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Abstrakt

Bakalarskd prace se zabyvd marketingovym pldnovanim spolecnosti damejidlo.cz
s.r.o. Cilem préce je zhodnoceni marketingového planu a navrh krok( pro zlepseni.

V teoretické C¢asti jsou predstaveny jednotlivé kroky marketingového planovani,
stru¢né definovany sluzby, shrnuta jejich historie a definovany typické vlastnosti. Na-
sledné je pfedstavena marketingova komunikace vcetné marketingového mixu 7P,
ktery je pro sluzby typicky.

V praktické ¢asti je predstaven aktudlni marketingovy plan spolec¢nosti damejidlo.cz.
s.r.o. a na zakladé vystupl jsou stanoveny kroky pro zlepseni.Vystupy byly ziskany
predevsim ze SWOT analyzy, kterd je pro marketingovy plan kli¢ova. V rdmci analyzy
byly zjistény silné stranky v podobé silného pokryti a zndmosti brandu. Zaroven byla
zjisSténa slabd stranka v podobé logistiky, které se vénuji i vramci doporuceni pro
zlepSeni. Prilezitosti damejidlo.cz s.r.o. tvofi predevsim moznost spoluprdce s novymi
restauracemi a nabidnuti zdkaznik@m vétsi moznosti vybéru. Jako posledni byla defi-
novana hrozba, kterou tvofi konkurence, ktera vstoupila na trh v minulém roce. Zaro-
ven je za hrozbu povazovana konkurence, kterd by v dalsich letech mohla na trh
vstoupit, vzhledem k potencidlu a rlstu, ktery vykazuje.

Klicova slova

Marketingovy plan, marketing, marketingovd komunikace, sluzby.



Abstract

The bachelor thesis deals with marketing planning of damejidlo.cz s.r.o. The aim of
the thesis is to evaluate the marketing plan and suggest steps for improvement.

The theoretical part introduces individual steps of marketing planning, briefly defines
services, summarizes their history and defines typical features. Later, marketing
communication is introduced, including 7Ps marketing mix which is typical for ser-
vices.

The practical part introduces the current marketing plan of the analysed company
damejidlo.cz s.r.o. and, based on the outputs, steps for improvement are set.The out-
puts come mainly from the SWOT analysis, which is crucial for the marketing plan.
The analysis identified strengths in the strong coverage, brand awareness and to-
day's hurried time, which is in favor of the company's activities. Also,a weakness was
found in the logistics—which | deal with in the recommendation part. Opportunities of
damejidlo.cz s.r.o. consist mainly of the cooperation with new restaurants and hereby
offering more choices to customers. Last, the threat was defined, which is the com-
petitor that entered the market last year. Possible other threat is any other competi-
tor that would enter this growing market, which also has a great potential.

Key words

Marketing plan, marketing, marketing communication, services.
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Uvod

Podil tercidrniho sektoru ma rostouci tendenci a lidé dnes olekavaji rychlé, kvalitni a
spolehlivé sluzby. Kromé toho dnesni svét nabizi zdkazniklm volbu témeér neomeze-
nych moznosti. Vzhledem ke stéle rostouci konkurenci a dllezitosti marketingu se
bakaladrska prace zabyvd marketingovym planovanim spolecnosti damejidlo.cz s.r.o.

V teoretické ¢asti jsou predstaveny jednotlivé kroky marketingového planovani, jsou
definovéany sluzby, stru¢né shrnuta historie a typické viastnosti sluzeb. Nasledné je
pfedstavena marketingova komunikace a marketingovy mix 7P, ktery je typicky pro
sluzby. Posledni kapitola teoretické Casti se zabyva marketingem na internetu, ktery
je pro analyzovanou spole&nost klicovy.

V praktické Casti je zpocatku pfedstavena spolec¢nost damejidlo.cz s.r.o. Jedna se o
spolec¢nost figurujici na trhu ,food delivering”, tedy poskytujici rozvozové sluzby jidel
z nejrlznéjsich restauraci.

V jednotlivych kapitolach je popsan aktualni marketingovy plan analyzované spolec-
nosti damejidlo.cz s.r.o. — podrobnéji pfedstavena spolecnost a stru¢né shrnuta jeji
historie, nasledné je popsdana situacni analyza aktudlniho stavu spolecnosti, vypraco-
vana PESTLE analyza a popsany jeji jednotlivé aspekty, definovan soucasny marketin-
govy mix, definovany marketingové cile a strategie, stanoven rozpocet a vytvofena
SWOT analyza a kontrolni mechanismy.

Zavérecnou ¢ast tvoli doporuceni spolecnosti damejidlo.cz s.r.o. Na zakladé vystupl
zjisténym predevsim ze SWOT analyzy, ktera je pro marketingovy plan kli¢ova jsou
stanovena doporuceni. Jsou navrzeny kroky pro zlepseni, pfedevsim implementace
novych marketingovych aktivit, které doposud damejidlo.cz nevyuziva a navrh pro
zlepSeni klicové slabé stranky, kterd vyplynula ze SWOT analyzy.
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1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je souhrnny dokument, ktery definuje marketingové cile, plany pro
jejich realizaci a nutné uziti zdrojd v kontextu strategického pldnovani celé spolec-
nosti. Tim, jak spole¢nost roste a konkurence se zvétSuje, se marketingovy plan stava
klicovym prvkem celého pldnovaciho procesu. Marketingovy pldn mimo jiné pomahé
s koordinaci aktivit, naznacuje predikci dalsiho vyvoje, zlepSuje pfipravenost na zmeé-
ny, pomaha komunikaci a nuti manazery myslet dopfedu a predvidat (McDonald &
Wilson, 2012).

Westwood (1996) definuje marketingové planovani nasledovné: ,Marketingové pla-
novani se pouziva k rozdélani trhu na ¢asti (segmentaci trhu, k identifikaci trzni pozi-
ce, k predpovédi velikosti trhu a k planovani a realizovani uskutecniteiného trzniho
podilu v ramci segmentace trhu.”

1.1 Funkce marketingového planu

Marketingovy plan popisuje ¢innosti, které se tykaji konkrétnich marketingovych cild
v rdmci stanoveného ¢asového ramce (nejcastéji tfi az pét let). V prvni fadé se prova-
di prlzkum trhu, na zdkladé kterého jsou identifikovany konkrétni potreby zdkaznikd
a zpUsoby, jakym je spolecnost hodlé plnit pri dosazenf pfijatelné drovné navratnosti.
Zahrnuje analyzu soucasné situace na trhu, kdy si spole¢nost uvédomi, v jaké je aktu-
alné situaci. Ddle pomahéa se stanovenim efektivnich rozpoctd, progndz prodejd a
s celkovou strategii (Businessdictionary.com, 2019).

Marketingovy plan spoleZnosti obecné pomaha uvédomit si cilovy trh, potfeby za-
kaznikd a definovat své aktivity pro uspokojeni danych potreb efektivné tak, aby spo-
leCnost stale vytvarela pozadovany profit.

Marketingovy plan je zaroven témeér nezbytny pro ziskani dlvéry u potencidlnich in-
vestor( Ci financnich instituci, protoze ukazuje na zakladé fakt a vyzkum, jak pfildkat
cilové zakazniky k vyuziti sluZzeb a presveéddit je, aby je vyzkouseli, pfipadné dale bu-
duje vztah se zdkaznikem, ktery by se mél v idedInim pfipadé stat naprosto loajalnim
vici dané znacce. Mimo to také dokazuje, zda je na trhu dobrd Sance na Uspéch i ni-
koliv (BDC.ca, 2018).

V pripadé ziskdvani dlvéry je marketingovy plan pro spole¢nost damejidlo.cz s.r.o.
velmi ddlezity. Vzhledem k tomu, ze damejidlo.cz s.r.o. spadd pod némeckou akcio-
vou spolecnost, je dllezité zvySovat zisky, a tim i pfipadnou vynosnost akcii a ziskat
ddvéru. Vtomto ohledu je marketingovy pldn nezbytny.

Marketingovy plan je potreba prlibézné revidovat a aktualizovat, aby odrazel aktualni
potreby podniku a predevsim zdkaznikd.

Potfeba zpracovanimarketingového pladnu je prfimo Umérna velikosti spolecnosti.
Mensi podniky redlné ani marketingovy plan nemusi mit a jednotlivé marketingové
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aktivity se odehravaji ¢asto nahodile a nesystematicky. U vétsich spolecnosti jde uz
ale o velice systematizovany proces, ktery ma presné dana pravidla, asovy harmo-
nogram a konkrétné dané naklady na jednotlivé etapy (Barcik, 2013).

Obecné se udava, ze by se mély v jednotlivych etapach marketingového planovani
mély objevit otdzky a odpovédi na nasledujici témata (Baker, 1991):

e Diagndza — Kde se spolecnost aktualni nachdazi a proc?

e Progndza — Kam spolecnost sméruje?

e (il — Kam by spole¢nost méla sméfovat?

e Strategie — Jaka je tam nejlepsi cesta?

e Taktika — Které konkrétni ¢innosti ma kdo a kdy udélat?

e Kontrola — Co za ukazatele ma byt sledovano, aby bylo mozné sledovat
Uspésnost dosazeni cil(?

1.2 Proces marketingového planovani

Marketingovy plan by mél byt sestaven tak, aby spole¢nost védéla, co délat v rychle
se ménicim prostredi, a svlj postoj k zdkaznikovi i na trhu tak pevné udrZzela ve svych
rukou. Mél by obsahovat nasledujici analyzy a informace, které pomohou spolecnosti
k dosazeni jejich «cild, kyZzeného =zisku a zaroven uspokoji potfeby
zékaznika(McDonald & Wilson, 2012).

e Sijtuacnianalyza

e SWOTanalyza

e Marketingové cile

e Marketingové strategie
e Rozpocet

e Ak&niprogram

e Kontrolni mechanismy

Veskeré kroky marketingového planovani jsou aplikovany v ramci praktické casti u
analyzované spole&nosti damejidlo.cz s.r.o.

1.2.1 Situacni analyza

Dagmar Jakubikové (2005) ve své knize definuje situacni analyzu jako ,vseobecnou
metodu zkoumani jednotlivych sloZek a viastnosti vnéjsiho prostiedi (makroprostredi
a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, pfipadné které na ni néjakym zplsobem
plsobi, ovlivriuje jeji Cinnost, a zkoumani vnitiniho prostredi (kvalita managementu a
zaméstnancd, strategie firmy, financni situace, vybavenosti, historie, umisténi, organi-
zacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produko-
vat je, prodavat a financovat programy”.

Samozrejmé& musime zacit v konkrétnim casovém okamziku, kde zanalyzujeme sta-
vajici situaci a ndasledné navrhneme feseni pro dosazeni cild do budoucna.

8



V odbornych textech se tento bod ¢asto oznacuje jako ,nulovy bod"”. Nasledné musi
byt vymezeny firemni cile a jasné uréeno poslani spole¢nosti (McDonald & Wilson,
2012).

Cilem situacni analyzy je tedy dlkladné prozkoumani interni situace spolecnosti a
analyza postaveni spolecnosti na trhu. Sklddd se z analytické a prognostické &asti,
pficemz v analytické jsou zkoumany faktory vnéjsiho prostfedi, konkurence, trhu a
dosavadnich prodejd. V prognostické ¢asti jsou poté stanoveny predpoklady budou-
ciho podilu na trhu, predpoklddand vyse prodejd a z nich plynouci predpokladany
zisk (Hordkové, 2003).

1.2.2SWOT analyza

SWOT analyza je nezndmeéjsi a nejcastéji pouzivana analyza prostfedi. Je vytvarena za
Ucelem sumarizace stavajici firemni strategie, shrnuje silné a slabé stranky naproti
vyhodnoceni pfileZitosti a hrozeb. Na zakladé vystupu SWOT analyzy se nasledné se-
stavuje novy strategicky plan (Jakubikova, 2013; Kotler & Keller, 2013).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(Strenghts) (Weaknesses)
Skutecnosti, které pfindsi vyhody jak za- Cinnosti, které konkurence zvlada Iépe
kaznik@m, tak spole¢nosti. neZ analyzovana spole¢nost.
., o HROZBY
PRILEZITOSTI Threats)

(Opportunities)

Faktory, které mohou snizit poptavku ne-

Faktory, které mohou zvysit poptavku e . : . g
y ysIt bOp bo zpusobit nespokojenost zakazniku.

nebo prinést zakaznikovi vétsi hodnotu.

Tabulka 1: SWOT analyza — rozdéIni na SW analyzu (silné a slabé stranky) a OT analyzu (pfileZitosti
a hrozby); Jakubikova, 2013)



SWOT analyza je sestavena ze dvou analyz — SW a OT, pficemz je doporuceno zacit
¢asti OT. Analyza OT shrnuje na jedné strané pfilezitosti (Opportunities) a na druhé
strané hrozby (Threats), které mohou spolecnosti ovlivnit jak z makroprostredi (poli-
tické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni, environmentaini faktory), tak i
z jejiho mikroprostredi (dodavatelé a odbératelé, zdkaznici a konkurence, vefejnost).
Po peclivém provedeni Casti OT nasleduje analyza SW. Ta se tykd shrnuti silnych
(Strenghts)aslabych stranek (Weaknesses), ovlivnénych predevsim vnitfnim prostredi
firmy (firemni zdroje a kultura, organiza¢ni struktura, kvalita managementu, firemni
cile, systémy, materidini prostredf atp.) Jakubikova, 2013).

SWOT analyza je velice dilezitd pro uvédomeéni si vsech dUlezitych aspektl, které
mohou podnikani ovlivnit. Pro damejidlo.cz s.r.o. je zaroven velmi dilezitd vzhledem
k tvorbé hodnoty pro némecké viastniky. Diky SWOT analyze ma tedy spole&nost pre-
hled o trhu a je si védoma svych silnych, ale i slabych stranek, se kterymi se dale pra-
Cuje.

1.2.3 Marketingové cile

Marketingové cile Gzce souvisi s definovdanim poslani spoleénosti. Jde o konkrétni cile,
kterych se snazi spolec¢nost dosdhnout a které zastfesuje marketingova strategie,
kterd fika, jak toho dosahnout. Cil musi byt jasné definovany, snadno pochopitelny a
kvantifikovatelny, aby byla moznost ovéfit jeho spIinéni (Kotler & Armstrong, 2006;
Westwood, 1999).

Definice/identifikace marketingovych cild by méla odpovidat minimdlné na 2 otdzky
(Knight, 2007):

e Ceho chce spole&nost dosadhnout?
e Vjakém ¢asovém horizontu?

Vytvofené a definované marketingové cile by mély byt SMART- konkrétni, méfitelné,
dosazitelné, realistické a ¢asové omezené.

S Specific Konkrétni

M Measurable Méfitelné

A Achievable Dosazitelné

R Realistic Realné

T Time-bound Casové omezené

Tabulka 2: Definice pojmu "SMART" — konkrétni, méritelné, dosaZzitelné, realistické, Casové omezené —
to by mél splriovat kazdy cil; (Uli¢na, 2016)
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1.2.4 Marketingové strategie

,Marketingové strategie jsou zpUsoby, jakymi Ize dosdhnout marketingovych cild"
(Westwood, 1999). Tato definice je velmi jednoduchd a zfejma. Kotler a Armstrong
(2006) definuji strategické planovani jako ,proces tvorby a realizace firemni strategie,
ktera vychdzi z podnikovych cilG a mozZnosti a zohledriuje ménici se marketingové
prilezitosti. Podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firem-
nich cild, ur¢eni nosnych podnikatelskych aktivit a koordinace dilcich strategii na
operativni drovni fizeni.”

Tomek a Vavrova (2007) ve své knize uvadi, ze pfi tvorbé marketingové strategie
v tercidrnim sektoru (sluzby) je nutné brat v Gvahu nésledujici fakta:

Co a proc zakaznik oCekava,

e jakou roli hraje jeho socialni, kulturni i narodnostni odlisnost,

e sjakymiSancemi a riziky musi byt pocitdno u zaméstnancl podniku sluZeb,

e jak je zakaznik schopen vnimat novou pfidanou hodnotu,

e jak je schopen vnimat skutecnost, Ze v oblasti sluZzeb souvisi cena predevsim
s hlediskem kvality sluZeb.

Obecné by marketingova strategie méla zastfeSovat marketingové cile a pomahat
k jejich dosaZeni. Pomoci marketingové strategie uréujeme jednotlivé slozky marke-
tingového mixu tak, aby bylo pfi co nejnizsich ndkladech dosazeno marketingovych
cill a celkovy marketingovy plan byl tak efektivni.

1.2.5 Rozpocet

Rozpoclet udava naklady na jednotlivé aktivity zahrnuté v marketingovém planu i je-
jich celkovy soucet. Vysledné naklady musi byt nizsi nez predpokladané trzby
v nasledujicich letech, na které se plan vztahuje, aby bylo splnéni marketingového
planu efektivni pro chod celé spole¢nosti a znamenalo tedy zisk (Westwood, 1999).

V rozpoctu se jednd predevsim o financni zdroje poskytnuté na podporu prodeje, re-
klamu a celkovou komunikaci s cilovou skupinou zadkaznik( na cilovém trhu, na kte-
rém spolecnost plsobi.

Na zdkladé vytycenych cill je doporuceno stanovit maximalni ¢astku, pomoci které
muUzeme cill dosdhnout. Nasledné je dobré ji rozdélit a 75 % stanovit jako rozpocet.
Zbylych 25 % slouZi jako rezerva pro pfipadné necekané situace, které sepfi nevycer-
pani pri¢tou k zisku nebo investuji jinam (Knight, 2007).

1.2.6 Implementacni program pro prvni rok

Implementacni program se nejcastéji stanovuje na dobu jednoho roku. Jedna se o
rozvinuti marketingové strategie do specifickych dil¢ich cill, pficemz kazdy z cilG by
meél byt specifikovdn podrobnéjsi strategii a konkrétnim popisem ¢&innosti. Jedna se o
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jednu z poslednich ¢innosti v rdmci marketingového planovani, na kterou jiz navazuje
jen stanoveni kontrolnich mechanism@ (McDonald & Wilson, 2012).

Implementalni program je samotnym jaddrem marketingového planu. Jednd se o
volbu marketingovych néstrojd, které na zdkladé marketingové strategie vedou
k naplnéni marketingovych cild. Ukolem implementaéniho plédnu je uréeni, vybé&r a
vyuziti marketingovych néstrojl tak, aby v urcity okamzik zasahly cilovou skupinu,
ovlivnily ji na potfebnou dobu a jejich intenzita pomohla k napinéni stanovenych
marketingovych cilC.

Obsah program( se lisi na zakladé vlastnosti spolecnosti, trhu, na kterém pCsobi ne-
bo marketingovych cild — nékteré mohou volit reklamni plany, produktové plany, ne-
bo pléan pro cenu, misto a propagaci (McDonald & Wilson, 2012).

1.2.7 Kontrolni mechanismy

,Cely proces marketingového planovani je zavrsen kontrolou. Kontrola se tyka vsech
postupd, které firma uskutelni k naplnéni svych cild, nikoliv pouze konecnych vysled-
ka” (Jakubikova, 2013).

Jiz v pr@béhu marketingového pladnovani je potfeba se ohlédnout do minulosti a de-
finovat si oblasti a cile, ve kterych se spole¢nosti dafilo a naopak ty, ve kterych si ne-
vedla dobrfe. Od toho se da nasledné dobfe odrazit a tyto zkuSenosti se
v budoucnosti mohou implementovat(Westwood, 1999).

Kontrola jiz vyhotoveného marketingového planu spociva v neustalém ovéfovani to-
ho, jak si spolecnost vede na cesté za svymi cili. V pfipadé, Ze se vyskytly komplikace,
které nebyly vramci pldnu zminény, je dobré se zamyslet nad Upravou strategie.
V opacném pfipadé je dllezité stdle motivovat zaméstnance, aby déle posouvali se-
be i celou spolecnost ke stanovenym cildm.

Kontrolni mechanismy u damejidlo.cz s.r.o. funguji na kazdodenni priibézné kontrole
plnéni marketingovych cil(, o kterou se stard marketingové oddéleni spolec¢nosti. Na-
sledné je kazdy mésic podavan report o aktualni situaci némeckym investordm. Kon-
trolu nasledné zavrsuje kvartalni schlize spolecnosti s jejich investory, kterym dokla-
daji pInéni marketingovych cill dostupnymi daty.
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1.3 Segmentace trhu a zakaznici

Pokud chce byt spole¢nost Uspésné a generovat zisk svym majiteldm, musi zédkazni-
kim poskytovat hodnotu, a to se ziskem. V ekonomice 21.stoleti, kdy se zadkaznici
stavaji stale informovanéjsSimi a stoji pfed neomezenym vybérem, je klicové se sou-
stfedit na cely proces poskytovani hodnoty a o zdkaznika dobfe pecovat, aby si spo-
le¢nost udrzela jeho loajalitu.

Nejen proto je ddllezité se soustredit na segmentaci trhu a uvédomeéni si cilovych
skupin zdkaznik(, pomoci kterych je nasledné tvoren zisk.

Spolecnost damejidlo.cz si uvédomuje vyznam tohoto kroku, a proto maji zanalyzo-
védno nékolik segmentl zdkaznikd. Z analyzovanych skupin jsou pak na zakladé pro-
vedeného prlzkumu (jak ¢asto objednavaji, v jakou denni dobu objednévaji, co ob-
jednévaji, za kolik apod.) vybrany 3 cilové segmenty.

1.3.1 Segmentace, targeting, positioning (STP)

Segmentace je proces rozdéleni trhu na jednotlivé mensi skupiny zdkaznikd, kteff
maji stejné, nebo velmi podobné potreby. Vybér segmentd je oznacovan jako targe-
ting, po kterém nasleduje aktivita zvana positioning, kde pfichazi snaha ovliviiovat to,
jak ma byt produkt nebo znacka vnimana.

1.3.1.1 Segmentace

Trh je seskupeni zakaznik{, ktefi vyZzaduji rGizné sluzby, ¢ekaji rozdilné vysledky a maji
odlisené potreby. Ktomu, aby spolec¢nost mohla vytvaret pozadovany zisk, je tfeba
provést segmentaci trhu, a urcéit si tak mensi segmenty (skupiny) zadkaznik(, které
jsou pro ni dUlezité, a které ji prfinesou dany zisk(Kotler & Armstrong, 2006).

Cilovému segmentu zdkaznik( pak mUze spolecnost své sluzby Iépe individualizovat
a nabizet jim tak sluzby ,na miru”, které naprosto uspokoji jejich potreby, v idedlnim
pfipadé pak jesté preddijejich oCekavani a dodaji pfidanou hodnotu.

Trhy je mozné délit na zakladé nékolika kritérii, je tedy potfeba si uvédomit, které
z kritérii je pro danou spole¢nost relevantni. Existuje geograficka, demografickd, psy-
chografickd a behaviordini segmentace spotiebitelskych trh(, coz znameng, ze se
trhy daji délit podle véku, pohlavi, zajm(, faze zivotniho cyklu rodiny, vzdélani, povo-
lani nebo ndrodnosti a mnoho dalsiho. Zaroven je zde moZnost Clenit zdkazniky na
zakladé jejich postojd, znalosti nebo ohlast vzhledem k produktu(Karlicek & kolektiv,
2016; Kotler & Armstrong, 2006).

Podle druhu segmentu je také dllezité si uvédomit jeho povahu, na zakladé které se
stanovuje cena, pfislusnd marketingova komunikace a distribuce. Jinak se komuniku-
je s mladou generaci a studenty, jinak s generaci v produktivnim véku a jinak se seni-
ory. Toto vSechno by mélo byt brano v potaz, aby byl cely proces STP Uspésny a efek-
tivni.
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1.3.1.2 Targeting

V pripadé, Ze je provedena segmentace trhu, nasleduje targeting. Pod timto pojmem
se skryva vybér nejatraktivnéjsich segment(l, na které se bude cilit. V zdsadé by mél
byt zvolen takovy segment, kterému je v dlouhodobém horizontu poskytovéna nej-
vetsi hodnota. Nékdy je vzhledem k omezenym nakladim zvolen pouze jeden seg-
ment (Kotler & Armstrong, 2006).

Je zde moznost najit takové segmenty, které ackoliv jsou rozdilné napfiklad pohla-
vim, vykazuji stejné potfeby a mohou byt tedy uspokojeny s nizkymi ndklady oba,
¢imz se vysledné zvysi zisk.

1.3.1.3 Positioning

Po vybéru segmentu se pfechazi k fazi oznacovanéjakopositioning, kdy se spolec¢nost
snazi ovliviiovat to, jak ma byt jeji produkt nebo znac¢ka vnimana. Opét zde hraje vy-
znamnou roli povaha konkrétniho segmentu zdkaznik(, na zédkladé ¢ehoz je ndsledné
pfizplsobena i marketingova komunikace. Obecné by positioning mél vymezovat
specifické vlastnosti (nejé¢astéji konkurenéni vyhody) nabizeného produktu, které by
meély v paméti cilové skupiny zlstat a mély by tak byt impulsem pfi ndkupnim rozho-
dovani (Businessdictionary.com, 2019).

Pri volbé positioningu je velmi dilezité mit detailné zmapovany cilovy segment za-
kaznik( a predkladat jim takové informace, které jsou pro né osobné relevantni. Zaro-
ven musi byt postaven tak, aby ho cilovi spotfebitelé pokladali za vérohodny a uvéfi-
telny (Kotler & Keller, 2013).

vvvvvv

positioning stoji, byt schopna realné splnit. V pfipadé&, Zze by tomu tak nebylo, by se
jednalo jen o dalsi klamavé jednani, kterému mdZe byt dnes spotfebitel vystavovan
neustale.

Ddvodem, kdy se redlné vniméani znacky (image znacky) a positioning znacky v mysli
zdkaznikl neztotoZnuje, byvaji casto pfilis velké ambice marketér(, kdy zdkaz-
nik/cilové skupina zadkaznikd nevéri tomu, co o sobé spole¢nost tvrdi. Je proto oprav-
du dalezité, aby byl positioningsplnitelnya odpovidal jak silnym, tak ale i slabym
strankam produktu, ktery dand znacka zajistuje. DalsSim z moznych ddvod(, kdy se
image znacky a positioning neshoduji, mzZe byt ten, Ze spolecnost (resp. marketin-
gové oddéleni) nedokédze poZzadovany positioning smérem k cilovému segmentu za-
kaznik( komunikovat dostatecné srozumitelné (Karlicek & kolektiv, 2016).

1.3.2 Klicové dovednosti

v/ v s

Spolec¢nosti vminulosti viastnily a monitorovaly vétsi ¢ast prostredkd vyuzivanych pro
svlj provoz — fyzicky kapital, material, zafizeni atp. V dnesni ekonomice ale doslo ke
zméné a vétsina z nich jiz prechazi koutsourcingu méné ddlezitych prostredkdl, pfri-

v v v v

¢emz tim dosahuji vys$si kvality nebo nizsich ndkladd a soustfedi se na to, co je klico-
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vé. Kotler& Keller (2013) dodévaji, ze: ,Klicova dovednost ma tri charakteristiky: 1. je
zdrojem konkurenéni vyhody a vyrazné pfispiva k vyvhodam vnimanym zakaznikem, 2.
najde uplatnéni na celé radé trhd, 3. pro konkurenty je obtizné ji napodobit”.

V pfipadé spolec¢nosti damejidlo.cz s.r.o. je klicovou vyhodou samotny brand a jeho
zndmost. To miZe oproti ostatnim firmam plsobicim na totozném strhu hrat v tomto
odvétvi klicovou roli v podobé konkurenéni vyhody, kterou tim damejidlo.cz s.r.o. zis-
kava.

1.3.3 Outsourcing

V pfipadé, Ze si je spolecnost védoma svych silnych a klicovych schopnosti, neni
v dnesnim svété problém prejit k outsourcingu. Jak jiz bylo zminéno, pojem outsour-
cing se tyka ziskavani uritych sluzeb nebo produkt{ od tfeti strany. Casto se tak d&je
za Ucelem snizeni nédkladd nebo dosazeni vyssi kvality. Obecné tak outsourcing
umozniuje platit pouze za to, co se readlné spotfebuje — neni tedy potfeba zvysSovat
kapacity, zvy$ovat pocet zaméstnancl apod. (Dictionary, 2019).

Proces outsourcingu by mél probihat na zakladé spolehlivych analyz, nej¢astéji na-
sledovné (Tomek & Vavrova, 2009):

e Analyza jednotlivych funkcnich oblasti ze strategického hlediska,

e urcCeni funkcnich oblasti, které budou vyclenény,

e definice hranic mezi dodavatelem sluZzby a spolecnosti, vietné stanoveni po-
Zadavk(d na dodavatele,

e vybérvhodnych dodavateld,

e fizeni novych vztahd,

e kontrola a analyza efektivnosti.
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1.4 Marketingové prostiredi

Podnikatelé ani marketingové oddéleni, se nerozhoduji ndhodné ale podle znalosti

trhu, kterym jsou vice ¢i méné ovlivnéni. Kazdy trh je nécim specificky, ale zarover se
vice ¢i méné vSechny trhy v ¢ase méni.

Marketingové prostfedi proto musi mit dokonaly pfehled o trhu, na kterém spolec-
nost pldsobi a musi spravné nebo co nejpresnéji predpovidat jeho budouci vyvoj.
Zmeény neni potfeba vnimat negativné. Kazdd zména, byt negativni, mize byt dalsi
vyzvou. Marketingové oddélenf je tak nuceno neustédle se pfizplsobovat zménam.

Marketingové prostifedi se déli na marketingové mikroprostfedi a marketingové mak-
roprostredi.

1.4.1 Marketingové mikroprostredi

Jak uz z ndzvu vyplyva, jednd se o Cinitele, které maji nejuzsi vazbu ke spolecnosti a
jejimu podnikani a tim padem spolecnost bezprostfedné ovlivhuji. Konkrétné se jed-
né o zdkazniky, konkurenty, vefejnost, ostatni zaméstnance firmy a dodavatele (Kotler
& Armstrong, 2006).

1.41.1 Zakaznici

Predtim, nez se vibec spolecnost rozhodne vstoupit na trh, musi védét, zda bude vi-
bec existovat poptavka po jeji produkci. Z tohoto ddvodu musi rozumét tomu, jak se
zadkaznici o ndkupech rozhoduji a ¢im nebo kym jsou ovliviiovani. Musi tedy analyzo-
vat zdkaznické prani a potfeby stejné jako postoje, které zdkaznici zastavaji vici je-
jich produktu ¢i znacce (Karli¢ek & kolektiv, 2016).

1.4.1.2 Konkurence

Po zanalyzovani zédkaznikd si spole¢nost musi udélat prehled také o svych potencial-
nich konkurentech. Musi rozpoznat jejich silné a slabé stranky a pokusit seodhadnout,
jak se budou v budoucnu chovat. Kromé konkurence je tfeba znat i povahu dodava-
telskych a distribucnich vztahd na daném trhu, stejné tak, jako analyzovat influencery
(ovliviiovatele). Influencefi nejsou primymi zdkazniky spolenosti, ale jednd se o lidi,
ktefi maji pfi ndkupnim rozhodovani velky vliv. Pfikladem mohou byt v dobé internetu
blogefi &i youtubefi, ktefi svymi ¢lanky, resp. videikritizuji prodejce obleceni, vyrobce
kosmetiky nebo i restaurace a kavarny.Zaroven se je spolecnosti snazi vyuzit jako
ambasadory, ktefi jejich zna¢ku budou propagovat.

Prikladem konkurence spole¢nosti damejidlo.cz s.r.o. mdze byt UberEats, ktery po-
skytuje totozné sluzby, ale i internetovy supermarket rohlik.cz, ktery zajistuje také
rozvoz.
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rohlik ¢

.CZ 2

Obrdzek 1: Logo spolecnosti rohlik.cz, zajistujici nd-  Obrazek 2: Logo spolecnosti UberEats po-
kup potravin a jeho rozvoz skytujici totoZné sluzby jako damejidlo.cz,
tzn. rozvoz jidel z rGznych restauraci

1.4.2 Marketingové makroprostredi

Aspekty marketingového makroprostredi uz spolecnost ovliviiuji trochu méné,
nicméné i presto maji svlj podil na zméndach chovani a cill spolec¢nosti. Ve vétsiné
pfipadd neni spole¢nost schopna faktory pdsobici z marketingového prostredi néjak
ovlivnit, na rozdil od faktorl v marketingovém mikroprostiedi, se kterymi se da pra-
covat snadnéji.

Jednd se tedy o aspekty vnéjsiho prostredi, které jsou z pozice spolecnosti jen tézko
ovlivnitelné. O né&kterych aspektech rozhoduje vidda, CNB, jiné se tykaji kultury nebo
vyvoje technologii.

Pro prehled jednotlivych aspektd, které mohou podnikani dané spole¢nosti ovlivnit je
sestavena PESTLE analyza, kterd slouzi jako resumé. Jednotlivé aspekty ovlivAujici
damejidlo.cz s.r.o. jsou blize popsany v praktické ¢asti.

1.4.3 PESTLE analyza

Marketingové makroprostredi je Sirsi rdémec pro podnikani na daném trhu, jehoz na-
strojem pro uchopeni je tzv. PESTLE analyza.Jedna se o zkratku vytvorfenou na zakladé
prvnich pismen faktord, které analyzuje, tedy: politicko-pravni (P), ekonomické (E), so-
cidlné-kulturni (S), technologické (T) a nékdy se pridava i legislativni (L) a environmen-
taini (E).

PESTLE analyza nezahrnuje veskeré faktory, které mohou spole¢nost ovliviiovat, ale
jen ty ddlezité, které mohou mit vliv na budouci poptavku po produkci. Pokud by-
chom PEST(LE) analyzu prehltili velkym mnoZstvim irelevantnich informaci, stala by se
nepouzitelnou pro svou nepfehlednost (Karlicek & kolektiv, 2016).
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Politicko-pravni aspekty
Ekonomické aspekty
Socialné-kulturni aspekty
Technologické aspekty
Legislativni aspekty

Environmentalni aspekty

Pravni Uprava podnikdni, dafiova a zahra-
ni¢ni politika, ...

Vyvoj ekonomiky a Urokové miry, neza-
meéstnanost, inflace, vyvoj prijmda, ..
Zivotni styl, vzd&lanost, struktura pfjma,
vyuziti volného Casu, kultura, ...
Podpora vyzkumu, Zivotnost vyrobnich
prostredkd, transfer technologif, ...
Uprava z&kond, vyhlasky v rdmci EU (pfija-
té a implementované smérnice), ..
Pravni Uprava zivotniho prostredi, klima,
znecistovani ovzdusi, pfirodni zdroje, ...

Tabulka 3: Znazornéni analyzovanych aspekti v ramci marketingového makroprostredi a jejich
znam; (Hordkovd, 2003)

vy-
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2 Marketing sluzeb

Vzhledem k charakteru analyzované spolecnosti a pfedmétu jejiho podnikani, ktery
tvofi predevsim poskytovani sluzeb, bude v nasledujici kapitole shrnuté teoretické
pozadi marketingu sluzeb.

Principy pro spravné stanoveni cild a konkurencéni vyhody jsou stanoveny obecné.
V pripadé sluzeb se vsak oclekdva véasné lepsi a komplexnéjsi uspokojeni potreb a
pozadavkd zdkaznika, vzhledem kriziku a nejistoté, které diky vlastnostem sluZzeb a
jejim vyuziti zadkaznik podstupuje (Tomek & Vavrova, 2007).

Spolec¢nost damejidlo.cz s.r.o. je pfikladem spole¢nosti poskytujici sluzby v ,nové
ekonomice”. Pro své podnikani vyuziva komunikacnich technologii a funguje online.

2.1 Specifika marketingu sluzeb

Marketing sluZzeb je vice zavisly na znacce (brandu) nez je tomu u marketingu vyrob-
kO. V pripadé vyrobkl se spotrebitel nej¢astéji rozhoduje na zédkladé ceny nebo kvali-
ty. V pfipadé sluzeb, vzhledem kjejich vlastnostem (viz kapitola 2.1.3) a riziku, které
zakaznik pfi koupi sluzby podstupuje, ¢asto spoléhd na zndmé a vyzkousené znacky,
se kterymi mél dobrou zkusenost.

2.1.1 Definice sluzeb

Vyrobky jsou na rozdil od sluzeb chdpany jako odlisny typ produktu. Obecné se
v marketingové literature rozlisuji 4 typy nabidky ve vztahu ke sluzbam (Tomek &
Vavrova, 2007):

e Pouze hmotné zboZi které neni doprovazeno Zadnou sluzbou.
e Hmotné zboZi doprovazené sluzbou.

e Sluzba spojena s mensim doprovodnym vyrobkem.

e Pouze sluzba.

V dnesni dobé je nejuznavangjsi definici ta, kterou vroce 2007 napsal vjedné ze
svych knih Philip Kotler. ,SluZba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miZe jedna
strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotna a neprindsi vliastnictvi. Jeji produkce
miZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem (Kotler, et al., 2007).

2.1.2Vyvoj sluzeb

Nazorl ohledné rozdéleni a definic sluzeb se do dnesni doby objevilo mnoho. Vétsi-
na z nich si protifecila a autofi zastavali naprosto odliSné postoje vzhledem k trhu
sluzeb (Vastikova, 2014).

Nazor, kteri zastavali fyziokraté, o tom, ze jedinym bohatstvim je pdda,konfrontoval
ekonom Adam Smith. Smith minil, Ze pfi vytvareni zisku je vyroba produktl rovno-
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cennd zemédélstvi. Jako kritérium pro své argumenty pouzival ,nmotnost” ve spojeni
strvanim ekonomické cinnosti. Sluzby tak byly vnimany jako neplodné a neproduk-
tivni, protoze jsou spotfebovany v totozném okamziku, ve kterém jsou vyrobeny a
nelze je pretvorit v prodejny produkt (Vastikova, 2014).

V 18. stoleti tento ndzor nasledné odmitl Jean BaptisteSally'. Ten byl prfesvédcen o
tom, ze ¢innosti, které jsou uzitecné a davaji uspokojeni spotrebiteli, jsou také vynos-
né, a Ze zemédeélstvi, vyroba a obchod by tak mély byt povaZzovany za sobé& rovné
(Vastikova, 2014).

Tuto teorii o rovnosti zemédélstvi, vyroby i obchodu déale ve 20. stoleti rozved! Alfréd
Marshall, ktery pfidal myslenku, Ze lidé nemohou vyrabét jen materidlni produkty a ze
v dusSevnim a moralnim svété mohou produkovat i nové myslenky. Domnival se, Ze
tedy vesSkeré &innosti s sebou produkuji i sluzby, které svym poskytnutim ndsledné
uspokoji potfeby (Vastikova, 2014).

Poté, co se Karl Marx? postavil k sektoru sluzeb stejnym zplsobem jako Jean Baptis-
teSally, tedy rozdélenim na produktivni a neproduktivni ekonomické sektory, a tuto
teorii v praxi pfevzala centrdlné planovana ekonomika, doslo kpodcenéni celého sek-
toru a jeho zaostavani za vyvojem béznym v zapadnich ekonomikach po dobu néko-
lika desitek let(Vastikova, 2014).

Kromé vyvoje nazor( na sluzby jim pozdé&ji prosel i marketing. V 50. letech 20. stoleti
byly za nejlepsi prodejce povazovani vyrobci spotfebniho zboZi. Jejich podniky inves-
tovaly mnoho Usili i zdrojl na vyzkumu spotrebitelskych trh(. V 60. letechse zdjem
presunul na prlimyslové trhy. Spolecné s tim, zacaly vznikat prvni ¢lanky a zminky o
marketingu. V 70. letech si pozornost marketingu zaslouZily neziskové organizace a
dalsi odvétvi spoledenského a vefejného sektoru. Kupodivu az v pribéhu 80. let mar-
keting pronikl také do oblasti sluzeb (Payne, 1996).

' Jean BaptisteSally byl francouzsky reformator skolstvi, katolicky knéz a svétec Zijici na pre-
lomu 17.a 18. stoleti.
2 Karl Marx byl némecky filosof a kritik klasické ekonomie, teoretik délnického hnuti, socialismu

a komunismu, Zijici v 19. stoleti. Mezi jeho nejzndaméjsi dila patfi Komunisticky manifest a ne-
dokoncené dilo — Kapital.
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2.1.3 Vlastnosti sluzeb

SluZby jsou od hmotného zboZi odliSovany pfedevsim pro jejich typické viastnosti,
kterymi jsou nehmotnost, neoddélitelnost od poskytovatele sluzeb, heterogenita,
znicitelnost sluzby a nemoznost vlastnictvi sluzby.

2.1.3.1 Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb

Neoddélitelnost sluzby souvisi s tim, Zze sluzba byva ¢asto dfive proddna, nez je reél-
né zakaznikovi ,dorucena”. Na rozdil od zbozi, u kterého je snadné rozdélit produkci
od spotifeby — zbozi je nejdfive vyrobeno, ndsledné dodédno do velko/maloobchodu,
kde je prodano zakaznikovi, ktery ho poté mize vyuzivat. Napfiklad pro vyuziti prav-
nich sluzeb nejdfive musime oslovit néjakou advokatni kancelar, domluvit se na
podminkédch a az poté jsme u soudu obhajovani advokatem (spotfebovdvame danou
sluzbu) (Janeckovéa & Vastikova, 2000).

2.1.3.2 Nehmotnost

Nehmotnost sluZzby souvisi prfedevsim s vysokou mirou nejistoty u zdkaznika pfi pr-
votnim pfijimani sluzby. Na rozdil od hmotného zboZi nema zakaznik moznost si
sluzbu néjakym zpldsobem prohlédnout, vyzkouset jeji spolehlivost a nema Zadnou
jistotu. Tento problém se snazi fesit marketingové oddéleni posilenim marketingo-
vého mixu o prvek materidlniho prostredi, vylepSenim komunikacniho mixu a odvo-
lavanim se na obchodni jméno firmy ¢i vytvarenim silné znacky (Zapletalova, 2003).

2.1.3.3 Heterogenita

Heterogenita téz variabilita nebo proménlivost pojedndvéd o tom, Ze vzhledem
ktomu, Ze vprocesu poskytovani sluzby je pfitomno nékolik stran (lidé, zédkaznici, po-
skytovatelé), nelze vzdy u kazdé z nich odhadnout presny vzorec chovani. To je di-
vodem, pro¢ se mUze opakované poskytnuti jedné a té samé sluzby casto
lisit(Dashofer, 2019).

V pfipadé spoleCnosti damejidlo.cz s.r.o. se jednd zejména o kvalitu jidla z restaurace,
kterd je ovlivnéna predevsim kuchatem, ktery pokrm vafi a dale i ze strany dorucuji-
ciho kuryra, ktery ¢asto mizZe po cesté nabrat zpozdéni, a objednévka tak zdkaznikovi
nedorazi vc¢as.

2.1.3.4 Znilitelnost sluzby

Nehmotnost sluzeb mimo jiné souvisi také stim, Ze sluzby neni mozné skladovat,
uchovavat a znovu prodavat. Pokud nejsou vyuzity v ¢ase, kdy jsou nabizeny, jsou te-
dy pro tento okamzik ztracené/znicené. Pochopitelné je u nékterych sluzeb moznost
reklamace, kterd se nasledné fesi individualné vzhledem k viastnostem reklamované
sluzby(Janeckova & Vastikova, 2000).

Management by se proto mél zamyslet nad obecnymi pravidly pro vyfizovani stiznos-
ti a dalsimi faktory, které by mohly zplsobit zanik sluzby.
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2.1.3.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

NemozZnost vilastnit sluzbu také souvisi sjeji nehmotnosti a znicitelnosti. Ve chvili,
kdy si zadkaznik kupuje sluzbu, ziskdvad pouze prdvo na poskytnuti sluzby, redlné nic
ale kromé prava nevlastni(Zapletalova, 2003).

2.2 Marketingovy mix sluzeb - 7P

Marketingovy mix se sklada ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vy-
robku poptavku.” (Kotler & Armstrong, 2006)

Marketingovy mix sluzeb se od marketingového mixu vyrobku lisi tim, zese konkrétné
pouzivad misto klasickych 4P (product, price, place, promotion) dokonce 7P. Tfi P, které
jsou zde pfidédna, jsou people (lidé), physicalevidence (materidlni prostfedi) a pro-
cesses (procesy).

Produkt je jednim z klasickych 4P, ktery se zaroven fadi i mezi rozSifeny marketingo-
vy mix 7P.

Miroslav Karli¢ek (2016) ve své knize Zaklady marketingu uvadi, Zze "za produkt md-
Zeme povaZovat nejen jakékoliv fyzické zboZi, ale také sluzby, informace, myslenky,
zaZitky a jejich nejrlznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt prfedmétem smény.”
Kromé uzitku a hodnoty, kterou produkt zakaznikovi poskytuje je dllezity také design
produktu a estetika, jejichz spojeni mdze ¢asto poskytovat konkurenéni vyhodu.

K designu neodmyslitelné patfi i obal produktu. Ten musi mit vic¢i produktu hned né-
kolik funkci (Kotler & Armstrong, 2006):

e Ochrana pfed zni¢enim.

e Umoznénisnadného a bezpecného otevirani (a zavirani).
e Poskytovani popisu produktu.

e Funkcénost obalu.

e Byt skladovatelny.

Mimo vyse zminéné funkce obalu se v dnesni dobé klade velky dliraz na ekologickou
strdnku obal(, coz znamena, Ze by mél byt obal i Setrny k prirodé a recyklovatelny.

Cena je jedinym ,P" (at uz ze 4 nebo 7), které tvofi spole¢nosti zisk. Cena tedy pred-
stavuje urcity obnos penéz, které musi zakaznik za obdrzeni vyrobku/poskytnuti
sluzby zaplatit. Od toho se pak odviji i fungovani a samotné preziti spole¢nosti, ane-
jen proto je proces stanoveni ceny (pricing) velmi sloZitou zélezitosti.

e Stanoveni ceny (Pricing)

Velky vliv na stanoveni ceny mé kromé ostatnich faktord (typ trhu, aktudlni mira ne-
zameéstnanosti, positioning znacky apod.) aktualni stav ekonomiky a znalosti charak-
teru poptavky.
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U luxusnich statkd mQzZe byt zavislost mezi cenou takovd, Ze pfi vysSsi cené se proda-
va vySSi mnozstvi. Tato zavislost se oznacuje jako Veblenlv efekt. Jedna se tedy o
ochotu zdkaznika platit za stejné zboZi vyssi cenu(Karlicek & kolektiv, 2016).

Pro stanoveni spradvné ceny je vsak dUlezité detailnéji se zaméfit na vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou hodnotou v ocich zdkaznika. Lidé olekavaji, ze s vyssi
cenou obdrzi i vyS$si kvalitu a naopak, Ze nizsi cena je signalem nizsi kvality. Také
zaroven plati, Ze vyssi cena znamend mensi dostupnost a tim pro nékoho mze byt

zbozi atraktivnéjsi.

Jakd je ale tedy ta ,spravnd cena"? Zdakaznik ktomuto posouzeni pouzivd tzv.
referencni ceny. Referencni ceny jsou ty, které mu za dany produkt pfi urcité kvalité
prijdou adekvatni, ceny konkurence nebo ty, které si pamatuje, Ze napfiklad platil
naposledy za produkt urcité kategorie. S nimi nadsledné porovnava cenu aktudlni a na
zakladé vlastniho vyhodnoceni se rozhoduje. Referencni ceny se pochopitelné
s ¢asem méni a zdkaznici se tak musi novym cenam pfizpGsobit (Karlicek & kolektiv,
2016).

Strategii pro volbu cenu je nékolik. Pokud spole¢nost sleduje maximalizace zisku,
bude na zdakladé odhadd poptavky a naklad( pri rdznych cendch volit takovou
cenovou hladinu, kterd ji zajisti maximum dosazeného zisku, maximum hotovostniho
toku nebo nejkratsi ndvratnost investice (Kotler & Armstrong, 2006).

V pfipadé, Ze spolecnost sleduje podil na trhu, bude zvolena nejnizsi mozna cena,
kterd nemusi zahrnovat veskeré naklady. Pokud spolec¢nost zvoli strategii pro
dosazeni nejvyssi pozice v kvalité vyrobk(, nej¢astéji bude stanovend cena vysoka.
Ziskané prostfedky nejcastéji vyuziva pro vyzkum a vyvoj kvylepseni kvality a na
pokryti vysokych naklad( pro vyrobu (Kotler & Armstrong, 2006).

Obecné plati, Ze cena je nejflexibilnéjSim nastrojem marketingového mixu, coz
znamena, ze je mozné ji prakticky okamzité ménit a pfizpdsobovat ji tak novym
ekonomickym a trznim podminkam.

Zaroven muaze ale zdkazniklm vadit, Ze za zaplacenou cenu nedostali odpovidajici
sluzbu nebo produkt. | na tento pfipad je ale spole¢nost damejidlo.cz s.r.o.
pfipravend a proto ma tzv. 100% garanci spokojenosti a poskytuje zdkaznikGim
podporu prostfednictvim telefonu, webu nebo na Facebookovém profilu.

Pricing v pfipadé damejidlo.cz s.r.o. zaleZi zejména na restauraci, kterd jidlo
prfipravuje a vydava. Naslednou marzi sjednotlivymi restauracemi vyjednavaji
obchodni zéstupci (account manager), ktefi zarover pro celou dobu spoluprace o
restaurace pecuji. Ceny rozvozu pak zaléZi na restauracich, pfipadné na rozvozovych
lokalitach.

Place, nejcastéji vtomto kontextu prekladano jako distribucni politika &i distribuce, je
jednim ze 4 zakladnich ¢asti marketingového mixu aplikovatelného na jakykoliv pro-
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dukt. Casto m0ze hrét velkou konkurenéni vyhodu nebo dokonce miZe byt jedinym
ddvodem, pro¢ dany produkt zadkaznici nakupuji.

Kotler a Armstrong (2004) definuji distribu¢ni politiku jako ,veskeré aktivity smérujici
k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.”

Dostupnost mdzZe pro zdkaznika mit i emociondlni strdnku. Samotny proces, kdy se
produkt dostava k zdkaznikovi, m0ze byt jak negativnim, tak pozitivnim zazitkem. Ty-
to emoce pak pripojuje spolu s cenou celkové hodnoté, kterou zakoupenim produktu
ziskava (Karlicek & kolektiv, 2016).

Spolec¢nost si také mQze vybrat tzv. intenzivninebo exkluzivni distribuci.

e Intenzivni distribuci se rozumi situace, kdy se spolecnost snazi zajistit, aby by-
la moznost produkt ziskat kdykoliv a kdekoliv zakaznik potfebuje(Machkova,
2002).

e Exkluzivni distribuci je pak pfesny opak, coz znamena, Ze se spole¢nost snazi
ze ziskani produktu udélat mimoradny zazitek. Vtomto pfipadé je tedy cilené
pocet distribu¢nich mist imysiné velmi omezen(Machkova, 2002).

Vzhledem k tomu, Zze objednani jidla u spolecnosti damejidlo.cz s.r.o. probiha online
a je moznost se pfipojit z jakéhokoliv zafizeni, které ma pfistup na internet, je vyuzi-
vana intenzivni distribuce.

Promotion(propagace) se skryvd marketingova komunikace zamérend na reklamu,
podporu prodeje, PR, osobni prodej, productplacement, sponzoring, pfima komuni-
kace, veletrhy a vystavy, on-line komunikace. (Frey, 2011; Tomek & Vavrova, 2007).

Spolecnost neni schopna propagovat svij produkt bez komunikace se stavajicimi i
budoucimi zdkazniky. Pro svou propagaci tedy vyuziva komunika&niho mixu.

Kotler s Kellerem(2007) ve své knize Marketing management definuji komunikacni
mix jako ,prostfedek, kterym se firmy snaZi informovat, pfesvédcovat a upozorriovat
spotrebitele — pfimo &i nepfimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostfedkem,
s jehoZ pomoci miiZe spolec¢nost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztah..”

Jednotlivé komunikacni kanaly jsou podrobnéji pfedstaveny nize v kapitole 5 — Mar-
ketingova komunikace.

People neboli paté ,P" v marketingovém mixu sluzeb, lidé, zahrnuje vSechny lidi, ktefi
se jakymkoliv zplsobem na zprostredkovani sluzby podili.

Vastikova (2014) ve své knize uvadi 3 skupiny lidi, ktefi maji velky vliv na nabidku slu-
zeb. Konkrétné se jedna o:

e Zaméstnance
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Jednd se o skupinu lidi z interniho prostredi spolec¢nosti, kterd se podili na poskyto-
vani sluzby. Pomoci zaméstnancl je moznost sluzbu diferenciovat a zvysovat jeji
hodnotu.

e Z3kazniky

Z&kazniky rozumime vsechny osoby, které mohou spotfebovéavat produkty a sluzby
nabizené urcitou spolecnosti. Zaroven plati, Ze ¢im lepsi jsou aktivity zdkaznické
podpory ve spole¢nosti, tim ma vétsi konkurencéni vyhodu (Cetlova, 2007).

e Vefejnost

Pod pojmem verfejnost se skryva socidlni okoli zdkaznika (rodina, pratelé, zndmi atd.),
ktefi mohou ovliviiovat Ustni reklamou (wordofmouth — WOM) a jsou soucasti refe-
rencniho trhu. Zaroven se podili na vytvareni image produktu i spolecnosti, kterd
sluzbu poskytuje (Vastikova, 2014).

Mimo zminéné skupiny maji velky vliv také akcionafi nebo majitelé. Ackoliv by do
pfimého poskytovani sluzby zasahovat neméli, pomoci valné hromady, vybérem ma-
nagementu apod. formuji strategie svych spole¢nosti, a tak ovliviuji vse nepfimo.

Physical evidence(fyzické prostfedi) v sobé skryva celou fadu c¢innosti, mezi které
patfi napt. tvorba loga, interierovy styl, corporate identity (firemnf identita) a corpora-
te design.

Jedna se o jakysi ,obal" v pripadé sluzeb. Napr. exterier i interier spolec¢nosti plsobf
néjakym dojmem na zakaznika a ovliviiuje tak celkovy dojem k poskytovani sluzeb
(Cetlovd, 2007).

Processes(procesy) definuje Cetlova (2007) jako ,souhrn postupl a ¢innosti, s nimiz
se pracovnici museji ztotoZnit, které museji respektovat a dodrZovat. Jsou jednim
z nastroju marketingového mixu uzivanych zejména v oblasti sluzeb.”

V této Casti marketingového mixu sluZzeb tedy hovofime o pracovnich postupech a
komunikacnich dovednostech pfi styku se zdkaznikem. Je dilezZité si uvédomit, Ze i
tato ¢ast velmi ovliviiuje vysledné zdkaznikovi pocity ohledné poskytnuti sluzby.

Z tohoto dlvodu jsou kuryfi spolecnosti damejidlo.cz s.r.o. peclivé proskoleni, aby
uméli zdkaznikem jednat. V ¢asti procesl jsou dUlezitymm mezi¢ldnkem tvoficim
image spolecnosti.
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3 Marketingova komunikace

Trh B2C (business to consumer) je trh, na kterém se setkava firma pfimo se svym za-
kaznikem/spotfebitelem. Je tedy oslovovan pfimo koncovy zadkaznik a mé sva urcita
specifika, kterymi se odliSuje napfiklad od B2B (business to business) nebo B2G trhi
(business to government).

Marketingovd komunikace na B2C trhu md nékolik forem marketingovych aktivit.
Stejné jako u mezilidské komunikace i marketingova komunikace ma principy, které
by mély byt rozpoznény a dodrzeny, aby byla marketingovd komunikace co nejefek-
tivnéjsi.

V prvni fadé je ned(leZitéjsi identifikovat cilovy trh a tim vymezit segmenty cilovych
zdkaznikd. Nasledné je nutné stanovit cile marketingové komunikace. Obecné existu-
ji tfi: informovat, presvéddit a pfipomenout — vytvofit a posilit znacku a jeji image,
podpofrit positioning, informovat zakazniky o nabizenych sluzbach, presvéddit zakaz-
niky, aby vyuZili novych sluzeb atd. (Payne, 1996).

Po stanoveni cilové skupiny zdkaznikd a marketingovych cill nasleduje pfiprava sa-
motného sdéleni. V této fazi je tfeba znat reakce zakaznika, kterymi se napfiklad za-
byvd model AIDA. Pfi pfipravé sdéleni je nutné stanovit obsah sdéleni (co chceme
fict), jeho strukturu, styl sdéleni a jeho zdroj (kdo ho pfipravi) (Payne, 1996).

Vé&domi (Attention)

|

Zajem (Interest)

)

Prani (Desire)

|

Jednani (Action)

Obrazek 3: Model chovani zakaznika AIDA - Marketingové sdéleni by mélo stimulovat védomi
o znalce/produktu (Attention), nasledné vzbudit zdjem (Interest), vytvofit prani (Desire) a dovést
zékaznika k jednani (Akction) — tedy ke koupi; (Tomek a Vavrovd, 2007)
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V momenté, kdy je ureny cilovy trh, skupina zdkaznik( a pripravené sdéleni, je tfeba
vybrat komunikacni nastroje, které zasahnou cilové zakazniky. Konkrétni komunikacni
nastroje jsou zminény nize (kapitola 4.2 a 5.1).

Aby marketingové sdéleni bylo Uspésné, musizaujmout cilovou skupinu, byt pocho-
peno a zaroven by cilovou skupinu mélo presvéddit ke zméné postojd anebo chovani
— z&lezi na konkrétnim cili marketingové komunikace(Karli¢ek, 2016).

Situadni kontext

Zména postojd

Zaujeti —| Pochopeni |—| Presvédcéeni |—» o
a chovani

Obréazek 4: Funkce marketingového sdéleni — jak by mélo spravné fungovat; (Karli¢ek, 2016)

3.1 Reklama

Reklama je jednou z moZnosti marketingové komunikace na B2C trhu. Reklama
v masovych médiich (televize, rddio ..) ma stejné jako ostatni formy marketingové
komunikace své vyhody i nevyhody.

Ackoliv vaha tradi¢ni reklamy (vyuziti ,klasickych"komunikacénich kanald) v poslednich
letech stale klesd, jednim z prvk(, pro které je reklama klic¢ova, je zvySovani poveédomi
o znacce a ovliviiovani postojd k ni, tedy budovani znacky (brandbuilding). Kromé
brandbuildingu Ize pomoci reklamy v masovych médiich posilit image znacky. Pokud
je reklama dobre zvolend, Ize prostfednictvim ni zvysit pfitazlivost znacky(Kotler &
Armstrong, 2006).

Problémem predevsim u televizni reklamy vSak mizZe byt jeji Spatné méritelny efekt.
Vliv reklamy na prodej se ¢asto ukdze az v delsim ¢asovém horizontu a mQze byt pro-
to téZko pozorovatelny a méritelny.

Dale i vztah mezi samotnym prodejem a reklamou je ¢asto nejednoznacny.
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3.2 ,Klasické"” kanaly marketingové komunikace

V této kapitole jsou zminény nékteré s klasickych forem marketingové komunikace,
které se pouzivaji jiz desitky let.

3.2.1 Reklamni kanaly

Nize zminéné reklamni kanaly jsou vybé&rem téch, pomoci kterych komunikuje spo-
le¢nost damejidlo.cz s.r.o.

3.2.1.1 Televize

Vzhledem k podminkdam, ve kterych Zijeme, je nejrozSifenéjsim kanalemtelevize. Nej-
vetsi podil na televiznich reklamach maji televizni stanice TV Nova a TV Prima, kde
obsah reklam nenf regulovany stdtem, na rozdil od Ceské televize. TV Nova a TV Prima
maji tedy v Ceské republice nejvétsi vliv na cenu reklamy.

Velkou vyhodou televizni reklamy je bezpochyby moznost vyuziti obrazovych, zvuko-
vych a hudebnich efektd, moZnost pohybu a predvedeni produktu v jeho plné si-
le.Televizni reklama tedy mdZze byt velmi emotivni a vytvofit znacce néjaky pfibéh,
ktery si budou lidé pamatovat.

K nevyhoddm televizni reklamy patfi bezpochyby horsi moznost zacileni marketingo-
vého sdéleni, vzhledem k masam lidi, ktefi se na televizi divaji. Ddle se mezi neod-
myslitelné nevyhody Fadi fakt, Ze lidé jsou dnes reklamou naprosto zahlceni a vnima-
ni reklamy se snizuje. Televize je reklamou preplnénd a vzhledem k mnoZstvi spotd,
je ucinnost kazdého z nich snizena.

Damejidlo.cz s.r.o. vyuzivd televizni reklamu pfedevsSim kpfipomenuti znacky a
upevnéni positioningu.

3.2.1.2 Radio

Rozhlasova/radiova reklama v dnesni dobé neni jen o umistovani reklamnich spotd
do vysilani. Jedna se také o poraddani rdznych soutézi placenych zadavatelem nebo o
productplacement (zadavatelem placené umistén

(Halada, 2015).

e
éni produktu/znacky do vysilani)

Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je jeji cena, kterd je mnohdy dostupnd i pro men-
Si podniky, které maji rozpocet na marketingové aktivity znacné omezeny a také
moznost |épe oslovit urity segment populace — predevsim vybérem rozhlasové
stranice. Zaroven je rozhlasova reklama také velice flexibilni — zmé&ny jsou rychlé a
vyrazné levnéjsi nez u televizni reklamy (Karli¢ek, 2016).

Nejvétsi nevyhodou rozhlasové reklamy je fakt, Ze ma marketingové oddéleni
k dispozici pouze zvukové efekty, tudiz vyZaduje vétsi propracovani, aby dosahla ur-
Citého efektu.

28



3.2.1.3 Venkovni (Out-of home)

Pfi rozhodnuti vyuZit venkovni, nékdy nazyvanou out-of-home (OOH), reklamu, je
moznost vyuzit nékolika moznych medii. Jednéa se napfiklad o billboardy, LED displa-
ye, vitriny, potisk prostfedkd hromadné dopravy, reklamni plachty, modely produkt(
atp. V pfipadé reklam umisténych uvnitf nadraznich, sportovnich, zabavnich nebo na-
kupnich prostord, jsou nazyvany indoor reklamou(Karli¢ek, 2016).

Zasah venkovni reklamy zalezi predevsim na jejim umisténi. Pokud je umisténa na
frekventovanych ulicich nebo mistech, m{ze zasdhnout Sirokou verejnost.

Jeji vyhodou je plsobeni po dobu 24 hodin a moznost toho, ze ji kolemjdouci i
kolemjedouci uvidi opakované a bude jim tak po dobu jejiho trvani stéle
pfipomindna. Zaroven umozfiiuje dobré regiondlni zacileni, stejné jako treba

' =
"B

DNES ROZVAZIME
TRAMVAJI!

Obrézek 5: Tramvaj potisténa logem damejidlo.cz s.r.o.; (FB Dame Jidlo, 2018)
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regionalni tiskopisy.

Délejte to,
co praveé ted’
chcete.

Obrazek 7: Potisk aut s jednotlivymi druhy jidla, které spolec¢nost rozvazi, (interni

Pro predstavu potfebnych financnich zdrojl k vyuZiti jednotlivych kanaldm marketin-
gové komunikace je nize zpracovana tabulka, kterd udava obnos penéz, ktery zada-
vatelé reklamnich sdéleni investovali do reklamnich sdéleni v roce 2017 a 2018.

Podle prizkumu spolec¢nosti NielsenAdmosphere (2017; 2018) zGstadva nejsilngjsim

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru (zaokrouhleno na tis. K¢)

Typ média 2017 2018 Zmeéna
TV 48 mld. K¢ 53 mld. K¢ 9%
Radio 19 mld. K¢ 19 mld. K¢ 1%
OOH 5 mid. K¢ 5 mld. K¢ -1%

Tabulka 4: Investice do jednotlivych kanalG vsech zadavateli marketingovych sdéleni v roce 2017
a 2018; (NielsenAdmosphere 2017; 2018)
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,offline” komunika¢nim kandlem stéle televize, kterd je aktudlné i nejdrazsi.

4 Marketing na internetu

Marketing je souborem operaci, které spolecnost provadi ve vztahu k zdkaznikovi tak,
aby uspokojila jeho potfeby a prfani, dodala mu néjakou hodnotu a udrzela si jeho
vérnost a tim i sv{j profit Janouch, 2014).

Specifika online marketingu spocivaji pfedevsim (Janouch, 2014):

e V' monitorovani a méreni — mnohem vice a lepsich dat,

e vdostupnosti 24 hodin 7 dni vtydnu — marketing se na internetu provadi
nepretrzité,

e svou komplexnosti — zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zplsoby,

e v moznostech individualniho pfistupu — neanonymni zakaznik, ,spravni”
zakaznici pres klicova slova, obsah a lepsi moZnosti analyzovani chovani
zakaznikd,

e svym dynamickém obsahem — nabidku Ize ménit neustale.

4.1 Internet v Ceské republice

Na zdakladé prlzkumU spolecnosti NetMonitor(2018 a 2019) v oblasti internetu
v Ceské republice se ukazuje, Ze mezi roky 2017 a 2018 vzrostl pocet uzivatel{ inter-
netu ze 7,3 milionu na 7,9 milionu, coz znamena 0,6 milionu za pouhy jeden rok. Zaro-
ven lidé vice zacali pouzivat k pfipojeni na internet mobilni zafizeni (telefon/tablet).
Z plvodnich 56 % Cech(, ktefi vyuZivali mobilni za¥izeni pro pfipojeni k internetu
v roce 2017, se jich pfes mobilni platformy v roce 2018 pripojovalo jiz 61 %.

Prlzkum také ukazuje, Ze svidj ¢as na internetu lidé jen ze 49 % vénuji svym pracov-
nim nebo Skolnim povinnostem. Zbylych 51 % se v&nuji jinym vécem. Nejéastéji na-
vStévovanou obsahovou kategorii vroce 2017 i 2018 na internetu je
zpravodajstvi(NetMonitor, 2017; NetMonitor, 2018).

4.2 Kanaly internetového marketingu

Kanall internetového marketingu je velké mnozstvi. Pro potreby této bakaldrské pra-
ce vsak budou zminény jen ty nejdllezitéjsi, se kterymi bude pozdéji pracovano
v praktické &asti.

4.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim nastrojem marketingové komunikace na internetu.
Pomoci webovych strédnek se lidé dozvidaji o nejriiznéjsich vécech, jako je napfiklad
aktudini nabidka produktl i argumenty pro to, pro¢ ma byt koupen dany vyrobek, in-
formace o firmé vcetné kontaktd apod.
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Pro dosazeni cili marketingové komunikace prostfednictvim webovych stranek je
potfeba pfi jejich tvorbé dbat na nékolik véci. V tuto chvili nemluvime pouze o desig-
nu dané webové stranky, ale predevsSim o jeji funkénosti, provdzanosti a dalSich
technickych parametrech. Webové stranky zdroven mohou byt vyuzity pro ziskavani
zpétné vazby od zdkaznikd napf. pomoci diskuzniho féra, nejriiznéjsich formularg,

s/ vo

vklddani pfimych komentafd a hodnoceni produktd (Janouch, 2014).

Toto je pfipad i spolecnosti damejidlo.cz s.r.o., kdy zakaznikovi po obdrZeni jeho ob-
jednavky dorazi na email odkaz, pomoci kterého mUze objednavku rovnou ohodnotit
a napsat veskeré pfipominky ke kvalité jidla i rozvozu. Nasledné jsou veskera Spatna
hodnoceni manudlné zpracovavana.

4.2.2 Socialni sité

Mezi dalsi kanaly online marketingové komunikace, které pouziva i spolecnost dame-

jidlo.cz s.r.o0., patfi socialni sité.

Ackoliv dokazi urcité mnoho véci jako napfiklad oslovit urcitou skupinu lidi efektivnéji
nez jiny komunikaéni kandl, jsou urcité véci, které nedokdzou, a to by si spolecnosti
mély uvédomit (Ochman, 2009):

e Nenahradi marketingovou strategii,

e nedokdzi zafidit Uspéch bez zapojeni top-managementu,

e nemohou byt brany jako kratkodoby projekt,

e vytvaret smysluplné a méfitelné vysledky okamzité (Socidlni sité jako takové
se nedaji méfit. Mlze byt méreno, zda navstévnost urditého profilu vedla ke
zvyseni prodeje, ale i to je ,bé&h na dlouhou trat"),

e nespravi Spatnou reputaci ani ihned nezvednou prodeje,

e nedokdzi byt Uspésné bez redlného rozpoctu,

e nefunguji bez fizeni zkusenou osobou,

e nejsou nahradou pro PR.

Téchto 8 bodl by méla brat v potaz kazda spolecnost, kterd se rozhodne na social-
nich sitich zacit aktivné oslovovat zakazniky a budovat si znacku.

Socidlni sité se daji délit hned dvéma zplsoby: podle zaméreni, nebo podle marke-
tingové taktiky. S ohledem na téma prace je vybrdno déleni socidlnich siti na zakladé
marketingové taktiky a vybrany pouze ty sité, které jsou relevantni (Janouch, 2014):

e Facebook,
e Linkedln,
e |Instagram,
o Wikipedia,
e YouTube.
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v v

Nejvice rozsifenymi a pouzivanymi socidlnimi sitémi jsou Facebook a Instagram, kte-
nich letech ziskava ¢im dal tim vyssi popularitu.

ry v posled

Mezi nejzndméjsi profesni sité patfi LinkedlIn, ktery slouzi predevsim pro odborniky a
jejich diskuzi o nejriznéjsich profesnich tématech.

Kromé ostatnich socidlnich siti si zaslouzi specidlni pozornost YouTube, ktery je
nejvétsim portdlem pro sdileni videi a zdroven 2. nejvétsim vyhleddvacem (hned po
serveru Google.com). Lidé zde maji moznost po zadani slova vyhledat obsahem
relevantni videa.

Sluzbu YouTube vyuZiva vice ne? 4 750 000 lidi v Ceské republice a 1 miliarda lidi po
celém svété ktefi ji mohou vyuzit v 91 zemich svéta a 80 rliznych jazycich. Kazdy den
tento pocet lidi pfehraje miliardu hodin obsahu, coz znamend nékolik miliard
zhlédnuti. Vzhledem k tomu, Ze vétdina uZivateld sluZzby YouTube je ve véku 18-34 let,
je moznost tedy i reklamou na YouTube ve formé kratkého videa prehraného pred
spusténim/v prabéhu sledovaného videa, zaujmout cilovou skupinu (YouTube, 2019;
Lorenc, 2017).

V pripadé analyzované spole¢nosti damejidlo.cz s.r.o. je zde moznost prfimét
dotyéného, aby si objednal jidlo a vyuZil tak nabizenych sluzeb.

1+1
ZDARMA

Chacharova
Pizza

Obréazek 8: Reklama na webu a Facebooku na akci 1+1 Chacharova pizza zdarma; (interni zdroj, 2018)
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4.3 Off-line vs. on-line marketing

Vzhledem k odlisnosti jednotlivych kanalG marketingové komunikace se lisi i samot-
ny off-line a on-line marketing. V této kapitole jsou zminény hlavni rozdily, které mezi
nimi existuji v relevanci k analyzované spolecnosti.

e C(Cena

V ohledu na cenu je on-line marketing ve vétsiné pripadl ¢asto mnohem méné na-
kladny. Firmy ¢asto vynakladaji velkou ¢ast svych prostfedkl na propagaci své znac-
ky nebo za cilem zvyseni prodejd. V on-line marketingu se zacind optimalizaci webo-
vych stranek (SEQ), tvorbou profild na socidlnich médiich a umistovani reklam na so-
cialni média, pricemz vsechny tyto aktivity jsou pomérné méné nakladné nez celkova
off-line komunikace pfi vyuziti kanalCl jako je TV, rddio nebo tisk.

Spole¢nost damejidlo.cz s.r.o. investovala v roce 201860 % rozpoctu vénovaného na
marketingové aktivity na on-line marketingové aktivity. Konkrétné investovala do
pfimé emailové komunikace se zdkazniky, on-line display reklamy, do spoluprace
sinfluencery, do aktivit na socidlnich sitich (pfedevsim Facebook a Instagram) a do
SEM3,

e Dostupnost 24/7

V on-line marketingu neexistujizadnécasové bariéry. VeSkeré produkty véetné infor-
maci na webovych strankach jsou potencidlnimu zdkaznikovi k dispozici kdykoliv a
kdekoliv. V off-line reZimu mQzZe zdkaznik nakupovat pouze ve chvili, kdy je prodejna
redlné otevrena a zadkaznikovi dostupna.

e Personalizace

Prostfednictvim on-line marketingu je v porovnani s off-line typem spole¢nost mno-
hem lépe schopna individualizovat svou nabidku konkrétnimu zakaznikovi. Vzhledem
k tomu, Ze webovy provoz je sledovany, je mnohem snadnéjsi mu zjednodusit pristi
nakup personalizaci a navrZzenim specifické nabidky pfimo pro zakaznika na zakladé
historie predchozich ndkupd.

Tuto sluZzbu nabizi i spole¢nost damejidlo.cz s.r.o. Po pfihlaseni zakaznika zobrazi his-
torii jeho poslednich ndkupl v pfipadé, Ze byl spokojeny a mUze si tedy jidlo objed-

3 SEM (searchengine marketing) je metoda internetového marketingu, kterd se zamé&fuje na
nakup reklam, které se zobrazuji na strankach vysledkl vyhledavani, jako je Google.com
(Dictionary, 2019).
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& C @ https//www.damejidlo.cz w o

Jednoducha objednavka

Unico Pizza V@ Donuter Donuts X DameRizek
80% W9 148KE|120min N 14% W 4IKE|45min e 89% W 29KE|55min

Brusinkova 32cm 135Ké - Super Snowman 64 KE Kufeci prsni fizek s varenym bra. 199 K&

véechny objednavky

Brusinkova 32cm 135Ke Saint Kers 64 KE

Zampidnovd 32cm 130 K&

VioZit jidio do ko§iku Viozit jidlo do ko&iku

Viozit jidlo do ko§iku

Dimejidio+ ©®

Peclivé vybrané restaurace

Obrazek 9: Obrazovka s nabidkou jednoduché objednavky, kdy si zakaznik miZe objednat z restau-
race jidlo, které si uz objednal a se kterym byl spokojeny; (www.damejidlo.cz; 2019)

nat jednim kliknutim a nemusi hledat danou restauraci a na jejim profilu nasledné
konkrétni jidlo.

e Vliv socialnich médif

Internetové obchody Ize velmi snadno propagovat prostfednictvim socidlnich siti.
Existuje zde moznost vytvofit velkou zdkladnu fanousk(d nebo follower(, které na za-
kladé dobrych zkusenosti budou motivovat ostatni potenciadlni zdkazniky a vytvofi tak
reklamu zdarma. Na druhou stranu to funguje i opacnym zpUlsobem. Ve chvili, kdy
zdkaznik nebude s produktem/sluzbou spokojeny, m(ize na zakladé své recenze
umisténé na socidlni sit odradit velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikd. V tomto pfi-
padé je nutné umét pracovat i s negativni zpétnou vazbou a byt na toto riziko pfipra-
ven.

Spolecnost damejidlo.cz s.r.o. se snaZzi pracovat i s negativni zpétnou vazbou svych
zdkaznikd. V pfipadé, ze zakaznik ohodnoti svou objedndvku negativné, je jeho zpét-
nd vazba automaticky pfedana zakaznické podpore a nadsledné je zdkaznik kontakto-
van s navrhem feseni nepfijemné zkusenosti.
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5 Damejidlo.cz s.r.o.

Analyzovanou spolelnosti v této bakalarské praci jespoleCnost damejidlo.cz s.r.o.

Dame jidl
ame jidlo.
Obrazek 10: Logo spolecnosti damejidlo.cz s.r.o.; (interni zdoj)

(dale jen ,DJ").

5.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost DJ je firma poskytujici sluzby rozvozu jidel. Funguje na principu spolupra-
ce s restauracemi, které objednané jidlo pfipravi a nasledné ho kuryr doruci zéakazni-
kovi.

- -

5.1.1 Proces objednavani

Objednavani pfes DJ je snadné a intuitivni. Stadi navstivit webové stranky
www.damejidlo.cz nebo mobilni aplikaci,Dame Jidlo", kde zdkaznik postupuje tak, ze
nejprve zada adresu, na kterou chce objednavku dorudit.

& C @ hitps//www.damejidlo.cz/# * Q@

»D Damej'—dlo- er——— 2

Smrckova 4, Praha 18000

@\ smrekova 2485/4, Praha 18000 . napr. fizek Ex
VEe Demnimenu Pizza Jarevanska 723/6, Praha 10000 Dali

Technicka 271076, Praha 16000

BB DobadoruGen.nezaws v Lenawevoeu. nezawo v

it prawy. jarenuny v Akéni nabidka

Jednoducha objednavka

vSechny objedndvky

Port Stanley NoodleTime Letna = Pizza Jadran Zahradni Més FZE Donuter Donuts
93% W29 KE|45min momwn | 83% B30 KE| 90 min & ox wookeioomn 04% Wy 49KE|45min
[
Jarni mini rolky 45 KE 2+1 pizza ZDARMA 349 K& Super Snowman 64 Ke
Kufeci Wok 129 K& Saint Kers 64 Ké

UkaZ menu restaurace Vlozit jidlo do ko§iku VioZit jidlo do koSiku VloZit jidlo do kosiku

Obrazek 11: Zadavani dorucovaci adresy na webovych strdankdch spolecnosti damejidlo.cz s.r.o.;
(www.damejidlo.cz)

Po zadani adresy doruceni se zobrazi pouze restaurace, které na danou adresu rozva-
Zi. Z nich uz si zakaznik mdze vybrat cokoliv, na co bude mit chut, avSak u nékterych
restauraci mdze byt limitovan minimalni hodnotou objedndvky.
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Po vloZeni vybranych jidel do kosiku nasleduje nutnost vyplnéni kontaktniho formula-
fe. Spolecné s kontaktnim formulafem se také objevi rekapitulace objednavky, kde
zdkaznik vidi veskeré polozky s pfipadnymi doplnky, které jeho objednavka obsahuje.

< c & https://www.damejidlo.cz/cbjednavka/prehled b4 G H

Rekapitulace objednavky Komu jidlo dorucime?
z restaurace Yam Yam'

Jméno Telefon
Bun Nem 220 KE Kristyna Krejsarové B - +420773567797
tradicni vietnamské zavitiky Nem s ryZovymi nudlemi, éerstvou kfupavou zeleninou, bylinkami a
zélivkou - jedno améjsich a gjsich jidel é kuchyné DoruZovaci adresa
+ «

© Smrékova 4, Praha 18000

Pozndmka

£ Obaly +20KE
Napf. &€islo wchodu, dprava ingredienci, firma, patro...
Cena dopravy 19Ke
~

Dyko +0KE Kdy cheete jidlo dorugit?

@ Co nejdfive (do 45 min) Pozdgji
Celkova cena 259 K&

Zpusob platby
Hotové Papirové siravenky (@) Kartou ihned

Twistem (platba za 14 dni - jak to funguje?)

Vlozit kupdn
/| Chei pouzit mou zapamatovanou kartu

Slevovy kod Uplatnit
Spropitné kuryrovi

© Chat - Jsme online ES

Crranitnd A 1A nFnadna hat

Obrazek 12: Rekapitulace objednavky a kontaktni formular na strankdch spolec¢nosti damejidlo.cz
s.r.o.; (www.damejidlo.cz/objednavka/prehled, 2019)

V kontaktnim formulafi je bezpodminecné nutné zadat jméno, telefonni &islo, na kte-
ré bude kuryr volat, az dorazi na adresu. Dorucovaci adresa se automaticky prepise
z prvniho zadéani. Dale mize zédkaznik zadat specidlni poZadavky jako je napr. vynos
do patra, Uprava ingredienci apod. Tuto pozndmku vidi restaurace i kuryr. Dale je nut-
né zadat zplsob platby, u které méa zakaznik na vybér ze tfif moznosti: platba hotové
(pfipadné stravenkami, pokud je restaurace pfijima), online platba kartou nebo plat-
bou pomoci systému Twisto. Dale je zde moZnost vloZit slevovy kupon nebo spropit-
né kuryrovi, které se spole¢né s cenou objednavky strhne z platebniho Uctu v pripadé
online platby kartou. V pfipadé platby v hotovosti se pfipadné dysko predava
v hotovosti na misté pfimo kuryrovi.

Po kontrole rekapitulace objednavky, dorucovaci adresy a telefonniho ¢&isla zakaznik
objednavku potvrdi a tim se odesle.

Zde nastdva prvni krok marketingové aktivity spolecnosti DJ, kdy je zdkaznik po ode-
sldni objedndvky vyzvan k vybéru ,sladké tecky".
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Ulovte si sladkou tecku na zaver!

B WRWE RV AT

Obrazek 13: Vybér sladké tecky a pripadna vyhra na strankdch spolec¢nosti damejidlo.cz s.r.o.;
(www.damejidlo.cz, 2019)

+20 Kreditd!

Platnost krediti je do 05. 5 2019, 23:59:59.
Na Vas ucet bude béhem 24 hodin po prevzeti objednavky pfipsano 20 Kreditd. 1
kredit = 1 K&.. Informace o pfipsanych kreditech najdete ve Vasem profilu v
zalozZce 'Kredity'.

Obrézek 14: Vyhra 20 krediti a znaceni jejich platnost (www.damejidlo.cz,

2N1N)

Zakaznik ma v tuto chvili moznost vybrat si jednu poloZku ze ,sladké tec¢ky”, za kterou
muze ziskat odménu. V soucasné dobé mize jako odménu ziskat 5, 10 nebo 20 kredi-
t0, které mGze vyuzit jako slevu na jakoukoliv dalsi objednavku pfi online platbé kar-
tou béhem nasledujicich 30 dni. Zaroven mUze ziskat kupon vybranych restauraci.
V pfipadé vyhry kreditd (1 kredit = 1 koruna slevy) je zdkaznik najde na svém Gctu
pod emailem, ktery zadaval do kontaktniho formulare. V prfipadé kuponu do urcité
restaurace pfijde zdakaznikovi na uvedenou emailovou adresu zprava, ve kterém na-
lezne kdéd kuponu.

V pripadé, ze zakaznik neziska jako odménu za objednani zadné kredity, zobrazi se
mu zajimavé informace z oblasti gastronomie.

Po odeslani objednavky a informaci o vyhte ze sladké tecky je zdkaznikovi jesté zasi-
1dn email s dalsi rekapitulaci objednéavky, kde vidi pfedpoklddany ¢as doruceni, z jaké
restaurace a co si objednal, zvoleny zpUlsob platby a celkovou hodnotu objednavky.
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V emailu je zaroven tlacitko na sledovani stavu objedndvky, pokud tuto sluzbu dané
restaurace umoziuje. Stav objedndvky lze sledovat i na webu po dokonceni objed-
navky.

Ve chvili, kdy kuryr dojede na zdkaznikovu adresu, tak pokud neni v pozndmce od za-
kaznika uvedena napr. prosba o vynos do patra, kuryr zdkaznikovi vold na telefonni

D pameijidio.

Objednavku doruéime do
27. 3. 2019 20:08

Fomamin:
Feprosim jodnou Surkalaampsnny, jeancy Tieng
& jednou Mangant,. Fecem oekujeme -

Vase objednavka #1060812449  Pizza Jadran Zahradni Mésto

2+1 plzza ZDARMA, 250 K
ety oK
Doprava oK

L4
Celkova cona 299 KE

Do chul

Tim Dama jidka

ey
=] T STAHNETE 51 HASH AFLIHACI
A WEITE SWE GEJEDHAWKY POD HONTROLOU
“ Y [T

Obrazek 15: Email zaslany zakaznikovi — rekapitulace objednéavky, predpokladany cas doruceni a zvo-
leny zplsob platby s celkovou hodnotou objednavky; (www.damejidlo.cz, 2019)

D Dame jidlo. Smrékova 4, Praha 18000 (zménit)

9,

Dékujeme za objednavku ¢. 1061095215

Predpokladany €as doruceni je za 16 minut (14:38 hod.)

L @
Objedndvka
byla prijata Potvrzeno
Zaplaceno pfedem 332 K&

kuryrovi nic nehradite

Obrazek 16: MoZnost sledovani stavu objednavky na strankdch spoleCnost damejidlo.cz s.r.o.;
(www.damejidlo.cz, 2019)
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¢islo uvedené v kontaktnim formulari.
5.1.2 Nejcastéjsi chyby v objednavkach a jejich FeSeni

V nasledujici kapitole bude diskutovdna problematika nejc¢astéjsich chyb v procesu
objednavéani a zplsoby jejich feseni.

NiZe jsou zminény nejcastéjsi chyby, které se v procesu objedndvky vyskytuji:

e Zadanispatného telefonniho &isla,

e zadani Spatné adresy — nova adresa je mimo rozvozovou lokalitu,

e néco v objedndvce chybi — zdkaznik neobjednal/restaurace zapomnéla,
e neakceptovana poznamka,

e zpozdé&na objednadvka.

Tyto chyby fesi nejastéji zameéstnanci zdkaznické podpory a dispecinku DJ, méné
c¢asto samotné restaurace. V nékterych prfipadech mize chybu napravit i sém zékaz-
nik.

V pfipadé, Ze si zdkaznik stihne vcas uvédomit, Zze zadal spatné telefonni &islo nebo
dorucovaci adresu, je feseni situace vcelku jednoduché. V tomto pfipadé staci o no-
vém telefonnim c&isle pouze informovat kuryra. Pfi zméné adresy je vSak nutné ovéfit,
zda se nova adresa nachazi v ramci rozvozové lokality restaurace. V pfipadé, ze ano,
zameéstnanci zakaznické podpory opét informuji kuryra. V pfipadé, ze je nova adresa
mimo rozvozovou lokalitu, je nutné zjistit, zda je objednavka v restauraci jiz v procesu
pripravy. Pokud se jiZ pfipravuje, jidlo ve vétsiné pfipadd zlstane u kuryra. Pokud se
objednavka jesté nezacala pfipravovat, je mozné ji zrusit a zdkaznik ma tak mozZnost
si objednat na spravnou adresu z jiné restaurace, kterd k nému dovazi.

V pfipadé, Ze ze strany restaurace doslo k neakceptovani pozndmky (ve chvili, kdy za-
kaznik Zzada o Upravu ingredienci), mé zakaznik pravo na kompenzaci ve formé kredi-
t0. Staci pomoci zdkaznického web chatu na webovych strdnkdch www.damejidlo.cz,
messengeru na Facebooku nebo na telefonnim ¢&isle kontaktovat zakaznickou pod-
poru. Nasledné je zdkaznik pozaddan o zaslani fotografie, aby méla i restaurace dikaz
o tom, ze chyba je na jejich strané. Na zdkladé fotografie jsou poté na zakladé miry
pochybeni pfidéleny zdkaznikovi kredity, které m@Ze uplatnit jako slevu na jakoukoliv
dalsi objednavku.

Ve chvili, kdy je objedndvka ve zpozdéni, tak feSeni zavisi na jeho délce. Zadkaznik je
ale pomoci SMS zpravy/notifikaci pfi vyuziti aplikace kontaktovan o pfipadné zméné
¢asu doruceni, a to na zakladé aktudlni polohy kuryra. Nicméné pokud mé zdkaznik
zajem, ma pravo kdykoliv objedndvku ve zpozdéni zrusit.
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5.2 Historie spole¢nosti damejidlo.cz s.r.o.

Spole¢nost damejidlo.cz s.r.o. zaloZil Tomas Cupr v roce 2012. Tehdej$im jedinym
konkurentem na ¢eském trhu byla spole¢nost ,Jidlo ted”. Obé spoleénosti vSak v roce
2015 odkoupila némeckd akciova spoleénost DeliveryHero, pficemz identitu dameji-
dlo.cz zachoval a spolecnost ,Jidlo ted” integroval do ni.

V dne&ni dob& m3a spole¢nost rozvoz po 37okresnich méstech v Ceské republice a
jejich prilehlém okoli a rozvaZzi z vice nez 2 000 restauraci. Do této doby dorucila jiz
vice nez 30 miliondobjednavek.

Napfiklad jen v Hradci Kralové realizuje rozvoz z 51 restauraci.

5.3 Situacni analyza

Cilem situacni analyzy je prozkoumani vnitini i vnéjsi situace spolecnosti a analyza
postaveni spolecnosti na trhu.

5.3.1 Analyza trhu

Obecné& ma podil tercidrniho sektoru na HDP v Ceské republice v poslednich letech
stoupajici tendenci. Vzhledem ktomu, Zze online objednavanijidel a jejich rozvoz
v ramci Ceské republiky funguje zatim od roku 2012, a v minulém roce pfildkalo za-
hrani¢ni spole¢nosti vstoupit na Cesky trh, je zfejmé, Ze i tento typ trhu ma potencial.

Definovat podil DJ a jeho konkurence na trhu je velmi sloZité. Konkurenci pro DJ jsou
mimo ostatni spolecnosti poskytujici rozvoz jidel i samotné restaurace nebo interne-
tové obchody s potravinami. Vzhledem k tomu, ze spolecnosti, poskytujici rozvoz ji-
del vstoupily na trh teprve v minulém roce, je jejich podil na trhu zatim v fadech né-
kolika procent a DJ tak stale zOstava na trhu lidrem.

Vzhledem k potencidlu, ktery tento trh vykazuje, je predpoklddany i rlst objednavek
a s tim rQst trzeb.DJ mé za cil ro¢ni procentudini rlst objedndvek o 30 — 40 %.

Aktualné DJ drZzinejvétsi podil na trhu, avsak vzhledem ke konkurenci, ktera vstoupila
na trh v minulém roce i samotnym restauracim, ze kterych si zakaznik m0ze objednat
pfimo a nevyuzit tak sluzby DJ, se m{ze podil na trhu sniZit.

5.3.1.1 Konkurence

NiZe jsou zminény néktefi konkurenti DJ. Za konkurenty spolecnosti se daji povazovat
i samotné restaurace, ze kterych si zdkaznik mize objednat pfimo po telefonu a ne-
vyuzije tim sluzeb DJ.

Zaroven by se za konkurenty DJ dal povaZovat i jakykoliv obchod s potravinami.
V této praci je vSak pohled na konkurenci zUZeny, takze jsou vybrani pouze néktefi
konkurenti.

|42



Uberkats

Konkurenci pfedstavuje napfiklad UberEats, ktery vstoupil na trh v srpnu 2018. Uber
(obecné) mé nejen v Praze velmi zndmou a silnou znacku, kterou znéd drtivé vétsina
populace a velkd ¢ast ji také aktivné vyuZiva. V tomto pfipadé byl vstup na trh rozvo-
zu jidla logickym a strategickym krokem. Velkou vyhodou Uberu obecné je do po-
sledniho detailu vypracovana logistika, kterd pravé DJ ponékud brzdi.

Ackoliv v tuto chvili UberEats rozvazi pouze v nékterych &astech Prahy, zaklddd si
predevsim na tom, ze doruceni objednavky kuryr zvlddne vyfidit do maximalné 40
minut (v tuto chvili uz se blizi 30, coZ je evropsky pramér).

Wolt

Spole¢nost WOLT je finsky start-up, ktery vstoupil na &esky trh o prazdninach 2018.
Vstoupil v podstaté se stejnou strategii jako UberEats, tzn., garantoval zdkaznikdm
¢as doruceni do 45, vétsinou se vsak pohyboval také v priméru okolo 30 minut. Aktu-
alni nevyhodou je spoluprace jen s par desitkami restauraci a rozvozova lokalita po-
kryva jen centrum.

Rohlik.cz

Rohlik.cz je internetovy obchod s potravinami poskytujici taktéz rozvoz objednanych
nakupl. Nejvétsi podil ve firmé drzi pdvodni majitel DJ. ZboZi, které rohlik.cz nabizi
Ize zakoupit pfes webové stranky nebo mobilni aplikaci a nasledné si vybrat, zda bu-
de ndkup doruceny na urcitou adresu nebo zda si ho zdkaznik pfevezme na jednom
z odbé&rovych mist. Rohlik.cz plsobi aktudlné v 7 méstech v rdmci CR — Praha, Brno,
Usti nad Labem, Hradec Krélové, Plzen, Liberec a Pardubice.

5.3.1.2 Z&akaznici

Spole¢nost mé specifikovany segmenty zdkaznik(, které u ni objednavaji. Na zdkladé
¢etnosti objednavani, hodnoty objedndvek apod. jsou na konci vybrany 3 cilové seg-
menty.

Na tfi vybrané cilové segmenty DJ mifi svou marketingovou komunikaci.

Mimo vybrané segmenty zdkaznik( se vSak spolecnost snazi stale prildkat dalsi nové
zdkazniky. Do akvizice novych zdkaznik( jsou investovany finanéni prostredky.

5.3.1.3 Dodavatele a partnefi
Dodavatelé/partnefi spolec¢nosti DJ jsou restaurace, se kterymi na zdkladé smluv ko-

operuje.

Pro vétsinu restauraci je spoluprace s DJ také dllezitou marketingovou aktivitou, pro-
toze by se o ni zdkaznici jinym zplsobem nemuseli dozvédét. Vyuzivaji ji tak spolec-
né se svou webovou strankou jako jednu z moznosti komunika¢niho mixu.
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Smluvni podminky se s kazdou restauraci mohou lisit.At uz jde o marzi, kterou dosta-
va DJ z kazdého uvareného jidla, o velikost rozvozové lokality nebo cenu dopravy.

Zaroven se za dodavatele nebo partnery mohou povazovat spolecnosti, které zafrizuji
v rliznych méstech externi rozvozové sluzby a se spole¢nosti DJ také spolupracuji na
zdkladé smluvnich vztahd.

5.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi
V ramci analyzy vnitfniho prostfedi je pfedstavena organizacni struktura spole¢nosti.

5.3.2.1 Organizadni struktura

V ramci vnitfniho prostredi je niZze pfedstavena organizacni struktura DJ. Tvofi ji CEO,
kterému je pfimo podfizeno 8 jednotlivych oddéleni a jejich tymy. Typem organizacni
struktury DJ je linedrni struktura. Znamena to, Ze pod feditelem jsou jednotliva oddé-
leni, které vedou své tymy, pficemZ pravomoci k rozhodovani maji vedouci jednotli-
vych oddéleni a Feditel.

CEO

Filip Fingl

Directoroflogi Headof call Marketingdire HR business
stics centre ctor partner
Finance Headof sales ) Product and
. Bl director
director and pertner development

Obrézek 17: Organizalni struktura DJ; ilnterni zdroj)

44



5.3.3 PESTLE analyza

NiZe je vypracovana tabulka PESTLE analyzy, definovany a popsany jednotlivé aspek-
ty, které ovliviuji ¢innosti DJ.

Politicko-pravni

aspekty
E Ekonomické aspekty = Vyvoj ekonomiky, vyse a vyvoj prijmad, vyvoj trhu
S Socialné-kulturni Zivotni styl, vyuZiti volného ¢asu, faze rodinného
aspekty Zivota
T lech e ozl Technologicky vyvoj
aspekty gicky vyvoj
L Legislativni aspekty Regulace dopravy
E e R Zivotni prostfedi, znecidténi ovzdusi, ro¢ni obdobf

aspekty
Tabulka 5: PESTLE analyza

5.3.3.1 Politicko-pravni aspekty

Spolecnost DJ si neni védoma zadnych politicko-pravnich aspektl, které by ovliviio-
valy jeji ¢innost.

5.3.3.2 Ekonomické aspekty

V oblasti ekonomickych ukazatell je dUlezité sledovat obecné vyvoj ekonomiky
v Ceské republice, a pfedevdim vyvoj a vy$i pfijmu ¢eské populace. Je velmi podstat-
né sledovat i tento ukazatel, protoZze pokud se zhorsi situace ceské ekonomiky a s tim
se snizi prijmy a vyse disponibilnich prostfedkd, lidé si v této situaci mohou uvarit
doma a nevyuziji tak sluzeb DJ.

5.3.3.3 Socidlné kulturni aspekty

Mezi socialné kulturni aspekty ovliviiujici DJ patff napfiklad Zivotni styl. Cast&ji objed-
navaji zdkaznici, ktefi jsou single a uzivaji si Zzivota. Naopak lidé, ktefi vykonavajivr-
cholovy sport,maji vétSinou pfisny rezim stravovani, coz znamen3, ze si neobjednéava-
ji nebo jen velmi vyjimecné.

5.3.3.4 Technologické aspekty

Velky vliv ma i technologickyvyvoj. Vzhledem k tomu, Ze kuryfi jezdi na aplikace fize-
né umeélou inteligenci, v pfipadé technologického pokroku by se dala logistika zlepsit.
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5.3.3.5 Legislativni aspekty

Mezi legislativni aspekty ovliviujici ¢innosti DJ, spolecnost zafazuje napfiklad ome-
zeni dopravy, které komplikuje logistiku spolecnosti. Jednéa se o r(izné objizdky a uza-
viené ¢asti mést, kam se kuryri nemohou autem dostat.

5.3.3.6 Environmentaini aspekty

Do environmentdlnich aspektd ovliviujici podnikdni DJ patfi dopad na zivotni pro-
stfedi. Pfedevsim se v tomto ohledu jednd o obaly, ve kterych jsou objednavky doru-
¢ovany. Nékteré z restauraci jeSté nedospéli k implementaci ekologickych obal(, a to
muze byt d@vodem, proc si zdkaznik neobjedna.

Zaroven sem spada i mira znecisténi ovzdusi. To se spolelnost snazi fesit tim, ze Cast
automobill, které pronajimé svym kuryrm, jsou pohanényhybridnimi motory na
elektrickou energii. Zbytek vozl je pohdnény CNG plynem. Zaroven zameéstnava i né-

s N

které kuryry, které jidlo rozndsi pésky nebo rozvazi na kolech, ¢imz také neznedistuji

Vs v

ovzdusi, a tak Setfi zivotni prostredi.

Do environmentalnich aspektl je zarazeno i roéni obdobi, které miru objednavani
velmi ovliviiuje. V 1été, kdy lidé travi venku vice ¢asu a navstévuji restaurace osobné,
byva objedndvek méné.

5.3.4 Soucasny marketingovy mix

5.3.4.1 Produkt

Produktem DJ je sluZzba rozvozu a zaroven i jidlo z restaurace. Jedna se tedy o kom-
binace redlného produktu s doplnkem sluzby, avsak jedinym produktem DJ je sluzba
rozvozu.

5.3.4.2 Cena

Cena objedndvky i rozvozu se velmi lisi. V pfipadé rozvozu zalezi na vzdalenosti mezi
restauraci a dorucovaci adresou a také tim, zda ma restaurace vlastni rozvoz -
v tomto pfipadé cena rozvozu stanovena restauraci, ¢i zda objednavku vozi kuryfi DJ
— v tomto pfipadé stanovuje cenu DJ.

Na kazdém uvareném jidle z restaurace ma DJ urcitou marzi. Jednotlivé marze se
velmi lisi na zakladé smluvnich podminek.

5.3.4.3 Distribuce

Sluzby jsou zdkaznikdm vzhledem k objedndvani prostfednictvim kteréhokoliv zafi-
zeni, které ma pfistup k internetu, k dispozici kdykoliv a kdekoliv. Nékteré restaurace
rozvazii v no¢nich hodinach, takze zdkaznici maji moznost si jidlo objednat kdykoliv.
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5.3.4.4 Marketingovd komunikace

Jednotlivé aktivity vramci marketingové komunikace jsou blize specifikovany
v kapitole 6.6. Jednd se o off-line i on-line marketingové aktivity, mezi které patfi na-
priklad distribuce letakd, potisk méstské hromadné dopravy i firemni potisténa auta
nebo aktivita na socialnich sitich, nejriznéjsi bannery a video spoty (v TV i na interne-
tu).

5.3.45 Lidé

Mezi lidi, ktefi fungovani DJ nejvice ovliviiuji, jsou samotni kuryfi, ktefi pfichdzeji do
styku se zdkaznikem a ovliviuji tak celkovy dojem z poskytnuté sluzby. Prvek marke-
tingového mixu ,lidé" v tomto pfipadé velmi souvisi s procesy.

Zaroven mUze vysledny pocit poskytnuté sluzby ovlivnit i zakaznik svym chovanim.

5.3.4.6 Fyzické prostredi

Do fyzického prostfedi patfi napfiklad auto, kterym kuryr na adresu zdkaznika pfijede.
V pripadé, ze se jedna o kuryra DJ, ma auto potisténé, jedna se o ¢ast firemni prezen-
tace.

5.3.4.7 Procesy

Do procesU patfi i komunikacni schopnosti. Jedna se tak i o celkovy dojem, kterym
kuryr na zédkaznika pdsobi. Kuryfi podepisuji kodex, kterym se zavazuji ke slusSnému a
reprezentativnimu chovani, kterého musi dostat. Napfiklad v pfipadé, Ze kuryr dorazi
k zdkaznikovi se zpoZzdénim, mél by se omluvit a vysvétlit, co zpozdéni zplsobilo.

5.3.5 Positioning

V rdmci positioningu se DJ snazi svym zdkaznikdm predat myslenku toho, Ze je vede
ke svobodnéjSimu a pestfejSimu Zivotu. Tomuto positioningu pfispiva i to, Ze ma je-
dinecnou a pestrou prodejni nabidku, ¢imz je schopné pokryt rizné chuté svych za-
kaznikd a zaroven pfildkat nové.

V ramci positioningu byl zvolen archetyp zvany ,Thewiseold man”, ktery souvisi s ve-
douci pozici na trhu.

DJ chce podpofit zakazniky v tom, aby délali, co chtéji/potfebuji a kdykoliv budou po-
tfebovat, o jidlo se jim postara.

5.4 Marketingové cile

Hlavnim cilem DJ pro nadchdzejici roky je udrzeni pevné pozice na trhu. Kroky, ktery-
mi si udrzi pozici na trhu je ziskadvani novych zdkaznikd a udrzeni stalych. Aktudinf cil
je privést spolecnosti kazdy mésic 25 az 30 tisic novych zdkaznikd.
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Je pomérné tézké udrzet si stdvajici pozici na trhu, vzhledem k stéle nardstajici kon-
kurenci. Ta si zaklada predevsim na ¢ase doruceni, ktery je pro zadkazniky velmi dile-
Zity.

Zaroven spole¢nost cili na zvySeni obratu (a tim i zisku) pomoci ziskavani novych za-
kaznik{. Cil maji stanoveny na rdst zisku 0 20 — 30 % ro¢né.

Zaroven se pomoci marketingovych aktivit snazi zvysit svou hodnotu a tim i hodnotu
akcii, se kterymi obchoduje DeliveryHero, tedy materskd spolecnost.

5.5 Marketingové strategie

Marketingové strategie DJ spocivaji v marketingovych aktivitach pro ziskdvani novych
zdkaznikd. Jimi jsou online marketingové aktivity v podobé pfispévkd na socialnich
siti, spoluprace s influencery a video spoty na YouTube. Mezi off-line marketingové
aktivity patfi napfiklad televizni kampané nebo rddiové spoty.

Zaroven se snazi pro pfildkani novych zdkaznik( hledat i nové partnery v sektoru re-
stauraci, aby tim zajistila vétsi vybér a nabidla tak zdkaznik&im vice moznosti.

Co se tyce jedineCnych kompetenci a tim i konkurencni vyhody, jedna se bezpochyby
0 to, Zze spole¢nost DJ jako jedina v tuto chvili zajistuje rozvoz po celé Praze. Jeji kon-
kurence, kterd (ve vétsiné pripadl) vstoupila na Cesky trh az v roce 2018 méa zatim
zajistény rozvoz je v nékolika méstskych castech Prahy a lidé bydli-
ci/studujici/pracujici v jinych oblastech tak nemaji pfi vybé&ru dovozce na vybér, pro-
toZe se Casto stavd, ze k nim zajistuje rozvoz pravé jen DJ. Tato jedinecnd schopnost
je v tuto chvili urcité nejvétsi konkurencni vyhodou, kterou by bylo dobré co nejdéle
udrzet, nicméné to uz bohuzel neni mozné ovlivnit. Dalsi jedine¢nou kompetenci
spolecnosti je také to, Ze zajistuje rozvoz jidel témér po celé republice, na rozdil od
jeji konkurence, kterd pokryva rozvoz pouze ve vybranych velkych krajskych méstech.

V rdmci online marketingu DJ investuje do sociadlnich siti, PR, SEM, voucher(, které ro-
zesild zdkazniklm, aby méli slevu na dalsi objednavku a tim je pfiméla k objednani
(Acquisition vouchery), aktivit s influencery, marketingu v aplikaci, direct komunikaci a
online — display, tedy nejriznéjsim bannerlm apod.

Mezi influencery, ktefi spolupracuji s DJ, patfi napfiklad zndmé youtuberka, bloggerka
a moderatorka Nikola Cechové (znédma jako Shopaholic Nicol), Eesky herec a zp&vak
Milan Peroutka, bloggerka Aneta Synkova nebo provozovatelkafoodblogu,Na skok
v kuchyni” Romana Motlova.

Mezi offline marketingové aktivity DJ patfi reklama v radiu i v televizi, OOH reklama a
distribuce letakad.

|48



5.6 SWOT analyza

SILNE STRANKY
(Strenghts) SLABE STRANKY
(Weaknesses)
Pokryti, brand, ,uspéchané doba"/

c¢asové vytizeni Logistika
Opportunities) HROZBY
(Threats)
Nové partnerské restaurace, nové chuté,
Konkurence

moznost vybéru

Tabulka 7: SWOT analyza DJ

5.6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky DJ patfi mnozstvi mést, ve kterych nabizi své sluzby rozvozu a ak-
tudlIni pocet restauraci, ze kterych rozvoz realizuji a ktery se bude v budoucnu zvysSo-
vat. Zaroven mezi silné stranky patfi samotny brand, ktery je velmi znamy.

5.6.2 Slabé stranky

Nejvétsi slabou strdnkou je aktudlné logistika. Ac¢koliv méa DJ pokryto velké mnozstvi
meést, kuryrd je stdle malo a zpozdéni byva predevsim v ¢ase obédl a veclefli Casté.
Timto spolecnost ztraci zdkazniky a vérim, Zze pokud by najmula vice kuryr(, zpozdéni
by se zmensilo a zdkaznici tak byli spokojenégjsi.

5.6.3 PrileZitosti

Velkou pfileZitost tvofi nové partnerské restaurace, ze kterych by mohl byt realizovan
rozvoz. DJ by tak mohlo nabidnout svym stavajicim i novym zdkaznikdm nové chuté a
vetsi moznost vybéru.
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5.6.4 Hrozby

Mezi hrozby patfi konkurence. Vtomto pfipadé je mysleno konkurenci predevsim
spolecnosti poskytujici totozné sluzby jako DJ. V pfipadé jejich rlstu mohou pozici DJ
velmi ohrozit, vzhledem k ,propracovanéjsi” logistice, kterd je slabou strdnkou DJ.

5.7 Kontrolni mechanismy

Na z&kladé stanovenych marketingovych cild a strategii jsou stanoveny i kontrolni
mechanismy. Jednd se o mési¢ni kontrolu plnéni cil mezi marketingovym a financ-
nim oddéleni a vétsi kvartalni kontrolu, kterd probiha spoleéné s némeckym majite-
lem na zakladé porovnavani mezi celkovymi dosazenymi vysledky a stanovenymi cili
(vysledkem je procentudinim plnéni cilG). V pfipadé zjisténi nedostatkd se cile pfi-
zpUsobuji aktudlni situaci a spole¢né s cili mize dojit i ke zméné rozpoctu na marke-
tingové aktivity.
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6 Doporuceni

V radmci doporuceni jsou navrzeny marketingové aktivity, které dosud nebyly ve spo-
le¢nosti DJ implementovany. Jednd se napriklad o merchandising, sponzoring nebo
productplacement. V posledni kapitole je nastinéno feseni klicové slabé stranky —
logistiky.

Veskeré doporucené marketingové aktivity maji zdkaznikovi pfipomenout znacku a
pfimét ho k objednani a tim spolec¢nosti DJ zvySit zisk.

Kapitola, kterd se zabyvéd logistikou pak mé zlepsit slabou stranku, kterd by mohla
ohrozit postaveni DJ na trhu.

6.1 Merchandising

Mechandising je skvély zpQsob, jak zviditelnit a zdkaznikovi pfipomenout znacku.
Jedna se o péci o vyrobky v rdmci maloobchodniho prodeje a vibec vyrobou produk-
t0 spojenych se znackou.

Vrdmci merchandisingu pro spole¢nost DJ bych doporucila vyrobu malych papiro-
vych krabicek, které jsou typické pro jejich reklamni spoty v TV a videa v rdmci online
marketingu (dostupné na Facebooku a Youtube), do kterych by se vkladaly rGzné

Obrazek 18: Krabice s potiskem damejidlo.cz s.r.o. znama z televiznich reklam a video spotd na in-
ternetu; (https://www.youtube.com/watch?v=XIrAC4knODc, 2019)

hracky.

|51


https://www.youtube.com/watch?v=XlrAC4kn0Dc

Hracky vlioZzené do krabicky DJ by vzhledem k charakteristice spole¢nosti mély mit
spojitost s jidlem. Mohlo by se tak jednat o plastové nebo plysové hracky nejrliznéj-
Sich typU jidel, napfiklad burger, pasta, pizza apod.

Motto této marketingové aktivity by mohlo byt heslo ,Nasbirej je vSechny!”, coZ by
mohlo podporovat zdkazniky kekoupi produktd a k pfipominani znacky.

VizudlIni ndvrh hracek by mohl probihat jako soutéz umeéleckych Skol, pri¢emz by se
studenti Skol dozvédéli o vyhodach a sluzbdch, které DJ poskytuje, a zadroven by moh-
li ziskat ceny. Mimo to by doslo ke sdileni image, které je také marketingovou aktivi-
tou.

6.2 Productplacement

Productplacement je dalsi vyhodnou aktivitou pro zviditelnéni znacky. V rémci pro-
ductplacementu by spolec¢nost DJ mohla zadit spolupracovat s rdznymi ¢eskymi seri-
aly a producenty filmG a na zdkladé dohody vlozit sv(j produkt do pfibéhu a pfipo-
menou tak zakaznikovi znacku i sluzby, které spolecnost DJ poskytuje.

Moznymi seridly, se kterymi by spolecnost mohla spolupracovat, je napfikladUlice
anebo Ordinace v rGZzové zahradé 2, kterd je dle dat Asociace televiznich organizaci
aktualné divacky neoblibenéjsim seridlem

6.3 Sponzoring

Spole¢nost DJ ma také moZnost se zviditelnit a pfipomenout sponzoringem. Osobné
bych spolecnosti DJ doporucila sponzoring napfiklad pofadu Prostfenol, ktery Gzce
souvisi s jidlem. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze pozorovat, jak Ucastnik Prostfeno! vafi
¢tyfchodovou vecefi, vyvolava v divakovi chuté na nejriiznéjsi pokrmy. Zaroven by
spolecnost mohla sponzorovat reality show MasterChef, Ano, séfel nebo ,Kdyz vafi
Séf",

V pfipadé, Ze se spolecnost DJ predstavi jako sponzor pofadu a pfipomene tak své
sluzby, mQze divaka prfimét k tomu, aby si objednal, uspokojil tak své chuté, prani i
potfeby a vyuZil nabizenych sluzeb.
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Obrazek 19: Pofad prostreno, ktery by mohla spole¢nost DJ sponzorovat; (prima.iprima.cz;
2019)

6.4 Vérnostni klub

Mimo vyse zminéné marketingové aktivity by DJ mohlo zafadit vérnostni klub. Ten by
fungoval na zakladé emalové adresy, ze které jsou objednavky odesilany a zakaznik
by tak mohl napfiklad by kazdé ,10. objedndvce nad 300 K" ziskat 100 K< slevu. To by
mohlo zakazniky motivovat kvytvareni objedndvek za vyssi hodnotu a zdaroven
k ¢astéjsSimu objedndavani.

6.5 Soutéze

Spolec¢nost DJ by také mohla zafadit mezi marketingové aktivity rlzné soutéze o sle-
vové kupony. Nékteré soutéZze by mohly probihat online, jiné v ramci usporfadanych
soutéznich akci. Online soutéZe by reagovaly na aktualni déni, &imzZ by spolelnost
aplikovala realtime marketing.

Venkovni soutéze by byly zaloZzené na pohybovych aktivitdch, ¢imz by DJ v rdmci spo-
lecenské odpovédnosti firem mohlo bojovat proti obezité, kterd je predevsim u déti,
aktualné velkym problémem.

6.6 Logistika

Logistika je klicovou slabou strdnkou spolec¢nosti, kterd mize vyrazné ovlivnit pozici
DJ na trhu a dat tak velky prostor na trhu konkurenci. Proto jsou v ramci doporuceni
nastinény kroky, které by redlné mohly pomoci k vylepseni logistiky.

Co se tyce indikace pro budoucnost, tak bych jednoznacné doporucila vylepseni lo-
gistiky. Aby si spolecnost DJ udrzela s prehledem pozici na trhu, je nutné logistiku vy-
lepsit. Pfedevsim je tfeba zajistit vétsi pocet kuryrl. Osobné bych zvolila cestu pfiji-
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mani kuryrd, ktefi by jezdili na kole, skdtru, nebo chodili pésky, protoze s témito typy
pracuje aplikace (fizend umélou inteligenci) na jinych principech.

Mimo zvyseni poctu najatych kuryr( je dobré se zamyslet i nad fungovanim samotné
aplikace a umélé inteligenci, kterd ji fidi. | ta ma bohuZel své mezery a tim padem
muze ¢asto dochdzet ke zpozdéni, které nékdy m(ze predstavovat i ztratu zdkaznika.
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7 Zaveér
Zavérelna prace se zabyva marketingovym pldnem spole¢nosti damejidlo.cz s.r.o.

V teoretické ¢asti byly predstaveny jednotlivé kroky potfebné pro vypracovani marke-
tingového planu, nicméné plan je treba vzdy pfizplsobit konkrétnim specifikim sek-
toru, ve kterém spolec¢nost podnikd. Zarovers musi byt marketingovy plan pfrizpCso-
ben charakteristice spolecnosti.

V praktické &asti byly ndsledné implementovany ziskané znalosti na marketingovy
plan spolecnosti damejidlo.cz, kde byly zaroven vyuzity potfebné analyzy — situacni
analyza, PESTLE a SWOT analyza. Na zakladé vystupl z téchto analyz jsou v 6. kapitole
doporuceny kroky, pomoci kterych by méla byt pozice na trhu snadnéji udrzitelna.

Konkrétné byly vyuzity pfedevs$im vystupy ze situacni analyzy (chovani konkurence) a
SWOT analyzy, kde byly zjistény silné (pokryti, zndmost brandu a dnesni uspéchana
doba) a slabé stranky (logistika) analyzované spolecnosti a zaroven prilezitosti (moz-
nost zajisténi vétsino vybéru stavajicim i novym zdkaznikdm) a hrozby (konkurence),
se kterymi by se spolecnost mohla v budoucnu setkat.

Damejidlo.cz s.r.0. je i pfes zvysujici se konkurenci stale lidrem trhu a pozici by si spo-
le¢nost rada udrzela. Na zadkladé zjisténych a zminénych informaci (predevsim mar-
ketingovych cild a strategii) si spole¢nost aktudlné vede velmi dobfe a svou pozici
stale drzi.

Tato préce mUze slouzit spolecnosti damejidlo.cz s.r.o. jako inspirace a hledani no-
vych marketingovych aktivit, které by mély podpofit védomi o znalce, ¢etnost objed-
navani a zvyseni zisku.
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