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Zavedeni vegetarianského produktu do retézce rychlého
obcerstveni

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zhodnocenim z4jmu spotiebitelii o zavedeni
vegetarianského produktu do fetézce rychlého obcerstveni. Hlavnim cilem je na zaklad¢
identifikace preferenci a zajmu spotiebiteld o zavedeni vegetarianského produktu do
rychlého obcerstveni navrhnout novy konkrétni produkt pro vybrany fetézec rychlého
obcerstveni. Samotna prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni teoretickd Cast se zabyva
stravovacimi sluzbami, trhem s rychlym obcerstvenim, franchisingem, spotiebitelskym
chovanim, vegetarianstvim a uvadénim nového produktu na trh. Vlastni ¢ast diplomové
prace se opird o dotaznikové Setieni, kterého se zucastnilo 346 respondentd. Vysledky toho
dotazniku jsou zpracovany a nasledné graficky analyzovany. Dale jsou pomoci ° - testu
nezavislosti testovany pfedem stanovené hypotézy. Pii tomto testovani byla zjiSténa
zavislost mezi zdjmem o zavedeni vegetarianského produktu do rychlého obcerstveni
a pohlavim. Na zavér jsou formulovana doporuc¢eni pro vyrobce/prodejce produktu. Tato

doporuceni se tykaji jak vysledného produktu, tak i marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: sSpotiebitel, vegetarianstvi, obchod, rychlé obcerstveni, produkt,

spotiebitelské chovani, potraviny, trh, franchisa



Introducing a vegetarian product into the fast food

Abstract

The diploma thesis is focusing on the evaluation of consumers' interest in
introducing a vegetarian product into the fast food. The main aim is to propose a new
specific product for the selected fast food based on the identification of consumers'
preferences and interest in introducing a vegetarian product into the fast food. The diploma
thesis is divided into two parts. The first theoretical part deals with catering services, fast
food market, franchising, consumer behavior, vegetarianism and introduction of a new
product on the market. The own part of the diploma thesis is based on a questionnaire
survey, which was attended by 346 respondents. The results of this survey are processed
and then graphically analyzed. Then the predetermined hypotheses are tested using the
Chi-square Test for Independence. This testing revealed a dependence between interest in
introducing a vegetarian product into the fast food and gender. Finally, recommendations
for the product manufacturer/retailer are formulated. These recommendations relate to the

final product and also to the marketing communication.

Keywords: consumer, vegetarianism, trade, fast food, product, consumer behavior, food,

market, franchise
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1 Uvod

V poslednich nékolika letech dochazi u globalnich fastfoodovych fetézcti Kk narustt
konkurence ze strany restauracich, které¢ se soustfedi na alternativni vyzivu a stavi do
poptedi zdravy Zivotni styl a diky tomu nabizi i zdravéjsi sortiment nez pravé fastfoody.
Tyto restaurace se pak zamé&fuji na alternativni vyzivové styly, kdy nabizeji vegetarianské,
veganské nebo tieba raw stravovani. Za klesajicimi trendy trzeb a vSeobecné navstévnosti
rychlého obcerstveni Stoji pfedevsim generace tzv. milenialt, coz je skupina lidi ve véku
od 20 do 34 let. Tato skupina lidi totiz vice preferuje zdravy Zivotni styl, vyhybaji se tak
tuénému a nezdravému jidlu. Namisto navstévy fastfoodu radéji vyhledavaji jina

restauracni zafizeni, ktera jim nabizi zdravéjsi alternativy jidla.

Aby se tak mohly hlavni svétové fastfoody udrzet ve své stale dobré pozici, musi se
ptizplsobit trhu a zavést do svého bézného sortimentu rovnéz néjaké novinky, které jsou
aktualn¢é zadany. McDonald's se rozhodl pro prodej burgera s rostlinnou alternativou masa
ve spolupraci s firmou Beyond Meat, kdy probéhlo testovani v Kanad¢é. Firma Beyond
Meat vyuZziva pro vyrobu svych produktt hrachovy protein. V Evropé testuje McDonald's
bezmasy burger v Némecku s nazvem Big Vegan TS, kdy je hlavni ingredienci soja.
Ovsem McDonald's neni jediny, kdo pfisel s produktem uréenym pro vegetariany nebo
vegany. V Cesku se zac¢al v roce 2019 v Burger Kingu prodavat burger bez masa s nizvem
Rebel Whooper, kdy je alternativa masa ze séji, pSenice, cibule a oleje. Burger King
spolupracuje s firmou Impossible Foods, coz je nejvétsi konkurent firmy Beyond Meat a na
vyrobu svych produkti pouziva s6ju. Kromé toho v roce 2019 také do své nabidky zatadilo
vegetariansky burger i Burrito Loco. Nenechalo na sebe ¢ekat ani KFC, které ve Velké
Britanii nabidlo vegansky sendvi¢ The Imposter, kdy bylo klasické obalované kufeci maso
nahrazeno rostlinnou alternativou masa. Pozadu nechtél zistat ani vyrobce sendvicd
Subway, ktery zacal ve spolupraci s firmou Beyond Meat prodavat produkt s rostlinnou
alternativou masa v Americe a Kanadé, sendvi¢ Beyond Meatball Marinara. OvSem
nejenom fetézce rychlého obcCerstveni se snazi o zavadéni produkti pro vegany
a vegetariany, ale napfiiklad firma Nestlé se zacala soustfedit na vyrobu a prodej

vegetarianskych produktd pod znackou Garden Gourmet.

13



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé identifikace preferenci a zajmu Spotiebitelt
0 zavedeni vegetarianského produktu do rychlého obcerstveni navrhnout novy konkrétni

produkt pro vybrany fetézec rychlého obcerstveni.

Tento hlavni cil je rozdélen do nékolika dil¢ich cilt. Mezi tyto dil¢i cile patii vytvoreni
teoretické baze diplomové prace, uskute¢néni dotaznikového Setieni a testovani piedem

formulovanych hypotéz na zaklad¢ vySe zminéné teoretické baze.

2.2 Metodika

Metodika této diplomové prace vychazi zptedpokladu systematického zpracovani
a vytvoreni teoretickych poznatkovych vychodisek na zaklad¢é dostupné odborné literatury,
jak tuzemské, tak i zahrani¢ni, odbornych periodik, pfislusnych pravnich piedpist,

statistickych dat a internetovych zdroju relevantnich instituci.

Vychozi fazi zpracovani vlastni prace bylo provedeni nestrukturovaného rozhovoru
s vedenim fetézce, ktery z divodu obchodnich udajii nechtél byt v praci jmenovany.
Rozhovor se tykal pfedev§im pozadavkl fetézce ohledné¢ nového produktu a jeho
predstavou cilové skupiny. Na zdklad¢ rozhovoru a pozadavki fetézce byla cilova skupina
pro nasledné dotaznikové Setieni zvolena nasledovné: vek respondentd v rozmezi od 17 do
35 let a preference zen. Toto Setfeni chtéli udélat z divodu rozsiteni své plsobnosti na
tuzemské trhu a dale také z diivodu osloveni novych zdkaznika a udrzeni téch stavajicich.
Na zékladé toho, Ze v rdmci své nabidky se jiZ ¢astecné zamétuji na zdravéjsi produkty
a veédi, ze je kupuji spiSe mladsi Zeny, byla proto pro dotaznikové Setfeni vybrana prave

tato skupina respondentd.
V ramci vlastni prace bylo provedeno dotaznikové Setieni u navstévnikd rychlého

obCerstveni, jak vegetariani, tak i béznych konzumenti piedev§im mladsi vékové

kategorie, nejvice v rozpéti od 17 do 32 let. Tato v€kova kategorie byla zvolena na zakladé
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soucasného trendu generace tzv. milenialti, coz je skupina lidi ve véku od 20 do 34 let.
Tato skupina lidi totiz vice preferuje zdravy zivotni styl, vyhybaji se tak tu¢nému
a nezdravému jidlu. Namisto navstévy fastfoodu radé€ji vyhledavaji jind restauracni
zatizeni, ktera jim nabizi zdravéjsi alternativy jidla (Pucelik, 2018). Dale se 24 % milenialt
soustied'uje predevsim na to, aby se kazdy den stravovali zdravé (Fox, 2017). Dal§im
divodem vybéru této veékové kategorie respondenti byla studie, ktera byla provedena
v Americe Vv letech 2013-2016 Centrem pro kontrolu a prevenci nemoci a zaméfrovala se
na to, kdo casto konzumuje rychlé obcerstveni. Data odhalila, Ze konzumace jidla
v rychlém obcerstveni se lisi na zakladé veku, kdy skupinou, ktera nejvice navstévuje
rychlé obcerstveni, jsou dospéli ve veéku 20 az 39 let (44,9 %), dale lidé ve véku 40 az 59
(37,7 %) a nejméné lidé starsi 60 let (24,1 %) (Howard, 2018). Z téchto dvou faktd
vyplyva, Ze dospéli ve véku 20 az 39 let navstévuji fast foody nejvice, ale zdroven se chtéji
stravovat zdravéji. Tim padem ma vyznam se pokusit tomuto trendu ptizplisobit a zavést
zdravgjsi verze produktt, které budou nutricné vyvazenéjsi a budou také 1épe napliovat

aktualni poptavku.

Celkem se Setfeni zucastnilo 346 respondentli. Dotazovani bylo zcela anonymni a dotaznik
je ptilozen v pftiloze ¢. 1. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi 10.2.2020 - 28.2.2020.
Dotaznik byl vytvofen za pomoci Google formulafe a nasledné¢ uvetejnén na strankach
socialnich siti. Obsahoval celkem 27 otazek, ztoho posledni 4 otazky byly urceny
k ziskani zakladnich Gdaji o prizkumném vzorku spotiebitelt. Tyto 4 otazky zjistovaly
pohlavi, v&k, nejvyssi dosazené vzdelani a soucasny ekonomicky stav. Dale byly
v dotazniku zastoupeny 3 typy otazek, 1 oteviena otazka, kde respondenti vypliovali svij
veék, 19 uzavienych otazek a 7 polouzavienych otazek, kde méli respondenti moznost uvést

kromé& vybranych mozZnosti 1 jinou moznost.

Otazky byly zaméfeny na téma spotiebitelského chovani a preferenci respondenti pfi
stravovani v rychlém obcerstveni. Bylo zjistovano, jak casto respondenti rychlé
obcerstveni navstévuji, co tam konzumuji, kolik jsou ochotni za jidlo utratit atd. Dalsi
otazky byly zaméfeny na to, jaké maji respondenti povédomi o vegetarianskych
potravinach a jaky k nim zaujimaji postoj. V neposledni fadé byl sledovan zajem o vybrané

produkty s rostlinnou alternativou masa a cenovou citlivost na dané produkty. Naopak
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u respondentt, ktefi rychlé obcerstveni nenavstévuji, byly zkoumany dtvody, které vedou
respondenty k tomu, ze tyto provozy nenavstévuji. Vegetariani byli jest¢ dotazovani, do
jaké skupiny vegetarianti patfi. Dotaznik byl dale rozd€len na nékolik ¢asti podle typu
odpovédi. Po ukonceni sbéru dat prob¢hla jejich kontrola, c¢iSténi a piipadné

i vylouéeni dotazniku, pokud jeho vyplnéni nebylo fadné.

Nasledn¢ ziskana data jsou zpracovana do tabulky pomoci programu MS Excel. Vlastni
prace je celkové rozdélena na dvé c¢asti. V prvni Casti jsou porovnany a graficky
znazornény vysledky dotaznikového Setieni zaméfeného na zjisténi zajmu o zavedeni
vegetarianského produktu do fetézce rychlého obcerstveni, kdy je ke kazdému grafu

uveden komentar.

Druha cast vlastni prace zhodnoti pomoci vybranych statistickych metod diive
formulované hypotézy a nasledné je ptijme nebo zamitne. Je provedena analyza zavislosti
kvalitativnich znaki, kdy je vyuzito testovani v asocianich tabulkach i testovani
v kontingen¢nich tabulkach. V ramci testovani v asociacnich tabulkach jsou stanoveny
nasledujici hypotézy:

e neexistuje zavislost mezi pohlavim a navstévovanim rychlého obcerstvent;

e neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vegetaridnskych potravin;

e neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o zavedeni vegetarianské nabidky do

rychlého obcerstveni.

V ramci testovani v kontingenénich tabulkach je stanovena hypotéza ,,Neexistuje zavislost
mezi pohlavim a zajmem o vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva, nez je pecivo bilé, napft.

celozrnné pecivo®.

Tyto hypotézy jsou formulovany na zakladé predpokladu odlisného postoje Zen a muzl
k vegetarianskym produktim a zdravému stravovani celkové. Pro toto testovani jsou data
z dotaznikového Setfeni filtrovana a tfidéna a nasledny vypocet je proveden pomoci MS

Excel.

Statisticka hypotéza znamena piedpoklad o parametrech zkoumaného jevu. Vzhledem

k tomu, Ze Setfeni celého zakladniho souboru je povazovano za téméf neproveditelné, pro
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Setfeni se tedy vybere pouze cast zdkladniho souboru, coz se nazyva vybérovy soubor.
Vybér se poté vyuzije k rozhodnuti, zda je hypotéza spravna ¢i nikoli. Tento proces se pak
nazyva testovani hypotéz. Piedpoklad, ktery se vyslovi o ur€ité charakteristice ¢i tvaru
rozdéleni v zakladnim souboru je nazyvan nulovou hypotézou, kterd se oznacuje Ho.
Naopak proti nulové hypotéze pak stoji hypotéza alternativni, ktera se oznacuje Ha.
Alternativni hypotéza nulovou hypotézu popira. V ramci prace bude vyuzita analyza
zavislosti kvalitativnich znakd, a to formou testovani jak Vv asocia¢ni tabulce, tak

i v kontingen¢ni tabulce.

V piipadé testovani v asocia¢ni tabulce se za podminky n > 40 pouzije ¥ - test
nezavislosti, kdy se nasledné stanovi hypotézy ve tvaru:
* Ho: Znaky v asocia¢ni tabulce jsou nezavislé;

* Hi: Znaky v asocia¢ni tabulce jsou zavislé.

Testové kritérium:

, n{ad — be)?
T {a+bc+d)a+c)b+d)

X

Kriticka hodnota:

Kritickou hodnotu lze ziskat v tabulkach podle stanovené hladiny vyznamnosti a poc¢tu
stupiiti volnosti, kdy v = (r-1)(s-1) stupiiti volnosti, kde:

ORI pocet fadk;

S pocet sloupcti.

Testové kritérium maé y? - rozdéleni s (r-1)(s-1) stupni volnosti. Pokud hodnota testového
kritéria prekro¢i kritickou hodnotu, kterou je kvantil y? - rozdéleni (r-1)(s-1) stupii

volnosti, Ho (nulova hypotéza) je zamitnuta na zvolené hladiné vyznamnosti a.

Sila zavislosti mezi sledovanymi znaky je pak uréena pomoci koeficientu asociace.
Koeficient asociace:
- ad — be

Ja+b)c+da+a)b+d): Ve<l1>
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V piipadé testovani v kontingenéni tabulce se pouzivd y® - test nezavislosti k ovéfeni
nezavislosti. Porovnavaji se ziskané cCetnosti s Cetnostmi teoretickymi, které by se

oc¢ekavali v piipadé nezavislosti. Oznacenim njj Se pak rozumi teoretické Cetnosti.

Vypocet o¢ekavané (teoretické Cetnosti):

n. = Mialle;

u

R
Hypotézy jsou voleny ve tvaru:

* Ho: Znaky v kontingen¢ni tabulce jsou nezavislé;

* Hi: Znaky v kontingen¢ni tabulce jsou zavislé.

Podminky pro uziti ¥ - testu nezavislosti:
Test 1ze pouzit pouze tehdy:
e je-li méné nez 20 % teoretickych Cetnosti mensich nez 5;
e neni-li vzadném poli¢ku kontingenéni tabulky ocekavana (teoretickd) Cetnost

mensi nez 1.

Pokud nejsou podminky splnény, nelze provést x> — test nezavislosti a je nutné postupovat
nasledovné:
1. Spojit slabé skupiny slou¢enim sousednich fadkl nebo sloupct na zakladé vécné
logické spravnosti.
2. Po slouceni opétovné vypocitat teoretické (ocekavané) Cetnosti a opétovné overit

pouzitelnost % — testu nezavislosti.
Testove kritérium:

1 O\ n'(nij)2
K= -

i=1 j=1 ie oj

Kriticka hodnota:
Kritickou hodnotu lze ziskat v tabulkach podle stanovené hladiny vyznamnosti a poctu

stupni volnosti, kdy v = (r-1)(s-1) stupnit volnosti, kde:
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SO pocet fadk;

S pocet sloupcht.

Testové kritérium ma y? - rozdéleni s (r-1)(s-1) stupni volnosti. Pokud hodnota testového
kritéria prekro&i kritickou hodnotu, kterou je kvantil y? - rozdéleni (r-1)(s-1) Stupiit

volnosti, Ho (nulova hypotéza) je zamitnuta na zvolené hladin¢ vyznamnosti a.

Sila zavislosti mezi sledovanymi znaKy je pak uréena pomoci Cramérova koeficientu.

Craméruv koeficient kontingence:

Kde h predstavuje min (r, s).

Na zavér prace jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni a na zaklad¢é vysledku je

vytvofena vhodna nabidka a doporuceni pro vyrobce/prodejce produktu.

19



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Stravovaci sluzby v CR

Stravovani je charakterizovano jako proces uspokojeni jedné ze zakladnich lidskych
potieb, a sice potiebu vyZzivy. VSeobecné zptasoby a moznosti zajisténi vyzivy maji presah
do riznych oblasti zivota a jsou zde rtuzné souvislosti, jako jsou ekonomické, socialni,
environmentalni a také zdravotni. Dale se da na zajiSténi vyzivy nahlizet z pohledu, kdo
tuto ¢innost zajistuje profesionalné. Poskytovani sluzeb stravovani formou podnikani je

jednou ze soucasti narodniho hospodarstvi (Jakubikova, 2012).

3.1.1 Historie stravovani

Z historického hlediska se stravovani vyvijelo. Nejprve a dlouhou dobu byla vyziva
zajistovana individualné, a to v ramci hospodafeni riznych skupin a nasledné rodin, kdy
byl cely proces od ziskani surovin, pies zpracovani az po konzumaci nebo uskladnéni
realizovan individualné. Teprve v obdobi feudalismu, kdy se rozvijely mésta, vznikaly
femesla, zdokonalilo se zemé&d¢€lstvi, a S tim padem se stavaji nékteré suroviny a produkty
pfedmétem smény. Ddle bylo vyznamné obdobi 15. — 18. stoleti, kdy dochazelo
k zamoiskym objevim a diky tomu se do Evropy dostaly suroviny jako brambory,
kukuftice, ¢aj, kava, kakao, kofeni nebo nové druhy ovoce a zeleniny. Dal$i rozvoj nastava
v obdobi industrialni epochy, kdy doslo k vyznamnym zménam v zemédé&lstvi. Obilnaiska
oblast se rozsifila o nové plodiny, jako jsou brambory, lusténiny, cukrova fepa a dalsi.
Celkové se zlepsily technologické postupy pfi péstovani a diky tomu byly nasledné vétsi
vynosy (Mlejnkova, 2016).

V obdobi primyslové revoluce dochazelo k procesu urbanizace a tim také ke zméné
stravovacich navykud. Lidé travili hodné ¢asu mimo domov, ptedev§im kvili praci, a proto
bylo na pfipravu pokrmi méné Casu. Co se tykd vyznamného historického milniku pro
vetejné stravovani, jedna se o konec 18. stoleti, kdy byly otevirany prvni restaurace
s pravidelnou nabidkou pokrmti a napoji. Do té doby byly pouze tradi¢ni krémy, ale v této
dobé se uz zaCinaji ve méstech objevovat samostatné restaurace, hotelové restaurace,

pivnice a v neposledni fad¢ kavarny. S pramyslem se rozvijela i doprava a s tim je spojené
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cestovani lidi a nasledné ubytovani. Vznikl tim novy obor hotelnictvi a s tim je také

spojené restauraéni stravovani na profesni a spolecenské urovni (Lenderova, 2017).

V prabéhu druhé poloviny 20. stoleti se stava gastronomie samostatnym a prosperujicim
odvétvim. V oboru pohostinstvi kromé malych Zzivnostniki zacaly podnikat i velké
nadnarodni firmy, které se zabyvaji spole¢nym tucfelovym stravovanim. Mira vyuzivani
stravovacich sluzeb souvisi s riznymi aspekty, mezi které patii:

e ekonomicka vyspélost;

e Zivotni troven obyvatel;

e zivotni styl;

e socidlni systém.
Béhem druhé poloviny 20. stoleti také dochazi v Americe ke vzniku a rozmachu trhu
s rychlym obderstvenim. Uspéch restauraci s rychlym obéerstvenim rostl piedeviim diky

konceptu franchisingu (Arora, 2007).

3.1.2 Trh stravovacich sluzeb

Stanoveni presného poctu stravovacich zafizeni v Ceské republice je obtizné, a to
predev$im kvili rychlym zménam v jejich provozovani, mezi které patii naptiklad
uzavirani, znovuotevieni nebo zména nabizeného sortimentu. Nejnovéjsi dostupna data,
ktera charakterizuji sit gastronomickych provozoven v CR je od Ministerstva pro mistni
rozvoj CR, které uskutecnilo vroce 2014 terénni Setfeni, ve kterém zjistovalo pocet
pevnych a samostatnych gastronomickych zatfizeni. Na zakladé tohoto Setfeni bylo
zjisténo, Ze existuje 41 000 provozl, v nichz bylo kdispozici 2,1 milionu mist, coz
znamena, ze je to v pruméru 53 mist na provozovnu. Z hlediska kraji je nejvice
stravovacich zafizeni v Praze (14 %) a dale ve Stfedoceském kraji (12 %), celkové je
nejvetsi koncentrace ve méstech, kde zije vice, jak 100 000 obyvatel. Z hlediska kategorie
je nejvice provozu, které se specializuji na podavani jidla (48 %), patii sem restaurace,
jidelny, fast foody a bufety. Na druhém misté jsou provozy, které se specializuji na
podavani napoju (43 %), patii sem pivnice, vinarny, bary, kavarny a ¢ajovny. Zbylych 9 %
tvoii stanky a drobné obcerstveni. Podle nabizeného sortimentu 52 % provozi podava

pouze studené nebo ohiivané jidlo, 28 % provozu se specializuje na ceskou gastronomii,
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11 % provozi se specializuje na evropskou gastronomii, 5 % provozu piedstavuje fast food

a zbyla 3 % se zamé&fuji na etnickou gastronomii (Mlejnkova, 2016).

Stravovaci sluzby maji svou nezanedbatelnou pozici ve sféfe obchodu a sluzeb a rovnéz
také v samostatném odvétvi cestovniho ruchu. Jejich zakladni ekonomické parametry jsou
posuzovany jak na makroekonomické trovni, tak i na urovni firem a lze je sledovat
prostfednictvim statistické evidence, kterou zajistuje Cesky statisticky ufad. Mezi zakladni
makroekonomické ukazatele, které se pouzivaji pii charakteristice vybraného odvétvi,
patfi:

e podil odvétvi na HDP;

e Vytvofend pfidana hodnota;

e podil na zaméstnanosti,

e hodnota primérné mzdy;

e trzby (obrat);

e multiplika¢ni efekt (Bréak, Sekerka, Stara, 2014).

Podil oborti ubytovani a stravovani na hrubé piidané hodnot& v ekonomice CR je nizky,
v roce 2014 dosahl objemu pouze 1,8 %. Co se tyka zaméstnanosti, v roce 2014 mély
sektory ubytovani a stravovani podil pouze 3,6 % (tj. 200,5 tisice zamé&stnanych osob) na
celkové zaméstnanosti, ackoliv tercialni sektor neustale zvySuje svij podil na celkové
zaméstnanosti. V oborech stravovacich sluzeb a ubytovani jsou dlouhodobé evidovany
nizké mzdy. K zavéru roku 2014 byla primérna mési¢éna mzda ve vysi 14 893 K¢, coz
predstavovalo pouze 59 % primémé hrubé mzdy, ktera byla dosahovéana celkové
v hospodafstvi CR. Vyvoj trzeb v oblasti stravovacich sluzeb a ubytovani ma dlouhodobé
stagnujici tendenci a oproti jinym evropskym statim ma CR zna¢né pomalejsi vyvoj trzeb
(Mlejnkova, 2016).

Stravovaci sluzby a provozy se dé¢li podle funkci a sluzeb. U stravovacich sluzeb jsou tii
zakladni funkce a patfi mezi né zakladni, doplikova a spolecensko-zabavni funkce.
Zakladni nebo také stravovaci funkce je charakteristicka tim, ze napliuje zakladni potiebu,
a to potfebuju nasyceni. Tato funkce se plni predevsim Vv zafizenich, které se specializuji na

vyrobu a podavani hlavnich dennich jidel — snidani, obéd a vecefi. Mezi tyto zatizeni patii
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restaurace, jidelny skolni i zaméstnanecké, bufety, stravovani v nemocnicich nebo laznich
(Ryglova, 2011).

Dalsi funkci je dopliikova nebo jinak funkce obcerstveni, kdy se jedna piredevsim
0 zafizeni, ktera se specializuji na jidla, ktera jsou pouze doplikova, naptiklad né&jaka
svacina béhem dne mezi hlavnimi jidly. Mezi tato zatizeni se fadi obcerstveni, bistra,
stanky, automaty. Zatizeni se zadkladni a doplitkovou funkci jsou souhrnné oznacovany

jako restaurace (Mlejnkova, 2016).

Posledni funkci je funkce spolecensko-zabavni. Ta je realizovana v zafizenich, kde je
krom¢ potieby konzumace pokrmu a napoju také napliovana potieba zabavy, odpo¢inku,
spolecenského vyziti a spolecenskych kontaktii. Tato zatizeni se souhrnné oznacuji jako
bary a ty se mohou d¢lit na denni bary (snack bar, grill bar), no¢ni bary (diskotéky, kluby,
herny) a provozovny specializované na konkrétni druh napoju (pivnice, vinarna, ¢ajovna)
(Davis, Lockwood, Alcott, Pantelidis, 2008).

Dale se také stravovaci zafizeni rozdé€luji podle toho, na kterou klientelu se primarné
orientuji, na zadklad¢ toho se déli na dvé hlavni formy, a to Stravovani veiejné a ucelové.
Tyto dvé formy se lisi predevsim v oblastech jako je klientela, pfipravovany sortiment

a uhrada ceny (Mlejnkova, 2016).

3.1.3 Jednotlivé Fetézce rychlého obéerstveni v CR

Uspéch ¢eskych fast foodovych fetdzetl je ovlivnén nékolika faktory. Rozhodujici maze
byt vyplnéni diry na trhu, kdy by mél nove vstupujici fast food piijit k néjakym novym
konceptem. Dal§im dilezitym faktorem je vhodné zvoleny design a dobie komunikovany
obsah, tudiz klicovou roli hraje i marketing. Pro rozvoj spolecnosti je vhodné vyuzit
koncept franchisingu, diky kterému se miize spolecnost dobie uchytit jak na tuzemském

trhu, tak i zaroven expandovat na trhy zahrani¢ni (Honc, 2017).
Bageterie Boulevard

Bageterie Boulevard je ¢esky fast food patfici pod spole¢nost Crocodille, kterou vlastni

cesky podnikatel Petr Cichon. Spolecnost se snazi oprostit od nalepky fast foodového
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fetézce tim, Ze Se oznacuje za ,,expres gourmet™. Ve svém sortimentu nabizi rizné bagety,
salaty, polévky, sendvice, jogurty, freshe, palacinky a snidanové menu. V ramci menu
k bageté nabizeji peené brambory Patatas a Ice tea. Pravidelné zavadéji kazdé tii mésice
sezonni Chef menu, které je inspirovdno zahrani¢ni gastronomii. Dale také nabizeji
produkty tady Fit Calories, které jsou urceny pro zakazniky, kteti si hlidaji Stihlou linii.
Prvni provozovna vznikla v roce 2003 v prazskych Dejvicich a k dnesnimu dni se podatilo
oteviit celkem 47 pobocéek. Kromé pobocéek v Ceské republice, byly také oteviené pobocky
na Slovenku, v Némecku (Drazd’any a Berlin) a dvé pobocky ve Spojenych arabskych

Emiratech (Bageterie Boulevard, 2020).

Bageterie nabizi moznost franchisingu, coz zna¢ce pomaha velmi rychle expandovat. Dale
si lidé oblibili Bageterii ptedevsim diky faktu, Ze ji vnimaji jako francouzskou znacku,
ktera se odlisuje od typickych americkych a nezdravych fast foodi. Koncept znacky
vychazi z ¢eské gastronomie a dale se pfiklani k francouzské gastronomii. Spojenim
franchisingu, kvalitniho stravovani, které ma byt alternativou k nezdravému
presmazenému jidlu a vyraznym desingnem se spole¢nosti podatilo uchytit na ¢eském trhu

a expandovat i do zahranici (Honc, 2017).

Burger King

Jedna se o fetézec rychlého obcCerstveni, ktery nabizi predev§im hamburgery, hranolky
a chlazené napoje. Hlavnim produktem je hamburger Whopper, ktery je prodavan také
v ruznych variantach. Koncept tohoto rychlého obcerstveni je postaven na kvalitnich
surovinach a pratelském ptistupu. Burger King dodrzuje urcité zasady, mezi které patii
predev§im nabizeni jidla, které si udrzuje vysokou kvalitu a skvélou chut’ za ptijatelnou
cenu. V Ceské republice byla prvni restaurace oteviena v roce 2008 v Praze v nakupnim
centru Metropole Zli¢in. Dnes je na ¢eském trhu celkové 15 restauraci, z toho 11 v Praze,
jedna v Brn¢, Ostravé, Kladné a Plzni. Sloganem této spolecnosti je: ,,Taste is King*, aneb
,Chut je kral“ (Burger King, 2020). V Cesku ziskala jako prvni franchisingovou licenci
polska firma AmRest, ktera mimo jiné provozuje téz restaurace KFC, Pizza Hut nebo
kavarny Starbucks (Novinky, 2008).
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Burger King zavedl v listopadu 2019 do své nabidky burger s rostlinnou alternativou masa,
Rebel Whooper. Ovsem u toho produktu nastal problém, kdy se bezmasy burger pfipravuje
na stejném grilu jako hovézi nebo kufeci produkty. Samotné ,,maso* je tedy stoprocentné
rostlinného puvodu, avsak stejné€ to neni vhodné pro vegetariany a vegany. Vedeni fetézce
se ktomu vyjadtilo tak, ze je tento burger uréen pro lidi, kteti chtéji ozvlastnit svij
jidelnicek nebo odlehcit jak sobé¢, tak i ptirod¢ (IDNES, 2019).

Burrito Loco

Jedna se 0 sit’ mexickych provozoven s rychlym obcerstvenim, kterou zalozil v Praze Zijici
ameri¢an Glenn Spicker. Zakladatel se pokousel prorazit s americkou kuchyni jiz od
pocatku devadesatych let, avsak podaiilo se mu to az v roce 2012 s nabidkou mexickych
pokrmi. Inspiraci pro toto rychlé obcerstveni nasel v americkém fetézci Chipotle. Béhem
nasledujicich péti let se mu podatilo otevtit celkem devét pobocek v Praze. Burrito Loco
ma rovnéz i mensi provozovny, které nejsou tak narocné na provoz a jsou umistény na
mistech v blizkosti frekventovanych uzl méstské hromadné dopravy jako jsou Andél,
Hrad¢anska nebo Narodni tfida. Uspéch Burrita Loca na &eském trhu tkvi v moznosti
franchisingu stejn¢ jako tomu bylo i u Bageterie Boulevard. Kromé toho se Burrito Loco
neboji investovat a inovovat, at’ uz se jedna o novy design pobocek, nebo o spusténi
vérnostniho programu pro hosty. Diky kombinaci franchisingu, neustalych inovaci
a masivniho marketingu lze ocekavat, ze se Burrito Loco stejné jako Bageterie bude v také

roz§ifovat i do zahrani¢nich statti (Honc, 2017).

V soucasnosti maji otevienych 11 pobocek, z toho se 10 nachazi v Praze a 1 v Plzni. Ve
své nabidce maji i veganské menu, kdy vSechny produkty, tedy burrito, tacos nebo salat

nabizeji s grilovanou zeleninou a nové maji také vegansky burger (Burrito Loco, 2020).

KFC (Kentucky Fried Chicken)

Sit’ prodejen KFC patii pod spolecnost AmRest. Jedna se o fast foodovou restauraci, ktera
se zabyva prodejem predeviim smazeného kufeciho masa v riiznych podobach. V Ceské
republice zahajilo KFC provoz v roce 1994 a jeho prvni pobocka byla oteviena ve
Vodic¢koveé ulici v Praze, nedaleko od konkurenéniho fetézce s rychlym obcerstvenim

McDonald's. Béhem 25 let na ceském trhu pribyly do nabidky dalsi produkty, jako jsou
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Twister, Qurrito nebo Kkufeci hamburgery mnoha druht, jejichz nabidka se obménuje
i podle sezoény. V neposledni fad¢ tkvi tajemstvi uspéchu KFC ve stoupajici oblibé
konzumace kufeciho masa, ktera je v soucasnosti vice nez dvojnasobna v porovnani
s rokem 1994. Jen vroce 2018 se Vv jejich restauracich spotiebovalo témér 5000 tun
kufeciho (E15, 2019).

KFC se stalo nejvétsim fetézcem rychlého obderstveni v Ceské republice. Dne 3. prosince
2019 byla v Karlovarské wulici na Praze 6 oteviena jiz 105. restaurace,
a v poctu pobocek tak predstihlo svou konkurenci v podobé McDonald’s. V Praze je jiz
otevieno 37 pobocek. Restaurace se ovSem neobjevuji nejen ve velkych méstech a na
nejvytizenéjsich mistech, ale i v mensich méstech, napiiklad v Kladné¢ nebo Tiebici.
Strategické rozmisténi novych pobocek je nutné pro urychleni a rozsiteni KFC Rozvozu,
ktery se t&8i stale vétsimu uspéchu. K zacatku prosince 2019 byly v KFC Rozvozu
doruceny legendarni kuteci kousky uz 1,7 milionu zédkaznikd. Spolu s poétem otevienych
pobocek roste kazdym rokem i pocet zakaznikt v restauracich. V roce 2018 bylo
obslouzeno téméi 40 milionti zakaznikt, o Ctyfi miliony vice zakazniki, nez bylo v roce
2017. Prognoza na rok 2019 znacila ofekavani na 45 miliont zakaznikd, coz by oproti
roku 2018 bylo o 15 procent vice (MediaGuru, 2019).

Nove oteviené restaurace vyuzivaji koncept oteviené kuchyné. Jiz na 79 pobockach si
mohou zakaznici objednavat na vice jak 240 samoobsluznych kioskd, coz je pro zakaznika
pohodingjsi a vyhne se ptredev§im dlouhym frontam piedevsim v dobé, kdy byvaji
restaurace nejvytizenéjsi. Pres zminéné samoobsluzné kiosky projde primérné pétina
vSech transakci. Nejaktualngjsi novinkou v KFC je sluzba Objednej&Vyzvedni, diky niz
nemusi zakaznici ¢ekat ve frontach, jak u klasickych pokladen, tak i u samoobsluznych
kioskd. Tato sluzba je aktualné dostupna v 88 restauracich po celé Ceské republice. Sluzba
funguje tak, Ze si zakaznici jidlo objednaji a v uréeny Cas si ho na vybrané pobocce

vyzvednou (MediaGuru, 2019)
McDonald's

Spole¢nost McDonald's vstoupila na ¢esky trh 20. bfezna 1992, kdy byla v Praze oteviena

prvni provozovna ve Vodic¢kovée ulici. Ve stejném roce se v Praze objevily dalsi pobocky,
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a to na Vaclavském namésti a u Andé€la. V roce 1993 se rovnéz otevira pobocka i v jiném
meésté, a sice v Ostrave a dale také prvni "drive-thru" ve Velkém Meziti¢i na dalnici D1.
V soucasné dobé ma McDonald's druhé nejvétsi pokryti na ¢eském trhu mezi fetézci
rychlého obéerstveni, kdy ma celkové 101 provozoven po celé CR. Dale se spole¢nost
snazila obsadit i dal$i ¢ast trhu a ziskat nové zakazniky, a proto v cervnu 2009 bylo
otevieno prvni McCafé v Ceské republice. Patii mu také ocenéni Zaméstnavatel roku
— Stejna sance. Restaurace stavi na ¢tyfech zakladnich pilifich, a to jsou kvalita, obsluha,
pfiméfené ceny a Cistota. TO vSe délaji pouze za jednim jedinym tucelem, a tim je

spokojenost zakaznika (McDonald'sy, 2020).

V soucasné dob¢ jsou uz vSechny pobocky provozovany formou franchisy a licenci na
provoz restauraci vlastni celkem 22 fransizantl. FranSizovy koncept, na kterém je postaven
McDonald's je vyhodny pro ob¢ strany. Fransizanti mohou od spole¢nosti McDonald's
o¢ekavat plnou podporu celosvétové znacky, naopak pro spoleCnost jsou zase cesti
podnikatelé idealnimi lidmi z toho divodu, Ze znaji mistni prostfedi a kazdy den se

zapojuji do chodu restaurace (McDonald's,, 2020).

Pizza Hut

Pizza Hut je americky franchisingovy restaura¢ni fetézec, ktery je znamy pro svou italsko-
americkou gastronomii, zahrnujici pizzu, t&stoviny, stejné tak dezerty nebo salaty. V Ceské
republice byly do roku 2004 v Praze dvé pobocky, a to na Florenci a Celetné ulici, ale
nasledné spole¢nost ukoncila svoje pusobeni a odeSla z ¢eského trhu. Po 13 letech se
v srpnu 2017 spoleénost vratila do Ceska s pobockou v prazském obchodnim domé
Palladiu. Druha pobocka byla oteviena v OC Chodov, rovnéz v roce 2017. Spole¢nost
oznamila, Ze chce do roku 2021 v Cesku oteviit 70 poboéek véetné rozvozu, ktery v Cesku
nabizi napi. KFC (Semeradova, 2017). V soucasnosti je v Ceské republice celkem 17, kdy
11 pobocek sidli v Praze a zbylych 6 po celé republice, konkrétné v Usti nad Labem, Plzni,
Ostravé, Mladé Boleslavi, Brn¢ a Liberci. Pobocky se pak déli na Pizza Hut Express
a Pizza Hut Delivery (Pizza Hut, 2020).
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Subway

Znamy americky fetézec rychlého obcerstveni Subway se specializuje na piipravu
sendvic¢i pfimo pred zakaznikem podle jeho piani. Pfipravované sendvice se skladaji
z Cerstvé upeceného peiva, masa, zeleniny a jedné z mnoha nabizenych omacek. Prvni
restaurace Subway byla v Ceské republice zaloZena v roce 2003 v Praze. V soucasné dobé
existuje 15 pobocek, z nichz se 7 pobocek nachazi v Praze. Béhem roku 2018 a 2019 bylo
celkem v Ceské republice trvale uzavieno 9 restauraci, tedy je patrny postupny ubytek

restauraci Subway (Subway, 2020).

3.1.4 Franchising

Franchising se definovany jako odbytovy systém, jehoZ prostfednictvim se uvadi na trh
zbozi, sluzby nebo technologie. Opira se o izkou a nepfetrzitou Spolupraci mezi dvéma
pravné a finan¢né samosStatnymi a nezavislymi podniky, tedy franchisora a jeho

franchisanta (Mulacova, 2013).

Franchisor zarucuje svym franchisantim pravo, a zaroven jim uklada povinnost
provozovat svou obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci. Toto pravo franchisanta
opraviiuje, a zaroven zavazuje uzivat za pfimou nebo i nepfimou uplatu jméno
franchisorovy firmy, ochrannou znamku, servisni znamku, jina prava z primyslového nebo
dusevniho vlastnictvi, jakozto i know-how, hospodaiské a technické metody a proceduralni
systém. To plati v ramci a po dobu trvani tzv. franchisové smlouvy, ktera byla uzaviena za
timto UCelem mezi ucCastniky stran, a dale béhem této lhuty plati trvala obchodni

a technicka podpora ze strany franchisora (Horner, 2003).

Franchising pfinasi vyhody jak pro podnikani, tak pro podnikatele, tak i pro celou
spole¢nost. Franchising vyuzivaji pfedev§im vyrobci, obchodni spole¢nosti, sdruzeni
prodejct, podnikatelé v obchodu, gastronomii nebo sluzbach. Fransichor se snazi
ptredevsim o to, aby se jeho produkt stal Gispé$ny. Snazi se, aby diky tomu ziskal usp&snou
koncepci, diky které bude neustale prodavat a dosahne rychleji a efektivnéji svého

vyty¢eného cile (Krajca, Lost’ak, 2015).
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Vyhodami pro poskytovatele licence mohou byt naptiklad:

rozsiteni zékladni organizace;
kapitalové vyhody;

mensi naro¢nost v personalni oblasti;
Sirsi distribu¢ni moznosti;

rozlozeni rizika podnikani (Beranek, 2013).

Dal8imi vyhodami pro franchisora jsou:

franchisor nemusi fesit kazdodenni zalezitosti tykaji se chodu jednotlivych
provozu,

blizkost k zakazniktiim — franchisor ma pies franchisanty dobré napojeni na
zdkazniky a neustale je informovan o pfanich zédkaznik;

rychlost reagovani a schopnost se piizpasobit s vyuzitim dobrého
informacniho systému;

budovani pozice znacky;

silna pozice v konkurenénim boji — jednotna marketingova a reklamni
koncepce;

finan¢ni podil a finan¢ni spoluucast franchisantli zajist'uje rychlejsi expanzi
celého systému — vyrazné se snizuji naklady spojené se mzdami
a investovanim oproti poboc¢kovému systému;

motivovany partner — snahou podnikatele (franchisanta) je co nejvice

minimalizovat naklady a maximalizovat prodeje (Mendelsohn, 2005).

Franchising umoziuje silné postaveni na trhu, které se dilezité pro preziti v konkurenénim

boji. Dokaze zajistit silnou pozici jak na tuzemském trhu, tak i nabizi moznost expanze i na

zahrani¢ni trhy. Dale existuji i vyhody franchisingu i pro druhou stranu, tedy podnikatele —

zajemce o franchisingovou licenci. Franchisor poskytuje franchisantovi v§echny podminky

k samotnému podnikani, a tim mu zna¢n¢ ulehcuje jeho podnikatelsky start. Franchisant

ma omezenou Vvolnost vrozhodovani, ale ma stale svou pravni samostatnost a je

odpovédnym majitelem svého podniku. Pro franchisanta je nejlepsim feSenim franchisovy

koncept v ptipad¢, pokud chce byt samostatnym podnikatelem, ale chybi mu podnikatelsky
napad (Krajca, Lost’ak, 2015).
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Mezi vyhody franchisingu pro franchisanta patfi:

vyvazena cesta k ekonomickému tuspéchu;

rychly pfistup na trh, snizeni rizika samostatnosti a vétsi jistota v podnikani;
rozsahlé¢ aktudlni know-how a zvySovani kvalifikace prostiednictvim Skoleni
a tréninkd;

pomoc pii cenové regulaci — franchisor ma piredem zpracované cenové hladiny
nabizeného sortimentu;

image velkopodniku, chranéné obchodni jméno a ochrannd znamka, spolecna
reklama;

vytvoreny, vyzkouseny a chranény sortiment — franchisant uz sim nemusi vymyslet
a sestavovat skladbu nabizeného sortimentu;

podil na vysledcich vyzkumu trhu (Rezni¢kova, 2009).

Kromé& vyhod pro franchisora a fransichanta existuji rovnéz vyhody franchisingu také

z hlediska narodniho hospodafstvi a spole¢nosti. Mezi tyto vyhody patii:

vytvatreni novych pracovnich mist;

lepsi piehled trhu a transparentnost cen diky ochranné znamce;

garance a stabilita kvality;

tvorba novych samostatnych a udrzeni stavajicich podnikd;

produktivnéjsi a hospodarngjsi vyuziti lidskych a podnikovych faktoru, jako je
prace, kapital a know-how (Krajca, Lostak, 2015).

Ovsem jako vsechno piinasi urcité vyhody, tak na druhou stranu i franchising ma své

urcité nevyhody a piipadna rizika, a to pro obé& strany, jak pro franchisora, tak i pro

franchisanta. Mezi nevyhody a rizika pro franchisora se fadi:

franchisor musi vénovat velkou pozornost a vynalozit velké naklady na provadéni

kontroly;

franchisant mize svym neodpovédnym chovanim, které je v rozporu se standardy

sité, ohrozit celou franchisingovou sit’;

franchisant je samostatny podnikatel, a tudiz mu nemutze franchisor nic ptikazovat,

musi se k nému chovat jako ke svému obchodnimu partnerovi;
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e franchisor nema nad jednotlivymi franchisovymi provozovnami uplnou kontrolu;

e franchisor casto Celi natlaku ze strany franchisanta co se tyka zafazeni novych
vyrobkut nebo sluzeb, které nejsou souc¢asti dohodnutého nabizeného sortimentu;

e franchisor si muize =z franchisanta vychovat svého budouciho konkurenta
(Jakubikova, 1997).

Naopak mezi nevyhody a rizika pro franchisanta se fadi:

e kontrola vlastni ¢innosti a omezovani podnikatelské samostatnosti franchisorem;

e pravidelna kontrola provozovny ze strany franchisora;

e placeni franchisovych poplatkd (licenéni poplatek, priabézny poplatek,
marketingovy poplatek a dalsi);

e Kkapitalova navratnost je pomalejsi, ale na druhou stranu i jist&jsi;

e franchisant se musi fidit pfedem stanovenymi pravidly a dale musi dodrzovat
vSechna ustanoveni, ktera jsou uvedena ve franchisové smlouve;

e franchisor ma ptedkupni pravo na provozovnu franchisanta;

e franchisant musi pfijmout jednotnou image franchisové skupiny;

e franchisant muze byt poskozen bud’ franchisorem nebo ostatnimi franchisanty
(podvody, korupce, diskrimina¢ni politika a dalsi);

e déleni zisku (Reznikova, 2009).

3.2 Spotiebitelské chovani

Kotler a Keller (2016) definuji spotiebitelské chovani jako ,, ... to, jak jednotlivci, skupiny
nebo organizace vybiraji, nakupuji, pouzivaji a v konecné fazi i opoustéji urcité zbozi nebo
sluzby, které uspokojuji jejich potieby a prani.” Nebo si pro shodné vymezeni pojmu Ize

uvést i definici jiného autora.

Koudelka (1997) uvadi, Ze chovani spotiebitele, nékdy téZz oznaCovano jako Spotiebni
chovani, je definovano jako ,,chovani lidi — Konecnych spotrebiteli, jez se vztahuje

‘

k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku — produktit. ‘

Dulezité je ovsem od pojmu spotiebni chovani odlisit vyraz ndkupni chovani, ktery

vyjadiuje chovani spotiebitelti pii vlastnim nakupu (nejcastéji v maloobchodnim prostiedi)
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a predstavuje jednu fazi rozhodovaciho procesu, ktera je oznaCovana jako nakup nebo

jinak nakupni rozhodnuti (Hes, 2008).

V ramci spotiebitelské chovani je také potiebovat definovat pojmy spotiebitel a spotiebni
produkt. Spotfebnim produktem se rozumi jak produkty hmotné, tak i nehmotné (zejména
sluzby), které slouzi k uspokojovani osobnich, individualnich, rodinnych a jim podobnych
potieb. Uspokojovani potieb neni pouze vylucnou zalezitosti podnikatelskych aktivit, ale
mize se jednat i 0 aktivity neziskovych organizaci, statni spravy a jinych. Spotiebni

produkty se obvykle klasifikuji podle nakupnich zvyklosti spotiebiteli (Kotler, 2007).

Spotiebitelé jsou v nahledu spotiebniho chovani lidé, ktefi se chovaji spotiebné pfi
uspokojovani svych osobnich, individualnich, rodinnych a jim podobnych potieb. Nékdy
byvaji spotiebitelé zaménovani za zakazniky, ti jsou ale chapani jako lidé, ktefi si pofidili
dany produkt od vybrané firmy a jsou v tomto smyslu chapani jako jeji zakaznici, tudiz
prob&hl sménny vztah. V Gvahu se také bere fakt, ze nékdo jiny produkt kupuje, a nékdo

jiny ho nasledné uziva (Koudelka, 2018).

3.2.1 Faktory a vlivy pisobici na spoti‘ebni chovani zakaznika

Kotler (2007) uvadi odlisné ¢lenéni determinantt, které ¢loveka ovliviiuji pfi jeho nakupu.
Jsou jimi faktory kulturni, spoleéenské, osobni a psychologické. Dale ¢leni tyto faktory na

,,podfaktory* viz. nasledujici obrazek.

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele
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Zdroj: Kotler (2007)
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Kulturni faktory — maji nejvyznamnéjsi vliv na spotiebitele. Je velmi dulezité, aby
marketéfi brali v avahu Kulturni hodnoty, postoje, pfani a chovani zakaznika vyskytujicich
se V jejich cilovych destinacich. Dale pak je nutné brat v potaz vyskytujici se subkultury

a socialni tfidy (Turé¢inkova, Stejskal, Stavkova, 2007).

Spolecenské faktory — predstavuji mensi skupiny spotiebiteld, rodina, socialni postaveni
a role. Rozlisujeme skupiny ¢lenské, které ptimo ovliviiuji jedincovo chovani a skupiny
neclenské. Dale Ize skupiny ¢lenit na primarni a sekundarni. U primarnich skupin dochazi
Kk pravidelné, avSak neformalni interakci (rodina, pratelé, sousedé, spolupracovnici).
Do sekundarnich skupin fadime ty, S kterymi je interakce nepravidelna a ma spise formalni

charakter, napt. rizné organizace, nabozenské skupiny, odborové svazy apod. (Hes, 2008).

Osobni faktory — jsou vztazeny K osobnim charakteristikaim spotiebitele. Odrazi se zde
Zivotni situace, ve které se spotiebitel nachazi, jeho v€k, pohlavi, zaméstnani, ekonomicka

situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama vuci okoli (Koudelka, 2006).

Psychologické faktory — hlavni roli u spotiebitele hraje motivace nakupu. Motivy jsou
spjaty s vnimanim, u¢enim a piesvéd¢enim v postoji k nakupu potravin. Jedna se o pocity,
0 vztah, ktery zakaznik ke konzumaci a nakupovani potravin ma. Podle toho se fidi jeho

spotfebni chovani, zptisob nakupovani a obsah jeho nakupniho kose (Kotler, 2007).

Kazda obchodni nabidka by se méla zamé&fit na konkrétni cilovou skupinu a vyhovét ji, tak
aby si ziskala a udrZela co nejvice zakazniki. Je dileZité poznat, jaka kritéria u zdkaznika
pti realizaci nakupu rozhoduji a co spotiebitele nejvice ovliviwuje v rozhodovacim procesu

o nakupu urc¢itého zbozi (Hes, 2008).

Dale mohou byt podnéty, které na spotiebitele pisobi a ovliviiuji jeho chovani pii
nakupnim procesu, rozdéleny ve vztahu ke kupujicimu na interni a externi faktory. Mezi
interni faktory jsou zahrnuty psychologické rysy jako napiiklad potieby, motivace,
vnimani, uceni, o0sobnost a postoje. Externimi faktory jsou socialné-kulturni

a demografické faktory (veék kupujiciho, pohlavi, zaméstnani, Groven vzdé¢lani, socidlni
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tiida, misto bydliste), fadi se mezi né naptiklad ekonomické faktory, spolecenské faktory,
referencni skupiny nebo média. Krom¢ téchto faktort dale chovani a rozhodovani
spotiebitele ovliviuje také marketingovy mix, kam patii vyrobek, cena vyrobku, distribuce
a komunikace (Svétlik, 2005).

3.2.2 Nakupni chovani spotiebitele

Kupni proces je povazovan za proces rozhodovaci, ktery je vazan na chovani spotiebitele,
podle ¢eho se pii vybéru rozhoduje a jakym zplisobem uspokoji svoji aktualni potiebu
(Valder et al., 2011). Kupni proces zacina tim, Ze si spotiebitel uvédomi urcitou potiebu,
kterou muze uspokojit vybranym produktem, dale si ziskava a vyhodnocuje informace
0 moznych produktech, nakonec proces kon¢i koupi produktu nebo odmitnutim. V ptipadé
koupé se hodnoti, zda je s produktem spokojen ¢i nikoliv. Celkovy Kupni proces rozhoduje

dale i o tom, zda bude dalsi nakup i v budoucnu (Koudelka, 2006).

Nékupni rozhodnuti byva Casto pfirovnavano ktzv. €erné schrance. To znamend, ze
spotiebitel mize projit vS§emi fazemi nakupniho procesu, a i piesto jeho vysledné nakupni
rozhodnuti nemusi byt védomé, ale impulzivni. Nakup je uzavien pouze tehdy, pokud
dojde ke sméné produktu za sménny ekvivalent. Az do tohoto okamziku pusobi na
kupujiciho cela fada vlivii. Spotfebitel mize byt i v posledni fazi rozhodujiciho procesu
ovlivnén samotnym prodejcem nebo jinymi zakazniky. Ztoho tedy vyplyva, ze je
z hlediska obchodnika dulezité ovliviiovat spotiebitele az do doby koneéného rozhodnuti

zakaznika, zakaznici totiZ Casto délaji impulzivni nakupy (Hes, 2008).

Nakupni chovani spotiebitele je ovlivnéno hned nékolika faktory, a sice co piesné
nakupuje, co od daného nakupu oc¢ekava a v neposledni fadé o jaky druh nakupu se jedna.
Druhy nakupu jsou v souvislosti v rozhodovanim rozdéleny nasledovné:
e extenzivni nakup — Kkupujici neni dopiedu rozhodnuty o koupi, vyhledava si
a nasledn¢ vyhodnocuje informace o produktu, nechava se ovlivnit i reklamou,
jedna se vétsinou 0 draz$i predméty (automobil);
e impulzivni nakup — nakup neni néjak argumentovan, drobné nakupy (naptiklad

limonada v kin¢);
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e limitovany nakup — kupujici nezna vybrany produkt nebo jeho znacku, ale vychazi
Z obecnych zkusenosti a fidi se heslem ,,éim drazsi, tim lepsi, dal§im kritériem
vybéru byva i Setrnost vyrobku z zivotnimi prostredi;

e zvyklostni nakup — roli hraje loajalita k urcité znacce, Casto u tabakovych vyrobki

nebo urcitych potravin (Vysekalova, 2011).

Velky vliv na vybér spotiebitele ma také reklama. Reklama by méla byt vytvofena tak, aby
co nejlépe zapisobila na cilovou skupinu a méla by odpovidat hodnotam skupiny, aby ji co
nejvice zaujala. V reklam¢ se lze pak setkat stzv. reklamnim apelem. Ten se déli na
informac¢ni, emocionalni nebo moralni. V pfipadé moralniho apelu je cilem reklamy
vyvolat n&jakou moralni odezvu a vyuziva se predevsim Vv socialni reklam¢. Reklama ma
vtomto piipadé spotiebitele Sokovat, pfinutit ho zamyslet se nad sdé€lenim reklamy

a zménit tim nasledné jeho chovani (Vysekalova, 2014).

V tomto ohledu je také velmi dulezity vliv referenénich skupin, protoze kazdy ¢lovek je
¢loveékem socialné zalozenym a chce k néjaké skupiné lidi, s nimiz sympatizuje, patfit.
Vliv referencnich skupin v reklamé vychazi pravé ze zminéného ztotoznéni se s urcitou
skupinou lidi nebo n¢jakou osobnosti. Naptiklad kdyZ nas oblibeny herec nebo sportovec
v reklam¢ konzumuje urcitou znacku potravin, pak je mame tendenci kupovat také.
Osobnost, ktera propaguje konzumaci n&jaké potraviny, pfitom v redlném Zivoté vibec

nemusi tuto potravinu nakupovat (Koudelka, 2006).

Ve spotiebé jsou dulezité nakupni procesy, které jsou zajiStovany potiebnymi vstupy.
Plany nakupi vychazi ze znalosti budoucich potieb, zaloZzenych na dlouhodobych
prognozach, které jsou uzce spojeny s finan¢nim planem. Je dtlezité si uvédomit, z jakého
uhlu pohledu je nahlizeno na planovani v oblasti nakupu. V ptipadé, ze je nahlizeno
z pohledu zajisténi potieby nebo z pohledu spotieby, je tim mysleno co, kdy, kolik, za jaké
ceny, za jakych podminek a od koho bude nakoupeno. Dale se Ize na nakupni proces divat
z hlediska strategie nakupu ¢i pohledu tizeni dodavek a zasob. V soucasné dobé je ¢im dal
tim vice diskutovana problematika odpovédné spotieby, a proto se i vramci kupniho
procesu zohlednuji urcita kritéria, ktera vedou k udrzitelnosti. Kvalitni nakupni proces je

zalozen na dobrém planovani, jaké potraviny jsou kvalitni, zda vznikly naptiklad v souladu
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Se zivotnim prostfedim a déle je nutné si napldnovat vyuziti vSech nakoupenych potravin,

aby nasledné nedoslo k plytvani potravinami (Jakasi, 2015).

Piikladem odpovédného piistupu v nakupnim procesu mize byt zelené nakupovani. Jedna
se 0 zpusob nakupovani, pii kterém bere spotiebitel ohled na to, jaky ma vybrany produkt
dopad na 7Zivotni prostiedi. Posuzuje se napiiklad recyklovatelnost, biologicka
rozlozitelnost ¢i zdravotni nezavadnost. Dale se také pocita s transportni vzdalenosti od
vyrobce ke spotiebiteli ¢i materialni a energetickou naro¢nosti vyroby. Z toho vyplyva, ze
nejidealnéjsi je nakupovat produkty od tuzemskych vyrobct, ktefi se zabyvaji napiiklad
bioprodukci (Cenia, 2020).

Ve vztahu k potravinam lze kromé obecnych hledisek také urcit dalsi vlivy pusobici na
nakupni rozhodovani. Mezi tyto vlivy patfi:

e kvalita a vlastnosti produktu — v soucasnosti je kvalita ¢im dal tim vic dalezitym
aspektem pii nakupu potravin, stale vice lidi fesi a sleduje problematiku okolo
nemoci zvifat ve vztahu k nakupovanym potravinam, dale casto spoticbitelé
vybiraji produkty, které se snazi piesvédCit o n¢jaké prednosti oproti jinym
vyrobkum, typickym piikladem jsou vyzivova a zdravotni tvrzeni uvedena na
etiket¢ vyrobki jako jsou napiiklad ,bez pifidaného cukru“ nebo ,s nizkym
obsahem vlakniny*, ovSem Casto tato tvrzeni ani nebyvaji pravdiva,

e znacka — velka Cast spotiebitelt dava piednost produktim od konkrétnich vyrobct
s preferovanou obchodni znackou, Spousta vyrobcti se snazi prilakat zakazniky
pravé znackami a symboly, které deklaruji napfiklad Kkvalitu nebo zdravotni
nezavadnost, tyto zna¢ky musi byt certifikovany dozorovym organem (Svoboda,
Srédl, 2012);

e zem¢ puvodu — pii nakupu potravin se podle hlediska zemé& pivodu rozhoduje
vétsina spotiebiteltl, zacatkem 90. let 20. stoleti pfevladala spise preference zbozi
zahrani¢niho puvodu, Vv soucasnosti se naopak vice preferuji tuzemské potraviny
a velka oblibenost také roste u regionalnich potravin; dale také cesti spotiebitelé
nemaji piilis velkou duvéru v potraviny z Polska, na zakladé toho se polské
ministerstvo zeméd¢€lstvi rozhodlo pro medialni kampan na podporu polskych

potravin, kterou realizovalo v 1ét& 2015 v Cesku a na Slovensku (Labutta, 2015).
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presnéji feceno slevové akce, spotiebitelé jsou velmi cenoveé citlivi;

vlastni zkuSenost — spotiebitel dava prednost produktu, ktery zna a ma s nim dobrou
zkusenost, ¢asto nad nakupem vubec nepfemysli a vezme si néco, na co je zvykly,
tento jev je oznacen jako ,,nakupni slepota“ (Hes, 2008);

nakupni podminky — je tvofeno zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou,
nejcastéji jsou do prvka nakupniho prostiedi fazeny design a dispozi¢ni feseni
prodejny, personal a zakaznici, prezentace zbozi, dale sem patii i uroven
poskytovani sluzeb, pohodlnost nakupovani, vybér atd., nepostradatelna je
marketingova propagace, kdy se cilem kupujiciho zaujmout a motivovat ho
k nakupu, pro tyto tcely se vyuzivaji napiiklad POS (papirové ¢i plastové reklamni
materialy), POP (stojany nebo boxy) a také 1ze vyuzit podporu prodeje ve formé
akci 2+1 zdarma nebo vyhodnych akci 20 % navic (Jesensky, 2018);

doporuc¢eni — rozhodnuti spotiebitele muze byt také ovlivnéno na zakladé
neplaceného doporuéeni od znamého c¢lovéka, tento zpasob propagace je
oznacovan jako tzv. referen¢ni marketing;

dostupnost prodejny a ¢as straveny nakupovanim — dulezita existence prodejen
Vv blizkosti bydlisté, které nabizeji Cerstvé zbozi a umoznuji ¢asté mensi nakupy,
zédkaznici preferuji pro nakup vétstho objemu zbozi supermarkety nebo
hypermarkety;

propagace — mezi nastroje propagace patii podpora prodeje, kdy jsou zakaznikovi
nabizena riiznd cenova zvyhodnéni ve forme kuponti, bonust, rabati a dale v misté
pusobeni se jedna 0 merchandising, ochutnavky zbozi a dalsi (Hes, 2008);

vizualni dojem (obal) — mezi zakladni funkce obalu patii propagacni a komunikacni
funkce, obal by mél u kupujiciho vyvolat zvédavost a ptitahnout pozornost, aby si
nasledné produkt zakoupil, dale by mél obsahovat informace o vyrobku, jeho
slozeni a vlastnostech, pii tvorbé obalu je dulezité hned nékolik hledisek jako tvar,
barva, pouzity text, grafika, pouzity material, obal mize svym vzhledem zakaznika
presvédcit nebo ho naopak odradit od nakupu, a proto je jeho koncepce dulezita
(EnviWeb, 2008);
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e zdravotni hledisko — kupujici vyhledavaji produkty, které¢ budou vhodné pro jejich
zdravi a zdravy Zivotni styl, davaji v soucasnosti pfednost produktim ekologického
zeméedélstvi;

e konkrétni prodejce — fetézec — kazdy obchodni fetézec piedstavuje jiny koncept
a styl prodeje, kazdy ma charakteristické nakupni prostiedi, poskytované zbozi
a sluzby, nabizeny sortiment a na zakladé toho se kazdy zakaznik ztotozni s danym
fetézcem a néasledné mu déva prednost pied ostatnimi fetézci,

e rocni obdobi — v kazdé casti roku preferuji spotfebitelé jiny typ produktti, naptiklad
na Vanoce Se nakupuji luxusnéjsi a drazsi vyrobky, v Iét€ spousta ovoce a zeleniny,

napoju nebo zmrzliny a dalsi (Hes, 2008).

3.3 Vegetarianstvi jako spotiebni styl

V této kapitole je predstaveno téma vegetarianstvi. V prvni fadé je definovan samotny
pojem vegetarianstvi, dale je popsan Vliv vegetarianstvi na spotiebitelské chovani,
nasledné popsan trend vegetarianstvi v CR a porovnani s trendem ve svété a v neposledni

fad¢ jsou charakterizovany nejvice konzumované produkty.

3.3.1 Vegetarianstvi

Vegetarianstvi je fazeno do tzv. alternativnich vyzivovych styli. Vegetarianstvi je zptisob
stravovani, kdy je konzumovana vyhradné¢ anebo pievazné rostlinna strava. Mezi
rostlinnou stravu jsou tazeny obiloviny, ovoce a zelenina, lusténiny, ofechy a semena.
U uréitych typl vegetarianstvi je povolena konzumace zivocisnych produkti, jako jsou
mléko, vejce, med a vyrobkd, které jsou ztéchto produktd vyrobeny. V ramci
vegetarianstvi jsou ze stravy vylouceny potraviny, které pochazeji z mrtvych zvifat, tedy
¢ervené maso, drubez, vnitinosti, ryby a moiské plody, maso z jinych Zivocichi (napf.
hmyz), Zelatina a v neposledni fad¢ zivocisny tuk (Vegetarianism 2012). Vegetariani
usiluji o navrat k pfirozenému a zdravému zpasobu stravovani. Kromé toho, ze
nekonzumuji zadné potraviny, které pochazeji z mrtvych zvitat, odmitaji také pozivatiny,

jako jsou alkohol a nikotin (Metz, Griiner, Kessler, 2008).
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Existuje nékolik riznych typu vegetarianstvi, kdy se urcuje, které potraviny jsou v ramci
stravy zahrnuty a které se naopak vylucuji. Na zakladé toho existuji Ctyfi hlavni typy
vegetarianstvi:
e laktoovovegetarianstvi — nekonzumuje se pouze maso a moiské plody, strava
zahrnuje mléko a mlé¢né vyrobky, vejce a rostlinnou stravu;
o laktovegetarianstvi — nekonzumuje se maso, moiské plody a vejce, strava zahrnuje
mléko a mlé¢né vyrobky a rostlinnou stravu;
e ovovegetariansvi — nekonzumuje se maso, moiské plody, mléko a mlé¢né vyrobky,
strava zahrnuje vejce a rostlinnou stravu;

e veganstvi — konzumuje se pouze rostlinna strava (Kunova, 2011).

Vegetarianské stravovani si voli lidé z n€kolika davodu. Mezi tyto duvody se fadi
piedevsim etické, nabozenské, zdravotni a ekologické. Co se tyka etickych duvodu, fesi se
zde piedevsim problematika ucty a zachéazeni se zvifaty. V ramci nékterych kultur je kvuli
nabozenskému vyznani zakazana konzumace urcitého masa, naptiklad islamské vyznani,
buddhismus nebo hinduismus. Ze zdravotnich divodi pfechazeji lidé na vegetarianskou
stravu predev§im kvuli tomu, ze rostlinna strava mé pozitivni vliv na zdravotni stav
¢lovéka. Lidé na tuto stravu prechazeji c¢asto v dasledku néjakého onemocnéni, které je
zpusobeno Spatnymi stravovacimi navyky. V neposledni fadé jsou v souvislosti
S vegetarianstvim ¢im dal tim Castéji zdiraznovany negativni dopady na Zivotni prostiedi

kvuli intenzivni zivocisné vyrobé (Stransky, Rysava, 2014).

Mezi Ctyfi zakladni divody, které lidé uvadéji jako motivaci, pro¢ se stali vegetariany,
patfi:

e podpora zdravi nebo uzdraveni — zdravi je nejcastéji uvadény dtvod, spousta lidi
zjistuje, Ze vegetarianska strava je zdrava, a navic jesté¢ chrani proti riznym
onemocnénim, mezi které patii naptiklad mensi vyskyt obezity, snizené riziko
chronickych onemocnéni jako jsou srdeéni onemocnéni, hypertenze, cukrovka nebo
nékteré typy rakoviny;

e prosazovani ucty K zivotu — stale vice lidi se snazi vyjadfit svij nesouhlas proti
nasili a Krutosti na zvifatech, kdy nejcast&ji poukazuji na to, ze zvitata, Ktera slouzi

pro obzivu lidi, jsou chovana v nehumannich podminkach, dale jsou zvifata
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pfepravovan na porazku ve Spatnych podminkach, dale jsou tato zvirata zabijena
nehumannim zptisobem a v neposledni fadé maji zvirata prava, kdy by s nimi mélo
byt zachazeno s respektem a tctou jako naptiklad s domacimi mazli¢ky;

e ochrana zivotniho prostiedi — stat se vegetaridnem znamena snizovat ekologickou
stopu, coz nasledn¢ vede k lepsimu uchovani zdroju a souc¢asného stavu Zem¢ i pro
dalsi generace, mezi duvody, jak pomaha vegetarianstvi chranit Zivotni prostiedi,
patfi naptiklad fakt, ze pfispiva k ochrané¢ vodnich zdroji, pomahéd ptedchazet
zneCisténi vod, pomaha chranit cenné ekosystémy planety, jako jsou tropické
destné lesy, poskytuje u¢innou ochranu proti desertifikaci a snizuje spotiecbu
ubyvajicich zdroji zemég;

e obhajoba nabozenskych nebo filosofickych principti — spousta lidi se pro
vegetarianskou stravu rozhodne z davodu shody s uréitym nabozenskym nebo
filosofickym hnutim, mezi svétova nabozenstvi, ktera propaguji vegetarianstvi jako
soucast svého zakladniho uceni, patii buddhismus, jainismus, taoismus, hinduismus

a Cirkev adventista sedmého dne (Melina, Davis, 2008).

Nelze zcela odhadnout, kolik procent populace je veganti nebo vegetariant. Piesny pocet
neni znamy a prizkum neni validni, coz prokazala britska studie, ktera vedla k zavéru, ze
z celkovych asi 5 % populace jsou to maximalné 2 %, kterou tvofi lidé, ktefi skute¢né
nejedi zadné zivocisné produkty nebo pfinejmensim aspoii nejedi maso. Cetna skupina
respondenti se piiznala, ze jedi obcas ryby, dribez, nékdo dokonce i ¢ervené maso, dale

vétsina z nich konzumovala mlécné vyrobky nebo vejce (Foit, 2007).

Pokud se lidé rozhodnou, ze se stanou vegetariany, aby tim prospéli pouze svému zdravi,
Ize u nich pozorovat urcitou flexibilitu v pouzivani Zivo¢isnych vyrobkia. Naopak pokud se
nékdo rozhodl stat vegetarianem na zaklad¢ etického ¢i nabozenského piesvédéeni, ma
tendenci Kk naprostému dodrzovani bezmasé stravy. Hodné vegetariani na zacatku
konzumuje mlééné vyrobky nebo vajicka, jak ale jejich znalosti a zkuSenosti v oblasti
vegetarianstvi sili, zac¢inaji tyto produkty nahrazovat rostlinnymi alternativami, které jsou
bohaté na bilkoviny, pfedev§im séja, lusténiny, ofechy a semena. Trh se neustale vyvijel
a nyni Ize v obchodech sehnat rtizné alternativy, kdy ma zakaznik na vybér nékolik druhti

rostlinnych mlék, vegetarianskych alternativ masa, tofu a dalsi (Melina, Davis, 2008).
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3.3.2 Trend vegetarianstvi v CR a ve svété

Podle udaji Némeckého svazu vegetariant piechazeji k vegetarianské stravé v praméru
Ctyfi tisice lidi tydné. Co se tyka Evropy, nejvétsi podil vegetariand je v Némecku
(6,6 milionu, coz je zhruba 8 % obyvatelstva), kdy vétsinu téchto lidi tvoii Zeny. Hned za
Némeckem nasleduje Italie, Velka Britanie a Irsko, kdy se Kk vegetarianstvi hlasi
5,7 milionu, coZz je kolem 10 % obyvatelstva. Celkové v Evropé ma vegetaridnské
stravovani zhruba 3 % obyvatel, kdezto v Indii je to asi 300 miliont, tj. cca 30 % obyvatel.

Celkovy trend vegetarianstvi je stoupajici (Grosshause, 2015).

3.3.3 Alternativy masa

Za alternativy masa jsou oznacovany potraviny, které se skutecnému masu né&jakém
zpusobem podobaji, bud’ svou texturou, chuti, barvou nebo vyzivovymi hodnotami, avSak
pfi jejich vyrobé Zadné maso pouzito nebylo. Nejcastéji se vyrabéji z lusténin (zejména
s6ji, v nékterych piipadech i z hrachu) a dale z obilovin (nejéastéji pSenice). Dale mohou
byt alternativy masa vyrabény i z vaje¢ného bilku (Vitalia, 2019).

Beyond meat — Beyond Meat je znacka vyrabéjici Cisté rostlinné alternativy masa. Tuto
znacku zalozil pied 10 lety Ethan Brown v Kalifornii. Divodem zaloZeni této znacky bylo
dokazat, ze chut a vyzivovou hodnotu masa lze ziskat i z jinych surovin, které jsou
udrziteln&jsi pro Zivotni prostiedi. Jejich produkty jsou bez GMO, s6ji nebo lepku. Jako
hlavni surovinu pro své produkty pouzivaji hrachovy protein. Struktura i chut’ vyrobk se
pak podoba masu. Zavedenim takového produktu chtéji fesit Ctyfi rostouci globalni
problémy, tj. lidské zdravi, zména klimatu, omezenost pfirodnich zdroji a dobré zivotni

podminky pro zvifata (Beyond Meat, 2019).

Sojové maso — jinak také oznaCované jako dehydratovany texturovany sojovy protein, se
vyrabi z odtuénéné so6jové mouky. Obsahuje velké mnozstvi bilkovin (az 50 %) a témér
zadny tuk. Sojové texturaty neobsahuji stl. Jeho velkou vyhodou je jeho dostupnost, da se
sehnat uz téméf ve vSech obchodech. Na trhu se lze setkat s riznymi formami séjového
masa, naptiklad sojové platky, kostky, nudlicky nebo granulat (v natural nebo ochucené

podob¢). Diky faktu, ze se jedna o dehydrovany vyrobek, Ize s6jové maso skladovat pfi
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bézné pokojové teploté. Z vyzivového hlediska je nizkd jeho kaloricka hodnota,

neobsahuje lepek a ma velky podil vlakniny (Vegmaniaz, 2019).

Tofu — zjednoduSené se da fici, ze tofu je sojovy syr ¢i tvaroh, vyrabi se totiz Srazenim
sojového mléka (pro piedstavu je to podobny proces jako pii vyrobé syru z kravského nebo
jiného zivocisného mléka). Vychozi surovinou pro vyrobu je tedy soéjové mléko, respektive
sojovy napoj ziskavany ze séjovych bobi, ktery se nasledné vysrazi riznymi syfidly (bud’
pomoci moiské soli nebo sadry) a s6jova bilkovina se necha srazit. Tofu je charakteristické
tim, Ze obsahuje velké mnozstvi bilkovin a dale miZze byt obohacené o vapnik nebo
vitamin B12. Tofu je na trhu nabizeno v riznych podobach a ptichutich, napt. natural —
ptirodni, neochucené, uzené, cesnekové, bazalkové, bylinkové, s chilli, marinované,
smazené, kofenéné. Prodavaji se i rizné salamy, karbanatky, pomazanky nebo parky

(KaSparova, 2015).

Falafel — jedna se o smazené kulicky nebo placi¢ky piipravované z rozdrcené cizrny,
nékdy také ze zelenych fazoli, popiipadé z kombinace obou lusténin. VSe je ochucené
koriandrem, fimskym kminem, ¢esnekem, pfipadné jinym pikantnéj$im kofenim, velkou
davkou cerstvé petrzele a koriandru. Nejcastéji se falafel podava s pita chlebem. Tento
pokrm pochazi z Egypta a je typicky a oblibeny predevsim na Blizkém Vychodé.
Vzhledem k tomu, ze se felafel piipravuje z cizrny, je pak bohaty na rostlinné proteiny,

vapnik, Zelezo a vitaminy C a B (Lidovky, 2016).

Smakoun — jedna se o eskou potravinu bez chemickych latek a konzervantd. Vyrabi se
z ¢istych vajenych bilkd, které se nasledné tepelné zpracuji. Slouzi predevsim jako
nahrada masa, popiipadé syru. Je bohatym zdrojem na zivoéisné bilkoviny (14 %),
a neobsahuje téméf zadny tuk, cholesterol, lepek, laktozu a ma malo kalorii. Na trhu
existuje cela fada ptichuti, jak slanych, tak i sladkych. Celkové pak existuje 8 druht, a to
jsou ze slanych neutralni Klasik, uzeny, houbovy s hlivou Ustfi¢nou, jemné pikantni
mexico a bylinkovy s provensalskym kofenim. Ze sladkych je to pak meruikovy,

$vestkovy se skofici a klikva (brusinka) s goji (Smakoun, 2019).
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Tempeh — v oblasti Indonésie je tempeh povazovan za tradi¢ni jidlo, v Cesku je mimo
vegetarianskou a veganskou komunitu pomérné neznamou potravinou. Zakladem tempehu
jsou podobné jako u tofu sdjové boby, avsak jsou zastoupeny v celistvém tvaru. Vyrabi se
procesem fermentace celych sdjovych bobu a na rozdil od tofu ma pevnéjsi konzistenci,
pravé diky fermentaci prorostlé uslechtilou plisni (naptiklad podobné jako u hermelinu).
Obsahuje veétsi mnozstvi vlakniny a tuku, a diky témto vlastnostem je i vyssi jeho
energeticka hodnota. Fermentace také znasobuje zastoupeni vitamini piedevSim fady
B a tempeh je povazovany mezi sojovymi vyrobky za ten nejstravitelnéjsi. Nejcastéji se lze

s tempehem setkat v uzené nebo smazené formé (Vegmaniaz, 2019).

Seitan — jinak také nazyvan jako ,,pSeni¢né maso®. Jedna se o veganskou nahrazku masa
vyrobenou z koncentrovaného pseni¢ného lepku, ktery se ziskava z pSenicné mouky
procesem postupného vymyvani skrobu. Nékdy se také nazyva pSeniény lepek, pSeni¢né
maso nebo pseni¢ny protein. Jedna se o vyzivnou potravinu, ktera ma vysoky obsah
bilkovin a mineralli, zatimco mé nizky obsah sacharida a tuku. V porovnani s rostlinnymi
alternativami masa, které jsou vyrabéné ze soji, ma seitan strukturu podobné&jsi masu.
Vzhledem k tomu, Ze seitan je prosty pSeni¢ny lepek a voda, je potieba, aby se mu vyhnuli
ti, kteti nemohou jist pSenici ani lepek (Horelica, 2018).

Robi maso — ROBI zna¢i zkratku rostlinné bilkoviny. Jedna se 0 ¢eskou alternativu masa,
ktera je vyrabéna ze specialni smési slozené z rostlinnych bilkovin. Kromé pSeni¢né
bilkoviny obsahuje jesté ¢ervenénou fepu a smés kofeni. Diky své konzistenci, chuti, ale
i podilu bilkovin mize standardni maso zcela nahradit. Produkty obsahuji pfiblizné 20 %
bilkovin, minimum tuku, jsou zcela bez cholesterolu a pti vyrobé se nepouzivaji zadné
konzervanty. Na rozdil od jinych rostlinnych alternativ masa obsahuje kromé rostlinnych
bilkovin také velké mnozstvi sacharidi. Na trhu se muze zakaznik setkat s robi masem
V rizné uprave, napi. ve formé platkd, nudliek, sekané, burgert a také fady hotovych

vyrobki jako jsou karbanatky, fizky nebo pomazanky (ROBI, 2019).
Vegetarianské burgery — na ceském trhu existuje siroka skala burgert, které jsou

rostlinnou alternativou masa. Patii mezi né¢ veggie, sojovy ¢i ¢ockovy burger, falafel,

jackfruit burger (z chlebovniku). Avsak jednotlivé vyrobky se jeden od druhého slozenim
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velmi 1isi. Nékteré vyrobky jsou vyrobené cisté z jedné suroviny, a sice bud ze soji,
z pSenice, nebo jiné lusténiny (hrach, cizrna, ¢ocka). Nékteré vyrobky mohou mimo tyto
suroviny obsahovat napf. i Cervenou fepu nebo jeji Stavu, ta se pouziva za Ucelem
napodobeni $tavy z masa. Nékteré vegetarianské burgery kombinuji dohromady jak
lusténiny, tak i obiloviny, popf. vaje¢ny bilek, coz je z hlediska Skaly obsazenych
aminokyselin nejvhodné;jsi forma ke konzumaci. Ovsem tyto kombinované burgery existuji

pouze v omezené mite (Vitalia, 2019).

3.4 Zavadéni nového produktu na trh

S tim, jak se méni spole¢nost, tak se méni i trh, coz vede k zrychlovani procesu vyvoje
novych produkti. Celkové se zkracuje zivotni cyklus vyrobkii, méni se technologické
postupy a pozadavky spotiebiteli. Reakce na zmény trhu a celého okoli podniku musi
samotny podnik posouvat neustile vptfed. Podnik musi aktivné pfiijit za zdkaznikem
a nabidnout mu takovy produkt, ktery vytesi jeho aktualni problém. Pod pojmem nového
vyrobku muze byt chapan vyrobek, ktery je na trhu zcela novy, nebo vyrobek existujici,
ktery je n&jakym zpusobem upraven, zdokonalen. Uvadi se, ze zcela nové vyrobky

predstavuji pouze 10 % na trhu novych produktt (Tomek, Vavrova, 2009).

3.4.1 Prijeti nového produktu spotiebitelem

Vyvoj a pfijeti nového produktu lze brat jak zpohledu vyrobce, tak i z pohledu
spotiebitele. Vyrobkova inovace vychazi zmodelu tzv. ,soudobého vyrobku®, ktery je
charakteristicky pro vyssi ucinnost, vétsi mnozstvi funkci, nizka spotieba energie pfi
pouzivani, pouziti novych materiald pii vyrobé, dodrzeni ekologické cistoty, optimalni
doba zivotnosti a dalsi. VSeobecné lze prostor pro uplatnéni novych produkti vyznadit jako
odpovédi na otazky CO? PRO KOHO? JAK? V souvislosti se spotiebitelem je
produktu spotiebitelem vytvoiil Rogers tzv. ,,adoptivni model®, ve kterém jsou uvedeny
hlavni vlivy ptsobici na pfijeti nového produktu, jsou to:
e pripravenost spotiebitele K riziku jako osobni ptredpoklad;

e soulad nového vyrobku se socialnimi hodnotami a zvyklostmi (Vysekalova, 2011).
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Pro spottebitele je nakup nového produktu specifickym rozhodovacim procesem, protoze
jde o koupi néceho, s ¢im jesté nemaji zadnou zkusenost a u kazdého ¢lovéka probiha
,adop¢ni proces® jinak. Spotiebitelé prochazeji péti fazemi procesu piijimani nového
produktu a jsou to nasledujici:

1. Uvédoméni — spotiebitel se dozvida o novém produktu na trhu a uvédomuje si jeho
existenci (vliv na to ma marketingova komunikace v podob¢ reklam, letaku apod.),
avSak nedostava se k nému pf#ili§ mnoho informaci o daném produktu.

2. Zajem — spotiebitel si vyhledava informace o0 novém produktu, projevuje jiz néjaky
zajem a zaujima postoj k produktu, pokud je postoj negativni, proces piejeti nového
produktu kon¢i.

3. Hodnoceni — spotiebitel hodnoti pro a proti produktu a jiz premysli o koupi
produktu, zda je produkt vhodné vyzkouset.

4. VyzkouSeni — spotiebitel produkt koupi (U zboZi bézné spotieby) nebo pokud ma
piilezitost, produkt si vyzkousi na prodejné nebo u nékoho, kdo ho uz ma (u zbozi
dlouhodobé spotieby).

5. Prijeti — v piipadé, Ze je spotiebitel spokojen, bude koupi produktu opakovat
(u zbozi bézné spotieby) nebo si produkt zakoupi (u zbozi dlouhodobé spotieby)
(Kotler, 2007).

Plati uméra, Ze adopéni proces je tim kratsi, ¢im je vétsi pripravenost spotiebitele k riziku
a soulad socialnimi hodnotami a zvyklostmi, a naopak adoptivni proces je tim delsi, ¢im je
mensi pripravenost K riziku a soulad se socialnimi hodnotami a zvyklostmi (Vysekalova,
2011).

Dale jsou spotiebitelé rozdéleni a charakterizovani podle adopéni kiivky do nasledujicich
skupin, podle toho, jak rychle a jakym zptisobem akceptuji inovaci, tomuto procesu se fika
diftzni proces a v jeho ramci je identifikovano pét nasledujicich kategorii spotiebiteld:
1. Inovato¥i — predstavuji zhruba 2,5 % zékazniku, jedna se o lidi, ktefi musi mit co
nejrychleji nejnovéjsi vyrobky, ostatni zakazniky neovliviuji.
2. Vysoce adaptabilni — pfedstavuji zhruba 13,5 % zakaznikt, novy vyrobek piijimaji

rychle, ale pifed samotnou koupi ho peclivé provétuji a zjist'uji si o ném informace,
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skupinou.

3. Casna vétSina — predstavuji zhruba 34 % zékazniki, opatrni pii nakupu, nechéavaji
se ¢asto ovlivnit jinymi zakazniky, pro vyrobce velmi dulezita skupina, kdyz se je
podafi ziskat, vyrobce ma vyhrano.

4. Pozdni vétSina — téz predstavuje asi 34 % zakazniki, skeptici, kteti kupuji novy
vyrobek az ve chvili, kdy ho koupi vétSina ostatnich zakaznikd, proto je kliCové
ziskat ptedchozi dv¢é skupiny.

5. Opozdilci — konzervativni, maji nechut ke zménam, preferuji spise tradi¢ni
vyrobky (Karli¢ek, 2018).

U omezen¢ho mnoZstvi vyrobkl mize ale také existovat skupina spotiebiteld, ktefi novy
vyrobek nikdy nepfijmou a vibec ho neuzivaji, avSak k jejich mnozstvi je jejich vliv
zanedbatelny. Ptikladem takovych spotiebitelt mohou byt lidé, kteti doma nemaji televizi.
Pro obchodniky i vyrobce a jejich marketingové aktivity je velmi dulezita znalost
uvedenych skupin, protoze osloveni skupin inovatord a vysoce adaptibilnich je kli¢ové pro

uchyceni a naslednou prodejnost nového vyrobku (Mulacova, 2013).

Z hlediska pfijeti nového produktu spotiebitelem je dilezité, aby na trhu byla adekvatni
nabidka odpovidajici potiebam a predstavam spotiebitele. Samotny spotiebitel si musi
stanovit kritéria pro rozhodovani, napiiklad udélat si piedstavu o0 image nového produktu.
Dale musi ptekonat bariéry ve formé navyka a vazeb na dosud pouzivany produkt a ziskat

duveéru v nové neznamé produkty (Vysekalova, 2011).

3.4.2 Proces vyvoje nového vyrobku

Jesté pred samotnou vyrobou nového produktu je nutné provést sbér informaci, prazkum
trhu, navrh a koncepci nového produktu, dal probiha ekonomicka analyza, vlastni vyvoj
produktu a v neposledni fadé jeho testovani a komercializace.
Kotler (2000) uvadi, Ze proces vyvoje nového vyrobku je tvofen témito etapami:
1. Tvorba napadi — pfi vyvoji nového produktu je klicové vyhledavani napadu, jaké
vyrobky vyrabét a pro jaké trhy. Napady lze ziskavat z riznych zdroja, jako jsou

naptiklad zakaznici, zaméstnanci, konkurenti a dalsi.
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. Jejich hodnoceni a tiidéni — pii hodnoceni napadu jsou stanoveny urc€ité piedpisy,
jakou maji mit napady formu. Kazdy napad by mél pak mit: myslenku nového trhu,
cilovy trh, konkurenci, hruby odhad velikosti trhu, cenu vyrobku, dobu a naklady
vyvoje, vyrobni naklady, navratnost investic. Na zaklad¢ této etapy se napady
redukuji z hlediska jejich prakti¢nosti a ptitazlivosti.
. Koncep¢ni FeSeni nového vyrobku a jeho testovani — Nejprve je nutné stanovit
vyrobkovou koncepci, téch muze vzniknout nékolik typt, kdy zalezi na riznych
faktorech (napt. kdo bude novy vyrobek vyuzivat, jaky uzitek by mél vyrobek
pfinést atd.). Koncepce nového vyrobku miize také znacit koncepci znacky.
Testovani pak spociva v oveérovani vhodnosti vyrobku z hlediska vhodnych
cilovych zdkazniki.
. Vypracovani marketingové strategie — Poté, co prob&hne testovani, je nutné
piipravit strategicky plan, podle kterého bude nasledné produkt uvadén na trh.
. Obchodni analyza — Vtéto fazi se vyhodnocuje pfitazlivost navrhovaného
obchodu. To se déla na zakladé udaji o prodeji, nakladech a piedpokladaném
zisku. Tyto udaje by nasledné mély vést k uspokojeni cile firmy. Pokud vyrobek
projde obchodnim testem, nastava faze vyvoje a vyzkumu vyrobku, aby se mohl
pievést do fyzické podoby.
. Testovani trhu — Poté co je vyrobek hotovy, lze mu dat nazev, znacku a obal.
Nasledné se za¢nou ziskat informace o zdkaznicich, maloobchodnicich a trznim
potencialu pro dany vyrobek. Zjistuje se, jak zakaznici a obchodnici reaguji na
novy produkt, jak s nim manipuluji, pouZzivaji, zda ho opét nakupuji a diky tomu
muze firma zjistit, jak velky je trh.
Prodejnost — Na zaklad¢ testovani trhu se firma rozhodne, zda se vyplati novy
vyrobek zavést na trh ¢i nikoliv. Pokud se firma rozhodne pro zavedeni vyrobku na
trh, vyvstanou nasledujici otazky:

e KDY? - kdy je spravny ¢as pro vstup na trh;

e KDE? — na jaké trhy firma vyrobek zavede (lokalni, regionalni, narodni,

mezinarodni);
e KOMU? — stanoveni perspektivni skupiny zakazniku a na né nasledné
zaméfena propagace;

e CO? — jakym produktem uspokoji firma potieby a piani svych zakazniki;
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e PROC? —jaké ditvody vedou zékazniky ke koupi produktu;
e JAK? — vypracovani akéniho planu pro zavadéni nového produktu na

pokryti trhu.

Proces uvedeni nového produktu na trh neni viibec jednoducha zalezitost a obsahuje celou
fadu ,,psychologickych proménnych®, které je tieba brat v vahu. Proto u spousty novych
produktt byva provedeno testovani, kdy je provedena psychologicka analyza jejich piijeti
naopak, jaké existuji bariéry, které nasledné potencialniho zakaznika mohou odradit. Toto
testovani byva provedeno v konkuren¢nim poli podobnych produkti a v ramci spotiebniho
chovani ve vybrané produktové kategorii. VSechny tyto body jsou dilezité pro uvadéni
nového produktu na trh, ale také pro naslednou volbu vhodné komunikaéni strategie se

zakazniky (Vysekalova, 2011).
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4 Vysledky a diskuse

Vlastni cast diplomové prace je zaloZzena na vysledcich kvantitativniho prizkumu
zaméteného na zjisténi zajmu spotiebitelll o zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého
obcerstveni. Toto Setfeni probéhlo formou online dotaznikti pomoci Google formulaie.
V prvni ¢asti jsou odpovédi z dotazniku zpracovany v procentech do grafii. Ve druhé ¢asti
prace je provedena analyza kvalitativnich znak®l za pomoci x> — testu nezavislosti. Na
zaklad¢ vypoéti v MS Excel dochéazi k pfijeti nebo zamitnuti pfedem stanovenych
hypotéz. Na zaklad¢ dat, ktera byla ziskana, jsou v diskuzi navrzena doporuceni pro

vyrobce/prodejce.

4.1 Charakteristika respondenti dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi 10.2.2020 - 28.2.2020. Béhem tohoto obdobi
vyplnilo dotaznik 346 respondentii. Dotaznik tedy vyplnilo 292 respondentt (84,4 %), kteti
rychlé obcerstveni navStévuji a 54 (15,6 %), ktefi rychlé obcerstveni nenavstévuji.
Z celkového poctu bylo zastoupeno 255 (73,7 %) Zen a dale 91 (26,3 %) muzu. Prevaha
poctu Zen, odpovida faktu, jak bylo jiz zminéno v metodice této diplomové prace, ze to byl

pozadavek od vedeni konkrétniho podniku fetézce rychlého obéerstveni.

Co se tyka veékové kategorie respondentt, byli vybrani predev§sim mladi lidé, zhruba ve
veékovém rozmezi od 17 do 32 let. Duvod, pro¢ byla data zjistovana pravé u této vékové
skupiny, je rovné€z zminény v metodice prace. Nejcetnéji zastoupenymi skupinami byly
vékové skupiny 22, 23, 24, 25 a 26 let. Respondenti z téchto skupin tvofili dohromady
témeét 53 % vsech dotazovanych. Vyznamnou skupinou byli také mladsi lidé, ve véku od
17 do 21 let, coz bylo celkové 48 respondentt a tvorili tak témét 14 % dotazovanych. Dalsi
pocetnou skupinou byli také lidé ve véku od 27 do 32 let. Téch bylo v dotazniku 50
a tvorili tak 14,5 % vsech dotazovanych. Celkové tedy lidé ve vékovém rozpéti 17-32 let
byli v zastoupeni 280 respondenti a tvorili tak 81 % vsech dotazovanych. Lidé starsi 32 let

byli pouze v mensim zastoupeni, kdy nejstarsimi respondenty byli lidé ve véku 55 let.
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Graf 1: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

® zakladni

M stiedni odbomeé bez
maturity
stfedni odbomé s
maturitou

B vysoke odborné

B vysokoikolske

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2020)

V dalsi otazce byli respondenti vyzvani k vybrani kategorie svého nejvyssiho dosazeného
vzdélani v soucasné dob¢, kdy uroven vzdelani byla rozdélena do péti kategorii. Nejvyssi
miru zastoupeni V dotaznikovém Setfeni méli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim,
konkrétné 150 z 346 dotazovanych (43,4 %). Dalsi poéetnou skupinou dotazniku byli lidé
se sttednim odbornym vzdé&lanim s maturitou, tedy 144 respondentl (41,6 %). Tyto dvé
skupiny tvotily dohromady 85 % vSech dotazovanych. Ukonéené stiedni odborné vzdélani
bez maturity uvedlo 24 dotazanych (6,9 %). Velmi podobné skoncCily dvé posledni
skupiny, kdy zakladni vzdélani uvedlo 15 respondenti (4,3 %) a vysoké odborné vzdélani
uvedlo 13 respondentt (3,8 %).

V nasledujici otazce byl zjistovan ekonomicky status respondentd podle vlastniho
posouzeni, kdy byl ekonomicky status rozdélen do péti kategorii. Vysledky této otazky
jsou uvedené v grafu ¢. 2. Témé&f polovina respondentd, konkrétné 170 z 346 (49,1 %),
uvedla, ze jejich ekonomicky stav je dobry. Dalsi nejcetnéjsi skupinou byli lidé, ktefi
povazuji svij ekonomicky stav za spise dobry, tedy 120 (34,7 %). Pouze 31 dotazovanych
(9 %) zhodnotilo svij ekonomicky stav za vynikajici. Jako Spatny ekonomicky stav
hodnotilo 14 dotazovanych (4 %). A na zavér uvedlo za spise Spatny vlastni ekonomicky
status 11 respondentii (3,2 %). Naprosta vétSina respondentd, tedy 321 (93 %), zhodnotila

sviij ekonomicky stav kladné.
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Graf 2: Jaky je Vas ekonomicky status?

B vynikajici
B dobry
3479 spise dobry
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

4.2 \Vysledky dotaznikového Setieni

Urcita ¢ast respondentl, konkrétné 53, uvedla hned na zac¢atku samotného dotazniku, ze
nenavstévuji rychlé obcerstveni a z toho diivodu pro né byla pfipravena otazka, z jakého
divodu ho nenavstévuji. Ze zminénych 53 respondentd bylo 35 (64,8 %) vegetariant
a dale 19 (35,2 %) béznych konzumentl. Vysledky této otazky jsou zobrazeny

V nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Pro¢ nenav§tévujete rychlé obcerstveni?

Diivod nenavstévovani Pocet respondenti Procentualni podil
Neni to v souladu s mym stravovanim 35 66 %
Je to nezdravé 30 56,6 %
Nedostate¢na nabidka sortimentu 27 50,9 %
Je to drahé 9 17 %
Nechutna mi to 8 15,1 %
Ostatni 3 5,6 %

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2020)
Z tabulky ¢. 1 1ze vycist, ze dvé tietiny téch, ktefi nenavstévuji rychlé obcéerstveni, uvedli

jako divod to, ze to neni v souladu s jejich stravovanim. Dale 30 dotazovanych (56,6 %)

vnima rychlé obcerstveni jako misto, kde nabizeji nezdravé jidlo. Pro 27 lidi (50,9 %)
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neexistuje v rychlém obcerstveni dostatecna nabidka sortimentu. Déle 9 dotazovanych (17
%) uvedlo jako divod to, ze nabizené produkty v rychlém obcerstveni jsou pro né¢ drahé
a 8 dotazovanym (15,1 %) jidlo zrychlého obcerstveni nechutna. Kromé zminénych
moznosti méli respondenti moznost uvést néjaké jiné divody, kdy dva respondenti uvedli
jako davod to, ze to neni v souladu s jejich piesvédéenim a jeden respondent napsal, Ze

rychlé obcerstveni nenavstévuje proto, ze si jidlo pfipravuje sdm doma.

U 292 respondentd, kteti uvedli, Ze navstévuji rychlé obcerstveni, bylo zjisStovéno, jak
Casto ho navstévuji, kdy bylo na vybér pét moznych odpovédi, a sice nékolikrat za tyden,

jednou za tyden, nékolikrat za mésic, jednou za mésic a jednou za né€kolik mésic.

Graf 3: Jak ¢asto nav§tévujete rychlé oblerstveni?

m nékolikrat za tyden

B jednou za tyden
nékolikrat za
meésic

B jednou za mésic

B jednou za nékolik

mésich

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2020)

Z grafu ¢. 3 lze vycist, ze z 292 respondenti dotaznikového Setfeni, kteti odpoveédeli
kladné na otazku, zda navstévuji rychlé obcerstveni, jich nejvice uvedlo, ze tam chodi
nékolikrat za mésic, konkrétné 100 lidi (34,2 %), druhou nejcetnéjsi skupinou byli lidé,
kteti tam chodi jednou za mésic, a sice 85 (29,1 %), podobny pocet tvotila treti skupina
lidi, ktefi nav§tévuji pouze jednou za nékolik mésict, konkrétné 71 (24,3 %). Zbylych 36
(12,4 %) respondentt uvedlo, ze rychlé obcerstveni navstévuji jednou za tyden nebo
dokonce né€kolikrat tydné (16 lidi). Z tohoto grafu vyplyva, ze vétSina respondentd Vyuziva

rychlé obcerstveni jako ob¢asnou doplitkovou formu stravovani.
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Dale byla v prizkumu sledovana souvislost mezi vzdélanim a cetnosti navstév rychlého
obcerstveni. Bylo zjistovano, zda ma nejvyssi dosazené vzdélani vliv na Cetnost navstév
rychlého obcerstveni ¢i nikoliv.

r__z

Graf 4: Cetnost navitév rychlého ob&erstveni podle vzdélani
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Z grafu ¢. 4 1ze vidét, Ze nejcastéji, tedy nekolikrat za tyden navstévuji rychlé obcerstveni
lidé sdosazenym stfednim odbornym vzdélanim s maturitou, konkrétné 43,8 %
dotazovanych. Druhou nejcetnéjsi skupinou jsou lidé s vysokoSkolskym vzdélanim.
Naopak nikdo z respondentti, kteti maji dosazené vysoké odborné vzd€lani, neuvedl, ze
navstévuje rychlé obcerstveni n€kolikrat za tyden. Moznost jednou za tyden zvolilo nejvice
vysokoskolaku, konkrétné 65 %, druhou nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti se
sttednim odbornym vzdélanim s maturitou, tedy 30 %. Naopak variantu jednou za tyden
neuvedl nikdo ze skupiny respondentt se stiednim odbornym vzdélanim bez maturity a se
zakladnim vzdélanim. Nekolikrat za mésic navstévuje rychlé obcerstveni nejvice skupina
lidi se sttednim odborny vzdélanim s maturitou, pesné 48 %. V Cetnosti navstév jednou za
mesic ziskala naopak prvenstvi skupina lidi s vysokoskolskym vzd€lanim s 48,2 %.
Moznost, Ze navstévuji obcerstveni jednou na nékolik mésicli, zvolilo opét nejvice

dotazovanych s vysokoskolskym vzdélanim, tedy 47,9 %.
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Dalsi otazka byla sméfovana na povédomi dotazovanych respondentt, ktefi navstévuji
rychlé obcerstveni, ohledné fetézct rychlého obcerstveni na ¢eském trhu. Byla uvedena
nejznaméjsi rychla ob¢erstveni a respondenti méli moznost zaskrtnout vSechna, Ktera znaji,
poptipadé dopsat néjaka jina. Vysledky této otazky jsou uvedeny v tabulce ¢. 2, kde lze
vidét, kolik dotazovanych z 292, ktefi rychlé obcerstveni navstévuji, vybrana rychla

obcerstveni znaji a nasledny procentualni podil z celku (tedy 292).

Tabulka 2: Povédomi respondentii 0 Fetézcich rychlého obcerstveni na ¢eském trhu

Rychlé obcerstveni Pocet respondentii Procentualni podil
KFC 290 99,3 %
McDonald’s 289 99 %
Burger King 277 94,9 %
Bageterie Boulevard 249 85,3 %
Subway 246 84,2 %

Pizza Hut 188 64,4 %
Burrito Loco 119 40,8 %
Ostatni 23 7,9 %

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Z tabulky €. 2 1ze vy¢ist, Ze nejznaméjsi jsou tradi¢ni rychla obcCerstveni, ktera se pohybuji
na ¢eském trhu jiz delsi dobu, tedy KFC, McDonald’s a Burger King. Vyznamnou pozici
na trhu si také buduje Ceska spole¢nost Bageterie Boulevard. Naopak ptekvapivé malo
znamé je Burrito Loco. Kromé uvedenych rychlych obcerstveni také respondenti uvadéli
jina, ktera znaji. Mezi ty pattila napfiklad Istanbul kebab, KM Pizza, Delmart (bistro
a salatovy pult, nabizeji burgery, sendvice nebo polévky), Panda (asijské bistro), Ceska
kuchyng, UGO Salaterie, Loving Hut (mezinarodni fetézec veganskych fastfoodovych
restauraci), PoePoe (fetézec rychlého obcerstveni specializujici se na italskou a americkou
kuchyni), Forky’s (rychlé obcerstveni specializujici se na vegetarianskou/veganskou
stravu), Dhaba beas (sit vegetarianskych a veganskych samoobsluznych restauraci
vychazejici hlavné z tradi¢ni indické, thajské, vietnamské a Ceské kuchyné), Chipotle

(mexicka restaurace), Wendy's (americky fetézec rychlého obcerstveni specializujici se na
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burgery a sendvice), Vegg go (vegetarianské/veganské bistro) a Carmel (rychlé obcerstveni

v Brné nabizejici pizzu, sendvice, wrapy, palacinky).

Dalsi otazka smérovala na to, Ktera rychla obcerstveni respondenti navstévuji, kde uz

odpovédélo pouze 287 respondentt. Vysledky jsou vyobrazeny v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3: Nejvice nav§tévovana rychla obcerstveni

Rychlé ob¢éerstveni Pocet respondenti Procentualni podil
McDonald’s 214 74,6 %
KFC 169 58,9 %
Bageterie Boulevard 137 47,7 %
Burger King 64 22,3 %
Burrito Loco 42 14,6 %
Subway 38 13,2 %
Pizza Hut 21 7,3%
Ostatni 33 11,5%

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Ve srovnani stim, ktera rychla obcerstveni respondenti znaji a ktera navstévuji,
v navstévnosti vyhrava McDonald’s a KFC je aZz na druhém misté s rozdilem o 45 lidi.
Piekvapivé na tfetim misté skoncila Bageterie Boulavard. Velky propad je u Burger Kingu,
ktery sice zna 277 respondentd, ale navstévuje ho jen 64, coz je vice nez 4krat méné oproti
tomu, kolik respondentii Burger King zna. Buritto Loco, Subway a Pizza Hut navstévuje
jen zlomek dotazovanych napiiklad oproti McDonald’su. Krom¢ vySe zminénych
navstévuji lidé také Kebab, UGO Salaterii, Delmart (bistro a salatovy pult, nabizeji
burgery, sendvi¢e nebo polévky), Loving Hut (mezinarodni fetézec veganskych
fastfoodovych restauraci), Dhaba Beas (sit’ vegetarianskych a veganskych samoobsluznych
restauraci vychazejici hlavné z tradi¢ni indické, thajské, vietnamské a Ceské kuchyng),
Pizzu, Vegg go (vegetarianské/veganské bistro) a PoePoe (fetézec rychlého obcerstveni
specializujici se na italskou a americkou kuchyni). Néktefi respondenti také uvedli, ze

nenavstévuji nic z uvedeného, protoze jsou vegani a neni zde pro né vhodna nabidka.
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Otazka ¢. 5 méla za ukol zjistit, které produkty jsou Vv rychlém obcerstveni nejcastéji
konzumované. Z nabizenych moznosti bylo mozné zvolit burger, tortillu, sendvi¢, salat,

bagetu, pizzu, popiipadé uvést jiné produkty. Vysledky 292 odpovédi jsou Kk vidéni

v tabulce ¢&. 4.

Tabulka 4: Nejéastéji konzumované produkty v rychlém obcerstveni

Produkt Pocet respondentii Procentualni podil

Tortilla 176 60,3 %
Burger 172 58,9 %
Bageta 131 44,9 %
Pizza 88 30,1 %
Salat 79 27,1 %
Sendvic 41 14 %

Ostatni 54 18,5 %

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Z vysledku otazky vyplyva, ze nejcastéji si lidé kupuji tortillu, burger nebo bagetu. Naopak
nejméné kupovanym produktem je sendvi¢, ktery zminilo jen 14 % dotazovanych. Kromé
uvedenych produkti lidé ¢asto uvadéli hranolky jako nakupovany produkt (konkrétné 23
lidi), které si kupuji spise jako ptilohu k néjakému produktu v ramci celého menu. Kromé
hranolek byly dalsimi kupovanymi produkty kufeci nugety, stripsy nebo kiidla, kebab,
asijska jidla jako zavitky, polévky nebo ¢ina, qurrito (zapecena tortilla v KFC), hummus,
falafel a syry. Dale si kromé slanych pokrmii v rychlém obcerstveni lidé kupuji také sladké
produkty jako shaky, zmrzlinu a pala¢inky.

Otéazka ¢. 6 byla sméfovana Caste¢né na marketing a komunikaci se zakazniky, kdy bylo
zjistovano, jak se respondenti nejcastéji dozvidaji o néjakych novych produktech, které se

objevi v rychlém obcerstveni. Odpovédi 289 dotazovanych jsou uvedeny v tabulce ¢. 5.

Tato otazka méla za cil zjistit, jaka je nejucinnéjsi reklama pro podporu nového produktu.
Z vysledkt vyplyva, Ze nejucinngjsi jsou plakaty a billboardy, které¢ zminila vice jak
polovina respondenti. Déle jsou vyznamnym informac¢nim kanalem také socialni sité,

piedev§im tedy Facebook a Instagram. Dobie také funguji reklamy v televizi, kdy
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nejcastéji informuje KFC nebo Burger King 0 novych produktech nebo slevovych akci.
V neposledni fad¢ se lidé dozvidaji o novinkach od ptatel nebo znamych, kdy ¢asto daji na
doporuceni. Jak lze z tabulky ¢. 4 vidét, tak mén¢ G¢inné jsou internetové stranky, mobilni
aplikace, které jsou spiSe novou zalezitosti, tak lze vyvodit, Ze to jesté lidé nezacali plné
vyuzivat a nejméné UCinné jsou informacni maily. Kromé uvedenych moznosti méli
respondenti jest€ moznost psat jiné typy informovani. Nejcastéji bylo uvadéno samotné
prodejni misto, kde maji uvedeno, jaké jsou nové produkty (aktualni nabidka), coz uvedlo
16 respondentt, kdy navic uvedli, Ze to je vzdy vyobrazené na vyraznych, a ptehlednych
informacnich tabulich, dale zajmové facebookové skupiny a v neposledni fadé YouTube,
kde casto influencefi recenzuji néjaké nové produkty. Naopak také 6 respondenti uvedlo,
Ze se o nové produkty nezajimaji a nesleduji to a v ptipad¢, Ze maji na néco chut,, tak si to

daji, ale nerozlisuji, zda je jedna o novy produkt, ¢i nikoliv.

Tabulka 5: Zpitsob dozvidani se 0 novych produktech

Typ informovani Pocet respondenti Procentualni podil
Plakaty a billboardy 155 53,6 %
Socialni sité 120 41,5 %
Reklama v televizi nebo radiu 106 36,7 %
Od pratel a znamych 105 36,3 %
Internetove stranky 44 152 %
Mobilni aplikace 37 12,8 %
Informaéni mail 6 2,1%
Ostatni 28 9,7 %

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Sedma otazka dotazniku méla za cil zjistit, kolik korun jsou dotazovani ochotni zaplatit pfi
bézné navstéveé rychlého obcerstveni za jidlo za jednu osobu, kdy méli respondenti na

vybér z péti moznych odpovédi.

Z grafu ¢. 5 lze vycist, ze 138 lidi z 291 (tedy 47,4 %) uvedlo, ze jsou ochotni za jidlo
V rychlém obcerstveni utratit 101-150 K¢, ztoho lze usoudit, Ze si lidé kupuji spiSe
samotné produkty (burger, tortilla, atd.) nebo mensi menu. Druhou nejcetné&jsi skupinou

bylo vybrano, Ze jsou za jidlo ochotni utratit vice penéz, tedy 151-200 K¢, coz zminilo 91
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respondentii. Lze prisuzovat, ze se jedna o respondenty, ktefi si V rychlém obcerstveni
kupuji spise velké menu. Dale 43 dotazovanych uvedlo, Ze za jidlo zaplati do 100K¢&, coz
znaci, ze si do rychlého obcerstveni chodi davat jen tzv. ,rychlovky®, coz jsou mensi
produkty, které slouzi k do¢asnému zasyceni nebo né&jaké doplikové produkty, jako jsou
hranolky, zmrzliny, shaky atd. Dalsich 16 respondenti zvolilo jako moznost, ze jsou
ochotni zaplatit 201-250 K¢, a dokonce 3 uvedli, ze klidné zaplati vice nez 250 K¢.

Graf 5: Kolik jste ochotni utratit za jidlo v rychlém ob¢erstveni za osobu?
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2020)

Dalsi cast dotazniku se zaméfuje na postoj respondenti k vegetarianskym produktim
a zjistuje se také nasledny zajem o zavedeni vegetarianské nabidky do fetézce rychlého
obcerstveni. Prvni z otazek této sekce méla za cil zjistit, zda dotazovani viibec konzumuji
vegetarianské potraviny.

Vysledkem této otazky jsou vyobrazeny v grafu ¢. 6. Bylo zjisténo, ze 203 z 292
dotazovanych konzumuje vegetarianské potraviny, z toho 158 zen a 45 muzi. Z uvedenych
158 Zen, které uvedly, Zze konzumuji vegetarianské potraviny, se jedna o 91 Zen, které
nejsou Vvegetarianky a 0 67 zen, které jsou vegetarianky. Z uvedenych 45 muza, ktefi
uvedli, Ze konzumuji vegetarianské potraviny, se jedna o 30 muzu, kteti nejsou vegetariani
a 0 15 muzd, ktefi jsou vegetariani. Naopak 89 dotazovanych uvedlo, Zze vegetarianské

produkty nekonzumuji, z toho 50 Zen a 39 muza.
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Graf 6: Konzumujete vegetarianské potraviny?
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)
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Setfeni, a sice zda by byl zajem 0 zavedeni vegetarianské nabidky do fetézce rychlého

obderstveni.

Graf 7: Méli byste zajem o zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého ob¢erstveni?
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)
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Zgrafu ¢. 7 lze vycist, ze 206 z 292 dotazovanych uvedlo, ze by méli zijem
0 zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni, z toho 160 zen a 46 muzi.
Z uvedenych 160 zen, které¢ uvedly, Ze by mély zajem o zavedeni vegetarianské nabidky do
rychlého obcerstveni, se jedna o 93 Zen, které nejsou vegetarianky a o 67 Zen, které jsou
vegetarianky. Z uvedenych 46 muzt, ktefi uvedli, Zze by méli zajem o zavedeni
vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni, se jedna o 31 muzt, Ktefi nejsou
vegetariani a 0 15 muzu, ktefi jsou vegetariani. Naopak 86 dotazovanych uvedlo, Ze by
neméli zajem o zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni, z toho 48 Zen

a 38 muzu.

Dale se vramci dotazniku také zjistovalo, jak jsou na tom respondenti s povédomim
a preferencemi ohledné jednotlivych rostlinnych alternativ masa. Vysledky odpovédi 288

respondenti jsou K vidéni v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6: Jaké alternativy masa znate?

Alternativa masa Pocet respondentu Procentualni podil
Tofu 279 96,9 %
S6jové maso 268 93,1 %
Falafel 220 76,4 %
Smakoun 192 66,7 %
Tempeh 182 63,2 %
Seitan 140 48,6 %

Robi maso 119 41,3 %
Beyond meat 105 36,5 %
Ostatni 14 49 %

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Z tabulky ¢. 6 je evidentni, Ze mezi nejznamé;jsi rostlinné alternativy masa patii tofu
a sojové maso, které¢ uvedla naprosta vétSina respondenti. Znamy je pro dotazované také
falefel, Smakouk a tempeh. Naopak mezi malo znamé patii beyond meat, které zna pouze
tietina dotazovanych osob. Dale také respondenti uvadéli i jiné alternativy masa, mezi
které patti VegieSteak Kukufizek, kdy se jedna o veganské tizky z tofu, kukutice, soji
a pSeni¢né bilkoviny, dale Next Level Burger (na bazi hrachové, pSeni¢né a sojové

bilkoviny), ktery se da zakoupit i obchodnim fetézci Lidl, Goody Foody Steak (na bazi
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pSenicné a s6jové bilkoviny), svym vzhledem pfipomina masové vyrobky, a v neposledni
fadé¢ veSkeré produkty znacky Linda McCartney, coz je spoleCnost, ktera je jedna

Z nejvetSich vyrobeil vegetarianskych produkti.

V dalsi otazce mélo za tikol 292 respondentti vyznacit na skale od 1 do 5, nakolik jim deset
vybranych potravin chutna, kdy 1 znamenala, ze jim dana potravina vitbec nechutna nebo

ji neznaji a 5 znamenala, Ze dana potravina patii mezi jejich oblibena jidla.

Graf 8: Chut’ové preference spoti‘ebitelii u vybranych druhi potravin
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2020)

Z grafu ¢. 8 chutovych preferenci u vybranych druht potravin je evidentni, ze vétSinu
respondentl tvofili bézni konzumenti, protoze nejvice preferované potraviny jsou praveé
syry a vejce, které jsou pro respondenty dotazniku dobie znamé. Uplné nejobliben&jsi
potravinou jsou syry, coz uvedlo 167 dotazovanych z celkovych 292 (57 %). Z téchto 167
respondentii se jednd o 26 vegetarian, ktefi patfi vétSinou do skupiny
lakto-ovo-vegetariani. Druhou nejoblibenéjsi potravinou jsou vejce, coZz vybralo
150 dotazovanych (51 %), z toho bylo 17 vegetariant. Naopak také 59 respondentti uvedlo
syr a 61 respondenti vejce, jako potraviny, které jim nechutnaji, kdy naprosta vétSina
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zminénych respondentt byli vegani (konzumuji pouze rostlinnou stravu). Co se tyka
rostlinnych alternativ masa, patii k nejoblibenéjsim falafel, coz uvedlo 75 dotazovanych
z 292 (26 %) a dale tofu, coz uvedlo 68 dotazovanych z 292 (23 %). U dalsich rostlinnych
alternativ masa skoncily ostatni potraviny (tedy beyond meat, sojové maso, tempeh, seitan
a robi maso) pomérné vyrovnané, kdy to zvolilo jako oblibenou potravinu v priméru
38 respondentd, kdy vétsina z nich byli vegetariani. Nejmén¢ oblibenou potravinou je pak
sSmakoun, coz uvedlo pouze 14 dotazovanych, ztoho 6 vegetariani a 8 béznych
konzumentt. Dale lze z grafu vycist, Ze potraviny jako beyond meat, Smakoun, tempeh,
seitan a robi maso jsou mezi respondenty neoblibené nebo je viibec neznaji. V neposledni
fade¢ Ize z grafu vidét, Ze nejvice neutralni potraviny jsou pak sdjové maso, tofu a falafel,
kdy jsou pomérné vyvazené zastoupeny vSechny kategorie od 1 do 5, coz znamena, Ze tyto

potraviny jsou pro respondenty jak znamé, tak i pomérné oblibené.

Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, zda se respondenti také zajimaji o zdravy Zivotni
styl a ocenili by spise né&jakou vyzivové hodnotnéj§i formu peciva na ukor klasického
bilého peciva.

Graf 9: Méli byste zajem o néjakou vyZivové hodnotnéjs$i variantu pecliva, nez je
pecivo bilé, napr. celozrnné pecivo?
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2020)

Z 292 respondenti 203 (69,5 %) uvedlo, ze by ur€ité¢ méli zajem o vyzivové hodnotngjsi

variantu peéiva, dale 50 lidi (17,1 %) uvedlo, Ze by spiSe méli zajem, 29 dotazovanych
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(9,9 %) melo neutralni postoj v této otazce, tedy zvolili variantu ,,je mi to jedno®, 8 lidi
(2,8 %) uvedlo, ze by spise neméli zajem o takovy druh peciva a konecné pouze dva
respondenti (0,7 %) zminili, ze by rozhodné¢ zajem 0 vyzivové hodnotnéjsi pec¢ivo neméli.
TudiZ se da na zakladé téchto vysledki usuzovat, Ze lidé se zajimaji 0 zdravy Zivotni styl

a uvitali by, pokud by se nabizel néjaky produkt, kde by bylo napfiklad celozrnné pecivo.

Nasledujicich 6 otazek mélo za cil zjistit, kolik korun by byli respondenti ochotni zaplatit
za vybrané produkty (burger, tortilla, sendvi¢, salat, bageta a pizza). Vzdy byl k otazce
pfilozen ilustracni obrazek, ktery slouzil pro utvofeni predstavy, jak by mohl vysledny
produkt vypadat. Vysledkem této otazky bylo zjisténi cenové hladiny vybranych produktd,
které bylo zjistovano u 291 dotazovanych. Vyhodnocené informace jsou v tabulce ¢. 7

uvedeny procentualnim podilem na celku (291).

Tabulka 7: Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit na vybrané produkty ve
vegetarianské verzi?

Nic —
Do 80 K& | 81-100 K& 10;%” 12;';40 Vice pbr;fh“;t
nekoupil/a
Burger 124% | 237% | 299% | 141% | 38% 16,2 %
Tortilla 127% | 313% | 306% | 93% 21 % 14,1 %
Sendvie | 251% | 316% | 199% | 7.2% 1.4 % 14,8 %
Salat 213% | 271% | 282% | 82% 1.4 % 13,7 %
Bageta 176% | 341% | 279% | 48% 21 % 13,4 %
Pizza 55% | 107% | 29.6% 32 % 8,6 % 13,7 %

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

V cenové kategorii do 80 K¢ uvadéli respondenti nejéastéji sendvic¢ a salat, dale byla
bageta, kterou zminilo 17,6 % dotazovanych, pomémné vyrovnané skoncily burger
a tortilla, které uvedlo zhruba 12,5 % dotazovanych, naopak piekvapivé malo respondentt
zminilo v Kategorii do 80 K¢ pizzu, a to jen 5,5 %. Lze tedy fici, ze respondenti povazuji

v

sendvi¢ a salat spiSe za levnéjsi jidlo, naopak pizza za tuto cenu je pro n¢€ vyrazné levnéjsi.

V cenovém rozpéti 81-100 K¢ za produkt uvadeli dotazovani nejvice bagetu, konkrétné

34,1 % dotazovanych, dale pomérné vyrovnané skoncili tortilla a sendvic, které v primeéru
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zminilo 31,5 % dotazovanych, burger a salat zminilo zhruba kolem 25 % lidi, na posledni

pozici skoncila opét pizza, kterou zvolilo pouze 10,7 % respondentd.

V kategorii  101-120 K¢ odpovidalo celkové nejvice respondenti oproti ostatnim
hodnocenym cenovym kategoriim. U 5 z 6 vybranych produktu, tedy burger, tortilla, salat,
bageta a pizza, zvolilo tuto cenovou kategorii srovnatelné mnozstvi lidi, bylo to zhruba
kolem 30 % respondentt. Oproti tomu sendvi¢ zvolilo v této cenové kategorii jen 20 %
dotazovanych, protoze jak jiz vyplynulo u pfedchozi cenové kategorie, za sendvi¢ by

respondenti zaplatili mén¢ penéz.

V dalsi cenové kategorii, tedy 121-140 K¢, volilo nejvice respondentd pizzu, konkrétné
32 %, z ¢ehoz vyplyva, ze respondenti jsou zvykli platit za pizzu vice penéz nez za ostatni
produkty. Oproti pizze na druhém misté skoncil burger, celkové se 14,1 % respondentd,
kdy lze vidét, ze je zde témet 20 % rozdil mezi témito dvéma produkty. Podobné
procentualni vysledky jsou pak u tortilly, sendvi¢e a salatu. Nejméné dotazovanych

vybralo v tomto cenovém rozpéti bagetu, jen 4,8 %.

Vice nez 140 K¢ by za vybrané produkty zaplatila pouze mala ¢ast dotazovanych.
U produkta tortilla, sendvi¢, salat a bageta se jednalo o respondenty vrozmezi od
1,4-2,1 % z celku. Vé&tsi ¢ast dotazovanych (3,8 %) zvolilo burger a nejvice respondentt
volilo moznost vice nez 140 K¢ u pizzy, konkrétné 8,6 %. Naopak také urciti respondenti
volili moznost, ze by si vybrany produkt viibec nezakoupili, coz bylo u kazdého produktu

srovnatelné, kolem 15 % dotazovanych.

Nasledujici otazky dotazniku rozdélily respondenty do dvou skupin, a to na vegetariany
a bézné konzumenty. Kdy u vegetariana bylo zjistovano, do jaké kategorie vegetariani se
fadi. Naopak u béznych konzumentt bylo zjistovano, jaky je jejich nazor na vegetarianské

potraviny, zda si je nakupuji a pokud ano, tak z jakého divodu.
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Graf 10: Jste vegetarian/ka?
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Z grafu ¢. 10 je mozné vidét, ze 208 z 292 (71,2 %) dotazovanych uvedlo, Zze nejsou
vegetariani, z toho 140 Zen a 68 muzt. Naopak 84 (28,8 %) dotazovanych uvedlo, Ze jsou

vegetariani, z toho 68 Zzen a 16 muzu.

Dalsi otazka dotazniku byla sméfovana na Samotné vegetariany, kdy se dotaznikového
Setfeni zucastnilo celkem 117 vegetariani. Zjistovano bylo, do jaké kategorie vegetariant
se fadi. Tato otazka méla své opodstatnéni v tom, aby se zjistilo, kolik potencialnich
zékaznikt konzumuje, ¢i nekonzumuje urcité potraviny, a na zakladé se toho se mohl

Sestavit potencialni novy produkt.

Zgrafu ¢. 11 vyplyva, Ze nejéetnéjsi kategorii vegetariant byli vegani (konzumuji
vyhradné rostlinnou stravu s Gplnym vyloucenim masa, ryb, vajec a mléénych vyrobku),
coz uvedlo 59 zcelkovych 117 (50,4 %) vegetariani, kteti vyplnovali tento dotaznik.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli lakto-ovo-vegetariani (konzumuji vejce, mléko
a mlééné vyrobky; odmitaji maso, uzeniny a ryby), coz zminilo 43 dotazovanych (tedy
36,8 %). Vyrovnan¢ skoncily dveé dalsi skupiny, kdy na tfetim misté skoncila skupina
lakto-vegetariant (konzumuji mléko a mlééné vyrobky; odmitaji maso, ryby a vejce), coz
oznac¢ilo 8 respondenta (6,8 %) a konecné posledni skupinou byli ovo-vegetariani

(konzumuji vejce; odmitaji maso, ryby a mlécné vyrobky), kdy tuto moznost vybralo
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7 dotazovanych (6 %). Na zaklad¢ této otazky lze zhodnotit, Ze hlavni skupinou jsou

vegani, kdy je zadouci pro vysledny produkt vybrat néjakou rostlinnou alternativu masa.

Graf 11: Do jaké kategorie vegetariant se Fadite?
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2020)

Nasledujici dvé otazky se naopak zaméfovaly na bézné konzumenty, kdy byl zjistovano,
jaky maji nazor na vegetarianské potraviny a co je vede Kk naslednému nakupu téchto

potravin.

Graf 12: Pokud nejste vegetarian/ka, jaky je Vas nazor na vegetarianské potraviny?
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)
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Z grafu ¢. 12 vyplyva, ze 72 z 198 dotazovanych (36,4) ma k vegetarianskym potravinam
kladny postoj. Dale téméf polovina respondentt uvedla, Ze maji na vegetarianské potraviny
spiSe kladny nazor, konkrétné¢ 93 dotazovanych (47 %). Naopak spiSe negativni nazor
uvedlo 27 dotazovanych (13,6 %). Pouze mala c¢ast respondentd, konkrétné 6 (3 %),
uvedla, ze maji k vegetarianskym potravinam negativni postoj. Na zaklad¢ téchto vysledka
Ize konstatovat, ze vétSina dotazovanych ma kladny nazor na vegetarianské potraviny, a to

ptimo 83,4 % lidi.

Tabulka ¢. 8 ukazuje vysledky odpovédi na otazku, co vede 205 respondentu, ktefi nejsou

Vegetariani, k nakupu vegetarianskych potravin.

Tabulka 8: Pokud nejste vegetarian/ka, co Vas vede k nakupu vegetarianskych
potravin?

Diived nakupu Pocet respondenti Procentualni podil
Zpestieni jidelnicku 129 62,9 %
Odlehéeni jidelnicku 117 57,1 %
Zvédavost 73 35,6 %
Chut 65 31,7 %
Konkrétni zdravotni piinosy 36 17,6 %
Vegetarianské potraviny nenakupuji 34 16,6 %
Ostatni 10 4,9 %

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Z tabulky ¢. 8 vyplyva, Ze zna¢na Cast respondentl, presné 129 (62,9 %), si nakupuje
vegetarianské potraviny z divodu zpestieni stravy a zafazeni néfeho jiného do svého
bézného jidelnicku. Dale 117 dotazovanych (57,1 %) uvedlo, Ze tyto potraviny nakupuji za
ucelem odlehceni jidelni¢ku. Dalsich 73 lidi (35,6 %) zvolilo jako divod k nakupu
vegetarianskych potravin zvédavost, kdy chtéji ochutnat néjaké nové neznamé potraviny.
Mimo to 65 respondentt (31,7 %) uvedlo, Ze si tyto potraviny kupuje pro jejich chut.
Mensi cast respondenti pak uvedla jako divod kK nakupu konkrétni zdravotni ptinosy, tedy
36 respondenti (17,6 %). Naopak ale také 34 dotazovanych (16,6 %) uvedlo, Ze
vegetarianské potraviny nenakupuji. Mimo zminéné duvody také mohli respondenti uvést

néjaké jiny davod nakupu, kdy nejéastéji zminovali, ze vegetarianské potraviny nakupuji
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kvili snizeni dopadu na zivotni prostiedi, moralnim divodim (zabijeni zvitat), snaze
o snizeni mnozstvi masa ve stravé. Dale jeden respondent uvedl, Ze si vegetarianské

potraviny kupuje kvili tomu, Ze ma zdravotni problémy.

4.3 Testy zavislosti kvalitativnich znaka

V této kapitole jsou vyhodnocovany stanovené hypotézy na zakladé ziskanych dat
z dotaznikového Setfeni. Tato data byla seskupena do asocia¢nich a kontingencnich
tabulek. Pro testovani statistickych hypotéz byla pouZita metoda pomoci y> - testu
nezavislosti, ktery urcuje zavislost nebo nezavislost mezi vybranymi znaky pfi stanovené
hladiné vyznamnosti. Pro testovani byla zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05. Pokud bylo
zjisténo, ze mezi pozorovanymi znaky existuje zavislost, byla sila této zavislosti nasledné
vypocitana. Divody zvoleni jednotlivych stanovenych hypotéz jsou uvedeny u kazdé

hypotézy zvlast, pti jejich vyhodnocovani.

Stanovené hypotézy:
1. neexistuje zavislost mezi pohlavim a navstévovanim rychlého obcerstvent;
2. neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vegetarianskych potravin;
3. neexistuje zavislost mezi pohlavim a zdjmem o zavedeni vegetarianské nabidky do
rychlého obcerstvent;
4. neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o vyzivové hodnotnéj§i variantu

peciva, nez je pecivo bilé, napt. celozrnné pecivo.
4.3.1 Testovani v asociacnich tabulkach
V ramci testovani v asociacnich tabulkach jsou uvedeny tii ptiklady.

Hypotéza €. 1: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a navstévovanim rychlého obcerstveni.

Pro samotného prodejce rychlého obcerstveni je velmi dulezité znat skladbu svych
zakaznika z riznych hledisek a jednim z téchto hledisek je pravé pohlavi. Znalost svych
zakaznikl je nutna predevs§im proto, aby se na zakladé toho mohla vhodné nastavit nabidka

sortimentu. V tabulce ¢. 10 je uvedena navstévnost ¢i nenavstévnost rychlého obcerstveni
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podle pohlavi. Pfedpokladem je, ze navstévnost rychlého obcerstveni nezavisi na pohlavi,

protoze popularita stravovani v rychlém obcerstveni je stejna jak u muzi, tak i u Zen.

Tabulka 9: Asocia¢ni tabulka hypotézy ¢.1

NavStévovani rychlého obcerstveni
Ano Ne Celkem
Muz 84 7 91
Zena 208 47 255
Celkem 292 54 346

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Ho: Neexistuje zdvislost mezi pohlavim a nav§tévovanim rychlého obcerstveni.

Hi: Existuje zavislost mezi pohlavim a navstévovanim rychlého obcerstveni.

Interpretace vysledki

Hodnota testovaciho kritéria je ¥? = 5,872. Piislusna kriticka hodnota je ¥ 00s [ = 3,841.
Vzhledem ktomu, ze hodnota vypoéteného testovaciho kritéria je vétSi nez tabulkova
kritickd hodnota, nulova hypotéza o nezavislosti se zamitd a pfijimad se hypotéza
alternativni. Existuje zavislost mezi pohlavim a nav§tévovanim rychlého obcerstveni.
S pravdépodobnosti 95 % zavisi navstévovani rychlého obcerstveni na pohlavi. Sila
zavislosti byla méfena koeficientem asociace. V = 0,130. Zavislost mezi navstévovanim

rychlého obcerstveni a pohlavim je slaba.

Predpoklad, Ze navstévnost rychlého obcerstveni nezavisi na pohlavi, protoze popularita
stravovani v rychlém obcerstveni je stejnd jak u muzl, tak i u Zen, nebyl naplnén.
Navstévnost rychlého obcerstveni je ovlivnéna pohlavnim. NavStévnost rychlého
obcerstveni muze ovliviiovat n€kolik faktort. K t¢ém muze patiit napiiklad to, ze urcita
skupina spotiebiteltt vnima rychlé obcerstveni jako misto, kde nabizeji nezdravé jidlo, pro
urcitou skupinu zde neni vhodna nabidka sortimentu a dalsi. A vzhledem k tomu, Ze spise
zeny se zajimaji a zdravéjsi zpusob stravovani, je vysledkem, Ze existuje zavislost mezi
nav§tévovanim rychlého obcerstveni a pohlavim. AvSak tato zavislost je slaba. Z této
zavislosti vyplyva, Ze pohlavi nema tak velky vliv na nav§tévovani rychlého obcerstveni.

Jsou to pak ale muzi, kdo ve vétsi mife chodi do rychlého obcerstveni nez zeny.
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Hypotéza ¢. 2: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vegetarianskych potravin.

Spousta lidi konzumuje vegetarianské potraviny, a to hned z nékolika dtvodia. Mezi tyto
davody patii zpestieni stravy, odlehceni jidelnicku, zvédavost, chut' vegetarianskych
produktd, snizeni dopadu na zivotni prostfedi, moralni diivody (zabijeni zvitat) nebo snaha
0 snizeni Mnozstvi masa ve strave. Proto je zjiStovano, jestli md na konzumaci
vegetarianskych potravin vliv pohlavi, nebo to nakupuji vSichni lidé a nezavisi pfitom na
pohlavi. V tabulce ¢. 11 je uvedena konzumace ¢i nekonzumace vegetarianskych potravin
podle pohlavi. Pfredpokladem je, ze konzumace vegetarianskych potravin zavisi na pohlavi

a to kvli jiz zminovanému divodu vyse, ze Zeny maji blize ke zdravému stravovani.

Tabulka 10: Asocia¢ni tabulka hypotézy ¢&.2

Konzumace vegetarianskych potravin
Ano Ne Celkem
Muz 45 39 84
Zena 158 50 208
Celkem 203 89 292

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vegetarianskych potravin.

Hi: Existuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vegetarianskych potravin.

Interpretace vysledki

Hodnota testovaciho kritéria je ¥? = 14,156. Piislusna kriticka hodnota je 32 005 ™ = 3,841.
Vzhledem k tomu, Ze hodnota vypocteného testovaciho kritéria je vétsi nez tabulkova
kriticka hodnota, nulova hypotéza o nezavislosti se zamita a pfijima se hypotéza
alternativni. Existuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci vegetarianskych potravin.
S pravdépodobnosti 95 % zavisi konzumace vegetarianskych potravin na pohlavi. Sila
zavislosti byla méfena koeficientem asociace. V = -0,220. Zavislost mezi konzumaci

vegetarianskych potravin a pohlavim je slaba.
Predpoklad, ze konzumace vegetarianskych potravin zavisi na pohlavi kviili tomu, Ze zeny

maji blize ke zdravému stravovani, byl naplnén. Konzumace vegetarianskych potravin je

ovlivnéna pohlavnim. Konzumaci vegetarianskych potravin mohou ovliviiovat rizné
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faktory. Mezi tyto faktory patii napiiklad soucasné trendy vegetarianstvi a alternativnich
vyzivovych styli. V soucasné dob¢ také bézi trend sledovani influencerti a nékteti 1idé se
pii stravovani mohou nechat ovlivnit pravé jimi. Aktualni trendy ve stravovani sleduji
spise zeny, vysledkem tedy je, Zze existuje zavislost mezi konzumaci vegetarianskych
potravin a pohlavim. Avsak tato zavislost je slaba. Z této zavislosti vyplyva, ze pohlavi
nema tak velky vliv na konzumaci vegetarianskych potravin. Jsou to pak ale zeny, kdo ve

vEétsi mife konzumuje vegetarianské potraviny nez muzi.

Hypotéza ¢. 3: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zdjmem o zavedeni vegetarianské

nabidky do rychlého obcerstveni.

Tato hypotéza uzce souvisi s hypotézami ptedchozimi. Jak bylo fec¢eno u prvni hypotézy,
pro prodejce rychlého obcerstveni je velmi dilezité znat skladbu svych zdkaznika
z dtivodu, aby mohl vhodn¢ nastavit nabidku sortimentu. Avsak je také nutné védét, jaké
maji stravovaci navyky, které produkty konzumuji a které nikoliv. Proto pokud byl
naplnény piedpoklad, Ze konzumace vegetaridnskych potravin zavisi na pohlavi a tyto
potraviny konzumuji spise zeny, lze i pfedpokladat, Zze zajem 0 zavedeni vegetarianské
nabidky do fetézce rychlého obcerstveni budou mit rovnéz spiSe Zeny. V tabulce ¢. 12 je
uveden zajem ¢i nezajem o zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni podle
pohlavi. Predpokladem je, Ze zdjem o zavedeni vegetaridnské nabidky do rychlého

obcerstveni zavisi na pohlavi.

Tabulka 11: Asociaéni tabulka hypotézy ¢.3

Zajem o zavedeni vegetarianské nabidky
do rychlého obderstveni
Ano Ne Celkem
Muz 46 38 84
Zena 160 48 208
Celkem 206 86 292

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o zavedeni vegetarianské nabidky do

rychlého obcerstveni.
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Hi: Existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o zavedeni vegetarianské nabidky do

rychlého obcerstveni.

Interpretace vysledku

Hodnota testovaciho kritéria je y? = 14,143. Piislusna kriticka hodnota je ¥? 005 M = 3,841.
Vzhledem k tomu, ze hodnota vypoctené¢ho testovaciho kritéria je vétSi nez tabulkova
kriticka hodnota, nulova hypotéza o nezavislosti se zamita a pfijima se hypotéza
alternativni. Existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o zavedeni vegetarianské nabidky
do rychlého obcerstveni. S pravdépodobnosti 95 % zavisi zajem 0 zavedeni vegetarianské
nabidky do rychlého obcerstveni na pohlavi. Sila zavislosti byla méfena koeficientem
asociace. V = -0,220. Zavislost mezi pohlavim a zajmem o zavedeni vegetarianské nabidky

do rychlého obcerstventi je slaba.

Piedpoklad, ze zajem o zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni zavisi na
pohlavi, byl naplnén. Vzhledem ktomu, Ze vétSina z respondentt, ktefi zminili, Ze
konzumuji vegetarianské potraviny, rovnéz uvedla, Zze by také méli zajem o zavedeni
vegetarianské nabidky, je vysledek této hypotézy velmi podobny jako vysledek hypotézy

pfedchozi.

4.3.2 Testovani v kontingen¢nich tabulkach

V ramci testovani v kontingencnich tabulkach je vypocitan jeden piiklad.

Hypotéza ¢. 4: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o vyzivové hodnotnéjsi

variantu peciva, nez je pecivo bilé, napt. celozrnné pecivo.

Tato hypotéza opét uzce souvisi s hypotézami predchozimi. Pokud uz prodejce zna své
zakazniky, zna rovnéZ jejich stravovaci navyky, mél by se také zajimat o to, jaké jsou nové
trendy ve stravovani. Pokud je trend, ze zakaznici vyzaduji zdravéjsi varianty produkti,
mél se snazit vymyslet, jak vylepsit své stavajici produkty, aby naplnil potieby svych
zakaznikl. Jak jiz bylo feceno, spiSe Zeny se zajimaji o zdravéj$i stravovani, proto se
predpoklada, ze budou mit 1 vétsi zajem o vyZzivoveé hodnotnéjsi variantu peciva nez muZi.

V tabulce ¢. 13 je uvedena mira zajmu ¢i nezajmu 0 vyzivoveé hodnotnéjsi variantu peciva,
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nez je pecCivo bilé, napt. celozrnné pecivo podle pohlavi. Predpokladem je, ze zijem

0 vyzivoveé hodnotnéjsi variantu peciva zavisi na pohlavi.

Tabulka 12: Kontingen¢ni tabulka hypotézy ¢.4

Zajem o vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva, nez je pecivo
bilé, napF. celozrnné pecivo
Ur¢ité ano | SpiSe ano | Je mi to jedno | SpiSe ne | Rozhodné ne | Celkem
Muz 57 8 14 4 1 84
Zena 146 42 15 4 1 208
Celkem 203 50 29 8 2 292

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o vyzivoveé hodnotnéjsi variantu peciva,

nez je pecivo bilé, napt. celozrnné pecivo.

Hi: Existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem 0 vyZzivové hodnotnéjsi variantu peciva,

nez je pecivo bilé, napi. celozrnné pecivo.

Tabulka 13: Vypocet o¢ekavanych (teoretickych) ¢etnosti

58,397

14,384

8,342

2,301

0,575

144,603

35,616

20,658

5,699

1,425

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Nejsou splnény podminky pro uZiti y* - testu nezavislosti. Je nutné spojit slabé skupiny
sloucenim sousednich sloupct na zakladé vécné logické spravnosti a po slouceni opétovné
vypoditat teoretické (oSekdvané) Getnosti a opétovné ovéfit pouzitelnost y?> — testu

nezavislosti.

Tabulka 14: Upravena Kontingenéni tabulka hypotézy ¢.4

Zajem o vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva nez je
pecivo bilé, napr.celozrnné pecivo
Urcité ano | SpiSe ano | Je mi to jedno | Zaporna odpovéd’ | Celkem
Muz 57 8 14 84
Zena 146 42 15 208
Celkem 203 50 29 10 292

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani (2020)
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Doslo ke slouceni sloupci ,,Spise ne a ,,Rozhodné ne* a vznikl tak novy sloupec ,,Zaporna
odpoveéd™. Nasledné opét probéhne vypocet ocekavanych (teoretickych) Cetnosti v nove

vzniklé tabulce.

Tabulka 15: Novy vypocet ofekavanych (teoretickych) ¢etnosti

58,397 14,384 8,342 2,877

144,603 35,616 20,658 7,123

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Interpretace vysledkii

Hodnota testovaciho kritéria je > = 11,610. Piisluna kriticka hodnota je ¥ 0,05 [ = 7,815.
Vzhledem k tomu, Zze hodnota vypocteného testovaciho kritéria je vEtSi nez tabulkova
kriticka hodnota, nulova hypotéza o nezavislosti se zamita a pfijima se hypotéza
alternativni. EXistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem 0 vyzivové hodnotnéjsi variantu
peciva, nez je pecivo bilé, napi. celozrnné pecivo. S pravdépodobnosti 95 % zavisi zajem
0 vyzivov€ hodnotnéjsi variantu peciva na pohlavi. Sila zavislosti byla méfena pomoci
Cramérova koeficientu kontingence. V = 0,199. Zavislost mezi pohlavim a zajmem

0 vyzivove hodnotnéjsi variantu peciva, nez je pecivo bilé, napt. celozrnné pecivo je slaba.

Piedpoklad, ze zajem 0 vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva, nez je pe€ivo bilé, napf.
celozrnné pecivo zavisi na pohlavi, byl naplnén. Na trhu se lIze setkat s celou fadou druht
peciva. Avsak ne vzdycky znamena, ze tmavé pecivo je zdravé. Vzhledem k tomu, ze se
¢im dal tim vice spotiebiteld zajima o kvalitu potravin a je mezi spotiebiteli také lepsi
informovanost o potravinach, védi, Ze existuji vyzivové hodnotngjsi varianty peciva, napft.
celozrnné pecivo nebo pecivo z zitné mouky. Kdo se vice zajima o zdravéjsi stravovani,
tedy spise Zeny, dava piednost tomuto druhu peciva. Vysledkem je, Ze existuje zavislost
mezi zajmem 0 vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva a pohlavim. Avsak tato zavislost je
slaba. Z této zavislosti vyplyva, Ze pohlavi nema tak velky vliv na zdjem o vyzivoveé
hodnotnéjsi variantu peciva. Jsou to pak ale Zeny, kdo by mél vétsi zajem o vyzivove

hodnotné;si variantu pe€iva nez muZi.
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4.4 Shrnuti vysledki

Jednim z ptedpokladi této prace bylo, ze ke konzumaci vegetarianskych potravin se
priklanégji spise zeny nez muzi, coz potvrdily jak vysledky dotaznikového Setfeni, kdy se
zjistilo, ze z 203 respondentu, ktefi konzumuji vegetarianské potraviny, se jedna o 158 Zzen
a 45 muzi. Z uvedenych 158 zen se pak jedna o 91 zen, které nejsou vegetarianky a o 67
zen, které jsou vegetarianky. Z uvedenych 45 muza se pak jedna o 30 muzi, kteti nejsou
vegetariani a 0 15 muza, ktefi jsou vegetariani. Z téchto vysledki 1ze nasledné usoudit, ze
vegetarianské potraviny nekonzumuji bézné pouze vegetariani, ale také bézni konzumenti,
a to predevsim z divodu odlehéeni a zpestieni svého jidelnicku. VSeobecné také bézni
konzumenti zastavaji ptrevazné kladny postoj k vegetarianskym potravinam. Tento
piedpoklad se mimo jiné potvrdil i vramci testovani statistickych hypotéz, kdy byla
testovana zavislost mezi pohlavim a konzumaci vegetarianskych potravin. Vysledkem
tohoto testovani pak bylo, Zze existuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci

vegetarianskych potravin.

S timto pfedpokladem uzce souvisel 1 dalsi pfedpoklad, kdy se pfedpokladalo, ze vétsi
zajem 0 zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni by mély také zeny,
V navaznosti na to, ze maji blize k vegetarianskym potravinam nez muzi. Tento piedpoklad
byl opét potvrzen jak v ramci dotaznikového Setfeni, tak i v ramci testovani statistickych
hypotéz. Z dotazniku vyslo, ze 206 respondenti by melo zajem 0 zavedeni vegetarianské
nabidky do rychlého obcerstveni, z toho 160 zen a 46 muzi. Z uvedenych 160 Zen se pak
jednalo o 93 Zen, které nejsou vegetarianky a o 67 Zen, které jsou vegetarianky.
Z uvedenych 46 muzd se jednalo o 31 muzu, ktefi nejsou vegetariani a 0 15 muzi, ktefi
jsou vegetariani. Z tohoto vysledku opét vychazi, ze vétsi zastoupeni maji zeny a zajem
o zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni by byl jak ze strany
vegetariand, tak i béznych konzumentt. Tento piedpoklad se pak potvrdil i v ramci
testovani statistickych hypotéz, kdy byla testovana zavislost mezi pohlavim a zajmem
0 zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni. Vysledkem tohoto testovani
bylo, Zze existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o zavedeni vegetarianské nabidky do

rychlého obcerstveni.
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Posledni predpoklad byl zvolen ze dvou divodd, tim prvnim byl fakt, Ze predpokladanou
cilovou skupinou budou Zeny, které budou mit vétsi zajem o vegetarianské potraviny,
s ¢imz je i Gizce spojeny zajem 0 zdravy zivotni styl, mohl by pak byt také zajem o néjaké
vyzivoveé hodnotné€jsi pecivo, nez je pecivo bilé, se kterym se 1ze setkat ve vSech rychlych
obcerstvenich, napt. pe¢ivo celozrnné. Druhym divodem pak byl vliv milenialt, ktefi se
vice zajimaji o zdravé stravovani. Na zaklad¢ dotazniku se zjistilo, ze témét 70 %
dotazovanych by ur¢it¢ mé¢lo zajem 0 vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva, dalsich 17 %
uvedlo, ze by méli spiSe zajem o toto pecivo. Tyto dvé skupiny pak dohromady tvofily
87 %, z cehoz lze usoudit, ze néjaka vyzivové hodnotnéjsi varianta peciva by byla urcité
vitana. Tento ptedpoklad se rovnéz potvrdil v ramci testovani statistickych hypotéz, kdy
byla testovana zavislost mezi pohlavim a zajmem 0 vyzivové hodnotné&jsi variantu peciva,
nez je pecivo bilé, napf. celozrnné pecivo. Vysledkem pak bylo zjisténo, ze existuje
zavislost mezi pohlavim a zajmem 0 vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva, nez je pecivo

bilé, napt. celozrnné pecivo.

Cilem tedy nebylo pouze potvrdit pfedem stanovené hypotézy, ale také na zakladé
vysledkti dotazniku zjistit, co jsou nejcastéji konzumované produkty Vv rychlém
obcerstveni, jaké rostlinné alternativy masa maji respondenti nejradéji a kolik penéz by
byli ochotni za vybrany produkt utratit. Na zaklad¢ téchto zjisténych tdaji se muze
stanovit finalni produkt, ktery by mél nejvétsi preference u spotiebiteltl a nasledné stanovit
i jeho cenovou relaci, kterd bude pro spotiebitele pfijatelna. Dale bylo v dotazniku také
zjistovano, jak se nejcastéji respondenti dozvidaji o novych produktech. Na zakladé¢
vysledki téchto zjistovanych otazek tedy vznikne doporuceni pro vyrobce, jaky produkt
by mohl uvést na trh, s jakou cenou a jakou k tomu zvolit marketingovou komunikaci tak,

aby oslovil co nejvice zakaznikda.

Z dotaznikového Setieni bylo u otazky, jaky produkt si v rychlém obcerstveni respondenti
kupuji nejcastéji, zjisténo, ze nejvice se kupuje tortilla (60,3 %), burger (58,9 %) a bageta
(44,9 %). Dale se zjistovalo, jaké alternativy masa konzumuji respondenti nejrad¢ji.
Nejvice preferenci mély syry a vejce. OvSem syr a vejce zvolili jako nejoblibenéjsi
alternativy masa bézni konzumenti, nikoliv vegetariani. Pokud se tedy vezme v tvahu, Ze

by vysledny produkt mél byt vhodny pro vsechny potencidlni zakazniky, je nutné vybrat
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néjakou rostlinnou alternativu masa. Z rostlinnych alternativ masa mél nejvétsi oblibu
falafel a tofu. Co se tyka cenové relace u jednotlivych produktt, které kupuji respondenti
nejcastéji, za tortillu ve vegetarianské verzi by byli dotazovani ochotni zaplatit 81-100 K¢
(31,3 %), popiipade¢ 101-120 K¢ (30,6 %). Z toho se da odvodit, Ze tortilla by mohla mit
cenové rozmezi 81-120 K¢ v zavislosti na velikosti a naplni tortilly. Za burger ve
vegetarianské verzi by byli respondenti ochotni utratit 101-120 K¢ (29,9 %). Za bagetu by
byli ochotni utratit 81-100 K¢ (34,1 %). Jak jiz bylo uvedeno vyse, ur¢ité by byl zijem
0 vyzivové hodnotnéjsi verzi peciva, kdy zajem projevilo 87 % respondentt, tudiz

vysledny produkt, at tortilla, burger nebo bageta by méla byt v zitné nebo celozrnné verzi.

Pro naslednou propagaci nového produktu je nutna spravné zvolena forma marketingové
komunikace tak, aby byla na cilovou skupinu co nejucinngjsi. V ramci dotazniku uvedlo
53,6 % dotazovanych, Ze se nejcastéji dozvidaji o novych produktech z raznych plakati
a billboardi, proto je vhodné je umistit do mist, kde se lidé pohybuji nejvice, naptiklad
mestskd hromadna doprava. V soucasné dobé socidlnich siti, jsou Vyznamnym
informacnim kandlem pravé Socidlni sit¢, které mladi lidé casto navstévuji, jsou to
piedevsim Facebook a Instagram. Jako zdroj novych informaci to uvedlo 41,5 %
respondenti. Dobie také funguji reklamy v televizi nebo radiu, kdy casto rychla
obcerstveni informuji pravé o novych produktech nebo slevovych akci, coz vybralo jako
zpusob dozvidani o novinkach 36,7 % respondentt. Jako vhodna forma markentingové

komunikace se tedy doporucuji plakaty a billboardy, socialni sité nebo televize a radio.

Na zakladé vySe uvedenych zjisténi 1ze navrhnout vedeni podniku nasledujici moznosti:

Navrh produktu ¢. 1: celozrnna bageta s vaje¢nou omeletou, uréena pro zakazniky, ktefi
jsou bézni konzumenti (pfipadné zakazniky, ktefi nejsou striktni vegani, tedy lakto-ovo-
vegetariani nebo ovo-vegetariani). Vyhoda tohoto produktu by byla jednoducha
modifikace pfi piipravé bagety, kterd by v piipadé zakaznika vegana spocivala ve vyméné
vejce za rostlinnou alternativu, napiiklad tofu. Zohlednéna je i cena vyménéné suroviny,
nebot’ cena vejce pouzitého v produktu je praimérné 3 K¢, kdy na vyrobu omelety by byly
pouzity 2-3 vejce v zavislosti na velikosti vejce, a cena tofu pii gramazi 100 g by byla cca

16 Kc¢. Bageta by jesteé obsahovala zeleninu, napiiklad salat, rajce a dalsi, zalezelo by
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ovSem na samotném vyrobci, jakou zeleninu by zvolil. Dale by bageta obsahovala omacku.
V ptipadé vegant by bylo nutné zvolit takovou omacku, ktera by byla v souladu s jejich
stravovanim, tudiz by se musela pouzit n¢jaka Cisté rostlinna varianta omacky. Celkové by

se vysledna cena produktu méla pohybovat v rozmezi 81-100 K¢.

Navrh produktu ¢. 2: celozrnna tortilla s falafelem v tepelné upravené verzi, uréena pro
zakazniky, jak bézné konzumenty, tak i vegetariany vcéetné veganl. Vyhoda tohoto
produktu by spocivala vtom, Ze je vhodny pro vSechny zakazniky nehledé na jejich
stravovaci navyky, tudiz neni potfeba produkt né€jakym zplisobem modifikovat na zakladé
toho, o jaky typ zakaznika se jedna. Co se tyka falafelu, zalezelo by na samotném vyrobci,
jakou formou ho chce pfipravovat, kdy ma na vybér ze 3 moznosti. Bud’ se da koupit uz
hotovy mrazeny, kdy cena za 100 g by byla cca 20 K¢&. Dalsi moznosti je koupit sypkou
smér na pripravu falafelu, kdy se tato smés pouze smicha s vodou a mohou se z toho
nasledné smazit kulicky. Cena za 100 g této sypké smési by byla cca 25 K¢. Posledni
moznosti pfipravy by byla vlastni vyroba falafelu. AvSak tato varianta se nedoporucuje
Z diivodu vétstho mnozstvi Surovin nutnych na piipravu, jako je cizrna, Cesnek, cibule,
mouka, bylinky a kofeni a dale se musi zohlednit i ¢asova naro¢nost ptipravy. Tortilla by
obsahovala jesté zeleninu, napiiklad salat, rajce a dalsi, zaleZzelo by ovSem na samotném
vyrobci, jakou zeleninu by zvolil. Dale by bageta obsahovala omacku. V piipadé vegant
nebo lakto-vegetarianti by bylo nutné zvolit takovou omacku, kterd by byla v souladu
S jejich stravovanim, tudiz by se musela pouzit néjaka Cisté rostlinna varianta omacky.

Celkove by se vysledna cena produktu méla pohybovat v rozmezi 81-120 K¢.

Navrh produktu ¢&. 3: celozrnny burger se syrem halloumi v tepelné upravené verzi,
uréeny pro zakazniky, ktefi jsou béZni konzumenti (pfipadné zakazniky, ktefi nejsou
striktni vegani, tedy lakto-ovo-vegetariani nebo lakto-vegetariani). Vyhoda tohoto
produktu by byla jednoducha modifikace pii pfipravé burgeru, ktera by v piipadé
zékaznika vegana spocivala ve vyméné syru halloumi za rostlinnou alternativu, naptiklad
tofu. Tofu by mohlo byt napfiklad smazené nebo grilované. Zohlednéna je i cena
vyménéné suroviny, nebot’ cena syru halloumi pouzitého v produktu pfi gramazi 100 g je
cca 45 K¢ a cena tofu pii gramazi 100 g by byla cca 16 K¢. Burger by jesté obsahoval

zeleninu, napiiklad salat, rajce a dalsi, zalezelo by ovSem na samotném vyrobci, jakou
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zeleninu by zvolil. Dale by burger obsahoval omacku. V pfipadé vegant nebo
lakto-vegetariani by bylo nutné zvolit takovou omacku, ktera by byla v souladu s jejich
stravovanim, tudiz by se musela pouzit n¢jaka Cisté rostlinna varianta omacky. Celkové by

se vysledna cena produktu méla pohybovat v rozmezi 101-120 K¢.

Tyto tfi varianty produktt jsou pouze doporuceni pro vedeni podniku a uz bude zalezet jen
na samotném vedeni, pro kterou formu produktu a s jakou naplni se rozhodnou, aby to bylo
v souladu s konceptem podniku. Eventualné se mohou tyto navrzené produkty otestovat jiz
jako hotovy produkt na par poboc¢kach rychlého obcerstveni s vétsi koncentraci zakaznikd.
Na kladn¢ kladnych ohlasi a pfipadnych piipominek by byl produkt poupraven a zafazen
do stalé nabidky i na ostatnich pobockéch.
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5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ identifikace preferenci a zdjmu spotiebitel
0 zavedeni vegetarianského produktu do rychlého obcerstveni navrhnout novy konkrétni
produkt pro vybrany fetézec rychlého obcerstveni. Ke splnéni tohoto cile slouzilo
dotaznikové Setieni a testovani statistickych hypotéz. Vysledkem tohoto Setieni bylo, Ze by
byl z4jem o zavedeni vegetaridnského produktu do fetézce rychlého obcerstveni a na
zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni bylo staveno doporuceni na finalni produkt pro

vyrobce/prodejce.

Co se tyka spotiebitelského chovani a preferenci, v ramci dotazniku bylo zjisténo, Ze
rychlé obcCerstveni navstévuji predevsim mladi lidé ve vékovém rozmezi od 17 do 32 let.
V méfitku cetnosti navstév ho lidé nejéastéji navstévuji nékolikrat do mésice. Mezi nejvice
navitévovana rychla ob&erstveni v Ceské republice pak patii McDonald’s, KFC
a Bageterie Boulevard. Bylo zjisténo, Ze nejvice zakaznici kupuji v rychlém obcerstveni
tortillu, burger a bagetu. Bézné¢ pak dotazovani na jidlo v rychlém obcerstveni utrati

101-150 K¢, coz odpovida cen¢ za celé menu.

Déle bylo diky dotaznikovému Setfeni zjiSténo, Ze Vegetarianské potraviny jsou mezi
spotiebiteli vnimany kladné, a sice vegetarianské potraviny kromé vegetariani konzumuje
I spousta béznych konzumentd, a to pfedevsim z toho divodu, ze si chtéji odlehéit nebo
zpestfit svij jidelni¢ek. Avsak nékteré spotiebitele k tomu vede i Cista zvédavost a chtic
vyzkouset néco nového. Co se tyka povédomi spotiebiteltt ohledné rostlinnych alternativ
masa, Spotiebitelé vétSinu téchto alternativ pomérné dobie znaji, avSak nékteré z nich

nikdy neochutnali nebo jim nechutnaji.

V dotazniku také urcita ¢ast respondentti uvedla, Ze rychlé obCerstveni viibec nenavstévuji,
a to predevsim z divodu, ze to neni v souladu s jejich stravovani, tito respondenti byli
vegani. Dalsi skupina uvedla, Ze zde pro né neni vhodnd nabidka sortimentu. Cast
respondenti také uvedla, ze vnimaji rychlé obcerstveni jako misto, kde je v nabidce pouze

nezdravé jidlo.
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Zavérem lze tedy fici, Ze je nutné vzit v potaz hned né¢kolik faktort. Prvnim z nich je
meénici se preference a spotiebitelské chovani tzv. milenidlt, kteti vice dbaji na zdravy
zivotni styl, tim padem 1 na zdrav¢jsi stravovani a ¢im dal tim vice se rozmaha trend
vegetarianstvi. Na zakladé toho, ze se méni poptavka spotiebiteld, méni se i trh
stravovacich sluzeb, kdy vznikaji nové restaurace, které se zamétuji na alternativni vyzivu.
Na to musi nasledné reagovat stavajici stravovaci zatizeni, ktera ptisobi na trhu uz delsi
dobu a to tim, Ze musi do své nabidky zafadit takové produkty, aby tim uspokojili své
zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze rychla obCerstveni navstévuji predevsim mladi lidé, je tak
nutné prizpusobit se pravé této skupiné a jejich preferencim. Je ztetelné, ze fastfoody si

tento fakt uvédomuji a reaguji na to tim, Ze zacali testovat produkty ve vegetarianské verzi.

Do budoucna je toto ur€ité prostor pro rozsifeni své pusobnosti na trhu a jednotliva
restauracni zafizeni by se méla zaméfovat i na tuto skupinu spotiebiteli. Dal§im aspektem
je 1 vysledek samotného dotaznikového Setieni, kdy dotazovani projevili zajem o tento typ
produktu. Zavedenim tohoto produktu by se pak docililo toho, Ze by se mohli pfilakat
potencialni novi zakaznici, tedy vegetariani, ktefi bézné rychlé obcerstveni nenavstévuji
z divodu nevhodné nebo nedostate¢né nabidky sortimentu pro né samotné. Dale by se tim

udrzeli i stavajici zékaznici, kteti by ur€ité ocenili néjakou inovaci.
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7 Prilohy
Priloha €. 1- Otazky dotaznikového Setieni

Dobry den, jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze a rada bych Vas
pozadala o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci na téma "Zavedeni vegetarianského
produktu do fetézce rychlého obcerstveni®. Diplomova prace je zaméfena predevsim na
spotiebitelské preference zakaznikti pii nakupu v rychlém obcerstveni. Dotaznik je
anonymni a Slouzi pouze pro ucely diplomové prace. VyplInéni bude trvat maximalné 5

minut a otazky jsou zaSkrtavaci. Dékuji za ochotu a Vas ¢as straveny vyplnénim.

1. Navstévujete rychlé obcerstveni?
o Ano

o Ne

2. Jak Casto navstévujete rychlé obcerstveni?
o Ne¢kolikrat za tyden
o Jednou za tyden
o Ngkolikrat za mésic
o Jednou za mésic

o Jednou za nékolik mésicu

3. Jaké fetézce rychlého obcerstveni znate? (mozno vybrat vice odpovédi)
o Bageterie Boulevard
o Burger King
o Burrito Loco
o KFC
o McDonald's
o Pizza Hut

o Subway
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4. Jaké fetézce rychlého obcerstveni navstévujete? (mozno vybrat vice odpoveédi)

O

©)

©)

Bageterie Boulevard
Burger King

Burrito Loco

KFC

McDonald's

Pizza Hut

Subway

5. Jaké produkty nejcastéji v rychlém obcerstveni konzumujete? (mozno vybrat vice

odpovédi)

o

o

o

Burger
Tortilla
Sendvi¢
Salat
Bageta

Pizza

6. Jak se nejcastéji dozvidate o novych produktech v rychlém obcerstveni? (mozno

vybrat vice odpovédi)

o

o

o

Internetové stranky daného rychlého obcerstveni
Socialni sité¢ daného rychlého obcerstveni
Aplikace daného rychlého obcerstveni

Od pratel a znamych

Reklama v televizi nebo radiu

Informaéni mail

Plakaty a billboardy
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7. Kolik jste ochotni utratit za jidlo v rychlém obcerstveni za osobu?

(@]

©)

©)

o

(@]

Do 100K¢

101 - 150K¢
151 — 200K¢
201 —250K¢

Vice

8. Konzumujete vegetarianské potraviny?

o Ano
o Ne

9. Me¢li byste zajem 0 zavedeni vegetarianské nabidky do rychlého obcerstveni?

o Ano
o Ne

10. Jaké alternativy masa znate? (mozno vybrat vice odpovédi)
o Beyond meat

o Sojové maso

o Tofu

o Falafel

o Smakoun
o Tempeh
o Seitan

o Robi maso

11. Na nasledujici Skale od 1 do 5 vyznacte nakolik vam dané potraviny chutnaji.

1 znamena, ze Vam vibec nechutnaji nebo je neznate a 5 znamena, Ze patii mezi

Vase oblibena jidla.

Beyond meat

So6joveé maso

Tofu
Falafel

92



Smakoun
Tempeh
Seitan
Robi maso
Syr

Vejce

12. Méli byste zajem o né&jakou vyzivové hodnotnéjsi variantu peciva, nez je pe€ivo
bilé, napft. celozrnné apod?
o Ur¢ité ano
o SpiSe ano
o Je mito jedno
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

13. Kolik byste byli ochotni zaplatit za burger ve vegetarianské verzi?

Obrazek slouzi pouze pro utvofeni predstavy, jak by mohl potencialni vysledny
produkt vypadat.

o Do 80K¢

o 81-100K¢

o 101-120K¢

o 121 -140K¢

o Vice
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o Nic — produkt bych si nekoupil/a

14. Kaolik byste byli ochotni zaplatit za tortillu ve vegetarianské verzi?

Obrazek slouzi pouze pro utvoieni piedstavy, jak by mohl potencialni vysledny
produkt vypadat.

o Do 80K¢

o 81-100K¢

o 101-120K¢

o 121 -140K¢

o Vice

o Nic — produkt bych si nekoupil/a

15. Kaolik byste byli ochotni zaplatit za sendvi¢ ve vegetarianské verzi?
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Obrazek slouzi pouze pro utvoreni piedstavy, jak by mohl potencialni vysledny
produkt vypadat.

o Do 80K¢

o 81-100K¢

o 101 -120K¢

o 121 -140K¢

o Vice

o Nic — produkt bych si nekoupil/a

16. Kolik byste byli ochotni zaplatit za salat (napi. obdoba caesar salatu) ve

vegetarianské verzi?

Obrazek slouzi pouze pro utvofeni ptedstavy, jak by mohl potencialni vysledny
produkt vypadat.

o Do 80K¢

o 81-100K¢

o 101-120K¢

o 121 -140K¢

o Vice

o Nic — produkt bych si nekoupil/a
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17. Kaolik byste byli ochotni zaplatit za bagetu ve vegetarianské verzi?

Obrazek slouzi pouze pro utvoieni piedstavy, jak by mohl potencialni vysledny
produkt vypadat.

o Do 80K¢

o 81-100K¢

o 101-120K¢

o 121 -140K¢

o Vice

o Nic — produkt bych si nekoupil/a

18. Kaolik byste byli ochotni zaplatit za pizzu ve vegetarianské verzi?

Obrazek slouzi pouze pro utvoieni piedstavy, jak by mohl potencialni vysledny
produkt vypadat.
o Do 80K¢
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o 81-100K¢
o 101-120K¢
o 121 -140K¢
o Vice

o Nic — produkt bych si nekoupil/a

19. Jste vegetarian/ka?
o Ano

o Ne

20. Do které kategorie vegetariant se radite?
o Lakto-ovo-vegetarian (konzumuji vejce, mléko a mlééné vyrobky; odmitam
maso, uzeniny a ryby)
o Lakto-vegetarian (konzumuji mléko a mlééné vyrobky; odmitam maso, ryby
a vejce)
o Ovo-vegetarian (konzumuji vejce; odmitam maso, ryby a mlééné vyrobky)
o Vegan (konzumuji vyhradné rostlinnou stravu s uplnym vyloucenim masa,

ryb, vajec a mlé¢nych vyrobk)

21. Pokud nejste vegetarian/ka, jaky je Vas nazor na vegetarianské potraviny?
o Kladny
o Spise kladny
o Spise negativni

o Negativni

22. Pokud nejste vegetarian/ka, co Vas vede k nakupu vegetarianskych potravin?
(mozno vybrat vice odpovédi)
o Zpestieni jidelnicku
o Odlehceni jidelnicku
o Konkrétni zdravotni ptinosy
o Chut
o Zvédavost

o Vegetarianské potraviny nenakupuji
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23. Pro¢ nenavstévujete rychlé ob¢erstveni? (mozno vybrat vice odpovédi)
o Je to nezdravé
o Jetodrahé
o Nechutna mi to
o Neni to v souladu s mym stravovanim

o Nedostateén4 nabidka sortimentu

24. Pohlavi:
o Muz

o Zena

25. Vék: (vpisovaci pole)

26. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stfedni odborné bez maturity
o Stredni odborné s maturitou
o Vysoké odborné
o Vysokoskolské

27. Jaky je Vas soucasny ekonomicky status?
o Vynikajici
o Dobry
o Spise dobry
o Spatny
o Spise Spatny
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