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Marketingovy mix firmy Ordr s.r.o.

Souhrn

Bakalaiska prace se zaméfuje na marketingovy mix firmy Ordr s.r.o., kterd se
zamétuje na rozvoz jidla. Cilem bylo rozebrat jednotlivé ¢asti marketingového mixu firmy,
a posléze navrhnout doporuceni na zmény. K analyze marketingového mixu ndm pomohla
metoda osobniho pozorovéni, kdy jsem ve firm& aktivné pracoval, dale rozhovory
s jednatelem firmy panem Jakubem Plasem a v neposledni fad¢ online dotaznik. V online
dotazniku bylo osm uzavienych otazek. Celkem byla posbirana data od 146 respondentti. Po
nasledné analyze a interpretaci vysledkd byly navrZzena doporuceni na zkvalitnéni
marketingového mixu. Jedno z hlavnich doporuceni bylo zlepSeni propagace firmy, na
vhodnych mistech a to pfedev§im na Rasinové nabiezi a ve fitness centrech. Dalsi
doporuceni bylo rozsiteni stavajici rozvozové oblasti, a to o oblast HoleSovic a Malé Strany.
V oblasti distribuce bylo dale navrzeno pofizeni osobniho automobilu, pro zlepSeni

zasobovani oblasti Novy Smichov.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, rychlost,

online dotaznik, osobni pozorovani



Marketing mix of the Ordr s.r.0. company

Summary

This bachelor thesis deals with the marketing mix of the company Ordr s.ro. that
specializes in the field of food delivering. The main goal of the thesis is to examine the
various parts of which their marketing mix is composed at the moment and propose changes
based on it. To analyze the marketing mix, firstly the method of personal observation was
used, when the author worked in the company. Secondly, the executive director Jakub Plas
was interviewed and thirdly, there was an online survey conducted among the other
employees. The questionnaire consisted of eight closed questions. There were 146
respondents in total. After a thorough analysis and interpretation of the results, several
recommendations were suggested to improve the quality of the marketing mix. One of the
main recommendations was to improve the promotion by advertising in suitable places, such
as on Rasinovo nabrezi and in fitness centers. Then it would be useful to expand the delivery
into other regions, namely Holesovice and Mala Strana. As far as the delivery department is
concerned, it was recommended to acquire a car to improve the provision of the region Novy

Smichov.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion, rapidity,

online questionnaire, personal observation.
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1 Uvod

Marketing, tak jak ho dnes vnimame, se zacal dostavat do povédomi az okolo poloviny
padesatych let 20. stoleti, kdy jiz zacind byt vniman i jako nastroj strategického fizeni.
V Ceské republice tomu bylo aZ pozdgji, a to az v 90. letech. Z toho vyplyva, Ze se u nas
jedna o mladou a rychle se rozvijejici oblast. V poslednich letech se klade velky diraz na
marketing, z davodu silné konkurence v rychle se vyvijejicim trznim prostiedi.

Hlavnim cilem marketingu je vyhledat nové zakazniky s ptislibem ziskani vyjime¢né

hodnoty, ale zaroven si udrzet stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb. Tyto ob¢ véci
musi jit ovSem v ruku v ruce s tvorbou zisku. V dnesni dob¢ je na trhu mnoho firem coz ma
za dusledek, ze nabidka ptevySuje poptavku. Proto je dilezité, aby firma, kterd se chce
prosadit na trhu, byla odlisnd od mnoha jinych firem, které jiz na trhu v daném segmentu
pusobi.
Marketingovy mix se sklada ze sedmi zékladnich parametrti tzv. ,, 7P*. Témi jsou, product
(vyrobek), price (cena), place (misto, distribu¢ni cesty), promotion (propagace), people
(lidé), proces a physical evidence (materidlni prostfedi). Pokud mé firma dobte zvladnuty
marketingovy mix, coZ v praxi znamena, Ze nalezne rovnovahu a spravnou kombinaci téchto
parametrd, ma velkou Sanci se stat efektivni, a tudiz 1 GspéSnou firmou na trhu.

Pro svou bakalaiskou praci jsem si vybral firmu Ordr s.r.0., ktera se zabyva rozvozem
jidla v centru Prahy. Firma je jedina svého druhu v Ceské republice. A to diky tomu, Ze
garantuje dovoz jidla do 15 minut od objednani. Firmu jsem si vybral z dlivodu mé aktivni
Gi¢asti na startu projektu v Ceské Republice, a také $anci pomoci této firmé v dal§im rozvoji
na ¢eském trhu.

V prvni ¢asti bakalafské prace bude piedstaven marketingovy mix z pohledu
teoretického, kdy budou popsany jeho jednotlivé ¢asti. Ve druhé ¢asti budou popsany a
vysvétleny jednotlivé ¢asti marketingového mixu firmy Ordr s.r.0., a na jejich zékladé budou
V posledni ¢asti doporuceny zmény, které¢ by méla firma udé€lat pro vybudovani silngjsiho

postaveni na trhu.
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2 (il prace a metodika

V nasledujici kapitole je uveden hlavni cil prace, jednotlivé dil¢i cile a metodika

bakalaiské prace.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je vyhodnotit zakladni nastroje marketingového
mixu u firmy Ordr s.r.0. K tomu nam pomuize provedena analyza firmy. Po jejim dosazeni
a zjisténi nedostatkli bude dal$im krokem doporuceni, které povedou ke zkvalitnéni sluzeb
nabizenych firmou Ordr s.r.0.

Dil¢im cilem bude teoretické vysvétleni pojmu marketingovy mix. V praci bude
popsan jeho vyvoj, a také jednotlivé slozky marketingového mixu. DalSim dil¢im cilem bude

navrh mozné expanze této firmy do dalSich Casti Prahy.

2.2 Metodika

Bakalafsk4 prace je provedena na zaklad€ analyzy, syntézy a dotaznikového Setfeni, a
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pro jeji zpracovani byly pouzity primarni a
sekundarni data. Teoreticka ¢ast vychazi ze sekundarnich dat odborné literatury a vymezuje
zakladni definice marketingu a prizkum trhu. V druhé ¢ésti teorie se prace zabyva analyzou
marketingového mixu, jeho 7P, kterymi jsou produkt, cena, distribuce, propagace, lidé,
procesy a materialni prostfedi. Syntéze je vyuzita pii sjednoceni jednotlivych ¢asti zjisténych
Z analyzy.

V praktické casti bakalaiské prace je rozebran marketingovym mixem firmy Ordr
s.1.0., jejimz predmétem podnikani je rozvoz jidla. Mezi hlavni metodu pro vypracovani
praktické casti bylo vyuzito vlastniho pozorovani. To bylo provadéno béhem dvouleté
aktivni prace ve firmé, kdy jsem zde pracoval jako vedouci provozu. Nedilnou soucasti byla
data poskytnuta firmou Ordr s.r.o., které byly projednany s jejim jednatelem a zakladatelem
panem Jakubem Plasem.

Mezi dalsi vyuzité analyzy patii online dotaznikové Setfeni, na které odpovédélo 146
respondentl. Dotaznik byl zaslan stavajicim zakaznikiim firmy pomoci emailu. Vyhodou

dotaznikového Setieni je jednoduchost vyplnéni a anonymita respondenttl. Posledni vyuzitou

12



analyzou je matice IFE, EFE, kterd se zamétuje na analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
firmy.
Na zakladé ziskanych vysledkti byly firmé navrzeny zmény, které by ji pomohly

s oslovenim novych zakaznika, a také v rozsifeni stavajici rozvozové oblasti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem marketing ma v dneSni dobé mnoho definic, kdy se nékteré z nich snazi
0 obecné, vyjadieni jiné naopak cili vice na skute¢nost a strucnost.

Jedna z definic se nachazi v knize od Zamazalova a kol. (2010): ,,Marketing je
cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika pri
soucasném dosazeni dalsich cilii subjektii, které jej uplatnuji (dosazeni zisku u ziskovych
organizaci, socialni cile u neziskovych organizaci).

Jina definice, jak je popsana v knize od Kotler, Keller (2013): ,, Marketing definujeme
jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.

Jak jiz bylo zminéno, existuji i definice, které jsou velice kratké a vystizné. Jedna

z nejkratsich definic marketingu zni: ,, Naplnovat potreby se ziskem. “ (Kotler, Keller, 2013).
3.1.1 Cil marketingu

Hlavnim cilem marketingu je uspéch v podnikéani, coZ znamena u firmy tvorbu zisku.
Dosahovani zisku ovSem neznamend okamZité a rychlé zbohatnuti. Firma musi mit
zajisténou trvalou ziskovost. Proto je lepSi postupna tvorba zisku, a pozvolny rust, tak aby
firma generovala zisk, ale zaroven byla schopna uspokojit poptavku zakaznikti po zbozi

(Kotler, Keller, 2013).
3.1.2  Strategické planovani v za¢inajicich podnicich

Strategickému planovani se vétSinou vénuji velké firmy s mnoha divizemi, které maji
ve svém portfoliu Siroky sortiment vyrobkt. Strategické planovani je ovSem velice diilezité
1 u malé spoleCnosti. Malé firmy vétSinou vstupuji na trh na zékladé¢ rozsdhlych
podnikatelskych zaméri a marketingovych plant, které jsou také prezentovany piipadnym
investorim. Ve chvili, kdy se podnikdni rozjede, ptestava byt strategické planovani
prioritou. Reditelé malych firem vénuji vétdinu svého ¢asu k feSeni kazdodennich

operativnich problému nez k planovani. Poté dochazi naptiklad k pfiliSnému zadluzeni, nebo

14



dosaZeni svého maxima, co se tyCe vyrobni kapacity. V nejhorSim ptipadé to zachazi tak
daleko, ze firma ztrati své postaveni na trhu, které si ze zacatku vydobyla. Strategické
planovani miize pomoci majitelim pifedvidat situaci a posléze dopfedu urcit, jak jim

predchazet nebo jak se s nimi vyrovnat (Kotler, Armstrong, 2004).

3.2 Pruzkum trhu

Pokud firma vstupuje na novy trh, je dilezité provést prizkum trhu. Prizkum trhu se
zabyva okamzitym stavem na trhu, ktery panuje pravé ted’. Spociva v analyzovani ostatnich
firem, které¢ v nasem konkrétnim odvétvi jiz na trhu plisobi. At uz sbérem dat, které jsou

vetejné dostupné, nebo také prizkumem piimo v terénu.

Segmentace trhu

Na trhu je mnoho skupin zakaznikl s riznymi potfebami. Proto musi marketingovy
odbornici pted vstupem na trh urcit, ktera skupina zakaznikl a ktery segment trhu pro nas
nabizi nejlepsi ptilezitost ke splnéni naSich firemnich cilt. Proto je dilezité ud¢lat rozdéleni
trhu neboli segmentaci trhu. Dle Zamazalové a kol. (2010), se trh dé€li na:

e Podminku homogenity - zékaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na daném trhu

e Podminku heterogenity - segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi

trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné
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33 Marketingovy mix

3.3.1 Product (vyrobek)

V oblasti marketingu je pojem vyrobek chapan jinak, nez si vétSina lidi predstavi.
Pokud se tekne v bézné teci vyrobek, predstavime si pravdépodobné néco hmotného, co
proslo urcitym vyrobnim procesem. Marketing vSak chape pojem vyrobek trochu jinak.
Jedna se o jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity. JednodusSe feceno, vse
co lze prodat a koupit.

Proto se voblasti marketingu objevuje pojem: komplexni chépani vyrobku
(Zamazalova a kol., 2010). Tento pojem znamena, ze vyrobek neni kupovan jen pro svoji
zéakladni funkeci, ale pro celou dalsi fadu vlastnosti. Jedna se naptiklad o znacku, obal, vzhled.
Marketing mé tedy jeden velky ukol, a ten je poznat jaké vlastnosti produktu motivuji lidi

k jeho nakupu.

Obrazek 1- Struktura komplexniho vyrobku

Instalace

Obal

Dodiavka

Znsika Design '\ Poprodejni

a e shuZby

Kvalita Syl

Zaruka, servis

Zdroj: Zamazalova a kol., (2010)
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Znacka nam pomaha identifikovat vyrobek. UmoZnuje vyrobku byt originalni. Lze ho
chapat také jako urcité dédictvi firmy. Mezi zékladni rysy znacky patii pozitivni asociace,
kterd by me¢la vyjadfovat povahu c¢innosti firmy, méla by byt snadno vyslovitelna a

zapamatovatelna a predevsim by méla byt originalni.

Design vyrobku lze definovat idealnim sladénim ¢&tyf prvka: funkénosti, estetiky,
elegance, ergonomie. Design predstavuje dilezity nastroj pro rozvoj firmy. Pokud ndm
design zvétSuje atraktivnost vyrobku, mize se to kladné promitnout do ceny. Tim padem i

zvednout trzby firmy.

Obal se vsirsim slova smyslu rozliSuje na Ctyfi typy. Témi jsou: piepravni,
spotiebitelské, obchodni, servisni. Nas bude ale nejvice zajimat ten spottebitelsky. To je totiz
ten, kterym muze firma nejvice ovlivnit zdkaznika v jeho rozhodovéani. Obal by mél byt
schopen upoutat pozornost, zaujmout zdkaznika. K tomu slouZzi barvy obalu, jeho formy a

az poté pouzita slova ¢i Cislice na obalu.

Zivotni cyklus vyrobKu ,.Zivotni cyklus je idealizovany, K casu vztazeny model trini
reakce. Model Zivotniho cyklu vyrobku vyjadiuje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po

kterou je vyrobek prodavan, a rozsah prodeju v zavislosti na case* (Zamazalova a kol.,

2010).
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Obrdzek 2- Zivotni cyklus vyrobku
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Zdroj: halek.info (2017)

Faze zavadéni je pro podnikatele dobou nejvétsiho rizika. V tomto obdobi dochazi
Kk vysokym nakladiim, a prozatim k minimalnim nebo zddnym vynosiim. Po uvedeni na trh
se ladi vady na vyrobku, hledaji se optimalni odbytové cesty, postupny nartist objemu

prodeje a také ovlivilovani ceny, coz je zptisobeno propagacnimi akcemi.

Faze ristu, pokud se vyrobek uchyti na trhu, za¢ne objem jeho produkce a prodeje
stoupat. Na fadu pfichazi zdokonalovani vyrobku, ptipadné vyroba dalSich komponentd.
Vznika také reakce konkurentt, ktefi se snazi ptivést na trh obdobny vyrobek. V neposledni

fad€ vznika cilenéj$i propagace na konkrétni skupiny zédkaznikd.

Faze zralosti, ktera by se dala nazvat také jako faze zlomu. VétSina zakaznikl vyrobek
vyzkousela, tim je zpsobeno, Ze prestava riist obrat. Vznika tlak na cenu, coz mtize vést ke
snizeni zisku. Slabsi firmy pod tlakem konkurence kon¢i s vyrobou a opoustéji trh. Ty, co
vydrzi, se zabyvaji modifikaci vyrobku a nalezeni novych moznosti na trhu (Zamazalova a

kol., 2010).

Faze Gstupu, ktera diive ¢i pozdéji nastane u vSech vyrobkll. V tomto obdobi odbyt

produktu prudce klesa. Produkt jiz nejde na odbyt, je stale slozit&jsi produkt prodat. Vice
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prostiedkli se musi vénovat na propagaci, snizovani cen a to ma za dusledek, Ze se produkt
stava nerentabilni. Na uplny zavér této faze dochézi k zastaveni vyroby (Zamazalova a kol.,

2010).
3.3.2 Price (cena)

Cena je zakladni stavebni kdmen pro cely marketingovy mix. Jak uvadi autofi Kotler,
Armstrong (2010): ,, Jestlize uspésny vyvoj novych produktii, komunikace se zakaznikem a
distribuce zbozi predstavuji seti seminek, pak efektivni cenova politika znamena sklizen.

Firmy, které maji dokonale zvladnuté dalsi ¢asti marketingového mixu, ,,mohou presto
selhat, pokud se jim nepodari transformovat hodnoty, které vytvorili, na prijmy, jez jsou
prostiednictvim cen jejich odrazem “ (T. Nagel-Reed, Holde, 1995).

Cenou se Vv marketingovém mixu rozumi hodnota, kterou pozadujeme za nami
nabizeny vyrobek. Jedn4 se o vyjadfeni jeho sménné hodnoty. Cena je jedinym prvkem

marketingového mixu, ktery pro nas vyjadiuje zisk, vSechny ostatni slozky, jako je produkt,

propagace, distribuce jsou pro firmu vydaje (Foret, 2004).

Faktory, které ovliviiuji zpiisob stanoveni ceny
V cenové politice firmy mame faktory, které ji velmi ovliviiuji. Tyto faktory lze
rozdélit do dvou skupin: interni a externi.

Obrazek 3-Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové politice

externi faktory

interni faktory povaha trhu a poptavky
marketingové cile i Eékl:ldy, ceny a nabidka
marketingovy mix oS onkurence
sklad R politika ostatni vn&jsi faktory
nakliady (ekonomickeé podminky,

firemni politika obchodni mezi¢lanky,
politika vlady, celospolec¢enské

otazky)

Zdroj: halek.info (2017)
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Interni faktory
Mezi interni faktory patii marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni

politika.

Marketingové cile

Prvni véc, kterou si firma musi zvolit, je vyrobkova politika. Pokud peclivé vybrala
cilovy trh a umisténi na trhu, pak uz je velmi jednoduché sestavit marketingovy mix véetné
ceny. Zakladnim cilem firmy je strategie pieziti. Pokud se naplni zadkladni cil, dochazi
K hledani dalSich cili, mezi které patii: maximalizace zisku, ziskani nejvétsiho podilu na
trhu, ziskdni vedouci pozice v kvalité vyrobku. VéEtsina firem voli cestu maximalizace zisku.
Zde dochazi k odhadovani poptavky a nakladi pii riznych cendch, a na zavér zvoli takovou
cenu, kterd nam zaru¢i dosazeni maximalniho zisku a zaroven co nejrychlejsi navratnost
investice. Ziskani nejvétsiho podilu na trhu se zpravidla dosahuje stanovenim ceny na co
vyrobku, stanovi svou cenu vys$i nez konkurence, avsak ¢ast rozdilu by méla vénovat na

vyzkum a vyvoj, aby si své vysostni postaveni v kvalité udrzela (Kotler, Keller, 2013).

Cena jako soucast marketingového mixu

Casto se stava, ze firma nejdiive stanovi cenu vyrobku a v zavislosti na ni pak zvoli
dalsi ¢asti marketingového mixu. Proto se zde pouZiva technika, kterd se nazyva: primarni
urceni cilové ceny (kdy se nejdiive stanovi optimalni cena, a az nasledné se urcuji naklady).
Tato technika slouzi k tomu, aby se piedeslo situaci, kdy firma navrhne vyrobek, urci
vyrobni proces a aZ nasledné zjisti, Ze cena vyrobku je moc vysokd a na trhu by neuspéla.

v v

aby zdkaznik byl ochoten zaplatit vyssi cenu (Kotler, Keller, 2013).
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Naklady

Néklady ndm urcuji, moznou minimdalni cenu produktu. Firma si svou cenu stanovi
tak, aby pokryla vSechny naklady spojené s vyrobou plus pfiméteny zisk. Firma miize své
naklady rozd¢lit na dva hlavni body: fixni a variabilni. Fixni ndklady nesouvisi s mnozstvim
vyroby nebo prodeje (jsou neménné), vétSinou se jednd o naklady na odpisy, pronajmy
kancelafi, uroky, energie atd. Variabilni ndklady jsou pfimo imérné s mnozstvim produkce.
Jeji velikost, je u kazdého produktu téméf stejnd. Variabilni se nazyva proto, ze pfimo zavisi
na objemu produkce. Celkové naklady ndm vzniknou po secteni fixnich a variabilnich

nakladi (Kotler, Keller, 2013).

Firemni politika

Prvnim bodem ve firmé je ur¢eni, kdo bude vysi ceny urovat. To se u jednotlivych
firem velmi 1i$8i. V menSich podnicich uréuje cenu vétSinou vedeni potazmo majitel, u
vétsich spolecnosti ur€uji cenu manazefi jednotlivych oddéleni. V oborech, kde je cena
zasadnim faktorem, maji firmy takzvand cenova oddéleni. Zde se cena tvofi a poté je

vetSinou schvalena vys§imi organy firmy (Kotler, Armstrong, 2004).

Externi faktory
Mezi externi faktory, které nam urcuji cenovou hladinu, patii povaha trhu a poptavky,

naklady, ceny a nabidka konkurence a ostatni vnéjsi faktory.

Povaha trhu a poptavky

Povaha trhu a poptavky ndm do jisté miry ukazuje protiklad k ndkladim. Zatim co

cvwr

nam udava nejvyssi hranici, které miize vyrobek dosahnout. Mezi metody, které kvantifikuji

vztah mezi cenou a nabidkou patii (Kotler, Keller, 2013):

e Stanoveni ceny na riiznych typech trhu
e Vnimani ceny a hodnoty zakaznika
e Analyza vztahu cena-poptavka

e Cenov4 elasticita poptavky
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Naklady, ceny a nabidka konkurence

Firma musi porovnavat své ndklady s nédklady konkurence, aby zjistila, zda ma oproti
jinym firmam vyhodu ¢i nevyhodu. Musi si také zjistit ceny a kvalitu ostatnich produktt na
trhu. Na zakladé¢ zjisténi mizeme zacit s tvorbou nasi ceny. Pokud nas produkt je kvalitné;si
nez produkty konkurence, miizeme nasadit vyssi cenu. Pokud je ovSem kvalita naSeho
vyrobku nizsi, musime také pouzit nizs$i cenu. Firmy pouZzivaji cenu k vymezeni se vuci

konkurentim.

Dalsi vnéjsi faktory
Pro stanoveni ceny musi firma zvazit celou fadu dalSich faktori vnéjSiho prosttedi.

Mame na mysli naptiklad miru inflace, urokovou miru a dalsi.

Metody tvorby ceny

Skute¢na cena se musi pohybovat mezi Grovni, kterd neni pfili§ nizka na to, abychom
produkovali zisk, a zdroven ani pfili§ vysoka na to, aby po zbozi nebyla zddnd poptéavka.
Firma musi zvazit vSechny interni 1 externi faktory a nalézt idealni cenu nékde mezi témito
krajnimi hodnotami (Kotler, Keller, 2013).

Mezi metody tvorby ceny dle Kotlera a Kellera (2013) patii:

e Nikladové orientovana tvorba ceny - Vv této kategorii je nejjednodussi
metodou stanoveni ceny prirazkou (K nakladim je pfitena marze), dalsi
metodou je stanoveni ceny pomoci cilové rentability (firma chce dosahnout co
nejrychlejsi navratnosti svych investic)

e Hodnotové orientovana tvorba ceny - tato metoda je zaloZena na vnimani
hodnoty koncovym spotiebitelem, nikoliv na nakladech daného produktu,
jedna se o pravy opak Nakladové orientované tvorby ceny viz Obrazek ¢. 4

e Stanoveni ceny podle konkurence - vV tomto pfipad¢ vznika cena na zaklad¢
cen konkurence, nikoliv na zdklad€ nékladt, metoda se pouziva v ptipad¢, kdy
je tézké zméfit cenovou elasticitu, a firma véfi, Ze ceny na trhu jsou piijatelné

a budou tvorit zisk
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Obrazek 4 - Porovnani nakladove a hodnotove orientované tvorby ceny

nakladové orientovana cenova tvorba

cena I—-—' hodnota I—-o spotfabitelé

hodnotové orlentovana cenova tvorba

sootveb'lolc'l » hodnota I * cena l »  naklacy I »  produkt I

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

Cenové strategie pii zavadéni novych produkti na trh

Rozhodovani o cené nam ovliviiuje mnoho vnégj$ich faktori, které se béhem vyvoje a
doby prodeje méni. Proto firmy neurcuji pouze jednu cenu, ale celou strukturu cen, které
pokryvaji celou vyrobkovou fadu. Proto je mozné cenu vyrobku upravovat tak, jak se nam
méni napiiklad ndklady, chovani zakaznikt, poptavka a dalsi. V této oblasti jsou znamy dva
druhy metod.

e Strategie vysokych zavadécich cen - Tuto strategii pouzivaji zavedené firmy,
které ptijdou na trh s novym produktem. Za vysoké ceny prodaji prvni kusy
nedockavym zajemcim a s postupem casu sniZuji ceny, tak aby zboZi bylo
dostupné pro vSechny zakazniky. Tato strategie lze pouzit v pfipad€, Ze
pfichdzime na trh s né¢im novym, ojedinélym, co konkurence nenabizi.

e Strategie nizkych zavadécich cen - Cilem této strategie je rychlé ovladnuti
trhu. Ziskat vysoky podil prodeje na trhu, zvysit objem prodeje, a tim snizit
naklady na vyrobu. Strategie se pouZziva napiiklad pfi vstupu na novy trh. Ma
vSak n€kolik podminek. Dany trh musi byt citlivy na cenu, coZ znamena, ze
snizeni ceny bude mit za nasledek rast prodeje. Néaklady s rostoucim objemem
produkce museji klesat. Pro ostatni firmy nesmi byt snadné dosdhnout stejné

nizkych cen (Kotler, Keller, 2013).
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3.3.3 Place (distribuce,dostupnost)

Dostupnosti se rozumi cesty, jakymi se dany produkt dostdvd ke koncovému
zakaznikovi. Jedna se hlavné o jednoduchost, pohodli a rychlost, s nimz se produkt dostane
k zakaznikovi. Pokud produkt neni idealn¢ dostupny pro na$i cilovou skupinu, pak jsou
jakakoliv dalsi marketingova snazeni zbytecnéa (Zamazalova a kol., 2010).

Ve vétsiné pripada je pravé dostupnost tim hlavnim, pro¢ maji zakaznici o dany
produkt zajem. Dostupnost ovSem neméfime na metry. Jde spiSe o to, do jaké miry
dostupnost produktu oslovi a vyhovi pottebam zakaznikii.

V dostupnosti se objevuje dilezity pojem emociondlni strdnka. Pfi distribuci
produktu, dochazi také k urcité prezentaci daného zbozi. Tato prezentace muze byt pozitivni
ale 1 negativni, a to mize mit za nasledek, ze zdkaznik nebude mit znovu o produkt zajem,
ptestoze s produktem byl spokojen. Proto se u produktu nejedna pouze o kvalitu a cenu, ale
také o misto, kde je produkt nabizen. Objedna-li si zakaznik napt. snidani v hotelu, bude to
pro n¢&j urcité veétsi emocni zazitek, nezli v obyCejné hospode€ na nadrazi, atkoliv mize byt
podavana snidané totoZzna. Emoc¢ni zazitek a cena budou zasadné rozdilné (Kralicek a kol.,
2013).

Dle autort Kralicek a kol. (2013), miizeme distribuci rozdé¢lit na:

e Intenzivni distribuci - To znamend, ze je produkt dostupny kdykoliv a
kdekoliv. Firmy proto vyuZzivaji co nejvétSiho poctu distribucnich mist.
Ptikladem mutze byt firma Coca-Cola, ktera je dostupna snad ve vSech
hospodach a restauracich, ale také v obchodnich centrech v prodejnich
automatech.

e Exkluzivni distribuce - Zde je hlavni diiraz kladen na zazitek, ktery je
zakaznikovi pii koupi poskytovan. Produkt je nabizen pouze ve vybranych
prodejnach. Tento typ distribuce je vyuzivan pifedev§im prémiovymi produkty,

které dbaji na svou exkluzivitu.

Distribucni cesty
Vétsina vyrobei vyuziva dalsich prostiednikd k tomu, aby se jejich produkt dostal na

trh. Snazi se tedy vytvofit distribucni cesty tj. ,,mnoZina nezavislych organizaci, které se
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podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzeb pro zdkaznika (konecného

spotrebitele nebo zdakaznika na primyslovém trhu) “ (Kotler, Armstrong, 2004).

Distribu¢ni cesty délime na:
e Piimé distribu¢ni cesty
e Nepifimé distribucni cesty
Piimé distribucni cesty
Firma zde nevyuziva Zadné mezi¢lanky. Vstupuje do pfimého kontaktu se zdkaznikem,
napt. pomoci prodejnich automati, obchodnich zéastupcii, e-shopu nebo vlastni prodejnou.
Vyhodou piimé distribuéni cesty je fakt, Ze firma neztraci pfimou kontrolu nad svym
produktem. Na druhou stranu pro mnoho produktd, nebyvaji piimé distribu¢ni cesty
efektivni ani ekonomicky vyhodné.

Obrazek 5- Primé distribucni cesty

Zdroj: Zamazalova a kol., 2010

Hlavni spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem byva takzvany pfimy prodej. Tento
druh prodeje pouzivaji predevSim pojistovny, prodejci nadobi, lizkovin a dalSich
podobnych artikli. Vyhodou pro zékaznika je moznost poradenstvi s prodavajicim, nebo
moznost si dany produkt vyzkouset.

Jinou formou ptimého prodeje mize byt tzv. sitovy nebo multi-level marketing.
Vyrobce poskytuje svym prodejcim dvoji vyhody. Jednak levnéjsi ndkup produkta pro svou
potiebu, a zaroven zisk z pteprodeje produktu dal§im zakazniklim. U takovéhoto prodeje

neni potieba ani velkd marketingova propagace, nebot’ ta probihd Gstnim podanim. Vyhodou

25



u tohoto prodeje jsou usetfené naklady za prodejnu, a pravidelnou platbu zaméstnancim
(Karli¢ek a kol., 2013).

Neprimé distribuéni cesty

Zde firma vyuziva jeden ¢i vice distribu¢nich meziclankd. VyuZiva vice zpiisobl jak
dostat svlij produkt ke koncovym zdkaznikiim viz. Obrazek ¢. 6. Vyhod vyuZivani
distribu¢nich meziclank je cela fada. Mezi hlavni patii absence vybudovani vlastni sité
prodejen, ¢i skladd na jejich delsi uskladnéni. OvSem tato strategie ptinasi i rizika, mezi
které patii ztrata kontroly nad produktem, nulovy kontakt s koncovym zakaznikem.
Nejvétsim rizikem je ztrata nad cenovou politikou produktu, nebot’ distributofi si mohou

sami urcit, za jakou cenu budou produkt prodavat (Karli¢ek a kol., 2013).

Obrazek 6- Priklad neprimé distribucni cesty

Zdroj: Karlicek a kol., 2013

Jednou z alternativ, jak se vyhnout vystavbé své vlastni prodejni sité je tzv. franSizing.
Zde se jedna o systém Uzké spoluprice pravné i finanéné samostatnych podnikateli, ktefi
maji pravo vyuzivat obchodni jméno, ochranné znamky, receptury a celkové know-how
franc¢izora. Za toto pravo odvadi franCizorovi licen¢ni poplatky, v nékterych ptipadech
dokonce podil ze zisku.

Kli¢ovou distribu¢ni cestou jsou ovSem maloobchody a velkoobchody. U
maloobchodu se jedna o prodej koncovému zakaznikovi, v mensim objemu. Velkoobchod
se zam¢étuje na prodej vétSiho objemu zbozi (zpravidla maloobchodniktim). Velkoobchod

se zpravidla 1i8i nejen typem zakaznika, ale také platbou. Zatim co v maloobchodech je
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platba provedena ihned, u velkoobchodi se jedna o nasmlouvané obchody na delsi dobu a

platby jsou provedeny pies fakturu (Karlicek a kol., 2013).
3.3.4 Promotion (propagace)

Propagace, nebo také v SirSim slova smyslu komunika¢ni mix, se zde rozumi jako
fizené informovani a piesvédCovani urcité skupiny lidi, pomoci kterého firma napliuje své
marketingové cile. Jako vSechny néstroje marketingového mixu, i propagace musi vychazet
z celkové marketingové strategie firmy. Pokud by firma uvedla reklamu, ktera necili na
jejich cilovou skupinu, byla by takova reklama tpln¢ zbytecnou. Zakladem dobré kampané
je, stanovit si, které charakteristiky své znacky ¢i produktu chceme zdtraznit. Musim piesné
veédét, jaké argumenty si ma clovék zapamatovat a jakou asociaci chceme kampani vyvolat.
Podle toho vybirame jaka slova, hudbu, zvuky, grafiku a dalsi prvky zvolime.

Druhy komunika¢niho mixu dle autorti Kotler, Armstrong (2004) :

¢ Reklama - jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobku
a sluzeb myslenek urcitého subjektu

e Podpora prodeje - kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu ¢i prodeje
vyrobku nebo sluzeb

e Vztahy s vefejnosti - snahy o budovani pozitivnich vztahi vetejnosti k dané firme,
vytvateni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizace nasledkd nepiiznivych
udalosti

e Osobni prodej - Osobni prezentace nabidky, jejimZ cilem je prodej vyrobku nebo

sluzby a vytvoteni dobrého vztahu se zakaznikem

Reklama

Reklama je idedlni moznosti, jak oslovit vysoky pocet geograficky rozptylenych
zakaznikd, relativné za nizké naklady na kontakt. Reklama nam umoznuje prodavajicim
neustale opakovat dilezité sd€leni, které vysila pozitivni informace o velikosti, ispéSnosti a
popularité firmy. Reklama se da vyuzit k budovani dlouhodobé image znacky, ale také
k rychlé podpoie prodeje. Mezi nedostatky reklamy ovSem patii, Ze je neosobni, nedokaze
lidi pfinutit k pozornosti a proti ostatnim reklamam je velmi ndkladna (Kotler, Keller, 2013).

Nejznaméjsi reklamou je ta, ktera vyuziva média. Tipy reklam v médiich se déli dle

autorti Karlicek a kol. (2013) na:
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e Televizni reklama ndm umoznuje snadno oslovit témert cely trh. Nevyhodou
je velka presycenost téchto reklam a divaci ji nevénuji pfilis velkou pozornost.

e Rozhlasova reklama nam umoznuje cilit na jasné¢ vyhranénou skupinu lidi.
Hudebni vkus totiz Gzce souvisi s zivotnim stylem. Nevyhodou je, Ze rozhlas
ma vétSina lidi puStény pouze jako kulisu a nevénuje mu piili§ velkou
pozornost.

e Tiskova reklama se vyskytuje pfedev§im v novinach ¢i ¢asopisech. Vyhodou
této reklamy je zejména moznost predavat slozité informace. Nevyhodou je
opét peplnénost tisténych médii inzerci. Ctenafi je proto &asto jen prolistuji a
nevénuji mnoho pozornosti.

e Venkovni reklama zahrnuje billboardy, vitriny na zastdvkdch méstské
hromadné dopravy, plakaty, a celou fadu dalSich mist, se kterymi se lidé
setkavaji mimo sviij domov. Venkovni reklama umoznuje velkou kreativitu,
pfijejim zpracovani. Nevyhodou je ov§em velmi struéné marketingové sdéleni.
Pokud ¢lovék nepochopi dané sdéleni do dvou sekund, tak je takové sdéleni
neucinné.

e On-line reklama dokaze nejptesnéji zacilit na konkrétni typ zékaznika.

Nevyhodou je Ze se 1idé naucili internetové reklamy prehliZet.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroju, které ovliviiuji okamzity prodej. Jedna
se hlavné o piimé slevy z ceny produkt, vyhodna baleni (napt. 2 plus 1 zdarma), slevy na
zaklad¢ predloZzeni kuponu, vzorky produktl rozdavané zdarma, darky poskytované pii
zakoupeni jiného produktu nebo nejriizné;si soutéze.

Vsechny tyto ndastroje financni 1 nefinanéni odmeény, kterd mé potencionalniho
zakaznika ovlivnit ke koupi ¢i vyzkouseni dané¢ho produktu. Podpora prodeje je velmi
oblibenou disciplinou nebot’ vyvola okamzity nartst prodejl.

Nastroje na podporu prodeje maji ovSem i sva negativa. Hlavnim negativem je, Ze jsou
ptili§ drahé. Nartst prodeje je pouze docasny, a poté dochazi k poklesu, nebot’ lidé se
predzéasobi béhem propagace a poté chvili produkt nepoptavaji. Proto mnoho kampani na

podporu prodeje kon¢i ztratou (Karlic¢ek a kol., 2013).
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Vztah Kk verejnosti
Princip vztahu s vefejnosti spociva ve vytvareni pozitivni firemni image, v obrané
proti nepfiznivym informacim o firm¢ a v pofadani riznych firemnich akei.
Mezi funkce vztahu s veiejnosti dle autort Kotler, Armstrong (2004) patii:
e Tiskové zpravy a agenturni ¢innosti - umisténi informacnich materiala
v tisku, tak aby upoutaly pozornost
e Publicita produktu - ziskani pozornosti médii tak, aby se vénovali danému
produktu
e Verejné zalezitosti - budovani dobrych vztahu v rdmci zemé ¢i komunity
e Lobbovani - budovani dobrych vztahi se zdkonodarci s cilem ovlivnit
legislativu v odvétvi
e Vztahy K investortim - udrzovani dobrych vztaht s investory a akcionafi

e Pomoc sponzorii - pomoc V neziskovém sektoru finan¢ni ¢i hmotnou formou

Osobni prodej

Osobni prodej umoZnuje piimy kontakt mezi firmou a stdvajicim ¢i novym
zakaznikem. Detailni znalost zdkaznikovych potfeb ndm umozni kazdému zakaznikovi
ptipravit nabidku na miru. Osobni prodej zacina jesté¢ diive, neZ dojde ke kontaktu se
zakaznikem. Faze osobniho prodeje: Identifikace vhodnych potencionélnich zakaznikii—
Piedbézné shromazdéni informaci — Navazani kontaktu — Prezentace a pfedvedeni —
Vyjasnéni namitek — Uzavieni ochodu — Poprodejni péce. Tento model nemusi platit vzdy,
napf. v maloobchodnim prodeji jsou nekteré faze zkraceny nebo dokonce zcela vynechany

(Karlicek a kol., 2013).
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Cile komunikace
Jasné stanoveni komunikacénich cili je zdkladem celého komunika¢niho planu, od
kterého se odviji dalsi faze. Urceni cilii je dulezité pro vyhodnoceni pritbé¢hu a zhodnoceni
vysledki.
Jak uvadi Zamazalova a kol. (2010), mezi hlavni komunikacni cile patii:
e Poskytnout informace - podstatna ¢ast komunikace je zaméfena na poskytnuti
informaci, o dostupnosti vyrobku
e Vytvorit a stimulovat poptavku - dobfe vedend komunikace mlze zvysit
poptéavku i bez sniZeni cen, zvySeni poptavky je primarnim cilem marketingové
komunikace
e Diferencovat produkt ¢i firmu - zdkladem je se odliSit od konkurence, tak
aby byl rozdil v daném produktu od ostatnich, to ndm umozni 1épe pohybovat
s cenou dle potieb
e Zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku - pokud se toto firm¢ podati tak miize
realizovat vyssi cenu za produkt
e Stabilizovat obrat - fada produkti se vymezuje svoji sezonnosti, proto je

dilezité vyrovnat vykyvy poptavky a stabilizovat obrat

3.3.5 People (lidé)

Lidé reprezentuji interni marketing a také skutecnost, Ze zaméstnanci jsou zasadni a
nepostradatelnou soucasti uspéchu. Marketing miize byt jen tak dobry, jak dobfi jsou lidé
uvnitf organizace. Odrazi také fakt, ze marketéfi musi spotiebitele vnimat jako lidi, ne pouze
jako zakazniky, aby porozuméli jejich zivotu a dokdzali pochopit a uspokojit jejich potieby

(Kotler, Keller, 2013).
3.3.6 Process

Procesy zahrnuji vSechny postupy a Cinnosti, které souvisi s poskytovanim sluzby
zékaznikovi. Procesy mimo jiné odrazeji disciplinu, kreativitu a strukturu vstupujici do
marketingu managementu. Nedilnou soucasti je také rychlost obsluhy zakaznika. Pokud je

spravné nastavena fada procestl, vede to k rychlejsi obsluze zakaznika, k jeho spokojenosti
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a vetsi Sanci, ze zdkaznik bude spokojen. V opacném piipade pokud jsou jednotlivé procesy

Spatné nastaveny, mizeme o zakaznika pfijit (Vastikova, 2014).
3.3.)7 Physical evidence (materialni prostredi)

Materialni prosttedi zastupuje vSe hmotné, s ¢im zakaznik ptijde pii navstéve podniku

do styku. Prostory jsou jednim ze zakladnich véci, které zakaznika ovlivni. Je to jednoduse

Mrwe

prostor navstivi nebo ne. Dilezity je proto vzhled, teplota, viin€, komfort a kvalita sluzeb.
Prostiedi by v zdkaznikovi mélo vyvolat pfijemny pocit a spokojenost, tak aby se pfisté rad

do toho prostiedi vracel (Vastikova, 2014).

34  SWOT Analyza

SWOT analyza je nastroj strategického planovani, ktery umoznuje na zaklad¢ analyzy
vngjsiho a vnitiniho prostiedi urcit moZnosti firmy na trhu. Jak uvadi kniha pana Vebera

2009, metoda SWOT je zaloZena na kombinaci:

e Silnych stranek firmy (strengths)
e Slabych stranek firmy (weaknesses)
e Piilezitosti v okoli (opportunities)

e Hrozeb okoli (threaths)

Jednotlivé faktory, které jsou povazovany za silné a slabé stranky, nebo pftileZitost a
hrozby, jsou navzajem porovnavany tak, aby bylo zji§téno, zda mezi nimi existuje urcita
spojitost a podnik si mohl urcit orientaci pro volbu strategie. Celkem existuji 4 moznosti

vztahi (Fotr, 2012).
e SO - kdy podnik vyuziva silnych stranek k realizaci ptilezitosti
e ST - kdy firma vyuziva silnych stranek k odvraceni hrozeb
e OW - kdy firma vyuziva prilezitosti K odstranéni slabych stranek

e WT - kdy firma ¢eli hrozbam a ma mnoho slabych stranek
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Tabulka 1-Analyza SWOT

Ukazatel Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Ptilezitosti (O) SO ow
Hrozby (T) ST WT

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Svoboda a kol., 2006

3.4.1 Matice EFE

Dalsi z pouzivanych metod pro analyzu vné&jSiho prostfedi je matice EFE (External

Factor Evaluation Matrix). Dand metoda hloubé&ji specifikuje potadi a véhu vlivu

jednotlivych prostiedi. Postup a tvorba matice EFE, dle Svobody a kol. (2006) se provadi

V nasledujicich algoritmech:

Identifikace kritickych faktorti (ohrozeni a ptilezitosti)

Pfifazeni vahy vyznamnosti uvedeného faktoru, a to od 0-1, pficemz soucet
vSech faktord musi byt roven 1

Pfifazeni znamky reakce podniku dle kazdého faktoru od 1 do 4 a to podle
toho, jak jednotlivé strategie podniku reaguji na dany faktor, kdy 1 je velmi
slaba reakce, 2 je slaba reakce, 3 je stfedni reakce a 4 je velmi dobra reakce
Vynéasobeni vah jednotlivych faktori a jejich znamek

Vyjadieni souctu vazenych skore, a poté urceni celkového vazeného skore

Celkové skore se mlize pohybovat v intervalu od 1 do 4, to znamend, Ze primeérné

skore vtomto intervalu je 2,5. Prakticky to znamena, ze do 2.5 ma podnik

podprimérnou zavislost na podnikatelském prostiedi a nad 2,5 méa podnik

nadpriimérnou zavislost na daném prostfedi. Celkové vazené skore pii hodnoté 1

znamena, ze podnikovy management neni pfipraven vhodné reagovat na vyuzivani

vhodnych pfilezitosti a zaroveil neni schopen celit vymezenym ohroZenim. Naopak

hodnota 4 ukazuje dobfe formulované strategické pfistupy podnikového

managementu (Svoboda a kol., 2006).
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34,2 Matice IFE

Obdobnou metodou jako matice EFE, je matice IFE (Internal Factor Evaluation
Matrix), kterd se zaméfuje na analyzu vnitiniho prostiedi. Tato matice zobrazuje faktory
vnitiniho prostfedi a stanovuje jejich silu vlivu, tedy vzdy vahu a zndmku pro jednotlivé
faktory. Postup pro vypracovani matice IFE je totozny s matici EFE, viz kapitola 3.5
(Svoboda a kol., 2006).
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4 Vlastni prace

Nasledujici kapitoly budou zaméteny na analyzu a charakteristiku jednotlivych ¢asti
marketingového mixu firmy Ordr s.r.o.. Tyto ¢asti budou rozebrany a dle reakce zakaznika

budou navrzeny zmény, které by pomohly ke zlepSeni a vétsi expanzi na trh.
4.1 Predstaveni firmy Ordr s.r.o.

Firma Ordr s.r.0. se zabyva rozvozem jidla. Vznikla jako spole¢ny projekt firem STRV
a Messenger. Napad vznikl u spolenosti STRV (spoluzakladatelem je absolvent PEF CZU
pan David Semerad), jedna se o firmu v oblasti informacnich technologii, kterd méla za kol
vytvofit aplikace v oblasti food start-upu pro americké firmy Caviar a SpoonRocket. Zde
vznikl napad, podobnou sluzbu nabidnout i v Ceské republice. Hlavnim krédem a vyhodou
proti ostatnim firmam v této oblasti podnikani, je garance doruceni jidla do 15 minut od
objednani. V tomto sméru se firma odlisila od vSech ostatni firem na trhu a mohla zacit se
svym podnikdnim. Start firmy se datuje k ¢ervnu roku 2014, kdy spousti testovaci provoz
v dobé obédil v centru Prahy. Postupné se firma rozsSifuje na SirSi centrum Prahy (Karlin,
Smichov, Staré Mésto, Vinohrady a Karlovo namésti), kde ptisobi dodnes. V roce 2015 se
firma rozhodla expandovat do Brna. Zde byl po necelém roce rozvoz pozastaven pro malou
poptavku klientli. V dnesni dobé se firma zaméfuje na rozsiteni do dalSich ¢asti Prahy.

Obrdzek 7- Logo Ordr s.r.o.

Zdroje: Interni zdroje firmy Ordr s.r.0.
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

V nasledujici ¢asti jsou rozebrany jednotlivé nastroje marketingového mixu vyuzivané
firmou Ordr s.r.0. Soucasti kazdého nastroje je vysledek dotaznikového Setieni, které bylo

provadéno na zakaznicich firmy Ordr s.r.o.
4.2.1 Produkt

Firma Ordr s.r.o. se zaméfuje vyhradné na rozvoz jidla v Casech obéda a vecete.
Nejedna se o klasické ,,objednej kdy chces, ¢asy rozvozu a objedndvek ze sortimentu
uvedeného na webovych strankach a v mobilni aplikaci jsou jasné dané, obéd: 11:15-13:30,
vecefe: 18:00-23:00. Omezeni Casu mé jasny divod. Nasazeni velkého poctu kuryrh
v danych Casech a tim tak garantovat dobu doruceni, ktera je 15 minut od objednani.

V nabidce produktu jsou vzdy dvé hlavni jidla k obédu i k vecefi a moznost vybéra ze
dvou napoju.

Béhem tii let, kdy je firma na trhu, se béhem druhého a ¢asti tfetiho roku nachézela ve
fazi ristu. Pocty obédu, 1 kdyZ nepatrné, stale rostly a o nové zdkazniky neméla firma nouzi.
Ke konci ttetiho roku se ovS§em pocty prodanych jidel ustalily na svém maximu a firma se
ocitla ve fazi zralosti. Tato faze donutila firmu zacit pracovat na zlepSeni a zkvalitnéni svého
produktu. Vznikl novy obal, ktery byl specialn€é navrzen externi firmou, a dale kazde¢ jidlo
dostalo sviij ptib¢h, aby lidé védéli, odkud se berou suroviny, ze kterych byl uvaten jejich
obéd.

Firma zacala spolupracovat vyhradné s mensimi a kvalitnimi dodavateli, kteti klienty
zaujmou svym piibéhem a kvalitou svych produkt. Postupné firma zafala na svych
socialnich sitich uvadét pribéhy vzniku surovin, ze kterych je jidlo vyrdbéno. Mezi hlavni
dodavatele patii firmy NaSe Maso, Pasta Fidli, La Formaggeria Gran Moravia, Farma
Jamboz, Mlyn Oudolen.

Nedilnou soucasti produktu je také obal. Vzhledem k tomu, Ze obal je prvni co ¢lovék
pfi piebirani jidla uvidi, firma se na jeho vyrobu velmi zaméfila. Pro obal nebyl dulezity jen
vzhled, ale také jeho funk¢nost a kvalita materidlu. Aby jidlo vydrzelo vzdy Cerstvé a udrzelo
si sviij vzhled 1 po pfevozu, musela firma vybrat takovy typ krabicky, ktery udrzi teplotu po

nekolik desitek minut a zadroven bude odolny pii pfevozu na kole, protoze vétSina rozvozli
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se realizuje s ohledem na oblasti ptsobnosti firmy pievazné na kole. Po se¢teni vSech téchto
aspektl, byla navrzena krabicka viz obr. 8. I pfesto, ze spliiuje vSechny kvalitativni
podminky, je jeji hlavni pfednosti vzhled. Prithledné vicko zaruéi klientim, ze pfi piebirani
produktu vzdy vi, jaka kvalita jidla jim byla dodana. Zeleny pruh ptes krabicku zarucuje, ze

se krabicka béhem pfevozu neotevie a zaroven slouzi jako prezentace firmy.

Obrazek 8-Krabicka Ordr s.r.o.

4

T o

Zdroj: jirka-svoboda.cz/video-report (2017)

Jednim z hlavnich pilifd planovani nabizenych produktd, je znalost preferenci
zakazniki ze stavajici nabidky. Z prizkumu provedenym samotnou firmou Ordr s.r.0. vzesSel
zebticek péti nejoblibenéjsich jidel a napojt.

Dle materialii poskytnuté firmou Ordr s.r.0. mezi nejoblibenéjsi pétici jidel patii:

1. Kufe ve slanin€ a mrkvové pyré
2. Kureci steak se zeleninou a bataty
3. Kufteci curry s paprikou a ryzi

4. Lasagne ragu Bolognese

5. Hovézi kostky se zeleninou a bramborami
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Mezi pétici nejoblibengj$ich napoji zdkaznici zatadili:
1. Pomerancové Stava
2. Jablecna st'ava
3. Nealkoholické pivo - Birell zazvorovy
4. Ananasova Stava
5. Nealkoholické pivo - Birell
V dotaznikovém Setieni, které¢ jsem provedl, jsem se zaméfil, jestli jsou zakaznici
s nabidkou jidel a napojl spokojeni. Jak je v grafu €. 1 vidét, u vétSiny zédkazniki prevlada

spokojenost s nabidkou jidla.

graf 1-Spokojenost s nabidkou jidel
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Zdroj: vlastni zdroj

Graf ¢. 2 nam ukazuje, Ze spokojenost s nabidkou napoji je podstatné mensi, a proto je

potieba zapracovat na jejim zlepSeni.
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graf 2- Spokojenost s nabidkou napojii
50%
45%
40%
35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

ANO VETSINOU ANO VETSINOU NE NE

Zdroj: vlastni zdroj

Dalsi ¢asti, u které bylo provedeno Setfeni, byla oblast loajality neboli pravidelnost
objednavani. Z grafu ¢. 3 miZeme vycist, Ze na otazku, jak Casto si objednavate jidlo?
Vétsina zdkaznikii odpovédéla, Ze si objednava pravidelné kazdy tyden a se sluzbou jsou
spokojeni, proto firma musi pfistupovat ke zméné jidelnicku velmi opatrné, aby o tyto
zakazniky nepfisla. Pokud se rozhodne ke zmén¢€, méla by nastat pozvolna, tak aby si na ni
zédkaznici pomalu zvykali, a podrobné¢ pfitom analyzovat, jestli nedochéazi k ubytku téchto

pravidelnych zakaznikd.
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graf 3- Pravidelnost objednavky
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.2 Price (cena)

Cena byla zdkladnim faktorem pfi rozhodovani firmy pii vstupu na trh. Firma pro
stanoveni cen pouzivd metodu ndkladové orientované ceny. Druhy typ stanoveni ceny podle
konkurence, neni pro firmu vhodny, jelikoz jina firma na stejné bazi podnikani v Ceské
republice neni.

Prvnim krokem je uréeni graméze surovin a velikost porce. Dale se ur¢i cena surovin,
které jsou pro danou porci potfebné. Pak se ptipocitaji provozni naklady, a marze firmy.
Specidlni polozkou pfi tvorbé ceny u firmy Ordr s.r.o. je poplatek za doruceni. VétSina
rozvazkovych sluzeb mé na svych strankach cenu pokrmu, ke kterym musime piipocist cenu
dopravy dle vzdalenosti. To zde neplati. Cena uvadéna na strankach firmy je koncova véetné
poplatku za doruceni.

Na zaklade¢ internich soubort firmy Ordr s.r.0. bylo zji$téno, Ze se cena stabilné sklada
ze Ctyt hlavnich polozek:

1. Suroviny na vyrobu produktu (jedna se v primeéru o 30% z celkové ceny produktu)
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2. Provozni naklady (25% z celkové ceny jsou naklady na pronajem kuchyné, platy
kuchatii a dalSich zaméstnancii)
Marze firmy (20% z celkové ceny)

4. Poplatek za doruceni (Jedna se o 25% z celkové ceny)

Jak mtizeme vidét v nésledujicim grafu, cena nastavend firmou Ordr s.r.0. je adekvatni,
ba dokonce pfi zachovani vysokého standartu kvalitnich surovin pro nékteré zékazniky
nizka. Firma si mtze dovolit pii specialnich pokrmech jednorazové zvednout cenu produktu,

a nemusi se obavat znaéného odlivu zakazniku.

graf 4- Vyhovuje Vam cena produktu
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Zdroj: Vlastni zdroj

V roce 2014, kdy firma vstoupila na trh, u€inila rozhodnuti, Ze pii zavadéni nového
produktu na trh zvoli strategii nizkych zavadécich cen. Cilem bylo rychle zjistit, zdali ma
tato nova sluzba Sanci na uspéch. Po uplynuti urc¢ité doby bylo firmou vyhodnoceno, Ze tato
strategie byla spravné zvolena. Produkt se dostal do povédomi velkého poctu lidi a firma

mohla brzy expandovat do dalSich ¢asti Prahy. Pfi nasledném jednorazovém zvyseni ceny,
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firma nezaznamenala velky odliv zakazniki ba naopak. Prodej produktu i nadale rostl
(Zdroj: Ordr s.r.0.).

Se zamétenim na cenu, bylo v dotaznikovém Setieni také zjisténo, jaka skupina lidi Si
produkt objedndva s ohledem na jejich mési¢ni ptijem. Z grafu €. 5 lze vy¢ist, ze vétSina
zakazniki se pohybuje nad hranici primérného mési¢niho platu. To firmé dava vétsi volnost

pro zmé&ny ceny.

graf 5-Mésicni prijem zakaznikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Place (distribuce)

Zéakladnim stavebnim kamenem u firmy Ordr s.r.o. je distribuce. Firma si zaklada na
exkluzivni distribuci, proto neni mozné jeji produkt zakoupit u jiné spolec¢nosti. Hlavnim
krédem a motem firmy je ,,Kvalitn€ a rychle se najist*. Proto ma firma Ordr s.r.o. pouze
omezenou mapu rozvozu, do které patii pfedevsim Praha 1, Praha 3 a Praha 5 viz obr. ¢. 9.

Spojeni téchto oblasti nAm udava, Ze firma Ordr s.r.o0. operuje na 16,4 km?.
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Obrazek 9- Mapa rozvozu

Zdroj: Firma Ordr s.r.0.

Vzhledem k tomu Ze firma vyuziva ptimé distribu¢ni cesty, musela zajistit sviij vlastni
rozvoz produktu. K tomu v poc¢atku podnikani ptispéla spoluzakladajici firma Messenger,
ktera pro rozvoz poskytla své zaméstnance.

V soucasné dob¢ ma firma své zaméstnance, ktefi se staraji o rozvoz, avsak v piipade
nenadalé situace by firma Messenger, poskytla ptfipadnou vypomoc a podporu.

Firma pro rozvoz jidel vyuziva kuryry, ktefi pouzivaji takzvana ,,Cargo kola* a skutry.

Cargo Bike (Cargo kola)

e Vyrobce Larry vs. Harry (Dénsko)

¢ Typ Bullit cargo bike

e Maximalni zatéz az 100kg (40 jidel)

42



Obrdazek 10 - Cargo kolo

Zdroj: Firma Ordr s.r.0.
Tento zplsob dopravy firma vybrala za jasnym tGc¢elem. Cargo kolo se nedostane do
kolony aut a produkt je zakaznikovi doru¢en vcas. Pro doruceni byla ve firmé stanovena

jednoducha stupnice rychlosti dovozu (Ordr s.r.0.).

e Do 5 minut maximalné kvalitné odvedena prace

e Do 7 minut kvalitn¢ odvedena prace

e Do 10 minut odveden standard

e Do 15 minut nefungujici logistika, Spatn€ odvedena prace

e Nad 15 minut sluzba totalné selhala — zdkaznik ma narok na jidlo zdarma

Ze zdroju, které firma Ordr s.r.0. pouziva pro svou propagaci, bylo zjisténo, ze po vice
nez 3leté dobé provozu se firma muze pysnit zajimavymi Cisly.

Pramérna doba doruceni:

80% vSech objednavek vytizeno

Piima distribucni cesta zaruci, ze produkt je od vyrobce dopraven kuryrem piimo do
rukou zdkaznika. Kazdy kuryr dostane na zacatku rozvozu urcity pocet zabalenych jidel,

ktera jsou béhem rozvozu uschovana v termoboxu Cargo kola. Na celkové plose rozvozu
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operuje 7 kuryrii v ¢ase obédl a 5 kuryra v Case vecete. Kazdy ma své urcité uzemi a
vyfizuje vSechny zdkazniky zadané objednavky v pfid€lené lokalité. Pokud se vyskytne
objednéavka na uzemi daného kuryra, tak ji kuryr pfijme a zaroven zada, za jak dlouho ma
klient ¢ekat na uvedené adrese pied domem na svou zasilku. Vzhledem k rychlosti rozvozu,
kuryr nedochazi do kancelare, ale zdkaznik musi byt pfipraven pfevzit objednavku na ulici
na zadané adrese. Pokud kuryr pfijede na stanovenou adresu a zékaznik neni ptitomen, ovéti
pravost adresy, vycka jednu minutu a poté odjizdi vytizovat dalsi objednavky. V takovém

ptipad¢ zédkaznik ptichazi o své penize, a musi udélat objednavku znovu.

4.2.4 Promotion (propagace)

Vzhledem k tomu, Ze majitelem firmy je vyvojaiska spolecnost zabyvajici se IT, se
tak firma spoléha piedevsim na propagaci pomoci internetu a modernich technologii. Ani
¢astka, kterou si firma stanovila na propagaci, neni pfili§ vysoka. Jednd se o 75 000 K¢ za
rok (Ordr s.r.0.). Firma spoléhd pfedevsim na socidlni sité (Facebook, twitter, Instagram, E-
mailing). Zasadni pro fungovani sluzby je interaktivni a velice jednoducha aplikace do
mobilu, ktera je kompatibilni jak s opera¢nim systémem Android, tak také s iOS.

Pfi vstupu firmy na trh zkouSela firma i mnoho jinych propagaci, at’ uz roznos letakti
do firem a bytli, nebo propagaci pomoci billboardii. Ani jedna z t€chto metod se ovSem
neosveédcila, a tak v ni firma jiZ nadale nepokracuje.

V dnesni dobé& se proto nejvice pouZzivaji socialni sité, a rizné slevové akce.

Facebook

Facebook je nejpopularnéjsi propagaéni strankou co se socidlnich siti tyce.
Momentalné ma stranka firmy Ordr s.r.0. okolo 5400 uzivateli Facebooku, ktefi stranku
sleduji. Na téchto strankach naleznete fotografie vafenych jidel, ktera jsou aktudlné
Vv prodeji, ¢asy rozvozu, informace k rozvozu a dny, kdy je sluzba mimo provoz (statni
svatky). Firma pouziva tuto stranku jako moZnost ndboru novych kuryri, kterych je hlavné
Vv zimnim obdobi nedostatek. Zakaznici si zvykli stranku pouzivat 1 jako tzv. moznost
reklamace. Pokud se stane, ze jidlo neni v dobré kvalité, zékaznici jidlo vyfoti a nahraji na

stranky s ptislusSnym komentarem. To se d¢je i v ptipadé, kdy ma jidlo veliky tspéch, a lidé
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posilaji podékovani kuchariim. Firma tak ma timto i1 dalsi zdroj reklamy a zakaznici vidi,

jaka je ve skutecnosti kvalita jidla.

Twitter
Této socialni siti neni naklonéno pfiliS mnoho zakaznikl, a proto se jeji pocet
sledujicich pohybuje okolo 145. Firma stranku spravuje, aktualizuje obrazky a stavy, ale

rozhodné ji nevyuziva tolik jako stranky Facebook.

Instagram
Aplikace instagram ma v dne$ni dob¢ asi 200 odbérateld a slouzi pfedev§im pro
propagaci produktu. Firma Ordr s.r.o. zde vkladd mnoho obrazkl, které maji oslovit

zakaznika, a vyvolat v ném pottebu si dané jidlo objednat.

E-mailing
Firma vzdy na zacatku tydne zasle celé tydenni menu, tak aby zdkaznici védéli, co
firma nabizi 1 bez navstévy webové stranky. Déle e-mail pouziva pti dilezitych sdéleni napft.

odstavkach provozu, technickych problémech a pti dalSich nenadéalych udalosti.

Webové stranky

Stale zékladni a klienty nejvyuzivanéjsi platforma pro objednavani jidla. Pro objednani
je nutnd registrace uZivatele, a nadidle miZeme pii nasi navstévé pouze jidlo objednat.
Adresu a zpusob platby si klient voli pti registraci, takZze samotné objednani jidla netrva déle

nez par sekund.

Aplikace Android, iOS

Ze je v dnesni dobé diilezité mit svoji aplikaci potvrzuje i aplikace firmy Ordr s.r.o.,
ktera ma v systému Android pfes 1000 stazeni, a v systému iOS pies 5000. Trend
objednavani vyrobku ptes mobilni aplikace potvrzuje také graf €. 6, kde mizeme vidét, ze

29% objednavek je pomoci téchto aplikaci.
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graf 6- Pocty objednadni na pocitaci, aplikaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Specialni akce a slevy

¢ Doruceni jidla pozd¢ji nez za 15 minut— jidlo zdarma (firma garantuje dorucenti jidla
do 15 minut, proto pti prekroceni této hranice garantuje zakaznikovi jidlo zdarma)

e Pozvi pritele a ziskej obéd zdarma (Tato akce cili na stavajici zdkazniky, které
motivuje, aby o této sluzbé fekli svym kolegiim a zndmym. Pokud si zndmy objednd a zada
pfi objednavce jméno, od koho dostal doporuceni, ziska tento jmenovany jidlo zdarma.)

e Ambasador VS (Ambasador na vysoké $kole ziskaval kazdy den jidlo zdarma—
snaha o ziskani zédkaznikli z fad studentli. Tato akce byla brzy zrusena, nebot’ pro studenty

byla cena jidla pfili§ vysoka.).

Ucast na firemnich konferencich

Jedna se o posledni typ propagace, ktery firma vyuziva. Cilem firmy neni pouze prode;j
jednotlivych jidel zdkaznikim, ale také zajisténi kvalitniho obédového menu na firemnich
akcich. K tomu slouzi ucast na firemnich konferencich, kde firma zatim ptedstavuje svij

produkt a $ifi povédomi o ném. Tento zplisob propagace se firm¢ zatim velmi osveédcil,
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nebot’ u vétSiny firem kde tato prezentace firmy probéhla, doslo k opétovnému objednani a
navazani uzké spoluprace.

Jak miizeme z nasledujiciho grafu vycist, nejvice se firmé osveédcila akce, pozvi svého
pritele a ziskej obéd zdarma. Z toho vyplyva, Ze firma nemusi vynalozit vysoké finanéni
¢astky na reklamu, ale spiSe se sousttedit na kvalitu produktu, tak aby co nejvice lidi bylo

spokojeno a doporucilo sluzbu i svym znamym.
graf 7- Co Vas primélo k prvni objednavce
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.5 People (lidé)

Jak vychazi z grafu €. 8, mezi hlavni zédkazniky firmy patii muzi a zeny ve véku 18 -
40 let. Z toho plyne, Ze na tuto v€kovou skupinu by méla byt pifedevsim cilena reklama.
Zivotni styl v dne$ni moderni dobé je zaloZen na zdravém a kvalitnim stravovani a firma se
tomuto sméru a trendu snazi vénovat. Proto v jejim menu nenajdeme typicka ¢eska jidla, ale
predevs§im zahrani¢ni kuchyni, respektive jidla, kterd jsou lehci, 1épe stravitelna a tak jsou

wewvr

vhodnéjsi pro moderni zivotni styl.
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graf 8- Zdkaznici firmy Ordr s.r.o.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.6 Process (procesy)

Jelikoz hlavni vyhodou firmy Ordr s.r.o. proti konkurenci je rychlost dodani, procesy
hraji dtlezitou roli. Hlavnim procesem je jednoduchost a rychlost objednani. DileZité pro
rychly proces je dopfedu provedena registrace, kde zadame vSechny podstatné udaje pro
platbu a dorucéeni. Poté je proces velmi rychly a jednoduchy. To zarucuje firmé velkou
vyhodu proti konkurenci, kdy kazdodenni objednani trva jen nékolik sekund. Proces
fungovani celé sluzby je nazorné ukazan na obr. ¢. 11. kdy klient provede objednavku, vycka

na potvrzeni a pak uz se jen sejde s kuryrem.
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Obrdazek 11- Proces objednani

Jak funguje Ordr?

(0

1. OBJEDNEJTE JiDLO 2.VYCKEJTE NA POTVRZENI  3.SETKEJTE SE S KURYREM

Objednejte si jidlo kazdy vSedni den Po objednani vyckejte na potvrzovaci Budte prosim pripraveni vyzvednout

od 11:15 do 13:30 nebo od 18:00 do SMS. Dozvite se v ni, za jak dlouho k si objednavku pred domem. Kvili

20:30 prostrednictvim webové ¢i Vam kuryr dorazi. dodrzeni rychlého Casu rozvozu

mobilni aplikace pro iOS a Android. nemuzeme garantovat donasku v
ramci budov.

Zdroj: Interni podklady firmy Ordr s.r.o.
4.2.7 Physical evidence (materidlni prostiedi)

Vzhledem k tomu, ze pfedmétem podnikani u firmy Ordr s.r.o. je rozvazkova sluzba,
zakaznici vstupuji do kontaktu pouze s kuryrem a koncovym produktem. Proto je pro firmu
dilezité, aby jeji kuryfi, ktefi jidlo doruci, byli pfijemni a méli slusné vystupovani. Jelikoz
lidé maji radi svou pravidelnost a jistotu., firma se snazi, aby kazdy kuryr mél své teritorium
a jidlo ke klientim dorucil vzdy ten samy a pro zdkaznika zndmy kuryr. Lidé si s kuryrem
vytvori ur€ité pouto, a uz védi, co od n¢j maji ocekavat. Druha véc, se kterou piijde zakaznik

do styku, je obal produktu, ale to jiz bylo zminéno v kapitole produkt.

43  SWOT analyza

Pro SWOT analyzu je velmi diileZité si pfedem stanovit silné a slabé stranky podniku
a také si urcit piileZitosti a hrozby, které podnik na trhu ma. V nésledujici tabulce jsou

vypsany pftilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky firmy Ordr s.r.o..
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Tabulka 2- Pfilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky firmy Ordr s.r.o.

Prilezitost

Hrozby

Otevienost novym trhiim
Originalita na ¢eském trhu
Potencionalni novy odbératelé

Hledéni zajimavych dodavatelt

Nova konkurence
Klimatické podminky
Porucha kol

Ekonomicka krize - inflace

Silné stranky

Slabé stranky

Rychlost rozvozu, jednoduchost objednani
Kvalita jidla
Originalita projektu

Stabilni zdzemi zakladajicich firem

Omezena nabidka produktl
Omezené uzemi rozvozu
Zavislost na klimatickych podminkach

Slaba propagace firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 3 nalezneme, porovnani a moznosti, které plynou pro firmu Ordr s.r.o.

na zaklad¢ vyhodnoceni a kombinaci piilezitosti, hrozeb a silnych a slabych stranek firmy.

Tabulka 3- SWOT analyza Ordr s.r.o.

Ukazatel

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Ptilezitosti (O)

Strategie SO (maxi-maxi)

. Expanze do novych | e Rozsitit izemi
¢asti Prahy diky nabidce rozvozu

nove sluzby v dané ¢asti o Rozsiteni nabidky
o Osloveni vétsiho produktt diky novym
poctu lidi na stavajicim dodavatelim

uzemi diky jedinecnosti

Strategie WO (mini-maxi)

Hrozby (T)

Strategie ST (maxi-mini)
o Vybudovat silnou | e

firmu a kvalitni znacku

Strategie WT (mini-mini)
Hodnoceni jidla a
zjistovani potieb zakaznika
o Rozsitit sluzbu na
vet$i uzemi a tim zamezit
vstupu jiné firmy na tato

uzemi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.1 Matice EFE

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi byla pouzita matice EFE, kdy v nasledujici tabulce jsou
vypsany zakladni funkce pro fungovani firmy a k nim pfifazena vzdy vaha a znamka.

Z téchto parametrii je pak vypocitano skore.

Tabulka 4- Matice EFE Ordr s.r.o.

Faktor Vaha Znamka Skére
Rychlost dopravy 0,20 4 0,80
Ceny dovazenych 0,10 2 0,20
surovin
Konkurence 0,05 4 0,20
Rozvoj do dalsich 0,20 1 0,20
oblasti
Modernizace 0,05 3 0,15
Zména chovani 0,10 2 0,2
spotiebitll
Osloveni novych 0,15 2 0,3
zékazniki
Cena produktu 0,15 4 0,6
Celkem 1,00 - 2,65

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hrani¢ni hodnotou u metody EFE je 2,5, kdy podnik dokéze primérné reagovat na
faktory vnéjSiho prostiedi. Ordr s.r.0. dosahuje hodnoty 2,65, coz je nadpraimérna hodnota,
a dokdze tak reagovat na faktory vnéjSiho prostiedi relativné dobte. Pokud tedy dojde
K urcité hrozb¢, dokaze na né zareagovat a vyuzit svych prilezitosti. U matice EFE se jedna

o subjektivni analyzu.
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43,2 Matice IFE

Pro analyzu vnitiniho prosttedi jsme zvolili matici IFE. Jeji faktory, vahy a znamky

nalezneme v nasledujici tabulce.

Tabulka 5- Matice IFE Ordr s.r.o.

Faktor Viahy Znamka Skére
Kvalita produktu 0,25 3 0,75
Chovani 0,15 3 0,45
zaméstnancl
Propagace 0,20 2 0,40
Financéni stabilita 0,10 3 0,30
Motivace 0,10 1 0,10
zaméstnancl
Nabizeny sortiment 0,20 2 0,40
Celkem 1,00 - 2,40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné jako u matice EFE 1 zde je hrani¢ni hodnota 2,5, ktera znaci primérnou reakci
podniku na vnitini prostfedi. Ordr s.r.o. se nachézi tésn€ pod touto hranici. Jeji reakce na
vnitini prostfedi jsou tedy nepatrné nizsi, nez je primér. Je nutné opét konstatovat, Ze se
jedna o subjektivni hodnoceni.

Jednim z probléml, pro¢ firma dosahuje podprimérnych hodnot je nedostate¢na

propagace a mala motivovanost zaméstnancti.
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5 Vlastni navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ analyzy marketingového mixu firmy Ordr s.r.o., kdy bylo provedeno
online dotaznikové Setfeni u zdkaznika firmy, vlastni pozorovani pfi praci ve firm¢ a dalSich
podkladech poskytnutych firmou Ordr s.r.o. bylo zjisténo, ze ma firma vcelku dobfe
zvladnuté jednotlivé nastroje marketingového mixu. Piesto je u kazdého z nich urcity prostor
pro zlepSeni, které by firmé mohlo pomoci ziskat nové zdkazniky a tim navysit trzby firmy

a dale pak jeji rozvoj.
5.1 Product (vyrobek)

Vzhledem Kk tomu, ze firma béhem svého tiiletého pusobeni na trhu jiz nékolikrat
zmenila strukturu a zaméteni svého produktu, fekl bych, Ze se dnes jiz dostala na spravnou
cestu, kterou lidé oceni. Jak vyplyva z grafu ¢. 1, vice nez 70% je s nabidkou jidla spokojeno.
K této spokojenosti vede predevsim kvalita a zpracovani jidla na vysoké Grovni. Z zebiicku
nejoblibengjSich jidel mizeme vy¢ist, Ze na pfednich ptickach se nachazi maso kuteci, které
je v dnesni dobé nejpopularnéj$i mezi mladymi lidmi, ktefi tvofi vétsinu klientely firmy. Své
oblib¢€ se t&si vzhledem k jeho dobrym nutricnim hodnotam, a také proto, Ze je spojovano
s dobrym Zivotnim stylem.

Zatim co s jidlem je spokojena vétSina zakazniku, S napoji jak vyplyva z grafu €. 2 je
az 70% lidi nespokojeno. To je ¢ast produktu, na ktery by se firma méla zaméftit. Z podkladii
firmy Ordr s.r.o. bylo zjiSténo, Ze v jarnich a letnich obdobich je sluzba hojné vyuZivana ke
konzumaci ve venkovnich prostorech (parky, naplavka apod.), a proto by bylo vhodné
zatazeni pfedevs§im osvézujicich népoji. Mezi tyto ndpoje by méla firma zatadit ochucena
piva, které maji velice nizké procento alkoholu a t&i se velké oblib& u zdkazniki v Ceské
Republice. Dal§im napojem, ktery by méla firma zatadit je mineralni voda. Ta by méla byt
Vv nabidce po cely rok, nebot’ spousty lidi v dnesni dob¢ nepiji ochucené napoje, nebo se o to

alespon snazi.
5.2 Price (cena)

Zde firma sazi na jednotnou cenu vSech produktd, kterym musi piizpusobit svou

nabidku tak, aby se do pozadované ceny vzdy vesla. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo
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zjisténo, ze lidé si za kvalitu radi piiplati. Proto by firma méla zvazit rizné cenové hladiny
pro své produkty. Tak aby mohla vafit vice druhti jidel a kvalita ptfesto neutrpéla.

Dale bylo také zjisténo, ze mezi vétSinu klientd patii lidé s vy$Simi mési¢nimi piijmy,
ktefi by urcité kulinafsky narocnéjsi jidla, 1 kdyz o trochu drazsi, urcité ocenila. Dale by se
firma méla zamyslet nad vyhodnym menu, kdy by nabizela jidlo a piti za zvyhodnénou cenu.
Tento typ prodeje by urcité zvysil poptavku po napojich (minimalné v letnich mésicich),

které se firm¢ zatim nedafi moc prodavat.
53 Place (distribuce)

Vzhledem ke své exkluzivité a hlavni vyhodé€ oproti konkurenci (dovoz jidla do 15
minut), ma firma pouze omezeny prostor pro své pusobeni. V tomto prostoru v posledni
dob¢ dochazi ke stagnaci a pomalému naristu dalSich zakaznikt. Proto by bylo vhodné, aby
se firma nezamétovala pouze na osloveni dalSich klientil v tomto stavajicim prostoru, ale
rozsifila své pisobeni i do dalSich ¢asti Prahy. Hlavni aktudlnim zamé&feni firmy je oslovovat
zékazniky ve vétSich a rychle rostoucich spole¢nostech, kde klienti (jak firmy, tak jejich
zaméstnanci) oceni rychlost dovozu. Z toho diivodu bych firmé doporucil rozsiteni rozvozu
do oblasti HoleSovic, pfipadné na Malou Stranu, kde na zaklad¢ vlastniho pozorovani bylo
zjisténo, Ze je mnoho novych a rychle rostoucich spole¢nosti. Mala strana je vyhodna pro

propojeni vSech oblasti jak je mozné vidét na obr. €. 12.
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Obrazek 12- Moznost dalsiho rozvoje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptipojeni téchto dvou oblasti ndm poskytne velké uzemi pro osloveni novych klientt,
a zaroven rychlou obsluhu diky stavajicimu rozmisténi kuryri. S timto rozsifenim by firmée
odpadla i starost s hledanim nového prostoru pro svou kuchyii. V dnes$ni dob¢ se nachazi na
Praze 3 v ulici Husineckd a tudiz je na okraji rozvozového prostoru. Pfidanim oblasti
HoleSovic by se jeji poloha stala atraktivné;si.

Dalsi navrhovanou zménou je, aby firma z pohledu zlepsSeni logistiky rozvozu
provedla koupi nového automobilu, které pojme vice jidel a bude operovat v okoli Palackého
Néamesti. Z provedeného pozorovani bylo zjiSt€no, Ze nejvétsi problém s rozvozem a
nedostatkem jidla ma firma v oblastech Novy Smichov a Praha 2, protoZze kuryti nemaji
moznost béhem rozvozu odjet pro nova jidla (zasobu novych jidel) do vydejny v kuchyni.
Proto se oblast Novy Smichov, az dvakrat tydn¢ dostane do problémi s poctem piidélenych
jidel a ptred¢asnému vyprodani. Dochazi tak ¢asto k doruceni jidla zdarma (viz firemni heslo
,»15 minut nebo zadarmo*) nebo pteruSeni dodavek jidla. Zakoupeni automobilu, ktery

pojme vice jidel, by se takovymto situacim zamezilo a problém by byl vyfeSen a firma tak
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neztracela ekonomicky a ani by neriskovala ztratu zakaznikt. Jedna se o krok, ktery by mél

diive ¢i pozd¢ji pii dalSim rlstu firmy nastat.
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Promotion (propagace)

V oblasti propagace firma vyuziva predevSim internetové sit€. DalSim typem

propagace jsou urcité druhy akci a slev. Jak se ukdzalo v dotaznikovém Setfeni, nékteré akce

se zdaji byt velmi zdafilé. Jak vyplyva z grafu €.7, vice nez 60% dotazanych se o firm¢ Ordr

Mrve

propagaci firmy na vefejnych mistech.

Mozné népady na novou propagaci:

Reklama na RaSinové nabieZi - naplavce. V posledni dobé se Rasinovo
nabteZi stava ¢im dal vice atraktivni pro odpoledni schiizky, a ve€erni traveni
volného ¢asu pro mnoho Prazant. Toho nového trendu by méla vyuzit i firma
Ordr s.r.0., kterd by zde nabidla zcela novou sluzbu. Dnes je moZné na nabiezi
zakoupit klasické rychlé obcerstveni, ale zdravé jidlo by tu ¢lovek hledal jen
marné. Proto by bylo vhodné instalovat zde reklamni poutale, ¢i pouzit
specidlniho kuryra- informatora, ktery by sim upoutaval na moznost zakoupeni
zcela odliSného jidla, neZ nabizeji ostatni prodejci.

Reklama ve fitness centrech. Jak sama firma uvadi, jeji hlavni doménou je
kvalita a zdravy Zivotni styl. S tim je spojeny 1 vysledek dotaznikového Settfenti,
kdy okolo 80% vsech zakazniku se pohybuje v rozmezi 18-40let. Tato Cast
populace v dnesni dob¢ ve velkém navstévuje fitness centra, a to je piesné to
misto, kde by je firma Ordr s.r.o. mé¢la oslovit. Vhodné by bylo umisténi
poutacii, nebo aktivni zapojeni brigaddnikd s oslovenim potencionélnich
zakazniki.

Sleva za pravidelné objednani. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo
zjiSténo, ze firma mé bohuzel velmi malo takzvanych loajalnich zékaznikt
(objednani 3x a vice v tydnu), proto by bylo vhodné zacilit na ostatni skupiny
a piimét je aby si objednavali Castéji. Jedno z moznosti je sleva 5-10% za

objednani ctvrtého a patého jidla v jednom tydnu. Druhou moznosti je desaté
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jidlo zdarma, pokud si ho ¢lovék objedna do tfech tydnu od prvni objednavky.
Kazdy by mél sviij profil, kde by vidé€l prvni den svého objednéni. Béhem tii
tydenniho cyklu by firma dospéla k tomu, ze by si zdkaznik objednal
minimalné¢ 3x vtydnu a stal se zné loajalni zdkaznik. To firm& zaruci
pravidelny odbyt jidel a nebude dochéazet k velkym vykyvim v poctu

objednavek.

5.5 People (lidé)

vvvvvv

pozorovani, a reakcich zdkaznikii na socidlnich sitich, maji kuryii dobré vystupovani a

klienti jsou s nimi spokojeni. Proto neni v této oblasti potfeba nic ménit.

5.6 Process

Jak jiz bylo zminéno, procesy hraji hlavni roli. Zékladni procesy jako objednéani a
doruceni ma firma pomérn¢ dobte zvladnuté, protoZe oba dva tyto procesy jsou velmi rychlé
a vytvareji hlavni vyhodu firmy oproti konkurenci. Jediny proces, na kterém by méla firma
zapracovat, je proces zasobovani. Pokud kuryrovi dojde jidlo, je v dané oblasti provoz
pozastaven do té doby, nez si kuryr dojede pro jidla nova. To muze trvat i nékolik desitek
minut, a firma tim pfichazi o zdkazniky, jak uZ jsem zminoval v bodé 5.3. Proto by bylo
vhodné zatadit do procesu zasobovani takzvaného zasobovaciho kuryra (nebo zminované

auto), ktery by m¢l za tikol béhem celé smény dorucovat kuryriim nova a Cerstva jidla.

5.7 Physical evidence (materidlni prostredi)

Vzhledem k tomu, Zze firma nema svou pobocku, méla by se vice zaméfit na vzhled
kuryrt. Kola ma firma jednotna a jasné oznacend logem své firmy. To samé by mélo platit 1
u kuryrt. Jednotny a pfijemny vzhled kuryrti by mél byt samoziejmosti. Lidé tim dostanou
dalsi podnét k tomu, aby si v§imli loga firmy, a i pokud kuryr pouze projizdi méstem, oslovi

jednotny vzhled vice potencionalnich zakaznik.
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5.8 Navrh rozpoctu na doporucené zmény

V nasledujici tabulce budou uvedeny navrhované zmény a jejich celkova cena pfi
zavedeni. Nejdiive budou uvedeny pravidelné mési¢ni néklady a zisky, v druhé casti tabulky

budou uvedeny jednorazové platby nutné pro aplikovani navrhovanych zmén.

Tabulka 6- Rozpocet navrhovanych zmén

Provedené ukony Cena (v K¢)
2 x M¢si¢ni mzda kuryra 48 000
Reklama ve fitness centru 5000
Nov¢ kolo 30 000
Koupé¢ banneru 5000
Obleceni pro zaméstnance 10 000
Koupé nového automobilu 200 000
Naklady v prvnim mésici 298 000
Néklady v dalSich mé&sicich 53 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky miizeme vyc€ist, Ze ndklady v prvnim mésici ¢ini 298 000 K¢, cozZ je

disledek toho ze vétSina ndkladl je jednorazovych. V dalSich mésicich budou naklady jiz

nizsi a to 53 000 K¢&.
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6 Zaveér

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu firmy
Ordr s.r.0.. K dosazeni toho cile bylo zapotiebi nejdiive nastudovat odbornou literaturu. Na
zakladé¢ prostudovani odborné literatury vznikla teoreticka ¢ast prace.

Po nastudovani dané problematiky bylo zahdjeno osobni pozorovéni jednotlivych
procesu firmy a také probéhlo né€kolik schiizek s jednatelem firmy. Zaroven byl pro tcely
této prace vytvoren on-line dotaznik s osmi uzavienymi otazkami, které byly rozeslany
celkem 350 zakaznik(im firmy. Dotaznik byl vyplnén a vracen 146 respondenty. Celkem tak
byla vytéznost dotaznikové akce 42%. Coz svédéi mimo jiné o tom, ze zékaznici maji o
vyvoj firmy z4jem a chtéji jej dale ovliviiovat at’ uz timto zpisobem nebo ptipominkami na
Facebooku a v ostatnich socidlnich sitich.

Na zaklad¢ vyse zminéného bylo zjisténo, ze firma Ordr s.r.o. md pomérné¢ dobie
zvladnuty marketingovy mix. Pfesto bylo provedenymi metodami zjisténo nékolik
nedostatkll. Proto bylo v zavéru prace navrzeno nékolik zmén, které by méla firma provést
pro posileni své pozice na trhu a rozsifeni své rozvozové oblasti.

Mezi navrhované zmény patii: V oblasti produktu zvétSeni sortimentu mezi napoji, se
sortimentem jidla jsou zdkaznici spokojeni. V oblasti ceny bylo navrzeno stéidani cenové
hladiny, podle kvality jidla. Lidé by uvitali kvalitn€j$i pokrmy, i pfes mirné zvySeni ceny u
daného jidla. U distribuce bylo navrhovanych zmén vice. Mezi hlavni zmény patii rozsifeni
oblasti do ¢asti HoleSovic a Malé Strany a déale koupe nového automobilu, ktery by vyftesil
problém se zasobovanim oblasti Novy Smichov a Prahy 2. V oblasti propagace byly
predlozZeny dal§i zmény. Zde bylo navrzeno, aby se firma prezentovala na Rasinové¢ nabiezi
(ptevazné v letnich mésicich), ve fitness centrech, a také aby zavedla slevu za pravidelné
objednani a tim ziskala vice pravidelnych zékazniki. V oblasti lidi, procesii a materialniho
prostiedi bylo zmén méné, a to napiiklad jednotné obleCeni kuryri, ¢i zavedeni
zasobovaciho kuryra, ktery by zrychlil proces zasobovani a odstranil, ¢i tak snizil vypadky
v dodavkach jidel v kritickych ¢asech a omezil tak ekonomické ztraty plynouci z nutného
uplatiiovani hesla firmy: jidlo do 15 minut nebo zadarmo. Na zavér byly vSechny tyto zmény
zahrnuty do tabulky a byl vypocitan rozpocet navrhovanych zmén.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze vétSina zakaznikd je s firmou Ordr s.r.0. spokojena.

Provedené analyzy potvrdily kvalitné zpracovany marketingovy mix firmy.
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Hlavni cil prace, prostudovat marketingovy mix firmy a navrhnout mozné zmény na
jeho zlepSeni povazuji za splnéné. Sekundérni cil prace, navrhnout moznou oblast pro
expanzi firmy také. Vysledky prace budou predany firmé Ordr s.r.o0., ze kterych firma mutize

Cerpat a rozhodnout se, zda pristoupi k jejich realizovani.
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8 Piilohy

Ptiloha A — pouzity dotaznik
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Priloha A — pouzity dotaznik

Dobry den,

chtél bych Véas pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery slouzi jako prizkum
marketingového mixu firmy Ordr s.r.o.. Vysledek toho vyzkumu bude slouzit jednak jako
zpétna vazba pro firmu Ordr s.r.0. a zarovei jako podklad pro bakalafskou praci. Dotaznik se
sklada z osmi uzavienych otazek. Dotaznik je anonymni, proto Vas zadam o co nejvice upiimné
odpovédi. Vysledek dotazniku poslouzi ke zkvalitnéni sluzeb poskytovanych firmou Ordr s.r.0.

a tim 1 Vasi spokojenosti s jejimi sluzbami.

Piedem dé&kuji za V&S ¢as a ochotu

1. Jste spokojeni s nabidkou jidel firmy Ordr s.r.0.?
a) Ano
b) Vétsinou ano
€) Vétsinou ne
d) Ne
2. Jste spokojeni s nabidkou népojt firmy Ordr s.r.0.?
a) Ano
b) Vétsinou ano
€) Vétsinou ne
d) Ne
3. Jak casto vyuzivate sluzby firmy?
a) 1x do mésice
b) Nejméné 1x tydné
€) 3x do tydne a vice
4. Vyhovuji Vam ceny produktu?
a) Je vyhovujici
b) Za kvalitu si rad ptiplatim

¢) Cena je pfili$ vysoka



. Jaky je Vas§ mésicni piijem?

a) 0-20000 K¢

b) 20000 — 40 000 K¢

c) 40000 - 60 000 K&

d) 60 000 K¢ a vice

. Kde nejcastéji objednavate jidlo od firmy Ordr s.r.0.?
a) Pocita¢ — webové stranky

b) Aplikace v systému iOS

c) Aplikace v systému Android

. Co Vas ptimélo k prvni objednéavce?
a) Doporuceni znamého

b) VS ambasador

c) Firemni konference

d) Jind moZnost

. Jaky je Vas vék a pohlavi?

a) Muz 18-40 let

b) Muz 40-80 let

c) Zena 18-40 let

d) Zena 40-80 let



