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SOUHRN

Cil prace:

Cilem bakalatské prace je na zaklad¢ dotaznikového Setfeni navrhnout komunikacni strategii
ekologickych témat spole¢nosti Dame jidlo. Dil¢imi cily jsou otazky ohledné ekologickych
obalt ¢i ptiborti, zda je to pro zdkaznika rozhodujici faktor k ndkupu, zda je zakaznik ochotny
si za to pfiplatit a zejména jak to marketingové komunikovat.

Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast bakalatské prace je zpracovana na zakladé literarni reserse
z vybranych literarnich zdroji. Praktickou ¢ast prace tvoii predstaveni spolecnosti ,,Dame
jidlo* a internetové dotazovani. Z vytvoreného online dotazniku je zpracovano vyhodnoceni
a na zékladé¢ vyhodnoceni ndsledné doporuceni pro spole¢nost Dame jidlo. Tento typ
dotazovani je pro kvantitativni vyzkum nejvhodnéjsi.

Vysledky vyzkumu/préce:

Na zaklad¢ online dotaznikového Setfeni ptfes socidlni sit’ Facebook, bylo zjiSténo,
7e za nejvhodnéjsi ekologicky obal respondenti povazuji papir (dfevo) a jednorazové plastovée
piibory, ovSem nejsou ochotni za né zaplatit vice penéz. Ano, podle odpovidajicich
respondentll by se tato sledovana spolecnost méla zaméfit 1 na jiny zpusob rozvozu jidel,
a to na elektrokole, ovSem i v tomto piipadé nejsou respondenti ochotni za tento druh rozvozu
zaplatit vice pen¢z. Dale bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentll vnimé reklamu spole¢nosti
nejvice na socialni siti Facebook, poté v televizi a na Instagramu. Déle z dotazniku vyslo,
7e sinejcastéji zakaznici objednavaji sluzby spole¢nosti ptes jejich webové stranky. Zakaznici
podle dotaznikového Setfeni viibec nesouhlasi s tim, Zze by se mély rozvazkové spole¢nosti
vénovat také vyvozu zbytku jidla, a uz vibec za to nejsou ochotni zaplatit.

Zavéry a doporuceni:

V ramci doporuCeni je shrnuta kalkulace nakladd, piedevsim za ekologické obaly
a ptibory, za nakup elektrokol a rozsiteni ¢i vylepseni reklamy na Facebooku. Na zakladé této
kalkulace se poté jiz samotnd spolecnost rozhodne, zda investuje do téchto novych akci
a zda se ji to vyplati, popiipadé kdy.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, reklama, socidlni sit€¢, marketingovy mix,
marketingovy vyzkum.
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SUMMARY

Main objective:

The goal of the bachelor thesis is to design a communication strategy of ecological topics of
the company ,,Dame jidlo“ based on a questionnaire survey. Partial goals include questions
about organic packaging or cutlery, whether it is a decisive factor for the customer's purchase,
whether the customer is willing to pay for it and, in particular, how to communicate with it.

Research methods:

The theoretical and methodological part of the bachelor thesis is based on a literary research
from selected literary sources. The practical part of the work consists of introducing the
company ,,Dame jidlo* and internet polling. From the written questionnaire, which will be
placed mainly on social networks, the evaluation of the questionnaire and the evaluation of
the follow-up recommendation for ,,Dame jidlo* will be prepared. This type of questioning is
the most appropriate for quantitative research.

Result of research:

Based on an online survey through Facebook, that respondents consider paper (wood) and
disposable cutlery to be the most environmentally friendly packaging, but are not willing to
pay more for it. Yes, according to the respondents, this monitored society should also focus
on the other way of delivering food, on a pedelec, but even in this case they are not willing to
pay more money for this kind of delivery. Furthermore, it was found that most respondents
perceive the company's advertising most on Facebook, then on TV and Instagram.
Furthermore, the questionnaire that the most common customers order the company's services
through their website. What customers disagree with according to the questionnaire survey is
that distribution companies should also pay attention to the export of food remnants, and they
are no longer willing to pay for it.

Conclusions and recommendation:

The recommendation will summarize the cost calculation, especially for environmentally
friendly packaging and cutlery, for buying pedelecs and extending or improving Facebook
advertising. Based on this calculation, the company will then decide whether to invest in these
new projects and whether it pays off and, when appropriate.

KEYWORDS

Marketing, marketing communication, advertising, social networks, marketing mix, marketing
research.

JEL CLASSIFICATION

M3 — Marketing and Advertising, M31-Marketing,
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1 Uvod

Marketing je v dnesni dobé velmi oblibena problematika, jednd se o proces planovani
a realizace koncepce cenové politiky, distribuce a podpory ideji. Dale zbozi a sluzeb s hlavnim
cilem vytvorit také i sménit poticbné hodnoty a uspokojit cile jednotlivc ¢i organizaci.
Vzijemna spokojenost je zacatek k udrZzeni dlouhodobych vztahti, tedy k vytvoreni stalych
zakaznikt. Marketing jako takovy vznikl v praxi také jako uréity prostfedek k eliminovani
danych rizik v podnikani. Jedna se o metodu fizeni spole¢nosti, ktera je jejich soucasti a ktera
ma vyclenéné celé oddéleni. V ramcei marketingu je velmi diillezitd marketingova komunikace.
Tou se rozumi piedevsim fizené informovani a presvédCovani cilovych skupin, diky kterym
naplniuji spoleCnosti a ruzné instituce své pifedem stanovené cile. V ramci marketingové
komunikace jsou velmi dilezité nastroje, mezi které patii reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring a mnoho dalsich. Cilem bakalaiské prace
je na zakladé dotaznikového Setfeni navrhnout komunikaéni strategii ekologickych témat
spole¢nosti Dame jidlo. Dil¢imi cili jsou otazky ohledné ekologickych obalil ¢i ptibort, zda je
to pro zakaznika rozhodujici faktor k nakupu, zda je zdkaznik ochotny si za to pfiplatit
a zejména jak to marketingové komunikovat. Vysekalova (2013, s. 13) Tato bakalaiska prace
je rozdélena na teoretickou metodologickou ¢ast a praktickou ¢ast. Prvni kapitola teoretické
Casti se zamétuje na marketingovou komunikaci, jeji definici, poté model procesu komunikace,
ktery se déje na zakladé provedené¢ho marketingového vyzkumu, diky kterému je firma schopna
se dozveédet, po jakych vyrobcich touzi zdkaznici €1 jaké jsou jejich konkrétni potieby a piani.
Spole¢nost na zdkladé¢ marketingové komunikace existuji riizné druhy komunikace, které firma
vyuziva zejména pro ovlivitovani a informovani stavajicich a potencionalnich zakazniki. Mezi
tyto druhy fizené komunikace patii reklama, ktera je fazena mezi nejucinngj$i nastroj pro
budovani povédomi o existenci spolecnosti, vyrobku, sluzbé ¢i myslenek. Déle se do této
skupiny fadi osobni prodej, coz je forma komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, je ptizniva
pro uzavieni obchodu a vytvoieni pratelského vztahu mezi nimi. Podpora prodeje je dalSim
nastrojem marketingové komunikace, jde o kampan, kterd stimuluje prodej. Déle ptimy
marketing, ktery funguje na zaklad¢ navazani pfimych vztaht s pfedem vybranymi klienty. Do
druht komunikace patii také vztah s vetejnosti, kdy hlavnim cilem je ziskat a udrzet si dobré
vztahy s vefejnosti i institucemi, které mohou zna¢né ovlivnit dosaZeni stanovenych
marketingovych cili a zaméri. Tyto v§echny druhy marketingové komunikace a mnoho dal$ich
jsou popsany v prvni kapitole této bakalaiské prace. Nasledujici podkapitola teoretické ¢asti se
vénuje segmentaci trhu a posledni podkapitola se tedy zabyva ekologickymi trendy v rozvozu
jidla, kde jsou specifikovany obaly a piibory, zejména tedy papir jako obalovy material. Dale
je specifikovan vyvoz zbytkl potravin a jidel. Déle je rozebran i novy trend, a to rozvoz jidel
automobily ¢i na elektrokolech. Prakticka ¢ast této bakalarské prace zacina charakteristikou
spole¢nosti ,,Dame jidlo®, jeji historii, soucasnosti a také seznamem firem, se kterymi jiz
spole¢nost spolupracuje. Nasledujici podkapitola se vénuje vyhodnocenim dotazniku, ktery je
k nahlédnuti v pfiloze. Otazky jsou uzaviené a cilem je zjistit, jak Casto si respondenti
objednavaji jidlo, zda je zajima, kolik obalovych materialii spotfebuji, zda by vice uvitali
ekologické obaly a piibory, zda se zajimaji o vyvoz zbytkl jidla, zda by se méli rozvazkové
spolecnosti vice zaméftit na rozvoz jidla elektromobily ¢i na elektrokolech a spoustu dalSich.
Dotaznik byl vloZeny na socialni sit’ Facebook. Posledni podkapitola praktické ¢asti se zabyva
navrhem a doporuéenim pro spole¢nost ,,Dame jidlo.



2 Teoreticko metodologicka ¢ast

V teoreticko metodologické casti je nejprve rozebrana marketingova komunikace jako takova.
Poté je definovan marketing, coZ je velmi zajimava a slozita problematika. Dale je specifikovana
marketingova komunikace a jeji model. Nasledné jsou popsany nastroje marketingu, mezi které
se fadi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, sponzoring
a mnoho dalsich. Nésleduje podkapitola o segmentaci trhu, kde je rozebran pohled vice autort
na tuto problematiku. Posledni podkapitola této ¢asti se zabyva ekologickymi trendy v rozvozu
jidla.

2.1Marketingova komunikace

Kotler (2013, s. 18) uvadi, Ze marketing je velmi dilezitou soucasti kazdé spole¢nosti,
a proto je potieba do n¢j vkladat vysoké naklady. Vétsina lidi v dnesni dobé si pod pojmem
,marketing* piedstavuje pifedev§im reklamu. Samoziejmé je reklama soucasti marketingu,
ovSem nikoliv jeho definici. Jedna se o urcity proces, ktery vede zejména k napliiovani cilit
podniku. Hlavnim zdkladem pro fungovani kazdé spolecnosti je spravné fungujici marketing,
ktery ma mnoho ruznych podob a forem, které mohou mit i odlisné dil¢i cile, ale spole¢ny
hlavni cil. Marketing je manazersky a spole¢ensky proces, na zékladé n€¢hoz jsou uspokojovani
jednotlivei i skupiny, jejich potteby, ptani v daném procesu vyroby a smény produktii ¢i dalSich
hodnot. Jak jiz bylo feceno, marketing je urcity proces, pii kterém dochdzi piedevsim
k uspokojovani potieb zakazniki. Tyto individualni potieby jsou podle Kotlera (2013, s. 18)
uspokojovany na zaklad€ procesu vyroby a poté nasledné smény produktii nebo sluzeb. Mezi
nejbéznéjsi proces smény je prodej produkti za finanéni prosttedky. OvSem existuje také
barterovy obchod, kdy se jedna o vymeénu zbozi Ci sluzeb za jiné zbozi ¢i sluzby. Tento zpiisob
vymény zbozi byl preferovin v minulosti, kdyz je$t¢ nebyly penize. Sména
je vyustény vysledek marketingového procesu.

Karlicek (2018, s. 65) definuje marketing jako ,,proces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty
a uspokojovat cile jednotlivcu i organizaci. *

Kotler (2013, s. 21) dale uvadi, ze mize byt nékdy pojem marketing chapan jako zajiStovani
zbozi nebo sluzeb, které uspokojuji ur€ité pozadavky spotiebitele. Marketing totiz zahrnuje
vyhledavani toho, co konkrétni spotfebitel chce a porovnani vyrobkl spolecnosti s témito
potfebami v procesu vytvareni zisku podniku. Je potfeba se zaméfit na zakaznika a jeho
jednotlivé potieby, diky kterym lze dosahnout zadouciho zisku. Potfeby vsech lidi jsou
nevycerpatelné a lidé je budou mit vzdy. Marketing by mél byt teda nastaven na tu spravnou
cilovou skupinu, ktera ma urcité specifické potteby. Dale Kotler (2013, s. 21) tvrdi,
7ze marketing se neda planovat bez konkrétniho urceni cilové skupiny. V marketingovém
procesu je cilova skupina zasadni. Je vSak pochopitelné, ze napt. reklama na pleny, bude uréena
na rodi¢e s détmi nebo praveé na nastavajici rodiCe, stejné tak i reklama na automobily nebude
cilena na déti apod. Je potfeba myslet také na hlavni cil marketingu, mezi ktery patii zisk. Kazda
marketingova kampan musi byt stanovena tak, aby jeji naklady nebyly pfili§ vysoké, Ze jeji vliv
na prodej vyrobkil nevygeneruje dany zisk.

Frey (2011, s. 46) ve své knize uvadi, Ze marketing je proces piedev§im planovani
a napliovani urCité koncepce, ocenovani, distribuce a propagace myslenek, produktl a sluzeb,
ktery smétuje k uskutecnéni vzajemné vymény uspokojujici potteby jednotlivcll a spolecnosti.

Karlicek (2018, s. 67) dale poukazuje, ze diky marketingu dochazi zejména ke vzdjemné
spokojenosti jak spoleCnosti, tak i stdvajicich a potencionalnich zékaznikli. Na zakladé¢
marketingovych nastrojii by méla firma dosdhnout svych pfedem stanovenych cilti a soucasné



uspokojit svého zdkaznika. Vzajemna spokojenost je zacatek k udrzeni dlouhodobych vztaht,
tedy k vytvoreni stalych zakaznikd. Marketing jako takovy vznikl v praxi také jako urcity
prostiedek k eliminovani danych rizik v podnikani. Jedna se 0 metodu fizeni spole¢nosti, ktera
je jejich soucédsti a ktera ma vyclenéné celé oddéleni. Podle Karlicka (2018, s. 67)
se nejprve v marketingu fesi planovani, dale propagace, distribuce ¢i ocenovani. Jednoduse
fedeno jde o to, jak dostat spravny produkt ve spravny ¢as ke spravnym zakazniktim. Casto
je také marketing oznaCovan jako ¢innost, soubor procest a postupii pro komunikaci, tvorbu,
sménu ¢i doruceni nabidek, které pfindsi hodnotu jak partnerim a zédkaznikiim, tak spole¢nosti
jako celku. Definici marketingu je cela fada, ov§em vSechny spole¢né zahrnuji vyznam daného
zékaznika a jeho potieb, kde musi byt pro spolecnost jejich uspokojovani ziskové. Frey (2011,
s. 62) také specifikuje, ze tento proces rozhoduje o uspéchu ¢i neuspechu kazdého podnikani,
jelikoz vSechna strategickd rozhodnuti se odrazi zejména ve vztahu se zakaznikem
a v konkrétni znacéce, ktera piedstavuje specificky kliGovy strategicky a marketingovy nastroj.
Aby dana spolec¢nost vytvorila dobrou hodnotu pro svého zakaznika, kvalitn€ uspokojila jeho
konkrétni potieby a prani, musi mit v prvni fadé jasné specifikované, kdo tito zakaznici jsou,
pochopit co pfesné fesi a co si pieji, zejména co skutecné oceni.

Podle Karlicka (2018, s. 81) Ize marketingovou komunikaci, jako takovou Ize chdpat jako cileny
marketing, jelikoz jde o pusobeni spole¢nosti na trhu, kde cili na své potenciondlni
a stavajici zakazniky. Jedna se o zplsob spojeni mezi cilenou skupinou a spolecnosti, které
je pro podnik stéZejni, z toho diivodu existuji i celé strategie marketingové komunikace. Podle
Karlickovy (2018, s. 81) praxe, mezi nejlepsi definice patii, ze ,, marketingovou komunikact
se rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilenych skupin, pomoci kterého napliuji
spolecnosti a dalsi instituce své marketingové cile. Diky této problematice by mélo pfedev§im
dochéazet k naplnéni marketingovych cild, ke kterému pomahaji v dne$nim modernim svété
socialni sité, diky kterym je moZznost komunikovat s velkym mnozZstvim lidi. Aby byly vSechny
marketingove cile naplnény, musi byt soucasti marketingové komunikace marketingovy plan.
Z toho lIze usoudit, ze marketingova komunikace nikdy nefunguje sama. Podle Machkové
(2010, s. 10) je potfebné zminit 1 faze komunikacniho planovani, mezi které patfi nejprve
situa¢ni analyza, komunikacni cile, poté¢ komunikaéni strategie, Casovy rozpocet a plan. Jedna
se o faze, které jsou dilezité v logické navaznosti a posloupnosti, kdy je nejprve potieba zacit
situacni analyzou, poté nasleduje stanoveni komunikacnich cilii, ptedevs§im tedy toho, ¢eho
chce komunikacni kampan dosahnout, pokracuje to komunikac¢ni strategii, jak toho chce
spolecnost dosdhnout a na konec casovy rozvrh kampané podniku, pokud chce byt
na trhu Usp&§na. Svarcova (2016, s. 55) se domniva, Ze marketingova komunikace jako takové
zahrnuje nejen sd€lovaci proces, tedy pouhé sdéleni z jedné strany, jedna se i o sdéleni
dilezitych informaci, které ptijdou z druhé strany, jejich vnimani a ptinos. Je do této skupiny
zahrnuto to, jakym zpisobem jsou sdileny vnimany samotné produkty. Jde o komunikaci
jakéhokoliv subjektu, zejména pak hospodaiského. Je zakladem pro vytvoreni stavajici pozice
v mezinarodnim a narodnim ekonomickém prostoru. V dne$nim modernim svété ma tato
problematika své plusy i minusy. Formy dané komunikace se podle Svarcové (2016, s. 55)
od sebe lisi zejména naklady, které je potfeba na né vynalozit ¢i jak moc jsou ucinné. Diky
témto kritérii existuje efektivni komunikace, na zéklad¢, které dojde k uskute¢néni prospéchu
obou stran. Komunikace se stavajicimi ¢i  potencionalnimi  zékazniky v dne$nim
marketingovém pojeti znamena vice naslouchat nez mluvit. Marketingova komunikace patii
mezi jednu z nejdulezitéjSich a nejvice probiranym nastrojem marketingového mixu.
Je to podle autorky udajné¢ nastroj, ktery ma nepfetrzity vliv na samotnou firmu
a podnikatelské Cinitele. Ve skutecnosti je velmi t€zké se rozhodnou pro konkrétni vyrobek,
jelikoz se na daném trhu objevuje stale Sirsi Skala produkt. Diky tomu je kladen velky diraz
na kvalitu v§ech produktli a na jejich uzitecnost.



Vysekalova (2013, s. 37) definuje, Ze marketingova komunikace jako takova zahrnuje v $ir§im
slova smyslu vSechny jednotlivé marketingové c¢innosti, zejména vytvofeni vyrobku
a jeho pouziti, distribuce, cena a také propagaci. Tato komunikace, podle autorky, slouzi
zejména k sezndmeni zakaznika s produktem, s jeho hodnotou uzitku, kterou bude mit
konkrétni zdkaznik z produktu. Jedna se urcité piesvédCeni zdkaznika ¢i ujisténi o tom,
ze tento produkt je ten nejlepsi. Naopak podle Machkové (2010, s. 11) ,,je komunikace stdle
selektivnejsi a spotrebitel vybiravéjsi, imunni k dosud ucinnym formdm. Tam, kde dosud
postacovala reklama ve svem standardnim pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva
rady novych netradicnich nastrojii.

Kotler (2013, s. 32) ve své knize poukazuje na to, Ze obecné je komunikace zasadni pro udrzeni
spolecnosti na trhu a pro jeho preziti, je potfeba tedy udrZzovat vzdjemné vztahy
a komunikovat s odlisnymi skupinami podniku proto, aby méla firma dobré jméno a image.
Je potieba klast velky diraz i na zpétnou vazbu, diky které dochdzi béhem komunikace
k zakddovani a dekdodovani zpravy a ke komunika¢nimu Sumu, ktery mize, ale nemusi narusit
komunikaci a mize dojit k ovliviiovani riiznych skupin. Podle Kotlera (2013, s. 33) piisobnost
a kazdodenni prace spole¢nosti souvisi s externi komunikaci, kde je hlavnim cilem koordinace
procesu udavani potiebnych cen, distribuce samotného produktu a propagovani sluzeb firmy.
Nize uvedeny Obrazek 1 zobrazuje proces komunikace.

Obrazek 1 Model procesu komunikace
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Zdroj: Vysekalova (2013, s. 36)

Tento proces komunikace specifikuje zacatek procesu, od odesilatele az po pfijemce
¢i pochopeni. Frey (2011, s. 67) tvrdi, ze tento jmenovany proces se dé&je predevSim
na zéklad¢ provedeného marketingového vyzkumu, na zaklad¢ kterého je spole¢nost schopna
se dozveédét, po jakych produktech touzi zédkaznici, ¢i jakd jsou jejich konkrétni piani
a potieby. Cilem externi komunikace je ziskat informace, diky kterym dochazi ke zkvalitnéni
prace a pristupu podniku. V opacném piipad¢ interni komunikace, ktera se d&je uvnitt
spole¢nosti, mezi pracovniky a vedenim, zavisi na motivaci a proskolovani pracovnikil
a to konkrétné téch, ktefi dale komunikuji s klienty ve firm¢ nebo se svym okolim. Frey (2011,
s. 68) zduraznuje, Ze kazda spole¢nost chce mit totiz pracovniky, ktetfi zejména véfi v celou
spole¢nost a vidi v ni urc¢ity smysl. Na zékladé téchto zakazniki je poté jednodussi ziskat nejen
sveé zakazniky, ale 1 dobré finan¢ni sponzory. Propojenim interni a externi komunikace dochazi
Kk interaktivni komunikaci. Zakladem této komunikace je vérny zakaznik, ktery sam od sebe
dé¢la dobré jméno spolecnosti.

Vysekalova (2013, s. 62) rozumi marketingovou komunikaci veskeré druhy fizené komunikace,
které podnik vyuziva pro ovliviiovani a také informovani stavajicich a potencionalnich
zakaznikt. V daném jadru se jednd zejména o primarni komunikaci, ktera ma za hlavni tkol
sdélovat informace, podporovat a stimulovat prodej vyrobki v souladu s ostatnimi ¢astmi
marketingového mixu. Za hlavni cil si podle této autorky klade ptfedevSim popsat vlastnosti
vyrobku a samotné zdkazniky presveédcit k jeho koupi. Stejné tak se spole¢nosti prostiednictvim



marketingové komunikace snazi o vytvofeni a udrzeni dobrych a stalych vztahi, jak s uZivateli,
tak s potenciondlnim zakaznik, ale i se samotnou vefejnosti. Slozky komunika¢niho mixu lze
rozdélit podle autorky Vysekalové (2013, s. 62) na 0sobni a neosobni. Jako osobni lze oznacit
osobni prodej, kde dochazi k osobnimu kontaktu se zékaznikem. Ostatni uvedené jsou
oznacovany jako neosobni formy marketingové komunikace.

Kotler (2013, s. 33) uvadi, ze marketingova komunikace je zaloZena na né¢kolik komunika¢nich
nastrojii, kdy kazdy ma svéa specifika, nevyhody i vyhody. Typickym ptikladem neosobni
komunikace je reklama, kterd vyuziva predev§im masovd média, mezi které patii rozhlas,
noviny, televize, ¢asopisy apod. V tomto piipadé existuje velké mnozstvi zptsobt 1 forem, jak
ji vyuzit. Vysekalova (2013, s. 37) uvadi, Zze reklama patii mezi nejuc¢innéj$i nastroj pro
budovani povédomi o existenci spole¢nosti, produktu, vyrobé, sluzeb ¢i myslenek. Tato forma
se snazi vSemi argumenty vzbudit potiebny zdjem o daném produkt ¢i sluzbé. Reklama
prostfednictvim riznych médii pfindsi potiebné informace o existenci vyrobku, jeho
prednostech, vlastnostech a zejména kvalit€ a zaroven o spolecnosti samotné, o jeji popularité,
velikosti a UspéSnosti. Jednd se o nejznaméj$i a nejmasovejSi Cast celé marketingové
komunikace s vysokym mnozstvim médii. V nékterych ptipadech je oznacovana jako placena
forma neosobni komunikace ze Sirokého hlediska, u uzsiho hlediska se jedna o urcity proces
vyvolavani pozornosti lidi k sluzbam, vyrobkiim ¢i institucim. Dale autorka Vysekalova (2013,
S. 39) uvadi, ze reklama ma i jednotlivé faze Zivotniho cyklu vyrobku, kdy jde nejprve
o zavadéci reklamu, ktera predev§im informuje zakazniky o novém vyrobku ¢i sluzbé, kterd
teprve vstupuje na dany trh ¢i ptedstavuje novou hodnotu. Dalsi fazi je presvédcovaci reklama,
kdy je cilem usilovat o co nejvyS$i prodejni odbyt a plisobi na kazdého zakaznika
presvéd¢ovanim o koupi daného vyrobku. Pfipominaci reklama je kone¢nou fazi, kterd ve
veétSing piipadll byva nejvice pouzivand, a hlavnim cilem je pfipomenou povédomi znacky
v mysli zékaznika. Velmi diilezité je stanovit si cil reklamy, ktery by mél byt definovan jako
specificka komunika¢ni uloha, kterou je v kazdém pfipadé potieba splnit se specifickym
cilovym publikem béhem specifického obdobi. Machkova (2010, s. 18) oznacuje za hlavni cil
reklamy zejména presvéd¢it potencionalni zakaznika o tom, Ze dany vyrobek je pravé tim, co
poptava a dosdhnout poté toho, Ze vyrobek zékaznik koupi. Jde o hlavni kli¢ovou slozku
marketingoveé komunikace. V dne$ni moderni spole¢nosti je vlivu reklamy vystavovana kazdy
den. SpoleCnost se danou reklamou podle autorky Machkoveé (2010, s. 18) snazi predat
zakaznikovi potiebné informace o kvalité, vlastnostech a piednostech vyrobku. Stejné tak
samotnd reklama slouzi predev§im ke stimulaci stdvajicich zdkaznikli a tim tak docilit
U konkrétnich subjektli opakovanych nakupti daného vyrobku. K jeji aplikaci je vyuzivano
mnoho informac¢nich médii, jako jsou radia, televize, tiSténd média, socidlni sité, internetova
reklama a mnoho dalSich.

Osobni prodej Machkové (2010, s. 12) definuje jako formu komunikace mezi prodejcem
a zakaznikem, je pfizniva pro uzavieni obchodu a vytvoreni pratelského vztahu mezi nimi.
Umoziuje predev§im vytvaret rizné vztahy od nahodnych kontaktli po skute¢nd pratelstvi.
Jedna se o proces, ktery zahrnuje nékolik krokt, kdy je hlavnim cilem ziskat nové klienty
a jejich objednavky, udrzovat a budovat pratelské a dlouhodobé vztahy se zdkazniky, coz zabere
vSem prodejcim hodné Casu. Podle autorky Machkové (2010, s. 12) se da fict, ze jde
1 0 osobni prezentaci vyrobku ¢i sluzby, které zejména omezuji okolnosti, z nejucinnéjsich
metod propagace. Osobni prodej ma spoustu charakteristickych vlastnosti, mezi které patii
osobni setkani, kdy jde o vztah, ktery je zaloZeny na proaktivité obou stran a umoziuje percepci
vnimani nabidky spotfebitelem. Dale péstovani vztahu, pii kterém obchodni zastupce vykazuje
urcitou ochotu péstovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem. Reakce je také charakteristicka
vlastnost, kdy je tento prodej zalozeny na aktivni prezentaci vyrobku a vyvolava v zakaznikovi
pocit zavazku vici prezentujicimu za jeho vénovany cas, ktery predev§im ovlivituje urcitou



potiebu odpovédét na nabidku. Dle Machkove (2010, s. 12) jde o piimy kontakt mezi kupujicim
a prodavajicim, coz patii mezi pfednosti této formy komunikace. Do osobniho prodeje se fadi
prodej do distribucni sité, napt. maloobchod, velkoobchod, mezifiremni obchod, primyslovy
prodej a prodej koneénym spotiebitelim ¢i pfimy prodej. Proces osobniho prodeje je nejprve
prospekce a hodnoceni, pfiprava, osloveni zédkaznika, prezentace, feSeni namitek, uzavieni
daného obchodu a nasledny kontakt s potencionalnim ¢i stavajicim zakaznikem. Frey (2011, s.
26) identifikuje, ze béhem osobniho prodeje dochazi predev§sim k pifimé interakci mezi
prodavajicim a kupujicim. V tomto piipadé je uskute¢fiovana bud’to osobné ¢i prostiednictvim
telekomunikacnich a informac¢nich technologii. Jde o efektivni zpisob, kterym se podnik snazi
budovat pozitivni osobni vztah se samotnym zakaznikem a piesvéd¢it ho o koupi nabizeného
vyrobku. Jde o velmi efektivni slozku komunikaé¢niho mixu.

Frey (2011, s. 73) specifikuje podporu prodeje jako dalsim nastroj marketingové komunikace,
kdy se jedna o kampan, na zdklad¢, které se stimuluje prodej, napt. snizenim cen, rozdavanim
kuponu, soutéZemi, programy pro loajalni zakazniky, vzorky zdarma a mnoho dalsich. Cilem
této formy komunikace je pfitdhnout pozornost zakaznika, motivovat ho a presvédcit
ho ke koupi dané¢ho vyrobku ¢i sluzby. Jedna se o velmi dilezity nastroj stimulace, ktera
je ucinna ve fazich zralosti a poklesu prodeje produkti. Ve vétsing ptipada Dle Machkové
(2010, s. 36) ma ovSem kratkodoby vyznam a neni piili§ uéinny v budovani dlouhodobého
povédomi klientti o spole¢nosti. Jedna se o podporu obchodni sité, podpory spotiebitelské
a firemnich partnert, mezi které patii dodavatelé ¢i reklamni agentury. Podobné jako reklama
ma 1 podpora prodeje ptiprava programu spoustu rozhodnuti, kdy jde zejména o rozhodnuti
o rozsahu pobidek, podminkach ucasti, jak komunikovat s klienty, jak distribuovat program
podpory a jak stanovit délku samotné¢ kampang. Frey (2011, s. 74) identifikuje, Ze podpora
prodeje je neosobni forma komunikace, kterd ma za hlavni cil zejména ovlivnit kupni chovani
klienta a pfimét ho ke koupi vyrobku ¢i sluzby a zaroven 1 zvysit tcinnost distribucnich cest.
Spolec¢nost tuto formu vyuziva v piipad¢, kdy chce dosahnout okamzitych predem stanovenych
cili. Typy podpory prodeje se zaméfuji na posileni dalSich komunikac¢nich néstroja, zvySeni
trzniho podilu, odménovani loajalnich klientt, ziskdni novych klienti pro vyzkouSeni
¢i posilovani loajality existujicich zdkaznikd.

V opacném ptipadé¢ Kotler (2013, s. 34) ,, podporu prodeje charakterizuje jako ,, proces, ktery
je zaméreny zejména na komunikace a poskytovani podnétii, kdy dana komunikace predstavuje
Jakoukoliv formu transferu informaci ¢i formu presvédcovani a podnét je praktickym motivem
ke koupi daného produktu ¢i sluzby. Dnesni prumérnd firma v oblasti spotiebniho zbozi venuje
asi 74 % vsech marketingovych vydajit na riizné podpory prodeje. *

Jakubikova (2013, s. 49) poukazuje na to, ze podporou prodeje se rozumi urcity soubor
motivacnich nastroji, které¢ slouzi zejména ke stimulaci objemli prodeje vyrobku ¢i sluzby.
Jde spiSe o nastroj kratkodobé&jsiho charakteru a velmi ¢asto vede Kk rychlej$§imu uskute¢néni
prodeje. Tento nastroj byvad ve vétSiné piipadli zaméfen jak na konecné zdkazniky,
tak 1 na zprostfedkovatele. Pro uspéch je potiebnd aktivni spoluticast zdkaznika. Timto
Jakubikova (2013, s. 50) mySleni napt. okamzité sepsani odbératelské smlouvy ¢i zdvazna
objednavka vyrobku. Podpora pifimého prodeje vyuziva raznych ndstrojii, ke kterym patii
jednorazové mnozstevni slevy, slevové kupony, darky k ndkuptim, vérnostni bonusy a mnoho
dalsich. Pokud se hovofi o nastrojich, které jsou vyuzivané pii podpofe prodeje vuci
zprostiedkovateliim, jedna se ve vetSiné piipadii o cenové i necenové obchodni dohody,
motivacni programy, reklamy produkty atd.

Podle Freye (2011, s. 73) je pfimy marketing fazen do komunika¢niho systému, ktery funguje
na zékladé navazani piimych vztahli spfedem vybranymi klienty. Jde predevSim
o pfimou distribuéni cestu bez obchodnich mezi¢lankli. Piimy marketing je konkrétné
bezprostiedni, nevetejny a ptizpisobeny, kdy je sdéleni adresovano konkrétnimu clovéku,



a lze se na ng& pifedem piipravit a upravit jej tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky.
Je to nejstarsi forma komunikace s klientem, kdy do néj patii pfedevSim prodej prostiednictvim
posty a zasilkovy obchod, telemarketing a nejnovéjSi forma internet. Jedna
se 0 pfimou komunikaci mezi spolecnosti a zvolenym klientem, soustfedi se zejména
na presn¢ vymezenou ¢ast daného trhu a jasné stanovenou optimalni pozici. Podle Freye (2011,
s. 73) ptfimy marketing vytvari ur€ity systém, ktery vyzaduje jeden nebo vice komunikacnich
nastroju k efektivni komunikaci s potencionalnimi ¢i stavajicimi klienty, G¢innosti je velmi
podobny osobnimu rozhovoru. Jakubikova (2013, s. 59) ve své knize specifikuje, Ze mezi hlavni
cile patti budovat dlouhodobé, oboustranné pozitivni vztahy mezi podnikem a spotiebitelem.
I tato forma komunikace ma své vyhody i nevyhody. Do vyhod patii pfedevsim to, Ze se jedna
o pohodlny a jednoduchy ndkup, nabizi Siroky sortiment vyrobki a snadny pfistup, je okamzity
a interaktivni, jednd se o uinny ndstroj pro budovani vztahii s klienty, osobnéj$i vztah
kupujiciho a prodédvajiciho a jedna se o levnou a uinnou cestu pii vstupu na trh pro
prodavajiciho. Do nevyhod podle autorky Jakubikové (2013, s. 60) lze zatadit to, Ze je potieba
kvalitni databdze zakaznikli, kterou muze spole¢nost definovat jako utfidény soubor
srozumitelnych informaci o klientech. Tato databdze zahrnuje informace geografického,
demografického, behavioralniho a psychografického charakteru.

O této problematice se své knize zmitiuje i Cichovsky (2013, s. 42), ktery definuje, Ze zéklad
piimého marketingu spoc¢iva v navazani pfimého vztahu s predem vybranymi klienty a cilem
je ziskat okamZzitou odezvu a budovat trvaly vztah. Na rozdil od jednosmérnych sdéleni
nepiimych marketingovych néstrojii je komunikace pfedevsim v ramci pfimého marketingu
obousmérnd. Take je hlavnim cilem zvySit mnoZstvi a ¢etnost ndkupu daného klienta spiSe nez
trzni podil spolecnosti.

Jakubikova (2013, s. 49) dale uvadi, ze pfimy marketing je urcity nastroj komunika¢niho mixu,
ktery je zaméfeny na specialné vymezenou skupinu zékazniki. Je to velmi efektivni nastroj
komunikaéniho mixu, u kterého lze provést analyzu probihajici, ¢i jiz skoncené marketingové
kampané. Ve vétsiné piipadi jsou oslovovani zakaznici, ktefi jsou jiz vedeni v databazi
spolec¢nosti. Podle autorky ktomu firmy vyuzivaji nejcastéji emailovych ¢i poStovnich
newsletter. Pfimy marketing se zejména snazi za hlavnim ucelem oslovovani cilovych skupin,
svoji kampan, cilit hlavné na média, kterd jsou cilovou skupinou sledovana v urcité zvysené
mife, jako specializované magaziny, internetové magaziny, televizni pofady, socidlni sité
a mnoho dalsich.

Vztah s vefejnosti je velmi slozita problematika a ve své publikace se ji zabyva Jakubikova
(2013, s. 60) a specifikuje, ze je nékdy tento pojem charakterizovan jako Public relations
specifikuje informace, které jsou mifené k vyrobci ¢i k jeho produktim. V tomto piipadé
se nejedna o stimulaci prodeje, ale o vytvareni piiznivé image a reputace konkrétni spole¢nosti.
Mezi bézné a hlavni nastroje, které se v praxi pouzivaji, jsou sponzorstvi verejné prospésnych
akci, firemni automobily, vizitky, podnikové noviny a mnoho dal§ich. Hlavnim cilem této
formy komunikace je pfedevsim ziskat a udrzet si dobré vztahy s vefejnosti i institucemi, které
mohou znacné ovlivnit dosazeni stanovenych marketingovych cilti a zamért. Cilem neni pouze
zisk, spiSe tvorba ptiznivych predstav o konkrétni spolecnosti. Déle ve své knize Jakubikova
(2013, s. 49) uvadi, ze tato komunikace s veiejnosti probiha ve dvou drovnich, a to komunikace
s vnitfnim (internim, vztahy s pracovniky podniku) a vngj$im (externim, vztahy s okolim
podniku) prostiednictvim spole¢nosti. V praxi se jedna o nastroje a techniky, diky kterym
se pozoruji a zkoumaji postoje. Vztah s vetejnosti je dlouhodoba cilevédoma Cinnost, ktera
by méla mimo jiné zajiStovat poskytovani potfebnych informaci vefejnosti a soucasné
i ziskavat zpétnou vazbu a dalsi informace od vefejnosti. Vyznamnym aspektem Public
relations je obousmérnd komunikace, kterou zajiStuje. Jedna se i o dilleZitou sloZku socialni
komunikace. Tato forma komunikace je tvoiena souborem nastrojii, mezi které patii publikace,



podnikové Casopisy, broZzury, vyroéni zpravy, vetejné akce, organizovani urCitych udélosti,
Sponzorovani, novinky, projevy a nosice vlastni identity, lobbovaci aktivity, aktivity socidlni
odpovédnosti ¢i budovani dobré povésti v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti.

Cichovsky (2013, s. 60) bere public relations jako néstroj spole¢nosti, predeviim pro budovani
pozitivnich vztahti s vetejnosti, kterd nema v prvni fadé za hlavni tkolem prodej vyrobku.
Zasadnim ucelem je spiSe budovani dobrého jména firmy, stejné tak vztahii s verejnosti a jejich
udrzovanim. Tento nastroj slouzi pro podporu dobré image spole¢nosti a na rozdil od ostatnich
soucasti komunika¢niho mixu je vliv public relations na vetrejnost i zakazniky dlouhodobé&jSiho
charakteru nez rovnou cilena reklama na samotny vyrobek. Mezi nej¢astéj$i pouzivané nastroje
patii vyrocni zpravy, brozury, tiskové zpravy ¢i ucast na podpote a rozvoji komunity a mnoho
dalSich.

Nedilnou souéasti tohoto tématu je i Sponzoring, kdy Cichovsky (2013, s. 44) specifikuje,
ze se jedna o velmi vyznamny nastroj marketingové komunikace, kdy ho lze specifikovat jako
investici do ur€itych projekti, jejichz hlavni potencial 1ze vyuzit a umoznit finanéné€ podporovat
projekty a soucasné tim dosahnout predem definovanych komunikaénich plani. V ptipadé, kdy
neni tato aktivita napln€na, nelze hovofit o sponzoringu, ale o darcovstvi, které nema
s komer¢ni komunikaéni aktivitou nic spole¢ného. Podle Jakubikové (2013, s. 71) sponzorstvi
jako takové znamena pro sponzora dalezity prostfedek komunikace, kdy jde predevsim o to,
aby byla zlepSena image, bylo zviditelnéné jméno spoleCnosti. V opacném piipadé
sponzorovany ocekava, Ze dostane od svého sponzora finan¢ni ¢i materidlové plnéni,
aby si mohl Iépe plnit své ¢innosti pii sportu ¢i kultufe. Hlavnim problémem u sponzorstvi
je volba sponzorovaného objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami
sponzoru. Sponzoringem se rozumi cilené financovani subjektt.

Machkova (2010, s. 109) se své knize popisuje také digitalni marketing, ktery se oslovuje
prostfednictvim mobilnich telefond, internetu, tablet a mnoho dalSich digitdlnich zafizeni
miliony mladych lidi na celém svété. Plsobi zejména na jejich neurohormondlni procesy
a zejména ovliviluje jejich nakupni potieby a preference. Jeho vSudypfitomnost ma nesporny
vliv na chovani mladé generace, predev§im na utvafeni jejich pozitivnich nazort
a kognitivnich navyk, ale i na dany zptsob, jakym mohou firmy mladou generaci oslovovat.
Cichovsky (2013, s. 95) piedstavuje digitalni marketing jako &inné, specifické, novodobé,
interaktivni a pomérné nové marketingové odvétvi, jehoz moznosti a urcity pontifikal
je zasadné determinovan pfizna¢nymi atributy novych médii. V soucasnosti je jiz pomérne
béZzné vyuzivanou soucasti souhrnné marketingové komunikace. PfedevSim vlivem rychlého
technologického rozvoje medialnich nastroji je v dneSnim modernim svété vyuziti prostiedki
digitdlniho marketingu pro urcité segmenty aktualniho trhu a cilové skupiny pfinosnéjsi nez
klasicka reklama. Frey (2011, s. 130) definuje digitalni marketing jako takovy marketing, ktery
zvlasté pro potieby komunikace se stavajicimi ¢i potenciondlnimi zakazniky, ktefi jsou fazeni
jako do skupiny ptijemci reklamnich sdéleni, vyuziva digitdlni média. Zasadni zménu oproti
béznym médiim autor vidi v tom, ze digitalni média jednak zprostfedkuji potfebnou informaci
a jinak také navazuji urcity kontakt s recipientem a ziskavaji tak od néj urcitou potiebnou
zpétnou vazbu.

Mezi nejprogresivngjs$i formu internetového marketingu je podle Jakubikové (2013, s. 154)
Search Engine Marketing (SEM), ktera vyuziva potencialu vyhledavac¢u k zobrazeni
webovych stranek zakaznika ¢i reklam, zejména na zaklad¢ uzivatelova hledani konkrétnich
klicovych slov ¢i definic. Tato forma usiluje o urcitou propagaci inzerentovych webovych
stranek skrze jejich zviditelnéni ve vysledcich vyhledavani u danych vyhledavacu.
K zviditelnéni webovych stranek miize dojit pfirozeng, piedevs§im pomoci optimalizace jejich
on — page a off — page faktort ¢i neorganickou cestou, kdy jsou tyto webové stranky umistény
konkrétn¢ na prednich mistech ve vysledcich vyhledavani po zaplaceni dohodnuté ceny



vyhledavaci. Frey (2011, s. 143) specifikuje Search Engine Marketing jako formu
internetového marketingu, ktera zvysuje zejména viditelnost stranek ve vysledcich vyhledavact
pomoci optimalizace a podpory marketingu.

Machkova (2010, s. 124) popisuje ve své knize také Search Engine Optimalizace (SEO), ktera
spoCiva v zobrazovini konkrétnich stranek na ptfednich mistech v organickych,
a zejména 1 neplacenych vysledcich vyhledavani. Na vyhled4vacich po zadani klicovych slov.
Pozitivni dopad na navstévnost méd predni umisténi ve vysledcich hleddni. Aby se ovSem
konkrétni stranky objevovaly v ¢ele vysledku vyhledavani, dochazi v rdmci této marketingove
komunikace k jejich optimalizace skrze On — page faktory a Off — page faktory. Optimalizace
On — page faktoru je zaloZena v zajiSténi Citelnosti zdrojového koédu, ovSem ve vhodném
zvoleni textového obsahu stranky. Dilezité je vypInéni metadat, zvoleni vhodné struktury
stranky a interni polinkovani. V opa¢ném piipadé optimalizace skrze Off — page faktor
je zalozen pfedevSim na systematickém zvySovani urcitého poctu tematicky blizkych webt,
konkrétné tedy s dobrym ratingem odkazujicich na relevantni cilové stranky. Frey
(2011, s. 147) tuto problematiku chapu jako urcity proces vylepSovani internetovych stranek
s hlavnim cilem zajistit jejich lep$i navstévnost z internetovych vyhledavact, a to nejen
co do poctu potiebnych navstév, ale také z hlediska pohybu navstévnikii na konkrétnich
strankach. Ugelem t&chto tprav je podle autora zejména dosdhnout umistnéni dané webové
stranky ve vysledcich hledani ve vyhledavacich na co nejvyssi pozici, jelikoz ¢im vysSe
se strdnka vseznamu vysledku objevi, tim vice bude mit z internetového vyhledavace
navstévniku.

Dilezité je v ramci této problematiky zminit socialni média. Svarcova (2016, s. 81) oznacuje
socialni média jako mista s tzv. "Kolektivni moudrosti", kde nazory vytvofené na urcité
produkty byvaji vétSinou pravdivé. V soucasnosti maji socidlni média vétsi diivéru nez tradicni
média a tento fakt se ¢im dal tim vice prohlubuje. Pro socialni média je charakteristické
vytvareni prispévki, komentovani, hlasovani a vytvafeni Zebiicka. Komunikace zde probiha
obousmérné a nékolikandsobné rychleji nez v jinych marketingovych komunika¢nich kanalech,
a proto pokud chce byt firma uspésna, neméla by zapominat na dilezitost socialnich médii.
Vysekalova (2013, s. 84) E-mailing fadi mezi jednu z forem pfimého marketingu. Vyhodou
je moznost adresniho cileni, které vyzaduje pfesnou segmentaci prostfednictvim vytvoiené
databaze klientti. Pokud podnik nedisponuje témto zdrojim, miize vytvaret specialni nabidky
pro své zakazniky, které vyvolavaji instantni ucinek (konverzi), nebo pfispivaji k budovani
lepsich vztahi se zakazniky. Svarcova (2016, s. 101) rozdéluje e-maily podle obsahu na ,,promo
e-mail“, ktery je jednim z nejcastéjSich e-mailingovych druht, firmy se snazi posilat ptimo
"na miru" nabidky svym zékaznikim, at’ uz za pomoci personalizace (Oslovuji jejich jménem)
anebo prostfednictvim preferenci z predchozich nédkupti a vyhleddvani. Déle ho rozdéluje
na newsletter, predstavuje informativni zpravu, kterd by v podstaté méla mit prodejni charakter,
muze obsahovat napt. prizkumy, statistiky, tipy a navody, jak je mozné vyuzit dané produkty,
nebo mohou byt rovnéz pozvan na rizné akce (seminare, vystavy, konference)

2.2Segmentace trhu

Kotler (2017, s. 12) tika, ze se jednd o roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které
se predevsim vzajemné 1i§i svymi charakteristikami, potfebami i chovanim. Lze na tyto skupiny
pusobit modifikovanym marketingovym mixem. V dne$ni dobé& je kazdy trh mozno rozclenit
na segmenty, ovSem neznamena to, ze kazda segmentace trhu je ucelena. Trzni segment lze
definovat jako skupinu spotiebiteld, ktefi svym odbornym zplisobem reaguji na pouzivané
marketingové nastroje. Je potifeba v ramci segmentace trhu pro marketingové ucely podtrhnout
nékolik okolnosti, mezi které patii, ze segmentace trhu je zaloZzena piedev§im



na respektovani objektivné se projevujicich trznich diferenciaci a neni zaru¢enym vysledkem
subjektivniho rozdéleni trhu ze strany spolecnosti. Déle Kotler (2017, s. 14) tvrdi, Ze je mozné
segmenty odkryvat na riiznych urovnich, kdy se miize jednat o Siroké segmenty (masove),
vzhledem K jejich pravdépodobné nehomogenité l1ze piemyslet o jejich dalsi segmentaci.
Segmentace trhu neni univerzalni, to znamena, ze segmenty odkryté ve vazbé k jednomu
konkrétnimu trhu nemusi existovat na jiném trhu a v kazdém piipadé neni segmentace trhu
statickd, jelikoz méni své chovani, rozméry i charakteristiky.

Vastikova (2014, s. 81) tvrdi, Ze mezi jednu z nejdalezitéjSich marketingovych otazek
je zésadni rozhodnuti, zda ma spoleénost své aktivity specifikovat na cely trh, nybrz jen
na ur€ity okruh zékaznikd. Samotny trh se totiz sklada ze spotiebitell, ktefi se navzajem lisi
svymi potfebami, ndkupnimi zvyky, Zivotnim stylem, zivotni trovni apod. Na zéklad¢ tohoto
davodu je v dnesni dobé hromadny marketing zaméteny na cely trh, to vSak provozuje mélo
spolecnosti. Ty radé¢ji pristupuji k cilenému marketingu, kdy definuji trzni segmenty,
ze kterych si n€kolik vyberou a poté ptizpiisobi marketingovy cil a podobu svych vyrobka
na miru témto cilovym segmentim. Autorka dale specifikuje, Ze vSichni spotiebitelé uvnitf
segmentil predev§im vykazuji své potfeby a maji stejné reakce na marketingové aktivity
prodejce. Kazda spole¢nosti si musi rozdélit dany trhu, vyhledat nejlepSi segmenty
a zpracovat svou strategii, ktera bude slouzit k obslouzeni vybraného segmentu trhu klientu,
a to lepSim zptisobem nez jejich konkurence.

Naopak Brunes (2017, s. 106) ve své knize uvadi, ze segmentace trhu je dalezity proces
rozdélovani daného trhu na odliSné podskupiny spotiebitelii se spolecnou charakteristikou
a potiebami, a vybér jednoho ¢i nékolika segmentli, na které se zaméii zejména rozdilny
marketingovy mix.

Dale autor Brunes (2017, s. 112) dopliuje, Ze segmentace trhu mtize byt chapana také jako stav,
kdy je obsahem C¢lenitost trhu zejména =z hlediska trznich segment. Plati, ze ¢im
je na trhu vice segmentu, tim vyssi je segmentace. Jedna se o urcity stupen diferenciace danych
spotiebitell, na zdéklad¢ jejich vztahu k vyrobkiim, piipadné k dalS$im marketingovym
nastrojim. Také je mozné chapat segmentaci trhu jako strategii, kdy jde o totéz jako vySe
popsany cileny marketing, a tudiZ jde o samotnou podstatu strategie spole¢nosti. Segmentaci
jako takovou lze pochopit jako urcity proces, kdy lze tento pojem definovat jako nalezeni,
poznavani ¢i ukryti trznich segmentd. S touto problematikou tzce souvisi i dany vztah mezi
cilenou skupinou a trznim segmentem.

Koudelka (2016, s. 56) ve své knize uvadi, ze ramcové se mezi hlavni nazory odbornikl
specifikuji nasledujici relace:

e trzni segment patii mezi hlavni a podmnozinou cilové skupiny;
e cilova skupina a trzni segment jsou jedno a to samé¢, jde o synonyma;

e jde o pojmy z odlisSnych oblasti, kde trzni segment se vztahuje zejména
ke strategickému marketingovému fizeni, v opa¢ném ptipadé cilovou skupinu lze chapat
jako specificky vyraz marketingové komunikace, ptfipadné¢ v dalSim vyznamu jako
termin marketingového vyzkumu (soubor vybérovych jednotek);

e rozdil mezi cilovou skupinou a segmentem je lze pochopit procesné, cilova skupina
je segment vybrany pro trzni orientaci. Jde o doladéni druhého nahledu.

French a Gordon (2015, s. 28) ve své publikaci tvrdi, Zze zakladnim divodem pfii realizace
segmentace trhu je predevsim vynalozit velké Usili a finan¢ni prostiedky co nejefektivnéjSim
zpusobem a co nejvice uspokojit potfeby svych klientd. Prodéavajici mtizou adekvatné
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a efektivné upravovat své stanovené ceny, distribuéni sit€¢ a mohou také vyvijet spravnou
nabidku a reklamni aktivitu pro sviij stanoveny cilovy trh. Pokud spole¢nost segmentuje trh,
hleda skupiny spotiebiteld, které spliuji dvé podminky. Prvni podminka podle autort French
a Gordon (2015, s. 31) je homogenita segmentu, kdy spotiebitelé uvniti daného segmentu jsou
si co nejvice svymi trznimi projevy podobni a druhou podminkou je heterogenita segmentu,
kdy samotné trzni projevy riznych segmentli jsou na trhu navzajem odlisSné. Pokud nalezne
spole¢nost potfeby svého klienta, které jsou piehlizeny ¢i nedostate¢né obsluhovany
konkurenci, ziskd konkuren¢ni vyhodu. Znalost potfebnych segmentli umozni specifikovat
marketingovy zamér, provést potiebny odhad trzeb a samotného zisku a stanovit rozpocty
marketingovych aktivit.

Kotler (2013, s. 39) tvrdi, ze segmentace trhu znamena urcité roz¢lenéni trhu do homogennich
skupin, které¢ se soucasn¢ liSi svymi charakteristikami, potfebami a chovanim. Na tyto
jednotlivé skupiny je mozné piisobit zejména modifikovanym marketingovym mixem. Trh jako
takovy je mozno roz¢lenit na dané segmenty, ale ne kazda segmentace trhu je Gcelna. Trzni
segment specifikuje skupinu spotirebiteli, ktefi obdobnym zpisobem reaguji na pouzivané
marketingové nastroje. Trhy tvori kupujici, kteti se d€li do jedné ¢i vice skupin podle svych
pozadavkdl, mista, zdroji a nadkupnich zvyklosti. Diky jmenované segmentaci maji podniky
podle Kotlera (2013, s. 41) ur¢itou moznost rozd€lit nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé
malé konkrétni skupiny, které muize kazda spolecnost snaze obsahnout a efektivnéji tak
pfizpisobit své produkty a sluzby podle specifikovanych sluzeb. Zvlasté pro usp&sny cileny
marketing mé pravé odpovidajici segmentace trhu jako urcity proces zvlastni vyznam.

Karli¢ek (2018, s. 95) specifikuje, Ze ramcové je mozné podstatu segmentace daneho trhu
vyjadiit jako soucasny proces odkryvani skupin zdkaznikli nebo trznich segmenti, které spliuji
dvé zékladni podminky. Jedna se o podminku homogenity, kdy zdkaznici uvnitt segmentu jsou
si co nejvice podobni svymi trznimi projevy na trhu a podminku heterogenity, coz v tomto
pfipad€ znamend, zZe segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na trhu
co nejvice odlisné. Konkrétné pii segmentaci trhu pro marketingové ucely je vhodné podle
Karlicka (2018, s. 98) zminit nékolik okolnosti:

e segmentace trhu je zejména zaloZena na respektovani objektivné se projevujicich
trznich diferenciaci a neni kone¢nym vysledkem subjektivniho rozdéleni trhu ze strany
spolecnosti,

e segmenty jako takové je mozno odkryt na rtiznych urovnich, kdy mize jit o Siroké
segmenty, vzhledem Kk jejich pravdépodobné nehomogenité lze pouvazovat o jejich
nasledujici segmentaci a vyklenky jsou poté zasadnim ptikladem jiz relativné tzce
vymezenych a odkrytych segmentt;

e segmentace trhu neni pfedevSim univerzalni, segmenty jsou odkryté ve vazbé
k jednomu trhu a nemusi existovat na jiném trhu;

e segmentace trhu neni staticka, méni vzajemné své rozméry, charakteristiky ¢i chovani.

Vysekalova (2013, s. 51) poukazuje na to, Ze kupujici na trzich maji vétSinou rozdilné potieby
a specifika, proto kazdy zakaznik je sam o sob¢& trhem pro samotnou spole¢nost. V pozitivnim
piipadé by samotny prodejce byl schopen vytvotit zvlastni marketingovou strategii pro kazdého
zdkaznika zejména specifickym zplsobem zvlast. Ne&které spolecnosti se ovSem snazi
poskytnout svym zékaznikiim individualni sluzby, ale mnoho podnikii se zaméiuje v opaéném
piipad¢ na §ir§i skupiny mensich zakaznika a nehledaji konkrétni zptisob, jak segmentovat cely
presyceny trh. Tyto spolecnosti vytvaii zasadni chybu vtom, ze se specifikuji na Siroké
spektrum zakaznikd, ktefi se od sebe 1isi ve svych nakupnich reakcich.
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Kotler (2013, s. 44) rozliSuje nasledujici irovn¢ marketingové segmentace.
e Masovy, nediferencovany marketing

Zde se spolecnosti nezabyvaji vybérem cileného trhu. Pro tuto Uroven je piedevSim
charakteristické celé minulé stoleti, kdy se firmy soustfedily na masovy, nediferencovany
marketing, coz pro objasnéni znamena, Ze byly masové vyrabény, masové distribuovany
a propagovaly jen jeden produkt jednim zplsobem vSem zékaznikim. Zejména zasadnim
nakladiim, které se poté promitnou do niz8ich cen ¢i do vys$Sich marzi. V dnesni dob¢ je pro
marketingové zaméstnance velmi slozité vytvorit jeden vyrobek, ktery by byl vhodny pro
vSechny odlisné skupiny.

e Segmentovany marketing, diferencovany marketing

Jak uvadi Kotler (2013, s. 46) firmy, které¢ piedevSim realizuji tuto konkrétni uroven
marketingové segmentace, vycletuji Siroké spektrum segmentli, které tvoii samotny trh
a prizpisobuji své nabidky uzavienéjsi skupiné jednotlivych segmentl a jejich zakladnim
pozadavkim. Tato diferenciace trhu ma podle Karlicka (2018, s. 97) spoustu vyhod. Pfedev§im
je spolecnost schopna prezentovat své vlastni produkty u¢innéji, miize zamétit svou nabidku na
konkrétni skupinu zakaznikim, kterd nabidne vyhodnéjsi a pro spolecnost ziskovéjsi produkty
a sluzby. Firma je dale schopna piedevsim provadét ucinnéj$i marketing prostfednictvim
vyladéni produkti, programli a cen v zavislosti na pfedem peclivé definovanych potiebach
a specifikach segmentu zakaznikti. Ve srovnani v postaveni s konkurenci si rozhodné stoji Iépe,
jelikoz v konkrétnim segmentu si vzajemné nekonkuruje vyssi pocet spolecnosti.

e Marketing zaméfeny na mikrosegmenty

Karlicek (2018, s. 98) uvadi, ze mikrosegmenty se rozumi pfedevsim identifikovatelné skupiny
Vv ramci samotného trhu a marketing této konkrétni trovné se soustedi na urcit¢ podskupiny
V ramci t€chto segmentt. Tyto jiZ jmenované podskupiny jsou uréeny specifickymi znaky, které
mohou zejména sledovat urcitou kombinaci vyhod. Marketéfi vice rozuméji danym
pozadavkiim své podskupiny, a to natolik, Ze potencionalni i stavajici zakaznici jsou ochotni
zaplatit za tyto sluzby vice finanCnich prostfedki. Mikrosegmenty nabizeji mens$im
spole¢nostem prilezitost konkurovat v oblastech trhu, které se pro velké podniky mohou zdéat
nezajimave.

e Mikrosegmenty

Thomas (2015, s. 105) specifikuje tuto Groven jako ,, marketingovy postup, jak vytvorit vyrobek
a marketingovy program tak, aby vyhovel specifickym potrebam jednotlivcii a danému
vizemniho celku. Radime sem lokdlni marketing a marketing zaméreny na individudlniho
zakaznika (individualizovany marketing, one — to — one marketing, customized marketing.

Frey (2011, s. 89) tvrdi, Ze pohyb smérem k marketingu, ktery je zaméfeny na individualniho
zakaznika odrazi zasadni trend v zdkaznickém self — marketingu, kdy jde o marketing, ktery je
vyzadovany samotnymi zakazniky. V dnes$ni dobé¢ stale vice zadkaznikl piebiraji odpovédnost
za to, ktery produkt a konkrétni znaCku budou nakupovat. Marketéfi musi hledat nové
privetivejsi cesty, jak ovliviiovat zakladni pozadavky zakaznikd ve vSech fazich vyvoje
a nakupniho procesu produktu. Zejména tedy jednou z nejdilezitéjSich prvotnich otazek
marketérii dané spolec¢nost je rozhodnuti, zda ma spolecnost své aktivity zamétit na ur€ity okruh
svych zakaznikt ¢i svou nabidku trzn¢ nediferencovat.

Thomas (2015, s. 102) ve své knize uvadi proces vlastni segmentace trhu, které pobiha
v n¢kolika na sebe navzajem navazujicich fazich:
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e vymezeni daného trhu;

e postizeni vyznamnych kritérii;
e odkryti segmentt;

e rozvoj profilu segmenti.

Déle poukazuje Thomas (2015, s. 105) na to, ze nejprve je dulezité se rozhodnout, jaky
konkrétni trh bude spoleCnost segmentovat. VSeobecné lze definovat rozmér kategorie
produktu, geograficky rozmér, typ daného zékaznika a druh uspokojované potieby. Je potieba
vymezit, na jakém konkrétnim trhu podnik obchoduje a poté rozliSovat segmentace spotiebnich
trhi a trhii primyslovych. Hlavnim jadrem tieti faze je predevSsim rozhodnuti o takové
kombinaci vyznamnych Kkritérii, kterd nejucinnéjsi z hlediska homogenity a heterogenity
odkryva konkrétni segmenty. V kazdé segmentaci, ma — li mit marketingovy vyzkum, musi byt
zahrnuto alespont jedno takové kritérium. Nasledné odkryti segmentli znamend pfifazeni
specifickych zakaznikli jednotlivym segmentiim. Tento rozvoj poté obohacuje uréity popis
segmentu o dalsi marketingove uzite¢né specifikace, napt. sledovani ur¢itych médii (segmenty
na spotfebnich trzich), u¢ast na vystavach (segmenty na organizovanych trzich) a mnoho
dalsich.

2.3Ekologické trendy v rozvozu jidla

Thomas (2015, s. 85) se zabyva touto problematikou a tvrdi, Ze klasické plasty z ropy nejsou
V dneSnim svét¢ idealnim obalovym materidlem, zejména z diivodd, Ze ropa nepatii mezi
obnovitelny zdroj a jsou vétsinou velice Spatné rozlozitelné. Piedevs§im z environmentélniho
aspektu jsou lepsi variantou bio plasty. Pod timto pojmem Ize vSak myslet n€kolik riznych véci,
jedna se nejednoznacny pojem, ktery muze byt zavadejici a je potfeba piesné urcit,
co se muze pod nazvem bio plasty skryvat. Dale Thomas (2015, s. 86) specifikuje, Ze obecné
surovinovy koncept identifikuje plasty vyrobené z biomasy neboli obnovitelného zdroje, ovsem
Vv opatném piipadé¢ funkéni koncept se zejména tyka plastl, jejichz posledni fazi
je biologické odbourani bez ohledu na ptivod materialu. Podobny, ov§em ne se stejnym termin
jsou 1 plasty se zkradcenou zivotnosti. Ve své publikaci Dostalova (2014, s. 44) uvadi, ze tyto
plasty se zkracenou zivotnosti mohou byt polymery jak ptfirodniho, tak i syntetické¢ho ptavodu.
Jak v8ak dosdhnout zkraceni Zivotnosti plasti je nékolik zpiisobli, kdy hlavnim ptikladem
je pfidani aditiva pfi vyrobé€, které zejména urychli kone¢ny rozklad plastového obalu. Mezi
zékladni vlivy, které se podileji na degradaci plasti se zkracenou zivotnosti. Mohou byt
ptedevsim chemické, fyzikalni a biologické. Na zdklad¢ toho, lze rozeznat nékolik moznych
procest rozkladu, a to fotogedradaci, chemodegradaci, biodegradaci a termickou degradaci.

French a Gordon (2015, s. 48) obecné definuje obal jako vSechny produkty z libovolného
materidlu a libovolnych vlastnosti, které jsou pouzivané pro ochranu, piepravu, dodavani,
manipulaci a prezentaci zbozi od surovin po produkty v fetézci od vyrobce po koncoveho
zakaznika. Ve vétsing piipadt byva obal zminovan zejména v souvislostech s produkovanym
mixem a modelem komplexniho produktu. Obal jako takovy tvoii slozku vnimatelného
nebo zhmotnéného vyrobku. Na zéklad¢ tohoto modelu mé dany produkt tfi vrstvy, které tvori
samotné jadro produktu, vnimatelny, resp. zhmotnény vyrobek a vrchni vrstvu, resp. rozsifeny
produkt.

Nize uvedena tabulka 1 popisuje vyrobu plastii se zkracenou Zivotnosti. Thomas (2015, s. 33)
rozliSuje typy obalii:
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e primarni — spotiebitelsky obal, ktery tvoii zejména s produktem nedélitelnou prodejni
jednotku, ktera je urena pro kone¢ného spotiebitele;

e sekundarni — skupinovy obal, ktery se sklada z prodejnich jednotek, piedev$im
pro ucely uskladnéni ¢i prodeje, spojenych dohromady;

e tercilni — ptepravni obal, jehoz hlavnim tkol je spojeny s usnadnénim manipulace,
pfepravy a ochrané zbozi béhem cesty od samotného vyrobce az ke kone¢nému
spottebiteli.

Tabulka 1Vyroba plasti se zkracenou zivotnosti

Postup vyroby / surovina Piiklady polymeri / plasty

Piima fermenta¢ni syntéza Kyselina polyhydroxymaselna
a polyhydroxyvalerova

Chemicka syntéza na bazi fosilnich zdroji | Polyester, polyesteramid a polyvinylalkohol

Smésné plasty na bazi obnovitelnych Skrobové blendy
a fosilnich zdroju
Syntetickd modifikace polymert ptirodniho Derivaty skrobu a celulozy
puvodu
Chemicky syntéza biotechnologicky Polymlécna kyselina (PLA)

vyrobenych surovin

Zdroj: Galanakis (2015, s. 106)

Ovsem Galanakis (2015, s. 107) tvrdi i to, Ze jsou plasty vyrobené z materialu biologického
puvodu, jesté neznamenad, Ze jsou plné biodegradovatelné. Na jejich vyrobu se vétSinou pouziva
zejmena rostlinnd biomasa, ktera jsou oproti fosilnim zdrojim obnovitelna. Ov§em nékteré
bioplasty jsou smiSené a biomasa je tvori pouze z né¢kolika procent. V kazdém ptipadé mohou
vSak bio plasty z biomasy mit negativni dopad na aktudlni odpadové hospodaistvi. V soucasné
dobé¢ neni odlisen sbér bio plastl z divodi, Ze existuje vice nez 300 druht z riiznych odlisnych
materiald. Neni dobré, aby se bioplasty smichaly s béZznymi plasty, jelikoz plasty, které jsou
vyrobené z bio masy nelze recyklovat s ostatnimi plasty a mohou znehodnotit zejména jejich
materidlovou Cistotu. Napt. v ptipad¢, kdy je pti recyklaci PET obsazeno v suroviné dokonce
pouze 0,1 % PLA, miiZe to pfedevsim cely proces dané recyklace ohrozit.

Dostalova (2014, s. 51) specifikuje predev§im ve své knize to, ze v dne$ni dobé ovliviiuje
ekologie trh nejen diky specialnim papirim. Papir je v tomto piipadé mySlen jako obalovy
materidl. Vyrobci papiri v soucasnosti nabizi celou fadu ekologickych papiri. Obecné
je jasné, ze jsou recyklované papiry ekologické, jelikoz byly vyrobeny uz z pouzité suroviny.
Ovsem neni to tak pravda, jelikoz se musi odstranit chemicky jejich pivodni plnidla. Neni
ovSsem dokazano, Ze chemie a energie, kterd je na tuto vyrobu vynalozend, neni urcita zatéz pro
ptirodu nez klasickd standartni vyroba. Jiz zpracovana surovina totiz ztraci potfebné vlastnosti.
Recyklace kartonu a papiru je stale nejjednodussi a ma i nejlepsi tradici. Papir celkové patii
mezi jeden z nejefektivnéjsich recyklovatelnych materiali. Samotny vyvoj podle Galanakise
(2015, s. 109) technologii ovlivnil potfebnou kvalitu nez jeho skladovani, i kdyz je
recyklovatelnost papiru efektivni, je ovSem potieba, aby nejprve sesbiral. Poté se namoci,
vy¢isti v rolovacim neboli konickém bubnu a déle je na pofadi odstranéni inkoustu. Dale se
vyrobi novy papir, ktery je v poslednim roce uveden na trh s papiry v médnich odstinech,
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jejichz barevnost byla konzultovana s médnimi navrhéti ¢i jsou tyto papiry vzniklé diky nové
pokrocilé technologii.

Webova stranka tiefziehen (2019) popisuje metalicky papir s celoplosnym dérovanim ¢i papir,
ktery napodobuje velmi zietelné strukturu dieva, ¢i papir, ktery napodobuje strukturu staré
textilni tapety, patii k nové uvedenym kartonlim a papirim na trhu. Spolecnost Papierfabric
Schollershammer se pfedev§im zaméfuje na pauzovaci papiry a papiry pro Vyznamné
vytvarniky. Pauzovaci papir patii v soucasnosti mezi specialitu v tomto oboru, jelikoZ se jim
specializuje pouze spolecnost Apropo. Tato firma pod znackou Smart line, vyrabi kopirovaci
papiry, tabelacni papiry, plotrové a kopirovaci role, kreativni papiry a etikety. Spole¢nost
Novplasta (2019) na svych webovych strankach uvadi, ze ,,zde maji exkluzivni metalické
papiry s ndzvem Galaxy Metallic, Papir Stone, ktery mé vodéodolny povrch, anebo Top Style,
coZ je fada kreativnich papirt a obalek pro laserové i inkoustoveé tiskarny.

Condiment Marketing folie (2018) tvrdi, ze v dneSni dob¢é byl klasicky papir, jako obalovy
material, vytfidén elektronickym papirem, kdy tyto zmény v nov¢jsi technologii nastali kvili
nedostatku surovin. Elektronicky papir jako takovy ma podobu jako nadéjna technologie
V hledani urcité alternativy. Tato pokrocila struktura elektronického papiru by méla mit
specifické vlastnosti, zejména ohebnost, odolnost, moznost rolovat se ¢i omyvat a mnoho
dalsich. Elektronicky papir ma stejné vlaznosti a chova se stejné jako klasicky papir, pfi ¢teni
mu nevadi ani slune¢ni svétlo.

V ramci této bakalaiské prace bylo nezbytné zmapovat konkurenci v tomto oboru. Na zakladé¢
této analyzy byl prozkouman internetovy web ,,Jidlo a radost“, kde bylo zjisténo, ze v jejich
piipadé¢ je ekologickd a udrzitelna stranka ve stravovacich sluzebnach hraje vyznamnou roli.
Spole¢nost Jidlo a radost (2019) si uvédomuji, Ze vétSina Séfkuchait se domniva, ze jejim
Z nejveétsi soucasnych trendu je téma udrzitelnosti, a to jednak v celé gastronomii a jednak
ve vafeni. Nyni se vSichni budou snaZit byt ekologi¢ti, pokud jim to jejich moznosti dovoli,
Vv interiérech budou pozivat recyklované a zejména piirodni materidly, zpracovavat potiebné
suroviny bez zbytku podle jiz znamych piesvédCeni root — to — leef (od kotinkl
po listecek) do soucasnych trendl specifikuji ptirodni ingredience, které jsou ovsem minimalné
zpracované, dale udrzitelnost Zivotniho prostiedi a redukce plytvani potravin.

Nasledné byl prostudovan i online web Forbes (2019), ktery v ramci ekologickych trendt
soucasnosti pfifazuje takté¢z udrzitelnost. OvSem je zde také uvedeno, Ze ackoliv
se pohostinské odvétvi stale nemtize dohodnout o ptesné specifikaci udrzitelnosti, klienti presné
védi a maji jasno a tohle hlavni hledisko berou v potaz ve svych dilezitych rozhodnutich.
Zakaznici pti svém vybé&ru restauraci uvazuji predevsim o tom, jak bude jejich jidlo pfipraveno,
odkud piesné jednotlivé suroviny pochazi, jak bylo s danymi zvitaty zachazeno apod. V dnes$ni
dobé se vSechny ideologie o jidlo stavaji mnohem vyznamnéjsi v poslednich letech také
predevsim proto, nékteré konkrétni suroviny by mély s postupem ¢asu vymizet, napt. avokada,
cokolada, kava, krabi apod.

Novym trendem podle online webu Forbes (2019) v gastronomii se stdva nejen Bio potraviny,
ale i Bio rozlozitelné gastro obaly, které zejména zachovavaji jidlo Cerstvi. Jiz zadna voda, ktera
stéka po sténach krabicek, Zadné zapatené jidlo ¢i zadpach plastu. Nybrz 100 % jistota Cerstvosti
a kvality danych potravin. Produkty maji certifikit pro pfimy kontakt s jidlem
a pitnou vodou. Slow food Forbes (2019) dopliuji, Ze tyto produkty spliuji veskeré piisné
normy: dle BPI, EU norma DINEN13432 a normu USA — ASTMD 6400. Zasadni vyhodou
je neomezena doba jejich trvanlivosti a ur¢itda moznost rozkladu na kvalitni bio — hnojivo.
Druhou vyhodou je, ze se jedna o vhodné vyrobky pro astmatiky, alergiky, malé déti, t€hotné
¢1 kojici Zeny. Biologicky rozloZitelné krabic¢ky na jidlo maji vnitini povrch oballl z pfirodniho,
rozlozitelného a nepromastitelného materialu. Box je vhodny na horké a studené pokrmy. Jedna
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se 0 produkt, ktery je vyroben z recyklovatelného kartonového papiru, coz znamena, ze je
Setrny k pfirod¢ a zivotnimu prostfedi. Dale web Forbes (2019) uvadi, ze nasledujici
vychytavkou dnesni doby jsou ekologicky rozlozitelné misky na polévku, coz je celosvétove
rozsifeny Eco gastro obal, ktery je zejména plné€ rozlozitelny. Je vhodny pro hotely, restaurace,
cateringové podniky, festivaly, ale i pro rtizné piilezitosti, jako jsou svatby, narozeniny,
vecirky, firemni akce a mnoho dalSich. Dale uvadi, Ze tyto obaly jsou z pfirodni FSC celulozy
¢1 ECO papiru s kukuficno — Skrobovym povrchem, coz je €isté piirodni material. Jmenované
gastro obaly jsou stabilni, pevné, vhodné od — 20°C az do +40 °C a biologicky rozlozitelné.
Povrch téchto oballl je upraven predev§im ptirodnim voskem proti proteceni a promasténi.
Jedna se o Eco trend pro servirovani teplych omacek a polévek. Nasledujicim velkym trendem
na soucasném trhu jsou kraft boxy, coz je také ekologicky gastro obal, ktery je ze 100 %
pfirodniho materidlu. Také jsou tyto obaly vyrobeny z BIO papiru a jsou tudiz idealni pro
servirovani vSech druhti horkého jidla, ovSem i omacek, cukrové, ale i na susenky s cokoladou.
Také je tento obaly vyroben z pfirodni FSC celulozy ¢i ECO papiru s kukuti¢no — skrobovym
povrchem, coz je Cisté prirodni materidl. Povrch téchto oball je upraven pfedevsim ptirodnim
voskem proti proteeni a promasténi. Bio ubrousky patii také mezi ekologicky
trend, kdy se jednd také o rozlozitelné¢ gastro ubrousky z FSC celulozy. Jsou biologicky
rozlozitelné, kompostovatelné z Cist¢ prirodniho materidlu. Tyto specialni ubrousky jsou
vyrobeny z piirodni FSC celulozy ¢i ECO papiru s kukuti¢no — skrobovym povrchem. Tento
vyrobek Ize koupit v nékolika provedenich a velikostech.

V ramci webové stranky Kulinarské uméni (2019) bylo zjisténo, Ze mezi dalsi patii velky trend
soucasnosti EKO pfiibory, kde 1ze najit ve skupiné plastovych piibord, které se zejména
vyznacuji svou pevnosti, ale 100 % ekologi¢nosti, jsou biologicky odbouratelné a rozlozitelné.
BIO plast je totiz ekologicka varianta ke klasickym jednorazovym produktim, které se vyrabi
z ropy. BIO plast piedevs§im Setfi pfirodu tim, Ze je 100 % ekologicky odbouratelny, kdy
zékladni surovinou je rostlinnd biomasa (kukufice, brambory, obiloviny, cukrova fepa)
a pfirodni suroviny celul6za a lignit. Dale webové stranky Kulindiské uméni (2019) uvadi, Ze
biomasa je nutno vystavit zejména vysoké teploté a poté se z ni vyrabi material, ktery se nazyva
PLA, kdy je tento konkrétni material vyjimecny svou tepelnou odolnosti, pevnosti, ohebnosti,
pruznosti a chut'ové neutralni. Jde o druh materialu, ktery je pro vyrobu bio plasti zalozen
zejména na bazi kyseliny polymlééné. PLA je plné biologicky rozlozitelna, ovSem to se
nevztahuje na vSechny druhy plastli z biomasy. VSechny druhy nejsou biodegradabilni, jelikoz
to komplikuje jejich kompostovani, a¢ nékteré z nich jsou k tomu doporucené. Jedna se
o celosvétoveé uznavany material v potravinarském primyslu. Mezi dal$i moderni trend v této
problematice patii svoz zbytka jidel z restauraci. Zbytky potravin pfedstavuji podle Dostalové
(2014, s. 52) nejvetsi ¢ast odpadi produkovanych restauracemi €i jidelnami. Zatimco o tom,
jak likvidovat plasty, papir ¢i sklo, je témét v kazdém podniku jakési povédomi, likvidace
zbytkl jidel je vétsi problém. Znalosti spravnych postupti jsou v tomto ptipadé velmi malé. Pro
nakladani se zbytky z restauraci, jidelen ¢i kuchyni jsou kli¢ové dvé normy, a to natizeni EU
1774/2002 a Cesky katalog odpadd, ktery je uvedeny ve vyhlasce ¢. 381/2001. Natizeni EU ¢.
1774/2002 stanovi predevSim hygienicka pravidla, které se tykaji vedlejSich Zivoéisnych
vyrobkd, které nejsou urceny k lidské spotiebé. Toto konkrétni natizeni déli Zivotné materialy
do tfi skupin, pfi¢emz kuchynsky odpad patii do kategorie ¢. 3, takze s kuchynskym odpadem
je potfeba nakladat jako s odpadem, ov§em zminéna pravidla se domacnosti netykaji. Podle
katalogu odpadi, dle vyhlasky ¢. 381/2001 patii zbytky jidla do skupiny 20 (komundlni odpad)
a jelikoz patii zbytky do odpadu, mé napftiklad Skolni jidelna povinnost producenta odpadu.
V réamci zdkona €. 185/2001, zakon o odpadech musi ptivodce odpadi mimo jiné zatazovat
odpad podle druhu a kategorii, a zejména zajistit prednosti vyuziti odpadii v souladu s § 11, ¢ili
materidlové vyuziti, poté predavat odpady jen opravnéné spolecnosti, ovéfovat nebezpecné
vlastnosti, shromazd’ovat tyto odpady utfidéni podle jednotlivych druhi a kategorii. Kromé této
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skute¢nosti dale musi zabezpecit odpad pied nezadoucim znehodnocenim, odcizenim ¢&i
unikem, poté vést kvalitni a pribéznou evidenci a zasilat potfebné hlaSeni, umoznit zpétnou
kontrolu a zpracovat dobry plan odpadového hospodaistvi, pokud spada do piedem
stanovenych limitd. Dostalova (2014, s. 53) uvadi, pokud budou téchto spolecnosti pfibyvat,
bude patrn¢ fungovat takovy model, zZe ureny podnik bude svéazet tento odpad na misto
likvidace, budou existovat jisté svozové trasy a ¢asové rozpisy, obdobné jako je tomu v dnesni
dobé svozem domovniho odpadu. Je ovSem zapotiebi, aby si takova spolecnost stanovila
potfebné a vhodné podminky s konkrétnimi restauracemi, se kterymi spolupracuje ¢i
v budoucnosti spolupracovat chce.

Jako dalsi patfi mezi ekologicky trend vrozvozu jidla, rozvoz jidel elektromaobily.
Elektromobilita podle Vegra (2015, s. 44) jako takova je velmi perspektivni oblast rozvoje
jednak pienosovych soustav, distribu¢nich siti a celkové v§eho, co s témito konkrétnimi vécmi
souvisi. Elektromobil je v dneSnim modernim svété jednodussi nez klasicky automobil se
splachovacim motorem. Stavba je podobna klasickému spalovacimu automobilu, ale ve vétSing
ptipadi je to zpisobeno predev§im tim, ze z n¢ho vychazi. Misto nadrze na naftu ¢i benzin,
jsou baterie a misto spalovaciho motoru je potieba elektroniky a elektromotoru. Zvlasté diky
otaCky az po maximalni otacky, neni potieba vicestupniova pievodovka a misto fadici paky je
Vv elektromobilu jen ovladaci zvlastni prvek na zvoleni dané jizdy doptedu, dozadu ¢i rezim
parkovani. Samotny elektromobil je jednoduchy, jelikoZ ma pouze jednu rotujici Cast,
nevyzaduje tudiz zadnou provozni kapalinu. Spole¢nost Prazska energetika, a. s. uvadi, Ze mezi
vyhody elektromabilu je zejména:

e bez emisni provoz. Vyroba dané¢ho vozidla a vyroba elektfiny, na kterou jezdi, oviem
bez emisni neni;

e elektromobil nizké provozni vydaje. S dne$nimi cenami a distribu¢nimi tarify se vydaje
pohybuji mezi 40 az 70 K¢/100 km, to je ptiblizné 1/6 provoznich vydaji automobila
se spalovacim motorem;

o velky benefit — parkovani v Praze;

e moznost dobiti z jakékoliv zasuvky. V budoucnu, pokud dojde k rozsiteni rychlo

dobijecich stanic tak mozna i na vétSin€ parkovist’;

e jednoduchost elektromobilu. Zivotnost je témét nekoneéna a motor je beziidrzbovy.
Samoziejmé jako kazdy vyrobek, mé i elektromobil své nevyhody. Vegr (2015, s. 44) do nich
fadi:

e vysoka pofizovaci cena. Pofizovaci cena elektromobilu je piiblizn¢ dvojnasobna nez

u stejného vozu se spalovacim motorem;

e maly dojezd a omezena Zivotnost baterii. VEétSina dneSnich elektromobili mé dojezd
okolo 130 az 150 km tedy asi §estinovy oproti klasickému automobilu. Zivotnost baterii
je ovlivnéna cetnosti vyuzivani (pocet dobijecich cykli) a zplsobu provozu
elektromobilu;

e dlouhé dobijeci ¢asy. Typicky ¢as pro Gplné dobiti ze zasuvky (230V) je 8 hodin. Se —
specialnimi rychlo nabijecimi stanicemi se tento ¢as sniZuje pfiblizné na hodinu;

e nutnost vybudovani dobijecich stanic a s tim spojenych distribu¢nich siti.

Mezi posledni nejnovéjsi ekologicky trend v rozvozu jidla patii vyuziti elektrokola. Spole¢nost
AKUMO, definuje, Ze elektrokolo je klasické jizdni kolo, at’ uz horské ¢i silni¢ni, které je
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pohanéno jednak energii muskularni uzivatele a také energii elektrickou z elektromotoru.
Elektromotor byva ve vétsiné ptipadii standardné umistén v ndboji pfedniho a zadniho kola.
Dale je na ramu toho kola ptipevnéna baterie, kterou lze velmi jednoduchym zpisobem dobit
pfipojenim do elektrické sit¢ (230 V). V dneSnim modernim svété je tento druh stale
oblibengjsi. Zejména diky uzivatelské pfivétivosti a mensi fyzické naroc¢nosti béhem jizdy.
Zajem 0 elektrokola maji star§i obc¢ané, ktefi chtéji sportovat, ale jizdu na obyc¢ejném
kole jiz nezvladaji fyzicky. OvSem oblibeny je tento vyrobek 1 u mladsich lidi, ktefi se nechté;i
unavit pii cesté do své prace, &i si chtéji na vyleté usnadnit cestu. V Ceské republice podle
spole¢nosti EKOLO. WEBNODE.CZ se vyskytuji na trhu velké mnozstvi typt elektrokolo.
Mezi nejzakladnéjsi typy patii stejné jako u klasickych jizdnich kol, kola méstska, horska,
trekkingova, nebo také kola skladaci a kola se sttedovym pohonem. V tomto ptipad¢ je velmi
piihodné specifikovat méstska elektrokola. Tyto elektrokola patii mezi nejoblibenéjsi, jelikoz
jsou urcena pro kazdodenni pouziti a pro jizdu v civilnim obleceni. Tento druh se vyznacuje
predevs§im tzkym profilem pneumatik, ktery je uréeny pro jizdu po zpevnénych a asfaltovych
komunikacich. Hlavni a zasadni pfednosti tohoto typu je pfedevS§im nizka hmotnost ramu,
snadné ovlddani a mechanické soucastky, integrovand svétla a blatniky, které vydrzi
kazdodenni pouziti. Navic jednoducha manipulace téchto elektrokol s baterii, kterd ma nizkou
vydrz, ve vétSin€ ptipadd na 50-70 km.
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2.4 Metodika

Cilem bakalatské prace je na zakladé dotaznikového Setfeni navrhnout komunikacni strategii
ekologickych témat spole¢nosti Dame jidlo. Dil¢imi cili jsou otdzky ohledné ekologickych
obalt ¢i ptibort, zda je to pro zakaznika rozhodujici faktor k nakupu, zda je zdkaznik ochotny
si za to piiplatit a zejména jak to marketingové komunikovat.

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace byla zpracovana na zaklad¢ literarni reSerSe
z vybranych literarnich zdroja. Praktickou ¢ast prace je 0 predstaveni spole¢nosti ,, Dame jidlo *
a internetové dotazovani. Z vytvoreného pisemného dotazniku, ktery byl vlozeny predevsim na
socialni sit’ Facebook, dotaznik je nize popsan a je soucasti ptiloh k nahlédnuti. Teoreticko-
metodologicka ¢ast bakalarské prace byla zpracovana na zaklad¢ literarni reserSe z vybranych
literarnich zdroji. Nejprve byla popsana marketingova komunikace, jeji specifikace a model,
ktery se provadi na zakladé marketingového vyzkumu, diky kterému je kazda spole¢nost poté
schopna se dozvedét, po jakych produktech zakaznici touzi a jaké jsou jejich konkrétni potieby
a prani. Existuje spoustu druhii komunikace, firma je vyuziva predev§im k informovani
a ovliviiovani stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikd. Mezi tyto zakladni druhy patii reklama,
osobni prodej, public relations, podpora prodeje, pfimy marketing, sponzorstvi a mnoho
dalSich. Nasledujici podkapitola teoretické ¢asti se vénovala segmentaci trhu a posledni
podkapitola se zabyvala ekologickymi trendy v rozvozu jidla, kde byly specifikovany obaly
a ptibory, zejména tedy papir jako obalovy material. Dale byl specifikovan vyvoz zbytkt
potravin a jidel. Dale byl popsan i novy trend, a to rozvoz jidel automobily
¢i na elektrokolech. Nasledujici prakticka ¢ast se zabyva predstavenim spolecnosti ,,Dame
jidlo®, jeji charakteristikou a seznameni se spolupracujicimi firmami. Jedna se o internetovou
spoleénost, ktera se specializuje na rozvoz jidla v ramci téméi 170 mést v Ceské republice a na
Slovensku. Mezi jeji hlavni silnou stranku patii velky pocet restauraci, se kterymi ma uzavienou
spolupraci. Firma byla zalozena vroce 2012, kdy svym zdkaznikiim poskytuje rychly
a prehledny vybér toho, na co maji pravé chut’, diky jednoduché objednéavce a ptehledu o tom,
Vv jakém stavu momentalné objednavka je. Zakladatelem spolecnosti je internetovy podnikatel
Tomas Cupr, jehoz dilem je i Rohlik.cz a Slevomat. V roce 2014 ziskala spolenost ocenéni
Kfiistalova lupa, konkrétné v kategorii projekt roku. Néasledujici rok byla firma odkoupena
némeckou spolecnosti Delivery Hero, kterd zachovala piivodni znac¢ku a integrovala do ni
podnik ,,Jidlo Ted™. Spole¢nost funguje v Praze, Brn¢, Ostravé, Plzni, Olomouci, Pardubicich,
Usti nad Labem, Hradci Kralové, Liberci a v Ceskych Budgjovicich. Mimo 200 pracovniki se
o rozvoz stara i 40 smluvnich partnerd. Po seznameni se s firmou, nésleduje vyhodnoceni
dotaznikového Setieni. Cilem je na zakladné tohoto online dotaznikového Setfeni navrhnout
komunika¢ni strategii ekologickych témat spoleénosti ,,Dame jidlo*. Dil¢imi cili jsou otazky
ohledné ekologickych oball ¢i ptibort, zda je to pro zédkaznika rozhodujici faktor k nadkupu,
zda je zakaznik ochotny si za to piiplatit a zejména jak to marketingové komunikovat. Dotaznik
zabral respondentim par minut, byl anonymni a vypliiovan online, pfes komunikaéni sit’
Facebook. Online dotaznik byl na Facebooku cely 1 mésic, byl nejprve vyplnén a sdilen mymi
prateli a poté byl i vlozen na Facebookové stranky spolecnosti ,,Dame jidlo“, tudiz dotaznik
vypliovali opravdu ti, ktefi tuto firmu znaji a vyuzivaji ji. Vyhodnoceni dotazniku dopadlo
nasledovné.

Dotaznik vyplnilo 236 respondentti, z toho 51 % Zen a 49 % byli muzi. Dalsi otazka byla
kladena na vek respondenttl, nejvice odpovédi bylo pro volbu 27-36 let a to celych 41 %, dale
s 23 % jsou respondenti ve véku 37-46 let, poté s 18 % v&k 18-26 let, dale 16 % tazanych ve
véku 47-56 let a pouha 2 % veku 57 a vice let. Tieti otazku byla kladena na bydlisté
respondentli, na prvnim misté, pro tcel dotazniku dobfte, skoncili respondenti z mésta s 81 %,
dale 13 % z méstysu a poslednich 6 % respondenti z vesnic. Dalsi otdzka se zabyvala vzdélani
dotazovanych, nejcastéjsi odpovéd’ byla stfedoSkolské vzdélani s maturitou coz odpovedélo
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36 %, dale vyssi odborné s 29 %, poté stiedni Skola bez maturity s 18 %, 9 % respondentli bylo
vysokoskolsky vzdélanych a 8 % se zakladnim vzdélanim. Pata otazka byla zamétena na hruby
piijem dotazovanych, nejcastéjsi odpoveédi byl hruby piijem 15001-20000 K¢, tak odpoveédélo
74 %, dale 15 % zvolilo moznost do 15000 K¢, 9 % s hrubym piijmem 20001-25000 a posledni
2 % respondentil zvolila 25001 a vice K¢. Dalsi otdzka se ptala na to, jak ¢asto si respondenti
objednavaji jidlo rozvozem. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla ¢asto s 85 %, dale 8 % zvolilo odpoveéd
malo, 4 % zvolila velmi ¢asto a volbu viibec zvolila 3 % respondentl. Dalsi otazka uz se tykala
tématu ekologie, respondenti odpovidali na to, jestli se zajimaji, kolik obalovych materialt
spotfebuji. Odpoveéd’ ne, zvolilo 68 % a odpoveéd ano, 32 % respondentt. Osma otazka
smétfovala k tématu ekologickych piibort a oball, 74 % respondentli odpovédélo, Ze by se
rozvazkové spole¢nosti neméli pouzivat ekologické obaly a piibory, a zbylych 26 % bylo
naopak pro to, aby jej zacli pouZzivat. Dalsi otdzka navazovala na eko téma, 59 % respondentti
odpovédelo, Ze by neupirednostnilo vybér restaurace podle toho, zda se chovaji vice ekologicky
a 41 % odpovédelo, Ze by si objednali z takové restaurace rad¢ji. Desata otazka se zabyvala
vybérem nejvhodnéjsiho ekologického obalu, nejcastejsi odpovéd’ byla Papir (dfevo) pro, které
hlasovalo 76 %, vratny obal mél 11 % hlast, 10 % hlast ziskal eko plast a posledni se 3 % byl
sacek. Dalsi otazka byla podobnad, akorat se jednalo o vhodnéjsim ekologickém piiboru, 89 %
respondentt zvolilo jednorazové plastoveé piibory, 5 % eko plast a stejné tak 5 % ziskal dievény
ptibor, 1 % zvolilo moznost rukami. Otdzka 12 se respondentli ptala na to, zda jsou ochotni za
ekologicky obal zaplatit vice penéz. Odpovéd’ ne zvolilo 81 % a ano pouhych 19 %. To byla
jedna z nejzasadnéjsi otazek dotazniku. Nasledovala otazka, o kolik K& by respondenti byli
ochotni ptiplatit, jedind zvolend odpovéd byla 10 K¢ (100 %). Dalsi otazka smétovala na jiny
zpusob rozvozu nez za pomoci 0sobnich automobila v rdmci ekologie, pro volbu ano bylo 94 %
voli¢li a pro ne, pouhych 6 %. Nésledovala otdzka, jaky jiny zplsob by se dotazovanym libil,
nejcastéjsi odpovédi se stalo elektrokolo s 57 %, dale moznost chiize s 22 %, 8 % ziskal
elektromobil, 5 % klasické kolo, 4 % hromadna doprava, 2 % elektrokolobéZka a stejné tak 2 %
rekola. Navazujici otazka, zda jsou respondenti ochotni pfiplatit za jiny zplisob rozvazky
skoncila jednozna¢né s odpovédi ne s 66 %, a pro ano volilo 34 %. Podobné dopadla otazka
Cislo 17, ktera se ptala na to, zda jsou dotazovani ochotni ¢ekat déle na svoji objednavku, kdyby
se jednalo o jiny zptisob rozvazky nez automobily. Pro odpoveéd’ ne bylo 53 % a pro ano 47 %.
Dalsi otdzka se zamétuje na tom, kde nejvice lidé vnimaji reklamu spole€nosti ,,Dame jidlo®,
33 % zvolilo moznost Facebook, 21 % televizi, 18 % Instagram, 11 % webovy portal Seznam,
8 % Google, 7 % slyselo reklamu v radiu a zbylé 2 % zvolila moznost jiné — billboardy.
Nasledovala otazka, jakym zplisobem zakaznici nejcastéji objedndvaji jidlo, nejéastéji pies
webove stranky 48 %, 26 % si objednavala telefonicky, 11 % pies aplikaci ,,Dame jidlo®, 9 %
ptes mobilni web, a zbylych 6 % respondentli zajde do restaurace osobné. Na otazku, zda by se
rozvazkové sluzby mély zajimat i o vyvoz zbytkll byla zvolena jasna odpovéd’, ne s 99 %, pro
ano volilo pouze 1 % tazanych. Navazujici otazka o tom, zda jsou ochotni za vyvoz zbytku
potravin zaplatit byla opét jasnd odpovéd’ ne 89 % a pro ano 11 %. Posledni otdzkou dotazniku
je otazka, pokud zvolili moznost ano, jsou za vyvoz zbytkll ochotni zaplatit, tak o kolik K¢. Pro
volbu nic bylo 91 %, 6 % zvolilo 10 K¢ a zbyla 2 % respondentt volila 20 K¢. V praktické ¢asti
je zpracovano podrobné vyhodnoceni dotazniku a na zaklad¢€ vyhodnoceni nasledné doporuceni
pro spole¢nost ,,Dame jidlo*“. Tento typ dotazovani je pro kvantitativni vyzkum nejvhodné;si.
Byl proveden 1 pretesting, coZ znamena zjist'ovani vstupniho, pocatecniho stavu, testovani ¢i
méfeni realizované béhem vlastniho vyzkumu pfed manipulaci s nezavislou proménnou.
Nasledné po zjisténi stavajici situace jsou navrhnuta opatfeni pro zlepSeni aktualni situace
a pozici na trhu.
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3 Prakticka Cast

Prakticka ¢ast se nejprve zabyva piedstavenim spolecnosti ,,Dame jidlo®, jeji charakteristikou
a seznameni se spolupracujicimi firmami. Poté se vénuje dotaznikovému Setfenim, kde
respondenti dostali dotaznik, ktery obsahoval 22 otdzek. Cilem je na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni navrhnout komunikacni strategii ekologickych témat spolecnosti Dame jidlo. Dil¢imi
cili jsou otadzky ohledné ekologickych obalt ¢i pribort, zda je to pro zékaznika rozhodujici
faktor k nakupu, zda je zakaznik ochotny si za to pfiplatit a zejména jak to marketingoveé
komunikovat. Poté na zakladé vyhodnoceného dotaznikového Setieni je navrhnuto doporuceni.

3.1Predstaveni spole¢nosti Dame jidlo

Zdrojem informaci pro predstaveni spolecnosti jsou piedevS§im podminky uvedené na portalu
Damejidlo.cz.

Nézev spolecnosti: Dame jidlo, s.r.0.

Sidlo spole¢nosti: Ujezd 450/40, 118 00 Praha 1
Velikost spole¢nosti: 50200 pracovnikii

IC: 24254398

Zalozeni: 30. 8. 2012

Pravni forma: s.r.o.

Web: www.damejidlo.cz

Jedna se o internetovou spolecnost, ktera se specializuje na rozvoz jidla v téméf 170 méstech
v Ceské republice a na Slovensku. Mezi jeji hlavni silnou stranku patii velky podet restauraci,
se kterymi ma uzavienou spolupraci. Firma byla zaloZena v roce 2012, kdy svym zékaznikim
poskytuje rychly a piehledny vybér toho, na co maji pravé chut’, diky jednoduché objednavce
a prehledu o tom, v jakém stavu momentalné objednavka je. Svym zakaznikiim nabizi také
slevu na vybrana jidla v akénich obdobich v ur€itych méstech. Diky velikému mnoZstvi
hodnoceni u kazdé restaurace si mize byt zédkaznik jisty, Ze si objednava kvalitni jidlo od
kuchate, ktery odvadi dobrou préci. Spole¢nost plivodné rozvazela jen jidlo po Praze,
S postupem ¢asu se piidala dalsi mésta. Podobné jako je jednoduché si objednat v blizké lokalité
pizzu, je mozné objednat i ,,Dame jidlo™.

Zakladatelem spole¢nosti je internetovy podnikatel Tomas Cupr, jehoz dilem je i Rohlik.cz
a Slevomat. V roce 2014 ziskala spolecnost ocenéni Kiist'alova lupa, konkrétné v kategorii
projekt roku. Nasledujici rok byla firma odkoupena némeckou spole¢nosti Delivery Hero, ktera
zachovala puvodni znacku a integrovala do ni podnik ,,Jidlo Ted™.

Zakaznici si mohou vybrat z mnoha restauraci, které se specializuji na rizné kuchyné. Jidlo je
zakaznikiim dovezeno jak domd, tak i do kancelafe. Firma je fazena mezi hodné diskutované
startupy, a to i v médiich. Trendy dovazky jidla je velmi silnym tématem, a proto se od vzniku
této spole¢nosti objevila 1 konkurence, 1 kdyZz se jednd zejména o dovazky zboZi ze
supermarketii. V roce 2017 dosahla spolecnost ,,Dame jidlo* trzeb pies 200 milion korun
Ceskych, a to po dvou letech v ramci skupiny Delivery Hero. V sou¢asnost se spole¢nost
neustale vyviji a upravuje styl své prace. Nyni konkrétn€ rozd¢lila smény na kratsi intervaly
okolo dvou hodin, v dobé obéda a vecefe. Mimo 200 pracovnikii se o rozvoz stara i 40
smluvnich partnerd.

Mezi pobocky a rozvozy naptiklad patii:
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e Praha— U Sadu, Rizkov, Piknik koge, Persona, Party24, Catering Veronika, Ratatouille,
Persona bez lepku — Vegan, Ceska Catering, Prague Spirits, Drink Delivery, Yam Yam,
WAF — EAF, Masala, Donuter Donuts, Restaurace u Tii prasatek a mnoho dalSich.

e Brno — Fresh Fries, Pivo ze Stopkovy pivnice, New Bambay, ZEWL PUB, Miam
mnam, Subway, Restaurace u LUCERNY, Point Burger, Restaurace Formanka, Sun
food bistro, Mr. Sushito, Country burger, Carmel Dornych a mnoho dal$ich.

e Ostrava— SUSHIKKO, Arena Kebab Karolina, Guty Food, Don Corleone Pizza, Burger
King, Retro New Food, Restaurace Rosvelda, Los Capolitos, Restaurace HAVANA,
Sushi King, Dlouha 100ry, Pizza Coloseum a mnoho dalSich.

e Plzen — Pizzeria Paganini, Salad Box, Cedr, FreshWay, Kebab House, Bageterie
Boulevard, Alanya Kebab, T — World Banh Mi, Led Manh Cuong, PInéné precliky,
Slunce Asijské restaurace, Panarovy stripsy, Restaurace Flora a mnoho dalSich.

e Olomouc —Jimmy ’s best kebab, restaurace Caruso, Riegrovka — Beer, Potrefena Husa,
Subway, Starbuck Coffe, 818 restaurant, PALALAND, KFC, Pasta Bystficka,
Restaurace T2, Telepizza, Pepinovy nudle, McDonald’s, Porto a mnoho dalSich.

e Pardubice — Pizza La Puebla, Buddy Burger, Burger Master of Chicken, Mix groll,
Rébus Bistro, Prosekarna, Restaurace Pod Poklickou, Deli Pizza, Spalda, Mercato, Art
Café, Motorest u Sedlaka, Rébus Zmrzlina a mnoho dalSich.

e Usti nad Labem — Tutti Pizza, Bistro Bonvivan, Home Burger, Berlin kebab, Cukrafstvi
DUO, Bagaterie Savojacek, Podnos Restaurant, Restaurace U Kroupi, Bella Italia,
Chaloupka, Pepe Lopez a mnoho dalSich.

e Hradec Kralové — Sakura’s OC Atrium, Pizza Express, Localis, Thapsus Kebab,
Hospiidka Sova, restaurace Na Palmovce, Satchmo, U Lisaka, Indickd a Nepalska
restaurace, Fafood, Hradecka tizkarna, Cheesy Market a mnoho dalSich.

e Liberec — Pizza Fantasia, Bistro u Podloubi, Organza, BistRAWveg, radni¢ni sklipek,
Mr. Chapati, restaurace Pytloun, Hotel Radnice, LEE COOK, Coyote Bistro, Puor
Plaudit, HOT Pizza, Mr. Falafel, Da Giorgio pizzeria a mnoho dalSich.

e Ceské Budéjovice — Susa’s Burger House, Burger jako krava, Indicka restaurace, La
Creperie, U Rychty, Gladiator Tortillas, Rizkova Basta, Bouda Burgers, Esmeralda,
Kebab Jirovcova, Roj kebab house, Magnum Zmrzliny a mnoho dalSich.

Hlavni ambici spolecnosti je neustale se rozvijet a zejména zlepSovat sluzby, aby se udrzela
na $piéce technologického vyvoje. VSichni maji jednotny cil — kvalitni full servis zakaznikim
jiz ptes spole¢nost ,,Dame jidlo je rychla a jednoducha zalezitost. Na internetovych strankach
si zakaznik zad4 adresu doruceni, poté se mu objevi seznam restauraci a nasledné jidlo. Po
daném zvoleni odbéru (osobné¢ ¢i dovazku na adresu) objednavku potvrdi, doplni své
identifika¢ni udaje a jidlo bude doruceno. Zakaznik mtze platit hotové pii predani, kartou hned
¢i po jidle nebo kredity. Ty se daji nabit na strankach ,.Dame Jidlo“, pokud vSak platba
prevySuje zustatek kreditt, staci doplnit kartou ihned ¢i po jidle rozdil. Jeden kredit= 1 K¢, kdy
slouzi predevsim k usnadnéni plateb pies online rozhrani.

V ramci rychlého rozvoje spolec¢nosti, nabidka volnych pracovnich mist stale vice roste.

vvvvvv

a logistika byla pfedev§im tim hlavnim kli¢em k uspéchu v oboru rozvazky jidla. Nejvice
nabidek se tyka konkrétné prace kuryra. Podminkou neni mit vlastni automobil, kariéru kuryra
muze potencionalni pracovnik odstartovat za volantem vypujéené¢ho firemniho vozu. Pokud
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ovSem pracovnik preferuje spiSe praci v teple a pohodli, miize se uchazet o pozici zaméstnance
zakaznické podpory a rozvoje logistiky. Nebo existuji také dal$i pozice, napt. pozice front —
end developera, restaurant quality managera a mnoho dalSich. Mezi zasadni pozitiva z pohledu
pracovnikil je zejména piijemné prostfedi a rodinny pfistup ostatnich pracovnikli. Lakava je
ovSem i nabidka benefitll, kterd obsahuje prispévek na stravovani ¢i Multisport kartu. Diky
zapojeni do podniku Delivery Hero ziskava ,,Dame jidlo* dal§i know — how a urcité moznosti
expanze a upevnéni pozice na daném piesyceném trhu.

Zakaznik si muZe na internetovych strankach www.damejidlo.cz, z aktualni nabidky jidel
a napoju vytvorit svou objednavku a pomoci specialniho formulate objednavku ukoncit. Doba
doruceni 1 cena za rozvoz jidla se li§i podle restaurace, od které si zdkaznik jidlo objednava,
kazd4 restaurace si hranici ceny za rozvoz i dobu dorudeni uréuje sama. Uhrada dané
objednavky je mozna bud’ hotove pti pievzeti, prostiednictvim papirovych stravenek ¢i ihned
kartou. Zakaznik ma také moznosti na webovych strankach zvolit osobni vyzvednuti
objednavky v misté provozovny restaurace. V tomto pfipad¢ neni ovSem stanovena minimalné
vysSe objednavky a dany zdkaznik ma moznost si zvolit, dokdy si chce svou objednavku
vyzvednout. Na vybér ma moznosti od 20 min do 80 min od potvrzeni objednavky.

3.2Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem je na zakladné tohoto online dotaznikového Setfeni navrhnout komunikacni strategii
ekologickych témat spolecnosti ,,Dame jidlo*. Dil¢imi cili jsou otazky ohledné ekologickych
obalil ¢i pfiborti, zda je to pro zdkaznika rozhodujici faktor k nakupu, zda je zakaznik ochotny
si za to piiplatit a zejména jak to marketingové komunikovat. Dotaznik zabral respondenty par
minut, anonymné a byl vypliiovan online, pfes komunikaéni sit’ Facebook. Vratilo se 236
vyplnénych dotaznikd.
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Dotaznikové Setfeni vyplnilo vice Zen nez muzi. Konkrétné tedy 51 % zen a 49 % muzi.
Je to mozné dano tim, Ze online je pifihlaSenych vic Zen, ktefi se zajimaji o stravovani
a jsou vice ochotni, jakykoliv online dotaznik vyplnit, a tim zlepsit aktualni situaci.
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Graf 2 Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Vékové rozhrani u vypliiovani online dotaznikového Setfeni bylo rizné. Jak Ize vidét na Grafu
2, nejvice odpovidali na online dotaznik respondenti ve vékovém rozmezi 27-36 let, celych
41 %. Nasledné poté bylo nejvice respondentii ve véku 37-46 let, 23 %. Na tieti pozici se
umistili respondenti ve véku 18-26 let, konkrétné tedy 18 % takze ve vétSiné piipadi studenti
¢imladi lidé. Nasledujici kategorie 47-56 let (16 %) se umistila na ¢tvrtém misté a na poslednim
misté odpovidali 2 % respondentd ve véku 57 let a vice let.

Graf 3 Bydlisteé
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

V tomto piipad€ odpovidajici respondenti bydli nejvice ve mést¢, celych 81 %. Odpovidajicich
13 % respondentti bydli ve vétsi obci (Méstys) a zbylych 6 % bydli na venkové. Dle vseho to
nijak nazory na dovazkové spole¢nosti mit nebude, protoze podle statistik si jidlo objednavaji
nejvice lide z mést a vétsich obci.
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Graf 4 Vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

36 % odpovidajicich respondentt, ktefi maji stfedo$kolské vzdélani s maturitou, poté 29 %
respondentll, ktefi maji dosdhnuté vyssi odborné vzdélani, 18 % odpovidajicich se stfedni
Skolou bez maturity, tudiz maji pouze vyucni list. 9 % odpovidajicich respondenti mé
vystudovanou vysokou §kolu a pouhych 8 % odpovidajicich ma zakladni vzdélani.

Graf 5 Hruby pfijem za 1 mésic
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Ptat se respondentii na hruby piijem je velmi nepiijemné, ov§em nikdo z respondenti s tim
nemél problém. Podle vyzkumu bylo zji§téno, Ze hruby piijem za 1 mésice u respondenttii je
nejvice kategorie 15 001 — 20 000 K¢, kterych dosahuje 175 respondentd, tedy 74 %. Nasledné
prevazuje kategorie do 15 000 K¢, konkrétné tedy 36 odpovidajicich respondenti, 15 %. Do
kategorie 20 001 — 25 000 K¢ spada 21 respondentt (9 %) a posledni nejvyssi kategorii 25 001
K¢ a vice spliiovali 4 respondenti (2 %).
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Graf 6 Jak casto si objednavate jidlo rozvozem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

202 odpovidajicich respondentd, tedy 85 %, si jidlo rozvozem objednavaji Casto, ¢imz je
mySleno minimalné 1x do mésice. DalSich 8 % zvolilo moZnost malo, tedy maximalné 1x do
meésice. Moznost velmi ¢asto zvolilo 4 % respondentli. Miize se jednat samoziejmé o dovazku
jidla do pracovniho procesu, coz je ve velkych méstech na dennim poradku. A 3 %
dotazovanych zvolila moZnost viibec.

Graf 7 Zajima Vas, kolik obalovych materialti spotiebujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Jak jiz bylo predpokladano, 160 odpovidajicich respondentt (68 %) nezajima, kolik obalovych
materialu viibec pfi své konzumaci spotiebuji. Zbylych 76 respondenti (32 %), coz bohuzel
neni alesponi polovina, naopak zajima, kolik obalovych materialti spotebuji.
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Graf 8 Myslite si, Ze by méli rozvazkové spolenosti pouzivat vice ekologické obaly a piibory?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Na zéklad€ dotaznikového Setfeni si odpovidajici respondenti nemysli, Ze by méli rozvazkové
spole¢nosti pouzivat vice ekologické obaly ¢i ptibory, zdporné odpovédélo celych 74 %
respondentl. Zbytek, tedy 26 % odpovédél kladné.

Graf 9 Objednali byste si radéji jidlo z restauraci, které se chovaji ekologicky? (Eko obaly, eko
ptibory, ekologické tfidéni opadii, ekologické vareni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Odpovéd’ na tuhle otazku byla také zaporna, 139 respondenti (59 %) odpovédélo, ze by si
neobjednali radéji jidlo z restauraci, které se chovaji ekologicky. Zbylych 97 lidi (41 %)
odpovédélo kladné. I zde si myslim, ze hraje hlavni roli finan¢ni stranka, jelikoz se v dnesni
dobé obédové stravovani hodné zdrazilo.
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Graf 10 Jaky ekologicky obal je podle Vas vhodngjsi? (1ze oznacit vice odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Podle odpovidajicich respondenti mezi nejvice vhodny ekologicky obal patii Papir (dfevo), coz
odpovédélo 179 respondentt, tedy 76 %. 26 respondentt (11 %) fadili mezi nejvhodnéjsi
ekologicky obal vratny (krabi¢ku), 24 lidi (10 %) eko plast a zbylych 7 odpovidajicich
respondentu, tedy 3 % uvedlo na tuhle otadzku sviij vlastni nazor, ktery byl sacek. Je to naprosty
nesmysl, a respondenti si spiSe udélali legraci, jelikoz si neumim piedstavit, kdyby spole¢nost
dovezla polévku ¢i hamburger v sacku. Je to spiSe odpovéd pro zasmati.

Graf 11 Jaky ekologicky piibor by podle Vas byl vhodnéjsi? (Ize oznacit vice odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

210 respondentt (89 %) odpovédélo, Ze je pro né jednorazovy plastovy piibor ten nejvhodngjsi.
12 respondentt (5 %) zakrouzkovalo eko plast, a to samé procento odpovidajicich respondenti
odpovédélo, Ze pro né je dievény piibor ten nejlepsi. 2 odpovidajicich, tedy 1 % respondenti
vyuzili tu moznost, Ze napisi svilj vlastni nazor, na ideédlni pfibory. Vysledkem bylo rukama.
Zda se, ze n€kdo nepotiebuje ke konzumaci stravy ani ptibor.
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Graf 12 Jste ochotni zaplatit za ekologicky obal vice penéz?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti ochotni za ekologicky obal zaplatit vice
penéz. 81 % odpovidajicich respondent odpovédelo zaporng, ¢ili nejsou ochotni investovat
své finance. U zbylych 19 % byla odpovéd’ kladna.

Graf 13 Pokud ano, o kolik K¢ navic?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Na tuhle otdzku odpovidalo pouze 45 respondentti, respektive ti, kteti v ptedchozi otazce
zaSkrtli odpovéd’ ano. Z tohoto malého procenta, by vSichni byli ochotni investovat 10 K¢
do ekologického obalu. Spolecnost musi zvazit a spocitat, zda by neméla poté¢ financni
problémy.
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Graf 14 M¢ly by se podle Vas rozvazkové spolenosti zamétit na jiny zpusob rozvozu nez
za pomoci osobnich automobill v ramci ekologie?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Na zéklad¢ dotaznikového Setienti, a specialné této otazky bylo zjisténo, Ze 94 % odpovidajicich
respondentl si mysli, Ze by se mély rozvazkové firmy zaméfit 1 na jiny zpisob rozvozu nez za
pomoci osobnich automobilii. Zbylé malé procento, konkrétné 6 % odpovédelo zéaporné.
Pfedem stanovend hypotéza byla potvrzena.

Graf 15 Jaky jiny zptsob by se Vam libil? (Ize oznacit vice odpovédi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Tato konkrétni otazka patii snad mezi nejdalezitéjsi v tomto vyzkumu. Vysledky jsou ovSem
zajimavé. Respondenti méli na vybér vice odpovédi, ale ve vét§ing ptipadl byla zakrouzkovana
vzdy jen jedna odpovéd’. Vice nez plilka odpovidajicich respondentli, konkrétné tedy 135
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odpovédélo, Ze by se jim libilo elektrokolo jako novy zplisob rozvozu v rdmci ekologie. OvSem
55 respondentd méli jasno v tom, Ze chiize je v ramci ekologie nejlepsi. Nevim tedy, zda brali
vavahu dlouhé¢ cekani na své jidlo. 20 odpovidajicich respondentli vybrali moZnost
elektromobilu, coz neni Spatné, ale samoziejmé pro spolenost velmi finanéné narocné. 12
respondentu se ptiklonilo k jizdnimu kolu, coz je obdobné jako chtize. Hromadna doprava byla
na dals$i pozici, tuto moznost zakrouzkovalo 10 respondentd. Stejna procenta mély moznosti
elektrokolobéZka a rekola, ty vybrali 4 odpovidajici respondenti. MoZnost vlastniho nazoru
nevyuzil ani jeden respondent.

Graf 16 Jste ochotni zaplatit za jiny zptsob rozvazky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Jaky zptisob rozvozu by se potencionalnim zakaznikim libil je uréité zajimavéjsi otazka nez
konkrétné tato, ktera se ptd, zda jsou ochotni zaplatit vice penéz za jimi vybrany zptlisob
rozvozu. Ano, 156 odpovidajicich respondenti (66 %) nesouhlasi s tim, Zze by méli za jiny
zpusob rozvazky platit vétsi obnos finanénich prostiedku. Zbylych 80 respondentii (34 %) s tim
nema problém, tudiz souhlasi. Samoziejmé je zde opét otazkou o kolik vic. To konkrétn¢ bude
feSeno v nasledujici kapitole.

31



Graf 17 Jste ochotni ¢ekat déle na svoji objednavku, pokud by §lo o jiny zptsob rozvazky?
(Napt. kolo, elektrokolo, chiize)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

125 odpovidajicich respondentti nejsou ochotni ¢ekat delsi dobu na svoji objednavku, pokud
by se jednalo o jiny zptsob rozvazky. V tomto pfipadé musi byt stanovené takové feseni, které
neovlivni ¢ekaci dobu potenciondlniho ¢i stdvajiciho zakaznika. Zbylych 111 respondenti
odpovédélo kladng.

Graf 18 Kde nejvice vnimate reklamu spole¢nosti ,,Dame jidlo*?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Reklama je celkové velmi dulezité a problematicke téma sou¢asnosti. Na zakladé daného online
dotaznikového prizkumu bylo zjisténo, ze 78 odpovidajicich respondentli nejvice vnimaji
reklamu spolec¢nosti ,,Dame jidlo* na socialni siti Facebook, nasledné 50 respondentti v televizi.
Dalsi socialni sit” Instagram skoncil na tietim misté, jelikoz ho nejvice vnima 42 odpovidajicich
respondentl. 27 respondentil zakrouzkovali, Ze nejvice vnimaji reklamu této jiz zminované
spole¢nosti na internetovém portalu Seznam, 18 respondentd na dal§im internetovém portale

32



Google. Zbylych 17 slysi reklamu v radiu, zejména tedy na Evropé 2, tam se tato reklama
objevuje velmi ¢asto. Zbylych 4 odpovidajicich respondentti vidi reklamu firmy ,,Dame jidlo*
na jinych mistech, sami dopsali na venkovnich plakatech ¢ili billboardech. Variantu nikde
nezvolil ani jeden respondent.

Graf 19 Jakym zptsobem nejradéji objednavate jidlo?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

113 odpovidajicich respondentti si nejradéji objednavaji jidlo ptes webové stranky spolecnosti
»Dame jidlo*. Objednavani jidlo telefonicky skon¢ilo na druhém misté, tuto moznost vybralo
62 respondentll. 26 odpovidajicich respondentii podle vyzkumu pouziva aplikaci ,,Dame jidlo®,
kde si sv¢ jidlo objednavaji. Nasledné 21 respondenti si nejradéji objednavaji jidlo pies mobilni
web a zbylych 14 osobn€. MozZnosti napsat svoji moZnost nevyuzil ani jeden respondent.

Graf 20 M¢ly by se rozvazkové spole¢nosti zajimat také o vyvoz zbytku jidla?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

V tomto ptipad¢ byla skoro jednoznacna odpovéd, a to, Ze podle odpovidajicich respondentt,
tedy podle 99 % odpovidajicich respondentt, by se rozvazkové spolecnosti neméli zajimat
o vyvoj zbytkt jidla. Pouhé 1 % odpovédélo kladné.
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Graf 21 Jste ochotni zaplatit si za odvoz zbytki potravin k likvidaci?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

210 respondentt, tedy 89 %, odpovédélo zaporné, a to, ze nejsou ochotni zaplatit za odvoz
zbytki potravin k likvidaci. Pouhych 26, tedy 11 %, odpovidajicich respondentt odpovédélo
kladnég. Co se tyce financnich prostiedki, dle dotaznikového Setfeni je poznat, Ze potencionalni
¢i stavajici zakaznici nejsou ochotni za cokoliv navic zaplatit ani o korunu navic.

Graf 22 Pokud ano, o kolik K¢ navic?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Co se tyce financnich prostredk, je i v tomto piipadé potvrzené, Ze potencionalni ¢i stavajici
zékaznici opravdu nejsou ochotni zaplatit za jakoukoliv dal$i ¢innost spolecnosti navic. 216
odpovidajicich respondentii nejsou ochotni zaplatit za odvoz zbytku potravin k likvidaci nic. 14
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respondentll je ochotno zaplatit 10 K¢ navic za odvoz potravin, 4 by zaplatili 20 K¢& navic
a pouze 2 respondenti by zaplatilo 30 K¢ navic za tuhle sluzbu navic.

3.3Navrh a doporuceni

Dotaznik je pfinosem pro spole¢nost ,,Dame jidlo“, jelikoz tyto zjisténé skute¢nosti neméla
firma kde a jak zjistit. Dotaznikové Setfeni vyplnilo 236 uzivateli. Nyni uvedu jen kratké sdéleni
¢i shrnuti o vysledku dotazniku. Z toho poctu bylo 51 % Zen a 49 % muzu. 41 % z celkoveho
poctu bylo ve véku 27 az 36 let. Z toho 81 % odpovidajicich respondentt bydli ve mésté. 36 %
odpovidajicich respondentti maji vystudovanou stiedni $kolu s maturitou. 74 % respondenti
vydélava 15 001 K¢ az 20 000 K¢ hrubého za mésic. Vétsina respondenti si objednava jidlo
rozvozem casto, coz znamend minimalné 1x do tydne. Bohuzel na zaklad¢ dotazniku dale vyslo,
ze respondenti se nezajimaji o to, kolik obalovych materialt spotiebuji. Dale bylo
vyhodnoceno, ze by méli rozvazkové spolecnosti pouzivat vice ekologické obaly ¢i piibory.
Vyslo i to, Ze by si respondenti spiSe neobjednali jidlo z restauraci, které se chovaji ekologicky,
tzv. pouzivaji eko obaly, eko ptibory, ekologické tfidéni odpadl a ekologické vateni. VétSina
také potvrdila, Ze pro n¢ by byl nejvhodné&jsi papir (dievo) jako ekologicky obal a v ramci
ptibort zvolila vétSina jednorazové plastové piibory. VéEtSina ovSem odpovédéla, na otazku,
zda jsou ochotni zaplatit za ekologicky obal vice penéz zaporn¢, a kdyz uz by méli platit, tak
maximalné 10 K¢ navic. Na odpovéd’, zda by se méli rozvazkové spole¢nosti zamé&fit na jiny
zpisob rozvozu nez za pomoci osobnich automobilll v rdmci ekologie, odpovédéli respondenti
kladné. Celych 57 % odpovidajicich respondenti elektrokolo, jako jiny zptisob rozvozu jidle
vramci ekologie. OvSem vétSina neni podle dotaznikového Setfeni ochotna zaplatit penize
navic za jiny zpiisob rozvazKy, a ani nejsou ochotni ¢ekat na svoji objednavku déle, pokud by
Slo o jiny zpasob rozvazky, napft. kolo, chlize, hromadna doprava. Odpovidajici respondenti
nejvice vnimaji reklamu spole¢nosti ,,Dame jidlo na socialni siti Facebook, poté v televizi, na
Instagramu, na internetovych portalech Seznam a Google. Co se ty¢e, objednavek sluzby této
strankach spole¢nosti, poté telefonicky, pomoci aplikace ,,Dame jidlo*“, ptes Mobilni web a
Vv posledni fad€ osobng. Dale si vétSina respondentit mysli, Ze je zbyte¢né, aby se rozvazkové
spole¢nosti zajimali o vyvoz zbytki jidla a za tuhle likvidaci také nejsou ochotni zaplatit penize
navic.

Facebook patfi v dneSni dobé¢ k nejrozsitenéjsi socidlni siti viibec, a proto je jeho vyuziti,
zejmeéna k propaga¢nim ucelim naprosto nevyhnutelné. Spole¢nost ,,Dame jidlo“ jiz svoje
stranky na této socialni siti ma, ovsem by bylo velmi dobré vytvofit reklamni kampan na
Facebooku, ktera bude mit za hlavni cil, stejn¢ jako ostatni kanaly marketingové komunikace
projektu, a to ziskat vice potencionalnich zakazniki a také by mohla informovat o ptipadnych
ekologickych kampani, kdyby se pro né spole¢nost ,,Dame jidlo* rozhodla. Dil¢im cilem této
kampané na Facebooku by bylo ptivést cilovou skupinu na webové stranky s vice informacemi.
Diky témto cilim, by byla pouzita kampan, predev§im zaméfena na navstévnost, ktera pomaha
odkazovat daného uZzivatele na cil na Facebooku €1 mimo néj. Kampan by byla zacilena na
hlavni lokality podle nazvu mésta &¢i PSC lokality, ve které spole¢nost funguje a na esky
mluvici uzivatele na Facebooku ve véku 25 — 40 let. Cena za danou kampan se lisi podle dané
lokality, ¢ili podle poctu obyvatel. Kterou lokalitu by spolecnost vyuzila, si musi rozhodnout
firma sama.
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Tabulka 2 Mé&si¢ni naklady na reklamu na Facebooku

Lokalita Cena (za mésic)
Praha 4 000 K¢
Brno 3000 K¢
Ostrava 3000 K¢
Plzen 3000 K¢
Olomouc 2 500 K¢
Pardubice 2500 K¢
Ustni nad Labem 2 500 K&
Hradec Kralové 1500 K¢
Liberec 1500 K¢
Ceské Budgjovice 1000 K¢
Celkem 24 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Jednotlivé ceny za reklamu na socialni siti Facebook, byly zjisténé na samotnych strankach,
kde byla zadana konkrétni reklama, lokalita a Cetnost reklamy. Samotny Facebook vygeneroval
mésic¢ni ndklady na konkrétni lokalitu.

Za mésic by spole¢nost zaplatila za v§echny lokality 24 500 K¢, za rok 294 000 K¢.

Déle z dotaznikového Setfeni vySlo, Ze odpovidajicim respondentim nejvice vyhovuji
jednorazové plastové piibory a ekologické obaly z papiru. Dle dotazniku ovSem respondenti
nejsou ochotni platit za tento material vice penéz, takto odpovédélo celych 81 %. Zbylych par
procent dotazovanych, by bylo ochotno investovat 10 K¢ do ekologického obalu.

Papirova taska eko 180x80x230mm, prodava jej spole¢nost XOBALY.
Obrézek 2 Papirova taska

Tabulka 3 Nakup papirové tasky na jednu lokalitu (Olomouc)

Produkt Cena za ks Pocet ks Cena za mésic

Papirova taska eko 180x80x230mm 2,40 K¢ 8 000 19 200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Za jeden meésic by restaurace zaplatila za mésic 19 200 K¢, 230 400 K¢ za rok. Plastové
jednorazové piibory vyrabi spole¢nost Dobré obaly. Rozpocet je nasledujici:
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Tabulka 4 Nakup ekologickych obald

Produkt Cena za Pocet ks Cena za mésic
ks
Plastova 1zicka 0,65 K¢ 8 000 5200 K¢
Plastova vidli¢ka 0,44 K¢ 8 000 3520 K¢
Plastovy ntiz 0,90 K¢ 8 000 7200 K¢
Celkem 15920 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Za meésic by spolecnost ,,Dame jidlo* by za jednorazové plastové piibory zaplatila 15 920 K¢,
zarok 191 040 K¢.

Na zakladé provedené vlastni analyzy aktualniho stavu a jejim zavérim je vhodné
i optimalizovat zptisoby baleni dodavaného zbozi, s diirazem na vyuziti vratnych obalti v celém
logistickém fetézci. Pokud by zakaznik vratil obal, ziskal by zpét napiiklad 20 K¢&. Vyvoj
a implementace danych systémut vratnych obalt sméfuje predevsim k trvalé optimalizaci
a celkovému snizeni nakladi prostfednictvim nasledujicich variant.

e SniZeni ndkladd na baleni

V tomto ptipadé by rocni ndklady na potizovani obali mohly byt vyrazné snizeny, diky pouziti
vratnych plastovych ptepravek, palet a vnitfnich ochrannych prokladd. Prokézana Zivotnost
vratnych obalti se pohybuje od 5 do 10 let. S kazdym danym pouzitim a cestou mezi dodavatele
a zakaznikem se tak naklady na obaly postupné snizuji na minimum. Mezi dal$i potencial v
ramci pii snizovani nakladi na baleni patii i moznost pronajmu vratnych obald od logistickych
spole¢nosti, diky némuz se umozni snizit kapitdlové pozadavky a existuje tedy i moznost
vyuzivat okamzité uspor z nakladi, které jsou ptimo dosazitelné.

e SniZeni nakladi na dopravu

Spole¢nost by mohla dopracovat ke snizeni nakladii na dopravu diky modularité
a standardizaci vratnych oball. Zejména zakdzkové proklady ve vhodnych velikostech pro
specifické baleni umoznuji standardizovat urc¢ity pocet kusti vyrobku v jednotlivém baleni, coz
predevsim umoziuje presnéjsi odhad pti objednavani a planovani dopravy, odhad nakladt ¢i
logistiky. Vyuzitim stohovacich oball se dosahuje poté maximalniho vyuZiti potiebné kapacity
a tim také snizovani nakladt na nakladnou dopravu.

e SniZeni obalovych odpadt

Piedevsim likvidace oballl z vInité lepenky, dieva ¢i kartonu je nakladna, zejména z hlediska
platby poplatkli na likvidaci, odvoz a poté z hlediska mzdovych nakladd. Pracovnici musi
vykonavat pracovni ¢innost pfi skladani a rozebirani jednorazove pouzitelnych obaltl, zejména
kartonovych krabic, jez ale nepiinasi zadnou pfidanou hodnotu a dochazi také k plytvani.
Zvlasteé dlouha Zivotnost vratnych obali umoziuje jejich opakované vyuzivani na misto
jednorazovych dievénych a kartonovych.

e Podpora principti §tihlé vyroby
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Specialni obaly pro opakované pouziti jsou pfedevsim uréitym katalyzatorem pro implementaci
Stihlé¢ vyroby, kde velmi Casté dodavky materialu, standardni velikosti baleni a efektivngjsi
balici procesy zlepsuji prutok daného materialu a snizuji tak potiebu skladovych a vyrobnich
prostor.

e Zkraceni vyrobniho Casu, zlepSeni priitoku materidlu

Vyhodou je, Ze vratné obaly umoziuji plynuly pritok daného materidlu od dodavatele pies
sklad, vyrobu az po samotnou expedici. Dany material se nemusi pfebalovat ve skladech, nebo
vybalovat ve vyrobé€ ze zalepenych kartonovych krabic. Zaméstnanci vyroby dostanou potiebny
materidl pfipraveny pfimo k montazi, coz usetii vyrobni cas.

e SniZeni ndklada na pracovni silu diky standardizovanému pribéhu prace

Pii pouzivani téchto vratnych obali dochdzi zejména ke snizovani ur€ittho mnoZzstvi
pouzivaného papiru, plastovych sacki a dalSich rezijnich materialii. Redukce daného materialu
zpusobuje sniZzeni zejména poctu pracovnich ¢innosti béhem pracovniho procesu vybalovani
a baleni. To ovliviluje pracovniky ve vyrob¢ a ve skladu, které tak mohou z téchto plastovych
pfepravek odebirat urcity materidl rovnou bez nutnosti rozbalovani kartonovych obala
a nasledného ptebalovani. Stohovatelnost plastovych vratnych obali je vyhodna jak v rdmci
dopravy, tak i procesu skladovani, jelikoz takové obaly se daji bezpecné skladat do vétSich
vySek nez bézné kartonové obaly.

e Lepsi vyuziti skladového prostoru

Standardizované rozméry, stohovatelnost a odstranéni kontejnertt na obalové odpady vedou
piredevsim ke snizeni urcité potieby podlahové plochy ve skladech. Mnohem efektivnéjsi se
vyuziva manipulacni zatizeni a nakladani diky standardizovanym oballim snadng;jsi.

e Maximalizace ochrany produkti z davodu snizeni finan¢nich ztrat vzniklych
poskozenim produktu

Jidlo je bezpectné uloZeno a prepravovano diky odolnym plastovym obaltim, které jsou vhodné
i pro velké zatizeni a vnitinim prokladim, které chrani jidlo pied poskozenim.

e Zvysend bezpe¢nost pracovnikil, lepsi ergonomie, Cistota provozu

Z diivodu lepsi stohovatelsnosti, snadnéjsi manipulace a lepsi dohledatelnosti produktu bude
dochéazet k mén¢ uraziim a jinym incidentiim, které souviseji s balenim a obaly.
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V rdmci ndkupu elektrokol, je cena asi to nejdilezitéjsi, co bude spole¢nost ,,Dame
jidlo* zajimat. Elektrokola maji rozmezi potizovacich cen podobné jako klasickd jizdni kola,
ovSem spodni hranice za¢ind na cen¢ 10 000 K¢, coz se jedna o elektrokola velmi tézka
s bateriemi, které staéi pouze na kratky dojezd. Vrchni cenova hranice stejné jako u klasickych
kol neni omezena. Nejdrazsi elektrokolo, které bylo vyhledané, bylo HAIBIKE XDURO za
necelych 335 000 K¢.

Obrazek 3 Elektrokolo

Zdroj: multimedia.ctk.cz (2018)
Né&zev elektrokola je Leader Fox FORENZA fent (2019) — ¢erna matna barva/ modra, 17,5".

Trekové elektrokolo od ceského vyrobce s motorem umisténym v zadnim ndboji a baterii
o kapacit¢ 16Ah. Leader Fox aktudlné vykazuje jeden z nejlepsich pomérti mezi cenou,
vybavou a jizdnimi vlastnostmi na trhu. | proto patfi tento model mezi nejprodavangjsi
elektrokola na naSem trhu.

Cena za ks je 25990 K¢.
Tabulka 5 Shrnuti naklada

Cena za mésic Cena za rok

Reklama na Facebooku 24 500 K¢ 294 000 K¢
Nékup papirovych taSek 19 200 K¢ 230 400 K¢
Nakup plastovych ptibort 15920 K¢ 191 040 K¢
Cena za ks Cena za 5 ks

Elektrokola 25990 K¢ 129 950 K¢

Celkem 845 390 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Béhem méfeni tohoto elektrokola byla zaznamenano doba nabijeni a energeticka naroc¢nost.
Primérné jizdy byly do 10 km s minimélnim stoupanim a klesdnim. Ackoli méli tyto testovaci
uzivatelské jizdy ve stoupani, ¢ast jizdy v klesani a zbylou ¢ast jizdy po roviné, tak v priméru
byla celd tato testovaci jizda v rovinatém terénu. Primérna spotieba baterie byla 0,25 kWh a
prumérna doba nabijeni 3 — 4 hodiny. Dojezd elektrokol je 95 km. Podle aktualni ceny elektiiny
bylo zjisténo, ze 1 kWh stoji 4,34 K¢.

Celkova cena dobiti = dobita energie * cena za 1 kWh = 0,25 * 4,34 = 1,09 K¢

Podle namétenych hodnot byla ur¢ena cena za zvolenou jizdu v centru mésta v rovinatém az
lehce vertikalné Clenéném terénu. Cena byla tedy stanovena 1,09 K¢, coz je velmi miniméalni
naklad na provoz elektrokola. V cené neni ovSem zahrnuta amortizace, pomérna ¢asti prvotni
investice a ztratova energie pii dobijeni.
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Spole¢nost by mohla ovsem také popfemyslet o koupi dokovaci stanice. Dokovaci stanice patii
fungovani daného systému je potieba predevSim poftizeni alespont dvou dokovacich stanic,
ovSem zalezi na poctu potizenych elektrokol. Tyto stanice by byly v blizkosti spolecnosti
,Dame jidlo“. Naklady na potizeni dokovaci stanice:

Hlinikovy profil 40x40x2500 mm za 659 K¢, hlinikovy profil 10x10x500 mm za 229 K¢, 6x
ocelovy L profil 50 mm, ktery je potfebny na spojeni hlinikovych profila za 29 K¢, 3x ocelovy
L profil 40 mm na vytvofeni potiebného obalu pro ovladaci jednotku a elektromotor za 25 K¢
a baleni spojovaciho materidlu za 189 K¢&. Dale je zapotiebi pofizeni programovatelnou
jednotku Arduino v sadé za 989 K¢. Celkové naklady na vyrobu prototypu dokovaci stanice
¢ini 2 315 K¢. Takto jednotlive jsou ndklady pomérné vysoké, a samoziejmé je potieba pocitat
I s dal$im krycim materidlem a serverovym fizenim dokovaci stanice, ale pokud by spole¢nost
potidila vice dokovacich stanic, jednotkové naklady by se snizily.

Nasledujici tabulka shrnuje vSechny naklady, které by bud’ spolecnost ,,.Dame jidlo®, anebo
samotné restaurace, které s ,,.Dame jidlo“ spolupracuji mohly vyuZit pro rozvinuti a realizaci
eko témat.

Tabulka 6 Shrnuti naklada

Cena za mésic Cena za rok

Reklama na Facebooku 24 500 K¢ 294 000 K¢
Néakup papirovych tasek 19 200 K¢ 230 400 K¢
Nakup plastovych piibora 15920 K¢ 191 040 K¢

Cena za ks Cenaza5 ks

Elektrokola 25990 K¢ 129 950 K¢
Dokovaci stanice 2315 K¢ 11 575 K¢
Celkem 856 965 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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4 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé¢ dotaznikového Setfeni navrhnout komunikacni
strategii ekologickych témat spole¢nosti ,,Dame jidlo“. Dil¢imi cily byly otazky ohledné
ekologickych obalu ¢i ptibori, zda je to pro zakaznika rozhodujici faktor k nakupu, zda je
zakaznik ochotny si za to pfiplatit a zejména jak marketingové komunikovat. Prace byla
rozdélena na dve ¢asti, na teoretickou metodologickou ¢ést a praktickou ¢ast. Prvni kapitola
teoretické casti se specifikovala na marketingovou komunikaci, jeji definici, poté na model
procesu komunikace, ktery se déje na zaklad¢é provedeného marketingového vyzkumu, diky
kterému je sledovana spole¢nost schopna se dozvédét, po jakych produktech touzi zakaznici ¢i
jaké jsou jejich konkrétni potfeby a prani. Na zakladé marketingové komunikace existuji riizné
druhy komunikace, které spolecnost vyuziva zejména pro ovliviiovani a informovani
zakaznikd. Mezi tyto druhy fizené komunikace patii reklama, kterd je fazena mezi nejucinnéjsi
nastroj pro budovani povédomi o existenci spolecnosti, vyrobku, sluzbé ¢i myslenek. Déle se
do této skupiny fadi osobni prodej, coz je forma komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, je
ptizniva pro uzavieni obchodu a vytvoreni pratelského vztahu mezi nimi. Podpora prodeje je
dal$im nastrojem marketingové komunikace, jde o kampan, ktera stimuluje prodej. Déle ptimy
marketing, ktery funguje na zédklad€ navazani ptimych vztaht s pfedem vybranymi klienty. Do
druhtt komunikace patti také vztah s vetejnosti, kdy hlavnim cilem je ziskat a udrzet si dobré
vztahy s vefejnosti i institucemi, které mohou zna¢né ovlivnit dosaZeni stanovenych
marketingovych cilii a zaméri. Tyto vSechny druhy marketingové komunikace a mnoho dalsich
byly popséany v prvni kapitole této bakalaiské prace. Nasledujici podkapitola teoretické ¢asti
identifikovala segmentaci trhu a posledni podkapitola se zabyvala ekologickymi trendy
v rozvozu jidla, kde byly popsany obaly a piibory, zejména tedy papir jako obalovy material.
Déle byl specifikovan vyvoz zbytkl potravin a jidel. Nasledné byl rozebran i novy trend, a to
rozvoz jidel automobily ¢i na elektrokolech. Prakticka ¢ést této bakalarské prace zacinala
nejprve charakteristikou spole¢nosti ,,Dame jidlo®, jeji historii, souc¢asnosti a také seznamem
spole¢nosti, se kterymi jiz spolenost spolupracuje. Nésledujici podkapitola se vénovala
vyhodnocenim online dotazniku, ktery je k nahlédnuti v Ptiloze. Otazky byly uzaviené, a cilem
bylo pfedevsim zjistit, jak ¢asto si respondenti objednavaji jidlo, zda je zajima, kolik obalovych
materialli spotiebuji, zda by vice uvitali ekologické obaly a ptibory, zda se zajimaji o vyvoz
zbytkd jidla, zda by se méli rozvazkové spolecnosti vice zaméfit na rozvoz jidla elektromobily
¢1 na elektrokolech a spoustu dalSich. Dotaznik byl vlozeny zejména na socialni sit’ Facebook.
Posledni podkapitola praktické casti se veénovala uréitym navrhem a doporucenim pro
spole¢nost ,,Dame jidlo*. Na zdklad¢ online dotaznikového Setieni pies socialni sit’ Facebook,
bylo zjisténo, Ze za nejvhodnéjsi ekologicky obal respondenti povazuji papir (dievo)
a jednordzové platové piibory, ovSem nejsou ochotni za né zaplatit vice penéz. Ano, podle
odpovidajicich respondentli by se tato sledovana spolecnost méla zamétit i na jiny zpusob
rozvozu jidle, a to na elektrokole, ovSem i Vtomto pfipad¢é nejsou ochotni za tento druh
rozvozu zaplatit vice penéz. Dale bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentii vnima reklamu
spole¢nosti nejvice na socialni siti Facebook, poté v televizi a na Instagramu. Déle z dotazniku
vyslo, Ze si nejCastéji zakaznici objednavaji sluzby spolecnosti pres jejich webové stranky.
S ¢im zéakaznici podle dotaznikového Setfeni viibec nesouhlasi, je, ze by se mély rozvazkové
spole¢nosti vénovat také o vyvoz zbytki jidla, a uz viibec za to nejsou ochotni zaplatit. V rdmci
doporuceni byla shrnuta kalkulace nakladu, predevsim za ekologické obaly a ptibory, za nakup
elektrokol a rozsifeni ¢i vylepSeni reklamy na Facebooku. Celkové ndklady na reklamu na
Facebooku, nakup papirovych tasek, plastovych ptibort a na nakup elektrokol ¢ini 476 630 K¢.
Na zékladé této kalkulace se poté jiz samotnd spolecnosti rozhodne, zda investuje do téchto
novych akci a Ci se ji to vyplati, a poptipadée kdy.
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Pi"ilohy
Priloha 1 Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Adam Kudrnac a jsem studentem Vysoké skoly ekonomie a managementu obor Marketing.
Zpracovavam bakalaiskou praci na téma ,, Komunikacni strategie ekologickych témat spolecnosti Dame
jidlo“. Cilem této prace je na zakladé dotaznikového Setfeni navrhnout komunikaéni strategii
ekologickych témat spolecnosti Dame jidlo. Dil¢imi cili jsou otazky ohledné ekologickych obald ¢i
ptibort, zda je to pro zakaznika rozhodujici faktor k nakupu, zda je zdkaznik ochotny si za to ptiplatit
a zejména jak to marketingové komunikovat. Prosim Vés tedy o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
Vam zabere par minut a je anonymni.

Pfedem d¢kuji za pomoc.

S pozdravem a ptanim hezkého dne,

Adam Kudrnac
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7 Venkov

[0 Méstys — vétsi obec

[]  M¢sto
4. Vzdélani
71 Zakladni
[0 Stfedni bez maturity / vyucen
1 Stfedoskolské s maturitou
[J  Vyssi odborné
[0 Vysokoskolské

5. Hruby pfijem za 1 mésic
1 Do15000K¢
(115001 K¢ —20 000 K¢



10.

11.

12.

13.

[1 20001 K¢—25000 K¢
0 25001 K¢ a vice
Jak Casto si objednavate jidlo rozvozem?
[J  Velmi ¢asto (kazdy den)
71 Casto (minimalné 1x do tydne)
[0 Malo (minimaln¢ 1x do mésice)
(1 Vibec
Zajima Vas, kolik obalovych materialt spotiebujete?
0 Ano
0 Ne
Myslite si, ze by meli rozvazkové spolecnosti pouzivat vice ekologické obaly a piibory?
[J  Ano
[0 Ne

ekologické tfidéni opadd, ekologické vareni?
0 Ano
[J Ne
Jaky ekologicky obal je podle Vas vhodnéjsi? (Ize oznadit vice odpoveédi)
[0 Eko plast
[0 Papir (dfevo)
[J  Vratny obal (krabicka)
O Jiny ..oovvvviininnnnn..
Jaky ekologicky ptibor by podle Vas byl vhodnéjsi? (1ze oznacit vice odpovédi)
O Eko plast
[J Dftevény

[ Jednordzové plastové

O Jiny cooovieiiiiiinnn,

Jste ochotni zaplatit za ekologicky obal vice pen¢z?
o Ano
[0 Ne

Pokud ano, o kolik K¢ navic?

[J 10K¢
[J 20K¢
0 30Ke¢

[0 Vice



14. Mély by se podle Vias rozvdzkové spoleCnosti zaméfit na jiny zplsob rozvozu nez
za pomoci osobnich automobil v rdmci ekologie?

0 Ano
[ Ne
15. Jaky jiny zpisob by se Vam libil? (Ize oznacit vice odpovédi)
71 Elektrokolo
Kolo
Elektrokolobézka
Rekola
Elektromobil
Hromadné doprava
Chiize
O Jiné..................

O o o o o od

16. Jste ochotni zaplatit za jiny zptsob rozvazky?
o Ano
[0 Ne

17. Jste ochotni ¢ekat déle na svoji objednavku, pokud by §lo o jiny zplsob rozvazky? (Napf. kolo,
elektrokolo, chiize....)

[l Ano
[1 Ne

18. Kde nejvice vnimate reklamu spolecnosti ,,Dame jidlo*?

[] Televize

71 Facebook

0 Instagram

[l Radio

[0 Google

[0 Seznam

O Jinég..........
Nikde

19. Jakym zpisobem nejradé€ji objednavate jidlo?
Osobné

Telefonicky

Webové stranky

Mobilni web

Pomoci aplikace (,,Dame jidlo®)

O o o o o od



20. Meély by se rozvazkové spole¢nosti zajimat také o vyvoz zbytka jidla?
0 Ano
[0 Ne

21. Jste ochotni zaplatit si za odvoz zbytkt potravin k likvidaci?

0 Ano
[0 Ne
22. Pokud ano, o kolik K¢ navic?
71 Nic
[0 10Ke
[0 20Ke
0 30K

Deékuji za Vas cas.



Priloha 2 Podminky uziti spole¢nosti Dame Jidlo

Podminky uziti obchodni spoleénosti DamelJidlo.cz s.r.o., ICO: 24254398 se sidlem Ujezd
450/40, Malé Strana, 118 00, Praha 1 spolecnost zapsand v obchodnim rejsttiku vedeném
Meéstskym soudem v Praze, oddil C, vlozka 166961 (déle jen ,,DamelJidlo.cz*) pro pfistup
a uziti webovych stranek www.DamelJidlo.cz (dale jen ,,Podminky*)

Uvodni ustanoveni

1. Damelidlo.cz provozuje a spravuje portdl agregace rozvozi jidel na internetové
strance www.Damelidlo.cz (dale jen ,,Portal DamelJidlo.cz*). DamelJidlo.cz pronajima
Portdl Damelidlo.cz a souvisejici sluzby jinym podnikatelim (déale jen ,,Zajemce*)
a vyviji Cinnost k tomu, aby Zajemce mél moznost prostfednictvim Portalu
Damelidlo.cz uzavirat s tfetimi osobami (dale jen ,,Zakaznik*) smlouvy na vyuZiti
sluzeb a/nebo zbozi Zajemce (déle jen ,,Zprostiredkovana smlouva®).

2. Podminky upravuji prava a povinnosti osob vyuzivajicich Portal Damelidlo.cz (dale jen
,Uzivatel“) pfi vstupu na Portal Damelidlo.cz, a dal§im pouzivani Portalu
Damelidlo.cz, jakoz i dalsi souvisejici pravni vztahy.

3. Uzivatel vstupem na Portal Damelidlo.cz stvrzuje, ze se seznamil s aktudlnim znénim
Podminek, a zavazuje se jimi fidit.

4. Damelidlo.cz mize znéni podminek jednostranné ménit ¢i dopliovat. Damelidlo.cz
informuje Uzivatele o zméné Obchodnich podminek na Portalu DamelJidlo.cz, ptipadné
jinym vhodnym zptisobem tak, aby se s aktudlnim znénim podminek UzZivatel mohl bez
nepfiméfenych obtizi seznamit. Podminky nabyvaji u¢innosti okamzikem jejich
zvefejnéni na Portdlu DamelJidlo.cz.

Pouziti Portalu DamelJidlo.cz

1. Piistup a pouzivani Portdlu Damelidlo.cz je bezplatné. UZivatel nese vSak naklady
vzniklé mu v souvislosti s realizaci pfistupu a pouzivani Portalu Damelidlo.cz (t].
naklady na internetové ptipojeni aj.).

2. Damelidlo.cz neni ucastnikem smluvnich vztahii mezi Zakaznikem a Zajemcem.
Damelidlo.cz nenese zadnou odpovédnost za splnéni povinnosti ze Zprostredkované
smlouvy ani nenese odpovédnost za pfipadnou Skodu vzniklou UZivateli na zakladé
nebo v souvislosti se Zprostifedkovanou smlouvou.

3. Damelidlo.cz pronajima Portdl Damelidlo.cz Zéajemctim, a nenese odpovédnost
za ptipadnou zavadnost obsahu ¢i vzhledu materiali zvetejiiovanych Zajemci na Portalu
Damelidlo.cz. Damelidlo.cz neodpovida za uplnost, pfesnost, pravdivost materialti
zvetejiiovanych na Portalu Damelidlo.cz ani za pfipadné nekalé soutézni jednani
Zajemce prostfednictvim Portdlu DamelJidlo.cz nebo poruseni osobnostnich nebo
autorskych prav. VSechny ceny na portalu Damelidlo.cz jsou ceny za ndkup voucheru.
Damelidlo.cz neodpovidd za Skody wvzniklé v souvislosti s uzitim informaci
zvefejnénych na Portalu DamelJidlo.cz.

4. Damelidlo.cz nezarucuje nepieruseny piistup na Portdl DamelJidlo.cz, ani nezavadnost
a bezpecnost Portalu DamelJidlo.cz. Damelidlo.cz neodpovidd za Skodu zpiisobenou
UZivateli pfi realizaci pfistupu a uzivani Portdlu Damelidlo.cz, v¢etné piipadné Skody
vzniklé pfi stahovani dat zvetejnénych na Portdlu Damelidlo.cz, Skody zplsobené


http://www.damejidlo.cz/
http://www.damejidlo.cz/

pferusenim provozu, poruchou Portdlu Damelidlo.cz, pocitacovymi viry, Skodu
v disledku ztraty dat, zisku, neopravnéného ptistupu k pfenostim a datiim Uzivatele.

5. Kliknutim na nékteré odkazy na Portdlu Damelidlo.cz mtze dojit k opusténi Portalu
Damelidlo.cz a k pfesmérovani na webové stranky tretich subjekta.

6. Damelidlo.cz si vyhrazuje pravo kdykoliv omezit ¢i ukonlit pfistup Uzivatele
na Portal DameJidlo.cz.

7. Uzivatel nese odpovédnost za veskerou Skodu vzniklou neoprdvnénym zasahem
Uzivatele do Portadlu Damelidlo.cz ¢i systému, ktery realizuje pfenos z Portalu
DamelJidlo.cz tfetim osobam.

I11. Platebni metoda Twisto

1. Pokud Uzivatel zvoli jako formu uhrady za zbozi a sluzby Zajemce platebni metodu
Twisto, uplatni se nasledujici:

2. Platebni metoda Twisto je poskytovana spoletnosti Twisto payments a.s., ICO:
01615165, zapsanou v obchodnim rejstiiku vedeném M¢éstskym soudem v Praze, oddil
B, vlozka 19085, se sidlem na adrese Ujezd 450/40, Mala Strana, 118 00 Praha 1
(,, Twisto®), a spociva v odloZeni platby Uzivatele za nakup zbozi ¢i sluzeb u Zajemce,
a to na zaklad¢ postoupeni jeho pohledavky spolecnosti Twisto na zadost Uzivatele
a jeji nasledné zaplaceni spolecnosti Twisto Zajemci namisto UZivatele za podminek
uvedenych ve Vseobecnych obchodnich podminkéch
Twisto https://www.twisto.cz/podminky/.

3. V ptipade, ze Uzivatel vyuzije platebni metodu Twisto, je povinen provést platbu
(tj. uhradit celkovou kupni cenu a naklady na dopravu zbozi) do 14 dnti ode dne odeslani
zbozi ¢i sluzby pifi vyuziti sluzby Platba Online, nebo ve lhiut¢ do 45 dnt
ode dne odeslani zbozi ¢i sluzby pti vyuziti sluzby Twisto ucet.

4. Vyuzitim platebni metody Twisto Uzivatel souhlasi se ,,VSeobecnymi obchodnimi
podminkami Twisto*. Uzivatel vyslovné souhlasi s postoupenim pohledavky Zajemce
na uhrazeni celkové kupni ceny (véetné¢ piipadnych nakladii na dopravu a dalSich
nakladl) objednaného zboZzi a/nebo sluzeb na spolecnost Twisto, a dile vyuzitim
platebni metody Platba online Zajemce uzavird se spole¢nosti Twisto smlouvu
0 poskytnuti sluzby Platba online v souladu se ,,VSeobecnymi obchodnimi podminkami
pro zakazniky sluzby Platba online*.

IV. Autorska prava

=

Damelidlo.cz je vlastnikem Portalu Damelidlo.cz.

2. Portal Damelidlo.cz je autorskym dilem ve smyslu zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zékon, v platném znéni. DamelJidlo.cz vykonava veskera majetkova prava vztahujici se
k Portalu DameJidlo.cz.

3. Obsah Portalu Damelidlo.cz nelze uchovavat, upravovat, Sitit ani k nému vykonavat

jind majetkova prava, ledaze k takovému jednani udé€lil Damelidlo.cz pfedem souhlas.

V. Prava a povinnosti UZivatele

1. Uzivatel viici Damelidlo.cz prohlasuje a zarucuje, ze:
1. je zpisobily k pravnim Ukonlim, a to zejména s ohledem na sviij vék, nebo
je zastoupen zédkonnym zastupcem,
2. veskeré udaje, které poskytuje spolecnosti Damelidlo.cz, jsou pravdivé, uplné,
pfesné a spravné,

VI
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2.

3.

3. se pfed zahdjenim uZivani Portdlu Damelidlo.cz dikladné seznamil s t€mito
Podminkami, Ze témto podminkdam zcela rozumi a souhlasi s nimi.

4. bude pouzivat portal Damelidlo.cz, nakupovat na ném a vkladat piispévky
do diskuze prostfednictvim ne vice nez jednoho uzivatelského tctu. V piipade
opravnéného podezieni, ze Uzivatel vytvoftil a uziva vice uzivatelskych uc¢ti, ma
Damelidlo.cz pravo tyto ucty zablokovat a smazat.

Uzivatel je povinen pfi uzivani Portalu DameJidlo.cz dodrzovat pravni pfedpisy a dale
je povinen vzdy respektovat prava Damelidlo.cz i tietich osob, zejména pti nakladani s
autorskymi dily a jinymi pfedméty prav dusevniho vlastnictvi. UZivatel zejména nesmi:

1. wuzivat Portal Damelidlo.cz v rozporu s témito Podminkami,

2. komerc¢né uZzivat kterékoli ¢asti Portalu Damelidlo.cz zpisobem zplisobilym
poskodit DameJidlo.cz a/nebo Zajemce,

3. ziskavat piihlaSovaci jména a/nebo hesla jinych Uzivateli,

4. zneuZzivat, blokovat, modifikovat ¢i jinak ménit jakoukoliv soucéast Portalu
Damelidlo.cz, nebo se i jen pokusit narusit stabilitu, chod nebo data Portalu
Damelidlo.cz,

5. pouzivat mechanismy, programové vybaveni nebo jiné postupy, které
by mohly mit negativni vliv na provoz Portadlu Damelidlo.cz. Portél
Damelidlo.cz je mozné uzivat jen v rozsahu, ktery neni na tkor prav ostatnich
UZivatelti nebo DamelJidlo.cz a ktery je v souladu s jeho uréenim.

Uzivatel se, bez ohledu na jina ustanoveni téchto Podminek, zavazuje, Ze:

1. nebude pouzivat Portdl Damelidlo.cz, pokud by jeho pouzitim ze strany
Uzivatele doslo k poruSeni pravnich ptedpist,

2. pokud je mu méné nez 18 let, nebude pouzivat takové sluzby Portalu
Damelidlo.cz, u nichZ je podminkou pro uzivani minimalni v€k 18 let, pticemz
takové sluzby jsou oznaceny symbolem ,,18+ nebo jinym symbolem shodného
vyznamu.

VI. Sladka tecka na zavér

1.

Sladka teCka na zavér je marketingova akce umoziujici Uzivatelim ziskat vyhru
v podobé kredith, kter¢é pak Uzivatel muaze nasledné vyuzit vylucné
k uhradé¢ za sluzby Damelidlo.cz objednané prostfednictvim webového Portalu
Damelidlo.cz (dale jen ,,Marketingova akce*). Pravidla a podminky této Marketingové
akce jsou nasledujici:

Kazdy Uzivatel registrovany na DamelJidlo.cz(dale jen ,,Registrovany UZivatel*), ma
moznost si po kazdé dokoncené objednavce zvolit, zda se chce ucastnit Marketingové
akce.

V ptipadé, Ze se Registrovany Uzivatel rozhodne Marketingové akce zucastnit, bude
mit moznost ziskat vyhru volbou jednoho z vyobrazenych dezertli. Vyobrazené dezerty
predstavuji hraci pole, kdy kazdy z dezerti v sob¢ skryva bud’ vyhru v podob¢ krediti,
nebo cenu Gtéchy dle odst. 5. Registrovany UZivatel mize vzdy zvolit prave jeden dezert
z nabizenych moznosti. Vybérem dezertu Registrovany Uzivatel neodesila objednavku
a tento dezert nebude Registrovany Uzivatel doru€en ani uctovan.

Ziska-1i Registrovany UZzivatel vyhru, zobrazi se po vybéru jednoho z dezertti pocet
kreditd, které Registrovany UZivatel takto vyhrava.

Pokud Registrovany Uzivatel nevyhraje, kredity neziska a bude mu jako tzv. cena
utéchy zobrazen text obsahujici zajimavosti ze svéta jidla, gastronomie,
¢i tykajici se samotného internetového webu Damelidlo.cz. (zdroje zajimavosti
z kategorie ,,vite, ze*, 1ze nalézt na odkazu zde .

Vil
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6. V ramci Marketingové akce je mozné ziskat vyhru pouze jednou denné¢.

7. Pravdépodobnost vyhry kazdého jednotlivého Registrovaného  Uzivatele
je vazana na pocet jim dokoncenych objedndvek a délku jeho registrace na Portalu
DamelJidlo.cz.

8. Na ucet Registrované¢ho Uzivatele bude vyhra v podob¢ kreditli pfipsana nejpozdéji za
24 hodin od ziskani vyhry v ramci Marketingové akce. Doba platnosti vyhranych
krediti bude uvedena v uctu zdkaznika.

VII. Zavérecna ustanoveni

1. Veskera jidla, pokrmy, napoje a/nebo zbozi nabizend Zajemcem Zikaznikiim
ohledné¢ alergenti obsazenych v konkrétnich jidlech, pokrmech, napojich a/nebo jiném
zbozi, mohou Zakaznici kontaktovat zdkaznickou podporu na emailové adrese
zakaznici@damejidlo.cz nebo na chatu, ktery je k dispozici na nasem webovém
rozhrani. Zakaznickd podpora poskytne informace o jejich pfesném slozeni
v piislusném pokrmu. Tyto informace jsou Zakaznikim k dispozici i v okamziku
doruceni, a to u piislusného kuryra.

2. Prava a povinnosti mezi Zajemcem a Uzivatelem ohledné prav z vadného plnéni
se fidi prisluSnymi obecné zavaznymi pravnimi piedpisy (zejména ustanovenimi § 1914
az 1925, § 2099 az 2117 a § 2161 az 2174 zakona ¢. 89/2012 Sb., obcanského zakoniku
a zadkonem €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jSich piredpisit).
Uzivatel v postaveni spotiebitele ma prdvo u Zajemce uplatnit prava
z vadného plnéni v souvislosti se Zprostiedkovanou smlouvou u Zajemce (obecné
na adrese jeho provozovny, v niz je uplatnéni prav z vadného plnéni mozné s ohledem
na sortiment prodavaného zbozi, pfipadné i v sidle nebo mist€¢ podnikéni Zajemce
a/nebo prostfednictvim kontaktnich udaji uvedenych u Zijemce na jeho profilu
na Portale Damelidlo.cz) a/nebo prostiednictvim linky ,,Garance spokojenosti‘“ na tel.
Cisle +420 222 703 803 jejiz ¢Cislo je dostupné na  adrese
(URL) https://www.damejidlo.cz/stranka/podminky-uziti

3. ato s prihlédnutim ke skutecnosti, ze predmétem Zprosttedkované smlouvy je koupée
zuzivatelného zbozi (jidlo a napoje), které podléha rychlé zkaze.

4. K mimosoudnimu feseni spotiebitelskych sporti je ptislusna Ceska obchodni inspekee,
se sidlem Stepanska 567/15, 120 00 Praha 2, IC: 000 20 869, internetova
adresa:http://www.coi.cz.

5. Veskeré pravni vztahy vznikajici na zdklad¢ nebo v souvislosti s Portadlem DamelJidlo.cz
se fidi pravnim fadem Ceské republiky, a to bez ohledu na to odkud byl piistup a uZiti
Portalu DamelJidlo.cz realizovan.

6. Je-li nebo stane-li se nékteré z ustanoveni Podminek neplatnym nebo neucinnym,
namisto takovych neplatnych ustanoveni nastoupi ustanoveni, jehoz smysl
se neplatnému ustanoveni co nejvice priblizuje. Neplatnosti nebo neucinnosti nékterého
ustanoveni neni dotCena platnost a i¢innost ostatnich ustanoveni.

7. Damelidlo.cz je ¢esky rozvozce jidla. Zakaznici si mohou objednavat jidlo domi
z priblizné 1700 restauraci v 130ti méstech v Cesku a na Slovensku.

8. Firmu zalozil esky internetovy podnikatel Tomas Cupr v roce 2012. V roce 2015 byla
firma spole¢né¢ s konkurentem JidloTed odkoupena némeckou firmou se sidlem
v Berlin¢ Delivery Hero.[2] Delivery Hero zachoval znatku DameJidlo a integroval do
ni firmu JidloTed’. Od roku 2017 si lidé mohou nechat zavést do vybranych pick-up

VIl
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pointti, kde si pozdéji mohou jidlo vyzvednout.[1] Sluzba zacina fungovat v Praze
a Brné.

Rozvazkova sluzba ,,Dame jidlo* se da oznacit jako nejrozmanitéjsi ze v§ech. Objednate
si zde kebab, pizzu, sushi, levnéj$i ¢i luxusngjsi jidlo. Vyhodou sluzby
je fakt, ze rozvazi ve 170ti méstech, zakaznici si mohou objednat jidlo i z okrajovych
¢asti Prahy. Minusem je naopak rychlost, ktera se u kazdé restaurace 1i8i. Pokud ¢loveék
nedava pozor, kde objednava, tak mlize na jidlo ¢ekat 1 hodinu a pil.


https://cs.wikipedia.org/wiki/D%C3%A1meJ%C3%ADdlo#cite_note-:0-1
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