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Vyzkum spotrebitelského chovani

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyzkumem spotiebitelského chovani pfi navstéveé fast
foodovych fetézcli u zen bezdétnych a zen s détmi. Prace je rozdé€lena na teoretickou a
praktickou ¢ast. Teoretickd Cast je vénovéana definici zdkladnich pojmi marketingu,
nakupniho a spotfebniho chovani, faktort ovlivilujicich nakupni chovéni a kupniho
rozhodovaciho procesu. Dale také vysvétluje zakladni pojem fast food, historii fast food v
CR i ve svété, marketingové strategie fast foodu. Spoleéné s piedchozimi tématy jsou
otvirana souvisejici zdrava strava, nadvéha a obezita, vliv stravovacich navykd matky na
dit¢ a doporuceni pro stravovani ve fast foodovych fetézcich. Teoretickd cast byla
zpracovana na zakladé prostudovani odborné literatury a internetovych zdrojii na dana
témata.

Prakticka ¢ast je rozd¢lena na dvé Casti a to kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Prvni
Cast praktické Casti je opirana o dotaznikové Setieni, které zkouma ndkupni chovani Zen s
détmi a bezdétnych Zen k interpretaci a vyhodnoceni kromé diskuze,byla pouzita také
popisnd statistika chi-kvadrat testu (test nezavislosti). Déle byl proveden kvalitativni
vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru s marketingovymi manazery fast

foodovych fetézcti v Ceské republice.

Klicova slova: fast food, spotiebitelsk¢é chovani, marketingovy vyzkum, nakupni
rozhodovaci proces, stravovani, bezdétné zeny, zeny s détmi, restaurace, nabidka,

udrzitelnost



Consumer behaviour research

Abstract

The diploma thesis deals with the research of consumer behavior when visiting fast
food chains among women without children and women with children. The work is divided
into a theoretical and a practical part. The theoretical part is devoted to the definition of the
basic concepts of marketing, purchasing and consumption behavior, factors influencing
purchasing behavior and the purchase decision-making process. It also explains the basic
concept of fast food, the history of fast food in the Czech Republic and in the world, and the
marketing strategy of fast food. Together with the previous topics, the related healthy diet,
overweight and obesity, the influence of the mother's eating habits on the child and
recommendations for eating in fast food chains are opened. The theoretical part was prepared
based on the study of professional literature and Internet resources on the given topics.

The practical part is divided into two parts: qualitative and quantitative research. The
first part of the practical part is based on a questionnaire survey that examines the shopping
behavior of women with children and women without children for interpretation and
evaluation, in addition to the discussion, descriptive statistics of the chi-square test (test of
independence) were also used. Furthermore, qualitative research was conducted in the form
of a semi-structured interview with marketing managers of fast food chains in the Czech

Republic.

Keywords: fast food, consumer behaviour, marketing research, purchasing decision process,

diet, childless women, mothers, restaurant, offer, sustainability
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1 Uvod

Dle mnohych fast food piebird v dnesni zrychlené dobé hlavni roli v kazdodennim
stravovani populace. Moznost rychlého a teplého jidla do par minut doslova na kazdém
kroku je pro mnoho lidi samoziejmosti dneSni doby. Levné, chutné, velkokapacitné
vyrobené produkty s atraktivnimi obaly jsou dnes dostupné na kazdém kroku. Rozvoj fast
foodovych restauraci pfinesl do spotiebitelského svéta znaénou zménu ovlivitujici zptsob,
jakym nejen zeny nakupuji a konzumuji potraviny. Tato transformace zptisobu konzumace
se stala zvIasté vyznamnou v kontextu Zivotniho stylu modernich Zen, které¢ Casto zastavaji
riznorodé role v rodin€ i profesni sféte.

Marketing fast foodovych fetézcil je charakterizovan agresivnim a ¢asto inovativnim
pfistupem, ktery vyuziva velké mnozstvi kanalti a nastroji s cilem stimulovat nakupni
chovani a zvysit povédomi o znacce. VSudyptitomnost fast foodovych fetézct je zpiisobena
také intenzivni propagacni ¢innosti. Tyto spolecnosti vyuzivaji reklamy v televizi, radiich,
tisténych médiich i online prostfedi k propagaci svych produktl. Pro veSkerou komunikaci
jsou charakteristické atraktivni grafické vizualy jidla, které se snazi stimulovat chutové
bunky zdkaznikli. Vérnostni programy, upselling a crosseling, slevové nabidky a akéni
menu, patii k velmi vyuzivané marketingové aktivity fast foodovych fetézct, které jim
pomahaji maximalizovat zisky a také hodnoty objednavek. Dulezitd je pro fast foodové
fetézce sila znacky, kterd jim pomaha udrzovat a hromadit si loajalni zakazniky, ktefi se do
restauraci pravidelné vraci za povédomymi chutémi.

Popularita a dostupnost téchto restauracnich zafizeni ovliviiuje Sirokou Skalu
spotiebitelll, piicemz velkou &ast z nich tvoii Zeny, jak ty bezdétné, tak s détmi. Zeny se pii
nakupech rozhoduji vice emo¢né nez muzi a jsou zaroveinl v piipadé ndkupnich rozhodnuti z
velké miry ovlivnény 1 svymi potomky. Stravovaci navyky matek také pfimo ovliviiuji
budouci stravovaci ndvyky potomkl a jejich vztah kjidlu. Nadmérnd konzumace

nezdravych pokrml mize vést k obezité, zvyseni rizik onemocnéni spojenych s Zivotnim

vrwe
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je identifikovat rozdily v nakupnim chovani Zen s détmi a
bezdétnych Zen pti ndkupu produktl z kategorie rychlého obcCerstveni a nasledné navrhnout

doporuceni pro podnikatelské subjekty maloobchodu z dané oblasti na sledovanych trzich.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Teoreticka ¢ast obsahuje shrnuti hlavnich témat tykajicich se marketingu, nakupniho
a spotiebniho chovani, faktory ovlivitujici nakupni chovéani a kupni rozhodovaci proces.
Druha c¢ast teoretické prace vysvétluje zakladni pojem fast food, historii fast food ve svéte i
Ceské republice, zarovet se také dotyka témat marketingovych strategii fast foodu, zdravé
stravy a vlivu stravovacich ndvykii matky na dité. Teoretickd ¢ast byla zpracovana na
zaklad¢ prostudovani odborné literatury a internetovych zdroji na dana témata.

Prakticka cast je rozdélena na dvé ¢asti kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Prvni ¢ést
praktické ¢asti je opirana o dotaznikové Setteni, ktery zkouma nakupni chovéani Zen s détmi
a bezdétnych Zen k interpretaci byla také vyuzita popisna statistika chi-kvadrat testu (test
nezavislosti). Dale byl proveden kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného
rozhovoru s marketingovymi manazery fast foodovych fetézci v Ceské republice k ziskani

pohledu z druhé strany.

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum formou dotaznikové Setfeni, které probihalo v obdobi od 3.1.2024
do 31.1. 2024. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim internetu a byl vytvofen na
strance: google.forms.cz ktery je dostupny pro vSechny webové prohlizece a umistén na
internet. Diky $ifeni bylo ziskano celkem 213 odpovédi z toho 209 Zen a 4 muzi. Celkovy
pocet zen bezdétnych byl 100 respondentti, Zen s détmi bylo poté 109. Dotaznik obsahoval
jak oteviené, uzaviené tak i polouzaviené otazky. Prvni ¢ast tvofila segmentace pohlavi a
segmentace zen s détmi a bezdétnych Zen. Dalsi ¢ast otdzek byla zaméfena na zjiSténi
podrobnéjsich informaci souvisejicich s cilem vyzkumu. Dotaznik byl uspotfadan tak, aby

mél logickou dynamiku, strukturu a otdzky na sebe smysluplné navazovaly.
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Mimo slovni ohodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo podpofeno grafy a
tabulkami, byl pouzit k interpretaci a vyhodnoceni kromé diskuze také indexovy piehled
jednotlivych aspektll rozdéleny na bezdétné zeny a zeny s détmi. Kazdé z hodnot byla

vvvvvv

poté pomérové vymezena dle poétu respondentek. Cim vétsi byl index dileZitosti tim
dilezitéji byly hodnoceny jednotlivé aspekty respondentkami.

K popisu byla vyuzita také popisna statistika chi-kvadrat testu (test nezavislosti) ktera
byla vypocitana pomoci MS Excel. Formulace statistickych hypotéz prob¢hla na zakladé

apriorniho ptredpokladu z dotaznikového Setfeni.

Hypotéza 1:

HO:Neexistuje zavislost mezi Zenami s détmi a bezdétnymi pii hodnoceni dulezitosti
rostlinnych alternativ ve fast foodovych fetézcich.

H1:Existuje zavislost mezi zenami a bezdétnymi pii hodnoceni dileZitosti rostlinnych

alternativ ve fast foodovych fetézcich.

Hypotéza 2:

HO:Neexistuje zavislost mezi Zenami s détmi a bezdétnymi Zenami pii hodnoceni
dilezitosti dbani na zivotni prostiedi a udrZzitelnost ve fast foodovych restauraci.

H1: Existuje zéavislost mezi Zenami s détmi a bezdétnymi Zenami pifi hodnoceni

dilezitosti dbani na zivotni prostiedi a udrZzitelnost ve fast foodovych restauraci.

Nulova hypotéza ocekédvala neexistenci poméru mezi zjistovanymi proménnymi,
naopak alternativni hypotéza ocekdvala existenci vztahu mezi proménnymi. Zvoleni hladiny
vyznamnosti o = 0,05, tedy 95% spolehlivost daného testu. Chi-kvadrat test byl vytvoien za
ucelem srovnani skutecnych cetnosti z vysledné kontingenéni tabulky (nij) a teoretickych

cetnosti (oij).

Vzorec pro vypocet chi-kvadrat testu:
T c
2 Z Z (Aij- Eij)?
E..

i=1 j=1 Y

Zdroj: vlastni zpracovani dle Microsoft (2024)

14



Pro pouziti chi-kvadrat testu je potfeba splnéni nasledujici podminky — 80%
ocekavanych cetnosti nesmi byt mensich nez je hodnota 5 a zaroveil nesmi byt hodnota
mensi nez 1 (Hindls, Hronova, Novak, 2000). Pokud nebylo mozné chi-kvadrat test pro
kontingen¢ni tabulku pouZit, bylo pfistoupeno ke slouceni sousedicich bunék tak, aby
podminky pro pouziti byly splnény. V této diplomové praci bylo nutné sloucit bunky
v hypotéze 2. Kontingen¢ni tabulky vytvofeny za pomoci programu excel na zakladé
kterych byly hypotézy statisticky ovéfeny za ucelem jejich verifikace ¢i naopak

zamitnuty(falzifikovany).

2.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum, formou polostrukturovaného rozhovoru s vybranymi
marketingovymi manazery fast foodovych fetézct a to KFC a Pizza Hut probihal v
obdobi 19.3.2024 - 22.3.2024 online formou pftes aplikaci Microsoft Teams. Rozhovor
se zamétoval na tato témata spojend s vysledky kvantitativniho vyzkumu a plynule
navazoval na vysledky. Pfedem vytvofena osnova otazek byla dopliiovana dle situace a
moznosti respondenta odpovédét. Za fast foodovy fetézec KFC odpovidala Brand
manazerka MSc. Jana Pferostova, za fast foodovy fetézec Pizza Hut odpovidal Brand
manager Jan Mutl. Cilem vyzkumu bylo ziskdni pohledu ze strany managementu

sledovanych maloobchodnich subjektu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vymezeni zakladni pojmu

Ke spotiebitelskému chovani 1ze v ptipadé¢ védeckych analyz pfistupovat mnoha
riznymi zpusoby. Je to proto, Ze samotny pojem ,,spotiebitelské chovani® je relativné Siroky.
Zahrnuje totiz nejen to, co se d¢je pii samotném nakupu, ale také to, co se d&je pred nim a

nasledné po ném (Zavodny, 2013).

3.1.1 Nakupni a spotiebni chovani

Koudelka (2006) definuje spotiebni chovani jako chovani lidi — konecnych
spotiebitell, které se vztahuje k ziskavéani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkl —
produktti. Spotfebni chovani je ovliviiovano lidskymi potfebami a naslednym chovéanim.
Soucasti spotiebniho chovani jsou diivody, jez spotiebitele dovedou k uzivani urcitého zbozi

¢i sluzby, tak zplisoby za pomoci kterych konaji.

Je velmi dulezité védét, kdo vlastn€ zakaznik je. Spole¢nosti, zemé& nebo jakykoli jiny
typ organizace nenakupuji a nikdy nenakupovaly, jsou to lidé. Lidé rozhoduji, vyuzivaji
produkt a ovliviiuji ostatni svym postojem k produktim. Pro obchodnika je tedy dilezité
porozumét lidem a tomu, co je vede k tomu, jak se chovaji. Pochopeni toho, jak zékaznici
vytvareji sva rozhodnuti o ndkupu a které faktory je k tomu ovliviiuji nebude nikdy uplné.
Predpoklada se vsak, ze zdkazniky nejvice ovliviiuji jejich potieby, jini lidé, jejich osobni
vlastnosti, prostiedi, ve kterém ziji a také marketingové aktivity dodavatelt, kdyz se
rozhoduji, ktery produkt koupit, od kterého dodavatele a jak casto jej budou vyuzivat
(Ruskal-Brown, 2006).

3.1.2 Racionalni modely

Modely raciondlni nahlizeji na spotiebitele jako na bytost jenZ pii uvazovani vyuziva
racio, zejména to ekonomické, tedy volba toho nejvyhodnéjSiho produktu. Racionalni
modely spoléhaji na fakt, zZe spotfebitel zapomene na psychologické, emotivni a socidlni
prvky a provede vybérovou kalkulaci ,,chladnym* zptisobem. Piedpoklady pro racionalni
model jsou napiiklad: Uplnd informovanost o vSech variantach a jejich parametrech na
zaklad¢ kterych si spotiebitel dokdze vytvofit rozhodovaci algoritmus, ktery nasledné

védomée dodrzuje (Koudelka, 2006).
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Dle Zéavodného (2013) je pravym opakem racionalniho modelu behavioralni
ekonomie. Postmodernisté a behavioralni ekonomové jsou presvédceni o faktu, Ze
spotiebitel¢ naopak nejcastéji podléhaji vliviim iraciondlnim. Lidé se podle nich tedy
rozhoduji spiSe dle pocitli a emoci. Vé&ii tedy, ze nejvice jsou lidé ovlivnény modely

psychologickymi.

3.1.3 Psychologické modely

V ramci psychologickych modelti jsou u spotiebiteli pozorovany psychické
podminénosti a to napf. jak spotiebitel reaguje na vnéjsi podnéty, jak se uci spotfebnimu
chovani a jak se nasledné¢ navnimané podnéty promitaji do jeho spotfebnich projevii a
hloubé&ji ukrytych motivii chovani. V psychologickych modelech. Primarnim sledovacim
procesem v psychologickych modelech je stimul (podnét) a jeho nasledna odezva (reakce).
Dle psychologickych modeli je jednani spotfebitelli zalozeno na hlubokych motiva¢nich
strukturach a jejich vlivech, jinymi slovy to jak spotiebitele ovliviiuji motivy, jenz si

neuvédomuje (Koudelka, 2006).

Dle Galika (2012) dala psychologie v marketingu vzniknout takzvanému buzz
marketingu, ktery je zalozen na znovuzrozeném zaméfeni na pozitivni reference mezi
populaci. Snahou buzz marketingu je vytvofit mezi lidmi zpravu, ktera koluje a pfijemci
nevnucuje pocit, ze se ho né€kdo snazi presvéd¢it o nakupu daného produktu ¢i sluzby, ale

zaroven v ném vytvaii pozitivni stimul.

3.1.4 Sociologické modely

Socialni modely vychazi z myslenky, ze lidé maji ptfi normalnich podminkéch velmi
siln¢ tendence byt soucasti a tedy dodrzovat socidlni normy. Hlavnim tématem téchto
modelil jsou socidlni okolnosti a socidlni skupiny, ve kterych se spotiebitelé pohybuji.

Prikladem sociologickych modelt miize byt vliv modnich trendt (Koudelka, 2006).

3.1.5 Ramcovy pohled na chovani zikaznika — ¢erna skrinka

Marketing chape spotfebni chovani komplexné. Ramcovy pohled je pak mozné vnimat
jako spojeni mezi danymi predispozicemi k urcitym spotifebnim projeviim, podnétiim, které
vyvolavaji urcité jednani béhem spotiebniho rozhodovani a jeho zavéry, reakce (Koudelka,

2006). Dle Ruskal-Browna (2006) je cernd skiinka to, co se d&je v ramci rozhodovaciho
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procesu zékaznika v jeho mysli. Koudelka (2006) definoval ¢ernou skfiniku jako jakési nitro
spotiebitele do kterého chceme nahlédnout za pomoci zkoumani vazeb mezi podnéty a
reakcemi, které se ndsledné¢ snazime vysvétlit. Z pohledu marketingu reprezentuje
vzéajemnou korelaci spotfebnich predispozic, vlivil situaci a kupniho rozhodovani, jenz se

ptehrava ve spotiebitelove psychice.

Nejvétsim ofiskem pro marketéry je otazka, jakym zplsobem spotiebitelé reaguji na
vSemozné marketingové podnéty, které v dnesni dobé spolecnosti vyuzivaji. Konkuren¢ni
vyhodu v dne$ni dobé ma ta spolecnost, ktera skutecné rozumi svym spotiebitelim a rozumi
i jejich reakcim na dané podnéty. Proto se také sestavuji modely vstupniho chovani
kupujiciho oznacovany prave jako model podnét — reakce. Ukazuji také, ze marketing krome
i ostatnich podnétd vstupuji do ,,éerné skiiiky*. Ukolem marketéri je poté rozsifrovani d&ji
v Cerné skiince spotiebitele. Marketingové podnéty vstupujici do Cerné skiinky jsou znamy
jako: produktové politika (product), cenova politika (price), distribu¢ni politika (place) a
komunikacni politika (promotion), (Kotler, 2007).

3.1.6 Zikaznik a spotiebitel

Terminem zékaznik se rozumi subjekt na strané poptavajici. Termin poptavajici je
pochézi z ekonomickych teorii a oznacuje subjekt, jenz vyjadiuje zdjem o n&jaky produkt —
touha po koupi. Pfed ndkupem si o produktu shromazdi informace o cené ¢i kvalité a na
zakladé téchto informaci poté ucini ekonomické rozhodnuti o koupi ¢i nekoupi produktu.
Ten kdo finalni ndkup provede se nazyva ,,nakupujici“. OvSem termin ,,zakaznik* 1ze chapat
v marketingovém smyslu jako nékoho, kdo nakupuje a nasledné uziva produkty. Je
pravidlem, Ze z hlediska nabizejiciho obvykle existuje zajem zadkaznikovi nejen pouze prodat
zbozi ¢i sluzbu, ale také vytvoreni dlouhodobého vztahu. Toto v sobé muize zahrnovat
poskytovani informaci ¢i pecovani o zékaznika. V neposledni fad€ termin spotiebitel, tedy
osoba, kterd produkt spotfebovava. Spottebitel nemusi byt v kazdém ptipadé nakupujicim

(Bacuvcik, 2017).
V Obcanském zékoniku (2012) je spotiebitel definovan jako fyzicka osoba, jenz pii

pravnim jednani — tedy uzavirdni a nasledném plnéni smlouvy nejednd pod svym

podnikatelskym ¢i obchodnim jménem ani v ramci vykonu svého povolani.

18



3.1.7 Marketing

Silk (2006) definoval marketing jako proces, ve kterém firma tvoti pfidanou hodnotu
pro jimi vybrané zdkazniky. Pfidand hodnota je tedy tvotena diky potfebam zdkaznikl. Z
toho vypliva, ze firmu nedefinuje produkt, jenz prodava, ale hodnota produktu a jeho

benefity, které zakaznikovi pfedava.

Marketing je jako dialog se specifikovanou skupinou zékaznikt, jejichz potteby jsou
vam do hloubky znamy a pro které vytvarite konkrétni nabidku s udrzitelnou a rozdilnou

ptidanou hodnotou, ktera vas dostate¢n¢ odliSuje od konkurence (Ruskin-Brown, 2006).

3.1.8 Marketingovy mix

Tradi¢ni marketingovy mix je tvofen 4 pakami, témi jsou:

* Produkt — spolecné s balikem vyhod, které si zdkaznici od firmy kupuji at’ uz jde o
produkt, sluzbu ¢i kombinaci obojiho

* Place — misto na trhu, pfipadn¢ cesta na trh

* Promotion — aneb jak se budouci potencionalni zakaznik o produktu dozvi a zjisti
pro¢ by si mél produkt koupit

* Price — kterd produkuje zisk, coz je hlavnim diivodem pro¢ spole¢nosti marketing

délaji (Ruskal-Brown, 2006).

Dle Ruskal-Browna (2006) vSak tyto 4 prvky nejsou v dnesni dobé dostateéné a
uzitecné pro popis marketingového procesu vzhledem k tomu, ze ¢tyrdilny mix nefesi
nejdulezitéjsi ¢ast procesu, tedy vybér trhu a zdkaznikd na ném, kterym bude podnik

prodavat a z nichz bude mit sviij pfijem. A zatazuje do n¢&j tzv. P1- STP. Do které fadi jeste:

» Segmentaci, neboli rozdéleni trhu do homogennich skupin potencionalnich
zakaznika,

* Targeting aneb vybér specifické skupiny z pfedem segmentovanych, na kterou
budeme zamétovat nase podnikani,

* Positioning tj. konfigurace nasi celkové nabidky zbozi, sluzeb, place a price pro
osloveni cilové skupiny a naplnéni jejich potfeb zplisobem natolik atraktivnim a

odliSnym od konkurence.
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3.1.9 Zivotni cyklus produktu

V klasickém trznim prostiedi jsou uvedeny ctyii zakladni faze, které poskytuji
jedinecné pfilezitosti ale také hrozby k dosazeni zisku. V kazdé fazi cyklu je potieba
vyuzivat rozdilnych marketingovych strategii, protoze konkurencni prostiedi se v zavislosti
na cyklu méni zejména v poétu konkurentii. Ctyimi zakladnimi fazemi v Zivotnim cyklu jsou

zavadéni, rist, zralost a pokles (Jakubikova, 2008).

Ruskin-Brown (2006) definuje 8 stadii zivotniho cyklu produktu. Témi jsou
conception, gestation, launch, introduction, growth, maturity, saturation a decline viz.

Obrazek ¢. 1.

Obrazek 1 Zivotni cyklus produktu dle Ruskin-Browna

Introducing the product life cycle (PLC)

Re-positioning

A

N
Profit
/—\.—_ I
Cost
Volume

Conception Launch Growth Saturation

Gestation Introduction Maturity Decline
Time and stages .

Zdroj: (Ruskin-Brown, 2006)

Gestation je periodou mezi stadii conception a launch kdy je novy produkt vytvaren a
planovan jeho prodejni potencial. V této Casti je potieba velké investice, proto je kiivka
naklada tak nizk4 a postupné se zvySuje po uvedeni produktu na trh. Ve fazi Introduction je

hlavnim cilem spole¢nosti ptesvédceni prvnich zakaznikl o koupi tohoto produktu. Dtlezity
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je také vyber spravnych zakazniki a cilové skupiny. Nasleduje faze Growth, kterd skute¢né
dokazuje potencidl produktu na trhu. S pfichodem novych a novych zakaznikl se kiivka
nakladl pfeméni na zisk a dochézi k dramatickému rastu trzeb. V pozdéjsim stadiu této faze
si konkurence zac¢inéd v§imat tohoto produktu a dochazi k reakcim. V nasledné fazi Maturity
dochazi k nejvétsimu piisunu konkurentl se stejnym produktem, zaroven také vznikaji stali
zakaznici, ktefi jiz produkt dobfe znaji. V této fazi je vhodné produkt inovovat ¢i zménit
komunikacni strategii. Pfichazi faze Saturation, kdy kazdy ze zdkaznikli jiz produkt
zakoupil, je tedy dobré aplikovat inovaci, ¢i novou piidanou hodnotu produktu. K fazi
Decline dochézi v ptipad¢ vymizeni produktu z trhu diivodem k tomu mtize byt naptiklad,
ze produkt jiz neni potfeba nebo byla zdkaznikova potifeba uspokojena jinym, atraktivnéjSim

produktem konkurence.

3.1.10 Marketingova komunikace

Do komunika¢niho mixu mizeme zaradit veSkerou formu komunikace, které ptispiva
k dosazeni vytyCenych cilit spolecnosti. Mezi formy propagace patii:

* Reklama (advertising)

* Osobni prode;j

* Podpora prodeje (sales promotion)

* Prace s vetejnosti (public relations zkracené¢ PR)

* Pfimy marketing (direct marketing)

* Sponzoring

* Nova media (Vysekalova, 2023).

Reklama je nejviditelnéjsi formou komunikace, proto je neustale upiednostiiovanym
prostfedkem marketingové komunikace. S reklamou se potkdvame v mnoho formach i
zpusobech pouziti, reklama dokaze oslovit velkou masu lidi. Jedné se o velmi ndkladnou
formu komunikace, kterd je mén¢ ptesvédCiva z divodu neosobnosti (Zavodny Pospisil,
2013).

Co se tyce reklamy na potraviny a nealkoholické napoje méla by piredstavovat
vlastnosti vyrobku, a to véetné jejich velikosti a sloZeni, stejné tak informace o vyzivovych
udajich a alergenech a v Zadné z téchto kategorii nebude zdkaznika klamat. Zaroven je

jednou ze zasad reklamy na potraviny a nealkoholické napoje nepodporovani jejich
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nadmérné konzumace a vyobrazené porce musi byt pfiméfené velké scéné v reklamé

(Vysekalova, 2018).

3.1.11 Znacka

V dne$nim rychle se ménicim svété, kde jsou spotiebitelé prehlceni informacemi, které
na né¢ diky internetu a novym technologickym moznostem vyskakuji kazdy den. Proto
existuji znacky, které odliSuji jednotlivé produkty od konkurence a vytvéreji divéru a

vytvareji subkultury spotiebitelti s podobnymi ndzory a hodnotami (Idris, 2013).

Idris (2013) definoval pét zakladnich pilift znacky:
« Uhel pohledu

* Hodnota zdkaznika

 Konkuren¢ni vyhoda

 Upravenost - strategie

« Zivost znacky

* Logika a emoce

Kdy takzvany branding je strategickym hlediskem, nikoli vybranym souborem
marketingovych aktivit, vytvari hodnoty pro zdkaznika nejen skrz zvuk a obrazky ¢i videa.
Je také kli¢ovym nastrojem pro vytvareni a udrzeni konkuren¢éni vyhody zabudovanym do
procesu strategického planovéani. Diky své produkty a sluzby jsou pak znacky nazivu,
srdcem znacky je organizacni kultura a standardy. A také posledni logika a emoce kdy

branding je z€asti véda a z ¢asti umeni (Idris, 2013).

3.1.12 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Existuje mnoho faktord, které ovliviiuji ndkupni chovani zdkaznik ze Sirokého
pohledu je mlizeme rozdélit na faktory vnéjsi a vnitini. Vnitini faktory jsou takové, které
jsou pritomny vné spotiebitell, a proto se individudlné 1isi. Do skupiny vnitinich faktora
spadaji osobni a psychologické faktory jako jsou naptiklad motivace, vnimani, uceni, vira,
hodnoty, zvyky a postoje, v€k a aktualni Zivotni status, profese a ekonomicka situace,
osobnost a sebepojeti. Opakem toho jsou vnéjsi neboli externi faktory, témi jsou kulturni a

socialni faktory, rodina, role a status (Kumra, 2007).
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3.1.13 Kulturni faktory

Na kupni chovani spotfebiteld maji do velké miry vliv kultura, subkultura a
spolecenska tida. Kultura ovliviiuje chovani spotiebitell nejvice, jsou to hodnoty a ndzory,
které ziskavame v raném détstvi a b&hem dospivani od rodiny. Casti kazdé kultury jsou
mensi subkultury, které specifictéji identifikuji a socializuji jejich ¢leny. Posledni ¢asti jsou
spolecenské tiidy, které tvofi relativné homogenni a hierarchicky rozdé€lujici spolecnost,
Clenové téchto tfid maji podobné zpiisoby chovani, zvyky, zdjmy a hodnoty. Lidé ve
spolecenskych tfidach maji tendenci chovat se podobné a zaroven odlisné€ od lidi z jinych
spolecenskych tfid. Mezi odliSnosti patii naptiklad odivéni, preference zébavy ¢i zplsob
feCi. Spolecenska tida neni pro spottebitele trvala, béhem zivota se miize na tomto zebticku

posouvat nize ¢i vyse (Kotler, 2007).

3.1.14 Socialni faktory

Mezi socidlni nebo také spoleCenské faktory patii referencni skupiny, rodina,
spolecenska role a postaveni. Jako referen¢ni skupiny oznacujeme osoby, které¢ maji pfimy
vliv na osobu, déli se na primarni skupiny, kam spadaji pratelé, rodina, sousedi a
spolupracovnici, tedy lidé s nimiz ma doty¢nd osoba neformalni a nepfetrzity kontakt.
Sekundarni skupiny jsou naopak spise formalné¢jsi a neni pro né zvykla neptetrzita interakce,
kterd pfedstavuje nakupni organizacni jednotku, vlivny je napfiklad veék a slozeni €lenii
domadcnosti. Postaveni ve spolecnosti, tedy role ¢loveka, kterd predurcuje jeho postaveni v
hierarchickém procesu. Reditel spoleénosti méa vyssi postaveni nez manaZer prodeje a ten
ma vy$§i postaveni nez administrativni pracovnik. Na zaklad¢ téchto roli se lidé rozhoduji o
svych nakupech. Pro marketéry je diilezit¢ védomi o potencionalu a symbolice postaveni,

kterym vyrobky disponuji (Kotler,2007).

3.1.15 Osobni faktory

Vliv okoli na spotfebni chovéani jedince je podminéno jeho individualitou a
jedinecnosti (Koudelka, 2006). V¢k, stadium zivotniho cyklu, hodnoty, zaméstnani, zivotni
styl, ekonomické zdzemi, tim v§im rozumime osobni faktory. Trendy v nakupovani
kosmetickych produktt, ¢i potravin jsou spojeny s vékem spotiebitele. Vybér produktu je

také siln¢ ovlivnén Usporami, dluhy, investicemi, spofenim ¢i pfijmem jedince. Osobnost
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Clovéka je také povazovana za dulezity determinant zejména pii vybéru znacky produktu

(Bacuvcik, 2016).

3.1.16 Psychologické faktory

Mezi psychologické procesy patii vnimani, u€eni, motivace a postoje. Vnimani je
proces, béhem kterého clovék vnima, tfidi a vyhodnocuje vstupni informace. Na zékladé
vnimani funguje uceni neboli jedndni na zakladé zkuSenosti pfedchozim, vznikaji
determinanty ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitele. Dle vnimani a pfedchoziho uceni si
Cloveék vytvari minéni, nebo také relativné staly ndzor a postoje, které jsou emotivné

zalozené pocity a individualné jedine¢né hodnoceni (Johnova, 2008).

3.1.17 Maslowova hierarchie potieb

V ramci analyzy spotiebitel a jeho chovani se nejhojnéji vyuzivd Maslowova
hierarchie potieb. Maslowova hierarchie je zalozena na faktu, ze ¢lovek nejprve potiebuje
uspokojit alespon ¢astecné potieby, které jsou v hierarchii nejnize az poté se stavaji zdrojem
motivace potieby vysSi. Mezi potieby, které jsou v hierarchii nejnize patii fyziologické
potfeby, tedy zizen a hlad viz. obrazek ¢. 2. Tento pohled je soucasti humanistické
psychologii, kdy dba zejména na osobnost ¢lovéka a jeho vlastni zkuSenosti (Vysekalova,

2011).
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Obrazek 2 Maslowova hierarchie potieb

Potreby seberealizace: nalezeni
sebenaplnéni a realizace vlastniho
potencialu

Estetické potreby: potreby krasy, fadu a
symetrie

Kognitivni potrfeby: potfeby védét, zkoumat
a rozumét

Potreba uznani: potreba dosahovat
Uspéch, ziskani souhlasu a souznani, pocit
kompletnosti

Potreby sounalezitosti a lasky: potieba
druZit se s ostatnimi a patfit nékam

Potieba bezpedi: citit se zabezpecen

Fyziologické potreby: Zizen, hlad

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové (2011)

3.1.18 Kupni rozhodovaci proces

Koudelka (2006) definoval kupni rozhodovaci proces jako konkrétni rozhodovaci
procesy spotiebitell odehravajici se vné Cclovéka, jsou zaroven silné propojeny s
uspokojovanim potieb, které spotiebitel aktualné pocituje. Kupni rozhodovaci proces dale
na 5 fazi, kdy prvni 3 se odehravaji v ramci ¢erné skiinky spotiebitele, poslednimi dvéma
fazemi jsou poté nakup, nebo také jeho odmitnuti a pondkupni chovani. Vysledek kupniho

rozhodovaciho procesu ovlivituje také rozhodnuti budouci.

Dle Karlicka (2018) se lidé v kazdé kategorii produkti rozhoduji jinak. U nékupt,
které jsou vyznamngj$i a jsou spojeny s velkym rizikem byvéa kupni rozhodovaci proces
zpravidla delsi viz. obrazek ¢. 3. Za vnimané riziko povazujeme vysokou pofizovaci cenu
pfipadné socidlni ¢i zdravotni riziko. Oproti tomu pro bézny ndkup v supermarketu je v rdmci
kupniho rozhodovaciho procesu rychlejsi, primérna Gvadénd Casovd hodnota u tohoto

procesu nedosahuje ani péti sekund.
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Obrazek 3 Rozhodovaci proces u vyznamnéjsich nakupii

Rozpoznani potreby

Hledani informaci

Hodnoceni alternativ

Nakupni rozhodnuti

Nakup

Pondkupni chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2008)

Dle Sundali (2015) 21. stoleti vyznamné zménilo kupni rozhodovaci proces a to
hlavné diky zakazniktm, jenz se potykaji s explozi novych digitalnich kanalt, technologii a

produktt. Kupni rozhodovaci proces ted tedy vypada nésledovné:

Prvotni uvaha
Aktivni hodnoceni
Okamzik nédkupu

Po ndkupni podpora chovani (zkusenosti)

wohk D=

Vérnostni smycka

Od klasického prodejniho trychtyie pfinasi tento tfi hlavni vylepSeni a poznatky:

1. Zvéazeni znacky: V prvotni fazi jiz zdkaznici maji na svém ndkupnim seznamu
pfedurcenou sadu znacek, aby se znacka na tento seznam dostala je potieba rozsifené
povédomi o znacce. Jakmile vSak zakaznik zahdji fazi hodnoceni a shromazdi vice
potiebnych informaci mohou svilj uvazovany seznam znacek rozsitit nikoliv redukovat, coz

je zpusob, kterym fungoval stary prodejni trychtyt.
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2. Posilnéni zdkaznikl: Zakaznici nyni pfebiraji kontrolu nad procesem a radéji sami
ziskavaji potfebné informace, dle aktualni faze rozhodovani. Jiz se nespoléhaji na to, Ze se
vSe dozvi od prodavajiciho. Z vyzkumt vyplyva, Ze az dvé tietiny kontaktnich bodl ve fazi

hodnoceni fidi zakaznici.

3. Dle nového modelu existuji dva typy loajalnich zédkazniki, nikoliv jeden. Existuji
takzvani aktivni vérni, ktefi se drzi znacky a aktivné ji doporucuji a podporuji a pasivni
veérni, ktefi jsou ke znacce loajalni, dokud vSak nepftijde néco nového, lepsiho. Vzhledem k
tomu, ze je Sestkrat vice pasivnich vérnych nez aktivnich vérnych, musime zajistit jejich
nerozptyleni do konkuren¢nich nabidek. Oba tyto segmenty jsou pro marketéry velmi

diilezité, zaroven je potieba jim vénovat jiné Usili a rozdiln€ s nimi zachédzet (Sundali, 2015).

3.1.19 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém (MIS) pfedstavuje organizovanou a cilevédomou
¢innost sméfujici k opatieni informaci o podnikatelském prostiedi. Kazda firma je soucasti
prostiedi, které se neustale méni a vyviji. Rychlost a mnozstvi zmén nabralo v poslednich
letech na obratkach. Cilem marketingu je poté zajistit soulad mezi efektivnim vyuZzitim
zdroji firmy a timto neustéle se pretvarejicim prostiedim. Systém vytvofeny pro efektivni
praci s informacemi se nazyva marketingovy informacni systém, ktery zabezpecuje zajisténi
informacnich potfeb a jejich zdroji, shromazd’uje informace, technicky zpracovava a
analyzuje, nasledné distribuuje a vyuziva a v neposledni fadé také uchovava k dalSimu

vyuziti (Kozel, 2006).

Obrazek 4 Struktura marketingového informacniho systému

Informacni zdroje Nositelé informaci Analyza Gdajd Vystup Vysledek
eVnitini systém eMakroprostredi eKvantitativni eAnalyza eZjisténi
informaci Trh a jeho (statistika) makroprosttedi prilezitosti
*Marketingové Ucastnici eKvalitativni eNavrh eStrategické
zpravodajstvi eSpotiebitel (psychologie a marketingovych planovani
*Marketingovy «Firemni Gtvary sociologie) strategii eHodnoceni
vyzkum ePlanovani vysledkd prace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozla (2006)
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MIS je z hlediska informacnich zdroji tvofen alesponi tfemi zdkladnimi pilifi

informaci, kterymi jsou:

. Vnitropodnikova evidence a zdznamy
. Marketingovy zpravodajsky systém
. Marketingovy vyzkum (Kozel, 2006).

3.1.20 Marketingovy vyzkum

Nejjednodussi definici marketingového vyzkumu je Ze jde o naslouchani
spotiebitelim a dodrzovani principii na kterych stoji zdkaznicky orientovana firma. Hlavnim
ptedpokladem pro budovani kvalitnich znalosti o trhu a spotiebitelich je schopnost oddélit
vlastni ndzor od informaci, které jsou nezavislé¢ a objektivni. Marketingovy vyzkum jako
tieti pilit MIS je dilezity, protoze pomaha marketérim k porozuméni trhu a spotiebitelll a
naslednym rozhodovanim, které je takto podporovdno racionalnimi argumenty (Tahal,
2017).

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedinecnost, tedy
neopakovatelnost ziskanych informaci, vysoka hodnota vypovidaci schopnosti a aktuélnost
informaci. Marketingovy vyzkum je zpravidla doprovazen velkou finan¢ni naro¢nosti pro
ziskani informaci a také vysokymi naroky na kvalifikované pracovniky, ¢as a metody, které

se vyuzivaji (Kozel, 2011).

V praxi Casto dochazi k zaménovani pojmt marketingovy vyzkum a marketingovy
prizkum a prizkum trhu. Prizkum je aktivita, kterd je vykonavana jednordzové a probiha
v horizontu ¢asu a také zpravidla nezkoumad data do takové hloubky jako vyzkum. Zatimco
vyzkum trhu zkouma cely vlastni trh, jeho Uc€astniky a aktualni strukturu. Marketingovy
vyzkum vyhledava nejvice efektivni cesty, jak na trh vstoupit a uspokojit jeho potfeby na

maximalni hodnoté (Kozel, 2011).

3.1.21 Typ dat

Dle Kumra (2007) existuji dva zakladni typy dat primarni a sekundarni. Primarni
data jsou ta, kterd jsou shromazd’ovana z prvni ruky a tvofena pro jeden konkrétni zkoumany
problém. OvSem existuje jiz signifikantni mnozstvi informaci o spotiebitelich, které jsou jiz

shromazdény a jsou snadno dohledatelné a dostupné, takova data sice byla shromazd’'ovana
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za jinym ucelem, nez je dany vyzkumny problém v tomto pfipad¢ se oznacuji jako data
sekundéarni. Pfed zacatkem sbéru primarnich dat je dobré zjistit, zda jiz neexistuji data

sekundarni vztahujici se k feSenému problému.

3.1.22 Primarni data

Kozel (2006) definoval primarni data jako pivodni udaje, kter¢ je potteba shromazdit
pro specificky ucel. Tyto data jsou shromazd’ovdna v ramci naSeho vlastniho vyzkumu a
nadale jsou vyuzivana pro potfeby tohoto vyzkumu. K jejich sbéru se vyuzivaji prevazné

tyto 3 metody — experiment, dotazovani a pozorovani.

Obrazek 5 Druhy primarnich udajii

Druhy primamich
udaju

]

Kvalitativni udaje I]

Kvantitativni Gdaje

Popisné udaje Chovéani zakaznika 1O:vobnr.1:.;lm churuklcnsilky‘
1 . ‘ ! , |
Demografické Spotfebni Zivotni styl
Geografické Kupni Postoje
Ekonomické Nakupni umysly Nazory
Motivy

|
Informovanost

Zdroj: (Kozel, 2006)

Shromazd’ovéani dat zahrnuje outsource firmu nebo zaméstnance, ktery bud’ vyrazi
do ulic jako moderator osobnich rozhovori, nebo z kancelare uskutecni telefonni hovory,
emaily, nebo jinak elektronicky sesbira data. Spravny vybér a proskoleni zaméstnance

pomaha minimalizovat odchylky pfi shromazd’ovéani dat (Kumra, 2007).

3.1.23 Zpiisob sbéru dat

Zpusoby sbéru dat délime na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum dat, je
takovy vyzkum, ktery zkouma data, jez jsou podminéna predev§im emotivni ¢asti lidské

psychiky. Pro kvalitativni vyzkumy jsou typické nizS§i pocty respondentti 50-300
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dotazovanych, kteti byvaji Casto vybirani zamérnym zpiisobem vybéru, ktery je obvykle
kvotni. Vyuziva se kombinace piimych a neptimych otdzek a také uzavienych a otevienych.
Druhym zptsobem sbéru dat je zplisob kvantitativni, ktery se obvykle zabyva s¢itatelnymi
daty. V tomto ptipadé se vyuzivaji vétsi skupiny respondent a to 300-4000 dotazovanych,
ktefi jsou vybirani ndhodnym zplsobem. V tomto ptipadé se obvykle vyuzivaji uzaviené

otazky a také otazky se stupnicemi (Halada, 2015).

Obrdazek 6 Postup pri tvorbé marketingového vyzkumu

Type of information
l being sought
Primary Research 1 Secondary Research

-Qualitative Information

Data collection methods

Y

¥

- Processing the data

Reporting

Zdroj: (Nair, 2009)

Nair (2009) popsal planovani vhodného navrhu marketingového vyzkumu, na
zacatku marketér urci typ hledané informace, dle toho se data déli na primarni a sekundarni,
pro primarni data poté postupuje sbérem kvalitativnim pro sekundarni data naopak
kvantitativnim. U kvantitativnich dat dochazi k takzvanému vzorkovani a urceni metody

sbéru dat. Pro oba typy je pak spole¢né zpracovani dat a nasledny reporting.
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3.2 Zakladni pojem fast food

Néktera jidla, by méla byt konzumovand pouze piilezitostné, to plati pro takzvané
pamlsky ,.extra foods* a hlavné pro nezdrava jidla jako jsou naptiklad hranolky, cokolada,
dorty ¢i slazené napoje. Tato jidla spojuje nizka nutri¢ni hodnota a vysoky podil cukru, soli
nebo tuku. Pokud jsou tyto jidla konzumovéna pravidelné a nahrazuji vyvazenou stravu
mohou vést k obezité a také ke ztrat¢ potfebnych vitaminli a mineralit a mohou zplisobovat
rizné zdravotni problémy. V potaz oblibené fast food produkty jako napiiklad smazena
kurata, hranolky ¢i hamburgery obsahuji velké mnozstvi nasycenych tuki. Tento typ tukil
miZze nasledné zplisobovat problémy s vysokym cholesterolem ¢i jiné zdravotni problémy.
Tuk, jako takovy dosahuje velmi velkych kalorickych hodnot, pfi nadmémé konzumaci
téchto tukd dochazi ke kalorickému surplusu a naslednému pfibirani na vaze. Polotovary
také obsahuji vysoké mnozstvi soli. Je prokdzano, Ze nadmérné konzumace soli v potravé
zpusobuje risk vysokého tlaku, ktery miize vést k srde¢nim problémlim a ptipadné mrtvici.
Doporucend denni davka soli je 5g pro zdravého dospélého ¢loveka. S navstévou fast foodl
se téz poji konzumace slazenych ndpojii, které obsahuji rafinované cukry. Mezi ,extra

foods* patii také alkohol (Healey, 2017).

3.2.1 Historie fast food ve svéte a v CR

Primyslové odvétvi, které zacinalo hrstkou skromnych hot dog ¢i burger stankl v Jizni
Kalifornii expandovalo postupné do kazdého rohu zem¢ i narodl, které dnes prodavaji
obrovskou skalu produktt, tam kde najdou své zdkazniky. Fast food fetézce se dnes nachazi
to nejen v Americe opravdu na kazdém rohu, at' uz jako drive through, na stadionech,
letistich, v zoo, v letadlech a vlacich, supermarketech, ale ¢astokrat také v nemocni¢nich

jidelnach (Schlosser, 2012).

Konzumace fast food produktii dle Schlossera (2012) je v americkych statech enormni.
To dokazuji i ¢isla. V roce 1970 utratili Americané 6 bilioni americkych dolar za fast food
produkty. Pocatkem 21. stoleti se toto ¢islo zvysilo k hodnoté 110 bilionti americkych dolart
a je také dokdzano, Ze Americané utrati vice penéz za fast food nez za vysokoskolské

vzdélani, nova auta €i pocitacové softwary.

Navstéva fast food fetézcli se nejen pro Americany stala jakousi rutinou. Otevirani

sklenénych dvefi, pocit chladného vzduchu z klimatizace, vyckani fady, prostudovani
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podsvicenych barevnych fotografii nad pultem prodejny, objedndni si a zaplaceni
zanedbatelné ¢astky, sledovani mladych lidi ve stejnych firemnich uniforméch pfipravujici
jidlo v oteviené kuchyni a pAr momenti na to jiz drzet plastovy tac plny jidla zabalen¢ho v
signifikantnich barevnych obalech. Cely tento proces objednavky se stal tak béznym a
vSednim, Ze je dnes spoustu lidmi povazovan za samoziejmy. A leckdy je pfirovnavan k
béznym dennim ¢innostem jako je napf. zastaveni na semafor, kdyz sviti Cervend barva, nebo

¢isténi zubt (Schlosser, 2012).

3.2.2  Oblibenost fast food v Ceské republice

Cesi miluji rychlé ob&erstveni a nedaji na n&j dopustit a to i v piipadé vlastni neptiznivé
ekonomické situace. V roce 2023 zaplatil zdkaznik za jednu objednavku ve fast foodovém
fetézci 189 korun, v roce letosnim to bylo o 11 korun mén¢. Nejvice CeSi utraceji ve fast
foodech KFC, McDonald’s a Burger King. Ve fetézcich rychlého obéerstveni se 26 % Cechii
stravuje vicekrat za mésic. Nej€astéjsimi navsteévniky fast foodi jsou mladsi vékové skupiny,
lidé ve veéku 15-34 let a také obyvatelé vétSich mést. Mezi nejéastéjsi dvody pro navstévu
fast foodovych fetézcl patii spontanni zastaveni a rychly servis, jako hlavni negativum pak

zakaznici vyty¢ili nezdravé jidlo (Stary, 2023).

Tabulka 1 Fast food retézce v Ceské republice dle oblibenosti 2020

Fast food fetézec Procentudlni zastoupeni
KFC 55%
McDonald‘s 50%
Déner Kebab 23%
Burger King 15%
Bageterie Boulevard 14%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mediaguru.cz (2020)

Nad otazkou o nejoblibengj§im fast foodu vétsina Cechti nemusela dlouho premyslet.
Vysledky vyzkumu viz. tabulka €. 1. v oblibenosti vitézi KFC, které také dlouhodobé nejvice
investuje do reklamy v médiich. Na druhém mist¢ McDonald’s, déale pot¢ Doner Kebab,
Burger King a Bageterie Boulevard. Zadny oblibeny fast food fetézec nemd 12%
respondentl a pouhych 10% uptednostituje lokalni stanky fast food obcerstveni, které jsou

vlastnéné lokalnimi firmami (Mediaguru.cz, 2020).
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3.2.3 KFC v Ceské republice

KFC je momentalné nejrozsifengjsim fetézcem rychlého obéerstveni v Ceské republice.
Prvni restaurace pod taktovkou plukovnika Sanderse byla oteviena ve Vodickové ulici v
roce 1994. Jedinec¢nd a vynikajici chut’ kufecich ktidélek, to je opravdovym diivodem proc
se zakaznici tak Casto vraceji a odnaseji si jiz notoricky zndmé kybliky. Statistiky ukazuji,
7e obliba kufeciho masa v Ceské republice ma neustalou stoupajici tendenci od roku 1994
se téméf zdvojnasobila. V roce 2018 se v restauracich KFC spotifebovalo bezmala 5000 tun

kuteciho masa (Nguan, 2019).

V roce 2023 do své rozsahlé nabidky zatadilo i specidlni menu: KFC Diablo Box
spolecné se stiracim losem s vyhernimi kédy, které 1ze ve velmi zndmé hite Diablo V. vyuzit.
Ve spolupréci se spolecnosti Blizzard Entertainment odstartovalo KFC 27. ¢ervna 2023
kampaii pro viechny herni fanousky. Dle feditelky KFC pro Ceskou republiku jdou KFC s
hranim pocitacovych her krasné¢ dohromady, hraci se totiz mohou naplno ponofit jak do hrani
svych oblibenych her tak do vychutnavani kiupavych kutecich palicek z KFC (Mediaguru,
2023).

3.2.4 McDonald’s v Ceské republice

McDonald’s (2022) na své webové strance uvadi, ze v Ceské republice byl otevien v
roce 1992 v prazské Vodickové ulici. Velkolepé udalosti se tehdy zucastnily, kromé tisice
nadSenych ob¢ant také znamé osobnosti nebo tehdejsi americka velvyslankyné a herecka
Shirley Temple-Black. Americka restaurace tehdy pisobila jako symbol svobody, kterou
tenkrat oslavovaly 1 zndmé osobnosti jako Jifi Bartoska, Lenka Filipové nebo Josef Abrhdm.
Pied restauraci se tvofily fronty, které dosahovaly délky nckolika stovek metrii a hladky
prabéh ndkupu musela regulovat i1 tehdejsi policie. Restaurace za prvni den obslouzila 11
tisic zakaznikl viz. Obrazek €. 7.

Jiz tenkrat si 1idé mohli pochutnat na tak zndmém cheeseburgeru, co se tyce slavného
Happy Meal, ten si lidé mohou objednat od roku 1995. V roce 2022 McDonald’s tedy oslavil
30 let své plisobnosti na ¢eském trhu. Zaroven také planoval otevfit svou 110. restauraci a
poskytoval zaméstnani celkem 7715 lidem. McDonald’s je v Ceské republice predevsim
znamy svou spolupraci s influencery a vyznamnymi osobnostmi mezi které¢ se fadi i

Séfkuchat a porotce soutéze Master Chef, Pfemek Forejt, ktery zdkazniklim pftiblizuje
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pfibc¢hy o plivodu surovin pouzivanych fetézcem pifi vyrob& svych menu (McDonald"s,
2022).
Obrazek 7 Otevieni 1. pobocky McDonald's v Ceské republice

Zdroj: (mcdonalds.cz)
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3.3 Marketingové strategie fast foodu

Levné, chutné, velkokapacitné vyrobené produkty s atraktivnimi obaly dostupné na kazdém
kroku. Slazené napoje si dnes mizete koupit ve Skolach, na benzinovych stanicich, dokonce
i vnemocnicich. Fast foodové fetézce maji obrovské marketingové budgety k podpote svych

produktt, diky kterym jsou poté doslova na kazdém kroku (Spero, 2006).

Vzhledem k obrovskému poctu fast foodovych restauraci na trhu, mize byt marketing
rychlého obcerstveni velmi naro¢ny, niZze jsou zminény nékteré ze strategii, které

napomahaji fast foodovym restauracim odlisit se od ostatnich (Voicu, 2022)

3.3.1 Ak¢éni menu

Dle Voicu (2022) je nejcastéjsim mistem, kde zédkaznici oceni akéni menu jidel jsou
restaurace rychlého obcerstveni. Typickou kombinaci je burger, hranolky, které jsou
dopliiény sladkym napojem ¢i dezertem. Umisténim specidlnich menu jidel, kombinaci ¢i

rodinnych menu podporuji fast foodové fetézce své trzby.

3.3.2 Rozvozova aplikace

V dnesni dobé je velmi dulezité byt zdkaznikiim dostupny na kazdém kroku a to 1 u nich
doma. Idedlni moznost pro nabizeni doruceni a vyzvednuti produktii je mobilni aplikace s
logem spolecnosti, kterou si zdkaznici mohou stahnout do svych telefoni (Voicu, 2022)

Vétsina fast foodovych restauraci je znamych i1 skrz dorucovaci aplikace, které
provozuji partnefi, jako napiiklad Wolt, Bolt a Dame Jidlo v Ceské republice (Cezim 2023).

Dlez Voicu (2022) je vyuzivani partnerskych rozvozi velmi nakladné.

3.3.3 Upselling a cross selling

Dle Voicu (2022) je zakladem podnikatelského planu fast foodovych restauraci
takzvany upselling a cross selling, neboli povzbuzovani zakaznikd, aby si objednali vice
pomoci predkrmi, omacek, ptiloh, népojii a dezerti. Presvédceni, ze ¢im vice moznosti
zakaznikim nabidnete, tim vice budou mit pocit, Ze dostavaji ptesné to, co chtéji. Pokud si
tedy zédkaznik objedna hamburger, obsluha mu navrhne vyhodné hranolky a slazeny napoj v

menu.

35



3.3.4 Vérnostni program

Dle vyzkumt pochazi 80 % piijmi od 20 % loajalnich zdkaznikl ke znacce. Proto jsou
Casto vyuzivanym marketingovym nastrojem fast foodovych fetézcii vérnostni programy. V
ramci vérnostnich programl jsou zdkaznikiim nabizeny rizné druhy odmén jako napf.
polozky zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Pokud napt. zdkaznik utrati vice nez urcitou
castku nebo objednavku opakuje popaté fast foodové restaurace ho odmeénuji napoji ¢i

dorucenim objednavky zdarma (Humayun, 2023).

3.3.5 Marketing fast food zaméreny na déti

Marketéii si dobie uvédomuji rostouci kupni silu déti a mladeze. Tyto dvé populacni
skupiny pfedstavuji velmi silny ekonomicky a demograficky segment. Jsou primarnim
trhem, utraceji diskre¢ni piijem zaroven maji také marginalni vliv na tom, za co utraceji
jejich rodice a domécnosti. V kazdém pftipadé¢ jsou také déti takzvanym budoucim trhem a
predstavuji zittejsi dospélé zakazniky pro znackové produkty a sluzby (McGinnis, 2006).
Presvédcivé marketingové metody jsou Casto zdmérn€ pouzivany pro propagaci vedlejSich
potravin pro déti. Spolecnosti k propagaci vyuzivaji televizi (zahrnuje také kreslené pohadky
a sportovni zépasy), radio, internet, Casopisy a product placement ve filmech ¢i videohrach,

obaly potravin, hracky, obleceni a ostatni zbozi (Healey, 2012).

Nasledujici obrazek ¢. 8. zobrazuje data o 10 nejcastéji nakupovanych polozkach u
teenagert 13-19 let v USA v roce 2006 za jejich vlastni penize. U divek jasné vede obleceni
(43%) na druhém misté potom sladkosti (34%), dale ochucené a sladké napoje (32%) a na
ctvrtém misté jidlo (31%). Naopak chlapci nejcasteji utraceli praveé za jidlo (30%), poté
ochucen¢ a sladké napoje (26%), nasledn¢ sladkosti (24%), obleceni se u chlapcii objevilo
az na ¢tvrtém mist€ (21%). Nejvétsi rozdil byl poté v ndkupu videoher, mezitimco pro divky
byly videohry nejméné nakupovanou polozkou ze seznamu (5%) pro chlapce to bylo
mnohem vice (18%). Chlapci si Castéji naptiklad koupili novou videohru, nez boty nebo

slané pochutiny (McGannis, 2006).
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Obrazek 8 Top 10 polozek teenagerii (13-17 let) zakoupené za vlastni penize

Percent (%)

Overall Teen Rank/Item Boys Girls
1 Clothes 21 43
2 Food 30 31
3 Candy 24 34
3 Soda or soft drinks 26 32
4 Salty snacks 15 22
4 CDs or recorded music 19 18
5 Lunch 13 22
6 Shoes 15 16
7 Video games 18 5
8 Jewelry 7 15
9 Magazines 9 12
10 Ice cream 7 10

Zdroj: (McGannis, 2006)

Vytvareni prostfedi, ve kterém by déti mohly zdravé vyrastat by mélo byt nejveétsi
prioritou spole¢nosti. Stravovaci navyky, které se déti uci v détstvi formuji jejich budouci
zvyky v dospélosti. Komercni reklamy a marketing jidla a napojl prokazatelné ovliviiuje

stravovaci navyky déti i mladistvych (McGannis, 2006).
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3.4 Zdravi a zdrava strava

Nase zdravi ve velkém poméru predurcuji geny, vSechny vlivy se vSak daji zlepsit
zdravou a vyvaZenou stravou, pravidelnym pohybem ¢i cvienim a omezenim stresu
(Sonneburg, 2016). Zdravi samo o sobé je hodnotou, opakem zdravim je nemoc, ktera je
zpravidla nezadouci. V dnes$ni spolecnosti se zdravi vysplhalo na nejvyssi zebticky hodnot.

Zdravi si obvykle neuvédomujeme dokud ho neztratime (Ktizova, 2018).

3.4.1 Zdrava vyZiva

Healey (2012) definovala 7 zlatych pravidel pro zdravé stravovaci navyky:

Pit hodné vody

Jist vice ovoce a zeleniny (alespoii dvé porce ovoce a pét porci zeleniny denng)
Kontrola velikosti porci

Jist méné zpracovaného jidla

Jist pravidelna jidla (neptfeskakovat jednotliva jidla a jist zdravou snidani)

Omezit piijem alkoholu

N kR =

Omezit ptijem zpracovanych ,,extra foods*

Kazda potravina ndm piindsi nejriznéjsi ziviny, tuky, bilkoviny, mineraly, cukry vlakninu
ale také mozné chemické ptisady diky procesim pfipravy. Vyvazena strava je takova, kdy
se nepoustime ani do jednoho z extrémd, které vedou k celkové disharmonii ale udrzujeme
dynamiku mezi zdravymi potravinami a obcasnou konzumaci zpracovanych potravin

(Strnadelova, 2010).

3.4.2 Nadvaha a obezita

Obezita je jednim znejvétSich problémli ve vefejném zdravotnictvi u déti i1
dospélych. Nadbytek hmotnosti jednotlivct, pokud je vyssi, nez idedlni hmotnost, kterd je
povazovana za zdravou pro konkrétni vysku se nazyva bud’ nadvahou nebo obezitou. Index
télesné hmotnosti (BMI) je méfitko hmotnosti které se vyuziva nejen pro stanoveni nadvahy
¢i obezity, ale také jako uzitecny antropometricky index kardiovaskuldrniho rizika (Hassan,

2015).
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Obrazek 9 Prevalence obezity Zen v roce 2016

Prevalence obezity v roce 2016

Vyberte zobrazeni: v
Zeny (BMI 30 a vice) -

© 2023 Mapbox ©® OpenStreetMap
Rozsifeni obezity

Zdroj: ncdrisc.org 27% O G
Zdroj: (Cesko v datech, 2018)

Na obrazku €. 9 vyse je vyobrazena prevalence obezity u zen v roce 2016 na celém svéte.
Obezita se v tomto piipadé hodnotila jako BMI neboli index télesné hmotnosti vyssi nez 30.
Nejméné obéznich Zen nalezneme v Nepalu (5,6%) Ciné (6,8%) a Indii (5,3%) nejvice
naopak v Saudské Arabii (43,7%), Egypté (42,5%) ¢&i Libyi (41,1%). V Ceské republice byl
v tomto roce podil Zen s obezitou 26,5% (Cesko v datech, 2018).

3.4.3 Détska vyziva

Jeden z faktorti pro zdravy rdst a rozvoj u déti je pravé jeho vyziva. Vyzivové
podminky déti jsou rozdilné individudlné, na jedné strané jsou vymezeny genetickymi
faktory a na té druhé vlivy prostiedi, ve kterém ziji. Mezi genetické faktory fadime napf.
vek, pohlavi, vyzivovy typ a G¢innost i aktivitu metabolickych procest, z vlivli zivotniho
pozadavku ditéte vede k podvyzive, naopak prekraCovani mnozstvi zivin a energie vede ke
vzniku nadvahy a obezity. Rychle rostoucim a vyvijejicim se détem, je dilezité¢ poskytnout
dostatecné mnozstvi energie, minerald, vitamind a zivin. I v tomto piipad¢ ovSem plati, Ze

vvvvvv

(Stozicky, 2015).
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3.4.4 Vliv navyki matky na dité

Studie ukazuji, ze déti prebiraji zvyky od svych rodictl, a to zejména matek. Pokud
si dit¢ bude z détstvi pamatovat matku, kterd vééné drzela dietu, bude se toto chovani
neumyslné snazit napodobit a to zejména v obdobi puberty. Toto neplati jen pro pfemrsténou
dietni kulturu ale také pro styl zivota a vztah ditéte ke sportu ¢i podléhani nezdravym jidlam.
Pokud rodic¢ s ditétem Casto navstévuje fastfood fetézce bude se tak dité chovat i v dospé€losti

(Neumrak-Sztainer, 2005).

3.4.5 Obezita déti v Ceské republice

U casti $koldki v Ceské republice byl jiz vroce 2019 zaznamenan problém
s hmotnosti. Dle dat Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky ma vice nez pétina déti
v rozmezi 11-15 let bud’ nadvahu a nebo je obézni. Procentualni zastoupeni v populaci 15%
déti trpi nadvéhou a 6% dospivajicich je obéznich. Z meziro¢niho srovnani lze také vycist
ze trend nadmérné hmotnosti u déti je rostouci. Pozitivni shledanim z vyzkumu je zvySena
konzumace ovoce i zeleniny. Odbornici se shoduji, ze ¢eské déti velmi malo sportuji a
vyvijeji fyzickou aktivitu. Z vyzkumu dale vyplyva ze nadmérnou hmotnosti ¢i obezitou trpi
vice dospivajici chlapci, nez divky, ty také ptedbihaji chlapce v konzumaci ovoce a zeleniny.
Zaroven je také nadmérnd hmotnost vice pfisuzovdna chudym, déti pochézejici z hite
situovanych rodin, jejich riziko k obezité€ je 3x vyss§i. Opa¢nym protipodlem je poté podvéha,

kterou v rozmezi 11-15 let trpi 5% déti (Kalman, 2019).

Vyzkum se také zaméfil na konzumaci fast food potravin, kdy na otazku zda déti
konzumuji fast food 2x mési¢né a vice odpoveédélo 18% kladné. Fast foody vice konzumuji
dospivajici chlapci a s narGstajicim vékem se navstéva fast foodovych fetézci zvysuje.
Nejéastéji ve fast foodech konzumuji déti z Prahy, Karlovarského a Usteckého kraje.
Nejméné je to pak v kraji Vysocina a Pardubickém. Vystrahou je také nadmérna konzumace
slazenych napojui ve véku 15 let si slazeny napoj kazdy den doptava 17% chlapci a 13%
divek. Co se tyée energetickych napoji zjistime, 7e kazdy mlady desaty Cech ma sklony
k jejich rizikové konzumaci. Pravidelné sahnuti po energetickych napojich je typictejsi pro

skupinu chlapci, ti je piji 2,5x Castéji nez divky (Kalman, 2019).
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3.4.6 Doporuceni pro stravovani ve fast foodovych fetézcich

Konzumace potravin z fast foodovych fetézcl je soucésti dnesni doby a je pomérné
tézké se ji vyhnout. Spoleénym znakem fast foodovych potravin je barevny svét, pratelska
atmosféra, rychlost obsluhy i zasyceni, ale také vysoka hodnota takzvanych prazdnych
kalorii. Junk food je synonymem pro fast food, jednd se o pokrmy s omezenou nutri¢ni
hodnotou, tedy chudé na vitaminy, mineralni latky naopak velmi bohaté na tuky, cukry a stl.
Tuky poté dodavaji jidlu chutnost a stl zvysuje chut’ k jidlu a vyvolani potieby po néfem
sladkém. Radou je tedy vyhybat se slazenym napojim a misto nich objednavat vodu,
konzumovat mensi porce mléénych koktejlt, volit spiSe grilované nez smazené maso a

namisto hamburgeru vyzkouSet wrap s grilovanym masem (Hlavata, 2016).

V tabulce €. 2 nize porovnani energetické hodnoty dvou rtiznych menu ve fast
foodovém fetézci McDonald’s. Prvnim je klasické Velké Big Mac Menu s hamburgerem,
velkymi hranolky a sycenym napojem Coca-Cola. Tato varianta dosahuje energetické
hodnoty 1168 kcal. Primérnd hodnota ptijmu u primérné dospé€lé osoby je 2000 kcal, mize
se samoziejme menit v zavislosti na vysce a hmotnosti. V druhé ¢asti tabulky sestaveni menu
dle doporuceni a to zdravéj$i menu Grilled Italian McWrap, stiedni hranolky a neperliva

voda v celkové energetické hodnoté 626 kcal (Nutri¢ni kalkulacka McDonald’s, 2023).

Tabulka 2 Porovnani energetické hodnoty sestavenych menu McDonald's

Energeticka Energeticka
Produkt hodnota Produkt hodnota
Big Mac 526 kcal Griled Italian McWrap 296 kcal
Velké hranolky 434 kcal Stredni hranolky 330 kcal
Velky napoj (0,51) 208 kcal Neperliva voda 0 kcal
Celkem 1168 kcal Celkem 626 kcal

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nutri¢ni kalkulacka McDonald’s (2023)
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4 Vlastni prace

4.1 Kvantitativni vyzkum

V ramci praktické casti bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni tedy kvantitativni
vyzkum. Dotaznik je Siroce pouzivand metoda v piipadé zkoumani velkého poctu osob.
Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim ndhodného vybéru, byl vytvoren na strance:
google.forms.cz ktery je dostupny pro vSechny webové prohlize¢e a umistén na internet.
Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 3.1.2024 do 31.1. 2024. Dotaznik byl uspotfadan
tak, aby m¢l logickou dynamiku, strukturu a otazky na sebe smysluplné navazovaly. Diky
Sifeni bylo ziskédno celkem 213 odpovédi ztoho 209 Zen a 4 muzi. Celkovy pocet Zen
bezdétnych byl 100 respondenttl, zen s détmi bylo poté 109. Cilem vyzkumu bylo definovani
rozdilu v nakupnich chovani u Zen bezdétnych a Zen s détmi a navrzeni marketingovych
doporuceni pro skupinu zen s détmi pro maloobchodni subjekty, tedy fast foodové fetézce.

Mimo slovni ohodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo podpofeno grafy a
tabulkami, byla pouzita k interpretaci a vyhodnoceni kromé diskuze, také popisna statistika
chi-kvadrat testu (test nezévislosti). Formulace statistickych hypotéz na zéklad¢ apriorniho
ptedpokladu z dotaznikového Setfeni. Kontingenéni tabulky vytvofeny za pomoci programu
excel na zéklad¢ kterych byly hypotézy statisticky ovéteny za tcelem jejich verifikace ¢i

naopak zamitnuty (falzifikovany).

Hypotéza 1:
Existuje zavislost mezi Zenami s détmi a bezdétnymi pii hodnoceni dilezitosti rostlinnych

alternativ ve fast foodovych fetézcich.

Hypotéza 2:
Existuje zavislost mezi Zenami s détmi a bezdétnymi zZenami pii hodnoceni dulezitosti dbani

na zivotni prostfedi a udrZzitelnost ve fast foodovych restauraci.

Indexovy piehled jednotlivych aspektl rozdéleny na bezdétné Zeny a Zeny s détmi.

vvvvvv

diilezitému hodnota od 5 do 1, ktera byla poté pomérové vymezena dle poctu respondentek.

Cim vét§i byl index dileZitosti tim dulezitéji byly hodnoceny jednotlivé aspekty

respondentkami.
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4.1.1 Dotaznikové Seti'eni — obecné rozdéleni respondentek

Prvnim obecnym rozdélenim respondentek je vékové rozdéleni. Nejméné
respondentek, tedy 5 bylo ve véku 15-20 let a jednalo se pouze o bezdétné zeny. V kategorii
zeny s détmi bylo 9 respondentek ve véku 21-26 let oproti tomu v kategorii bezdétné Zeny
to bylo 68 respondentek. Respondentky, zeny s détmi byly nejcastéji ve véku 27-33 let a 34-
40 let v obou kategoriich shodn¢ 36 respondentek. Dale pak v kategorii 41-47 let 16
respondentek, v kategorii 48-57 let 10 respondentek. U bezdétnych Zen respondentek byla
nejcastej$i vékova hranice 21-26 let, tedy 68 respondentek, poté 27-33 let celkem 16
respondentek. Déle pak mén¢ pocetné vékové skupiny 34-40 let v poctu 8 respondentek, 15-
20 let v poctu 5 respondentek a 2 respondentky v kategori 41-47 let a také 1 respondentka

ve veéku 58-66 let viz. obrazek ¢. 10.

Obrazek 10 Vekové rozlozZeni respondentek
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m15-20let m21-26let w27-33let = 34-40let w41-47 let = 48-57 let = 58-66let = 67 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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DalSim rozdélenim respondentek bylo demografické a to dle velikosti mista bydliste,
pfipadné mista, ve kterém respondentky travi nejvice Casu viz. obrazek ¢. 11

Obrazek 11 Velikost mista bydlisté respondentek

Do 5 000 obyvatel
= 5001 - 10 000 obyvatel
10001 - 20 000 obyvatel
20001 - 50 000 obyvatel
= 50 001 - 100 000 obyvatel
= Nad 100 000 obyvatel

35

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Nejvice respondentek uvedlo, ze misto jejich bydlist¢ ma mén€ néz 5.000 obyvatel
(57 respondentek). Naopak ve méstech s vice nez 100.000 obyvateli zije 52 respondentek.
DalSim v pofadi byly poté obyvatelky bydlist s 10.001-20.000 obyvateli celkem 35
respondentek, nasledné velikost 5.001-10.000 to bylo 30 respondentek. Poté kategorie mést
$ 50.001-100.000 obyvateli, ve kterych zije 19 respondentek a v posledni fad¢ kategorie
20.001-50.000 obyvatel ve kterych zije 16 respondentek.
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Dal$im rozdélenim respondentek byl jejich aktudlni stav poctu ¢lent v domécnosti.

Otazkou s kym aktudlné Ziji v domacnosti respondentky uvadely pouze ekonomicky aktivni

spolubydlici viz. obrazek ¢. 12.

Obrazek 12 Rozdeéleni respondentek dle ¢lenii v domacnosti
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m Sama
n S rodicem/rodici

= S partnerem/partnerkou
» S manzelem

S kamaradem/kamarady

82

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Nejcastéji respondentky ziji v domécnosti s partnerem/partnerkou z celkového poctu

cey

209 respondentek takto odpoveédélo 39 %. Dalsi pocetnou skupinou byly respondentky Zijici

cey

s manzelem z celkového poctu to bylo 35 %. Déle také 14 % respondentek Zijici s rodici, 10

......

s kamaradem/kamaradkou ¢i kamarady.
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Nasledujici obrazek ¢. 3 zobrazuje rozdéleni respondentek dle jejich aktudlniho
zamé&stnaneckého stavu

Obrazek 13 Aktuadlni zaméstnanecky stav respondentek

17

Studentka
Pracujici studentka (DPP, DPC aj.)

m Zaméstnana

m Nezaméstnana
osvC

= Studentka a OSVC

7

Na matefské dovolené

= Na rodicovské dovolené

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Co se tyce ekonomické Cinnosti respondentek, nejvice respondentek uvedlo jako
jejich aktudlni stav — zaméstnana a to celkem 81 respondentek, dalsi kategorii bylo poté na
rodicovské dovolené v poctu 59 respondentek, nasledovala kategorie pracujici studentka
(DPP, DPC aj.) v poétu 28 respondentek, poté studentka v poétu 17 respondentek déle pak
9 7en na matefské dovolené, 7 Zen pracujicich jako OSVC, 6 Zen nezaméstnanych a 2 Zeny

studujici a zaroven pracujici jako OSVC.
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Nasledujici obrazek ¢. 14 zobrazuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentek v dobé

vyplinovani dotaznikového Setteni.

Obrazek 14 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentek

Zakladnf

m Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou

= Vys$$i odborné
Vysokoskolské bakalarské

56 m Vysokoskolské magisterské

Vysokoskolské doktorské

70

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V dotaznikovém Setieni bylo zjiSténo, Ze nejvice Zen, respondentek ma nejvyssi
dosazené vzdélani stfedni s maturitou, celkem 70 respondentek. Dale VysokoSkolské
bakalatské u 56 respondentek, Vysokoskolské magisterské 30 respondentek, jako své
nejvyssi dosazené vzdélani Stredni bez maturity uvedlo 29 respondentek, 12 respondentek
poté uvedlo zakladni vzdélani, 9 respondentek Vyssi odborné a pouze 3 respondentky uvedly

Vysokoskolské doktorskeé.
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V tabulce €. 4 je vyobrazeno nejvys$si dosazené vzdélani jednotlivych respondentek

pfi rozdéleni na skupiny Zen s détmi a bezdétnych zen.

Tabulka 3 Nejvyssi dosazené vzdeélani Zen s detmi a bezdétnych zen

Nejvyssi dosazené vzdelani Zeny s détmi Bezdétné zeny
Zakladni 9 3
Stfedni bez maturity 23 6
Stfedni s maturitou 38 32
Vyssi odborné 4 5
Vysokoskolské bakalaiské 15 41
Vysokoskolské magisterské 17 13
Vysokoskolské doktorské 3 0
Celkem 109 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Dle CSU (2021) vysokoskolsky vzd&lana &ast populace ma asto vétsi pracovni nez
rodinné ambice a upfednostiiuje, alespon z pocatku, kariéru pied rozenim déti. Néklady
uslych pftilezitosti (napi. kariérni rist, vysokd mzda) jsou u této sub-populace nejvyssi.
V zavislosti na délce studia také prichdzi vysvétleni, které vede k odkladani rozeni déti do

vyssiho véku, tedy se doba pro naplnéni reprodukénich ambici se tedy zkracuje.
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4.1.2 Definovani rozdilii v chovani bezdétnych Zen a Zen s détmi pii navstévé fast
foodovych retézci

Nasledujici vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na zmény v nadkupnim

chovani mezi obéma pozorovanymi skupinami pii navstéve fast foodovych fetézci.

Obrazek 15 Cetnost navstév fast foodovych retézcii v porovnani Zen bezdétnych a Zen s détmi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Prvni porovnévanou veli¢inou je Cetnost navstév fast foodovych fetézct. Jako fast
foodovy fetézec se vtomto piipadé pocitaji vSechny stanky rychlého obcerstveni, fast
foodové restaurace i drive-in restaurace. Za navstévu fast foodové restauraci se také

povazuje objednani v ramci dodavkovych sluzeb.

Alespont jedenkrat tydné navstévuje fast foodovy fetézec 16 bezdétnych
respondentek, stejnou Cetnost vSak maji pouze 4 Zeny s détmi. Alespon jedenkrat mésicné si
navstévu fast foodového fetézce nenecha ujit 56 bezdétnych zen, Zen s détmi o poznani méné
tedy 32. Parkrat za rok navstivi fast foodovy fetézec 53 Zen s détmi, stejné tak 19 zen
bezdétnych. Odpoved’ fast foodové fetézce navstévuji minimaln€ uvedlo 20 Zzen s détmi a 9

bezdétnych Zen viz. obrazek €. 15.
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Rozdil v chovdni u bezdétnych Zen a Zen s détmi je v tomto piipadé¢ markantni,
s ptichodem déti Zeny méné navstévuji fast foodové fetézce, cemuz napovida 1 nasledujici

obrazek ¢. 16.

Obrazek 16 Zména frekvence navstév v obdobi pred deétmi a s nimi
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= Snizila
ZUstala stejna
57
Zvysila

38

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Obrazek ¢. 16 popisuje zménu frekvence navstév fast foodovych fetézcl v obdobi
pfed détmi a nyni. Ze 109 respondentek s détmi vice nez 50 % tedy 57 Zen uvedlo, Ze se
cetnost navstév fast foodovych fetézct snizila, 38 respondentek nijak frekvenci navstév
nezménilo a 14 respondentek uvedlo, Ze Cetnost navstév fast foodovych fetézcl se u nich

s détmi zvysila.
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Obrazek ¢. 17 popisuje nejcastéjsi zpusob objednavani zen, respondentek z fast

foodovych restauraci, zeny jsou v tomto ptipadé rozdéleny na zeny s détmi a bezdétné zeny.

Obrazek 17 Zpusob objedndvani fast foodu v porovnani bezdétnych Zen a zZen s détmi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Zeny, respondentky nejvice objednavaji ve fast foodovych fetézcich na misté
v restauraci z celkového poctu respondentek je to 79% a to 88 Zzen s détmi a 77 Zen
bezdétnych. Pies webové aplikace fast foodovych restauraci objednava 7 respondentek. Pres
partnerské sité, jako napiiklad Wolt, Bolt, Foodora a jiné objednévaji vice bezdétné zeny.
Z vysledki Ize usoudit, Ze zptisob objednavani ve fast foodovych fetézcich se vyrazné nelisi

mezi obéma porovnavanymi skupinami zen.

51



Obrazek ¢. 18 popisuje vyuzivani marketingovych akci fast foodovych restauraci u

zen bezdétnych a zen s détmi.

Obrazek 18 Vyuzivani marketingovych akct (slevy, kupony, aj.)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Odpovédi u dvou pozorovanych kategorii zen se v tomto ptipad€ vyrazné nelisi. Lze
vycCist, ze odpovéd Nenakupuji se slevami zvolilo dvakrat tolik Zen s détmi nez Zen
bezdétnych. Z celkového poctu 209 respondentek nejvice zen rado vyuzije akéni nabidku ve
fast foodovych restauracich, ale nakoupi i beze slevy. Vzdy nakupuje s kupony nebo slevou

5 % z celkového poctu respondentek a se slevami nenakupuje 11 % respondentek.
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Respondentky dale uvadély, které z fast foodovych fetézcl navstévuji nejcastéji a
nejcasteji v ném tedy nakupuji z predem vybranych fast foodovych fetézcl bylo mozné

zaSkrtnout vice odpovédi viz. obrazek ¢. 19.

Obrazek 19 Nejcasteji navstévované fast foodové retézce respondentkami

90
80 7976
70 62
60
48
50
40
40
30
18 21 20
20 15 15
g 9 8 12
10 . 7 4 7 6 I6 7 3
0 | _ | - N N
U SR S S ST N O SR
O 2 <
(JOOO S Qg,’\ g 4 q@« ‘;\?}Q o Q}% qz}'b Q,O& I\(n\\‘o
@ ) (JO Q0 \§Q‘9 J.\\Q, O\Q’
Q N
S~
&°
m Zeny s détmi Bezdétné Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Bezdétné zeny, které Castéji navstévuji fast foodové fetézce nejcastéji navstévuji fast
foodovy fetézec McDonald’s, KFC a Bageterii Boulevard, v dal§im pofadi pak fetézec
Starbucks, Doner Kebab, Ugo Salaterie, Burger King a Pizza Hut. Zeny s détmi nejéast&ji
navstévuji fast foodovy fetézec McDonald’s, KFC, Doner Kebab a Bageterii Boulevard, dale

pak lokalni stanky, Burger King nebo Starbucks.
Zeny s détmi Gastéji navitévuji lokalni stinky nez bezd&tné Zeny. Zarovei bezdétné

zeny navstévuji Castéji fast foodovy fetézec KFC nez Zeny s détmi. Naopak bezdétné zeny

vice navstévuji fast foodové fetézce Bageterie Boulevard a Starbucks.
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Nasledujici graf zaznamenava odpovédi pouze odpovédi zen s détmi, respondentky

hodnotily fast foodové fetézce podle nejlepsich nabidek pro déti viz. obrazek €. 20 nize.

Obrazek 20 Ktery z fast foodovych retézcit ma podle Zen s détmi nejlepsi nabidku pro déti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Nadpoloviéni vétSina respondentek odpovédela, ze nejlepsi nabidku pro déti nabizi
fast foodovy fetézec McDonald’s. Celkove to bylo 55% zen s détmi, tedy 72 respondentek.
Na druhém misté¢ v poctu 15 odpoveédi byl fast foodovy tetézec Ugo Salaterie, s 14
odpovéd'mi poté odpoved zadny. Dale poté v nasledujicim potadi lokalni stanky, KFC,

Doner Kebab, Bageterie Boulevard, Starbucks a Pizza Hut.
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Z ptedchozich vysledkii vyplyva, ze zeny povazuji McDonald’s povazuji za fast
food, ktery nabizi nejlepsi produkty pro déti ve své nabidce. Etika reklamy cilené na déti dle

respondentek je vyobrazena na obrazku €. 12 niZe.

Obrazek 21 Etika cileni reklamy fast foodovych retézcii na deti
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z vysledku otazky, zda je dle respondentek etické cileni reklamy fast foodovych
fetézcl na déti vychazi pomérné jednoznacné negativni odpoved’. Jako etické vnima cileni
reklamy fast foodovych fetézcti na déti 14 zen s détmi a 21 bezdétnych zen. Neeticky naopak
vnima cileni reklamy fast foodovych fetézct na déti 95 zen s détmi a 79 bezdétnych Zen.
Z celkového poctu respondentek 209 respondentek povazuje cileni reklamy na déti za

neetické 83 % Zen, za etické povazuje poté cileni reklamy na déti 17 % respondentek.
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Obréazek €. 22 vyobrazuje nejcastéji objednavané produkty fast foodovych fetézct jak u zen

bezdétny, tak zen s détmi a jejich déti.

Obrazek 22 Nejcastéji objednavané produkty ve fast foodovych retézcich
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Bezdétné Zeny jako nejcastéjsi produkty, které si ve fast foodovych fetézcich kupuji uvadely
hranolky, burger, kufeci maso, tortillu, bagetu, vyhodné sety a pizzu. Zeny s détmi jako
nejoblibenéjsi produkty uvadély burger, hranolky, tortillu, kufeci maso, pizzu a kavu. Za
déti odpovidaly jejich matky, mezi nejcastejsi produkty, které détem z nabidky fast
foodovych fetézct kupuji patii velmi vyrazné hranolky, détské menu, burger, kufeci maso,

zmrzlina a pizza.
Obrazek €. 23 ptredstavuje rozdéleni v rdmei Zen s détmi a bezdétnych Zzen v ramci
odpoveédi pii které mély respondentky vybrat, kterd z vét nejlépe charakterizuje vas vztah

k fast foodovym fetézciim.

Obrazek 23 Charakteristika vztahu k fast foodovym retézciim
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

U obou skupin byla nejvyraznéjsi odpovédi charakteristika vztahu ,,Myslim si, Ze
obcasna navstéva fast foodovych retezcii lidem neskodi®, ve skupiné ze s détmi takto
odpovédélo 79 zen, ve skupiné bezdétnych Zen 52 respondentek, z celkového poctu
respondentek takto svlij vztah charakterizovalo 62 %. Nasledujici odpovédi se u obou

skupin lisily.
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U Zen s détmi byla druhou nej¢astéjsi odpovédi odpoveéd’ ,, Nemam specificky vztah*,
dale pak ,,Myslim si, ze je uzite¢né mit jidlo rychle po ruce® a poté ,,Myslim si, Ze fast
foodové retezce jsou nutné zlo*“ a ,,Myslim si, Ze fast foodové retézce jsou Spatné .

U bezdétnych zen bylo druhou nejcastéjsi odpovedi ,, Myslim si, Ze je uZitecné mit
jidlo rychle po ruce“,dale ,,Myslim si, Ze fast foodové retézce jsou nutné zlo* a ,,Nemam
specificky vztah “, dale pak také ,, Nedokdzu si Zivot bez fast foodovych retézcii predstavit* a
,Myslim si, Ze fast foodoveé retézce prebiraji hlavni roli ve stravovani “.

Z vysledki charakteristiky vztahu lze vy¢ist, Ze Zeny pied détmi nahliZeji na fast foodové

fetézce vyrazné pozitivnéji nez zeny s détmi, které jsou zpravidla starsi

Nasledujici ¢ast prace se zamétuje na komparaci diivodil pro navstévu fast foodovych

restauracich u Zen bezdétnych a Zen s détmi viz. obrazky ¢. 24 a 25 nize.

Obrazek 24 Nejcastéjsi ditvod pro navstévu fast foodu pro zZeny s détmi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Zeny s détmi nejéastdji jako diivod pro navitdvu fast foodovych restauraci uvadély
potiebu utiSeni rychlého hladu, tuto moznost uvedlo 36 % zen, dale poté uvadély divod

odmeény pro dité/deti 25 % zen, 14 % respondentek uvedlo, ze fast food navstévuji pii
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cestovani, nebo pokud jsou na vyleté. Jako dal§i divody pro navstévu zeny uvadély,

vyzadovani navstévy fast foodového fetézce détmi nebo potieba straveni Casu ve meste.

Obrazek 25 Nejcastéjsi ditvody pro navstévu fast foodu pro bézdétné zeny
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Bezdétné Zeny jako nejcastéjéi diivod pro navstévu fast foodového tetézce uvadeély
moznost: Pottebuji rychle utisit hlad, tuto odpovéd’ zvolilo 37 % bezdétnych zen. Poté
Nechtélo se mi vafit a chei se odménit u obou odpovédi shodné v poméru 22 % bezdétnych
zen. Dal$im divodem byl také sraz s kamarady a kamaradkami, dale také uvadely divody

jako kocovina, vylet nebo cestovani.

Ob¢ skupiny odpovédely shodné na nejcastéjsi diivod pro navstévu fast foodovych
restauraci a to je potfeba utisit nahly hlad. Velmi ¢astym diivodem je také odmeéna at’ uz

odmeéna zeny ¢i ditéte.
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4.1.3 Fast food na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou hlavnim komunika¢nim kanalem dnesni doby. Dle statistik pouziva
socialni sité v Ceské republice 77 % populace. Z toho nejpouzivandjsi socialni siti v Ceské
republice je Facebook s 4,8 miliony uZivatelt, dale socialni sit’ Instagram, kterou v Ceské

republice pouziva 3,35 milionu uzivatelt (Kemp, 2023).

Na nasledujicim obrazku ¢. 26 je vyobrazen pocet sledujicich na socidlni siti

Instagram jednotlivych fast foodovych fetézci.

Obrazek 26 Pocet sledujicich na Instagramu jednotlivych fast foodovych retézcii - unor 2024
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Instagram (2023)

Nejvice sledovanym fast foodem na socidlni siti je McDonald’s s poctem 72,9 tisic
sledujicich, na druhém misté fetézec Starbucks s 60,1 tisici sledujicimi, dale KFC s 55,2
sledujicimi dale poté v poradi Bageterie Boulevard, Costa Coffee, Ugo Salaterie, Popeyes,

Burger King a Pizza Hut.
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Jednou ze zkoumanych faktorG pii nakupnim rozhodovani respondentek bylo

sledovani fast foodovych fetézcl na socidlnich sitich.

Obrazek 27 Sledovani fast foodovych retézcu na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Alespont na jedné socialni siti sleduje fast foodové fetézce 45 bezdétnych Zen,
nejcastéji je touto siti Instagram, ktery uvedlo 22 respondentek, déle je to také facebook, na
kterém fast foodové tetézce sleduje 16 respondentek. Bezdétné respondentky také sleduji
fast foodové fetézce na socidlni siti TikTok, 5 respondentek a na socialni siti Youtube, 2
respondentky.

Respondentky s détmi nejcastéji sleduji fast foodové ftetézce na socialni siti
Facebook, celkem 18 respondentek, déale také na socilni siti Instagram, 9 respondentek.
Jedna respondentka s détmi sleduje fast foodové fetézce na profesni pracovni siti LinkedIn

viz. obrazek ¢. 27.
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V ramci dotaznikového Setieni také respondentky s détmi odpovidaly za své déti

ohledné sledovani fast foodovych fetézcli na socidlnich sitich jejich détmi viz. obrazek ¢. 28.

Obrazek 28 Déti a sledovani fast foodovych retézcii na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V ramci odpovédi respondentek byly nejcastéji zastoupeny odpovédi: Moje diteé/déti
nesleduji fast foodové fetézce na socidlnich sitich, celkem od 76 respondentek a 28
respondentek uvedlo, ze jejich dité¢/déti nepouzivaji socidlni sité¢. Kladné na tuto otdzku
odpovédélo 5 respondentek, 4 uvedly, ze jejich déti sleduji fast foodové fetézce na socialni

siti Instagram a 1 uvedla, ze jeji dit¢/déti sleduji fast foodové fetézce na socidlni siti TikTok.
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4.1.4 Hodnoceni aspekti fast foodové restaurace

Nasledujici ¢ast je vénovana vnimani prostfedi restauraci fast foodovych fetézct
zenami. Vysledky jsou rozdéleny do dvou kategorii na Zeny s détmi a bezdétné zeny a nadale

komparovany.

Prvnim zaspektii dulezitosti byla pfitomnost détského koutku na restauraci

respondentkami viz. obrazek €. 29.

Obrazek 29 Détsky koutek jako soucast fast foodové restaurace

= ANO = NE

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Dtlezitost détského koutku ¢i détského hiisté je zvysledkl velmi razantni.
Z celkového poctu 109 respondentek, matek odpoveédélo 99 ano a pouze 10 respondentek
uvedlo, ze pro n¢ neni dulezité, aby byla fast foodova restaurace vybavena détskym
koutkem. V otevienych otdzkdch se respondentky také casto zminovaly o dulezitosti

pfitomnosti piebalovaciho pultu v restauracich.
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Oslavy détskych narozenin momentalné neprovozuje zadny z fast foodti v Ceské
republice. Hodnoceni dulezitosti aspektu moznosti oslavit narozeniny ve fast foodové

restauraci je vyobrazena v obrazku ¢. 30.

Obrazek 30 Moznost oslavy narozenin ve fast foodové restauraci
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Na otazku: Vyuzila byste s détmi mozZnost oslavit narozeniny v jedné z fast
foodovych restauraci? Odpovédéla vétsina Zen s détmi negativné. 38 respondentek uvedlo
jako svou odpovéd’ rozhodné ne, spiSe by neoslavilo détské narozeniny ve fast foodovém
fetézci 50 respondentek. Neutralni odpovéd’ nevim uvedlo 13 respondentek. Kladnou
odpovéd’ spise ano zvolilo 5 respondentek a 3 respondentky uvedly, Ze by rozhodné oslavily

narozeniny svého ditéte ve fast foodové restauraci.
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Obsluha v restauraci je jednim z faktord, ktery utvari celkovy dojem z navstévy a
mize velkym pomérem ovlivnit zdkaznicky zazitek z navstévy restauce a také rozhodnuti o

navratu do daného podniku.

Obrdazek 31 Prijemnd obsluha v restauraci
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z vysledku otazky hodnoceni aspektu piijemna obsluha uvniti restaurace vyplyva,
ze je pro vétSinu respondentek velmi dualezité/dtlezité, aby s nimi komunikovala piijemna
obsluha a peclivé vySkoleni zaméstnanci. Vysledky pro tento faktor se u bezdétnych Zen a

zen s détmi vyrazné nelisi viz. obrazek ¢. 31.

Z celkového poctu 209 respondentek odpovédélo 37 %, ze piijemnd obsluha
v restauraci je pro né velmi dualezitd, 44 % respondentek odpovedélo, ze piijemna obsluha
v restauraci je pro né dulezitd. Pro 13 % respondentek je pfitomnost pfijemné obsluhy
hodnocena neutrdlné. Méné dulezitd je pfijemnost obsluhy pro 4 % respondentek a

nedtlezita je pro 2 % respondentek.
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Moznost objednani ve fast foodové restauraci pies digitalni kiosek umoziuje
zakaznikim rychle a pohodlné objednat své jidlo. Vzhledem k tomu, ze zakaznik pfti
objednévce pres digitalni kiosek nemusi ¢ekat ve fronté na obsluhu, zvySuje tak efektivitu

procesu objednavani coz mize vést k pozitivnimu zdkaznickému zazitku.

Obrdazek 32 Moznost objednani pres kiosek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z celkového poctu 209 respondentek je tento aspekt velmi dulezity pro 19 Zen
s détmi a 24 bezdétnych zen, dilezity je pro 34 Zen s détmi a 36 bezdétnych Zen, jako
neutralni tento aspekt hodnotilo 44 Zen s détmi a 34 bezdétnych zen. Méné dlilezitd moznost
objednani objednavky pies kiosek byla pro 10 Zen s détmi a 4 bezdétné zeny, nedulezita je
tato moznost pro 2 Zeny bezdétné a 2 zeny s détmi viz. obrazek ¢. 32. Moznost objednani

vvvvvv

jejich nizsi vek a vetsi zvyklost vyuZzivani digitalnich produkta.
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Cerstvost surovin ve fast foodovych fetézcich zaruCuje bezpe€nost potravin a
minimalizuje rizika a zdravotni komplikace u zakaznikl. Zaroven vyrazné ovliviiuje
celkovou chut a kvalitu produktd, coz ma piimy vliv na spokojenost zakazniki.

V konkuren¢nim prostedi mlize Cerstvost surovin pusobit jako diferenciator.

Obrdzek 33 Cerstvost surovin
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Obrazek ¢. 33 zobrazuje vysledky dilezitosti aspektu Cerstvosti surovin ve fast
foodové restauraci. Cerstvost produktu je jednim z nejdilezitéjsich faktorti pii nav§tévé fast
foodové restaurace u obou komparovanych skupin zen. Z celkového poctu 209 respondentek
odpovédélo 77 % z nich, Ze Cerstvost produktu hodnoti jako velmi dileZzitou, jako dilezitou
cerstvost produktu hodnotilo 16 % respondentek, neutradlni hodnoceni zvolilo poté 6 %
respondentek. Zadna z respondentek neodpovédéla Ze pro né Eerstvost produktu je méng

dulezita nebo nedulezita.
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Fast foodové restaurace jsou zndmé svou rychlosti a zadkaznici oCekavaji, ze jejich

jidlo bude ptipraveno velmi rychle.

Obrazek 34 Rychlost vydani objednavky
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

DalSim z hodnocenych aspektti pii navsteéve fast foodovych restauraci byla rychlost
vydani objednévky, tedy ¢as uplynuly od zaplaceni objednavky po jeji predani zdkaznikovi.
Vysledky pro zeny bezdétné a Zeny s détmi jsou v tomto ptipad€ velmi rovnomeérné.
Jako velmi dulezity hodnotilo tento aspekt 32 % respondentek, jako dilezity poté 49 %
respondentek, jako neutralni tento aspekt hodnotilo 15 % respondentek. Jako méné diilezité
hodnotilo rychlost vydani objednavky 3 % zen, jako nedulezity tento aspekt zhodnotila

pouze 1 respondentka viz. obrazek ¢. 34.
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Rozlozeni mist k sezeni ve fast foodové restauraci piispiva k celkové atmostéte
restaurace. Diky spravnému rozloZeni stoll 1ze zajistit volny pohyb zakazniki v restauraci a

minimalizovat pfipadné komplikace spojené s vydavanim objednavek.

Obrazek 35 RozlozZeni mist k sezeni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Rozlozeni mist k sezeni v restauracich byl zdalSich hodnocenych aspekta
respondentkami. Tento aspekt hodnotily respondentky jako dilezity, procentudlné to bylo
40 % respondentek, dale pak jako neutrdlni 30 % respondentek. Jako velmi dllezity tento
aspekt zhodnotilo 20 % respondentek. Pro 7 % respondentek je tento aspekt méné dulezity

a nedtlezity pro 3 % respondentek viz. obrazek ¢. 35. V tomto aspektu byl nalezen maly

vvvvvv
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Chut produktu je jednim z rozhodujicich faktord pro navstévu konkrétni fast foodové
restaurace. Zakaznici Casto vyhledavaji chutné obcerstveni a typické chuté jednotlivych
pokrmii napt. kufeci kiidla. Hodnoceni aspektu chuti produkty respondentkami je

vyobrazeno v obrazku ¢. 36 nize.

Obrdazek 36 Chut produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Chut’ produktu byla stejné jako Cerstvost surovin hodnocena pomérné jednoznacné a
souhlasné u obou skupin jak u bezdétnych zen tak Zen s détmi, v tomto aspektu nebyl nalezen
vyrazny rozdil mezi skupinami. Z cekového poctu 209 respondentek hodnotilo 83 % z nich
chut produktu jako velmi dulezitou, poté 14 % respondentek jako dulezitou, 2 %
respondentek uvedlo odpovéd’ neutrdlni a nedilezitd byla chut produktu pro 1 %

respondentek.
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V tabulce €. 6 je vyobrazen souhrn hodnoceni jednotlivych aspektli pfi navstéve

24

dilezitému hodnota od 5 do 1, kterd byla poté pomérové vymezena dle celkového poctu

respondentek v obou pozorovanych kategoriich. Cim vy3si je hodnota indexu tim diileZitéjsi

je tento aspekt pro respondentky.

Tabulka 4 Souhrn diilezitosti jednotlivych aspektii pri navstéve restaurace dle respondentek

Index diileZitosti aspektu Zeny s détmi Bezdétné zeny
Pfijemna obsluha v restauraci 4,11 4,10
Moznost objednani pies kiosek 3,53 3,76
Cerstvost surovin 4,67 4,67
Rychlost vydani objednavky 4,07 4,09
Rozlozeni mist k sezeni 3,79 3,51
Chut produktu 4,75 4,82

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z dotaznikové Setieni vyplyva, Ze zeny s détmi vnimaji moznost objedndni pies kiosek
a chut’ produktu jako méné dilezity aspekt oproti Zenam bezdétnym. Naopak vice je pro
zeny s détmi dilezité rozloZeni mist k sezeni. Stejné dulezité hodnotily obé skupiny aspekty

pfijemna obsluha v restauraci, Cerstvost surovin a rychlost vydani objednavky.
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4.1.5 Hodnoceni marketingovych aspekti

Kapitola hodnoceni marketingovych aspektii fast foodovych fetézcl je zaméfena na
zapojeni fast foodovych fetézcti do podpory bézného zivota a dobrovolnickych ¢innosti a
také hodnoceni marketingovych aspektli pii navstéve restaurace jako je napi. vzhled
vydejniho pultu, darek k ndkupu ¢i sezonni nabidka. Posledni ¢ést kapitoly je vénovana

produktiim, které zendm, respondentkdm v nabidce fast foodovych fetézcti schazi.

4.1.6 Zapojeni fast foodovych Fetézcit do dobrovolnickych ¢innosti a béZného Zivota

Dalsi okruh otazek se dotykal tématu zapojeni fast foodovych fetézc do bézné¢ho
zivota ¢i dobrovolnickych ¢innosti. Respondentky hodnotily jednotlivé aspekty podle jejich
dilezitosti na stupnici od velmi pozitivné do velmi negativng, soucasti byla také odpoveéd’
zapojeni nevnimam. Jednotlivé ¢asti jsou rozdélena na zapojeni fast foodovych restauraci do
bézného zivota a dobrovolnickych ¢innosti podporou jednotlivych domovt ¢i sportovnich
akei a klub.

Prvnim z pozorovanych aspektti byla podpora détskych domovl viz. obrazek €. 37

nize.

Obrazek 37 Podpora détskych domovii
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice bezdétnych Zen vnima podporu
détskych domovl velmi pozitivné konkrétn€ 33 Zen, Zen s détmi, které vnimaji podporu
détskych domovt fast foodovych fetézeli velmi pozitivné je poté 21. Zapojeni v podpoie
détskych domovili nevnima 15 zen z celkového poc¢tu 209 respondentek, tedy necelych 12%.
Nejvice zeny respondentky odpovidaly, Ze zapojeni do podpory détskych domovil vnimaji
neutralné a to 45 Zen s détmi a 25 bezdétnych Zen. Negativné ¢i velmi negativné vnima

podporu détskych domovti od fast foodovych fetézcti 6% respondentek

Na obrazku ¢. 38 je zobrazeno vniméni Zen, respondentek podpory domovi pro

seniory fast foodovymi fetézci.

Obrazek 38 Podpora domovii pro seniory
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Dalsi vyzkumna otdzka se dotykala podpory domovii pro seniory. Nejvice odpovédi
zaznamenala odpovéd’ neutrdlng, 55 Zen s détmi a 33 bezdétnych Zen coz cita 42%
respondentek. Vnimani velmi pozitivni ¢i pozitivni poté odpoveédélo 35 % respondentek.
Negativni ¢i velmi negativni vhimani zodpovédélo 7 % respondentek. Zapojeni nevnimalo

16 % respondentek.
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Diky podpote sportovnich aktivit mohou fast foodové restaurace rozsifovat sviij trzni
segment a oslovovat zakazniky, ktefi by jinak nemuseli byt jejich tradi¢ni cilovou skupinou.
Dale také mtize tato podpora zmirnit negativni povést spojenou s rychlym obcerstvenim a
zvysit socidlni odpoveédnost, coz mize vést k posileni pozitivniho vnimani znacky v o¢ich
Siroké vetejnosti. Na obrazku €. 39 je vyobrazeno vnimani podpory sportovnich aktivit fast

foodovymi fetézci respondentkami.

Obrazek 39 Podpora sportovnich aktivit
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V podpoie sportovnich aktivit vnimalo 37 % Zen toto zapojeni jako velmi pozitivni
¢i pozitivni. Déle 40 % respondentek vnimalo zapojeni fast foodovych fetézct pii podpote
sportovnich aktivit jako neutralni. Negativné ¢i velmi negativné vnimalo zapojeni fetézct

13 % respondentek. Zapojeni nevnimalo pouhych 10 % Zen.
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Lokalni propojeni fast food pfi podpofe méstskych slavnosti umoziiuje podnikiim
propojit se s komunitou a zapojit se 1épe do mistniho Zivota zvySenim povédomi o znacce a
pfildkanim novych zakaznikd. Vnimani podpory lokalnich méstskych slavnosti je

vyobrazeno na obrazku ¢. 40 nize.

Obrdazek 40 Podpora méstskych slavnosti
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

U meéstskych slavnosti pfevazuje neutralni vnimani, kde celkem 50 Zen s détmi a 37
odpovédélo takto, procentualné je to 42 %, velmi pozitivné i pozitivné vnima zapojeni fast
foodovych fetézct do podpory méstskych slavnosti 34 % respondentek. Negativni ¢i velmi
negativné vnima toto zapojeni 8 % respondentek a zapojeni v tomto piipadé nevnima 16 %

respondentek.
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Na obrazku €. 41 je vyobrazena dulezitost podpory kulturnich akci hodnocena

respondentkami.

Obrazek 41 Podpora kulturnich akct
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
V ramci podpory kulturnich akci odpovédélo 38 % respondentek, Ze zapojeni vnima
velmi pozitivné ¢i pozitivné. Neutrdlni vnimani pfevladalo jak u Zen s détmi tak u

bezdétnych Zen, celkové tuto moznost zvolilo 42 % respondentek. Negativné ¢i velmi

negativné toto zapojeni vnima 3 % respondentek. Zapojeni nevnima 17 % respondentek.
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Tabulka ¢. 6 zobrazuje souhrn indexu pozitivity vnimani respondentkami

jednotlivych aspektti, které fast foodové fetézce podporuji.

Tabulka 5 Souhrn vnimani podpiirnych aktivit fast foodovych retézcu

Index pozitivity | Zeny s | Bezdétné Zapojeni | Zeny s détmi | Bezdétné
vnimani podpory détmi zeny nevnima zeny
Détskych domovt 3,6 3.8 13 12
Domovt pro seniory 34 3,6 14 19
Sportovnich aktivit 3,33 3,45 11 11
Megstskych slavnosti 3,39 3,36 14 20
Kulturnich akci 3,44 3,5 14 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkii vyplyva, Ze neni vyrazny rozdil v pozitivnim vnimdni mezi dvéma
pozorovanymi skupinami zen. Bezdétné Zeny méné vénuji pozornost zapojeni fast

foodovych fetézcti do bézného zivota ¢i dobrovolnickych ¢innosti.

4.1.7 Zhodnoceni marketingovych aspektu

V nésledujici kapitole dochazi k hodnoceni marketingovych aspektt pii navstéve fast
foodové restaurace a jejich vnimani respondentkami. Mezi hodnocené aspekty patii vzhled
restaurace, piehlednost nabidky, pfitomnost celé¢ho ceniku, darek k ndkupu, vyhodné menu,
sezoénni nabidky, kupony (1+1 aj.), vzhled vydejniho pultu, jednotnd uniforma obsluhy a

rostlinné alternativy (nabidka pro vegetariany).

Prvnim hodnocenym aspektem je celkovy vzhled restaurace, ktery velkym podilem
pfispiva k celkovému dojmu z navstévy restaurace viz. obrazek ¢. 42 nize. VétSina obou
skupin Zen ohodnotila tento aspekt jako dulezity, tedy 56 Zen s détmi a 57 Zen bezdétnych,
jako velmi diilezity byl tento aspekt hodnocen 32 Zenami s détmi a 23 bezdétnymi Zenami.
Jako neutralni vnima celkovy vzhled restaurace 18 Zen s détmi a 12 bezdétnych zen. Jako
méné dulezity tento aspekt oznaCilo celkem 8 Zzen a jako nedllezity zeny 3 zobou

pozorovanych skupin.
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Obrazek 42 Vzhled restaurace
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z vysledkii vyplyva, ze celkovy vzhled restaurace je dulezity pro obé¢ skupiny

vvvvvv

Nasledujici obrazek ¢. 43 zobrazuje diilezitost aspektu prehlednosti nabidky fast
foodové restaurace dle respondentek. Prehlednost nabidky je pro obé skupiny zen diilezita.
Jako velmi dtlezitou piehlednost nabidky hodnotilo 48 zen s détmi a 40 bezdétnych Zen,
dilezitd je poté ptehlednost nabidky pro 49 zen s détmi a 53 bezdétnych Zen. Neutralné
hodnoti piehlednost nabidky 9 Zen s détmi a 7 bezdétnych Zen. Pouze 1 respondentka
odpovédéla, ze je pro ni piehlednost nabidky ve fast foodové restauraci, jako nedtlezitou
prehlednost nabidky ohodnotily 2 Zeny. V tomto pfipadé u aspektu pirehlednost nabidky

nebyl nalezen vyrazny rozdil v dilezitosti pro jednotlivé skupiny Zen.
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Obrazek 43 Prehlednost nabidky
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Ptitomnost celého ceniku na restauracich napomahéd snadnéjSimu rozhodovani

zakaznikl pfi vybéru produkti. Hodnoceni tohoto aspektu vyobrazuje obrazek ¢. 44 nize.

Obrazek 44 Pritomnost celého ceniku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

79

2 2
|
Nedulezité



Velmi dilezitou povazuji pifitomnost celého ceniku Zeny s détmi v poctu 55 a
bezdétné Zeny v poctu 41. Dulezitd je pfitomnost celého ceniku pro stejny pocet
respondentek z obou skupin, tedy 40. Neutralné tento aspekt hodnotilo 10 Zen s détmi a 13
bezdétnych Zen. Jako méné dulezity ¢i nedllezity tento aspekt hodnotilo celkem 10
respondentek. Z celkového poctu 209 respondentek povazuje pritomnost celého ceniky za

velmi dilezité 45 % z nich, za dilezité poté 38 % respondentek.

Hodnoceni dilezitosti darku k ndkupu pti navstéveé fast foodovych restauraci je

vyobrazeno na obrazku €. 45 nize.

Obrdazek 45 Darek k nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Darek k nakupu je jednim z nastroji podpory prodeje. Byva Casto vyuzivan zejména
také v détskych menu ¢i darek pfi ndkupu urcitého produktu ze sezénni nabidky. Z dat
bezdétné zeny. Jako velmi dilezity ¢i dilezity hodnotil vSak tento aspekt maly pomér Zen,
z celkového poctu 209 respondentek to bylo 8 % v tomto poméru byly vice zastoupeny Zeny
s détmi. Neutralné tento aspekt hodnotilo 66 Zen s détmi a 34 bezdétnych zen, tedy neni to

aspekt, ktery by pro n¢ rozhodoval o koupi. Méné diilezity je darek k nakupu pro 19 Zen
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s détmi a 28 bezdétnych Zen. Nedulezity je poté zisk darku k nakupu pro 13 Zen s détmi a 33

bezdétnych Zen.

Dalsim z hodnocenych marketingovych aspektii byla ptitomnost vyhodného menu

na fast foodovych restauraci dle respondentek viz. obrazek ¢. 46.

Obrazek 46 Vyhodné menu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Nabidka vyhodného menu je typickd pro fast foodové restaurace. Jako velmi
diilezitou hodnotilo nabidku vyhodného menu 22 Zen s détmi a 15 Zen bezdétnych, jako
dilezitou poté 43 Zen s détmi a 47 Zen bezdétnych, hodnoceni aspektu diilezité bylo v tomto
ptipad¢ zastoupeno nejvice u obou komparovanych skupin. Neutrdlni je tento aspekt pro 36
zen s détmi a 33 bezdétnych Zen. Méné dllezité ¢i nedtlezité hodnotilo tento aspekt celkem
13 respondentek. U nabidky vyhodného menu nebyl nalezen vyrazny rozdil v ndkupnim
chovani u obou komparovanych skupin, nabidka vyhodného menu v restauracich fast

foodovych fetézci je tedy stejné dilezita jak pro Zeny s détmi, tak bezdétné Zeny.
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V nasledujicim obrazku ¢. 47 je poté zobrazena diilezitost sezonni nabidky, ktera

plynule navazuje na ptedchozi otazku.

Obrazek 47 Sezonni nabidka
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Typickym marketingovym ndstrojem je pro fast foodové fetézce také omezend
sezoénni nabidka produktii. Dostupnost sezoénni nabidky je dulezitéjsi pro zeny s détmi nez
pro bezdétné zeny. Velmi diilezita je pfitomnost sezonni nabidky pro 17 Zen s détmi a 9 Zen
bezdétnych, velmi dilezitd poté pro 33 zen s détmi a 36 bezdétnych Zen. Nejvice odpovédi
zaznamenala u obou skupin odpovéd’ neutrdlni tedy pro 46 Zen s détmi a 39 bezdétnych Zen.
Mén¢ dllezita ¢i nedllezitd je sezonni nabidka ve fast foodovych fetézcich sezonni nabidka

pro 29 respondentek.
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Dulezitost kuponli a akénich nabidek fast foodovych fetézcii je vyobrazena na

obrazku ¢. 48 viz nize.

Obrazek 48 Kupony (1+1 aj.)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Kupony, jez jsou nejcastéji distribuovany v aplikacich fast foodovych fetézch ¢i
prostfednictvim letdkl jsou pro obé skupiny respondentek stejné dilezité. Nejvice tento
aspekt hodnotily obé skupiny jako neutrdlni, tedy 48 respondentek s détmi a 43 bezdétnych
respondentek. Jako velmi dilezitou hodnotily moznost vyuziti kuponii Zeny z obou skupin
v celkovém poctu 26 zen. DilezZity je tento aspekt pro 32 zen s détmi a 31 bezdétnych Zen.
Méné¢ dilezita je moznost vyuziti kupontl pro 7 zen s détmi a 7 bezdétnych Zen, nediilezita

jepro 11 zen s détmi a 6 bezdétnych zen.
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Hodnoceni dillezitosti Cistoty vydejniho pultu respondentkami je vyobrazeno na
obrazku ¢. 49 nize. Vzhled vydejniho pultu tvoti Casto prvni dojem pii navstéve fast foodové

restaurace a ¢asto také maximalizuje rychlo obsluhy.

Obrazek 49 Vzhled vydejniho pultu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Pro 33 Zen s détmi a 22 bezdétnych Zen je tento marketingovy aspekt velmi dilezity. Pro 36
zen s détmi a 33 bezdétnych zen je tento aspekt dulezity. Jako neutrdlni tento aspekt vnima
29 zen s détmi a 27 bezdétnych zen. Jako méné dulezity tento aspekt hodnotilo souhlasné 6
zen jak ze skupiny Zen s détmi, tak ze skupiny bezdétnych Zen. Jako nedulezity tento aspekt

hodnotilo vice bezdétnych zen, tedy 12 a 6 Zen s détmi.
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Na obrazku ¢. 50 je vyobrazena dulezitost aspektu jednotné uniformy obsluhy

vnimana respondentkami.

Obrazek 50 Jednotna uniforma obsluhy
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Jednotnd uniforma zaméstnancl restaurace je jednim z aspektii, ktery pfispiva
zen s détmi, které vice ocenuji upraveny vzhled zaméstnancii restauraci.

Jednotnost uniforem obsluhy je velmi dilleZita pro 8 Zen s détmi a 7 bezdétnych Zen,
dilezitd pro 20 zen s détmi a 10 bezdétnych Zen, neutralni pro 52 Zen s détmi a 31
bezdétnych zen. Respondentky zhodnotily jednotnou uniformu obsluhy jako méné diilezitou
v poctu 14 zen s détmi a 20 bezdétnych Zen a jako nedutlezitou 15 Zen s détmi a 32

bezdétnych Zen.
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Rostlinné alternativy produktt reflektuji na aktudlni trendy ve stravovani, kdy se
stale vice lidi obraci ke stravovani vegetaridnskému ¢i veganskému a také ke zdravému
zivotnimu stylu napf. i z environmentalnich diivodi. Pfitomnost rostlinné nabidky poméha
fast foodovym fetézctim diversifikovat své portfolio produktl a rozsifuje tak zédkaznickou

zakladnu.

Obrdazek 51 Rostlinné alternativy, nabidka pro vegetariany
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

vvvvvv

nez pro bezdétné Zeny. Velmi dileZita je moznost rostlinné alternativy produktt pro 19 Zzen
s détmi a 17 bezdétnych zen, o néco méné diilezita pro 26 zen s détmi a 17 bezdétnych Zen.
Jako neutrélni tento aspekt hodnotilo 39 zen s détmi a 34 bezdétnych zen. Mén¢ diilezita je
nabidka pro vegetaridny pro 12 Zen s détmi a 9 bezdétnych Zen a nedllezita je tato nabidka

pro 13 Zen s détmi a 23 Zen bezdétnych viz. obrazek ¢. 51 vyse.
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Dulezitym tématem dneSni doby jsou také dbani spole¢nosti na Zivotni prostfedi a

kroky, které vedou k udrzitelnosti jsou vyrazn¢ podporovany.

Obrazek 52 Diilezitost udrzitelnosti a dbani na Zivotni prostredi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z vysledki u otazky, zda je pro respondentky dilezité dbani fast foodovych fetézct
na udrzitelnost a Zivotni prostfedi vyplyva, ze valna vétSina respondentek povazuje tento
faktor za dulezity. Velmi dilezité je to pro 51 respondentek, dilezité pro 81 respondentek,
64 respondentek zaujima vici témto faktortim neutrdlni postoj. Naopak nedulezité jsou tyto
faktory pro 13 respondentek. Zeny s détmi povazuji dbani na Zivotni prosttedi a udrzitelnost

za diilezité viz. obrazek ¢. 52 vyse.
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Souhrn dulezitosti marketingovych aspekti dle respondentek. Tabulka ¢. 6 podava
indexovy piehled jednotlivych aspektl rozdéleny na bezdétné Zeny a Zeny s détmi. Kazdé
do 1, ktera byla poté pomérové vymezena dle poétu respondentek. Cim vyssi je index
hodnoceni aspektu tim dilezitéjsi jsou jednotlivé polozky pro respondentky viz. tabulka €.

6.

Tabulka 6 Index diileZitosti marketingovych aspektit

Index diilezitosti aspektu Zeny s détmi Bezdétné Zeny
Vzhled restaurace 4,06 3,93
Piehlednost nabidky 4,28 4,33
Piitomnost celého ceniku 4,32 4,14
Darek k nakupu 2,79 2,13
Vyhodné menu 3,68 3,69
Sezénni nabidka 3,43 3,31
Kupony (1+1 aj.) 3,32 3,38
Vzhled vydejniho pultu 3,78 3,47
Jednotna uniforma obsluhy 3,18 2.4
Rostlinné alternativy, nabidka pro vegetariany 3,24 2,96
Udrzitelnost a dbani na zivotni prostredi 3,80 3,76

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva Ze vzhled restaurace, pfitomnost celého ceniku,

darek k ndkupu, sezénni nabidka, vzhled vydejniho pultu, jednotnd uniforma obsluhy a

vvvvvv

vvvvvv

Dotaznikové Setfeni dale pomohlo odkryt nékteré silné a slabé stranky fast
foodovych fetézcii z pohledu Zen. V oteviené otazce zda je néco, co Zendm v nabidce fast
foodovych fetézcli chybi zeny vypisovaly své pocity. Odpovédi jsou pro lepsi prehlednost
zobrazeny v nésledujici tabulce €. 5.

Nejcastéji Zenam v nabidce fast foodovych fetézcli chybi vyvazena jidla, salaty,

polévky a veganské nebo vegetarianské varianty. Zeny by v nabidce fast foodovych resturaci
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také ocenily rozsahlejsi nabidku téstovin, Cerstvé zeleniny a ovoce,

kotenéné pokrmy.

Tabulka 7 Co respondentkam schazi v nabidce fast foodovych retézcii

nepalivé a méné

Bezlepkové verze produkti

Hranaté pizzy, druhy a originalni p¥ichuté pizz, které v Cesku jeité nejsou

Chutngjsi zdrava jidla. Salaty z McDonald’s jsou nedobré a bez chuti

Néco typu Loving Hut — vyvazengjsi jidlo, které si clovék mize poskladat sam

Nudle to go

Obcas veganské Burgery a hlavné polévky.

Salaty a polévky

Snad vice ovoce a zeleniny

Tématické menu jako naptiklad v Bageterii Boulevard

Téstoviny

V¢tsi bezlepkova nabidka, jelikoz jsem celiak

Vice produktl typu McWrap — chutna, ale vyvazenéjsi varianta

Vice vegetarianskych moznosti

Zdravé jidlo

Zdravé a nesmazené jidlo

Sezonni polévky

Ocenila bych méné kofenéné a nepalivé pokrmy

Zeleninové salaty

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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4.1.8 Testovani statistickych hypotéz

Na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni byly urCeny dvé hypotézy. Uvedené
stanovené hypotézy byly nasledné statisticky ovéfeny pomoci programu Microsoft Excel za
ucelem potvrzeni ¢i jejich vyvraceni. Pro samotné testovani byly pouzity kontingencni

tabulky pfi hladiné vyznamnosti 5%, tj. o = 0,05.

Hypotéza 1:

HO: Nexistuje zavislost mezi Zzenami s détmi a bezdétnymi pii hodnoceni dilezitosti
rostlinnych alternativ ve fast foodovych fetézcich.

HI1: Existuje zavislost mezi Zenami a bezdétnymi pii hodnoceni dileZitosti rostlinnych

alternativ ve fast foodovych fetézcich.

V nasledujici tabulce ¢islo 8 jsou uvedeny pozorované Cetnosti, tedy odpovédi

respondentek a ocekdvané Cetnosti, které byly vypocitany na zaklad¢ statistické analyzy.

Tabulka 8 Kontingencni tabulka k hypotéze 1

Pozorované ¢etnosti Ocekavané Cetnosti

Zeny s Bezdétné Zeny s Bezdétné
Odpovédi détmi zeny Celkem | détmi zeny
Velmi dalezité 19 17 36 18,775 17,225
Dulezité 26 17 43 22,426 20,574
Neutralni postoj 39 34 73 38,072 34,928
Méné dilezite 12 9 21 10,952 10,048
Nedulezite 13 23 36 18,775 17,225
Celkem 109 100 209 109 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

P=0,270717556

a=0,05

P>a

Nezamitdm HO tedy plati, Ze neexistuje zavislost mezi zenami a bezdétnymi zenami pfi

hodnoceni dulezitosti rostlinnych alternativ.
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Hypotéza 2:

HO: Neexistuje zavislost mezi Zenami s détmi a bezdétnymi Zenami pii hodnoceni diilezitosti
dbani na Zivotni prostfedi a udrzitelnost ve fast foodovych restauraci.

H1: Existuje z&vislost mezi Zenami s détmi a bezdétnymi Zenami pfi hodnoceni dilezitosti

dbani na Zivotni prostfedi a udrzitelnost ve fast foodovych restauraci.

V tomto piipad¢ doslo ke slouceni fadkli méne dulezité a nedulezité, aby byly splnény
podminky pouziti chi kvadrat testu pro kontingenéni tabulku. V nésledujici tabulce ¢islo 9
jsou uvedeny pozorované Cetnosti, tedy odpovédi respondentek a ocekavané Cetnosti, které

byly vypocitany na zékladé¢ statistické analyzy.

Tabulka 9 Kontingencni tabulka k hypotéze 2

Pozorované Cetnosti Ocekavané Cetnosti

Zeny s Bezdétné Zeny s Bezdétné
Odpovéedi détmi zeny Celkem | détmi zeny
Velmi dulezité 24 27 51 26,598 24,402
Dulezité 46 35 81 42,244 38,756
Neutralni postoj 34 30 64 33,378 30,622
Méné¢ dilezité,
nedilezité 5 8 13 6,780 6,220
Celkem 109 100 209 109 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

P=0,587750642
a=0,05

P>a
Nezamitam HO tedy plati Ze neexistuje zavislost skupinou Zen s détmi a bezdétnymi Zenami

pfi hodnoceni dulezitosti dbani na Zivotni prostfedi a udrzitelnost ve fast foodovych

restauraci.
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4.2 Kvalitativni vyzkum

K ziskani pohledu ze strany managementu sledovanych subjekti byli vybrani dva
zastupci, marketingovi manazefi, fast foodovych fetézci a byli s nimi provedeny
polostrukturované rozhovory. Pfedem stanovend osnova otazek byla dopliovéana dal$imi
dotazy, dle situace a moznostmi respondentli odpovédét. Za fast foodovy fetézec KFC Brand
Manazerka MSc. Jana Pierostova, za fast foodovy fetézec Pizza Hut Brand ManaZer Jan

Mutl.

Fastfoodové restaurace si plné uvédomuji kupni silu nejen Zen s détmi a snazi se
pfizpusobit svou nabidku potfebam trhu. Brand Manager Pizza Hut CZ, SK Jan Mutl uvadi:
,,Z prizkumit vime, Ze nejcasteji u nas nakupuji lidé ve veku 25-45 let, v posledni dobé
pozorujeme ndriist zakaznikii zejména ve vékové skupiné 36-45 let. Zeny rozhodné nejsou
zanedbatelnym segmentem zakaznikii a plné si uvéedomujeme jejich kupni silu, tvori totiz 46
% nasich zakazniki. “ Poptavku na trhu se také snazi uspokojit v KFC, Brand Manazerka
KFC CZ,AT MSc. Jana Pterostova uvadi: ,,V KFC jsem si védomi toho, Ze v nasem
produktovéem portfoliu chybi produkt, ktery je vhodny pro deti. Z internich dat vime, Ze po
narozeni ditete ztracime asi 1/3 zakaznikii, kteri voli konkurencni fast foody nebo jiné
restaurace s vhodnéjsimi produkty pro deti.

Détské menu se momentalné nachazi pouze v nabidce KFC, jednd se o slozeni
vybranych produktii, hranolek a dZzusu nebo jiného napoje a détské hracky, které se
pravidelné obménuji. Jana Pierostova, Brand Manager KFC CZ, AT také uvadi: ,, Nicménée
jako spolecnost Amrest (provozujici znacku KFC na ceském trhu) mame velmi striktni
marketingova pravidla. Nikdy necilime Zadnou nasi reklamu na détské divaky do 13let (napr.
nikdy neuvidite TV reklamu KFC v poradu pro déti). Reklama je vzidy cilena na tzv. ,, gate
keppery “ tedy rodice, kteri by meli dle svého uvazeni rozhodnout o vhodné skladné stravy
pro své deti.” Znacka Pizza Hut v nabidce détské menu nemé a cileni reklam na déti
povazuje za neetické.

Aktudlné ani v jednom fetézci nenalezneme vlastni détsky koutek, vzhledem k
naro¢nostem spojenym s provozem détskych koutkli a legislativnich pozadavkt. Brand
Manazerka KFC, MSc. Jana Pierostova uvadi: ,,Aby se u nas ale zdakaznici citili dobre a radi
se k nam vraceli snazime se ale mit vzdy v restauraci alespori jednoho zaméstnance, ktery se
neustale stard o Cistotu restaurace; otira stoly, odnaseji tacy, zameta apod. Verim, Ze i toto

3

Jje dulezité kritérium pro vybér restaurace nejen pro maminky s detmi.
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Trénink zaméstnanct vypada v obou fast foodech podobné ,, Vsichni nasi zaméstnanci
prochazi 14 dennim tréninkem, ktery je rozdeélen jak na teoretickou tak i praktickou cast a
konkrétné prdci na pokladné a sugestivnimu prodeji jsou venovany 3 dny. Soucdsti tohoto
tréninku je také komunikace se zakaznikem a vhodny sugestivni prodej cileny na typologii
jednotlivych zdakazniku.” uvadi Jan Mutl, Brand manager Pizza Hut CZ,SK. Jejich
zamg&stnanci jsou dale také hodnoceni v rdmci zpétné vazby od zdkaznikl, kterou jim
napomaha ziskavat externi spole¢nost.

Oba fast foodové fetézce zapojuji do svého marketingového kalendare aktivity s
ptesahem do dobrovolnickych ¢innosti ¢i bézného Zivota. Spole¢né napiiklad poradaji tzv.
Food sharing day, kdy navitévuji détské domovy po celé Ceské republice. , Nasi
zaméstnanci s detmi stravili spolecné odpoledne, privezli jim praktické darky a samozrejmé
i poradnou porci kurete tak aby si déti mohly pochutnat na tom, co je pro ostatni bézné. .V
druhé poloviné letosniho roku planujeme velkou charitativni akci kdy spolu s nasimi hosty
budeme prispivat na znevyhodnené deti (vic ale zatim prozradit nemiizu).“ Uvadi Jana
Pterostova Bran manazerka KFC CZ, AT. Neobvyklé také neni zapojeni v rdmci podpory
domovt diichodct jak uvadi Brand manazer Pizza Hut Jan Mutl: ,, V minulém roce se nam
také povedlo zorganizovat navstevu domova diichodcii nasimi zaméstnanci, spolecné jsme si
teéchto aktivit je zlepseni alespon jednoho dne v roce lidem, kteri to nejvic potrebuji.* Pro
ob¢ znacky je také bézné podporovat sportovce ¢i umélce, napt. hudebni label Universal
Music, nebo hokejovy klub Kometa Brno. Oba manazeti se také shoduji na tom, Ze tyto
aktivity tvofi velmi dulezitou roli v ramci marketingového kalendate a planuji v obdobnych
aktivitach pokracovat i v dalSich letech.

Fast foodové fetézce se snazi reagovat na aktudlni poptavku trhu, sezonné napiiklad v
KFC Ize nalézt Mac&Cheese promo, jehoz zdkladem jsou primarné téstoviny, které se t&si
velké obliby zejména u rodin s détmi a zaroven se také v poslednich letech do nabidky
zahrnuji vegetaridnské varianty. ,, Diilezité je ale Fict, Ze do KF'C chodi vétsinou ale milovnici
masa a proto vegetarianska cast portfolia tvori méné jak 5% z celkového prodeje. Verime
ale, ze tento trend bude do budoucna riist a prodeje casem vyrostou.*“ zminuje MSc. Jana
Pterostova, Brand manazerka KFC CZ, AT. Oproti tomu v Pizza Hut Ize nalézt téstoviny ve
stalé nabidce, kde nabizi také vegetaridnskou variantu ,, Naddle budeme s portfoliem téstovin
pracovat, jelikoz se nam potvrdilo, Ze se jedna o zadany produkt, ktery uz ted’ tvori 6% nasich

trzeb “ uvadi Jan Mutl, Brand Manager Pizza Hut CZ,SK.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Souhrn vysledkii

Z dat celkem 209 respondentek ve slozeni 109 Zen s détmi a 100 bezdétnych Zen.
Nejvice zen, respondentek s détmi bylo ve veékové kategorii 27-40 let, bezdétnych zen
respondentek bylo nejvice v kategorii 21-26 let. NejcastéjSim nejvy$Sim dosazenym
vzdélanim Zen s détmi je stfedoskolské s maturitou u bezdétnych Zen je nejcastéjSim
nejvys$im dosazenym vzdélanim vysokoskolské bakalarské. Respondentky s détmi
v domécnosti s partnerem ¢i rodici.

Alespon jedenkrat mési¢né do fast foodové restaurace dle dotaznikového Setfeni zavita
29 % zen s détmi a 56 % bezdétnych Zen, cozZ je v rozporu s vyzkumem agentury Nielsen
Admosphere (2020) ktery tvrdi, Ze do fast foodové restaurace zavita 37 % populace rozdil
muze byt dan odlisnou cilovou skupinou. Z respondentek, zen s détmi v dotaznikovém
Setfeni uvedlo 52 %, Ze se jejich Cetnost navstév s prichodem déti snizila coz potvrzuji i
interni data KFC, dle Brand Manazerky MSc. Jany Pferostové, s pfichodem ditéte ztraci 1/3
zakaznic.

Nejcastéji zeny, respondentky navstévuji fast foodové restaurace osobné, tedy
navstévou restaurace dle vyzkumu agentury Nielsen Atmosphere (2020), prevazné
v restauraci konzumuje jidlo 22 % zakaznikt, 54 % zakaznikl poté sni n€kdy jidlo piimo v
restauraci a jindy si ho koupi s sebou. Respondentky rady vyuziji slevové ¢i akéni nabidky,
ale nakoupi 1 bez nich. Dle vysledkii dotaznikového Setfeni jsou Zenami nejcastéji
navstévované fast foodové tetézce KFC a McDonald’s, coz je v souladu s vyzkumem
agentury ResSOLUTION Group, ktery tvrdi Ze o prvni misto v oblibenosti jiz tradi¢né bojuji
tyto dva fast foodové fetézce, kdy u respondenti ve véku 15-44 let vede Mcdonald’s naopak
KFC je na prvnim misté u skupiny nad 45 let (Focus-age, 2023). Zeny s détmi ¢astéji
navstévuji lokalni stanky nez bezdétné zeny. Zaroven bezdétné zeny navstévuji Castéji fast
foodovy fetézec KFC nez zeny s détmi. Naopak bezdétné Zeny vice navstévuji fast foodové
fetézce Bageterie Boulevard a Starbucks.

Podle Zen s détmi ma nejlepsi nabidku pro déti fast foodovy fetézec McDonald’s,
Zaroveti je ale pro zeny s détmi cileni reklamy fast foodovych fetézcii neetické. Zeny s détmi
jako nejoblibenéjsi produkty fast foodovych fetézcti uvadely burger, hranolky, tortillu,

kuteci maso, pizzu a kdvu, u bezdétnych Zen vitézi produkty hranolky, burger, kufeci maso,
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tortilla, bageta a vyhodné sety. Mezi nejCastéj$i produkty, které détem z nabidky fast
foodovych fetézct kupuji matky patii velmi vyrazné zejména hranolky, détské menu, burger,
kufeci maso, zmrzlina a pizza. Sviij vztah k fast foodovym fetézcim Zeny, respondentky
nejcasteji definuji: ,, Myslim si, Ze obcasna navstéva fast foodovych retézcu lidem neskodi .
Nejcastéjsimi divody pro navstévu fast foodoveého fetézce pro zeny byly potieba utisit ndhly
hlad pro 36 % respondentek a odména pro dité/déti coz je v souladu s vyzkumem agentury
Nielson Admosphere (2020) kdy je pro navstévu restaurace nejcastéjSim diivodem spontanni
zastaveni, tedy uspokojeni nahlého hladu v poméru 46 % respondentii. Zeny s détmi piilis
nesleduji fast foodové fetézce na socialnich sitich, pokud ano pak je to nejcastéji na
Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Bezdétné zeny sleduji fast foodové fetézce na
socialnich sitich vice a to na Instagramu, Facebooku a TikToku. Pro Zeny s détmi je také
dilezité, aby se v prostoru fast foodové restaurace nachazel détsky koutek, zaroven ale
nemaji zajem o oslavu narozenin potfadanou v prostiedi fast foodové restaurace. Aktualné
ani v jedné restauraci fetézctt KFC a Pizza Hut nenalezneme vlastni détsky koutek, vzhledem
k naroc¢nostem spojenym s provozem détskych koutkl a legislativnim pozadavkiim, jak
uvadi oba Brand Manazeti fast foodovych fetézct.

Pro Zeny je dle vysledkii dotaznikového Setfeni velmi dulezita zejména chut’ produktu,
cerstvost surovin a pfijemnd obsluha v restauraci, méné dulezitd je pro né poté rychlost
vydani objednavky, coz potvrzuje i vyzkum agentury ResSOLUTION Group, ve kterém
Castéji uvadeli jako divod pro navstévu fast foodového fetézee rychlost vydani objednavky
muzi, celkem 42% z nich (Focus age, 2023). Daleko vice nez bezdétné Zeny oceni zeny
s détmi pohodIné rozlozeni mist k sezeni.

Zeny s détmi vénuji vice pozornosti zapojeni fast foodovych fetézcii do b&zného
zivota ¢i dobrovolnickych ¢innosti, vnimani téchto zapojeni je u obou skupin Zen stejné
pozitivni.

Velka skupina Zen, ale tyto zapojeni v ramci sportovnich aktivit, podpory détskych
domovt ¢i domovl pro seniory nevnimd. V radmci marketingovych aspektii fast foodovych
restauraci Zeny s détmi daleko vice oceni darek k nakupu, Cisty vzhled vydejniho pultu,
jednotnou uniformu obsluhy a rostlinné alternativy nabizenych produktd. Zaroven je pro
fetézcl smérem k udrzitelnost a dbani na Zivotni prostiedi. Z vysledkii vyzkumu agentury

IPSOS (2020) by se podle 78 % respondentli mély na udrzitelnost zaméftit firmy ve svych
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aktivitach. Bezdétné Zeny naopak vice oceni Kupony (1+1 apod.) a vyhodné menu
v nabidce.

Nejcastéji zendm, respondentkam v nabidce fast foodovych fetézci chybi vyvazena
jidla, salaty, polévky a veganské nebo vegetarianské varianty. Tyto zdravéjsi nesmazené

pokrmy by ocenily jak Zeny respondentky pro sebe, tak pro své déti.

5.2 Navrhy a doporuceni

Dle vysledkii dotaznikového Setfeni je pro Zeny s détmi dulezité, aby se v nabidce fast
foodovych fetézci nachazela sezonni nabidka, ktera by obsahovala zdravéjsi a vyvazengjsi
varianty fast foodovych jidel, zdroven také Zeny oceni zapojeni fast foodovych fetézct do
dobrovolnickych ¢innosti. Prilezitosti pro fast foodové fetézce je tedy zavedeni sezénnich
menu, které by napiiklad obsahovaly zeleninové polévky, ¢i zdravéjsi varianty smazenych
produkti spojenych s dobrovolnickou cCinnosti ¢i zaméfené na udrzitelnost a zivotni
prostiedi. Dulezité je také zvysit podporu komunikace jednotlivych fast foodovych fetézcii
pti podpoie dobro¢innych aktivit a udrzitelnosti. Pro zeny s détmi je velmi dilezita zejména

ptehlednost nabidky a pfitomnost celého ceniku na restauraci.

5.2.1 Podpora dobrocinnych aktivit

Jednou z dobroc¢innych aktivit, kterou Zeny vyrazné vnimaji je Pinktober. Dle webu
Mammahelp (2020) je fijen na celém svété¢ mésicem prevence rakoviny prsu a podpory
nemocnych zen. Pivod pro tuto mysSlenku vznikl v roce 1985 v USA — Breast Cancer
Awareness Month. Symbolem tohoto mésice se stala rizova stuzka a hlavné samotna rizova
barva.

V minulych letech navazala Aliance Zen s rakovinou prsu spolupraci s parfumerii
Marionnaud Czech Republic, kdy mély Zeny moZznost vyuzit specidlni rizové nabidky, nebo
také spolupraci s kavarnami Cross Cafe. Kromé toho, ze si zeny mohly zakoupit ikonické
Prsni hrnky a hrnecky na n€ v nabidce ¢ekalo néco rtizového za specialni cenu. Pii koupi
hrne¢ku na podporu aliance Zeny také ziskaly slevu na nakup u jednotlivych partnert.
Soucasti tohoto mésice jsou také edukacni workshopy pro Zeny a také béh a pochod Race
for the Cure v prazské obote Hvézda, nebo také plaveckd akce Plaveme prsa 2023 (Aliance

zen s rakovinou prsu, 2023).
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V minulosti se také kazdoro¢né pravidelné konal AVON pochod. Cilem nadace
AVON pochod je péce o zdravi zen a zvySeni povédomi o nemocech, které je postihuji. V
Ceské republice se t¢ast na pochodu pohybuje primérné kolem dvaceti tisic lidi (Charita
AVON, 2023). Coz dokazuje hybnou silu této piilezitosti a zdjem Zen o danou problematiku.

Proto by byl fijen, jako mésic prevence proti rakoviné prsu ideédlni piilezitosti pro
fast foodové fetézce k osloveni vétSiho mnozstvi Zen s détmi, které ocenuji zapojeni fast
foodovych fetézct do dobro¢innych ¢innosti. Vytvoteni sezonniho menu pro tuto ptileZitost,
které by obsahovalo zdravéjsi varianty fast foodovych produkti, jako tieba fepové polévky
¢i salaty. Vzhledem k oblibenosti hranolek mezi détmi respondentek se také nabizi rizové
fepové hranolky. Fast foodové fetézce pfi zapojeni do podpory této charitativni ¢innosti
mohou v rdmci spoluprace s organizacemi poradajici osvétové prednasSky rozdavat tisténé
kupony specialné¢ upravené pro tuto pirilezitost, ¢i specidlni procentualni slevy pro

zuCastnéné.
5.2.2 ZvysSena nabidka vegetarianskych alternativ, sezonni menu

Z vysledki dotaznikové Setfeni vyplyva Ze Zeny maji zajem o vice vegetarianskych
vyvazenych pokrmii coz potvrzuje i vyzkum agentury IPSOS (2020) dle které¢ho do
budoucna chce vice rostlinnych produkt na ukor zivociSnych do svého jidelnicku zaradit
28 % Cechd, Jana Pierostova, Brand Manager KFC CZ, AT vsak uvadi, ze vegetarianska
¢ast portfolia aktudlng tvoii méné nez 5% z celkového prodeje, jako divod uvadi vnimani
zakaznik KFC jako kufeci brand, jejich zékaznici tedy neocekavaji v nabidce vegetarianské
varianty.

Za velmi dulezitou ¢i diilezitou povazuje nabidku vegetarianskych alternativ ve fast
foodovych restauraci 37 % respondentek, na coz poukazuji i vysledky otevienych otazek,
kde Zeny nejcastéji zminiuji malou nabidku salati a vyvazenéjSich alternativ. Pokud by fast
foodové fetézce rozsitily své portfolio o podobnou nabidku mohly by oslovit Sir§i mnozstvi

zakaznikl a uspokojit tak poptavku na trhu.

5.2.3 Informacéni kampané o krocich k udrzZitelnost

Pro 63 % respondentek je velmi dulezité ¢i dulezité dbani fast foodovych fetézcii na
udrzitelnost a Setrné chovani k zivotnimu prostedi. Z vysledkl vyzkumu agentury IPSOS
(2020) by se podle 78 % respondenti mély na udrzitelnost zaméfit firmy ve svych aktivitach.

Aktudlné nejvice udrzitelnost komunikuje fast foodovy fetézce Starbucks a to jak na svém
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Instagramu tak webovych strankach, zakaznici si napiiklad mohou koupit svij vlastni
znovupouzitelny kelimek a pokud si v kavarné nechaji pfipravit napoj do tohoto kelimku
ziskaji pokazdé slevu 10 K¢. Vzhledem k tomu, Ze je Starbucks globalné zavazan stat se do
roku 2030 zcela zdrojovée pozitivni zavedl poplatek 1 K¢ za jednorazovy papirovy kelimek.
Vynos z téchto jednordzovych kelimki je nasledné vénovan iniciativé Sdzime Budoucnost
a jejim projektim jako je sdzeni stromtll a obnova Ceské krajiny (Starbucks, 2023). Ostatni
fast foodové fetézce své kroky natolik nekomunikuji i pfes to, Zze vnimani zdkaznikt tohoto
aspektu je pozitivni. Informaéni kampané o krocich smérem k udrzitelnosti a diirazu dbani
na zivotni prostfedi by mohli zlepsit vnimani fast foodovych fetézct loajalnimi zdkazniky a

oslovit a ptildkat nové, zejména co se tyce Zen.

5.2.4 Diiraz na piehlednost nabidky

Dle vysledki dotaznikového Setfeni je pro vice nez 90 % zen respondentek velmi
dilezita ¢i dulezita prehlednost nabidky ve fast foodovych restauracich. A pro vice nez 84
% respondentek je také dulezita ptfitomnost celého ceniku ve fast foodovych restauracich.
Dle vysledkti vyzkumu britského fetézce restauraci Prezzo je pro 40 % respondentii ve
vékové kategorii 18-24 let neunesitelné objednat si v restauracich, aniz by si pted jeji
navstévou nemohli prohlédnout celé menu (Diaz, 2023). Proto by bylo zasadni zptehlednéni
nabidky v ramci restaurace, co se ty¢e zejména menuboardi, usnadnéni ¢teni nabidky mize
zakaznikim pomoci rychleji se rozhodovat a zajistit tak plynulost objednavani a zlepSeni

zakaznické zkuSenosti nejen u zen.
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6 Zavér

Rozvoj fast foodovych restauraci ptinesl do spotiebitelského svéta znacnou zménu
ovlivilyjici zplisob, jakym nejen Zeny nakupuji a konzumuji potraviny. Tato transformace
zpiisobu konzumace se stala zvlasté vyznamnou v kontextu zivotniho stylu modernich Zen.

Lze konstatovat, ze matefstvi miize mit vyznamny vliv na spotiebitelské chovani zen pfi

navstéve fast foodovych fetézct.

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze Zeny s pfichodem déti snizuji svou
Cetnost navstév fast foodovych restauraci. NejcastéjSim divodem pro navstévu fast
foodového tetézce byla pro respondentky spontdnni navstéva s divodem utiSeni nahlého
chut’ produktu, Cerstvost surovin, rychlost vydani a ptijemna obsluha v restauraci, daleko
vice bezdétné Zeny oceni pohodlné rozlozeni mist v restauraci. Zeny, respondentky vénuji
pozornost zapojeni fast foodovych fetézcti do bézného Zivota ¢i dobrovolnickych ¢innosti.
Marketingové aspekty fast foodovych fetézct, které zeny oceni jsou Cisty vzhled vydejniho
pultu, jednotna uniforma obsluhy, kroky fast foodovych fetézct k udrzitelnosti a rostlinné
ceniku a sezonni nabidky nez pro zeny bezdétné. Mezi produkty, které nejcastéji Zendm,
respondentkdm ve fast foodovych fetézcich schazeji patii nesmazené varianty pokrmi,

vyvazena jidla, salaty a polévky.

Z rozhovort s Brand manazery fast foodovych fetézcti KFC a Pizza Hut vyplyva, ze
si fast fooodové fetézce pln€ uvédomuji kupni silu Zen. U fast foodového fetézce Pizza Hut
tvoii 46 % zékaznikl, nejcastéji ve fast foodovém fetézci Pizza Hut nakupuji zakaznici ve
véku 25-45 let. Z internich dat KFC vyplyva, Ze po narozeni ditéte ztraci asi 1/3 zédkaznik,
ktefi voli konkurencni fast foody, nebo jiné restaurace s vhodnéj$imi produkty pro déti.
Piijemna obsluha je pro oba fetézce prioritou, zaméstnanci prochazi 14 dennim tréninkem,
jehoz soucasti je také komunikace se zdkazniky a vhodny sugestivni prodej dle typologie
zakaznikd. Oba manazefi se shoduji na dulezitosti podpory v ramci aktivit s piesahem,
spole¢né napiiklad potadaji Food Sharing day, kdy navitévuji détské domovy po celé Ceské
republice, KFC také v tomto roce planuje aktivitu spojenou s dobrovolnickou cinnosti,
spole¢né se zakazniky bude podporovat znevyhodnéné déti. Na aktualni poptavku na trhu se

snazi reagovat také svou nabidkou. V nabidce Pizza Hut tak nechybi téstoviny i1 ve
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vegetaridnskych verzich, které tvoii 6 % trZzeb této spolecnosti, naopak KFC u svych
zakaznikl pozoruje spiSe loajalitu zdkaznikd, k portfoliu aktudlné nabizenych produkti,

jejich alternativni varianty pokrmi a vegetarianské portfoliu tvoii méné nez 5 % z trzeb.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum pomohl odkryt potencial ve zlepSeni fast
foodovych restauraci pro Zeny, zdkaznice. Piilezitosti pro fast foodové fetézce je tedy
zavedeni sezénnich menu, které by naptiklad obsahovaly zeleninové polévky, zdravési
varianty smazenych produkti ¢i vegetarianské varianty spojené s dobrovolnickou ¢innosti.
Dulezité je také zvysit podporu komunikace jednotlivych fast foodovych fetézct pii podpoie
dobro¢innych aktivit a udrZitelnosti. Dulezité pro zlepSeni zakaznické nabidky je také
zlepSeni piehlednosti nabidky v restauraci a pfitomnost celého ceniku.

V dnesnim zrychlené dobé¢ je diilezité nejen pro fast foodové fetézce hbité reagovat na
aktualni poptdvku na trhu. VySe zminénd doporu¢eni mohou zlepSit soucasny stav

marketingové komunikace fast foodovych fetézct.
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Piilohy
Dotaznikové Setieni

Vyzkum spotiebitelského chovani Zen s détmi a bezdétnych Zen pii navstéveé fast
foodovych retézci

Dobry den,

Vénujte prosim par minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je urcen
pouze Zenam a zabira se konzumaci ve fast foodovych fetézcich, vSechna data budou slouZit
pouze pro zpracovani diplomové prace. Hlavnim cilem préace je identifikovat rozdily v
nakupnim chovani Zen s détmi a bezdétnych Zen pti ndkupu produktti z kategorie rychlého
obcerstveni a nasledné navrhnout doporuceni pro podnikatelské subjekty maloobchodu z

dané oblasti na sledovanych trzich.

De¢kuji za vyplnénti,

Radka Broumova

1. Vase pohlavi

o Zena
o Muz
Podékovani

2. Péanové, dékuji velmi za va$§ zajem, nicméné tento dotaznik opravdu patii pouze
zenam. D¢ za odkliknuti, diky kterému budu mit moznost zjistit zdjem muzl o toto

téma, coz muze v budoucnosti vést k dal§im kvantitativnim vyzkumim. :)

Segmentace

3. Mate déti?

o Ano

o Ne
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Zeny s détmi

4. Jak Casto navstévujete fast foodové fetézce?
Oznacte jen jednu elipsu.

o Alespon jedenkrat tydné

o Alespon jedenkrat mési¢né

o Pérkrat za rok

o Minimalné

5. Jakym zplsobem nejcasteji objednavate fast food?
Oznacte jen jednu elipsu.
o Na misté, v restauraci
Objednavam pres webové stranky/aplikace fast foodu
o Objednavam pies partnerskou sit’ (Wolt, Bolt, Foodora aj.)

o Objednavam z webu/aplikace a vyzvednu v restauraci

6. Ktery z fast foodovych fetézcl navstévujete nejcastéji
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

o KFC

o McDonald’s

o Burger King

o Pizza Hut

o Starbucks

o Costa Coffee

o Doner Kebab

o Ugo Salaterie

o Bageterie Boulevard

o Lokalni stanky

7. Ktery z fast foodovych fetézcti podle vas nabizi nejlepsi nabidku pro déti?
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

o KFC
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o McDonald’s

o Burger King

o Pizza Hut

o Starbucks

o Costa Coffee

o Doner Kebab

o Ugo Salaterie

o Bageterie Boulevard

o Lokalni stanky

8. V porovnani s obdobim pfed ditétem/détmi se vase frekvence ndkupl v téchto
fetézcich:
Oznacte jen jednu elipsu.
o Snizila
o Zistala stejna

o Zvysila

9. Co si nejcastéji date ve fast foodu?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
o Burger

o Kureci maso

o Hranolky
o Pizza
o Kava

o Slazené napoje

o Tortilla

o Bageta

o Mlécné shaky

o Zmrzlina

o Vyhodné sety (2forU, B-smart)

o Jiné:...
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10. Co si ve fast foodu nejcastéji da vase diteé/déti?
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
o Burger

o Kufreci maso

o Hranolky
o Pizza
o Kava

o Slazené napoje

o Tortilla

o Bageta

o Mlécné shaky

o Zmrzlina

o Détské menu

o Vyhodné sety (2forU, B-smart)

o Jiné:...

11. Jaky je nejcast¢jsi diivod pro vasi navstévu fast foodu, pokud jste s dité¢tem/détmi?
Oznacte jen jednu elipsu.

o Pottebuji rychle utisit hlad

o Potiebuji zabit ¢as ve méste

o Dité/déti vyzadovaly navstévu

o Odména pro dité/déti

o Sraz s kamarady/kamaradkami

o Jiné:...

12. Myslite si, ze nabidka vyvazenych jidel pro déti je ve fast foodech dostacujici?
Oznacte jen jednu elipsu.

o Ano

o Ne

o Nevim
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13. Co vam chybi v nabidce fast foodovych fetézct?

14. Sledujete nektery z fast foodovych fetézcii na socidlnich sitich? Pokud ano, na
kterych?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

o Ano, Facebook
o Ano, Instagram
o Ano, TikTok

o Ano, Youtube
o Ano, LinkedIn

o Nesleduji fast foodové fetézce na socialnich sitich Nepouzivam socidlni sité

15. Sleduje vase dité/déti nektery z fast foodovych fetézcl na socialnich sitich, pokud
ano, na kterych?
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
o Ano, Facebook
o Ano, Instagram
o Ano, TikTok
o Ano, Youtube
o Ano, LinkedIn
o Nesleduji fast foodové fetézce na socidlnich sitich

o Nepouzivam socialni sité

16. Ocenite, pokud je na pobocce fast foodu détsky koutek/détské hiiste?
Oznacte jen jednu elipsu.
o Ano

o Ne

17. Vyuzily byste s détmi moZznost oslavit narozeniny v jedné z fast foodovych

restauraci?
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Oznacte jen jednu elipsu.

O

O

O

O

O

Rozhodné ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

18. Jak na vas plsobi marketingové akce (napf. slevy, kupony)?

Oznacte jen jednu elipsu.

O

O

O

Vzdy nakupuji s kupony/slevou
Réda vyuziji ak¢éni nabidku, ale nakoupim i beze slevy

Nenakupuji se slevami

19. Které z nésledujicich tvrzeni nejlépe popisuje vas vztah k fast foodovym fetézcim?

Oznacte jen jednu elipsu

Myslim si, Ze fast foodové fetézce piebiraji hlavni roli ve stravovani
Nedokézu si zivot bez fast fondovych fetézct predstavit

Myslim si, Ze obCasnd navstéva fast foodovych fetézci lidem neskodi
Myslim si, Ze je uzite¢né mit jidlo rychle po ruce

Myslim si, Ze fast foodové fetézce jsou nutné zlo

Myslim si, ze fast foodové fetézce jsou Spatné

Nemam specificky vztah

Jiné:...

Bezdétné Zeny

20. Jak casto navstévujete fast foodové fetézce?

Oznacte jen jednu elipsu.

O

O

O

Alespon jedenkrat tydné
Alesponi jedenkrat mési¢né

Jednou za pil roku
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o Pérkrat za rok
o Fast foodové fetézce navstévuji minimalné

o Jiné:...

21. Jakym zplsobem nejcastéji objednavate fast food?
Oznacte jen jednu elipsu.
o Na misté, v restauraci
Objednavam pies webové stranky/aplikace fast foodu
o Objednavam pies partnerskou sit’ (Wolt, Bolt, Foodora aj.)

o Objednavam z webu/aplikace a vyzvednu v restauraci

22. Ktery z fast foodovych fetézcl navstévujete nejéasteji?
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

o KFC

o McDonald’s

o Burger King

o Pizza Hut

o Starbucks

o Costa Coffee

o Doner Kebab

o Ugo Salaterie

o Bageterie Boulevard

o Lokalni stanky

23. Co si nejcastéji date ve fast foodu?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
o Burger

o Kureci maso

o Hranolky
o Pizza
o Kava
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Slazené napoje

Tortilla

Bageta

Mlécné shaky

Zmrzlina

Vyhodné sety (2forU, B-smart)

Jiné:...

24. Jaky je nejcast¢jsi diivod pro vasi navstévu fast foodu?

Oznacte jen jednu elipsu.

O

O

O

Pottebuji rychle utisit hlad
Potiebuji zabit ¢as ve méste
Chci se odménit

Nechtélo se mi vafit

Sraz s kamarady/kamaradkami

Jiné:...

25. Jak na véas ptisobi marketingové akce (napft. slevy, kupony)?

Oznacte jen jednu elipsu.

O

O

O

Vzdy nakupuji s kupony/slevou
Réda vyuziji ak¢éni nabidku, ale nakoupim i beze slevy

Nenakupuji se slevami

26. Které z nasledujicich tvrzeni nejlépe popisuje vas vztah k fast foodovym fetézcim?

Oznacte jen jednu elipsu

Myslim si, Ze fast foodové fetézce piebiraji hlavni roli ve stravovani
Nedokézu si zivot bez fast fondovych fetézct predstavit

Myslim si, Ze obCasna navstéva fast foodovych fetézci lidem neskodi
Myslim si, Ze je uzite¢né mit jidlo rychle po ruce

Myslim si, Ze fast foodové fetézce jsou nutné zlo
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o Myslim si, ze fast foodové fetézce jsou Spatné
o Nemam specificky vztah

o Jiné:...

27. Sledujete nektery z fast foodovych fetézcii na socidlnich sitich? Pokud ano, na

kterych?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
o Ano, Facebook
o Ano, Instagram
o Ano, TikTok
o Ano, Youtube
o Ano, LinkedIn
o Nesleduji fast foodové fetézce na socidlnich sitich

o Nepouzivam socialni sité

28. Je néco, co vam v nabidce fast foodovych fetézct schazi?

Obecné informace

29. Jak vnimate zapojeni fast foodovych fetézct v ramci dobrovolnickych ¢innosti nebo
bézného Zivota:
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém tadku
Velmi pozitivné — Pozitivné - Neutralné — Negativné — Velmi negativné — Zapojeni
nevnimam
o Détské domovy
o Domovy diichodcii
o Sportovni aktivity
o Méstské slavnosti

o Kultuni akce

30. Je pro vas dllezité, aby fetézce dbaly na Zivotni prostiedi a udrzitelnosti?
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Oznacte jen jednu elipsu.
o Ano, je to pro m¢ velmi dilezité
o Ano, je to pro mé¢ dulezité
o Neutralni postoj
o Ne, je to pro m¢ mén¢ dilezité

o Ne, je to pro mé nedulezité

31. Ohodnotte dtilezitost jednotlivych aspektl pii navstéve fast foodové restaurace:
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém tadku
Velmi dilezité — Dulezité¢ — Neutralni — Méné¢ dualezité — Nedulezité

o Pfijemné obsluha

o Moznost objednani ptes kiosek

o Cerstvost surovin

o Rychlost vydani objednavky

o Rozlozeni mist k sezeni

o Chut produktu

32. Ohodnotte dlilezitost marketingovych aspektli pfi navstéve fast foodové restaurace:
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém tadku
Velmi dilezité — Dulezité¢ — Neutralni — Méné¢ dualezité — Nedulezité

o Vzhled restaurace

o Ptehlednost nabidky

o Pfitomnost celého ceniku

o Darek k ndkupu

o Vyhodné menu

o Sezonni nabidka

o Kupony (1+1 aj.)

o Vzhled vydejniho pultu

o Jednotna uniforma obsluhy

o Nabidka pro vegetariany
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33. Pfijde vam etické cileni reklamy fast foodovych fetézct na déti?
Oznacte jen jednu elipsu.
o Ano

o Ne

34. Vas vek:
Oznacte jen jednu elipsu.
15-20 let
21-26 let
27-33 let
34-40 let
41-47 let
48-57 let
58-66 let

67 avice

0O O O O O O O O

35. Velikost mista bydlisté (podle toho, kde travite nejvice dni v tydnu):
Oznacte jen jednu elipsu.
Do 5000 obyvatel
5001 -10 000 obyvatel
10 001 - 20 000 obyvatel
20 001 - 50 000 obyvatel
50 001 - 100 000 obyvatel
Nad 100 000 obyvatel

0O O O O O O

36. V domadcnosti zijete:
Oznacte jen jednu elipsu.

o Sama

o S rodi¢em/rodici

o S partnerem/partnerkou

o S manzelem

o S kamaradem/kamarady

o Jiné:...
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37. V soucasné dob¢ jste:

Oznacte jen jednu elipsu.
o Studentka
o Pracujici studentka (DPP, DPC aj.)
o Zamgstnana
o Nezaméstnana
o OSVC
o Studentka a OSVC
o Na matetské dovolené

o Narodic¢ovské dovolené

38. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?
Oznacte jen jednu elipsu.

o Zakladni

o Stfedni bez maturity

o Stfedni s maturitou

o Vyssi odborné

o Vysokoskolské bakalarskeé

o VysokoSkolské magisterské

o Vysokoskolské doktorské

39. Dékuji mnohokrat za vyplnéni dotazniku. Pokud mate pocit, ze néco ohledné tématu

nebylo zminéno, zde mate prostor cokoli dopsat.
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Ptepis rozhovort

MSc.Jana Prerostova, Brand Manager KFC CZ, AT

Zeny s détmi ve véku 27-40 let uvadéji, Ze se jejich navitéva fast foodovych Fetézei
s prichodem déti sniZila, pozorujete tento trend i ve vasich restauracich?

V KFC jsem si védomi toho, ze v naSem produktovém portfoliu chybi produkt, ktery
je vhodny pro déti (vSechny nabizené produkty jsou marinovany smési slozenou z 11riznach
bylinek a koteni). Z internich dat vime, ze po narozeni ditéte ztracime asi 1/3 zakaznikd,
kteti voli konkurenéni fast foody nebo jiné restaurace s vhodné&jsimi produkty pro déti.

Protoze vSechny naSe produkty jsou Cerstvé a piipraveny piimo pied zraky naSich
zakaznikl, je pro nas celkem komplexni zménit/upravit nebo pfidat do portfolia dalsi
nepalivé produkty. Nedokéazali bychom napt. garantovat, aby se kotfeni v kuchyni nedostalo

i do ostatnich vyrobk.

Respondentky povaZuji cileni reklamy na déti za neetické. Jak pracujete s nabidkou
pro détské zakazniky, Jak prizpisobujete svou nabidku détem, je mozZné nalézt détska
menu ve vasich restauracich?

Na nasem menu détské menu najdete ve vSech restauracich KFC; jedna se o slozeni
produktu (méte moznost si vybrat), hranolek a dzusu nebo jiného napoje a détské hracky,
které pravidelné ménime. Nicméné jako spole¢nost Amrest (provozujici znatku KFC na
Ceském trhu) mame velmi striktni marketingova pravidla. Nikdy necilime zadnou nasi
reklamu na détské divaky do 13let (napt. nikdy neuvidite TV reklamu KFC v potadu pro
déti). Reklama je vZdy cilena na tzv. ,,gate keppery* tedy rodice, kteti by mé&li dle svého

uvazeni rozhodnout o vhodné skladné stravy pro své déti.

Pro Zeny s détmi je jednim z velmi dileZitych aspekti pro navStévu fast foodové
restaurace pritomnost détského koutku, jak je to u vas?

Aby détsky koutek byl nejen funkcéni, ale hlavné bezpecny, musel by spliiovat
spoustu legislativnich povinnosti. Vzhledem k tomu, ze médme dnes 127restauraci po celé
CR a bylo by pro nas obtizné vie zatidit. Proto u nas v zadné restauraci vlastni détsky koutek

nenajdete.
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Aby se u nas ale zadkaznici citili dobfe a radi se k nam vraceli snazime se ale mit vzdy v
restauraci alesponl jednoho zaméstnance, ktery se neustale stard o Cistotu restaurace; otird
stoly, odnéseji taci, zametaji apod. VEfim, Ze i toto je dllezité kritérium pro vybér restaurace

nejen pro maminky s détmi.

Pro Zeny je velmi diilezZita prijemna obsluha fast foodovych restauraci, jak probiha
trénink zaméstnanci na vasSich restauracich?

Piijjemn4 obsluha je i pro nas velmi dileZzita, proto nase zaméstnance neustale
proskolujeme a hodnotime. Zaméstnanec by mél byt nejen piijemny, ale mél by i hostim
usnadnit orientaci v nasem portfoliu a poradit mu s vhodnym vybérem. Prodejem to ale
nekon¢i — pokud uvidi napf. maminku s koc¢arkem mélo by byt samoziejmosti otevieni dveti

atd.

Zeny s détmi vnimaji zapojeni fast foodovych restauraci do dobrovolnickych ¢innosti
¢i do podpory béZného Zivota/sport/détské domovy neZ bezdétné Zeny, jakym
zpusobem se do téchto ¢innosti zapojujete vy?

V marketingovych aktivitich KFC najdete spoustu aktivit s tzv. pfesahem. V
lofiském roce jsme napf. jiz podruhé v ramci Food Sharing Day navstivili s naSimi
zaméstnanci déti ve vybranych détskych domovech ve vSech 13 krajskych méstech. Nasi
zameéstnanci s détmi stravili spolecné odpoledne, piivezli jim praktické darky a samoziejmée
1 pofadnou porci kufete tak aby si déti mohly pochutnat na tom, co je pro ostatni bézné. Tuto
aktivitu budeme opakovat pravidelné kazdy rok, protoZze na ni mame intern¢ velmi hezké
reference.

V druhé poloving leto$niho roku planujeme velkou charitativni akci kdy spolu s
nasimi hosty budeme pfispivat na znevyhodnéné déti (vic ale zatim prozradit nemtizu).

Kromé planovanych akci ale poméhame i tam kde je potieba. Z minulosti mohu napf.
vyjmenovat podporu slozkam IZS, pomoc hasi¢lim pfi boji s rozsahlym pozarem ve Hiensku
nebo pomoc dobrovolnikiim pfi likvidaci Skod po hurikdnu na Moravé. Jedna se o
automatickou pomoc, kdy ve formé rozvozu jidla pomahame kde je potteba. Nebo napft. po
zacatku valecného konfliktu na Ukrajiné jsme distribuovali v azylovych domech
ukrajinskym uprchlikim kupony na jidlo zdarma v naSich restauracich tak, aby si ho mohli

vychutnat tak jak byli zvykli.
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Aktivity s pfesahem jsou a mohu fict, Ze 1 vZdy budou, hrat dilezitou roli v naSem

marketingovém kalendafi.

Ve vasi nabidce se momentalné nachazi i vegetarianska sekce, kdy zakaznikim nabizite
oblibené produkty ve varianté s Halloumi syrem, pro typicky masovy retézec je to
velmi atypicky krok, reagujete tim na aktualni trendy v zakaznickych preferencich?
Ano, sledujeme trendy ve stravovani a tim u upravujeme nasi nabidku. Vegetarianskou sekci
pravidelné obméiiujeme tak aby byla pro naSe zdkazniky zajimava.

Dtlezité je ale fict, Ze do KFC chodi vétSinou ale milovnici masa a proto vegetarianska ¢ast
portfolia tvoii méné jak 5% z celkového prodeje. VéEfime ale, Ze tento trend bude do

budoucna rist a prodeje ¢asem vyrostou.

Nejcastéji by Zeny s détmi ve fast foodovych retézcich ocenily rozSifenou nabidku
téstovin, sezénnich polévek, salati a nesmaZenych méné korenénych jidel. Plinujete

nékteré z téchto pokrmi pridat i do vasi nabidky?

Ano divame se i na tyto trendy. Nékteré z nich jiz dokonce v naSem portfoliu miiZzete sezonné
najit. Napf. na zacatku roku jsme v naSem portfoliu uvedli Mac & Cheese kdy zdkladem
byly prave téstoviny. Prave tato kampa se t€si velké obliby u jiz zminovanych rodin s détmi.
I do budoucna u nés mizete ocekavat dalsi novinky, které se vyborné hodi do kombinace s

kufecim masem.
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Jan Mutl, Brand Manager Pizza Hut CZ, SK

Zeny s détmi ve véku 27-40 let uvadéji, Ze se jejich navitéva fast foodovych Fetézei

s prichodem déti sniZila, pozorujete tento trend i ve vasich restauracich?

Z pruzkumii vime, Ze nejcastéji u nds nakupuji lidé ve véku 25-45 let, v posledni
dob& pozorujeme nartist zakaznikl zejména ve vékové skuping 36-45 let. Zeny rozhodné
nejsou zanedbatelnym segmentem zékaznikl a pln¢ si uvédomujeme jejich kupni silu, tvofi
totiz 46 % naSich zdkaznikii. Obecné piepokladam, Ze Zenam fast foodové restaurace
ulehcuji Zivot pii kolob&hu $kola, prace krouzky, povinnosti, kdy jednoduse vyplyva ze
spousty hledisek at’ uz ekonomickych ¢i psychologickych, ze se i zeny s détmi k fast foodu

vraci.

Respondentky povaZzuji cileni reklamy na déti za neetické. Jak pracujete s nabidkou
pro détské zakazniky, Jak prizpisobujete svou nabidku détem, je mozZné nalézt détska

menu ve vasich restauracich?

Na danou problematiku se divame stejn¢ jako respondentky. Cileni reklam na déti
povazujeme za neetické a z toho diivodu nenaleznete v nasi nabidce Zadna détska menu ani
komunikaci sméfovanou k détem. Na druhou stranu se snazime koncipovat produkty tak,

aby byly dostupné pro Sirokou Skdlu zdkazniki a proto u nas naleznete jak pizza

wewr

Pro Zeny s détmi je jednim z velmi dileZitych aspekti pro navStévu fast foodové

restaurace pritomnost détského koutku, jak je to u vas?

V Zadné z naSich restauraci se momentalné¢ nenachazi nami provozovany détsky
koutek. S provozem détskych koutkil se poji i nutnd bezpecnostni opatieni a legislativni
pozadavky napf. ro¢ni revize. VEtSina naSich restauraci se momentalné nachdzi v ndkupnich

centrech, kde détské koutky jsou a nasi zakaznici je tak mohou vyuzit.
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Pro Zeny je velmi dilezita prijemna obsluha fast foodovych restauraci, jak probiha

trénink zaméstnancu na vasich restauracich?

Je pravdou ze i vtomto ohledu vnimame emocni senzitivitu zen. VSichni nasi
zamé&stnanci prochazi 14 dennim tréninkem, ktery je rozd¢len jak na teoretickou tak i
praktickou ¢ast a konkrétné praci prace na pokladné a sugestivnimu prodeji jsou vénovany
3 dny. Soucasti tohoto tréninku je také komunikace se zdkaznikem a vhodny sugestivni
prodej cileny na typologii jednotlivych zakaznikl. Jako velkou vyhodu vnimam, ze zeny
s détmi tvoii velkou ¢ast naSich zaméstnancii tudiz je radi zapojujeme jako podporu pfi
tréninku obsluhy. Pro ovéfeni spradvnosti tréninku spolupracujeme s externi spolecnosti,
ktera ndm pomdha ziskévat zpétnou vazbu od naSich zékaznikl, kdy jednim bodu je

zhodnoceni obsluhy naSich zamé&stnanc.

Zeny s détmi vnimaji zapojeni fast foodovych restauraci do dobrovolnickych &innosti
¢i do podpory béZného Zivota/sportovnich aktivit/détskych domovii vice nez bezdétné

Zeny, jakym zpiisobem se do téchto ¢innosti zapojujete vy?

V ramci dobrovolnickych ¢innosti minimaln¢ jednou ro¢né€ délame akci Foodsharing
day, kdy podporujeme svou navitévou, produkty a darky détské domovy po celé Ceské
republice. V minulém roce se nam také povedlo zorganizovali navstévu domova dichodcti
nasimi zaméstnanci, spole¢né jsme si napiiklad zazpivali koledy a darovali ¢lenim domova
lidem, ktefi to nejvic potrebuji.

Co se tyCe bézného zivota podporujeme prazské volejbalové turnaje, které patii
k nejvétsim v Evropé€, napfi¢ meésty také rtizné sportovni krouzky pro déti a mladez
v neposledni fadé mame také velkou sponzorskou podporu s hokejovou Kometou Brno ¢i
florbalovym Tatranem StieSovice. V minulém roce se nam také povedlo navazat spolupraci
s hudebnim labelem Universal Music, ktery zastfesuje v Ceské republice zvuéna jména mezi
které patii naptiklad kapela Slza, Sebastian ¢i zpévak Adam Misik. Tyto umélce poté
podporujeme v ramci jejich celorepublikovych turné a snazime se nabidnout obcerstveni i

jejich fanousktim.
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A4

Co prinasi tyto formy podpory vam?

Véfim Ze vzajemna podpora, spoluprace a spojeni s témito partnery ndm v prvni fadé
zvySuje povédomi o znacce, dovoluje ndm oslovovat nové segmenty zakaznikl a zaroven

zvySovat loajalitu téch aktualnich.

Nejcastéji by Zeny s détmi ve fast foodovych Fetézcich ocenily rozSifenou nabidku
téstovin, sezénnich polévek, salati a nesmaZenych méné korenénych jidel. Plinujete

nékteré z téchto pokrmii pridat i do vasi nabidky, respektive nachazeji se ted’?

Tyto trendy ve stravovani populace samoziejm¢e vnimame, stejné jako vegetaridnstvi
a také na né€ postupné reagujeme. V loiiském roce jsme do nasi nabidky ptidali vegetariansky
produkt Falafel.a také jsme nastartovali produktovou fadu téstovin a tento rok ji uz stihli
roz$ifit o dal$i, vegetarianskou variantu. Nadale budeme s portfoliem téstovin pracovat,
jelikoz se nam potvrdilo Ze se jedna o zaddany produkt, ktery uz ted’ tvoii 6% naSich trzeb.
Ohledné¢ nabidky polévek a salatii nemtizu byt konkrétni, je vSak pravdépodobné, Ze se i

podobné produkty v nésledujicich letech objevi i v nasich restauracich.
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