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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjistit, jak maximalné zefektivnit akvizici novych zdkaznikt restaurace X skrze online
marketingovou kampain. Za ucelem zodpovézeni cile hlavniho, byly stanoveny ctyfi dil¢i cile, a to: analyza zapojeni
restaurace X do platformy foodora, analyza marketingového nastroje foodora bleskova sleva, analyza zapojeni dal§iho
marketingového néstroje foodora do online marketingové kampaneé restaurace X a navrh na optimalizaci online marketingové
kampané¢ restaurace X z pohledu akvizice novych zékaznikl a z pohledu maximalizace zisku.

2. Vyzkumné metody:

V ramci bakalafské prace byla nejprve shromazdéna sekundarni literatura, kterd poslouzila jako podklad k sepsani
teoretického zékladu této prace. Kromé odborné literatury jsou citovany také webové stranky.

V praktické ¢asti prace bylo pouzito nékolik metod, prvni z pouzitych metod byl strukturovany rozhovor s majitelem
sledované restaurace X, diky kterému bylo mozné pfiblizil fungovani restaurace v béZném provozu, zmapovat ptisobeni
restaurace X v online prostoru a analyzovat zapojeni restaurace X do platformy foodora, se kterou je spojena sledovana online
marketingova kampari.

Nasledné¢ byla provedena analyza marketingového nastroje foodora bleskova sleva, ktera byla vypracovana na zaklad¢ dat
dostupnych v backendu portélu foodora, které majitel restaurace X poskytl k nahlédnuti.

Dale byla provedena analyza zapojeni dalSiho marketingového néstroje foodora do online marketingové kampané restaurace
X. Vzhledem k tomu, Ze restaurace X v ramci své online marketingové kampan¢ doposud vyuzila pouze jeden marketingovy
nastroj, bylo nutné do vyzkumu zapojit konkuren¢ni restauraci Y. Nejprve byl proveden strukturovany rozhovor s majitelem
restaurace Y, diky kterému bylo mozné potvrdit, Ze restaurace Y v rdmci své marketingové kampané na foodora platformeé
pouziva kromé bleskové slevy alespoil jeden dal§i marketingovy nastroj. Jako podklady pro analyzu zapojeni dalSiho
marketingového néstroje foodora do online marketingové kampané restaurace X byla pouzita data dostupna v backendu
portalu foodora, které majitel restaurace Y poskytl k nahlédnuti.

Na zakladé komparace a vyhodnoceni dat vSech ptedeslych analyz byl zpracovan navrh na optimalizaci online marketingové
kampané restaurace X z pohledu akvizice novych zékaznikli a z pohledu maximalizace zisku.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru s majitelem restaurace X bylo zjisténo, Ze téméf veskeré online aktivity restaurace
X jsou soustiedény na food delivery platformé foodora. Na této platformé lze vyuzit n€kolik marketingovych propagacnich
nastroju, pficemz restaurace X vyuziva pouze jeden z nich, a to nastroj bleskova sleva. Z analyzy dat poskytnutych
majitelem restaurace X bylo zjiSténo, ze nastroj bleskova sleva ma pozitivni dopad na akvizici novych zédkaznikt i na zisk
restaurace. Nicméné bylo zjisténo, ze aktudlni nastaveni tohoto marketingového nastroje neni optimalni a akvizici novych
zakazniki 1 zisk Ize prostfednictvim tohoto néstroje jeste zvysit, a to navySenim poctu bleksovych slev béhem vikend tak,
aby byla dostate¢né saturovana poptavka po slevach. Na zéklad¢ analyzy dat poskytnutych majitelem restaurace Y bylo
zjisténo, Zze kombinace bleskové slevy s dal§im marketingovym néstrojem, konkrétné s nastrojem CPC reklama, je oproti
vyuziti samostatné bleskové slevy efektivnéjsi, a to jak s ohledem na akvizici novych zdkaznikd, tak s ohledem na zisk.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu prace byl vypracovan navrh na to, jak maximalné zefektivnit akvizici novych zdkaznikt
restaurace X skrze online marketingovou kampan. Restaurace by méla pokracovat v pouzivani marketingového nastroje
bleskova sleva, ale mé¢la by optimalizovat jeho nastaveni a zvysit po¢et dostupnych slev béhem vikendi z 5 na 7. Toto
nastaveni pfinese prumérmneé o 4 % vyssi pocet novych zakaznikli a o 3 % vyssi zisk. Dale by méla do své marketingové
kampan¢ zapojit nastroj CPC reklama, diky kterému by oproti stdvajicimu nastaveni mohla restaurace X ziskat primérné o
23 % vyssi pocet novych zdkaznikl a 0 29 % vyssi zisk. Celkem by tak restaurace mohla zvysit primérny pocet novych
zakaznikil 0 27 % a primérny zisk 0 32 %.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor's thesis is to determine how to maximize the acquisition of new customers for
restaurant X through an online marketing campaign. In order to address the main objective, four sub-goals have been
established: analysis of restaurant X's involvement in the foodora platform, analysis of the foodora marketing tool
,.bleskova sleva®, analysis of the integration of another foodora marketing tool into restaurant X's online marketing
campaign, and proposal for optimizing restaurant X's online marketing campaign in terms of acquiring new customers and
maximizing profit.

2. Research methods:

Within the bachelor's thesis, secondary literature was first gathered, which served as the basis for compiling the theoretical
foundation of this work. In addition to academic literature, websites are also cited.

In the practical part of the thesis, several methods were used. The first of these methods was a structured interview with the
owner of the monitored restaurant X, which allowed for an insight into the restaurant's operations, mapping the restaurant
X's presence in the online space, and analyzing its involvement in the foodora platform, which is associated with the
monitored online marketing campaign.

Subsequently, an analysis of the foodora marketing tool "bleskova sleva" was conducted, based on data available in the
foodora portal backend, provided by the owner of restaurant X.

Furthermore, an analysis of the integration of another foodora marketing tool into restaurant X's online marketing campaign
was performed. Since restaurant X had only used one marketing tool in its online marketing campaign so far, it was necessary
to involve a competing restaurant Y in the research. First, a structured interview was conducted with the owner of restaurant
Y, which confirmed that restaurant Y uses at least one additional marketing tool in its marketing campaign on the foodora
platform besides the "bleskova sleva". Data available in the foodora portal backend, provided by the owner of restaurant Y,
were used as a basis for analyzing the integration of another foodora marketing tool into restaurant X's online marketing
campaign.

Based on the comparison and evaluation of the data from all the previous analyses, a proposal for optimizing restaurant X's
online marketing campaign in terms of acquiring new customers and maximizing profit was developed.

3. Result of research:

Based on a structured interview with the owner of restaurant X, it was found that almost all of restaurant X's online
activities are concentrated on the food delivery platform foodora. Several marketing promotional tools can be utilized on
this platform, with restaurant X using only one of them, namely "bleskova sleva". From the analysis of data provided by the
owner of restaurant X, it was found that the "bleskova sleva" tool has a positive impact on acquiring new customers and on
the restaurant's profit. However, it was found that the current setting of this marketing tool is not optimal, and both
acquiring new customers and profit can be further increased through this tool by increasing the number of discounts during
weekends to sufficiently saturate the demand for discounts. Based on the analysis of data provided by the owner of
restaurant Y, it was found that the combination of the "bleskova sleva" tool with another marketing tool, specifically the
CPC advertising tool, is more effective than using the "bleskova sleva" tool alone, both in terms of acquiring new
customers and in terms of profit.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the research findings, a proposal was developed on how to maximize the acquisition of new customers for
restaurant X through an online marketing campaign. The restaurant should continue to use the "bleskova sleva" marketing
tool but should optimize its settings and increase the number of available discounts during weekends from 5 to 7. This
adjustment is expected to result in an average increase of 4 % in the number of new customers and a 3 % increase in profit.
Additionally, the restaurant should incorporate the CPC advertising tool into its marketing campaign, which could lead to
an average increase of 23 % in the number of new customers and a 29 % increase in profit compared to the current setup.
Overall, the restaurant could increase the average number of new customers by 27 % and the average profit by 32 %.

KEYWORDS

online marketing, online marketing campaign, customer acquisition, food delivery

JEL CLASSIFICATION

M31 Marketing, M37 Advertising

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




Vysoka Skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a pfijmeni:

Filip Kucaba

Studijni program:

Ekonomika a management (Bc.)

Studijni skupina:

MAR25

Téma BP:

Online marketingova kampan restaurace X

Zasady pro vypracovani
(strucna osnova prace):

1

Uvod

Teoreticko-metodologicka ¢ast

Online marketing, online marketingové kampané, méfeni
uspésnosti online marketingovych kampani, metodika prace
Prakticka cést

Pfedstaveni organizace, rozbor online marketingovych
kampani organizace, vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni,
shrnuti a doporuceni pro organizaci

Zaver

Seznam literatury:
(alespon 4 zdroje)

BENDLE, N. et al. Marketing metrics: the manager's guide
to measuring marketing performance. Fourth edition.
Boston: Pearson, 2021. 512 p. ISBN 978-0-13-671713-3.
FORET, M., MELAS, D. Marketingovy vyzkum
v udrzitelném marketingovém managementu. Praha: Grada,
2020. 168 s. ISBN 978-80-271-1723-9.

CHAFFEY, D., ELLIS-CHADWICK, F. Digital
Marketing. London: Pearson, 2019. 545 p. ISBN
9781292241623.

PRIKRYLOVA, J. et al. Moderni marketingova
komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2019. 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.

Harmonogram:

Zpracovani cila a metodiky do 1. 2. 2024
Zpracovani teoretické ¢asti do 1. 3. 2024
Zpracovani vysledka do 1. 4. 2024

Finalni verze do 1. 5. 2024

Vedouci préce:

Ing. Kamila Tislerova, Ph.D.

V Praze dne 9. 10. 2023

prof. Ing. Milan Zak, CSc.
rektor

Digitalné podepsal Prof.

P rOf l n g Ing. Milan Zak CSc.
. * DN: cn=Prof. Ing. Milan 24k
. CSc., c=CZ, o=Vysoka skola
M I I a n ekonomie a managementu,
as, givenName=Milan,
- sn=24k, serialNumber=ICA
Z 4 k CS -10393535
a c. Datum: 2023.10.18

16:58:45 +02'00




Obsah

1 VO 1ottt 1
2 Teoreticko-metodologickd CASt PIACE........oovueeeiieiiieiiieieeie e 3
2.1 MATKEEINEZ. ... eeieeieeie ettt ettt ettt ettt et e et e et e e sbeesbeesseesseesseesseenseanseanseanseessennsennsennss 3
2.1.1 MarketiNOVY MIX ...ccuveeverrerierieriesresresresressresseesaesseesssesssesseessassssesssesssesssesseens 4

2.1.2 KOMUNIKACHT TIX .ttt ettt ettt s 4

2.2 ONlNE MATKEINE .....eevieiieiieieeie ettt eieete e et e e e e esseesseessesnseanseenseenseassenssesnsennss 6
2.2.1 Online marketingoveé Kampane ............cccoeeeveierieniieniienieniereesee e 7

2.2.2 Akvizice novych ZAKaZNiKi .........cceevveviieriiiriiiieeie et 9

2.2.3 FOOA AEIIVETY ..cuveiiiiiieiieiieieitee ettt ettt ettt e eessaesseesseenseennas 11

2.3 MELOAIKA ...ttt sttt ene e 18

3 PraktiCKA CAST..cuueiiiiiiiieeieeeee e et 21
3.1 Predstaveni Vybrané reStallace........cccverierieerieeriierieerieesieesieesseesseesseesseesseesseesseesseesseesseenns 21
3.2 Online marketingova kampan vybrané restaurace............cooceverueeeerenereenienenesieeneennenn 21
3.2.1 Food delivery platforma...........ccoecuveeiiriiieciieieeieeeee et 22

3.2.2 BIeSKOVA SIEVA...c..eiiiiiiiieiieieiec e 26

3.2.3 Vyuziti bleskové slevy vybranou spolecnosti..........cceevevveevieeciecieesieenieesieeveenne 27

3.2.4 Vliv bleskové slevy na pocet objednavek ..........ccccvveveviviiiieciecieieieee e, 28

3.2.5 Vliv bleskové slevy na celkovy pocet zakaznikill.........c.cccvevriecriecieeniennienrieeeenne. 29

3.2.6 Vliv bleskové slevy na pocet novych zakaznikil..........c.cccvevriecriecrievienniensieenenne. 30

3.2.7 Vliv bleskové slevy na hodnotu objednavky .........cccceevevivevieciecinieeieeieeeeeee, 32

3.2.8 Optimalizace vyuziti bleskoVe SIEVY........ccvevieciiiciiiiiiiice e 34

3.2.9 CPC TEKIAMA ..ottt 41

3.2.10 Vyuziti bleskové slevy a CPC reklamy konkurencni restauraci Y ........ccccceneee. 42

3.2.11 Vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na pocet objednavek................ 42

3.2.12 Vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na celkovy pocet zakazniki.....43

3.2.13 Vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na pocet novych zakaznikd......44

3.2.14 Zavedeni kombinace bleskové slevy a CPC reklamy restauraci X...................... 45

3.2.15 Doporuceni pro optimalizaci marketingové kampan¢ vybrané restaurace .......... 47

B ZAVET .ttt et e et e ettt e ettt e ette e et e e ebteeebeeenanes 49
LEETALUTA ...ttt ettt ettt st b et et be et st enbeeaees 51

PEILORY <.ttt ettt b et sttt I



Seznam obrazki, grafi a tabulek

Seznam obrazku

Obrazek 1 KomuniKatni MIX ....c.oceeruiiiiniiieiienieieetereee ettt st 5
Obrazek 2 Metriky a proces akVIZICE ........ccuieruieriieriieiieeiieeie ettt ettt eae e ene 9
Obrazek 3 MarketingoVy tryCREYT .......oiiiiiiiieiieie ettt 10
Obrazek 4 Model agregatorti ve food deliVery........cccoeviiiiieriiieiiieiecieee e 14

Seznam grafi

Graf 1 Pocet objednavek v letech 2020—2022........cccoeviiiiiieiieeiierie ettt 24
Graf 2 Pocet novych zédkaznikli v letech 20202022 ........cccooviiriinieiinieiieereeeeeee e 27
Graf 3 Pocet objednavek v letech 2020—2023........cccieriiiiieieeieeie et 28
Graf 4 Celkovy pocet zdkaznikll v letech 2020—2023..........cccoiiiiieiiieiieieeeeee e 29
Graf 5 Pocet novych zdkaznikl v letech 20202023 ........c.oooiieiiieiieeieeieeeeeee e 31
Graf 6 Hodnota objednavky s bleskovou slevou v obdobi tnor—prosinec 2023...................... 32
Graf 7 Hodnota objednavky bez bleskové slevy v obdobi bfezen 2022 — prosinec 2023........ 33
Graf 8 Primérné hodnota slevy v obdobi tinor—prosinec 2023...........cccevervienieneniienienennnn 34
Graf 9 Vyuzitelnost bleskOVYCh SIEV ........ooiiiiiiiiiiiiiiccee e 35
Graf 10 Primérny pocet objednavek v jednotlivych dnech ...........coeciiiiiniiiiiiiiiie 36
Graf 11 Pramérny pocet vyuzitych bleskovych slev v jednotlivych dnech ..........c..ccccoee. 37
Graf 12 Pocet objednavek v listopad 2023 —Unor 2024 ..........coceeveeienienenienieneeieeeeie e 43
Graf 13 Celkovy pocet zakaznikli v obdobi listopad 2023 — inor 2024 ..........cccceveerveneennnene. 44
Graf 14 Pocet novych zakaznikl v obdobi listopad 2023 —inor 2024..........ccceevevienieniennnene. 45

Seznam tabulek

Tabulka 1 Podil primérného poctu vyuzitych bleskovych slev a primérného poctu objednavek
V Jednotlivych dNECh .....ooiiiii e 38
Tabulka 2 Primérny pocet objednévek, zdkaznikli a novych zédkazniki restaurace X............ 39
Tabulka 3 Trzby, néklady a zisk restaurace X roz§ifené o variantu kombinace bleskové slevy a
CPC reklamy na pocet objednavek, pocet zakaznikl a pocet novych zdkazniki restaurace X46
Tabulka 4 Trzby, nédklady a zisk restaurace X ..........cccceeveererreniineeienieeee e VI
Tabulka 5 Trzby, néklady a zisk restaurace X rozsifené o variantu kombinace bleskové slevy a
CPC TEKIAIMY ...ttt ettt et ettt et e et e et e esbeeseeenbeeseesnseenseesaseenseas VII



1 Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva online marketingovou kampani vybrané rodinné restaurace.
Vzhledem k tomu, Ze jedinym online prostorem, na kterém vybrand restaurace aktivné ptisobi,
je food delivery platforma foodoral!, je dale sledovana marketingova kampan pravé na této
platform¢. Primarnim cilem préace je zodpoveédét otazku, jak maximalné zefektivnit akvizici
novych zakazniki restaurace X skrze online marketingovou kampan. Aby tato otazka mohla
byt zodpovézena, byly také stanoveny cile dil¢i, a to:

- analyza zapojeni restaurace X do platformy foodora;
- analyza marketingového néstroje foodora bleskova sleva;

- analyza zapojeni dal$iho marketingového nastroje foodora do online marketingové kampané
restaurace X

- navrh na optimalizaci online marketingové kampané restaurace X z pohledu akvizice novych
zakaznikl a z pohledu maximalizace zisku.

Jednotlivé dil¢i cile budou zodpovézeny v prubehu praktické ¢asti prace a v jejim zavéru bude
zformulovéana odpovéd’ na cil hlavni — nasledn¢ bude provedena celkova syntéza ziskanych
poznatkt a vysledki.

vvvvvv

dlouho nebylo, zaéina byt nezbytnym partnerem také pro tuzemskou restauraéni praxi. Cim dal
tim vice lidskych Cinnosti se piesouva do online prostfedi a pasobit pouze v kamennych
provozovnach ptestalo byt pro restaurace dostacujici —kdo neni aktivni na internetu, jako kdyby
nebyl. Internet ma obrovsky vliv na témét vSechny oblasti lidského Zivota a ovliviiuje to, jak
Zijeme, pracujeme a interagujeme s okolnim svétem. Ovlivnil ale také zpisob, jakym
nakupujeme a prodavame. Online propagace, dostupnost informaci nebo uzivatelské recenze,
to vSechno Casto ptsobi na motivaci zakaznikl k tomu, aby se rozhodli v dané restauraci utratit
své penize, at’ uz online ¢i osobng.

Restaurani praxi poslednich let navic silné ovlivnila pandemie covid-19. V rdmci
protiepidemickych opatfeni musely restaurace po celém svéteé v podstaté ze dne na den uzavfit
své provozovny a jedinou formou, jak udrzet podnikéni, se stal prodej jidla s sebou. Mnoho
restauraci se dlouho zamétovalo pouze na stravovani v kamenné provozovng, béhem pandemie
vSak od této strategie upustily a objednavky s sebou se staly soucasti jejich kazdodenni praxe,
kterd trva dodnes. Zménily se také stravovaci navyky zakaznikd — s nastupem covidu-19 zajem
o objednavky jidla mimofadné vzrostl a v karanténach se Casto staly vitanou formou, jak si
hotové jidlo opatiit. Velka poptavka po této sluzbé stale trva a tzv. food delivery sluzby se pro
restaurace staly jednou z nezbytnych forem marketingové komunikace a zachovani
konkurenceschopnosti.

Ptestoze food delivery sluzby jsou pro restaurace mnohdy nepostradatelnym marketingovym
partnerem, v ¢eském odborném kontextu jim stdle neni v€novéano dostatek pozornosti. Tato
bakalarska prace se tedy zaméfi primarné na aktivitu vybrané restaurace na food delivery
platformé. Spoluprace s food delivery platformou miize byt pro restauraci vyhodnd mimo jiné
z hlediska marketingovych akci a nabidek, které mohou nejen ptildkat nové zakazniky a zvysit
jejich povédomi o podniku, ale jsou také klicové pro zvySeni trzeb restaurace a budovani
loajality zdkaznikli v dlouhodobém horizontu. Tato prace se bude mimo jiné vénovat kampani,
kterd je na akvizici novych zakaznikli zamétena, a tou je nastroj bleskova sleva na food delivery
platform¢ foodora. Tento nastroj bude v nasledujicim textu blize charakterizovéan a na zéklad¢

! Nézev spole¢nosti je s malym po&ate¢nim pismenem, a tato prace tedy bude zminény zéapis respektovat.



analyzy a komparace dat vybrané restaurace bude ovéiena jeho praktickd vyuzitelnost. Kromé
bleskové slevy bude v praci analyzovan dal§i marketingovy nastroj dostupny na platformé
foodora, a tim je CPC reklama. Konkrétné bude modelovano zapojeni tohoto néstroje do
soucasné marketingové kampané restaurace X a jeho dopad na vyvoj poctu objednavek, poctu
zakaznikd, akvizici novych zakazniki a na zisk restaurace X.

Predlozena bakalarska prace je ¢lenéna do dvou vétSich celkli — teoreticko-metodologického
a praktického. V. rdmci teoretického zdkladu bude nejprve definovdna podstata online
marketingu a s nim spojend problematika jako marketingovy a komunika¢ni mix, zékladni
marketingové kampané nebo strategie spojené s akvizici novych zakaznikl. V nasledujici
podkapitole budou blize charakterizovany food delivery sluzby, a protoze se jedna
o problematiku, kterd s tématem této prace uzce souvisi, bude jim vénovano vice pozornosti.
Poslednim bodem prvni ¢asti prace je metodika, ktera blize pfedstavi cile tohoto vyzkumu
a dale metodicky postup, jeho teoretické pozadi a vychodiska.

Prakticka ¢ast predlozené bakalarské prace nejprve kratce predstavi rodinnou restauraci, ktera
se na tomto vyzkumu rozhodla podilet — z divodl ochrany dat v tomto textu anonymizovanou
pod nazvem restaurace X. Poté bude pfedstaven rozbor aktivity této restaurace na food delivery
platform¢ foodora. Moznosti marketingového prostiedi platformy foodora tematizuje dalsi
podkapitola, po ¢emz nésleduje popis a analyza soucasn¢ jediného restauraci X vyuzivaného
marketingového nastroje bleskova sleva. Hlavni kapitola tykajici se online marketingové
kampan¢ restaurace X je pak rozSifena o analyzu dalSiho na platformé& foodora dostupného
marketingového nastroje, a tim je konkrétné CPC reklama. Nésledn€ jsou vystupy analyz obou
nastroji shrnuty a vyhodnoceny v podkapitole Doporuceni pro optimalizaci marketingové
kampan¢ vybrané restaurace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast této bakaldiské prace je rozdélena do nékolika tematickych
celkli. Nejprve je kratce veénovdna pozornost teorii marketingu a marketingovému
a komunika¢nimu mixu, coz uzce souvisi s oblasti z4jmu této prace, tedy s marketingem
v online prostoru. Online marketing je z teoretického hlediska zpracovan v dalsi podkapitole —
prvni ¢ast této podkapitoly se zaobira online marketingovymi kampanémi a akvizici novych
zakaznik. Dale je vét§i pozornost zaméfena na oblast, kterda v dne$ni dob& s online
marketingem v restauracnim provozu velmi zce souvisi, a tou jsou food delivery sluzby. Pied
samotnou praktickou ¢asti jsou pfedstaveny cile této bakalarské prace a je taktéz blize popsan
metodicky postup.

2.1 Marketing

Pokud chtéji restauracni zafizeni upeviiovat svou pozici na trhu, rist, udrzovat si stavajici
zakazniky a ziskavat nové, je pro né marketing nepostradatelnym partnerem. V soucasné dob¢,
kdy je konkurence na trhu velmi silnd, je klicové nad konkurenty vyniknout a ziskat pozornost
zakaznikl. Ve svété, kde zacind byt obtizné uspét pouze prostfednictvim tradicni reklamy
a komunikace — ¢astecné proto, Ze pozornost jednotlivce trvd v priméru asi Sest sekund — je
hledani novych zplsobtll, jak na sebe upozornit, Casto vychozim bodem pro spojeni se
spotiebiteli (Addis a Holbrook, 2019, s. 18). Dobry marketing umoziiuje restauraénim
zafizenim efektivnéji komunikovat se zdkazniky a vytvafet vztahy zaloZzené na vzajemné
divéfe a kvalitnim servisu.

Nez bude blize definovan online marketing jako teoreticky zaklad této prace, je vhodné nejprve
vénovat pozornost marketingu obecné. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) se marketing ,,zabyva
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trefnych definic je ,uspokojovani potreb ziskove*“. Autofi dodavaji, Ze American Marketing
Assosiation marketing formaln¢ definuje takto: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesii pro vytvdreni, komunikaci, dodani a smeénu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a Sirokou verejnost” (Tamtéz, s. 35).

Karlicek (2018, s. 19) uvadi, ze marketing je jadrem kazdého podnikdni a ve velké mife
rozhoduje o jeho uspéchu ¢i netspéchu. V centru jeho zdjmu je hodnota pro zakaznika,
tj. kvalita uspokojeni a potieb ptani zdkaznika. Aby firma uspéla, musi znat odpovéedi na otdzky,
bez jejichz zodpovézeni nemtze dlouhodobé fungovat. Kdo je jeji zdkaznik? Jakou hodnotu
mu nabidne? Jak zajisti jeho dlouhodobou spokojenost? Jakou mé konkurenceschopnost a jak
ji bude udrzovat? Byt se tyto otazky mohou zdat jednoduché, jsou pro firmy naprosto klicové
(Tamtez, s. 20).

Marketing souvisi jak se ziskdvanim novych zakaznikll (neboli s akvizici zdkazniki), tak
s udrzovanim téch stavajicich (neboli sretenci zdkaznikli), popf. sbudovanim vztahu
zakaznika ke znalce. Dle Karlicka (2018, s. 21) by marketéfi méli vnimat hodnotu svych
zakaznikd, a to v del$im casovém horizontu. Je-li to mozné, je vhodné priitbézn¢ méfit jejich
spokojenost, monitorovat podil ztracenych zékaznikti a podrobit analyze divody, proc¢
zakaznici od firmy upousti. Ztrata kazdého zakaznika byva totiz bolestnéj$i, nez si myslime.
Jeho odchodem firma ptichdzi o vSechny budouci koupé, které by dany zédkaznik za sviij Zivot
realizoval (Tamtéz, s. 21). Zakaznickd zdkladna je tedy alfou a omegou kazdé firmy
a z marketingového hlediska je potieba ji vénovat velkou péci.

Karlicek (2018, s. 23) uvadi, ze ,,marketing Ize vnimat jako remeslo, které firme zajisti, Ze bude
na trhu dlouhodobé uspésna. Neni to série jednorazovych trikui, jak si nékteri lidé predstavuji.
Vyzaduje dlouhodoby a systematicky pristup. Marketér musi vedet, co a jak zjistovat, jak sva
zjisteni vyhodnocovat a jak je prevadet do svych strategickych i taktickych rozhodnuti.



Marketéti by se méli na podnikéni divat o€ima zakaznik, naslouchat jim, a ne na né pouze
mluvit — méli by se pokouSet branit tomu, aby firma ztratila svou zékaznickou zakladnu
z dohledu (Tamtéz, s. 23).

2.1.1 Marketingovy mix

Jak uvadi BureSova (2022, s. 18), zékladnim nastrojem marketingu je segmentace nasledovana
marketingovym mixem. Segmentaci lze charakterizovat jako €lenéni trhu na mensi skupiny
potencialnich zakazniki, konkrétnéji na skupiny kupujicich, které maji rizné potteby, chovani
¢i odlisnou reakci na marketingovy mix. Segmentace je pilifem moderniho marketingu, protoze
kazdy c¢lovék je jedineCny a zaujme ho jiny marketingovy mix. ,,7eorie segmentace hovori
o tom, Ze je mozno najit skupiny lidi, které jsou si velmi podobné, a tedy pro né miizeme vytvorit
jeden marketingovy mix. Segmentace je kompromis mezi tvorbou marketingu pro cely trh a tim,
Ze budeme takzvane provadet customizaci celého marketingového mixu pro kazdého zdkaznika
zvlast™ (Tamtéz, s. 33).

Co se ty¢e marketingového mixu, nebo také 4P marketingu?, za jeho autora je povaZovan
Edmund Jerome McCarthy, ktery nejrtiznéj$i marketingové aktivity klasifikoval do
nasledujicich Ctyt kategorii:

- vyrobek: hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je pfedmétem sménys;
- cena: Castka, za kterou produkt firma nabizi a zékaznik ji za produkt plati;
- distribuce: zpisob doruceni produktu od vyrobce/poskytovatele k zdkaznikovi;

- komunikace: zaji$t'uje, aby se potencialni zakaznik dozveédél o produktu, o jeho vlastnostech
a vyhodach a mé ptimét zdkaznika k ndkupu (Buresova, 2022, s. 18; Kotler a Keller, 2013,
s. 55).

Dle Koltera a Kellera (2013, s. 55-56) nicmén¢ toto rozdéleni neni vzhledem k soucasné $iti a
komplexit¢ marketingu aktudlni, autofi tedy nabizeji reprezentativnéj$i soubor zachycujici
dnes$ni marketingovou realitu, tedy:

- lidé: reprezentujici interni marketing;

- procesy: odrazejici kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketingového
managementu;

vvvvvv

- vykon: definujeme tak, aby podchycoval skdlu moznych ukazateld majicich finan¢ni
a nefinan¢ni dopad a také dopad na rdmec samotné spolecnosti.

Marketingovy mix umoziuje restauracnim zafizenim a dal$im sluzbam efektivné planovat
a koordinovat klicové aspekty podnikani. Kazdy prvek marketingového mixu svym zptisobem
pomaha uspét na konkurencénim trhu a mé svou roli pfi ziskavani novych zakaznika a udrzeni
téch stavajicich, stejné jako pii dosahovéani obchodnich cili. Velkou ¢ast téchto tradi¢nich
marketingovych principti 1ze aplikovat i do online prostoru, ale jak bude uvedeno v podkapitole
Online marketing, v leccem ma sva specifika.

2.1.2 Komunikaéni mix

Soucasti marketingového mixu je komunikace, kterd sestava z n€kolika néstroji oznacovanych
jako komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Jeho podoba je
déna zejména tim, jaky komunikac¢ni cil chce dana firma svou kampani naplnit. Kdyz chce
napf. posilit svou znacku, je vhodné, aby kladla diiraz na reklamu, sponzoring nebo digitalni

2 4P z angli¢tiny: product, price, place, promotion.



kampané. Pokud mé& ambici vyvolani okamzitého prodeje, bude komunika¢ni mix
pravdépodobné zahrnovat nastroje podpory prodeje, direct marketing nebo nejriiznéjsi aktivity
zamétené na zvyseni online prodeji (Karlicek, 2018, s. 209) — dalsi slozky komunikacniho
mixu ukazuje Obrazek 1.

Obrazek 1 Komunikaéni mix

Osobni
3 lama
prodej Reklal

Direct
marketing

Public Podpora
relations prodeje

Eventya
sponzoring

Zdroj: Karlicek (2018, s. 210)

Pti volbé komunikac¢niho mixu je tfeba zvazit efektivitu komunikacnich néstroji ve vztahu ke
stanovenym komunika¢nim cilim. Je ale také tfeba vzit v potaz naklady spojené s jednotlivymi
komunika¢nimi nastroji. Pokud by napf. mald restaurace v menSim mésté zvolila velkou
kampan v celostatnim meéftitku, urcité bude schopna vyrazné zvysit povédomi o své znacce.
Rozpocet v fadu milionti korun ale bude vtomto piipad¢ sotva ospravedlnitelny — tato
restaurace miize svych komunikacnich cili dosdhnout efektivné s ndsobné niz§im rozpoctem
(Karlicek, 2018, s. 210).

Pokud jde o optimalizaci u¢innosti marketingového a komunika¢niho mixu, je vhodné zminit
positioning jako jednu znejdulezitéjSich marketingovych koncepci. ,Jde o vytvoreni
marketingové strategie zamérené na urcity trzni segment a navrzené tak, aby se dosdhlo
budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména c¢i myslenky v zdakaznikove mysli. Vyrobci
a obchodnici pouzivaji tuto strategii, aby odlisili sviij vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od
konkurence* (Prikrylova, 2019, s. 72). Na svétovém trhu se rok od roku objevuje velké
mnozstvi novych vyrobkd, a proto je stale t€¢z§i v tomto silné¢ konkurenénim prostiedi obstat.
Lze konstatovat, Zze na trhu lépe uspéji ty produkty, jejichz komunikace se soustiedi na
vytvofeni ur€ité pozice u zékaznického segmentu (Tamtéz, s. 72).

Technika positioningu vychazi z usili umistit n¢kterou slozku marketingového mixu oproti
vedoucimu konkuren¢niho vyrobku na daném trhu nebo jeho c¢ésti, pfipadné u obdobné
postavenych konkurentli dostat se na lep$i pozici v ocich ptfipadnych zdkaznika (Ptikrylova,
2019, s. 72). Dobte provedeny positioning je peclivé pripraveny a je postaven na dikladné
provedeném vyzkumu. Vybeér strategie je zaloZen na definovani:

- konkurentt;
- nejdilezitéjSich vlastnosti produkti;
- pozice konkurenc¢nich vyrobki;

- trznich segmenti (Tamtéz, s. 72).



Pro tadu firem je nejdulezitéjsim prvkem komunikace reklama — té bude vénovana podkapitola
Online marketingové kampané.

2.2 Online marketing

BuresSova (2022, s. 17-18) uvadi, Ze dobfe délany marketing je ve spolecnosti pfitomny stale,
a ze se tedy jedna o proces, ktery je charakteristicky tim, Ze se neustale opakuje a je mozné jej
také neustale vylepSovat. Dle BureSové lze v soucasné dobé marketing rozdélit do dvou
zakladnich podskupin, a to offline marketing, vyuZzivajici prostiedi ,,redlného* svéta, a online
marketing, fungujici ve svété internetu. Prestoze je offline prostiedi v marketingu dilezitou
proménou, vzhledem k tématu této prace bude pozornost vénovana piedevsim online
marketingu — i kdyz pii pouziti v praxi se Casto jedna o kombinaci obojiho a oba ,,svéty* se
riznymi zpisoby prolinaji.

Online marketing muzeme definovat jako ,zpiisob, jakym lze dosdhnout pozZadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing,
celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrZovanim vztahu se
zdkazniky* (Janouch, 2020 in BureSova, 2022, s. 18). Lze jej pozorovat od 90. let 20. stoleti na
webovych strankach riznych spolecnosti ¢i na bannerovych reklaméch. Dnes uz spole¢nosti
z vétSiny online marketing do svych aktivit zahrnuly a nékteré z nich se dokonce pohybuji
pouze v online prostfedi. ProtoZe vSe se neustale vyviji, marketéfi maji na internetu k dispozici
stale nové trendy a nastroje (Buresova, 2022, s. 19). Internet miize pro marketéry predstavovat
mocny informacéni a prodejni kanal, ktery rozsifuje dosah a diky némuz mohou informovat
spotiebitele a propagovat vyrobek po celém svété (Kotler a Keller, 2013, s. 44). Online
marketing je vyuzivan stale vétSim poctem spolecnosti, coz tzce souvisi s vysi financnich
prostiedki, které jsou ro¢né¢ do online marketingu investovany a které jsou rok od roku vyssi
(BureSova, 2022, s. 20).

V souvislosti s online marketingem Ize hovofit o0 mnoha vyhodach, ale i nevyhodach. ,.Je
dulezité si uvédomit, jaké vyhody online svet nabizi a dokazat je vyuzit ve sviij prospéch. Je ale
také potieba vnimat nevyhody a snazit se je eliminovat nebo se jim prosté prizpusobit*
(Buresova, 2022, s. 21). Co se ty¢e vyhod, zmifime napf-.:

- neomezenou dostupnost: marketingové sdéleni miize byt v online prostoru umisténé kdykoli,
a ne pouze omezengé, jako je tomu napft. u televize;

- moznost zacileni: k dispozici je mnoho nastrojli, které umoziuji dobré zacileni reklamni
kampané a zasaZeni potfebnych cilovych skupin trhu;

- snadné méfeni reakce uzivatelll a efektivnosti online nastroji: 1ze méfit reakci uzivatelll na
reklamni sdéleni, popf. jak ¢asto navstévuji webovou stranku spolec¢nosti;

- interaktivita a obousmérna komunikace: uzivateli jsou napt. ihned po kliknuti na reklamni
banner k dispozici informace o daném produktu a je pfimo umoZznén nakup, zakaznici mohou
také se spolecnostmi v redlném case diskutovat, ptidavat uzivatelské recenze apod. (Buresova,
2022, s. 21-22).

Mezi nevyhody online marketingu Ize pak napf. zatadit faktory jako:
- omezeny rozsah publika: internet dnes stale nema k dispozici zdaleka kazdy;

- klesajici click through rate: presycenost reklamou, ktera vede k dalsi ignoranci reklamy;

Online marketing miize byt oznacovan také pojmy marketing na internetu, internetovy marketing nebo e-marketing. V nékterych pracich
se lze také setkat s oznaCenim digitalni marketing, dle BureSové (2022, s. 19) ale mize byt tento termin chapan $ifeji, ,jako Sirsi pojem
zahrnujici vSechny digitalni komunikacni prostredky véetné mobilnich telefonii a aplikaci, chytré domdacnosti nebo rozsirené reality”. V této
bude pracovano pouze s pojmem online marketing.



- konkurence: v online prostfedi je v jedné oblasti Casto vice spolecnosti, které maji spole¢ny
cil, a to ziskat co nejvice zdkaznik;

- zkracovani ¢asu pozornosti: uzivatelé jsou v online prostoru zahlceni informacemi
a marketingovymi sdélenimi, a maji tak tendenci fadu informaci nevnimat (Buresova, 2022,
s. 23-25).

2.2.1 Online marketingové kampané

Nebudou zde uvedeny vSechny nastroje online marketingovych kampani, v kontextu této prace
je nicméné dobré zminit alespoil online podporu prodeje a reklamu, které mohou mit velky vliv
na osloveni zakazniki restauracnich zatizeni.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je chdpéana jako soubor ptevazné kratkodobych motiva¢nich nastroji uréenych
ke stimulovani rychlejSich nebo vétstho mnozstvi ndkupi vyrobka ¢i sluzeb, k zvySeni
frekvence nebo uvedeni novych produktti na trh. ,,Podpora prodeje je spise pouzivina
k dosazeni kratkodobych marketingovych cilii nez k dosazeni strategickych cilu. V klasickem
offline marketingovém mixu jsou typickymi nastroji podpory prodeje slevy, akce 2+1 (a jiné)*
(BureSova, 2022, s. 81). Karlicek (2018, s. 200) uvadi, ze podpora prodeje ma schopnost
vyvolat okamzity a znatelny narast prodeju, je proto u marketéri velmi oblibena. Dle Karlicka
(Tamtéz, s. 190) mohou mit své opodstatnéni slevové kampané, které se naprosto zjevné
zamé&iuji na akvizici novych zakaznikd, a firma se diky nim snaZi roz§ifovat svou zakaznickou
zakladnu. Bere pfitom v potaz premisu, Ze po prvnim vyzkouSeni si mnozi novi zdkaznici
zacnou kupovat dané vyrobky online pravidelné. V tomto sméru lze zminit napt. akviziéni
nastroj né¢kterych food delivery spolecnosti, kdy ma zakaznik moZnost uSetfit na objednavce
n¢kolik desitek korun, pokud vytvofi objednavku v uréitém cCasovém useku a nakoupi-li nad
urcitou castku.

V ramci online podpory prodeje je vhodné taktéz zminit nasledujici nastroje online podpory
prodeje:

- cross-selling: forma nabidky souvisejiciho zbozi k jiz vybranému zbozi. Mé-1i zakaznik zajem
o urcity produkt, je mozné mu nabidnout souvisejici produkt nebo dopliikovou sluzbu
(ptikladem muze byt fotoaparat, ke kterému je mozné pfikoupit pamétovou kartu);

- up-selling: nabidka leps$i varianty produktu nez je ta, kterou si zdkaznik vybral. To lze vyuzit
v situaci, kdy existuje zdkladni a roz$ifend verze toho samého produktu (ptikladem muiize byt
automobil v zakladni barvé a v prémiovych barvach);

- affiliate marketing: veskeré marketingové aktivity odménované procenty z prodeje. Jde
o vykonovy marketing, za ktery se Casto plati za uskute¢nénou konverzi (po provedeni ndkupu
inzerent zaplati pfedem domluvené procento z obchodu svému partnerovi za to, Ze mu privedl
do e-shopu zakaznika);

- advergaming: druh reklamy, ktery souvisi s vytvofenim pocitacové hry, jejimz cilem je
propagace znacky nebo produktu (idedlnim néstrojem jsou vtomto sméru online hry)
(Buresova, 2022, s. 82—87).

Podpora prodeje zahrnuje fadu néstroju rizné podstaty — jejich spoleCnym jmenovatelem byva
zejména cil (ve smyslu poskytnout dodatecnou motivaci, kterd napomiize k presvédceni
zakaznika k nakupu) a casovy ramec (v pfipadé podpory prodeje byva nabidka casové
omezena). Obecné lze tedy mezi nastroje online podpory prodeje zatadit libovolny ndstroj
online marketingové komunikace, ktery zdaraziluje Casové omezenou vyhodnou nabidku
s cilem presvédcit vahajiciho uzivatele k dokonceni nakupu (Ptikrylova, 2019, s. 198-199).



Reklama

Dalsi dilezitou soucasti online komunika¢niho mixu je reklama. Rozdil mezi reklamou
a podporou prodeje tkvi v tom, Ze reklama nabizi divod ke koupi, podpora prodeje ale
poskytuje podnét (Kotler a Keller, 2013, s. 559). Jedna se o placenou formu propagace riznych
druhti produktti, a to hmotnych i nehmotnych. Dle Karlicka (2018, s. 197) lze reklamu
zvySovat uroven povédomi a ovliviiovat asociace, které¢ jsou s danou znackou spojeny.
Buresova (2022, s. 120) uvadi, Ze reklama je nejviditelnéjSim prvkem celého marketingu,
protoze je pfitomna vSude kolem nds. Specifickym médiem pro umisténi reklamy je internet,
ktery diky svym specifickym vlastnostem a funkcim pomohl vytvofit fadu novych reklamnich
formatq, které v offline svété nelze uskutecnit.

Podle cile lze reklamy délit na:

- informacni: jejich cilem je oslovit zakaznika a informovat ho, Ze firma existuje a jaky nabizi
produkt;

- pfesvédCovaci: cilem je presvédcit zékaznika, ktery uz produkt zn4, aby si jej koupil;

- pfipominaci: maji za kol pfipomenout produkt, aby jej zékaznik znovu nakoupil (BureSova,
2022, s. 120).

Zakladni rozdéleni reklam na internetu je dle zpiisobii placeni za reklamu:

- bannerova reklama: bézn¢ ma tvar obdélniku ¢i Ctverce, ktery obsahuje kratky text Casto
doplnény o néjaky obrazek. Kromé reklamnich bannert se sem fadi také vyskakovaci okna
a tlacitka;

- PPC reklama: je zaloZzena na konceptu platby za proklik (pay per click). Je vyuzivana ve
vyhledavacich pfimo ve vysledcich vyhleddvani a v obsahové siti (firemni weby, socialni sité
apod.) (Buresova, 2022, s. 121-122).

Vyznam online reklamy v poslednich letech raketové stoupa, pricemz velka ¢ast jde do mobilni
reklamy. ,,Online reklamni vydaje celkem i podil mobilni reklamy se budou nadale zvysovat.
Diivodem je zejména ¢im dal vétsi dosah online reklamy v souvislosti se zménami preferenci
v komunikaci medidlniho obsahu a stejné tak i nové formy reklamy, které se objevuji
v souvislosti s rozvojem socidalnich médii. Online reklama se vyznacuje vysokou mirou
personalizace a diirazem na uzivatelsky kontext (Ptikrylova, 2019, s. 171).

Méreni uspéSnosti online marketingovych kampani

Jakmile je nastavena kampaii a spusténa reklama, je vhodné sledovat, zda jsou reklamy uspésné,
a vyhodnocovat, jak jsou efektivni. S online reklamou jsou spojeny nésledujici metriky, které
jsou zaroven popsany v Obrazku 2:

- CPI (cost per impression): podil celkové ceny za reklamu a pocet zobrazeni reklamy;
- CPC (cost per click): podil celkové ceny a poctu prokliki;
- CPO (cost per order): podil celkové ceny a poctu objednavek (Bendle et al., 2021, s. 355).



Obrazek 2 Metriky a proces akvizice
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Zdroj: Bendle et al. (2021, s. 356)

Mnoho marketérGi monitoruje taktéz konverzni pomér, ktery ukazuje, jak efektivni webova
stranka je na zdklad€ podilu poctu navstévnika a uskutecnénych objednavek (Bendle et al.,
2021, s. 363).

Buresova (2022, s. 131) uvadi dalsi metriky, které se vztahuji k PPC reklamam, a to:

- CTR (click through rate): mira prokliku za reklamni sdéleni. Jedna se o podil proklikii
a zobrazeni;

- CPA (cost per action): cena za konverzi. Jedna se o podil celkové ceny a poctu konverzi.

Marketingovych metrik je nicméné velké mnoZzstvi a pouzivaji se v riznych situacich — existuje
mnoho rtiznych metrik, které se vyuzivaji v zavislosti na konkrétnim cili ¢i oblasti zdjmu. Jejich
volba je tedy na konkrétni marketingové praxi a zkoumaném problému.

2.2.2 Akvizice novych zakazniku

Jak jiz bylo néckolikrat zminéno, pro restauracni zafizeni jsou zdkaznici zcela kliCovy
a nepostradatelny prvek. Kdo vSak z marketingového hlediska zakaznik na internetu je? Muze
se jednat o stavajici zdkazniky, zdkazniky konkurence nebo o lidi, ktefi dany produkt zatim
nekoupili (Janouch, 2020, s. 36). Pfi analyze zédkaznikl je tfeba zjistit jejich pozadavky, pfani
¢i preference. Aby spolecnosti obstaly v konkurenci, mély by chovani zdkaznikli neustale
zkoumat a pfichdzet s novymi nabidkami. Zékaznicky orientovanid spolecnost by méla
projevovat o zdkaznika zdjem a uspokojovat jeho ménici se potieby. Chce-li spole¢nost
pochopit nakupni a spotfebni chovani zakaznikd, je mozné se fidit timto postupem:

- identifikovat zdkazniky;

- zkoumat, jakym zplsobem zakaznici pouzivaji produkt (Casto se zde najdou ndméty na
zlepSeni);

- zjistit, jaké maji zakaznici pozadavky a preference;

- analyzovat rozhodovaci proces zakaznika (Janouch, 2020, s. 37).



Z marketingového hlediska souvisi akvizice novych zdkaznikli na internetu uzce
s marketingovym mixem, a to zejména s marketingovou komunikaci (Karlicek, 2018, s. 190).
Pomoci marketingové komunikace se nemuze jen vyvijet tlak na zakaznika, ale musi byt vzata
v potaz také vztahova stranka této komunikace (Janouch, 2020, s. 42). Proto jsou cile
marketingové komunikace definovany jak k zdkaznikovi, tak od n€ho. Ve sméru k zdkaznikovi
jsou to tyto okruhy cilii: informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah. Ve sméru od
zakaznika pak Ize hovofit o dvou bodech: ziskat informace od zdkazniki (pozadavky,
preference apod.) a ziskat informace o zdkaznikovi samotném (Tamtéz, s. 42—43).

Efektivni akvizice je definovana strategiemi a technikami uzitymi k ziskdvani novych
zakaznikl. Témito strategiemi a technikami jsou minény marketingové aktivity aplikované za
ucelem navazani vztahti s novymi zakazniky pfi minimalizaci pofizovacich nakladi a zacileni
na zékazniky. Dulezita je v tomto sméru kvalita sluzeb a vybér spravnych kanalii pro rizné
zakazniky. V pfipad¢ online obchodu miize byt akvizice uskute¢néna v jediném kroku —
napf. pokud na stranku pfijde novy navstévnik a nakoupi pfi prvni navstéve. K tomu, aby se
navstévnik na web vratil a znovu nakoupil, je obvykle potfeba delsi marketingovy proces o vice
krocich (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 253).

Spolecnosti vynakladaji na hledani novych zdkazniki nemaly Cas a prostiedky. Aby se viibec
pfipadné prodejni pfilezitosti uskuteCnily, pfipravuji reklamni kampané a zvetejiuji je
v médiich, kterd piisobi na potencialni nové zakaznik apod. (Kotler a Keller, 2013, s. 176).
Nemusi se pfitom jednat o levnou zalezitost, Kotler a Keller uvadéji, ze ,,ziskani nového
zakaznika miize byt az pétkrat nakladnejsi nez uspokojeni a udrZeni stavajiciho. Primét
spokojené zakazniky, aby presli od svého soucasného dodavatele, vyzaduje nemalé usili‘
(Kotler a Keller, 2013, s. 177). Ziskavani a udrzeni zékazniki lze demonstrovat na
marketingovém trychtyii na Obrazku 3, ktery uvadi rizné vzorové otdzky posuzujici postup
zakaznika:

Obrazek 3 Marketingovy trychtyt
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Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 178)

Riizné akviziéni metody pfivadéji riizné zakazniky. Nelze vSak v tomto sméru rozliSovat
striktné akvizici novych zakaznikl a udrzovani téch stavajicich — ,,kampané zamérené na jiz
verné zakazniky a zduraznujici prinosy, kterych si zakaznici uzivaji, casto privedou i nové
zakazniky. Dvé tretiny nezanedbatelného ristu, vénovaného veérnostni strategii britského
mobilniho operatora O2, pripadly na nové zakazniky a jen zbyla tretina vzesla z poklesu
odchodu zakazniki (Kotler a Keller, 2013, s. 177). Je tedy na marketérech danych
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restauracnich zafizenich, aby ve vztahu k zakaznikovi vhodn¢ zvazili rizné akvizi¢ni néstroje.
Jak bude patrno déle, tato bakaldiské prace se zaméfuje na jeden z nich.

2.2.3 Food delivery

S restauraénim stravovanim poslednich let jsou uzce spojeny sluzby food delivery®. Tyto
sluzby, umoznujici zakaznikovi objednat si béhem chvilky jidlo pfimo z domova ¢i kancelate,
revoluéné promenily zptisob, jak si lidé hotové pokrmy obstardvaji. Velka ¢ast restauracnich
zafizeni dnes kromé tradi¢niho posezeni v podniku nabizi zdkaznikim moznost objednat si
zmenu prostfednictvim food delivery sluzeb piimo na zvolenou adresu. Food delivery
pfedstavuje inovativni a ekonomicky rozumny obchodni model — lidé se mohou vyhnout
mnohdy ¢asové naro¢nému cestovani do restauraci spojenym s ¢ekanim na jidlo, coz jim
umozni vénovat tento Cas jinym ¢innostem (Chen et al., 2022, s. 6539). Tyto sluzby se staly
dilezitym aktérem ve zplsobech stravovani a diky nabizenému pohodli v objednavani ¢i
pestrosti spotiebitelskych nabidek se tési velké zdkaznické oblibé.

AKtéri

Do procesu food delivery sluzeb se zapojuje mnoho proménnych, pfes dodavatele potravin
a obalovych materiald po rizné startupy, investory ¢i odborniky na logistiku. Na fungovani
arozvoji téchto sluzeb se v neposledni fad¢ podileji také pokrocilé technologie i uméla
inteligence — a vSichni zG¢astnéni spolecné piispivaji k tomu, aby toto odvétvi co nejefektivngji
fungovalo, prosperovalo a rostlo. NizZe jsou stru¢né popsani tii zakladni aktéfi, bez kterych by
se chod food delivery sektoru jen tézko obesel, a to zakaznici, restauracni zatizeni a dorucovaci
sluzby. Dtlezitym hracem je v tomto sméru také marketing — tomu byly vénovany samostatné
podkapitoly Marketing a Online marketing.

Zakaznici

Zakaznici jsou pro fungovani food delivery odvétvi nezbytni. Lze je povazovat za zakladni pilif
food delivery ekonomiky — poptavka spotiebiteld po dovazce jidla je hnaci silou ristu
zminéného sektoru a jejich ocekavani motivuji trh k dal§im inovacim a zlepSovani a nabizené
sluzby se tak dle aktualnich potieb zdkazniki neustadle méni a prizpisobuji, aby si udrzely svou
konkurenceschopnost. Vyuziti food delivery sluzeb roste — stale vice spottebitelt (58 %) udava,
nebo dezert), nez tomu bylo pied 2 lety. Vice nez polovina spotiebiteld (52 %) se pak domniva,
ze food delivery sluzby jsou pro jejich Zivot zésadni (Roberts et al., 2022, s. 1585). Dle
vyzkumu zjara roku 2023 vyuzilo nékterou z téchto sluzeb 44 % Cechd. ,,Nejcastéji
zminovanym diivodem pro vyuZiti rozvozu jidla je jak u Zen, tak i u muzii, kteri sluzeb vyuzivaji,
neochota pripravovat si jidlo doma. Zhruba pétina dotazanych pak uvedla, Ze rozvoz jidla
vyuziva pri vyjimecnych prilezitostech, jako jsou narozeninové oslavy, slavnostni prileZitosti
a party. 17 % zase rozvoz voli proto, Ze maji chut na jidlo, které si neuméji sami uvarit*
(Nielsen, 2023).

Zakaznici maji na Gspéch ¢i netspéch gastro provozi a platforem, které zprostfedkovavaji food
delivery sluzby, rozhodujici vliv — pokud jsou zdkaznici spokojeni, jsou ochotni si jidlo
objednavat opakované a jejich dobré recenze vedou k dalsim potencialnim zakaznikiim, naopak
v pfipadé nespokojenosti mohou mit Spatna hodnoceni negativni dopad na povést
a divéryhodnost dan¢ho podniku ¢i platformy. Zakaznici taktéz predstavuji zdroj uziteCnych
informaci, protoze diky sbéru dat preferenci zdkazniki mohou prodejci 1épe porozumét trhu
a jeho aktualnim potiebam — ziskana data mohou slouzit k vylepSovani nabidky jidel, logistiky
dorucovani ¢i personalizaci sluzeb. Zakaznici jsou také ti, kdo primarné pracuji s webovymi
strankami a rdznymi aplikacemi zaméfenymi na rozvoz jidla, je tedy v zijmu vSech

4V geském prostredi se pouzivé také termin ,,rozvoz jidla®, tato prace se bude drzet mezinarodniho terminu ,,food delivery*.
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zucCastnénych aktéri, aby byla i tato stranka sledovana a pravidelné pfizpiisobovana aktualnim
trendiim tak, aby prace s webem i aplikacemi byla pro zakazniky co nejptivetivejsi.

Prestoze pocet objedndvek na rozvoz jidla v pritbéhu let roste a okruh lidi vyuzivajicich tyto
sluzby ptibyva, stale existuje mnoho jedinct, kteti této sluzby nevyuzivaji. To mize mit nékolik
diivodt, napt. v ne¢kterych vzdalenéjsich nebo venkovskych oblastech nemusi byt dostupnost
food delivery sluzeb tak Siroké jako ve méstech, popt. mohou hrat roli také rtizna stravovaci
omezeni, jako jsou dietni preference, alergie ¢i nabozenské divody. Nékteti lidé se prosté jen
zdréhaji sluzby rozvozu vyzkouSet zobavy znéfeho nového, popf. nejsou komfortni
s poplatkem za doruceni a za obalovy material nebo nechtéji zvySovat svou ekologickou stopu.
Velmi vyrazna je Casto také technologickd bariéra —ne vSichni jsou dostatecné technicky zdatni
v ovladani digitalnich zatfizeni, napf. pocitact, tabletli ¢i chytrych telefonti (Chen et al., 2022,
s. 6539).

Vyzkum uvadi, Ze v tuzemsku nevyuziva sluzeb food delivery stale vice jak polovina
dotdzanych: ,,nadpolovicni vétsina z nich uvari jidlo radeji v pohodli domova, pricemz
nejsilnejsi zastoupeni tohoto postoje najdeme u vekové skupiny 55+. Druhou bariérou je cena.
Vice nez tretina totiz uvedla, zZe nechce utracet za dovoz jidla, proto sluzbu dovozu pokrmii
nevyuziva. U vice nez pétiny je diivodem nevyuzivani delivery sluzeb misto bydliste, kde tyto
sluzby nefunguji. V pripade, ze by se nekterd ze sluzeb rozhodla dovazku pokrmui rozsirit i do
lokalit, kde nyni nejsou respondentiim dostupné, zhruba polovina dotdazanych zde Zijicich by ji
nasledne vyuzila.* (Nielsen, 2023). Pro food delivery sektor je dilezité vSechny tyto faktory

zohlednit a snazit se oslovit i ty, ktefi dané sluzby zatim nevyzkouseli.

Restauracni zarizeni

Nemén¢ dilezitou slozkou food delivery sektoru jsou restauracni zafizeni — bez nich by si
zakaznici zkratka neméli co objednédvat. Sortiment pro rozvoz dnes nabizi Siroké spektrum
podnikd, od tradi¢nich restauraci po rychla obcerstveni, jidelny ¢i kavarny a cukrarny. Ve food
delivery nabidce uz nejsou vyjimkou ani podniky zaméfené pouze na népoje — na zvolenou
adresu si tak I1ze objednat zésilku s Cerstvou kévou, ¢ajem ¢i alkoholickymi napoji, mnohdy
prakticky v riznych vyhodnych party boxech s moznosti dovozu nonstop.

Food delivery sluzby ptedstavuji pro restauracni zafizeni moznost oslovit zdkazniky mimo
klasické posezeni v restauraci. Rozvozy jidla a napoji mohou vyrazné rozsifit piisobnost
podnikt o zadkazniky, ktefi z riznych divodi preferuji dovazku nad osobni navstévou. Podniky
pak casto své menu rozvozové sluzbé prizpisobuji, mize se tedy stat, ze jedna a ta sama
restaurace ma trochu odli$né menu pro posezeni uvnitt a pro dovoz — nékteré pokrmy jsou totiz
svou specifi¢nosti k rozvozu nepraktické a jsou vhodné k okamzité konzumaci, v ramci food
delivery sluzby tak nemusi byt zakaznikovi k dispozici. V tomto sméru je vhodné, aby byla
efektivné analyzovana a vyuzivana data, kterd maji platformy od zakaznikl k dispozici (jedna
se napt. o informace o oblibenych jidlech, preference zdkaznika ¢i jejich recenze) — na tomto
zaklad¢ l1ze modifikovat nabidku a sluzby stejné jako ptipadny potenciél k rozvoji.

Dlouhou dobu bylo ve food delivery sluzbach preferovano hlavné rychlé obcerstveni — dnes uz
je stejné popularni i rozvoz z restauraci. Mezi nejoblibengjsi fastfoodové objednavky patii
pizza, hamburgery a hranolky, z restauraci se pak celosvétové nejCastéji objednava cinska,
japonska, thajska a indicka kuchynég. Pizza patii spolecné s asijskym jidlem mezi prvni jidla,
ktera si mohli zdkaznici domti objednat, a i v dnesni dobé¢ si drzi svou mimotadnou popularitu
(Roberts et al., 2022, s. 1585).

Dorudovaci sluzby

Dorucovaci sluzby zajist'uji bezproblémové dorucenti jidla a dalSich objednavek, coz z nich déla
diilezitého prostfednika mezi zdkaznikem a restauracnim zafizenim. V lecem je food delivery
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podobné klasickym kuryrnim sluzbam, které se staraji o spolehlivé a rychlé dorucovéni zasilek
od odesilatele ke kone¢nému piijemci — jen v tomto piipadé jde o doruovani jidla. To ma vSak
oproti béznym kuryrnim sluzbam sva specifika, protoze je potieba objednané jidlo ¢i jiné
polozky dodat zakaznikovi Cerstvé a co nejdiive. Je vSak tieba podotknout, Ze doba rozvozu
jidla sice musi byt oproti béznym kuryrnim sluzbam vyrazné kratsi (zakaznik jisté¢ nebude chtit
cekat na obéd den ¢i dva), oblast rozvozu jidel je ale 0 moc mensi — zatimco bézné kuryrni
zasilky jsou odesilany v rdmci statu (a casto i mezistatné), rozvoz Cerstvych jidel byva vétSinou
pouze na uzemi daného mésta, popt. pfedmésti. Neni tedy mozné a ani praktické si objednat
ob&d napt. z Tabora do Usti nad Labem — zachovat erstvost jidla na tak velkou vzdalenost by
bylo jisté velmi narocné a naklady na dovoz by mnohonéasobné prevysily cenu objednavky.

Objednavky jidla ¢i dalSich pozadovanych pochutin lze provadét nekolika zpiisoby. Kromé
toho, Ze je mozné do daného provozu piijit osobné€, objednat si jidlo s sebou, rovnou si na néj
pockat a odnést, jsou dale objednavky uskutectiovany prostiednictvim hovoru, mobilnich
aplikaci nebo webovych stranek. Telefonické objednavky byly primarnim zdrojem objednavek
jidla v minulém stoleti (byly v podstaté u modernich poc¢atkli food delivery sluzeb, prvni jidla
s sebou si zékaznici objednavali telefonicky), i dnes jsou nicméné hojné vyuzivanou formou
objednavani. Webové stranky, aplikace a celkové online prostiedi jsou vSak pro dnesni sluzby
food delivery nepostradatelné a tyto objednavky tvofi podstatnou cast celkového zisku
restauraCnich zafizeni.

Samotny dovoz uskuteciuji kuryti. Vyzkumy ukazuji, ze praci kuryra ve food delivery sluzbach
vykonavaji vétSinou mladi muzi, stejné jako v tradi¢nich dorucovacich sluzbach. Z velké ¢asti
se jednd o studenty nebo o lidi s dal§im placenym zaméstndnim, kterym tato prace nabizi
prilezitost k dodatecnému piijmu. Kuryfi rozvoz uskutectiuji pomoci riznych dopravnich
prostiedki. Velmi casty je rozvoz autem, pficemz kuryfi mohou vyuzivat vlastni auta,
popf. auta dané food delivery platformy. Ve méstech lze také potkat kuryra na skutru ¢i na kole
nebo piimo dorucujiciho pésky s termoboxem ve formé batohu na zadech. Vyuzivani
dopravnich prosttedki se pfitom geograficky 1isi — v Latinské Americe, Australii ¢i v Asii jsou
oproti autim vyrazné¢ dominantni mopedy a jizdni kola (Aguilera et al., 2022, s. 2-3). Za
dopravu objednavky z restauraéniho zatizeni domil je zékaznikovi Casto uctovan pausalni
poplatek, v ramci riznych akei €i v zavislosti na objemu objednavky vSak muze byt odpustén
nebo sniZen.

V soucasné dob¢ je pilifem food delivery sluzeb online prostor — v odbornych pracich je
v tomto sméru vénovana pozornost uz témeét vyhradné platformam zamétujicim se na rozvoz
jidla, weblim k tomu uréenym ¢i mobilnim aplikacim, tedy tomu, pod ¢im standardné chapeme
pojem online food delivery (Ray et al., 2019, s. 221-222). Online food delivery sluzby mohou
fungovat na riiznych principech, mohou mit rizna specifika a lisit se spole¢nost od spolecnosti.
Dle Online Food Delivery Services Global Market Report (The Business Research Company,
2024) je lze nicméné pro piehlednost rozdélit do téchto kategorii:

- typ online dorucovacich sluzeb: platforma—zakaznik, restaurace—zakaznik;
- zdroj online dorucovacich sluzeb: webové stranky, aplikace;
- platebni metoda: pfi pievzeti, online platba.

Typ online doruéovacich sluzeb: platforma—zakaznik, restaurace—zakaznik

Dorucovaci sluzby jsou vétSinou zodpovédné za koordinaci objednavek, sbér jidel a jejich
dorucovani na zvolenou adresu zdkaznika, pficemz dbaji na kvalitu doruceni, bezpecnost jidla
b&hem piepravy a poskytovani odpovidajiciho zékaznického servisu. Jak bude zminéno nize,
objednané jidlo byva doruovano z restaurace k zdkaznikovi jednou ze dvou cest: bud’
personalem restaurace, nebo dorucovateli dané platformy pro objednédvani jidla. V praxi si
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mohou restaurace zfidit vlastni rozvoz jidla nebo vyuzivat platformy pro rozvoz jidla tretich
stran (Chen et al., 2022, s. 6549). Tento obchodni model, v ramci kterého si zakaznici
neobjednavaji jidlo pfimo prostfednictvim danych gastro provozi, ale vyuzivaji k tomu tfeti
stranu, tedy spolecnosti, které provozuji k tomu uréené online platformy, je oznacovan jako
model agregatord® (Thamaraiselvan et al., 2019, s. 662). Model agregatorti v oblasti food
delivery funguje na podobném principu jako napf. agregdtory v hotelnictvi (jako je
Booking.com apod.), tedy zprostiedkovava nakup od restauracnich zatizeni k zdkaznikovi, jak
je patrné z Obréazku 4:

Obrazek 4 Model agregatort ve food delivery

Restaurace 1

Restaurace 2 Online objednavka

/

A L
Restaurace 3 > grfgator « Z.akaznik
jidla

Platba a prijeti objednavky

Restaurace n”

Zdroj: Panse et al. (2019, s. 4354)

Platforma zakaznikovi standardné nabizi seznam nejblizSich partnerskych restauraci a dalSich
podnikil v jeho okoli, ze kterych si mize objednat, umoziluje porovnavani menu, recenzovani
podniki ¢i objednavani z vice podnikll zaroven. Objednédvka je pak zékaznikovi dorucena bud’
restauraci, ¢i kuryry dané platformy. Platformy si za zprostiedkovani nakupu vétSinou uctuji
provizi 20-30 %, popt. mohou vybirat fixni poplatek za kazdy provedeny nakup. Vyhodou
muze byt, ze diky platformée pro rozvoz jidla miize restaurace snizit své ndklady na doruceni
a vyhne se jinak finanén¢ naroénému budovani digitalni infrastruktury (Chen et al., 2022,
s. 6549). Sluzby platforem zprosttedkovavaji objednavky, monitoruji platby a proces nakupu,
ale nenesou odpovédnost za samotnou pripravu jidla (Ray et al., 2019, s. 221).

Platformy celi n€kolika komplexnim, pldnovacim a provoznim vyzvam, které jsou zdsadni pro
jejich komercni tispéch. Konkrétné potiebuji sladit nékolik cilt, a to minimalizovat naklady na
objednavku, vyuzivani algoritmi pro objednavkovy systém, ktery umoznuje efektivni plnéni
a doruCovani zdkaznickych objednavek, rozumné davkovani objednavek a jejich pfifazeni
nejvhodnéjSimu kuryrovi. Je také nezbytné zajiSténi spokojenosti zakaznikd, tj. schopnost
zarucit kratké dodaci lhity (obvykle méné€ nez hodinu) a objednavku spolehlivé dodat v ramci
dodaci lhity, ktera byla slibena pfi zadani objednavky — vyzkumy ukazuji, ze 60 % spotiebitelt
uvadi spolehlivost sluzeb jako kliCovy faktor ndkupniho chovéani. V neposledni fad¢ je

5V této praci bude v tomto sméru nadale pouZivan souhrnny termin ,,platforma*.
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zapotiebi efektivni konsolidace objednavek a nasazeni kuryrl, coz muize pomoci snizit
celkovou ujetou vzdalenost, a tim zmirnit socidlni a environmentalni dopady souvisejici
s emisemi znecistujicich latek, dopravnimi zacpami, hlukem a bezpecnosti (Simoni
a Winkenbach, 2023, s. 2).

V posledni dobé se v online food delivery sektoru za¢ina objevovat trend tzv. quick-commerce®,
ktery je velmi zékaznicky vitany a ptedstavuje pro tuto oblast novou vyzvu. Jak uz nazev
napovida, koncept quick-commerce se zamétfuje na co nejrychlejsi rozvoz objednavky
k zékaznikovi. V praxi to funguje tak, Ze si zdkaznik objednd ptes webovou stranku ¢i platformu
vybrané jidlo ¢i dal$i pochutiny, a kuryr mu vSe doveze vrozmezi velmi kratké doby,
standardné do 30 minut. Ne vSude je nicmén¢ tato sluzba dostupné a zatim neni mozné timto
zpiisobem rozvazet vSechny druhy objednavek (jedna se totiz o sluzbu naro¢nou na logistiku),

je viak stéle rozsitendjsi jak ve svété, tak v tuzemsku — v Ceské republice poskytuji tyto sluzby
dv¢ food delivery spole¢nosti, a to foodora a Wolt (srov. Novotny, 2023).

Tteti strana v§ak nemusi byt pro restauracni zafizeni nutnosti — to si totiz miiZe obstarat veskeré
sluzby spojené s rozvozem samo, ma-li na to prosttedky. To obnasi vyvoj objednavkovych
webovych stranek a aplikaci, najimani zaméstnanci na rozvoz, zajisténi aut apod. V tuzemsku
se vSak nejednd o ojedinglé ptipady, vyzkum z jara 2023 uvadi, Ze vice nez 23 % zékaznikt si
objednava pifimo z webl danych gastro provozi (Nielsen, 2023). Vyhodou je, ze dané
restauracni zafizeni ma pak kontrolu nad vS§emi fadzemi rozvozu, coz mize byt velmi efektivni
a vynosné, protoze nemusi platit provizi — je vSak tieba velkych pocatecnich investic.

V praxi se nemusi vzdy jednat striktn¢ o aplikaci jednoho, ¢i druhého pfistupu, ale Casto se
jedna o rizné kombinace — restauracni zafizeni se mize rozhodnout, Ze bude vyuzivat plné¢
podpory treti strany od zprostfedkovani objednavky po jeji doruceni, nebo mize vyuzit pouze
zprostfedkovani a mit vlastni rozvozové zaméstnance apod. — vSe zéalezi na konkrétnich
podminkach domluvy mezi obéma stranami.

Zdroj online dorudovacich sluzeb: webové stranky. aplikace

Nedavna exploze informacnich technologii se nesporn¢ promitla i do oblasti food delivery
a umoznila expanzi tohoto obchodu stejné jako to, Ze k nému ma pfistup vice lidi (Chen et al.,
2022, s. 6549). Masivni rist v oblasti online sluzeb taktéZz pfinesl zmény v zivotnim stylu
a spolecnosti obecné. Dle vyzkumt se s online food delivery sluzbami zvétsila velikost
restauracniho trhu a dosah zakaznikd a stoji také za Uspory spojenymi s ndklady na sezeni
a vybaveni v restauracnich zatizenich (Roberts et al., 2022, s. 1584).

Od rozsifeni internetu a technologii predstavuje webové rozhrani pro existenci riznych podnika
a firem v podstaté nezbytnost. Diky webovym strankdm ziskavaji restauracni zafizeni a food
delivery platformy SirSi viditelnost na internetu a zdkaznici tak mohou vSe najit pohodlné
pomoci vyhledavaci ¢i reklamnich sdéleni. Web umozniuje snadno prochéazet nabidky, vybér
a uskutecnéni objednavky online, a zdkaznik se tak mize vyhnout ¢asto zdlouhavému procesu
telefonické objednavky ¢i pfimo navstévy restaurace. Samoziejmosti by dnes mélo byt dvoji
zpracovani webové stranky — aby bylo funkéni a uzivatelsky ptistupné jak na pocitaci ¢i
notebooku, tak v prohliZze¢i na chytrém telefonu nebo tabletu, které maji mensi, dotykovou
obrazovku, a webova stranka by tak méla byt témto faktorim pfizptisobena.

Kromé webové stranky jsou dnes nezbytnosti také mobilni aplikace, a to zejména pro food
uzivatelim objednat si jidlo ¢i dalsi pochutiny piimo z chytrych telefont a tabletl bez nutnosti
otevieni prohlizeCe a ndvstévy dané webové stranky — uZzivatel si aplikaci stahuje pifimo do

¢ V ¢eském piekladu rychly obchod.
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svého chytrého zafizeni. Web 1 aplikace jedné platformy casto nabizeji stejnou nabidku,
aplikace ale mivaji navic rizné personalizované akce a slevy.

Mezi hlavni diivody, pro¢ jsou mobilni aplikace pro online rozvoz jidla oblibené, patii pohodli,
uspora casu, bezproblémovy proces objednavani s podrobnostmi preferenci uloZenymi
v aplikaci a dal$i doporuceni restauraci na zaklad¢ recenzi zdkaznik (Roberts et al., 2022,
s. 1584). Vyzkum ukazuje, Ze v tuzemsku aplikace na rozvoz jidla vyuZzivaji nejcastéji lidé ve
veéku 20 az 29 let s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi hodnoti Zivotni uroven své domacnosti
80 tisic obyvatel. Naopak lid¢ starsi 60 let, lidé, kteti hodnoti Zzivotni tirovent své domécnosti
jako ani dobrou, ani Spatnou, lidé se zédkladnim nebo se stiednim vzdélanim bez maturity ¢i
vyuénim listem a seniofi aplikace na rozvoz jidla nikdy nevyuzili. Cesi, ktefi tyto aplikace
pouzivaji, pak mesi¢né touto cestou za hotové jidlo utrati pfiblizné 500 az 1 000 K¢ mésicné
(Hanzlova, 2021, s. 5-6).

Proces objednani pies platformu ¢i webovou stranku restaura¢niho zatizeni se vétSinou sklada
z nékolika krokl. Zakaznik si vybere z nabizenych pokrmi a dalSich pochutin (pfi¢emz
u platforem lze casto v ramci jedné objednavky kombinovat vice restauraci) a sviij vybér prida
v pozadovaném mnozstvi do koSiku. Nasledné vyplni adresu, na kterou chce objednavku
dorucit, svlij e-mail pro zaslani potvrzeni objednavky a telefonni ¢islo, na které se mu ozve
kuryr, az objednavku doveze. Poté ma zékaznik prostor pro zapsani pfipadnych specidlnich
preferenci a ma-li moznost, mize pied samotnou platbou aplikovat voucher, kupon ¢i rtizné
slevové a propagacni kody. Pred dokoncenim objedndvky je zdkaznikovi k dispozici
rekapitulace, kterd shrnuje objednané polozky vcetné piipadné ceny za obalovy material,
dopravu a predem zvolené vySe spropitného pro kuryra. Po dokonceni objednavky lze
standardné sledovat stav zpracovani s pfibliznou dobou planovaného dodani. Pokud ma
zakaznik na dané platformé ¢i webové strance restauraniho zafizeni své konto s ulozenymi
osobnimi udaji, cely proces ndkupu miize byt vyrazné urychlen, popf. miize vyuzivat riznych
vérnostnich vyhod, evidovat historii svych objednévek, hodnoceni apod.

Platebni metoda: pii pfevzeti, online platba

Zakaznici mohou za dovezené jidlo zaplatit riznymi zptisoby. Mezi ty nejbézné;jsi patii platba
platebni kartou online, kdy zédkaznik na webové strance doplni v poslednim kroku objednavky
udaje své platebni karty (Cislo karty, datum platnosti a CVV kod, popt. jméno majitele karty)
a ¢astka mu je automaticky strzena z bankovniho uc¢tu — kdyz pak kuryr objednavku doveze,
pouze ji zédkaznikovi pfedd. Kromé online plateb kartou Ize v chytrych telefonech vyuzit
k zaplaceni pfedem mobilni penéZenku — i tento zptisob mé tu vyhodu, Ze predani jidla pak
probéhne rychle bez platby na misté. Pokud vSak n€komu nevyhovuje platba ptedem, muize
zaplatit pfi prevzeti objedndvky platebni kartou (kuryii s sebou vétSinou vozi i platebni
terminal), popf. 1ze platit hotové ¢i stravenkami od zaméstnavatele.

Co se tyka bezkontaktnich plateb, je dilezitym faktorem bezpecnost. Vyzkumy uvadéji, ze se
mnoho zékaznikli vyhyba online nakuplim z diivodu ochrany osobnich udaji, podvodu
s kreditnimi kartami apod. a Ze mira divéry ovlivni zamér zadkaznika nakupovat produkty online
a bylo zjiSténo, ze soukromi a bezpecnost se staly hlavnim zdjmem online nakupujicich
a souvisi s chovanim pfi nakupu online. Na zaklad¢ vyzkumu je zfejmé, Ze si pii nakupovani
online velkd ¢ast spotfebitell ceni diveéryhodnosti. Nedostatek divéry ve spolecnosti
nakladajicimi s osobnimi informacemi a zabezpeceni pfimél mnoho spotiebitelit v Evropské
unii, aby se vyhybali online nakuptim (Teck Chai a Ng Ching Yat, 2019, s. 66). Je tedy tieba,
aby na tyto aspekty byl ze strany prodavajicich (at’ uz byl ndkup proveden prostfednictvim
webové stranky daného restauracniho zatizeni €i skrze platformu) bran zfetel a nakup byl pro
zakaznika bezproblémovy a bezpecny.
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Online food delivery ve svété a v tuzemsku

Online food delivery je dnes celosvétové vysoce poptavanou sluznou a stalo se piimo
miliardovym byznysem. Cinskému trhu dominuji platformy Meituan, Ele.me a Dianping,
v Indii je to Zomato a Swiggy. V Némecku je populdrni Takeaway.com ¢i Domino’s Pizza
a Domino’s Pizza je na prvnich ptickach i ve Spojeném kralovstvi spole¢né s Just Eat, Uber
Eats a Deliveroo; v ramci Evropy ma také Sirokou ptisobnost Delivery Hero se sidlem v Berliné.
V USA jsou oblibené Domino’s Pizza, GrubHub a UberEATS a naprostym gigantem se v tomto
sméru stal v posledni dobé DoorDash (Roberts et al., 2022, s. 1584; Kaushal, 2023).

V tuzemsku jsou nejveétSimi hraci na poli online food delivery sluzeb spole¢nosti foodora (diive
Dame jidlo) a Wolt. Prvni z nich byla zaloZena v roce 2012 a o dva roky pozd¢ji se stala soucasti
jedné z nejvétSich dorucovacich platforem na svété Delivery Hero. V roce 2023 bylo jméno
spolec¢nosti v rdmci budovani jednotného brandu napii¢ Evropou zménéno z Dame jidlo na
foodoru, vyznacujici se zafivé rizovym logem. V soucasnosti je foodora ve food delivery
oblasti nejvétsi Geskou platformou s piisobnosti ve viech krajich Ceské republiky a ve vice jak
200 méstech. Zajistuje rozvoz z vice nez 6 tisic Ceskych restauraci a obchodii a kromé rozvozu
hotového jidla nabizi firma také dovoz ndkupu (foodora, 2024). Vyzkum z jara roku 2023 uvadi,
ze foodoru si pro svou objednavku vybralo 23 % zékaznikl (Nielsen, 2023).

Finské spole¢nost Wolt zacala na ¢eském tizemi rozvézet jidlo v roce 2018 a je charakteristicka
zativé modrou barvou loga. Mezi lety 2021-2022 se Wolt stal soucasti americké spole¢nosti
DoorDash, celosvétové jedné z nejvétSich platforem ptlisobicich ve food delivery odvétvi.
V soucasnosti Wolt rozvazi ve vice nez 30 ceskych méstech a stejné jako foodora kromé
objednavek hotového jidla zajistuje také rozvoz z riznych obchodli (Wolt, 2024). Wolt si dle
vyzkumu z jara roku 2023 vybralo pro svou objednavku 9 % ceskych zdkaznikl (Nielsen,
2023).

Kromé foodory a Woltu se v Ceské republice vénuje food delivery sluzbam nékolik dalsich
platforem — jedna se napft. o Bolt Food, spadajici pod estonskou platformu Bolt, ktery rozvazi
jidlo kromé hlavniho mésta jeSté v dalSich 6 ceskych méstech a pfedmésti (Bolt, 2024).
V 21 méstech si pak mohou zakaznici objednat z ¢eské food delivery platformy Jidlopodnos
(Jidlopodnos, 2024).

Vliv covidu-19

Pandemie covidu-19 méla na food delivery sluzby celosvétové zdsadni dopad. Kviili
lockdowntiim, celkovému omezeni pohybu obcanli a uzavieni podnikii hrdlo food delivery
velkou roli pfi zajiStovani stravovani pro ty, ktefi neméli moznost jit si obstarat jidlo mimo
domov. Béhem krizového obdobi se tak tyto sluzby staly klicovym prvkem v Zivoté mnohych
lidi a ptispély k udrzeni funkénosti potravinového sektoru. Vyzkumy ukazuji, Ze rozvoz jidel
z restauraci v roce 2020 celosvétove vzrostl 0 47 % a vice nez 1,6 miliardy lidi na celém svéte
vyuzilo v roce 2021 n¢jakou formu online rozvozu jidla. Pandemie svym zptsobem urychlila
digitalizaci mnoha primyslovych odvétvi, v€etné restaura¢niho primyslu (Li et al., 2022, s. 2).

Prodejci, kteti se z riznych dlivodu (napf. finan¢nich, distribu¢nich ¢i kviili obavam ze ztraty
kontaktu se spotfebitelem) témto sluzbam dlouho vyhybali a upiednostiiovali nabidku
stravovani piimo v restauraci, ¢asto k rozvozu v kontextu nastalé situace nakonec pftistoupili.
Vzhledem k negativnim dopadiim pandemie na piijmy podnikd se tak sluzby food delivery staly
moznosti, jak tento vypadek kompenzovat (Tsai et al., 2023, s. 155-156).

Zatimco piijmy potravinaiského primyslu se kvtili covidu-19 dramaticky snizily prakticky ptes
noc, poptavka po sluzbach zamétenych na rozvoz jidla naopak stoupla a sektor online rozvozu

jidla se vyrazné€ zrychlil. Svétovy trh zaznamenal od vypuknuti pandemie vyrazny nartst
dovazkovych sluzeb a odbornici jsou toho nazoru, Ze tento trend bude nadale pokracovat.
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V roce 2019 presahla velikost globalniho trhu online rozvozu potravin 100 miliard USD
s velikosti trhu vice nez 970 milionu spotiebitelt. Pfedpoklada se, ze do roku 2025 vzroste
celosvétovy sektor online rozvoru potravin na 200 miliard USD, pficemz asijsko-pacificka
oblast jako nejrychleji rostouci region na svété predstavuje vice nez 50 % globalniho trhu. Je
také velmi pravdépodobné, ze s timto ristem budou na trh nadale vstupovat dalsi hraci (Tsai et
al., 2023, s. 155-156).

2.3 Metodika

Pied samotnym vypracovanim této bakalarské prace byl stanoven primarni cil prace a s nim
spojené dil¢i cile. Primarnim cilem této bakalaiské prace je zodpoveédét nasledujici otazku:

- Jak maximalné zefektivnit akvizici novych zakaznikli restaurace X skrze online
marketingovou kampan?

Aby byla tato otazka zodpovézena, bylo tieba si stanovit dalsi dil¢i cile, a to:
- analyza zapojeni restaurace X do platformy foodora;
- analyza marketingového néstroje foodora bleskova sleva;

- analyza zapojeni dal$iho marketingového néstroje foodora do online marketingové kampané
restaurace X

- navrh na optimalizaci online marketingové kampané restaurace X z pohledu akvizice novych
zakaznikl a z pohledu maximalizace zisku.

Metodicky postup v této praci mél nékolik fazi. Pfed samotnym rozpracovanim byla provedena
rozsahla reSerSe, v ramci které bylo nejprve zmapovano, v jaké §ifi zamyslené téma mapuje
odborna literatura a zda v tomto sméru jiz nevznikly dalsi kvalifikani a jiné prace. Bylo
shledano, Ze online akvizice novych zékaznikli v restaura¢nich provozech se zaméfenim na
food delivery sluzby nebyla v ¢eském prostiedi dosud vyrazné zpracovéna, pfitom se jedna
vzhledem k rostoucimu trendu online ndkupii a objednavek o velice aktualni a dulezité téma.
S timto zjiSténim bylo definovano téma této bakalaiské prace a stanoven primarni vyzkumny
cil.

Nasledné byla shromdzdéna sekunddrni literatura, kterd poslouzila jako podklad k sepsani
teoretického zdkladu této prace. Velka cast zdrojii jsou védecké ¢lanky v anglicky psanych
odbornych cCasopisech — tyto Clanky jsou casto konkrétnéji zameéfeny nez monografie
a vzhledem k tomu, Ze Casopisy vychdzeji n€kolikrat do roka, byvaji také aktudlnéjsi. Jsou
vyuzity taktéz monografie, a to zejména v obecnéjsich Castech textu vénujicich se oborovému
zakladu. Tam, kde to bylo vhodné, jsou citovany také webové stranky. Pokud to bylo mozné,
bylo dbano na to, aby pouzité¢ zdroje byly co nejaktualnéjsi, tj. nebyly starsi vice nez 5 let.
Vsechny pouzité zdroje jsou uvedeny v zavérecné bibliografii.

Po zpracovani teoretické ¢asti prace bylo pfistoupeno k vypracovani ¢asti praktické, kde byly
postupné zodpovidany jednotlivé dil¢i cile a v zavéru prace pak i cil primarni.

Prvni z dil¢ich cilt byla analyza zapojeni restaurace X do platformy foodora. Tato analyza byla
provedena na zdékladé¢ informaci ziskanych ze strukturovaného rozhovoru s majitelem
restaurace X.

Samotny rozhovor s majitelem restaurace se uskutecnil pfimo v dané restauraci rdno pied
oteviraci dobou. Rozhovor trval s piestadvkami pfiblizné¢ jednu hodinu a byl zaznamenévan na
soukromy chytry telefon. Majitel restaurace si s sebou ptinesl rizné firemni materidly a obCas
si v nich béhem rozhovoru néktera data ovétil. Pied samotnym rozhovorem byl dotazovany
seznamen s tim, k jakému ucelu budou potfizend data v bakalatfské praci vyuzita a jak s nimi
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bude dale naloZeno, coz bylo také vSe uvedeno pisemné v informovaném souhlasu, ktery
majitel restaurace podepsal. Vzor informovaného souhlasu a pifepsany anonymizovany
rozhovor jsou soucasti této prace v ¢asti Prilohy.

Druhy zdil¢ich cilt, tedy analyza marketingového ndstroje foodora bleskova sleva, byl
vypracovan na zakladé dat dostupnych v backendu portalu foodora, které majitel restaurace X
poskytl k nahlédnuti. V backendu portdlu foodora je mozné sledovat nasledujici zakladni
ukazatele:

- celkovy pocet objednavek za dané obdobi;
- celkovy pocet zakazniki restaurace za dané obdobi;

- pocet novych zakaznikl za dané obdobi, coz jsou zakaznici, kteti u dané restaurace nakoupili
za posledni tfi mésice poprvé;

- primérna hodnota objednévky za dané obdobi;
- celkova trzba za dané obdobi.

V pfipad¢ vyuziti marketingového nastroje bleskova sleva je mozné v backendu portalu
foodora sledovat tyto dalsi ukazatele:

- pocet objednavek s bleskovou slevou za dané obdobi;

- primérna hodnota objednéavky s bleskovou slevou za dané obdobi;
- primérna hodnota objednavky bez bleskové slevy za dané obdobi;
- pramérna hodnota slevy za dané obdobi.

Aby bylo mozné vypracovat tieti z dil¢ich cild, tedy analyzu zapojeni dalSiho marketingového
nastroje foodora do online marketingové kampané restaurace X, bylo s prosbou o spolupraci na
vyzkumu nutné oslovit dal$i restauraci, a to takovou, kterd by spliiovala nasledujici kritéria:

- restaurace se na platform¢ foodora zobrazuje ve stejném geografickém okruhu, jako restaurace
X;

- restaurace méa obdobnou nabidku, ceny a hodnoceni jako restaurace X;

- restaurace vyuziva kromé bleskové slevy na foodora platformé jesté alespon jeden dalsi
marketingovy néstroj.

To, zda restaurace splituje prvni dvé vyse jmenovana kritéria bylo ovéfovano analyzou volné
dostupnych informaci na platformé¢ foodora, kde lze filtrovat restaurace dle geografického
okruhu, hodnoceni, ceny i nabidky. Nasledn¢ byl proveden strukturovany rozhovor s majitelem
vybrané restaurace, na zacatku kterého bylo ovéfeno posledni z danych kritérii, tedy zda
restaurace vyuziva kromé bleskové slevy na foodora platformé jesté alespon jeden dalsi
marketingovy nastroj a jaky.

Kdyz bylo potvrzeno, ze vybrana konkuren¢ni restaurace spliiuje vSechna vySe zminénd
kritéria, byla pozdddna o ucCast na tomto vyzkumu a zodpovézeni dalSich otazek
strukturovaného rozhovoru. Restaurace s ti€asti souhlasila pod podminkou anonymizace, proto
je dale v préci oznacovana jako restaurace Y. Rozhovor se uskutecnil ptimo v dané restauraci,
trval pfiblizné pal hodiny a jeho obsah byl zaznamenavan na soukromy chytry telefon. Pred
samotnym rozhovorem byl dotazovany seznamen s tim, k jakému ucelu budou pofizena data
v bakalarské praci vyuzita. Tyto informace byly pisemné v informovaném souhlasu, ktery
majitel restaurace Y podepsal. Vzor informovaného souhlasu a pfepsany anonymizovany
rozhovor jsou uvedeny v praci v ¢asti Ptilohy.
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Tteti z dil¢ich cilu byl pak déle zpracovavan na zdklad¢ analyzy dat dostupnych v backendu
portalu foodora, které majitel restaurace Y poskytl k nahlédnuti. Poskytnuty byly nasledujici
zakladni ukazatele:

- celkovy pocet objednavek za dané obdobi;
- celkovy pocet zakazniki restaurace za dané obdobi;

- pocet novych zakaznikl za dané obdobi, coz jsou zakaznici, kteti u dané restaurace nakoupili
za posledni tfi mésice poprvé;

- primérna hodnota objednavky za dané obdobi;

- celkova trzba za dané obdobi.

Dale ukazatele tykajici se marketingového néstroje bleskova sleva:
- pocet objednavek s bleskovou slevou za dané obdobi;

- primérna hodnota objednéavky s bleskovou slevou za dané obdobi;
- primérna hodnota objednavky bez bleskové slevy za dané obdobi;
- pramérna hodnota slevy za dané obdobi.

A ukazatele tykajici se marketingového nastroje CPC reklama:

- pocet proklikti za dané obdobi;

- cena jednoho prokliku;

- vySe nastaveného budgetu na dané obdobi;

- vyse vycerpaného budgetu za dané obdobi.

Na zaklad¢ vysledkli analyzy dat restaurace Y byl vytvofen model pro restauraci X, ve kterém
bylo ptedpokladano, Ze implementace stejné marketingové strategie, tedy pouziti kombinace
dvou konkrétnich marketingovych néstroju ve stejné mife (pocet bleskovych slev) a se stejnym
budgetem (budget na prokliky realizovanych v ramci CPC reklamy), bude mit stejny dopad na
vyvoj poctu objednavek, poctu zdkaznikid a poctu novych zdkaznik. Na zdkladé tohoto
ptedpokladu byla provedena analyza zapojeni dalSiho marketingového néstroje foodora do
online marketingové kampané restaurace X a zodpovéezen treti dil¢i cil.

Posledni z dil¢ich cild, tedy ndvrh na optimalizaci online marketingové kampan¢ restaurace X
z pohledu akvizice novych zdkaznikli a z pohledu maximalizace zisku, byl zpracovan na
zaklad¢é komparace a vyhodnoceni dat vSech piedeslych analyz.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka cast této bakalarské prace je rozdélena do nékolika tematickych celkl. Nejprve je
pfedstavena restaurace, jejiz online marketingova kampai je v praci zkoumana — zde je blize
charakterizovdna struktura podniku, sluzby, které zdkaznikiim nabizi, a dal$i provozni
informace. Nasleduje podkapitola vénujici se pfimo online marketingové kampani vybrané
restaurace — v této podkapitole je pozornost vénovana aktivitdm tykajicich se firemniho profilu
restaurace na food delivery platformé.

3.1 Predstaveni vybrané restaurace

Tato bakalatska prace se zabyvd marketingovou kampani vybraného podniku, jehoz majitel
souhlasil s tim, ze k i€elu vypracovani prace poskytne potiebna data. Majitel trval na zachovani
anonymity sebe i svého podniku, nadile bude tedy vtomto smyslu hovofeno pouze
o ,,restauraci X“.

Z rozhovoru s majitelem je ziejmé, Ze restaurace X funguje jiz mnoho let jako rodinny podnik,
ktery majitel zalozil po n¢kolikaleté praxi v gastro provozu. Restaurace X mé v dobé psani
prace osm stalych zaméstnancl — personal sestava z kuchait, servirek a ¢iSnikli; o management
podniku se stard majitel a jeho pfitelkyné, ucetnictvi hlida externi spolupracovnik a v nejvice
vytizenych obdobich (jedna se zejména o letni prazdniny a ¢as vanocnich vecirkli v prosinci)
v restauraci vypomahaji také brigadnici.

Podnik se zamétuje na ceskou i zahrani¢ni kuchyni. V nabidce m4 jidla a la carte a ve vSedni
dny podava i poledni menu, pti¢emz nabidku jidel se snazi obménovat ¢i dopliovat dle aktudlni
zem&délské sezony a dostupnosti potravin. Mezi zadkazniky restaurace patii Siroké spektrum lidi
— od rodin s détmi po hosty z nedalekych kancelari, ktefi sem chodi na obéd.

Zminéna restaurace se dlouhou dobu zamétovala vyluéné na stravovani uvnitt svych prostor
a rozvoz jidla zakaznikiim nenabizela — toto nastaveni bylo vynosné a vedeni restaurace necitilo
potfebu koncept ménit. Jak je uvedeno v podkapitole Food delivery, mnoho restauracnich
zafizeni bylo k food delivery sluzbam nuceno pfistoupit s ndstupem pandemie covid-19, kdy
restaurace musely docasné zavfit a poptavka po rozvozu jidla mimotadné stoupla.

K food delivery sluzbam restaurace X ptistoupila v roce 2020 béhem pandemie covid-19, kdy
byla z pokynii ¢eské vlady n€jakou dobu uzaviena a situace zacala byt financné neunosna.
Restaurace nejprve z vlastni iniciativy nabizela vydej jidla ptes vydejni okénko, koncept se
vsak pfili$ neujal, a tak oslovila n€kolik food delivery spolecnosti, které¢ v daném mésté v tuto
dobu pulsobily. Na zikladé nabidnutych podminek restaurace navéazala spolupraci s firmou
Dame jidlo (dnes foodora)’, kterou vyuZziva dodnes.

3.2 Online marketingova kampan vybrané restaurace

Tato podkapitola zpracovavd konkrétni marketingovou kampan restaurace X. Vzhledem
k tomu, Ze socialni sit¢ nebo profil na internetovém vyhledavaci Google jsou restauraci
minimalné¢ vyuzivany a maji pouze informacni charakter, je zfejmé, Ze naprostd vétSina
marketingovych aktivit restaurace X probihd na platformé foodora, kde restaurace vyuziva
nastroje spojené se zdkladni propagaci (personalizace profilu, nabidka menu, fotografie)
a v ramci rozsifené nabidky zpoplatnénych nastroji bleskovou slevu — z toho ditvodu byla jako
sledovana marketingovéa kampan vybrana pravé kampa na této food delivery platformé.

"1 kdy?z tato food delivery platforma zménila nzev aZ v roce 2023, pro jednotnost bude v této praci nadale uzivan pouze nazev foodora.
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3.2.1 Food delivery platforma

Restaurace X spolupracuje s jedinou food delivery platformou, a tou je firma foodora. Jak bylo
uvedeno vyse, spoluprace zacala vroce 2020 béhem pandemie covid-19, a to konkrétné
v kvétnu téhoz roku.

Aby bylo mozné zodpoveédét prvni dil¢i cil, tj. analyza zapojeni restaurace X do platformy
foodora, je nutné nejprve vysvétlit, jak tato food delivery platforma funguje. Platforma
restauraci zajiStuje online propagaci a zprostiedkovava také rozvoz a distribuci jidla
z restaurace k zakaznikim, za coz restaurace plati foodofe provizi. Zakaznici zde mohou jidlo
¢i dal$i pochutiny objednévat pifimo z webové stranky foodora.cz nebo pies mobilni aplikaci
foodora CZ, ktera je dostupna na Google Play i App Store.

Webova stranka foodora mé pomérné jednoduchy formét v rizové barvé a je zdkaznicky
ptehlednd. Hned po zadéni stranky je navstévnik vyzvan, aby zadal svou adresu, a mohl si tak
vyhledat restaurace a dalsi podniky ve svém okoli, ze kterych je mozné si objednat (foodora.cz,
2024).

Kromé vyse zminéného najde navstévnik na zékladni strance také seznam mést, ve kterych
foodora sv¢ sluzby nabizi, doplnény o ndzornou mapu ¢eské republiky s misty rozvoru. Déle je
zde navstévnik upozornén na rizné specidlni nabidky a informace spojené s foodorou, jako je
napf.:

- foodora BUSINESS: objednavejte obédy, obcerstveni na schizky i1 tymova Skoleni
v kancelafi. Vase oblibena jidla doru¢ime piimo na vas stil;

- piSeme blog: inspirace, kterd se nepieji. V naSich ¢lancich najdete spoustu inspirace. Od
jednoduchych receptl a novinek po rozhovory s majiteli podnik;

- vozime jidlo i ndkupy: ptivezeme vam jidlo z oblibené restaurace, kytku k vyroci nebo nakup
na posledni chvili;

- mame bezva aplikaci: rozvdzime radost z vice nez 6 000 restauraci a obchodii (foodora.cz,
2024).

Po zadani adresy doruceni a vyhledani dostupny restauraci a dal$ich podniki se kromé seznamu
mist, ze kterych je mozné objednat, zobrazi také rlizné akéni nabidky, napf-.:

- sleva 75 % + doprava zdarma,;

- foodora PRO: staiite se PRO. Doprava zdarma. Od 74 K¢/mésic;

- jidlo a Red Bull: slevy az 40 %;

- doprava zdarma: plati pti objednavce nad 599 K¢ (foodora.cz, 2024).

Zakaznici si zde také mohou vybirat na zéklad¢ riznych doporuceni a filtrl, které mu mohou
usnadnit vybér. Jedna se napt. o nabidky:

- na zaklad¢ toho, na co maji zdkaznici chut: pizza, kebab, burgery, sushi, indickd, ceska,
americka, italské apod.;

- na zéklad¢ nejlevnéjsiho dorucenti;
- na zaklad¢ nejlepsiho hodnoceni;
- na zaklad¢é doporuceni od platformy (foodora.cz, 2024).

Restauraci X bylo nabidnuto nékolik moznosti toho, jakou formu propagace lze na foodote
vyuzit — tedy zakladni propagaci a propagaci zahrnujici dal$i marketingové nastroje (rozsifené
propagaci bude vénovana pozornost v dalsi ¢asti textu). Zakladni propagace funguje tak, ze
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zakaznikovi je v seznamu dalSich dostupnych podnikli dana restaurace nabidnuta na zaklad¢
téchto faktorii:

- dle adresy doruceni, kterou zakaznik uvede;
- dle ptedpokladané doby ptipravy jidla v restauraci;
- dle ptedchozich objednavek na platformé;

- dle pfedchozi interakce s platformou (napt. ptfedchozi vyhleddvani a zobrazeni menu
restaurace) (foodora.cz, 2024).

Pokud nicméné jina restauracni zafizeni vyuzivaji navic néjaké formy rozsifené propagace,
mohou byt v nabidce upfednostnéna nad témi, ktera se rozhodla pouze pro propagaci zakladni,
a zadkaznikovi mohou byt tyto prioritizované restaurace nabidnuty diive a na viditelnéjSich
mistech. Platforma foodora sama zakaznikiim vysvétluje, na zaklad¢ jakych kritérii informace
tadi. ,,Nize uvidite vybeér prizpuisobeny vasim potrebam na zaklade vasi dorucovaci adresy,
vzdalenosti od restaurace nebo obchodu a jeho oblibenosti, jak vyplyva z historie kliknuti
a objednavek od ostatnich uzivatelii foodora. Moznosti Fadime také na zdkladé vasich
predchozich objednavek a historie pouzivani aplikace, abychom optimalizovali vasi
zakaznickou zkuSenost. Tam, kde je to mozné, se zobrazi rizné moznosti zmény trideni*
(foodora.cz, 2024). Dale je blize vysvétlena piipadnd placena propagace. ,,Vytvarime
partnerstvi s restauracemi a obchody za ucelem jejich propagace na foodora. To, co vidite, tak
miize zahrnovat placend umisteni, kterd jsou vzdy jako takova jasne oznacena‘ (foodora.cz,
2024). Z toho vyplyva, ze pokud chce restaurace zvysit Sanci, Zze zakaznik navstivi jeji profil
a objedna prave u ni, méla by se do téchto placenych marketingovych aktivit zapojit.

Kazdy podnik se na platformé zobrazuje zdkaznikim v souhrnné nabidce vSech restauraci
s ivodni fotografii vlastniho vybéru, ke které jsou pfipojeny zdkladni informace o restauraci,
ato:

- typ kuchyné (napft. svétova, asijska, italskd, indicka apod.);

- ptiblizna doba piedpoklddané¢ho dodani;

- hodnoceni restaurace (na Skale od 1 do 5 hvézdicek, zobrazen je i pocet hodnoceni);
- vyhodné nabidky (napf. doprava zdarma, 20 % sleva apod.).

Po rozkliknuti vybrané restaurace se pak zakaznik dostane piimo k profilu dané restaurace
a online menu, které nabizi — jidla a dalsi pochutiny, kter¢ si pteje koupit, odkud mtze pridavat
pfimo do virtudlniho kosiku. Kromé jiz zminéného se v tomto profilu restaurace zdkaznici dozvi
dalsi informace, mimo jiné:

- kde se restaurace nachazi,

- jakd je minimalni hodnota objednavky k dokonceni nakupu;
- cenu dopravy a servisniho poplatku;

- jsou zde k nahlédnuti konkrétni zdkaznické recenze.

Nastaveni a zobrazeni profilu restaurace na platformé jde upravovat dle individudlnich
pozadavkl dané restaurace. Nabidky jednotlivych jidel napt. mohou byt doplnény o konkrétni
fotografie, aby zakaznik ptfed objednanim védél, jak dané jidlo vypada a ziskal vizualni
pfedstavu o vzhledu a prezentaci pokrmi. Jedna se o jeden ze zplsobd, jak restaurace muze
vramci zékladni propagace na platformé efektivné komunikovat s klientelou a zvySovat
atraktivitu svého menu prostfednictvim oslovujicich fotografii.
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Restaurace X vyuzivala na foodoie poc¢atku pouze zékladni propagaci bez jakychkoli dalSich
prostiedkil investovanych do reklamy. Graf 1 zobrazuje souhrnné pocty objednéavek, které byly
z restaurace X pres platformu uskuteCnény v letech 2020-2022, pti¢emz vodorovné jsou
jednotlivé mésice a svisle poCty objednavek. Vyvoj poctu objednavek v téle grafu je vyznacen
modfe.

Graf 1 Pocet objednavek v letech 2020-2022
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Zdroj: vlastni vyzkum
K datiim vySe je tfeba uvést nékolik skute¢nosti, které mohly proménné ovlivnit:

- sledované obdobi za¢ina kvétnem 2020 a tento mésic je také pocCet objednadvek mensi, protoze
objednavani ptes platformu bylo spusténo az v pribéhu daného mésice;

- v Cervenci a srpnu je pocet objednavek lehce nizsi, nez je tomu u jinych mésicl, cozZ mize byt
dle majitele restaurace X zplisobeno mensim zdjmem o food delivery sluzby béhem letnich
prazdnin, kdy je hodné lidi na dovolené;

- obdobi mezi kvétnem 2020 az lednem 2022 ¢aste¢né ovlivnila pandemie covid-19 a omezeni
provozu restauraci ¢eskou vladou v ramci protiepidemickych opatieni. Restauracni zatizeni
byla zcela uzaviena pro vetfejnost od biezna do kvétna 2020, pfi¢emz v kvétnu mohly fungovat
pouze venkovni prostory a zahradky. Uplny zakaz piitomnosti vefejnosti v provozovnach
stravovacich sluzeb byl opét nafizen v fijnu 2020, poté nasledovaly 4 mésice omezené oteviraci
doby a v unoru 2021 byly restaurace znovu Upln¢ uzavieny, coz trvalo do kvétna téhoz roku,
kdy se stravovaci zafizeni za podminky dodrZeni ¢astecnych protiepidemickych natizeni
Castecné oteviela. V listopadu 2021 opét pfislo zpfisnéni podminek otevieni pro vetejnost,
uplné uzavieni podnikl uz nicméné nepfislo a od pocatku roku 2022 se rezim zacal postupné
vracet do béznych podminek (Moravek, 2021);
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- z dat je zfejmé, ze v obdobi uplnych uzavirek restauracnich zatfizeni nebo b&hem dalSich
pandemickych omezeni (napt. béhem omezeni pohybu v rdmci nouzového stavu, nasledkem
dodrzovani karantény, popt. kdyZz mohly restaurace hostit pouze zakazniky s negativnim testem
na covid-19 nebo s o¢kovanim proti této nemoci) pocet objednavek pies platformu stoupl — to
je patrné napt. v obdobi od listopadu 2020 do kvétna 2021.

Kromé vySe zminéného je z dat ziejmé nasledujici:

- v roce 2020 se primérny pocet objednavek pohyboval na hodnoté 414, v roce 2021 to bylo
452 za mésic;

- v roce 2022 nicméné prumérny pocet objedndvek klesl na 331 za mésic;

- vezmeme-li v uvahu, Ze v roce 2021 byl primérny pocet objednavek za mésic 452 a v roce
2022 se jednalo o 331 objednavek za mésic, jedna se o propad 27 %.

Restaurace X na platformé foodora né€kolik let vyuzivala pouze zakladni propagaci bez
jakychkoli dal$ich investic do reklamy, tento koncept dlouhou dobu zlstaval vydélecny
a vedeni restaurace nepocitovalo potiebu jej zménit. Vzhledem ke klesajici tendenci poctu
rozvozovych objednavek bylo nicméné ziejmé, Ze je tfeba pozménit online marketingovou
komunikaci na dané platformé — i kdyz byly vétSinu roku 2022 restaurace jiz v plném provozu
bez jakychkoli proticovidovych opatfeni, rozvoz jidla se pro restauraci X stal nezbytnym
pfijmem, a vedeni restaurace se tedy rozhodlo déle food delivery sluzby zakaznikim nabizet.

Pokles online objednéavek restaurace X souvisi pravdépodobné s n¢kolika faktory, a to:

- s rostouci konkurenci na platform¢, kde béhem roku 2021 ptibylo velké mnozstvi dalSich
restauracnich zafizeni, kterd navic cCasto aktivné vyuzivala rozSifené moznosti online
marketingu na platformé, a restaurace X pak nebyla pro zakazniky prioritni volbou;

- s nizkym z4jmem novych zékazniki o to, aby zde nakoupili.

Platforma foodora nabizi né€kolik moZnosti, jak se na platformé zviditelnit: billboard, CPC
reklamu, ak¢ni nabidku, foodoru PRO a bleskovou slevu.

Billboard

Jedna se o reklamni prostor na dvou mistech na platformé, a to pfimo na domovské strance (kde
vSak musi zahrnovat ak¢ni nabidku vyhodnou pro zakaznika), nebo v seznamu vSech aktualné
dostupnych restauraci (reklama zde jiz mize mit obecnéjsi charakter, napt. ve formé pobidky
k nakupu, upozornéni na rizné akce apod.).

CPC reklama

Tento nastroj upfednostni restauraci nad ostatnimi, a ta tak v nabidce pfedb&hne jiné restaurace,
které do této formy marketingu neinvestuji.

Akéni nabidky

Jde o moznost zapojeni se do propagacnich kampani foodory s néjakym partnerem — Casto se
jedna o spole¢nost nabizejici napoje. Zakaznik si pak mize vytvofit vyhodné menu s napojem
a ziskat na celou objednavku slevu, kterd se obvykle pohybuje okolo 20-30 %. Tyto nabidky
maji svij vlastni prostor na pfednich ptickach platformy.

foodora PRO

Jedna se o slevu pro zdkazniky, kteti si pfedpléaceji ¢lenstvi foodora PRO. Tito zakaznici maji
v ramci ¢lenstvi dopravu zdarma a slevu u restauraci, které jsou do programu zapojené. Casto
se jedna o zakazniky, ktefi do objednavek investuji vétsi mnozstvi prostiedki, a pro restaurace
se tak miize jednat o cenné klienty.
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Bleskové sleva

Vyskakovaci reklama, kterd cili na nové zdkazniky — tomuto néstroji bude vénovana nasledujici
samostatna podkapitola.

3.2.2 Bleskova sleva

Bleskova sleva je vyskakovaci reklama platformy foodora, kterd se zdkaznikovi ukaze v horni
Casti platformy poté, co zdkaznik vyplni dorucovaci adresu a da pokyn k vyhledani restauraci.
Jedna se o stru¢nou reklamu riizové barvy, ktera nese podtitul ,,objednejte vice, zaplatte méne*
a zahrnuje tfi mensi nabidky:

- 50 K¢ sleva: minimalni vyse objednavky 200 K¢&;
- 100 K¢ sleva: miniméalni vySe objednavky 350 K¢;
- 150 K¢ sleva: miniméalni vySe objednavky 500 K¢ (foodora.cz, 2024).

Pod témito nabidkami vidi zakaznik odpocet ¢asu 15 minut, ktery ubyva vtefinu po vtefing, a je
tak ndzorn¢ demonstrovano, ze se jedna o casoveé omezenou slevovou nabidku. Pokud se chce
zakaznik dozveédét o sleve vice, reklama nabizi dalsi informace pod zalozkou ,jak to funguje®,
ktera obsahuje nasledujici pokyny:

- kliknéte na restauraci z nabidky;
- vyberte si jidlo a ziskejte slevu;
- objednejte si néco dobrého, nez vyprsi Cas! (foodora, 2024).

Pokud zakaznik vyuzit slevu béhem pfidélenych 15 minut nestihne, objevi se na obrazovce
presypaci hodiny se sdélenim ,,Ups... Vas cas na uplatnéni slevy prave vyprsel. Nezapomerite
vyuzit tu dalsi!** (foodora.cz, 2024).

Bleskova sleva je slevova kampan, kterd se zaméfuje na ziskani novych zakaznikd, jejimz
primarnim cilem je rozSifeni zdkaznické zékladny dané restaurace. Mohou ji vyuzit novi
zakaznici dané restaurace nebo zakaznici, ktefi u této restaurace minimalné¢ 3 meésice
nenakoupili. Pokud slevu vyuziji, dalsi 3 mésice ji uplatnit nemohou a tato sleva se jim ani
u stejné restaurace znovu neobjevi. Jak bylo uvedeno vyse, zdkaznik méa Casové omezeny
prostor 15 minut, do kdy je tfeba nakup dokoncit, aby slevu ziskal, coz ho vybizi k tomu, aby
objednavku co nejdiive uskutecnil. Pokud slevu nestihne vyuzit, reklama ho vyzve k tomu, aby
se na platformu vratil a slevu uplatnil v budoucich objednévkach. Vyse slevy je také umérna
vys$i ndkupu, ¢im vyssi nakup tedy zdkaznik uskutecni, tim vétsi dostane slevu (maximalné se
muze jednat o slevu 150 K¢ pii ndkupu nad 500 K¢). Sleva se neda kombinovat s dalSimi
slevovymi akcemi na dané platformé.

Restaurace si sama stanovi, kolik bleskovych slev u dokoncenych objednavek chce denné
nabizet (mlze se jednat az o 25 slev denn¢). Stanovi-li si restaurace napt. tento pocet na 3 slevy
na den a vSechny nabizené slevy se vyuziji, miiZe restaurace ziskat az 90 novych zékaznikl za
mésic, z nichz se mohou potencialné stat zdkaznici stali. Restaurace za tuto reklamu zaplati
pouze v piipadé, Ze je sleva zdkaznikem vyuzita — a 1 kdyZ vyuzita neni, minimaln¢ je to pro
restauraci forma bezplatné propagace. Pokud se tedy nastroj bleskova sleva vyuzije efektivné,
mize se jednat o i€innou formu rozsifeni zakaznické zakladny.

V backendu platformy foodora je pak mozné analyzovat data, ktera se k bleskové slevé vazou.
Tato data jsou restauracim poskytovana na mési¢ni bazi. Jedna se napf. o to:

- zda zakazniktm chutnalo;

- zda v restauraci od vyuziti slevy znovu nakoupili a kolikrat se tak stalo;
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- kolik v restauraci bez dalsi bleskové slevy utratili penéz.
V ptipad¢ sledované restaurace X byla zaznamendéna tato data:

- 73 % zakazniki, kteti vyuzili bleskovou slevu ohodnotilo jidlo 5 hvézdami (kdy 5 hvézd je
nejlepsi mozné hodnoceni), 22 % zakaznika udélilo jidlu 4 hvézdy a 5 % zdkaznikl ohodnotilo
jidlo 3 hvézdami;

- 33 % zakaznikl nakoupilo od vyuziti slevy na profilu restaurace znovu, za sledované obdobi
od tnora 2023 do konce prosince 2023 v priméru 1,8krat;

- prumérnd utrata zdkaznik, ktefi od restaurace nakoupili znovu, a to bez vyuziti bleskové
slevy, byla ve sledovaném obdobi celkem 597 K¢.

Vyuziti bleskové slevy restauraci X a jeji vliv na akvizici novych zakazniki, pocet objednavek
a hodnotu objednavky je podrobné&ji popsan v nésledujici kapitole.

3.2.3 Vyuziti bleskové slevy vybranou spole¢nosti

Pocet objednavek restaurace X pres platformu foodora vroce 2022 vyrazné klesl (viz
podkapitola Food delivery platforma). Restaurace se dlouhodobé potykala s nizkym
zastoupenim novych zakaznikd, proto byl implementovan néstroj bleskova sleva. Néstroj
bleskova sleva je zamétfen praveé na ziskdvani novych zdkaznikii a na rozSiteni zdkaznické
zakladny. Jedna se o jediny placeny marketingovy nastroj, ktery byl ze strany restaurace X na
platformé foodora implementovan.

Graf 2 ukazuje pocet novych zdkaznikli za mésic v prub¢hu let 2020-2022. Vodorovné jsou
znazornény jednotlivé mésice a svisle jsou pocty objedndvek. Vyvoj poctu novych zdkaznika
v téle grafu je vyznacen modre.

Graf 2 Pocet novych zékaznikl v letech 2020-2022
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Zdroj: vlastni vyzkum
K datiim vySe je tfeba uvést nékolik skute¢nosti:
- behem letnich mésict je kazdoro¢né poptavka po food delivery sluzbach nizsi;

- hodnoty z kvétna 2020 a unora 2023 mohou byt ovlivnény tim, Ze marketingové aktivity na
platformé foodora zapocaly az béhem danych mésicii;
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- do pocatku roku 2022 byl chod restauracnich provozl ovlivnén pandemii covid-19.

Z dat vySe je zfejmé, ze pocet novych zakaznikl se zajmem v restauraci X pres platformu
nakoupit skutecné vyrazné klesl, a bylo tedy vhodné pfistoupit k aplikaci nastroje, ktery zdjem
o ndkup v restauraci u novych zakaznikli zvysi. Kromé této skutecnosti je dalsi vyhodou
nastroje bleskova sleva zplisob platby za tuto reklamu, protoze restaurace X zaplati za reklamu
pouze v pripadé, ze zakaznik tuto slevu vyuzije a objednavku dokonci, navic i bez vyuziti
zakazniky se jednd o jistou formu propagace zdarma. Podrobnéji jsou ndklady vazici se
k bleskové slevé popsany v podkapitole Vliv bleskové slevy na zisk vybrané restaurace.

Restaurace X se rozhodla vyuzit 5 bleskovych slev denné. Po zavedeni tohoto poctu slev bylo
zjisténo, Ze zdkaznici restaurace vyuziji v pruméru 4,6 bleskové slevy denné, proto byl pocet
slev ze strany restaurace vyhodnocen jako dostacujici a nedoslo k dal§imu zvySovani poctu
bleskovych slev. Z dat je ovSem patrné, Ze béhem vikendi byl vzdy vyuzit maximalni pocet
bleskovych slev, tj. 5. Z tohoto diivodu se prace v kapitole Optimalizace vyuziti bleskové slevy
dale zabyva optimalizaci nastaveni poctu bleskovych slev.

3.2.4 Vliv bleskové slevy na pocet objednavek

Na samotné platformé foodora zacal byt néstroj vyuZzivan na zacatku unora 2023. Graf 3
ukazuje, jak se po zavedeni zménil primérny souhrnny pocet objednavek z restaurace X za
mésic. Pro kontext jsou uvedeny také predchozi roky, aby bylo mozné data porovnat v delSim
¢asovém horizontu. Vodorovné jsou znazornény jednotlivé mésice, a protoZe se jiz jedna o delsi
casové obdobi, je zobrazen kazdy druhy mésic; svisle jsou pocty objednavek. Vyvoj poctu
objednavek v téle grafu je vyznacen modre.

Graf 3 Pocet objednavek v letech 2020-2023
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Zdroj: vlastni vyzkum
K datiim vySe je ti‘eba uvést skutecnost, ktera mohla proménné ovlivnit:

- v Cervenci a srpnu je stejné jako v predchozich letech pocet objednavek lehce nizsi, nez je
tomu u jinych mésicil, coz mize byt zplisobeno mensim zdjmem o food delivery sluzby béhem
letnich prazdnin, kdy je mnoho lidi na dovolené.

Kromé vySe zminéného je z dat ziejmé nasledujici:
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- hned v unoru 2023, kdy zacala byt bleskova sleva na platformé nabizena, se pocet objednavek
za mésic vyrazné zvysil — oproti lednu 2023 je nartst 74 %;

- stoupajici tendence pokracuje i v nasledujicich mésicich — za bfezen, duben, kvéten a Cerven
2023 je pramérny pocet objednavek 454;

- v Cervenci a srpnu 2023 pocet objednavek lehce klesl, i tak se ale pohybuje nad primérem
poctu objednavek v roce 2022;

- od z&fi do prosince 2023 se souhrnny pocet objednavek ustalil na 417;

- v obdobi od tnora do prosince 2023, kdy byla zakaznikiim nabizena bleskovéa sleva, byl
souhrnny pocet objednavek v priméru 425 za mésic; v predchazejicich 11 mésicich (tj. od
bfezna 2022 do ledna 2023), kdy restaurace X na platformé vyuzivala pouze zakladni propagaci
bez dalSich placenych marketingovych néstroji, se primérny pocet objednavek pohyboval na
hodnot¢ 263 za mésic — na zaklad¢ komparace dat je zfejmé, ze se po aplikaci nastroje bleskova
sleva zvysil pocet objednavek primérné o 162 mésicné, tedy o 62 %.

Vezmeme-li v potaz, ze se restaurace X na platformé foodora dlouhodobé potykala s nizSim
poctem objednavek a ze jednim z cilli castecné modifikace marketingové komunikace na této
platformé bylo zvyseni tohoto poctu, 1ze konstatovat, Ze v tomto sméru bylo zavedeni nastroje
bleskova sleva uspésné.

3.2.5 Vliv bleskové slevy na celkovy pocet zakazniki

Pocty dokoncenych objednavek z restaurace X ptes platformu foodora izce souvisi s pocty
zakaznikd, ktefi objednavky uskutecnili. Graf 4 ukazuje pocty zakaznikd, ktefi v daném mésici
z restaurace nakoupili — zahrnujici nové zakazniky i ty, ktefi v restauraci nakupuji opakovaneé.
Data jsou uvedena za celé sledované obdobi od kvétna 2020 do konce roku 2023 a pro ptehled
jsou v grafu zaznamenany taktéz celkové pocty objednavek za jednotlivé mésice, kterym se
vénovala predchozi podkapitola. Vodorovné jsou znazornény jednotlivé mésice a z ditvodu
delsiho ¢asového obdobi je vyznacen kazdy druhy mésic; svisle jsou pocty zakaznikii. Vyvoj
poctu objednavek v téle grafu je vyznacen modre a vyvoj poctu zdkaznikll je oznacen oranzove.

Graf 4 Celkovy pocet zdkaznikt v letech 2020-2023
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K datiim vySe je tfeba uvést nékolik skute¢nosti:

- stejné jako je tomu u poctu objednavek, i celkovy pocet zdkazniki, ktefi na platformé kazdy
meésic nakoupili, je Casteéné ovlivnén nizsi poptavkou po food delivery sluzbach béhem
cervence a srpna;

- v kvétnu 2020 je pocet zadkaznikli mensi, protoZe objednavani pies platformu bylo spusténo
az v priabéhu dané¢ho mésice;

- 1 pocet zakaznikl, kteti v dané restauraci pies platformu nakoupili, byl pravdépodobné
ovlivnén pandemii covid-19 a sni souvisejicimi protiepidemickymi opatfenimi (jak bylo
detailnéji popsano v podkapitole Food delivery platforma);

- celkovy pocet zakaznikill je oproti poctu objedndvek vzdy trochu nizsi, coz je dano tim, ze
jeden zékaznik v daném mésici mize uskutecnit vice objednavek.

Kromé vySe zminéného je z dat ziejmé nasledujici:

- v roce 2020 se pramérny pocet zakazniki pohyboval na hodnoté 318, v roce 2021 to bylo
primérné 373 zakaznikl za mésic;

- béhem roku 2022 pocet zdkazniki klesl — celkové méla restaurace v roce 2022 primérné
273 zakaznikd za mésic;

- vlednu 2023 Ize pozorovat obdobnou klesajici tendenci — primérny pocet zakaznikli se
pohyboval na hodnoté 180 za mésic;

- v unoru 2023, kdy byl v ramci marketingové komunikace aplikovan néstroj bleskova sleva,
se pocet zakaznikl vyrazné zvysil — proti lednu 2023 se jedna o nartist 109 %;

- stoupajici tendence je patrna i v bieznu, dubnu, kvétnu a ¢ervnu 2023 — primérné se jednalo
0 422 zakazniki mésicné;

- v ¢ervenci a srpnu 2023 pocet zakaznikl lehce klesl, i tak se ale pohybuje nad primérem poctu
objednavek v roce 2022;

- od zaf1 do prosince 2023 se prumérny souhrnny pocet zdkaznik, ktefi na platformé nakoupili,
ustalil na 404;

- v obdobi od unora do prosince 2023, kdy byla zdkaznikiim nabizena bleskova sleva, byl
souhrnny pocet zdkaznikti, ktefi dokoncili ndkup, v priméru 403 za mésic; béhem
pfedchazejicich 11 mésict (tedy od bfezna 2022 do ledna 2023), kdy méla restaurace X na
platformé¢ pouze zakladni propagaci, se primérny pocet zakaznikli pohyboval na hodnoté 249
za mésic — porovname-li tedy data z doby pied aplikaci bleskové slevy a po zavedeni bleskové
slevy, je zfejmé, Ze s timto nastrojem se primérny pocet zakaznikl zvysil o 154, tedy o 62 %.

Lze konstatovat, ze vyuziti nastroje bleskova sleva na platformé¢ foodora souhrnny pocet
zakaznikd, ktefi v restauraci X nakoupili, vyrazné€ ovlivnilo a pocet zdkaznikl zde nakupujicich
se zvysil. Vzhledem k tomu, Ze nastroj bleskova sleva byl restauraci implementovan za Gcelem
zvyseni poctu zdkaznikd, 1ze konstatovat, ze zavedeni nastroje bylo v tomto sméru uspésné.

3.2.6 Vliv bleskové slevy na pocet novych zdkazniki

Abychom Iépe pochopili vliv néstroje bleskova sleva na akvizici novych zédkaznikl restaurace
X na platformé foodora, je také tfeba vzit v uvahu, kolik zdkaznik z celkového poctu
nakupujicich bylo novych. Graf 5 zobrazuje primérné souhrnné pocty novych zakaznikd, kteti
kazdy mésic z restaurace X nakoupili. Data jsou uvedena za celé sledované obdobi od kvétna
2020 do konce roku 2023 a pro piehled jsou v grafu zaznamenény i celkové pocty zdkaznikl
(tedy 1 ti, ktefi v restauraci nakoupili opakovan¢), kterych se tykala predchozi podkapitola.
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Vodorovné jsou znazornény jednotlivé mesice, a protoze je zahrnuto delsi ¢asové obdobi, je
vyznacen kazdy druhy mésic; svisle jsou pocty zakaznikli. Vyvoj celkového poctu zdkaznika
v téle grafu je vyznacen modfe a vyvoj poctu novych zékazniki je nacrtnut oranzove.

Graf 5 Pocet novych zakazniki v letech 2020-2023

e PoCet zakaznikll Pocet novych zakazniki

500
450
400
350
300
250
200
150
100

50

V VITIX XI I III V VII'IX XI I III V VII'IX XI I II V VII IX XI
20 20 20 20 21 21 21 21 21 21 22 22 22 22 22 22 23 23 23 23 23 23

Zdroj: vlastni vyzkum
K datiim vySe je tif‘eba uvést nékolik skutecnosti:
- data mohou reflektovat nizsi poptavku po food delivery sluzbach béhem cervence a srpna;

- hodnoty z kvétna 2020 mohou byt ovlivnény tim, Ze marketingové aktivity na platformé
foodora zapocaly az béhem daného mésice;

- do pocatku roku 2022 byl chod restauracnich provozl ovlivnén pandemii covid-19.

Kromé vySe zminéného je z dat ziejmé nasledujici:

- jak bylo uvedeno dfive, zejména v druhé poloviné roku 2022 lze pozorovat vyrazny ubytek
zajmu novych zékazniki o to v restauraci nakoupit;

- kdyz byla v tinoru 2023 nastavena na platformé bleskova sleva, pocet novych zdkaznikd, ktefi
v restauraci X nakoupili, se vyrazné zvysil — oproti pfedchozimu mésici je to 142% narist;

- béhem biezna, dubna, kvétna a Cervna je pocet novych zdkaznikli obdobny, jako tomu bylo
v unoru — tedy v priméru 148 novych zakazniki za mésic;

- behem letnich mésicti 2023 pocet novych zakaznikd klesl, stale se nicméné jednd o vyssi
primérnou hodnotu, nez tomu bylo v roce 2022;

- v obdobi od zafi do prosince 2023 byl primérny pocet zdkaznikd, ktefi v restauraci X pies
platformu nakoupili poprvé, 170 mési¢né;

- od tinora do prosince 2023, tedy v obdobi, kdy byla na platformé spusténa bleskova sleva, byl
pocet novych zakaznikli primérné 154 za mésic; v predchazejicich 11 mésicich od biezna 2022
do ledna 2023, tedy béhem mésict, kdy restaurace bleskovou slevu nenabizela, byl primérny
pocet novych zakaznikli 79 za mésic — prumérny pocet novych zédkazniki se po aplikaci tohoto
nastroje zvysil o 75 novych zékaznikd, jednd se tedy o 95% narust.
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Jak bylo uvedeno v podkapitole Vyuziti bleskové slevy vybranou spolecnosti, néstroj bleskova
sleva byl na platform¢ zaveden s cilem rozsifit restauraci X zdkaznickou zékladnu a ziskat nové
zakazniky. Lze konstatovat, Ze tento cil byl naplnén — jak celkovy pocet zdkazniki, tak pfimo
pocet novych zakaznikti béhem tohoto obdobi vyrazné vzrostl. Otazkou ziistava, zda byl nastroj
bleskova sleva vyuzit maximalné efektivné, ¢imz se blize zabyva podkapitola Optimalizace
vyuziti bleskové slevy.

3.2.7 Vliv bleskové slevy na hodnotu objednavky

DalSim nezanedbatelnym faktorem pro ziskani vétsiho piehledu o vlivu néstroje bleskova sleva
na akvizici novych zdkaznikti restaurace X na platformé foodora je hodnota objednavky. Graf 6
ukazuje, jaké jsou primérné hodnoty objednévek z restaurace uskutecnénych s bleskovou
slevou (tj. nejsou zahrnuty objednavky bez této slevy). Jedna se o data pouze za obdobi od
unora do prosince 2023, tedy za obdobi, béhem kterého mohli zdkaznici tuto slevu vyuzivat.
Vodorovné jsou znazornény jednotlivé mésice a svisle jsou hodnoty primérné objednavky
v K¢&. Veskeré hodnoty jsou uvadény véetné DPH. Hodnota primérné objednavky je za kazdy
mésic vyznacena modrou barvou.

Graf 6 Hodnota objednavky s bleskovou slevou v obdobi tinor—prosinec 2023
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Zdroj: vlastni vyzkum
Z dat je ziejmé nasledujici:
- na rozdil od primérného poctu objednavek a zdkaznické navstévnosti profilu restaurace X na

platformé foodora zjevné nema mensi zajem o food delivery sluzby béhem ¢ervence a srpna na
pramérnou hodnotu uskute¢nénych objednavek vyrazny vliv;

- souhrnné (tedy v obdobi od unora do prosince 2023) se s bleskovou slevou pohybovala
hodnota objedndvek primérné na ¢astce 420 K¢ za jeden nakup.

Pro komparaci je vhodné uvést taktéz primérnou hodnotu objednavky uskutecnéné bez
bleskové slevy. Graf 7 ukazuje primérné hodnoty objednavek z restaurace X uskute¢nénych
bez bleskové slevy; pro piehled jsou uvedena taktéz data vztahujici se k objednavkam
s bleskovou slevou. Jedné se o data za obdobi od biezna 2022 do prosince 2023, protoze se
jednéd o delsi casové obdobi, je zobrazen kazdy druhy mésic. Vodorovné jsou znazornény
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jednotlivé mésice a svisle jsou hodnoty primérné objednavky v K¢. VSechny hodnoty jsou
uvedeny vcéetn¢ DPH. Hodnota primérné objednavky bez bleskové slevy je zndzornéna
oranzové, s bleskovou slevou modre.

Graf 7 Hodnota objednavky bez bleskové slevy v obdobi biezen 2022 — prosinec 2023
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat je kromé vySe zminéného zi'ejmé nasledujici:

- souhrnné se v obdobi od bfezna 2022 do ledna 2023 bez bleskové slevy pohybovala hodnota
objednavek primérné na ¢astce 323 K¢ za jeden nakup;

- v obdobi od tinora do prosince 2023 se primérnd hodnota objednavky bez bleskové slevy
zvysila 0 25 K¢ na 348 K¢ za jeden nakup. Nartst primérné hodnoty objednavky bez bleskové
slevy lze vysvétlit zdrazenim pokrmi restaurace na pocatku roku 2023 z diivodu zvySené
inflace;

- primérna hodnota objednavky uskuteénéné s bleskovou slevou je za obdobi od unora do
prosince 2023 o 72 K¢ vys$i, nez je tomu u objednévek bez bleskové slevy v tomto obdobi;

- z dat Ize odvodit, ze pokud zakaznici nakoupi s bleskovou slevou, pfidavaji do svych
objednavek polozky navic, aby ziskali vyssi slevu.

Je zfejmé, ze nastroj bleskova sleva méa na primérnou hodnotu objednévek, které zdkaznici
uskutecCnili z restaurace X na platformé foodora, zna¢ny vliv. Primérny kosik s bleskovou
slevou je vyssi, coz miize byt zptisobeno tim, Ze sleva je postavena na principu ,,Cim vice utratis,
tim v¢Etsi slevu dostanes®. Tato strategie mize ovlivnit motivaci zdkazniki k vét§im nakuptm,
¢imz se zvysuje celkova hodnota objednéavky.

Primérna hodnota slevy

Je nutné taktéz vycislit primérnou hodnotu slevy, kterou zdkaznici uplatiiuji, a ktera se nasledné
odecitd od primérné hodnoty objednavky. Graf 8 ukazuje, jakd byla primérnd hodnota
bleskové slevy v obdobi od tinora do prosince 2023.
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Graf 8 Primérna hodnota slevy v obdobi tinor—prosinec 2023
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Zdroj: vlastni vyzkum
Z dat je ziejmé nasledujici:
- pramérnd hodnota bleskové slevy za obdobi inor — prosinec 2023 byla 104 K¢&;

- pokud tuto slevu odecteme od prumérné hodnoty objednavky, tj. 420 K&, zjistime, zZe
pramérnd hodnota objednavky po slevé byla ve sledovaném obdobi 316 K¢&;

- v porovnani s primérnou hodnotou objednavky bez slevy, tj. 348 K¢, je primérna hodnota
objednavky po slevé o 32 K¢ nizsi.

Ackoliv zdkaznici uplatiujici slevu zvySuji v pribéhu ndkupu hodnotu svého kosiku,
v kone¢ném dusledku skute¢né zaplati méné. Jak se tato skute¢nost promitne do zisku
restaurace X je blize popsano v podkapitole Vliv bleskové slevy na zisk vybrané restaurace.

3.2.8 Optimalizace vyuziti bleskové slevy

V této kapitole je sledovano, zda je vyuziti bleskové slevy restauraci X optimalni. Nejprve je
okomentovan pocet nastavenych a vyuzitych bleskovych slev za den, nésledné¢ je podrobné
popsan vliv bleskové slevy na zisk restaurace.

Jak bylo uvedeno v podkapitole Bleskova sleva, na platformé lze nastavit az 25 slev denné — na
zakladé¢ zjisténi, ze zdkaznici restaurace vyuziji v priméru 4,6 bleskové slevy denné, bylo na
profilu restaurace nastaveno 5 slev denné. Blize lze tento fakt pozorovat v Grafu 9, ktery
ukazuje primérnou hodnotu vyuzitych bleskovych slev denné za dobu jednoho mésice, a to
konkrétn€ v obdobi od tnora do prosince 2023. Vodorovné jsou znazornény jednotlivé mésice
a svisle jsou hodnoty primérného vyuziti bleskové slevy za den v daném mésici — ve sloupcich
jsou vyznaceny modre.
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Graf 9 Vyuzitelnost bleskovych slev
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Zdroj: vlastni vyzkum

Primérné vyuzitelnost bleskové slevy za obdobi od tnora do prosince 2023 je 4,6 a bylo by
tedy mozné konstatovat, ze pii tomto nastaveni je trh dostatecné nasycen. Z dat poskytnutych
majitelem restaurace X je ovSem patrné, ze béhem vikendii vznikd v porovnani se vSednimi dny
skrze portal foodora vyssi pocet objednavek. Proto bylo provedeno dalsi podrobnéjsi zkoumani
vyuziti bleskové slevy v jednotlivych dnech, kterym se zabyva nésledujici podkapitola.

Kromé vySe zminénych faktori je také tfeba zminit nasledujici skutecnosti:

cey

- 1 kdyz zékaznici bleskovou slevu nevyuziji, i tak je tento néstroj pro restauraci X formou
propagace — sleva zobrazena na hlavni strance platformy zakazniky vybizi k navstéve profilu
restaurace;

- 1 kdyz zakaznici nastroj bleskova sleva nakonec nepouziji nebo nestihnou dokoncit
objednavku v ¢asovém limitu 15 minut, po ktery sleva plati, reklama ho vyzve k tomu, aby se
na platformu vratili a slevu uplatnili v budoucich objednavkach — pokud tak ucini, i v tomto
sméru nastroj splnil sviij ucel.

Nastavené versus vyuZité bleskové slevy v jednotlivych dnech

Z dat poskytnutych majitelem restaurace X je patrné, ze béhem vikendti vzniké v porovnani se
vSednimi dny skrze portal foodora vyssi pocet objednavek. Primérny pocet objednavek
v jednotlivych dnech za obdobi od tnora do prosince 2023 ukazuje Graf 10.
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Graf 10 Primérny pocet objednavek v jednotlivych dnech
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Z dat je ziejmé nasledujici:
- ve vSedni dny realizuje restaurace X skrze portal foodora v priiméru 12,3 objednavek za den;
- o vikendech je to v priméru 18,85 objednavek za den;

- o vikendech je primérny pocet objednavek, které restaurace X realizuje skrze portal foodora
0 53,25 % vyssi nez ve vSednich dnech.

S ohledem na zjisténi, ze béhem vikendl je primérny pocet objednavek vyrazné vyssi, bylo
dale zkoumano i vyuziti bleskovych slev v jednotlivych dnech. Graf 11 ukazuje primérny pocet
vyuzitych bleskovych slev v jednotlivych dnech za obdobi od tinora do prosince 2023.
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Graf 11 Primérny pocet vyuzitych bleskovych slev v jednotlivych dnech
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Z dat je ziejmé nasledujici:
- beéhem vSednich dni je v priméru vyuzito 4,44 bleskové slevy denné;
- beéhem vikendl byl vzdy vyuzit maximalni pocet bleskovych slev, tj. 5 denn¢.

Z dat vyplyva, ze behem vSednich dni je zdjem o bleskové slevy nizsi a nastaveny pocet
5 bleskovych slev za den lze povazovat za dostacujici. Nicméné o vikendech byl doposud vzdy
vyuzit maximalni pocet slev, z ¢ehoz lze vyvozovat, ze zajem o bleskové slevy béhem vikenda
pravdépodobné pievysuje aktualné nastaveny pocet slev.

Aby bylo mozné navrhnout optimalni pocet bleskovych slev, ktery by méla restaurace X
nastavit na platformé foodora béhem vikendi, bylo nejprve vypocitano, jaké je procentudlni
vyuziti bleskové slevy vii¢i po¢tu objednavek zvlast' v jednotlivych dnech. Nésledné bylo
porovnano procentudlni vyuziti bleskové slevy ve vSedni dny a o vikendech. Podil primérného
poctu vyuzitych bleskovych slev a primérného poctu objednavek v jednotlivych dnech je
shrnut v Tabulce 1.
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Tabulka 1 Podil primérného poctu vyuzitych bleskovych slev a primérného poctu objednavek
v jednotlivych dnech

PrimEmy podet Primérny pocet Primérny pocet
Den v tydnu merny b vyuzitych bleskovych vyuzitych bleskovych

objednavek

slev slev v %

Pondéli 10,2 4,2 41,18 %
Utery 12,6 4,5 35,71 %
Stfeda 11,3 4,3 38,05 %
Ctvrtek 12,5 4,5 36,00 %
Patek 14,9 4,7 31,54 %
Primér za vSedni dny 12,3 4.4 36,10 %
Sobota 20,1 5 24,88 %
Nedéle 17,6 5 28,41 %
Primeér za vikend 18,85 5 26,53 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat je ziejmé nasledujici:

- primé&rny pocet objednavek realizovanych skrze platformu foodora ve vSedni dny je 12,3;
- primé&rny pocet vyuzitych bleskovych slev ve vSedni dny je 4,4;

- podil primérného poctu vyuzitych bleskovych slev a primérného poctu objednavek je ve
vSedni dny 36,1 %;

- pramérny pocet objednavek realizovanych skrze platformu foodora o vikendech je 18,85;
- pramérny pocet vyuzitych bleskovych slev o vikendech je 5;

- podil primérného poctu vyuzitych bleskovych slev a primérného poctu objednavek je
o vikendech 26,53 %.

Z dat 1ze krom¢ vySe zminéného vyvodit, ze béhem vsSednich dni, kdy je zdjem o bleskovou
slevu pln¢ uspokojen, je podil primérného poctu vyuzitych bleskovych slev a primérného
poctu objednavek 36,1 %. Béhem vikendu je tento podil ovsem pouze 26,53 %. Pokud by mélo
byt dosazeno stejn¢ho podilu i béhem vikendii, méla by restaurace X zvysit pocet nabizenych
bleskovych slev na 6,8 bleskovych slev, zaokrouhlené tedy 7 bleskovych slev na kazdy
vikendovy den.

V jednom meésici je celkem 8 vikendovych dni. Pokud dojde k navySeni poctu bleskovych slev
behem vikendid na 7 a primérny pocet vyuzitych bleskovych slev bude béhem vikendovych dni
ptedpokladanych 6,8, lze dopocitat, Ze restaurace X bude vtomto modelu realizovat
zaokrouhlené o 14 objednavek s bleskovou slevou navic, tj. 152 objednavek s bleskovou slevou
celkem. Z dat 1ze vyvozovat, ze bleskova sleva ma vliv také na rtst béznych objednavek bez
slev, nebot’ primérny pocet béznych objedndvek bez slev byl v prvni varianté 263 a po zavedeni
bleskové slevy ve druhé varianté vzrostl primérny pocet objednavek bez slev na 287, tj. o 24
objednavek za mésic a o 0,8 objednavek denné. Jedna vyuzitd bleskova sleva tedy piinese
v priméru 0,17 bézné objedndvky denné navic. NavySeni poctu bleskovych slev béhem
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vikendii by tedy mélo pfinést v priméru 2,45 objednavky bez bleskové slevy navic,
tj. zaokrouhlen¢ 2. Celkovy pocet objednavek se tedy zvysi na 441 za mésic.

Obdobnym zptsobem lze postupovat v ptipadé vypoctu celkového poctu zadkaznikli i poctu
novych zakaznikd. Vysledné hodnoty jsou zaznamenany v Tabulce 2.

Tabulka 2 Pramérny pocet objednavek, zakaznikl a novych zakaznikt restaurace X

Varianta se zvySenim na
6,8 vyuzité bleskové slevy
o vikendech

Varianta bez bleskové | Varianta s vyuzitim 4,6

Sledované hodnoty slevy bleskové slevy/ den

Primérny pocet obj./

y 263 425 441
mésic

Narist prumérného
poctu obj. oproti / 62 % 68 %
varianté bez slev v %

Primérny pocet

sakaznikil 249 403 419

Narist prumérného
poctu zak. oproti / 62 % 68 %
varianté bez slev v %

Primérny pocet novych

zakaznikl I 1> 1
Narist prumérného
poctu novych zak. / 95 o/, 105 %

oproti varianté bez
slev v %

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat je ziejmé nasledujici:

- pokud dojde k navyseni bleskovych slev béhem vikendt, stoupne primérny pocet objednavek
na 441 za mésic, coZ je oproti obdobi bez slev nértst o 68 %;

- pfi navyseni bleskovych slev béhem vikendi dojde také k ristu poctu zakaznikd, a to na 419
za mésic, coZ je oproti varianté bez slev nartst o 68 %;

- co se akvizice novych zdkazniki tyce, dojde pfi navyseni slev béhem vikendu k riistu poctu
novych zakaznikd na 162 za mésic, coz je oproti varianté bez slev nariist o 105 %.

Z dat 1ze krom€ vySe zminéného vyvozovat, ze narast primérného poctu objednavek oproti
varianté bez slev je v ptipad¢ varianty s navySenim poctu bleskovych slev béhem vikendii o 6 %
vy$sinez v ptipadé varianty se soucasnym poctem bleskovych slev. To samé plati pro primérny
pocet zakaznikii. Co se primérného poctu novych zékazniki tyce, je narist oproti varianté bez
slev u doporucované varianty o 10 % vyssi nez v pfipadé soucasné realizované varianty, kdy je
vyuzito 4,6 bleskové slevy denn¢.

Vliv bleskové slevy na zisk vybrané restaurace

Dulezitym faktorem, ktery ovlivni konecné doporuceni ohledné optimalizace nastaveni
bleskovych slev a jejich poctu, je vliv téchto slev na zisk restaurace. Jak bylo popséano
v podkapitole Vliv bleskové slevy na hodnotu objednavky, konecna hodnota objednavky po

39



odecteni bleskové slevy je i pfes vyssi prumérnou hodnotu kosiku nizsi nez hodnota bézné
objednavky bez slevy. Aby bylo mozné prehledné demonstrovat zisk restaurace X ve vSech
variantach, tj. ve variant¢ bez pouziti bleskové slevy (obdobi biezen 2022 — leden 2023),
varianté s pouzitim stavajicich 4,6 bleskovych slev za den (obdobi Unor—prosinec 2023)
a navrhované varianté se zvySenim na 6,8 bleskovych slev o vikendu, byla sestavena tabulka
trzeb a nakladd. V Tabulce 4 (vzhledem k rozsahu tabulky je umisténa v Pfilohdch) jsou
vycCisleny primérné mésicni trzby a naklady kazdé z variant.

V ptipad¢ posledni varianty se jedna o pouhy model, ve kterém je vychazeno z predpokladu, ze
o vikendu dojde ke zvySeni poctu vyuzitych bleskovych slev z 5 na 6,8. Jak bylo postupovano
pfi vypoctu poctu objedndvek popisuje predchozi podkapitola. Limitem modelu posledni
varianty je predpoklad, Ze primérna hodnota bézné objednavky a hodnota objednavky po slevé
se nezméni.

Co se nakladl tyc€e, vychazi veskeré udaje v tabulce zinformaci, které poskytl majitel
restaurace X. V tabulce jsou vycisleny naklady, které se vztahuji vyhradné k objednavkdm
plynoucich z platformy foodora. Naklady na potraviny tvoii v priméru 30 % vaci trzbam,
naklady na obalovy material pak 2 %. Naklad na zaméstnance byl rozpocitan jako podil poctu
objednavek plynouci z platformy foodora a poctu celkovych objednéavek, tj. objednavky
bézného provozu plus foodora objednavky. Kapacita zaméstnance neni v tuto chvili restauraci
X plné€ vyuzita, nebot’ tento zaméstnanec je schopny vyiidit az 5 000 objednavek mésicné,
v rdmci bézného provozu restaurace X vyfizuje zaméstnanec v pruméru 3 000 objednéavek
mési¢né. Objednavky plynouci z platformy foodora zvladne tedy tento zaméstnanec vytidit
behem své bézné pracovni doby a za stejnou fixni mzdu. Mzda tohoto zaméstnance je 50 000
K¢ mésicné. Obdobnym zplisobem bylo postupovano v ptipadé polozky ndkladl na energie.
Néklad na energie Cini v priméru 10 000 K¢ mési¢né. Nakladové polozky provize foodora
z objednavek bez bleskové slevy je 30,25 % z trzby plynouci z téchto objedndvek a provize
foodora z objednavek s bleskovou slevou je 36,3 %. DPH vztahujici se k rozvazkové ¢innosti
bylo ve sledovaném obdobi 15 %. V praxi funguje portdl foodora tak, ze je od trzeb
realizovanych skrze tuto platformu nejprve odectena provize, nasledné jsou trzby vyplaceny
restauraci a az poté jsou restauraci zdanény.

Z dat je ziejmé nasledujici:
- vSechny tfi varianty jsou ziskové;

- druha varianta, kdy je v priméru vyuzito 4,6 bleskové slevy na den, generuje o 11 091 K¢
mésicné vyssi zisk nez prvni varianta bez slev, coz je nartst o 60 %;

- tfeti varianta, kdy je v priméru vyuzito 4,4 bleskové slevy ve vSedni dny a 6,8 béhem
vikendovych dni, generuje oproti varianté bez slev o 12 119 K& mésicné vyssi zisk, coz je
v porovnani s obdobim bez slev nartst o 65 %;

- zisk je v absolutni hodnoté¢ nejvyssi v ptipad¢ tfeti varianty s navySenim poctu bleskovych
slev béhem vikendi na 6,8, zaokrouhlené na 7.

Jednim z dil¢ich cilt prace byla analyza marketingového néstroje foodora bleskova sleva a na
zaklad¢ této analyzy lze konstatovat, Ze néstroj bleskova sleva, ktery vyuziva restaurace X na
platformé¢ foodora nad rdmec zékladni propagace, se jako marketingova kampan osvédcil, a to
z n¢kolika diivodi:

- po aplikaci nastroje bleskova sleva se zvysil pocet objednavek z restaurace X primérné
0 162 mésicné, tedy o0 62 %;

- pramérny pocet zdkaznik se s bleskovou slevou zvysil o 154, tedy o 62 %;
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- primérny pocet novych zakaznikli se po zavedeni tohoto ndstroje zvySil o 75 novych
zakaznikd, jedna se tedy 0 95% narist;

- v pripadé pouziti bleskové slevy je skrze platformu foodora realizovéan vyssi zisk. V soucasné
dobé o0 60 %.

Nicméné z analyzy také vyplyva, Ze aktudlni nastaveni 5 bleskovych slev na den neni optimalni.
Béhem vikendd, kdy je realizovan vyrazné vyssi pocet objednavek, by mélo byt nastaveno na
profilu restaurace X 7 bleskovych slev. Toto nastaveni pfinese vyS$i pocet objednavek,
zakaznikl 1 novych zakaznikl. Oproti stavajici varianté, kdy je nastaveno 5 bleskovych slev se
bude jednat o:

- 6 % vyssi nardst primérného poctu objednavek;

- 6 % vys$i narist primérného poctu zadkaznik;

- 10 % vys8i néartst primérného poctu novych zékazniki;

- a0 5 % vyssi narast primérného zisku.

Aby bylo mozné zjistit, zda by zapojeni dalSich marketingovych nastroju, které platforma
foodora nabizi ptineslo jeSté vEtsi pozitivni dopad na akvizici novych zdkaznikil a na zisk, bylo
osloveno n¢kolik dalSich konkurencnich restauraci, které tyto nastroje na platformé vyuZzivaji
a s jejichz daty by bylo mozné soucasnou marketingovou kampan restaurace X porovnat. Do
vyzkumu se nakonec podafilo zapojit pouze jednu konkuren¢ni restauraci, kterd na svém
foodora profilu pouziva kombinaci marketingovych nastrojii bleskova sleva a CPC reklama.

Nastroj CPC reklama, ktery byl struéné ptedstaven v kapitole Food delivery platforma je
podrobnéji popsan v nasledujici kapitole.

3.2.9 CPC reklama

Jak uvadi podkapitola Food delivery platforma, na platformé foodora lze vyuzit celkem
5 marketingovych nastroju (bleskova sleva, CPC reklama, billboard, ak¢éni nabidka a foodora
PRO). Jednim z nich je CPC neboli Coct Per Click reklama. Tento nastroj upfednostni a zobrazi
nabidku inzerované restaurace nad ostatnimi. Restaurace tak obecné dokdze zvysit navstévnost
na svém foodora profilu a pocet objednavek.

Placenych pozic je na portale foodora neomezené, jakékoliv restaurace tedy mize zacit tento
nastroj kdykoliv vyuzivat. Zobrazovani nabidek restauraci je portilem foodora nejprve
roztfizeno na jednotlivé geografické okruhy, coz v praxi znamend, Ze primarné ovliviiuje
zobrazeni nabidek restauraci vzdalenost zakaznika od restaurace. Pokud se zdkaznik nachdzi
v okruhu mista dodani restaurace, jeji nabidka se mu zobrazi. Nasledné dochazi na portale
foodora k setazeni téchto nabidek. Nabidka restaurace, kterd pouziva CPC reklamu, bude vzdy
portdlem foodora zobrazena vySe nez nabidka restaurace, kterd CPC reklamu nepouziva.
V ptipadé, ze CPC reklamu pouziva v jednom geografickém okruhu vice restauraci, jsou jejich
nabidky sefazeny na zaklad¢ dalSich faktord, jako jsou: rychlost dodani, hodnoceni restaurace,
historické preference daného zakaznika apod.

CPC reklama je hrazena pifi kazdém prokliku. Cenu prokliku urcuje foodora pro dany
geograficky okruh a je pro vSechny restaurace v okruhu jednotna. Kazda restaurace si miize
zvolit budget na CPC reklamu dle svych finan¢nich moZznosti.

Jak jiz bylo zmiflovadno, sledovand restaurace X tento marketingovy nastroj na foodora
platformé nepouziva. Pouziva pouze nastroj bleskové sleva, ktera (jak bylo prokdzano) ma
pozitivni vliv na rlst poctu objednavek, riist poctu celkovych zakaznikd, na akvizici novych
zakaznikd 1 na zisk. Otazkou vsak zlstdva, zda by kombinace bleskové slevy s dalSim
marketingovym néstrojem platformy foodora byla v téchto oblastech jesté efektivnéjsi.
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Za Gcelem zodpovézeni této otazky byla vybrana konkurencni restaurace, ktera se nachazi ve
stejném geografickém okruhu, jako restaurace X, méa podobnou nabidku jidel za srovnatelné
vysoké ceny, srovnatelné hodnoceni a konverzni pomér mezi navstévami jejich foodora profilu
a objednadvkami. Pro zachovani anonymity je dale v praci nazyvana jako restaurace Y. Tato
restaurace taktéZ inzeruje svou nabidku na platformé foodora, kde vyuziva kombinaci CPC
reklamy s bleskovou slevou.

3.2.10 Vyuziti bleskové slevy a CPC reklamy konkurenéni restauraci Y

Stejné jako v pfipadé restaurace X, i restaurace Y se v roce 2022 potykala s nizkym poctem
organickych objednavek. Dle informaci vyplyvajicich z rozhovoru s majitelem restaurace Y
bylo béhem roku 2023 zavedeno na platformé foodora nékolik marketingovych néstroja.
Jednalo se o nastroj ak¢éni nabidka a billboard. Nastroj akéni nabidka, kdy byla zdkaznikiim na
vybrané produkty nabizena 50% sleva, méla sice pozitivni dopad na zvySeni poctu objednavek
a novych zékaznikt, ale méla negativni dopad na zisk restaurace. Z tohoto divodu se majitel
restaurace rozhodl prestat nastroj na platformé foodora pouzivat. Co se marketingového
nastroje billboard tyc¢e, mél dle slov majitele restaurace minimalni vliv na zvySeni poctu
objednavek a akvizici novych zakaznikd, i tento nastroj ptestal tedy majitel restaurace béhem
roku 2023 vyuzivat. Konkrétni data a vysledky k danym nastrojim nebyl majitel restaurace
bohuzel ochotny nashromazdit a poskytnout k nahlédnuti.

Na zacatku roku 2024 zacala restaurace Y na platformé foodora vyuzivat nastroj bleskova sleva
spole¢né s nastrojem CPC reklama. Restaurace Y ma na svém foodora profilu nastaveno stejné
jako restaurace X 5 bleskovych slev na den, pfi¢emz v praméru je vyuzito 4,5 slev denné. Co
se CPC reklamy tyce, nastavila restaurace Y budget ve vysi 6 000 K¢ na mésic. Cena jednoho
prokliku je ve sledovaném geografickém okruhu 10 K¢, na profilu dané restaurace mize tedy
vzniknout az 600 placenych proklikii mésicné. Na foodora profilu restaurace Y je v praméru
vyuzit budget 4 000 K¢ za mésic a nastaveny budget neni nikdy plné vycCerpan. K Zadnym
organickym prokliktim tak nedochazi a veSkeré¢ objednavky plynou ze CPC prokliki.

3.2.11 Vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na pocet objednavek

Majitel restaurace poskytl k nahlédnuti data za posledni dva mésice roku 2023, kdy nebyly na
foodora profilu restaurace Y vyuzity zadné marketingové nastroje a prvni dva mésice roku
2024, kdy byla vyuzita kombinace marketingovych nastrojii bleskova sleva a CPC reklama.
Jaky méla tato kombinace vliv na vyvoj poctu objednavek ukazuje Graf 12. Vodorovné jsou
znazornény jednotlivé mésice, svisle jsou poéty objednavek. Vyvoj poctu objednavek v téle
grafu je vyznacen modre.
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Graf 12 Pocet objednavek v listopad 2023 — tinor 2024
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat je ziejmé nasledujici:

- v listopadu a prosinci roku 2022, kdy na platformé foodora restaurace Y nevyuzivala zadny
placeny marketingovy nastroj, byl primérny pocet objednavek 291 mési¢n¢;

- v lednu a tnoru roku 2024, kdy restaurace zacala na platformé foodora vyuzivat kombinaci
placenych marketingovych nastroji CPC reklama a bleskova sleva, stoupl primérny pocet
objednavek na 586 mési¢né, coz je nartst o 101 %.

Porovndme-li vliv kombinace CPC reklamy a bleskové slevy na vyvoj poctu objednavek
restaurace Y, kde doslo k nartstu v priméru o 195 objednavek mésicné€, coz je v porovnani
s obdobim bez marketingovych nastrojii nartist o 101 %, a vliv samostatné bleskové slevy,
kterou pouzila restaurace X a kde byl zméfen narist o 162 objednavek mési¢né, coz je
v porovnani s obdobim bez slev nartst o 62 %, lze dojit k zavéru, ze pouziti kombinace CPC
reklamy s bleskovou slevou zptisobila, co se vlivu na pocet objednavek tyce, o 39 % vyssi
narlst nez pouziti samostatné bleskové slevy.

3.2.12 Vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na celkovy pocet zakazniku

Celkovy pocet objednavek restaurace Y realizovanych skrze platformu foodora izce souvisi
s celkovym poctem zakaznikd, ktefi objednavky uskutecnili. Pocty zédkaznikd, ktetfi v daném
meésici z restaurace nakoupili — zahrnujici nové zakazniky i ty, ktefi v restauraci nakupuji
opakovang, ukazuje Graf 13. Data jsou uvedena za celé sledované obdobi od listopadu 2023 do
konce tinora 2024 a pro piehled jsou v grafu zaznamenény taktéz celkové pocty objednavek za
jednotlivé mésice, kterym se vénovala pfedchozi podkapitola. Vodorovné jsou znazornény
jednotlivé mésice, svisle jsou pocty zakaznikli. Vyvoj poctu objednavek v téle grafu je
vyznacen modie a vyvoj poctu zdkaznikil je oznacen oranzove.
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Graf 13 Celkovy pocet zakazniki v obdobi listopad 2023 — tnor 2024
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat je ziejmé nasledujici:

- v obdobi listopad az prosinec 2023 se priimérny pocet zakaznikli pohyboval na hodnoté 257 za
mesic;

- v obdobi leden az unoru 2024, kdy byla v ramci marketingové strategie aplikovana kombinace

nastroju bleskova sleva a CPC reklama, se pocet zakaznikl vyrazné zvysil, a to na primérnych
513 zakaznikl za mésic — oproti obdobi bez slev se jednd o témét 100% narast.

Porovname-li vysledky restaurace X s vysledky restaurace Y, zjistime, Ze v piipad¢ restaurace
X se primérny pocet zakaznikl za obdobi s pouzitim bleskové slevy oproti obdobi bez pouziti
bleskové slevy, nebo jinych marketingovych nastroji, zvysil o 62 %. Pouziti kombinace
bleskové slevy a CPC reklamy bylo z pohledu vlivu na celkovy pocet zdkaznika tedy o 38 %
efektivnéjsi.

3.2.13 Vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na pocet novych zakazniku

Aby bylo mozné vycislit vliv kombinace nastroji bleskova sleva a CPC reklama na akvizici
novych zékazniki, je tfeba zméfit, kolik zakaznikli z celkového poctu nakupujicich bylo
novych. Primérné pocéty novych zakaznikd, kteti kazdy mésic z restaurace Y skrze platformu
foodora nakoupili, ukazuje Graf 14. Data jsou uvedena za celé sledované obdobi od zacatku
listopadu 2023 do konce tinora 2024. Pro lepsi piehled jsou v grafu zaznamenany i celkové
pocty zakaznikt (tedy i ti, ktefi v restauraci nakoupili opakované). Vodorovné jsou znazornény
jednotlivé mésice, svisle jsou pocty zédkaznikii. Vyvoj celkového poctu zakaznikl v téle grafu
je vyznacen modie a vyvoj poctu novych zakaznikl je nacrtnut oranzové.
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Graf 14 Pocet novych zakaznikti v obdobi listopad 2023 — unor 2024
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat je ziejmé nasledujici:

- v obdobi od listopadu do prosince 2023 byl primérny pocet zdkazniki, ktefi v restauraci Y
ptes platformu nakoupili poprve, 77 mesicné;

- v obdobi od ledna do tnora 2024 byl primérny pocet zdkaznikt, ktefi v restauraci Y skrze
platformu foodora nakoupili poprvé, 185 mésicné;

- po zavedeni kombinace marketingovych néstroji bleskova sleva a CPC se primérny pocet
novych zadkaznikl za mésic zvysil o 108, coz je oproti obdobi bez marketingovych nastroji
nartst o 140 %.

Porovname-li vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na akvizici novych zékaznik,
kdy byl v pfipad¢ restaurace Y naméfen oproti obdobi bez placené¢ho marketingu 140 % nartst
a vliv samostatné bleskové slevy, kterou realizovala restaurace X, jez zaznamenala narist
novych zékaznikti 0 95 %, 1ze dojit k zavéru, ze kombinace bleskové slevy a CPC reklamy méla
na akvizici novych zakaznikl o 45 % vétsi vliv nez samostatna bleskova sleva.

3.2.14 Zavedeni kombinace bleskové slevy a CPC reklamy restauraci X

Z dat, kterd byla zméfena u restaurace Y, lze vyvodit, ze kombinace bleskové slevy a CPC
reklamy je efektivnéjsi, nez pouziti samostatné bleskové slevy, a to jak v pfipad€ vyvoje poctu
objednavek a poctu celkovych zékazniki, tak i poctu novych zékazniki, a to i pfesto, Ze je
vyuziti bleskové slevy na profilu restaurace Y v pruméru 4,5 bleskové slevy dennég, coz je
v porovnani se soucasnym stavem restaurace X o 0,1 bleskové slevy denn¢ méné.

Je dulezité vycislit, jaky by mélo zavedeni kombinace bleskové slevy a CPC reklamy vliv na
zisk sledované restaurace X. Proto byl vytvofen model varianty, kdy je k soucasné
vyuzivanému marketingovému nastroji bleskova sleva pfidan marketingovy nastroj CPC
reklama. Pro tento model byl pouzit ptedpoklad, ze pocet objedndvek, pocet celkovych
zakaznikl a pocet novych zékaznikli restaurace X poroste v porovnani s obdobim bez slev
procentudlné minimalné stejné rychle, jako v pfipadé konkuren¢ni restaurace Y. Jak by
vypadaly sledované hodnoty restaurace X v tomto modelu zobrazuje Tabulka 3.
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Tabulka 3 Trzby, néklady a zisk restaurace X rozsifené o variantu kombinace bleskové slevy a CPC
reklamy na pocet objednavek, pocet zdkaznikl a pocet novych zdkaznikl restaurace X

Varianta s vyuzitim
Varianta Varianta se zvySenim | kombinace bleskové
Sledované Varianta bez s vyuzitim 4,6 na 6,8 vyuzité slevy (6,8 vyuzité
hodnoty bleskové slevy bleskové slevy/ bleskové slevy o bleskové slevy o
den vikendech vikendech) a CPC
reklamy

Pramémy
pocet obj./ 263 425 441 529
mésic

Narust
primérného
poctu obj.
oproti
varianté bez
slev v %

/ 62 % 68 % 101 %

Pramémy
pocet 249 403 419 498
zakaznikl

Narust
primérného
poctu zak.
oproti
varianté bez
slevv %

/ 62 % 68 % 100 %

Pramémy
pocet novych 79 154 162 190
zakaznikll

Nariist
primérného
poctu novych
zak. oproti
varianté bez
slev v %

/ 95 % 105 % 140 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
Z dat je ziejmé nasledujici:
- pokud dojde ze strany restaurace X k zavedeni kombinace bleskové slevy a CPC reklamy,

stoupne prumérny pocet objednavek na 529 za mésic, coz je oproti obdobi bez slev nartst
0 101 %;

- pii zavedeni kombinace bleskové slevy a CPC reklamy ze strany restaurace X dojde také
k rGstu primérného poctu zakaznikd, a to na 498 za mésic, coz je oproti varianté bez slev nartst
0 100 %;

- co se akvizice novych zdkazniki tyce, dojde pfi navyseni slev béhem vikendu k riistu poctu
novych zakaznikl na 162 za mésic, coz je oproti varianté bez slev nariist o 105 %.

Z dat lze kromé& vySe zminéného vyvozovat, Zze pii zavedeni kombinace marketingovych
nastrojii bleskova sleva a CPC by restaurace X realizovala vyssi pramérny pocet objednavek,
vy$§i primérny pocet zakazniki i vy$si primérny pocet novych zékaznikli nez v ptipadé pouziti
bleskové slevy samostatné.
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Vliv kombinace bleskové slevy a CPC reklamy na zisk vybrané restaurace

Tato podkapitola modeluje, jak by vypadaly trzby, naklady a zisk restaurace X v ptipad¢, Ze by
na portale foodora zacala vyuzivat kombinaci marketingovych néstroji bleskova sleva a CPC
reklama. Data tykajici se trzeb, nakladi a zisku shrnuje Tabulka 5 (vzhledem k rozsahu je
tabulka zahrnuta v Pfilohach). Model pracuje s piedpokladem, Ze restaurace X bude néasledovat
doporuceni vyplyvajici z podkapitoly Optimalizace vyuziti bleskové slevy a dojde k navyseni
bleskovych slev béhem vikendi. Na zaklad¢ tohoto piedpokladu je pocet objednavek
s bleskovou slevou ve varianté s vyuZzitim kombinace bleskové slevy a CPC reklamy stejny,
jako ve varianté se zvySenim na 6,8 vyuzité bleskové slevy o vikendech.

Dale je nutné okomentovat, ze CPC reklama nema vliv na hodnotu objednavky, nejedna se
o slevu, proto hodnota objednavky zlistava stejna pro vSechny varianty, kde je pouzita bleskova
sleva.

Co se nakladu tyce, byl u konkuren¢ni restaurace Y, ktera mé srovnatelnou nabidku i ceny
a nachazi se ve stejném geografickém okruhu, tudiz na portale foodora cili na stejnou skupinu
zakaznikl, na CPC reklamu primérné vyc€erpan budget 4 000 K¢ mési¢né. V daném modelu
pro restauraci X je tedy v ndkladech vycislen pravé tento budget. Zpiisob vypoctu ostatnich
nakladt byl zachovan stejny jako v Tabulce 4 Trzby, néklady a zisk restaurace X.

Z dat je ziejmé nasledujici:
- vSechny varianty jsou ziskové;

- varianta kombinace bleskové slevy a CPC reklamy ptina$i oproti varianté bez slev 107%
nartist primérného zisku, coz je 0 42 % vyssi nartist nez v piipad¢ varianty se zvySenim na 6,8
vyuzité bleskové slevy o vikendech a 0 47 % vy$§i nartst nez v ptipad¢ varianty s vyuzitim 4,6
bleskové slevy za den;

- kombinace CPC reklamy a bleskové slevy je nejziskovéjsi z variant, oproti varianté bez slev
naroste zisk v priméru o 19 663 K¢ mésicné, oproti varianté s vyuzitim 4,6 bleskové slevy za
den se jedna o 8 572 K¢ vyssi nartist a oproti varianté se zvySenim na 6,8 vyuZzité bleskové
slevy o vikendech se jednd o 7 667 K¢ vyssi nartist.

Jednim z dil¢ich cilt prace byla analyza zapojeni dalSiho marketingového nastroje foodora CPC
reklama do online marketingové kampan¢ restaurace X. Na zaklad¢ zjisténych dat 1ze tvrdit, Ze
varianta kombinace bleskové slevy a CPC reklamy ma v porovnani s ostatnimi variantami
nejsilngjsi pozitivni vliv jak na primérny pocet objednavek, tak na primérny pocet zdkaznik,
primérny pocet novych zédkazniki i primérny zisk.

3.2.15 Doporuceni pro optimalizaci marketingové kampané vybrané restaurace

Poslednim z dil¢ich cilii, ktery si tato prace vytycila, byl ndvrh na optimalizaci online
marketingové kampané restaurace X na platformé foodora zpohledu akvizice novych
zakaznikl a z pohledu maximalizace zisku.

Analyza ukézala, ze uziti néstroje bleskova sleva je pro restauraci X vyhodné jak z pohledu
akvizice novych zakaznikl, tak z pohledu zisku. Na zakladé vysledkl analyzy nastaveni
a vyuziti bleskové¢ slevy lze doporucit, Ze restaurace X by béhem vikendovych dni méla zvysit
pocet nastavenych slev z 5 na 7. Pokud se bude restaurace X fidit timto doporuc¢enim, zvysi se
pramérny mési¢ni pocet novych zédkaznikl o 16, coz je narist o 4 %. Primérny mési¢ni zisk se
oproti stavajicimu nastaveni zvysi o 905 K¢, tedy o 3 %.

Jesté lepSich vysledkl dosdhne restaurace X v pfipad¢, pokud k marketingovému ndstroji
bleskova sleva zapoji dalsi marketingovy ndstroj — CPC reklamu. Jako dostate¢ny se ukazal
byt budget 4 000 K¢ na mésic. V piipad¢, ze se restaurace bude tidit timto doporucenim, zvysi
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se jeji primérny mésicni pocet novych zdkaznikl oproti stavajici varianté samostatné bleskové
slevy 0 36, coz je nartist 0 23 %. Primérny mésicni zisk se zvysi o 8 572 K¢, tedy o0 29 %.
Doporucenim pro optimalizaci marketingové kampané restaurace X je tedy dale pouzivat
marketingovy nastroj bleskova sleva, ale navysit pocet téchto slev béhem vikendli a zacit
pouzivat dal$i marketingovy néstroj dostupny na platformé foodora — CPC reklamu, a to
s budgetem 4 000 K¢ na mésic.
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r b4
4 Zavér
Tato bakalarska prace se zabyvala online marketingovou kampani rodinné restaurace, jejiz
nazev byl v praci na zadost majitele anonymizovan na restauraci X.

Priméarni cil této bakalarské prace byl definovan otdzkou ,,Jak maximalné zefektivnit akvizici
novych zakaznik restaurace X skrze online marketingovou kampaii?“. Marketingovéa kampan
byla sledovéna v prostiedi food delivery platformy foodora, nebot’ zde jsou soustfedény témet
veskeré online marketingové aktivity sledované restaurace. K zodpovézeni primarniho cile bylo
nejprve nutné zodpovédét diléi cile, které pomohly 1épe problematiku interpretovat a pochopit.
Prvni z nich se zamé&fil na to, jak je sledovana restaurace zapojena do food delivery platformy
foodora.

Bylo zjisténo, ze restaurace v prostiedi platformy foodora vyuzivd nastroje spojené se
zakladnim nastavenim profilu, jako je prezentace nabizen¢ho menu a dal$ich sluzeb, a v rdmci
rozSitené nabidky zpoplatnénych marketingovych néstroji nabizi zdkaznikiim moZnost
nakoupit s tzv. bleskovou slevou, coz je jeden z péti dostupnych foodora marketingovych
nastrojtl.

Druhym dil¢im cilem byla analyza marketingového néstroje foodora bleskova sleva. Na zaklad¢
této analyzy bylo mozné konstatovat, Ze nastroj bleskova sleva, ktery vyuzivé restaurace X na
platform¢é foodora nad ramec zékladni propagace, ma pozitivni vliv jak na akvizici novych
zakaznikd, tak na zisk sledované restaurace. Nicméné bylo také zjisténo, ze soucasné nastaveni
tohoto marketingového néstroje neni optimalni a navySeni poctu bleskovych slev béhem
vikendl z 5 na 7 bude mit na akvizici novych zékaznikl i na zisk jesté siln€jsi pozitivni vliv.
Pokud by se restaurace X fidila timto doporucenim, zvysil by se jeji primérny mési¢ni pocet
novych zékaznikid oproti stadvajicimu nastaveni o 16, coz je nartst o 4 %. Primérny mési¢ni
zisk by se oproti stavajicimu nastaveni zvysil o 905 K¢, tedy o 3 %.

S ohledem na zjisténi, ze sledovana restaurace vyuziva v ramci své marketingové kampané¢ na
foodora platformé pouze jeden z péti dostupnych marketingovych nastrojli, nabizelo se déle
zkoumat, jaké vysledky by ptineslo zapojeni dalSiho marketingového nastroje. Aby bylo mozné
vypracovat tfeti z dil¢ich cilt, tedy analyzu zapojeni dal§iho marketingového nastroje foodora
do online marketingové kampané restaurace X, byla s prosbou o spolupraci na vyzkumu
oslovena dalsi restaurace, kterd se na platformé foodora zobrazuje ve stejném geografickém
okruhu jako restaurace X, ma obdobnou nabidku, ceny a hodnoceni jako restaurace X a vyuziva
kromé bleskové slevy na foodora platformé jesté alesponi jeden dal$i marketingovy nastroj.
Pouze jedna konkurenéni restaurace byla s ohledem na vSechna dana kritéria vyhodnocena jako
vhodné a byla s ni navdzana dalsi spoluprace na tomto vyzkumu. Na zéklad¢ dat, kterd tato
restaurace poskytla, bylo mozné namodelovat, jaky dopad na akvizici novych zédkazniki a zisk
by méla implementace dal§iho marketingového nastroje, konkrétné néastroje CPC reklama do
soucasné marketingové kampang restaurace X.

Vysledky  analyzy  ukdzaly, Ze  pokud by  restaurace X  ksoucasné
vyuzivanému marketingovému nastroji bleskova sleva zapojila dal§i marketingovy nastroj —
CPC reklamu, zvysil by se jeji primérny mésicni pocet novych zdkaznikli oproti stavajici
variant¢ samostatné bleskové slevy o 36, coz je nartst o 23 %, a primérny mésicni zisk by se
zvysil o 8 572 K¢, tedy o 29 %.

Na zéklad¢ vysledkli vSech analyz byla navrzena doporuceni na optimalizaci soucasné
marketingové kampan¢ restaurace X z pohledu akvizice novych zdkaznikl a z pohledu zisku,
coz byl posledni z dil¢ich cilii. Doporuceno bylo i nadale pouzivat néstroj bleskova sleva, ale
zvysit pocet téchto slev béhem vikendovych dni z 5 na 7. Druhym doporucenim bylo zapojit do
soucasné marketingové kampané dal$i marketingovy néstroj CPC reklamu, a to s budgetem
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4 000 K¢ na mésic. Pokud se restaurace X rozhodne implementovat obé doporuceni, mtize tak
zvysit svilj prumérny pocet novych zakaznikl celkem o 27 % a primérny zisk celkem o 32 %.

Jak tedy maximalné zefektivnit akvizici novych zékaznikili restaurace X skrze online
marketingovou kampan? Za ucelem rozsifeni zdkaznické zdkladny o nové klienty vyuziva
restaurace X ndastroj bleskova sleva, ktery se v tomto sméru osvédcil a je tedy pro restauraci
vhodné v jeho vyuzivani setrvat. Nicméné mélo by dojit ke zvySeni nastavené¢ho poctu
bleskovych slev béhem vikendd, protoZe aktualni nastaveni plné nesaturuje poptavku. Vyssi
pocet slev pfinese nejen vyssi pocet novych zakaznikt, ale 1 vyssi zisk. Restaurace X by také
méla do své aktudlni marketingové kampané na platformé foodora zatadit dal$i dostupny
marketingovy nastroj. Z pohledu akvizice novych zakaznikd i z pohledu zisku byl prokazan
jako efektivni marketingovy nastroj CPC reklama.

Ke zbylym tfem marketingovym nastrojim (billboard, ak¢éni nabidka a foodora PRO), kter¢ je
na platformé foodora mozné vyuzit, se bohuzel nepodafilo ziskat potfebna data. Potencialni
dopad téchto nastrojii na akvizici novych zékaznikii a na zisk nebyl v praci zkouman, coz lze
oznacit za limit tohoto vyzkumu. Zlstava tak prostor, aby se analyza a vyhodnoceni vlivu téchto
marketingovych nastrojii na akvizici novych zakaznikl a na zisk staly pfedmétem budoucich
vyzkumtl.
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Priloha 1 Informovany souhlas
Jedna se o vzor informovaného souhlasu, ktery dotazovany za uc¢elem vyzkumu této bakalaiské
prace podepsal.

Informovany souhlas s poskytnutim strukturovaného rozhovoru a jeho naslednym
vyZitim pro ucely bakalarské prace Online marketingova kampai restaurace X

Podpisem vyjadiuji souhlas s nasledujicimi body:

- Byl/a jsem informovan/a o ucelu rozhovoru, kterym je sbér dat pro potieby vyzkumu
bakalarské prace Filipa Ku€aby s ndzvem Online marketingova kamparn restaurace X.

- Bylo mi sdéleno, jak dlouho bude rozhovor a jaky bude mit pribéh. Jsem seznamen/a s pravem
odmitnou odpovédéet na jakoukoli otazku, ptipadné do 3 dnt odmitnout ucast na vyzkumu.

- Souhlasim s nahravanim nésledujiciho rozhovoru a jeho naslednym zpracovanim. Zvukovy
zaznam rozhovoru nebude poskytnut tfetim stranam a po piepsani bude vymazan.

- Byl/a jsem obezndmen/a s tim, jak bude s rozhovory nakladdno a jakym zplisobem bude
zajiSténa anonymita i po skoneni rozhovort, kterd znemozni identifikaci mé osoby. Nikde
nebude uvedeno mé jméno ¢i jiné osobni udaje, diky kterym bych mohl/a byt identifikovan/a.

- Davam své svoleni k tomu, aby vyzkumnik pouzil rozhovor pro potieby své bakalarské prace
a n¢které ¢asti v ni mize citovat, zvukova nahravka v§ak bude po ukonceni vyzkumu smazana.

Datum:

Podpis respondenta:

Podpis vyzkumnika:
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Piiloha 2 Prepis strukturovaného rozhovoru s majitelem restaurace X

Jak dlouho se pohybujete v gastro odveétvi a jak dlouho provozujete restauraci?

No uz to bude par let, v gastru jsem uz tak 30 let, nejdiiv jsem pracoval v restauraci v hotelu,
tam jsem nastoupil hned po Skole, a pak jsem tak pted 10 lety zalozil tenhle podnik. Pfedtim se
tu stfidalo docela dost majitell, n&jak jim to tady neslo. I kuchyné se tu docela stfidaly, nevim,
asi ty jidla lidem upln¢ nesedly. Jo a vlastné i tu Skolu mam hotelovou, takze v gastru jsem fakt
skoro celej zivot, mlj tata pracoval v hospod€ u nas na vesnici, rdd jsem mu jako malej
pomabhal, takze tuhle profesi mam tak néjak v krvi (smich).

Kolik ma Vase restaurace zaméstnancii?

No to hrozné zalezi, v 1ét€ mame dost brigadnikli, to mame otevienou i zahradku, to je fakt
potieba kazda ruka, to n€kdy poméham i ja a moje pfitelkyné, ta se jinak stard spiS o
management celyho toho tady, bez ni bych v tom byl sdm ztracenej, uz takhle si musim najimat
externi pani na ucetnictvi, je toho fakt dost. No a vlastné v zimé, kdyz jsou vadnocni vecirky, to
je taky mazec, to ty brigddniky berem taky. Jinak mame 8 zaméstnancti na stalo, kuchare, co se
stiidaj, pak servirky, to je jasny.

Na jakou kuchyni se zamérujete?

Hele méme takovy mezinarodni menu, vim, Ze je to klisé, ale aby si prosté kazdej vybral. Zaklad
je teda asi Italie, ale mame i Ceskou a tfeba burgery, ty jedou hodné€ na rozvoz. Ptes tyden jedou
teda dost 1 hotovky, to se snazime i néjak obménovat podle toho, co tieba zrovna roste, jakoby
podle sezony, vite, jak to myslim. Na to denni menu sem chodi lidi dost, to mame plno, kousek
odsud jsou néjaky kancly, no a taky si dost objednavaj, ptes obéd jsme fakt vytizeny, to chlapi
v kuchyni jedou o sto Sest. Odpoledne zase chodi lidi tfeba s ko¢arkama, na prochdzku a na
kafe.

Jidlo si u vas zakaznici mohou nechat doveézt domu. Jak dlouho tuto sluzbu nabizite a proc jste
k ni pristoupili?

Ptes ten covid to fakt neslo, jak nas zavteli. J4 jsem se teda dlouho rozvazce vyhejbal, jsem
stara Skola, prost¢ mam radsi ten osobni kontakt se zakaznikem. No ale jak nas zavteli, tak jsem
nejdiiv zkousSel okynko, ale jak ani ty lidi nebyli v kanclech a byli doma, tak se to moc
nerozjelo. Rozvazet jsme zacli v kvétnu 2020, ja jsem se tenkrat n¢jak zeptal vic rozvozovejch
spole¢nosti, co tu jsou, no a pomer cena vykon jsme si placli s foodorou a je to vlastn¢ docela
dobry no, nakonec jsme u toho ztstali i po covidu, lidi o to maj z&jem.

Jakou food delivery sluzbu/sluzby vyuzivate?
Prave jenom tu foodoru, néjak ndm to staci, zatim jsem spokojene;.

Zajistuje Vam tato sluzba/sluzby i samotny rozvoz jidla kzakaznikovi, nebo jen
zprostredkovavaji objednavky a jidlo dovazite sami?

No my auta neméame, takze jsem pravé uvital, Ze délaj ten rozvoz a celkové tu distribuci, Ze to
nemusim feSit. Kdybych mél jesté koupit auta a zaplatit lidi jako fidice, vim, Ze to tak n¢kde
délaj, ale to by fakt neSlo, nemam na to kapacitu, to bysme se zblaznili.

Jaké moznosti vam tato food delivery sluzba/sluzby v oblasti propagace nabizi a jaké formy
vyuzivate? Muzete mi jednotlivé moznosti blize popsat?

No ja tam mél dlouho jen jakoby zédkladni profil, jakoZe jsem byl v tom hlavnim seznamu
restauraci, tam m¢ to néjak filtruje podle toho, odkud si lidi objednavaj a podle doby piipravy
jidla. No a pak si mizu upravovat menu, davat tam fotky, aby lidi véd¢li, do ¢eho jdou. Tohle
bylo docela dlouho vydéle¢ny samo o sobé&, no ale pak, to bylo myslim v roce 2022, to uvidite
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sam z téch papird, tak ty objednavky dost klesly. Ten account manager z foodory fikal, Ze prosté
béhem roku 2021 ptibylo dost dalSich podnikil, Ze se jim to fakt rozrostlo a Ze ostatni maj i
docela ty propagace navic, a to $lo i vidét, i kdyZ jsem se podival na tu stranku, Ze najedou je
nas tam fakt dost, no a taky fikal, Ze ndm ubyli novi zdkaznici. On tam toho dokéze vykoukat
fakt dost, i tfeba jak u nas lidem chutnalo, jestli se k ndm vratili a tak. TakZe jsme se nakonec
rozhodli zkusit tu placenou propagaci, Ze to prosté vyzkousime a sdm uvidim, takze ted’ tam
mame navic tu bleskovou slevu, ta je pravé na to délana na ty novy zdkazniky.

Vyuzivate na platformé food delivery sluzeb néjakou formu casové omezenych kratkodobych
slev? Pokud ano, miizete mi nastroj/ndstroje blize priblizit?

Jojo, to je pravé ta bleskova sleva. Nic jinyho tam zatim nemame. Pockejte, mam to tady nckde
v papirech, ja jsem si po ném (pozn. po account managerovi foodora) vyzadal néjaky tabulky,
1 tfeba navstévnost profilu a tak, prosté abych védél. Jo, tady to mam. No oni tam maj vic véci,
vidite, tady, ja vam to pak dam, jsou tam teda i moje pozndmky, snad to nevadi. Je tam i ten
billboard, rizny akéni nabidky s napojem, no, zkusili jsme teda tu bleskovou slevu. Ta novejm
zakaznikiim vysko¢i hned na zacatku, je takova rizova, prej se hodi na rozsifeni zdkaznicky
zakladny. Je to jakoze ¢im vic nakoupite, tim vétsi slevu dostanete, ale pak zas délaj ndkupy za
vic penéz, takze je to vlastné docela dobry. A vlastné kdyZ u nés nenakoupi 3 mésice, tak ji taky
muizou vyuzit. MiiZzete si tam nastavit maximalné 25 slev denné, ale domluvili jsme se, ze
vzhledem k mymu podniku bude idedlni téch 5. No. A vlastné se to neda kombinovat s jinyma
slevama a kdyZ za den nikdo tu slevu nevyuZije, tak nic neplatim a je to takova propagace
zadarmo.

Vyuzivate krome food delivery platformy jesté jinou formu propagace v online prostoru?

J& na to nemdm moc ¢as. A moje pfitelkyné na to taky moc neni, my jsme stara Skola. Mame
teda ten profil na Googlu, to je asi zéklad, aby nas lidi nasli. A pak jesté Facebook a Instagram,
ale Zze bych tam byl zrovna furt, to se fict neda (smich).

Pouzivate vsechny tyto kanaly aktivné? Které jsou nejvice efektivni?

No prave zZe ani ne. J& na to fakt nemam c¢as a ani mé to nebavi. Dobry je to na ty rozvozorvy
platformé (pozn. na foodore), tam v tom vidim aspoil smysl, Ze si tam upravuju menu, ddvam
fotky a tak a lidi si to miZzou rovnou koupit, ale ty socidlni sit¢, ja nevim. Chvilku jsme zkouseli
placenou propagaci na Instagramu, ze nam to né¢kdo doporucil, ale n¢jak to nefungovalo, tak
jsme toho nechali. Obcas se snazime dat na Facebook aspon menu, ale casto zapomenu (smich),
vsak to znate, v gastru se prosté ¢lovek nezastavi.
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Piiloha 3 Prepis strukturovaného rozhovoru s majitelem restaurace Y

Kolik ma Vase restaurace zaméstnancii?

V restauraci pracuje celoro¢né 8 lidi a béhem léta a Véanoc jsou dopliiovany o brigadniky,
protoze v 1ét¢ zazivame celkove vétsi napor a stejné tak kolem téch Véanoc.

Na jakou kuchyni se zamérujete?

Date si u nas dobrou pizzu, ale stejné tak nabizime klasickd hotova jidla i minutky. Ned¢lat
v dnesni dob¢ burgery nebo smazdk, to bychom byli proti sobé. Nejsme tedy naptiklad typicka
italskd restaurace, ale pizzu si u nas lidi davaji nejvic.

Jidlo si u vas zakaznici mohou nechat doveézt domu. Jak dlouho tuto sluzbu nabizite a proc jste
k ni pristoupili?

Je to tak. S rozvozem jsme zacali nékdy v roce 2019. Takze uz je to 5 let. Nejdiiv jsme piijimali
objednavky jen ptes telefon a vozili je po vlastni ose, ale to jsme se teda dost trapili. Nestihali
jsme zriznych divodi vozit jidlo k zakaznikiim vc¢as a hlavné v kvalité, ve které bychom
chtéli. Nékolikrat u nés byl obchod’ak z foodory, tak mé nékdy na zacatku roku 2020 zlomil a
zkusili jsme to piehodit na né a od ty doby fungujeme s nimi a miizeme se tak aspon soustiedit
na to, co umime nejlip.

Zkusili jste nekdy na platformé foodora néjaky druh marketingu, aby jste byli vice videt? Miizete
mi pripadné popsat, o co se konkrétné jednalo a jestli vam to treba zvysilo pocet objednavek
nebo prilakalo nové zdkazniky?

Ano, dlouho jsem se tomu vyhybal, ale loni na jafe jsme vyzkousSeli rizny véci. Méli jsme
vytvofenou akéni kategorii, na kterou byla sleva 50 %. To samoziejmé vystielilo objednavky
nahoru, ale museli jsme akorat ten tablet vypinat, abychom stihali a nakonec jsme na tom ani
nevydélali. Pak jsme jesté méli reklamu na tivodni obrazovce v aplikaci, takovej billboard. To
meélo ale na pocet objednavek i na novy zédkazniky vliv minimélni a moc nas to nebavilo. Letos
jsme jesté zkusili zapnout dvé véci a to CPC reklamu a nechali jsme si nastavit Bleskové slevy.
CPCcko to je stejny jako tfeba na Googlu, platime za to, ze zdkaznik klikne na nasi restauraci.
Bleskova sleva ta se mi libi, tam ddvame slevu na 1. objedndvku. TakZe asponn né&jak
penetrujeme ten trh mimo bublinu lidi, ktefi nés znaji nebo u nas objednévaji normalné.



Piiloha 4 Tabulky, na které je v textu odkazovano

Tabulka 4 Trzby, naklady a zisk restaurace X

Sledované hodnoty

Varianta bez bleskové
slevy

Varianta s vyuzitim 4,6
bleskové slevy/ den

Varianta se zvySenim na 6,8
vyuzité bleskové slevy o
vikendech

Primérny pocet
obj./ mésic

263

425

441

Primérny pocet
objednavek bez
bleskové slevy/
mesic

263

287

289

Primérny pocet
objednavek s
bleskovou slevou/
mesic

138

152

Primérna hodnota
obj. bez bleskové
slevy

323 K¢

348 K¢

348 K¢

Prumérna hodnota
objednavky s
bleskovou slevou

0 K¢

420 K¢

420 K¢

Prumérna hodnota
slevy

0 K¢

104 K¢

104 K¢

Primeérna trzba za
objednavky bez
bleskové slevy/
mesic

91524 K¢

99 876 K&

100 572 K¢

Primeérna trzba za
objednavky s
bleskovou slevou/
mesic

0 K¢

43 608 K¢

48 032 K¢

Pramérna trzba
celkem/ mésic

84 949 K¢

143 484 K¢

148 604 K¢

Primérmy naklad
na potraviny/
mésic

25 485 K¢

43 045 K¢

44 581 K¢

Primérmy naklad
na obalovy
material/ mésic

1 699 K¢

2870 K¢

2972 K¢
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meésic

Primérmy naklad
na zaméstnance/

4 000 K¢

6 200 K¢

6 420 K¢

Primémé néaklady
na energie/ mésic

800 K¢

1240 K¢

1284 K¢

foodora

bleskové slevy/
mésic

Primérma provize

z objednavek bez

25697 K¢

30212 K¢

30423 K¢

foodora
z objednavek s

mésic

Primérma provize

bleskovou slevu/

0 K¢

15 830 K¢&

17 436 K¢&

meésic

Primérné DPH/

8 888 K¢

14 616 K&

15112 K¢

Priamérné

mésic

naklady celkem/

66 569 K¢

114 013 K¢

118 228 K¢

mésic

Priumérny zisk/

18 380 K¢

29 471 K¢

30 376 K¢

Nariust

bez slev v %

primérného zisku
oproti varianté

60 %

65 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Trzby, naklady a zisk restaurace X rozsifené o variantu kombinace bleskové slevy a CPC

reklamy
Varianta s vyuzitim
. verr . e kombinace  bleskov§
Varianta bez bleskové Varianta s vyuZitim Varianta s§ zvysenim na slevy (6,8 vyuité
Polozka 4,6 bleskové slevy/6,8 vyuzité bleskové A
slevy den slevy o vikendech bleskove —slevy g
y vikendech) a CP(Q
reklamy
Prl.nnerflx pocet 263 425 441 529
obj./ mésic
Primérny pocet
objednavek bez 263 287 289 377

Jbleskové slevy/
mesic
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Primérny pocet
objednavek s
Ibleskovou
slevou/ mésic

138

152

152

Primérna
hodnota obj.
Joez bleskové
slevy

323 K¢

348 K¢

348 K¢

348 K¢

Primeérna
hodnota
objednavky s
Ibleskovou
slevou

0 K¢

420 K¢

420 K¢

420 K¢

Pramérna
hodnota slevy

0 K¢

104 K¢

104 K¢

104 K¢

Primeérna trzba
za objednavky
Joez bleskové
slevy/ mésic

91 524 K¢

99 876 K&

100 572 K¢

131 196 K¢

Primeérna trzba
za objednavky s
Ibleskovou
slevou/ mésic

0 K¢

43 608 K¢

48 032 K¢

48 032 K¢

Pramérna
trzba celkem/
mésic

84 949 K¢

143 484 K¢

148 604 K¢

179 228 K¢

Pramémy
naklad na
|potraviny/
meésic

25485 K¢

43 045 K¢

44 581 K¢

53768 K&

Pramérmy
naklad na
obalovy
material/ mésic

1 699 K¢

2870 K¢

2972 K¢

3 585 K¢

Pramérmy
naklad na
zaméstnance/
mesic

4 000 K¢

6 200 K¢

6 420 K¢

7495 K¢

Primérné
naklady na
energie/ mesic

800 K¢

1240 K¢

1284 K¢

1499 K¢
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Primérna
|provize foodora

z objednavek
bez bleskové
slevy/ mésic

25 697 K¢

30212 K¢

30423 K¢

39 687 K¢

Primeérna
provize foodora
|z objednavek s
bleskovou
slevu/ mésic

0 K¢

15 830 K¢

17 436 K¢&

17 436 K¢&

Poplatek
foodora za CPC
reklamu

0 K¢

0 K¢

0 K¢

4 000 K¢

Prumérné DPH/
meésic

8 888 K¢

14 616 K¢

15112 K¢

17716 K&

Pramérné
naklady
celkem/ mésic

66 569 K¢

114 013 K¢

118 228 K¢

141 185

Pramérny
zisk/ mésic

18 380 K¢

29 471 K¢

30 376 K&

38 043 K¢

Nartst
|primérného
zisku oproti
varianté bez
Islev v %

60 %

65 %

107 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Resena

problematika

uvod

Cilem prace je zjistit,
jak maximalné
zefektivnit akvizici
novych zakazniku
restaurace X skrze
online marketingovou
kampan.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém

Analyza soucasné
marketingoveé
kampané je nezbytna
k nalezeni prilezitosti
pro zlepseni akvizice
novych zakaznikim a
maximalizace zisku
restaurace X.

VSEM

pristup

Prace je zameérena na
analyzu vysledky
soucasneé
marketingoveée
kampané a hledani
zpusobd, jak tyto
vysledky zlepsit.
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Zdrojem pro
vypracovani prace
jsou jak odborna
literatura, tak
vysledky vlastniho
Setreni v podobé
strukturovanych
rozhovoru a datovych

analyz.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Strukturované
rozhovory jsou
provedeny s majiteli
dvou restauraci
nezavisle na sobé.
Data jsou ziskana z

jejich foodora portald.

VSEM

Cilem
strukturovaného
rozhovoru je zjistit
marketingové kanaly
a fungovani podniku.
Analyza dale zjistuje
soucasny stav a po
komparaci dat lze
dojit k ndvrhum na
zlepsSeni.



VSEM
y 4 y 4
Vysledky prace
Z vysledkd prace vyplynulo, ze soucasna online marketlnogova

kampan muze byt nastavena z pohledu novych zdkazniku a
zisku lépe.

—Zvysit polet nastavenych bleskovych slev b&hem vikendd
z 5 na 7/den

—Zapojit dalsi marketingovy nastroj — CPC reklamu s
budgetem 4000 K¢/meésic
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NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Primérny pocet novych zdkaznik(/mésic
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Primérny zisk/meésic
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit:

1. Pokracovat ve vyuzivani marketingového nastroje bleskova sleva

2. Optimalizovat nastaveni nastroje bleskova sleva

3. Zapojeni dalsiho marketingového nastroje - CPC reklama
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VSEM
Zaver

®

Prace prinesla odpovéd’ na otazku, jak maximalné zefektivnit
akvizici novych zakaznikd.

Odpovedi je optimalizace stavajiciho poctu Bleskovych slev o
vikendovych dnech z 5 na 7 kusu a nastaveni CPC reklamy s budgetem
4000 K¢/ meésic.

Dosazeno by tak bylo primérné 27% narlstu poétu novych zdkaznikl
v s v 7 7 v V4 (o] v )4 .
kazdy mesic a zvyseni prumerneho zisku restaurace o 32 %.
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