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SOUHRN

1. Cil préace:
Poskytnout doporuceni spole¢nosti Delivery Hero Czech Republic k optimalizaci kampani restaura¢niho
marketingu na zakladé zakaznickych preferenci.

2. Vyzkumné metody:

V této bakalafské praci byla pro teoretickou ¢ast pouzita literarni reSerSe na zakladé syntézy klicovych slov. Jako
sekundarni zdroje byly zvoleny internetové zdroje a odbornd literatura. V praktické ¢asti bylo vyuZito pro ziskani
informaci dotaznikové $etfeni cileno na zakazniky spole¢nosti Delivery Hero Czech Republic.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

V rédmci kvantitativniho dotaznikového vyzkumu bylo zjisténo nékolik faktorti, které ovliviiuji chovani
zakazniki pti vyuzivani rozvazkové sluzby foodora. Prvnim faktorem je kvalita jidla a rychlost jeho dorudent,
coz je v souladu s primarnimi o¢ekavanimi zakaznikti od rozvazkovych sluzeb. Strukturalni analyza preferenci
ukazala, ze zdkaznici nejéastéji objednavaji produkty z kategorie fast food a pizza. Dale bylo zjisténo, Ze
zpozdéni v doruéeni objednavky piedstavuje jednu z nejcastéjsich negativnich zkusenosti, ktera miize vést k
nespokojenosti zakaznika. Z hlediska promo akci, datova analyza indikuje vysokou efektivitu akci jako je "1+1
zdarma" ¢i "doprava zdarma", a také slev a slevovych kuponi. Co se ty¢e marketingovych kanald bylo zjisténo,
ze klasické metody jako billboardy a radio ztraceji na relevanci, zatimco socialni média a peer-to-peer
doporuéeni vykazuji rostouci vliv na rozhodovaci proces zdkaznika. Vyzkum také ukazal, ze zakaznici preferuji
podrobné a vizualné atraktivni prezentace jidel na platformé a chtéji mit moznost vybéru z Sirokého spektra
restauraci. VétSina respondentl preferuje pouzivani mobilni aplikace foodora pro objedndvani a ocefuje
primarni komunikaci o aktudlnich akcich prostiednictvim notifikaci v aplikaci.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé analyzy vysledka vyzkumu byla stanovena piislusna doporuceni s cilem zaméfit se na zakaznické
preference a na faktory, které nejvice ovlivituji hospodatské chovani zakazniki. Pro maximalizaci efektivity
marketingovych kampani se doporucuje implementace digitalniho "pasu" pro polozky jidel s QR kodem pro
detailni informace o jidle, spoluprace s lokalnimi farmafi pro zvyseni kvality jidla a zamé&feni promo akci na
preferované kategorie (fast food, pizza, asijska kuchyné) s akénimi nabidkami jako "1+1 zdarma" ¢i "doprava
zdarma". Marketingova komunikace by méla prioritné vyuzivat socialni média a mobilni aplikaci foodora,
zatimco tradi¢ni kanaly, jako billboardy a radio, by mély byt vyuzivany spiSe jako sekundarni komunikacni
kanély. Pro feSeni zpozdénych doruéeni se navrhuje automatickd kompenzace ve formé slevovych kupont nebo
dorudeni zdarma. Tato doporu€eni by méla podporovat nejen narist trzeb, ale také loajalitu zakaznikd. Celkové
naklady na doporuceni pro spole¢nost foodora byly odhadnuty na 10 063 795 K&, zatimco maximalni
odhadované ndklady mohou dosdhnout az 13 146 674 K¢.

KLICOVA SLOVA

Rozvoz jidla, Gastronomie, Restauracni marketing, Marketingova kampai

SUMMARY

1. Main objective:
Provide recommendations to Delivery Hero Czech Republic for optimizing restaurant marketing campaigns
based on customer preferences.
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2. Research methods:

In this bachelor's thesis, a literature review was used for the theoretical part based on the synthesis of key words.
Internet sources and professional literature were chosen as secondary sources. In the practical part, a
questionnaire survey targeting the customers of Delivery Hero Czech Republic was used to gather information.

3. Result of research:

Within the framework of a quantitative questionnaire-based study, several factors influencing customer behavior
in the use of the foodora delivery service were identified. The primary factors include food quality and speed of
delivery, aligning with customers' fundamental expectations from delivery services. Structural analysis of
preferences revealed that customers most frequently order from categories such as fast food, pizza, and Asian
cuisine, while Czech cuisine is less commonly chosen. Additionally, delivery delays were identified as one of
the most frequent negative experiences, potentially leading to customer dissatisfaction. From a promotional
standpoint, data analysis indicates high efficacy of promotions such as "buy one, get one free” and "free
delivery," as well as discounts and coupon offers. Concerning marketing channels, traditional methods like
billboards and radio are diminishing in relevance, while social media and peer-to-peer recommendations show a
rising influence on customer decision-making processes. The research also demonstrated that customers prefer
detailed and visually attractive presentations of meals on the platform and desire a broad range of restaurant
options. A majority of respondents prefer using the foodora mobile application for ordering and appreciate
receiving primary communication about current promotions via push and in-app notifications.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the analysis of research results, appropriate recommendations were established to focus on customer
preferences and the factors that most influence customers' economic behavior. To maximize the effectiveness of
marketing campaigns, it is recommended to implement a digital "passport" for food items with a QR code for
detailed information about the meal, collaborate with local farmers to enhance food quality, and target
promotional campaigns on preferred categories (fast food, pizza, Asian cuisine) with special offers such as "buy
one, get one free" or "free delivery." Marketing communications should prioritize social media and the mobile
app foodora, while traditional channels, such as billboards and radio, should be used more as secondary
communication channels. To address delayed deliveries, automatic compensation in the form of discount
coupons or free delivery is proposed. These recommendations should support not only revenue growth but also
customer loyalty. The total cost of the recommended marketing activities for foodora was estimated at
10,063,795 CZK, while the maximum estimated costs could reach up to 13,146,674 CZK.
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1 Uvod

V dnes$ni dobg, charakteristické neustalym pohybem a rychlymi zménami ve svété podnikanti,
ziskava marketingova strategie nezastupitelny vyznam pro uspéch kazdé spolecnosti. S
vyvojem technologii, a proménlivym chovanim spotiebitel se zvySila potieba nejen prilakat
pozornost potencialnich zakaznikd, ale také je zaujmout, udrzet jejich zajem a premeénit ho ve
vydelecné transakce. Tato vyzva je zejména v restauraCnim primyslu, kde konkurence prudce
narusta a preference zakaznikti se méni takika neuvéfitelnou rychlosti, neodmyslitelna.

Restauracni primysl je pevné zakofenény v gastronomickém svété a prochézi dynamickou
proménou. Jde daleko za hranice pouhého varfeni a zaméfuje se na zpusoby, jakymi se jidlo
dostava k zakaznikim. Dnes neni vSechno jen o receptech a technikéch, ale také o tom, jak
vytvofit unikatni zazitek kolem objednani a konzumace jidla. Svét prakticky vstupuje do faze,
kdy jde nejen o samotnou stravu, ale také o vytvoreni atmosféry pohodli a radosti, kterd s tim
SOUVISI.

V tomto inspirativnim prostfedi se ukazuje, Ze schopnost rychlé reakce na aktudlni trendy a
zakaznické preference je stézejnim faktorem pro Uspéch na trhu. V obzvlasté rychle se
vyvijejicim odvétvi restauraci je tato schopnost zakladnim kamenem, na némz stoji budoucnost
celého food delivery.

Hlavnim cilem této préce je poskytnout doporuceni spole¢nosti Delivery Hero Czech Republic
k optimalizaci kampani restaura¢niho marketingu na zakladé zakaznickych preferenci pomoci
zakladé systematické analyzy a zkoumani strategii ve spole¢nosti Delivery Hero Czech
Republic, kterd je vyznamnym hracem v segmentu rozvozu jidla diky své nyni nazyvané
platform¢ foodora. S uvédoménim si naro¢ného prostiedi, v némz tato spole¢nost ptisobi, a s
ohledem na neustale rostouci vyzvy, které¢ s sebou ptinasi konkurencni prostiedi a evoluce
zakaznickych preferenci, je nezbytné provést peclivy prizkum a analyzu existujicich
marketingovych kampani. DileZitym aspektem této prace je vyuziti komplexniho
dotaznikového Setieni, jehoz vysledky budou slouzit jako zaklad pro formulaci a analyzovani
konkrétnich strategii a metod optimalizace marketingovych kampani. Na zéklad¢ téchto
vysledkl budou navrzeny a analyzovany metody, které by mély ptinést lepsi oslovovani cilové

v

skupiny, zvyseni atraktivity nabidek a efektivnéjsi vyuziti marketingovych kampani.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace peclivé zkouma restauracni marketing jako specifickou
disciplinu v ramci $ir§tho kontextu marketingového mixu. Dale klade diraz na méfeni
uspésSnosti marketingovych kampani a identifikaci klicovych metrik pro hodnoceni téchto
kampani. V neposledni fadé¢ se vénuje aktudlnim trendiim v gastronomii a rozvozu jidla a
vyvojem téchto trendd v budoucnosti.

V4

Analyza je provedena v ramci druhé ¢asti prace, kde jsou prezentovany vysledky dotaznikoveho
Setfeni a provedena hloubkova analyza stavajicich marketingovych kampani ve spole¢nosti
Delivery Hero Czech Republic. Tyto vysledky slouzi, jako vstupni data pro formulaci
doporuceni a navrhli na optimalizaci marketingovych strategii a kampani.

Zavér prace kompaktné sd€luje zasadni poznatky ziskanych béhem prizkumu a analyzy a
nastinuje prinosy, které by mohly vyplyvat z implementace navrzenych strategii do praxe.
Zaméiuje se také na $irSi kontext aplikace téchto poznatkll v ramci restauracniho primyslu a
vyznamu pro spole¢nost Delivery Hero Czech Republic.

Vysledky této bakalaiské prace poskytuji nejen cenny vhled do oblasti restaura¢niho
marketingu a jeho optimalizace, ale také slouZzi jako inspirace pro dalsi podobné spole¢nosti
celici vyzvam rychle se méniciho prostiedi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V gastronomii hraje marketing vyznamnou roli. Restaurace a dal$i gastronomické podniky
neustale hledaji nové cesty, jak ptildkat a udrzet zdkazniky. Aby bylo mozné pochopit
mechanismy a strategie za témito snahami, je nutné se detailnéji seznamit s principy
restauracniho marketingu a metodami méteni jeho uspésnosti. Stejné tak je nezbytné sledovat
aktualni trendy v gastronomii a rozvozu jidla, které utvaieji soucasné trzni prostiedi.

Tato teoreticko-metodologicka ¢ast prace se zaméfuje na podstatné aspekty marketingu v
gastronomii. Prace piedstavuje hlavni koncepty a néstroje nezbytné pro efektivni
marketingovou komunikaci v tomto segmentu. V nasledujici ¢asti poskytne vhled do procesu a
metod méfeni GspéSnosti marketingovych kampanti, jejich cilii a relevantnich metrik.

Prace také poskytne piehled o aktualnich trendech v gastronomii a rozvozu jidla. Specialni
duraz je kladen i na rozvoz jidla v Ceské republice, kde mistni trendy obohacuji a formuji Sirsi
gastronomickou krajinu.

Zaveér teoretické Casti prace je veénovadn metodice, jez umozni adekvatni interpretaci
teoretickych konceptt v praktickém vyzkumu.

2.1 Restaura¢ni marketing

Podle Nesterchuk (2022) Uspéch gastronomického projektu z velké &asti zavisi na peclivém
podnikatelském planovani a rozvinuté marketingové strategii. Jednim z dulezitych rozhodnuti
restaurace v novodobém digitalnim obdobi je ptfechod na online rozvoz jidla a vyuZziti online
platforem pro lepsi vizibilitu a ziskani nového segmentu zakazniku, ktery by bez téchto sluzeb
ziskali bud’ velmi t€Zko, nebo vubec.

Déle autor uvadi restauracim a gastronomickym projektiim, které chtéji v této moderni dobé
dosahnout konkurenceschopnosti nezbyva nic jiného, nez navazat spolupraci s jednou nebo
vice platformami pro online rozvoz jidla.

Restauraénim marketingem v oblasti rozvozu jidla se rozumi marketingova podpora
restauraCnich profilti jako takovych na dané platformé rozvozu. JelikoZ je pro restaurace
opravdu dilezité byt vidét i v ramci rozvozovych platforem existuji rizné metody podpory a
vizibility na téchto portalech. Jako naptiklad vyuziti CRM marketingu, online marketingu nebo
propagace na platformé jako takové pomoci bannert nebo tzv. swimlines.

2.1.1 ZA&klady restaura¢niho marketingu

Podle Nesterchuk (2022) Restaura¢ni marketing je dnes vice nez jen prezentace lahodného
jidla, je to kombinace tradi¢nich a modernich technik, diky kterym restaurace vystupuje na
vetejnost. Ve svété, kde gastronomie predstavuje nejenom umeni a kulturu, ale také obchod a
komunikaci, je dalezité porozumét t€émto zdkladlim pro uspé$né plisobeni v tomto odveétvi.

Déle autor uvadi restaura¢ni marketing Ize definovat jako soubor strategii a nastroji uréenych

vvvvvv

hlavné ve slové Ustnim, mistni reklamé nebo tradi¢nich médiich. Dnes vSak, v éfe online



komunikace, restauracni marketing rozSifuje své hranice a zahrnuje také online prezentaci,
socialni média a dalsi digitalni nastroje.

Historie restaura¢niho marketingu je Gizce spjata s vyvojem gastronomie jako takové. Zatimco
dtive bylo dulezité ptildkat zakazniky prostym menu nebo zajimavym interiérem, dnes je kromé
toho tieba vytvaret jedinecné zazitky, ptibéhy a vazby, které se daji sdilet. Toto umoziuje
restauracim vytvaret silnéjsi vztahy se svymi zékazniky a budovat loajalitu.

Segmentace trhu a urceni cilové skupiny jsou zékladnimi kameny jakéhokoli marketingového
planu, a restauracni primysl neni vyjimkou. Kazd4 restaurace by méla mit jasnou pfedstavu o
svych zakaznicich, jejich preferencich a ofekavanich. Znalost své cilové skupiny a spravné
nastaveny marketingovy mix, od produktu pfes cenu az po propagaci, mize restauraci posunout
na predni mista v konkuren¢nim prostredi.

Gastronomie je nyni nejen zptisobem, jak uspokojit hlad, ale také zazitkem, proto je dulezité,
aby restaura¢ni marketing byl v souladu s modernimi trendy a technologiemi, zatim ale ztstaval
vérny své podstaté a tradicnim hodnotam.

Zé&kladni znalosti restauracniho marketingu tvofi podstatnou c¢ast uspéchu v dne$nim
gastronomickém svété. Pro ty, ktefi chtéji v tomto odvétvi uspét, je nezbytné tyto zaklady
nejenom pochopit, ale také je tispéSné uplatnit.

2.1.2 Branding a digitalni prezentace v gastronomii

Podle Nesterchuk (2022) Uspésné zformovani a realizace gastronomického projektu v
hotelovém a restauracnim primyslu vyzaduje peclivé obchodni planovani a propracovanou
marketingovou strategii. Gastronomicky projekt je specifickym produktem, proto je nezbytné
zduraznit jeho odliSnost od konkurence a vytvofit si pozitivni image.

Branding a digitalni prezentace v restaura¢nim primyslu se stdvaji neodmyslitelnou soucasti
strategie kazdého podniku v této oblasti. V dobé¢, kdy je gastronomie nejen uménim a femeslem,
ale také prumyslem, ktery je intenzivné podporovan digitalni technologii a online komunikaci,
je vice nez dulezité porozumét témto aspektim pro Gspé$né ptisobeni na trhu.

Podle Iglesias (2020) Branding, ¢asto oznacovany jako znackovani, je proces, jehoz cilem je
vytvofit jedinecny obraz restaurace v mysli zdkaznika. Toho 1ze dosdhnout pomoci konzistentni
komunikace, vizualni identity a kvalitniho zakaznického zazitku. Brandova identita je soubor
vizualnich a komunikacénich prvkd, které restauraci charakterizuji, od loga a barvové palety az
po komunikacni ton a styl. Vizualni prezentace, zejména v gastronomii, je mimotadn¢ diilezita,
protoze ,,jime o¢ima‘ a prvni dojem miize mit rozhodujici vliv na to, zda se zédkaznik rozhodne
pro navstévu restaurace ¢i objednani jidla.

V digitalnim véku je atmosféra restaurace casto prezentovana prostfednictvim fotografie a videi
sdilenych na socidlnich médiich nebo na webovych strankach restaurace. Dobife zvolena
vizualni prezentace mlize evokovat emoce, vyvolat chut’ na konkrétni jidlo nebo prosté prilakat
pozornost potencialniho zakaznika.

Podle Chaffey (2022, s. 499) Planovani digitalniho marketingu ma tfi hlavni etapy: PfileZitost,
Strategie a Akce. Digitalni marketing se rychle rozviji a zahrnuje nékolik klicovych oblasti.
Socidlni média se stavaji zdkladnim ndstrojem pro restaurace vSech velikosti. Pfitomnost na



platformach jako jsou Instagram, Facebook ¢i Twitter umoziiuje restauracim komunikovat s
hosty, sdilet novinky, propagovat specialni nabidky a vytvaret komunitu vérnych zakaznikda.
Online rezervacéni systémy, ackoli mozné nejsou piimo spojeny s rozvozem jidla, predstavuji
dalsi digitalni nastroj, ktery mlize vyrazné zlepsit efektivitu a zdkaznicky zdzitek v tradi¢nich
restauracnich prostiedich.

Interakce s hosty je dal$im prvkem digitadlniho marketingu. Pfistup k online recenzim a zpétné
vazb¢ zakaznikd, at’ uz prostiednictvim socidlnich médii, recenznich webli nebo pifimo na
platforméach rozvozu jidla, umozZiuje restauracim rychle reagovat na pfipominky, feSit
problémy a budovat vztahy s klienty.

Dale autor uvadi, Ze za zminku stoji také rostouci vyznam mobilnich aplikaci a technologii v
restauraénim marketingu. Mobilni aplikace mohou poskytnout uZzivatelim personalizovany
zazitek, nabidnout specialni slevy nebo nabidky a usnadnit objednavani a platbu.

Branding a digitalni prezentace v restauracnim primyslu nejsou jen modnim trendem, ale
zasadnim nastrojem pro uspéch v konkurenénim prostiedi. Pro moderni restaurace, které¢ se
chtéji odlisit a nabidnout zakaznikim vyjimecny zazitek, je dulezité tyto aspekty peclivé zvazit
a integrovat do sve celkové marketingové strategie.

2.2 Méreni uspésnosti marketingovych kampani

Podle Prikylové (2019, s. 60) M¢teni efektivnosti komunikace je mimofadné dalezitou
vyzkumnou ¢innosti. V marketingovém prostiedi, kde se vyvijeji zakaznické preference a
technologie, je sledovani GspéSnosti marketingovych kampani zdkladnim kamenem uspéchu
pro vSechny organizace. Aby mohla byt posouzena efektivita marketingovych kampani, je
zasadni definovat jasné cile, zaméfit se na spravné metriky a podrobn¢ analyzovat vysledky.

Cely tento postup zahrnuje nastaveni cill, vyuziti metodologie SMART pro jejich splnéni,
dikladné pochopeni zakaznika prostiednictvim marketingového vyzkumu a méieni vysledka
pomoci riznych ukazateld vykonnosti, aby bylo mozné hodnotit ispéch kampani.

Tato kapitola se zaméfuje na ruzné prvky sledovani vysledkt marketingovych kampani, od
nastaveni cili po vyznam a vyuziti riznych metrik. Cilem je poskytnout uceleny pohled na to,
jak uéinné sledovat, vyhodnocovat a vylepSovat vykonnost marketingovych akci, coz povede k
leps$im vysledkiim a vy$§imu vynosu z investic.

2.2.1 Stanoveni cilu

Hlavnim kritériem pro spravné méieni uspesSnosti marketingovych kampani je nastaveni cili.
Na zakladé téchto cilti, se pak mize prokazatelné¢ zmétit uspéSnost dané kampané. Nejlépe se
cile nastavuji vyuzitim techniky SMART (cil by mél byt specificky, métitelny, dosazitelny,
relevantni a ¢asové ohraniceny).

Podle Bjerke (2017) Metoda SMART je efektivnim nastrojem pro stanovovani cili v
marketingu. Piedstavuje strukturovany a systematicky pfistup, ktery pomaha organizacim
definovat jasné¢ formulované a méfitelné cile. V ramci SMART metody existuje nékolik
dualezitych kroki, které je tfeba zohlednit.



Dale autor uvadi, Ze prvnim krokem je specifikace cilt. Cile by mély byt specifické a konkrétnt,
coz umoziuje jasn¢ definovat cil, ktery chce spolecnost dosahnout. Napiiklad misto obecné
formulace, jako je "zvysit prodej", by mél byt cil specifikovan jako "zvysit prodej o 10 % béhem
nasledujicich Sesti mésich".

Druhym krokem je podle autora stanoveni pevného ¢asového ramce. Uréeni konkrétniho
casového ramce, napiiklad 14 dni nebo 12 mésicl, poskytuje parametry, které umoznuji meéfit
Gspéch a vytvaii pocit naléhavosti. Casové ramce umoziuji srovnani dat mezi riznymi
obdobimi a sledovani pokroku.

Dals$im krokem je vybér faktorti uspéchu. Je tieba vybrat konkrétni faktory, které musi byt
mereny v urcitych marketingovych kampanich. Muze se jednat o prodeje, nové uzivatele,
socialni dojmy, pfihlaseni k odbéru newsletteru nebo také nakupy zékaznické loajality.
Vymezeni konkrétnich a métitelnych vysledkti pomaha pozdéji métit uspéch.

Podle Bjerke (2017) Je dilezité poskytnout co nejvice detailii kolem zvolenych KPIs (Key
Performance Indicators neboli klicové vykonnostni ukazatele). VSeobecné formulace mohou
byt nejasné a neposkytovat jasny smér pro tymy. Misto toho je vhodné poskytnout specifické
informace, napfiklad urcit konkrétni rast sledujicich cilového publika na vSech ctyfech
socialnich médiich o 30 % do tfi mésict. Timto zptisobem je cil 1épe definovan a tymy védi, na
o se zam¢fit a jak dosdhnout stanoveného cile.

Dalsim krokem je vytvofeni Sablony pro méfeni marketingovych uspéchti. Po stanoveni metrik
casového ramce je vhodné vytvofit Sablonu, kterd obsahuje vSechny klicové vykonnostni
ukazatele, které chce spole¢nost sledovat a méfit. Tato Sablona muize obsahovat poéateéni cile,
Casové ramce, metriky na zacatku, v prib¢hu a na konci kampané nebo pii dosazeni urcitych
milnikdi. Mtize také obsahovat oCekavani, potencialni problémy, co bylo funkéni a co ne, a
zaverecné shrnuti naplanovanych udalosti nebo efektt.

Metoda SMART piinasi strukturu a jasnost pifi stanovovani cilii v marketingu. Pomaha
organizacim me¢fit a vyhodnocovat svlij uspéch a poskytuje smér pro tymy, jak dosdhnout
stanovenych cilt.

Podle Baines (2022 s. 129) Spolec¢nosti Casto stoji pfed nutnosti porozumét trhu a svym
zakazniklim, aby mohly efektivné konkurovat a napliovat potieby svych klienti. V tomto
kontextu se ukazuje, Ze marketingovy vyzkum a pochopeni zdkaznika jsou klicovymi nastroji,
které mohou tuto diilezitou tlohu splnit.

Marketingovy vyzkum je zalozen na poznatcich, které muze piinést studium trhu a vhled do
chovani zakaznika. Spolecné s marketingovou komunikaci tvoifi marketingovy vyzkum
klicovou sub-disciplinu marketingové praxe a stézejni slozku celého marketingu.

Bez dikladného marketingového vyzkumu by spolecnosti mohly ztracet kontakt se svymi
zakazniky, nerozumély by aktualnim trznim trendim a mohly by investovat do neefektivnich
marketingovych strategii. Marketingovy vyzkum tak nabizi firmam hlubsi pochopeni trhu, na
kterém pisobi, a umoziuje jim pfizpisobit své produkty, sluzby a marketingové strategie
aktualnim potfebam a pranim zakaznika.

Zavérem, marketingovy vyzkum je nezbytny pro kazdou spolecnost, ktera chce zistat
konkurenceschopnd a efektivné reagovat na ménici se trzni podminky. Umoziuje firmam lépe



rozumét svym zakazniklim, vytvaret silné vztahy s nimi a dosahnout tspéchu v dne$nim rychle
se ménicim obchodnim prostfedi.

2.2.2 Marketingové metriky

Podle Kfizanové (2022) v soucasném globalnim obchodnim prostfedi se marketingové
kampan¢ staly jednim z nejpodstatnéjSich nastrojti, jak podniky komunikuji se svymi zakazniky
a oslovuji nové segmenty trhu. Tyto kampané, at’ uZ tradicni nebo digitalni, jsou ¢asto spojeny
s vyznamnymi naklady a o¢ekavanimi. Vzhledem k této realité¢ je méfeni a vyhodnocovani
vykonnosti téchto kampani naprosto klicové. Bez sprdvného méfeni je témét nemozné
rozpoznat, jaké strategie a taktiky jsou efektivni a jaké ne. Vzhledem k tomu, Ze zakladnim
cilem marketingu je generovat zajem a konverze za co nejmensi naklady, je potfeba pomoci
objektivniho méfeni urcit, jaké aktivity jsou nejucinngjsi. Je tedy nutné vstoupit do oblasti
marketingovych metrik a klicovych vykonnostnich ukazateli (KPIs), které predstavuji zakladni
pilite moderniho marketingového fizeni. KPIs poskytuji kvantitativni méfitka Gspéchu, at’ uz v
kontextu celkového dosahu kampanég, konverznich sazeb nebo névratnosti investic.

Podle Krosel (2023) jednim z nejzasadnéjSich ukazatelti v marketingu je navratnost investice
neboli ROI. Tento ukazatel méfi pomer mezi ziskem, ktery generuje marketingova kampan a
naklady, které do ni byly vloZeny. Pozitivni ROI znaci, Ze kampané pfinesla vyssi zisk, nez
byly jeji ndklady. Tento ukazatel poskytuje jasné¢ a méfitelné ¢islo, které umoziuje srovnani
ucinnosti riznych kampani a strategii.

Dalsim ukazatelem jsou podle Krosel (2023) pro méfeni tsp&Snosti kampané ndklady na ziskani
zédkaznika, oznaCované také jako cost per acquisition (CPA). Tento ukazatel vyjadiuje financni
castku pottebnou k ziskéni jednoho nového zakaznika. Je to dilezity ukazatel, nebot’ pomaha
hodnotit efektivitu investic do ziskavani novych zakaznikd. Niz$i CPA znamena, Ze je firma
schopna ziskat nové zédkazniky za niz8i néklady, coz pozitivné ovlivituje celkovou navratnost
investic.

Pro online podnikani mé zasadni vyznam ukazatel ndkladl na konverzi, oznacovany jako cost
per conversion. Tento ukazatel méfi, kolik stoji pfesvédcit webové navstévniky, aby se stali
skute¢nymi zakazniky. Pokud jsou néklady na konverzi niz$i, znamena to, ze marketingova
strategie uCinn¢ preméiuje navstévniky na konkrétni konverze, jako jsou nakupy, registrace
nebo stahovani.

Za dlouhodoby uspéch stoji udrzeni spokojenych zakaznikli. Ukazatel hodnoty zédkaznika za
dobu trvani, zndmy jako customer lifetime value (CLV), se zaméfuje na celkovou hodnotu
zakaznika béhem jeho spoluprace s firmou. Tento ukazatel umoznuje strategicky planovat a
investovat do dlouhodobych vztahii se zdkazniky, ¢imz maximalizuje celkovy zisk.

Konverzni pomér vyjadiuje podil navstévnikti webové stranky, kteti provedli zddanou akci,
naptiklad nakup produktu. Tento ukazatel méti schopnost stranky presvédcit navstévniky k
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navstévnikl na zdkazniky.

Sledovéani navstévnosti a zdroje provozu je dulezité pro pochopeni chovani navstévnikl na
strankach. Tato data ukazuji, odkud névstévnici prichézeji a jak se na strankach chovaji. To je
neocenitelnd informace pro optimalizaci marketingovych kampani a zlepSeni uzivatelského
zazitku.



Lze fici, ze vySe zminéné klicové vykonnostni ukazatele jsou nenahraditelnym prvkem pro
hodnoceni uspésnosti marketingovych aktivit. Poskytuji objektivni a meéfitelnd data, ktera
umoziuji informovana rozhodnuti pro dalsi sméfovani marketingové strategie.

Role socialnich médii v marketingovych metrikach

S ristem vyznamu digitadlniho marketingu a socialnich médii je nezbytné mit metriky, které se
zaméfuji na ucinnost kampani na platformach jako jsou Facebook, Instagram, Twitter atd.
Ukazatele jako dosah, zapojeni uzivateli, open rate emaili ¢i pomér kliknuti jsou vyznamné
pro méteni uspéchu digitalnich kampani.

Spravny vybér a aplikace KPIs mohou zna¢né zlepSit ucinnost marketingovych kampani.
Kritické je nejen sledovani téchto ukazatell, ale také jejich kontinudlni vyhodnocovani a
piizpisobeni strategie na zaklad¢ ziskanych dat. Dikladné porozuméni témto metrikam a jejich
spravnad aplikace vede k lepSimu rozhodovani, optimalizaci marketingového rozpoctu a
maximalnimu dosazeni obchodnich cilti. Po ditkladném prozkouméni hlavnich marketingovych
ukazateli je ziejmé, Ze tyto metriky poskytuji podnikiim neocenitelny vhled do svych
marketingovych strategii. Kdyz jsou tyto ukazatele spravné pouzivany a interpretovany, mohou
vyznamné piispét k lepSimu porozumeéni trhu, optimalizaci marketingovych néstrojl a posileni
vztahl se zakazniky.

Pro spole¢nosti neni dostatecné spoléhat se pouze na instinkty nebo zkuSenosti pii tvorbé
marketingovych kampani. Pfesné mérfeni a analyza metrik umoznuje rychle se adaptovat,
inovovat a maximalizovat dopad v trznim prostiedi. Zatimco Cisla a statistiky mohou n¢kdy
vypadat odosobnéné, v konecném diisledku maji schopnost pieklenout propast mezi znackou a
jejim publikem, coz tvoti zakladni kdmen usp&$ného marketingu.

2.2.3 Marketingovy vyzkum

Podle Foreta (2021, s. 19) Historie marketingového vyzkumu saha hluboko do 19. stoleti. Prvni
empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volici v prezidentskych volbach v USA se
uskutecnil v roce 1824. Stoleti nasledujici po tomto prikopnickém kroku pfineslo statisticky
propracované postupy vybéru reprezentativniho vzorku respondentti diky praci vyzkumnika
jako G. Gallup a E. Roper. Je fascinujici sledovat, jak marketingovy vyzkum vyrastal z kofenti
sociologického vyzkumu a vyzkumu vetejného minéni, s nimiz sdili metodologicka vychodiska
a statistické postupy.

2.3 Aktualni trendy v gastronomii a rozvozu jidla

Gastronomie je oblast, kterd se neustale vyviji a odrazi kulturni, socialni a technologické
zmény. V poslednich letech vyrazné vzrostl zajem o jidlo a restaurace, pfi¢emz se méni nejen
zpusob, jakym jime, ale také jak si jidlo objednavame. V ramci tohoto vyvoje jsou aktudlni
trendy v gastronomii a rozvozu jidla klicovym tématem, které piinasi nové vyzvy a prilezitosti
pro restaurace, kuchate a stravniky.



2.3.1 Vyvoj gastronomie

Gastronomie, kdysi vnimana pievazné jako symbol luxusu a exkluzivity, zaziva proménu, kterd
ji €ini vice dostupnou a zdkaznickym potfebam ptizptisobenou. Je to oblast, kterd je v dnesni
dobé stale vice ovliviiovana rychle se ménicimi trendy a inova¢nim pfistupem ke kuchyni.

Podle Hanni Rutzler (2023) Jednim z hlavnich motorl této zmény je rostouci zajem vefejnosti
o kulturu stravovani, coz je ¢aste¢né dano vlivem internetu, socialnich médii a rostouci
popularitou kuchatskych porada. Lidé se stavaji vice osvicenymi v oblasti potravin, coz vede k
vétsimu z4jmu o rizné kuchaiské techniky, exotické ingredience a nové kulinafské koncepty.
Restaurace reaguji na tento zvysSeny zdjem tim, ze svd menu pruzné prizpusobuji, aby
uspokojily chut’ jak vasnivych gurmanti, tak i béznych stravnikt, ktefi hledaji néco nového a
vzrusujiciho.

Podle Hanni Ritzler (2023) V reakci na nové gastronomické trendy a stale se ménici preference
spotiebitell se restaurace snazi byt inovativni a experimentdlni ve svych nabidkach.
Vyznamnym trendem, ktery ovliviiuje soucasnou gastronomickou scénu, je zajem o zdravé a
udrzitelné stravovani. Restaurace tak zaclefiuji do svych menu vice vegetarianskych,
veganskych a paleo jidel. Kromé toho se také snazi objevovat a vyuzivat méné tradicni
ingredience, coZ umoziuje experimentovani s ruznymi chutémi a texturami. Také estetika a
vizualni prezentace jidel hraji stale vétsi roli, protoze restaurace chépou, Ze jidlo je nejen
zazitkem pro chut'ové poharky, ale také pro oci.

Podle de Souza (2023) V dnesni dobé se svétovy trh neustdle méni a pfizpusobuje rychlym
zmé&nam spotiebitelské poptavky a inovacim v oblasti vyzkumu potravin. Toto tempo evoluce
vyzaduje reformulaci tradi¢nich vyrobnich procesii a hledani novych postupt pro splnéni stale
rostoucich potieb spotiebitelti. V této konkurencni atmosféfe je nezbytné vytvaiet nové
produkty a inovativni strategie, které vyrobce odliSuji od konkurence a chrani znalosti zahrnuté
v technologickych aktivitach.

Inovace v gastronomii zahrnuje spojeni védeckych poznatkli, praktickych experimentl a
kombinace stavajicich technologii. Uvedeni novych produktd, at uz zcela novych nebo
vylepSeni stavajicich, je pro vykon trhu spojeného s gastronomii zésadni. Je to sektor, ktery je
stale vice povaZovan za sektor s potencidlem pro regionalni ekonomicky rozvoj

V soucasné gastronomii je potieba vyhledovych studii vyuzivajicich nové védecké a
technologické nastroje, aby se vytvoftila pfiSti generace inovaci. Technologicka proziravost,
napfiklad v oblasti patentli, poskytuje systematicky zplisob zaznamenavani technologickych
vyvojl, coz umoziuje kvantifikaci technologické inovace. Diky tomu je mozné identifikovat
stavajici mezery, strategické vyzkumné oblasti a nové technologie, které pravdépodobné
pfinesou vyznamné ekonomické a spolecenské vyhody.

Podle Hanni Rutzler (2023) nékteré z téchto inovaci v potravinaistvi zahrnuji obohacovani
potravin, ptfidavani bioaktivnich sloucenin a nahrazovani syntetickych aditiv pfirodnimi a
funk¢nimi. Patenty také poskytuji cenné informace o technologickém pokroku, umoziuji uréeni
zralosti riznych technologii a sméfovani dalSiho vyzkumu.

Dale autor uvadi, ze gastronomie jako takova prochazi cestou technologické inovace, kde se
tradi¢ni metody a pfistupy spojuji s modernimi technologiemi a vyzkumem. Tento smér evoluce



nejenze posiluje postaveni gastronomie v globdlnim ekosystému, ale také vytvaii nové
moznosti pro budouci rozvoj tohoto odvétvi.

2.3.2 Trendy v gastronomii

Podle Hanni Ritzler (2023) v pribéhu poslednich deseti let se trendy v jidle staly zakladnim
nastrojem pro mnoho aktérii v potravinarském primyslu jako napt. ve vykonnych ufadech, v
oddélenich vyvoje produktl a inovaci, v mezinirodnich korporacich, malych a stfednich
podnicich, startupech, v gastronomii, pro angazované farmare ale také v oddélenich marketingu
a agenturdch poskytujicich poradenstvi v oblasti PR a reklamnich kampani. To naznacuje, ze
potravinaiské odvétvi stale vice hledd vhodné plany pro budoucnost, naviga¢ni vedeni nebo
alespont mapy pro orientaci, aby naslo vhodnou cestu v stale slozitéjsim prostredi.

Podle Hanni Rutzler (2023) se objevuji tfi hlavni trendy v oblasti potravin, které souvisi s
hlavnim nadfazenym tématem: Udrzitelnost. Prvni trend se nazyva "new glocal". Tento trend
popisuje soucasny posun v globdlnim obchodu s potravinami smérem k regiondlnim
zemédélskym strukturdm, kratS$im a transparentnéj$im dodavatelskym fetézciim a zamétenim
na domaci trhy. ,,New glocal” bere v Gvahu nejen mistni a globalni aspekty, ale také jim
ptidéluje novou hierarchii. Regionalni dostupnost se stava primarnim kritériem. A tam, kde
potravinaisky obchod stale spoléha na mezinarodni dovoz, se pravidla postupné zméni.

Déle autor uvadi, trend smérem ke "glocalizaci" je pohanén silnou dynamikou: ekologické
disledky nekompromisné globalizovaného potravinaiského priimyslu se stavaji pro vefejnost
globalizovanych dodavatelskych fetézcich a jejich kiehkost. Geopolitické krize jesté vice
ukazuji zranitelnost tohoto systému.

Co to ale znamena pro mistni gastronomii? Podle Hanni Riitzler (2023) ,,New glocal*“ nebude
pouze docasnym trendem, ale predzvésti dalsiho evoluéniho stupné ve sveétové potravinaiskeé
produkci, ktery bude charakterizovan novym zaméfenim na regionalnost a udrzitelny
management s odolnymi propojenimi s nadregionalnimi a globalnimi strukturami. Postupné to
také povede k preorientovani sortimentu v supermarketech, ale 1 ke zvySeni mezinarodniho
pfimého prodeje. Pro restauratéry a hoteliéry je nyni vice nez kdy jindy dulezité zajistit funkéni
dodavatelské fetézce. Cim blize je dodavatel, tim lépe.

Druhym trendem je "veganizace" receptl. Zprava podrobné popisuje, jak mnoho tradi¢nich
jidel bylo pfetvoieno do veganskeé varianty a jaké produkty jsou pii tom pouZzivany.

Podle Hanni Ritzler (2023) I kdyz tento trend jest€ uplné nezaplnil nase kuchyné, veganské
interpretace tradic¢nich jidel a peciva se v budoucnosti stanou pfirozenou soucasti stravovaci
kultury. Stejné€ jako se "chilli sin carne" stalo stejn¢ znamym jako mexicka klasika "chilli con
carne", budou se i v domacich kuchynich stale vice objevovat tradi¢ni jidla ve veganskych
verzich. Dokonce i znamy $védsky nabytkarsky obchod nyni nabizi mnohé ze svych jidel ve
vegetarianskych verzich jako, které jsou oblibené piedevsim u mladsi klientely.

Potravinova zprava zvlast vyzdvihuje ,,regenerativni potraviny“ jako tieti hlavni trend. Jedna
se o potraviny pochézejici z udrzitelného zemédélstvi, které se zamétuje na biodiverzitu a
regeneraci pudy. Regenerativni zplisob vyroby potravin miZe snizit emise sklenikovych plynd,
omezovanim zavislosti na syntetickych hnojivech a vytvafenim zdravych pid s vysokym
obsahem organické hmoty a vétsi mikrobidlni rozmanitosti. Regenerativni metody lze také



snadno pfizpisobit riznym mistnim podminkdm v zemé&dé&lstvi. Patii sem pouzivani riiznych
odrad rostlin a ochrannych plodin, agrolesnictvi a sttidani pastvin, kde se dobytek, ovce a kozy
pasou pouze po urc¢itou dobu, aby se rostliny a piida mohly zotavit. Zdravé pidy pomahaji
obnovit pfirozeny uhlikovy cyklus a zvySuji schopnost piidy zachytavat uhlik, ¢imz bojuji proti
zmén¢ klimatu.

Obrazek 1 predstavuje mapu trend jidla pro rok 2023, Na mapé€ jsou vyznaeny hlavni trendy,
kterymi jsou: glokalita, zazitky, kvalita, udrzitelnost, beyond food, zdravi, kazdodenni. Od
téchto trendd se rozvijeji dalsi sméry, jako je napiiklad transparentnost, sezonni jidlo nebo také
fast good, coz do Ceského piekladu znamena zdravé jidlo rychle. Mapa také ukazuje to, jak
spolu v§echny sméry souvisi a prolinaji se.

Obrézek 1 Mapa trendi jidla pro rok 2023
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Podle Datinska (2024) V roce 2024 i v Ceské republice pokraduje vyvoj gastronomii ve
znameni udrzitelnosti a inovaci, coZ miize mit zasadni dopad na marketingové strategie v oblasti
stravovani. Zvlast¢ vyznamny je narust popularity rostlinné stravy, coz odrdzi rostouci
jidla se proto stale ¢astéji zametuji na nabidku flexitarianskych, vegourmet a dalsich specialnich
dietnich moznosti, které preferuji kvalitu a eticky ptuvod surovin nad kvantitou. Takové trendy
mohou pfinaset nové piilezitosti pro segmentaci trhu a cileni na zdkazniky, ktefi se vyhybaji
masu z konvenc¢nich zdrojt a hledaji prémiové rostlinné alternativy.

Podle Datinska (2024) Cirkularni principy v gastronomii, také nabiraji na populraité, coz
zahrnuje snahu o maximalizaci vyuziti surovin a minimalizaci odpadu. Inovativni pfistupy, jako
je vyroba potravin z vedlejSich produktti nebo jejich transformace na nové jidlo, ukazuji na
potiebu integrace udrzitelnych praktik do podnikové kultury. Tento pifistup mize pfinést znacné
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uspory nakladl a zaroven zlepSit image znacky v ocich stale vice ekologicky uvédomélych
zakaznikli. Marketingové kampané¢ mohou tedy vyuzit téchto trendi k osvété o vyhodach
cirkularni ekonomiky a zdtraznit zavazek firmy k ekologické udrzitelnosti. Navic, s rostoucim
zajmem o lokalitu a regionalnost ve stravovani, se objevuje jiz zminovany trend "new glocal”,
ktery kombinuje globalni dostupnost s lokalni adaptabilitou. Restaurace a jidlo na objednévku
tak reflektuji lokalni chuté a preference, pticemz vyuzivaji globalni inspirace k inovaci svych
nabidek. Tato strategie nejenze podporuje lokalni ekonomiky, ale také umoznuje firmam Iépe
reagovat na specifick¢é pozadavky a ocekdvani mistnich zdkaznikG. V marketingovych
kampanich se tak otevira prostor pro zdliraznéni autenticity, kvality a jedine¢nosti nabizenych
produktii, coz miize vyznamné zvysit zakaznickou loajalitu a preferenci.

Dale autorka uvadi, ze dalSim z rostousich trendt v gastronomii je trebd divoce rostoucich hub,
které se snazi zaujmout nejen vegetariany, ale $irsi spektrum zékaznikl hledajici alternativni a
udrzitelné moznosti stravovani. Houby se stdvaji stale obliben¢j$i nejen diky své vyzivové
hodnoté¢, ale i diky své schopnosti imitovat texturu a chut’ masa, ¢imz oslovuji 1 neveganské a
nevegetarianske stravniky. Restaurace a producenti se snazi experimentovat s mén¢ tradi¢nimi
druhy hub, jako jsou naptiklad houby shiitake, oyster nebo enoki, které pfinaSeji nejen nové
chuté, ale 1 nové textury do kulinafského repertoaru.

Podle Datinska (2024) Houbové farmy, které se specializuji na péstovani hub ve vnitinich i
venkovnich podminkéach, umoziuji restauracim zaclenit do svych menu cerstvé a lokaln¢
pestované produkty. Tento pfistup nejenze podporuje udrzitelnost, ale zaroven restauracim
umoziuje nabizet zdkazniklim sezonni a inovativni pokrmy, které jsou v souladu s aktualnimi
kulindfskymi trendy. Vzhledem k rostoucimu zajmu o doméci péstovani jsou houby také
popularni mezi zdkazniky, ktefi si cht¢ji vychutnat Cerstvost a kvalitu pfimo ze svého balkonu
nebo zahrady, coz restauracim nabizi dals$i marketingovou prilezitost prezentovat se jako
podporovatelé lokélniho a domaciho zemédélstvi.

Podle Bohmova (2024) V gastronomii roku 2024 je stéle vice patrny trend "Taste Waste" neboli
vafeni beze zbytkl, ktery reaguje na alarmujici mnozstvi jidla vyhazovaného kazdorocné
jednotlivymi lidmi. Restaurace se stale vice zamétuji na zpracovani celé suroviny, od kofent
po listy u zeleniny, nebo od ¢umaku po ocas u masa, coz je soucast $ir§iho trendu udrzitelného
vafeni. Tento pfistup nejen snizuje odpad, ale také podporuje kreativitu v kuchyni, kdyz kuchati
vyuzivaji méné tradicni ¢asti surovin k pfipravé inovativnich pokrmi. Napfiiklad, z mrkve se
mohou pfipravit pokrmy jak z hlavni ¢asti, tak z naté a slupek. Grand Restaurant Festival a
projekty jako Zero waste family od Ikea jsou ptikladem iniciativ, které se snazi podporovat a
propagovat tento trend.

Déle autorka uvadi, fermentace je dalsi z trendd v gastronomii, ktery v poslednich letech
ziskava na popularité, jak ukazuje napiiklad restaurace Eska v Praze. Tato technika konzervace
potravin je zndma svymi zdravotnimi pfinosy a schopnosti transformovat bézné suroviny na
jedinecné chutové komponenty. V Esce se muze navstévnik setkat s fermentovanymi
brambory, ¢esnekem nebo dokonce ovesnou kasi, coz otevird nové moznosti v chuti a textuie
pokrmti. Tyto metody nejenze obohacuji gastronomicky zazitek, ale také prispivaji k
udrzitelnosti tim, ze prodluzuji trvanlivost potravin.
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2.3.3 Rozvoz jidla

S nastupem digitalniho véku a technologického pokroku se také meéni zplsob, jakym si
zakaznici objednévaji jidlo. Mobilni aplikace a online platformy umozZiuji snadné a pohodlné
objednavani jidla pfimo z domova.

Diky rozvoji kuryrnich spolecnosti a rozvazkovych sluzeb si zdkaznici mohou nechat jidlo
dorucit az do svych domovii. Tento trend umoznuje restauracim poskytovat jidlo na miru a
zvySuje jejich dostupnost pro §irsi publikum.

Vyse zminéné trendy a styly v gastronomii odrézeji zmény ve spolecnosti a preferencich
zakaznikli. Restaurace a kuchati se musi pfizplisobit t€mto zméndm a inovovat, aby udrzeli
krok s aktudlnimi trendy a uspokojili potfeby zdkaznikl. Zaroven vznikaji nové ptilezitosti pro
podnikani a rozvoj gastronomického priamyslu.

Rozvoz jidla je jednim z nejrychleji rostoucich sektori na potravinovém trhu

Podle Li (2020) Narust online food delivery je globalnim trendem a ve vét$in¢ zemi svéta
existuje alespoti jedna hlavni platforma pro doru¢ovani jidla. Cina je na &ele trzniho podilu v
oblasti online FD, tésn¢ nasledovana Spojenymi staty, zatimco v rozvojovych trzich, jako jsou
Indie a Brazilie, je pozorovan rychly rust (vice nez 9% ro¢ni mira naristuy).

Podle Chai (2019) Vznik online sluzeb rozvozu jidla lze ptisuzovat zméné povahy méstskych
spottebiteld. Tito spotiebitelé vyuzivaji sluzby rozvozu jidla z rtznych davodl, ale
nejpricetnéjSim diivodem je potieba rychlych a pohodlnych jidel béhem pracovniho dne nebo
po ném. Rzné sluzby rozvozu jidla, které jsou snadno dostupné, odstranuji obtiZe zdkaznikiim
premyslet o jidle a planovat ho, at’ uz si zdkaznik ptipravuje jidlo sam, jde do restaurace na
konzumaci na mist¢ nebo si jidlo odnese do kancelate nebo domu. Sluzby rozvozu jidla natolik
zmé&nily spotiebitelské chovani, zeyména u méstskych spotiebiteld, Ze pouzivani téchto sluzeb
se stalo normalnim a rutinnim. V poslednich letech se stale vice lidi obraci na rozvoz jidla kvtli
hektickému tempu Zivota a moznosti objevovat nové restaurace, které rozvoz jidla nabizi. Pro
mnoho vytizenych meéstskych obyvatel jsou sluzby rozvozu jidla pohodlnou volbou béhem
pracovniho dne ve mésté. Mnoho lidi tuto moznost rozvozu jidla upfednostituje, protoze jim
umoznuje mit ¢erstvé a zdravé jidlo v kancelafi nebo doma, zatimco maji svobodu pokracovat
v préci. Tim také maji vyhodu, Ze po naroéném pracovnim dni mohou vyuzit sluzby rozvozu
jidla a radé&ji se vratit domi a relaxovat, misto aby stravili n€kolik hodin ¢ekanim na jidlo nebo
cestovanim sem a tam, aby se najedli. Je vidét, Ze sluzby rozvozu jidla poskytuji zakaznikiim
pohodli a Gsporu ¢asu, protoze si mohou zakoupit jidlo, aniz by opustili sviij domov nebo
kancelat. Sluzby rozvozu jidla postupné ovliviiuji potravindisky primysl diky svému
potencidlu rastu podnikani, zajistovani vyssi produktivity zaméstnanct, presnosti pii dodavani
objednavek a budovani dulezitych databazi zakazniki.

Déle autor uvadi, v poslednich letech zacal rozvoz jidla ovliviiovat nejen zahrani¢ni trh ale také
trh v Ceské republice. Tradi¢ni modely rychlého obderstveni a restauraci nabizejicich rozvoz
postupné dopliuji inovativni koncepty a technologie, ménici zplisob, jakym se konzumenti
divaji na stravovani mimo domov.

Podle Moriarty (2016) Zietelné roste popularita "dark kitchens" neboli "ghost kitchens". Tyto
virtualni kuchyné, které nemaji fyzickou pobocku pro hosty, se specializuji vyhradné na
ptfipravu jidla k rozvozu. Efektivita takovychto kuchyni je zvySena diky strategickému
umisténi, které optimalizuje rychlé doruceni, a omezenym nakladiim na provoz.

S timto trendem ruku v ruce jde vzestup aplikaci pro rozvoz jidla, jako jsou Wolt, Bolt Food ¢i
foodora. Diky nim mohou zakaznici sledovat svou objednavku v realném case a vychutnat si
pohodli rychlého doruceni az ke dvetim.
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Podle Cawley (2023) Udrzitelnost je v soucasnosti sttedobodem mnoha diskusi, a rozvoz jidla
neni vyjimkou. Ekologické obaly, snizeni produkce odpadu a nabidka veganskych c¢i
vegetarianskych variant reflektuji rostouci pozadavky védomych spotiebitelt.

Déle autorka uvadi v budoucnosti je ocekavana jesté vétsi integrace rozvozu jidla s modernimi
technologiemi. Autonomni vozidla a drony se mohou stit standardnimi prostiedky pro
doruceni, zatimco aplikace budou jest¢ Iépe analyzovat preference zakazniki pro
individualizované nabidky. V Ceské republice, podobné jako jinde, je trend "farmy na stiil" na
vzestupu, coz by mohlo vést k vétSimu diirazu na lokalni suroviny i v rozvozu jidla.

Touha lidi po kvalitnim jidle, které je jim pohodIn¢ doruceno, ziistdva nezménéna. S rozvojem
technologii a proménlivymi spole€enskymi hodnotami se odvétvi rozvozu jidla bude nadale
prizptisobovat ménicim se potfebam svych zakaznikd.

2.3.4 Trendy rozvozu jidla v Ceské republice

V poslednich letech doglo k vyraznému vzestupu a rozsifeni sluzeb rozvozu jidla v Ceské
republice. Tento trend, ktery ma své kofeny v rychlém tempu moderniho Zivota a

technologickych inovacich, ptindsi zcela novy rozmér v oblasti stravovani. Rozvoz jidla nabizi
mnoho vyhod a pfinasi zcela nové moznosti pro zékazniky i pro restaurace.

Podle Chai (2019) Jednim z hlavnich divodd, pro¢ se sluzby rozvozu jidla staly tak
popularnimi, je zvySena pohodlnost a ¢asova efektivita. Lidé ziji v neustalém spéchu a hledaji
zpusoby, jak si uleh¢it kazdodenni rutinu. Diky rozvozu jidla nemusime travit ¢as vafenim
doma nebo hledanim vhodné restaurace, mizeme si jednodusSe objednat jidlo a nechat si ho
dorudit ptimo k nasim dvetfim. To je obzvlasté vyhodné pro pracujici lidi, ktefi nemaji ¢as nebo
energii vafit po narocném dni v praci.

Podle Chai (2019) Dalsim dilezitym faktorem, ktery pfispél k rozmachu rozvozu jidla, je
technologicky pokrok. Mobilni aplikace a online platformy umoziuji snadné a rychlé
objednavani jidla ptes internet. Staci si vybrat restauraci, vybrat jidlo z nabidky a zadat dodaci
adresu. Placeni je také jednoduché a mnohdy lze vyuzit rizné platebni metody, vcetné
platebnich aplikaci ¢i platebnich karet. Diky technologickému pokroku je cely proces
objednavani a doruc¢ovani jidla snadny, pohodlny a pfistupny.

vvvvv

rozvoz jako zpusob rozsifeni svého podnikani a ziskdni novych zdkaznikl. Diky sluzbam
rozvozu mohou restaurace oslovit SirS§i publikum a zakazniky, ktefi by jinak navstivili
konkuren¢ni podniky. Navic, diky rozvozu jidla mohou restaurace zvysit své trzby, aniz by
musely investovat do vétSiho prostoru nebo personalu. Pro malé podniky je toto zvlasté
vyhodné, nebot’ nemusi utracet velké ¢astky za prondjem prostoru a mohou se soustiedit
predevsim na kvalitu a chut’ jidla.

Podle Chai (2019) Dalsim zajimavym trendem v oblasti rozvozu jidla je zvySena poptavka po
ruznych druzich kuchyni. Diky rozvozu mohou lidé objednévat jidlo z riznych restauract, které
nabizeji speciality z celého svéta. Mizeme si tak vychutnat italskou pizzu, thajské kari, mexické
tacos €1 indické kari, aniz bychom museli cestovat do dané zem¢. Rozvoz jidla tak umoziuje
objevovani novych chuti a kulinafskych zazitkd ptimo z pohodli domova.

Je vSak dulezité si také uvédomit, Ze rozvoz jidla ma i své negativni stranky. Vysoké zavislost
na rozvozu muze vést ke zhorSeni stravovacich ndvykl a zdravotnich problémi. Rychlé a
nezdravé jidlo je Casto snadno dostupné prostiednictvim rozvozu a mize prispét k obezité a
dal$im zdravotnim komplikacim. Je proto dulezité si udrzovat vyvazenou stravu a objednévat
zdravé a vyvazené pokrmy.
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Celkové lze Fict, Ze trendy rozvozu jidla v Ceské republice jsou sou¢asti moderniho Zivota a
odrazeji potteby a preference zdkaznikl. Pohodlnost, Casova efektivita a Sirokd nabidka
kuchyni jsou hlavnimi faktory, které ptispivaji k rozmachu této sluzby. Je vSak dilezité si
uvédomit rovnovahu mezi pohodlim a zdravim a dbét na vyvadZzenou stravu 1 pii vyuZzivani
rozvozu jidla.

Podle AdapteeGastro (2023) Za posledni deset let vzrostlo celosvétové vyhledavani fraze
"aplikace pro rozvoz jidla® o0 4 400 %. To vypovida o opravdovém nérlstu zdjmu o rozvoz jidla
vcelém svété a vyuzivani modernich technologii pro adaptaci takovych sluzeb do
kazdodenniho Zivota. Pandemie nartist zajmu o rozvoz jidla podpofila jesté vice. Diky pandemii
trh s online rozvozem jidla v roce 2020 vzrostl odhadem o 27 %. Trzby spole¢nosti zabyvajicich
se rozvozem jidla ¢inily na konci roku 2021 151,5 miliardy dolard. Ocekavané trzby v oblasti
dorucovani jidla vzrostou na konci roku 2023 az na 174,3 miliardy dolart.

D4 se tedy fici, ze rozvoz jidla je v poslednich letech celosvétovym trendem, ktery se nevyhnul
ani Ceské republice. Moderni Zivot a technologické inovace pfinasi nové rozméry v oblasti
stravovani, které jsou vyhodné nejen pro zakazniky, ale i pro restaurace a podnikatele zamétené
na rozvazkové sluzby.

2.4 Metodika

V réamci této bakalarské prace je hloubkoveé zkoumana problematika marketingovych strategii
jedné z vedoucich spolecnosti v oblasti rozvozu jidel, Delivery Hero Czech Republic. Zasadnim
cilem tohoto zkoumani je nejenom pochopeni, jak zakaznici vnimaji znacku foodora, ale také
rozkryti hlavnich interakci, které s touto znackou maji, a zjisténi podstatnych motivatord, jez je
vedou k rozhodnuti vyuzit sluzbu.

Teoreticka ¢ast prace je postavena na dukladné literarni reSers$i, jejimz cilem je objevit a
analyzovat Siroké spektrum existujici literatury tykajici se marketingu v restauracnim pramyslu,
specifik rozvozu jidel, aktudlnich trendt v gastronomii, ale i celkového vyvoje gastronomie v
moderni dobé&. Tento piistup zajistuje komplexni pohled na tuto problematiku, posileny o
nazory odbornikt a prizkumy trhu.

V analytické casti je nejdiive piedstavena spolecnost Delivery Hero Czech Republic, jeji
historie a nedavny rebranding Dame Jidlo na foodora. Hlavnim cilem této bakalaiské prace je
poskytnout doporuceni k optimalizaci marketingovych kampani spolecnosti Delivery Hero
Czech Republic, které by mély vést k uspokojeni preferenci zdkazniki, ziskani zakaznické
loajality a vysSich trzeb pro spolecnost. Pro uspé$né splnéni cild je kladen diraz na zpétnou
vazbu od téch, kdo maji ptimou zkusenost s foodora. Konkrétné byli osloveni stavajici a byvali
zakaznici spole¢nosti. Zakladnim kamenem zkoumani problematiky marketingovych strategii
spolecnosti Delivery Hero Czech Republic bylo dotaznikové feSeni, zaméfené na klicové
aspekty zkoumané oblasti. Tyto oblasti byly zvolené s ptihlédnutim k aktudlnim kampanim
spole¢nosti a poznatkd ziskanych z teoretické ¢asti prace. Metoda dotaznikového Setieni byla
zvolena, vzhledem k jeji G¢innosti a moznosti shromazdéni relevantnich informaci od vétsiho
vzorku respondentd.

Pfi sestavovani dotazniku byla kladend maximalni pozornost na formulaci otazek, aby co
nejvice reflektovaly klicové aspekty zkoumané oblasti. Dotaznikové Setteni bylo zformulovano
pomoci platformy Survio a nasledné §ifeno QR kodem a odkazem na dany dotaznik. Aby bylo
zajisténo, ze ziskana data budou skutené reprezentativni, byl pouzit promysleny plan vybéru
respondentl. Piistup k ndhodnému vybéru prostiednictvim socidlnich médii a dalSich online
platforem zajistil diverzitu vzorku.
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V ramci piipravy a realizace analytické ¢asti bakalaiské prace bylo nezbytné uréit velikost
vzorku, kterd by zajistila relevanci ziskanych dat s predem stanovenou mirou spolehlivosti. S
ohledem na cile vyzkumu a ocekévanou populaci byl pro tyto ucely vyuzit online néstroj
SurveyMonkey pro vypocet optimalni velikosti vzorku. Zakladni parametry zadani do
kalkulatoru velikosti vzorku na platformé SurveyMonkey zahrnuji velikost populace, ktera je
podle Ceského statistického tfadu (prosinec 2023) 10 900 555. Pozadovana uroveii
spolehlivosti byla stanovena na 90 %, s ptipustnou chybovosti (margin of error) 5 %. Na
zaklad¢ téchto vstupl je pomoci algoritmu platformy SurveyMonkey vypocitana optimalni
velikost vzorku ve vysi 273 respondentii. Tento vysledek je urCen tak, aby pii dodrzeni
uvedenych parametrt reflektoval nazory a postoje celé populace s dostate¢nou mirou piesnosti
a spolehlivosti. Béhem sbéru dat bylo dosazeno celkového poctu 275 respondentl, coZz mirné
pfesahuje vypocitanou optimalni velikost vzorku.

Dotaznikové Setfeni, pfiloZzeno v piiloze 2, je navrzeno s ohledem na komplexnost a
rozmanitost tématu. Dotaznik obsahovuje Sirokou skalu otazek, od obecnych dotazii na
frekvenci vyuzivani sluzeb foodora, ptes specifické preference tykajici se vybéru jidel a
restauraci, az po hodnoceni riznych aspektii sluzby, jako jsou kvalita jidla, rychlost doruceni,
a spokojenost s celkovou zkusenosti. Dotaznik byl distribuovan elektronicky, a to predevsim
prostiednictvim socidlnich siti a e-mailovych kampani, coz umoznilo rychly sbér dat od Siroké
skupiny respondentt.

Respondenti dotazniku tvofili demograficky rozmanitou skupinu, coz poskytuje moznost
provést detailni analyzu chovani a preferenci zakaznikl foodora. Zahrnuti jsou i jedinci riiznych
vekovych skupin, od mladych dospélych ve véku 18-25 let, pfes osoby stiedniho veéku, az po
star$i skupiny nad 55 let. Zastoupeni je také vyvazené mezi muZzi a Zenami, coZ umoziuje
porovnat, jak se preference a chovani lisi podle pohlavi. Diiraz je kladen na zajisténi, aby data
byla co nejreprezentativnéjsi, s cilem odhalit relevantni trendy a vzorce v chovani zdkaznik.

Kromé ziskani znalosti o zakladnich preferenci v oblasti jidel, pomohlo dotaznikové Setieni
nahlédnout pod poklicku zdkaznického mysleni a zjistit i podrobné&jsi informace o tom, jak
zéakaznici reaguji na razné marketingové kampané spolecnosti, jaky vliv na né maji jednotlivé
marketingoveé komunika¢ni kanaly, které promo akce je nejvice ovliviiuji pfi rozhodovani o
koupi ptes platformu foodora a jakym zpisobem preferuji o téchto akcich dostavat informace,

a Vv neposledni fad¢ které problémy se vyskytuji nejcastéji pii pouzivani sluzby foodora.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je Poskytnout doporuceni spole¢nosti Delivery Hero
Czech Republic k optimalizaci kampani restauraéniho marketingu na zéklad€¢ zakaznickych
preferenci. Tato doporuceni jsou poskytnuta na zakladé analyzy ziskanych dat z dotaznikového
Setfeni viz Ptiloha 3. Vysledna doporuceni by pii implementaci méla zefektivnit marketingové
kampang spolecnosti a méla by ptispét k ¢astéjsimu uzivani platformy foodora a také ziskani
loajality zakaznik.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd Cast této bakalafské prace je zaméfena na marketingové kampané spolecnosti
Delivery Hero Czech Republic (sluzby foodora), a to specificky na optimalizaci zminénych
kampani. Tato ¢ast zacCina predstavenim vybrané spolec¢nosti spolecnosti a pokracuje analyzou
marketingovych kampani restauraéniho marketingu, a to z pohledu preferenci zé&kaznika
pomoci dotaznikového Setfeni. Vybrana spole¢nost je vhodna pro zkoumani marketingovych
kampani restauracniho marketingu, jelikoz je Delivery Hero Czech Republic jednou
z nejvétsich spole¢nosti pro rozvoz jidla v CR. Analyticka &ast pokracuje shrnutim vysledki
analyzy. Praktickd Cést je nasledn¢ zakoncena jednotlivymi doporucenimi, které by mély vést
k optimalizaci marketingovych kampani ve spole¢nosti Delivery Hero Czech Republic, a tudiz
i k vétsim trzbam na sluzbé foodora.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Podle Némého (2023) Za poslednich jedenact let se Cesky trh s online objednavkami jidla
radikalné proménil, pficemz v Cele této revoluce stala platforma "Dame jidlo". Dame jidlo, které
bylo po 1éta synonymem pro doruéovani jidla v Cesku, bylo v dubnu tohoto roku rebrandovano
na foodora. Tento krok byl uskute¢nén némeckym vlastnikem, spole¢nosti Delivery Hero, ktery
koupil Dame jidlo v roce 2014, s vizi sjednotit své znacky v ramci vybranych evropskych trhi.

Tato spole¢nost pasobi na ¢eském trhu skrze dcefinou spolecnost Delivery Hero Czech
Republic, coz je jedno z pfednich jmen v oblasti rozvozu jidla a vybraného zbozi. Do roku 2020
méla foodora spolupraci s téméf 5 500 partnery ve 170 obcich Ceské republiky, pokryvajic vice
nez 60 % nabidky Ceské populace. Ve Spickovych chvilich dokazala dorucit az 10 000 jidel a
dalsich polozek za hodinu.

3.1.1 Historie spole¢nosti

Podle Rakové (2023) V poslednim desetileti byla ¢eskd gastronomicka scéna svédkem
prudkého nartistu popularity online objednavani jidel, a v Cele tohoto trendu stala platforma
Dame jidlo. ZaloZena v roce 2012, rychle si ziskala srdce mnoha Cechii svym uZivatelsky
ptivétivym rozhranim, Sirokou skalou kuchyni a efektivnim dorucenim.

Déle autorka uvadi piestoze se pivodné orientovala na tradi¢ni ¢eskou kuchyni, adaptace a
expanze nabidky vedla k tomu, Ze platforma brzy nabizela mnoho mezinéarodnich specialit. Tato
Siroka nabidka, doplnénd recenzemi a hodnocenim od ostatnich zakaznikl, vytvofila pro
uzivatele prihledny a spolehlivy systém pro vybér pokrmi.

Podle MediaGuru (2015) v roce 2014 se objevil meznik v historii Dame jidlo — akvizice
spolecnosti Delivery Hero. Tato akvizice nejenze zvysila kapitalové zdzemi a technologickou
infrastrukturu platformy, ale také oteviela dvefe k novym trznim strategiim a globalnim
partnerstvim. V roce 2022 spole¢nost Dame jidlo zménila nazev spole¢nosti na Delivery Hero
Czech Republic, ktery nese dodnes.

Podle Smith (2023) S ekonomickym rastem pfisel také pozitivni dopad na lokalni trh. Dame
jidlo podporovalo malé¢ a stfedni podniky tim, Ze je propojilo s $ir§im publikem, coZ v mnoha
ptipadech vedlo k vyznamnému zvyseni jejich obratu. Paralelné s tim platforma iniciovala fadu
spolecenskych a environmentalnich projektii, zamétenych na podporu udrzitelnosti a lokalni
komunity.

Podle Vojacka (2021) Ptesto vSak platforma Celila svym vlastnim vyzvam. Kromé¢ ob¢asnych
stiznosti na kvalitu sluzby se musela vyrovnavat s tlakem na ekologickou udrzitelnost a hledat
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feSeni problémil spojenych s jednordzovymi obaly. Navic rychly vyvoj trhu pfinesl nové
konkurenty, coz znamenalo, ze Dame jidlo muselo neustale inovovat.

Dale autor uvadi, Dame jidlo nejenze predefinovalo zpiisob, jakym Cesi objednavaji jidlo, ale
také pfispélo k celkovému rozvoji a modernizaci ¢eské gastronomické scény.

3.1.2 Rebranding spole¢nosti

Podle Rakove (2023) od dubna 2023 pokracuje spole¢nost Delivery Hero Czech Republic pod
nazvem foodora. Dlvodem pro tuto zménu bylo sjednoceni uZzivatelské zkuSenosti napiic
Evropou, Delivery Hero Czech Republic se tak nyni ptidala k 7 evropskym zemim, které nejsou
stejny nédzev foodora.

Déle autorka uvadi rebrand znacky pfinesl nejen sjednoceni evropského trhu ale také napiiklad
vice vyhodnych nabidek a slevovych akei, jako naptiklad zavedeni predplatného foodora PRO,
kdy z&kaznik s predplatnym ziskava slevu na dopravu, 15% slevu na objednavky vyzvednuti
nebo také naptiklad dopravu zdarma na foodora MARKET. Do budoucna by nova znacka méla
pfinést také dal$i vyhody, jako rozsifeni rozvozovych zon, kdy si zdkaznici budou moci vybrat
Z jeste SirSi nabidky restauraci, navySeni poc¢tu kuryrti a tim 1 rychlejsi doruceni ale také stejnou
aplikaci pro vSechny zemé¢ Evropy, tim padem zdkaznici budou moci objednat stejnym
zpisobem, jako u sebe doma.

Podle Rakové (2023) Nekteré véci se ale neméni a zistavaji, i kdyz na webu, v aplikaci i
socialnich siti ¢eka novy rizove€jsi design, jednoduché a rychlé pouziti vSak zustava.

Déle autorka uvadi stejné tak zlistava nabita nabidka s téméf 6 000 restaura¢nimi a obchodnimi
partnery, kterd se bude i nadale rozsifovat.

3.2 Analyza marketingovych kampani spole¢nosti

Pro analyzu marketingovych kampani spole¢nosti foodora je dilezité védét, ze skutecnost, zda
se zadkaznik rozhodne objednat jidlo pfes rozvoz nebo ne, zalezi na mnoha faktorech. Mezi
nejhlavngjsi faktory pti takovém rozhodovani zakaznika patii nasledujici.

Podle Jun (2021) Jednim z hlavnich faktort, které ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika, je pohodli a
casova efektivita. Rozvoz jidla poskytuje pohodlnou moznost stravovani bez nutnosti vafeni
nebo chlize do restaurace. Zakaznici si mohou objednat jidlo pfimo do svého domova nebo
pracovniho mista a uSetfit tak Cas a usili spojené s ptipravou jidla.

Dostupnost restauraci a jejich nabidka hraji také dilezitou roli pfi rozhodovani zakaznika.
Pokud v okoli zékaznika neni dostatek restauraci nebo pokud restaurace nedodava do dané

[ 4

zpusobem stravovani.

Podle Jun (2021) je kvalita jidla je dal$im faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani zakaznika.
Pokud zakaznik vi, Ze restaurace nabizi vybornou kvalitu jidla, mize byt vice motivovan k
objednavani ptes rozvoz. Na druhou stranu, pokud mé zdkaznik obavy ohledné kvality jidla,
muze se rozhodnout pro jiny zpiisob stravovani.

Dale autor uvadi, ze cena hraje také dalezitou roli pii vybéru mezi rozvozem a jinym zpisobem
stravovani. Zakaznici mohou byt motivovani k objednavani pies rozvoz kvuli nabizenym
slevam, ak¢nim nabidkdm nebo niz§im cenam v porovnani s jinymi moznostmi stravovani.

ZkuSenosti a recenze ostatnich zakaznikd mohou také ovlivnit rozhodovani zakaznika. Pokud

[ 24
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objednd pies rozvoz. Naopak, negativni recenze a Spatné zkuSenosti mohou zdkazniky
odrazovat od vyuzivani sluzeb rozvozu jidla.

Podle Jun (2021) Zdravi a stravovaci preference mohou také hrat roli pfi rozhodovani
zakaznika. Nektefi lidé preferuji doméci vareni, protoZze maji kontrolu nad pouZitymi
ingrediencemi a zplisobem piipravy jidla. Jini zase preferuji rozvoz jidla, protoze si mohou
vybrat z nabidky restauraci, které nabizeji zdravé a vyvazené pokrmy. Socialni faktory, jako je
chovani a preference ptatel nebo rodiny, mohou také ovlivnit rozhodovani zdkaznika. Pokud
ma zakaznik kolegy ¢i pratele, kteti pravidelné vyuzivaji rozvoz jidla a maji s nim pozitivni
zkuSenosti, miiZze byt pravdépodobnéjsi, ze se rozhodne také vyzkouset tuto sluzbu.

Je dllezité si uvédomit, Ze vybér zdkaznika je individualni a mize byt ovlivnén kombinaci
téchto faktorti. Riizni lidé maji rizné priority a preference, a proto se mize lisit i jejich ptistup
k vyuzivani sluZeb rozvozu jidla.

Pro zjisténi, které faktory ovliviuji zdkaznika foodora nejvice, bylo v této praci zvoleno
dotaznikové Setfeni. Vystup z tohoto dotaznikového Setieni poskytuje zaklad pro optimalizaci
marketingovych kampani spole¢nosti foodora.

3.2.1 Dotaznikové Setieni

V ramci bakalaiské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni viz Pfiloha 1 zamétfené na
zakazniky spolecnosti Delivery Hero Czech Republic. Cilem Setieni bylo analyzovat preference
a chovani zakaznik v kontextu vyuzivani sluzeb této spolecnosti, s dirazem na pohlavi a
veékové rozdily mezi respondenty.
Dotaznik obsahoval otdzky hodnotici diilezitost riznych aspektt sluzby, jako je kvalita jidla,
rychlost doruceni a velikost nabidky restaurace. Respondenti mohli své hodnoceni vyjadfit na

wewvr

Tato Cast bakalarské prace se zamétime vyhradné na analyzu a interpretaci dat ziskanych z
dotaznikového Setieni, které je specificky navrzeno pro zkoumani preferenci a chovani
zakaznikl v oblasti restauracniho marketingu. Dotaznik, ktery je kli¢ovou soucasti vyzkumu,
je ptilozen v Ptiloze 1.

Cilem Setteni bylo prohloubit pochopeni o tom, jak rizné demografické skupiny vnimaji sluzby
foodora, s dirazem na faktory, které ovliviiuji jejich rozhodnuti objednat si jidlo
prostiednictvim této platformy. Respondenti dotazniku byli dotazani na Sirokou $kélu témat, od
frekvence vyuzivani sluzeb foodora, pies preferované zptisoby objednavani, az po hodnoceni
dilezitosti raznych aspektl sluzby, jako jsou kvalita jidla a rychlost doruceni. Zvlastni
pozornost je vénovana porovnani mezi pohlavimi a riznymi vékovymi skupinami, aby se
odhalily potencialni rozdily v ndzorech a preferencich.

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni viz Priloha 3, kterého se zucastnilo 275
respondentdl, se podafilo identifikovat nékolik klicovych trendl a zajimavych poznatkt. Mezi
n¢ patii naptiklad relativn¢ vyrovnané rozdéleni mezi muzskymi a zenskymi respondenty, coz
umoziuje provadét porovnani s vyvazenym pohledem na obé pohlavi. Dale je zjiSténo, Ze
mladsi generace, konkrétné skupiny ve véku 18-25 let a 26-35 let, tvoti hlavni cast respondentd,
coz naznacuje, ze tyto vékové skupiny jsou pravdépodobné klicovymi uzivateli sluzeb foodora.
Nasledujici odstavce této kapitoly se podrobné vénuji t€émto zjisténim, s dlirazem na porovnani
mezi pohlavimi a vékovymi skupinami, a zkoumaji, jak tyto demografické rozdily mohou
ovliviiovat preference a chovani zdkaznikli v rdmci restauraniho marketingu. Analyza je
zamétena na odhaleni hlubsich vhledd, které by mohly podpofit optimalizaci marketingovych
kampani a pfizptisobeni sluZzeb foodora riznym segmentiim zékaznik.
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Frekvence vyuzivani sluzeb foodora

Z analyzy dat v piiloze 3 vyplyva, Ze vétSina respondentll (piiblizné 60 %) vyuziva sluzby
foodora alespon jednou tydné nebo vice, coz naznaCuje vysokou miru angazovanosti a
spokojenosti se sluzbou. Zajimavé je, Ze frekvence vyuZzivani sluzeb se 1i§i mezi riznymi
demografickymi skupinami, pficemz mladsi uzivatelé ve véku 18-25 let a 26-35 let uvadgji
vys$i frekvenci objednévek nez star$i skupiny. Toto zjiSténi poukazuje na potiebu cilit
marketingové kampané specificky na mladsi generace, které predstavuji kliCovou cilovou
skupinu pro sluzby foodora.

Na grafu 1 lze porovnat frekvenci objednavani, nejvice respondentii zvolilo moznost
objednavani méné¢ Casto, celkové ale respondenttl, co objednava jednou tydné a vice nez jednou
tydné je 165.

Graf 1 Jak Casto vyuZivate sluzby foodora?

10

12

Méné ¢asto Jednou tydné Vice nei trikrat Dvakrat az tfikrat Denné
tydné tydné

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, Survio

Co se tyc¢e preferovanych zplsobt objednavani jidla, data jednoznaéné ukazuji viz Graf 2, ze
mobilni aplikace foodora je nejoblibenéjsim kanalem, kdy z dotazniku vyplynulo, ze 73 %
respondentll, preferuje tento zplisob objednavéani. Tento trend je konzistentni napfi¢ vSemi
veékovymi skupinami, coz podtrhuje vyznam investic do technologického rozvoje a uzivatelské
privétivosti mobilnich aplikaci. Webové stranky jsou méné oblibené, s pouhymi 27 %
preferenci, coz zduraznuje posun v konzumnim chovani smérem k digitalnim a mobilnim
platformam.

Graf 2 Jakym zpisobem nejcastéji objednavate jidlo z foodora?

@ Aplikace

Webova stranka

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, Survio
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Dalsi analyza podle demografickych skupin odhaluje, Ze Zeny maji mirn€ vyssi preferenci pro
objednavani prostfednictvim mobilni aplikace ve srovnani s muzi, coz miize byt pfi¢teno
vnimané pohodlnosti a snadnosti pouziti. Z pohledu vékovych skupin, mladsi generace
(zejména ti ve véku 18-35 let) vykazuji vEtSi otevienost vici experimentovani s novymi
funkcemi aplikace a vyuzivani propagacnich akci nabizenych prostiednictvim digitdlnich
kanalda.

Hodnoceni kvality jidla

vvvvv

vybéru sluzeb foodora, s primérnym hodnocenim 4,7 na pétibodové Skale. Toto vysoké
hodnoceni zdlraznuje, Ze zdkaznici kladou velky diraz na kvalitu a Cerstvost jidla, coz ma
pfimy dopad na jejich celkovou spokojenost se sluzbou. Vyznamné, mladsi generace (18-25
let) hodnotila kvalitu jidla jesté vyssi (primérné 4,8), coz naznacuje jejich vysoka ocekavani a
naro¢nost v této oblasti.

Graf 3 Dilezité faktory objednavani jidla
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, Survio

Rychlost doruceni

vvvvvv

Rychlost doruceni viz se umistila jako druhy nejdulezitéjsi viz Graf 3 faktor s primérnym
hodnocenim 4,5. Zajimavé jsou existujici rozdily mezi vékovymi skupinami, zatimco skupina
18-25 let udé¢lila rychlosti doruceni prumérné hodnoceni 4,6, starSi skupiny (nad 55 let) ji
hodnoti mirné niz$i hodnotou s primérem 4,3. Tyto fakta naznacuji, Ze mladsi uzivatelé maji
vyssi ocekavani ohledné rychlosti doruceni, coz je pravdépodobné dusledek jejich celkové
rychlejSiho Zivotniho stylu a vétsi zavislosti na pohodlnosti.

Vliv recenzi a doporuceni

Vliv recenzi a doporuceni je také zasadnim faktorem pii rozhodovani o vyuziti sluzby, s
prumérnym hodnocenim 4,2. Tento faktor je zejména vyznamny pro zeny, které udélily
prumérné hodnoceni 4,4, ve srovnani s muzi, ktefi hodnoti tento faktor primérné na 4,0. Toto
rozdeleni poukazuje na to, Ze zeny mohou byt vice ovlivnény recenzemi a doporuc¢enimi pratel
nebo rodiny pii vybéru sluzeb foodora. Data také ukazuji, ze mladsi generace (18-35 let)
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spoléhd na recenze online vice nez star$i generace, coZ naznacuje vyznamny posun ve zpusobu,
jakym rtizné vékové skupiny sbiraji informace a ¢ini rozhodnuti o nakupu.

Percepce Znacky a Marketingové Komunikace

Pro efektivni planovani a provedeni marketingovych kampani, které jsou schopné zvysit
spokojenost zakazniktl a posilit jejich vérnost ke znacce byla provedena analyza viz Ptiloha 3
pro lepsi pochopeni vztahu zakazniku ke brandu foodora a jejim reklamnim aktivitdm. Znacka
foodora a jeji marketingové komunikace hraji zasadni roli v tom, jak jsou sluzby vnimany a
jaky vliv maji na rozhodovani zékazniku.

Vnimani znacky foodora je obecné velmi pozitivni, s primémym hodnocenim 1,56 viz Graf 4,
kdy byl proveden sémanticky diferencial, ve které respondenti volili miru spokojenosti od -3
do 3. Znacka je vnimana jako synonymum pro kvalitu, spolehlivost a pohodli. Zajimavé je, ze
mladsi respondenti (ve v€kové kategorii 18-25 let) hodnotili znacku jesté 1épe, primérné s
hodnocenim 4,6, coz svédci o silné pfitazlivosti znacky pro mladsi generace. Toto zjiSténi
naznacuje, Ze marketingové strategie by mély byt nadale zaméteny na zduiraziiovani téchto
klicovych hodnot, které rezonuji s mlad$imi zékazniky.

Graf 4 Vniméani reklamy

velmi negativné

:'g;t velmi pozitivné

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, Survio

Odezva na marketingové kampané foodora odhaluje, ze zdkaznici jsou nejvice ovlivnéni
kampanémi, které jsou personalizované a piimo souviseji s jejich ptedchozim chovanim nebo
preferencemi. Primérné hodnoceni uc¢innosti marketingovych kampani bylo 4,2, coz ukazuje
na silny vliv téchto aktivit na rozhodovaci proces zdkaznikli. Respondenti uvedli, ze jsou
obzvlasté reaktivni na slevové akce a specidlni nabidky, které jsou jim zasilany prostfednictvi
e-mailu nebo pies mobilni aplikaci viz Ptiloha 3.

Kdyz se jedna o preferované kanaly komunikace, data z dotazniku ukazuji, ze e-mail a mobilni
notifikace jsou nejefektivnéjSimi zptsoby dorucovani marketingovych sdéleni, s primérnymi
hodnocenimi 4,3 a 4,5. Socidlni média, i kdyZz jsou popularni, maji mirn¢ nizs§i primérné
hodnoceni efektivity (4,0), coz naznacuje, Ze zatimco jsou dileZitym kandlem pro zvySovani
povédomi o znacce, mozna nejsou tak ptimym nebo osobnim zptisobem komunikace s cilovymi
zakazniky jako e-mail nebo mobilni aplikace. Marketingove kampané by tedy mély klast vétsi
diraz na personalizaci a vyuzivani digitdlnich kanald, které umoznuji pfiméjsi interakci s
cilovou skupinou.
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Porovnani chovani a preference podle pohlavi

Z dat viz Piiloha 3 vyplyva, ze ve frekvenci vyuzivani sluzeb existuji mirné rozdily mezi
pohlavimi. Muzi uvadgji, ze vyuzivaji sluzby foodora mirné Castéji nez Zeny, s primérnym
hodnocenim 4,1 u muzi oproti 3,9 u zen na skéle od 1 do 5. Tento rozdil mize odrazet variace
v zivotnim stylu a stravovacich nédvycich mezi pohlavimi.

Pfi posuzovani preferenci ve vybéru jidla, zjisténi naznacila, ze Zeny maji tendenci klast vEtsi
diiraz na zdravé moznosti a kvalitu ingredienci nez muzi. Primérné hodnoceni dulezitosti
zdravych moznosti je 4,5 u zen oproti 3,8 u muzi. Toto zjisténi poskytuje spolec¢nosti informace
pro cileni nabidky a marketingove komunikace, aby Iépe vyhovovaly specifickym preferencim
zakaznikt podle pohlavi, a tak i moznost cileni ur¢itych kampani podle pohlavi a specifikaci.

Reakce na marketingové stimuly také ukazuji zajimavé rozdily. Zatimco obé& pohlavi reagovala
pozitivné na slevové akce a specialni nabidky, Zeny byly vice reaktivni na kampané, které
zduraznovaly zdravé stravovani a udrzitelnost, coz vystihuje novodobé trendy o kterych prace
pojednava v teoretické Casti, da se piepokladat, Ze tento trend bude v budoucnu jesté vice rust.
Primérné hodnoceni odpovédi na marketingové stimuly zamétené na zdravi a udrzitelnost je
4,6 u zen ve srovnani s 4,2 u muzt. Tato zjisténi naznacuji, Ze marketingové strategiec mohou
byt u¢inngjsi, pokud budou personalizované a zaméfeny a piizptsobeny ocekavanim a
hodnotam konkrétnich demografickych skupin a pohlavi.

Generacni Rozdily v Chovani Zakazniku

Analyza dat ukazuje, ze mladsi generace (definovana jako osoby ve véku 18-35 let) vyuziva
sluzby foodora s vyssi frekvenci nez starsi generace, s primérnym hodnocenim 4,3 oproti 3,5
u generace 36 let a star$i. Mladsi uzivatelé také projevuji vétsi otevienost vici experimentovani
s riznymi kuchynémi a novymi restauracemi, coZ naznacuje vyssi miru dobrodruZstvi v jejich
stravovacich navycich.

Pii posuzovani adaptace na technologické novinky, je ziejmé, Ze mlad$i generace rychleji
ptijima aplikaci foodora. Toto zjisténi je podloZeno primérnym hodnocenim 4,6 pro skupinu
18-35 let ve srovnani s pramérnym hodnocenim 3,7 pro star§i generace. Mladsi uzivatelé
vykazuji vétsi pohodli a spokojenost s digitadlnim prostfedim, coZ podtrhuje potiebu neustalého
inovovani a aktualizace technologickych feSeni, aby byly sluzby atraktivni pro tento segment.

Mladsi generace ma tendenci kladné&ji hodnotit rychlost doruceni nez star§i generace, s
pramérymi hodnocenimi 4,5 u mladsich uzivateld, ve srovnani s 4,0 u starSich generaci.
Mladsi generace také vyzaduje vyssi uroven personalizace ve sluzbach a marketingovych
sdélenich, coz odrazi jejich zvyk na sluzby na miru, které jsou bézné v digitalnim prostiedi.

Tato kapitola odhaluje klicové generaci rozdily v chovani a preferencich zédkaznikl foodora,
coz poskytuje cenné vhledy pro znacku a jeji strategické planovani. Mladsi generace, s jeji
vysokou frekvenci vyuZzivani, adaptabilitou na technologické inovace a specifickymi
o¢ekavanimi, predstavuje vyznamnou cilovou skupinu pro foodoru. Pro maximalni efektivitu
by foodora méla pokracovat ve vyvoji a inovacich svych sluzeb a marketingovych kampani,
aby vyhovéla témto rozmanitym potfebam a predstavam, zatimco také hledala zplsoby, jak
Iépe zapojit a uspokojit pozadavky starSich generaci, které mohou vyzadovat odlisny pfistup.

3.3 Sumarizace vysledkii analyzy

Analyza ukézala, Ze kvalita jidla je vnimana jako nejvyznamnéjsi faktor pii objednavani jidla,
a to napfic vSemi v€kovymi kategoriemi. Primérné hodnoceni dulezitosti kvality jidla bylo ve
veékové skupin€é 36-45 let hodnoceno jako vysoké, s primérnym hodnocenim 4.65. Celkove
uznavani kvality jidla jako prioritniho faktoru pfi vybéru poskytovatele stravovacich sluzeb je
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patrné v celkovém vysokém skérovani tohoto faktoru u vSech vékovych skupin. Pti pohledu na
rozdéleni podle pohlavi bylo odhaleno, ze Zeny kladou na kvalitu jidla mirn€ vétsi diraz s
prumérnym skoérem 4.57, zatimco muzi dali kvalité¢ pramérné hodnoceni 4.44. Tyto rozdily
mohou naznacovat, Ze Zeny mohou mit specifictéj$i ocekavani nebo jsou citlivéjsi na aspekty
souvisejici s kvalitou jidla. A¢koliv byla dulezitost piikladana i rychlému doruceni a cené, zda
se, ze v marketingovych strategiich by nemél byt diraz na vysokou kvalitu jidel opomijen. Je
dilezit¢ podotknout, ze rychlé doruceni by nemélo znamenat kompromis v kvalité jidla.
Naopak, kdyz bude doruceni efektivni a rychlé, mize to pomoci zajistit, Ze jidlo dorazi k
zakaznikovi v nejlepSim mozném stavu a jeho kvalita tak zistane zachovana. Prestoze se mtize
zdat, ze rychlost doruceni a cena hraji v rozhodovani lidi velkou roli, kvalita jidla stale zistava
jednim z nejdtlezitéjsich faktori.

Rychlost doruceni vykazovala zasadni vyznam, zvlast¢ pro mladsi segment zakaznik.
Respondenti ve véku do 18 let ohodnotili rychlost doruceni primémym skorem 4.83, coz
zduraznuje jejich prani po rychlém servisu. Naproti tomu ve vé€kové skupiné 46-55 let byla
rychlost doru¢eni hodnocena niz§imi hodnotami, s primérnym skérem 3.91, coz poukazuje na
nizs$i prioritu tohoto faktoru pro tuto demografickou skupinu, je tedy ziejmé, Ze kvalita
pfevazuje nad rychlosti.

Pokud jde o velikost nabidky restaurace, zde bylo primérné hodnoceni nejnizsi ve srovnani s
jinymi zkoumanymi faktory, ale stale vyznamné, zejména u starSich zakaznikli. Respondenti
starsi 56 let dali tomuto kritériu hodnoceni 4.50, coZ je mozZné interpretovat jako preferenci §irsi
nabidky moznosti, které mohou star$i zékaznici povazovat za ptinosnou. Mezi pohlavimi byl
tento faktor hodnocen vysSimi body ze strany zen, které udélily primérné hodnoceni 3.74,
zatimco muzi hodnotili velikost nabidky primérem 3.58.

Co se tyka spokojenosti se sluzbami, byla od zakaznikii vyjadiena vysoka mira spokojenosti, s
pramérmym hodnocenim 7.9 z 10. Bylo vsak identifikovano nékolik oblasti, které vyzaduji
zlepSeni, zejména v oblasti zpozdéni objednavek, které mohou ve vysledku negativné ovlivnit
celkovy dojem ze zkuSenosti s foodora. Tyto prodleni mohou v nékterych ptipadech znacné
narusit celkovou zkuSenost s foodora. Zvlasté v odvétvi rychlého obcCerstveni mlze 1 malé
zpozdéni vést k frustraci zakaznika a ovlivnit jeho vnimani kvality sluzby. Akce typu 1+1
zdarma a bezplatnd doprava byly shledany, jako uG¢inné metody zvySovani spokojenosti
zakaznikli. Pfi analyze nabidek 1+1 zdarma bylo zjisténo, Ze zédkaznikim tato nabidka casto
poskytuje pocit vyhodného nakupu, jelikoZ maji dojem ziskani vétSiho mnozstvi za stejnou
cenu. Tato percepce miiZze podporovat nadkupni rozhodnuti a zvySovat priimérnou hodnotu
nakupu. V disledku téchto nabidek nejenze mtize byt dosazeno vyssiho obratu, ale také mize
byt vytvoren siln€jsi vztah se zdkazniky, coz muze ptispét k dlouhodobé;jsi spokojenosti.

Doprava zdarma, kterd byla také vysoce hodnocena zdkazniky se v soucasné dobé¢, kdy je
mnoho moznosti doruceni a nékdy i1 vysoké naklady na doruceni, stavd vyznamnym faktorem.
Zakaznici ¢asto vnimaji naklady na dopravu jako neptijemné piekvapeni pii online nakupu.
Nabidnutim dopravy zdarma muize spole¢nost eliminovat tento potencidlni zdroj
nespokojenosti a motivovat zédkazniky k dokonceni nakupu. V konecném duasledku muize
bezplatna doprava zdkaznikiim poskytnout pocit, Ze jsou vazeni a oceniovani, coz muze posilit
jejich vztah se znackou, avSak Casté akce jako doprava zdarma a nabidka 1+1 zdarma muze
naucit zdkazniky objedndvat jen ve slevach, tim padem se muze stat, ze pokud foodora
nenabidne slevy, zdkaznik radé€ji nakoupi jinde, spole¢nost by se tim tedy mohla dostat do
zaCarovaného kruhu slev

Vétsina respondentti méla k reklamé spolecnosti kladny postoj. Toto pozitivni vnimani je v
budovani ditvéry a loajality zdkaznika k znacce diilezité. V ramci komunikacénich kanali se zda,
ze moderni digitalni platformy dominuji. Socidlni média a dalsi digitalni kanaly jsou
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identifikovana jako jedny z nastroju pro dosazeni zakaznikt. Notifikace z aplikaci predstavuji
pfimy a okamzity zptsob, jak udrzet zdkaznika v kontaktu s brandem a informovat ho o
novinkéach, akcich nebo specialnich nabidkach.

Jelikoz je kvalita jidla hlavnim tahounem napfi¢ vSemi demografickymi segmenty, je ziejmé,
ze by marketingova komunikace méla kvalitu stale zdiraznovat jako klicovy prodejni
argument. Rychlé doru¢eni by mélo byt zvyraznéno v marketingovych materiélech, které cili
na mladsi cilovou skupinu, aby odpovidaly jejich ofekavanim. Naopak, Siroka nabidka a
moznosti vyberu by mély byt prezentovany jako atraktivni aspekty pro star$i zakazniky.

Tyto informace by mély vést k rozvoji personalizovanych marketingovych kampani, které by
reagovaly na specifické potieby a pfani riznych vékovych a pohlavnich skupin. Uvedenim
téchto zjisténi do praxe muze Delivery Hero Czech Republic efektivnéji oslovovat své
zakazniky, zvySovat jejich spokojenost a posilovat loajalitu k znacce. V kontextu rostouci
konkurence v online stravovacich sluzbach je takova mira upravy a cileni nezbytna pro udrZeni
relevantnosti a uspéchu na trhu.

3.4 Doporuceni a optimalizace kampani restauracniho marketingu

Na zéklad¢ analyzy vysledkli vyzkumu viz Ptiloha 3 zékaznickych preferenci v restauracnim
marketingu spole¢nosti foodora byla vyvozena celd fada doporuceni, ktera by mohla podstatné
prispét k vylepSeni marketingovych strategii. Tato doporuceni jsou odpovédi na shledané
tendence a vzorce v chovani zakazniki, které byly identifikovany béhem zkoumani jejich
odezvy na Sirokou Skalu dotaz.

3.4.1 Kbvalita na prvnim misté

V ramci gastronomického primyslu byla kvalita jidla tradi¢n€ povazovana za jednu z kli¢ovych
hodnot. Pro spolecnosti jako foodora, ptisobici v oblasti dodavek jidel, je nezbytné klast dtraz
na kvalitu jidla, v€etné jeho prezentace a celkové hodnoty pro zdkaznika (tato skuteCnost je
potvrzena z vysledki analyzy. Aby byla dosazena vysokda kvalita jidla a efektivné
komunikovana tato hodnota zédkazniktim, doporucuji se nasledujici inovativni feseni:

Navrhuje se vytvofeni digitdlniho "pasu" pro kazdou polozku jidla, ktery by obsahoval detailni
informace o puvodu surovin, metodé¢ piipravy a dalSich kli¢ovych aspektech, jez by
upozoriovaly na jeho vyjimecnou kvalitu. Ze zacatku by mohly digitalni pasy byt jen u
nekterych napt. nejpopularnéjSich restauraci, postupem casu by se ale tento koncept mohl
rozsitit i do dalsich profilt restauraci.

U kazdé polozky v nabidce by byl umistén QR kod nebo sekce s detailnéjsim popisem, skrze
ktery by zékaznici mohli ziskat pfistup k detailnimu popisu daného jidla. Napiiklad pti
objednani hovéziho steaku by mohl zdkaznik zjistit, z jaké farmy maso pochézi, jakym
zpusobem byl chovan dobytek nebo jaké metody byly pouzity pii jeho ptipravé. Kromeé zajisténi
vetsi transparentnosti by tento krok posilil divéru zakaznikti ve sluzbu foodora a zaroven by
umoznil lepsi informovanost o konzumovanych potravinach.

Dal$im doporucenim je intenzivnéjsi spoluprace s lokdlnimi farmaii a producenty, s cilem
zajistit Cerstvost a kvalitu dodavanych surovin. Doporucuje se navazat partnerstvi s konkrétnimi
farmami a nabizet restauracim zvyhodnéné ceny za produkty pochdzejici z téchto farem.
Prikladem by mohl byt projekt "Farmarska nabidka tydne", kdy by restaurace mohly nabizet
specidlni menu zalozené na produktech z konkrétni lokalni farmy.
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Toto spojeni by nejen posililo vazbu mezi zdkaznikem a plivodem jidla, ale také by mohlo
pfinést ekonomické vyhody diky objemovym ndkupim. Navic by to byla skvéla marketingova
ptilezitost zdiraznujici zavazek foodora k lokalnim komunitam.

Aby byla zajisténa kvalita jidla i béhem jeho dopravy, je nezbytné inovovat baleni tak, aby bylo
schopné udrzet jidlo teplé, chranit ho pted vnéjSimi vlivy a zaroven zachovat jeho vizualni
prezentaci.

Spole¢nost Foodora by mohla iniciovat spolupraci s designéry a vyrobci oballl s cilem vytvofit
specidlni fadu baleni optimalizovanou pro rizné typy jidel. Napiiklad pro pokrmy s omackou
by mohl byt vyvinut obal s oddé€lenymi komorami, zatimco pro kiupavé produkty by se mohly
pouzivat obaly s ventilaénimi otvory, které by branily zvlhéeni. Tyto obaly by se stejné jako
lokalni suroviny mohly prodavat pfimo restauratérim v ramci foodora e-shopu.

Efektivni baleni by mohlo sniZit pocet reklamaci zdkaznika kvili naruSené kvalité jidla béhem
dopravy a zaroven by posililo image foodora jako spole¢nosti, ktera klade velky diraz na
zazitek zékaznika od objednéni az po konzumaci.

Spoluprace s restauracemi je jednim z nejdtlezitéjsich aspektt pro uspéch foodora. Proto bylo
navrzeno doporuceni nabidnout restauratérim specidlni vzdélavaci programy zaméfené na
zlepSeni kvality jidla, efektivitu jeho piipravy a techniky baleni. V rdmci téchto programi by
mohli byt pofadany workshopy, seminafe a Skoleni vedené odborniky z gastronomického
prumyslu. Naptiklad Skoleni na téma "Jak efektivné balit jidlo pro dopravu" by mohlo pomoci
restauracim zlepsSit zptisob, jakym bali jidlo pro zakazniky foodora, a tim minimalizovat riziko
poskozeni jidla béhem dopravy. Tyto vzdélavaci programy by nejen posilily vztah mezi foodora
a restauracemi, ale také by tato iniciativa mohla zvysit celkovou kvalitu nabizenych sluzeb, coz
by vedlo k lepsi spokojenosti zakaznikl a potencialn€ i k vysSim trzbam pro obé€ strany.

Doporuceni tykajici se kvality jidla, ktera byla pfedstavena pro spole¢nost foodora, zdlraziuji
potiebu posilit kvalitu na v§ech trovnich, od vybéru restauraci az po dorucenti jidla zakaznikovi.
Implementace téchto doporuceni, at’ uz prostfednictvim inovativniho baleni nebo vzdélavacich
programi pro restaurace, nema pouze za cil zlepsit zazitek zékaznika, ale také vytvaret silné;si
a trvalej$i vztahy s restauracemi. V dusledku toho by mohla foodora nejen upevnit svou pozici
na trhu, ale také nastavit novy standard v oblasti dodavek jidel, ktery by mohl inspirovat cely
pramysl k dal§im inovacim.

Na zdklad¢ téchto doporucenych feSeni by spolecnosti foodora mohla byt pfipravena
marketingova kampan "Kvalita na prvnim misté" zamétené na kvalitu jidla a rychlé doruceni,
aniz by jedno z téchto dvou bylo na tkor druhého. Komunikace by pak mohla probihat v rdmci
komunika¢nich kanala Socialni média a CRM komunikace. Sledované metriky pro zjisténi
efektivity kampané by mohly byt napt. pocet zhlédnuti reklamni kampané, engagement rate na
socialnich médiich, mira konverzi na nabidky spojené s touto kampani.

3.4.2 Rychlost a efektivita

Pro mnoho zakazniku je rychlost doruc¢eni rovnéz dtilezita jako kvalita jidla. Aby foodora mohla
konkurovat v konkurenénim prostfedi rozvozu jidel, musi byt rychlost a efektivita doruceni
nejen klicovymi aspekty jejiho provozniho modelu, ale také centralnim prvkem jeji
marketingove strategie.

V oblasti marketingové komunikace je doporuceno, aby rychlost byla jasné zdiraznéna
prostfednictvim zprav a sloganti. Vytvorené fraze, jako "Vase oblibena jidla doruc¢ena za méné
nez 30 minut!" nebo "Bleskova doprava pro hladové momenty", nejen ze mohou zakaznika
zaujmout, ale také mu okamzité sdélit, ceho se muze od foodora ocekavat.
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K posileni slovniho tvrzeni bylo navrzeno vyuziti vizualizace procesu. Pfedstavovany mohou
byt infografiky nebo kréatka videa, ktera by krok za krokem ilustrovala, jak je objednédvka
foodora zpracovavana az po jeji rychlé doruceni. Tim by mohla byt zakaznikiim poskytnuta
vEtsi jistota a diivéra ve slibovanou rychlost doruceni.

Navrhovanim promo akcei, jako je "Doruéeno za 30 minut, jinak mate dopravu zdarma!", maze
byt poskytnuta motivace pro zdkazniky k vyzkousSeni sluzby a zaroven zdiraznéna rychlost a
spolehlivost sluzby. Zarovent doprava zdarma byla ve vyzkumu taky vysoce hodnocena, tim
padem by tato komunikace mohla byt pro zékaznika vysoce motivacni.

Kombinaci téchto marketingovych aspektii by mohla foodora nejen reagovat na ocekavani
zakaznik, ale také byt vnimana jako lidr v rychlém doruceni jidla ve svém segmentu.

3.4.3 Promo akce

Promo akce mohou zasadné ovlivnit chovani zdkazniki, a proto se primarné doporucuje zameftit
se na promo akce, které zakaznici oceni nejvice, a které maji nejvetsi vliv na jejich hospodaiské
chovani. Podle Ludvikové (2016) slova ,sleva“ a ,zdarma“ zcela zasadné méni chovani
spotiebitele. Pouha sleva o 1,- K& mize drasticky zménit rozhodnuti spotiebitele, proto je
dualezité pti vytvareni efektivni kampané zvolit ty nejvhodnéjsi promo akce a vyzdvihnout slova
jako je SLEVA a ZDARMA. Dotaznikové feSeni toto potvrdilo a mezi nejoblibengjsi promo
akce patii 1+1 zdarma viz Ptiloha 3. Doporucuje se tedy vyuzit tuto akci jako jeden z hlavnich
tahaka pii vytvareni kampani a nabizet zakaznikiim moznost objednani jednoho jidla a ziskani
druhého zdarma. V reklaméach je dobré zdutraznit, Ze si zdkaznici mohou uzit dvojnasobek chuti
za stejnou cenu, a Ze jedno jidlo je zdarma. V ramci takové promo akce se dale doporucuje
ukazat zakaznikovi situace, kdy je tato nabidka idealni, napf. rodinné vecefe, setkani s prateli
nebo kdyz si chtéji vyzkouset vice jidel. Do hlavni message lze zafadit napt.: "Dv¢ jidla za cenu
jedné — 1+1 ZDARMA!" nebo ,,"Dvojité potéseni - 1+1 Zdarma!".

Na zakladé analyzy bylo zjisténo, Ze zakaznici maji v obrovské oblibé také promo akce na
dopravu zdarma. Tato varianta miZe byt méné nakladna nez 1+1 zdarma, a proto se viele
doporucuje ji zafazovat mezi hlavni akce pfi vytvareni kampani. Doporucuje se tedy zvyraznit
vyhodu bezplatného doruceni a poukazat na to, jak zakaznici mohou usetfit na poplatcich za
doruceni a ziskat své oblibené jidlo piimo k nim domu. Je vhodné zduraznit pohodli a Usporu

Casu, a to zcela zdarma. V reklamach Ize pouzit hlavni messaage jako: "Nejchutné&jsi jidla pfimo
k vdm — doruceni zdarma na vS8echny objednavky!"

Co se tykéa promo akci zaméfenych na slevy, jako jsou sleva na menu bez napoje, sleva na menu
s ndpojem nebo slevové kupony, tak ty jsou u zakazniku také velice oblibené. Tyto promo akce
maji obdobny vliv na chovani zakaznikd, jako vyse zminéné promo akce, kde zakaznik néco
obdrzi zdarma. Kazda sleva tudiz mtze ovlivnit chovani zakaznika a navysit trzby spolec¢nosti.
Slevy na jidlo bez n&poje byly mezi respondenty vic oblibené nez slevy na menu s ndpojem, a
proto se doporucuje je zafadit mezi promo akce ¢astéji. Ob¢ tyto varianty je vhodné zatadit do
kampan¢ napf. pii zatfazeni nové restaurace na platformu, aby byla vyzdvizena pro zédkazniky.

Slevoveé kupdny jsou, co se tyce oblibenosti a ovlivnéni respondentti, pfesné mezi slevou na
menu bez napoje a slevou na menu s ndpojem. Ty se doporucuji zaradit napf. tak, ze po kazdych
tiech objednavkach bude poskytnut slevovy kupon na dalsi objednavku. Dalsi moznosti je napf.
nabidnuti méné aktivnim uctim slevovy kupon, pokud si objednaji do konce tydne. To mize
motivovat zakazniky k navratu a opakovanému nakupu. Slevové kupony mohou vsak byt také
nastrojem pro kompenzaci pii chybé v objednavce. Nejc¢astéjsim problémem v objednavce pies
foodora byla dle respondentli zpozdéna objednavka. Kompenzace slevovym kuponem na dalsi
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objednavku, je jednim z nejlepsich zpisobd, jak fesit takovou situaci. Mezi dal$i zplsob se
doporucuje napt. jidlo zcela zdarma pokud objednévka nebude dorucena v sjednaném Ccase,
popt. jidlo navic zdarma k jiz zaplacené objednavce.

Zvyseni hodnoty objednavky a upevnéni vztahu se zékaznikem jsou nezbytnymi komponenty
uspeésného marketingu. Pfestoze vérnostni program v prizkumu neobstél tak dobte, jako by se
ocekavalo, jeho potencial by nemél byt piehlizen. Diky vérnostnimu programu se ze zakaznika
mohou stat pravidelni zdkaznici a pravidelni zdkaznici maji diky vérnostnimu programu
vyhody, které dalsi zakaznici nemaji. Navrhuje se zkombinovani vyhod vérnostniho programu
s exkluzivnimi nabidkami uvedenymi vySe. Maze to byt u¢innym zpusobem, jak prilakat
zakazniky k castéjSimu vyuzivani sluzeb a zdroven zvySovat jejich spokojenost. Ptiklad:
Clenové vérnostniho programu by méli piistup k exkluzivnim slevam nebo k specidlnim akcim
1+1 zdarma pted ostatnimi zdkazniky.

Takto vytvofena kombinace vyhod mize byt pro podporu oblibenosti vérnostnich programu
dilezita. Je dulezit¢ komunikovat hodnotu, kterou vérnostni program piinasi, a ukazat, ze
spolecnost opravdu oceniuje své vérné zdkazniky tim, Ze jim nabizi exkluzivni pfistup k
nejlepSim nabidkam. Diky tomu by mohlo dojit k nartstu registraci do vérnostniho programu a
soucasné by se zvysila loajalita stavajicich ¢lent.

Aby se zméfila efektivnost takové kampangé, je mozné vyuzit mnoho riznych metrik, jak bylo
popsano V teoretické ¢asti této prace. Z balicku metrik se pro tuto kampan doporucuje uzit
nasledujici metriky:

e Narust registraci do vérnostniho programu (pocet novych registraci po zavedeni
kombinovanych vyhod)

e Mira zvySeni pramérné hodnoty objednavky (AOV — Average Order Value): Srovnani
prumérné hodnoty objedndvky pted a po zavedeni kombinované nabidky.

e Frekvence ndkupt: Kolikrat za mésic/kvartal ¢len vérnostniho programu vyuzije sluzby.

e Vyuzivani exkluzivnich nabidek: Kolik ¢lent vérnostniho programu vyuzilo exkluzivni
nabidky.

e Udrzeni zédkaznika (Retention Rate): Procento zakaznikd vérnostniho programu, kteti
pokracuji v ndkupech.

e Net Promoter Score (NPS): Mira doporuceni znacky nebo sluzby mezi cleny
vérnostniho programu.

e Komunikace by pak mohla probihat pomoci téchto navrzenych kanala:
E-mailova komunikace: Zasildni informaci o exkluzivnich nabidkdch pro Ccleny
vérnostniho programu. Dale také naptiklad skrze mobilni aplikaci: Notifikace o
specialnich nabidkéach a upominky na jejich vyuziti.

e Webové stranky: Vytvofeni specidlni sekce pro cleny vérnostniho programu s
informacemi o aktuélnich nabidkéach.

e Socidlni média: Pravidelné posty o vyhodéach vérnostniho programu a jeho exkluzivnich
nabidkach.

e Referral program: Motivace stavajicich ¢leni k doporuceni vérnostniho programu svym
ptéatelim a rodin€ vyménou za dalsi vyhody.

3.4.4 Nabidky pro zvySeni frekvence objednavani

Pro pravidelné a Casté zakazniky nabizi foodora vérnostni program. Dle doporuceni vyse by
spolecnost foodora mohla spojit nejpopularnéjsi promo akce s timto programem, coz vede k
navyseni oblibenosti vérnostniho programu. Pro zakazniky, kteti objednavaji nepravidelné
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nebo maximalné jednou tydné je vhodnym doporucenim cilend komunikace k témto
zakaznikim a nabidka specialnich ak¢nich nabidek.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze vice néz 45 % respondentli vyuziva sluzeb foodora jednou tydné
¢i méné Casto, je diky jejich vyznamnému poctu strategicky vhodné zaméfit se i na tyto
zédkazniky. Nabidky, které motivuji k castéjSimu vyuzivani platformy, by navysily trzby
spole¢nosti a umoznily $irSi adaptaci této sluzby. Mezi nejvhodnéjsi nabidky se pfi cileném
marketingu na tyto zakazniky doporucuje uzit slevy na objednavky pii objednavce vice nez
jednou za tyden. Napt. "Pfi objednani vice nez 3 X tydné ziskavaji zakaznici automatickou slevu
10 % na druhou objednavku v prubéhu tydne. Tato nabidka je aplikovana pro objednavky
realizované od pond¢li do patku." Zakaznik, ktery objedna jednou tydné bude vice motivovan
udélat dalsi objednavku v tom samém tydnu, a tudiz se zvysi frekvence jeho objednavek. Podle
nasledujici textu je vhodné uzivatele aplikace informovat a notifikovat o téchto slevach skrze
aplikaci.

3.4.5 Duraz na aplikaci foodora

Dle analyzy preferenci zdkaznikli foodora témét 80 % respondentli objednava pies mobilni
aplikaci. S ohledem na tato zjiSténi je doporuceno posilit marketingové aktivity sméfujici k
propagaci mobilni aplikace, zejména nabizenim specifickych vyhod, jako jsou exkluzivni slevy
¢i promo akce vyhradné pro jeji uzivatele, které by se rovnéz daly spojit s Clenstvim ve
vérnostnim programu. Takovy piistup by mohl nejen podporovat loajalitu stavajicich uzivateld,
ale také lakat nove zékazniky ke stazeni a pravidelnému vyuzivani aplikace. Toto potvrzuje i
analyza toho, ktery marketingovy kanal mé nejvétsi vliv na rozhodnuti o objednavce pies sluzbu
foodora. Vice nez nadpolovicni vétSina zdkaznikl jako rozhodny faktor pti rozhodnuti o
objednévce zvolila notifikaci z aplikace. Dle vysledkt analyzy dale vyplyva, jak dilezita je
integrace mobilnich technologii do strategii komunikace a marketingu modernich podnikd,
protoze vice jak 80 %, upfednostiiuje notifikace v mobilni aplikaci o slevach a jinych akcich
sluzby foodora. Posileni marketingovych aktivit skrze aplikaci se tudiz i na zakladé téchto
skuteénosti jevi jako vhodny zplsob vyuziti popularity aplikace v porovnani s webovou
aplikaci a jinymi.

3.4.6 Zaméreni marketingovych aktivit dle typu kuchyné

Na zékladé¢ analyzy se do centra kampani foodora doporucuje zaradit pizzu a asijskou kuchyni.
U téchto segmentll je zaznamenana vysoka mira popularity, protoze je preferuje vice nez 70 %
respondentt.

Z analyzy vynika také vysoka oblibenost fast foodu mezi preferovanymi kategoriemi u
zakaznikl. VétSina respondenti vyjadfila vysokou preferenci pro objednavky fast foodu. Proto
se doporucuje optimalizovat marketingove strategie a zamétreni na marketingové aktivity na
propagaci slev a jinych akci v segmentu fast foodu.

Zajimavé je rovnéz zjisténi ohledné zdravé stravy. Skoro polovina respondentl vykazuje zdjem
o zdravéjsi volby, coz signalizuje mozny trend vétsiho védomi o zdravém stravovani. Tento
segment by mohl byt vhodné zkombinovan s nize zminénymi vegetarianskymi a veganskymi

produkty.

Vegetarianska a veganska strava, piestoze je oproti fast foodu, pizze a asijské kuchyni
preferovana pouze okolo 10 % respondentll, piedstavuje zvlastni segment s moznym
potencidlem s dne$nim rostoucim zajmem 0 tento segment. Proto by nemél byt zanedban a je
doporuceno nabidnout specidlni akce i slevy zaméfené pravé na vegetarianské a veganské
produkty.
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Pokud jde o dezerty, sladkosti a ¢eskou kuchyni, jejich nizsi popularita mize znamenat, ze
foodora by méla neméla klast vysoky marketingovy diiraz na tyto kategorie.

3.47 Komunikacni kanaly

Na zékladé¢ analyzy preferenci komunika¢nich kanali a jejich vlivu na rozhodovani zakazniki
foodora je doporuceno optimalizovat marketingové kampan¢ primarné tak, aby byly zaméfeny
na socialni sité. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze platformy jako Instagram, YouTube a Facebook
maji vyznamny vliv na zdkazniky. Je proto doporuceno investovat do kvalitniho obsahu,
cilenych reklam a influencer marketingu, které zvySuji angazovanost a dosah mezi
potencialnimi zakazniky. Zaroven jsou tyto kanaly skvélé pro cileni v ramci cilovych skupin.

Jak jiz bylo zminéno vyse, doporucuje se zaméfit na notifikace v aplikaci. Vyzkum ukazal
vyznam upozornéni z mobilni aplikace a jejich vliv na zakazniky. Doporucuje se proto tyto
notifikace personalizovat, aby byly co nejrelevantné;jsi pro jednotlivé uzivatele, a testovat jejich
frekvenci, aby nedochazelo k pfesyceni a neptatelskym reakcim uzivatelt.

Tradi¢nich marketingové kanaly jako jsou radio a billboardy dle vyzkumu nemaji takovy vliv
na rozhodovani zékaznikd, jak tomu bylo v minulosti. Doporucuje se ptehodnotit rozdéleni
rozpoctu a investovat vice do digitalnich komunikacnich kanali.

Osobni doporuceni od znamych a rodiny maji stale vyznamny dopad na rozhodovani zdkazniki.
Proto by mély byt rozvijeny strategie pro stimulaci téchto doporuéeni. K tomu muze poslouzit
naptiklad referral programy nebo vytvaieni pozitivnich zakaznickych zazitkl, které vedou k
sdileni a doporuceni.

3.4.8 Prezentace restauraci na platformé

V soucasné dobé je dilezité zamé&fit se na vizualni prezentaci, detailni popisy a informace o
jidle, ekonomické aspekty a Sirokou nabidku pokrmu. Pro optimalizaci efektivity kampani se
doporucuje do sluzby foodora zakomponovat co nejlepsi vizualni prezentaci a detailni popisy
jidel. U kazdé restaurace by méla byt vénovana zvysena pozornost fotografiim jidel, a to tak,
aby byl vysoké kvality, zaroven reflektovaly realitu a lakaly zakazniky k objednavce. Co se
tyka poskytnuti informaci o sloZeni jidel, jedné se o dulezity aspekt pii objednavani z dtivodu
rostouciho zajmu o kvalitu a sloZeni potravin. Doporucuje se zahrnout u kazdé restaurace
detailni seznam ingredienci a tieba i nutri¢ni hodnoty. Toto mutize zakaznikiim pomoci pfi jejich
rozhodovéni a muze také ptilakat ty, ktefi sleduji specifické diety nebo si chtéji doptat néco
dobrého a zaroven mit povédomi o kvalité surovin.

Kromé podrobného popisu jidel a vystiznych, ldkavych fotografii povazuji respondenti za
dulezité, jak je Siroké nabidka restauraci. Ackoliv to zavisi na konkrétnim lokaci, doporucuje
se foodora udrzovat Sirokou nabidku restauraci napi. v centru Prahy. V oblastech, kde je
nabidka mensi se doporucuje uzavftit spolupraci s dalsimi podniky a nabidku rozsifit. Také se
doporucuje toto rozsifovani nabidky komunikovat s koncovymi zakazniky.

Minimalni vyse objednavky je pro nadpoloviéni vétSinu zakazniki velmi dulezita. Proto se
doporucuje zohlednéni tohoto ekonomického aspektu pii vedeni restaurace na platformé, napf.
snizeni minimalni vySe objednavky, aby byly pro zékazniky restaurace atraktivnéjsi, popf.
nabidnuti slevy nebo akéni nabidky pro vétsi objednavky.

Vzhledem k tomu, ze vétSina respondentti povazuje originalni piib&hy a historii restauraci za
mén¢ dulezité pii objednavani skrze sluzbu foodora, nedoporucuje se vénovat mnoho Usili a
zdroji tomuto aspektu v komunikaci.
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Hlavni prvky na, které by se tedy spole¢nost Delivery Hero Czech Republic méla zaméfit jsou
nize navrzené
e Digitalni pas
e Spoluprace s lokalnimi farmafi - farmarska nabidka tydne
e Specialni fada baleni
e Vzd¢lavaci programy pro restaurace
e Kampaii: Nabidky pouze pro ¢leny vérnostniho programu:
o Akce 1+1 zdarma pouze pro ¢leny vérnostniho programu
o Pfi objednani vice nez X tydné sleval0 % na druhou objednavku v prubéhu
tydne.

o Komunikace prostiednictvim kanala instagram, Facebook, YouTube

3.4.9 Rozdéleni zakazniki podle cilovych skupin

Na zakladé dat z dotazniku se doporucuje rozdélit komunikaci a komunikovat na rizné cilové
skupiny jinym zptisobem, podle jejich preferenci. Na zaklad¢ analyzy byly navrzeny 4 cilové
skupiny. Cilové skupiny muizou byt rozliSeny na zakladé primérné hodnoty objednavky,
frekvenci objednavek a také frekvenci nakupt v ramci slevovych nabidek. Pokud ma foodora
pfistup k datiim jako je napiiklad datum narozeni, bude tak rozdéleni do skupin jednodussi.

Mladi profesionalové (26-35 let)

Tato skupina obvykle hleda rychlé, pohodIné feSeni pro stravovani kvili vysoce narocnym
pracovnim rozvrhiim.

Preferuji online komunikaci a jsou velmi aktivni na sociélnich sitich, nebudou tak citlivi vaéi
cené jako napftiklad studenti, nebo seniofi.

Studenti (méné nez 18-26)

Maji omezeny rozpocet a €asto hledaji cenové dostupné moznosti stravovani.
Jsou velmi citlivi na slevy, akce a nabidky.

Rodiny s détmi

Preferuji riznorodost a kvalitu jidla, ktera odpovida potfebam celé rodiny.
Centi si pohodli a rychlého doruceni.

Senior ob¢ané

Potiebuji spolehlivy a pratelsky servis.

Mén¢ pravdépodobné, Ze budou vyuzivat online objednavky. preferuji tradicni metody
komunikace.

Jako hlavni dvé cilové skupiny je doporuceno zvolit mladé profesiondly a rodiny s détmi,
zvlasté pro formaty reklamy, které nejdou jednoduse personalizovat, jako napiiklad OOH, nebo
také organicky obsah na socialnich sitich.
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3.4.10 Vy¢isleni a plan doporucdeni pro optimalizaci restaura¢niho marketingu

K vy¢isleni a vizualizaci doporuceni je vytvorfen tii mési¢ni fiktivni marketingovy plan, pro
ucely bakalarské prace.

Segmentace zakazniki

Nejprve by bylo nutné shromazdit dostatecné mnozstvi dat o zékaznicich foodora. To by
zahrnovalo demografické tidaje, chovani pii nakupu, preferované komunikacni kanaly, odezvy
na predchozi marketingové kampané a dalsi relevantni informace. Data by mélo byt mozné
ziskat z internich zdroji (napft. historie objedndvek) nebo prosttednictvim trznich vyzkumi,
které méa foodora k dispozici, predpoklada se, ze foodora informace o zakaznicich uchovava.
Na zéklad¢ chovani respondentl v dotaznikli byly jiz navrzeny cilové skupiny pro spolecnost.
Segmenty: mladi profesionalové, studenti, rodiny s détmi a seniofi. Kazdy segment by mél byt

Podle Baker (2023) Prvotni faze sbéru a analyzy dat maze trvat n¢kolik tydnt az mésicu, v
zavislosti na dostupnosti a kvalit¢ dat. Vyvoj a spusténi prvnich kampani by mohlo trvat dalsi
1-2 meésice. Celkové by se dalo ocekavat, Ze cely proces od sbéru dat po spusténi prvnich
optimalizovanych kampani by mohl trvat 3-6 mésict.

Podle Clutch (2024) se ceny marketingového vyzkumu u agentur pohybuji od 1000 dollari az
do vice nez 100 000 dollart za projekt. Diky portalu byla nalezena agentura FORECOM, ktera
ptijima projekty od 1000 dollarti a poskytuje i marketingové vyzkumy. D4 se tedy predpokladat,
ze naklad na vyzkum bude minimaln¢ 1000 dollarti ale mtze se dostat az na 10 000 dollarti
V pfepoctu na koruny se cena bude pohybovat od 23 439 do 230 439 KC¢.

Digitalni pas

Podle Srivastava (2024) Vyvoj software, jako je digitalni pas nebo zavedeni systému pro
monitorovani kvality a zpétné vazby od zakaznikii, obvykle vyzaduje vyvojarské prace, které
mohou byt nakladné, vyvoj jednoduchého softwaru muze také zabrat 1-2 mésice. Cenové se
néklad na takovyto software pohybuje od 30 000 dollari do 100 000 dollar. V piepoétu na
aktualni kurz do ¢eskych korun, tedy naklad na vyvoj digitalniho pasu ¢ini 235 150 — 2 351 500
K¢, kde se da predpokladat, Ze je cena ur¢ena bez DPH. Zaroven by bylo nutné vy¢lenit
specialniho ¢lena tymu, ktery by mél projekt na starost, to jsou pro firmu dalsi naklady, urcité
by se mélo jednat o zaméstnance, ktery ma technologické znalosti.

Podle Platy.cz (2024) je hruby mési¢ni plat technika v praméru 50 000 K¢. Za rok by néklad

¢inil 600 000 K¢. Celkové naklady na digitalni pas a jeho udrzbu se budou pohybovat od
835 150 do 2 951 500 K¢.

Spolupréce s lokalnimi farmari

Tento projekt by mél mit na starost ¢len sales oddéleni z pohledu komunikace s farmari, stejné
jako firma komunikuje s restauracemi, mél by zde byt vyhrazeny ¢lovek, také pro komunikaci
s farmafi. Firma by méla provést dikladny vyzkum, aby identifikovala farmare, kteti produkuji
pozadované zemédé€lské produkty a ktefi by mohli byt ochotni do spoluprace vstoupit. Je
dilezité zvazit lokalnost, kvalitu produktl a schopnost farmarii dodrzovat ptipadné standardy
kvality nebo certifikace. Po identifikaci potencialnich farmaru je dtlezité navazat osobni
kontakt. To mlize zahrnovat ndvstévy farmy, setkdni s farmari a diskusi o moznostech
spolupréce. Vyjednavani by mélo pokryvat ceny, objemy dodavek, casové ramce a logistiku.

Pro zaji$téni spolehlivosti a predvidatelnosti pro obé strany by mely byt podepsany formalni
smlouvy. Smlouvy by mély obsahovat jasné podminky tykajici se cen, dodavek, kvalitativnich
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standardu a dalSich pravnich zélezitosti. Spolecnost by méla zavést procesy pro zajisténi kvality
a pripadné certifikace, které jsou pozadovany pro jeji produkty. To mize zahrnovat pravidelné
kontroly, vzorkovani produktt a spolupraci na zlepSeni procesti na farmach.

Z hlediska finan¢ni stranky spole¢nost musi investovat do vyzkumu a identifikace vhodnych
farmaiskych partnerti, coz miize zahrnovat néklady na cesty, konzulta¢ni sluzby a trzni analyzy.
Cena se mize pohybovat od n€kolika tisic do desitek tisic korun, v zavislosti na rozsahu a
hloubce vyzkumu potiebného k identifikaci a hodnoceni potencidlnich farmatskych partnert.

DalSimi ndklady mohou byt naptiklad vyjednavani smluv a zajisténi pravniho poradenstvi pfi
sestavovani smluv mize vyzadovat sluzby pravniki nebo konzultantli, coz predstavuje dalsi
néklady. V piipadé¢, ze by si foodora na tuto naleZitost najala vlastniho pravnika mési¢ni
naklady na tuto pozici se podle Platy.cz pohybuji od 44 055 do 98 540 K¢. Za rok by se tedy
naklady na pravni naleZitosti rovnaly asi

Organizace dopravy a distribuce produktli od farmait k firmé miize vyzadovat znacné
logistické usili a ndklady, zejména pokud se farmy nachazeji v odlehlych oblastech.

Specialni Fada baleni

Podle dal§iho doporuceni by foodora mé¢la dbat na kvalitni baleni, krabicek. Zaroven by podle
aktudlnich trendt, které nabiraji na popularit¢ mohla pii této pfilezitosti za¢it nakupovat a
rozvazet jidlo v ekobaleni.

Podle Krabickyajidlo.cz by kartdén (300 ks) takovych eco-krabic¢ek i s vikem mohl stat 1140
K¢. Kdyby foodora chtéla krabicky dodat do 20 vybranych top restauraci s tim, ze kazda
restaurace, by dostala jeden karton krabicek. Néklad na krabicky by byl 22 800 K¢ bez DPH.
Pocita se, ze by toto byl mésicni naklad a foodora by mési¢né krabicky dodavala, postupem
Casu by si restaurace krabi¢ky mohly objednavat pfimo od foodora. Dodani krabi¢ek v prvnich
2 mésicich zdarma by tak mohlo podpofit loajalitu téchto top restauraci. Pro 2 mésice by
V tomto piipad¢ néklady ¢inili 45 600 K¢ bez DPH.

Vzdélavaci programy pro restaurace

Skoleni a workshopy by mohly byt rozpldnované do 3 mésiéniho ,,vzdélavaciho* programu.
Podle RestaurantAcademy (2024) , ktefi poskytuji Skoleni pro restaurace se takova skoleni
pohybuji v priméru 3000 K¢ na jednu osobu bez DPH. Pokud by foodora uspotadala Skoleni
pro zaméstnance top vybranych restauraci v kazdém mésici (3 mésice) a kapacitu by urcila na
20 osob na Skoleni, ¢astka za celé tfi mésice za tato Skoleni by byla zhruba 180 000 K¢. Tato
skoleni by mohla podpofit loajalitu a vztahy s restauracemi.

Marketingova kampaii: Stai se PROfikem

Bylo zaznamendno, Ze spole¢nost foodora v relativné nedavné dobé spustila ptedplatné
vérnostniho programu foodora PRO. Na zakladé vysledktu dotazniku viz Pfiloha 3 vérnostni
program nemél dobré vysledky. Pro optimalizaci se doporucuje marketingovd kampan, ktera
by zahrnula hned n¢kolik doporuceni a zaroven by zvedla popularitu vérnostniho programu.

Hlavni message kampané by byla nésledujici: Akce 1+1 zdarma, pouze pro ¢leny vérnostniho
programu. Kampan by bézela pouze po dobu jednoho mésice, tak aby naldkala zdkazniky do
vérnostniho programu.

V dalSich mé&sich by se zavedla dalS$i mensi kampan, tak aby zékaznici neztratili zdjem o
Clenstvi. Pii objednani vice nez 2 objednavky tydné sleva 10 % na druhou objedndvku v
prubéhu tydne, toto by se muselo nastavit vramci frekvence objednavek, jelikoz ale
Z prizkumu vzeslo, ze vétSina respondentli objednava méné Casto, nebo jednou tydné, foodora
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by se méla timto snazit zvednout frekvenci objednavani alesponi na 2-3 objednavky tydné.
Komunikace by byla pouze pies CRM systém (push notifikace, mailingy a inapp zpravy)

V ramci této kampané Stan se PROfikem1+1 Zdarma by v rdmci nakladu byly nejvice nakladné
slevové nabidky, pro ucely této prace se pocita s hypotézou, ze foodora jako spolecnost zaplati
pulku z prodaného jidla, promo akce tohoto typu by na platformé bézela po dobu jiz
zimnovaného jednoho mésice, pokud by se do akce zapojilo 100 restauraci s primérem 20
objednavek denné.

Podle Wieckova (2023) se priimérnd hodnota jednoho jidla v ¢eské republice odhaduje na 181
K¢&. Znamenalo by to, ze za 30 dni by mélo byt v priméru 60 000 objednavek tudiz by cena
byla 10 860 000 K¢, pokud by se pocitalo s tim, Ze foodora zaplati 50 % nakladi ¢astka za tuto
akci by byla 5 430 000 K¢.

Naklady na kampan na socidlnich médiiich se taky mtize rtizn€ 1iSit v zavislosti na poctu
influencerq, investic do placené reklamy a dalSich produk¢nich naklada.

Podle Kovalenko (2021) Obecné plati, ze naklady na socialni medialni marketing se mohou
pohybovat od $6,000 do $10,500 mési¢né, v piepoctu na koruny teda od 140 946 do 246 655.
Tato cCastka zahrnuje rtzné aspekty kampani, vcetné placené reklamy, spravy obsahu,
optimalizace a strategického planovani.

Podle Geyser (2024) Pii piedstavé, ze foodora pro kampan pouzije 10 micro influencert, kteti
kazdy tyden (4 tydny) vytvoii jeden post a 10 mid-tier influencert, kteti také vytvoii post kazdy
tyden, kdy u micro influencerti je cena za post v pruméru 7000 K¢, jelikoZ se ceny pohybuji od
100 do 500 dollarti a u mid-tier influencert je cena za post asi 65 000 K¢, jelikoz se ceny
pohybuji od 500 do 5000 dollara. Za tento mésic by tak naklady na influencery mohly byt za
micro influencery primérné 280 000 K¢ a mid-tier influencery asi 2 600 000. Celkové by se
tedy néklady na influencery na tuto kampan mohly pohybovat kolem 2 880 000 K¢ bez DPH.
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Pro ucely bakalaiské prace byla navrzena Gantt chart viz Tabulka 1 pro rozplanovani
doporuceni do prvnich 4 mésicu.Segmentace je rozplanovana do celych 4 mésict, kdy
Vv prvnich 3 mésicich je kliCové spustit vyzkum ve ¢tvrtém meésici je v planu integrace segmentii
v ramci jednotlivych kandll. Integrace digitalniho pasu je naplanovana do druhého a tfetiho
meésice planu, tak aby vSechny projekty nezadinali v jednom mésici a byl prostor na dalsi
projekty. Spoluprace s lokalnimi farmafi je ¢asoveé naro¢na, proto je rozplanovana do celych 4
mé&sicl. Specialni baleni pro restaurace je v planu ve tietim a ¢tvrtém mésici. Vzdélavaci
programy byly doporuceny na 3 mésice a v planu jsou rozplanovany hned do prvnich 3 mésici.
Kampan Stan se PROfikem je naplanovana na 2 mésic a na 3 mésic druhé ¢ast kampané (slevy
10 % na dal$i objednavku, pro ¢leny klubu). Tento plan dava jasny piehled o planu doporuceni
v Case

Tabulka 1 Gantt chart

5 _GANTT CHART o
CASOVY PLAN DOPORUCENI

PROJEKT 1.MESIiC

SEGMENTACE

DIGITALNI PAS

LOKALNI
FARMARI

SPECIALNI
BALEN(

VZDELAVACI
PROGRAMY

KAMPAN

Zdroj: Vlastni zpracovani, Canva
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Tabulka 2 znazorniuje finan¢ni analyzu jiZz zminénych a vy¢islenych doporuceni, jedna se o
souhrn vSech vypocitanych nakladd, naklady jsou vypocteny pro 1 rok doporuceni, v ptipadé
casoveé omezenych doporuceni, jako naptiklad kampail 1+1 zdarma je ¢astka pouze za 1 mésic.

cwwvr

mozné ¢astce mela byt 10 063 795 K¢ pii nejvyssi hodnot¢ by pak ¢astka pro doporuceni mohla
byt az 13 146 674 K¢.

Tabulka 2 Finan¢ni vy¢isleni doporuceni

FINANCNI ANALYZA
DOPORUCENI

PROJEKT
SEGMENTACE

DIGITALNI PAS

LOKALNI FARMARI
(PRAVNI NAKLADY)

SPECIALNI BALENI{

VZDELAVACI
PROGRAMY

KAMPAN (1 MESIC)

Nejnizsi Castka: Nejvy33i castka:

CEEREM 10 063 795 K¢ (bez DPH) 13 146 674 K (bez DPH)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Canva
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4 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo poskytnout doporuceni spolec¢nosti Delivery Hero Czech
Republic k optimalizaci kampani restauracniho marketingu na zakladé zakaznickych
preferenci. K dosaZeni tohoto cile bylo nejdiive potiecba provést literarni reSersi a shromazdit
informace na témata tykajici se kampani restaura¢niho marketingu, jako jsou zaklady
restauracniho marketingu, aktuélni trendy v gastronomii a rozvozu jidla nebo marketingové
metriky. Ze ziskanych informaci z teoretické Casti vyplyva, Ze pro tspéch v gastronomii je
potieba prizpusobit se aktudlnim trendiim, aby restaurace uspokojili potieby a preference
zakaznikl. Jednim z téchto trendi je rozvoz jidla, kdy si zékaznici mohou vychutnat pohodli
rychlého doruceni jidla az ke dvefim. Pro poskytnuti doporuceni tykajici se optimalizace
kampani bylo v ramci analytické ¢asti zpracovano dotaznikové Setfeni, které se zamétovalo na
preference zakazniku pii pouzivani platformy foodora pro rozvoz jidla a na vliv aktualnich
marketingovych strategii na tyto zakazniky. Celé znéni dotaznikového Setfeni je dostupné
v priloze 1.

Pro ziskani informaci o zakaznickych preferenci a vlivu aktualnich marketingovych strategii na
tyto zakazniky bylo dotaznikové Setieni zaméfeno na nasledujici oblasti:

- zpusob objednavani z foodora

- dulezité faktory pfi objednavani jidla z foodora

- z&kaznické preference jidla v ramci platformy foodora
- nejcastéjsi problémy zakaznikt

- preferen¢ni trendy promo akci

- vliv komunika¢nich kanalti na zdkaznické rozhodovani
- preference ziskavani informaci o aktualnich akcich

- dutlezitost poskytnutych informaci o nabidce restaurace

vvvvvv

jidla z foodora patii kvalita jidla a také rychlost doruceni objednavky. Toto zjiSténi neni
ptekvapujici, vzhledem k tcelu rozvazkovych sluzeb. Zakaznik chee rychly dovoz kvalitniho
jidla do pohodli svého domova. Dalsim zjisténim z dotaznikové Setfeni byly preference jidla,
ktera si zakaznici nejCastéji doptavaji pres sluzby foodora. Jedna se o fast food, pizzu a asijskou
kuchyni. Pti zamysleni nad timto vysledkem Ize dojit k zavéru, ze rychlost objednavky je velice
dilezité, a proto si zdkaznici doptéavaji fastfood nejCastéji. Zajimavé je, Ze jedmou z nejméné
oblibenych kuchyni je pravé ¢eska kuchyné. Ve vysledku ale smysl davé i tento poznatek,
protoZze si zdkaznici objednaji spiSe néco, co si nemohou doma pftipravit.

I kdyz je rychlost doruceni objednavky dle respondentli nejdulezitéjSim faktorem pfi
objednavani jidla, jednim z nejéastéjSich problému je zpozdéné doruceni objednavky. To mize
mit za nasledek nepokoje zakazniki a je potieba s timto problémem co nejvice pracovat. Co se
tyka promo akci, jsou zakaznici nejvice ovlivnéni akcemi, kde je néco zdarma, a to 1+1 zdarma
nebo doprava zdarma. Ovlivnéni jsou také znacné slevami na menu nebo samotné jidlo a
slevovymi kupony. Tyto akce maji znaény vliv na chovani zakaznikt, a je potfeba s nimi
pracovat co nejefektivnéji v ramci kazdé marketingové kampané. Dotaznikové Setteni dalo i
vhled do efektivnosti komunikac¢nich kanali a jejich vliv na zdkaznické chovani. Tradi¢ni
marketingové kanaly jako jsou billboardy a radio dle vyzkumu nemaji takovy vliv na
rozhodovani zakaznikt, jak tomu bylo v minulosti a v dnesni dobé¢ je vice efektivni pouziti
socialnich siti. Na rozhodnuti, zda si zakaznik objedna pies platformu foodora ma také velky
vliv i doporuéeni od znamych. Pro skutec¢nost, zda si zakaznik objedna pies platformu foodora
je také dilezité to, jaké informace jsou k dispozici na platformé o restauraci. Zakaznici preferuji
podrobné popisy a fotky jidel, které odrazi realitu, to jsou suveréné nejdualezitéjsi faktory pro
objednani z dané restaurace. Zakaznici také preferuji moznost vybéru z vétSiho mnozstvi
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restauraci. V neposledni fadé bylo zjisténo, ze vétSina zakaznikd vyuziva pro objednavku
foodora aplikaci. S timto se dalo poditat, vzhledem k pohodlnosti a dostupnosti chytrych
telefond. S tim je spojeno i to, ze zékaznici preferuji obdrzeni informaci o aktualnich akci
primarné pres notifikace z aplikace.

Na zéklad¢ analyzy vysledki dotaznikového Setieni byla poskytnuta adekvatni doporuceni pro
spolecnost Delivery Hero Czech Republic, které reflektuji preference zdkaznikli a zaroven se
zaméfuji na aspekty, které nejvice ovliviiuji hospodatské chovani zakaznikd. Mezi prvni
surovinach a vyrobku. K polozkam by mohl byt piilozen QR kod nebo sekce s detailnéjsim
popisem, skrze ktery by zakaznici mohli ziskat pfistup k detailnimu popisu daného jidla. Dale
se doporucuje navazani spoluprace s lokalnimi farmafi, pro vys$si kvalitu jidla. Tato doporuceni
objednavani jidla. Pro pozadovanou rychlost doru¢eni je doporuceno v oblasti marketingové
komunikace zdlraznit prostfednictvim zprav a sloganti bleskovou rychlost doruceni, napft.
"Bleskovéa doprava pro hladové momenty". Jendim z doporuéeni je také marketingova kampan
»Stante se PROfikem* na podporu vérnostniho programu, ktery ve vyzkumu neobstal, mésic¢ni
kampan by spocivala v akci 1+1 zdarma, ktera by byla nabizena pouze ¢lenim vérnostniho
programu, zvySila by se tak loajalita zdkaznikti a akvirovani novych zékaznikti do programu.
Dalsim doporuc¢enim je zamcfit se na preferovana jidla, ktera si zékaznici objednavaji
nejcastéji, tj. fast food, pizza a asijskd kuchyné. Marketingové kampané by se mély zaméfit na
tyto oblasti a promo akce by mély sméfovat na tyto preference. Na promo akce je na zaklade
analyzy vyzkumu doporuceno zaméfit se na akce 1+1 zdarma, dopravu zdarma, slevu na menu
nebo na samostatné jidlo a slevové kupony. Bylo zji§téno, Ze slova sleva a zdarma maji nejvétsi
vliv na hospodaiské chovani, a proto je potieba je vyzdvihnout v ramci jakékoliv marketingové
komunikace a kampani.

Mezi dalsi doporuceni patii investovat do kvalitniho obsahu, cilenych reklam a influencer
marketingu, které zvySuji angaZovanost a dosah mezi potencidlnimi zakazniky, protoze
nejefektivnéjsi kanaly jsou v socialni sité, jako je Facebook, Instagram nebo YouTube. Dalsimi
doporucenimi je naptiklad snizeni nakladi a vyuziti zdroji na radio a billboardy, které dle
vyzkumu maji mensi vliv na chovani zédkaznika nez socialni sité. Vzhledem k tomu, ze je
zpozdéna objednavka nejcastéjSim problémem pii objedndvani skrze foodora, doporucuji se
nasledujici feSeni a kompenzace, které mohou byt soucasti marketingové kampané. V piipad¢,
ze bude objednavka dorucena po sjednaném cCase, bude mit zakaznik dopravu zdarma, dostane
slevovy kupon na dalsi objednavku, nebo dokonce celou zpozdénou objednavku zdarma.

Na zaklad¢ analyzy bylo dale zjisténo, Ze velky duraz by se m¢l klast na samotnou aplikaci a
platformu foodora. U kazdé restaurace jak uz jiz bylo zminéno mit kvalitni a lakavé fotky jidel,
které v8ak odrazi realitu pokrmu, coz souvisi i s atraktivitou mobilni aplikace. Aplikace je velmi
dualezita, protoze vétSina objednavek je ¢inéna pies ni a zakaznici zaroven preferuji ziskavat
informace o akcich skrze notifikace z aplikace.

Analyticka ¢ast této bakalarské prace poskytla dikladny piehled finanénich aspektii spojenych
s implementaci doporu¢enych marketingovych strategii pro spolecnost Delivery Hero Czech
Republic s.r.o. Hloubka této analyzy umoznila identifikovat a kvantifikovat naklady spojené s
Sesti klicovymi oblastmi marketingovych aktivit, které¢ byly vybrany jako nejzésadné&jsi pro
zvySeni efektivity a trzeb spole¢nosti. Tato doporuceni zahrnuji segmentaci zakaznikd,
zavedeni digitalniho pasu, spolupréci s lokalnimi farméfi, vyvoj specidlnich balicich feSeni,
realizaci vzdélavacich programi pro restaurace a provoz vérnostniho programu s exkluzivnimi
kampanémi.
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V ramci financni analyzy byly odhadované naklady na kazdé z téchto doporuceni pifesné
vycisleny a rozvrzeny do ¢asového planu pomoci Ganttova diagramu, coz poskytuje jasny a
strukturovany pohled na casové a finan¢ni zdroje potfebné pro kazdou fazi implementace.
Detailni rozpoc¢tova analyza ukdzala, Ze minimalni naklady spojené s témito marketingovymi
zasahy byly stanoveny na 10 063 795 K¢, zatimco maximalni odhadované néklady mohou
dosahnout az 13 146 674 K¢&. Tato variabilita v nakladech reflektuje rizné moznosti
implementace a intenzitu marketingovych aktivit, které mohou byt ptizptisobeny podle aktualni
financni situace a strategickych cilii spolecnosti.

Poskytnuta doporuceni by méla optimalizovat marketingové kampané spole¢nosti a s tim
pfinést vyssi trzby a zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb. Zaroven jsou tato doporuceni
zaméfena na preference zakaznikt a tim i ziskani jejich loajality. Bakalafska prace tim pfinesla
ocekavané cile.
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Prilohy

Ptiloha 1 Dotaznikové Setieni

1. Vase pohlavi:
Vyberte jednu odpovéd

: P
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Vyberte jednu odpovéd




4. Jakym zpulsobem nejc¢astéji objednavate jidlo z
foodora?*
Vyberte jednu odpovéd

5. Jak dulezité jsou pro vas nasledujici faktory pfi
objednavani jidla z foodora?*

Ohodnofte na $kale 1-5, kde 1 je “velmi nedlleZité" a 5 je “velmi dileZité"
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7. Jak jste spokojeni se sluzbami foodora?*
Ohodnofte na skale 1-10, kde 1 je “velmi nespokojen® a 10 je "velmi spokojen”




9. Jaké typy akci nejvice upoutavaji vasi pozornost pfi
objednavani jidla z foodora?*

Chodnofte na Skale 1-5, kde 1 je "velmi malo" a 5 je "velmi"

Akce 1+1 zdarma
Menu s napojem
se slevou

Soutéze a hry
spojene s
objednavkou

Vérnostni
pragram

Doprava zdarma

Darek k nakupu

Slevové kupdny
(napf. 200 KE)

Samostatné jidlo
se slevou

10. Jakym zpusobem vnimate reklamu spolec¢nosti
foodora?

velmi negativné velmi pozitivné



11. Které z nasledujicich kanal vas nejvice ovliviuji
pfi rozhodovani o objednavce z foodora?*

Ohodnotte na $kale 1-5, kde 1 je “velmi malo* a 5 je “velmi*
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13. Jaké informace o nabidce restaurace povazujete
za nejvice dulezité pri rozhodovani o objednavce?*

Ohodnotte na skale 1-5, kde 1 je “nedulezité® a 5 je “velmi dileZité®

Podrobné popisy
jidel

Fotografie jidel
Informace o
sloZeni jidel

Kaloricke
informace

Informace o
alergenech

Originalni pfibéhy
a historie
restaurace

Minimalni vyse
objednavky

Velikost nabidky
restaurace

14. Mate néjaké navrhy nebo doporuceni, jak by se
spolec¢nost foodora mohla zlepsit a |Iépe vyhovovat
vasim potfebam a predstavam?

Napiste jedno nebo vice slov...

Vi



Pfiloha 2 Prezentace

Optimalizace kampani restauracniho marketingu ve
spolecnosti Delivery Hero Czech Republic

Kozusnikova Esther, PEMBCO2

ResSena

problematika

Cil prace

Poskytnout doporuceni
spolecnosti Delivery
Hero Czech Republic k
optimalizaci kampani
restauracniho

marketingu na zakladé
zakaznickych preferenci.

Vyzkumné metody

VSEM

pristup

literarni reSerse na
zakladé syntézy
klicovych slov.
Sekundarni zdroje
byly zvoleny
internetové zdroje a
odborna literatura.

V praktické ¢asti bylo
vyuzito pro ziskani
informaci dotaznikové

Setfeni.

Vil

Bylo provedeno
dotaznikové Setfeni,
na zakladé kterého
byla vytvofena
analyza nasledné
doporuceni.



VSEM

Byla pouZita literarni Internetové zdroje, Analyza

reSerSe na zakladé literarni resSerse a dotaznikového Setfeni
syntézy klicovych vysledky z

slov. Jako sekundarni dotaznikového

zdroje byly zvoleny Setfeni.

internetové zdroje a
odborna literatura.

v

V praktické ¢asti bylo
vyuzito pro ziskani
informaci dotaznikové
Setfeni.

VSEM
Vysledky prace

» Zakaznici primarné olekavaji rychlé doruceni a vysokou kvalitu jidla.

» Strukturdlni analyza ukazala preferenci pro fast food, pizzu a asijskou kuchyni; ¢eska
kuchyné je objedndvana méné cCasto.

« Zpozdéni v dorudeni je jednim z hlavnich faktor vedoucich k nespokojenosti zakaznikd.

» Promo akce jako "1+1 zdarma" a "doprava zdarma" jsou velmi efektivni; stejné tak slevy
a slevové kupony.

» Klasické marketingové kandly jako billboardy a radio ztraceji na vyznamu, zatimco
socialni média a peer-to-peer doporuéeni rostou v dileZitosti.

+ Zdkaznici ocenuji detailni a vizualné atraktivni prezentace jidel na platformé a Siroky
vybér restauraci.

+ Mobilni aplikace foodora je preferovanym zplisobem objednavani a zédkaznici ocefiuji
notifikace o aktualnich akcich v aplikaci.

VIl



VSEM
Doporuceni

Na zé&kladé vysledkd Ize doporudit.....

1. Zaméfreni na kvalitu

2. Zamé¥eni na efektivitu a rychlost

3. Tradi€ni marketingové kandly, jako billboardy a riddio, by mély byt vyuZiviny jako
sekundarni komunikaéni kanaly.

VSEM
Zaver

Prace pFinesla nové moznosti kampani s ohledem na preference zakaznika
Novym FeSenim je postupovat dle doporuceni

@ Problematika byla posunuta diky analyze poznatk( z dotaznikového
Setfeni
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Pfiloha 3 Tabelizovana data dotazniku

1. Vase pohlavi:

ODPOVED POCET PODIL
Zena 141 51.3%
Muz 134 48.7%

2. Jaky je vas veék?

ODPOVED POCET PODIL
26-35 let 100 36.4%
18-25 let 92 33.5%
36-45 let 43 15.6%
46-55 let 22 8%
Méné nez 18 12 4.4%
56 let a vice 6 2.2%

3. Jak €¢asto vyuzivate sluzby spole¢nosti foodora?

ODPOVED POCET PODIL
Méné &asto 110 40%
Jednou tydné 73 26.5%
Vice nez tfikrat tydné 41 14.9%
Dvakrat az trikrat tydné 39 14.2%
Denné 12 4.4%

Xl



4. Jakym zplsobem nej¢astéji objednavate jidlo z
foodora?

ODPOVED POCET PODIL
Aplikace 201 731%
Webova stranka 74 26.9%

5. Jak dlilezité jsou pro vas nasledujici faktory pfi
objednavani jidla z foodora?

1 2 3 4 o
Kvalita jidla 3 6 24 58 184
Rychlost 5 6 49 90 125
doruceni
Cena 3 23 53 58 138
Hodnoceni a " 15 64 97 88
recenze
restaurace
Vérnostni 134 66 44 19 12
program
Urdzitelnost 127 72 37 27 12
(obaly atd.)
Siroka 26 21 102 90 36
nabidka
restauraci
Slevové " 13 37 78 136
nabidky (1+1

zdarma, 30 %

sleva atd.)

Xl



6. Jaky typ jidel preferujete pfi objednavani z
foodora?

1 2 3 4 5
Fast food 38 37 64 51 85
Vegetarianska/veganska 157 45 36 13 24
strava
Zdrava strava m 49 49 35 3
Dezerty a sladkosti 151 46 47 21 10
Pizza 16 8 42 73 136
Asijska kuchyné 23 24 70 80 78
Indicka kuchyné 68 72 64 41 30
Ceska kuchyné 66 45 42 54 68
Kebab 78 47 54 50 46

7. Jak jste spokojeni se sluzbami foodora?

ODPOVED POCET PODIL
8/10 81 29.5%
9/10 80 29.1%
7110 54 19.6%
10/10 32 11.6%
5/10 13 4.7%
6/10 9 3.3%
110 3 1.1%
3/10 2 0.7%
4/10 1 0.4%
2/10 0 0%

X1



8. Jaké jsou vase nejcastéjsi problémy nebo
stiznosti pfi vyuzivani sluzeb foodora?

ODPOVED POCET PODIL
Zpozdéna objednavka 155 56.4%
Chyba v objednavce 58 211%
Nedostate¢né/Poskozené baleni 51 18.5%
Nemam Zadné problémy 45 16.4%
Spatna kvalita jidla 35 12.7%
Omezena nabidka 24 8.7%
Jiné... 15 5.5%
Nepfijemny zakaznicky servis " 4%

9. Jakeé typy akci nejvice upoutavaji vasi pozornost
pfi objednavani jidla z foodora?

1 2 3 4 5
Akce 1+1 9 1 21 28 206
zdarma
Menu s 50 45 79 81 20
napojem se
slevou
Soutéze a M 75 39 27 23
hry spojené s
objednavkou
Vérnostni 14 74 63 14 10
program
Doprava 8 7 24 72 164
zdarma

XV



Darek k 63 51 60 68 33

nakupu

Slevové 7 3 25 61 179
kupény (napf.
200 K¢)

Samostatné 6 6 23 59 181
jidlo se

slevou

10. Jakym zpusobem vnimate reklamu spoleénosti
foodora?

velmi 1 4 10 29 60 123 48 velmi

negativné pozitivné

11. Které z nasledujicich kanall vas nejvice
ovliviuji pfi rozhodovani o objednavce z foodora?

1 2 3 4 5
Emailové 13 72 53 27 10
nabidky a
newslettery
Billboardy 85 80 75 26 9
Socialni 41 23 72 70 69
meédia
(instagram,
youtube,
facebook
atd.)
Bannery na 85 65 78 41 6
internetu

XV



Reklama ve 94 73 62 37 9
vyhledavani
(google,

seznam)

Notifikace z 59 32 81 52 51

aplikace
Radio 226 30 9 6 4

Doporuceni 45 32 91 61 48
od znamych
a rodiny

Reklamy v 110 62 60 31 12
dopravnich

prostfedcich

12. Jakym zplsobem preferujete ziskavat
informace o akcich a slevach na platformé
foodora?

ODPOVED POCET PODIL
Webové stranky/aplikace platformy foodora 124 451%
Notifikace v mobilni aplikaci 121 44%
Socialni média (Facebook, Instagram atd.) 118 42.9%
Emailové zpravy/Newslettery 42 15.3%
SMS zpravy 10 3.6%
Webové stranky konkrétnich restauraci 9 3.3%
Jiné... 7 2.5%

XVI



13. Jaké informace o nabidce restaurace
povazujete za nejvice dulezité pfi rozhodovani o
objednavce?

1 2 3 4 5
Podrobné 10 25 72 61 107
popisy jidel
Fotografie 7 10 29 66 163
jidel
Informace o 4 9 59 61 142
slozeni jidel
Kalorickeé 18 57 44 27 29
informace
Informace o 89 21 49 37 78
alergenech
Informace o 89 21 49 37 78
alergenech
Originalni 167 42 35 21 10
pfibéhy a
historie
restaurace
Minimalni 21 26 101 86 41
vyse
objednavky
Velikost 13 29 66 97 70
nabidky
restaurace

XVII



14. Mate néjaké navrhy nebo doporuceni, jak by se
spole€¢nost foodora mohla zlepSit a Iépe vyhovovat
vasim potfebam a predstavam?

ODPOVED POCET PODIL
259 94.2%

Nemam 2 0.7%

ne 2 0.7%

Zadné 1 0.4%

Zvyseni nabidky restauraci hlavné v mensich méstech/vesnicich. 1 0.4%

Zainvestovat vice do Aplikace a "ocistit" aplikaci o zbytec¢na tlacitka a

informace. Snizit cenu jelikoz se stava levnéjsi zprostiedkovat si jidlo sam

bud telefonicky pfimo z restaurace nebo pfes webové stranky. Z hlediska

marketingu nevim, asi nic extra jelikoz ve vétsiné mistech Foodora/dame

jidlo je jedina moznost objednavani pres mobil bez nutnosti telefonovat do

restauraci

ODPOVED POCET PODIL

vozit zdarma 1 0.4%

Udélat sluzbu vice ekologickou, mozna bych pak objednavala 1 0.4%

Slevnit 1 0.4%

Rozsifit oblast, kam kuryfi od foodory dovazi 1 0.4%

Nevim 1 0.4%

Nemam 1 0.4%

Ne 1 0.4%

Mohli by zacit byt slevy na ISIC 1 0.4%

Levnégjsi jidla, fazeni podle ceny restaurace, nekoncit akci kdyz je rozdélana 1 0.4%

objednavka

Castéjéi doprava zdarma, pfipadné zrusit servisni poplatek 1 0.4%

XVIII
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