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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je vypracovat navrh komunikac¢nej kampane pre vybrany segment
Studentov spolo¢nosti Dame jidlo s cielom stimulovat’ cielovi skupinu k nakupu. Vedlajsim cielom je zistit
postoj $tudentov k food delivery a implementovat’ zistenie do navrhu komunika¢nej kampane.

2. Vyzkumné metody:

V teoretickej Casti prace bola formou literarnej reSerSe predstavena problematika komunika¢nej kampane, kde
hlavnymi metodami prace s obsahova analyza slovenskej, &eskej a zahraniénej literatury, ¢lankov a tudii. Dalej
boli vyuzité metddy analyzy, syntézy a komparacie. V praktickej Casti bola prevedena situa¢na analyza, ktora
bola prevedena prostrednictvom PEST analyzy a Porterovho modelu piatich sil. Neskor bola prevedna zavere¢na
SWOT analyza, ktora zhinuje vystupy z predchadzajucich analyz. K zberu dat o ciel'ovej skupine bol vyuzity
dotaznikovy prieskum v online podobe. Na zaklade informacii zistenych z dotaznikového prieskumu bol v praci
spracovany navrh komunikac¢nej kampane.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vysledkov analyz a dotaznikového Setrenia je mozné povedat, Ze v spolocnosti moze byt problém napr. so
ziskavanim novych zamestnancov a firmu moze ohrozit' vstup nového konkurenta s inovovanou donaskou.
Firme sa dari udrzovat prvenstvo na ¢eskom trhu, kde spolocnost’ Dame jidlo je medzi Studentmi preferovanou
sluzbou v oblasti food delivery. Ich frekvencia objednavok je ale dost’ nizka. Pre Studentov je vel'mi ddlezita
cena a najviac podnecujuce dovody k vyuzitiu takejto sluzby su pohodlie a udetreny ¢as. Studentov taktiez
zaujimaji recenziu a vel'mi ddlezita je aj predchadzajica skusenost’.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporucenim pre spoloc¢nost’ Dame jidlo je navrhnuta komunikac¢na kampan, ktora je rozdelena na 2 varianty
tak, aby stimulovala cielova skupinu k ndkupu. Vo variante A je Studentom komunikovana informacia
minimalizacie minimalnej objednavky po zadani ISICU pri objednavke, formou grafického zobrazenia
umiestneného na socialnych sietach Facebook a Instagram. Varianta A by mala $tudentov informovat
a stimulovat’ k nakupu. Vo variante B je Studentom komunikovana vyhoda vyuZivania sluzieb Dame jidlo ako
food delivery. Dva silné aspekty ktoré podnecuji Studentov k nakupu st prezentované v kratkych video
reklamach, ktoré budi studentom zobrazované na socialnej sieti Youtube. Videa by mali v Studentoch vyvolat
emocie, budovat’ pozitivny vztah k znatke Dame jidlo a stimulovat’ k nakupu. Casovy plan komunikaénej
kampane je rozvrhnuty na 2 mesiace, po¢as ktorych sa $tudentom budu zobrazovat’ obidve varianty na socialnych
sietach. Celkovy rozpocet komunikaénej kampane v trvani 2 mesiacov &ini priblizne 232 500 — 252 500 k&. bez
DPH.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to develop a proposal for a communication campaign for a selected
segment of students of the company Dame jidlo in order to stimulate the target group to buy. The secondary
objective is to find out the students' attitude to food delivery and implement the finding into the communication
campaign.

2. Research methods:

In the theoretical part of the work, the issue of a communication campaign was presented in the form of a
literature search, where the main methods of the work are the content analysis of Slovak, Czech and foreign
literature, articles and studies. Methods of analysis, synthesis and comparsion were used too. In the practical part
was performed a situation analysis, which was performed using PEST analysis and Porter's five-force model.
Later was performed final SWOT analysis, which summarizes the outputs of previous analyzes. A questionnaire
survey in online form was used to collect data on the target group. Based on the information obtained from the
questionnaire survey, a proposal for a communication campaign was prepared in the work.

3. Result of research:

From the results of analyzes and questionnaire survey we can say that in the company there may be a problem
e.g. with the acquisition of new employees and the company may endanger the entry of a new competitor with
an innovated delivery. The company manages to maintain its leading position on the Czech market, where the
company Dame jidlo is the preferred service in the field of food delivery among students. However, their order
frequency is quite low. Price is very important for students and the most encouraging reasons to use such a
service are comfort and time saved. Students are also interested in the review and previous experience is very
important.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendation for the company Dame jidlo is a proposed communication campaign, which is divided into
2 variants which stimulate the target group to buy. In variant A, the student is communicated with the information
of the minimalization of the minimum order after entering the ISIC when ordering, in the graphic form placed
on the social networks Facebook and Instagram. Option A should inform and encourage students to buy. In
variant B, the student is communicated the advantage of using the services of Dame jidlo as food delivery. Two
strong aspects that encourage students to buy are presented in short video ads that will be displayed to students
on the social network Youtube. Videos should evoke emotions in students, build a positive relationship with the
Dame jidlo brand and stimulate them to buy. The time schedule of the communication campaign is scheduled
for 2 months, during which students will be shown both variants on social networks. The total budget of the
communication campaign lasting 2 months is approximately 232 500 — 252 500 czech crowns instead of DPH.

KEYWORDS

communication campaign, food delivery, segment students, advertising, gen Z.
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1 Uvod

Uloha spotrebitel’a a zakaznika je nam sudena po cely nas Zivot. Vacsinu z nasho Zivota sa pre
nie¢o rozhodujeme. Spotrebitel'a ovplyviiuje cely rad skutocnosti, medzi ktoré patria najma
dusevné vlastnosti, zivotné skusenosti, radcovia, pdsobenie druhych. Priania a potreby
jednotlivych konzumentov su individudlne, preto je nevyhnutné, aby vyrobcovia a predajcovia
pristupili k segmentacii trhu a zamerali sa tak na vyskum zakaznickych potrieb svojho
cielového segmentu. Jednou z najvyuzivanejSich metodd je segmentacia podla veku, z toho
dovodu, zZe s pribidajicimi rokmi sa menia preferencie spotrebitel'a. V marketingu je prvoradé
poznat’ zakaznika, aby sa dala lepsie formovat’ ponuka saturujica jeho potreby a poziadavky.
Ide predovsetkym o to, ako sa spotrebitel’ rozhoduje, akym produktom uspokoji svoju potrebu,
az po okamih, ked’ samotny produkt plni svoju misiu. Nemenej ddlezitd je schopnost
komunikécie so zadkaznikmi, mat’ s nimi dobré vzt'ahy a v neposlednom rade vediet’ predvidat’
ich reakcie. V sucasnej dobe silnych konkurenénych bojov sa podnik bez marketingovej
komunikécie nezaobide.

Marketingova komunikéacia sa stala neoddeliteI'nou sucastou nielen podnikatel'skej sféry, ale
tiez neziskového sektoru, verejnej spravy a politickych stran. Pomocou nej tieto organizacie
poskytuji informacie svojim potencialnym ,,zdkaznikom* a zaroven im pomahaju l'ahSie sa
orientovat’ na trhu. Na nasytenych trhoch sa spolo¢nosti snazia ziskat aspon Cast’ trzného
podielu, aby tak naplnili svoje ciele. Ich napliianie je stale viac ovplyviiované masovym
vyuzivanim novych technolégii. Svet sa stava globalnym, ekonomicka situacia je volatilnejsia,
zékaznici sa stavaji odolnejsi voci marketingovym spravam a od spolo¢nosti ocakéavajt pridant
hodnotu. VyuZivanie marketingovych principov sa v§ak neobmedzuje len na produkty a sluzby.
Prikladom st premyslené politické kampane ¢i kampane vysokych §kél pri hladani
potencialnych uchadzacov o stidium. Ponukaju nieco, ¢o mé pre istu skupinu I'udi hodnotu.
Preto mézeme o marketingovej funkcii hovorit aj na inych trhoch ako postuluje tradicné
marketingové chapanie. Ak chce podnik uspiet’, zaujat’ a presadit’ sa na trhu tovarov a sluzieb
a taktieZ rovnocenne konkurovat’ priamej konkurencii je nevyhnutné venovat’ pozornost’ prave
marketingu a zvolit’ vhodnt marketingovu stratégiu. Kazdy podnik je iny, kazdy ma iné potreby
a kazdy musi ¢elit’ inym hrozbam ¢i uz okolia (konkurencie) ale taktiez ekonomickym ¢i inym
vplyvom, ktoré sa neustdle menia a vo velkej miere ovplyviuju jeho fungovanie (politické
vplyvy, hospodarska kriza, technicky a technologicky vyvoj). Vyberom vhodnej marketingovej
stratégie je mozné nie len eliminovat’ hrozby ale taktiez maximalizovat silné stranky, vyuzit
prilezitosti a tak posilnit’ dobré meno podniku a v neposlednom rade prave celkovu stabilitu
podniku na trhu.

Co sa tyka samotného nakupovania, hoci popularita online objednavania rychlo rastie, stale
vel’ky podiel objednavok l'udia riesia cez telefon. Obzvlast potom Co sa tyka objednavky jedla.
Subsegment dodavky jedla je v Ceskej republike na vzostupe, hoci stile dosahuje dolné
percenta celkovych prijmov v ramci trhu s potravinami. AvSak v priebehu nasledujucich rokov
sa predpokladé jeho vyrazny rastovy potencial a ocakédva sa Ze bude nasledovat’ svetovy trend,
kde uz objednavky jedal online prevysuju prijmy v ramci trhu s potravinamy offline. M4 sa za
to, ze tieto sluzby d’alej rozsiria svoje podnikanie vo velkych i menSich mestach a zvysi sa
pokrytie dodavok.

V stiéasnosti existuje v Ceskej republike niekolko projektov zameranych na delivery food
servis, pricom najstar$i a najzndmej$i je Dame jidlo, no v budlcnosti sa oCakava narast
konkurencie s apelom na zdravSie a kvalitnejSie potraviny. Mnohé spolo¢nosti poskytujiice
sluzby dodavky jedla sa zameriavaju na pouzivatelov vyuzivajucich udaje optimalizacie
skusenosti, pricom sa opieraji o technolégie a idaje pomocou personalizovanych profilov,
odporucani alebo digitdlneho sledovania v priebehu procesu od pripravy az po konecnu



dodavku. Optimalizacia uzivatel'ského komfortu je silne spojend s dodavkou, preto sa ocakéava
viac inovécii v stivislosti s novymi metoédami poskytovania. Spolocnosti taktiez experimentuju
s autami s vlastnym pohonom, robotmi a dronmi, aby ul'ah¢ili dopravu a zefektivnili tak tento
proces ktory stoji medzi hotovym jedlom a koncovym zékaznikom.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je ndvrh komunikacnej kampane pre food delivery Dame
jidlo, so zameranim na segment Studentov. Komunika¢na kampai by mala vytvorit’ stimulaciu
k nakupu zo strany Studentov. Vedl'ajsim cielom prace je zistit’ postoj Studentov k food delivery
a znacke Dame jidlo. Praca je rozdelend na teoreticki a praktickti Cast. Tedria rieSi
problematiku komunikacnej kampane, deskripuje jej jednotlivé zlozky od planovania po
implementaciu a kontrolu. Dalej sa zaobera oblastou donasky jedla v ramci Ceskej republiky i
globalne. NeoddeliteI'nou sucastou je charakteristika segmentu Studentov ergo nakupného
spravania a rozhodovania Generacie Z. V praktickej Casti prace je najskor prevedena situa¢na
analyza ktord pozostdva z analyzy vonkajSieho prostredia, kde je vyuzitd PEST analyza. Neskor
analyza vnltorného prostredia a nakoniec prevedena zaverecnd SWOT analyza, ktora je akymsi
vystupom z predoslych analyz. V d’alSej ¢asti prace bude prevedené dotaznikové Setrenie urené
cielovej skupine z ktorého sa vd’aka vystupom bude formulovat’ komunika¢né kampan, ktora
bude v d’alsej ¢asti navrhnuta.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace

Nasledujuca Cast’ prace je venovand vymedzeniu zékladnych pojmov nevyhnutnych pre
pokracovanie v prakticej Casti. Vyuzivana je pritom literarna reSer§ pomocou ktorej sa definuju
zakladné aspekty komunika¢nej kampane od planovania az po implementaciu a kontrolu.
Neskor je pozornost’ venovana oblasti donasky jedla a trendoch v nej nielen v Ceskej republike
ale 1 v zahrani¢i. NeoddeliteI'nou sucastou je charakteristika segmentu Studentov, teda
generacie Z a jej nakupnému chovaniu.

2.1 Komunikacna stratégia

Komunikacna stratégia pomaha harmonizovat’, synchronizovat’ a integrovat’ vSetky taktické
nastroje komunikacie ako uvadza Mullins a Walker, (2013, s. 275), pri¢om stratégia zobrazuje
a napoveda tomu, akym spdsobom budi nastavené ciele dosiahnuté, ¢im vytvori akysi rdmec
pre takticki komunikaciu. Komunika¢na stratégia, ako uvadza Karlicek (2016, s. 13) zahtna aj
trhovi segmentaciu, targeting (vyber jedného ¢i viacerych segmentov cielového publika) a
positioning, teda urcenie pozicie spolo¢nosti na trhu a Casovy plan s volbou konkrétnych
komunikaénych néstrojov kampane. Autor d’alej zmiefiuje, Ze v nadvédznosti na zvolené
komunika¢né nastroje sa aplikuje strategické rozhodnutic o tom, ¢i a v akej miere bude
vyuZivana masova alebo osobna komunikacia.

Atlantic (2015) na svojich strankach uvadza, Ze ak ma byt komunika¢na kampan tspesna,
reklamné agentury a marketéri musia dodrziavat’ nasledujtci postup:

1. Analyzovat situaciu na trhu vratane konkurencie;

Definovat ciel'ova skupinu, na ktorti bude komunika¢na kampan smerovat’;
Definovat ciele kampane;

Zvolit’ spravne komunikacné nastroje;

Dodrziavat’ timing a pre jasnejsi prehl'ad vytvorit’ Casovy harmonogram;
Vzdy priebezne kontrolovat’ vysledky a efektivitu ziskanych dat.

o URwWN

Nie kazda spolocnost’ si moze dovolit’ riskovat. Rozsah a kvalita kampani nezalezi len na
stanovenej vyske budgetu ale aj na kvalite samotného obsahu kampane. V dnesnej dobe su
velmi uspe$né prave kontentové kampane. Podla Reznitka a Prochazky (2014, s. 74) je
obsahovy marketing tspeSny prave z toho dovodu, Ze vie komunikovat’ s 'ud’'mi, zdkaznikmi
a priaznivcami bez toho, aby im ¢okol'vek predaval. Autori uvadzaju ze sa jedna o nenasilna
a nenutenu formu marketingu, priCom nemenej dolezitym faktorom pre uspe$né realizovanie
komunika¢nych kampani je vyber vhodného komunikacného média, ktoré je ciel'ovou skupinou
vyuzivané najviac.

2.1.1 Planovanie

Komunikacnu stratégiu nemozno pldnovat’ bez ohl'adu na celkovy marketingovy plan. Ako piSe
Jakubikova (2013, s. 23), kazdy podnik musi mat’ na zreteli, Ze samotny komunikaény plan je
vzdy podriadeny strategickému marketingovému planovaniu. Autorka tiez uvadza, Ze pokym
sa pristipi k vytvaraniu komunikacnej stratégie, je potrebné sa zorientovat’” vo vnatornom
a vonkajSom prostredi marketingovej komunikacie a klasifikovat, kam by podnik mal
umiestnit’ marketingové komunikac¢né aktivity. Zdroj dodava, Ze z tejto analyzy tieZ vystane,
aké su cielové skupiny, komunikacné ciele a tilohy marketingovej komunikéacie. Dalej je
potrebné sa rozhodnut’, aké s k dispozicii nastroje, techniky a médid a ako sa vyuziju. Autor
Karli¢ek (2016, s. 12) dodava, Ze pri planovacom procese je nutné, aby sa jeho tvorcovia



neustale vracali k predoslym fdzam pretoze jedine tak mozno zabezpecit, ze bude vysledny
plan vnatorne konzistentny.

Tento model pochddza z vyskumu autora Karlicka (2016, s. 11), obsahuje iba Styri kroky,
pricom taktiku a akciu skombinovali v jednom kroku - komunikac¢n stratégia:

e Situa¢na analyza;

e Komunika¢né ciele;

o Komunikac¢né stratégie;
o Casovy plan a rozpocet.

Model obsahuje Styri kroky, ktoré st zdkladom pre uspeSné prevedenie komunikacnych
procesoV a su akymsi ramcom pre planovanie komunika¢nej kampane.

2.1.2 Situaéna analyza

Situa¢na analyza je prvym krokom pri formulacii marketingovych stratégii. Ako piSe
Hanzelkova (2009, s. 91), nedostatocna analyza vedie k nevhodne nastavenym komunika¢nym
cielom a nespravnej komunikacnej stratégii. Autorka d’alej popisuje, ze tvorcovia stratégie
musia mat’ na pamiti nielen aktudlny stav, ale aj trendy. Zdroj dodédva, ze z komunika¢ného
hl'adiska je najddlezitejSie v tejto faze analyzovat’ to, ako vnima znacku cielova skupina, ako
pristupuju k danej produktovej kategoérii a akymi médiami ju Co najefektivnejSie oslovit.
Autorka zmienuje aj fakt, ze neodluéitelnou sucastou analyzy je aj zmapovanie
komunikaénych aktivit konkurencie pretoze podnik tak po absolvovani analyzy pochopi, aka je
jeho vnutorna situdcia, rozoznd svoje silné a slabé stranky, upresni si, v akom vztahu je k
vonkajsiemu prostrediu, odkryje vonkajSie prilezitosti a hrozby a postdi tak moznosti, ako ich
vyuzit vo vzajomnych suvislostiach, nazna¢enych v matici SWOT.

Analyza makroprostredia

Vonkaj$ia analyza je zamerana predovs$etkym na odhalenie budiiceho vyvoja prostredia firmy.
Zohladnuje vyvojové trendy predstavujice prilezitosti alebo hrozby, s dopadmi na marketing.
Jakubikova (2013, s. 100) vo svojej publikacii popisuje, Ze pri formulovani komunikacnej
stratégie m6zu mat’ vyznamnu tlohu informacie o trendoch vyvoja Zivotného stylu cielovych
skupin zdkaznikov, o trendoch vyvoja technologii, podnikatel'skych planoch investorov,
dlhodobych zameroch a logike tvorby zakonov, ale napriklad aj informacie o tom, kadial
povedu dial'nice za desat’ rokov. Nasledujuci obrazok 1 pozostava z hlavnych faktorov jedne;j
Z najpouzivanejSich analyz makroprostredia.



Obrazok 1 PEST analyza

Politicko
pravne
faktory

Ekonomické
faktory

Socialne
faktory

Technologické
faktory

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na Obrazku 1 su zndzornené faktory posobiace v globalnom prostredi firmy a ktoré zahriiuje
PEST analyza:

e Politicko pravne faktory: politicka stabilita, danova politika, regiondlne zakony, sidny
systém;

e FEkonomické faktory: ekonomicky rast, inflacia;
e Socialne faktory: zivotna uroven, demograficky vyvoj;
e Technologické faktory: technicka uroven, tempo zmien.

Na vykonanie analyzy vonkajsieho prostredia sluzi analyza PEST, znama tiez ako SLEPT ¢i

PESTLE, s ohl'adom na rozsah faktorov. Pri analyze PEST sa spravidla jedna o nasledujiace
oblasti (vid’ obrazok 1).

Analyza mikroprostredia

Analyza konkurentov je ddlezitou sti€ast'ou planovacieho procesu. Zamazalova (2010, s. 125)
uvadza, ze podnik si identifikuje svojich priamych konkurentov, ale aj tych nepriamych ¢i
potencidlnych. Autorka zmiefiuje fakt, Ze tato analyza sluzi k pochopeniu konkurenénych
vyhod a nevyhod, k pochopeniu minulych, stfasnych, a predovSetkym budicich
komunikaénych stratégii konkurentov. Zdroj dodava, Ze pri analyzovani konkurentov je tiez
potrebné si uvedomit’, ktoré produkty a sluzby obchodnici povazuji za substitu¢né vyrobky ¢i
sluzby.

Podla autorov Mullinsa a Walkera (2013, s. 235) je uZito€nym nastrojom odborového okolia
podniku Porterov pitfaktorovy model konkurenéného prostredia, zndmy ako Porterova
analyza piatich konkuren¢nych sil, ktora vychadza z predpokladu, Ze strategické pozicia firmy
posobiaca v ur¢itom sektore je ur€ovand posobenim piatich sil. Na obrazku 2 je tento model
zobrazeny.



Obrazok 2 Porterova analyza piatich sil

Hrozba novych Vyjeclrillgvaua Vyjednavacia

vstupov . . sila zakaznikov
P dodavatelov

Hrozba Rivalita firiem
substitutov na trhu

Zdroj: Vlastné spracovanie
Obrazok 2 popisuje 5 dynamickych faktorov ktoré identifikoval M. Porter:
e Hrozba vstupu novych konkurentov;
e Vyjednavacia sila dodavatelov;
e Vyjednavacia sila zdkaznikov
e Hrozba substitttov;
e Rivalita firiem na trhu.

Ako uvadza Jakubikova (2013, s. 101), pri zostavovani takejto vonkajSej analyzy by aj
Porterova analyza mala byt zamerana na vyvojové trendy. Autorka zdoraznuje, Ze podnik by
nemal zabudat’ na sucasnu situdciu, ale aj na to, ako sa bude situacia vyvijat’ v celom ¢asovom
horizonte stratégie.

Analyza mikroprostredia zahffia faktory, ktoré dokaze podnik priamo ovplyviiovat. Ako
uvadza Zamazalova (2010, s. 53), tvoria ju zdroje (materidlové, financné), organizacna
Strukttra, medzil'udské vztahy, firemna kultura, etika, prostredie a pod. Vo vSeobecnosti sa
odporuca analyza marketingového mixu, tzv. analyza 4P, pri ktorej sa analyzuje produkt, cena,
distribticia a komunika¢ny mix. Finalnym vysledkom analyzy vnatorného prostredia je
stanovenie silnych a slabych stranok podniku.

SWOT analyza

Sposob, ako roztriedit’ vystupy analyz, je SWOT analyza, ktord by mala sluZit' ako vhodny
nastroj pre spracovanie suhrnnej analyzy, v ktorej sumarizuje CcCiastkové zéavery
pre strategickd analyzu marketingu. Cielom SWOT analyzy je podll'a Zamazalovej (2010, s.
56) identifikovat, do akej miery s sucasné stratégie podniku a jeho silné a slabé miesta
relevantné a schopné sa konfrontovat’ so zmenami, ktoré nastavaju vo vonkajSom prostredi.
Autorka hovori o identifikacii silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) strankach podniku,
ktorym sa prisudzuji rozne vahy a nasledne sa medzi sebou komparuju. Nasledne zdroj dodava,
ze v d’alsom kroku sa hladaju prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) vonkajSicho
prostredia, pricom u prilezitosti sa prisudzuje stupen atraktivity a u hrozieb naopak hladisko
pravdepodobnosti vzniku a intenzity vplyvu.

Jakubikova (2013, s. 106) vSak upozoriiuje, Zze nevyhodou SWOT analyzy je jej vysoka
subjektivita a orientovanie na sti¢asnost’. Autorka vysvetl'uje, Ze vychadza z toho, ¢o sa zistilo,
hl'ada sposob, ako urcité aspekty zlepsit,, ale nie je prili§ inovativna a preto sa pre komplexné a
hibkové analyzy dnes vyuziva dynamicka strategicka rozvaha, ktora analyzou strategicky
scenarov umoziuje prejst’ jednotlivé aspekty v Case.



Dotaznikovy prieskum

Dotaznik patri medzi ¢asto pouzivané ndstroje zberu dat. Vo svojej publikacii Tahal (2017, s.
48) zdoraznuje, ze dotaznik je respondentom volne dostupny na nejakom mieste a to bud’
V papierovej alebo elektronickej podobe. Zdroj tiez zmiefiuje, ze clovek, ktory pride
s dotaznikom do kontaktu sa sam rozhodne, ¢i ho vyplni a stane sa tak respondentom alebo
dotaznik necha bez povSimnutia. Ako uvadza Tahal (2017, s. 55), aby dotaznik dosiahol
pozadovanu kvalitu a vypovedajucu hodnotu, je dobré dodrzat’ tieto zédkladné pravidla:

e Respondentov sa treba pytat’ na to, ¢o je skuto¢ne potrebné vediet. Autor radi nevkladat’
zbyto¢né otazky, ktoré sa pri vyhodnoteni nepouziju;

e Dotaznik by mal byt zostaveny tak, aby respondent mal chut’ odpovedat’ — stru¢né a
jasné otazky;

e Dodlezité je pokladat’ otdzky na ktoré je respondnent schopny odpovedat’;
o Kazdému respondentovi musi byt’ z otazky rovnako jasné€, ako méa odpovedat’.

Délezitym aspektom tspesného dotaznikového prieskumu je aj dizka dotaznika. Tahal (2017,
s. 55) doporucuje pozerat’ sa na dizku dotaznika z pohladu respondenta, kde je dobré pozerat
sa na dizku dotaznika skor v minutach neZ v podte otdzok. Autor uvadza, ze doba po ktort je
respondent schopny udrZat’ pozornost’ sa pohybuje medzi 10-15 minttami. Zdroj tieZ dodava
fakt, ze ak diZka dotazniku presahuje 25 minut, existuje pomerne vel’ké riziko, Ze respondent
bude otazky prechadzat’ len letmo a odpovede vyznacovat’ bezmyslienkovite. Tieto zédkladné
pravidla urcuju reliabilitu kazdého dotazniku a tak budt zohl'adnené aj v tejto praci.
Identifikacia ciel’ovej skupiny

Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 78) uvadzaju, Ze uspesnost’ komunikacie je priamo zavisla na
vhodne stanovenej ciel'ovej skupine, ktord méze byt’ tvorena potencidlnymi zakaznikmi alebo
uz aktudlnymi pouzivateI'mi. Autori dodavaju, Ze marketingovy manazér na zéklade ciel'ove;j
skupiny rozhodne o tom, ¢o sa presne bude komunikovat’, a akym sposobom to bude ozndmené
a vyjadruje sa tiez k tomu, kedy a na akom mieste bude oznamovanie prebiehat’ a aké financie
budt uvolnené.

Predpoklady pre ofakavané reakcie a stanovenie ciePov komunikacie

Stanovenie ciel'ov musi byt’ zrozumitel'né, to je kI'iCové pre bezproblémovy chod spolocnosti.
Ciele mozu byt’ podl'a autorov Heskovej a Starchona (2009, s. 46) zamerané na:

e Vytvorenie a stimulacia dopytu;
e Rozdielnost’ produktov ¢i podniku;
e Hodnotu produktu a jeho uzitok;

e Maximalizaciu zisku.

Okrem ekonomickych cielov, ako uvadza vo svojej publikacii Mike§ a Vysekalova (2018, s.
34), je Casto komunikac¢nd kampan zamerand na psychologické parametre, tykajice sa va¢sinou
chovania ciel'ovej skupiny, kde mozno zaradit’:

e Ovplivnenie image znacky, produktu;

e ZvySenie stupna znamosti znacky, produktu;
e Zména postojov k znacke, produktu;

e Upevnenie ndkupnych umyslov;



e Upevnenie pozicie firmy v o¢iach verejnosti (spole¢enskd zodpovednost’);
e Zavedenie novej znacky.
Z danych cielov bude pre pouzitie v komunikacnej kampani vybrany jeden z nich.
Modelovanie spravy a vyber oznamenia

Obsah, ktory so sebou bude sprava niest’ je odvodeny od o¢akéavanej reakcie prijemcov spravy,
teda cielovej skupiny. Uginnost’ spravy je podla Mikesa a Vysekalovej (2018, s. 59) mozné
zvysit pomocou modelu integrovanej komunikécie a vyberu spravneho komunika¢ného mixu,
ktory by mal obsahovat’ najvyuzivanejsie komunika¢né média. Autori dodavaju, ze tieto média
l'ahSie zaujmu pozornost’ cielovej skupiny a zaroven odovzddaji informaciu spdsobom, na
ktory st l'udia zvyknuti.

2.2 Komunika¢na kampan

Marketingovou komunikdciou sa rozumie, ako uvadza Karlicek (2016, s. 10) riadené
informovanie a presvedCovanie cielovych skupin, s ktorej pomocou napliuji firmy a dalsie
institucie svoje marketingoveé ciel'e. Na suCasnych hyperkonkuren¢nych trhoch sa podl'a autora
vicsina komerénych i nekomerénych organizacii bez marketingovej komunikédcie nezaobijde.
Ako uvadza Mike§ a Vysekalova (2018, s. 25) pre stanovenie UspeSnej marketingovej
komunikacie je vac¢Sinou nevyhnutny prieskum trhu — definovanie trhu a potrieb, ktoré maja
byt’ uspokojované. Zdroj uvadza, ze je potrebné planovat’ a testovat’ cesty, ako dostat’ produkt
k zédkaznikovi, aj reklamnu kampan, ktora bude produkt sprevadzat. Autori dodavaju fakt, ze
vyskum trhu taktiez poméaha prekonat’” komunika¢ni bariéru prostrednictvom obojstranného
toku informdcii tym, Ze zhromazd'uje informacie od zakaznikov ako odpoved na reklamnu
kampaii i ako podklad pre jej vyhodnotenie a d’alSie smerovanie. Zdroj tieZ zmiefiuje Ze ide o
proces, pri ktorom sa ziskané¢ informacie vyuzivaji pre zameranie a modifikovanie
komunika¢nych ¢innosti.

Podl'a Karlicka (2016, s. 11) firmy presviedCaji potencionalnych zakaznikov, aby zakapili nimi
ponukané tovary a sluzby, vladne a neziskové inStiticie sa snazia vymiest’ socialne skoldivé
chovanie (napr. fajéenie) ¢i podporit’ chovanie socialne prospe$né (napr. verejné zbierky) a
politické strany agitujua, aby im voli¢i dali svoj hlas. Prikladom je efektivna komunika¢na
kampari.

2.2.1 Komunika¢ny a medialny mix

Ucelom komunikaénej stratégie, ako uvadza Pikrylova a Jahodova (2019, s. 65) je efektivne
komunikovat’ marketingové ozndmenie smerom k spotrebitelovi pomocou adekvatnej volby
komunikaénych nastrojov, ktoré sice pracuju jednotlivo, ale st vzijomne kompatibilné. Podl'a
Mikesa a Vysekalovej (2018 , s. 20) je komunikacny mix vytvarany tak, aby splnil dané
marketingové a komunikaéné ciele, pricom kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky a
naklady, s ktorymi je nutné pocitat’. Autori tiez dodévajui, ze nasadenie jednotlivych néastrojov
komunikaéného mixu zavisi taktieZ na druhu vyrobku a na typu trhu. Ako uvadza Mikes$ a
Vysekalova (2018, s. 20), cielom tvorby komunikacného mixu je najst’ optimalnu kombinaciu
jednotlivych komunikaénych prostriedkov a ich vyuZitie sposobom, ktory zodpoveda trZznej
situacii.

Piikrylovd a Jahodovd (2019, s. 129) popisuji, Ze ako primarne delenie nastrojov
komunika¢ného mixu sa v globéle pouzivaji: reklama, podpora predaja, sponzorstvo, public
relations, komunikéacia v mieste predaja, vystavy a veltrhy, direct marketing, osobny predaj,
interaktivny marketing.



Mikes a Vysekalova (2018, s. 41) upozoriiuju na najfrekventovanejsie média:
e Tlacové média — noviny, ¢aspopisy;
e Televizia;
e Rozhlas;
e Vonkajsia reklama;
e Internet
e Socialne siete.

Pri priprave kampane je nutné vybrat’ zodpovedajuce médid, ktoré tvoria takzvany medialny
mix. Podla MikeSa a Vysekalovej (2018, s. 40), média vyberame tak, aby optimalnym
sposobom oslovila nase cielové skupiny, aby jednak prenaSala informéacie, jednak dokazala
vyvolat’ emécie. Autori dodavaji, ze okrem toho je dolezité zameranie média na urcité trzné
segmenty, jeho schopnost’ pohotovo Sirit' zdelenie a umiestnenie média v prostredi, ktoré
zodpoveda nasej ciel'ovej skupine.

Selekcia komunikaénich kanalov a zdrojov spravy

Ako uvadza Vysekalova (2014, s. 70), pre komunikaciu s cielovou skupinou mame k dispozicii
rozne komunikacné kanaly, ktorych vlastnosti podmieiiuja sposob komunikacie a emocie, ktoré
st pre jednotlivé kandly relevantné. Zdroj uvadza ze internetova a realna komunikécia sa
navzajom ovplyviiuji, kde nové média posiliiuju ,,moc* zdkaznikov, ktori si mézu vybrat
medialne obsahy. Autorka dodava, ze prave pri socialnych sietach ide na jednej strane o l'ahky
a okamzity zdroj informacii, ale Castokrat neoverenych a vytrhnutych z kontextu.

Podl'a Karlicka (2016, s. 26) st moZnosti vyberu komunikacného kanala primarne dve. Bud’ sa
voli forma osobna alebo neosobna. Autor uvadza ze vol'ba je vykonand so zretel'om na ciel'ova
skupinu, ale je potrebné si uvedomit’, ze osobna forma komunikécie je finan¢ne naro¢nejsia a
vyuziva sa predovSetkym u foriem priameho predaja v situdcidch, kedy je ziaduce
demonstrovat’ detaily uzivania produktov. Zdroj doddva, ze neosobna forma komunikéacie ma
majoritne formu masovej komunikécie, v ramci ktorej dochadza k informovaniu vel'kého poctu
respondentov a takéto informovanie by malo byt’ viac zretel'né a pochopitelné.

Vyznam emdcii v komunikacii

Emoécie, ako uvadza Vysekalova (2014, s. 67) st stale ustrednym bodom komunikacie
spolo¢nosti, kde v sti¢asnosti k tomu prispieva vyvoj a rastice informac¢né pretazenie. Zdroj
dodéva, ze vznik emdcii na zaklade komunikacnych procesov je zlozity a vel'mi citlivy dej, pri
ktorom 1 t4 najmensia zmena v komunikaénom procese moze viest' u prijemcu k uplne
rozdielnym emdciam. Autor tiez zmienuje fakt, Ze inicidtorom komunikacného procesu je
odosielatel’, ktory prostrednictvom komunika¢ného kandlu zasiela informacie vo forme
komunikaéného zdelenia, pricom z volby kandlu na jednej strane vyplyvaju predpoklady pre
vytvorenie zdelenia a na strane druhej ma vol'ba kanalu vplyv na dosah cielovej skupiny.

Reklamny apel

Ako uvadza Vysekalova (2014, s. 80), reklamny apel z pohl'adu marketingovej komunikacie je
obsah zdelenia apelujuci urcitti vlastnost’ produktu, ktord moéze byt pre prijemcu zdelenia
pritazliva a zaujimava. Autorka tieZ dodava, Ze hlavnym poslanim reklamného apelu je teda
zatraktivnit propagovanu znacku, produkt ¢i sluzbu tak, aby u potencidlnych zdkaznikov
vzbudil zaujem a priviedol ich ku kupe, pricom najcastejSie vyuzivanym reklamnym apelom
je humor vo vsetkych svojich podobach.



2.2.2  Casovy plan a rozpo&et

Posledné faza, ktora prichadza pri navrhovani komunikacnej stratégie, je jej vhodné zasadenie
do casového a finanéného ramca. Potom sa prechadza k realiz4cii komunikac¢nej kampane, ktora
by mala prejst’ kontrolou, ¢i priniesla ocakavané vysledky.

Jedna z najt’azsich Casti planovania marketingovej, ergo komunika¢nej kampane je stanovenie
rozpoctu. Ten u niektorych firiem podla Piikrylovej (2019, s. 58) dosahuje az 50 % z trzieb,
u inych 10 %. Existujua v§ak ur¢ité metody, ktorymi si podnik pri tvorbe rozpoctu méze pomoct’.
Ptikrylova (2019, s. 63) napriklad odportca, aby si podnik idedlne rozpocet navySoval, kym
kazdé vlozené euro prinesie viac ako euro zisku.

Autori Mullins a Walker (2012, s. 359) uvadzaju tri najzndmejSie metddy stanovenia rozpoctu,
Kotler (2013, s. 86) navyse priddva eSte metodu dostupnosti.

Metoda percenta z obratu

Ide o jednoduchu a najbeznejSiu metddu, podl'a ktorej sa rozpocet stanovi ako urcité percento
existujiceho alebo ocakévaného obratu. Vyska percenta sa 1iSi od jednotlivych firiem, autori
vSak Casto uvadzaji odchylku piatich az desiatich percent z obratu. Plusom tejto metody je jej
jednoduchost’ a udajnd podpora konkurencnej stability z doévodu nastavovania priblizne
rovnakej vysky percenta konkurentmi. Hlavnym nedostatkom metddy je moznost’ zabraneniu
vy$$im investicidim z dovodu zbytocného vynaloZenia zdrojov na komunikaény rozpocet.
A v neposlednom rade je to tieZ absencia dlhodobého planovania a modusov vol'by percenta.

Metoda konkurenénej parity

Stanovenie rozpoctu formou konkuren¢nej parity znamena prisposobenie vysSky rozpoctu
vydavkom konkurencie. Teda firmy sa snazia sledovat’ investicie konkurentov do komunikacie
a na zéklade toho si vytvoria odvetvovy priemer, ktorého sa drzia. Podstatnym argumentom pre
vyber tejto metddy je jej vlastnd logika kolektivneho sprévania pri volbe rozpoctu a jeho
eventudlna stabilita. Naopak nevyhody vychadzaju tiez zo samotnej charakteristiky metddy.
Firmy predpokladajt, Ze rozpocty konkurencie su stanovované efektivne a ucinne, a Ze ich
vychodiskové faktory st uplne rovnake, €o je kontrastné s realnym trhom.

Metdda cielov a uloh

NajlogickejSou cestou pre stanovenie rozpoc¢tu na komunikaciu je metoda cielov a uloh. Ta
spociva v troch hlavnych krokoch, ktorymi su definicia konkrétnych komunikac¢nych cielov,
urcenie stratégie a tloh potrebnych k ich naplneniu a odhad nédkladov zodpovedajicich plneniu
tychto uloh. Pozitivom je vyuzitie strategického planovania, kedy st manazéri nliteni stanovit’
komunikacné ciele a zdroven premyslat o vztahu medzi vyskou rozpoctu a vysledkami
komunikacie. Nevyhodou je naopak zloZzitost' zistenia, aké konkrétne ulohy napomézu K
naplneniu stanovenych cielov a z toho vyplyvajuca potreba sledovania a analyzovania r6znych
trhovych udajov.

Metoda dostupnosti

Poslednd metoda, ktorti uvadza Kotler (2013, s. 86), je typicka pre malé a stredné podniky
a spociva vo vol'be vyssSieho rozpoctu na zéklade toho, ¢o si firma moze dovolit’. Autormi vSak

vwe

v porovnani s ostatnymi nakladmi, je problematické pre dlhodobé planovanie a Casto je vdaka
nej zvoleny rozpocet podhodnoteny.

Metoda zostatkového rozpoctu

Dalsou metédou podla Mikesa (2018, s.38), je metoda pri ktorej organizacia vychadza z
hodnotenia svojich finanénych moZnosti a dava do rozpoctu tol’ko, kolko si moze dovolit.
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Autor zmietiuje, ze tento pristup sa neda odporucit, pretoze nedava ndklady na reklamu do
suvislosti s vySkou obratu ani s jednotlivymi suc¢astami marketingového mixu a tak sa mbze
stat’ ze vydava na reklamu prili§ vela alebo prili§ malo.

Podl'a Jakubikovej (2013, s. 47) v kone¢nom dosledku, vyber metddy stanovenia rozpoctu je
zavisly na rozhodnuti manazéra a neexistuje ziadne pravidlo pre urcenie vhodnosti tej ¢i onej
metddy. Autori odbornych textov sa v tomto pripade zhoduji, Ze pri volbe hraju ulohu
skusenosti, firemné ciele a moznosti alebo napriklad postoj k riziku. Mikes a Vysekalova (2018,
s. 37) dodévaju, ze existuju rézne typy modelovania nakladov na komunika¢nii kampan. Autori
zmienuju ze sa od seba liSia poc¢tom faktorov, s ktorymi pocitaju a spésobom vyuzitia v praxi.
Zdroj taktiez uvadza, ze pre zostavenie rozpoctu je samozrejme dolezita skisenost’, ktort mame
z realizovanych kampani, ale niekedy pomdze aj zdravy sedliacky rozum, no niektoré pravidla
je potrebné dodrziavat.

2.2.3 Implementacia a kontrola

Poslednym krokom komunikaéného planu je jeho implementacia a nasledna kontrola - meranie
vysledkov. Piikrylova a Jahodova (2019, s. 54) uvadza, ze kontrola spociva v ohodnoteni
vysledkov komunika¢nej kampane a merani jej efektivnosti. Zistuje, ¢i komunikac¢né ciele boli
naplnené, a to Casto prostrednictvom marketingového vyskumu. Autorky dodavaju, ze tieto
spatnoviazbové ucinky potom mozu byt vyuzité pre vyhodnotenie ucinnosti existujucej
kampane, ale aj pre tvorbu novej. Jakubikova (2013, s. 85) d’alej uvadza, ze snazit’ sa zhodnotit’
ucinok reklamného oznamenia byva vel'mi naro¢né, pretoZe je mnoho prvkov, ktoré posobia na
zékaznikov a mozu ich v priebehu kampane ovplyvnit’.

2.3 Food delivery a segment Studentov

Ludstvo zije v digitalnom veku, v ktorom pomaly vSetko robi online - vratane jedenia. Trend
dovozu hotového jedla priamo k dveram sa v strednej a vychodnej Europe stale viac rozmaha.
PredovSetkym mladd generacia (Generdcia Y a Generacia Z) masivne vyuziva tzv. food
delivery servis. Zatial' ¢o vo svete tento biznis funguje uz roky, v Ceskej republike ide o
pomerne mladu sluzbu, priCom najvacsou a najznamejSou platformou je damejidlo.cz.

2.3.1 Systém food delivery

Podl'a Sestmesacnej Studie zahfiiajiicej 16 krajin po celom svete, organizovanou spolo¢nostou
McKinsey&Company, food delivery servis v najblizsich rokoch znac¢ne porastie (graf 1). Zatial’
¢o v roku 2011 na trhu s potravinami v danych krajindch fungoval len v 8 % oproti ,,0ffline*
stravovaniu, v 2018 to bolo uz 47 % a v roku 2020 sa predpoklada jeho majoritné vyuzivanie
(cez 58 %). Na tento predpokladany rast poukazuje graf 1 uvedeny nizsie.
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Graf 1 Predpokladany narast vyuzivania sluzieb donasky jedla
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Graf 1 poukazuje na percentudlny narast vyuzivania sluzieb donasky jedla oproti klasickému
stravovaniu od roku 2011 a zaroven poukazuje na predpokladany narast v oblasti food delivery
az po rok 2020, priCom v roku 2011 bola percentudlna miera vyuZzivania sluzieb food delivery
oproti klasickému stravovaniu 8% a v roku 2020 sa o¢akava narast na 58%.

K tomu, aby online servis dondsky jedla fungoval, ako na stvojich strankach uvadza Hirschberg
(2016) st potrebné dva typy platforiem. Prvou st tzv. agregatory, ktoré vznikli priblizne pred
15 rokmi, druhou s novi dodavatelia. Dalej autor uvadza, Ze obe umoziuju spotrebitelom
porovnavat” ponuky, komparovat" a odosielat’ recenzie a zadavat objednavky z rdéznych
reStauracii jedinym kliknutim. Rovnaky zdroj d’alej uvadza, ze agregatory, ktoré su stcastou
tradicnej kategorie dodavok, jednoducho prijimaji objednavky od zakaznikov a smeruja ich do
reStauracii, ktoré sa staraji o samotnu dodavku. Na rozdiel od toho, novi dodavatelia buduja
vlastné logistické siete, ktoré poskytuju dodavky pre restauracie bez vlastnych vodiCov.

e Agregator sluzi ako prostrednik medzi zédkaznikom a restauraciou, prijima objednavky
od uzivatel'ov a prenasa ich do resStauracie, o expediciu sa stara reStauracia;

e Novi dodavatelia maju svoj vlastny logisticky servis a ponukaji dodavky pre
reStauracie, ktoré nemaju vlastnych kuriérov.

Podl'a Hirschberga (2016) agregatory stavaji na tradicnom modeli dodavky potravin, ktory
pontika pristup k viacerym restauraciam prostrednictvom jediného online portalu. Po prihlaseni
sa na stranku alebo do aplikdcie moZzu spotrebitelia rychlo porovnat’ ponuky, ceny a recenzie
od partnerov. Autor taktieZ uvadza, Ze agregatory zbieraji pevni marZzu objednavky, ktora plati
reStaurdcia a ona tieZ spraciiva skutocni dodavku. Neskor zdroj popisuje, Ze spotrebitelovi
nevznikaji ziadne dodato¢né ndklady. So svojim modelom light-light agregatory vykazuji zisk
pred marzami Grokov, dani, odpisov a amortizacie 40 az 50 %.

Ako na svojich strankach Hirschberg (2016) uvadza, aj novi dodavatelia umoZznuji
spotrebitelom porovnat’ ponuky a objednat’ si jedla zo skupiny reStaurdcii prostrednictvom
jednej webovej stranky alebo aplikdcie. Autor uvadza Ze rozhodujicim faktorom je, ze hraci v
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tejto kategorii zabezpe€uju aj logistiku v restauracii. To im umoznuje Otvarat novy segment
trhu s reStauraciami pre domace dodavky. Zdroj dalej popisuje, Ze novoposkytovatelia st
kompenzovani reStauraciou s pevnou rezervou objedndvky, ako aj malym pausidlom od
zakaznika. Autor tiez zmiefiuje, Ze napriek vyS$im nakladom na udrziavanie dodévkovych
vozidiel a vodi¢ov novi dodavatelia zvycajne dosahujii marzu vo vyske viac ako 30 %.

2.3.2 Food delivery v Ceskej republike

Food delivery (donasku jedla) v USA ako na strankach piSe Hirschberg (2016), vyuzije aspoil
raz tyzdenne pétina obyvatelov. Autor zmienuje, ze dolezitym aspektom tejto kategorie je
pohodIny a jednoduchy nakup od objednania az po jeho dorucenie. Podl'a odbornikov trend
rozvazanych jedal tla¢i reStaurdcie k zmene pristupu ku klientovi, musia z neho urobit’
naozajstny zazitok.

Cesky trh s rozvozom z jedla, teda predovsetkym ten prazsky, zazil v roku 2018 markantné
zmeny. DoterajSieho lidra a prakticky jediného hraca, ktorym bolo povodom tuzemské Dame
jidlo, doplnili globalni novacikovia Uber Eats a Wolt.

DAME JiDLO

Donaskova sluzba Dame jidlo, ktora funguje od roku 2012, sa d4 oznacit za jednu z
najrozmanitejSich. D4 sa tu objednat’ kebab, pizza, sushi, lacnejSie ¢i luxusnejSie jedlo. Ako
uvadza Dame jidlo (2019), vyhodou sluzby je fakt, Ze rozvaza z viac nez 3 000 reStauracii v
170 mestach a zékaznici si mozu objednat’ jedlo aj z okrajovych Casti Prahy. Autor Vrabec
(2018) zmienuje, ze vd’aka tomuto pokrytiu dokéze obsluzit' az 60 % populacie. Minusom je
naopak rychlost’, ktora sa pri kazdej restauracii lisi. Kozlik (2018) na svojich strankach uvadza,
7e do leta 2018 mala znacka Dame jidlo v Ceskej republike monopol.

WOLT

Ako na svojich strankach zmieniuje Kozlik (2018), Wolt, ktory vznikol v roku 2014 vo Finsku,
zavital do Prahy v juli 2018 a rovnako ako u ostatnych aplikacii si mozno objednat’ jedlo cez
webovu stranku ¢i pomocou mobilne;j aplikacie. Autor dodava, Ze pri objednavani mozno zo
stranok vypozorovat’, ze sa zameriava na trochu odlisné restauracie ako konkurencia. Zdroj
taktiez zmienuje, ze Wolt na prvy pohl'ad zaujme farebnymi fotkami, ktoré si pre hladného
jedinca naozaj lakavé. Autor dodava, Ze v ponuke su zaujimavé i1 exotické podniky, Casto aj
reStaurdcie z drahSej kategorie, cenovy rozsah je vSak uvedeny hned’ v ndhlade, no ¢o uz sa
hned’ nedozviete, je stanovend minimalna cena objedndvky, ktora sa zobrazi az na jej konci,
kde je pripocitany poplatok za mali objednavku. Ako uvadza Wolt (2020), cena rozvozu sa
odvija od adresy. Na strankach Wolt sl'ubuje doviezt jedlo za 30 minat. Ako uvadza Wolt
(2020), pocas dorucovania objednavky je mozné v aplikécii sledovat’ ubiehajtci ¢as i pohyb
kuriéra na mape. Tyinternety (2019) uvadza, Ze finska spolo¢nost’, ktord disponuje viac ako 1
000 000 registrovanych uzivatel'ov a momentalne posobi v 14 krajinach, vo februari 2019
spustila svoju d’al§iu pobocku v Brne.

UBER EATS

Ako uvadza na strankach Kozlik (2018), Uber Eats do Ciech (Prahy) prisiel v auguste 2018.
Sluzba nadvédzuje na uspech taxisluzby Uber a ako uvadza na svojich strankach Uber Eats
(2020), pdsobi vo viac nez 500 mestach po celom svete. Ako uvadza Uber Eats (2018), v Prahe
odstartovala svoje posobenie kooperaciou s viac ako stovkou reStauracii, z ktorych si zdkaznici
moZu objednavat’ jedlo prostrednictvom aplikéacie alebo webovej stranky. Ako uvadza Sedlak
(2018), z Uber Eats si za prvy mesiac posobenia stiahlo aplikaciu 30 tisic uzivatelov. Autor tiez
zmieniuje, ze priemerny ¢as dorucenia je 30 minut a za dorucenie jedla cez Uber Eats zaplati
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zakaznik poplatok vo vyske 49 korun pri akejkol'vek velkosti objedndvky. Autor dodava, ze
dolezitou sucastou sluzby je hodnotenie od zakaznikov. (pozn. Uber Eats hlasi ukoncenie
aktivit v CR k 03.06.2020)

ORDR

Ako na svojich strankach uvadza Forbes (2018) , firma Ordr bola zaloZena v roku 2014. Zdroj
zmietuje, ze oproti svojim konkurentom, ktory dorucuju jedlo z externych restauracii, Ordr
funguje na principe vlastnej reStauracie. Autor dodéva, ze vdaka tomu, a vdaka dopredu
pripravenému menu, ktoré je kazdy tyzden rovnaké su schopny prakticky okamzite v momente
objednéavky jedlo zacat’ dorucovat’. Ako uvadza Ordr (2020), tymto sa im podarilo skratit’ dobu
dorucenia na 10 minat a garantovany ¢as dorucenia je 15 minat.

BOLT FOOD

Ako je uvedené na strankach Mediaguru (2020), spolo¢nosti s rozvozom jedla v Prahe doplnila
spolo¢nost” Bolt Food, ktord bude pod tymto ndzvom rozvazat’ jedlo aj do okrajovych cCasti
Prahy, kde budu partnerski kuriérirozvazat do vzdialenosti 6smich kilometrov vzdusnou ¢iarou
od danej restauracie. Zdroj taktiez uvadza, Ze pre vyuzivanie Bolt Food je potrebné stiahnut’ si
nova rovnomennu aplikdciu. Po jej otvoreni v nej zdkaznik uvidi dostupné reStauracie a
obchody a ich ponuky. Pred potvrdenim objednavky je zakaznik informovany o jej cene a
oCakavanom Case dorucenia. Autor dodéava, Ze po celi dobu doru¢ovania moze zadkaznik kuriéra
so svojim jedlom sledovat’ na mape.

KOSIK HOTOVKY

Portdl Mediaguru uvadza taktiez informaciu, Ze pocas vypuknutia pandémie nového typu
koronavirusu, spustil online supermarket Kosik.cz svoju nova sluzbu hotovky, cez ktora
pontka Cerstvé jedla s rozvozom v Prahe za pomoci kuriérskej spolo¢nosti Dodo. Zdroj dodava
ze k hlavnym jedlam a sendvicov pridal Kosik hotovky taktiez bagety, Salaty, dezerty a
rozsirovat’ bude nielen ponuku, ale aj zdvozové oblasti.

ROHLIK BISTRO

Ako je uvedené na strankach Mediaguru, Rohlik Bistro, sluzba, ktora zaviedol online
supermarket Rohlik.cz v ¢ase nidzového stavu, sa prestiva do trvalej ponuky. Od 15. juna najdu
na strankach zékaznici vyber 40 Sokovo schladenych jedal od $éfkucharov prazskych a neskor
aj brnenskych restauracii, a to pod hlavi¢kou jeho privatnej znacky Bez kompromisu.

2.3.3 Dopady $irenia nového typu koronavirusu na food delivery v CR

Koncom roka 2019 sa vo svete zacal §irit’ novy typ koronavirusu. Cesku republiku tento virus
zasiahol taktiez a ako uvadza MZCR (2020), vo $tvrtok 12. marca vyhlasila vlada Geskej
republiky mimoriadny stav na celom tzemi CR. Zdroj taktiez uvadza, Ze v suvislosti s
vyhlasenim niidzového stavu boli viddou CR vyhldsené mimoriadne opatrenia.

Co sa tyka segmentu food delivery v CR, s prijatymi opatreniami sa po sluzbach donasky jedla
zvySil zdujem zo strany zékaznikov. Ako uvadza na svojich strdnkach Péankova (2020),
mnozstvo objednavok vo firme Dame jidlo je k 24.3.2020 medziro¢ne vysSie o 45-50%. Autor
dodava, Ze na zvySeny zaujem reaguju spoloc¢nosti ndborom novych Soférov. Zdroj zmietiuje,
ze podla vykonného riaditel'a Dame jidlo Filipa Fingla, ma spolo¢nost’ k 24.3.2020 viac nez
1200 kuriérov.

Spolo¢nosti zaoberajiice sa dovozom hotovych jedal v CR museli prijat’ taktiez doasné
opatrenia tykajuce sa kontaktu so zdkaznikom. Ako uvadza na strankach Pankova (2020), po
vSetkych zakaznikoch spolo¢nosti vyZaduju platbu predom a dorucuju zésielky pred prvé dvere
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tak, aby kuriér neprisiel do kontaktu so zdkaznikom. Zdroj uvadza, ze neiktoré firmy nevylucuju
ze takzvané bezkontaktné dorucenie zachovaji aj po skonceni karantény.

Vzhl'adom k zvySenému dopytu po sluzbach donasky hotového jedla v Case koronakrizi zacali
rozvazat’ nové spolo¢nosti a zacali vznikat' nové sluzby. Ako na strankach uvadza Soucek
(2020), v aprili spustila prepravna platforma Bolt v Prahe sluzbu donasky jedla z viac nez
stovky reStauracii. Ako uvadza Pankova (2020), Kosik.cz zaroveit okrem rozvozu potravin
dorucuje taktiez hotové jedla. Autor doddva ze niektoré reStauracie sa rozhodli pre vlastny
rozvoz ako naprikald Bageteria Boulevard. Ako na stranke uvadza Bohun¢k (2020), v nedel’u
29. marca 2020 odstartovala sluzba Rohlik Bistro, ktora prinasa ponuku jedal od vyhlasenych
reStauracii. Zdroj uvadza, ze narozdiel od ostatnych sluzieb rozvozov teplych jedal su jedla
varené v ramci Rohlik Bistro rychlo ochladzované a pripravené na uchovanie po niekol’ko dni.

2.3.4 Segment Studentov

Autori Bergh a Behrer (2016, s. 120) uvadzaj, ze generaciu Z a Y maji marketéri Casto
zaradenll v jednom segmente ako tych mladych. Autori piSu, Ze su vSak tak odlisné, Ze je to
uplne mylna stratégia. Ako uvadza Tahal (2017, s. 125), generacia Z (osoby narodené¢ v rokoch
1996-2015) sa objavila v dobe, kedy je bezné byt neustdle pripojeny k internetu a vyuzivat’
kazdodenne mobilné zariadenia, kanaly YouTube, blogy a socialne siete. Autor dodava, ze
technologie tito jedinci nevnimaju ako nastroje, st pre nich prirodzenou sucastou zivota a
ovplyviiuji ich myslenie, chovanie a sposob ucenia. Prave tato generacia je prioritnym
publikom pre sluzby dodavky potravin, pretoze v porovnani s inymi generaciami mina najvacsi
podiel svojich financii na pripravované potraviny.

Ryback (2016) na svojich strankach pisSe, ze na rozdiel od Generacie Y, ktora cast’ svojho
detstva prezila bez suCasnych technologii, Generacia Z sa do sveta technologii narodila.
Digitalne technoldgie st jej prirodzenym rozsirenim. Mobilny telefon, tablet ¢irozsirena realita
pre nich nie st doplnkami, st ich sti¢astou. Zdroj taktiez uvadza, Ze prislusnici Generacie Z sa
narodili v rokoch 1995-2012 a predpoklada sa, ze do roku 2020 budu tvorit’ 40 % vsetkych
spotrebitelov . Podl'a autora Taylor (2016) sa narodili do multikultirnej spolo¢nosti, v ktorej
neexistuju hranice. Autor tiez uvadza, ze na rozdiel od predchodcov st viac tolerantni niclen k
rasovym otdzkam, ale aj sexudlnej orientacii a stt rodovo neutralni.

Podl'a amerického prieskumu The Center for Generational Kinetics (2017) bude Generacia Z
rozumnejSie nakladat’ s peniazmi ako Mileniali a rychlejSie sa osamostatnia. Zdroj tiez uvadza,
ze uz dnes su nezavislejsi nez ich predchodcovia, casto vdaka vlastnému podnikaniu. Zdroj
uvadza ze generdcia bude vzdelanejSia ako ktordkol'vek pred nimi pretoze nielenze vicSie
percento Studuje vysoku Skolu, ale tiez sa CastejSie vzdelavaji z vlastnej vole a v dospelosti
chcll zmenit svet. Dorsey (2019) dodava, Ze si uvedomuju ekologické dopady, ktoré sposobuje
ich bytie a maju vysSie poziadavky na finan¢nu stabilitu a s tym stivisiace stabilné zamestnanie.
Autor tiez piSe, Ze vo vnutri generdcie si réznorodi, ¢im prindsaju pestrost do rdéznych
spolocenskych sfér, ¢iuz sa jedna o pracovné vztahy, spotrebitel'ské spravanie alebo vzdelavaci
systém.

Volek (2018) dodava, ze uprednostiiuji videokomunikaciu, ktord musi byt uverite'na, nie
propagacna. Chcu, aby sa s nimi jednalo ako s dospelymi, a to nezévisle od ich veku. Autor
zmienuje, ze pre Generaciu Z je klucovych pit faktorov, a to unikatnost, opravdivost,
udrzatelnost’, dostupnost’ a bio. Zdroj uvadza ze sa chcu odliSovat, ale byt skuto¢ni a Setrni
k svojmu okoliu, ale zaroven nechcu ¢akat'.

Podla zdroja Technomic’s Generational (2018) a spravy o spotrebitel'skom trende az 68 %
spotrebitelov tejto generacie (vo veku 13-21 rokov) a 73 % starSich spotrebitelov rovnake;j
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generacie (vo veku 18-21 rokov) si kupuje potraviny aspon raz tyzdenne, ¢o je priblizne na
rovnakej urovni ako u generdcie Baby boomers (67 %), Milenidlov (77 %) ¢i spotrebitel'ov
Generacie X (74 %). Toto zistenie je pozoruhodné, kedze tito mladi l'udia (Casto ziaci a
Studenti) st prevazne financne zavisli na rodioch. Zdroj tiez uvadza, ze Generacia Z je
obzvlast zavisla na foodervise, ktory je hlboko zakoreneny v ich zivotnom $tyle a vyhovuje ich
potrebam pre Siroky rozsah prilezitosti: miesto socializacie, miesto na pracu alebo $tidium
a jednoduchy zdroj pre rychle a pohodiné jedlo pocas nabitého programu.

Trendy v nakupnom spravani generacie Z

Klacanska a Kohnova (2018) identifikovali vo svojej publikacii viacero trendov a odporacani,
v oblasti vyuzivania socidlnych sieti na zaklade ich vplyvu na spotrebitelov Generacie Z :

e VicSina pouzivatel'ov socialnych sieti vyuziva len jednu socialnu platformu;
e ZvySuje sa pocet uZivatel'ov, ktori si nepretrzite online;
e ZvySuje sa pocet uzivatel'ov, ktori vyuzivaju socidlne siete na vyhl'adavanie informacii;

e VicSina uZzivatel'ov je viac ovplyvnena marketingovymi nastrojmi v online priestore ako
reklamou v televizii;

e ZvysSuje sa pocet uzivatel'ov, ktori sa nechaji ovplyvnit’ ku kupe produktov osobnost'ou
na socialnych siet’ach;

e Preferencia niektorych socialnych sieti v pripade vyhl'adavania ndkupnych odportcani
—YouTube, Instagram, Facebook a Snapchat;

e VicSina uzivatel'ov sleduje oblibené znacky na socialnych sietach — hlavne kvdli
zl'avam a Specidlnym ponukém;

e ZvySuje sa pocet uzivatelov, ktori nakupuji produkty priamo cez socidlnu siet’;

e ZvySuje sa preferencia nasledujucich marketingovych nastrojov v online svete —
profesiondlne napisané hodnotenie, hodnotenia a odportcania zakaznikov a vysledky
nesponzorovanych vyhl'adavani.

Socialne siete zohravaji v dnesnej dobre vyznamnu ulohu v komunikacii medzi firmou a
svojimi zdkaznikmi. Spravnym spravovanim socialnych sieti moéze firma ovplyvnit a
stimulovat’ zakaznikov pozadovanym smerom.

Internetova komunikacia v Ceskej republike

Internetova komunikécia sa stdva neoddeliteI'nou sucast'ou komunikacného mixu a jej vyznam
neustale rastie. Ako uvadza Mike§ a Vysekalova (2018, s. 153), internetova populacia CR v
maji 2018 dosiahla 7,77 miliona realnych uzivatel'ov starSich 10 rokov. Autori dodavaji Ze z
tohto ¢isla je 800 tisic exkluzivne mobilnych uzivatel'ov, teda tych, ktori sa pripajaju k internetu
vyhradne prostrednictvom smart telefoénov a tabletov, kde najpocetne;jSie zastiipenie maju prave
T'udia vo veku 16-34 rokov. Autori zmiefiuju, Zze narast poctu uzivatel'ov internetu je sposobeny
starnutim obyvatelov, pre ktorych je digitdlny svet beznou dennou stcastou zivota.

2.4 Metodika prace

V nasledujucej kapitole budi predstavené postupy a metddy, ktoré boli pfi vytvarani tejto
bakalarskej prace uplatnené.

V teoretickej Casti prace je formou literarnej reSerSe predstavena problematika komunikacne;j
kampane. Literarna reSer§ vychadza z publikécii autorov Ceskej, slovenskej ale i zahrani¢ne;j
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literatry zaoberajucej sa problematikou marketingu a komunikacnej kampane. V celej praci su
taktiez vyuzité internetové zdroje, ktoré dopliujii knizné vydania. V teoretickej Casti je tak
najskor venovana pozornost komunikacnej stratégii ako celku, spojenej s planovacim
procesom. Dalej je pozornost venovana problematike situaénej analyzy pozostavajuce;
Z analyz vnatorného a vonkasieho prostredia doplnenej o zaverecna SWOT analyzu, kde su
pomocou literarnej reserSe definované zakladné aspekty pre uspesné prevedenie tychto analyz.
Pozornost’ je taktiez venovana problematike dotaznikového prieskumu a jeho parametrom.
Definované su nevyhnutné aspekty ktoré je pri procese tvorby dotaznikového prieskumu
nevyhnutné dodrzat’ spolu s identfikaciou cielovej skupiny, stanovenim cielov komunikacie
a vyberom vhodného oznamenia. V d’alSej casti je komparovany pohlad autorov na
komunikaé¢ny a medidlny mix na ktory nadvézuje Casovy plan a metdédy uréovania rozpoctu
komunika¢nej kampane. Teoreticka cCast’ tak deskripuje jednotlivé zlozky komunikacnej
kampane od planovania aZz po implementaciu a kontrolu. Neskor sa venuje problematike
donasky jedla globalne, kde poukazuje na svetovy trend vyuZivania tychto sluzieb a taktiez na
Clenenie platforiem vo food delivery, kde st neskor taktiez predstavené spolo¢nosti operujiuce
na Ceskom trhu. Neoddelitelnou sucastou je charakteristika segmentu Studentov ergo
nakupného spravania a rozhodovania Generacie Z a taktisto trendov v nakupnom spravani tejto
generécie a internetovej komunikécii v Ceskej republike.

V praktickej Casti je najprv predstavend charakteristika spolo¢nosti Dame jidlo pre zakladné
pochopenie celého konceptu. Neskor je prevedend analyza sucasného stavu, ktord je prvym
krokom pri formulacii komunikac¢nej stratégie. K analyze $ticasného stavu je najprv vyuzitd
analyza vonkajSieho okolia firmy, kde sa vyuZila analyza PEST, ktora popisuje hlavné faktory
vplyvajice na podnik. V tejto analyze je pozornost’ venovana politicko-pravnym faktorom,
ekonomickym faktorom, socialnym a technologickym faktorom. Dalej je prevedena analyza
vnutorného okolia podniku, pricom je vyuzity Porterov model piatich sil, ktory zahfnuje 5
faktorov vplyvajiacich na podnik. Analyza je zamerand na vyvojové trendy v 5 dynamickych
faktoroch. Jedna sa o hrozbu novych vstupov, hrozbu substittov, rivalitu firiem na trhu,
vyjednavaciu silu dodévatel'ov a vyjednavaciu silu zakaznikov. Na zaver tychto analyz je
prevedna zaverecnda SWOT analyza, ktord zhfiiuje vystupy z tychto analyz do jednej,
zaverecnej analyzy — SWOT analyzy. Tato analyza slizi ako vychodiskovy bod pre d’alSie
pokraCovanie v praci.

K pochopeniu nakupného spravania cielovej skupiny a ich vnimania znacky Déame jidlo bol
zostaveny dotaznikovy prieskum. Cielova skupina na ktoru je kampai zamerana je segment
Studentov. Tento segment je pre spoloCnost’ prirodzenym segmentom, nakolko je pren
pouzivanie novych technologii a internetovych aplikécii prirodzenou sucast'ou Zivota a preto
bol v praci zvoleny. Cielovej skupine bol formou internetu a socialnych sieti distribuovany
dotaznikovy prieskum v elektronickej online podobe. Zber dat prebiehal prostrednictvom
Facebooku v skupinach s vysokou frekvenciou $tudentou. Jedna sa o skupiny vysokych $kol,
kde figuruja Studenti. Zber dat prebiehal od 13.2. 2020 do 10.05. 2020. Na celkovo 24 otazok
odpovedalo 255 $tudentov. Studenti odpovedali na otvorené a uzavrené otazky a taktiez
vyjadrovali intenzitu pomocou c¢iselnych bodov. Z vysledkov dotaznikového Setrenia su
vyvodené vystupy, ktoré st zdrojom informacii pre pochopenie nakupného spravania v oblasti
dondsky jedla, vyber vhodnych informa¢nych kandlov, vyber spravy a ndsledny navrh
komunika¢nej kampane.

Navrh komunikaénej kampane vychadzal zo zisteni v dotaznikovom prieskume a opieral sa aj
0 vystupy zo zaverecnej SWOT analyze. Komunika¢nd kampan spolo¢nosti Dame jidlo je
cielena na Studentov. Kampan je rozdelena na 2 varianty, ktoré sa od seba liSia reklamnym
apelom, formou a umiestnenim na socialnych sietach. Cielom komunika¢nej kampane je
vytvorenie a stimulacia dopytu segmentu Studentov.
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Vo variante A je studentom komunikovana informacia minimalizacie minimalnej objednavky
po zadani ISICU pri objednavke. Po zadani ISICU bude Studentovi garantovand maximalna
minimalna objednavka 100k¢. Minimalna objednédvka moze Studenta v nakupe obmedzovat,
pretoze z vysledkov dotaznikového Setrenia je zrejmé, ze je Student ochotny utratit’ za jedlo 100
— 199k¢ a miniméalna objednavka je v mnoho pripadoch vyssia, ¢o ich méze od nakupu odradit’.
Studentom je informacia komunikovana prostrednictvom grafického zobrazenia, ktory je
umiestneny na socidlnych sietach a to konkrétne na Facebooku a Instagrame. Vekovy rozsah
bude stanoveny na 18-25 rokov. Podrobné zacielenie tykajice sa demografickych skupin bude
cielené na l'udi, ktori maji vo svojom profile oznac¢ené stidium na vysokej alebo strednej Skole
a vekovo spadaji do uréeného rozsahu. Po tychto nastaveniach facebook odhaduje dosah
propagacie kampane na 330 000 l'udi. Produkéné naklady na grafickt pracu spojent s tvorbou
online letdku sa pohybuju na 2500 k¢ bez DPH. Denny rozpocet propagécie na facebooku a
instagrame je nastaveny na 2 500k¢ bez DPH a Casovy plan propagacie st 2 mesiace. Po tomto
obdobi by teda propagacia vySla na priblizne 152 500k¢ bez DPH. Varianta A by mala
Studentov informovat’ a stimulovat’ k ndkupu.

Vo variante B je Studentom komunikovany reklamny apel vyhody vyuZivania sluzieb Dame
jidlo ako food delivery. Z vysledkov dotaznikového Setrenia je zrejmé ze Studentov
k objednaniu podnecuje najviac pohodlie a usetreny ¢as. Tieto aspekty su prezentované v 2
kratkych video reklaméch, ktoré budu Studentom zobrazované na socialnej sieti Youtube pred
zaCatim hlavného videa ktoré si bude mat’ Student v imysle pozriet. Pre tito komunika¢ni
kampan bude zvolena platena reklama na Youtube v podobe TrueView In-stream.TrueView In-
stream reklamy sa prehravaji pred alebo behom videa. Divaci budii mat’ moznost’ preskocit’
reklamu po 5 sekundach, ale Dame jidlo zaplati za reklamu iba v tom pripade, Ze ju divak bude
sledovat’ najmenej 10 sekund alebo az do konca, alebo sa preklikne az na vstupnu stranku Dame
jidlo, kde m6ze okamzite nakupovat. Demografické zacielenie video kampane je nastavené na
vSetky pohlavia v rokoch 18-24 tak, aby sme zacielili primarne na Studentov. Produkéné
naklady sa na tvorbu reklamného spotu uréuju podl'a dizky a néro¢nosti produkcie. Pri tvorbe
2 reklamnych spotov sa cena mdéze pohybovat’ medzi 20 — 40 tisicmi k¢ bez DPH. Rozpocet
tejto kampane bude stanoveny na 1000k¢ bez DPH na den pre kazdé jednotlivé video.
Zobrazovanie reklamy je nastavené na 1 mesiac pre kazdé video. Dvojmesacny rozpocet tejto
varianty spolo¢nost’ vyjde na priblizne 80 - 100 000k¢ bez DPH. Odhadovany tyzdenny dosah
je pri danom zacieleni a rozpocte 95 tis. — 330 tis. zobrazeni. Odhad zhliadnuti sa pohybuje
medzi 55 tis. — 220 tis. zhliadnuti. Videa by mali v Studentoch vyvolat’ emocie, budovat
pozitivny vzt'ah k znacke Dame jidlo a stimulovat’ k nakupu.
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3 Prakticka c¢ast’

V nasledujicej casti prace bude najprv predstavend spolo¢nost Dame jidlo. Neskdr bude
prevedena analyza sicasného stavu, naco sa vyuzije analyza PEST, Porterov model piatich sil
ana zaver analyza SWOT. Dalej bude prevedeny dotaznikovy prieskum, z ktorého buda
nasledne interpretované vysledky. Na zaklade zisteni z dotaznikového prieskumu bude v praci
prevedeny navrh komunika¢nej kampane cielenej na Studentov, ktorych by kampan mala
stimulovat’ k nakupu.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Dame jidlo

Dame jidlo je ¢eska spolo¢nost’ zaoberajuca sa rozvozom jedla. Podl'a tidajov na strankach
spolo¢nosti Dame jidlo (2020) si zdkaznici mo6zu objedndvat’ jedlo domov z viac nez 3000
restauracii v 170 mestach a obciach v Ceskej republike, ¢im sa radi medzi najrozmanitej$iu
vtomto odbore. Firma bola zalozena v roku 2012 a v roku 2015 bola firma spolo¢ne s
konkurentom JidloTed odkipena nemeckou firmou zo sidlom v Berline Delivery Hero.
Delivery Hero zachoval znacku Dame jidlo a integroval do nej firmu JidloTed.

Ako na svojich strankach Dame jidlo (2020) uvadza, spolo¢nost’ Dame jidlo sa pysi doru¢enim
V podstate kd’ekol'vek. Firma uvadza schopnost’ dorucit, ¢i si uz l'udia hodlaju objednat’ jedlo
do okrajovych casti miest, do kancelarii alebo naptiklad aj do parku. Firma taktieZ zmiefiuje,
ze k takejto neobmedzenej donaske kuriér doruci jedlo dokonca az k dveram.Vyhody ktorymi
sa prezentuje spolo¢nost’ Dame jidlo st napriklad velky vyber restauracii, garancia spokojnosti,
online platba kartou alebo $anca vyhrat’ kredity.

Ako na stranke uvadza Dame jidlo (2020), cely proces ndkupu prebieha bud’ na internetovych
strankach spolocnosti alebo maju zdkaznici k dispozicii mobilnu aplikaciu pre operacné
systémy Android a 10S. Zo stranok Dame jidlo (2020) moZno odpozorovat’, Ze nakup z pohl'adu
zékaznika prebieha jednoducho a prehladne. V prvom kroku si zvoli miesto dorucenia to
znamena adresu, na ktoru bude jedlo dorucené. Po tomto kroku sa zakaznikovi objavia
reftauracie ktoré su v ponuke pre dana lokalitu. Dalej si zdkaznik vyberie konkrétnu
reStaurdciu, jedlo a ¢akd na dorucenie.

Na strankach Dame jidlo (2020) je mozné si v§imnut oznacenie Dame jidlo+ alebo ,,starostlivo
vybrané reStauracie”. Spolo¢nost na svojich strankach uvadza, Ze reStauracie v ponuke
oznacené takymto symbolom su také, ktoré dlhodobo spliuju vysoké standardy a u ktorych
problémy s kvalitou jedla a obalov nepresahujii 2% zo vSetkych objedndvok. Na strankach
spolo¢nosti mozno vidiet, Ze v tomto vybere sa taktiez nachaddzaj len restauracie s vysokym
hodnotenim od zdkaznikov a u reStauracii s oznacenim Déame jidlo+ si dokonca zdkaznici mézu
sledovat’ stav ich objednavky v redlnom case. Poslednou podmienkou ktorti na webe uvadza
firma pre reStaurdcie ktoré chcii byt oznacené ako starostlivo vybrané je dodrziavanie
takzvaného kuriérneho kédexu. Vd’aka tomu mozu zdkaznici ocakéavat’, ze im kuriér vynesie
jedlo s ismevom do kazdého poschodia.

3.2 Analyza siucasného stavu a dotaznikovy prieskum

Nevyhnutnou stcastou v procese tvorby komunikacnej kampane je analyza sucasného stavu
alebo situac¢na analyza, ktord bude prevedend ako vo vonkajSom prostredi firmy tak aj vo
vnaitornom prostredi.

Na analyzu vonkajSieho prostredia bude vyuzitd PEST analyza, ktora rozdeluje faktory
vplyvajice na okolie podniku na politicko-pravne, ekonomické, socidlne a technologické. Na
analyzu vnatorného prostredia Porterova analyza piatich sil a nakoniec bude prevedena
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zaverecna SWOT analyza, ktord bude akymsi vystupom zo vSetkych analyz. Neskor bude
prevedeny dotaznikovy prieskum, ktorym sa zistia dolezité¢ informécie o cielovej skupine
potrebné na ¢o najeefektivnejSiu komunikaéni kampan. Cielom dotaznika bude zistit' ako
vnima a aky ma postoj cielova skupina k food delivery a akymi médiami ju oslovit’.

3.2.1 PEST analyza

PEST analyza sa radi medzi analyzy vonkajSieho prostredia firmy a jeho vplyvmi, ktorym firma
¢eli a nemdze ich ovplyvnit. Rozdelend na politicko-pravne faktory, ekonomické faktory,
socidlne a technologické faktory.

POLITICKO PRAVNE FAKTORY

Obecne mozno aktualnu politickd situaciu v Ceskej republike zhodnotit’ ako dlhodobo stabilni.
Z pravnej oblasti sa spolo¢nosit Dame jidlo tykaji hlavne tieto predpisy:

Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodny zakonnik a v zneni neskorSich predpisov — upravuje
postavenie danej firmy napr. z hladiska formy podnikania, z hl'adiska obchodnych
zavazkovych vztahov atd’.

Povinnost’ k dani z prijmu pravnickych osob sa riadi zakonom ¢. 586/1992 Sb., o daniach
Z prijmu, v zneni platnom pre prislusné zdanovacie obdobie ato v sadzbe 19%. Behom
poslednych 15 rokov bolo moZzné zaznamenat’ jej klesajucu Groven a to az na zmienenych 19
%, na ktorych sa drzi od roku 2010. Tento stabilny trend je pre spolo¢nost Dame jidlo pozitivny.

Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z pridanej hodnoty a v zneni neskorSich predpisov — firma Dédme
jidlo, s. r. 0. je platcom tejto dane, z ddvodu presahu obratu z ich ¢innosti za 12 po sebe idtcich
kalendarnych mesiacov Ciastku 1 000 000,- K¢&. Uplatiuje sa zakladna sadzba dane vo vyske
21%.

Zakon ¢. 563/1991 Sb. o uctovnictve a v zneni neskorsich predpisov — tento zékon stanovuje
firme rozsah a sposob vedenia u¢tovnictva s poziadavkami na jeho preukéazatelnost.

Zasady pri rozvoze apreprave pokrmov hovori vyhlaska 197/2004 Sb. o hygienickych
poziadavkach na stravovacie sluzby a 0 zasadach osobnej a provoznej hygieny pri ¢innostiach
epidemiologicky zavaznych.

EKONOMICKE FAKTORY

Medzi ekonomické ukazatele vonkajSicho prostredia firmy, ktoré ovpliviiuji vonkajsie okolie
firmy, patri hruby doméaci produkt (HDP), miera inflacie, urokové sadzby, a nezamestnanost’.

Ako uvadza (MF CR) 2019, k pozitivnemu vyvoju HDP prispel ako doméci, tak aj zahraniény
dopyt. Zdroj uvadza, Ze priaznivy hospodarsky vyvoj pokracoval vo vac¢sine odvetvi tuzemskej
ekonomiky a k rastu pridanej hodnoty najviac prispela skupina odvetvi obchodu, dopravy,
skladovania, ubytovania a stravovania a odvetvie informa¢nych a komunika¢nych ¢innosti.
Podl'a zdroja HDP réstol trvale od roku 2013 kedy bol zaznamenany posledny pokles o 0,9%
oproti predo§lému roku 2012, ¢o je pre spolo¢nost’ Dame jidlo pozitivny faktor. Na grafe 2
nizsie je zobrazeny rast HDP od roku 2014 aZ po predikciu na rok 2021.
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Graf 2 Medziro¢ny rast/pokles HDP v Ceskej republike
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Zdroj: https://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-
predikce/2019/makroekonomicka-predikce-leden-2019-34169

Na grafe 2 je zndzornena krivka medziro¢ného rastu HDP v Ceske republike od roku 2014 az
po predikciu na rok 2021. Hodnoty su vyjadrené v percentach. Nova makroekonomicka
predikcia od MFCR je vplyvom koronavirusu zasadne ina oproti predoslej predikcii. Ako na
strankach MFCR uvadza Zurovec (2020), v makroekonomickej predikcii pracuju so
scenarom, ze sa v Europe podari v 2. Stvrtroku 2020 situdciu s Sirenim koronavirusu zvladnut
a nasledne bude ekonomické aktivita pozvol'na ozivovat’, no napriek tomu sa vSak ceska
ekonomika hlbokej recesii nevyhne. Zdroj tiez uvadza, ze MFCR v roku 2020 po&ita s
prepadom ekonomického vykonu o 5,6%. Zdroj dodava informaciu, ze od 2. polovice 2020 by
ekonomicka aktivita mala ozivovat’, v roku 2021 by tak hospodarsky rast mohol dosiahnut’
3,1%.

Podla zdroja (MF CR) 2019, priemerna miera inflacie v roku 2019 &inila 2,8% o znamenalo
zvySenie o 0,7% oproti roku 2018. Zdroj uvadza, Ze to bola druhd najvyssia priemerna ro¢na
inflacia od roku 2008 a ceny tovarov vzrastli 0 2,3% a ceny sluzieb o 3,7%. Graf 3 poukazuje
na vyvoj priemernej inflacie v CR od roku 2014 aZ po predikciu na rok 2021 s ohladom na
dopady $irenia koronavirusu. Ako uvadza Zurovec (2020), v makroekonomickej predikcii
pracuju so scenarom, ze sa v Europe podari v 2. stvrtroku 2020 situaciu s Sirenim koronavirusu
zvladnut’ a nasledne bude ekonomicka aktivita pozvolna ozivovat.
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Graf 3 Priemerna miera inflacie v Ceskej republike
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Na grafe 3 je znazornena krivka priemernej miery inflacie v Ceskej republike od roku 2014 aZ
po predikciu na rok 2021. Hodnoty su vyjadrené v percentach.

S mierou inflace stvisia urokové sadzby a ich pohyb. Ceska narodna banka sa snazi zamedzit’
rastu inflacie tym, ze zvySuje urokové sadzby komerénym bankam, ktoré toto zvySenie
premietaji do zvysSenia urokov z tverov. Vysoka inflacia nemusi mat’ priaznivy vplyv na firmu
Déme jidlo, s. r. 0. prave z tohto pohl'adu. Ak by firma zvazovala uver, vd’aka vysokej miere
inflacie a tym zvySenym urokovym sadzbam vznikaji firme vyssie nakladové uroky.

V hlavnom meste Praha, kde ma firma Dame jidlo sidlo, je podiel nezamestnanych osob
Podla zdroja (MF CR) 2019, medzi rokmi 2010 a 2019 poklesol podiel nezamestnanych osdb
v Prahe z 3,61% na 1,90%. Zdroj tiez uvadza, Ze o sa tyka nezamestnanosti v celej Ceskej
republike je taktieZ mozné vidiet’ klesajuci trend uz od roku 2014, ktory je vyobrazeny na grafe
4. Vplyvom situicie ohl'adom §irenia nového typu koronavirusu je predikcia podla MFCR
(2020) na rok 2020 a 2021 negativnejsia. Podl'a dat zo stranok MFCR (2020), je odhadované
navySenie priemernej miery nezamestnanosti na 3,3% v roku 2020 a 3,5% pre rok 2021. Nizka
nezamestnanost’ predstavuje pre spolocnost’ Dame jidlo ako prilezitost’, tak aj ohrozenie. Na
jednej strane sa vdaka rekordne nizkej nezamestnanosti zvySuje celkova kupyschopnost
obyvatel'stva, co mdze pozitivne ovplivnit’ trzby spolocnosti. Na strane druhej, mdZze mat’
podnik problémy s hl'adanim novych zamestnancov. Sitacia ohl'adom koronavirusu priemernt
nezamestnanost’ v krajine zvysila, o pre firmu moze znamenat’ negativny faktor poklesu
kapyschopnosti obyvatel'stva, avSak firma mdzZe pri zvySenej miere nezamestnanosti lahSie
naberat’ nova pracovnu silu.
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Graf 4 Priemerna miera nezamestnanosti v Ceskej republike
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Na grafe 4 je stipcovym grafom zndzornena priemernd miera nezamestnanosti v Ceskej
republike od roku 2014 az po predikciu na rok 2021.

Zurovec (2020) na strankach MFCR uvéadza, ze v makroekonomickej predikcii sa pracuje so
scenarom, ze sa v Eurdpe podari v 2. Stvrtroku 2020 situdciu s Sirenim koronavirusu zvladnut’
a nasledne bude ekonomické aktivita pozvol'na ozivovat. To by mohlo znamenat’ postupny
navrat k vyvoju priemernej miery nezamestnanosti v CR na rekordne nizkych hodnotach. Ako
uvadza Jemelka (2018), nizky podiel nezamestnanych je ukazatel'om dobrého stavu narodne;j
ekonomiky, mnohé firmy vSak trapi nedostatok pracovnej sily. Zdroj dodava, Ze pri taktomto
stave musia firmy celit’ zvySenej fluktuacii zamestnancov, ktorych moze zlakat’ trebarz Stedry
naborovy prispevok konkurencnej firmy. K tomu aby si firmy udrzali zamestnancov alebo
prilakali novych pri takejto nizkej miere nezamestnanosti autor radi, aby firmy ponukali
zamestnancom zaujimavé benefity. Autor zmienuje, Zze okrem tradiénych stravnych listkov,
tyzdna dovolenky naviac, prispekov na penziu ¢i zivotné poistenie ktoré pravdepodobne
ponuka aj konkurencia, je mozné zamestnancom ponuknut’ nieco viac a skusit’ zamestnancom
ponuknut’ benefity Sité na mieru. Autor uvaddza ako moznost’ vyuzit' systém cafeteria, teda
balickov rdéznych benefitov, z ktorych si sim zamestnanec vyberie tie, ktoré mu najviac
vyhovuju.

SOCIALNE FAKTORY

Zo socialnych faktorov je potreba zamerat' sa na aktualne socialne trendy. Méze to byt
napriklad zdravy Zivotny §tyl alebo ekologicky pristup v kazdodennom zivote. Aj spolo¢nost’
ako Déame jidlo musi na tieto trendy reagovat’ a prispdsobit’ sa vo vSetkych svojich oblastiach
podnikania.

Podla vyskumu OECD (2017) Better Life Initiative st Cesi medzi najspokojnejSimi
vychodoeuropskymi narodmi ¢o sa tyka Zivotnej Urovne. Podl'a zdroja Ceska republika
vykazuje nadpriemerné hodnoty vo vyske zamestnanosti, stability trhu prace, vzdelani
a bezpeci.

Zdroj (OECD) 2017 zmiefiuje, 2¢ CR zaostiva v relativne nizkom poéte vysokoskolsky
vzdelaného obyvatelstva, ktoré by bylo schopné z hl'adiska ocakdvaného vyvoja potrieb
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obsadit’ pozicie s potrebou vyssSej kvalifikacie dosledkom ¢oho moéze v budicnosti byt pre
spolo¢nost’ Dame jidlo omnoho tazsie zohnat kvalifikovanych pracovnikov.

Vplyvom $irenia nového typu koronavirusu sa v Ceskej republike meni aj ndkupné spravanie
a trendy. Ako uvadza Roklen24 (2020), rovnako prudko, ako sa l'udia naucili nosit’ ruska a
pracovat’ na home office, sa l'udia prisposobili uzavretym obchodom a zacali nakupovat’
online. Zdroj dodéva, Ze hoci z dat klientov Ceskej sporitelne vyplyva, Ze priemerne klesol
prijem domacnosti po zavedeni nidzového stavu az o Stvrtinu, ndkupy sa presunuli do
virtualneho predaja a zavedené e-shopy, ktoré fungovali cez internet uz pred krizou, su teraz
zavalené masivnym prijmom objednavok.

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Celosvetovy trend vo vyvoji informacnych systémov moze mat’ v budiicnosti pozitivny vplyv
na zefektivnenie donaSky, komunikacie so zékaznikom a inych procesov, ktoré funguja aspon
Z Casti prave pomocou informacnych systémov.

Dalsi pozitivny faktor je rastice vyuZivanie infomaénych technolégii beznym obyvatel'stvom
a rozsirovanie digitalnych sieti. Podl'a CSU (2019) az 70,2% l'udi starSich 16 rokov vyuzivaji
internet denne.

Rizikom v oblasti technoldgii, méze byt pre spolocnost Déame jidlo zlyhanie systémov
informacnych technologii, na ktorych mé spolocnost’ postavenu celi radu funkcii. Od mobilnej
aplikacie az po webové stranky. Aj cez bezpecnostné opatrenia, mozu byt IT systémy
napadnuté virmy, atokmi hackerov ¢i inymi negativnymi zasahmi.

3.2.2 Porterov model piatich sil

Porterov pat'faktorovy model konkurenéného prostredia je uzito¢nym nastrojom odborového
okolia podniku, ktora vychadza z predpokladu, Ze strategicka pozicia firmy posobiaca v uréitom
sektore je urcovana pdsobenim piatich sil. Rozdeleny bude do piatich odsekov kde k&zdy odsek
predstavuje jednotlivu silu pdsobiacu na bezprostredné okolie podniku.

HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTOV

Kapitalova naro¢nost’ vstupu do odvetvia food delivery ako na svojich strankach uvadza
Kravets (2018), vychadza z rozhodnutia o tom, aky biznis model dana firma pouzije a mbze sa
lisit’ podla toho, aku stratégiu a formu donasky si potencialny novy konkurent zvoli. Vzhl'adom
musela idedlne prist s novym konceptom. Hrozba vstupu nového konkurenta by mohla byt
spojena s novym druhom rozvozu, ktory by bol efektivnejsi. Daliou hrozbou mézu byt firmy,
ktoré podobne ako UBER mdzu vyuzit’ svoje znalosti z iného odboru a pretransformovat’ ich
v odbore food delivery. Vzhladom k tomu Ze tento trh je celosvetovo pomerne mlady, a v CR
pomerne novy, celkova velkost tohto trhu eSte nieje znama, je potreba pocitat’ s tym, Ze
V budcnosti sa mdze objavit’ dalsi obstojny konkurent ktory méze predstavovat’ pre firmu Dame
jidlo ohrozenie. Vstup nového konkurenta na trh teda pripada do tivahy.

VYJEDNAVACIA SILA DODAVATELOV

Do skupiny dodavatel'ov, ktory nejakym sposobom ovplyviiuji naklady a ceny firmy patria
hlavne reStaurané zariadenia. Vyjedndvacia sila tychto dodéavatelov sa 1iSi v zavislosti na
velkosti konkrétneho dodavatela. Vo vicSine pripadov sa jednd o vyjednavaciu silu mala
z dovodu ze sa nejednd o monopolnych dodavatel'ov, ale hovorime o sti¢asnych viac nez 3000
dodavateloch. Vynimkou su vSak dodéavatelia ako McDonalds, Amrest a dalsi, ktori svojou
velkostou dokdzu uplatnit’ vyjednavaciu silu.
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VYJEDNAVACIA SILA ZAKAZNIKOV

Vyjednavacou silou zédkaznikov, alebo inak odberatel'ov, sa mysli hlavne vyjednavacia sila
o0 cene produktu/sluzby. Moze prebiehat formou, kedy skuto¢ne nastane konfrontacia so
zakaznikom alebo nepriamo kedy zdkaznik zacne odoberat’ bud’ mensie mnozstvo produktov
alebo sluzieb alebo odide so svojim dopytom niekam inam. Koncovym zakaznikom firmy je
spotrebitel’, ktory nevytvara zoskupenia kde by medzi nimi prebiehala spolupraca a tak z tohto
pohladu nemaju ziadnu vyjedndvaciu silu. V tomto pripade moézu zékaznici uplatiovat’
vyjednavaciu silu formou prechodu k inému substitu¢nému vyuZzitiu.

HROZBA SUBSTITUTOV

Mozeme konstatovat’, ze na trhu je viac substitatov, ktoré mézu zakaznikom z uréitej Casti
priniest’ rovnakt hodnotu a nahradit’ tak produkt. Spotrebitel si moze vybrat' z pomerne
vel'kého poctu sluzieb, ktorych cielom je v o najkratSom Case dorucit’ spotrebitel'ovi hotové
jedlo na miesto, kam si ho objedna. Substititom s aj samotné reStauracie, ktoré vyuzivaji
vlastni dondsku takZe zakaznik si m6Ze nahradit’ sluzbu donasky od ,.externej* firmy donaSkou
priamo od svojej obl'ibenej restauracie alebo moze spotrebitel’ restauraciu priamo navstivit'.
Substitutom k ponukanej sluzbe st aj sluzby takeaway, kde si zdkaznik berie jedlo zo sebou.
Potrebné je spomentt’ aj najcastejSie substitu¢né vyuzitie a to varenie doma. Nahradit’ sluzbu
je teda pomerne jednoduché a zdkaznik moze prejst’ k substitu¢nému vyuzitiu.

RIVALITA FIRIEM NA TRHU

Na Ceskom trhu s donaskou jedla mala firma Dame jidlo do roku 2018 takmer monopol. V lete
2018 prisli na trh novy konkurenti v podobe Uber Eats a Wolt. Spolu s firmou Ordr pokryvaja
tieto spolocnosti vacSinu trhu. Kazda z firiem mé iny koncept a zdkaznikom prinasaju iné
vyhody, ktoré patria k vyuzitiu danej sluzby.

Firme Dame jidlo sa stéle dari udrzovat’ status najdominantnej$ej donaskovej sluzby v CR. Ich
hlavnou konkuren¢nou vyhodou, ktorou sa prezentuju na svojich strankach je velké pokrytie
reStauracnych zariadeni, nakolko ich v ponuke maja viac nez 3000 a taktiez Siroké pokrytie
miest v ktorych rozvazaji. Vynika teda najméa rozmanitostou.

Sluzba Wolt zase kladie doraz na starostlivy vyber reStaurdcii, ktoré¢ su pre l'udi najviac
oblibené, koli comu je ich ponuka limitovana.Z pozorovania webovych stranok mozno usudit’,
ze firma laka zdkaznikov ako na vyber obl'ibenych restauracii, tak na ¢as dorucenia kde sl'ubuju
jedlo doru¢it’ do 30 minit. Pole posobnosti firmy Wolt sa na trhu v Ceskej republike zatial’
orientuje len na dve najvic¢sie mesta a to Brno a Prahu.

Spolo¢nost” Uber Eats zase vyuziva technologiu od firmy Uber a proti konkurencii bojuje
taktiez pomocou zavedenia ,,ziadnej minimalnej objedndvky“. To znamend Ze zakaznik si
nemusi objednat’ jedlo,pitie do urcitej ceny ale méZe siobjednat’ napriklad len pivo. Zatial’ Uber
Eats operuje iba v Prahe, kde je trh s donaskou jedla v CR najvicsi. Firma Uber Eats moze
V budtcnosti vyuzit vyhodu finanénych zdrojov napriklad na inovaciu formy dorucenia.

Firma Ordr bojuje s konkurenciou formou najrychlejSej donasky a vlastnej restauracie. Ordr
konkuruje ostatnym firmam len v $irSom centre prahy, ¢o ale v budticnosti bude firma uréite
menit’. Vdaka vlastnej reStauracii a tyzdennému menu dokazu oproti konkurencii garantovat’
¢as dorucenia do 15 minut. Na trhu pdsobi niekol’ko firiem, z ktorych najva¢$im ohrozenim su
vySSie zmienené spolocnosti. Rivalita na trhu je pomerne vysoka a je potrebné si udrziavat’
miesto na trhu a budovat’ konkuren¢nti vyhodu.
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3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza bude pouzita ako nastroj pre spracovanie suhrnnej analyzy, v ktorej sumarizuje
Ciastkové zavery. Tabulka 1 zobrazuje SWOT analyzu ako sthrnny vystup z predoslych analyz.
Tabulka 1 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

-najvacsi vyber restauracii -¢as dorucenia

-Siroké pokrytie miest posobnosti | -min. objednavka

-rozmanitost’ ponuky -rozli¢na cena za dopravu
PRILEZITOSTI OHROZENIA ‘
-inovacia donasky -novy alebo existujuci konkurent

. ox s inovovanou donaskou
-prienik na zahrani¢ny trh

-ro$irenie pdsobnosti konkurentov

-zvySovanie kupyschopnosti ., .
Zvy Py P do inych miest

obyvatel’stva

_v§voj informagnych systémov -nedostatok pracovnej sily

-zlyhanie informa¢nych systémov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na tabulke 1 je mozné vidiet’ rozdelenie na 4 zakladné Casti. SWOT analyza bola vyuzita ako
zéverecna suhrnna analyza.

SILNE STRANKY

Medzi silné stranky spolocnosti sa urcite na prvych miestach radi pocet restauracnych zariadeni,
u ktorych si moze koncovy zdkaznik jedlo objednat’. Na svojich strankach sa spolo¢nost’ Dame
jidlo (2020) pysi sucasnymi viac nez 3000 reStauraciami a spolo¢nost’ z tohto pohl'adu nema
konkurenciu, nakol’ko spolo¢nost’ Wolt (2020) na svojich strankach uvadza 400 reStauracii
a spolo¢nost’ Ordr (2020) pontika len svoj vyber. DalSou silnou strankou spolo¢nosti je bez
diskusie Siroké pokrytie miest posobnosti. Dnes ako je uvedené na strankach firmy, dokaze
spolo¢nost’ rozvazat’ hotové jedlo v 170 mestach Ceskej republiky. Po preskiimani ostatnych
konkurentskych webovych stranok mozno konstatovat, ze firma ma aj z tohto pohladu
obrovsky naskok, pretoze ani jeden z jej najvacSich konkurentov nerozvaza vo viac ako 2
mestach CR. Ako je uvedené v predoslej analyze Porterovho modelu, Wolt rozvaza len v Brne
a Prahe a Ordr dorucuje v SirSom centre Prahy. Medzi d’al$iu silnt stranku spolo¢nosti, ktora
uzko stvisi s predoslymi dvoma je rozmanitost’. Vzhl'adom k tak vel'kému poctu restauracii ma
zakaznik moznost' si vybrat' spomedzi nieckolko druhov svetovych kuchyn a ponuka je
vzhl'adom na konkurenciu bezpochyby najrozmanitejsia.

SLABE STRANKY

Medzi slabé stranky spolo¢nosti mozno zaradit’ ¢as dorucenia. Pri skimani internetovych
stranok Déame jidlo (2020) mozno pozorovat, ze €as dorucenia sa odvyja od konkrétnej
reStauracie a vzhl'adom k tak rozsiahlemu vyberu reStauracii je logicky nemoZné garantovat
rovnaky €as donaSky a preto ma kazdé reStaurdcia vlastny ¢as. Rozdiely medzi casmi dorucenia
st v niektorych pripadoch markantné a ak je zdkaznik hladny a chce si vybrat’ reStauraciu, musi
sa riadit’ aj podla rozli¢nych ¢asov doru€enia. Medzi dalSiu slabu stranku ktoru je mozné
odpozorovat' pri objedndvani na strankach spolo¢nosti mozno povazovat minimalne
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objednavky, ktoré sa taktiez liSia u kazdej reStauracie, o moze zdkaznika opét’ obmedzovat’ vo
vybere. Za d’alSiu slabu stranku mozno povazovat’ cenu za dopravu a to opét’ z dovodu rozli¢nej
sadzby uvedenej na strankach spolo¢nosti.

PRILEZITOSTI

Prilezitost’ pre spolo¢nost’ Dame jidlo mozeme vidiet vo vyvoji informaénych technologii
a Vv celom IT sektore, nakol’ko je velka Cast’ podniku postavena prave na tom. S pokrokom sa
otvoria nové cesty ako napriklad dorucit zakaznikovi jedlo rychlejSie alebo celkové
zjednodusSenie procesu od objednavky az po dodanie a to vd’aka dostupnejSiemu internetu,
ktory ako na strankach uvadza Mitro (2020), bude vd’aka projektu Starlink v najblizSich rokoch
realitou. Vd’aka dostupnejSiemu internetu sa bude moct’ v buducnosti Dame jidlo dostat’ aj tam,
kde to mozno dnes nedokaze. Ako prilezitost’ sa javi rozSirovanie pdsobnosti d’alSich miest
v Ceskej republike, no netreba zabudat’ na zahranicie, kde znacka Dame jidlo nepdsobi vobec.
Ako pozitivny jav a zaroved prilezitost’ podla zisteni zo stranok MF CR (2019) mbzeme brat
zvysujiicu sa kupyschopnost’ obyvatel'ov uzko spojent s nizkou nezamestnanostou v Ceskej
republike. Tento jav je ukazatelom toho, Ze Cesi st ochotny minut viac pefiazi nez doposial’.
Vplyvom situacie ohladom §irenia nového typu koronavirusu je predikcia podl'a MFCR (2020)
na rok 2020 a 2021 negativnejSia, no priemerna miera nezamestnanosti sa bude drzat’ stale na
pomerne nizkych hodnotach a to v roku 2020 na 3,3% a v roku 2021 na 3,5%, ¢o znamena pre
spolo¢nost’ Dame jidlo urcite prilezitost’.

OHROZENIA

Ohrozeni pre firmu Dame jidlo je v budticnosti hned’ niekol’ko. Ohrozujiica moéze byt klesaju
ca nezamestnanost’ z dlhodobého hl'adiska, ktora je ako uvadza MF CR (2019) na vel'mi nizkej
urovni najmd v Prahe, kde firma zamestnava najviac pracovnikov. Podl'a novej predikcie od
MFCR (2020) sa poé¢ita z mens$im rastom nezamestnanosti v roku 2020 avroku 2021.
Z dlhodobého hladiska moéze mat Dame jidlo v budicnosti problém so zamestnanim
dostatoéného poctu kvalifikovanych pracovnikov. Dal§im ohrozenim je mozny vstup
najvacsich konkurentov na trh do inych miest, kde ma momentdlne zastupenie rivalitnej
konkurencie iba Dame jidlo. Ohrozenim pre firmu moze byt v budicnosti aj zlyhanie
informacnych systémov spolo¢nosti alebo tretich stran, na ktorych ma Dame jidlo postaveny
skoro cely business. Podl'a prieskumu spolo¢nosti Kaspersky Lab (2017) bezpec¢nostné
incidenty sposobené tretimi stranami (partnermi, doddvatel'mi a pod.) spdsobili podnikom
najvacsie straty. Mozné su aj hackerské utoky a to Castokrat zo strany konkurencie ktord
V dnesnom svete dokéze viest’ aj takyto ,,neCisty boj*“. Medzi ohrozenie mézeme taktiez radit’
potencialneho konkurenta, ktory by priSiel na trh s novou inovovanou formou donasky. Je
zname, ze najma v zahranici sa firmy pokusaju inovovat’ tento proces napriklad dronmi, ktoré
by jednozna¢ne mohli zefektivnit’ dondsku a tak by umoznili vytvorit' konkurencu vyhodu
vysokej razancie. Ako na strdnkach uvadza Reid (2016), slavna siet’ pizzérie Domino s dorucila
ako prva na svete pizzu pomocou drona.

3.2.4 Dotaznikovy prieskum

V nasledujicej Casti bude predstaveny dotaznikovy prieskum, ktory bol zamerany na Studentov
zijucich v Ceskej republike. Neskor budu prezentované vysledky z dotazniku od ktorych sa
bude odvyjat’ nasledujuca komunika¢na kampan.

Dotaznik bol vytvoreny elektronicky a zber dat prebiehal elektronickou formou. Dotaznik bol
distribuovany cez socidlnu siet’” Facebook do skupin, uréenych pre Studentov aby sa tak
zabezpecila vyskumna vzorka Studentov. Zostavenych bolo 24 otazok na ktoré odpovedalo
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celkovo 255 respondentov. Ciel'om dotaznika bolo zistit' ako vnima a aky ma postoj cielova
skupina k food delivery a akymi médiami ju oslovit’.

Najprv bola respondentom polozena otazka ¢i su Studentmi alebo nie. Otazka bola nevyhnutna
k tomu, aby sa zabezpecCila odpoved’ len od cielovej skupiny tohto dotaznika. Na otazku
odpovedalo 255 'udi ANO, ¢o znamena ze takto odpovedalo 100% respondentov.

Neskor boli respondenti dotazovany nato, aky typ Skoly navstevuji. Z 255 respondentov
vybralo opoved’ ,,vysoka skola*“ 98% respondentov. Dalej 0,5% respondentov vybralo odpoved’
stredna Skola a 0,5% vysSia odborna skola.

V dalsej otazke respondenti odpovedali na otdzku aké zameranie ma $kola, ktora navstevuju.
Najvicsie zastipenie maju Skoly so zameranim ekonomia-management, ktoré navstevuje az
55,5% respondentov. Druhé najviac¢Sie zastupenie maji Skoly so zameranim technika
a informatika (12,6%) d’alej medicina a farmacia (11%), prirodné vedy (6,80%), humanitné
a spolocenské vedy (5,20%), ucitel'stvo a Sport (3,70%), iné Skoly (2,6%), pravo a verejna
sprava (1,60%), kultara a umenie (1%) a bez zastipenia pol'nohospodarstvo a veterina (0%).

Studenti odpovedali aj na otazku, &i uZ niekedy vyuzili sluzbu donasky hotového jedla, kde
100% Studentov ju uz aspon raz vyuzilo.

Na otazku ¢o Studentov najviac podnecuje k tomu, aby tato sluzbu vyuzili odpovedali rozne.
V tabulke 2 su rozdelené faktory podra sily, ktorou podnecuju Studentov k objednaniu jedla.

Tabulka 2 Co $tudentov podnecuje k objednaniu jedla

1.sektor — najvdcsi vplyv

2.sektor — mensi vplyv

3.sektor — najmensi vplyv

POHODLIE

Intenzita vplyvu 5 — 123x
Intenzita vplyvu 4 — 69x
Intenzita vplyvu 3 — 37x
Intenzita vplyvu 2 — 9x

Intenzita vplyvu 1 — 16x

CHUT JEDLA
Intenzita vplyvu 5 — 59x
Intenzita vplyvu 4 — 61x
Intenzita vplyvu 3 — 64x
Intenzita vplyvu 2 — 39x

Intenzita vplyvu 1 —31x

NEZNALOST MIESTNYCH
RESTAURACII

Intenzita vplyvu 5 — 21x
Intenzita vplyvu 4 — 32x
Intenzita vplyvu 3 — 36x
Intenzita vplyvu 2 — 57x
Intenzita vplyvu 1 — 108x

USETRENY CAS

Intenzita vplyvu 5 — 91x
Intenzita vplyvu 4 — 72x
Intenzita vplyvu 3 —49x
Intenzita vplyvu 2 — 26x

Intenzita vplyvu 1 — 16x

VELKY VYBER RESTAURACII

Intenzita vplyvu 5 — 50x
Intenzita vplyvu 4 — 52x
Intenzita vplyvu 3 — 70x
Intenzita vplyvu 2 — 42x
Intenzita vplyvu 1 — 40x

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je mozné vidiet’ na tabulke 2, najsilnejSie dovody, pre ktoré si jedlo objednaju st pohodlie
a uSetreny cas. Chut’ jedla,velky vyber reStauracii a mé vplyv ale menSi. Naopak neznalost’
miestnych resStauracii nema pri rozhodovani takmer ziaden vplyv. V dotazniku respondenti
taktiez odpovedali na otazku, ¢o ich najviac zaujima pri vybere donaSkovej sluzby, kde
k faktorom priradzovali silu vplyvu na stupnici od 1 do 5. Odpovede budu rozdelené do 3
sektorov podl’a sily vplyvu a zobrazené budu v nasledujicej tabul’ke 3.
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Tabulka 3 Co $tudentov zaujima pri vybere donaskovej sluzby

1.sektor — najvdcsi vplyv 2.sektor — mensi vplyv 3.sektor — najmensi vplyv
Cena jedla Odporucanie od zndmeho Vernostny program

Cena dopravy Vyber restaurdcii Obaly na jedlo

Predosla skusenost Rychlost dopravy Typ dopravy

Recenzie Zlavy Ekologickost podniku

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi uvedenych v tabulke 3 je zrejmé, ze Studentov najviac zaujima a teda do 1. sektoru
mozno zaradit’ cenu jedla, cenu dopravy, predosla skiisenost’ a recenzie. Vysledok je podobny
s nakupnym spravanim generacie Z, ktoré Klacanska a Kohnova (2018) identifikovali vo svojej
publikacii. Do sektoru ¢. 2 teda sektoru s mensSim vplyvom pri rozhodovani mozno zaradit
odporucanie od zndmeho, vyber restauracii, rychlost’ dopravy a zl'avy. Naopak najmensi vplyv
ateda do 3. sektoru mozno zaradit' vernostny program, obaly na jedlo, typ dopravy
a ekologickost’ podniku, ktoré¢ studentov zaujimaji najmene;j.

Studenti odpovedali aj na otazku akt sumu st ochotni utratit’ za jedlo, pri¢om mali na vyber
z roznych intervalov. V tomto pripade az 42,9% Studentov st ochotni utratit’ 150-199k¢,
nasleduje 29,8% Studentov ktori by utratili 100-149k¢. To dokazuje predchadzajiice vysledky,
kde Studentov zaujima hlavne cena jedla, ktoré si zakupia.

Na otazku kol’ko su ochotni maximalne pockat’, kym k nim jedlo dorazi odpovedali respondneti
rozne. Na grafe 5 je stlpcovym grafom znazornena maximalna doba Cakania u Studentov, ktort
su ochotny podstlpit’ pri objednani jedla.

Graf 5 Maximalna doba ¢akania u Studentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu 5 vyplyva Ze doba ktoru su Studenti ochotny ¢akat je rozna. D4 sa to prisudzovat’ aj
tomu, Ze rychlost’ dopravy nepatri medzi najddlezitejSie ukazatele podl'a ktorych tato skupina
nakupuje.
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Ciel'ova skupina odpovedala taktiez na otazku, ktoré zo svetovych kuchyi ma najradsej pricom
mohli volit’ viac moznosti. Na Cele stoji talianska kuchyna, ktora volilo az 63,4 % dotazovanych
a ¢inska kuchyna, ktora volilo 46,1% respondentov. Dalsie kuchyne, ktoré stoja za zmienku st
ceska (36,1%), americka (30,4%), indickd (29,8%), thajska (25,7%) a mexicka (24,6%).
Celkovo studenti vybrali 13 svetovych kuchyn ¢o je spojené so zistenim, ze az 77% Studentov
rado vyskusa nieco nové.

Studentou nezaujima akym spdsobom k nim bude dovezné jedlo. Ci pride kuriér peso,na bickyli
alebo autom nezaujima 97% dotazovanych respondentov a 61,3% respondentov vobec neriesi,
v akom obale objednané jedlo dorazi.

V nasledujticej otazke kde boli Studenti dotazovani nato, o akej z tychto donaskovych sluzieb

.....

Graf 6 Donaskové sluzby o ktorych studenti poculi
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Na grafe 6 je moZné pozorovat’, Ze najviac Studentov (99%), uz poculo o sluzbe Dame jidlo. Za
nimi nasleduje Uber Eats (91,4%), Wolt (76,1%) a posledny Ordr (11,5%).

V naviazanosti k otazke o ktorych sluzbach studenti poculi, odpovedali na otazku ktoru z tychto
sluZieb uz vyuzili, pricom vysledky prezentuje graf 7.
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Graf 7 Pocet studentov, ktory vyuzili dana sluzbu
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Na grafe 7 je mozné vidiet’ prepad o viac nez polovicu u vSetkych sluzieb okrem sluzby Dame
jidlo. Zatial’ ¢o o sluzbe Dame jidlo poculo 99% respondentov a z toho 88,5% sluzbu vyuZilo,
v pripade Woltu, Uber Eats a Ordru je rozdiel d’aleko vyssi.

Respondenti taktiez vyberali, ktora z tychto sluzieb vyuzivaji najviac, o zobrazuje graf 8.

Graf 8 Pocet Studentov vyuzivajicich sluzbu najviac

Pocet Studentov vyuZivajucich sluzbu najviac
20,00% 82,80%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

Pocet Studentov v %

20,00%
10,50%

10,00% 6,20%
— L] 050%

0,00%

Wolt Dame Jidlo Uber Eats Ordr

B Donaskové sluzby

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 8 mozno vidiet’ Ze Studenti objedndvaju najcastejSie od firmy Dame jidlo. Az 82,8%
Studentov preferuje donasku od Dame jidlo. Uber Eats preferuje 10,5%, Wolt 6,20% a Ordr len
0,5%. Graf'9 poukazuje na frekvenciu objedndvania jedal od cielového segmentu Studentov.
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Graf 9 Frekvencia vyuzivania sluzieb donasky Studentmi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu 9 mozno vycitat, Ze Studenti objednavaja dondsku skor prilezitostne, az par krat za
mesiac. Priestor pre firmu Dame jidlo by mohol byt urcite vo zvySeni poptavky zo strany
Studentov, inak povedané dostat’ Studentov z objedndvania prilezitostne na objednavanie par
krat za mesiac. Pri otazke ¢i by Studentov dokazala zaujat’ spolo¢nost’ Dame jidlo s nejakou
zl'avou/akciou, odpovedalo az 84,1% ANO.

Aby sa zistilo akou formou a kde je najlepsie Studentom komunikovat’ nejaké zdelenie,
odpovedali na otazky ktorym informa¢nym kanalom davaji prednost, ktoré socidlne siete
vyuzivaju a ktoré vyuzivaji najviac. Na grafe 10 st zobrazené vysledky Studentmi
preferovanych informaénych kanalov.
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Graf 10 Studentmi preferované informac¢né kanaly
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Studenti, ako je na grafe 10 mozné pozorovat, preferujii celkom vyrazne internet a socidlne
siete ako druh informa¢ného kandlu.

Nizsie uvedeny graf 11 prezentuje vysledky najpouzivanejSich socialnych sieti cielového
segmentu.

Graf 11 Socialne siete vyuzivané Studentmi
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Graf 11 ukazuje, ze Studenti primarne vyuzivaju socialne siete Youtube, Instagram a Facebook.
Neskor boli Studenti dotazovany nato, aby vybrali len jednu socidlnu siet’, ktorti pouzivaja
najcastejSie. V tomto pripade uz Studenti volili vo velkej prevahe bud’ Facebook (50%) alebo
Instagram (41%).

K socialnym sietam patria v dne$nej dobe bezpochyby influenceri. Studentov ale podla
odpovedi nedokazu o nejakom produkte presved¢it’ alebo len vel'mi malo. Na otazku ¢i by mala
firma Dame jidlo spolupracovat’ s nejakym influencerom odpovedalo 70,5% NIE.

3.3 Navrh komunika¢nej kampane

V nasledujice;j Casti bude najprv v kratkosti priblizenda ciel'ova skupina, ktorej spravny vyber
je zakladom pre kazdti komunikaénii kampan. Dalej bude identifikovany ciel’ komunikaénej
kampane. Zvoleny bude komunika¢ny a medidlny mix na zéklade doterajSiecho vyskumu
a stanovi sa rozpocet a Casovy ramec pre komunika¢nii kampan po ktorom bude nésledovat’
komunika¢na kampan.

3.3.1 Cielova skupina

Pri segmentécii pre ucely komunika¢nej kampane bol vybrany segment Studentov ktory by sa
dal nazvat’ tiez ako generacia Z. Ciel'ova skupina bola vybrana spolo¢nostou Dame jidlo.
Studenti st pre Dame jidlo prirodzeny segment nakol’ko §tudenti pouZivaju technologie, nové
sluzby st pre ne prirodzené, vazia si svoj €as, maju radi pestré a rychle jedla a tak st pre
spolo¢nost’ idealnym cielovym segmentom. Nakupné spravanie generdcie Z bolo blizsie
Specifikované v teoretickej Casti, v praktickej Casti bol zasa Studentom predlozeny dotaznik,
kde odpovedali na Specifikované otdzky tak, aby mohla komunika¢na kampan dostatocne splnit’
svoj ciel. Na zostavené otdzky odpovedalo celkovo 255 Studentov a informécie ziskané
Z dotaznikového prieskumu budu vyuzité pri zostavovani navrh komunikacnej kampane pre
spolo¢nost’ Dame jidlo.

3.3.2 Ciele kampane

Cielom komunika¢nej kampane je vytvorenie a stimuldciu dopytu segmentu Studentov —
cielovej skupiny. V praxi to znamena presvedcit’ k ndkupu novych Studentov, teda ziskat’
0 30% viac novych zdkaznikov spomedzi ciel'ovej skupiny.

Dalsim cielom komunikacnej kampane je docielt’ vysSiu frekvenciu objednavok od tejto
cielovej skupiny - Studentov. Ciel je zvysit' frekvenciu objednavok na 2x tyzdenne. Ciel
komunikaénej kampane bol taktiez vybrany spoloc¢nostou Déame jidlo.

3.3.3 Komunika¢né nastroje a komunika¢né kanaly

Komunika¢ny mix nasledujicej komunika¢nej kampane bude tvorit' reklama a podpora
predaja. Reklama bude pouzitd ako zakladny ndstroj pre informovanie cielové segmentu
a vytvorenie a stimulaciu dopytu, ktory je zaroven cielom komunika¢nej kampane.

Zaklad medidlneho mixu pri tvorbe tejto komunikaénej kampane bude tvorit’ internet a socidlne
siete. Z vysledkov dotaznikového Setrenia je zrejmé, ze cielova skupina uprednostiiuje tieto
informacné kanaly ktoré budu vyuzité nato, aby komunika¢na kampai optimalnym spdsobom
oslovila cielovl skupinu.

Zo socialnych sieti sa vybrali také, ktoré Studenti a teda cielova skupina vyuZziva njaviac. Medzi
ne mozno zaradit' Facebook, Instagram a Youtube. Tieto socialne siete si podl'a vysledkov
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dotaznika najviac pouzivané Studentmi a preto sa radia medzi vhodné informacné kanaly,
ktorymi mozno komunikovat’ spravu Studentom. Prostrednictvom socialnych sieti Facebook
a Instagram bude Studentom komunikovand informacia formou grafického zobrazenia. Jednat
sa bude o0 obrazok ktory sa bude ciel'ovej skupine zobrazovat’ v ur¢itom ¢asovom obdobi.

Prostrednictvom socialnej siete bude zase Studentom zobrazovana video- reklama, ktora bude
prehravana v pred prehravanym videom, ktoré si Student bude pozerat’.

3.3.4 Casovy ramec a rozpocet

Firma Dame jidlo investuje do marketingu miliony koran mesac¢ne. Vzhl'adom k tomu bude
stanoveny rozpocet zavisiet' od cielov danej kampane a ¢asové planu.

3.3.5 Komunika¢na kampai
VARIANTA A

Reklamny apel

Jednym z aspektov ako prilakat’ Studentov k ndkupu moze byt’ prave minimalizacia minimalne;j
objednavky, pri zadani ISIC pri nakupe. Miniméalna objednavka bola spomenuta uz
v zavereCnej] SWOT analyze, ako slabd stranka produktu firmy Déame jidlo. Z vysledkov
dotazniku je zrejmé ze pre Studentov je vel'mi ddlezitd cena. Vo vysledkoch je mozné vycitat,
7e cena, ktoru s ochotni Studenti zaplatit’ za dorucené hotové jedlo sa vo vacSine pripadov (ak
reStaurdcii vo vybere je minimalna objednavka v cene, ktord prevysuje tento interval, ktory je
pre Studentov akymsi ramcom. RieSenie by preto mohlo byt v podobe zrusenia minimalnej
objednavky ktora by presahovala 100k¢ ak pri objednavani Student zad4 kéd z ISICU. Takymto
krokom by sa v podstate premenila slaba stranka spolo¢nosti na faktor, kvoli ktory moze
pritiahnut’ viac zdkaznikov spomedzi Studentov.

Kampan
Zobrazovat sa potecialnym zakaznikom bude obrazok s logom Dame jidlo v hornom okraji.

Velkym tuénym pismom v Cervenej farbe bude v strede obrazku napisané ,,Pre Studenta
MAXIMUM!*.

MensSim pismom bude napisané: ,,Objednavaj svoje obl'ibené jedlo uz od 100k¢ s ISICom®.

V pozadi textu bude fotka jedal zo svetovych kuchyn, ktoré Studenti oznacili za svoje oblibené.
Jednat’ by sa malo o talianskq, ¢insku, ¢esku, americkt, indicku, thajska a mexickt kuchyiu.
Z kazdej kuchyne sa vyberie 1 reprezent ktory bude stat’ v pozadi obrazka.

Celkovo sa teda bude rotovat’ v propagécii 7 obrazkov.
Umiestnenie

Ozndmenie by prebiehalo prostrednictvom socidlnych sieti Instagram a Facebook. Vdaka
modernym technolégiam je cely proces jednoduchy a nastavenie prebieha priamo na
facebookovej stranke spolo¢nosti. Celé nastavenie platenej reklamy prebieha prostrednictvom
facebook stranky prepojenej s instagram uctom.

Nastavenie propagacie kampane

V prvej Casti sa zvoli ciel kampane, kde facebook pontka hned’ niekol’ko moZnosti na vyber.
Aby bola propagicia orientovana na ciel, ktory je totzny s cielom kampane, vyber pripadd na
generaciu potencialnych zdkaznikov. Nasledne facebook pontka moznost’ zacielenia reklamy.
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V zavislosti na cielova skupinu kampane je vhodné vybrat’ nasledujuce nastavenia. Vekovy
rozsah bude stanoveny na 18-25 rokov. Podrobné zacielenie tykajuce sa demografickych
skupin, zaujmov alebo spravani pomdze k zacieleniu propagacii na l'udi, ktori maju vo svojom
profile oznacené Studium na vysokej alebo strednej Skole a vekovo spadaji do urceného
rozsahu. Po tychto nastaveniach facebook odhaduje dosah propagacie kampane na 330 000
ludi.

Umiestnenie propagacie na facebook je najlepsie nechat’ na algoritmus facebooku. Doruc¢ovaci
systém facebooku rozdel'uje rozpocet reklamnej kampane na viaceré umiestnenia podl'a toho,
kde pravdepodobne budi mat’ najlep$iu vykonnost’. Z tohto pohl'adu je teda najlepsim rieSenim
nechat’ toto umiestnovanie na facebook.

Pri nastavovani reklamy sa taktieZ nastavi aj propagacie na instagrame formou Instagram
Stories, kde sa uzivatel'om zobrazi reklama pri prezerani stories.

Ci sa bude jednat’ o reklamu na facebooku alebo na instagram stories, v obidvoch pripadoch
bude pre potencidlneho zakaznika moznost’ okamzitého presmerovania na stranku, aby mohol
zékaznik okamzite nakupovat’.

Casovy plan a rozpocet

Produk¢né néklady na graficku pracu spojent s tvorbou online letaku sa pohybuja na 2500 k¢
bez DPH.

Denny rozpocet propagacie na facebooku a instagrame je nastaveny na 2 500k¢ bez DPH
a Casovy plan propagacie st 2 mesiace. Po tomto obdobi by teda propagacia vysla na priblizne
152 500k¢ bez DPH s dosahom 330 000 Studentov.

VARIANTA B
Reklamny apel

V tejto variante bude ciel'ovej skupine prezentovany prinos, ktory im spolo¢nost’ svojou
sluzbou dokaze poskytnat. Z vysledok dotaznikového Setrenia je zrejmé, Ze Studentov najviac
k objednaniu jedla laka pohodlic a uSetreny ¢as. Z tohto dovodu bude v tejto variante kladeny
doraz prave na tieto dva aspekty.

Kampai —-NERIES

Reklamné video €. 1

V reklamnom spote ktory bude umiestneni na youtube a bude zacieleny na Studentov, bude na
zaciatku videa Student, ktory bude mat’ pred sebou knihu a bude sa ucit. V tom Studentovi zacne
skvrkat’ v bruchu. Student sa pozrie na chladni¢ku a potom zasa do knihy. Po chvili premy$lania
sa postavi a ide smerom k chladnicke. Otvori ju ale dnu bude prazdno. Nasledne padne zaber
na Studenta a jeho sklamany vyraz a Vv tom sa ozve komentar ,,Zas si to nedaaaal? V tom
momente Student zabliichne dvere od chladni¢ky a vo videu sa zjavi logo Dame jidlo na cela
obrazovku a nasleduje dal$i komentar ,,Nerie$ a objednaj na Dame jidlo.cz*

Na konci videa sa bude mdct’ divak prekliknut’ na stranky damejidlo.cz kde mdze uskutocnit’
objednavku.

Reklamné video €. 2

V reklamnom videu bude opat’ Student, ktory sa bude ucit’. V istom momente zacne pocitovat’
hlad. Pdjde do kuchyne a Vv chladnicke ndjde oméacku a v skryni Spagety. Zacne varit
a popritom odbehovat’ k uceniu. Pri jednom odbehu sa vSak ,,zasekne* na telefone ktory ma tiez
na stole. V tom zaciti cudny pach a déjde mu, Ze mu jedlo prihorelo. Bezi do kuchyne a uvidi
Spagety z ktorych §lah4d dym. Nésledne padne zéber na Studenta a jeho sklamany vyraz a v tom

36



sa ozve komentar ,,Zas si to nedaaaal? Nerie$ a objednaj na Dame jidlo.cz*. Na konci videa sa
bude moct’ divak prekliknat’ na stranky damejidlo.cz kde moze uskutocnit’ objednavku.

Umiestnenie

Pri umiestiovani tejto kampane hrala dolezita tlohu forma kampane a vysledok preferovanych
informac¢nych kanalov u Studentov z dotaznikového Setrenia. Kedze sa jedna o reklamny spot
vo video formate a nakolko z vysledkov dotaznika je jasné Ze Studenti preferuju ako
informac¢né kanaly Facebook, Instagram a Youtube, bude pre tento typ reklamy najvhodnejsi
prave Youtube. Na platforme Youtube sa teda budu rotovat’ 2 video kampane.

Nastavenie propagacie

Kedze Youtube patri pod spolo¢nost” Google, na nastavenie tejto propagacie bude pouzity
Google Ads. Vzhl'adom k tomu, Ze Dame jidlo funguje uz prakticky po celej Ceskej republike,
zobrazovanie reklamy bude prebiehat’ v celej CR.

Pre tato komunika¢nu kampan bude zvolena platena reklama na Youtube v podobe TrueView
In-stream. Youtube pontka viacero moznosti na vyber toho spravneho zobrazovania reklamy
potencidlnym zakaznikom. TrueView In-stream reklamy sa prehravaji pred alebo behom videa.
Divaci budu mat’ moznost preskocit’ reklamu po 5 sekundach, ale Dame jidlo zaplati za reklamu
iba v tom pripade, ze ju divak bude sledovat’ najmenej 10 sektind alebo az do konca, alebo sa
preklikne az na vstupnu stranku Dame jidlo, kde m6ze okamzite nakupovat’.

Z tohto pohladu je teda dolezité aby v prvych 5 sekundach divak uvidel logo Dame jidlo.
Prvych 5 sekund je totiz zadarmo, takze by bola Skoda ak by po tomto ¢ase divak neuvidel logo
firmy, ak by chcel reklamu preskocit’.

Demografické zacielenie video kampane je nastavené na vSetky pohlavia v rokoch 18-24 tak,
aby sme zacielili len na $tudentov a aby sa tak reklama nezobrazovala inej nez ciel'ovej skupine.
Zamer zakaznika je potrebné nechat’ vol'ny, to znamena ze sa nebude targetovat’ na Studentov,
ktori si planuji nieo zakupit, pretoze pri segmente food delivery to nema zmysel, nakol’ko
rozhodovaci proces je rychly. Nejedna sa o nejakt dolezita kupu a teda ak zakaznik chce vyuzit
sluzbu donasky jedla, urobi tak prakticky okamzite. Preto sa kampan nebude segmentovat
podl'a zameru kupi zakaznika.

Casovy plan a rozpo&et

Produkéné naklady sa na tvorbu reklamného spotu uréuji podla dizky a naroénosti produkcie.
Pri tvorbe 2 reklamnych spotov sa cena moze pohybovat’ medzi 20 — 40 tisicmi k¢ bez DPH.

Rozpocet tejto kampane bude stanoveny na 1000k¢ bez DPH na den pre kazdé jednotlivé video.
Zobrazovanie reklamy je nastavené na 1 mesiac pre kazdé video. Dvojmesacny rozpocet tejto
varianty spolo¢nost’ vyjde na priblizne 80 - 100 000k¢ bez DPH. Odhadovany tyZdenny dosah
je pri danom zacieleni a rozpocte 95 tis. — 330 tis. zobrazeni. Tieto zobrazenia nemaju vplyv na
cenu kampane. Zapocitavaju sa pri kazdom zobrazeni, aj ked’ divak reklamu preskoci. Odhad
zhliadnuti sa pohybuje medzi 55 tis. — 220 tis. zhliadnuti. Zhliadnutiami sa rozumie divak ktory
bude sledovat’ reklamu min. 10 sekind, alebo sa preklikne az na web Dame jidlo.

ZHRNUTIE

Komunika¢na kampan spolo¢nosti Dame jidlo je cielend na Studentov. Kampan je rozdelend na
2 varianty, ktoré sa od seba liSia reklamnym apelom, formou a umiestnenim na sociadlnych
sietach. Ciel'om komunikacnej kampane je vytvorenie a stimulaciu dopytu segmentu Studentov.

Vo variante A je Studentom komunikovana informacia minimalizacie minimalnej objednavky
po zadani ISICU pri objednavke. Po zadani ISICU bude Studentovi garantovand maximalna
minimalna objednavka 100k¢. Minimélna objedndvka mdze Studenta v ndkupe obmedzovat’,
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pretoze z vysledkov dotaznikového Setrenia je zrejmé, ze je Student ochotny utratit’ za jedlo 100
— 199k¢ a minimélna objednavka je v mnoho pripadoch vyssia, ¢o ich méze od nakupu odradit’.
Studentom je informacia komunikovana prostrednictvom grafického zobrazenia, ktory je
umiestneny na socidlnych sietach a to konkrétne na Facebooku a Instagrame. Vekovy rozsah
bude stanoveny na 18-25 rokov. Podrobné zacielenie tykajiuce sa demografickych skupin bude
cielené na l'udi, ktori maji vo svojom profile oznacené studium na vysokej alebo strednej skole
a vekovo spadaji do uréeného rozsahu. Po tychto nastaveniach facebook odhaduje dosah
propagacie kampane na 330 000 l'udi. Produkéné naklady na graficku pracu spojent s tvorbou
online letaku sa pohybuju na 2500 k¢ bez DPH. Denny rozpocet propagacie na facebooku a
instagrame je nastaveny na 2 500k¢ bez DPH a ¢asovy plan propagécie st 2 mesiace. Po tomto
obdobi by teda propagacia vySla na priblizne 152 500k¢ bez DPH. Varianta A by mala
Studentov informovat’ a stimulovat’ k ndkupu.

Vo variante B je Studentom komunikovany reklamny apel vyhody vyuzivania sluzieb Ddme
jidlo ako food delivery. Z vysledkov dotaznikového Setrenia je zrejmé Ze Studentov
k objednaniu podnecuje najviac pohodlie a uSetreny ¢as. Tieto aspekty su prezentované v 2
kratkych video reklaméch, ktoré budu Studentom zobrazované na socialnej sieti Youtube pred
zaCatim hlavného videa ktoré si bude mat’ Student v imysle pozriet. Pre tito komunika¢ni
kampan bude zvolena platena reklama na Youtube v podobe TrueView In-stream.TrueView In-
stream reklamy sa prehravaja pred alebo behom videa. Divaci budi mat’ moznost’ presko¢it’
reklamu po 5 sekundach, ale Dame jidlo zaplati za reklamu iba v tom pripade, ze ju divak bude
sledovat’ najmenej 10 sekund alebo az do konca, alebo sa preklikne az na vstupnu stranku Dame
jidlo, kde m6ze okamzite nakupovat. Demografické zacielenie video kampane je nastavené na
vSetky pohlavia v rokoch 18-24 tak, aby sme zacielili primarne na S$tudentov. Produkcné
naklady sa na tvorbu reklamného spotu uréuju podl'a dizky a néro¢nosti produkcie. Pri tvorbe
2 reklamnych spotov sa cena mdéze pohybovat’ medzi 20 — 40 tisicmi k¢ bez DPH. Rozpocet
tejto kampane bude stanoveny na 1000k¢ bez DPH na den pre kazdé jednotlivé video.
Zobrazovanie reklamy je nastavené na 1 mesiac pre kazdé video. Dvojmesacny rozpocet tejto
varianty spolo¢nost’ vyjde na priblizne 80 - 100 000k¢ bez DPH. Odhadovany tyzdenny dosah
je pri danom zacieleni a rozpocte 95 tis. — 330 tis. zobrazeni. Odhad zhliadnuti sa pohybuje
medzi 55 tis. — 220 tis. zhliadnuti. Videa by mali v Studentoch vyvolat’ emocie, budovat
pozitivny vzt'ah k znacke Dame jidlo a stimulovat’ k nakupu.

Casovy plan komunika¢nej kampane je rozvrhnuty na 2 mesiace, pocas ktorych sa §tudentom
budu zobrazovat’ obidve varianty na socidlnych sietach. Celkovy rozpocet komunikacnej
kampane v trvani 2 mesiacov ¢ini priblizne 232 500 — 252 500 K¢ bez DPH. Stanoveny
rozpocet na komunika¢ni kampan sa moze liSit’ v zavislosti na zvolenej produkcii a obchodnej
dohody s potencialnym produkénym partnerom.
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4 Zaver

V dnesnej turbulentnej rychlej dobe kde je obrovska konkurencia v kazdom odvetvi je pre
spolo¢nosti, ktoré chcti dosahovat' profit a byt tak uspesné Coraz ddlezitejSie bojovat’
v nel'ahkom boji s konkurenciou. V tomto konkurenénom boji musia firmy svjich zakaznikov
zaujat’ viac, nez tie ostatné. Dolezitym aspektom kazdého podnikania sa stal marketing.
Nelahké boje medzi firmami o priazen zakaznikov neraz Zzenie spoloc¢nosti k nie velmi
idedlnym, niekedy az nemoralnym marketingovym praktikam.

V dnesnej dobe je na spotrebitel’a vyvijany obrovsky natlak zo strany firiem a ich marketingu.
Rychla doba plna bannerov, reklam, billboardov a r6znych inych marketingovych nastrojov
nedé spotrebitelovi ,,zaspat™ a vali sa na neho z kazdej strany. Bezny spotrebitel’ je uz teda
zvyknuty na kazdodenny prilev novych informacii a ponutk zo strany firiem. Jeho marketingové
vnimanie je uz zahltené obrovskym mnozstvom reklamy, ktora nanho ,,vyskakuje* z kazde;j
strany. Reklama sa ndm zobrazi pri zapnuti televizora, pri prehliadavani internetu, pri pouzivani
roznych aplikacii dokonca aj pri prechadzke mestom na nés reklama ¢iha vSade. Dalo by sa
povedat, Ze svet zahltila jedna veké reklama. Je teda preto vel'mi dblezité aby firmy svojich
zakaznikov zaujali. Pri tak velkom mnoZstve reklamy je Coraz tazSie potencidlneho zakaznika
zaujat’ alebo ho oslovit. Firmy vyuzivaju najmodernejSie reklamné stratégie, experimentujua
s reklamou tak, aby u potencalnych alebo stuc¢asnych zakaznikoch dosiahli ciel’ o ktory im
v reklamnej kampani ide. Cielom firiem v dnesnej dobe je vytvorenie alebo stimulacia dopytu,
niektoré zas poukazuji pomocou reklamy na rozdielnost produktov ¢i podniku alebo
spotrebitelom ukazuji hodnotu svojich produktov a ich uzitok.

Jednym z mnoha odborov, kde je marketing klIaCovym aspektom fungujiceho biznisu
a zdravého konkurencného boja je aj food delivery. Toto odvetvie sa da povazovat’ za odvetvie,
ktoré je v podstate esSte len na zaCiatku. Zatial’ ¢o v zdpadnych krajindch sa teSil obrovskému
uspechu ovel’a skor, u nas sa zacal presadzovat’ len pred par rokmi. Délezitym aspektom tejto
kategorie je pohodlny a jednoduchy nakup od objednaniaaz po jeho dorucenie. Podla
odbornikov trend rozvazanych jedal tla¢i reStauracie k zmene pristupu ku klientovi, musia
z neho urobit’ naozajstny zazitok. Nakolko tento odbor v Ceskej republike nedosiahol
maximum, v budicnosti sa d4 o¢akavat’ dali narast vyuZivania tychto sluzieb. Cesky trh s
rozvozom z jedla, teda predovsetkym ten prazsky, zazil v poslednom roku markantné zmeny.
DoterajSicho lidra a prakticky jediného hraca, ktorym bolo povodom tuzemské Déame jidlo,
doplnili globalni novacikovia Uber Eats a Wolt.

Spolo¢nosti z oblasti food delivery sa v dne$nej dobe plnej technologickych pokrokov
predbiehajii v technologickom rieSeni donasky jedal, priCom vyuzivaju najmodernejSie
technolégie. Pomocou modernej technologie dokdzu dorucovat’ objednavky v rekrodnych
Casoch a Castokrat aj zaujimavym sposobom. AvSak k uspesnému konkurencnému boju ich
stale vedie marketing. Jednou z poprednych ¢eskych firiem v oblasti food delivery je aj
spolo¢nost’ Dame jidlo. Spolo¢nost’ Dame jidlo pdsobi na ¢eskom trhu uz od roku 2012. Za celé
obdobie presla viacerymi zmenami, no najddlezitejSou bolo, ked’ sa stala sticastou celosvetove;j
skupiny Delivery Hero. Spolo¢nost’ Dame jidlo sa d4 povazovat’ za najrozmanitej$iu na trhu.
Firma ma viacero zdkaznickych segmentov na ktoré orientuje svoje margetingové aktivity.
Jednym z prirodzeného segmentu spolo¢nosti st Studenti.

Tento segment je idedlny segment pre spolo¢nost’ z dovodu, Ze nové technologie s pren
prirodzené. Studenti pouZivaji nové technoldgie a nové sluzby s pre ne prirodzené. Cielom
tejto bakalraskej prace bol navrh komunika¢nej kampane pre tento segment. Vedl'ajSim cielom
bolo zasa zistit’ pomocou dotaznikového prieskumu postoj segmentu Studentov k znacke Dame
jidlo a ich celkové nakupné spravanie v odbore food delivery. V teoretickej asti bolo formou
literarnej reSerSe predstavend problematika komunikac¢nej kampane, od planovania az po
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implementéaciu a kontrolu. Prva Cast’ prace bola takiez venovana problematike donasky jedla
v Ceskej republike ale i oglobalne. Nutnost’ bolo taktiez charakterizovat’ nakupné spravanie
a rozhodovanie segmentu Studentov, ktory spadé pod generaciu Z. V tejto Casti prace sa taktiez
zmienuju hlavny konkurenti spolo¢nosti, ktori pdsobia taktiez na ceskom trhu s food delivery.
V tejto Casti prace su taktiez vyuzivané zahrani¢né literarne zdroje a internetové zdroje.

V uvode praktickej Casti prace je venovand pozornost najmi charakteristike samotnej
spolo¢nosti Dame jidlo. Pred samotnym navrhom komunikaénej kampane bolo potrebné zistit’
viaceré informacie. Jednou z najpodstatnejsich veci, ktoré bolo potrebné urobit’ pred navrhom
je situacnd analyza. Na situac¢nu analyzu boli vyuzité 3 samostatné analyzy. Jednalo sa
0 prevedenie analyzy vonkajSicho okolia firmy, kde sa vyuzila analyza PEST. Neskor bolo
potrebné vykonat’ analyzu vnatorného okolia podniku, kde bol ako najvhodnejsi vybrany
Porterov model piatich sil. Na zaver tychto analyz bola prevedna zaverecna SWOT analyza,
ktora sluzila ako zadvere¢ny vystup z obidvoch analyz a sliZila ako vychodiskovy bot pre dalSie
pokracovanie v praci. Kedze cielovym segmentom komunikacnej kampane je segment
Studentov, bolo potrebné zistit' o tomto segmente dolezité informdcie, ktoré su klucové
k navrhu komunika¢nej kampane, ktora by mala byt’ efektivna a ktora by mala splnit’ svoj ciel’.

Dotaznikovy prieskum sa zdal ako najvhodnej$i sposob zistovania tychto cennych informacii.
Dotaznik bol distribuovany na socidlnych sietach. Studenti odpovedali na otazky v online
podobe a celkovo bolo zozbieranych 255 odpovedi. Na zaklade odpovedi z dotaznikového
prieskumu bol zostaveny ndvrh komunika¢nej kampane pre spolo¢nost’ Dame jidlo. Kampan
bola rozdelena na 2 varianty, ktoré sa od seba liSia reklamnym apelom, formou a umiestnenim
na socidlnych sietach. Cielom komunika¢nej kampane bolo vytvorenie a stimuldciu dopytu
segmentu Studentov.

Vo variante A je studentom komunikovana informacia minimalizacie minimalnej objednavky
po zadani ISICU pri objednavke. Minimalna objednavka moze Studenta v ndkupe obmedzovat’,
nakol’ko je Student ochotny utratit’ za jedlo 100 — 199k¢ a minimalna objednavka je castokrat
vyssia. Studentom je informacia komunikovana prostrednictvom grafického zobrazenia, ktory
je umiestneny na socialnych siet’ach a to konkrétne na Facebooku a Instagrame. Varianta A by
mala Studentov informovat’ a stimulovat’ k ndkupu. Vo variante B je Studentom komunikovany
reklamny apel vyhody vyuzivania sluzieb Dame jidlo ako food delivery. Z
vysledkov dotaznikového Setrenia je zrejmé Zze Studentov k objendaniu podnecuje najviac
pohodlie a usetreny Cas. Tieto aspekty st prezentované v kratkych video reklamach, ktoré budu
Studentom zobrazované na socidlnej sieti Youtube, pred zac¢atim hlavného videa ktoré si Studen
bude prave pozerat. Videa by mali v Studentoch vyvolat’ emocie, budovat’ pozitivny vzt'ah
k znacke Dame jidlo a stimulovat’ k ndkupu. Casovy plan komunikaénej kampane je rozvrhnuty
na 2 mesiace, pocas ktorych sa Studentom budi zobrazovat’ obidve varianty na socidlnych
sietach. Celkovy rozpocet komunika¢nej kampane v trvani 2 mesiacov ¢ini priblizne 232 500
— 252 500k¢. bez DPH. Stanoveny rozpocet na komunika¢nii kampan sa moze liSit’ v zavislosti
na zvolenej produkcii a obchodnej dohody s potencialnym produkénym partnerom. Tieto
polozky niesu v praci definované, nakol’ko sa jednd o vel'mi individudlnu polozku, ktord je
znama az pri konkrétnom zadani dalSiemu spracovatel'ovi.

Zaverom je potrebné dodat’ ze komunikacnu kampan mozno vyhlasit’ za tspesnll az na jej
konci. Dolezita je kontrola stavu pocas celého procesu a nemenej dolezité su pripadné zasahy
do komunikacnej kampane, ktora esSte méZzu zvysit dosah a celkové vysledky kampane.

V tomto pripade sa jedna iba o samotny navrh kampane, bez kontroly a implementacie ktoré
su ale kl'icové k uspesnému dosiahnutiu cielov komunika¢nej kampane.
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Priloha 1 Vzor distribuovaného dotaznika
1. Ste Student?
Ano
Nie
2. AKky typ Skoly navstevujete?
Stredna skola
Stredna odborna skola
Vyssia odborna Skola
Konzervatorium
Vysoka skola
Ina...
3. Aké zameranie ma Vasa Skola?
Ekonomia a management
Kultara a umenie
Prirodné vedy
Pol'nohospodarstvo (zemédelstvo) a veterina
Humanitné a spolocenské vedy
Medicina a farmacia
Technika a informatika
Préavo a verejna sprava
Ucitel’stvo a Sport
Iné...
4. Vyuizili ste uz niekedy sluzbu donasky jedla?
Ano
Nie
5. AKo Vis na Skile od 1 do 5 podnecuju tieto dovody k vyuZitiu sluzieb donasky
jedla.
(1 znamend najmenej, 5 znamena najviac)
USetreny Cas
Pohodlie
Chut’ jedla z restauracie
EfektivnejSie vyuZitie asu
Velky vyber reStauraciié

Neznalost’ miestnych reStauracii



6. Oznacte na stupnici, ¢o Vas pri vybere donaskovej sluzby najviac zaujima.
(1 znamena najmenej, 5 znamena najviac)
Rychlost’ dopravy
Zlavy
Vernostny program
Vyber restauracii
Cena jedla
Cena za dopravu
Obaly na jedlo
Predosla skusenost’

Odporucanie od znameho
Typ dopravy
Ekologickost’ podniku
Recenzie

7. Kol’ko ste za jedlo ochotny utratit’?
(vyberte jednu odpoved)
0-99k¢
100-149k¢
150-199k¢
200-249k¢
250-299k¢
300k¢ a viac

8. Kol’ko ste maximalne ochotny ¢akat’, kym k Vam jedlo dorazi?
(vyberte jednu odpoved)

0-15 minut

16-30 minut
31-40 minat
41-50 mintt

51 a viac minut



9. Ktoré zo svetovych kuchyn mate najradsej?
(mozno vybrat’ viac odpovedi)
Indicka
Grécka
Cinska
Talianska
Francuzska
Thajska
Korejska
Ceska
Americka
Mexicka
Ina...
10. Skusate radi nové veci?
Ano, rad vyskagam nie¢o nové
Nie, drzim sa svojho
11. Je pre Vas dolezité v akom obale k Vam objednané jedlo pride?
Ano
Nie
12. Je pre Vas dolezité akou formou dopravy bude donaska privezena?
(auto,peso,bickyel..)
Ano, je to dolezité
Je mi to jedno
13. Mali by donaskové sluzby klast’ doraz na ekologickost’ obalov a rozvozu?
Ano, mali by
Nie je to nevyhnutné
Nie, nemali by
14. O ktorych z tychto donaskovych sluzieb ste uz poculi?
(moZzno vybrat’ viac odpovedi)
Dame jidlo
Ordr
Wolt
Uber Eats



15. Oznacte, ktoru z tychto donaskovych sluzieb ste uz vyuzili.
(mozno vybrat’ viac odpovedi)
Ordr
Dame jidlo
Wolt
Uber Eats
Ina...
16. Ktoru donaskovu sluzbu vyuZivate najviac?
(vyberte jednu odpoved)
Uber Eats
Déme jidlo
Ordr
Wolt
17. Ako Casto vyuzivate sluzbu donasky jedla?
Vyskusal som to raz
Prilezitostne
Pér krat za mesiac
Kazdy den
18. Dokazala by Vas firma Dame jidlo zaujat’ nejakou akciou alebo zl’avou?
Ano
Nie
19. Akym informa¢nym kanalom davate prednost’?
(mozno vybrat’ viac odpovedi)
Televizia
Bannery
Rozhlas
Internet
Sociélne siete
Letaky,plagaty
Noviny,casopisy
Billboardy
Email
Rédio



20. Ktoré z tychto socialnych sieti vyuzivate?

21.

22.

23.

24,

(mozno vybrat’ viac odpovedi)

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Twitch

MySpace

Tik Tok

Pinterest

LinkedIn

Ktorua z tychto socialnych sieti vyuzivate najviac?
(vyberte jednu odpoved)

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Twitch

MySpace

Tik Tok

Pinterest

LinkedIn

St influenceri sic¢ast'ou Vasho ,,Zivota* na socialnych siet’ach?
Ano

Nie

Vyjadrite na stupnici od 1 do 5 do akej miery Vas o nejakom produkte vie
presved¢it’ osoba, ktora ma vplyv na socialnych siet’ach?
(1 znamena nepresvedci ma, 5 znamena urcite presvedci)
Miera presvedcenia

Myslite si Zeby firma Dame jidlo mala spolupracovat’ s nejakym influencerom?
Ano

Nie

VI



Priloha 2 Vysledky dotaznikového prieskumu
1. Ste Student?
Ano 100%
Nie 0%
2. AKky typ Skoly navstevujete?
Stredna skola 0,5%
Stredna odborna skola 0,5%
Vyssia odborna skola 0,5%
Konzervatorium 0%
Vysoka skola 97,1%
Ina... 1,4%
3. Aké zameranie ma Vasa Skola?
Ekonomia a management 58,6%
Kultara a umenie 1,0%
Prirodné vedy 6,7%
Pol'nohospodarstvo (zemédelstvo) a veterina 0%
Humanitné a spolocenské vedy 4,8%
Medicina a farmacia 10%
Technika a informatika 11,4%
Prévo a verejnd sprava 1,4%
Ucitel’stvo a Sport 3,3%
Iné... 2,9%
4. Vyuizili ste uz niekedy sluzbu donasky jedla?
Ano 91,4%
Nie 8,6%

VII



5. AKko Vas na skile od 1 do 5 podnecuju tieto dovody k vyuzitiu sluzieb donasky

jedla.
(1 znamend najmenej, 5 znamena najviac)
1 2 3 4 5

Usetreny cas 16 26 49 72 91
Pohodlie 16 9 37 69 123
Chut jedla 31 39 64 61 59
z reStauracie
Efektivnejsie 30 38 60 63 63
vyuzitie Casu
Velky vyber 40 42 70 52 50
reStauracii
Neznalost 108 57 36 32 21
miestnych
resStaurdcii

6. Oznacte na stupnici, ¢o Vas pri vybere donaskovej sluzby najviac zaujima.

(1 znamena najmenej, 5 znamena najviac)

1 2 3 4 5

Rychlost’ dopravy 24 33 47 90 60
Zlavy 45 34 64 62 49
Vernostny program 89 77 56 16 16
Vyber restauracii 27 23 67 65 74
Cena jedla 15 16 37 68 118
Cena za dopravu 17 16 36 68 117
Obaly na jedlo 60 47 66 43 37
Predosla skasenost’ 19 16 47 67 105
Odporuacanie od 21 33 63 77 60
znameho

Typ dopravy 103 57 58 23 13
Ekologickost’ 78 62 59 27 28
podniku

Recenzie 19 15 59 83 78

VI



7. Korko ste za jedlo ochotny utratit’?
(vyberte jednu odpoved)
0-99k¢ 1,4%
100-149k¢ 29%
150-199k¢ 44,8%
200-249k¢ 12,4%
250-299k¢ 5,2%
300k¢ a viac 7,1%

8. Korlko ste maximalne ochotny ¢akat’, kym k Vam jedlo dorazi?
(vyberte jednu odpoved))

0-15 minut 0,5%
16-30 minut 15,2%
31-40 minut 32,4%
41-50 minut 25,2%

51 a viac minut 26,7%

9. Ktoré zo svetovych kuchyi mate najradsej?
(mozno vybrat’ viac odpovedi)
Indicka 30%

Grécka 10%
Cinska 45,7%
Talianska 63,3%
Francuzska 8,6%
Thajska 25,2%
Korejska 8,1%
Ceska 37,1%
Americka 30,5%
Mexicka 24,3%
Ina 13,8%

10. Skusate radi nové veci?

Ano, rad vyskasam nie¢o nové 75,7%

Nie, drzim sa svojho 24,3%



11. Je pre Vas dolezité v akom obale k Vam objednané jedlo pride?
Ano 39,5%
Nie 60,5%
12. Je pre Vas doélezité akou formou dopravy bude donaska privezena?
(auto,peso,bickyel..)
Ano, je to dolezité 8,1%
Je mi to jedno 91,9%
13. Mali by donaskové sluzby klast’ doraz na ekologickost’ obalov a rozvozu?
Ano, mali by 70,2%
Nie je to nevyhnutné 27,9%
Nie, nemali by 1,9%
14. O ktorych z tychto donaskovych sluzieb ste uz poculi?
(mozno vybrat’ viac odpovedi)
Dame jidlo 99%
Ordr 11,4%
Wolt 76,2%
Uber Eats 91,4%
15. Oznacte, ktora z tychto donaskovych sluzieb ste uz vyuzili.
(mozno vybrat’ viac odpovedi)
Ordr 1,9%
Dame jidlo 88,6%
Wolt 22,4%
Uber Eats 34,8%
Ina... 11%
16. Ktord donaskovu sluzbu vyuzivate najviac?
(vyberte jednu odpoved)
Uber Eats 10,5%
Dame jidlo 82,9%
Ordr 0,5%
Wolt 6,2%



17. Ako ¢asto vyuZzivate sluzbu donasky jedla?
Vyskusal som to raz 14,8%
PrileZitostne 62,9%
Pér krat za mesiac 21%
Kazdy den 1,4%
18. Dokazala by Vas firma Dame jidlo zaujat’ nejakou akciou alebo zlavou?
Ano 84,2%
Nie 15,8%
19. Akym informacénym kanalom davate prednost’?
(mozno vybrat’ viac odpovedi)
Televizia 12,9%
Bannery 8,1%
Rozhlas 1,4%
Internet 84,3%
Socialne siete 78,6%
Letaky,plagaty 10,5%
Noviny,€asopisy 5,7%
Billboardy 5,2%
Email 14,8%
Rédio 6,2%
20. Ktoré z tychto socialnych sieti vyuZzivate?
(mozno vybrat’ viac odpovedi)n
Facebook 97,1%
Instagram 77,1%
Twitter 19,0%
Youtube 87,6%
Twitch 9,5%
MySpace 0%
Tik Tok 4,8%
Pinterest 22,9%
LinkedIn 26,2%

Xl



21. Ktoru z tychto socidlnych sieti vyuZivate najviac?
(vyberte jednu odpoved)
Facebook 50%
Instagram 41,5%
Twitter 1,4%
Youtube 6,7%
Twitch 0,5%
MySpace 0%
Tik Tok 0%
Pinterest 0%
LinkedIn 0%
22. Su influenceri su¢ast'ou Vasho ,,Zivota“ na socialnych siet’ach?
Ano 35,2%
Nie 64,8%
23. Vyjadrite na stupnici od 1 do 5 do akej miery Vas o nejakom produkte vie
presvedcit’ osoba, ktora ma vplyv na socialnych sietach?

(1 znamena nepresvedci ma, 5 znamena urcite presvedci)

1 2 3 4 5

Miera 91 69 62 23 9

presvedcenia

24. Myslite si Zeby firma Dame jidlo mala spolupracovat’ s nejakym influencerom?
Ano 29,5%
Nie 70,5%

Xl
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