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Anotace

Diplomova prace na téma postoje a nakupni chovani zakaznikt ke sluzbé Damejidlo.cz
se zam¢ftila na specificky sektor rozvozu jidla, ktery v posledni dobé zaziva velky rozmach.
V teoretické Casti se prace zabyva vysvétlenim pojmi, jako je ndkupni chovani zakaznikd
a faktory, které toto chovani ovliviiuji, modely spotifebniho chovani a specifiky nakupniho
chovani ve sluzbach. Popisuje také sluzby rozvozu jidla jako zvlastni druh sluzeb a ukazuje na
jejich specifika.

Prakticka ¢ast popisuje zkoumanou spole¢nost Damejidlo.cz, kterd se specializuje na
rozvoz jidla od restaurace k zékaznikovi. Analyzuje ¢innost firmy a jeji okoli a analyzuje vnitini
a vnéjsi prostiedi spoleCnosti. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni hodnoti postoje zakaznikl

spolecnosti Damejidlo k této spolecnosti a jejich chovani.

Zavérem prace je celkové zhodnoceni dotazniku a doporucend feSeni pro zlepSeni

kvality spole¢nosti Damejidlo.cz

Kli¢ova slova: jidlo, objednavka, rozvoz, sluzba, spokojenost, spolecnost, zdkaznik



Annotation

The diploma thesis on the topic of attitudes and shopping behaviour of customers
towards the Damejidlo.cz service focused on a specific sector of food delivery, which has
recently experienced a great boom. The theoretical part deals with the explanation of concepts
such as customer shopping behaviour and the factors that affect this behaviour, models of
consumer behaviour and the specifics of shopping behaviour in services. It also describes food

delivery services as a special type of service and points to their specifics.

The practical part describes the researched company Damejidlo.cz, which specializes in
food delivery from the restaurant to the customer. It analyses the activities of the company and
its surroundings and analyses the internal and external environment of the company. Based on
a questionnaire survey, it evaluates the attitudes of Damejidlo's customers towards this

company and their behaviour.

The conclusion of the work is an overall evaluation of the questionnaire and

recommended solutions for improving the quality of the company Damejidlo.cz

Keywords: food, order, delivery, service, satisfaction, company, customer
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Uvod

Sluzba Démejidlo.cz rozvazi jidla z mnoha ¢eskych restauraci. Funguje jako agregéator
nabidek restauraci, pifipadné¢ poskytne 1 svlij vlastni rozvoz. Sluzba nabizi propojeni
s pokladnimi systémy, takze je zpracovani objednavky automatické a bez chyb a restaurace ma
alespon néjakou nad¢ji na zisky. Pro nékteré restaurace muze byt zapojeni se do této platformy

pfijemnym marketingovym bonusem, ktery jim naldka nové zakazniky.

A tak zatimco néktefi bojuji vyslovené kazdy den o pteziti, nékomu se daii 1épe nez
v minulosti. Do té¢ druhé kategorie patii firmy, které rozvazeji jidlo z restauraci az do domu
nebo kancelate. Rada restauraci krachuje a oteviena okénka nikoho nezachrani, sluzba rozvozu
jidla je pro restaurace ur¢itou kompenzaci, i kdyz si restauratéti stézuji, ze diky dopravé jim

7o~

nezustavaji Zadné marze, zisky rozvazkovych firem rostou.

Pocet objednavek na Damejidlo tak vzrostl za rok 2020 o 45-50 %. Rok 2020 byl také
rokem stoupajici poptavky ze strany novych zakaznikl, kteii do této doby rozvoz jidla
nevyzkouseli. K rlstu na zacatku roku 2020 pfispél zvySeny zijem o produkty restauraci
McDonald‘s, hodné¢ pozornosti si mezi jednotlivymi kuchynémi ziskala také piekvapivé

kategorie burgert.

Rozvazkové spole¢nosti se snazily nasytit poptdvku svych zakaznikd, ktefi béhem
vladnich nafizeni souvisejicich s pandemii COVID-19 casto pracovali z domu nebo méli
nafizenou karanténu. Restauracni fetézce, které funguji na bazi rozvozu, tak mély svoje

kapacity vytizené¢j$i nez pred pandemii.

Rozvazka jidla se pro mnoho restauraci stala dilezitym prosttedkem, s jehoz pomoci
mohou v téchto tézkych chvilich dale obsluhovat své zakazniky. Zvyseny zajem o jidlo domil

nebo potvrzovaly i dalsi restaurace ¢i rychla obcerstveni.

Tyto sluzby tak doufaji, ze az krize pomine, zédkaznici ziistanou, protoze si tuto sluzbu

oblibily, je pro né pohodlnd, rychla a spolehliva.



1 Sluzby a jejich specifika

Vastikova a kol. (2014) tika, ze sektor sluzeb je nesmirné¢ rozsahly. Nejvice sluzeb
poskytuje téméi ve vSech zemich stat. Jednd se o vzdélavani, sluzby z oblasti zakonodarstvi
a vykonu prava, zdravotni sluzby, obranu statu a bezpecnost ob¢anti. Stat rovnéz provadi spravu
vetejnych financi, tedy finan¢ni sluzby, socialni sluzby, dopravni sluzby a nékteré informacni

sluzby.

V sektoru sluzeb operuji 1 neziskové organizace, jako jsou nadace, rizné charitativni
organizace, obCanska sdruzeni, cirkve a dalSi. Neziskové organizace vypliuji prostor mezi
obCanem a statem a umoziuji mu participovat na vefejné politice jinym zplisobem nez

prostiednictvim voleb.

Podnikatelsky sektor poskytuje sluzby, za které realizuje pfiméteny zisk. Podnikatelska
oblast sluzeb se zamétfuje na banky, pojiStovny, hotely, leteckou dopravu, marketingovy
vyzkum, nékteré 1ékaiské sluzby, cestovni ruch, pravni a komercni poradenstvi, soukromou

dopravu, osobni a opravarenské sluzby (Vastikova a kol., 2014).

Kriticky se k sektoru sluzeb stavél Karel Marx, ktery rozdéloval ekonomické sektory na
produktivni a neproduktivni. Toto pojeti pfevzala v praxi centrdlné¢ planovand ekonomika,
vysledkem bylo podcenéni celého sektoru a jeho zaostdvani za vyvojem béZznym v zdpadnich
ekonomikéch o nékolik desitek let. Mezi zemé¢, ktera toto pojeti piijala za své, byla i toho ¢asu

Ceskoslovensk4 socialisticka republika.

Podle Vastikové a kol. (2014) je sektor sluzeb znacné rozsahly. Predstavuje mnoho
ruznych ¢innosti, od jednoduchych procesti po slozité pocitaci fizené operace. V sektoru plisobi
rizné typy organizaci, od jednotlivcl pfes malé firmy az po nadnarodni organizace typu
hotelovych siti (Four Seasons), mezinarodnich cestovnich kancelati (Fischer Reissen), nebo po

auditorské a poradenské firmy (Price Waterhouse-Cooper).

Podle Krajské hygienické stanice HMP (Tomicova, 2015) jsou stravovaci sluzby podle
platnych pravnich pfedpisi v oblasti ochrany vetfejného zdravi nositeli povinnosti v oblasti
stravovani provozovatelé potravindiskych podnikd ve vSech fazich vyroby, zpracovani
a distribuce (natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi
obecné zasady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se Evropsky ufad pro bezpecnost
potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin (dale jen nafizeni 178), a to bez

ohledu na zivnostenské opravnéni k hostinské ¢innost a zaroven bez ohledu na skute¢nost, ze



stravovaci sluzba je vykonavana v provozovné, ktera k danému ucelu neni doposud

zkolaudovana.

Dle ¢lanku 3 odst. 2 natizeni 178 je potravinai'sky podnik definovan jako vetfejny nebo
soukromy podnik, ziskovy nebo neziskovy, ktery vykonava ¢innosti souvisejici s jakoukoli fazi
vyroby, zpracovani a distribuce potravin. Povinnosti v oblasti stravovani pak stanovi zejména
shora cit. nafizeni, dale nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004, o hygien¢
potravin a zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a 0 zméné nekterych souvisejicich

zakont, ve znéni pozdéjsich predpist (dale jen zdkon 258). (Tomicova, 2015)

Stravovaci sluzba je, dale dle § 23 odst. 1 zakona 258 definovana jako vyroba, piiprava
nebo rozvoz pokrml provozovatelem potravinaiského podniku za Ucelem jejich podavani
v ramci provozované hostinské Zivnosti, ve Skolni jideln¢, menze, v détské skuping, pfi
stravovani osob vykonavajicich vojenskou ¢innou sluzbu, fyzickych osob ve vazbé a vykonu
trestu, v ramci zdravotnich a socialnich sluzeb vcetné lazenské péce, pfi stravovani
zaméstnancl, podavani obCerstveni a pii podavani pokrmt jako soucasti ubytovacich sluzeb

a sluzeb cestovniho ruchu (Tomicova, 2015).
1.1 Specifika nakupniho chovani zakaznika ve sluzbach

Kupni chovani zakazniki 1ze také definovat jako chovani, jez je spojeno se ziskavanim,
uzivanim a odkladanim produktt. Jednotlivé faze rozhodovani zdkaznikii se oznacuji jako
rozhodovaci proces, ktery ma pét zékladnich fazi (rozpoznani problému, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti, pondkupni chovani) béhem nichz je zakaznik
ovlivilovan tadou vlivl, které spole¢né s rozhodovacim procesem tvoii tzv. ¢ernou skiinku
spotiebitele. Chovani spotiebitele ovliviiuji situacni vlivy a predispozice, které se béhem zivota
utvareji a méni. Predispozice se €leni do nékolika zakladnich kategorii podle typu na kulturni

a socialni rysy. Tyto predispozice je tieba chapat komplexné a neoddélend (Salkova a kol.,

2014).

Na kupni chovani zakaznikli (predispozice) maji vliv i dalsi faktory. ,,Rozhodnuti
kupujicich je Casto ovlivnéno 1 jejich osobnimi charakteristickymi vlastnostmi. Patii k nim vék
kupujiciho a stddium zivotniho cyklu, v némz se nachazi, zaméstnani a ekonomické okolnosti,
osobnost a sebepojeti, zivotni styl a hodnoty. Protoze mnohé z téchto charakteristickych
vlastnosti maji pfimy dopad na chovani spotiebitele, je dilezité, aby je marketéti dikladné

zkoumali (Kotler, Keller, 2013).



Spotiebitelé hraji diilezitou roli v zajisténi zdravé ekonomiky, a to na mistni, narodni
a mezinarodni urovni. Jejich chovani ovliviiuje poptavku, zaméstnanost, uspéch a netspéch

mnoha pramyslovych odvétvich (Schiffman, Kanuk 2004).

Séalkové a kol. (2014) tvrdi, Ze Zeny a muZi se vyznacuji specifickym zptisobem chovani
a postojem k nému. Zatimco muzsky proces nakupniho rozhodovani probiha linearné, zensky
cyklicky. Muz pfi nakupovani hledd dobré feseni svého problému, zena hleda dokonalou
odpovéd’ na problém, jez ma mnohem obecngjsi charakter neZ muziv. Navzdory obecnym
predpokladiim z fady vyzkumi vyplyva, Ze zena nenakupuje emotivné, ale dlouho premysli
a kalkuluje, snazi se vybrat tu nejvhodnéjsi alternativu. Zaliba Zen v nakupovani je zptisobena
pocity ,slasti®, jez v nich nakupovani vyvolava. Oproti tomu muz se snazi mit vSe rychle za
sebou a rozhoduje se s pomoci emoci. Pokud jde o rozhodovéani v roding, stale jsou zde
rozhodnuti rozdélena na ryze Zenské, muzska a spolecna, ty se vSak mohou napfii¢ kulturami
lisit.

Obrazek 1: Proces nakupniho rozhodovani muzii a Zen

Kyzeny
vysledek
Uvédoméni Dosazeni Prozkoumani Uspéch
Muzsky Dobré
proces feseni
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Zdroj: Salkova a kol. (2014)

Na zacatku celého procesu stoji u obou pohlavi uvédomeéni si problému. Dalsi fazi je
dosazeni. V této Casti procesu ma muz v hlavé celou fadu vlastnosti a chce, aby je vysledny
produkt splitoval. Zena oproti tomu vybere jednu specifickou vlastnost (napt. znacka, typ
produktu atd.). Timto konci fdze dosazeni a ob¢€ pohlavi se pfesouvaji do prozkouméni. Muz se
snazi najit produkt, ktery splni vSechny jeho podminky. Zena velmi dikladn& prozkoumava
vSechny informace o dané znacCce nebo typu produktu. VSechny ziskané informace usti
v rozhodnuti. Muz koupi produkt, ktery splituje kli¢ové podminky z jeho listu. Zena i po

vlastnim rozhodnuti vSe konzultuje se svym okolim a néasledné pokracuje v cyklu, hledajice
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dokonalou odpovéd’. Toto opét souvisi s pouzivanim hemisfér. Je tfeba si dale uvédomit, ze
béhem celého rozhodovaciho procesu na ¢lovéka ptsobi fada vnéjSich vlivl, jez mohou
v kazdém okamziku rozhodovaciho procesu zménit spotiebiteliv nahled na koupi (Salkova

a kol., 2014).

Ackoliv se predpoklada, ze Zeny nakupuji spiSe emotivné, zatimco muzi se tidi spise
rozumem, podle vyzkumu provedeného v Ceské republice na vice neZ jedenacti tisicich Zen
celého vEkového spektra je tomu piesné naopak. Zeny vice vyuZivaji neuronové sité spojené
s rozumem, oproti tomu muzi pouzivaji vice emoce. Zjednodusen¢ by se dalo fict, ze muz jde
a koupi, co chce. Zena spise stoji deli dobu pied regalem, premysli a kalkuluje a snaZi se vybrat

tu nejvhodnéjsi alternativu (Salkova a kol., 2014).

Jednotlivi ¢lenové rodiny maji na ndkupni chovani nestejny vliv, ktery obvykle zavisi
na fazi rozhodovaciho procesu a na typu vyrobku. Muzi ¢astéji rozhoduji o raciondlnich
nakupech, coz souvisi s jejich prevazné instrumentalni roli v rodin€. Muzi hodnoti predevsim
funkéni rysy produktu. S Zenami je vice spojovana expresivni a citova poloha. Podle Salkové

a kol. (2014) se v rodin¢ obvykle rozliSuji Ctyfi situace:

e rozhodovani s dominanci muze,
e rozhodovani s dominanci Zeny,
e spolecné rozhodovani,

e autonomni rozhodovani.

Damelidlo.cz, online agregator na dovazku jidla, ktery obsluhuje zhruba 75 %
veskerého rozvozu z Ceskych restauraci, realizoval unikétni prizkum mezi svymi zédkazniky.
Zaméetil se na segmentaci podle nakupnich zvyklosti v kombinaci s osobnostnimi
charakteristikami zakaznikii ziskanymi ze zkracené verze MBTI testu. Kromé podrobnosti
o nékupnim chovani odhaluje osobnosti zdkazniki, jejich motivace, zajmy, chovani na

internetu a konzumaci médii.

V ramci segmentacniho prizkumu identifikovalo DamelJidlo.cz tfi persony — typického
zékaznika, vérného zakaznika a takzvaného kreditafe (zdkaznik, sbirajici kredity v rdmci

veérnostnich programi).

Typicky zakaznik je 28 let ¢loveék, je ve vztahu a bezdétny, vydelava kolem 30 tisic
a bydli v pronajatém byté. Ma stfedoskolské vzdélani, je zaméstnanec a pracuje v oboru IT,
marketingu ¢1 managementu. Pti vybéru jidla je pro néj rozhodujici hodnoceni restaurace a cena

dopravy. Nejradéji si objednava pizzu, jidla z ¢eské kuchyné a burgery. Pro dovazku hotového

5



jidla se rozhoduje, protoze ma hlad, nestihd vafit a jinak by ob&d nebo vecefi nestihl. Je
spolecensky, rad se bavi a chodi na vecirky. SpiSe nez intuici se fidi svymi smysly. Ve volném
Case cestuje, potkava se s prateli nebo sleduje televizi. Je to prakticky realista, nenaleti na

ledajakou reklamu, kreativita ho musi presvédcit.

Podle spolecnosti Feedit vroce 2014 zaplatil primérny C¢lovék za poledni menu
prumérné 100 korun. Nejvyssi ¢astku, tedy 120 K¢ za obéd vydali v roce 2014 Prazané, naopak

nejlevngj§i obédy méli v Usteckém a Moravskoslezském kraji.



2 Charakteristika nakupniho chovani zakazniku

Pojem osobnost se pouziva v bézném Zzivoté pro vyznamného ¢lovéka, ktery v néem
vynikd. Rikd se o nékterém ¢lovéku, e je opravdova osobnost, osobnost miZe byt
1 spolecenského, uméleckého ¢i sportovniho Zivota. Z psychologického hlediska je osobnost
kazdy €lovek, protoze kazdy ma néjakou svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost, kazdy
cloveék je original. Psychologie jako osobnost ¢lovéka zkouma jednotlivé rysy, osobnostni
vlastnosti, individualitu, zvlastnosti, schopnosti, potteby, zajmy, sklony, temperament nebo

charakter (Vysekalova a kol., 2011).

Watson (1924) chapal osobnost jako kone¢ny produkt naseho systému zvykt. Eysenck
(1947) definoval osobnost jako souhrn vzorct chovéani organismu, které jsou determinovany

dédi¢nosti a prostiedim. Casto byva osobnost definovéna za to, co:

e co ¢loveék chee — pudy, zajmy, hodnoty,
e co Cloveék muze — schopnost, vlohy, nadani,
e co clovek je — temperament, charakter,

e kam clovek smétuje — jeho Zivotni cesta, smér.

Chovani lidi (konecnych spotiebitelil), které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani
spotfebnich vyrobkii (produkt). Nakupni chovani zahrnuje rozlicné faktory jako napf.
frekvence nakupt, kupni rozhodnuti nebo preference. Vyzkum nakupniho chovani lze vyuzit

k pfedvidani reakce spotiebitell 1 zpétnému hodnoceni provedenych zmén.

Koudelka (2011) uvadi, ze spotfebni chovani zékaznikii ptedstavuje jednu z rovin
lidského chovani. Zahrnuje davody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi,
a zpusoby, kterymi to provadéji, vCetné vlivli, které tento proces provazeji. Definice
spotfebniho chovani znamena chovani lidi, tedy konecnych spotiebitell, které se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobk, tedy produktti.

Spottebni chovani zahrnuje jak jednani spojené s bezprostiednim ndkupem nebo uzitim
vyrobku, tak i1 okoli, které jej podminuje. Odrazi se v ném jakdsi vSeobecnéjsi ,,spotiebni
podstata“ kazdého Clovéka, jez je podmineéna Casteéne geneticky, ¢astecné ziskdvana béhem
zivota v dané (lidské) spolecnosti. Spotiebni chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb na ostatni

aspekty lidského chovani.

Na zakaznika se nahlizi pfedev§im jako na racionalné uvazujici bytost, jednajici na

zéakladé ekonomické vyhodnosti. Spottebni chovani je vysledek racionalnich uvah spotiebitele.



Racionalni modely spotiebniho chovani predpokladaji, ze spotiebitel postupuje podle ,,chladné
kalkulace, ve které emotivni, psychologické a socialni prvky maji spiSe okrajovou roli.
Vychdzi se ptitom z naplnéni fady piedpokladi, napf.: spotiebitel je pln¢ informovan o vSech
parametrech vSech variant, dokdze si vytvofit algoritmus rozhodovani, ktery také védomé
dodrzuje. Sleduji se vazby mezi pfijmem, cenami, vybavenosti, rozpo¢tovymi omezenimi,

marginalnimi uzitky, kiizovou pruznosti, kiivkami indiference apod. (Koudelka, 2011)

Koudelka (2011) dale tvrdi, ze z psychologického hlediska se sleduje piedevSim
podminénost spotifebniho chovani, jako je napf. jak spotiebitel vnima vné&jsi podnéty, jak se uci
spotfebnimu chovani nebo jak se promitaji v jeho spotitebnich projevech skryté motivy.

Chovani spotiebitele se sleduje na zakladé schématu:
Podnét (stimul) — Reakce (odezva)

neboli pozorovani a popsani toho, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty.
Poznavani spotiebitelova jednani je zalozeno na vlivu hlubsich motivacnich struktur, jak se ve

spotfebnim chovani promitaji napt. neuvédomované motivy.

Naproti tomu sociologické piistupy ke spotiebnimu chovani zkoumaji, jak je spotiebni
chovani podminéno socidlnimi okolnostmi, socidlnimi skupinami. Jedna z ustfednich
myslenek, kterou jiz na po¢atku dvacatého stoleti vyjadril sociolog a ekonom T. Veblen, ze 1idé
maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat socidlni normy, kdy jako ptiklad lze

uvést ptisobeni mody.
Kulist'dkova Cahlikova (2020) uvadi typologii z hlediska nakupniho chovani:

e Bio zakaznici
o lidé posedli v§im, co je ptirodni a ekologicke,
o Ve&ii a doufaji, Ze technologie bude slouZit ptirod¢,
o nové biotechnologie produktu musi byt vyspélejsi, kombinovat bio-
etické hodnoty s bio obaly.
e Vizionaisti zakaznici
o chtgji stale zkouSet nové véci,
o vybocuji ze starych koleji, maji radi svétlo a vSe kolem,
o virtualni svét se jim prolina do realného svéta.
e Hedonisticti zakaznici

o chtéji predevsim prozit radost a podle toho se chovaji,



o nestaraji se moc o to, jak toho dosahnout, ale chtcji, aby vsemi smysly
zachytili ten nejpiijemné;si prozitek,
o chtgji flexibilnéjsi svét, svobodnéjsi kazdy den.
e Zakaznici s predstavivosti
o chtéji, aby kazdy produkt vypraveél piibéh a nabidl néco ze zivota,

o chtéji dodat masovym produktiim origindlni vzhled.

Soucasné obchodni praktiky se neustale rozvijeji. Standardné se prosazuji ekonomické
efekty z obchodt, ale pfedevsim stale vice do popiedi zajmu obchodnikll se stavi spotiebitel.
Spotiebitelé si brzy navykli na komfortni nabidku spotiebitelského zbozi a k tomu ptizplisobuji
svoje chovani. Obchodnici tento jev chapou rizné podle toho, jakym zptisobem dokazou zmény
v chovani spotiebitelti pochopit a vyuzit. Stale existuje celd fada maloobchodnich podnikdi,
ktera nerespektuje vyvoj chovani spottebitelli, nespolupracuje s nimi a pouze spoléha na svoji
nabidku zbozi, kterd by méla pro tyto podniky piinést oCekdvany ekonomicky efekt. Je
potesujici, ze té€chto podnikli ubyva a roste pocet téch, které vénuji chovani spottebitelti a jeho
vyzkumu patficnou pozornost. Prace se zdkaznikem se stava dominantnim filosofickym
smérem marketingovych nastrojii a metodiky vyzkumu. Z marketingu se stala vyznamna
veédecka disciplina, kterad kromé¢ jiného zkouma piedevsim zakaznika a spotiebitele z rozlicnych
pohledii. Poznatky a zavéry z téchto prizkumi predstavuji dilezity informacni zdroj
Vv rozhodovani manaZerti a daji se dobfe realizovat. Tim se marketingovy vyzkum stava
diillezitou soucasti nejen akademickych diskusi, ale pfedevs§im praktickych aplikaci. (Hes,

Sélkova, 2010)

I chovani ceskych spotiebitelli se vlivem globaliza¢nich trendii neustale rozviji.
Dikazem toho jsou vysledky prizkumu kritérii, kterd zdkaznici pfi rozhodovéani o ndkupu
nejvice preferuji a ktera se neustale méni. Znalost téchto preferenci vytvaii v produkéni sféte
i v obchod¢ konkurenéni vyhodu a predstavuje vlivné motivaéni i1 stimulacni faktory
efektivnosti obchodu. Dynamicky roste pocet novych obchodnich zatizeni, bylo otevieno
nekolik desitek novych hypermarketii, supermarketd, diskonti, hobbymarketi, nakupnich
center uvniti 1 mimo meéstské lokality. Konkurenénim tlakem siln€¢ vyuzivajicim cenovou
konkurenci a prostorovou expanzi zajiSténou zahrani¢nim kapitalem se stabilizuje postaveni
velkych nadnarodnich obchodnich spole¢nosti na trhu. Rist zivotni Grovné obyvatel, pfesun
obyvatel do mést (proces urbanizace), pokles naturdlni spotieby, lepsi mobilita obyvatelstva,
to vSe vede k postupnému, ale k soustavnému velmi rychlému rozvoji prodeje. Roste velikost

prodejnich ploch, hledaji se nové piistupy k zakaznikovi pfedev§im smérem k individualizaci



jeho pozadavki a je kladen diraz na nové prodejni techniky /napf. na internetové prodeje,

zasilkové prodeje aj. (Hes, Salkova, 2010)

Bacuvc¢ik (2015) tvrdi, Ze ke spotiebitelskému chovani je mozno v roving védecké
analyzy piistupovat riznymi zplsoby. Souvisi to s tim, Ze uz samotny pojem spotiebitelské
chovani je pomérné Siroky. Zahrnuje vSe, co se d¢je pii samotném nakupu, ale také pied nim
a po ném. Tyka se tedy celého nakupniho rozhodovaciho procesu, stejné jako faze evaluace
nakupniho rozhodnuti na zaklad¢ vysledkl koupé samotné a celého procesu spotieby daného
koupi pojmenovat cilové skupiny jednotlivych produktii, nebo analyzovat zptsob, jakym se
zajem o n¢ prolind. V rovin¢ prednakupni faze lze naptiklad hledat rozhodovaci vzorce, které
jsou uplatilovany na jednotlivych trzich, v roviné pondkupni faze pak zptsoby evaluace nebo
principy, které vedou k obhajobé ¢i odmitnuti samotného nakupniho rozhodnuti, a ve fazi

spotieby jeji zptisoby.

Bacuvcik (2017) déle tvrdi, ze ndkupni chovani rozliSuje dva typy spotiebitelskych
subjektii. Tim prvnim je osobni spotiebitel, ktery nakupuje zbozi a sluzby vyhradné pro svou
potfebu nebo pro potfeby domacnosti, piipadné jako darky pro ptatele. Ve vsech tiech
pripadech jsou vyrobky zakoupeny pro kone¢né vyuziti jednotlivci, tedy koncovymi uzivateli
(poslednimi spotiebiteli). Druhym typem je organiza¢ni spottebitel. Tato skupina zahrnuje
komer¢ni i neziskové organizace, mistni, statni, narodni vladni ufady a instituce (jako napiiklad
Skoly, nemocnice, véznice). VSechny tyto organizace nakupuji vyrobky a sluzby pro svou

¢innost.
2.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Podle Kotlera a Kellera (2013) je nakupni chovani je ovliviiovano faktory kulturnimi,

socialnimi a osobnimi. Mnozi autofi se shoduji, ze nejvetsi vliv maji faktory kulturni.

Kultura patii mezi hlavni faktory, které ovliviiuji pfani a chovani osob. Diky kultufe
ziskavame jiz od détstvi prostiednictvim rodiny soubor hodnot, preferenci a zpiisoby chovani.
Préavé z toho ditvodu ma kultura znacny vliv na nakupni chovani spottebitelti. Kultura se sklada
z mensSich subkultur, kam patii narodnost, ndbozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony.
V soucasné dobé mnoho spolecnosti vydélava na dobfe promysSlenych multikulturnich

marketingovych strategiich (Kotler a Keller, 2013).

Mezi socialni faktory fadime referencni skupiny, rodinu, spole¢enskou roli a postaveni.
Referencni skupiny maji pfimo nebo neptimo vliv na nazory nebo chovani. Ty skupiny, které
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maji vliv pfimy, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Nékteré ¢lenské skupiny jsou oznacovany jako
primarni, kde se fadi rodina, ptatelé nebo sousedi, jednoduse lid¢, se kterymi se spotiebitel
styka pomérné Casto a neformalné. Sekundarni skupiny jsou skupiny nabozenské nebo profesni,
které jsou jiz formalngjsi. Vyrobci také Casto ¢ini rozhodnuti, jakym zplisobem oslovit viiddce
referen¢ni skupiny. Nazorovy vidce skupiny je soucasti neformalni marketingové komunikace,
spotfebniho zbozi, kdy jsou ¢lenové rodiny nejvlivnéjsi primarni referen¢ni skupinou. Co se
tyCe role a postaveni, v podstaté¢ kazda role s sebou nese urcité postaveni. Lidé si vybiraji
produkty, které odrazeji jejich roli nebo které sd€luji ostatnim postaveni ve spolecnosti (Kotler

a Keller, 2013).

Obrazek 2: Faktory ovliviwjici nakupni chovani

r .
vnéjsi okoli kupujici Lzz:ﬁf‘c':ﬁg
marketingové ostatni : - vWheEr wWrobkt
faktory faktory nakupni centra gebo syluieb
produkt ekonomické M vyber doijav?tele
o mnozZstvi
cena technologické objednaného zbozi
distribuce politicke dodaci podminky
komunikace kulturni e =
. (mezilidské vztahy, servisni podminky
konkurencni jiné osobni faktory) platebni podminky

Zdroj: halek.info

Z marketingového hlediska je tfeba socidlni tfidu chédpat jako druhotnou skupinu, ktera
je jednim ze socialnich faktord ovlivitujicich chovani spotiebitele. Tento koncept odkazuje na
klasifikaci ¢lent spolecnosti do tfid odlisného postaveni zptisobem, ktery zajistuje, ze ¢lenové
kazdé z téchto tfid maji relativné rovnocenné postaveni, zatimco ¢lenové jinych tiid maji
odli$né postaveni (Schiffman a Kanuk, 2004). Bartova a kol. (2007) ale poukazuje na to, ze
rozdilné socidlni tfidy predstavuji rozdilné segmenty a tyto struktury popsal uz Warner
socidlnim stratifikaénim diagramem, podle kterého je populace na zakladni urovni rozdélena

na nizkou, stfedi a vy$si tfidu. Schiffman a Kanuk (2004), a také Kotler a Keller (2013) povazuji

Clenstvi v socidlni tfid€ za jeden z kulturnich faktort.

Osobni faktory jsou osobni charakteristické vlastnosti. Patii sem vék, stadium zivotniho
cyklu kupujiciho, zaméstnani, ekonomické okolnosti, Zivotni styl a hodnoty. Spotieba je také
ovlivnéna zivotnim cyklem rodiny, poc¢tem osob v roding€, vékem a pohlavim lidi v domdacnosti.

Strukturu spotieby ovliviiuje také zaméstnani. Vybér produktu je siln€ ovlivnén piijmem,
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usporami, dluhy, spofenim apod. Na nakupni chovani maji vliv i osobni charakteristiky.
Osobnost totiz mize byt dilezitou proménnou pii volbé znacky. Naopak lidé ze stejné

subkultury, ktefi vykonavaji stejné zaméstnani, mohou zit rozdilnym Zivotnim stylem (Kotler

a Keller, 2013).

Neméné dilezitymi faktory, které ovliviiuji zakaznika v nakupovani, je design prostiedi,
vhodné zvoleni barev, osvétleni, piehledné feseni prodejniho prostoru a hudba. Hudba na
zakazniky pisobi pfimo v prodejné€ a dokresluje celkovou atmosféru. S hudbou také souvisi
emociondlni reakce nakupujiciho. Pravé hudba urcuje, jestli zdkaznik vnima prostiedi jako
pfijemné nebo nepiijemné, coz je dilezité hlavné pro dlouhodobé budovani vztahu k danému
prostiedi. Pokud se zakaznikovi hrajici hudba libi, poklada prostiedi za piijemné, a je tak velmi
pravdépodobné, Ze jej zakaznik navstivi znovu. Na druhou stranu hudba miZze ovlivnit to, jak
dlouho zakaznik v prodejné¢ zistane. Z vyzkumu zroku 1990, ktery provedli Yalch
a Spangenberg, naptiklad vyplyva, ze v ptipadé, Ze je ¢ekani spojeno s hudbou, jsou zdkaznici

ochotni setrvat na daném misté del§i dobu (Vysekalova, 2004).

Spottebni chovani je chapano jako souhrn vSech aktivit, které souvisi se spotiebou
produktu, zatimco ndkupni chovani je jeho soucast a tyka se véci, které jsou vice vazany na akt
nakupu.

o 24

jednoduché predvidat chovani jednotlivcd, ale v souhrnu se d4 mnohem lépe piedvidat chovani

skupin zékaznikil (tzn. procentni podily na trzich).

Nakupni chovani je chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji uspokojeni svych
potfeb. Nakupni chovani se zamétuje na rozhodovani jednotlivell pti vynakladani vlastnich
zdrojl (Cas, penize, Usili) na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy,
kde a jak Casto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a maji dopad

na budouci nakupy.

Stavkova a kol. (2005) tvrdi, ze v poslednich deseti letech doSlo ve spotfebé potravin
k vyraznym zménam, a to jak v objemu, tak i ve struktufe. Tyto zmény byly ovlivnény fadou
e vyvoj spotiebitelskych cen potravin i nepotravinarskych vyrobkt a sluzeb,
e vyvoj piijmil obyvatelstva,

e nabidka a dostupnost vyrobkt na trhu ve vztahu k rozvoji distribucni sité,
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e rcklama a propagace, zdravotni osvéta.

Krom¢ uvedenych faktorii pisobi na spotfebu potravin také napt. vyvoj kvality, rozsah
samozasobeni a stupen nasycenosti potieb apod. Zasadni vliv na spotiebu mél zejména vyvoj
spotiebitelskych cen potravin i primyslového zboZi a sluzeb ve vztahu k vyvoji piijma, tedy

koupéschopna poptavka (Stavkova a kol., 2005).

Z raznych typl ndkupniho chovani pro nakup potravin je obvyklé zvykové chovani.
Zvykové chovani nastava, kdyz je na trhu v nabidce mnoho produkti bez vyraznéjSich rozdila,
mezi kterymi muze spotfebitel volit, a spotiebitel nema zvlastni zainteresovanost (Kotler

a Keller, 2013).

Dnesni spotiebitel je doslova zaplaven tisici produkty a sluzbami, které se na trhu
nabizeji, avSak kazdy z nich je limitovan finan¢nimi prostfedky a poznavaci kapacitou. Proto
je tfeba identifikovat potfeby spotfebiteld. Management podniku, hlavné za podpory
marketingovych pracovniki, musi rozumét jejich volbam, co si o tom spotiebitel mysli, co chce,
co deld a jaké ma obavy. Marketingovi pracovnici museji také sledovat, koho spotiebitelé
obdivuji a kdo je ovliviiuje, aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledki (Novotny a Duspiva,
2014).

Chovani spottebitele ovliviuji i takové faktory, jako je napt. referen¢ni skupina, rodina,
sociadlni role nebo statusy, také ovliviiovano faktory, jako jsou: referen¢ni skupiny, rodina,
socialni role a statusy. Bartova a kol. (2004) zdiraziuji, Ze rodina je nejdilezitéjsi referencni
skupinou, kterd formuje chovani kupujiciho, dalsi referen¢ni skupiny maji vliv na zivotni styl,

konicky, modu atd. Na rozhodovani o nakupu ma velky vliv také minéni.

Horovitz (1994) tika, Zze mezi nejveétsi tajemstvi uspéchu kazdého poskytovatele sluzeb
je spokojenost zdkaznika. Je vSak nutné si uvédomit, Ze sluzby zprosttedkovavaji lidé a ti
mohou byt nespokojeni. Zakaznici nékdy neradi davaji najevo svou nespokojenost, a proto
radéji piSou reklamaci ¢i stiznost. Pokud je zdkaznik se sluzbo nespokojen, vyjadii své

znepokojeni i doma a jeho nespokojenost se dale Siti po jeho znamych a ptatelich.
2.2 Typologie spotiebiteli

Prvni skupina typologii vychéazi z obecného charakteru lidi, na jehoz zdklad¢ dovozuje
urcité typické rysy a projevy v oblasti ndkupniho chovani. Jednim z Casto uzivanych pfistupt
je odvozovani typi chovani z temperamentt, pii¢emz klasicka Hippokratova typologie

(sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik) byvéa dopliiovana o dalsi (pfechodné) typy.
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Nasledujici typologie vznikla aplikaci typologie temperamentii podle Heymanse a Wiersmyho.

Ptedstavuje osobnostni typy spotiebitelli, definované na zédkladé kombinace emotivity, aktivity

a rychlosti nastupu a odeznéni emociondlnich stavii (Vysekalova, 2011).

Vastikova (2014) rozdéluje zakazniky podle sily vztahu mezi zdkazniky a dodavateli na:

cenov¢ orientované zdkazniky, zakaznik sleduje, co ziska za urcitou cenu,
zakaznici s omezenim, maji hranice a pifekazky, které¢ jim brani ménit
dodavatele,

emocionalné vazané zakazniky, vnimaji vztah s dodavatelem kladné, citi se

V ném dobfe.

Bartova a kol. (2004) d¢li proces rozhodovani do péti fazi:

rozpoznani problému,
vyhledavani informaci,
vyhodnoceni alternativ,
rozhodnuti o nakupu

chovani po nékupu.

Vysekalova a kol. (2011) tvrdi, Ze tak jako obecna typologie, tak i typologie zakaznika

¢i spotiebitelt vytvari klasifika¢ni schéma, kde dochazi ke spojeni rtiznych faktort na zaklad¢

uréitého kritéria, podle kterého je mozné chovani zdkaznikii tfidit. Zakladni pfiistupy

K vytvafeni typologii jsou:

konstituéni typologie, zaloZena na télesné stavbé ¢loveka,

typologie zaloZzena na stupni lability, melancholik, flegmatik, cholerik
a sangvinik,

typologie zalozené na osobnostnich vlastnostech,

typologie zalozena na dimenzi ptatelskosti a viidcovstvi,

typologie zaloZena na analyze zivotniho stylu,

typologie vazana na spotfebnim nebo nakupnim chovéni,

kombinovana typologie zalozend na zivotnim stylu, nakupnim chovani

a nékterych osobnostnich charakteristikach.

2.3 Modely chovani spotiebiteli

Cilem kazdého firemniho marketingu je poznat a uspokojit potieby a ptani svych

cilovych zakaznikli. Zajmova oblast spotiebitelského chovani se zabyva tim, jak jednotlivci,
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skupiny a organizace zbozi vybiraji, nakupuji a pouzivaji. Zakladnim ukolem marketingovych
manazerd pi1 vytvareni marketingové koncepce je porozumét kupnimu chovani na cilovém
trhu. Spottebni trh se sklada ze vSech jednotlivcl a domécnosti, které nakupuji nebo vyZaduji

zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.

Spottebitelé se navzajem 1isi svym vékem, piijmem, irovni vzd€lani, strukturou vyskytu
a vkusem. V zajmu rozvoje vyrobku a sluzeb je tedy pro obchodniky diilezité, aby rozliSovali

spotiebitelské skupiny a vyrobky a sluzby ptizptisobovali jejich potiebam.

V prvni fad¢ si kazdy manazer musi polozit otazku, jak budou spotiebitelé reagovat na
rizné stimuly. Firma, kterd vi, jak spotiebitel zareaguje na vzhled vyrobku, cenu, reklamu
a podobné, bude mit pfed svymi konkurenty velikou vyhodu. Proto firmy 1 védci dikladné

zkoumaji vztahy mezi marketingovymi podnéty a reakci spotiebitele.

Vychozim bodem je model chovani spotiebitele tzv. model stimul-reakce. Ukolem
kazdého obchodnika je zjistit co se odehrava ve spotiebitelové Cerné skiince mezi vnéjSimi

vlivy a finalnim rozhodnutim.

Uz Maslow se snazil objasnit, pro¢ jsou lidé tazeni ur¢itymi potfebami v ur¢itou dobu.
Jeho wvysvétleni je, ze lidské potfeby jsou fazeny podle urCité hierarchie od téch
nejnaléhavéjsich po tzv. nejméné naléhavé (viz obrazek 2). Clovék se snazi uspokojit nejprve
nejvice naléhavé potieby. V piipade jejich uspokojeni prestdvaji byt hlavnim motivaénim

Cinitelem a Cloveék se snazi uspokojit dalsi naléhavou potiebu.

Vnimani - motivovany jedinec je pfipraven jednat. Jeho jednani vSak zalezi na vnimani
situace. Vnimani je proces vybéru, organizace a interpretace signalti. Své okoli vnimame
pomoci pocitkll, to znamend, Ze informace o okolnim svété dostdivdme pomoci naSich péti
smysla: zraku, sluchu, hmatu, ¢ichu a chuti. Kazdy z nas tyto informace pfijima, tfidi

a zpracovava svym vlastnim zptsobem.
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Obrazek 3: Maslowova pyramida potieb

realizace

potieba ucty
uznani, status, prestiz,
pozitivni odezva z okoli

socialni potreby
kontakt, laska, sounalezitost
potreba bezpeci
jistota v budoucnosti, ochrana
fyziologické potreby
hlad, zizen, dychani, spanek, sex

Zdroj: mocvedomi.cz

ZkuSenost je zména chovani na zéklad¢ piedchoziho prozitku. Jestlize CEloveéka
neuspokoji urcitd znacka, hleda jinou. Zakaznik se uci informacemi od prodejce, z letakt, od

ptibuznych, z reklamni kampané, z literatury.

Postoje vyjadiuji kladny nebo zdporny vztah €lovéka, jeho hodnoceni a sklon néjakym
zpusobem jednat vici néjaké véci, ¢lovéku ¢i nazoru. Jsou pomérné trvalého charakteru. Postoj
vede lidi k tomu, Ze se v podobnych situacich chovaji podobné. Je lepsi vyrabét takové vyrobky,

které odpovidaji stavajicim postojim kupujicich.

Obchodnikiim ale nestaci jen rozumét vliviim, které ovlivituji kupni chovani zakaznika,
musi také védet, pro¢ spotiebitel kupuje zrovna takové vyrobky. Otazka nakupovani je

motivovana lidskymi potiebami. Zakaznik je tak motivovan:

e automaticky, zdkaznik jen casteCné¢ premysli o svém nakupu, muze jit
o zvédavost vyzkouSet novy vyrobek na trhu, ptfehodnoceni nabizenych
alternativ, toto chovani je bézné pro vyrobky kazdodenni spotieby,

e feSeni omezeného problému, zdkaznik porovnava vyrobky, ceny, vlastnosti
a snazi se ziskat dodatec¢né informace, takto uvazuje u koupi drahych vyrobk,

jako je novy automobil, diim nebo nabytek,
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feSeni extenzivniho problému, v situaci, kdy si zakaznik pofizuje zcela novy
vyrobek, potiebuje Cas na hledani informace, zhodnocuje informace a rozhoduje

se o nadkupu.

Podle Koudelky (1997) rozhodovaci proces zakaznikii zavisi hlavné na:

hledani informaci — zakaznik si zjiStuje potiebné informace, které mu usnadni
kone¢né rozhodnuti se pro urcity vyrobek ¢i sluzbu, informace si ¢erpa bud’ sdm,
a to aktivné obchazenim raznych obchodnikii nebo pasivné poslechem reklam,
¢tenim inzeratl nebo hledd informace z letakli nebo zdroje z blizkého okoli,
hledani problémt — ta vznika u zakaznika, pokud se vyskytne potfeba nebo
nedostatek, napi. néco se rozbije, vypotiebuji se zakladni potraviny, které se
musi dokoupit, obchodnik tak musi pfedvidat, co mize zdkaznik pozadovat, co
bude spoustécim mechanismem potieby néco nového si koupit, zde se zjistuje
vnimani reklamy, zda ta ma dostatek informaci pro zdkaznika,

vyhodnoceni informaci — zakaznik si fadi o vyrobku ¢i sluzb¢ vSechna pro a proti
a rozhoduje se, mize se chovat impulzivné nebo raciondln¢, vnima hodnoty
a vybira si podle toho, co je pro n&j diillezité, napt. u jidla — velikost, chut’, cena,
rozhodnuti se o ndkupu — vlastni rozhodnuti souvisi uz s odpovédi na otazky,
kdy, kde, co koupi a jak zaplati, miZe dojit ke zmé&né rozhodnuti napf.
v diisledku nenadalého zvyseni ceny, znamy doporuci jiny vyrobek ¢i sluzbu,
zmeéni se finanéni situace,

vyhodnoceni ndkupu - spokojeny zakaznik svou spokojenost §iii dal, pise
pochvalné recenze na internetové vyhledavace, porovnavace, sdili svou radost

na socidlnich sitich, mezi zndmymi, v rodin¢.

2.4 Vyzkum spotiebniho chovani

Zéakladnim disledkem vyssi hodnoty pro zdkazniky a métitkem vykonnosti podniku

orientovan¢ho na trh by méla byt spokojenost zadkaznikd. Existuje fada zplisobli méfeni

spokojenosti zdkaznikii. Obvyklym zplsobem méfeni je pomoci indexu spokojenosti

zékazniki, ktery vychdzi z hodnoceni celkové spokojenosti zakaznikli (LoStakova a kol.,

2009).

Zamazalova (2008) uvadi, ze zakladnim strategickym tikolem kazdé firmy, kterd si pteje

uspét na trhu, je jak neustald péCe o produkty a jejich aktualizaci, tak zajiSténi maximalni
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spokojenosti zakaznika. Trh vétsiny produkti v Ceské republice, ale i ve svété, je pod vlivem
mnoha faktorti a neustdle silici konkurenci. Umérné tomu nabyva na intenzitd boj firem

o zékaznika. Dochézi ke zméné charakteru z trhu prodéavajicich na trh kupujicich.

Podle Zamazalové (2008) tak Ize spokojenost zdkaznika chépat jako urcity cil jeho
chovani, ke kterému smétuje. Ten vznikd na zakladé pozitivniho vysledku srovnani obrazu
vyrobku vytvotfeného mysli spottebitele a vyrobkem skute¢nym. Jde tedy o skutecnost, do jaké
miry dany vyrobek odpovidd ptfedstavdm zdkaznika. Spokojenost zdkaznika je vysledkem

subjektivniho procesu, kdy zakaznik porovnava svoje predstavy s realitou.

Ke sledovani spokojenosti zdkaznika existuje v sou¢asné dobé fada moznosti. VétSina
vychézi z vyzkumu, které se zabyvaji hodnocenim zakaznika s produktem. Vyzkumy vychazeji
Z iniciativy podniku a nejsou soucasti narodnich nebo mezinarodnich studii z divodu
individuality kazdého zdkaznika. Vyzkumy vychdzeji z ndzort zédkaznikli na produkt, proto

musi byt v prizkumu osloven co nejvétsi pocet zdkaznik.

Zamazalova (2008) také tvrdi, ze ¢im je vétSi tlak konkurence, tim vétsi vliv ma
zékaznik. Ten si totiz vybira a rozhoduje se, jakou znacku si zvoli, co si koupi za vyrobek,
kterou sluzbu bude vyuzivat. Uvadi se proto, Ze pro udrZeni zdkaznika je potfeba mit nejenom
spokojeného zakaznika, ale jesté spokojenéjSiho zakaznika. Postoje spotiebiteld tak mohou
infikovat pohyby na trhu. Ze zmén postoji spotiebitelit se da vyvodit budouci chovani

spotiebiteld, predvidat jejich budouci tmysly.

Nejcastéji se provadi marketingové prizkumy hodnoceni zdkaznikd. Kozel (2006) tvrdi,
ze marketingovy vyzkum mohou provadét osoby, které jsou kvalifikované zvladnout cely
proces marketingového vyzkumu od zadéni, pies zpracovani vyzkumu daného projektu, sbér
dat v terénu, zpracovani dat, interpretaci vysledki az po prakticka doporuceni a vysledné
Zavery.

Podle Foreta (2012) by se poznavani zékazniki mélo opirat o objektivizované
a systematické postupy, jak je pfinesl a rozvinul soucasny marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum:

e poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim rozpoznavat
a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby,

e marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy

fidicim pracovnikiim.
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Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevSim
o zakaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zéklad¢ objektivizovanych a systematickych

metodologickych postupt, které respektuji specifika slozité socialné-ekonomické reality.

Zakladni vyznam marketingového vyzkumu je jeho rozliSeni na primarni a sekundarni
vyzkum. Priméarni vyzkum zahrnuje vlastni zji§téni hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.
Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatoti provadéji vlastnimi silami nebo
si k tomu najmou spolupracujici instituci — tazatele. Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje

cely proces vyzkumu (Foret, 2012).

Foret (2012) dale uvadi, Ze sekundarni marketingovy vyzkum je vlastné dodatecné nebo
dalsi vyuziti dat (zejména v podobé jejich nového statistického zpracovani a nové interpretace),
ktera jiz dfive n€kdo shromézdil a zpracoval jako primarni vyzkum tfeba pro jiné cile a jiné
zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je ovSem podstatny rozdil mezi tim, zda jsou k dispozici
data neagregovana, tedy v ptivodni podob¢ hodnot zjisténych za kazdou jednotku, oproti datim
JiZz agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, piipadné

zpracované do podoby statistickych hodnot (procenta, priméry, rozptyly, koeficienty).

Marketingova komunikace v misté prodeje nebo také in-store marketing ¢i POP/POS
komunikace se dostava stale vice do poptedi zdjmu. Pivodni modely k ziskani zdkazniku jiz
nejsou zcela funkéni, protoze dneSni zakaznik touZi po Casovych a mistné relevantnich
informacich, které mu pomohou se ve spravném okamziku rozhodnout a vybrat ten spravny
vyrobek €i sluzbu. Tim sprdvnym okamZzikem je okamzik realizace ndkupu, kdy prostfedky
komunikace v mist¢ prodeje nejsou vnimany jako reklama, ale jako zdroj okamzité
vyuZitelnych informaci. V misté prodeje je také vidéna moZznost, kdy lze zvrétit rozhodnuti
zédkaznika ve prospéch podporovaného vyrobku ¢i sluzby. Plati to ale jen v tom pfipadég, ze je

POP komunikace provadéna tim spravnym zpusobem. (Jesensky, 2018)

Internet predstavuje kli¢ovy bod soucasné marketingové komunikace. Lidé jej vyuZzivaji
prakticky nepfetrzZité a jejich angaZovanost a aktivita se neustale zvysuje. Je to tedy ptileZitost,
zaroven vsak také hrozba. Pokud nevyuziva firma jakykoliv druh online marketing, jako by
neexistovala. Konkurence navic stdle roste a prosadit se dnes mize kazdy bez ohledu na
velikost nebo finan¢ni silu. Samotné finance Uspéch na internetu nezajisti, znalosti maji
mnohem vétsi vahu. Je tieba zvladnout cely komplex ¢innosti (PPC, SEO, linkbuilding, online
PR, analyzu navstévnosti atd.), zvolit spravnou strategii a neustale vyhodnocovat jednotlivé

kroky. Tim lze dosahnout Gspéchu s vynalozenim piimétenych nakladu (Janouch, 2004).
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Simova (2010a) zkoumala a identifikovala atributy vnimané hodnoty pro zakaznika
z hlediska vyhod a obéti pomoci modelu s vice atributy. Koncept hodnoty pro zakaznika pouzity
ve vyzkumu byl definovdn a méfen z hlediska funkcnich a afektivnich rozméri. Vnimani
vybranych atributii hodnoty pro zékaznika bylo méfeno jako spokojenost zakaznika, tj. jako
vysledek shody mezi vnimanou a vyhodnocovanou realitou (vyhody a obéti nabizené online
nakupovanim) a ocCekavanim zakaznika. Nejlépe hodnocené atributy byly ty, které nejvice
piispély ke spokojenosti zékazniki, a predstavovaly tak dulezité atributy dimenzi hodnoty pro
zéakaznika, jako napt. vzhled webovych stranek, doprava a prezentace vyrobku a vyhody, které

zékaznici od vyrobku ¢i sluzby ocekévaji.

Simova (2012) uvadi, ze online nakupovani v disledku zvysujici se miry uzivani
internetu ziskava stale vétsi vyznam. Zakladna uzivatell internetu a podil populace nakupujici
na internetu roste, coz se v dobé¢ krize let 2020 a 2021 ukazalo jako nejrychleji rostouci segment.
Z dtvodu dlouhodobé zavienych obchodii a sluzeb se lidé piesunuli se svymi ndkupy na
internet. Simova v roce 2012 se zaméfovala piredev§im na zakazniky a jejich nakupovani na
internetu s ohledem na demografické faktory (konkrétné vék a piijem), na jejich vnimani
a postoje k online nakupovani. Vnimani a postoje zakaznikd jsou povazovéany za dilezity
ukazatel zakaznikovy spokojenosti. Proto je pro firmy dualezité analyzovat, jak zdkaznici
vnimaji jejich sluzby, co povazuji za dilezité a jakymi faktory se fidi a co ovliviiuje jejich
chovani, za Gcelem zvySeni jejich spokojenosti. Firmy potfebuji pochopit zdkladni dimenze
hodnoty, kterou nabizeji svym zdkaznikiim. Tyto informace se pouZivaji k identifikaci
potencidlnich vylepSeni sluzeb ¢i produkti, které pozitivné ovliviiuji spokojenost a postoje

zakazniku.

Spooncer (1989) tvrdi, ze vzdélani je pro uspéch marketingu rozhodujici, protoze
marketingova hra se méni kazdy den a dobry obchodnik vi, kdy se s ni ma zménit, nebo zistat
vérny aktualnimu hernimu planu. Kreativita neni jen o uméni. Jde o to myslet mimo zdi
kancelafe a védet, Ze dosdhnout obchodnich cild jde jen co nejinovativnéj$im a nejkreativnéj$im

zpusobem a hlavné venku, mezi zakazniky.

Spooncer (1989) dale uvadi, ze marketing je predevsim mostem mezi produktem nebo
sluzbou a zakazniky, protoze bez marketingu produkty a sluzby v souc¢asné dob¢ se samy
neprodaji. Uspéch obchodnika je zavisly na jejich schopnosti ovliviiovat chovéani zakazniku.
Vzhledem k dileZitosti marketingu by se uz obchodnici nemély zaobirat ¢tenim tlustych knih
o marketingu nebo C¢ist dlouhé vyzkumné clanky, je potifeba zjistit, kde behavioralni

psychologie hraje svoji roli v marketingu a komunikaci. Psychologie chovani, elektronicky
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obchod a marketing, vyuziti behavioralni ekonomiky, psychologie k maximalizaci prodeje, to

vvvvvv

2.5 Postoje zakazniki a jejich vliv na nakupni chovani

VétSina autorti uvadi, Ze vérni zédkaznici jsou pro podnik tim nejvétsim bohatstvim, které
muze vlastnit (Tomana, 2017, Kotler, 2003). Tito autofi shodn¢ tvrdi, ze ¢im déle si podnik
dokaze tyto zdkazniky udrZet, tim vétsi zisk z nich mize generovat. Nizka mira odchodu
zékazniki ke konkurenci a s tim souvisejici vysoka loajalita je spravnou cestou k trvale
udrzitelnému rozvoji a podnikatelskému tspéchu. Vétsina vyzkumt (Leung a kol., 2019; Fauzi
a Suryani, 2019; Bouranta a kol., 2019) zkouma vliv demografickych a osobnostnich
charakteristik na loajalitu nepfimo zpravidla prostiednictvim spokojenosti zdkaznika. Tyto
charakteristiky tak ptsobi jako modera¢ni proménné. Autoii se vSak zatim pfiili§ nezabyvali

mySlenkou mozného ptfimého vlivu téchto charakteristik na loajalitu.

Obrazek 4: Vliv demografickych charakteristik na loajalitu zakaznikt

Kvalita sluZeb ‘ Spokojenost zakaznika ‘ Loajalita zakaznika

Hmatatelnost

Spolehlivost
Citlivost
Jistota
Empatie
Demografické faktory
Pohlavi
Veék

Vzdélani

Zdroj: Suchanek, Cinéalova, Prokop (2019 a vlastni zpracovani)

Model, ktery ukazuje Obrazek 3, vytvofili Pitchavadejanant a Nakpathom (2016) v
ramci své studie, ktery prezentuje vztah mezi jednotlivymi proménnymi. Zobrazili mimo jiné i
vliv demografickych charakteristik, které maji vliv na zdkaznickou spokojenost, potazmo na

jejich loajalitu, nicméné opét ve forme moderac¢niho, tzn. neptimého, efektu.

Pravdépodobnost prodeje stavajicimu zikaznikovi je minimalné¢ 60 %, kdezto
pravdépodobnost prodeje novému je pouze 5 az 20 %. Strategie udrZzeni zakaznika by méla
spocivat ve vyvolani pocitu, Ze zdkaznikovym nejlepSim zdjmem je zlstat u dané spolecnosti

a neptechazet ke konkurenci. (Suchéanek, Cinéalova, Prokop, 2019)

Suchanek, Cincalova, Prokop (2019) prokazali vztah vybranych demografickych

charakteristik (pfedevSim pohlavi, pfijem, vzdélani a Caste¢né¢ také veéku) a osobnostnich
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charakteristik (pfedevsim na ochoté kupovat si levné véci, mife optimismu a ¢astecné také na
schopnosti vyjit s mési¢nim pifijmem, schopnosti drzet na uctu finan¢ni rezervu a zpiisobu
nakupovani) a loajality. V piipad¢ loajality se jednd o jeji behaviordlni dimenzi (konkrétné
ochoty opétovného ndkupu). Znalost fungovani vztahu loajality na demografickych
a osobnostnich charakteristik mize pomoci manazeram podniki 1épe zacilit své marketingové
nastroje na stavajici zakazniky. Manazery podnikii by také mély podnitit k pfemysleni, kdo jsou
jejich zékaznici, zda je dosavadni struktura zdkaznik(i optimalni a jestli a hlavné jak by ji bylo
mozné zménit. Tyto néstroje a uvahy by pak v tomto smyslu méli nejen udrzet stavajici

zakazniky, ale 1 pfilakat a v budoucnu udrZet zdkazniky nove.

Vztah loajality a vybranych charakteristik byl zkouman nezévisle v rdmci jednotlivych
prvki (veli¢in) jak vybrané dimenze loajality, tak vybranych demografickych a osobnostnich
charakteristik. V ramci dalSitho vyzkumu by bylo vhodné zkoumat vztah téchto veli¢in
dohromady, tzn. vytvofit konstrukt loajality z vySe uvedenych (minimaln¢ dvou) veli¢in na
jedné strané¢ a skupiny demografickych a osobnostnich charakteristik na stran¢ druhé.

(Suchanek, Cin¢alova, Prokop, 2019)

Bacuvc¢ik (2017) uvadi, na prabeéh ndkupniho chovani mé vliv osobnost ¢lovéka, jeho
nazory a postoje, znalosti nebo socidlni role. Na stejnou nabidku reaguje kazdy ¢lovék jinak,
protoze kazdy ma né&jaky cil nebo pfani. Cile jsou jako objekty, ke kterym se zamétuje

motivace, nedosahnutim vytouzeného cile mize vést k frustraci.
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2.6 Analyza prostredi

Podle Williamse (2016) lze fizeni rizik Casto Spatné¢ pochopit a pouzit v odvétvich
volného ¢asu, sportu, cestovniho ruchu (véetné dobrodruzstvi) a akci. Zejména muze existovat
tendence chapat fizeni rizika jednoduse jako jeho vyhybani se nebo odstraiiovani z ¢innosti,
projektti a podnikatelskych aktivit. To vSak bohuzel mtze snizit kvalitu zazitku z ¢innosti, nebo

to znamena, ze budou promarnény piilezitosti pro zisk.

Turismus a pohostinstvi 1ze povazovat za vysoce nachylné ke Spatnym sluzbach, musi
rychle reagovat na ztraty a udrZzovat si vysokou urovenn kontaktu se zakazniky, ale
i zaméstnanci. Diky tomuto neustalému a intenzivnimu kontaktu jsou ¢asto podniky cestovniho
ruchu a pohostinstvi oznacované jako ,lidské podniky* (Koc, 2003). Tyto charakteristiky
cestovniho ruchu a pohostinstvi spolu s mnoha dalSimi faktory, jako je sezoénnost, zptisobuji
Casté problémy s kvalitou sluzeb a vytvateji vyznamné negativni vysledky pro podniky ptsobici
v téchto odvétvich. Proto je jakakoli publikace o kvalité sluzeb v cestovnim ruchu a pohostinstvi
vitanym dopliikem, protoze mtize hrat dtlezitou roli a vytvaret vyznamny piinos pro tuto oblast

(Williams, 2016).

Autofi zkoumali dovednosti a techniky, které by mohly byt pouzity k transformaci
hlubsiho porozuméni zakaznikim, kvalité a povaze turistickych a rekrea¢nich zazitki ve vysoce
kvalitni produkty a sluzby. Je také dilezité se zaméfit na emocionalni zapojeni spotiebitelt

a role zakaznik pfi tvorbé a rozvoji sluzeb. (Williams, 2016)

S marketingem, reklamou a PR se ¢lovék setkdva kazdodenné, aniZ si to uvédomuje.
Rada lidi si pii spojeni marketingova komunikace vybavi supermarket a mysli si, Ze pravé prace
spojena s provozem supermarketu, coz si nékdy mysli studenti marketingu. Marketingové
komunikace jsou vSechny relevantni komunikace s trhem. Zasahuji do komer¢niho
1 nekomeréniho (v tom piipadé¢ se muze jednat o politickou, socidlni, nebo instituciondlni
komunikaci) sektoru. Vyuzivaji riznych metod a prostfedkl, z nichZ nékteré znd clovek
z vlastni zkusenosti, napt. direkt marketing a adresné dopisy ¢i letdky. Stoli¢ny (2005) uvadi,
ze zékladnim principem PR je, slovy Dolanského, udrzovani takzvanych goodwillti. Co si pod
tim predstavit? Public relations 1ze chapat jako zajiStovani dobrych vztahi v komunikaci mezi

institucemi navzjem, mezi institucemi a zékaznikem, i v rdmci instituce samotné¢.

Odbornici, kteti se pokusili definovat pojem marketing, se vSak vétSinou shoduji na
popisech, kdy riznym zptsobem popisuji marketing jako aktivitu, ktera ma co nejvétsi docinéni

s urcitym specifickym, zdkaznicky orientovanym pfistupem. Nedilnou soucésti tohoto ptistupu
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vSak musi byt fakt, Ze mira zadkaznické empatie nesmi piekroc¢it iumérnou miru nakladi a méla
by generovat zisk nebo prospéch - pokud neni cilem téchto snah pomoc, sponzoring nebo

n¢kterd jind forma podpory (Kratochvil a Pazout, 2006).

Zakladnim vyznamem pro pochopeni pojmu ,,marketing tedy neni jen misto urceni
pracovnika, ktery se zabyva témito aktivitami (Marketing jako podnikovy ttvar) nebo souhrn
¢innosti, které se délaji na podporu prodeje. Jde hlavné o komplexni pfistup subjektu,
vyplyvajici ze znalosti potieb stavajicich a potencialnich klienti a feSeni zplsobu, jak tyto
potieby naplnit. V poslednich desetiletich pfi pfemife nabidky jiz ¢asto nejde jen o nalezeni
potieb, ale jejich aktivni vytvareni. Marketing tak pomaha nékdy vytvaret poptavku i po vécech,
které z etickych nebo jinych spolecensky piipustnych norem, nejsou v poradku (Kratochvil

a Pazout, 2006).

Kratochvil a Pazout (2006) uvadéji, Ze vSechny nastroje marketingového mixu (produkt,
cena, distribuce, komunikace a propagace) se podileji na tom, jakou image si produkt u cilové
skupiny vytvoii. Pokud je potieba subjekt opravdu marketingové fidit, je potieba postupovat

podle nasledujiciho schématu tvorby marketingového planu:

e provést marketingovou analyzu trhu, prostiedi a subjektu - KDE JSME TED,

e definovat pozadovany stav - stanoveni cili - KAM SE CHCEME DOSTAT,

e zvolit a vybrat strategii — JAK se do cile dostaneme a kterou z variant,

e definovat detailné cestu a nastroje marketingového mixu — popis, jak de vypadat
politika produktu, ceny, prodeje a distribuce, komunikace a podpory a nastaveni
méfitelnych ukazateld,

e uvést do kazdodenniho Zivota a optimalizovat na zéklad¢ kontroly dosazenych
vysledk.

vvvvvv

zamé&fena na vizualizaci mySlenky, kdy vSechny viditelné aspekty sluzby (nejenom reklama,
podpora prodeje a osobni prodej) do uréité miry ,komunikuji“ se zakaznikem. Jednou
z nejsilnéjSich forem komunikace je doporuceni a predani informaci a zkuSenosti pted i1 po

nakupu sluzby.
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2.6.1 Analyza konkurence

Kratochvil a Pazout (2006) uvad¢ji, Ze analyza konkurence mé nékolik vyznamu. Jeji
dobré provedeni ndm napovi, zda a jakou komunikaci je potteba vést, napomuiize pii formulaci
odliSného sdéleni, tvorbé produktu, nastaveni uspesné komunika¢ni kampang. Pti sestavovani
analyzy konkurence je nejdiive nutné definovat si, které vystupy jsou potieba, jak a kde
informace se budou ziskavat a jak budou ovétovany, zda zjisténé informace jsou dilezité pro
stavajici i1 potencialni zdkazniky. Disledné poznéni typu a forem konkurence Casto dokéaze
odhalit, jak postupovat pii tvorbé nového produktu, kdy jej jednoznacné odliSit od nabidky

konkurence a, pokud je to mozné, nastavit parametry tak, ze budou velmi t€Zko napodobitelné.
Podle Kratochvil a Pazout (2006) identifikace typu a irovn¢ konkurence jsou:

e Piimy konkurent - fesi poptavku zédkaznika stejnym zptisobem

e Substitut - fesi stejnou potiebu zakaznika jinak, jde o konkurenta variantou
stejného produktu, jinou znackou, jinou formou produktu, jinou kategorii.

® Rozpoctova - jiné produkty (i jiny obor), ale zdkaznik ma pouze jeden rozpocet,

ktery se rozhodne utratit jinde.
Urc¢eni struktury konkurence

e Jaky mé konkurent vykon - jaké jsou jejich vysledky, vyjadiené podilem na trhu,
obratem, ziskem, jaky byl dosazen podil na trhu?

e Na jakou cilovou skupinu se zamétuje - cely trh nebo segmenty - které?

e Jaky maji marketingovy mix v porovnani s danou spole¢nosti.

e Jak jsou finan¢né a jinak silni.
2.6.2 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi

Situa¢ni analyza (situation analyse) je vS§eobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek
a vlastnosti vn¢jSiho prostredi (makroprostfedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika,
pfipadné které na ni néjakym zpiisobem plisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumdani vnitiniho
prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, finan¢ni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit,

vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy (Jakubikova, 2005).

Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi,
jez prichazeji v uvahu ve vnéj$im prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi

a zdroji firmy.
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Obsah situac¢ni analyzy také byva skryt pod oznacenim 5C:

company — podnik;

e collaborators — spolupracujici firmy a osoby;
e customers — zakaznici,

e competitors — konkurenti;

e climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST).

~r 7w

Marketingové prostiedi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici fetézec ptilezitosti
i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnik? je tyto faktory prostiedi analyzovat, identifikovat
jejich ptsobeni a navrhnout zptisoby mozného prizptisobeni chovani firmy ve vztahu jak
k soucasnému, tak i k o¢ekdvanému vyvoji prostiedi. VCasnad reakce firem na meénici se
podminky prostfedi je nutna k tomu, aby nejen ptezily, ale také prosperovaly (Jakubikova,

2005).

Prostfedi firmy lze analyzovat rGznym zplsobem. Né&kteti davaji pfednost analyze
prostiedi, které ¢leni na prostiedi managementem firem kontrolovatelné a prostiedi obtizné
kontrolovatelné, nékdy 1 zcela nekontrolovatelné (Berman, Evans, 1986). Baker a Hart (1989,

1992) se zabyvaji faktory prostiedi, které maji vliv na uspéch firmy v konkurencnim usili.

VétSina autorGt publikaci o marketingu pouZziva clenéni podle P. Kotlera a G.
Armstronga na vnéj$i a vnitini prostfedi. Jednotlivé slozky marketingového prostiedi jsou

propojeny (roviny, vrstvy i faktory).
Vnejsi prostredi
Vnéjsi prostredi firmy se ¢leni na makroprostfedi a mikroprostfedi. Makro-prostiedi

obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které plisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich

ucastnikti trhu, ovSem s riznou intenzitou a mirou dopadu.
Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit.

Pro¢ se radéji divat na makroprosttedi jako na prostifedi obtizn¢€ ovlivnitelné, nez je
chépat jako neovlivnitelné. Praxe prokazuje, Ze naptiklad i néktera ustanoveni zakond, pokud
nevyhovuji ur€ité situaci, 1ze zménit. Zmény nedocili obvykle firma svou vlastni iniciativou,

ale prostfednictvim svazi, asociaci, spolecenstvi apod. Dtlezitou aktivitou je zde lobbovani na
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spravnych mistech, tj. v poslanecké snémovné aj., a to nejen v ramci statu, ale i na Grovni

urcitého seskupeni, napi. Evropské unie (Jakubikova, 2005).

Do makroprostfedi jsou zatazeny vlivy demografické (pohlavi, v€k, rodinny stav aj.),
politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické (vlivy do znacné miry
predurcujici logistiku podniku), technologicke, ekologické aj. To znamena, Ze nékteré z vlivi

jsou hmotné (napf. technologické) a dalsi jsou nehmotné (Jakubikova, 2005).

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit PEST analyzy (podle zacatecnich
pismen ceskych a anglickych nazvll). Zkoumaji se faktory politicko-pravni, ekonomické,

sociokulturni a technologickeé, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podniku.

Mezi politicko-pravni faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi zemé
v riznych politicko-hospodarskych seskupenich, danova politika, socidlni politika, zdkony,
ochrana zivotniho prostiedi aj. Politicko-prdvni prostfedi vytvaii ramec pro vSechny

podnikatelské a podnikové ¢innosti.

K ekonomickym faktorim patti vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, trokové sazby,
meénove kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, koup€schopnost aj. Z ekonomického prostiedi
ziskavaji podniky vyrobni faktory a kapital.

Sociokulturni faktory piisobi ve dvou rovinach, a to:

e faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteld,

e faktory podminujici chovani organizaci.

Faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelt (Koudelka, Vavra, 2007):

e kulturni — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fe¢ téla, osobni image,
chovani zen a muzii — sblizovani jejich spotfebniho chovani,

e socidlni — socidlni stratifikace spolecnosti a jeji uspofadani (tfidy), (socialné
ekonomické zadzemi spotiebitell, ptijmy, majetek, vyvoj Zivotni trovné, Zivotni
styl, uroven vzde¢lani, mobilita obyvatel aj.).

Faktory podminiuyjici chovani organizaci: je mozné sledovat kulturni i socialni vlivy
pusobici na jednani organizaci.

Technologické faktory (nebo také inovacni faktory) piedstavuji trendy ve vyzkumu
a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikacni

a informacni technologie aj. Technologické prostiedi a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem
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technologického pokroku, ktery jim umoznuje dosahovat lepSich hospodatskych vysledk,

zvysSovat konkuren¢ni schopnost a humanizovat praci (Synek a kol., 2002).

Uspéch firmy do velké miry zavisi pravé na dodavatelich. Proto je dilezité, aby
vénovala pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit. Obvykle
Jji zajima jejich postaveni na trhu, inovacni potencidl, technologickd pruZznost, ceny

a kontrakta¢ni podminky, kvalita produkti, v¢asnost a spolehlivost dodavek a;.

Dodavatelé ¢asto rozhoduji o uspéchu ¢i netispéchu firmy. Kazda firma ma mnoho
dodavatelti. Dodavatelé se ¢leni do riznych kategorii, napt. dodavatelé¢ materidlli a surovin,
energie a paliv, polotovart,, dili a soucastek, technologii, informaci, pracovnich sil aj.

Specifickymi dodavateli jsou finan¢ni instituce, poskytovatelé sluzeb, reklamni agentury apod.

V souvislosti s dodavateli vyvstava otdzka vyuziti nakupniho marketingu, ktery v praxi
ceskych firem stoji na okraji zajmu, ale zkusenosti ukazuji, Ze je vice nez potiebny. Podstata
nakupniho marketingu spociva v chapani dodavatelli jako specifickych zakaznika firmy. Stejné
jako je nutné dobie poznat stavajici a potencialni zdkazniky, je tfeba analyzovat i1 stavajici

a potencialni dodavatele.

Zakazniky mohou byt jednotlivci i pravnické osoby. Podle vztahu k firmé se rozlisuji
na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané kategorie produktii. Marketingovy
pohled na zdkazniky se snazi postihnout, jaké okolnosti podmituji jejich vztah k danym
produktim, jak probiha jejich rozhodovani, jaké vSechny polohy tento vztah obsahuje

(Koudelka, Vavra, 2007).

Analyza zakaznikd poskytuje odpovédi na celou fadu otazek tykajicich se produktd
a trhi. Mezi faktory, které jsou zjiStovany, patii odhadované ro¢ni nakupy, rist prodeji,
demografické a socioekonomické faktory zdkaznika, geografickd koncentrace, kupni motivy,

informace o ndkupnim rozhodovani aj.

Konkurence je velmi dtlezitym faktorem, podmifiujicim marketingové moznosti firmy.
Firmy proto zjist'uji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurent,

v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky aj.
2.6.3 Marketingova strategie a cile komunikace

Marketingov4 strategie je popis zptisobu, jak dospét k naplnéni marketingovych cili. K
definici marketingovych cilii ¢lovék dospéje, pokud se sejdou na jednom misté informace z

externich a internich analyz z marketingového planu, velmi dobrym zdrojem je i vystup analyzy
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SWOT a velmi dilezitym zdrojem pro cile jsou piedstavy, vize, mise a priority managementu
(Kratochvil a Pazout, 2006).

Marketingov4 strategie je obrazem toho, jaké aktivity bude management na vybranych

trzich vyvijet a jaké nastroje k dosazeni vytyCenych cilii pouzije. Zakladni marketingovou

strategii je rozhodnuti, zda a na jakém trhu se bude pohybovat:

1. Trh cely - s nediferencovanym marketingovym piistupem.

2. Vybér nékolika segmentt - s diferencovanym marketingovym pfistupem.

3. Vybér jednoho segmentu - s koncentrovanym marketingovym pfistupem.

4. Vybér velmi specifického segmentu — s vyklenkovym marketingovym pfistupem.

Novak (2020) uvadi, ze hlavni cile marketingové komunikace vychézeji ze

strategickych marketingovych cild. K nejcastéjSim ciliim marketingové komunikace zpravidla

patfi:

poskytnuti informaci.

vytvofeni a stimulace poptavky.
odliSeni produktu od konkurence.
zdtraznéni uzitku a hodnotu produktu.
stabilizace obratu.

vybudovani a péstovani znacky.
posileni firemni image,

poskytnuti informaci,

vytvoreni a stimulace poptavky,
odliSeni produktu nebo sluzby od konkurence,
diiraz na uzitek a hodnotu produktu,
stabilizace obratu,

stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu.

Pro naplnéni vySe uvedenych cilll je moZné vyuZit néktery nebo kombinaci nékolika

zpusobli komunikace, kterym se fikda komunika¢ni mix. Pokud chce management nastavit

dobrou komunikaci, musi spolu ladit tyto prvky:

komunikaéni cil
zvolené zpuisoby komunikace (nastroj komunika¢niho mixu)

pouzité médium (pokud se bude vyuzivat)
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Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych
komunikacnich cila. K dosazeni téchto cili pouzivaji jednoho, Castéji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho
prodeje (propagacni mix). Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji
zvyhodnuji pti sd€lovani ur¢it¢ho druhu zpravy urcitému okruhu zakaznikl. A slouzi vice ¢i
mén¢ urcitym komunikacnim cilim.

Tahal a kol. (2015) uvadéji, ze marketingovy vyzkum je o naslouchani. V naslouchéani
je naznak jakési pokory a pochopeni principt, na kterych stoji zdkaznicky orientovand firma.
Prvnim pfedpokladem budovani skute¢né kvalitni znalosti trhu a spotfebitelt dané kategorie je
schopnost odd¢lit vlastni, subjektivni ndzor na véc od informaci, které jsou vytvoieny nezavisle
a objektivné. Marketingové prostfedi se neustdle proméfuje a organizace, ktera bude sva
rozhodnuti stavét na znalostech ziskanych v minulosti, v novém prostfedi nemusi uspét.

Mewroe

Nejidealnéjsi je proto naslouchat vSem soucasnym i novym zakazniklim., coz je vSak
casov€ narocné a ndkladné a diky technikdm vyzkumu trhu i zbyte¢né. Vyzkum trhu nabizi Lze
také ziskat kvalitni a objektivni podklady pro rozhodovani, jez jsou dilezitym podkladem pro
manazerské chovani, inspiruji a poskytuji vysvétleni spotiebitelského chovani a dé&ju
v marketingovém prostfedi. Vyzkum trhu zahrnuje v§echny formy vyzkumu trhu a vetejného
minéni, socidlniho vyzkumu a datové analytiky. Vyzkum je systematické shromazdovani
a vyhodnocovani informaci o jednotlivcich a organizacich. VyuZziva statické a analytické
metody a techniky aplikovanych, socialnich, behavioralnich a datovych véd, neziskovych

organizaci a Siroké vefejnosti (Tahal a kol., 2015).

Marketingovy vyzkum je dulleZitym oborem, ktery poméha porozumét trhu
a spotiebitelim, inspiruje k tvorbé lepSich a novych sluzeb a produktd na trhu a je skryt
vV kazdém manaZerském rozhodovani, které je podepfeno raciondlnimi argumenty. Kazda
organizace, jeZ chce v proménlivém prostiedi uspét, musi umét svym zakaznikiim naslouchat

(Tahal a kol., 2015).
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3 Charakteristika podniku a reSené problematiky

V praktické ¢asti prace se zamétime na piedstaveni spolecnosti. Déle na objednavani,
coz je kliCova interakce mezi zdkaznikem a poskytovanou sluzbou. Provedli jsme analyzu

vnéjsiho prostiedi. K analyze vnitiniho prostfedi byla pouzita zjednodusena analyza PEST.
3.1 Spole¢nost Damejidlo.cz

Spole&nost Damejidlo zalozil podnikatel a investor, Tomas Cupr, ktery je také jednim

ze zakladateld spolecnosti Slevomat a Rohlik.cz v roce 2012.

Damejidlo je nejvetsi Ceska platforma, ktera svym partnertim z fad restauraci a obchod
piivadi zdkazniky a pomaha jim se spravnym komercnim nastavenim a efektivnosti rozvozu.
Spolupracuje s témét 5 000 partnery ve vice nez 170 obcich po celé Ceské republice. Svoji
nabidkou tak pokryva vice nez 60 % tuzemské populace. Béhem $picky doru¢i Damejidlo vice

nez 10 000 jidel a dalSich polozek za hodinu.

Od roku 2014 je Dame jidlo soucasti spolecnosti Delivery Hero, celosvétoveé nejvétsiho
hrace na trhu food delivery a quick commerce, jehoz akcie jsou obchodovatelné na frankfurtské
burze a zéaroven jsou soucdsti akciového indexu DAX, kam patti 30 nejvyznamngjSich

némeckych veiejné obchodovanych firem.

Vykonnym feditelem Dame jidlo je od listopadu 2018 Filip Fingl, ktery na této pozici
vystiidal Jana Matéja. Fingl do t¢ doby pusobil jako feditel strategie spole¢nosti Mall Group

a zkuSenosti ma také naptiklad z Rockaway Capital nebo Boston Consulting Group.

Dame jidlo od 1. listopadu 2019 dorucuje zdkazniktim rychlé obcerstveni z vice nez 80
provozoven amerického fetézce McDonalds ve 21 méstech po celé Ceské republice. Jako

jedina rozvazkova sluzba dorucuje Damejidlo 1 Happy Meal.

V roce 2019 budovala spolecnost dva gastroprovozy s péti aZz deseti samostatnymi

kuchynémi (tzv. ghost kitchen) na tzemi Prahy 4 a Prahy 11.

Spolec¢nost Damejidlo zajistila proménu z UspésSne prodaného start-upu do firmy, ktera
je jednickou 1 po vstupu svétové konkurence na ¢esky trh. Firma si za dobu pisobeni prosla
kompletnim rebrandingem a oslavila 30 milionti objednavek a miliontého zdkaznika. Pro
zakazniky byl spustén novy mobilni web a mobilni aplikace. Zavedeny byly také systémy, diky

kterym se vyrazné snizila doba rozvozu.
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Damejidlo dorucuje jak vlastnimi dopravnimi prostfedky, tak pomoci smluvnich
dodavatelt. Kuryti Dame jidlo vozi jidlo v automobilech na CNG, elektromobilech, klasickych

automobilech, na skutrech, na kolech nebo roznéseji pesky.
3.1.1 Princip objednavani

Objednani jidla pires webovy portadl Damejidlo je velmi jednoduchy. Po zadani do
vyhledavace se objevi prvni stranka, ktera zakaznika vyzve k zadani adresy, nap¥. mésto Usti

nad Labem — mésto.

Obrazek 5 — Hlavni stranka webové stranky Ddame jidlo

D Damejl'dlo a ° VOJTECH g

Oblibené restaurace a obchody az k vam.

Zdroj:https://www.damejidlo.cz/restaurants

Zékaznik si poté vybere, zda si potiebuje néco nakoupit v obchod¢ nebo si dat néco
K jidlu. Vybrat si mize snidani, specialni menu nebo obéd. V dolnim rohu obrazovky jsou

restaurace, které maji v hledanou dobu zavieno.

Pokud by si zdkaznik zrovna ptéal néco dobrého k snidani, mize kliknout na obrazek

snidan€, Globus restaurant a uvidi nabidku, kterou si miize objednat k snidani.

32



Obrazek 6 — Nabidka snidane

D Dame jidlo. Usti nad Labem méste €0 NEORIVE (=1 o PRIHLASIT S€

SNIDANE

Usti nad Labem

.
=)

Pelend vejce s anglickou slanin.., .:I Anglické snidané (1,1a,3) .:: VaZe objednavka Globus restaurace -
am 2.37
)

Michana vejce se slaninou (1,12,3.7,12) Michana vejce se syrem (3,7,12)

Pedenad veice s anglickou sla

Michana vejce se Sunkou (1,1a,3... Hemenex (1,12,3,7,12) Spreot
42,00 K : 47.00K z Celkem(ve. DPH)

229,00 K¢

. DOKONCENI OBJEDNAVKY
Vidednské parky (10) . Livance s bordvkami(1,1a,3,7) ~
L ; ’
@ 4

Zdroj: https://www.damejidlo.cz/restaurant/x3jd/globus-restaurace

Po vybrani urcitych polozek na snidani se vpravo objevi rekapitulace objednavky,

doruceni do 30 minut, kolik zadkaznik zaplati za dopravu a zda ma zajem dat spropitné kuryrovi.

Po stisknuti tlacitka dokon¢i objednavku tim, Ze se bud’ pfihlasi pomoci facebookové
stranky nebo pies e-mail, kde uvidi rekapitulaci objednavky, dobu doruceni a zvoli si zpisob
placeni, coz miize byt hotové kuryrovi, platebni kartou, v nékterych méstech Ize platit
I stravenkovymi poukazkami (v Praze, v zim¢ 2021 to bylo u vybranych restauraci mozné). Jen
musi zékaznik pocitat s tim, Ze kuryr mu pfebytecnou sumu nemusi v penézich vratit, je proto
nutné si pfedem rozmyslet zplisob platby, nejvyhodnéjsi pro zédkaznika i kuryra je platebni
kartou. V kontaktnim formulafi je bezpodmine¢né nutné zadat jméno, telefonni Cislo, na které
bude kuryr volat, az dorazi na dorucovaci adresu. DoruCovaci adresa se automaticky piepise.
Zékaznik mtze zadat také specidlni pozadavky jako je napt. vynos do patra, ¢i nechat jidlo

ptede dvefmi (pouze u plateb pfedem), pfidani vybranych ingredienci.

Zakaznikovi poté pfijdou informace 1 na e-mailovou adresu (pokud ji uvedl), kde mlize

sledovat i stav objednavky a dobu ptipadného doruceni.

V dobé doruceni pfeda kuryr zdkaznikovi objednané jidlo, pfevezme spropitné, pokud
ho zdkaznik pfeddva kuryrovi hotové nebo na pfani zdkaznika mlze zanechat jidlo pfede

dveifmi domu ¢i bytu, v ptipadé€, ze zdkaznik zada o bezkontaktni doruceni.
3.1.2 Nejcastéjsi chyby pri zadavani objednavky
Mezi nejcastéjsi chyby, které zakaznik pii zadavani objednavky mize udélat, jsou:
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e zadani Spatného telefonniho ¢isla,
e zadani Spatné doruCovaci adresy,

e Vv objednavce néco chybi.

Pokud k nékteré takové situaci dojde, mize zakaznik chybu napravit sam, popf.
s kuryrem ¢i zédkaznickym servisem spolec¢nosti Dame jidlo, restaurace se informuje jen ve

velmi ojedinélych ptipadech.

Pokud zékaznik zadal Spatné telefonni Cislo, ¢i objednadva jiz ponékolikaté a chce jidlo
dorucit na jinou adresu (domt, do zaméstnani) a nevSiml si toho, Ze objednal roznos na Spatnou
adresu, muze tuto skute¢nost sdélit bud’ kuryrovi telefonem, nebo informovat zédkaznickou
linku o doruceni na jiné misto. Pokud se vSak stalo, Ze jiz kuryr dorazil na Spatnou adresu, je
nutné se domluvit s kuryrem ¢i zakaznickou sluzbou, zda je mozné jidlo dorucit na novou
adresu. Pokud se misto doruceni shoduje s mistem doru€eni, které inzerovala vybrana
restaurace, neni v tomto piipade problém adresu zménit, jen si zdkaznik musi uvédomit, Ze tim

se prodlouzi doba doruceni.

Pokud si zdkaznik vzpomene, Ze si pieje néco v objednavce zmenit, piiobjednat, je
V tomto piipadé nutné bud’ objednavku zrusit, pokud je to mozné a objednavku si zadat novou

nebo kontaktovat kuryra ¢i zadkaznické centrum.
3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Maloktera udalost mohla byznysu s rozvozem jidel pomoci tak, jako vlekld pandemie
Vv letech 2020 a 2021, kdy byla vétSina restauraci dlouhodobé uzaviena, krom oteviracich
okének. Doklada to i spolecnosti Dame jidlo, ktera zprostfedkovava prodej a rozvoz jidel
partnerskych restauraci. Podnik dosud jen zvySoval ztraty a narostly mu stamilionové finan¢ni
zavazky. V roce 2020 diky rekordnim trzbam ve vySi zhruba tii ¢tvrté miliardy poprvé

neprod¢lal.

Zajem o nakup dovezenych obédi ¢i veceti kopiruje viny ndkazy. V prvni 1 druhé ving
roku 2020 poptavka rostla a mnozstvi objedndvek mezirocn€ stoupla dlouhodobég asi
o polovinu, trzby podniku se pohybovaly fadové podle vykonného teditele firmy kolem 750
miliond. Zatimco v roce 2017 ,,obédy a vecete v pytliku* utrzily 209 milionti, o rok pozd¢ji to

bylo 270, v roce 2019 412 a v roce 2020 rekordnich 750 miliont korun.

Rychlou expanzi na tuzemském trhu dosud provazel rist provoznich ztrat. V roce 2015,

kdy se byznys rozjel naplno, spolecnost prodélala témét padesat miliond korun. Ztraty
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v desitkdch milionti kupila i v dal$ich letech, az se znovu vysplhaly na lofiskych téméi padesat
miliond. Zaroven rostly finan¢ni zdvazky, zatimco v roce 2015 Cinily 76 miliond, v roce 2019
pfesahly tfi set milionovou hranici. Spolecnost to zdivodiuje investicemi, diky kterym

V soucasné dobé nabizi sluzbu ve 170 méstech.
3.2.1 Konkurenti

Spole¢nost Damejidlo v8ak musi pocitat s naristajici konkurenci. Kromé& rozvazkovych
sluzeb samotnych restauraci, jako je KFC, McDelivery nebo Restu.cz, existuji i spolecnosti,

které rozvazeji potraviny a hotova jidla, jako je Rohlik, Tesco nebo Kosik.
Wolt

Spole¢nost Wolt se zamé&fila na rozvazku jidel po Praze, Brn¢, Olomouci, Ostravé nebo
Plzni a jeji objednavani jidel funguje na podobném principu, jako Dame jidlo. Rozvoz jidel
zajistuji kuryti spolecnosti Wolt a neni proto nutné vybirat si restauraci v blizkosti domova ¢i
zamé&stnani. Spole¢nost Wolt poskytuje platformu, kde UZivatel nakupuje u Partnera potraviny,
Maloobchodni produkty a dorucovaci sluzby dle své volby. Nakoupite-li u Partnera potraviny,
spole¢nost Wolt usnadiiuje realizaci nakupu prostiednictvim své Sluzby Wolt. Spole¢nost Wolt
také poskytuje dorucovaci sluzby v souvislosti s nadkupem potravin u uritych Partnerd.
Aplikace Wolt je digitalni aplikace nazvand Wolt, kterou spole¢nost Wolt dava k dispozici

fyzickym a pravnickym osobam za ucelem objedndvani produkti Partnerti spole¢nosti Wolt.
Uber Eats

Zékaznici tuto spoleCnost znaji nejspiSe jako levnéjSi variantu dopravy po meésté
v taxisluzbé. Spoleénost Uber Eats, ktera se specializovala na rozvoz jidla, v Ceské republice
na zacatku cervna 2020 skoncila. Ve chvili, kdy jsou kvili sou¢asné situaci rozvozové sluzby
jidla poptavané vic nez kdy jindy, by se rozhodnuti Uber, mohlo zdat nelogické. Dtivod
ukonceni Cinnosti je vSak podle vyjadieni firmy pravé naristajici konkurence. Stejné sluzby
v Cesku poskytuji firmy DameJidlo, Bolt Food & Wolt. Spole¢nost Uber Eats zadala v Praze
fungovat v roce 2018. Nejprve rozvazela ze Ctyt prazskych restauraci McDonald’s, a to z lokalit

Muzeum, Vodickova, Florenc a Eden. Pozd¢ji sluzby rozsifila.
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Bolt Food

Spole¢nost Bolt Food funguje v CR od jara 2020. Sluzbu dovozu jidla z restauraci
startup Bolt, ktery vede Sestadvacetilety Markus Villig, poprvé piedstavil loni v Estonsku
béhem rebrandingu z pivodniho nazvu Taxify. Pozdéji se Bolt Food rozsitil do LotySska
a Litvy ¢i slovenské Bratislavy a nazev zménil prave proto, ze se jiz nesoustiedi pouze na pievoz

osob.

Spole¢nosti se podatilo vyrazné rozsifit nabidku partnerskych restauraci a obchodl
a zékaznici si mohou objednat z vice nez 700 podniki a zaroveii se ji podafilo snizit primérny
¢as doruceni od objednani na 25 minut. Systém pfifazuje objednavky vzdy kuryrovi, ktery je
od restaurace v co nejkratS$i vzdalenosti a zarovein ho do podniku posila ve chvili, aby to
vychazelo tak, ze restaurace v dobé kuryrova pitijezdu dokonci ptipravu objednavky. Kuryr v
aplikaci vidi, za jak dlouho maximalné musi v restauraci byt. Stejné tak mu to piSe, do kdy by
m¢él zakazku dorucit klientovi. Pokud ale v restauraci ptiprava jidla trva a navic ulice mésta

jsou ucpané, tak se to pochopitelné€ neda stihnout podle stanoveného harmonogramu.

="

Obrazek 5: Kuryr spolecnosti Bolt Food

Zdroj: https://www.czechcrunch.cz/
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Moje jidlo

Podle internetové stranky spole¢nosti Moje jidlo jeji majitelé tvrdi, ze spolecnosti neni
pouze dalsi spolecnosti pro rozvoz jidel, kterych je na trhu mnoho, ale je unikatni od A az po
Z. Unikatni v tom, Ze cely proces pfipravy, baleni, expedice i dopravy je realizovan z jednoho
mista. Zakaznik si mize vybrat z velkého mnozstvi chuti celého svéta a vSe spolenost dorucuje
najednou vlastnimi kuryry, ktefi objednavku dovezou az ke dvefim. Nabizeji speciality Ceske,
indické, vietnamské, mexické, nebo italské kuchyné, dale kebab, burgery, sushi, pelmené
a mnoho dal§iho. Kazdd z kuchyni ma svlij tym profesiondlnich kuchaiti s bohatymi
zkuSenostmi ve svém kulindiském oboru. Pro pfipravu pouzivaji vyhradné originalni suroviny

typické pro dany druh kuchyné¢.
3.2.2 Zakaznici

Zékazniky rozvozovych sluzeb tvoii zaméstnanci na homeoffice nebo zaméstnanci,
ktefi nemaji jinou moznost stravovani. Zakazniky Damejidlo tvoii zakaznici, ktefi si
objednavaji jidlo poprvé na zkousku, pravidelni zékaznici, stali zdkaznici. Spole¢nost je fadi do

skupin podle ¢etnosti objednévani, hodnot¢ objednavky.
3.2.3 Dodavatelé a partneri

Dodavatel¢ a partnefi spole¢nosti Damejidlo jsou restaurace, bistra, kavarny, ale
i obchody, se kterymi spolec¢nost na zakladé smluv kooperuje. Pro vétSinu restauraci je
spoluprace se spolecnosti Dame jidlo diilezitou marketingovou aktivitou, protoze je to pro né
pfijemna reklama, jak dostat svou restauraci k zdkaznikovi, do jeho povédomi. Restaurace se

tak prezentuji na strankdch Damejidlo a tvofii tak jeden z moZznych komunika¢nich mixu.

Smluvni podminky se pro kazdou restauraci nastavuji zvlast’, protoze se mohou lisit

V marzi, kterou restaurace dostava, minimalni hodnota objednavky, cena dopravy.

Zaroven se za dodavatele nebo partnery se povazuji i spole¢nosti nebo fyzické osoby,
které pro spolecnost v riiznych méstech rozvazi externé jidlo a spolupracuji tak se spole¢nosti

na zékladé smlouvy.
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3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéj$iho prostfedi bude provedena na zékladé analyzy PEST.
Politické prostiedi

Politicka situace hodn¢ ovlivituje prostiedi spolec¢nosti Damejidlo. Diky celosvétové
krizi a naslednym opatfenim je mnoho restauraci dlouhodobé uzavieno a jejich podnikéani se
tak muselo prizptisobit nastalé situaci. Vypadky v pfijmech fesi prosttednictvim vydejovych
okének nebo s rozvazkovymi agenturami, pies které si zakaznik objedna jidlo, restaurace ho
pfipravi a objednany kuryr doruci. Béhem krize tento segment rychle rostl, otdzkou tak zlstava,
jak bude fungovat do budoucna, az se opatfeni rozvolni a lidé budou moci navstévovat

restaurace osobné. Nekteti zakaznici u této sluzby urcité ziistanou, pokles vSak jisté nastane.
Ekonomické prostiedi

Ekonomickd situace souvisi s postupnym uvoliiovanim segmentu pohostinstvi,
ptipadnou zvysujici se nezaméstnanosti, ochotou zakazniki utracet za jidlo v restauraci nebo si
nechat dovézt jidlo domt ¢i do zaméstnani. Tento segment také zavisi na celkovém rlstu

ekonomiky.
Socialné-demografické prostiedi

Spole¢nost Damejidlo ovliviiuje, v jaké oblasti podnikd, zda misto, kam zboZi dorucuje,
ma dostatek potencialnich zdkaznikd, tzn. demograficky silné mésto, okres. Je samoziejmé, ze
lepsi prostiedi bude v Praze nez v Karlovych Varech, tomu vSak odpovida i konkurence, ktera
je ve vetSich méstech vétsi a silngjsi.

Technologické prostiedi

Z technologického prostiedi je to predev§im vyuzivani nejmodernéjSich technologii,
piizpisobovani se vyvoji objednavkového systému, nové druhy placeni a prehledné webové

stranky.
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4 Metodika vyzkumu - Dotaznikové Setreni

Pro vyzkum postoji a nakupniho chovani zdkazniku jsem vyuzil Marketingovyho
vyzkumu konkrétn¢ dotaznikového Setfeni mezi respondenty. Vyzkum jsem rozdélil do dvou
fazi — pripravné a realizacni. V piipravné fazi jsem se zaméfil na to, jakym zpiisobem budu dotaznik tvorit,
co by m¢l obsahovat, a predevsim jakym zpiisobem a jaké cilové skupiné budu dotaznik sifit. V realizacni
fazi doslo ke sbéru primarnich dat od respondenti. Kapitolu uzavird vyhodnoceni odpovédi,

které byly zapotiebi k vytvoteni zavérecnych doporuceni.

4.1 Definovani vyzkumu

Rozvor jidel se i diky pandemii COVID-19 velmi rozristd. Od zaloZeni spole¢nosti
Damejidlo se na trhu se sluzbami nabizejici rozvoz jidel doml objevilo velké mnozstvi
konkurenénich firem (viz. kap. 3.2.1). Spole¢nost Damejidlo vSak i nadale roste a navySuje tak

svou zadkladnu loajalnich zédkaznik.

Strategie Damejidlo spociva v pochopeni chovani svych zakaznikli pii potiebé a to
nejen dovozu jidla ale i restauraci, které se v roce 2020 nachdzeli povétSinou v upadku. Tyto

informace pak spolecnost vyuziva ke zlepSeni marketingové komunikace a svych sluzeb.

4.2 Cil vyzkumu

Vyzkumnym cilem bylo zjistit tato ndkupni chovani zakazniki a navrhnout doporuceni

pro zkvalitnéni poskytované sluzby.
4.3 Typy dat

V prvni fazi bylo nutné sesbirat sekundarni data na zaklad¢ kterych provézt Analyzu
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti (viz. kap. 3.2, 3.3). Tato analyza ndm dala dostatecné
mnozstvi informaci o trhu, na kterém spolecnost pusobi. Sekundarni data byla sbirana
pfedevsim z internetovych ¢lankt, vyrocnich zprav z portalu justice.cz, odbornych ¢lankt a jiz
provedenych analyz. Dalsim krokem bylo sesbirani primarnich dat od konecnych zékaznikti

pomoci dotaznikového Setieni.
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4.4  Zpiusob sbéru

Zakladnim souborem jsou vSichni uZzivatelé¢, kteti v dohledné dobé vyuzili sluzeb
spolecnosti Damejidlo a to jakymkoliv zpiisobem. Vybérovym souborem byla databaze vice
jak 1800 klientt, konkrétn¢ 1849 vzdélavaci spole¢nosti, kterou v diplomové praci nebudu
jmenovat pro zachovani know-how. Cilem bylo sesbirat data od 400 respondentli, pro

dostate¢né vyhodnoceni a vypovidajici hodnotu.

4.5 Metoda a typ sbéru dat

Hlavni metodou sbéru primérnich dat bylo elektronické dotazovani formou zasilaného
online formulafe, ozna¢ované jako CAWI. Tuto metodu jsem zvolil ptedev§im z diivodu jejiho
snadného uziti. Formulaf tak bylo moZné rozeslat mezi velké mnoZstvi respondentl a data si
poté velmi dobfe zanalyzovat pomoci pocitace. Nevyhodou této metody je pokud respondent
nema pristup k internetu. Tuto nevyhodu vSak v mém piipadé nepovazuji za relevantni

Z diivodu zaméfeni na sluzby primarné fungujici ptes internet.

Pro sbér primarnich dat bylo uzito online Google Formulafe, kterou jsem zvolil jako
nejidealnéjsi variantu predevsim z diivodu uzivatelské nenaro¢nosti a diky tomu, ze je zdarma.

Dotaznik obsahoval celkem 26 otazek rozdélenych do jednotlivych sekei.

4.6 Analyza dat

Analyzu primarnich dat jsem provedl pomoci aplikace MS Excel 2013. Samotné Google

Formulafe umi vSechna data pieklopit do formatu xIs.

4.7 Kontrola

Kontrola spravného fungovani dotazniku byla provedena dvéma zptsoby a to pilotdzi a

naslednou kontrolou ziskanych dat.

Pilotaz byla provedena v uzkém kruhu pratel. Slouzi pfedev§im ke kontrole zadani a
spravnosti vyplnénych dat. Smysl pilotaze by mél byt v tom, zdali sbirana data maji dostatecnou

vypovidajici hodnotu a jestli jsou otazky spravné a srozumitelné polozeny.

Diky Google Formulaiim byla nasledna kontrola vyplnénych dat jednoducha.
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5 Realizaéni faze — Dotaznikové Setreni

Jednotlivé otazky celého dotazniku jsou soucésti Piilohy 1. Dotaznik byl rozsifen
v ramci databaze vzd€lavaci spole¢nosti mezi vice nez 1800 osob, konkrétné 1849 pomoci
emailu. Z daného po¢tu odpovédelo na dotaznik vice jak 500 respondent, konkrétné 507, coz
povazuji za dostate¢ny vzorek pro néslednd vyhodnoceni a zavéry. Vysledné odpovédi byly

vyhodnoceny pomoci grafi.

Graf 1: Pohlavi

Pohlavi respondent

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 ukazuje pohlavi respondentli. Mezi objednavajicimi zakazniky prevazuji muzi,

54 %, Zeny zaujimaji 46 % dotazanych respondentt.

41



65+

1,0%
56—64

14,0%

41-55

22,0%

Nejcastejsimi zékazniky sluzby Damejidlo jsou ti ze skupiny 25-40 let, a to 43 %, 41-
50 let, a to 22 %, 18-24 ve vysi 20 %, 56-64 let, a to 14 %, ve vékové kategorii 65+ je to jen

jedno procento. Ukazuje se, ze nejvice jsou to mladsi lidé po stiedni generaci, od 25 do 50 let.

Graf 2: Kolik je vam let?

Vék respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3: Dosazené vzdélani dotazovanych

DosazZené vzdélani respondentd

Vyucen

7,0%

Stredni bez matu...

Vysokoskolske 14,0%
38,0%

Stredni s maturitou
41,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 ukazuje dosazené vzdélani respondentii. Nejvice uvadéli dotazovani stiedni
vzdélani s maturitou - 41 %, vysokoskolské - 38 %, stiedni bez maturity 14 % a vyuceni - 7
%.
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Graf 4: V jaké Zijete domacnosti

Druh bydleni respondent(

Ziji v domacnosti...
6,0%

Ziji v domacnosti...
17,0%

Sdilim domacnos...
12,0%

Ziji sam ve vlastni...
17,0%

Ziji v domécnosti...
12,0%

Ziji v péru v dom...
21,0%

Ziji v domacnosti...
15,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 ukazuje bydleni dotazovanych. Nejvice dotdzanych bydli v paru v domécnosti
21 %, poté jsou to domécnosti s détmi, at’ uz s jednim, dvéma nebo vice détmi, a to piiblizné

17 %, nejméné zakazniku Zije s rodici v seniorském véku.
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Graf 5: Jaky je vas hruby mésicni prijem domdcnosti

Mésicni hruby prijem domacnosti

Do 15 000 K¢
2,0%

15 000 - 20 000 K¢
12,0%

45 000+
10,0%

35000 —45 000
18,0%

20000 - 25 000
19,0%

25000 - 35 000
39,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 ukazuje, Ze nejvice dotazovanych pfiznava hruby mésicni pfijem v rozmezi 25
000 az 35 000 K¢, a to 39 %, 35 az 45 000 to bylo 18 % dotazovanych, nad 45 000 K¢ to bylo
jen 10 % dotazovanych, 20 az 25 000 to bylo 19 % dotazanych, 15 az 20 000 mélo 12 %
dotdzanych a plat jen do 15 000 K& mély 2 % dotazanych. Ukazuje se, Ze objednat si jidlo neni

jen zaleZitosti bohatych, jak si mnozi mysleli v po¢atcich téchto sluzeb.
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.....

Misto bydlisté

Olomoucky

4,0% e

Jihocesky

6,0% Hlavni mésto Pra...
Vysocina 30,0%
4,0%

Jihomoravsky

6,0%

Moravskoslezsky Liberecky
6,0% 6,0%
Plzensky Stredocesky
8,0% 10,0%
Kralovehradecky Pardubicky
10,0% 4,0%

Zdroj: vlastni

Graf 6 ukazuje bydlist¢ dotazovanych. Nejvice lidi bydli v hlavnim mésté Praze, 30 %
a ve StfedoCeském kraji a Kralovehradeckém, shodné po 10 %. v Plzeiiském kraji 8 %, v
JihoCeském, Jihomoravském, Moravskoslezském a Libereckém po 6 %, v Olomouckém,
Vysocin¢ a Pardubickém po 4 %. Diky rozséhlé databazi klientti bylo mozné prizkum provézt

v ramci celé Ceské republiky.
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Graf 7: Zijete v/na

Misto bydlisté

Vesnice
6,0%

Hlavni mésrto P...
30,0%

Mensi mésto po...
30,0%

Vétsi mésto nad...
34,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje graf 7, nejvice dotazovani uvadéli, Ze jejich bydlist€ém je hlavni mésto
Praha, 30 %, ve vétsim mésté¢ nad 100 0000 obyvatel uvedlo 34 % dotdzanych, mensi mésto
pod 100 000 obyvatel uvedlo 30 % dotazanych a 6 % uvedlo, ze bydli na vesnici. Z grafu je

patrné, ze vice nez 64% respondentu zije ve velkych méstech nad 100 000 obyvatel.
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Graf 8: Zndte spolecnost Damejidlo a jeji sluzby
Znalost spolecnosti Damejidlo

NE
19,0%

ANO
81,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 ukazuje, ze spole¢nost Damejidlo znd 81 % lidi, spolenost neznd 19 %
dotazovanych. V posledni dob¢, kdy je zvySeny zdjem o dovoz jidla do zaméstnani, domtl,

hodné lidi tyto sluzby vnima, zvlasté kdyz kuryry je mozné se potkavat v ulicich.
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Graf 9: Vyuzivate spolecnosti Damejidlo nebo jiné spolecnosti

Vyuzivani sluzby spolecnosti Damejidlo

JINA SPOLECNO...

24,0%

ANO
NE 58,0%
18,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Sluzeb spole¢nosti Damejidlo vyuziva 58 % dotazanych, 18 % jejich sluzeb nevyuziva,
24 % spolecnost vyuziva, ale objednavaji 1 na jinych platformach, jako je Bolt, Wolt nebo

dovazkové sluzby ptimo z restaurace.
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Graf 10: Jak casto vyuzivdte sluzeb rozvozu jidla

Jak ¢asto vyuzivate rozvozu jidla

o DENNE

JEDNOU ZA MESIC 7.0%
19,0% NEKOLIKRAT TYD...
15,0%

JEDNQU ZA 14 D...
32,0%

JEDNOU TYDNE
27,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 ukazuje, jak ¢asto si dotazovani objednavaji jidlo. Nejcastéji to je jednou za 14
dni, 32 %, jednou tydné& 27 %, jednou za mésic 19 %, nékolikrat tydné je to 15 % a denné jen
7 % dotazanych. Z grafu je patrné, ze 83% dotazanych respondenti sluzeb spolecnosti

Damejidlo vyuzije alespon jednou za 14 dni.
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Graf 11: Co ovliviiuje vase rozhodovani pri vyuzivani sluzby Damejidlo

Ovlivnéni pri objednavani sluzby Damejidlo
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 ukazuje, co zakazniky ovliviiuje pfi rozhodovani, zda vyuziji sluzeb Damejidlo.
Nejvice je ovliviiuji vlastni zkuSenosti, cena a celkova nabidka. Dale je ovliviiuji recenze,
rychlost doruceni a kvalita objednaného jidla. Nejméné je ovlivituje doporuceni a reklama.
Zajimavym vysledkem je, Ze zdkaznici spole¢nosti Damejidlo jsou nejvice ovlivnéni vlastnimi

zkuSenostmi a napftiklad jim az tolik nezélezi na kvalit¢ objednaného jidla.
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Graf 12: Jakému typu objedndvani davate prednost

Styl objednavani jidla

Osobni
2,0%
Telefonické
10,0%

Pomoci aplikace
42,0%

Pres internet
46,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 ukazuje, Ze nejvice zdkaznici vyuzivaji objedndvani pies internet, 46 %
a pomoci aplikace v mobilu, 42 %. Nejmén¢ pak objednavaji primo telefonicky, 10 % a osobné,
2 %. Jelikoz zijeme v multimedialni dobé i zde je vidét urcity posun v objednavani sluzeb.
Zatimco pied 10 lety jsme si nejcastéji po telefonu v dne$ni dobé, jak z prizkumu vyplyva, voli
88% zékaznikli Damejidlo spiSe formu internetového objednédni ¢i objednéani pies aplikaci

V chytrém mobilnim telefonu.
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Graf 13: Jakou kuchyni nejcastéji objednavdte

Druh objednavaného jidla

Jiné
1,0%
Kebab
10,0%

Asie/sushi
18,0%

Pizza
27,0%

Indicka
10,0%
Ceska
15,0%

Burger
19,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 ukazuje, ze zékaznici nejvice objednavaji pizzu, 27 %, burger, 19 %, asijské
jidlo nebo sushi, 18 %, ¢eské kuchyni dava prednost 15 %, indickou preferuje 10 % a ostatni
1 %. V grafu je nadherné znazornéno rozlozeni preferenci k druhtim jidla. Zatimco diive jsme

si mohli objednat pouze pizzu, dnes je moZné si objednat i indickou, asijskou nebo ¢eskou

kuchyni.
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Graf 14: Ddvdte prednost restauracim s dobrym hodnocenim nez pred novymi

Preference pri vybéru restaurace

Recenze jsou pr...
32,6%

Vybiram podle t...
34,1%

Radéji zkousim...
33,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14 tik4, Ze u tohoto dotazu byly odpovédi celkem vyrovnané. Nejvice zédkaznici
vybiraji podle typu jidla, 34,1 %, radi zkousi nové restaurace, 33,3 % a pro 32,6 % zakaznikii
jsou recenze na restaurace velmi dulezité. Z grafu mizeme vidét velmi rtznorody postoj
k preferencim pii vybéru restaurace. Stale, ale nejvice zakazniklli objednava podle toho, co si

chce dat nejvice k jidlu.
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Graf 15: Pisete recenze na dodand jidla ¢i sluzbu

PiSete recenze na dodana jidla Ci sluzbu

NE
44,0%

ANO
56,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15 tika, Ze vice jak polovina dotdzanych, 56 % recenze na dodané jidlo ¢i sluzby

piSe, 44 % recenze nepise.
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Graf 16: Pokud ANO, pisete i negativni

PiSete i negativni recenze

NEKDY
28,6%
ANO
53,6%
NE
17,9%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16 ukazuje, ze dotazani, ktefi piSou recenze na dodané jidlo ¢i sluzby ve vétSing
pfipadi piSou i negativni recenze, a to 53,6 %, nekdy uvedlo 28,6 % a nepise 17,9 %
dotdzanych.

Na otdzku, jak dilezité je rychlost dodéni, vétSina dotdzanych odpovédéla, ze je pro né

velmi dalezita.

56



Graf 17: Je pro vds neprijemné, pokud ma kuryr zpozdeni

Vadi vam zpozdéni kuryra

NE — zpoidéni se...
47,0%

ANO — méli by s u...
53,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na predchozi dotaz navazuje i dalsi otazka, zda dotazanym vadi zpozdéni kuryra, Jak
ukazuje graf 17, 53 % dotazanych uvedlo, ze kuryr by mél pocitat s ur€itym zpozdénim a tuto
dobu uvést 1 u ¢asu dodani, pro 47 % dotazanych je vcelku normalni zpozdéni, da se ocekavat.

Na otazku 18, jak dotazani vnimaji kvalitu doru¢eného jidla, nejcastéjsi odpovédi byly
na stupni 2, spokojen.

Na otazku 19, zda je pro dotazované rozhodujici cena dovozu, odpovédéli témét vSichni,

7ze 1 - velmi dalezité.
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Graf 18: Jakou castku jste ochotni za dovoz zaplatit

Kolik jste ochotni zaplatit za dovoz jidla

Zdarma
16,0%
do 100 Ké
48,0%
do 50 Ké
36,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje graf 18, skoro polovina dotazanych, 48 %, je ochotna si za dovoz jidla
zaplatit do 100 K¢, 36 % je ochotna zaplatit si do 50 K¢ a 16 % by byla rada, kdyby dovoz jidla

byl zdarma.
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Graf 19: Davdte ridici spropitné

Davate ridici spropitné

Nedavam nikdy

3,0%
Jen kdyz je rozvo...
13,0%
Vzdy
48,0%
Jak kdy
36,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19 tika, ze skoro polovina, 48 %, dava fidi¢i spropitné vzdy, 36 %, jak kdy, 13 %

déava tidici spropitné jen tehdy, pokud je dovoz zdarma a 3 % nedava nikdy.
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Graf 20: Vyuzivate aplikaci pro objedndvani jidla v mobilu

Vyuzivate aplikaci pro objednani jidla v mobilu

Ano
44,0%

Ne
56,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje graf 20, vétSina lidi nevyuziva aplikaci v mobilu na objednédvani jidla, a to

56 %, 44 % naopak aplikace vyuziva.
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Graf 21: Ktery zpiisob platby preferujete

Ktery zpUsob platby preferujete

Alternativni met...

10,0% Hotovost
20,0%

Kartou

70,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 21 ukazuje, Ze nejvice dotazani preferuji platbu kartou, 70 %, hotovost preferuje
20 % dotazanych a 10 % se priklani k alternativnim metodam, jako napf. sbirani kreditt,

virtualni ména.
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Graf 22: Chteéli byste mit své oblibené objednavky na jedno kliknuti

Vyuzivali byste radi své oblibené objednavky na
jedno kliknuti

NE, nevyuzival bych

10,0%
ANO, vyuzival bych
40,0%
MOZNA
50,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 22 ukazuje, Ze jen 40 % by urcité vyuzilo moZnost mit své oblibené objednavky

na jedno kliknuti, 50 % by tuto moznost zvazovalo a 10 % by tuto moznost nevyuzilo vibec.

Na posledni otazku piipominky, zlepSeni, dotdzani odpovédéli, ze by zlepsili kvalitu

dodéavaného jidla, rychlejsi dovoz, zlepSeni orientace na strankach, lepsi baleni jidla.
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6 Vyhodnoceni vyzkumu a zavérecna doporuceni

Jak ukézalo dotaznikové Setfeni, objednévani jidla s dovozem nerozlisuje pohlavi, praveé
naopak, zjistilo se, ze vice objednavaji muzi nez zeny. Tento rozdil mize byt zplisoben tim, ze
muzi si vice objednavaji jidlo do prace, popt. domii na homeoffice, Zzeny objednavaji jidlo
pfedevsim jako vecefi.

I v€ékové kategorie tomu napovidaji, kdo objednava nejvice jidlo, jsou to lidé od 25 do
55 let, tuto moznost zatrhlo 325 dotdzanych, tedy 65 % lidi. Nejmensi podil byl v kategorii 65+,

tam zaSkrtlo tuto moznost pouze 5 dotazanych.

Nejvice dotdzanych mélo stfedoSkolské vzdélani ukoncené maturitou nebo
vysokoskolské vzdélani, a to 395 dotdzanych, nejméné pak vyuceni, a to 35 lidi. Po odpovédich
na ti1 otdzky lze predbézné popsat klasického zdkaznika jako muze, ve v€ku 25 az 55 let,

sttedoSkolédka nebo vysokoskoléaka.

cey

Nejvice dotazani ziji v paru v jedné domdacnosti, 105 dotazanych, 85 dotazanych Zilo
samo ve vlastni domacnosti a 85 v rodin€ s vicero détmi. 75 dotdzanych bydlelo v domacnosti
s détmi do 10 let, 60 domdacnosti nad 10 let, 60 dotazanych dosud bydlelo s rodi¢i. 30

dotazanych zilo v domacnosti s rodi¢i v seniorském veku.

Nejvice dotdzanych mélo hruby mésicni piijem ve vysi 25 az 35 000 K&, a to 195, 95
dotazanych mélo piijem od 20 do 25 000 K¢, 90 dotdzanych od 35 do 45 000 K¢, 60 dotazanych
od 15 do 20 000 K¢, 50 dotazanych s ptijmy nad 45 000 K¢ a 10 do 15 000 K¢. Ukazuje se, ze
vyse platu ovlivituje nakupy jidel s dovazkou, ale toto jidlo si mohou dovolit i kategorie
s niz8imi platy.

Nejvice dotazanych Zije v Praze, 150, ve StfedoCeském, Kralovehradeckém, 50
dotdzanych, 40 dotdzanych v Plzeiiském kraji, 30 dotazanych v Libereckém,
Moravskoslezském, Jihomoravském a Jiho¢eském kraji, 20 dotdzanych uvedlo bydliste
v Pardubickém a Zlinském kraji a po 10 dotazanych mély kraje Karlovarsky, Ustecky a Zlinsky
kraj. S timto dotazem souvisel i dalsi dotaz, 150 dotdzanych uvedlo bydlisté¢ v Praze, 170 ve
meésté s vice jak 100 000 obyvateli, 150 dotdzanych ve méstech s mén¢ nez 100 000 obyvateli

a 30 dotazanych bydli na vesnici.

Spole¢nost Damejidlo znalo 405 dotdzanych, 95 dotdzanych tuto spolenost neznalo.

Spole¢nost Damejidlo vyuzivd 290 dotdzanych, 90 dotdzanych Damejidlo nevyuziva, 120
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dotdzanych vyuziva i jiné spole¢nosti, jako je Wolt nebo Bolt, ale i pfimo donasku z oblibené

restaurace.

Nejcastéji si dotazovani objednévaji jidlo 1x za 14 dni, 160, 135 dotdzanych jednou
tydné, 95 jednou za mésic, 75 dotazanych nckolikrat tydné, 35 denn¢ a méné Casto neuvedl
nikdo. S frekvenci objednavek urcité souvisi 1 souCasna krize uzavienych provozoven, kdy
mnoho zaméstnancl nema jinou moznost opatieni si jidla nez si ho objednat. Mnoho lidi také

pracuje formou homeoffice a nechté&ji se zatézovat varenim jidel.

Pokud si dotazovani objednavaji jidlo u Damejidlo, tak rozhodujici na stupnici jsou
u nich vlastni zkuSenosti, cena a celkova nabidka, na druhém misté to jsou recenze, rychlost

a kvalita dorucen¢ho jidla, na tfetim misté pak doporuceni nebo reklama.

Pro objednavani se nejvice vyuZziva internet, 230 dotazovanych, 210 dotazovanych

ee oy

Mezi nejvice objedndvanymi jidly pfevazuje pizza u 135 dotdzanych, 95 preferuje
burger, 90 asijskou kuchyni nebo sushi, ceskou 75, kebab 50, indickou 50 a 5 dotazanych dava

piednost jiné kuchyni.

Recenze na dodana jidla nebo sluzby piSe 280 dotazanych a 220 dotdzanych Zadné
recenze nepiSe. Negativni recenzi se neboji napsat 150 dotazanych, 80 ji napiSe n¢kdy a 50

dotazanych negativni recenze nepise.

wewvr

1 kdyZ to nemusi byt jeho vina, vadi 265 dotdzanych, naopak 235 dotdzanych uvedlo, Ze n&jaké

zpozdéni se da ocekavat.

Kvalitu jidla a zplsob dodani hodnotili dotazovani jako velmi dobré a jako velmi
dilezité hodnotili dotazovani i cenu za dopravu. Dopravu do 100 K¢ je ochotno zaplatit 240
dotazanych, 180 dotdzanych by bylo ochotno zaplatit do 50 K& a 80 dotazovanym by
vyhovovala doprava zdarma. Ridi¢i spropitné dava vzdy 240 dotizanych, jak kdy 180

dotazanych, 65 dava, jen kdyz je doprava zdarma a 15 nedava nikdy.

Ptes aplikaci si objednava jidlo nebo sluzbu 220 dotdzanych, 280 dotazanych aplikaci
nevyuziva. Pro zaplaceni sluzby lidé nejvice preferuji platbu kartou, a to 350 dotazanych, 100

radéji plati hotové a 50 by vyuzilo moznost platby kredity nebo virtuadlni ménou.
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Pokud by méli dotazovani moznost vyuzit svoje oblibené objednavky na jeden klik, této
aplikace by vyuzilo 200 dotazovanych, 250 by tuto sluzbu mozna vyuzilo a 50 by tuto Nabidky

moznost nevyuzilo.

V ptipominkdch se nejcastéji objevovalo zlepSeni doby doruceni, kvalita jidla,

pienosové krabicky, webové aplikace.

Spolec¢nost Damejidlo je na trhu uz dosti dlouho a vybudovala si na ¢eském trhu dobré
jméno, v soucasné dobé¢ vSak vzniklo n€kolik novych spolecnosti, které se daji povazovat za
velmi silnou konkurenci, zvlasté ve vétSich méstech. I kdyz se pocita s tim, ze po rozvolnéni
opatfeni se hosté do restauraci vrati, tyto sluzby budou vyuzivany i nadéle. Pro zdkaznika je
velmi pohodIné si v klidu kancelaie nebo domova najit svoji oblibenou restauraci ¢i vyzkouset
novou, zaplatit a za ptil hodinky uz mit na stole teplé jidlo, ale tfeba i snidani nebo vecefti.

wewr

napoje, alkoholické ¢i nealkoholické nebo si nechat rovnou 1 nakoupit.

S rostouci konkurenci se budou tyto spolecnosti pfedhanét v tom, kdo ziska vice stalych
zakaznikl. Z prizkumu vyplynulo, Ze nejvice zékaznikli, muzl, ve v€ku 25 az 55 let, se
sttedoSkolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim, bydlici s partnerem ve vlastnim byté, je
v hlavnim mésté Praze a Stfedoc¢eském kraji. Tito lidé maji primérny mési¢ni hruby ptijem
mezi 25 az 45 000 korun a nejcastéji nakupuji pizzu. Zalezi jim na vybéru restaurace, ale tidi
se pfedevsim cenou, kvalitou a recenzemi, reklama je u nich az na tfetim misté. Staly zakaznici
uz reklamu pfili§ nefesi, pokud jim nenabidne nové a zajimavé informace. Tito zdkaznici
nejcastéji plati kartou a neboji se napsat 1 negativni recenzi, zalezi jim na tom, kdy kuryr jidlo
piiveze a nejsou moc radi, pokud ma veétsi zpozdeéni. Za dopravu si radi piiplati i do 100 K¢

a kuryrovi daji i spropitné.

V pripominkach si stézuji na kvalitu jidla a ptenosové nadoby, vylepsili by webové
stranky a zrychlili ¢as kuryra. Jako doporuceni bych volil 1épe vybirat restaurace a obcas
provadét 1 kontrolni objednavky. Na internetu je srovnani dovazkovych spolecnosti a mnoho
klientd si tam stézovalo, Ze pizza nebyla kulata, jidlo nevypadalo vabné a pfenosové krabicky

byly misty poskozené nebo jidlo bylo studené.

Samoziejmé, kuryr nemuze za to, ze jidlo bylo malo ohtaté nebo za prenosové krabicky,

zalezi uz ale na ném, aby jidlo dovezl v potadku a pizza byla kulata a krabicky nepoSkozené.
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V soucasné dobé¢ proto kuryti velmi ¢asto pouzivaji vyztuzeni ctvercové prenosové tasky nebo

dostatecné velké tasky, které zabraiuji deformovani pievazeného nebo pienaseného jidla.

Pokud si chce spole¢nost Damejidlo udrzet stanoveny vysoky standard v dodavanych
sluzbach, je potieba, aby peclivé dohlizela na rozvozovy cas a spolehlivost kuryri. Mohla by
vyuzit n€kterd zlepSeni, kterd pouzivd konkurence. Napft., kdyZ si zdkaznik objedna jidlo
v urcCité restauraci, a kuryr bude védét, kdy si ma jidlo vyzvednout, aby v urCeny Cas byl jiz
v restauraci, popf. se do restaurace dostavil kuryr, ktery ma volno a je pobliz a poté co
nejrychleji dovezl jidlo k zakaznikovi. Tim by se zkratila doba ¢ekéani na jidlo, jidlo by se
nedodavalo vychladlé a dorucoval by ho kuryr, ktery je pobliz bydlisté zékaznika a zaroven

1 v blizkosti dané restaurace.

Pokud bude chtit spole¢nost vénovat finanéni prostfedky pro marketing, je nutné se
zamé&fit nejen na mladou generaci, ale i na starsi lidi, nad 55 let. Reklamu zaméfit na to, Ze i pro
starSi generaci je objednavani jidla lehké, maji Siroky vybér a ceny jsou i pro n€. V nékterych
ptipadech je téZké starSi generaci naucit pouzivat internet nebo mobil pro objednavku jidla, ale
spolecnost by jim mohla vyjit vstfic 1 jinym zpisobem, napt. letdcky s uvedenym telefonnim
Cislem, kde by si starSi generace mohla vybrat jidlo, které by na letaCku bylo uvedené, napft.
ceska kuchyné nebo zajimavé vegetarianské recepty. Ze zkuSenosti vSichni dobte vi, Ze si
néktefi seniofi nechavaji vozit obédy ze socidlnich sluzeb, o vikendu by si mohli objednavat

prostiednictvim Damejidlo.
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Z.avér

Diplomové prace se zaméfila na postoje a ndkupni chovani zédkaznikid spolecnosti

Damejidlo.cz.

Po provedené PEST analyze a analyze dotazniku, na ktery odpovédélo 507 z 1849
dotazanych respondentt, se uk4zalo, Ze spole¢nost Damejidlo.cz si za roky pisobeni na ¢eském
trhu ziskala dobré jméno a ze pocatecni negativni zkusenosti nékterych zakaznikia byly brzy

odstranény.

PEST analyza potvrdila, Ze ekonomicka situace se sluzbam, které rozvazi jidlo v dob¢
celosvétove krize, vyplatila, protoze ziskala mnoho novych zékazniki, kteti ztratili moZnost
zajit si na ob&d ¢i veceti do restaurace. Zaroven vsak tato krize pfivedla na trh mnoho novych
konkurentli a proto je nutné, aby spolecnost Damejidlo velmi bedlivé sledovala trh a po¢inani
nové konkurence a snazila se vyuzivat i ve svlij prospéch jejich pfipadné nedostatky nebo
pouzila jejich ,,vychytavky*. Politickd situace nahrdla segmentu rozvazejicim jidlo celkové
zlepSeni jejich finan¢ni situace pravé omezenimi tykajicimi se dlouhodobé zavienych
restauraci. Sociologické prostiedi ukazalo, ze Damejidlo.cz by se méla spiSe zamétit na veétsi
mesta a okresy a opustit menSi obce, kde zadny potencidl novych zdkaznikli neni.
Technologické prostfedi potvrdilo trend v narlstajicich technologii pouZzivanim chytrych

mobild, aplikaci a vyuZivani t€chto technologii i ve spole¢nosti Damejidlo.

Dotaznikové Setfeni ukdzalo na trendy, které potvrdila jiz PEST analyza. Dotazovani
vyuZzivaji 1 dalSich sluzeb rozvazky jidla kromé Damejidlo a pti objednavani vyuzivaji mobilni
aplikace, které jim objednavky usnadiiuji. Primérnym zékaznikem je mladsi a stfedni generace,

bydlici ve velkych méstech, na vesnici a lidé star§i 65+ sluzby rozvozu jidel témét nevyuzivaji.

Pro zlepseni sluzeb bylo spole¢nosti Damejidlo ddno doporuceni. Hlavni néplni by mélo
zlstavat uspokojeni stavajicich zakaznikl a hledat zdkazniky pfedev§im mezi starSi generaci
a v mensich méstech. Spolecnost by také neméla zapominat na rostouci konkurenci, ktera se
vV dobé krize dosti rozrostla. Musi sledovat trendy a nejnovéjsi vyvoje v tomto segmentu
a sledovat, s ¢im ptichazi konkurence, aby ji mohla konkurovat, popt. vyuzivat jejich silné

a slabé¢ stranky.
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Priloha 1

Dotaznik

1) Pohlavi
MUZ
ZENA

2) Kolik Vam je let?
18-24
25-40
41-55
56-64
65+

3) Vase dosazené vzdélani:
Vyucen
Stredni bez maturity
Stedni s maturitou

Vysokoskolské

4) V jaké zijete domacnosti?
Sdilim domacnost s rodici
Ziji sam ve vlastni domacnosti
Ziji v paru v domacnosti
Ziji v domécnosti s ditétem do 10 let véku
Ziji v domacnosti s ditétem nad 10 let véku
Ziji v doméacnosti s vice détmi

Ziji v domécnosti s lidmi v dichodovém véku

5) Jaky je vas hruby mési¢ni piijem domacnosti?
Do 15 000
15 000 — 20 000
20 000 — 25 000
25000 — 35 000
35000 — 45 000
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45 000+

.....

Hlavni mésto Praha
Liberecky
Stfedocesky
Pardubicky
Kralovehradecky
Karlovarsky
Ustecky
Plzensky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Vysoc¢ina
JihocCesky
Zlinsky
Olomoucky

7) Zijete v/na?
Hlavni mésto Praha
Vétsi meésto nad 100 000 obyvatel
Mensi mésto pod 100 000 obyvatel
Vesnice

8) Znate spolecnost Damejidlo.cz a jeji sluzby
ANO
NE

9) Vyuzivate sluzby spole¢nosti Damejidlo.cz nebo jiné spole¢nosti?
ANO
NE
JINA SPOLECNOST (prosime uvedte NAZEV) ...........cc.uueeiueeiieeeeieeeiieeennn,

10) Jak Casto vyuzivate sluzeb rozvozu jidel?

Denné
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Nekolikrat tydné
Jednou tydné

Jednou za 14 dni
Jednou za mésic

M¢éné¢ Casto

11) Co ovliviiuje vase rozhodovani pii vyuzivani sluzby Damejidlo.cz?
1 - Diulezité, 5 - nedulezité
Vlastni zkuSenost
Recenze
Cena
Celkova nabidka
Rychlost
Kvalita
Doporuceni

Reklama

12) Jakému typu objednavani davate prednost?
Osobni
Telefonické
Ptes internet

Pomoci aplikace

13) Jakou kuchyni nejéastéji objednavate?
Pizza
Burger
Ceska
Indicka
Asie/sushi
Kebab

Jiné

14) Davate piednost restauracim s dobrym hodnoceni pfed novymi restauracemi?
Recenze jsou pro mé dilezité

Radé¢ji zkousim nové restaurace
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Vybiram podle typu jidla

15) Pisete recenze na dodana jidla/sluzbu?

ANO
NE

16) Pokud ANO, piSete i negativni?

ANO
NE
NEKDY

17) Je pro vas dilezita rychlost dodani? (na stupnici od 1 dtlezita, do 5 nedtlezita

18) Je vam nepftijemné, pokud ma kuryr zpozdéni?

ANO — m¢li by s uréitym zpozdénim pocitat

NE — zpozdéni se d& oCekavat

19) Jak vnimate kvalitu doruceného jidla (teplota, stav)? (na stupnici od 1 do 5)

20) Je pro vas dulezita cena rozvozu? (na stupnici od 1 do 5)

21) Jakou ¢astku jste ochotni za dovoz zaplatit?

Zdarma
do 50 K¢
do 100 K¢

22) Davate tidici spropitné?
Vzdy
Jak kdy
Jen kdyz je rozvoz zdarma

Nedavam nikdy

23) Vyuzivate aplikaci Damejidlo?
Ano
Ne
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24) Ktery zptisob platby preferujete?
Hotovost
Kartou

Alternativni metody (kredity, virtudlni ména)

25) Chtéli byste mit své oblibené objednavky na jedno kliknuti?
ANO, vyuzival bych
MOZNA

NE, nevyuZival bych

26) Piipominky, ZIepSeni ...........oooiuiiiiiii
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