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Marketingova strategie

Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na sestaveni marketingové strategie pro nove
vznikajici start-up na gastronomickém trhu. Teoretickd Cast je v€novana problematice
marketingové strategie a slouzi jako zaklad pro ¢ast praktickou. Informace vyuzivané
v teoretické Casti jsou ziskdny zkoumdanim odborné literatury ceskych a zahrani¢nich
autorti a také odbornych internetovych zdroji, které se tykaji marketingové strategie
a jejich soucasti. Prakticka Cast je vénovana samotnému sestaveni marketingové strategie.
Na zacatku je pomoci obchodniho modelu Lean Canvas ptedstaven projekt. Dale je
rozebrana situani analyza okoli podniku. Ziskané tdaje plynouci z analyz slouzi
k sestaveni SWOT modelu a nasledné strategie projektu. Soucasti diplomové prace je
rovn¢z vlastni marketingovy vyzkum. Na zakladé vysledkt analyz a vlastniho vyzkumu
byly ur¢eny dlouhodobé cile a sestavena marketingova strategie vcéetné harmonogramu
a rozpoctu marketingovych aktivit. Déale jsou uréeny KPI a platformy, které poslouzi
k vyhodnoceni naplnéni cilii. Pro praktickou ¢ast jsou pouzity informace ziskané
prostfednictvim konzultace se zakladatelem projektu. Dalsi potfebnd data jsou ziskana
prostiednictvim webovych stranek Ceského statistického tfadu, konkurenénich podniki

a dalSich odbornych internetovych zdroju.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, spotiebitel,

situacni analyza, trh, cilova skupina, start-up, lean canvas model



Marketing strategy

Abstract

This diploma thesis is focused on creating a marketing strategy for a newly
emerging start-up at the gastronomic market. The theoretical part is devoted to the issue
of marketing strategy and serves as a basis for the practical part. The information used in
the theoretical part is obtained by examining the literature of Czech and foreign authors,
as well as professional Internet resources related to marketing strategy and its
components. The practical part is devoted to creating a marketing strategy. At the
beginning, the practical part contains the description of the project by Lean Canvas
business model. Furthermore, there is realized the situational analysis of the company's
surroundings. The data obtained from the analysis are used to compile a SWOT model
and subsequent project strategy. The marketing research is also a part of this diploma
thesis. Based on the results of analyzes and own research, long-term goals were
determined, and a marketing strategy was compiled, including a schedule and budget for
marketing activities, as well as KPIs and platforms that will be used to evaluate the
fulfillment of goals. For the practical part, the information is obtained by consultation
with the project founder. Other necessary data are obtained through the websites of the

Czech Statistical Office, rival companies and other professional internet sources.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing strategy, consumer, situation analysis,

market, target audience, start-up, lean canvas model
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1 Uvod

Stravovaci sektor uspokojuje velmi slozity soubor potieb — od jednoduchého
uspokojeni hladu a Zzizn€ po naroky na image a status. Charakteristickym rysem
souCasn¢ho stavu trhu je proto jeho rGznorodost a vSestranné pokryti téméf vSech
cilovych skupin spotfebiteld: podle urovné piijmu, veéku, pohlavi, socialniho postaveni
a zajmu.

Gastronomicky trh se s kazdym rokem rychle rozviji. Na trhu panuje velka
konkurence, kazda firma se snazi odliSit a pfildkat zdkazniky. Pravé tento faktor nuti
vrcholové manaZery pfemyslet nejen o hlavni strategii a stylu ¢innosti podniku, ale take
o detailech, diky nimz je podnik jedine¢ny a nenapodobitelny. Pouze s vytvorenim dobie
vyvinutého konceptu a disledné integrované implementace vSech slozek podnikani je
zarucen uspéch v rozvoji ¢innosti podniku na trhu.

Bez ohledu na rozsah podnikani umoziuje vyuziti strategického fizeni spole¢nosti
prizptisobovat se aktualnim podminkam, v¢asné reagovat na krizovou situaci, vzbuzuje
davéru zaméstnanci ve spolehlivost podnikani. Kompetentni a vyvazena rozvojova
strategie neni cilem, ale prostiedkem realizace planované budoucnosti spole¢nosti,
zpusob, jak zajistit stabilni piijem pro vedeni a akcionaie spolecnosti.

Jednim z hlavnich bodti podnikovych strategii je vyvoj marketingové strategie.
Rozvoj marketingové strategie je povazovan za klicovy krok v procesu strategického
planovani podniku jako celku a je nezbytnym prvkem k dosazeni nejlepsich vysledkt
firmy. Marketing je proto dilezitou soucasti praktickych ¢innosti podniku.

V dnesni dob¢ je ve vysoce konkuren¢nim prostiedi dilezité, aby kazda organizace
dobte chépala situaci na trhu, znala své silné a slabé stranky a dokdzala rozvijet vlastni
marketingovou strategii. Pouze to spoleCnosti umozni, aby byla na trhu se svymi

produkty konkurenceschopna.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvofit vhodnou marketingovou strategii pro start-up, ktery
prave vstupuje na trh.

K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny dil¢i cile, mezi které patii:

zékladni predstaveni projektu,

- predstaveni zamé&ru projektu pomoci obchodniho modelu Lean Canvas,
- provedeni situacni analyzy,

- provedeni vlastniho marketingového vyzkumu,

- stanoveni marketingovych cila,

- na zéklad¢ zjisténych poznatkii navrzeni marketingové strategie.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktickeé.

Informace vyuzivané v teoretické ¢asti jsou ziskany zkoumanim odborné literatury
Ceskych a zahrani¢nich autorti a také odbornych internetovych zdroju, které se tykaji
marketingové strategie a jejich soucasti.

Pro praktickou cast jsou pouzity informace ziskané prostfednictvim konzultace se
zakladatelem projektu. Dalsi potiebna data jsou Eerpana z webovych stranek Ceského
statistického tradu, konkuren¢nich podnikt a dal$ich odbornych internetovych zdrojt.

Teoretickd ¢ast je vénovana problematice marketingové strategie a slouzi jako zéklad
pro ¢ast praktickou.

Prakticka Cast je vénovana samotnému sestaveni marketingové strategie pro nove
vznikajici start-up. Na zacatku je pfedstaven projekt a jeho zamér. Dale je rozebrana
situacni analyza okoli podniku, které se déli na vn¢jsi a vnitini. Vnéjsi okoli podniku je
zkouméno dle makro a mikroprostfedi. K analyze makroprostfedi patii metoda STEP,
k mikroprostiedi Portertiv model 5 sil a analyza konkurence. Analyza vnitiniho prostredi
je uskutecnéna prostiednictvim metody VRIO. Ziskané tdaje plynouci z analyz slouzi
k sestaveni SWOT modelu a nasledné strategie projektu. K navrhu samotné marketingové
strategie jsou urceny cile, byla pouzita metoda STP, tedy segmentace, positioning a

targeting, a klasickd metoda marketingového mixu, tedy 4P. K navrzené¢ marketingové
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strategii je sestaven harmonogram a rozpocet marketingovych aktivit. Ke sledovani a
vyhodnoceni jednotlivych etap jsou ur¢eny KPI a platformy, které poslouzi k ziskavani

dat.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Start-up

Pojem ,,start-up* se Casto chybné¢ aplikuje. Né¢kdo tak nazyva kazdy novy podnik,
jini chapou start-up jako novy internetovy projekt. Ve skuteCnosti existuje velmi
vyznamny rozdil mezi spole¢nosti a start-upem — spolec¢nosti pouzivaji hotovy obchodni
model, zatimco start-upy ho pouze hledaji. MySlenka start-upu by méla byt inovativni.
Inovativnim mize byt samotny produkt nebo jeho cast, jako naptiklad obchodni model
nebo jeho proces. Ve skutecnosti mize byt takovy projekt organizovan v absolutné
jakekoli oblasti. Kazdy start-up se v budoucnu miize stdt mezinarodni korporaci. Inovace
a rychly rozvoj jsou dva zékladni rysy kazdého start-upu. (Semenchuk, 2015)

Obchodnim modelem se rozumi popis podnikani. Obchodni model slouzi jako
logické a vizualni zobrazeni toho, jak spolecnost funguje na vSech svych trovnich, jak
vytvari pfiznivé podminky pro zakazniky, jak zajiStuje pozadovanou uroven prodeje
a odpovidajici zisk. Univerzalnim nastrojem pro popis obchodnich modeli novych

a stavajicich podnikt je nastroj Canvas. (Osterwalder, Pigneur, 2010)

3.2 Obchodni model Lean Canvas

Lean Canvas je Sablona pro vytvofeni obchodniho modelu, poméaha zakladateli
a manazerovi porozumét produktu z riznych whlt pohledu a vysvétlit své napady
ostatnim.

Model slouzi ke sniZeni rizika chyby b&hem navrhu produktu. Je zaméfen na
potencialniho uzivatele. Potencialni uzivatel je zdrojem informace, pomoci které je
mozné odhalit problém a co nejpiesnéji nabidnout jeho feSeni. Na rozdil od predchidce
BM Canvas je tento druh urcen spiSe novym projektim, tedy start-upim. (Svobodova,
Andera, 2017)

Aby byla spravné vyplnéna tabulka, je tfeba odpovédet na otazky v néasledujicim
potadi (Svobodova, Andera, 2017):

e Zékaznici — Kdo je zakaznikem? Vybrat spravnou cilovou skupinu je jednim
ze zakladnich ukoll pti propracovani nabidky produktu. Je ale chybné myslet

si, ze produkt je pro vSechny, bez asponn zdkladniho demografického
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rozdéleni. Je dilezité si uvédomit, pro koho bude tento produkt vytvoien, kdo
ho bude poptavat.

Existuji pojmy zékaznik a uzivatel. NejcastéjSim piipadem byva, ze

zakaznikem a uzivatelem je jedna osoba. AvSak miiZze nastat situace, kdy
zakaznikem je ten, kdo kupuje, ale uzivatelem je jind osoba. Napiiklad
maminka kupuje svému ditéti hracku. V tomto ptipadé mohou mit rtizné
osoby odliSnou motivaci ke koupi produktu. Proto je dileZité na zacatku urcit,
kdo je cilovou skupinou, a v piipadé, ze se zakaznik a uzivatel lisi, najit
vhodné argumenty pro kazdého z nich.
Problém — 1. Jaky problém ma klient? Nejprve je tfeba urcit hlavni
problémy, které maji rlzné zékaznické segmenty, a na jejich zékladé
naplanovat pfidani novych funkci. Mlze nastat situace, ze rizné segmenty
maji rizné problémy. V tomto piipad¢ je nutné vyplnit bloky pro kazdy
segment zvlast’.

2. Jak Kklient soucasné reSi své problémy? Nasleduje urceni toho, co
zakaznik vlastné déla pro feSeni problému, a prozkoumani konkurencnich
alternativ. Muze se stat, ze zakaznik pro vyfeseni problému nic ned¢la. To je
také odpovéedi na otdzku. Mozné zakaznik ani nepotiebuje feseni.

Unikatni nabidka hodnoty — Pro¢ je produkt lepsi nez ostatni? Na zaklad¢
zjisténych problémi segmentu popsat jedinecné vlastnosti produktu, které
konkurenti nemaji. Hodnota je to, co chce zdkaznik obdrzet. V budoucnu to
pomize v pfesvédCovani zakazniki.

Reseni — Jak produkt vyFesi problém uZivatele? Jiz jsou identifikovany
problémy a potieby uzivateld. V tomto bodu je tfeba urcit, jak je vyftesit.

Cesty k zdkaznikim — Jak a kde je lepSi Fict o produktu? Odpoveéd’ zavisi
nejen na produktu, ale také na vybrané cilové skupin€. Hlavni je informovat
o produktu zpiisobem, ktery cilové publikum vnima nejlépe.

Cenovy model — Jak budou ziskany penize? Urcit, jaky cenovy model bude
pouzit, jakym zptisobem budou zakaznici platit za objednavku. Cenovy model
je dulezitou soucasti nabidky produktu, protoze trovenl poptavky po zbozi

zavisi 1 na ném.
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Struktura nékladti — Za co budou utraceny penize? Jedna se o néklady, které

firmé vzniknou pfi uvedeni produktu na trh. Jsou to také naklady spojené

s udrzovanim ¢innosti. Struktura nékladl mize zahrnovat naptiklad prizkum

trhu, technologie, osobni ndklady, pozadované materidly, marketingové

¢innosti a dal8i. Nejcastejsi naklady se rozd€luji na fixni a variabilni.

Indikatory KPI — Jak zjistit, zda je produkt uspéSny? KPI pomohou

sledovat vykon podnikani. Ke kazdé Cinnosti/ikolu je potfeba vybrat kritéria,

podle kterych I1ze vyhodnotit vysledek.

Neférova vyhoda — Co je zvlastnosti produktu? Urcit, co je v produktu

unikatni a neni v konkuren¢nim. To by méla byt silna vyhoda, kterou je

obtizné kopirovat. Tento bod pomahd odliSit se od konkurence a jesté vic

vyniknout produktem.

Obrazek 1 Obchodni model Lean Canvas

Lean Canvas
Podnikatelsky plan na jedné strané papiru ’ﬁ
Problém Reseni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
hodnoty
Indikatory Cesty k zakaznikiim
Existujici alternativy
Struktura nakladu Cenovy model

Zdroj: https://www .leancanvas.cz
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3.3 Marketingova strategie

Pojem marketingova strategie neni piesn¢ vymezen. Samotny pojem strategie
znamena zpusob, jak identifikovat prioritni oblasti podnikdni a planovat cinnosti.
Marketingova strategie je komplexni plan rozvoje podnikani. Zahrnuje vSechny otazky
tykajici se zvySovani ziskdl a trzeb. Umoziuje optimaln¢ spravovat zdroje, predchazet
moznym marketingovym chybam, zvysit efektivitu spolecnosti. Strategicky marketing by
mél byt pln€ v souladu se strategickym planem podniku.

Marketing se stava strategickym v okamziku, kdy se podnik v prib¢hu planovani
soustiedi na urCeni cilovych zakazniki a jejich potieb. (Jakubikova, 2008)

Planovani se obvykle provadi jen tii roky dopfedu. Divodem je skutecnost, ze
souCasna situace se mize rychle zménit. Marketingova strategie proto neni navodem
k akci a v piipad¢€ potieby ma byt upravena dle okolnosti.

Nelze opomenout ani definovani vize a mise spolecnosti, které budou slouzit jako

pevny zaklad pro rozhodovani o marketingové strategii.

3.3.1 Vize a mise

Nekteré firmy si na zacatku podnikani mylné mysli, Ze nepotiebuji stanovit vize
a mise, ze neni to tak nutné.

Vize spolecnosti predstavuje obraz budoucnosti, hlavni cil, o ktery spole¢nost
usiluje. Je to popis idealniho stavu spolecnosti. Odpovida na otazku ,,Jak vypada uspéch
pro tuto organizaci?“. (Srpova, Rehot, 2010)

Mise je smyslem existence spolecnosti kromée vydélku, tedy predstavuje to, ¢eho
chce spolecnost dosahnout. Tvofi hodnoty a principy podnikéni, odrazi cil spolecnosti,
jeji postaveni (na rozdil od ostatnich i¢astnika trhu), definuje roli spolecnosti. (Srpova,

Rehot, 2010)

3.3.2 Postup pri tvorbé marketingové strategie

Marketingova strategie se skladd ze ctyf casti — analyzovani, plédnovani,
realizovani a kontroly. Faze analyzovani zahrnuje zkoumaéni soucasné situace okoli
podniku. Podnik musi vénovat ¢as podrobné situacni analyze, aby odhalil ptileZitosti
a hrozby, silné a slabé stranky. Faze planovani zahrnuje stanoveni cili a naslednych

krokt vedoucich k dosazeni téchto cilii. Realizaci se rozumi uskute¢néni naplanovanych
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krokii. Na zavér ma podnik vyhodnotit vysledky, bylo-li dosazeno cili strategie, ptipadné

navrhnout zmény vedouci ke zlepSeni situace spolec¢nosti. (Kotler, 2007)

Obrizek 2 Postup tvorby marketingové strategie

1 2 3 4
Analyza Planovani Realizace Kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Situaéni analyza

Pted sestavenim strategie je duleZité prozkoumat okoli, kde podnik planuje pisobit.
Okolim se rozumi vn&j$i a vnitini prostfedi, které mize pozitivn€ nebo negativné
ovliviiovat firmu. Dilezité proto je, aby si podnik pfed uvedenim zbozi na trh uvédomil,

ze trh je ziskovy, poptavka po zbozi existuje.

3.4.1 Vnéjsi prostiredi

Vnéjsi prostiedi se neustale méni, v dusledku ¢ehoz ma spole¢nost bud*
prilezitosti pro rust a rozvoj, nebo ohrozeni zvné¢jSka. Aby podnik mohl efektivné
reagovat na probihajici zmény, je nutné neustale analyzovat vngjs$i prostiedi. Vngjsi

prostedi se d€li na makro- a mikrookoli.

3.4.1.1 Makrookoli

Makrookoli podnik nemutze ovlivnit, ma pouze moznost je pfijmout a pifizpusobit
se zménam v tomto prostfedi. Metoda PEST pomaha odhalit mozné zmény makrookoli
a jejich silu piisobeni na podnik. Je dilezité védet, ze vliv faktort na rtizné spolecnosti
pusobicich v riznych odvétvich neni stejny, a proto by spole¢nost méla vzdy samostatné
vytvaret seznam kli¢ovych faktori. Metoda se skladd z prozkouméni nasledujicich
prostiedi:

e Politické — politika hraje dilezitou roli pfi formovani podnikatelského
prostiedi v regionu, stitu a na globalni Grovni. Jeden pfijaty zdkon mulze
omezit podnikani, nebo naopak predstavovat novou prilezitosti pro spolecnost.
Patfi sem uroven vlivu vlady na konkrétni trh, zmény v zakonech, danova

politika a jiné.

18



e Ekonomické — tyto makroekonomické ukazatele ovliviiuji Zivotni Uroven
populace a jeji platebni schopnost. Pomoci téchto informaci je mozné
pfedvidat poptavku, cenovou hladinu a ziskovost. Patfi sem naptiklad mira
inflace, mira nezamé&stnanosti, vyvoj mzdy.

e Socialné-kulturni — pomoci tohoto prostiedi jsou urCovany spotiebitelské
preference. Patii sem naptiklad demograficka data jako vyvoj poctu
obyvatelstva, zvyky, hodnoty, zavedené normy a zmény preferenci.

e Technologické — technologicky pokrok se zrychluje, zvySuje se mira jeho
vlivu na vSechny oblasti podnikani. Mezi technologické faktory patii védecké
objevy, nové technologie, dopad internetu a mobilnich technologii na

pramysl.

3.4.1.2 Mikrookoli

Mikrookoli je prostfedi, ve kterém organizace pifimo pisobi. Na rozdil od
makrookoli toto prostfedi podnik muze ovliviiovat, tedy mize se aktivné podilet na
vytvareni dalSich pfilezitosti a na prevenci hrozeb pro svou dalsi existenci. Toto okoli se

zkouma naptiklad pomoci Porterova modelu péti sil a analyzy konkurence.

3.4.1.2.1 Porteriv model péti sil

Teorie konkurence Michaela Portera naznacuje, Ze na trhu existuje pét hnacich sil,
které urcuji potencialni uroven zisku na trhu, rizika, ktera jsou spojenda s podnikanim
a pozi¢nim postavenim na tomto trhu (Tyll, 2014):

e Smluvni sila kupujicich

Kupujici mohou ovlivnit konkurenceschopnost produktu spolecnosti na trhu, tedy
zesilit soutéZ mezi konkurenci kladenim vySSich pozadavki na kvalitu zbozi, uroven
sluzeb a vyvijet tlak na cenovou hladinu. Zdrojem jejich vyjednavaci sily je monopolni
sila, nizké naklady na pfechod k jinému dodavateli a vysokad mira informovanosti na trhu
(Tyll, 2014).

e Smluvni sila dodavatelil

Dodavatelé mohou ovlivnit konkurenceschopnost produktu na trhu tim, Ze jsou
vlastniky vstupnich zdroji. Rast cen surovin a uzavirani obchodli za neptiznivych
podminek pro spolecnost vede ke zvySeni vyrobnich nakladi, a tim padem ke zvySeni

nakladli na hotové vyrobky. Pokud neni mozné zvysit maloobchodni ceny hotovych
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vyrobkl na urovni srovnatelné s rtistem surovin, snizuje se ziskovost odvétvi z prodeje
zbozi nebo sluzeb. Zdrojem vyjednavaci sily je maly pocet dodavatelt v tomto odvétvi,
naklady na pfechod k alternativnim dodavatelim jsou vysoké kviili vzacnosti surovin
nebo existujicim povinnostem vici dodavateli (Tyll, 2014).

e Rivalita mezi stavajicimi firmami

Cilem kazdého podniku je zlepSit postaveni na trhu a prildkat zadkazniky.
Intenzivni konkurence vede k cenové konkurenci, ke zvySeni nékladli na propagaci
produktu, nékdy ke zvySeni kvality produktu a ke zvySeni investic do nového vyvoje. To
vSe snizuje ziskovost. Konkurencni Gspésnost zavisi na poc¢tu hraci, nizké diferenciaci
a standardizaci produkti, vysoké prekazky pro odchod z primyslu nuti hrace existovat
s nizkou ziskovosti, a tim padem vytvaret nadbytecnou vyrobni kapacitu na trhu (Tyll,
2014).

e Hrozby substitu¢nich produktt

Podnik by mél odpovédét na tuto otazku: Jak snadné je nahradit produkt nebo
sluzbu za nizsi cenu a vice funkci? Nejucinnéjsim zptisobem nakladani se substituénim
zbozim je budovani silné znacky, jasna diferenciace, technologicka inovace a budovani
loajality k produktu.

e Riziko vstupu potencialnich konkurent

Novi hraci obvykle pfinaseji na trh nové technologie, nové zdroje, coz miize
zmeénit chovani spotiebitelti a stanovit nové standardy pro stavajici hrace. Sila vlivu
novych hract zavisi na piekazkach vstupu do odvétvi a rychlosti reagovani stavajicich
hract na trhu. Faktory, které ovliviiuji silu piekdzek vstupu do odvétvi, jsou diferenciace
produkti a sila stavajicich znacek, uspory z rozsahu, piistup k distribu¢nim kanalim

a legislativni podminky (Tyll, 2014).

3.4.1.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je zaméfena na identifikaci silnych a slabych stranek
konkurence a na zidkladé toho vybudovani odliSujici strategie. Konkuren¢ni prostiedi
tvoii nejen konkurenti v rdmci odvétvi, kteti vyrabéji podobné vyrobky a prodavaji je na
stejném trhu. Subjekty konkurenc¢niho prostfedi jsou také firmy, které mohou vstoupit na
trh, a firmy, které vyrabé&ji substitucni produkt. Doporucuje se kazdorocné monitorovat

hlavni ¢innosti konkurence. Analyza konkurence se mize skladat naptiklad z:
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e vybéru pfimych a nepifimych konkurentt,
e analyzy vyrobk,

e analyzy cenovych podminek,

e analyzy zpUsobu distribuce produkti,

e analyzy pouzivanych propagacnich kanald,
e analyzy cilového publika,

e analyzy pouzitych technologii, kvality persondlu a dalSich zdroji.

3.4.2 Vnitfni prostiredi

Aby podnik mohl efektivné plsobit na trhu, je nutné analyzovat vnitini prostiedsi,
které v disledku poméha odhalit silné a slabé stranky. Analyza VRIO se zaméiuje
pfedevsim na interni zdroje a schopnosti organizace a zjistuje, zda slouzi k udrzitelné
konkuren¢ni vyhodé (Tyll, 2014).

Zkratka VRIO znamena:

e V (Value) — hodnota. Zdroje jsou cenné, kdyz pomédhaji organizacim
zvySovat hodnotu produktii, které nabizeji zakaznikim.

e R (Rarity) — vzacnost. Zdroje, které mize ziskat pouze jedna nebo né€kolik
spole¢nosti, jsou povazovany za vzacné. KdyZz maji spolecnosti stejné zdroje
nebo schopnosti, vede to ke konkuren¢ni otevienosti.

o [ (Imitability) — napodobitelnost. Spolecnost, ktera méa cenné a vzacné zdroje,
muze dosédhnout alespoit docasné konkurencni vyhody.

e O (Organization) — organizace. Pokud spolecnost neni schopna ziskat
a uchovat hodnotu, samotné zdroje ji neposkytuji zadnou vyhodu. Pouze
firma, kterd dokdze vyuzit cenné, vzacné a nenapodobitelné zdroje, muize

dosahnout udrzitelné konkuren¢ni vyhody.

Postup provadéni analyzy (Tyll, 2014):
1. Vybér zdroji podniku. Zdroje zpravidla patii do jedné z nésledujicich kategorii:
e finan¢ni zdroje (vlastni zdroje, pfistup k financovani),
e lidské zdroje (dovednosti),
e materialni zdroje (nastroje, materialy, vybaveni),

e nehmotné zdroje (znacka, informace).
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Zhodnoceni vybranych zdroji dle VRIO kritérii odpovidajicich na nésledujici

otazky:

Je zdroj hodnotny?
Je zdroj vzacny?
Je zdroj napodobitelny?

Je zdroj organizacné vyuzitelny?

Urceni tzv. konkurenénich dasledka:

konkurencni nevyhoda,
konkurenéni parita = shoda,
docasna konkuren¢ni vyhoda,
nevyuzitd konkurencni vyhoda

dlouhodoba konkuren¢ni vyhoda.

Obrazek 3 Hodnoceni zdrojt

Hodnotné?  Vzacné? Napodobitelné? Organizacné vyuzitelné? Konkureéni disledky
Ne Konkurenéni nevyhoda
Ano Ne Konkurencni parita

Docasna konkurencni
Ano Ano Ne wyhoda

Nevyuzita konkurencni
Ano Ano Ano Ne vyhoda

Dlouhodoba konkurenéni
Ano Ano Ano Ano vyhoda

Zdroj: Tyll, 2014

3.4.3 Analyza SWOT

SWOT analyza slouzi k propojeni zjisténych ptilezitosti a hrozeb pomoci metody

PEST a Porterova modelu péti sil, silnych a slabych stranek pomoci metody VRIO. Cilem

této analyzy je zjistit celkovou situaci podniku. (Vachal, Vochozka, 2013)

1.

Postup provadéni analyzy:

Sestaveni tabulky zahrnujici silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby, kde:

strengths (silné stranky) — takové vnitini charakteristiky spolecnosti, které

poskytuji konkuren¢ni vyhodu na trhu nebo vyhodnéjsi postaveni,
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weaknesses (slabé stranky) — vlastnosti spolecnosti, které brani obchodnimu
rustu, jsou na trhu nekonkurenceschopné,

opportunities (pfilezitosti) — pfiznivé faktory prostiedi, které mohou
v budoucnu ovlivnit rast podnikani,

threats (hrozby) — negativni faktory prostiedi, které mohou v budoucnu oslabit
konkurenceschopnost spolecnosti na trhu a vést ke snizeni trzeb a ztraté podilu

na trhu.

2. Propojeni zjisténych bodl a identifikace strategie, kde (Vachal, Vochozka, 2013):

strategie SO: vyuziti silnych stranek za icelem zhodnoceni prileZitosti,
strategie WO: pomoci jakych faktort je mozné piekonat slabosti,

strategie ST: jak lze vyhody vyuzit k neutralizaci vné&jSich hrozeb,

strategie WT: ceho se zbavit, aby se minimalizovaly negativni faktory ve

vnéj$im prostiedi.

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je forma vyzkumu zaméfeného na identifikaci trznich

trendli, porozuméni piani a chovani kupujicich a konkurentd. Cile marketingového
vyzkumu mohou byt rozd€leny do nasledujicich pristupti (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011):

explorativni — poznani zkoumaného objektu,
deskriptivni — popis objektu,

kauzalni — prozkoumani vztaht a pficin.

Obecnym cilem vyzkumu je identifikovat faktory, které¢ ovliviiuji tspéSnost

ekonomické aktivity, a urCit zplisoby jejich optimalizace.

Spole¢nost mize sbirat sekunddrni nebo primarni data. Sekundarnimi se rozumi

data, kterd jiz byla nékym ziskana pro vlastni ucel. Primérni data jsou ziskana vlastnim

vyzkumem. Mezi techniky sbéru dat patii (Tahal, 2017):

pozorovani — vyzkum na zéklad¢€ pfipraveného scénaie, ktery by mél probihat
v pfirozeném prostredi,
dotazovani — pokladani otazek ve formé kvantitativni, kvalitativni nebo

kvantitativné-kvalitativni,
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experiment — vét§inou se testuje néjakd zména, mize probihat v terénu nebo

v laboratofich, ale dalezité je zachovat stejné podminky (ceteris paribus).

Kvantitativni forma otazek zahrnuje pfedem formulované odpovédi a pta se

,kolik?. Kvalitativni forma vyzaduje od respondenta formulaci vlastni odpovédi a pté se

,,proc?.

Mezi nejpouzivanéjsi metody vybéru respondentt patii (Tahal, 2017):

Nahodny vybér — ze zédkladniho souboru se nahodné¢ vybira pozadovany pocet
respondentl. Princip je zalozen na zakladé matematického algoritmu a neni
ovlivnén vyzkumnikem. Vyzkum je mozZné realizovat pomoci této metody jen
v pfipad¢ existence kompletniho seznamu osob ze zdkladniho souboru.

Kvétni vybér — vybérovy soubor je sestaven na zakladé kvotnich znakd,
napiiklad dle pohlavi. Vyzkum je mozné realizovat pomoci této metody jen
v piipad¢ existence informace o kvotnich proménach.

Metoda snéhové koule — respondent posila odkaz na vyzkum dal svym

znamym.

Zakladni a vybérovy soubor (Tahal, 2017):

zakladni soubor — skupina lidi, ktera je cilem vyzkumu, napiiklad
obyvatelstvo Ceské republiky,
vyberovy soubor — skupina lidi, ktera tvofi zmenSenou kopii zakladniho

souboru.

Postup marketingového vyzkumu (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011):

stanoveni cile,

urceni potfebné informace — jaké informace mé vyzkum poskytnout,
prozkoumani sekundarnich dat — analyza sekundarni informace pomaha
ovéfit, zda existuje jiny zptsob splnéni cile vyzkumu,

sbér primarnich dat — v ptipadé, ze sekundéarni data nestaci, je potieba provést
primarni vyzkum,

zpracovani dat,

prezentace vysledki.
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3.6 Marketingové cile

Po vyhodnoceni soucasné pozice podniku a vybéru strategie nasleduje stanoveni
marketingovych cili. Pokud jsou cile pfesné¢ urceny, je mnohem snaz$i dosdhnout
konkrétniho bodu a zméfit G€innost nastroji. Proto je nezbytné stanovit cile, coz se tyka
nejen procesu tvorby strategie.

Marketingové cile by mély navazovat na podnikové cile. Strategické cile
v marketingu jsou zékladem kazdého podnikani, maji svou vlastni klasifikaci a jasné
potadi. Patii sem nasledujici druhy marketingovych cilti (Eckhardtova, 2014):

e Podnikatelskd vize.

e Obchodni cile — obchodni cile jsou vychozim bodem pro rozvoj cill
marketingového planu. Stavaji se zdkladem pro stanoveni marketingovych cili

e Marketingové cile — strategické marketingové cile odpovidaji na otazku, jak
by se m¢lo cilové publikum a chovani cilového publika zménit, aby dosahlo
stanovenych obchodnich cili organizace. Muze se jednat o rdst publika
podniku, zmény zvykl nakupovani a zpusobu uzivani produktu, zvySeni
loajality k produktu, prilakani nového publika.

e Konkretizované marketingové cile neboli také komunikacni cile — cile
komunikace jsou dulezitou etapou marketingového planovani a odpovidaji na
otazku, jak by se mél chovat spotiebitel po interakci s propagacnim kanalem.
Z komunikacnich cili jsou formovéany cile pro hlavni reklamni kampané
a individuélni marketingovou komunikaci. Urcuji se pro aktualni obdobi.

e Dil¢i marketingové cile — urceni jednotlivych krokti vedoucich k dosazeni

marketingovych cilu.

Metoda SMART pomiize ve spravném urceni cilii. Pomoci této metody je mozné
stanovit nejen marketingové cile. Kazdé pismeno zkratky SMART znamena kritérium
stanoveného cile:

e specific (konkrétni) — pfi stanovovani cile ma byt pfesné definovan vysledek,

kterého chce firma dosahnout,

e measurable (méfitelny) — v této fazi je nutné stanovit konkrétni kritéria pro

méfeni dosazeni cile,
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e achievable (dosazitelny) — odpovidé na otdzku, zda je tento cil urcen tak, aby
bylo mozné jej dosdhnout,

e relevant (relevantni) — je nutné pochopit, jaky pifinos bude mit vyfeSeni
konkrétniho ukolu v dosazeni strategickych cili spolec¢nosti,

e time-bound (Casové omezeny) — cil ma byt Casové omezen, tedy ma byt
stanoveny konecny termin, jehoZz piekroceni naznacuje, Ze cile nebylo

dosazeno.

3.7 Proces STP

Po provedeni vSech potfebnych analyz a stanoveni cilli je nutné projit procesem
STP. Pod pojmem ,,STP* se rozumi urcCeni segmentl trhu, vybér, na koho se zamérit,
a stanoveni pozice na trhu, ktera se bude odliSovat od konkurence. Zkratka STP znamena

segmentace, targeting, positioning.

3.7.1 Segmentace

Segmentace je zplsob, pomoci kterého se z celkového trhu stava trh jasné
identifikovanych skupin zékaznikd. To se d¢€la, aby firma mohla spravn¢ identifikovat
a nasledné uspokojit potieby cilové skupiny. (Halada, 2015)

Segmentace se provadi prostiednictvim rozdéleni zakazniki dle riznych hledisek.
Podminka rozdéleni spociva v tom, ze skupiny maji byt homogenni. Kazda skupina se lisi
svymi potfebami a charakteristikami. (Tyll, 2014)

e Geografické hledisko — trh lze rozd¢lit dle mést, kraja, statd, regionti, hustoty

obyvatelstva nebo klima.

e Demografické hledisko — analyza dle kritéria jako naptiklad ve&k, pohlavi,

pfijem, etnicka ptisluSnost, rodinny stav, vzdélani, povolani.

e Psychografické hledisko — patii sem pfislusnost ke spoleCenské tiide€, zivotni

styl, osobnost.

e Chovéni zékaznika — patfi sem povaha nékupu, oc¢ekavani, vérnost znacce,

cile, pouzivané distribu¢ni kanaly, reakce na marketingové ¢innosti.
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3.7.2 Targeting

Jednotlivé segmenty se 1iSi svymi potfebami, zplisobem chovéni, stylem Zivota,
proto by se podnik mél rozhodnout, na koho se zaméti. Podnik ma rozhodovat na zakladé¢
atraktivity kazdého segmentu a svych moznosti. (Kotler, 2007)

K posouzeni atraktivity kazdého segmentu je nutné urcit velikost kazdého
segmentu (pocet potenciadlnich zdkaznikl), rozdily mezi segmenty, jejich potencialni
vynosnost, piistupnost k nim (da-li se tento segment oslovit) a vyhody pii zaméteni.

Existuji tii cilové strategie (Jakubikova, 2008):

e nediferencovany marketing — jednoduché segmentaéni rozd¢leni

z geografického hlediska, na trhu plisobi s jedine¢nou nabidkou,

e diferencovany — zaméteni na rizné trzni segmenty s pfizpisobenim nabidky

zvlast kazdému segmentu,

e koncentrovany — zaméfeni na jeden trzni segment.

V této fazi je vhodné podrobné popsat profil zakaznika z vybraného segmentu,
tedy vytvorit personu. Vyznamnost této metody spoc¢iva v tom, Ze podnik miize pochopit
svého potencialniho zékaznika, urcit jeho potifeby a problémy. Pomoci person si lze
snadn¢ji predstavit zakaznika, zvolit vhodny zptisob komunikace s nim. Pokud podnik
rozumi svému publiku a zna jeho tzv. horka tlacitka (hot buttons, to, na co osoba reaguje
nejvic), mize s nim budovat efektivnéjsi vztahy. Cilem je co nejpodrobnéji popsat osobu
s charakteristikami potencidlniho uzivatele produktu. Popis persony muze zahrnovat
jméno, fotografii, vék, pohlavi, tiroven vzdé€lani, povoléni, cile, problémy, zptisob traveni
volného Casu a jiné vlastnosti. Neni potieba vytvaret piiliS mnoho person, ale popis jen

jedné osoby nestaci. (Hazdra, 2013)

3.7.3 Positioning

Positioning znamena stanoveni pozice na trhu tak, aby se podnik odliSoval od
konkurence (Juraskova, Hornak, 2012). Je dilezit¢é vymezit konkuren¢ni vyhodu
produktu, vytvofit unikatni nabidku pro vSechny segmenty se zaméfenim na jejich
preference.

Cilem positioningu je postaveni produktu v myslich zakaznika, zdiraznéni

vlastnosti produktu (Jakubikové, 2008). Positioning zahrnuje komunikaci se spotiebiteli
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o hlavnich hodnotach, které¢ mize produkt poskytnout. Je diilezité vytvofit urCitou image
znacky v myslich cilového publika. Naptiklad asociace znacky Volvo s bezpecnosti.
Positioning ma odpovidat na otazky tykajici se cile existence znacky a odliSeni od

konkurence (Vysekalova, 2011).

3.8 Marketingovy mix

Po provedeni segmentace, positioningu a targetingu, nasleduje faze nastaveni
marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor ndstroji, ktery je ur¢en k nastaveni
nabidky pro cilovou skupinu odpovidajici jejim potiebdm a ptanim. Tento model se
nazyva mixem, protoZe obsahuje klicové body, které zajiSt'uji uvedeni produktu na trh
a jsou vzajemn¢ propojeny a optimalni. (Jakubikova, 2008)

Existuji rizné varianty marketingovych modelt. Klasicka je verze 4P, ktera se

sklada ze ¢tyt prvkl — produkt, cena, distribuce a propagace.

3.8.1 Produkt

Pod pojmem ,,produkt se rozumi cokoliv, co firma prodava. Mize to byt
samostatn¢ vyrobené zbozi, koupené zbozi urc¢ené k prekupnictvi nebo nabizena sluzba.
Cilem podniku je nabidnout takovy produkt, ktery jej odlisi od konkurence, prilaka
cilovou skupinu, a tim padem zvy3i jeho podil na trhu. Usp&$ny produkt je vzdy postaven
na porozumeéni potfebam zakaznikli a jejich splnéni. Do této Casti mixu patii nejen
samotny produkt ¢i sluzba, ale také znacka (jméno, logo), funkce produktu, styl, design,
baleni, sortiment, servisni podpora a tiroven sluzeb.

Pro ptehlednéjsi planovani je mozné prozkoumat produkt podle tzv. Grovni. Tato
metoda se nazyva cibulovy model. Kazda troven ma zvySovat hodnotu produktu pro
zékaznika. Urovné se déli na jadro produktu, zakladni vyrobek, otekavany, rozsiteny
a potencidlni. Jadrem se rozumi klicova funkce produktu. Zakladni vyrobek zahrnuje
bazové funkce, ocekdvany — funkce, které ocekava zdkaznik, rozsiteny — to, co zakaznik
neocekava a ziskdva navic, a potencidlni — mozné transformace produktu, ke kterym
v budoucnu dojde, a dalsi funkce, které zvySuji jeho hodnotu. (Kotler, Keller, 2013)

Toto vSe se tykd jen jednoho produktu. Pokud bude mit vyrobce vice produkti,
bude se jednat o produktovou fadu. Produktova fada se sklada ze skupiny vyrobku, které

spolu souviseji a nabizeji se stejnym skupindm zékaznikd. Sem patii 1 pojmy upselling
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a cross-selling. Upselling znamend prodej draz$iho modelu nebo pfidani funkce/sluzby
k vybranému vyrobku tak, aby kone¢na cena byla vyssi. Cross-selling — kiizovy prodej,
to je také motivace kupujiciho utratit vice penéz, ale prodejem zbozi z jinych kategorii,

nez které si ptivodné vybral uzivatel. (Kotler, 2007)

3.8.2 Cena

Cena je dulezitym prvkem marketingového mixu, zodpovida za konetny zisk
zprodeje produktu. Cena je stanovena na zdkladé vnimané hodnoty produktu
spotiebitelem, nékladii na produkt, cen konkurence a pozadované miry navratnosti. Cena
ovliviiuje spotiebitele nejen raciondlné, ale 1 emocionalng. To znamena, Ze pokud je cena
mnohem nizs$i nebo vyssi nez primérna na trhu, kupujici mohou mit urcité predstavy
o produktu, nez ho koupi.

Pro vybér cenové strategie existuji rizné metody. Z ndzvu metod je hned patrné,
co je jadrem stanoveni cenové strategie. Nejcastéji se vyuzivaji nasledujici metody
(Jakubikova, 2008):

e Orientace na naklady — metoda pomaha monitorovat naklady, rozhodovat

o moznych slevach. Je tieba dosdhnout takové ceny, ktera bude pokryvat
naklady na vyrobu, distribuci, marketingové cCinnosti a odmény
zaméstnanciim. Dolni hranice ceny je ur€end vysi nakladd, horni poptavkou
po samotném zboZzi.

¢ Orientace na poptavku — tato metoda vyzaduje odpovédi na otazky vyplyvajici

z teorie nabidky a poptavky. Zahrnuje témata, jako jsou struktura poptavky,
predstavy zakazniki, segmentace zédkaznika dle nakupni schopnosti, vyznam
znacky v povédomi zékaznika.

e Orientace na konkurenci — cena se stanovi bud’ orientaci na ceny v oboru,

nebo orientaci na cenového vidce. V této metodé¢ se obvykle podrobné

nemonitoruji naklady a poptavka.

3.8.3 Distribuce

Tato ¢ast marketingového mixu fe$i misto a zpusob distribuce zbozi, jak a kde je
zbozi vylozeno v regélech.
Distribuénim systémem se rozumi soubor prvka, které plni urcité funkce

a ptiblizuji produkt konecnému spotiebiteli. Délka distribucni cesty zavisi na mnozstvi
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prvkll v distribu¢nim systému. Distribu¢ni cesta mize byt pfimd a nepfima. (Kotler,
2007)

V piipad¢ ptimé cesty zdkaznik dostava zboZi od vyrobce. Tato cesta nezahrnuje
meziclanky, tedy prostiedniky. Vyhodou takového modelu je pfimd komunikace se
spotrebitelem a moznost dostat od n¢ho zpétnou vazbu.

Nepfima cesta zahrnuje mezi¢lanky a znamena, Ze zbozi se dostane k zakaznikiim
prostiednictvim zprostiedkovatele. Vyhodou je moznost soustredit se na hlavni ¢innosti
podniku. Nevyhoda spociva ve ztraté kontroly nad vyrobkem a zplisobu komunikace se

spotrebitelem.

3.8.4 Propagace

Propagace znamend veskeré mozné aktivity spolecnosti zaméfené na informovani
cilovych spotiebitelit o vyhodach zbozi nebo sluzeb. Propagace probihd prostrednictvim
komunika¢niho procesu. Cilem je ptesvédceni ke koupi konkrétniho produktu.

Komunika¢nim procesem se rozumi sdileni urcité informace mezi prodavajicim
a cilovou skupinou. Na obrazku ¢. 4 je zobrazen prubéh komunika¢niho procesu. Tento
proces se sklada ze subjektu komunikace (inicidtor), kodovani (vyjadieni informace
zpravy ve form¢ pochopitelné pro pfijemce), zpravy (samotna informace), kanalu
(komunika¢ni nastroj), dekddovani (proces pochopeni zpravy), piijemce (ten, komu je
urcena zprava), zpétné vazby (reakce ptijemce), Sumu (to, co mize deformovat zpravu).

(Prikrylové, 2019)

Obrazek 4 Komunika¢ni proces

Subjekt
komunikace

Prenos Deko- Objekt
Médium dovani Prijemce

Kédovani

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova, 2019

Soubor komunikaénich nastrojii se nazyva komunika¢nim mixem. Podnik by mél
najit vhodnou kombinaci jednotlivych nastroji odpovidajici cilové skupiné a aktualni

situaci trhu. (Vysekalova, Mikes, 2018)
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Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii (Kotler, 2007):

e reklama — forma neosobni komunikace urcend k propagaci zbozi nebo sluzeb,

e osobni prodej — osobni interakce se zastupcem cilové skupiny za ucelem
prodeje zbozi a sluzeb,

e public relations — aktivity, jejichz ucelem je propagovat nebo chranit image
spolecnosti nebo jednotlivych produktti, jako naptiklad publikace clanku
v Casopisu,

e piimy marketing — interaktivni marketingovy systém, ktery spotiebitelim
umoziuje snadno ziskavat informace o zdjmu a nakupovat zboZi pomoci
riznych distribu¢nich kanald,

e podpora prodeje — rizné typy aktivit, které zvysSuji pocatecni hodnotu
produktu nebo sluzby a pifimo stimuluji nakupni aktivitu spotiebitelti

(napriklad prostfednictvim slev, kuponi a vzorka).

3.9 Internetovy marketing

Internetovy marketing je propagace zbozi a sluzeb prostfednictvim online
platforem. V zavislosti na velikosti firmy podnikatelé pouzivaji rizné kanaly, od placené

reklamy po blogovani, kde uzivatelim sdileji uzite¢ny obsah.

Webova stranka

Pred tvorbou webové stranky je dualezité pochopit, jaké tkoly ma web fesit.
Porozuméni pomtze odpoveédét na klicové otazky: jaka bude struktura zdroje, jak bude
vypadat web, co bude na strankach zvetejnéno. Obsah webové stranky ma byt relevantni,
poskytovat jen pravdivé informace.

Nestaci jen vytvotit krasny web, naplnit ho zbozim, propojit platebni a dorucovaci
sluzby. Musi ho také najit zakaznici. To je hlavni kol SEO (search engine optimization)
— zajistit, aby lidé na internetu naSli produkty konkrétni znacky. Samotny pojem SEO
v ¢estiné znamena optimalizaci pro vyhledavace. Tento kandl je velmi uzite¢ny vzhledem
k povaze moderniho nakupovani. (Prochazka, 2012)

Vétsina uzivatell si pred zakoupenim produktu o ném bude hledat informace na
internetu. D¢la se to kviili porovnani nabidky od rtiznych spole¢nosti. Lidé zadaji urcita

klicova slova do vyhledavace a ziskaji seznam webii s nabidkami, které¢ odpovidaji jejich

31



dotaziim. Je dilezité, aby SEO splnoval kritéria nastaveni. Pti sprdvném nastaveni miize

byt webova stranka v prvnich pozicich vyhledavace, coz zvySuje Sanci, Zze zadkaznik

produkt objednd na této strance.

Analyza sily webu zahrnuje kontrolu pozice ve vyhledavaci, kvalitu zdrojového

koédu a analyzu ndvstévnosti. Analyza zdrojového kodu kontroluje SEO kritéria.

Otestovat svllj web zdarma je mozné napiiklad na webové strance seo-servis.cz.

Kritéria SEO (Prochézka, 2012):

url stranky — nazev ma presn¢ vymezovat ¢innost firmy,

pouzivat tag <Title> — hlavnim ucelem je fict navstévnikliim a vyhledavacim,
co mohou ocekavat od navstévy webové stranky; tag se zobrazuje jen ve
vyhledavaci,

popsat stranku pomoci tagu <Description> — tento popis muze byt pouzit
vyhledavacem,

v popisu stranky pouzivat meta-tag <Keywords> — pouzivat jen relevantni
klicova slova,

vytvorit Robots.txt — tento soubor je pottebny, aby vyhledavac pochopil, jaké
stranky muiize a nemize uzivatelim zobrazovat,

vytvorit Sitemap.xml — mapa stranky, kterd obsahuje seznam vSech stranek
webu,

popsat obrazky pomoci alt — v pfipad¢€, ze se uzivateli obrazek nenacte, bude
zobrazen popis,

v nazvu stranky pouzit tag <H1> — ma obsahovat kli¢ové slovo, zobrazuje se
jen na samotné strance webu,

adaptovat pro riizna zafizeni — mobilni verze, razné velikosti obrazovky.

Socialni sité

Socidlni média jsou dalSim kandlem propagace. Ucet na socialnich médiich Ize

chépat jako samostatny web, kde se bude nejen hovofit o spolecnosti, ale také piimo

komunikovat s publikem. Zakladnim t¢elem socialnich siti je budovani vlastni komunity,

tedy pfilakat a spojit lidi.

Publikace ptispévkli méa byt pravidelna, idealné predem naplanovand. Obsah

prispévkli mize byt informativni, zdbavny a prodejni. Aby uZzivatel nebyl unaven jednim
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typu obsahu, je tieba kombinovat tyto druhy v poméru 50 : 30 : 20. Klicové je mit na
ptispévky urcené k stimulaci prodeje. (Gogokhia, 2018)

V ptiloze &.1 jsou zobrazeny nejpouzivandjsi socialni sit¢ v Ceské republice. Na
prvnim mist¢ se umistil Facebook, na druhém YouTube, na tfetim Instagram. I kdyz se
jedna o nejpopularnéjsi platformy, neznamena to, ze podnik si jednoznacné musi zalozit
ucty na vSech socidlnich sitich. Je diilezité si uvédomit ucel kazdé platformy a zhodnotit,
1ze-1i oslovit cilovou skupinu. I kdyz to je mozné, spolecnost by méla rozhodnout

o moznych ¢innostech na této strance a relevantnosti vyuZiti této socialni sité.

E-mailing

Tento kanal umoziuje budovat silné vztahy s uzivateli, ktefi se zaregistrovali
k pfijimani e-maill od firmy. Mozna témata e-mailingu jsou: uvitaci, pfedstaveni nového
produktu, pfipominaci, informativni. Dllezité je, Ze obsah e-mailii by mél byt uzite¢ny,
aby se lidé neodhlésili hned po prvnim dopisu. Rovnéz neni vhodné zasilat e-maily pfilis
Casto, aby se neodhlasili po druhém. Aby uzivatelé otevirali dopisy, mél by uvedeny

predmét byt lakavy, vzbuzujici pozornost a zajem. (Zarrella, 2013)

Placena reklama

Placena reklama je zptsob online propagace, ktery ¢lovék vidi podle toho, co
hleda ve vyhledavacich. Placena reklama slouzi k rychlému zvySeni povédomi o znacce.
Patii sem obsahova reklama (bannery na webovych strankach), vyhledéavaci (bannery ve
vyhledévacich) a placend propagace na socidlnich sitich. Vyhoda takové reklamy spoc¢iva
v moznosti nastaveni dle vlastnich kritérii, aby se zobrazovala konkrétni cilové skupiné.

Pokud se jednd o obsahovou a vyhledavaci placenou reklamu, je nutné vybrat
relevantni klicova slova. Kli¢ova slova mohou byt ve formé piesné shody, frazové
a volné. Existuje Ctvrtd forma klicovych slov — vylucujici, kterd slouzi pro vylouceni
nezadoucich slov, jejichz nastaveni je stejn¢ dulezité jako u ostatnich forem. Vylucujici
slova pomahaji zachranit spole¢nost od zbyte¢nych vydajii na reklamu, které se plati za
kliknuti na banner. (Prochazka, 2012)

Pojem retargeting v placené reklam¢ znamena opétovné zobrazovani reklam

uzivatelim. To je chytry zplisob, jak znovu pfildkat navstévniky webu, ktefi si pfi prvni
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navstéveé nic neobjednali, a je pravdépodobnéjsi, ze u nich vzbudi zijem o koupi

produktu.

3.10 Akéni program

Po zpracovani marketingové strategie je nutné sestavit plan aktivit vedouci
k dosaZeni cilti. Obvykle se harmonogram aktivit stanovi rok doptfedu. Tento plan by mél
obsahovat konkrétni c¢innosti, rozvrzené¢ dle jednotlivych mésicli, a urc¢it potiebné
investice, tedy odpovédét na otazky (Kotler, 2007):
e Codélat?
e Kdy to délat?
e Kolik to bude stat?

3.11 Rozpocet

Rozpocet marketingového oddé€leni je ro¢ni ¢astka investic na podporu propagace
spole¢nosti, stanovenda dokumentem s meésicnim rozpisem ¢astek podle konkrétnich
investi¢nich polozek. Zpravidla se vypracovava jednou roc¢né jako soucast ro¢niho
strategického planovani.

Metody stanoveni rozpoc¢tu na marketingové ¢innosti (Piikrylova, 2019):

e podle moznosti spolecnosti — stanovi se odectenim naklada od zisku, zjisténa
Castka se investuje do ¢innosti,

e podil z obratu — pocita se z minulého nebo predpokladaného obratu,

e pevnd Castka — stanovi se konkrétni ¢astka na prodanou jednotku,

e podle vydaji konkurence — orientace na konkurenci dle absolutni castky nebo
relativni (procento ze zisku),

e podle stanovenych cilii — tato metoda se také nazyva ukol — cil, rozpocet se

sestavuje na zékladé urcenych cilt.

3.12 Cesta zakaznika See-Think-Do-Care

Autor modelu Avinash Koshik rozdélil komunikaci s klientem do Ctyt fazi: vidét,
myslet, délat a starat se. Na rozdil od klasickych propagacnich strategii, kde jsou
propagacni ¢innosti zaméteny pouze na ty lidi, ktefi jsou pfipraveni ke koupi, model See-

Think-Do-Care ukazuje Sir§i pohled na marketing. Strategie je zaméfena nejen na jiz
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ptipravené koupit, ale také na ty, ktefi se jednoho dne mohou stat kupujicimi produktu
nebo sluzby spole¢nosti. (Mashugina, 2017)

potencidlnimi spotfebiteli produktu. Hlavnim cilem aktivity v této fazi je branding.
Reklama by méla oslovit Siroké publikum, zvySit povédomi o znacce, informovat
o produktech.

Think — lidé v této fazi aktivné hledaji produkt a mohou byt pfipraveni k nakupu.
Porovnavaji nabidky, hledaji nejlepsi feSeni. Strucné feceno, publikem v této fazi jsou
vSichni, ktefi mohou produkt pouzivat a mysli si, Ze ho potiebuji. Hlavnim cilem ¢innosti
v této fazi je zvysit navstévnost. Reklama by méla zvysit pocet navstévniki webu, zvysit
pocet navstévniki skupiny na socidlnich sitich, sdé€lit jednotlivé vlastnosti produktu.

Do — faze, ve které se nakup uskutecnuje. Toto je nejdilezitéjsi faze, protoze lidé
jsou pripraveni a ochotni koupit produkt a také védi, co chtéji koupit. Stru¢né feceno,
publikem v této fazi jsou vSichni, ktefi mohou produkt pouzivat, mysli si, Ze ho potiebuji
a cht&ji si ho hned koupit. Hlavnimi cili aktivity v této fazi jsou transakce. Reklama by
m¢ela generovat prodej a kfizovy prode;.

Care — komunikace s kupujicimi po nakupu. V této fazi je nutné komunikovat se
zakazniky, ktefi na webu dfive nakoupili. Stru¢né feceno, publikem v této fazi jsou
vSichni, ktefi mohou a chtéji znovu koupit produkt. Ziskani nového zékaznika je vzdy
drazsi nez spoluprace s béznymi zakazniky. Je pro n¢ snazsi prodat zbozi. Hlavnim cilem
aktivity v této fazi jsou transakce jako ve fazi ,,.Do“. Reklama by me¢la generovat

opakovany prode;.

3.13 Vyhodnoceni

Po stanoveni strategie a Cinnosti vedoucich k dosazeni cilti je tfeba urcit, jak
sledovat efektivitu. K tomu slouzi KPI, tedy key performance indicators. KPI je
kvantitativni ukazatel, pomoci kterého je mozné sledovat a métit vykon libovolnych
¢innosti. Pro kazdou aktivitu je tfeba stanovit KPI zvIast'.

Pro snadnéjsi vyhodnoceni jednotlivych metrik je mozné je rozd¢lit dle kanalu
komunikace. Nékteré metriky jsou univerzalni a mohou slouzit k vyhodnoceni riznych

kanalt najednou.
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Pro spravné stanoveni KPI je dulezité pochopit, v jaké fazi komunikace se svymi

zakazniky se firma nachazi.

E-commerce

e ROI (return on investments) — pomahd vypocitat navratnost investic. Napiiklad
navratnost prostiedki investovanych do reklamy. Ukazatel slouzi k pochopeni,
zda je pro firmu vyhodné vyuzivat urcity kandl propagace. Vypocet: ROI =
(vynos — investice) / investice X 100 %.

e Mnozstvi objednavek.

e Primérna vySe objednavky.

o CAC (customer acquisition cost) — cena za piildkani nového klienta. Vypocet:

naklady na ptildkani zdkaznika / po€et novych zakaznikd.

Loajalita zakazniku

Loajalita znamena, kdyz si zakaznik za pfitomnosti podobnych produkti bude
vybirat produkt ur¢ité spolecnosti. Vérni zakaznici kvuli nizs$i konkuren¢ni cené snadno
nepiechdzeji na jinou znacku. Je znamo, Ze prilakani jednoho nového zakaznika je
mnohem drazs$i nez opétovné vraceni starého. Proto je dulezité udrzovat stavajici
zakazniky a zvySovat jejich miru loajality.

Loajalita vznika v okamziku, kdy zakaznik kupuje zbozi od jedné znacky na ukor
jinych, konkurencnich. Tato loajalita mize byt vysledkem zvyku zakaznika, nazev
znaCky je prominentni v paméti zdkaznika nebo zakaznik pfisuzuje znacce hluboky
vyznam. (O'guinn, Allen, Semenik, 2009)

Dosazeni spokojenosti preménuje zakaznika na zastance znacky. Zastanci znacky
o ni dobrovoln¢ §iii informace. Tito vysoce spokojeni zakaznici se nazyvaji ,,advokati®.
Advokati radi hovoii o svych zkuSenostech, a tim padem délaji osobni doporuceni.
(Verma, 2010)

Patfi sem:

e NPS (net promoter score) — metrika ukazuje, jak jsou zdkaznici spokojeni

s produktem nebo sluzbou, a tim padem urcuje miru loajality zdkaznikd. Pro
vypocet je potieba polozit zakaznikovi otazku: ,Jak je pravdépodobné, ze

doporucite produkt/znacku svym pratelim/zndmym?*. Zakaznik ma vybrat
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jednu odpovéd’ na ciselné skadle od 0 do 10, kde 0 znamena nulovou
pravdépodobnost. Odpovédi se d€li na tii skupiny:

o kritici — vybrané odpovédi od 0 do 6, klientim se néco nelibilo,

nebudou doporucovat svym znamym,

o neutrdlni — vybrané odpovédi od 7 do 8, klienti maji kladny vztah ke

znacce/produktu, ale nejsou pripraveni doporucovat znamym,

o propagatofi — vybrané odpovédi od 9 do 10, loajdlni klienti, jsou

ptipraveni doporucovat zndmym.

Vypocet modelu je jednoduchy. Je nutné od procentniho zastoupeni
propagatori odecist procentni zastoupeni kritik(i. Vysledek 5-10 % se
povazuje za nizky ukazatel loajality, klienti nijak zvlaSt' nezdiiraziiuji ani
produkt, ani uroven sluzeb. Vysledek 45 % je docela dobry, spolecnost
s takovym vysledkem zatim neni lidrem na trhu, ale mé potencial a méla by
dal zvySovat pocet vérnych zakaznikd. Pti 50-80 % se spolecnost povazuje za
lidra na trhu. Je dtlezité pravideln¢ vyhodnocovat NPS, cca jednou mésicné.
(Ukolova, 2019)

LTV (customer lifetime value) — druhy zptisob urCeni loajality zakazniki.
Pojem znamend celozivotni hodnota klienta, tedy mnozstvi penéz, které
spole¢nost obdrzi od jednoho klienta po celou dobu spoluprace s nim.
Zpusoby vypoctu: 1. LTV = Piijmy spolecnosti od zédkaznika — naklady na
ziskani a udrzeni zédkaznika; 2. LTV =S x C x P x t, kde S — primérna vyse
objednavky, C — prumérny pocet ndkupt za meésic, P — podil zisku z castky
Seku, t — primérné zivotnost zédkaznika, tedy béhem kolika mésict zdkaznik

nakupuje. (Ukolova, 2019)

Webova stranka

Pocet navstévnikti webu.

Unikétni navstévy stranek — metrika, ktera ukazuje, kolik uzivateli navstivilo
web béhem dne, tydne, mésice nebo jiného obdobi. Pocet unikétnich
navs$tévnikl sam o sob¢ fika jen malo. Tato metrika je nicméné dilezitd v fade¢
ptipadi. Naptiklad pti provedeni reklamni kampané zamétené na zvySovani

poveédomi o znacce (¢im je vice navstévnikil, tim je vyssi povédomi o znacce).
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CR (conversion rate) — pomér zakaznikii, ktefi provedli cilovou akci
k celkovému poctu navstévnika. Cilovou akei mize byt naptiklad nakup nebo
ptihlaSeni k odbéru novinek. Dle Hambalikové (2019) z firmy GoPay ideélni
konverzni pomér ¢ini 2—5 %.

CAR (cart abandonment rate) — procento navstévnikl stranky, ktetfi vlozili
zbozi do koSiku, ale nedokoncili svou objednavku, coz mize ukazat na chybné

fungovani webu.

Socialni sité

Metriky ukazujici, jak dobfe je stranka viditelnd, tedy cilem pro spolecnost je,
aby se o strdnce spole¢nosti dozvédélo co nejvic potencidlnich zakaznikl
(Losekoot, Vyhnankova, 2019):

o Reach — dosah (kolik lidi vidélo),

o Views — zobrazeni (kolikrat vidélo).

ER - engagement rate, tedy mira zapojeni sledujicich ukazujici cennou
informaci o efektivité¢ obsahu konkrétni socialni sité. Tento ukazatel mtize byt
pouzit k hodnoceni efektivity obsahu celkové stranky nebo konkrétnich
prispévkil. Na zakladé vysledka konkrétnich ptispévki je mozné pochopit, na
jaké typy prispévkl publikum nejlépe reaguje. Vypocet: 1. krok = (reakce +
komentéie + sdileni) / mnozstvi ptispévkl = primérny pocet interakce, 2. krok
= prumérny pocet interakce / pocet sledujicich x 100 %. (Losekoot,
Vyhnankova, 2019) Dle Katefiny Cernické (2019) ,,zdravy*“ engagement rate

¢ini 3 %.

Placena reklama

Pocet klik — zdkladni metrika v placené reklamé. Kliknuti ukazuje, kolikrat
uzivatelé klikli na reklamu.
Zobrazeni — pocet, kolikrat uzivatelé vidéli reklamu. Zobrazeni jsou zakladem
pro vypocet CTR, v grafickych reklamach plati, ze ¢im je vice zobrazeni, tim
vyssi je povédomi o znacce.
CPC (cost per click) — platba za kazdé kliknuti na odkaz. CPC se pouziva

k méfeni nakladi a vykonu reklam, klicovych slov a kampané jako celku.
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E-mailing

Existuji dal$i modely, naptiklad platba za tisic zobrazeni, za provedenou akci,
ale CPC je nejpouzivanéjsi formou.

CPO (cost per order) — cena objednavky. Pomaha pochopit, kolik stoji kazda
uskute¢nénd objednavka. Vypocet: ndklady na placenou reklamu / pocet
uskute¢nénych objednavek.

CTR (click through rate) — mira prokliku. Zobrazuje procento lidi, které zaujal
obsah reklamy. Vypocet: mnozstvi klikli / celkové mnozstvi zobrazeni. Je

mozné porovnavat efektivitu jednotlivych reklam.

Open rate — mira otevieni elektronickych dopisi, podil otevienych dopisii
z celkového poctu doruc¢enych dopist. Ukazuje atraktivitu predmétu dopisu
a zapojeni do komunikace se znackou. Vypocet: mnozstvi otevienych dopisi /
mnozstvi doruc¢enych dopisi x 100 %.

Click-to-Open Rate — mira prokliku k otevienym dopistim. Ugelem je zjistit,
jak je obsah dopisu zajimavy. Vypocet: pocet uzivateld, kteti klikli na odkaz /
celkovy pocet otevienych dopisi x 100 %.

Unsubscribe rate — mira odhlaseni. Néktefi pfijemci mohou byt z e-maila
unaveni a odhlésit se z nich. To mlze byt upozornénim na to, ze s e-maily
néco neni v poradku, jsou nezajimavé nebo jsou doruCovany piili§ casto.

Vypocet: poc€et odhlaSenych / pocet doru¢enych e-mailt x 100 %.
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4 Vlastni prace

Tato kapitola se vénuje navrhu marketingové strategie pro nove vznikajici start-up.
Na zacatku je projekt popsan pomoci business modelu Lean Canvas. Dale je provedena
situacni analyza vnéjSiho a wvnitiniho prostfedi, vlastni vyzkum prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Po zhodnoceni analyz jsou stanoveny dlouhodobé cile. K navrhu
slouzi metoda STP a klasicka metoda marketingového mixu, tedy 4P. K marketingové
strategii je vytvoren harmonogram a rozpocet marketingovych ¢innosti do konce roku

2021, jsou urceny KPI a nastroje, pomoci kterych se bude sledovat naplnéni cili.

4.1 Predstaveni subjektu

Projekt se zamétuje na gastronomicky trh, prodej balicku predptipravenych surovin
na pizzu nebo burger. Projekt bude veden zakladatelem formou femeslné zivnosti —
hostinska ¢innost. Predpoklada se, ze na zacatku projekt nebude mit velké mnozstvi
objednavek, proto neni potieba zaméstnavat lidi na plny uvazek. Navic se zakladatel bude
aktivné podilet na provozovani projektu. Projekt bude pisobit jenom v hlavnim mésté

Praha. Pro komplexnéjsi predstaveni start-upu byl zvolen obchodni model Lean Canvas.

Vize: Stat se nenahraditelnym pomocnikem a kamaradem i pro ty, ktefi nejsou

zkuSenymi kuchafi.

Mise: Presvédcit, ze domaci vafeni mtze byt zdbavné a neni potieba na n¢

vynakladat mnoho usili.

4.2 Obchodni model Lean Canvas

Zakaznici
Jsou definovany dva segmenty potencialnich zékazniku:
e V¢k 25-34 let — pracujici na plny ivazek na zacate¢nich az stfednich pozicich,
e VEk 35-44 let — pracujici na plny uvazek na vysSich pozicich nebo

podnikajici.

Podrobn¢;ji jsou cilové skupiny popsany v kapitole €. 4.6.
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Problém

Problém potencialniho zakaznika spocivd ve sloZitosti a Casové ndrocnosti
ptipravy burgeru nebo pizzy doma. Tim se mysli neschopnost vybéru vhodnych surovin
pro ptipravu konkrétniho jidla, ndro¢nost zpracovani kazdé suroviny, ptiprava a ndsledny
uklid.

Dal$im problémem je, ze zdkaznik v restauraci si nemuze vybrat ingredience
podle vlastni chuti, jak to déld sam pii vafeni doma. Navic si zakaznik neni jisty

Cerstvosti a kvalitou surovin, a proto nediivéruje podnikiim.

Existujici alternativa
Ke dni zpracovani diplomové prace na trhu existuji nasledujici alternativy:
e podniky vefejného stravovani (kavarny, restaurace, fast food),
e sluzby rozvozu bez moznosti navstévy samotné provozovny,
e podniky s podobnou myslenkou, ale s jinym sortimentem,

e predpfipravené jidlo/suroviny z maloobchodu.

Unikatni nabidka hodnoty

Noveé vznikajici start-up nabizi svym potencidlnim zédkaznikiim tlevu v procesu
pfipravy burgeru nebo pizzy s vybérem oblibenych ingredienci. To znamend, Ze
nejnarocn€jsi body v procesu piipravy start-up piredem nachystd sam a nasledné
zpracované suroviny dodd zakaznikovi. Tésto na burger nebo pizzu bude predem
zpracované a vytvarované bez dalsi tepelné upravy, aby zakaznik dostal Cerstvé pecivo
bez nutnosti manipulace se samotnym téstem. Neni tfeba nic dokupovat, ani stl nebo
pecici papir.

Ve vysledku bude zakaznik schopen pfipravit oblibené jidlo za 20 minut
vlastnima rukama. Navic bude moznost vybéru ingredienci podle svych preferenci béhem

objednani, coz znamen4, ze jidlo bude personalizovano, tedy $ité na miru.
ReSeni
Reseni problémi spociva v komplexnim sestaveni balicku pfedem ptipravenych

surovin s dodanim az ke dvetfim. Tuto sluzbu si zdkaznik bude moct objednat na e-shopu.

Pro objednéni sluzby by zakaznik mél vyuzit konstruktér slouzici k vybéru surovin.
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Cesty k zakaznikiim
Projekt bude pouzivat online cesty k potencidlnim zdkaznikim. K nim patii
e-shop, socialni sit€, e-mail marketing a placend reklama. Podrobnégji jsou zplisoby

propagace popsany v kapitole ¢. 4.7.4.

Cenovy model

Cenovy model je uren formou orientace na cenu na gastronomickém trhu. Na
zacatku se cenové rozmezi prizptisobi primérnym cenam tradi¢nich podnikd v Praze.
Diivodem je zvyklost spotiebiteld na takové ceny. I kdyz piimi konkurenti neexistuji,
projekt nema za cil stanovit vysokou cenu za sluzbu. V pfipadé, Ze zdjem o sluzbu

poroste, ocekava se rlst cen.

Struktura naklada

Néklady lze rozdélit na fixni a variabilni. Fixni ndklady zahrnuji pronajem
kuchyn€, odménu odbornému zastupci, z marketingovych ¢innosti — kazdoro¢ni pronajem
domény. Variabilni naklady jsou ndkup surovin, obalu, techniky na pfipravu surovin,
pocatecni vydaje na vytizeni administrativnich zalezitosti, mzda ostatnim zaméstnanctim,

ostatni marketingové ¢innosti.

Klicové ukazatele vykonnosti
Pro meéfeni uspéchu jsou klicové ukazatele rozdéleny dle druhu cinnosti:
e-commerce, loajalita, webova stranka, placena reklama, socialni sit¢ a e-mailing.

Podrobné;ji jsou marketingové ukazatele vykonnosti popsany v kapitole ¢. 4.9.

Neférova vyhoda
Ovéfena receptura a postup umoznujici ptipravit pravou italskou pizzu a Stavnaty

burger bez profesionalniho vybaveni doma.
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Obrazek 5 Lean Canvas projektu

Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru

[oen ]
L= ]

Problém

- slozitost a ¢asova
naroénost pfipravy

- absence moznosti
vybéru ingredience dle
vlastni chuti

- nejistota v Eerstvosti a
kvalité surovin

Existujici alternativy

- podniky vefejného
stravovani

- sluzby rozvozu

- predpfipravené jidlo z
MO

Reseni

- komplexni sestaveni balicku
s dodanim az ke dvéfim

Indikatory

- e-commerce: ROI, zisk,
mnozstvi objednavek,
primérna vyse objednavky,
CAC

- loajalita: NPS, LTV

- webova stranka: mnozZstvi
navstév, CAR

Unikatni nabidka
hodnoty

- personalizovany bali¢ek

- pfedem zpracované tésto
na burger a pizzu bez tepiné

Gpravy

- nic k dokupovani (ani sal/
pecici papir atd.)

Neférova vyhoda

Ovérena receptura a postup
umoznujici pfipravit pravou
italskou pizzu a Stavnaty burger
bez profesionalniho vybaveni
doma

Cesty k zdkaznikim

Online prostfedi

- e-shop

- socialni sité

- e-mailing

- placena reklama

Zakaznici

- Vékova skupina 25-34

- Vékova skupina 35-44

- podniky s podobnou a jiné z kategorii placena
myslenkou, ale s jinym reklama, socialni sité, e-
sortimentem

mailing.

Struktura nakladu Cenovy model
- fixni: pronajem provozovny, odména odbornimu zastupci, pronajem
domény

- variabilni - nakup surovin, obalu, techniky, vyfizeni administrativnich
zélezitosti, mzda zaméstnancim, marketingové ¢innosti

- orientace na cenu na gastronomickém trhu

Zdroj: https://www.leancanvas.cz, vlastni zpracovani

4.3 Situaéni analyza

Pred zacatkem navrhovani marketingové strategie je dulezité poznat okoli, které
bude mit vliv na start-up. To znamena provést analyzy jak vnéjsiho, tak i vnitfniho

prostiedi. Vnéjsi prostiedi je zkoumano dle okoli: makro- a mikrookoli.

4.3.1 Vnéjsi prostiedi
4.3.1.1 Makrookoli

e Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory jsou podstatné pro libovolny podnik. Nestabilita
vyvolava chaos a zhorSeni podminek pro podnikani. Zména politické situace muze
negativné ovlivnit dovoz a prodej zahranicnich surovin z jinych statd, naptiklad
zdraZenim nebo omezenim mnoZstvi importovanych vyrobkd. Ceska republika se
povazuje za jednu z nejstabilnéjSich zemi. Jak jiz bylo feceno dfiv, sluzba se poskytuje
jen v Praze a zatim se start-up neplanuje geograficky rozSifovat, proto projekt neni

z pohledu politické situace ve staté v soucasnosti n¢jak vyrazné€ ovlivnén.
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Zmény v zédkonech a zvlaStnich nafizenich mohou hrat velkou roli v provozovani
projektu, a proto je dilezité sledovat zmény a vc€asné se jim piizptisobovat. Projekt
pusobi na gastronomickém trhu, a proto je z pochopitelnych divodi primérnim tkolem
projektu dodrzeni hygienickych podminek. Aktudlné projekt sleduje zdkony a zvlastni
nafizeni vlady CR a Evropského parlamentu a rady (ES). Napiiklad cilem naiizeni
Evropského parlamentu a rady (ES) €. 852/2004 je zajistit ochranu spotiebitele s ohledem
na bezpec€nost potravin. Toto nafizeni obsahuje obecna pravidla a povinnosti pro hygienu
potravin, za jejichz dodrzovani pln¢ odpovida provozovatel potravindiského podniku.
V pfipadé€ internetového prodeje je také dulezité dodrzovat podminky, které urcuje zdkon
¢. 634/1992 Sb., o ochrané¢ spotiebitele, a zdkon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik.

Soucasna situace ve svété, kterou vyrazné ovlivnila pandemie, je stale nestabilni.
Zatim neni jasn¢, jak dlouho se kvili covidu-19 budou ménit podminky jak z pohledu
soukromého zivota, tak i vefejného. Tento pfipad je také vhodné zminit v této Casti
analyzy, protoZe opatieni zaméfena na stabilizaci situace se projevovala v zakonech
jednotlivych statt. Napiiklad na jafe 2019 v Rusku vlada musela omezit moZzZnost
vychazeni z domova. Obchody byly uzaviené, lidé nepracovali, v nékterych castech
Ruska vlada zavedla digitalni propustky, které umoznovaly vychazet z domova jen na
omezenou dobu a jen za urcitym ucelem (nakupovani potravin/léciv, v urcitych piipadech
cesta do prace, venceni domacich mazlickt). V ptipadé daného projektu takova opatieni,
kterd omezuji moznost setkdvani pratel nebo rodiny, mohou negativné ovlivnit poptavku
po nabizené sluzbé.

e Ekonomické faktory

Dopad ristu miry inflace bude mit na business a zivot obyvatelstva negativni vliv.
Hodnota penéz bude klesat, tedy porostou ceny na zbozi a sluzby. Nakupni moznosti
zakaznikli se zhorsi, coz mize vyvolat snizeni poptavky. Obyvatelstvo zacina vic Setfit
a optimalizovat své vydaje. Graf €. 1 ukazuje, ze priimérna ro¢ni mira inflace v roce 2019
byla 2,8 %. V roce 2020 primérna rocni mira inflace dosdhla trovné 3,2 %, coz je

0 0,4 % vice oproti predchazejicimu roku.
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Graf 1 Prumérna mira inflace v Praze
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Podle CSU (2021) je aktudlnim trendem narGist miry nezaméstnanosti.
K 31. 12. 2020 mira nezam¢stnanosti vzrostla na 3,5 %. Jak je vidét na grafu €. 2, do roku
2020 se mira nezaméstnanosti postupné snizovala. Nyné&j$i zhorSeni situace bylo
zpisobeno pandemii covid-19, podniky se ocitly ve slozité situaci, nemohly fungovat
v bézném rezimu, c¢ast jich musela propustit své zameéstnance, zejména kvuli
neschopnosti vyplaceni mezd. ZhorSeni miry nezaméstnanosti ma negativni dopad na

kupni silu obyvatelstva, nasledné i na poptavku po zbozi.

Graf 2 Vyvoj miry nezaméstnanosti v Praze
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Na grafu ¢. 3 je vidét, ze primérnd hruba mzda v Praze v roce 2020 dosdhla
43 035 K¢, coz je 0 6,3 % méné oproti roku 2019. Do tohoto obdobi primérna hruba

mzda rostla, a ted’ se zacala pomalu snizovat, coz ma také vliv na kupni silu obyvatelstva.

Graf 3 Prumérna hruba mési¢ni mzda v Praze
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e Socialné-kulturni faktory

Projekt pisobi na trhu B2C (business to consumer), proto je silné¢ zavisly na
socialné-kulturnich faktorech.

Dulezitym ukazatelem v této ¢asti analyzy je vyvoj poctu obyvatelstva v Praze.
S rostoucim poctem obyvatelstva roste i mnozstvi potencidlnich zakaznikt. Jak je vidét
na grafu €. 4, pocet obyvatel v Praze se kazdym rokem zvysuje, a to minimalné o 13 000

lidi roéné. Udaje na grafu &. 4 odrazi situaci k 1. lednu kazdého roku.
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Graf 4 Vyvoj po¢tu obyvatel v Praze
Vyvoj poctu obyvatel v Praze
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Dalsi vlivnou charakteristikou obyvatelstva je zivotni styl. Naptiklad zaméteni na
zdravy zivotni styl. To se odrazi na vybéru jidelni¢ku, zkraceni frekvence stravovani
méné zdravych jidel nebo tplné ignoraci takovychto jidel.

Soucasnym trendem je zvySovani zadjmu kupovat online. S rozvijenim technologii
obyvatelstvo projevuje vétsi zajem o online nakupy. Také vladni opatieni kvili covid-19
posilila narfist tohoto zajmu. Podle analyzy CSU za rok 2020 Prazané vice nez zbytek
republiky pouzivali sluzby rozvozu jidla. V pfiloze €. 2 je mozné sledovat zvySeni podilu
osob v CR v roce 2020 oproti roktim 2010 a 2015, které objednavaly zbozi online.

Zmeéna zpusobu traveni volného Casu obyvatelstva po rozvolnéni opatfeni je
potencialnim ohrozenim projektu. Pod zpiisobem se rozumi misto, kde obyvatelstvo bude
travit svij volny cCas. Lidem uz se nebude chtit shromazd’ovat se u nékoho doma
a v dasledku toho budou preferovat jit nékam ven, naptiklad do restaurace.

Z pohledu zaméstnanci miize byt velkym problémem nedostatek pracovni sily.
Napftiklad kuchat, kuryr a odpovédny zastupce s odbornym vzdélanim. Nedostatek
pracovni sily se miize projevit v disledku snizeni zajmu o povoladni, snizeni urovné

vzdélani, kvalifikace personalu.

47



e Technologické faktory
Technologicky pokrok vyrazn& neovliviiuje odvétvi, ve kterém podnik pusobi.
Samotné pouziti technologie se projevuje ve zpusobu komunikace se zékazniky, proto je

dualezité sledovat trendy v digitadlnim prostiedi.

4.3.1.2 Mikrookoli

Mikrookoli je prozkoumano dle Porterova modelu péti sil a analyzy konkurence.

4.3.1.2.1 Porteriv model péti sil
Porteriv model péti sil je zalozen na zkoumani takovych faktorti, jako jsou

smluvni sila kupujicich, smluvni sila dodavateli, rivalita mezi stavajicimi firmami,

hrozby substitu¢nich produktl a riziko vstupu potencialnich konkurentt.

e Smluvni sila kupujicich

Projekt je zaméfen na trh B2C, tedy zakaznik je nejvyssi prioritou. Zakaznik
nemuze ovlivnit samotnou cenu sluzby, ale ma velky vliv na zisk projektu.

Hrozbou je rovnéz piechod ke konkurenci. Zakaznik ma moznost nahradit sluzbu
dokonalym, anebo nedokonalym substitutem. O substitutech je podrobnéji psano v této
analyze v bodé¢ ,,Hrozby substitu¢nich produkti*.

Je dilezité¢ vést marketingové aktivity pro ziskani pozornosti, ptilakani novych
zakaznikli a pfipominani podniku stavajicim. Tedy byt aktivnim v motivovani k nakupu

sluzby.

e Smluvni sila dodavatelt

Jidla, ktera nabizi start-up, se skladaji z jednoduchych ingredienci, nejsou
exotické nebo vzacné, tedy je mozné je zakoupit i v obycCejné prodejné potravin.

Pro optimalizaci vydajii se suroviny budou kupovat v prodejnach urenych pro
podnikatele, tedy ve velkoobchodech, jako je naptiklad Makro. Pti dochazeni zasob jedné
suroviny je také moznost zakoupit ji v nejbliz§im supermarketu. V tomto piipadé nakup
v supermarketu nebude mit vyznamny vliv na celkové vydaje. Kvalita pouzivanych
surovin je vSude skoro stejnd. Pokud se jednd o mouku, stl nebo podobné suroviny, da se
s jistotou fict, ze kvalita surovin je v riiznych prodejnach stejna. V ptipadé masa, zeleniny
a podobnych surovin je situace jind. Kvalita surovin v riznych prodejnach se mize silné

liSit, ale neni to pro projekt velky problém. Jak jiz bylo feceno diiv, nejsou to vzacné
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suroviny, v Praze je Siroky vybér mist prodeje potravin, proto také neni diivod uzavirat
smlouvu s ur¢itym dodavatelem. Tim padem dodavatelé surovin nemaji vliv na projekt
a naklady pfechodu k jinému dodavateli budou nizké.

K zahajeni provozovani sluzby je jesté potfeba vytvofit e-shop. V tomto piipadé
je lepsi objednat sluzbu u odbornika, ktery mlZze web spravné vytvofit a nastavit.
[ vtomto ptipadé je na trhu velké mnoZstvi podnikl a zivnostnikii nabizejicich tuto
sluzbu. Dal$i moznosti je vytvofit web vlastnimi silami. Je spousta platforem, kde se to
da ud¢lat samostatn€ a bez odbornych znalosti. Tim padem by ani dodavatelé — tvirci
webu neméli projekt ovliviiovat.

Obal je také nezbytnou soucasti nabidky sluzby. Pro pohodIné ulozeni surovin do
krabic, nastaveni jednotného stylu a odliSeni od konkurence je potfeba vybrat dodavatele,
ktery bude schopen vyrobit obal s individudlnim designem. VétSinou maji dodavatelé
podminku minimalniho mnozstvi k objednani, coz projekt zavazuje vyuzivat néjakou
dobu produkt urcit¢tho dodavatele. AvSak na trhu existuji podniky, které nemaji
podminky minimalniho mnozstvi k objednani, ale z cenového hlediska je tato varianta

méné vyhodna.

e Rivalita mezi stavajicimi firmami

Z pohledu zaméru projektu se da fict, ze projekt ptisobi v novém odvétvi, tzv.
modrém oceanu. I kdyz je spojen s piipravou jidla, projekt neni tradicni variantou
podniku, jako jsou kavarna nebo rozvoz fast foodu. Nejedna se jen o ptipravu jidla, jde
také o samotny proces a o to, ze sluzba nabizi balicky Sité na miru. Rysy sluzby rozvozu
hotového jidla se projevuji v tom, ze jidlo je pfipravené pomérné rychle, ale hlavnim
rozdilem je to, Zze zadkaznik mé diky balicku moznost pfipravit si pokrm sam a podle
vlastni chuti.

Zatim neexistuji pfimi konkurenti, ktefi maji podobnou nabidku. Nékteré podniky
nabizi balicky s jiz ur€enym obsahem jinych specialit. V ptfipadé burgeru se nabizi jiz
opecen¢ housky. Mezi nepfimé konkurenty je mozné zafadit podniky vefejného
stravovani (kavarny, restaurace, fast food), sluzby rozvozu hotového jidla, predptipravené

jidlo/suroviny z maloobchodu. Konkurence je popsdna v nasledujici podkapitole.
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e Hrozby substitu¢nich produkt

Na gastro trhu je obrovsky vybér jidel. Mezi dokonalé substituty patii burger
a pizza. Mezi nedokonalé — fast food, asijské speciality, turecké, italské, ruské a mnohé
dal$i. Nabidka je rozmanitd a nedokonalé substituty maji vyznamny podil na trhu.

Substitutem muze byt cokoliv, co uspokoji zdkladni potiebu ¢loveka.

e Riziko vstupu potencidlnich konkurentt

Bariéry vstupu novych konkurentli na gastronomicky trh jsou nizké. Mezi
podminky provozovani na gastronomickém trhu patii odborna zptsobilost. Zakladatel by
m¢l mit bud’ Sestiletou praxi v oboru, nebo jeden z nasledujicich doklada: vyucni list,
maturitni vysvéd€eni, doklad o vysokoskolském vzdélani nebo jiny doklad o vzdélani.
Pokud nic z vySe uvedeného zakladatel nema, mlze uzaviit smlouvu s odpovédnou
osobou, ktera spliiuje tuto podminku.

Ovsem ze subjektivniho pohledu nékoho muze odradit perspektiva provozovat
podnik na gastronomickém trhu, kde jiz je Siroky vybér podnikli. Samotny trh neni
jednoduchy a existuje riziko rychlého ocitnuti se ve ztrate.

Celkove je riziko vstupu dalSich konkurent na trh vysoké. Legislativni podminky

se daji lehce splnit a velké bariéry pro vstup neexistuji.

4.3.1.2.2 Analyza konkurence
Jak jiz bylo feceno diive, projekt se nachdzi v modrém oceanu a nema piimou

konkurenci s nabidkou dokonalych substitutli, proto byla ur¢ena nasledujici kritéria pro
vybér konkurentt k analyzovani:

e Jokalita — Praha,

e poskytnuti sluzby dodani balicku surovin pro ptipravu urcitého jidla,

e poskytnuti jednordzové sluzby, tedy bez ptedplatného tarifu.

V soucasné dobé na trhu plsobi malé ¢islo podnikii s podobnym zamérem jako
tento projekt. Na zaklad¢ vySe zminénych kritérii bylo vybrano pét podnikii: restaurace
Dish Belgicka, Chef Box, s.r.o0., Cook it cool a Pasta Kings. Tyto podniky, kromé
restaurace Dish, jsou mladé a byly zalozeny v r. 2020. Jen jeden podnik nabizi sadu
surovin na piipravu burgeru — restaurace Dish Belgicka, ale prodej sady neni jejim core
businessem. Restaurace pravdépodobné vytvofila sady pro pteziti vladnich opatfeni

z dvodu pandemie covid-19. Podnik Pasta Kings je zcela zaméfen na urcitou svétovou
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kuchyn, ale jelikoz nabizi sady surovin, je také dulezit¢ prozkoumat jeho cinnost
a marketingové aktivity. Zadny z vybranych podniki nenabizi sadu na pfipravu pizzy
aani na trhu neexistuje takova nabidka. Udaje o konkurenci byly ziskdny online

monitorovanim mist prodeje.

Dish Belgicka

Dish je restaurace v Praze, kterd nabizi balicek na pfipravu burgeru. Samotna
restaurace se specializuje na burgery a podobna jidla.

V soucasné dobé je bali¢ek surovin dostupny pouze v restauraci, kterd se nachazi
v ulici Belgicka. Podnik nabizi jen dva druhy sad: klasicka a chilli. Cena za takovou sadu
je 165 K¢&. Je moznost samoodbéru nebo doruceni pii objednavee nad 500 K¢.

Na webu neni uvedena informace o sloZeni sady, coZz nékteré zakazniky muze
odradit od nékupu. Podle fotografie na webu je jen mozné usoudit, ze balicek se sklada
z hotovych housek, nékolika druhii omacek, masa a oleje na smazeni. Také jsou na
obrazku dvé¢ plechovky napoje, ale mozna jsou tam jen pro zkrasleni samotné fotografie.

Velikost fotografie je mala, proto je tézké posoudit, co jest¢ sada obsahuje.

Chef Box, s. 1. o.

Chef Box nema presné vymezenou kuchyn, nabizi jidla z celého svéta. Jako
hlavni myslenku sluzby podnik na svém webu uvadi tisporu ¢asu a minimalizaci odpadu.

Celkem je na webu 11 druht jidel: salaty, polévky, hlavni jidla s masem nebo
rybou, dezerty. Podnik dodava suroviny v pfesném potfebném mnozstvi, ale nedodava
stl, pept a olej. Jidlo se dovazi vakuované. Miniméln¢ by zdkaznik mél objednat dvée
porce jednoho jidla, maximalni pocet mnozstvi porci jednoho jidla je Sest. Také je mozné
objednat alkoholické napoje, je nabizeno deset druhti vin a dvé prosecca. Na webu je také
zalozka ,,Market®. V této zalozce jsou nabizeny k dokoupeni stil, pept nebo olivovy ole;j.
Podnik nabizi darkovy voucher v hodnoté 500 K¢&.

Doruceni se uskutecniuje zdarma kuryrem v presn€¢ vymezeném ¢asovém rozmezi,
jsou na vybér tfi dny — ttery, ¢tvrtek a sobota.

Chef box prodava své vyrobky pifevazné prostfednictvim e-shopu. Mezi dal$i
online ndstroje propagace patii Instagram a Facebook. E-shop je piehledny, obsahuje
veskeré dilezité informace. Je moZnost vybrat ¢esky nebo anglicky jazyk. U kazdého

jidla jsou popis, Udaje o alergenech, narocnost pfipravy, energetickd hodnota, délka
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ptipravy, co je soucasti sady a co by zakaznik m¢l mit doma. Také je u kazdého jidla
tlacitko ,,zobrazit recept™. Recept se zobrazuje ve tfech jazycich: cestin€, anglictiné

a rustiné. Pokud by zadkaznik chtél mit recept vytiStény, ptiplati 15 K¢.

Cook it cool

Cook it cool ma na vybér jidla ze svétovych kuchyni, jako jsou ¢inska, thajska,
indonéska, francouzska, italska a vegetarianska. Jako hlavni myslenku sluzby podnik na
svém webu uvadi rychlé, zabavné a jednoduché vateni i ndro¢nych jidel.

Celkem je na webu 11 jidel: polévky a hlavni jidla s vepfovym, kufecim nebo
kachnim masem. Cook it cool taky nedodava siil, pept a olej, ale nabizi je k dokoupeni
piimo na webu. Minimalni pocet porci k objednani jednoho jidla jsou dvé.

Doruceni se uskuteciiuje kazdy den vcetné vikendd. Je také moznost doruceni
v den objednani, do tii hodin od vytvofeni objednavky. Existuje podminka minimalni
castky objednavky, a to 250 K¢&. Vyse dopravného se urCuje podle vysSe samotné
objednavky. Pfi nakupu nad 1 100 K¢ je doprava zdarma, v ostatnich ptipadech vyse
dopravného ¢ini od 39 do 69 K¢.

Cook it cool prodava své vyrobky pievazné prostiednictvim e-shopu. Mezi dalsi
online nastroje propagace patii Instagram a Facebook. Web je veden pouze v cestiné.
U kazdého jidla jsou popis, udaje o alergenech a o mife ostrosti, vyzivové udaje, popis
pripravy, co je soucasti boxu a co by zakaznik mél mit doma. Pokud by zakaznik chtél
objednat vice mnozstvi konkrétniho jidla, musi jidlo pfidat do koSiku a tam pak ruc¢né

zménit mnozstvi.

Pasta Kings

Pasta Kings je zcela zaméfena na italské téstoviny. Jako hlavni myslenku sluzby
podnik na svém webu uvadi ptipravu pravych italskych téstovin za 10 minut.

Celkem je na webu Sest druhii jidel. Také je moznost objednat omacky a té€stoviny
zvlast, zékaznik si tedy mlze vytvotit pastu podle vlastni chuti. Je na vybér pét druhii
téstovin a pét druhit omacek. Podnik uvadi, Ze mé na vybér tfi jidla urena vegetarianim.

Doruéeni se uskuteéiiuje ne po celé Praze, jen po vyhrazeném PSC. To znamena,
ze sluzbu mohou vyzkouSet pouze urcit¢ segmenty Prahy. Podnik nenabizi moznost

samoodbéru. Samotny rozvoz je kazdy den v pfesné¢ vymezeném Casovém rozmezi. Na

52



webu chybi informace o vySi dopravného nebo o vysi minimdalni objednavky. Lze
predpokladat, ze zddna podminka neexistuje.

Pasta Kings prodava své vyrobky pievazné prostfednictvim e-shopu. Mezi dal$i
online nastroje propagace patii Instagram a Facebook. Web je veden pouze v Ceském
jazyce. U kazdého jidla je popis, sloZeni té€stovin, slozeni omacky, udaje o alergenech,
doba vareni téstovin a vaha kazdé ingredience. Na webu je také univerzalni instrukce
s videondvodem na pfipravu pasty.

Podnik nabizi sluzbu cateringu. Piesna nabidka neni na webu uvedena, je potteba

podnik kontaktovat samostatné.

Déale jsou pro piehlednéjsi porovnani sluzeb v tabulce ¢ 1 zobrazeny

charakteristické body konkuren¢nich podnik.

Tabulka 1 Porovnani zakladnich bodi konkurence

Charakteristika Dish Belgicka |Chef Box, s.r.o| Cook it cool | Pasta kings
Specializace burger - - pasta
Minimalni mnoZstvi porci k objednani 1 2 2 1
Rozvoz kuryrem od 500 K¢ ano od 250 K¢ ano
Vyse dopravného 69 K¢ zdarma od 39 K¢ zdarma
Doruceni po celé Praze ne ano ano ne
Doruceni (dny) kazdy den ut, Ct, so kazdy den kazdy den
Doruceni téhoZ dne ne ne ano ne
Samoodbér ano ne ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Porovnani ukazatelu digitalnich nastroju

Tabulka ¢. 2 obsahuje porovnani zékladnich digitadlnich ukazateld. Analyza

zdrojového kodu ukdzala, ze nejhorSi kvalita webu je u podniku Dish Belgicka,

nejkvalitngjsim webem je Cook it cool. NejcastéjSimi chybami jsou absence popisu,

klicovych slov, mapy stranek a informace pro roboty.

Ukazatel sila webu je u vSech podnikd pfiblizné¢ na stejné nizké urovni.

Nejvétsiho vysledku doséhl podnik Pasta Kings. To se stalo diky tomu, ze Google ve

svém vyhledavaci umistil web na prvnim mistg.
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Restaurace Dish je nejstarSi mezi porovnavanymi podniky. Je pochopitelné, ze

restaurace ma nejvetsi pocet sledujicich na Facebooku a Instagramu, ale ukazatel

mira zapojeni sledujicich a jejich aktivita na strdnce je mnohem podstatné;si.

Tabulka 2 Porovnani ukazateli digitdlnich nastroji

Charakteristika Dish Belgicka Chef Box, s.r.o Cook it cool Pasta Kings
Zdrojovy kéd 62 % 68 % 89 % 73 %
Sila webu 6% 13 % 9% 16 %
FB pocet sledujicich 15914 38 151 19

IG pocet sledujicich 6 857 333 62 344
Engagement Rate IG 1,84 % 11,44 % 18 % 11,39 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Cenovy prehled podnikii

Jak jiz bylo feceno, podniky maji zaméteni na rizné kuchyné, proto neni vhodné
porovnavat je z cenového hlediska. Avsak podniky nabizi podobnou sluzbu, a proto je
dualezité mit prehled cen téchto sluzeb. Tabulka ¢. 3 obsahuje ceny jidla za jednu porci,

neni zachycena podminka minimalniho mnozstvi porci k objednani.

Tabulka 3 Piehled konkurencnich cen za jednu poreci

Nazev Nejnizsi cena Nejvyssi cena Priamérna cena

Dish belgicka 165,00 K¢& 165,00 K¢& 165,00 K&
Chef Box, s.r.o 149,50 K¢& 269,50 K& 209,50 K¢&
Cook it cool 149,00 K¢ 199,00 K¢ 174,00 K¢
Pasta kings 140,00 K¢ 190,00 K¢ 165,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z toho divodu, Ze v né&kterych podnicich existuje podminka minimalniho
mnozstvi porci k objednéni, je férové provést cenovou analyzu s piihlédnutim k t€émto
podminkdm. Tabulka ¢. 4 obsahuje cenovy piehled podnikd se zachycenim této

podminky.
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Tabulka 4 Pirehled konkurenénich cen s podminkou minimalniho mnoZstvi porci k objednani

Nazev Nejnizsi cena Nejvyssi cena Priimérna cena

Dish belgicka 165,00 K¢ 165,00 K¢ 165,00 K¢
Chef Box, s.r.o 299,00 K¢& 539,00 K¢ 419,00 K¢&
Cook it cool 298,00 K¢& 398,00 K& 348,00 K¢
Pasta kings 140,00 K¢ 190,00 K¢ 165,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Také je vhodné prozkoumat ceny podnikl v Praze, které se specializuji na urcita
jidla. Podniky se nachézeji v rliznych cenovych segmentech a byly vybrany na zakladé
hodnoceni platformy Tripadvisor. Tabulka €. 5 obsahuje ptehled cen podniki, které se
specializuji na burgery. Z porovnani primérnych cen jednotlivych podnika vychazi, Ze

priumérna cena burgeru ¢ini 202,75 K¢.

Tabulka 5 Pi‘ehled cen restauraci specializujicich se na burgery

Burger NejniZsi cena Nejvyssi cena Primérna cena

Burger Letna 108,00 K¢ 138,00 K¢ 123,00 K¢
Tom's burger 149,00 K¢ 179,00 K¢ 164,00 K¢
Joy burger 199,00 K¢ 299,00 K¢ 249,00 K¢
T.G.I. Friday's 255,00 K¢ 295,00 K¢ 275,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 6 obsahuje ptehled cen podnikl, které se specializuji na pizzu.

Z porovnani prumérnych cen jednotlivych podnikil vychazi, ze priimérna cena pizzy Cini

189 K.

Tabulka 6 Pirehled cen restauraci specializujicich se na pizzu

Pizza Nejnizsi cena Nejvyssi cena Priamérna cena

Fabbricia 115,00 K¢ 165,00 K¢ 140,00 K¢
Einstein 133,00 K¢ 199,00 K¢ 166,00 K¢
Grosseto 175,00 K¢ 220,00 K¢ 197,00 K¢&
Pizza Hut 218,00 K¢ 288,00 K¢ 253,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

55




4.3.2 Vnitini prostiedi

Tato kapitola je vénovédna analyze vnitiniho prostiedi. Analyza je provedena
pomoci metody VRIO dle jednotlivych kategorii: fyzické, lidské, financni a nehmotné

zdroje. V tabulce €. 7 jsou jednotlivé zdroje ohodnoceny dle konkurenéni pozice.

Fyzické zdroje

Fyzické zdroje se d€li na vlastni a pronajaté/piedplacené. Z diivodu omezenych
finan¢nich zdroji se bude v pronajmu vyuzivat pln¢ vybavena kuchyn, véetné nabytku,
chladiciho a mraziciho mista, suchého skladu. Ditlezité je to, ze tato kuchyn musi
spliiovat hygienické standardy. Takovy zplsob pofizeni majetku je vhodnéjsi
a nevyzaduje velké investice, naptiklad nakup nemovitosti, vlastniho vybavovani apod.

Do vlastnich hmotnych zdroji patii suroviny. Tyto suroviny nasledné kuchat bude
ptipravovat k formovani objednavky. Napiiklad odstranéni zbytecnych casti potravin,
kréajeni zeleniny, vytvarovani kotlet a housek na burger, té€sta na pizzu. Soucasti balicku
budou vSechny potiebné ingredience véetné koteni a peciciho papiru.

Investice do kuchynského multifunkéniho robotu je dulezita, pomuze urychlit
proces piipravy ingredienci, a tim padem optimalizovat cas. Robot nevyzaduje velkou
finan¢ni investici a na zacatku bude stacit piisluSenstvi, které je soucasti zékladniho
baleni. V pfipadé rozhodnuti o rozsifeni nabidky jidel je moznost dokoupeni extra
vybaveni.

Obal dle vlastniho designu je vyhodou z pohledu propagace a pohodlnosti
prepravy k zdkaznikovi. K ucelim rozvozu bude také slouzit termobox, tedy piepravni
taska, ktera udrzuje konstantni teplotu surovin, a navic je vodotésna. Pro rozvozy se bude
pouzivat auto, které vlastni majitel, tedy na zacatku neni potieba kupovat auto a neni

nutné uzavirat smlouvu s outsourcingovou sluzbou.

Lidské zdroje

Do takového projektu nemuize byt zapojen jen jeden ¢loveék. Na zacatku kromé
majitele sta¢i najmout jeSté¢ dva zaméstnance a odborného zéastupce. Majitel se bude
zabyvat ur€ovanim strategické¢ho rozvoje a logistikou. V pfipadé, Ze vlastnik nemiize
zajistit rozvoz balickil, bude vyuzita specidlni sluzba rozvozu. Dal§im lidskym zdrojem je
kuchat, ktery bude pfipravovat jednotlivé suroviny a nasledné sestavovat boxy dle

objednavky. Marketingové aktivity jsou nezbytnou soucasti libovolnych komercnich
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projektl, proto je potfeba mit n€koho, kdo bude plné odpovidat za propagacni Cast
projektu. Odborny zastupce bude dohlizet na dodrzeni podminek provozovani
gastronomického projektu stanovenych zdkonem nebo zvlastnimi ptedpisy. Odmeéna
odbornému zéstupci bude fixni, tedy projevi se ve vydajich jako fixni ndklad. V ostatnich

ptipadech neni potfeba zaméstnavat lidi na plny tvazek.

Financni zdroje

V pocatecni etapé bude projekt financovan z vlastnich zdrojt, které budou slouzit
k uhrazeni nékladli a propagaci projektu. Predpoklada se, Zze v priibéhu provozovani se
zbyly Cisty pfijem bude zlstavat v projektu a poslouzi k dalSimu rozvoji.

V pripadé, Ze dojdou vlastni zdroje, je mozné ziskat podporu od skupiny tzv. FFF,
tedy family (rodina), friends (ptatelé¢) a fools (blazni). Tato skupina investorti je vice
loajalni, divéiuje a nevyzaduje podrobné prezentace. Je snazsi a rychlejsi ziskat investice
prostiednictvim FFF nez od banky nebo jinych investorti. OvSem tento zptsob ziskavani
finan¢nich zdroji ma své nedostatky, jako napfiklad zhorSeni vztahi nebo zbytecna
kontrola ze strany vétitele.

Platby se budou uskutecnovat pied doru¢enim, tedy online zaplacenim na webu,
nebo pii doruceni v hotovosti/bankovni kartou. To znamend, Ze projekt skoro okamzité

dostane penize za uskute¢néni sluzby a nebude zatizen pohledavkami.

Nehmotné zdroje

Do nehmotnych zdrojii patii znalosti souCasné situace na trhu, sledovani
prichazejicich trendii. Tato informace byla ziskana analyzou mnozstevnich sekundarnich
dat. Také byl proveden vlastni marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni
a analyza konkurence. Vyuziti riznych softwarti pro marketingové ucely patii mezi
zakladni nezbytné body pro fizeni vztahli se zdkazniky. Systémy slouzi ke zvySovani
prodeje, optimalizaci aktivit marketingu, ukladédni informaci o zikaznicich a rychlé
analyze vysledku.

Mezi dal$i nehmotné zdroje patii software na fizeni logistickych zalezitosti, ktery

odpovida za automatizované planovani a optimalizaci tras.
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Tabulka 7 VRIO analyza

Zdroj Hodnotnost| Vzacnost | Napodobitelnost | Vyuzitelnost| Konkurenéni pozice
Kuchyn Ano Ne Ano Ano Shoda
Technika Ano Ne Ano Ano Shoda
Suroviny Ano Ne Ano Ano Shoda
Fyzické Docasna
Obal dle vlastniho designu Ano Ano Ano Ano
konkurenéni vyhoda
Termobox Ano Ne Ano Ano Shoda
Auto Ano Ne Ano Ano Shoda
Majitel = zaméstnanec Ano Ano Ne Ano Dlouhodobé vyhoda
Kuchat Ano Ne Ano Ano Shoda
Lidské
Odbornik na marketing Ano Ne Ano Ano Shoda
Odborny zastupce Ano Ne Ano Ano Shoda
Finanéni |Vlastni zdroje Ano Ne Ano Ano Shoda
Znalosti ze sekundarnich zdroju Ano Ne Ano Ano Shoda
Vlastni marketingovy vyzkum Ano Ano Ne Ano Dlouhodoba vyhoda
Nehmotné
Softwary pro marketingové ucely Ano Ne Ano Ano Shoda
Logisticka aplikace Ano Ne Ano Ano Shoda

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Analyza SWOT

Tato kapitola je vénovana sestaveni SWOT analyzy. Jsou zde detailné popsané

jednotlivé ¢asti SWOT plynouci z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

Silné stranky

Mezi silné stranky patii unikatni nabidka na ¢eském trhu, kterd je podpoiena

personalizaci jidla. Velkym plusem je to, ze zadny z jiz existujicich podnikl zatim nema

soucasti sady koteni, olej a pecici papir. To je hlavnim rysem projektu — pozornost

vénovana detailim, ktera odliSuje projekt od konkurence. Projekt zdaraznuje, ze se

zakaznik nemusi starat o to, ma-li doma tyto véci a v jakém mnozstvi. Housky na burger
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nebo tésto na pizzu zdkaznik bude muset dopéct sam, tedy z té€sta bude vytvarovana
houska nebo tésto na pizzu a zdkaznik se nemusi zabyvat ptipravou samotného tésta a ve
vysledku dostane Cerstvé pecivo. Majitel je jiz od zacatku zapojen do projektu, tedy vi, co
se d¢je uvnitt, a kontroluje ¢innosti nadiizenych. Diky spolupraci s odbornym zastupcem
lze dohlizet na dodrZeni hygienickych podminek a poskytovat zakaznikiim kvalitni
Cerstvé suroviny. Soucasti tymu je také odbornik na marketingové aktivity, ktery bude

odpovidat za interakci se zakazniky pomoci rtiznych propagacnich kanali.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii omezené finan¢ni zdroje na pocatku provozovani. Z toho
divodu je omezen marketingovy rozpocet a je potieba najit levnéjsi zpiisoby propagace
a pred investovanim dukladné zvazit kazdy zplisob placené propagace, protoze kromé
posouzeni ceny je také dulezita efektivita urcitého zpusobu. Lehka napodobitelnost je
beze sporu zranitelné misto, ale vynikajici poskytnuti sluzby dava Sanci se odlisit od
ostatnich. Nezndma znacka na trhu, ktera zatim nema recenze, mize zakaznika odradit od
nakupu. Absence zkuSenosti u majitele je slabou strankou, ale pii spolupraci

s odbornikem a konstantnim zapojenim do projektu tento bod nebude ovliviiovat projekt.

Prilezitosti

Soucasné aktivni tempo Zzivota vynucuje potifebu optimalizovat Cas a urCovat
prioritni ¢innosti. Z toho divodu zdkaznici jiz nechtéji plytvat svym volnym cCasem
a preferuji lehky zpusob ptipravy. Z toho vyplyva dalsi piilezitost — rostouci zajem
o objednani online. Nestabilita vyvoland covid-19 plisobi na restaurace a kavarny
negativnim zpusobem. V roce 2020 podniky nemohly plné provozovat, tedy pfijimat
hosty ve svych provozovnach, kvili vladnim nafizenim byl prodej jidla umoZnén
prostfednictvim vydejnich okének a sluzeb rozvozu. Podle pfedpovédi odborniki bude
nestabilita kvili covid-19 jesté¢ dlouho omezovat zivot obyvatelstva. Proto podniky, které
se od zacatku soustfed’uji na dovoz bez moznosti navstiveni provozovny zékaznikem,
maji velkou pfilezitost. Unikatnost nabidky a odliSeni od ostatnich jsou nezbytné véci
v uspé€Sném podnikani. Pfesyceni trhu tradi¢nimi podniky ukazuje na to, ze je ten pravy

Cas prechazet do modrého oceanu.

59



Hrozby

Rostouci zajem o provozovani podobnych sluzeb se da ocekavat kvili malému
mnozstvi konkurence a absenci vysokych bariér pro vstup na trh. Dal$i hrozbou se mtize
stat snizeni z4jmu o dorucovaci sluzby po rozvolnéni vladnich opatieni kviili covid-19.
Zajem obyvatelstva o zdravy zivotni styl mlize vyvolat snizeni poptavky po sluzbé. Dale
je mozné pozorovat presyceni lidi marketingovymi aktivitami na libovolném trhu,
zejména v online prostiedi. Kvili tomu vznikl pojem bannerova slepota, tedy ignorace
reklamnich bannerti. Ekonomicka krize vzdy negativné zasahuje do riiznych sfér zivota,
projekt to nemizZe nijak ovlivnit, ale v€asnd reakce a zavedeni strategickych opatifeni

mohou zmirnit dopad krize.

Tabulka ¢. 8 obsahuje shrnuti vySe popsanych bodl, tedy silnych a slabych

stranek vnitiniho prostiedi, ptilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostredi.

Tabulka 8 Vlastni SWOT analyza ¢. 1

Vnitini prostfedi
S w
unikatni nabidka na ¢eském trhu omezené finanéni zdroje
§ité na miru jidlo lehka napodobitelnost
nic k dokupovéni neznama znacka
SWOT analyza Cerstvé pecivo absence zkuSenosti u majitele na gastro trhu
majitel = zamé&stnanec
spoluprace s odbornymi zastupcem
odbornik na marketingové aktivity
o T
= rostouci zajem o objednani online rostouci zajem o provozovani podobnych sluzeb
% zajem zakazniki o optimalizaci ¢asu snizeni zajmu o doru¢ovaci sluzby po zruseni vladnich opatfeni
% nestabilita kvili Covid-19 trend na zdravy Zivotni styl
- piesyceni trhu tradi¢nimi podniky bannerova slepota
ekonomicka krize

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh strategii

Strategie SO: Vyuziti co nejvice silnych stranek pro ziskani ptilezitosti z vnéjSiho
prostfedi. Uvedeni produktu na trh v podminkach absence piimych konkurenti, tedy
unikatni nabidka na ceském trhu s funkci personalizace a dikladné¢ promysSlenymi

jednotlivymi body sluzby. Svou unikdtni nabidkou oslovit co nejvice poptavajicich po
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objednani online. Odbornik na marketingové aktivity pomiize spravné oslovit potencialni

zakazniky.

Strategie WO: Nestabilita vyvolana covid-19 pievedla vétSinu podnik do online
prostfedi. Ted’ je na internetu obrovské mnozstvi podnikil, a neznamé znacka zakazniky
neodrazuje. Clovék je unaveny z toho, Ze nemiize proZivat Zivot obvyklym zptisobem,

potiebuje asponl néco menit a pro zpestieni vybird néco nového.

Strategie ST: Trend zdravého zivotniho stylu v kombinaci se silnou strankou. Pti
zvySeni zajmu o zdravy Zivotni styl a sniZeni poptavky po sluzbé projekt mize zmenit
svou nabidku na ,,zdrav¢jSi suroviny, tedy niz8i obsah kalorii, pecivo z celozrnné mouky

atd.

Strategie WT: Rostouci zajem o provozovani podobnych sluzeb v podminkach
lehké napodobitelnosti je nepfijemna situace, kterou by projekt mohl zménit vyuzitim

vzacngjSich a nenapodobitelnych zdroju.

Tabulka 9 Vlastni SWOT analyza ¢. 2

Vnitini prostiedi

S
unikatni nabidka na ¢eském trhu

w

omezené finanéni zdroje
$ité na miru jidlo lehka napodobitelnost

nic k dokupovani neznama znacka

,
SWOT a‘nalyza Cerstvé pecivo b zkus$ i u majitele na gastro trhu
jitel =zaméstnanec
spoluprace s odbomymi zastupcem
odbomik na marketingové aktivity
o SO wo

rostouci zajem o objednéni online

rostouci zajem o objednéni online + unikatni

zajem zakazniki o optimalizaci ¢asu

nestabilita kvali Covid-19

presyceni trhu tradi¢nimi podniky

nabidka na ¢eském trhu, §ité na miru jidlo, nic k
dokupovani, Eerstvé peivo, odbomik na
marketingové aktivity

neznama znacka + nestabilita kviili Covid-19

rostouci zdjem o provozovéni podobnych

Vnéjsi prostiedi

snizeni zdjmu o doru¢ovaci sluzby po
zrudeni vladnich opatfeni

trend na zdravy Zivotni styl

bannerova slepota

ek

ické krize

ST

trend na zdravy Zivotni styl + §ité na miru jidlo

rostouci zdjem o provozovéni podobnych sluzeb +
lehka napodobitelnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybrana strategie SWOT

Po zvazeni moznych variant byla zvolena strategie SO. Projekt bude vyuzivat své

silné stranky ve prospéch zuzitkovani potencialnich ptileZitosti.
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4.4 Marketingovy vyzkum

Primarnim cilem vyzkumu je zjistit zainteresovanost v nabizeném produktu.
Sekundarnim pak poznat veékové slozeni potencidlnich zakaznikli a zjistit jejich
preference v oblasti stravovani.

Vyzkum je proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Sbér dat se
uskutecnoval v online prostiedi, byly vyuzity socialni sit¢ a metoda sn¢hové koule, ktera
ptedpoklada dalsi Sifeni prostfednictvim respondenta vyzkumu. Celkem se dotaznikového
Setfeni zucCastnilo 195 respondentii z Prahy. K dotazovani byly zvoleny tii vékové
skupiny od 18 do 44 let. Lidé z ostatnich v€kovych skupin nejsou pro projekt atraktivni,
a proto byli vyfazeni jiz pfed zacatkem vyzkumu. Divodem je, Ze osoby do 18 let jsou
pii rozhodovani o ndkupech zavisli na ndzoru svych rodict a také nemaji vlastni penéZni
prostiedky. Dle vyzkumu CSU (2020) osoby od 45 let méné objednavaji jidlo online
a celkové jsou méné dosazitelné v online prostfedi nez ostatni ve véku do 45 let.
Vybérovy soubor byl vytvofen na zakladé kvotniho vybéru, tedy vytvoreni miniatury
zakladniho souboru:

e Prvni skupina: respondenti ve véku 18-24, celkem se zucastnilo 29 osob, tedy
15 % z celkového poctu respondenti.

e Druhé skupina: respondenti ve véku 25-34, celkem se zcastnilo 74 osob,
tedy 38 % z celkového poctu respondentt.

e Treti skupina: respondenti ve véku 35-44, celkem se zacastnilo 92 osob, tedy

47 % z celkového poctu respondenti.

Pro vyzkum je dtlezité¢ dodrzet podminky stanovené pro sbér dat, proto jsou prvni
dvé otazky filtracni a ptaji se na bydlisté a v€k respondenta. Dals§i dvé otazky jsou
poloZeny za ic¢elem navazani kontaktu a nemaji zadny vliv na vysledky vyzkumu. Ostatni

otazky jsou tak zvané meritorni, tedy jsou jadrem vyzkumu.

Vysledky

e Jak casto vyuzivate sluzby rozvozu jidla?

Tato otazka slouzi k pochopeni frekvence vyuzivani sluzeb rozvozu jidla
a celkové zjisténi, zda lidé objednavaji jidlo domi. Nejcastejsi odpovedi je ,,méne Casto®,
coz je mozné vyhodnotit tak, ze lidé objednévaji jidlo dom méné nez 1x mésicné. Jen

rowr

mald ¢ast respondentii neobjednava jidlo — 4 %. AvSak da se fici, ze kumulativn¢ lidé
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objednavajici online od 1x mési¢n€é do 2x tydné a vice tvoii 65 % z celkového poctu
respondentt. Toto zjiSténi potvrzuje pomérné vysoky zdjem o sluzby rozvozu jidla. Dle
vysledkt jednotlivych vékovych skupin se da fict, ze nejsou vyznamné rozdily ve

frekvenci vyuziti sluzeb rozvozu.

Graf 5 Frekvence vyuzZivani sluZzeb rozvozu jidla

Jak ¢asto vyuzivate sluzby rozvozu jidla?

2x tydné a vice
1x tydné
= 2x — 3x mésicné
= 1x mésicné
= Méné casto

= Nejim mimo domov

Zdroj: vlastni zpracovani

e Zajakym ucelem obvykle vyuzivate sluzby rozvozu jidla?

Po zjisténi, objednavaji-li lidé jidlo domt a jak Casto, je vhodné zjistit hlavni
davod objednavani. V této otazce si respondenti mohli zvolit nékolik odpovédi. Vice nez
polovina jako dvod vybrala nedostatek casu, a to 62 %. Dal§im divodem je zména
rutiny — 42 %. Na tfetim misté je ,,ochutnat néco nového* — 39 %. Tyto nejcastéjsi
divody lze pouZit pii propagaci projektu.

Graf 6 Utel vyuZivani sluZeb rozvozu jidla

Za jakym Ucelem obvykle vyuzivate sluzby rozvozu jidla?

6,15%

2,56%
7,18% Business lunch

12,82%

Setkdnis prateli
Setkdni's rodinou
= Rande
= Narozeniny a jiné oslavy
§ Zména rutiny
= Ochutnat néco nového
= Neumim vafit

® Nemam ¢as

n /

Zdroj: vlastni zpracovani



e Pokud byste se rozhodoval/a, jak travit ¢as se svymi ptateli nebo Cleny
rodiny, rad¢ji byste vybral/a a) Jit do restaurace, nebo b) Sejit se u n€koho
doma?

Projekt je zacilen na ptipravu jidla doma, a proto je nutné zjistit, zda n€kdo
preferuje setkdni se u n¢koho doma nez v restauraci. VétSina respondentli vybrala
moznost ,,Jit do restaurace/hospody/podniku® — 66 %. Takovy vybér miize byt ovlivnén
soucasnou situaci kvili covid-19. Jiz dlouhou dobu jsou uzaviené restaurace, v provozu
jsou jen vydejni okénka a sluzby rozvozu jidla. Z tohoto divodu mohou byt respondenti
unaveni ze soucasné absence moznosti vybéru, a proto je pro n¢ lakaveéjsi posezeni

v restauraci.

Graf 7 Vybér mezi restauraci a setkianim se u nékoho doma

Pokud byste se rozhodoval/a, jak travit ¢as se svymi prateli
nebo ¢leny rodiny, radéji byste vybral/a...

Jit do restaurace / hospody / kavérny

m Sejit se u nékoho doma
66,15%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti vyhodnoceni vysledkti dle jednotlivych vékovych skupin bylo zjisténo, ze
v kazdé skupin¢ je vice preferovand varianta ,Jit do restaurace/hospody/podniku.
Respondenti ze treti vékové skupiny jednoznacné zvolili tuto variantu, tedy nikdo nema
zajem o setkani u n¢koho doma. Dale bylo zjisténo, ze o variantu ,,Sejit se u nékoho
doma* ma druhd v€kova skupina vétsi zajem neZ ostatni, coz je dilezitym objevem pro

nasledné rozhodovani o vybéru cilové skupiny.

e Proc jste v pfedchozi otdzce vybral/a tuto variantu?
Je dulezité zjistit, pro¢ respondent preferuje konkrétni variantu. Tato otdzka

vyzaduje odpoveéd svymi slovy. Odpovédi jsou rozdéleny dle vékovych skupin.
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Veék 18-24: Pro ty, kteti v pfedchozi otazce zvolili variantu ,,Sejit se u né¢koho
doma®, je nejcastéjSim diivodem Setfeni penéz. Pro ostatni je traveni Casu v restauraci

piijemné;jsi kvili atmosféfe.

VeEk 25-34: Jako nejCastéjSi divod vybéru varianty ,,Sejit se u nékoho doma*
respondenti uvedli uvolnénou atmosféru. NejCastéjSim divodem navstivit podnik je

moznost ochutnat néco nového.

VeEk 35-44: Respondenti uvedli, ze divodem vybéru této varianty je pohodlné;si

zpusob traveni Casu, protoze ¢lovek pii tom ma méné starosti.

e Pokud pouzivéte rozvoz jidla, vétSinou objednavate...

Projekt je zaméfen na piipravu burgeru a pizzy, proto je také vhodné zjistit, kolik
lidi objednava tato jidla. V této otdzce si respondenti mohli zvolit n¢kolik odpovédi.
Nejvice objednavanym jidlem je pizza — 69 %. Na druhém mist¢ je asijské jidlo — 48 %,
na tietim je burger — 30 %. V odpovédi ,,jiné* respondenti dost casto uvadéli vietnamskou
a korejskou kuchyn, coz také patii k asijskym jidlim. Celkem lze shrnout, Ze poptavka po
burgeru a pizze je na trhu relativné vysoka, tedy lidé maji zajem o tato jidla.

Graf 8 Nejcastéji objednavané jidlo

Pokud pouZzivéte rozvoz jidla, vétSinou objednavate...

29,74%

Burger
Pizza
= Indické
u Asijské

m Jiné
68,72%

Zdroj: vlastni zpracovani

e Jak jste byl/a spokojen/a s dorucenim jidla?
Vétsina respondentl uvedla, Ze s kvalitou jidla a dorucovaci sluzbou je docela
spokojena. AvSak jsou respondenti, ktefi byli s doru¢ovacimi sluzbami nespokojeni.

Sifeni negativnich recenzi je zpravidla rychlejsi nez pozitivnich, proto je rovnéz nutné se
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soustfedit i na kvalitu doruCeni, aby zdkaznik byl loajadlni a v budoucnu se stal

1 advokatem znacky.

Graf 9 Spokojenost s doruc¢enim jidla
Jak jste byl/a spokojen/a s dorucenim jidla?

60%

50%

40%
30% -
Kvalita jidla
20% m Dorucovaci sluzby
10%
[ | [ |

0%
Velmi spokojen/d Docela oK Nespokojen/a Velmi nastvany/4
spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani

e Kolik jste ochoten (ochotnd) zaplatit za kvalitni a chutné jidlo v restauraci?

Pii stanoveni cen by podniky mély brat v potaz i ndzory potencidlnich zakazniki.
Nejcastéjsi zvolenou variantou u burgeru a pizzy je 150-200 K¢. Nékteti jsou ochotni
zaplatit 200-250 K¢. Odpovédi dle veékovych skupin jsou ve stejném poradi, coz
vypovida o shodnosti nazord. Avsak zajemct ochotnych zaplatit 200 K¢ a vys je vice ve
druhé a tieti vékové skuping. To mize zptisobovat skuteénost, ze dle CSU (2020) lidé

z téchto skupin v priméru dostavaji vyssi plat, a proto si dovoluji i vétsi vydaje.

Graf 10 Cena za dfive zminéna jidla

Kolik jste ochoten (ochotnd) zaplatit za kvalitni a chutné jidlo v
restauraci?

60%

50%
40%
Burger
30%
m Pizza
20%

0%
100-150 150-200 200-250 250-300 300-400

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Vafil/a jste alesponl jednou dfive zminéna jidla?

Tato otdzka je filtracni a slouzi k rozdéleni respondentii, aby nasledujici dvé
otazky se zobrazovaly jen respondentim, ktefi zde vybrali odpovéd ,,Ano*. Také je
dilezité zminit, Ze vétSina respondentli méla zkuSenosti s vafenim obou jidel a maji

pfedstavu o samotném procesu piipravy.

Graf 11 ZkuSenost s vaienim dfive zminénych jidel
Vafil/a jste alespon jednou dfive zminéna jidla?
70%
60%
50%
40% Ano
30%
m Ne
20%

10%

0%
Burger Pizza

Zdroj: vlastni zpracovani

e Co se Vam libilo pfi vareni diive zminénych jidel?
Je dulezité zjistit, co se mohlo libit pfi vafeni diive zminénych jidel. Tato otazka

vyzaduje odpoveéd’ vlastnimi slovy. Odpovédi jsou rozdéleny dle vékovych skupin.

Veék 18-24: Nejcastéjsi odpoveédi je moznost udélat si jidlo podle vlastni chuti,
anavic Clovék vi, z jakych surovin vafi. Neméné Castou odpovédi je uspora pencz,
protoze to je levnéjsi zpiisob nez stravovani v restauracich. Pti rozhodovani o zacileni na
konkrétni vékovou skupinu je dulezité uvést, ze tato skupina jiz po druhé jako diavod

uvedla Setfeni penéz.

VeEk 25-34: Respondenti z této vékové skupiny uvedli moznost udé€lat si jidlo
takové, jaké chtéji, a zaroven s tim i znalost kvality surovin. Navic je to skvéld moznost

pobavit se s nékym spolecné a je to ¢innost podporujici kreativni mysleni.

Vek 35-44: Kromé jiz uvedenych odpovédi, jako napiiklad udélat si jidlo podle
vlastni chuti a z nejlepSich surovin, respondenti také dodali, zZe to je moznost poté&Sit

blizké svym vatenim.
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e Co se Vam nelibilo pfi vatfeni dfive zminénych jidel?
Je také dileZité zjistit, co se lidem mohlo nelibit pfi vafeni dfive zminénych jidel.
Nésledn¢ mohou byt tyto divody pouzity pii presvédCeni potencidlniho zadkaznika.

Odpovédi jsou rozdéleny dle vékovych skupin.

VéEk 18-24: Vétsinou respondenti uvadé€li ndkup surovin, straveny cas, nasledny

uklid a celkové naro¢nost piipravy.

Vek 25-34: 'V této vekové skupiné jsou nejcastéjSimi odpovédmi straveny cCas,

nepotadek kolem a nasledny uklid.

Vek 35-44: Kromé jiz uvedenych odpovédi respondenti z této vékové skupiny

také dodali, Ze se jidlo chutové liSilo od toho z restaurace.

Celkem Ize vyhodnotit, ze u lidi z rznych vékovych skupin se vyskytuji pfiblizné

stejné problémy v procesu vareni diive zminénych jidel.

e Jaké jsou prekazky, které Vam brani pii vaieni téchto jidel doma?

Cilem této otazky je zjistit prekazky, které mohou nastat pfi vareni burgeru nebo
pizzy. Na tuto otazku odpovédeli vSichni respondenti, i ti, ktefi v otdzce ,,Varil/a jste
alespon jednou dfive zminéna jidla?* zvolili odpoveéd ,,Ne“. Respondenti si mohli zvolit
nekolik odpovédi. Nejcastéjsi prekazkou je vybér a nakup potifebnych surovin. Druha
Casta prekazka spociva v tom, ze Clovek kazdy den vénuje néjakou ¢ast svého volného
Casu vaieni, a proto by chtél dostat jiz hotové jidlo. Jak jiz bylo feceno diive, lidé
zriznych vékovych skupin maji pfiblizn€ stejné problémy v procesu vareni diive

zminénych jidel.
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Graf 12 Pi‘ekaZky, které brani p¥i vai‘eni diive zminénych jidel

Jaké jsou prekazky, které Vam brani pfi vareni téchto jidel doma?

6,15%

Ingredience v restauracich jsou kvalitnéjsi

Domaci jidla se chutové stéle lisi od restauraci

= Vaiim kazdy den, takZe si chci odpocinout a
dostat jiz hotové jidlo

m Vareni vyZaduje spoustu energie a ja si ji
potom nemohu uzit

m Vybér a ndkup potfebnych surovin, jejich
pfiprava a vareni trva hodné casu

mJe to pro mé tézké

Zdroj: vlastni zpracovani

e Pokud byste dostal/a nabidku, diky které by proces vatfeni doma diive

zminénych jidel byl snazsi a rychlejsi, mél/a byste o to zajem?

Cilem posledni otazky je zjistit zajem o nabidku projektu. Graf ¢. 13 zohlednuje
vysledky bez veékového rozdéleni. V souhrnu, bez vékového rozdéleni, ma o nabidku
zajem 86 %. Z toho jednoznacné ,,pro* je 58 %. Posledni variantu, ,,Chtél bych to zkusit
a rozhodnout se pozdéji, zvolilo 28 % z celkového poctu respondentil. Tento vysledek je
mozné vysvétlit tim, ze takovy zplsob pripravy jidla je zatim nedostate¢né vyvinuty,
aproto neni v Ceské republice popularni. Z tohoto divodu &ast respondentt mize
nechapat, jakym zptsobem by proces mél byt ulehcen, a zatim nemohou jednoznacné

urcit, zdali by méli o nabidku z4jem, nebo ne.
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Graf 13 Zajem o nabidku

Pokud byste dostal/a nabidku, diky které by proces vareni doma
drive zminénych jidel byl snazsi a rychlejsi, mél/a byste o tom
zajem?

8,72% Ano, i kdyZ by byla vyssi cena nez u
dovezeného jidla / jidla v restauraci

Ano, pokud je to stejna nebo nizsi cena
nez u dovezeného jidla / jidla v restauraci

m Ne, rozvoz jidla a restaurace jsou stale
lepsi nez vafeni doma

49,23% . ,
m Chtél bych to zkusit a rozhodnout se

pozdéji

Zdroj: vlastni zpracovani

Rovnéz je dilezité prozkoumat vybér jednotlivych vékovych skupin. Graf ¢. 14

obsahuje vysledky s rozdélenim variant odpovédi dle vékovych skupin.

Veék 18-24: Vice nez polovina z této vékové skupiny ma zajem o nabidku za
stejnou nebo nizsi cenu nez v podniku. Druha nejcastéjsi odpoved’ je, ze by respondenti

chtéli sluzbu zkusit a pak se rozhodnout. O nabidku nema zajem jen 10 %.

Veék 25-34: Tato veékova skupina ma podobnou preferenci jako prvni skupina.
Respondenti také maji vice zdjem o stejnou nebo nizsi cenu nez v restauracich. Druhou
nejcastejsi odpoveédi je ,,Chtél bych to zkusit a rozhodnout se pozdéji“. Z této vekové

skupiny nema zéjem 16 % respondentd.

VéEk 35-44: Ve srovnani s ostatnimi vékovymi skupinami jsou respondenti z této
skupiny nejvice nejisti v zajmu o nabidku, polovina by chtéla na zacatku zkusit a pak se
rozhodnout. Varianty odpovédi ,,ano, pokud je to za stejnou nebo nizsi cenu® a ,ne,

rozvoz jidla a restaurace jsou stale lepsi nez vafeni doma“ vybralo stejné mnozstvi lidi.

Jak je vidét na grafu ¢.14, respondenti z druhé v€kové skupiny maji vice zajem
ptiplatit za tuto nabidku neZ ostatni skupiny. Pfi rozhodovani o zacileni je dalezité vzit
v tvahu tento vysledek. V ptipadé, Ze projekt v budoucnu bude zvySovat ceny, by druha

vékova skupina byla méné¢ citliva na takové zmény.
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Graf 14 Zajem o nabidku dle vékového rozdéleni

Pokud byste dostal/a nabidku, diky které by proces vareni doma
dfive zminénych jidel byl snazsi a rychlejsi, mél/a byste o tom zajem?

60%

50%
Ano, i kdyz by byla vyssi cena nez u
40% dovezeného jidla / jidla v restauraci
Ano, pokud je to stejna nebo nizsi cena
30% nez u dovezeného jidla / jidla v restauraci
H Ne, rozvoz jidla a restaurace jsou stéle
lepsi nez vareni doma
20%
= Chtél bych to zkusit a rozhodnout se
pozdéji
10% I
0%

18-24 25-34 3544

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaver vyzkumu

Dle stanovenych cilii bylo zjisténo, ze o nabidku maji zajem vSechny skupiny
respondenti. Celkem ma zijem 86 % z celkového poctu respondentti. Nejvice
zainteresovanost projevili respondenti z vékové skupiny 18-24, ale bylo zjisténo, Ze
setkani doma a samostatna piiprava jidla je pro n¢ prioritou kvili uspote penéz.

Respondenti z ve€kové skupiny 25-34 o nabidku projevili také vysoky zéjem,
jednoznacné kladnych odpovédi je 55 % z celkového poctu respondentl v této skupiné.
I kdyz je pro né navstéva restaurace nejzadan€j$i volbou, varianta setkani doma je
atraktivni kvili atmosfétre. Navic respondenti z této vékové skupiny projevili vétsi zajem
sejit se u nékoho doma nez ostatni vékové skupiny.

Treti v€kova skupina by na zacatku chtéla nabidku vyzkouset a az pak se
rozhodnout. Tento jev je mozné vysvétlit tim, ze pro tuto skupinu lidi neni nabidka

celkem jasna a nejsou piipraveni se okamzité rozhodnout.

4.5 Marketingové cile

Tato kapitola je vénovéna stanoveni cilit pomoci metody SMART.

Podnikatelska vize

Stat se nenahraditelnym pomocnikem a kamarddem i pro ty, ktefi nejsou

zkuSenymi kuchafi.
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Obchodni cil

Obchodni cile jsou stanoveny do roku 2023 a jsou zobrazeny v tabulce €. 10.
Datum zahajeni projektu se planuje na Cervenec 2021, doba prodeje v tomto roce tedy
bude cCinit Sest mésicli. Za obchodni cile se povazuje stanoveni obratu a zisku
v jednotlivych rocich.

V prvnim roce je stanovena minimalni vySe obratu, ktera je poZadovana pro
uhrazeni vSech naklada, a to 282 240 K¢. V nasledujicich rocich se predpoklada zvySeni
mnozstvi objednavek, a tim padem i zvySeni obratu tak, Ze po uhrazeni celkovych
nakladii bude dosazeno kladného zisku. Obrat pro jednotlivé roky je spocitdn na zaklade
nasobku pramémé vySe objednavky a mnoZzstvi objednavek. V prvnim roce by méla
prumérna vyse objednavky Cinit 320 K¢, pak se pocita se zvySenim o 5 % roc¢né.

Vyse celkovych nakladi byla sdélena zakladatelem projektu. V roce 2021 budou
celkové néklady cinit 280 320 K¢&. ZvySeni miry inflace se odrazi v nasledujicich rocich
zvySenim cenové hladiny, proto byly celkové naklady v letech 2022 a 2023 vypocteny za
predpokladu zvyseni cenové hladiny o 5 %.

Jak jiz bylo fe¢eno, v prvnim roce je cilem pokryti vSech nakladd, a proto by mé¢l

projekt pti dodrzeni stanovenych podminek dosdhnout minimalniho zisku.

Tabulka 10 Obchodni cile do roku 2023

rok 2021 rok 2022 rok 2023
Obrat 282 240,00 K¢& 1 185 408,00 K¢& 2 490 768,00 K&
Niklady 280 320,00 K¢& 588 672,00 K¢& 618 106,00 K¢
Zisk 1 920,00 K¢& 596 736,00 K¢& 1 872 662,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Postup vypoctu obratu:
V roce 2021: 320 x 147 =47 040 K¢&/mésic;
47 040 x 6 =282 240 K¢&/6 mésicu.

V roce 2022: 336 x 294 = 98 784 K¢&/mésic;
98 784 x 12 =1 185 408 K¢/ rok.

V roce 2023 353 x 588 =207 564 K¢&/mésic;
207 564 x 12 =2 490 768 K¢&/rok.
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Marketingovy cil

Na konci roku 2021 dosdhnout indexu Net Promoter Score 45-50 %.

Od cervence 2022 umoznit doruceni sad téhoz dne, nejrychleji za tii hodiny po
objednani na e-shopu.

Na zacatku roku 2023 prezentovat dvé jidla z nové fady ,,Zdravé menu®.

Marketingovy cil na dané obdobi
Dosahnout konverze webu (registrace) pied zahajenim prodeje 3 %.

Dosahnout Engagement rate na LinkedInu 3 %.

Kratkodoby cil

Na zacatku Cervence zah4jit prodej na e-shopu.

4.6 Proces STP

Tato kapitola je vénovana navrhu marketingové strategie pomoci metody STP.
Vybér marketingové strategie je zaloZzen na podrobném zkoumani zékaznickych skupin,
proto na zacatku bude provedena segmentace potencialnich zakazniki, nasledné vybér
nejperspektivnéjSich segmentli, na které bude projekt zacilen. Tietim krokem je

positioning, tedy stanoveni pozice.

4.6.1 Segmentace

V ramci segmentace jsou zkoumany tfi zdkaznické skupiny, které¢ se mohou stat
reAlnymi zékazniky. UCastnici jednotlivych skupin jsou homogenni z pohledu
charakteristik, potieb, problémil a chovani. Z geografického hlediska je projekt zaméten
pouze na Prahu. Pocet potencidlnich zédkaznikii jednotlivych segmentli je uréen pomoci

Ceského statistického Gfadu (2019).

Segment 1: Vék 18-24 let. Jsou to studenti bakalaiského nebo magisterského
oboru. Kvili studiu nemohou pracovat na plny tivazek, proto nemaji dostate¢ny mésicni
ptijem. Jsou svobodni. Z pohledu ndkupniho chovéni je pro né dilezitéjsi uspora. Dle
vyzkumu Sociologického tstavu AV CR (2016) maji lidé z této vékové skupiny
nadprimérné mnozstvi volného Casu, a to denn¢ pies sedm hodin. Travi hodné ¢asu na

internetu, radi se setkavaji s kamarady. Pocet potencionalnich zakazniki je 75 544 osob.
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Segment 2: Vek 25-34 let. Nejvyssi dosazené vzdélani — magisterské. Pracuji na
plny Gvazek. Dle CSU (2020) &ini primérna mési¢ni mzda v Ceské republice této vékové
skupiny 34 913 K& Maji partnera. Travi hodné ¢asu na internetu. Dle vyzkumu CSU
(2020) tato v€kova skupina nejvic z ostatnich nakupuje na internetu, zejména objednéva
jidlo online. Jsou otevieni novym technologiim. Pocet potencionalnich zakazniki je 191

344 osob.

Segment 3: VEk 35-44 let. Nejvyssi dosazené vzdélani — magisterské. Pracuji na
plny tUvazek na vysSSich pozicich nebo podnikaji. Maji rodinu, kterd se sklada
z manzela/manzelky a minimalné jednoho ditéte. Dle CSU (2020) priméméa mésiéni
mzda této vékové skupiny v Ceské republice ¢ini 38 736 K&, coz se povaZuje za
nadprimérny pifjem. Dle vyzkumu Sociologického tstavu AV CR (2016) lidé z této
vékové skupiny maji v priméru pét hodin volného ¢asu denné a chtéli by vénovat vic

Casu své roding. Pocet potencionalnich zakazniki je 240 373 osob.

4.6.2 Targeting

Po dikladném zhodnoceni jsou nejatraktivnéjsimi segmenty 2 a 3. AvSak na
zacatku se projekt zaméfi pouze na segment 2. Divodem je omezeny rozpocet,
soustfedéni pozornosti pouze na jeden segment umoziuje vétsi vykon. Ale v budoucnu,
s mén¢ omezenym rozpoctem, se planuje zacileni na segment 3. Z pohledu ziskového
potencialu je segment 1 méné atraktivni, i kdyz nejvice zdjemci je z vékové skupiny 18—
24.

Nize jsou predstaveny dvé persony z vybraného segmentu. V pfiloze €. 3 a 4 jsou

uvedeny fotografie person.
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Tabulka 11 Charakteristika persony 1

Lenka Kotlarova

Pozice ve firmé, zaméstnani

Informace o spole¢nosti

Marketingova agentura

Pozice ve firmé

Junior research executive

Detaily o pozici — naplii prace

Prace v marketingovém vyzkumu (pfiprava a vyhodnoceni dotaznik)

Demografické idaje

Vek 26 let
Pohlavi Zena
Pfijem 36 000 K¢
Misto bydlisté Pronajimany byt ve Vinohradech
Vzdélani Inzenyrské
Rodina Ma pritele
Spole¢ny piijem 65 000 K¢
Cile a problémy

Cil

Dosahnout tirovné experta v marketingovém vyzkumu

Potfeby a problém

Zpestieni Zivota

Vedlejsi problém

Time management, nestiha se zabyvat tim, ¢im se zabyvala pfed nastupem do
prace (cca pied 2 lety)

Nase feSeni problému

Zmeéna rutiny, pomoci konstruktéri Lenka miize vytvofit novou chut’ vybérem
ruznych ingredienci

Hodnoty a obavy

Hlavni hodnoty

Rodina je vzdy na prvnim misté

Problémy b&hem nakupniho cyklu

Spontanni nakup v supermarketu, nema omezeni v jidelni¢ku

vr

Volny ¢as a dalsi idaje

Zpusob traveni volného ¢asu

Volny ¢as jen o vikendu, setkani s ptateli, obas vafeni spolu

Pocitatova gramotnost

Stfedné pokrocily

Komunikaéni kanaly

Facebook, Instagram, LinkedIn (jen po praci), YouTube

Zatizeni, ktera pouziva

iPhone, notebook

Kde hleda informace

Nesleduje aktuality ve svéte, hlavni zdroj informaci jsou kamaradi

Bézny den

Pracuje od rana do vecera, Casto miva prescasy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 12 Charakteristika persony 2

Petr Vondraéek

Pozice ve firmé, zaméstnani

Informace o spole¢nosti

Velka ¢tyika

Pozice ve firmé

Manazer, oddéleni advisory, poradenstvi v fizeni portfolia firem

Detaily o pozici — napli prace

Prilakani klientli, komunikace s nimi, zpracovani strategii

Demografické iidaje

Vek 30 let

Pohlavi Muz

Pfijem 45000 K¢

Misto bydlisté Vlastni byt v Praze 4
Vzdélani Inzenyrské

Rodina M4 snoubenku

Spole¢ny piijem

75 000 K¢&. Maji spolecny tcet, kam mési¢né vkladaji penize na spolecné vydaje

Cile a problémy
Cil Seberealizace ve vlastnim podniku
Potfeby a problém Chce vic sluzeb, kterym je mozné delegovat rutinni ¢innosti
Vedlejsi problém V pribéhu tydne si nemtize dovolit ztracet ¢as sekundarnimi ¢innostmi

Nase feseni problému

Nemusi se bat, ze ztrati ¢as vafenim, i takové ¢innosti mohou byt zajimavé

Hodnoty/obavy

Hlavni hodnoty

Cas jsou penize, n&které &innosti ,,delegoval® tomu uréenym sluzbam, napiiklad
objednani potravin na Kosik.cz

Problémy béhem nakupniho
cyklu

Nesnasi velké mnozstvi lidi a fady v supermarketech, lehce mtize prerusit
nakupni proces

Volny ¢as a dalsi udaje

Zpisob traveni v.¢.

Pievazné se snoubenkou, cca jednou za 2 tydny s kamarady

Pocitatova gramotnost

Vyssi pokrocily

Komunikaéni kanaly

Facebook, Instagram, LinkedIn (pouze v pracovnich dnech)

Zatizeni, ktera pouziva

Firemni iPhone, notebook

Kde hleda informace, rady

Pouziva vyhledavac, ¢te recenze

BéZny den

Pracuje od rana do vecera, hodné komunikuje

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6.3 Positioning

Je zvolen positioning orientovany na zakaznika. Projekt bude nabizet ne samotny
produkt, ale feSeni problému prostiednictvim produktu. A to, jak jiz bylo feceno: Setfeni
casu, osvobozeni od vybéru receptu, nakupu surovin, jejich nasledného zpracovani,
uklidu. Dtraz kladen na emoce spojené s uzivanim produktu — potéSeni, Ze zakaznik si
jidlo pfipravil sdm a bez zbyte¢né namahy, chut’ je jako v restauraci, ale zdkaznik pfitom
vi, jaké jsou ingredience a jejich kvalita. Pochopeni toho, Ze si pokrm pfipravil sam, dava

nejvyssi emoce a pridana hodnota se stava vyssi.

4.7 Marketingovy mix

Nasledujici kapitola obsahuje popis jednotlivych ndstroji marketingového mixu.

V této kapitole je rozebran zédkladni model marketingového mixu — 4P.

4.7.1 Produkt

Hlavnim produktem je jidlo, které si zakaznik sbird sam pomoci konstruktoru na
e-shopu. Jedna se o sluzbu dovozu balicku surovin na piipravu burgeru nebo pizzy.
Principem je to, Ze kdokoliv zvladne pripravit jidlo za 20 minut, které bude chutnat jako
v restauraci. Zakaznik bude mit jistotu v Cerstvosti surovin, je schopen si samostatné
vybrat ingredience podle vlastnich preferenci. Také se nemusi starat o vybér surovin,
myti nddobi a ztraceny ¢as. Navic budou soucasti balicku i suroviny z kategorie trvanlivé
potraviny, tedy stl, olej atd. Ve vysledku klient dostane jidlo ,,$it¢ na miru®, které si

pfipravil sdm bez namahy. Tato sluzba je pfesné to, co fesi problém zékaznika.

Cibulovy model:
e Zakladni uzitek — nasyceni
e Obecné pouzitelny vyrobek — jidlo
e Ocekavany vyrobek — chutné jidlo splitujici ocekdvani
e Rozsifeny vyrobek — zjednoduSeni a zkraceni procesu piipravy, nakrajend
zelenina, vytvarované tésto, konstruktor na vybér ingredienci, doruceni az ke
dvefim
e MozZny vyrobek — vyuziti ekologického obalu, rozsifeni nabidky vzacnymi

ingrediencemi

77



4.7.2 Cena

Platba za nékup je postavena na tradi¢nim principu B2C trhu, tedy zédkaznik hradi
objednavku hned na webu nebo pfi doruceni. I kdyz pfimi konkurenti neexistuji, projekt
nema za cil stanovit vysokou cenu za sluzbu.

Je potifeba najit takové rozmezi cen, kde by dolni hranice ceny mohla pokryt
naklady a horni hranice ceny by byla maximaln¢ ptijemna pro zdkazniky. Cenovy model
je urcen formou orientace na cenu na gastronomickém trhu. Na zacatku se cenové
rozmezi prizptisobi primérnym cendm tradi¢nich podnikti v Praze. Divodem orientace na
konkurenci je zvyklost spotiebiteli na takové ceny. Piedpoklada se, Zze minimalni
mnozstvi porci k objednani jsou dve€. V piipadé, ze zajem o sluzbu poroste, ocekava se
rist cen. Nésledujici tabulky €. 13 a 14 obsahuji piehled cen.

Tabulka 13 Predpokladané ceny za 1 porci v roce 2021

Minimalni cena | Maximalni cena | Prumér Prumér celkem
Burger 150,00 K¢& 200,00 K¢ 175,00 K¢& 160,00 K&
Pizza 120,00 K& 170,00 K& 145,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14 Predpokldadané ceny za minimalni mnoZstvi porci k objednani v roce 2021

Minimalni cena | Maximalni cena | Prumér Priamér celkem
Burger 300,00 K¢ 400,00 K¢ 350,00 K¢& 320,00 K&
Pizza 240,00 K¢& 340,00 K¢& 290,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.3 Distribuce

Nékup sluzby je umoznén pouze prostiednictvim e-shopu. Naslednd distribuce
objednavek bude uskute¢néna pomoci kuryra v ptedem ur¢eném Case. Predpoklada se, ze
rozvazet bude zakladatel projektu, jedna se tedy o pifimou distribucni cestu bez
meziclankd. V piipad¢, Ze nastane situace, kdy objednavku bude dorucovat
outsourcingova sluzba, pocet transakci se zvéEtsi, bude se jednat o nepiimou distribucni
cestu.

Na zacatku projektu je nepfima distribucni cesta méné preferovana. Diivodem je
absence pifimého kontaktu se zdkaznikem, zvySeni nakladi na distribuci, ztrata kontroly
nad kvalitou doruceni, a to jak ve smyslu kvality zbozi, tak i z hlediska dodrzeni
podminky doruceni v ur€itém casovém rozmezi. Dullezitym faktorem je také zplisob
chovani kuryra. Kuryr nesmi piekrocit meze slusného chovani a byt arogantnim vici

zékaznikovi. V opacném pripadé situace negativné ovlivni zkuSenost zakaznika se
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znackou. Z marketingového pohledu je kuryr jednim z kontaktnich mist (anglicky
touchpoint). V misté kontaktu délaji zdkaznici dilezitd obchodni rozhodnuti, bud’ nadale
spolupracovat se znackou, nebo pfiejit ke konkurenci.

Doruceni se bude uskuteiiovat ve vyhrazeném radiu: do 15 km od provozovny.
Cena za doruceni objednavky bude zavisla na vysi objednavky. Pti objednavce od 400 K¢

je doruceni zdarma, v ostatnich ptipadech bude vySe dopravného ¢init 50 K¢.

4.7.4 Propagace

vvvvvv

zahdjeni nového projektu. Zplsoby propagace zahrnuji placenou a neplacenou formu.
Soucasny svét vyzaduje byt technicky zdatnym a covid-19 ukazal vyznamnost digitalniho

prostiedi. Proto je nejvice kladen dliraz na online marketing.

Webova stranka

Webova stranka je nejvyznamnéj$im nastrojem projektu. Spravné zkonstruovana
stranka, vhodna klicova slova, SEO nastaveni — jsou to pilife modernich webovych
stranek. Nesmi také chybét tlacitko call-to-action, tedy vyzva k akci. Na e-shopu by se
mely nachézet nasledujici véci: popis projektu, konstruktor s kalkulackou cen, kosik,
moznost uhrazeni objednavky kartou online, vybér data doruceni, registrace na webu,
nejcastejsi dotazy, kontakt, odkazy na socialni sit¢ a obchodni podminky.

SEO optimalizace je nezbytna pro ptirozené vyhledavani. To strance umoznuje
zobrazovat se na prvnich mistech ve vyhledavaci. Zakladem je kvalitni a unikatni obsah,
relevantni klicova slova. Navrh kli¢ovych slov pro SEO: pizza rozvoz Praha, pizza Praha,
suroviny na pizzu, burger Praha, burger rozvoz Praha, suroviny na burger. Tato klicova
slova jsou zaddna ve volné, frazové a presné shode¢.

Socialni sité

Socidlni sit¢ slouzi predevS§im k propagaci znacky, ke zvySeni prodeja,
informovani cilové skupiny o produktu. Také to je vhodny néstroj na ziskavani informace
o zékaznicich, jejich preferencich, zpisobech chovani. To je nezbytny zplsob interakce
s cilovou skupinou a ptildkani novych zakazniki.

Facebook a Instagram jsou dvé nejpopularngjsi socialni sit¢ v Ceské republice,
jsou to vizitky znacky. Proto je dllezité nastavit profil tak, aby uZivatel hned pochopil

specializaci stranky. Nesmi chybét popis, kontaktni udaje a tlacitko vyzva k akei, jako
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naptiklad zavolat, poslat SMS nebo rezervovat. Pfedpokladd se vyuziti kombinace
placeného a neplaceného zptisobu propagace.

LinkedIn je networkingova sit’, vhodnd na prezentaci a propagaci znacky. Na
zagatku se planuje vyuziti LinkedInu zdarma, tedy bez placenych reklam. Ugel vyuziti
LinkedInu je vedeni blogu o projektu z pohledu podnikani, tedy tvofit ptispévky
o chybach, netspésich, zajimavych a uzite¢nych vécech, povidat o realit¢ provozovani
projektu. Vedeni blogu o redlném businessu pomtize piildkat pozornost a propagovat
ostatni pouzivané platformy, zejména samotny e-shop. LinkedIn umoziuje lehce Sifit
obsah stranky. UZzivatelé nemusi pouZzivat tlacitko ,,sdilet®, staci jen okomentovat nebo
pouzit tla¢itko ,,to se mi libi“ a sledujicim téchto uzivatelti se piispévek hned zobrazi.
Proto je velmi dilezité zapojeni sledujicich stranky. Vyhoda této socialni sit€ beze sporu

spociva v bezplatné propagaci projektu.

E-mailing
E-mailnig slouzi k budovani loajality a udrzovani zajmu o znacce a produktech,

zvySeni opakovanych nakupi, pfipomenuti nedokoncenych objednavek, pfijimani zpétné
vazby od klientd, personalizaci nabidek, informovani o novinkach, akcich a specialnich

nabidkach.

Placena reklama
Placenéd reklama umoznuje dat o sobé rychle védét. Pomoci Seznamu Sklik je

mozné piivést potencialni zakazniky na web dvéma zptsoby: reklamou ve vyhledavaci
siti nebo obsahovou reklamou. Obsahova reklama se zobrazuje na konkrétnich webovych
strankach. Samotné stranky nelze vybirat, ale je potieba nastavit okruh zajmu skupiny, na
kterou se planuje zacileni.

V obou ptipadech je nutné nastavit klicova slova tak, aby to odpovidalo redlnému
vyhledédvani bézného zdkaznika. Dilezité je nezapomenout na nastaveni vylucujicich
slov, ktera odradi zdkazniky, pro né€z bude reklama nerelevantni. Tabulka ¢. 15 obsahuje
navrh klic¢ovych slov ve volné, frazové a presné shod€. Tabulka ¢. 16 obsahuje ndvrh
vylucujicich klicovych slov ve vyhledavaci reklamé také ve volné, frazové a piesné
shod¢. Tato klicovd slova byla vybrana pomoci Seznamu Sklik na zakladé

nejpopularnéjSich variant vyhledavani.
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Tabulka 15 Navrh kli¢ovych slov ve vyhleddvaci reklamé

Burger

Pizza

suroviny na burger

tésto na pizzu

housky na burger

suroviny na pizzu

domaéci burger

pizza rozvoz praha

bulky na hamburger

domaéci pizza

Zdroj: vlastni zpracovani na Sklik.cz

Tabulka 16 Navrh vyluéujicich kli¢ovych slov ve vyhledavaci reklamé

Burger Pizza
bezlepkové housky bezlepkové tésto na pizzu
zdravé bulky na burgery bezlepkova pizza
vegetariansky burger

Zdroj: vlastni zpracovani na Sklik.cz

Obrazek ¢. 6 obsahuje navrh banneru ve vyhledavaci reklamé. Banner ma
obsahovat dva nazvy, odkaz na webovou stranku a kratky popis. Z divodu, ze web zatim

nebyl vytvoren, byl odkaz na e-shop vymyslen.
Obrazek 6 Priklad PPC reklamy burgeru ve vyhledavaci

Burger za 20 minut? | Bali¢ek surovin az ke dverim
www.pbprague.cz

Vyberte si oblibené ingredience na burger, a my
pfipravime a pfivezeme

Zdroj: vlastni zpracovani na Sklik.cz

Obrazek €. 7 obsahuje navrh zajmt pro obsahovou reklamu. Jsou uvedeny zajmy,
které maji byt zahrnuty do reklamy a které z ni maji byt vylouceny. Vybér byl uskute¢nén
stejnym postupem jako u klicovych slov. Navic byla reklama opatfena nastavenim dle

polohy, tedy pouze ve mésté Praha.
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Obrazek 7 Navrh zajmu pro obsahovou reklamu

Zahrnuté zajmy (4) / Vyloucené zajmy (4) Zahrnuté zajmy (4) / Vylouéené zajmy (4)
Potraviny Hubnutf a diety
861 tis. 357 tis.
Restaurace Népoje - obecné
51 tis. 360 tis.
Exoticka a mezinarodni kuchyné Vegani/vegetariani
18tis. 72tis.
Vareni a recepty Zdravé stravovani

1,5 mil. 37tis.

Zdroj: vlastni zpracovani na Sklik.cz

Dalsim placenym zplisobem je propagace piispévku, stranky nebo webové stranky
pomoci Instagramu a Facebooku. Placena reklama na socidlnich sitich mize byt vyuzita
k propagaci urcitého prispévku, samotného uctu nebo webové stranky. Je potieba projit
procesem segmentace podle zakladnich ukazatelii, nastavit cil a rozpocet, harmonogram
kampané nebo n¢kolika kampani.

Také je moznost objednat reklamu na socialnich sitich u relevantnich bloger nebo
blogu. Naptiklad stranka na Instagramu ,,Kam v Praze“, jejiz vlastnici piSou recenze

o stravovacich podnicich v Praze.

V tabulce ¢. 17 je zobrazen plan pouziti jednotlivych komunikacnich nastroji
béhem cesty zakaznika. Cesta zakaznika je rozdélena na jednotlivé faze pomoci modelu
See-Think-Do-Care. Cilem projektu v prvnim kroku je zvySit povédomi o znalce,
v druhém zaujmout, ve tietim prodat, v ¢tvrtém opakované prodat. Cilova skupina se také
li8i v jednotlivych krocich. Na zacatku bude velkd skupina potencialnich zakaznikd,
nasledné se s kazdym krokem bude zmenSovat. Potencidlni zakaznik nemusi striktné
prochéazet vSemi kroky, mtize se stat, ze hned po prvnim kroku bude chtit objednat balicek.
Placena reklama se hodi v prvni fazi, dale se v ostatnich krocich bude placena reklama
pouzivat jako retargeting, tedy budou oslovovani lidé, kteti si jiz prohlédli stranky nebo
jim byla zobrazena reklama. Socidlni sit¢ se budou vzdycky pouzivat a pravidelné se
aktualizovat. Kanal e-mailing bude pouzit jen v poslednim kroku po uskutecnéni cilové

akce: nakup nebo piihlaseni k odbéru novinek.
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Tabulka 17 PouZiti komunika¢nich néstroji v jednotlivych fazich cesty zikaznika

STDC See Think Do Care
Cil Povédomi Zajem Nakup/Registrace O%gﬁ:;tig:ﬁ:p d
Cilova skupina Vsichni ze segmentu 2 | Ti, kteti premysli |Ti, kteti chtéji koupit Stavajici klienti
Placena reklama X
Retargeting X X X
Kandl |Socialni sité X X X X
‘Webova stranka X X X X
E-mailing X

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8 Harmonogram a rozpocet

Harmonogram a rozpoCet aktivit spojenych s marketingovymi c¢innostmi jsou
sestaveny na zakladé zvolené strategie a cili projektu. Harmonogram je sestaven do konce
roku 2021. Jednim ze stanovenych cili je spusténi webu na zacatku Cervence, proto
v kvétnu a cervnu budou aktivné probihat ¢innosti k uspéSnému splnéni tohoto cile.

Jak je vidét v tabulce €. 18, nekteré aktivity jsou bezplatné, budou se uskutecnovat
vlastnimi silami. Plati se jen za tvorbu e-shopu, nakup domény a placené reklamy. Ze
vSech marketingovych ¢innosti je fixnim nakladem pouze vlastnéni domény. Za doménu se
plati jednou ro¢né€. Tvorba webu je jednim z nejdulezitéjSich ukoli. Na spravné fungujicim
webu zavisi cely projekt, proto neni mozné se dopustit omylu. Z tohoto divodu bylo
rozhodnuto tuto ¢innost prenechat odbornikovi.

Cinnosti v kategorii ,,ostatni* jsou také dilleZité, ale tuto &ast jsou majitel a odbornik
na marketingové aktivity schopni provést samostatné, tedy bez nutnosti vyuziti
outsourcingovych sluzeb.

Planovani ptispévkl pro rizné socialni sit¢ pomaha pravidelné aktualizovat profil.
Specidlni software na to neni potieba, staci k tomu MS Excel, kalendat nebo stazena
Sablona z tematickych webt.

Pouzivani néstroje e-mailingu je také jednoduché. Vytvotfeni Sablon pro rtizné
ucely pomilize automatizovat proces komunikace s jiz registrovanym zakaznikem.

Naptiklad dopis potvrzujici registraci nebo nakup. E-mailingové akce budou spojeny
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s aktudlnimi udalostmi. Napiiklad v zafi by to mohlo byt uvitani podzimni sezony,
v listopadu a prosinci vano¢ni tematika. E-mailingové akce nevyzaduji zadné vydaje, ale
projevi se v obratu.

Pro aktivnéjsi zacatek bude placend reklama zahéjena jeden mésic pred oficialnim
datem prodeje a potrva dva mésice. Cilem zahéjeni propagace jeden mésic pfed prodejem
je vzbudit pozornost a nabidnout registraci k odbéru newsletteru. V cervnu a Cervenci
budou pouzity vSechny kanaly propagace, pak se budou stfidat. Na zaklad¢ vyhodnoceni
jednotlivych kampani se harmonogram mulize ménit a pfizplisobovat se aktualni situaci.
Celkové vydaje na reklamu na socidlnich sitich jsou stanoveny na zakladé omezeni
denniho rozpoctu — 50 K¢&. Denni omezeni rozpoc¢tu na vyhledavaci reklamu ¢ini 200 K¢,
na obsahovou 300 K¢.

Aktivnéjsi zacatek vyzaduje veétSi investice, proto budou nejvetsi vydaje na

marketingovou ¢innost v ¢ervnu a ¢ervenci.
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Tabulka 18 Harmonogram a rozpocet marketingovych aktivit do konce roku 2021

Suma
Kategorie | . . prorok| Cena | Druh
Sinnosti Cinnost / Mésic 5 6 7 8 9 10 11 12 2021 | (1%) | vydaje
(Ke)
Zahajeni prodeje X
Ostatni [Nazev a logo X X - -
Ptiprava fotografii X X ) )
ro web
Tvorba e-shopu +
Web n;mem, SES“ x | x 5000 | 5000 |variabilni
INakup domény b'e 150 150 fixni
IPlanovani
ptispévkil pro X X X X X X X X - -
rizné socialni sité
IPublikace
prispévkl X X X X X X X ) )
Socialni [ZaloZeni Gétu na
sit€  [Facebooku X ) )
Zalozeni uctu na
Instagramu X ) )
ZaloZeni uctu na
LinkedInu X ) )
ZaloZeni uctu na X ) )
Unisender
Priprava Sablon pro|
Y X X - -
rizné ucely
E-mailing
E-mailing akce X X X - -
IAutomatické
- X X X X X X X - -
Zalozeni Giétu na X ) )
GA
Zalozeni Giétu na
Seznam Sklik X . )
PPC — vyhledavaci P
it X X X X 24 000 | 6 000 |variabilni
Placena
reklama |PPC — obsahova o
it X X X X X 12 000 | 9 000 |variabilni
IReklama na AR
Facebooku X X X X X 6000 | 1500 [variabilni
IReklama na BTkt
Ity X X X X X 6000 | 1500 [variabilni
Suma (K¢) 150 |23 000| 18 000 (12 000| 7 500 |10 500( 7 500 {10 500 59 150
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.9 Sledovani a vyhodnoceni

Tato kapitola je vénovana metrikdm a platformam, které budou slouzit ke sledovani
a vyhodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit. VétSina z téchto zpisobit byla
vybréana na zaklad€ doporuceni marketingovych odbornikii a vysi pfedplatného platformy.

V tabulce €. 19 je zobrazen plan pouZiti jednotlivych metrik béhem cesty zédkaznika.
Ptispévky na socidlnich sitich se budou aktualizovat pravidelné¢ s urcitym casovym
intervalem a zacileni na rizné cilové skupiny bude probihat rozmanitym obsahem
pfispévki. To znamend, ze vyhodnoceni Uspé&Snosti vedeni strdnky se planuje meéfit
steyjnymi metrikami bez rozd¢leni na zdkaznické skupiny. Metriky ukazujici loajalitu

zakaznikli budou vyhodnoceny jen po uskutenéni cilové akce.
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Tabulka 19 KPI v jednotlivych fazich cesty zdkaznika

STDC See Think Do Care
. < . as . Opakovany nakup/
Cil Povédomi Zajem Nakup Rekomendace

Cilova skupina

Vsichni ze segmentu 2

Ti, ktefi pfemysli

Ti, ktefi chtéji koupit

Stavajici klienti

CTR
Placena Lre
Telclpting Zobrazeni
Pocet kliku
CTR CPO CTR
CPC CTR CPC
Retargeting Zobrazeni CPC Zobrazeni
Pocet kliku Zobrazeni Pocet kliku
Pocet kliku
Socialni sité Engagement rate, dosah, zobrazeni
Mnozstvi navstév Mnozstvi navstév Conversion rate
Webova
stranka
Unikatni navstévy Unikatni navstévy CAR
Open rate
E-mailing Click-to-open rate
Unsubscribe rate
KPI
ROI
Zisk

E-commerce

Mnozstvi objednavek

Primérna vyse
objednavky

CAC

Loajalita

NPS

LTV

Zdroj: vlastni zpracovani
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Déale jsou podrobné popsany platformy, které se budou pouzivat ke sbéru

a vyhodnoceni dat.

Webova stranka

Google Analytics (dale GA) od Google je bezesporu lidrem ve tvorbé detailni
statistiky webovych stranek. Tato platforma pomaha analyzovat chovani uzivatelii na
webu. Mezi zékladni funkce patii geografické ¢lenéni navstévniki, jejich aktivita na webu,
pocet novych navstévnikl, odkud ptichézi, jaké zatfizeni pouzivaji a mnoho dalSich funkei.
Platforma je urcena jak pro zacate¢niky, tak i pro pokrocilé uZzivatele. Navic se nabizi
podrobny navod, zkusSebni ucet a bezplatné kurzy GA rtznych tGrovni koncici zkouskou
a certifikdtem o absolvovani. Bezplatnd verze obsahuje Siroky vybér funkci, které jsou

v prvnich fazich projektu vice nez dostacujici.

Socialni sité

Analyzovani GspéSnosti vedeni stranek na Facebooku, Instagramu a LinkedInu je
jednoduché a zdarma. Business ucet uleh¢i praci se socidlnimi sitémi z pohledu
analyzovani. Zalozka ,piehledy* obsahuje takové udaje, jako jsou pocet oslovenych ucta,
interakce s prispévky a piibehy, okruh uzivatell, nejvyssi aktivita. Uzivani business uctu je
zdarma.

V ptipadé, ze je potieba detailn¢jsi analyza, je mozné predplatit platformu k tomu
urcenou, tieba Live Dune, kde se dé sledovat vyvoj nékolika u¢ti najednou a porovnavat

jej s konkurenci. Mési¢né to bude stat cca 600 K¢.

E-mailing
Jako pomocny software byl zvolen Unisender. Platforma je uzivatelsky piijemna
a obsah na blogu poméaha efektivnéji nastavit e-mailingovy kandl. Rozesilani do 1500

dopist je zdarma, takové mnozstvi na zac¢atku provozovani bude stacit.

Placena reklama

K nastaveni a vyhodnoceni placenych reklam vedoucich na web se bude pouzivat
n¢kolik platforem: Google Analytics, ktery byl jiz diive popsan, a Seznam Sklik. Seznam
Sklik je dobrym pomocnikem ve vybéru druhu placenych reklam, jejich nastaveni, urceni
rozpoCtu a nasledném vyhodnoceni. Zalozeni Gctu je zdarma, plati se pouze za kliknuti na

reklamu. Sklik také nabizi bezplatné kratké kurzy.
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Facebook a Instagram budou slouzit k propagaci u¢tu jednotlivych siti a vyvoj
uspéSnosti kampané je mozné sledovat piimo v aplikaci jednotlivé sité. Vydaje na
placenou reklamu budou nepravidelné. Pro ziskani lepSich vysledku je tfeba kombinovat

tyto platformy, sledovat jejich G€innost a nasledn¢ upravovat podil jednotlivych zpiisobii

na marketingovych nakladech.
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5 Vysledky a diskuse

Ctvrta kapitola obsahuje navrh marketingové strategie. V této kapitole byla provedena
situacni analyza faktor vnéjsiho a vnitiniho prostredi, které ovliviiuji projekt.

Marketingovy vyzkum poslouzil k ovéfeni zdjmu o produkt a urceni cilové skupiny.
Bez vyzkumu by mohlo dojit k chybé v navrzeni marketingové strategie a naslednému
plytvani i bez toho omezenych finan¢nich prostredk.

Marketingova strategie se nemuize obejit bez ur¢eni konkrétnich cild. K tomu slouzi
metoda SMART. Samotné cile byly ur¢eny pro rizna obdobi.

Omezenost poc¢atecnich financnich investic zdiraznuje dilezitost peclivého piistupu
k vybéru propagacnich kanalii. Neni nutné vyuzivat vSechny socialni sit€ najednou, je titeba
zhodnotit Gcel zavedeni stranky na konkrétni siti, vyuZiva-li cilova skupina tento druh
média a obsah, ktery mtize byt sdilen projektem.

Harmonogram marketingovych aktivit a rozpocet byly navrzeny tak, aby byly
efektivné vyuzity vSechny kanaly propagace, zejména placend reklama. Vzhledem
k omezenym finan¢nim prostiedkim bude vétSina aktivit provedena vlastnimi silami diky
odbornikovi na marketingové Cinnosti a také zakladateli projektu. Soucasné je takovy
pristup béznym jevem a pomaha usetfit investice v pocatecni etapé.

Navrzené¢ KPI byly ureny s ohledem na riizné faze cesty cilového zékaznika. Faze
cesty cilového zakaznika byly prozkoumany pomoci modelu See-Think-Do-Care. Je
dalezité pravidelné sledovat a vyhodnocovat vyvoj marketingovych aktivit, ptipadné

vCasn€ reagovat a upravovat je.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo sestaveni marketingové strategie pro noveé
vznikajici start-up. V praci byly prozkoumany teoretické aspekty tvorby marketingoveé
strategie, které zaroven slouzi jako podklad pro ¢ast praktickou.

Prakticka cast obsahuje tzv. vlastni praci. Pro pfedstaveni projektu byl pouzit
obchodni model Lean Canvas, ktery umoziuje porozumét produktu z raznych uhli
pohledu a vysvétlit napad ostatnim. Po vyhodnoceni aktualniho okoli podniku bylo
zjisténo, ze unikatnost nabidky na c¢eském trhu a spoluprace s odborniky déla projekt
siln¢jSim, ale lehka napodobitelnost je beze sporu zranitelnym mistem. Pomoci metody
SWOT bylo urceno, ze by projekt mél vyuzit své silné stranky ve prospéch piilezitosti,
jako naptiklad rostouci zdjem o objednani online. Déle byl proveden vlastni marketingovy
vyzkum, ktery potvrdil zainteresovanost v nabidce projektu. Marketingové cile byly ur¢eny
na zaklad¢ prioritizace jednotlivych aspekti projektu. Na zakladé¢ vysledki analyz
a vlastniho vyzkumu byl vypracovan proces STP, ktery odpovida za rozd€leni trhu, tzv.
segmentaci, zacileni na urCité segmenty a stanoveni pozice na trhu. Nasledné byl popsan
zakladni model marketingového mixu — 4P. Pro navrzenou strategii byl sestaven
harmonogram, rozpocet a kli¢ové ukazatele, které poslouzi k vyhodnoceni aktivit a splnéni
cila projektu.

Posledni kapitola obsahuje vysledky ¢asti praktické. Také v této Casti je diskutovana

dualezitost vyuziti jednotlivych ¢asti, které vcelku tvofi marketingovou strategii.
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8 Prilohy

Ptiloha 1 Podil osob, které nakoupily online...........cccceeieeviienieiiiniiiieee e 96
Piiloha 2 Nejpouzivangjsi socialni sité v Ceské republice ...........c.coovvrvrververrerveererreeeneenn. 96
PHIONA 3 PErsona 1 ....cc.coiiiiiiiiiiiiiiiiict ettt 97
PHIONA 4 PErsona 2 ....c..coeiiiiiiiiiiiieiiie ettt 97

Priloha 1 NejpouZivanéjsi socialni sité v Ceské republice

Cesi v siti

1 %

%
- 2%

Facebook YouTube Instagram Pinterest Twitter Snapchat Linkedin Tiktok

16+

Reprezentativni Internetova populace 16+, N=2000, kvéten 2019, kde maji profi

Zdroj: www.slideshare.net/gizmax/instameet-2019

Priloha 2 Podil osob, které nakoupily online

PODIL OSOB, KTERE
NAKOUPILY ONLINE

2010

*1 13,6

2015

*R 24,3

2020

ARARET 538 |

Zdroj: https://www .statistikaamy.cz/2021/01/07 /nakupovani
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Priloha 3 Persona 1

Priloha 4 Persona 2

Zdrojf https://zen.yandex.ru/media/
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Priloha 5 Dotaznik

1. Bydlisté
o Praha
o Jiné

2. Vas vék je:
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o Jiné

3. Jak byste popsal/a dnesni snidani?
Standardni, nic vzru$ujiciho

Dneska byla specialni domaci snidané
Sélek kavy je dulezitéjsi

Snidané? Nemél/a jsem celou véEnost
Perfektni jako je vSechno v mém Zivoté :)
Strasna jako jsou rana :)

O 0O O 00 O

4. MiZe dobré jidlo zachranit den?
o Ano
o Zalezi na situaci
o Ne

5. Jak Casto vyuZivate sluZby rozvozu jidla?
2x tydné a vice

1x tydné

2x-3x mésicné

1x mési¢né

Méné casto

Nejim mimo domov

O 0 OO0 0 O

6. Za jakym ucfelem obvykle vyuZivite sluZzby rozvozu jidla?
Business lunch

Setkani s prateli

Setkani s rodinou

Rande

Narozeniny a jiné oslavy

Zmeéna rutiny

Ochutnat néco nového

Neumim vafit

Nemam c¢as

O 0O OO0 O 0O OO0 O

7. Pokud byste se rozhodoval/a, jak travit ¢as se svymi pFateli nebo ¢leny rodiny,
radéji byste vybral/a...
o Jit do restaurace / hospody / kavarny
o Sejit se u nékoho doma

8. Prod jste v pFedchozi otdzce vybral/a tuto variantu?
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9. Pokud pouZivite rozvoz jidla, vétSinou objednavite...

o

OO0 OO0

Burgery
Pizza
Indické
Asijské
Jiné

10. Jak jste byl/a spokojen/a s doru¢enim jidla?

Velmi

Velmi Docela OK )
naStvany/a

pokojen/a spokojen/a Nespokojen/a

Kvalita jidla

Dorucovaci sluzby

11. Kolik jste ochoten (ochotna) zaplatit za kvalitni a chutné jidlo v restauraci?

100-150 150-200 200-250 250-300 300-400

Burger

Pizza

12. Varil/a jste alespoii jednou diive zminéna jidla?

ANO NE
Burger
Pizza
13. Co se Vam libilo p¥i vaFeni dfive zminénych jidel?

14. Co

se Vam NElibilo pFi vafeni diive zminénych jidel?

15. Jaké jsou pFekazky, které Vam brani p¥i vaFeni téchto jidel doma?

o

O OO0 OO0

Ingredience v restauracich jsou kvalitnéjsi

Domaci jidla se chutové stale 1i8i od restauraci 5

Vatim kazdy den, takZe si chci odpo€inout a dostat jiz hotové jidlo

Vareni vyzaduje spoustu energie a ja si ji potom nemohu uzit

Vybér a nakup potifebnych surovin, jejich pfiprava a vafeni trva hodné ¢asu
Je to pro mé tézké

16. Pokud byste dostal/a nabidku, diky které by proces vafeni doma d¥ive
zminénych jidel byl snazsi a rychlej$i, mél/a byste o tom zdjem?

o

o
O
O

X7

Ano, i kdyz by byla vyssi cena nez u dovezeného jidla / jidla v restauraci

Ano, pokud je to stejna nebo nizii cena nez u dovezeného jidla / jidla v restauraci
Ne, rozvoz jidla a restaurace jsou stale lepsi nez vafeni doma

Chtél bych to zkusit a rozhodnout se pozdéji

Zdroj: vlastni zpracovani
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