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Chovani spotrebitele na trhu rychlého obcerstveni v
dobé pandemie COVID-19

Abstrakt

Predlozena bakalarska prace se zabyva zménou chovani na trhu rychlého obCerstveni v dobé
pandemie covid-19. Prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to na teoretickou a praktickou cast.
Cilem je zjistit, zda dotazovani chodi do restauraci s rychlym obcerstvenim, jak Casto
do nich chodi a jak si objednavaji. Veskeré informace uvedené v praci jsou zpracovany
na zakladé odborné literatury a dotaznikového Setfeni. Na zaklade vysledkl z dotaznikového
Setfeni bylo mozné zjistit, e vétsina obyvatel Ceské republiky se chodi stravovat
do rychlého obcerstveni. Ostatni vysledky z prizkumu dokazuji zménu chovani spotiebitele
v dobé stale probihajici pandemie. Ve shrnuti a zavéru prace jsou shrnuty hypotézy a nékteré
otazky. Na konci prace jsou uvedena doporuCeni pro vedouci pobocek s rychlym

obderstvenim.

Klicova slova: spotrebitel, chovani spottebitele, rychlé obcerstveni, pandemie, covid-19,

restaurace, koronavir, onemocnéni



Consumer behavior in the Fast Food market during the
COVID-19 pandemic

Abstract

The bachelor thesis deals with the change of behaviour in the fast-food market during the
covid-19 pandemic. The thesis is divided into two parts, namely the theoretical and the
practical part. The aim is to find out whether the respondents go to fast food restaurants, how
often they go to fast food restaurants and how they order. All the information presented in
the thesis is based on literature and questionnaire survey. Based on the results of the
questionnaire survey, it was possible to find out that the majority of the Czech population
goes to fast food restaurants. Other results from the survey demonstrate the change in
consumer behaviour in the face of an ongoing pandemic. In the summary and conclusion of
the paper, the hypotheses and some questions are summarized. At the end of the paper,

recommendations for fast food branch managers are given.

Keywords: consumer, consumer behaviour, fast food, pandemic, covid-19, restaurant,

coronavirus, disease
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1. Uvod

V prosinci roku 2019 se objevil prvni pfipad koronavirového onemocnéni, které pozdéji
dostalo nazev covid-19. Prvni pfipad byl zaznamenan v ¢inském meésté Wu-chan a odtud
se onemocnéni rozneslo po celé pevninské Cin& a nasledné pomoci letadlové dopravy se
covid-19 dostal do celého svéta, vetnd Ceské republiky. V Ceské republice se 1. biezna
potvrdilo koronavirové onemocnéni u tiech lidi. Odpovédi na toto virové onemocnéni bylo
postupné uplatnéni riznych hygienickych opatieni, jako napfiiklad zakryti ust rouskou
a pozdéji respiratorem, podniky musely zajistit dvoumetrové rozestupy a dostatek
dezinfekénich prostiedki. Spousta firem vyuzila tzv. ,home-office”, kdy lidé zustali doma
a ke své praci vyuzivali pfevazné pocitate. Kvuli pandemii se spousta lidi dostala do

finan¢nich problému, a to hlavné z divodu pozastaveni vyplat, ztraty zaméstnani atd.

Nejvétsi ztraty na zisku utrpély tradicni restaurace a malé obchody, napt. s obleCenim.
Tradi¢ni restaurace zareagovaly pohotové a vétSina z nich zacala dovazet pokrmy domu
k zakaznikiim. Bohuzel penize z této aktivity nenahradily trzby, které mély pied pandemii,

a spousta z nich musela zavfit nebo propustit vétSinu svych zaméstnancu.

O néco lépe na tom byly restaurace rychlého obcerstveni, které se zaméfily nejen na vydejni
okénka, ale i na dovazeni jidla zakaznikim. Jelikoz vétSina tradiCnich restauraci byla
uzaviena z divodu vladnich nafizeni jiz na zacatku pandemie, staly se provozovny rychlého
obcerstveni jedinym zdrojem hotovych pokrmu pro ty zakazniky, ktefi bud’ nechtéli, nebo

nemohli pfipravovat jidlo doma.

Vzhledem k tomu, ze rychlé obcCerstveni se pred pandemii téSilo velké oblibé a trend
objednavani praveé v téchto zafizenich byl rostouciho charakteru, bude cilem zjistit, jak moc
pandemie covid-19 ovlivnila navstévnost téchto zafizeni a jak se zménil styl objednavani

(internet, vydejni okénko apod.).
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2. Cil prace a metodika

2.1.Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je identifikace spotiebitelského chovani pii nakupu
rychlého obcCerstveni v dobé pandemie covid-19. Tato identifikace také pomuze k nasledné

formulaci doporuceni pro prodejce rychlého obCerstveni.
Jednotlivé cile prace:

e sestaveni literarni reSerse,

e provedeni dotaznikového Setfent,
e analyza dotaznikovych dat,

e testovani hypotéz,

e nasledné shrnuti,

e doporuceni pro prodejce.
2.2. Metodika

U literarni reSerSe prob&hla analyza a syntéza odbornych zdroju (viz kap. 6 Seznam
pouzitych zdroji), které souvisi s danym tématem. V literarni reSersi je popsana definice,
modely, rozdéleni jednotlivych faktorti, kupni rozhodovaci proces, typy rozhodovacich
procesu a typologie spotiebiteld. V dalsi fazi literarni reSerSe byly popsany dva nejveétsi

tfetézce rychlého obcerstveni (McDonald ’s a KFC).

Vlastni prace probihala skrz dotaznikové Setfeni, které je uvedeno na konci bakalarské prace
(viz Ptiloha ¢.1). Pfi jeho sestavovani byly vyuzity informace, které se nachazeji v teoretické
Casti této prace. Srozumitelnost otazek a odpovedi v dotazniku byla oveéfena na prvnich 5

respondentech, kterym byl dotaznik poskytnut k vyplnéni.

Prvni otazka v dotazniku byla rozfazovaci. Ten, kdo nenavstévuje rychlé obcerstveni, byl
odkézan na otazku ¢islo 18 a odtud pokracoval dale. Respondenti, ktefi nav§tévuji rychlé
obcerstveni, vypliiovali otazky postupné. 168 dotazovanych uvedlo, ze se stravuji v rychlém

obcerstveni, dalSich 24 uvedlo, Ze do rychlého obcerstveni viibec nechodi.

Zbytek otazek by se dal roztfidit do dvou oblasti: otazky, které slouzily k rozfazeni

respondentt do urcitych skupin obyvatel, napt. podle véku, ptijmu penéz, kraje, pohlavi atd.,
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a na otazky, které slouzily ke zji§téni zmény chovani spotiebitele na trhu rychlého

obderstveni.

Dotaznik nebyl mireny na zadnou konkrétni skupinu lidi, ale byl spise uréen pro Sirokou
verejnost (nahodny vybér respondentt), takze se ve vyplnénych dotaznicich objevuji obé

pohlavi, vSechny vékové kategorie, s riznym piijmem domacnosti a ze vSech kouti Ceské
republiky.

Dotazniky byly rozesilany a pfijimany od poloviny prosince 2021 az do poloviny ledna
2022, kdy pftisel posledni vyplnény dotaznik. Vyfazeno bylo 7 dotazniki, jelikoz nebyly
dodrzeny pokyny pii vypliiovani.

Celkem platné vyplnilo dotaznik 192 lidi, z toho bylo 68 muzii a 124 zen. Prizkum probé&hl
v Ceské republice a viichni jeho respondenti maji na tomto tuzemi trvalé bydli§té. Dotaznik

byl poskytovan bud’ v tisténé formé, nebo v elektronické podobé.

Po vybrani vSech dotaznikii doslo k analyze dat a vytvoreni hypotéz. V této praci
se vyskytuje 5 hypotéz a analyza je provadéna ve vSech ptipadech pomoci asociace, kdy je
zkouman vztah mezi dvéma alternativnimi znaky. Nize (viz tab. 1) je mozné vidét asociacni

tabulku.

Tabulka ¢.1: Vzorova asociaéni tabulka

Znak A / Znak B bo b, Celkem
ao a b a+b
a C d c+d
Celkem atc b+d n

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Pro zjisténi, zda plati nulova ¢i alternativni hypotéza, je mozné v tomto pripadé vyuzit bud’
Chi kvadrat test nezavislosti, nebo Fisheruv faktorialovy test. Existuji podminky, které
musi asociacni tabulka spliiovat, aby mohla byt pocitana Chi kvadratem testu nezavislosti.
Prvni podminka je, ze musi byt rozsah souboru dostatecné velky (>20) a druha podminka je,
ze vSechny oCekéavané Cetnosti v tabulce musi byt vétsi nez 5. Pokud jedna z podminek neni
splnéna, pouziva se Fishertv faktorialovy test. Pii testovani byl vyuzit pouze Chi kvadrat

test nezavislosti.
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n-(ad —bc)?
(a+b) - (a+c) - (b+d) - (c+ad)

Vypocet Chi kvadrat test nezavislosti: 3> =

Co= (C+d)(a+c), do = (c+d)(b+d)

Vypocet ocekavanych Cetnosti: ap =

2

(a+b)(a+c) bo = (a+b)(b+d)
> n
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3. Teoreticka vychodiska

Obchodnik, ktery se chce dobfe orientovat na trhu, by mél znat prinejmensim zaklady

spotiebitelského chovani. Napomaha to k pochopeni spotiebitele a jeho pozadavkim.

3.1. Spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani znamena chovani lidi — kone¢nych spotiebiteld, které se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobki — produktd. (Koudelka, 2006)

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) spotiebitelé hraji dilezitou Glohu v zajisténi zdravé
ekonomiky (mistni, narodni i mezinarodni). Spotiebitelské nakupni rozhodovani pasobi na

poptavku po zakladnich surovinach, dopravé, vyrobé a bankovnictvi.

Jak Vysekalova (2011) tika, roli spotrebitele a zakaznika si vyzkousi kazdy z nas. Uvadi,
ze pojem spotiebitel je obecny a zahrnuje vSechny véci (hmotné, nehmotné), které
spotiebovavame, a tedy i ty, které sami nenakoupime. Zakaznik na druhé strané je ten,
ktery zbozi objednava, nakupuje a nasledné plati. Jako priklad autorka Vysekalova uvedla
matku s ditétem, kde matka, ktera nakupuje plenky, détskou vyzivu a Sunar se fadi mezi

zakaznika a dit€ mezi spottebitele (spotiebovava nakoupené véci).

Nékupni chovani definuje Schiffman a Kanuk (2004) jako chovani, kterym se spotiebitel
projevuje pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od kterych ocekava uspokojeni svych potieb. Autofi knihy uvadi, ze nakupni chovani
se zaméfuje na rozhodovani jednotlivct pii vynakladani vlastnich zdrojt, tim se mysli penéz,

Casu a usili, na polozky souvisejici se spotfebou.

Podle Koudelky (2006) se ve spotiebitelském chovani odrazi ,,spotiebni podstata™ kazdého
Cloveka, ktera je podminéna geneticky, ale také je Castecné ziskavana béhem zivota v dané
spoleCnosti. Spotfebni chovani zahrnuje jak jednani spojené s bezprostfednim nakupem

nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podmiriuje.

Nakupni chovani charakterizuje dva typy spotiebitelskych subjektt, konkrétné spotiebitele
osobniho a spotfebitele organiza¢niho. Co se tyCe osobniho spotiebitele, tak ten nakupuje
statky a sluzby pro svoji potfebu, pro potiebu domacnosti, nebo jako darky pro pratele.
Druhy spotrebitelsky subjekt je organizacni spotiebitel. Tento spotiebitel zahrnuje ziskové

a neziskové organizace, dale instituce (nemocnice, Skoly atd.) a vladni ufady. VSechny tyto
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organizace museji nakupovat zafizeni, vyrobky a sluzby pro svou cinnost

(Schiffman a Kanuk, 2004).
Koudelka (2006) vyklada spotfebni chovani ve ctyfech modelech. Mezi tyto modely patii:
e Racionalni modely

U spottebniho chovani je snaha o vysvétleni na zakladé ekonomické racionality. Spotiebitel
se bere jako racionaln¢€ uvazujici bytost, kterd jedna na zakladé ekonomické vyhodnosti.

V racionalnim modelu maji emotivni, psychologické a socialni prvky spisSe okrajovou roli.
e Psychologické modely

Predevsim sleduji psychickou podminénost spotiebniho chovani. Chovani spotiebitele je
mozné zobrazit schématem, které pozoruje a nasledné popisuje spotiebitele a jeho reakci

na urcité vnéjsi podnéty.
e Sociologické modely

Snaha vysvétlit spotfebni chovani zalozené na vlivu socialniho prostfedi. Sociologické
pristupy zkoumaji, jak je spotfebni chovani podminéno socialnimi okolnostmi, socialnimi

skupinami.
3.1.1. Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele pri nikupu

Spotfebitel je v dnesni dobé zaplaven tisici produkty a sluzbami, které mu jsou na trhu
nabizeny. Limitujici pro spotiebitele jsou jeho finan¢ni prostiedky a poznéavaci kapacita.
Proto je zadouci pochopit a identifikovat jejich potfeby (Kotler a Armstrong, 2004).
Spottebitelsky proces rozhodovani je ovlivnén mnoha faktory. V literatufe jsou
klasifikovany a strukturovany raznymi zpusoby (Stavkova et al., 2008). Jako priklad
je mozné uvést rozdeleni na vnitini a vnéjsi faktory (Koudelka, 1997), ty se dale rozliSuji
na osobni, psychologické a socidlni faktory (Brown, 2006), Kotler (2013) k tomu jeste

pfidava kulturni faktory, které bere jako nezéavislou kategorii.
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Obrazek ¢.1: Faktory ovliviiujici nakupni chovani

;
; . [ J e Viiv
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické marketingového
, mixu
kultura clenskeé vek motivace ‘
a referenéni a faze
subkultura skupiny Zivota vnimani kupujici
rodina Zzameéstnani uceni
spoleCenska ekonomicka b
tfida role situace pfesvédcéeni

Zdroj: Jakubikova (2013)
e Psychologické faktory

Psychologické faktory v sobé zahrnuji dovednosti a znalosti, motivaci, vnimani, pozice,
osobnost a styl zivota (Brown, 2006). Podle Novotného a Duspivy (2014) by bylo vhodné

zafadit 1 uceni, pamét’ a presvédceni.

Dovednosti a znalosti jsou spojené s uenim a predurCuji zmény chovani. Aby doslo ke
zmeéné chovani spottebitele k né¢jakému vyrobku, je nutnosti k nému poskytnout adekvatni
informace. Proces uceni maze probéhnout jednoduchym sdruzenim impulsu a reakci na néj
nebo prostrednictvim komplikovaného souboru racionalnich ¢innosti (Stavkova, Stejskal a

Toufarova, 2008).

Motivace a vnimani se fadi mezi nejdulezitéj§i normy. Motivace znamena stupern
naléhavosti, ve kterém jedinec hleda uspokojeni. Cim vy$§i pocit nutnosti osoba citi,
tim vy$8i je Sance, ze si urCity produkt koupi. Vnimani se zaméfuje na smysly spotiebitele,
které vyuziva pii koupi ur¢itého produktu. Lidska bytost ma podstatné€ vice nez pét smyslu
(mezi zékladni patii chut’, ¢ich, hmat, sluch a zrak), dal§i by mohl byt smysl pro smér a smysl
pro rovnovahu (Ramya a Ali, 2016). VSechny smysly uvedené vysSe vyuziva spottebitel
pii nakupu potravinarského vyrobku. Potieby a preference zdkaznika jsou v zadsadé hlavnim
divodem, pro€ jsou dnesni spotiebitelé povazovani za , krale” v marketingu. Zrak také hraje

obrovskou roli pii ziskavani pozornosti a zajmu spotiebitele, stejné jako pfi stanovovani
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oCekavani spotiebiteld od existujiciho produktu (Kauppinen-Réisdnen a Luomala, 2010)

(Spence, 2016).

Osobnost je vytvarena vnitinimi charakteristikami a také chovanim. Diky tomu je kazdy
clovek jedinecny. Osobni vlastnosti ovliviiuji zpasob, jakym se lidé chovaji. Je vSak velmi
obtizné najit spolehlivé spojeni mezi individualni osobnosti a typem chovani

(Stavkova, Stejskal a Toufarova, 2008).

Znalosti a pozitivni nebo negativni pocity ovliviiuji lidské vnimani a jeho nasledné
rozhodovani a chovani. Jedinec se u¢i postojum prostiednictvim zkuSenosti a interakci
s ostatnimi lidmi. Postoje spotiebitelt k firmé a jejim produktim vyrazné€ ovliviiuji aspéch

¢i neuspeéch marketingové strategie firmy (Brown, 2006).
e Osobni faktory

Spotfebitelsky nakupni proces je ovlivnén osobnimi faktory. Tyto osobni faktory jsou
pro kazdého ¢loveka jedinecné. Mezi hlavni osobni charakteristiky ovliviiujici rozhodnuti
nakupujiciho patii vék a faze zivotniho cyklu, dale pohlavi, povolani, finan¢ni postaveni,

zZivotni styl, osobnost a nazor na sebe (Manali, 2015).

Za nejdulezitéjsi osobni faktory jsou povazovany vék a faze zivotniho cyklu. Je ziejmé, ze
spotiebitel nekupuje v pribéhu zivota ty samé produkty nebo sluzby. Jeho Zzivotni styl,
hodnoty, prostredi, aktivity, koniCky a spotfebitelské navyky se s postupem cCasu vyvijeji.
Rodinny zivotni cyklus se sklada z mnoha fazi, jako jsou napt. mladi svobodni, manzelské
pary, nesezdané pary, které pomahaji marketérim vyvinout odpovidajici produkty pro
kazdou jednu fazi. Rodinny zivotni cyklus jednotlivce bude mit vliv na jeho hodnoty, zivotni
styl a nakupni chovani v zavislosti na tom, zda je svobodny, ve vztahu, ve vztahu s détmi,
stejné jako na tom, zda spotiebitel bydli ve velkém méste, malém mésté nebo na venkove.
Pro znac¢ku nebo maloobchodnika je tedy pro zvyseni trzeb podstatné identifikovat, pochopit
a nasledn¢ analyzovat, které osobni faktory ovliviiuji nakupni chovani jejich zakaznika

(Rani, 2014).

Povolani se fadi mezi osobni faktory. Jednotlivci si vybiraji takové produkty, které vyhovuji

jejich profesi nebo jsou pro né vyzadovany v profesnim zivoté (Manali, 2015).

Osobnost a pojeti sebe sama vychazi ze skutecnosti, ze kazdy spotiebitel je jedineCny

a rozhoduje se kazdy z nich jinak (Novotny a Duspiva, 2014).
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Podle Rani (2014) je osobnost soubor rysu a specifickych vlastnosti kazdého jedince.
Zhmotnuje se do rysu, jako je napiiklad sebevédomi, druznost, charisma, otevienost vici
ostatnim, plachost, zvédavost, ctizadostivost. Sebepojeti (nazor na sebe) je oproti osobnosti
predstava, kterou o sobé jedinec mé nebo by chtél mit. Jako skvély ptfiklad je mozné uvést
firmu Apple, ktera od uvedeni na trh buduje svoji znacku a ta ma byt ztélesnénim kreativity,
inovace a jedinecCnosti, se vSemi uvedenymi vlastnostmi se maji spotiebitelé ztotoznit

a na zaklad¢ toho produkt poridit.

Piijmova uroven je dalsim faktorem, ktery mize mit vliv na utvafeni spotfebitelského
chovani pii nakupu. Piijem je dalezitym zdrojem kupni sily. Takze se da fict, ze nakupni
vzorec se lisi s riznymi urovnémi piijmu (Ramya a Ali, 2016). Podle Manaliho (2015) je
zieymé, ze kazdy pred utracenim premysli o svych pfijmech a vydajich. Z toho se da vycist,
ze ekonomicka situace jednotlivca ovliviiuje, v jakém cenovém rozpéti produkt kupuji.
Spotfebitelé velmi casto vyhledavaji vyhodné ekonomické nabidky, pokud je vSak

ekonomicka situace nakupujiciho velmi dobra, muze si zakoupit prémiové produkty.

Zivotni styl jedince zahrnuje viechny jeho aktivity, z4jmy, hodnoty a nazory. Zivotni styl
dokaze ovlivnit jak jeho chovani, tak 1 jeho ndkupni rozhodovani. Napftiklad spottebitel,
ktery upfednostiiuje zdravy zivotni styl, bude preferovat konzumaci bioproduktti a chodit do
konkrétnich obchodu s potravinami, bude také pravidelné béhat nebo chodit do posilovny

a na zaklad¢ toho nakupovat naptiklad bézeckou obuv, obleceni atd. (Rani, 2014).
e Socialni faktory

Socialni faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani se déli na referen¢ni skupiny, rodinné
a socialni role a statusy. V online prostiedi je chovani spotiebiteld nejvice ovlivnéno

virtualnimi skupinami, kterych jsou spotrebitelé soucasti (Cetina et al., 2012).

Kazdy ma kolem sebe skupinu lidi, ktera ho né&jakym zptusobem ovliviiuje. Referen¢ni
skupiny tvorti lidé, se kterymi se jednotlivci porovnavaji. Spousta z nas zna ve spoleCnosti
lidi, ktefi se s postupem casu stali jeho idoly. Do referencnich skupin patii napiiklad

spolupracovnici, rodinni pfislusnici, pfibuzni, sousedé, pratelé (Prachi, 2018).

Referencni skupiny se déli na priméarni skupiny a na sekundarni skupiny. Primarni skupina
v sobé zahrnuje lidi, které bézny Cloveék vida Casto a pravidelng, patii sem Clenové rodiny,
pratelé, spolupracovnici, ptibuzni. Spotiebitelé si pofizuji na zakladé jejich doporuceni

produkty nebo znacky. Sekundarni skupiny sdileji nepfimy vztah se spotiebitelem, tento typ
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skupin je vice formalni a spotiebitel s nimi nekomunikuje pravidelné. Jako pfiklad je mozné

uvést nabozenska sdruzeni, politické strany, kluby atd. (Prachi, 2018).

Socialni role je soubor postoju a aktivit, které ma jedinec mit a vykonavat podle své profese

a postaveni v praci, postaveni v rodiné a o¢ekavani lidi kolem sebe (Rani, 2014).
e Kulturni faktory

Kulturni faktory se dale rozdéluji na kulturu, subkulturu a spole¢enskou vrstvu. Do kultury
se zahrnuji hodnoty, presvédceni, zvyky a vkus. Néktefi spotiebitelé prisuzuji tomuto
dilezitost. Pod kulturou si muzete predstavit piijemné udalosti jako je svatba,
ale i nepfijemné, napiiklad pohieb. Kazda skupina spotiebiteld pfisuzuje udalostem typu

svatba, pohfeb jiny vyznam a maji i odli§ny prubéh (Novotny a Duspiva, 2014).

Kultura je nedilnou soucasti identity jedince nebo skupiny lidi a odliSuje jednu skupinu od
ostatnich ve spolecnosti. Tento faktor ovliviiuje nejen chovani spotiebiteld, ale také Casto
omezuje samotného spotiebitele ve vybéru urcitych produktd. NemuZete naptiklad oCekavat,
ze byste prodali velké mnozstvi vepfového masa v zemi, kde pfevaznou cast obyvatelstva
tvori muslimové. Muslimové totiz nejedi veprové maso. Spousta marketingovych stratégti

se snazila toto chovani zménit, ale neuspesné (Durmaz, 2014).

Dale rizné kultury zahrnuji mensi subkultury. Subkultury se charakterizuji predevsim
narodnosti, nabozenstvim, rasou a geografickou oblasti. Kazd4 subkultura vytvari trzni
segmenty a ty jsou zajimavé pro vyzkum spotiebniho trhu. V nékterych zemich jsou
podniky, které ptipravuji produkty pfimo na miru tak, aby uspokojili tyto segmenty v jejich
pottebach (Novotny a Duspiva, 2014).

3.2. Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele vyplyva ze slozité souhry vSech vysSe uvedenych faktort.
I kdyz spoustu z téchto faktori marketér nemuze ovlivnit, tak mohou byt uzitecné pii tvorbé

produktt a také pfi zjistovani zajmu jedince o dany produkt (Kotler, 2007).

Hlavnim cilem chytrych spolecnosti je pochopeni procesu kupniho rozhodovani zakaznikd,
konkrétne vesSkerych jejich zkuSenosti s poznavanim, vybérem, uzivanim, a dokonce

1 zbavovanim se urcitého vyrobku (Kotler, 2013).
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3.2.1. Faze rozhodovaciho procesu

Je jasné, Ze nakupni proces zdaleka nezac¢ina ani nekonci provedenim nakupu. Je dilezité,
aby se marketing zaméfil na cely rozhodovaci proces, nikoli jen na samotné nakupni

rozhodnuti (Kotler a Armstrong, 2004).

Marketingovym odbornikiim se podafilo vyvinout model procesu kupniho rozhodovani
rozdéleny do stadii. Spotfebitel prochazi vtomto typu modelu péti stadii: rozpoznani
problému, vyhledavani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti

a ponakupni chovani (Kotler, 2013).

Obrazek ¢.2: Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Rozpoznéni Hledani Hodnoceni Rozhodnut{ Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Zdroj: Kotler (2007)
e Rozpoznani problému

Jedna se o subjektivni pocit, kdy se vyskytuje rozpor mezi pozadovanym stavem a realitou.
Jedinec se po uvédomeni potfeby snazi tento nedostatek odstranit. Toho vyuziva prave
marketing, ten se snazi vyvolat v ¢lovéku pocit potieby a nasledné tuto potfebu formou

nabizeného zbozi eliminovat (Foret et al., 2004).

Koudelka (2010) rozd€luje rozpoznani problému na dalsi dvé tfidy, konkrétn€ na vznik
problému diky nepfiznivé zméné soucasného stavu a na vznik problému diky zvySeni urovné
pozadovaného stavu. Uvadi, ze prvni uvedeny problém nastava v souvislosti s poSkozenim
urcitého zafizeni, vyCerpanim zasob nebo zhor§enim kvality. Bartova (2007) popisuje druhy
typ problému jako néco, co mize vzniknout zlepSenim finan¢ni situace nebo také zvysenim

moznosti, pfi kterych mohou uspokojit své poteby (nové aktivity, trzni novinky).
e Vyhledani informaci

Informovanost je velmi Spatna u vétSiny spotiebiteld, zejména pokud se jedna o zbozi

dlouhodobé spotieby. Bylo zjisténo, ze polovina zakaznikd se informuje o vyrobku pouze
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v jednom obchodé a jen tfetina se rozmysli nad vice nez jednou znackou. Aby se rozlisilo,
jak usilovné patra spotrebitel po informacich, rozdéluje se vyhledavani informaci na
zvySenou pozornost a aktivni vyhledavani informaci. U zvySené pozornosti se stava osoba
pouze vnimavéj§i k informacim o urcitém vyrobku, naopak pfi aktivnim vyhledavani
informaci spotiebitel patra po materialech k prostudovani, vola kamaradim, aby se

informoval, prochazi internet apod. (Kotler, 2013).
Kotler (2007) tika, ze jedinec muize ziskat informace z nize uvedenych zdroji:

e osobni zdroje (rodina, pratelé, sousedé)
e komercni zdroje (reklamy, prodejci, internet)
e vefejné zdroje (masmédia, spotfebni hodnoceni)

e zkuSenosti (zachéazeni, sledovani, pouzivani produktu)

Vétsina informaci, které jedinec ziska o vyrobku, pochazi z komer¢nich zdroju, které jsou
ovladané marketéry. Ty ovSem nepatii mezi nejucinnéjsi. Jako nejucinnéjsi zdroje informaci
jsou uvadény osobni, zkuSenostni a v nékterych piipadech i informace z vefejnych zdroju

povazovanych za nezavislé autority (Kotler, 2013).
e Vyhodnoceni alternativ

V této fazi je vyhodnoceni ziskanych informaci a nasledna vhodna volba varianty vyrobku.
Vzhledem k tomu, ze jde o rozhodovaci problém, dochéazi na kapacitni omezeni Cloveka,
které brani vybéru optimalni varianty. Jedinec nezvazuje v§echny znacky, které se vyskytuji
na trhu, a vybira si pouze nékteré. Tento vybér znaCek bere v uvahu pii feseni problému.
Jedna se o tzv. vybérovy okruh. V tomto vybéru sleduje dulezité parametry, jako napf.
vlastnosti produktu, cenu, nakupni podminky, servis poskytovany po prodeji. Rozhodovani
mezi variantami muze byt bud kompenzacni nebo nekompenzacni. U kompenzacniho
rozhodovani je spotiebitel ochoten , ustoupit® od nékterych nedostatkti produktu, pokud
ostatni kritéria spliiuje a prevazi je pozitivné. V nekompenzacnim rozhodovani neni
spotiebitel ochoten ustoupit a musi produkt odpovidat jeho pozadavkim, jinak si ho nepofidi

(Zamazalova, 2009).
e Kupni rozhodnuti

Vsechny faze uvedené doposud se daji povazovat za prednakupni, které se promitaji

do nakupu vybraného vyrobku. Pfi vyhodnoceni alternativ se spotiebitel dozvida, jaky
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konkrétni vyrobek vybrat. OvSem nakupni zdmeér neni shodny s nakupem. Do nakupniho
rozhodnuti mizou zasahnout jesté bezprostiedni okolnosti (postoje ostatnich, necekané
situacni vlivy a vnimané riziko). Socialnim prostiedim se v tomto piipadé mysli osoby, které
na nas maji vliv pfimo pfi nakupovani, to znamena prodavaci a zakaznici. Vnimané riziko
ma na nakupni akci podobné dopady, jaké se mohli pozorovat u hledani informaci. Situacni
vlivy neptsobi jen pii kupnim rozhodovani, nicméné zde jsou nejvic viditelné dopady. Patii
sem vlivy obchodniho prostfedi, konkrétné momenty jako sortiment (vyprodani zasob),
zpusob vystaveni zbozi, atmosféra obchodu (vzhled, pohyb zakaznikl, zvukové pozadi atd.)

a personal (jeho pisobeni, odbornost) (Koudelka, 2010).
e Ponikupni chovani

Po koupi je zakaznik spokojen nebo nespokojen. Zavisi to hlavné na produktu, zda splni
oCekavani zakaznika nebo nesplni. Jestlize ocekavani splni, je zakaznik spokojen, pokud ne,
je nespokojen, pokud oCekavani prekroci, je nadSen. Spottebitelé sva o¢ekavani zakladaji
na informacich ziskanych od pratel, prodejci nebo zjinych informacnich zdroju

(Kotler a Armstrong, 2004).

3.2.2. Typy rozhodovacich procest

Pti nakupu riznych produktti miize byt rozhodovaci proces riznym zptisobem modifikovan
a zavisi na situaci a typu rozhodovaciho procesu. Rozlisuji se tii typy rozhodovacich
procest. D€li se na rutinni (automatické, zvykové) kupni rozhodovani, na feSeni omezeného

problému a na rozsifené rozhodovani (Mulacova a Mulac, 2013).

Proces vyuzivany v kazdodennich, ale také béznych situacich, kdy se lidé pfi nakupovani
vubec nerozhoduji, se nazyva tzv. rutinni rozhodovaci proces. Spotiebitelé pfi rutinnim
rozhodovéani vychazeji ze svych osobnich zkuSenosti a maji zafixovany typ vyrobku
a znaCku, které nakupuji. Znaji vyrobky, které nakupuji, a proto o nich nemusi vyhledavat
dalsi informace. Lidé nakupuji zpravidla hlavné levné pfedméty denni potieby, jako ptiklad

se uvadi zakladni potraviny, napoje, cigarety, denni tisk atd. (Zamazalova, 2009).

Rozsirené rozhodovani je nejslozitéjsi proces, ve kterém jsou zastoupeny vsechny faze.
Tyto faze mohou byt jesté dale podrobnéji roz¢lenény nebo rozsifeny o zjiStovani postoju
jinych osob, analyzu rizika spojenou s nakupem, analyzu funkénich vlastnosti nebo

vymezeni kritérii pro vybér. Tento typ rozhodovaciho procesu se uplatiiuje hlavné u vyrobkt
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s vysokymi cenami, predméti dlouhodobé spotieby, technicky slozitéjsich vyrobkt
a vyrobkd s vysokym vnimanym rizikem, jako piiklad je mozné uvést automobil, nabytek,

Sperky apod. (MulaCova a Mulac, 2013).

U kupniho rozhodovaciho procesu s omezenym Fesenim problému spotiebitel vyrobek
typove zna a o konkrétnim vyrobku se rozhoduje az v misté, kde ho kupuje, a to na zakladé
okamzitych podnétd. Rozhodovaci proces s omezenym feSenim problému neprobiha
ve vSech fazich, nevyskytuje se zde hledani informaci zpravidla z vnéj§iho okoli, omezena
je také faze hodnoceni alternativ. Casto k rozhodnuti napomaha zptsob vystaveni produktu
v regalu, ktery upouta pozornost nebo také napadny obal produktu. Dobrym piikladem muze

byt zubni pasta, Sampon ¢i mydlo (Zamazalova, 2009).
3.3. Typologie spotiebiteli

Kazdy zna typy lidi, ktefi jsou charakterizovani podle temperamentu a dalSich
charakterovych vlastnosti (sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik). Casto se také
pouziva typologie Junga, ktery rozdéluje typy lidi na labilni, senzitivni a intuitivni typ.
Dle télesnych proporci je uplatiiovana typologie p. Kretschmera, a to na astenika, pyknika
a atletika (Zamazalova, 2009). V této kapitole bude vice piiblizena typologie spolecnosti

GfK.

3.3.1. Typologie spolecnosti GfK

Sledovanim nakupnich preferenci Ceskych spotfebiteld se zabyva nékolik let spolecnost
INCOME Research a GfK Praha. Tato typologie vychazi ze sledovani postoju a preferenci
spotiebiteli a je doplnéna demografickymi, socialnimi a medialnimi charakteristikami.
To, jak spotfebitelé nakupuji, je ovlivnéno tfemi faktory, konkrétné mobilitou, cenovou

citlivosti a naro¢nosti na prodejnu (Zamazalovéa, 2009).

Vysekalova (2011) dale rozepisuje typologii spolecnosti GfK do dalSich sedmi jednotlivych
typu:
e Ovlivnitelni

Nejvétsi cast tvoti lidé s vysokosSkolskym vzdélanim nebo s maturitou a lidé s vysSimi
ptijmy domaéacnosti. Nakupuji vétSinou emotivné, nechaji se snadno ovlivnit reklamou

a atraktivnim vzhledem vyrobku. Neboji se zkouset nové znacky a vyrobky.
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e Naroéni

Je zde vysoky pozadavek na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho mista. Patfi sem
skupina lidi jako u predesiého typu, navic byli pfidani obyvatelé sttedné velkych mést a nové

satelitni zastavby.
e Mobilni pragmatici

Cil mobilnich pragmatikt je optimalizovat pomér cena/hodnota zbozi. K nakupu vyuzivaji
auta a uprednostriuji velkoplo§né prodejny. Objemove jsou nakupy vétsi, zato méné Casté.
Nadpramérné zastoupeni maji lidé ve véku 30-49 let, dale s vysokoskolskym vzdélanim

a nadpramérnymi piijmy, Casto jde o soukromé podnikatele.
e Opatrni konzervativci

Oproti ovlivnitelnym typam jsou opatrni konzervativei méné impulzivni, nedaveéiuji
reklamé a nenechaji se ovlivnit vzhledem ani znackou, jsou vérni osvédéenym znackam
a produktim. Rozhoduji se racionalné a konzervativné. Neorientuji se priliS podle cen,
naopak uprednostiiuji zkuSenosti. Hojné jsou zde zastoupeni starsi lidé, muzi, lidé s niz§im
vzdélanim a nizkymi piijmy.
e Setrivi

Tento typ se snazi minimalizovat vydaje, nakupuji jen to, co skute¢né potrebuji. Orientuji se
podle ceny, proto vyuzivaji Casto slev a vyprodeju. Minimalné vyuzivaji auto k nakupiim.
Radi se sem opét starsi lidé, lidé se zakladnim vzdélanim a nizkymi pfijmy a dichodci Zijici

v malé domacnosti.
e Loajalni hospodynky

Zamértuji se spiSe na socialni stranku nakupt, oceni piijemny personal a mensi prodejnu,
kde nakupuji Castéji a v menSim mnozstvi. Za nakupy obvykle necestuji. Vyhledavaji
prodejny, které jsou velmi blizko mistu, kde bydli. Pro volbu prodejny je také velmi dilezité,
aby byla obsluha nejen ptijemna, ale i ochotna. Jde o lidi vSech vékovych kategorii s niz§im
vzdélanim a s pramémou kupni silou. Loajalni hospodyiiky bydli bud’ na vesnici,

nebo v men$ich méstech.
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e Nenarocni flegmatici

Nemaji zadné naroky na prodejny, nevadi jim ani vysoké ceny. Opét za nakupy necestuji
a nakupuji v nejblizSich prodejnach. Chodi proto nejcastéji do mensich prodejen, vétSinou

téch nejblizsich.
3.4. Charakteristika rychlého obcerstveni

Kromé klasického stravovani se stale vice rozSifuje i1 tzv. rychlé stravovani, které je
povazovano za ¢asove usporné, moderni, ale z vyzivového hlediska za diskutabilni. Rychlé
stravovani ma puvod ve Spojenych statech americkych, pozdéji se rozsifuje v dusledku
globalizace

do Evropy a ostatnich koutt svéta (Orieska, 1999).

Podle Zelenky a Paskové (2012, str. 501) definice rychlého obclerstveni zni: ,rychlé
obCerstveni (téz fast-food) je souhrnné oznaCeni pro stravovani, kdy pokrm je rychle
pfipraven, servirovan (vCetné samoobsluzného vybéru zakaznikem) a snézen nebo odnesen
(odvezen) s sebou. Typickymi podavanymi pokrmy jsou hamburgery, hot-dogy, smazené
hranolky, pizza aj. Provozovny rychlého obcerstveni jsou typickou sluzbou na dopravnich
terminalech, vCetné mezinarodnich letist, na mistech soustfedéni navstévnikd a/nebo
rezidentl (p€Si zony, frekventovana nameésti, okoli stanic metra aj.). Viz téz drive-in,

drive-through, fast food, gyros, gril bar, kebab.

Podle prizkumu, ktery provedl NielsenAdmosphere (2020) nechodi do restauraci a bister
srychlym obderstvenim 13 % Cechd, 10 % se stravuje 1x tydné& a 16 % se stravuje
v restauracich a bistrech nékolikrat za mésic. Silnym divodem pro stravovani v rychlém
obcerstveni je podle respondentt rychly servis. Nejcastéji fast-foody navstévuji mladsi
vekové kategorie, a to konkrétné lidé ve véku 15-34 let, a také obyvatelé, ktefi ziji ve
stravovat do rychlého obcerstveni, je mnoho, konkrétné Y2 ze vSech dotazovanych,

u mladsich skupin je to zanedbatelné procento.

Zartizeni rychlého stravovani je mozné rozliSovat podle mnoha hledisek, nejvice uzivané je

podle nabizeného sortimentu. OrieSka (1999) rozdéluje zatizeni rychlého stravovani na:
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e Fast food

Nejcastéji jsou to restaurace, které pripravuji jidlo ptimo pied zraky zakaznikt (hamburgery,
hot-dogy apod.) a dopliiujicim sortimentem jsou nealkoholické napoje (Coca-Cola, Fanta,

Sprite, Pepsi Cola, Ice Tea).
e Restaurace typu mauredo a churasco (také zvané steak-house)

Typicky funguji od polednich az do vecernich hodin. Nabizeji rizné velikosti steakd, které
podavaji  spolecné sraznymi typy omacek a salatd. Poskytuji nealkoholické,

ale i alkoholické napoje.
e Minigril nebo pipigril

Tyto provozovny jsou nejznamé&jsi nabidkou kufat a fizkt, v nékterych zafizenich i teplymi

moucniky.
e Kebaby a gyrosy

Na rota¢nim grilu se nabizi pecené vepiové nebo jehnéci maso. Maso se neustale ofezava
a dava se do zemle z chlebového tésta spolecné se zeleninou a riznymi typy dressingu.

Zakaznik konzumuje jidlo vestoje, pobliz mista, kde si ho objednal, nebo si ho bere s sebou.
e Patizzerie, patisserie

Patii sem specializované cukrarny, které nabizeji studené nebo teplé moucniky a zakusky,

spolecné s alkoholickymi nebo nealkoholickymi napoji.
e Lunch restaurace

Nabizeji se zde studené predkrmy, salaty obsahujici Cerstvou zeleninu a dressing, teplé
polévky, tepld jidla a pfilohy, napoje si plati kazdy sam za sebe. Zakaznik se obsluhuje

a odnast si jidlo ke stolu sam. Za jidlo se plati jednotny poplatek.
e Barbecue

V barbecue zafizenich jsou jidla pfipravovana pied zraky hostt, jidlo se opéka na rozni

nebo na rostu. Obvykle se nachazi tato zatizeni pobliz vodnich ploch nebo na zahradéach.
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e Pizzerie
Jedna se o malé specialni restaurace a slouzi k prodeji pizzy a jeji okamzité konzumaci.

Mezi zafizeni rychlého stravovani je mozno pocitat napt. i Cajovny
3.4.1. Nejveétsi retézce rychlého obcerstveni v CR

V této podkapitole budou uvedeny dva nejvétsi fetézce, které ovladaji velkou cast trhu

s rychlym obcerstvenim. Jde o fetézec McDonald’s a KFC.

3.4.2. McDonald’s

Raymond Albert Kroc (syn Ceského emigranta) pfi cestovani po USA objevil restauraci
se zajimavym systémem. Byl postaveny na rychlém a kvalitnim obslouzeni zakaznika. O rok
pozdéji oteviel systémové podobnou restauraci a snil o otevieni restauraci tohoto typu
po celé Americe. V roce 1962 se mu povedlo odkoupit firmu McDonald’s a ve stejném roce
mél McDonald’s jeho zasluhou 500 funkénich restauraci. V 60. a 70. letech prorazil
s McDonald’s na trh Kanady, Japonska, Australie, Némecka a Velké Britanie. V 90. letech
se rozrostl na trh stiedni a vychodni Evropy. V roce 1992 byla v CR oteviena prvni
restaurace McDonald’s a v roce 1993 se oteviela prvni ,,mimoprazska“ restaurace v Ostrave

(McDonald’s, 2021).

V dnesni dobé patii McDonald’s k nejvét§im zameéstnavatelim v CR, zaméstnava okolo

5000 lidi a vlastni pfes 98 pobocek (FullTradingGroup, 2018).

3.4.3. KFC

Vroce 1939 vymyslel Colonel Sanders (zakladatel KFC) recept na lahodné kufe.
Vyuzil ktomu 11 bylin a kofeni, aby vytvofil smés, ktera se vyuziva k pripravé kufete.
Jeden z nejdulezitéjSich rokt pro KFC byl jednoznacné rok 1955, kdy se KFC stalo oficialné
znackou. V roce 1994 byla v Praze oteviena prvni restaurace KFC (KFC, 2021).

Celkem se nachazi v Ceské republice 105 pobodek a &islo neustale roste, v Praze se nachazi
37 znich. V poctu pobocek piedstihl tento fetézec 1 svétoznamého konkurenta McDonald’s.
KFC otevira neustale nové pobocky hlavné kvuli tomu, aby rozsifil funkci KFC rozvoz

a mohl tak rozvazet do viech kouti Ceské republiky (PHD, 2019).
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4. Vysledky a shrnuti

Tato Cast bakalarské prace se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setieni, které se tykalo
zmény chovani spotiebitele v dobé pandemie na trhu rychlého obcCerstveni. V hlavni textové
casti jsou zpracovany jen nékteré otazky. Zbytek otazek se nachazi na konci prace v ptiloze
(viz priloha ¢.2). V této kapitole je mozné nalézt 1 vypocet hypotéz, které slouzi k zjisténi

zavislosti mezi urcitymi znaky.
4.1. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznik (viz Ptiloha ¢.1) byl vyplnén 192 respondenty, z toho bylo 124 Zen a 68 muzi.
Pred vypliovanim dotazniku byl proveden nahodny vybér. Vzhledem k tomu, ze dotaznik
byl urcen pro Sirokou vetejnost, tak se objevuji v grafu vSechny veékové skupiny. Vékova
skupina 25 a mén¢ je nejvice pocetna, naopak vékova skupina 66 a vice je nejméné pocetna
(viz Graf ¢.1). Z mésta bylo 73 % respondentt a zbylych 27 % bylo z venkova. Co se tyCe
meésicniho pfijmu domacnosti, tak nejvice dotazovanych ma piijem nad 40 000 K¢ (38,5 %),
druha nejpocetnéjsi skupina ma piijem v rozmezi 20 000 — 30 000 K¢ (20,3 %), 16,1 % ma
piijem od 30 000 do 40 000 K¢, u 15,1 % respondentu se piijem pohybuje v rozmezi 10 000
—20 000 K¢ a nejméné lidi ma ptijem do 10 000 K¢ (9,9 %) (viz ptiloha ¢.2).

Graf ¢.1: Vék a pohlavi respondentt
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Z prazkumu (viz Graf ¢.2) vyplyva, ze nejCastéji respondenti navstévuji rychlé obcerstveni

alesponl 1x meésicné (41,1 %) a témer stejna cast (40,6 %) navstévuje rychlé obcCerstveni
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parkrat do roka. Dale 12,5 % respondenti se nechodi stravovat vibec do rychlého

obcerstveni a 5,7 % chodi kazdy tyden.

Graf ¢.2: Jak Casto respondent navstévuje rychlé obcCerstveni
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Z dotaznikového Setfeni bylo mozné zjistit, jaké jsou nejcastéjsi divody pro nenavstévovani
rychlého obcerstveni (viz Graf ¢.3). 54 % povazuje rychlé obCerstveni za nezdravé, 17 %
dotazovanych si mysli, ze cena je pfili§ vysoka, dalSich 17 % ma jiné divody pro

nenavstévovani a pro 12 % je to daleko od bydliste, prace.

Graf ¢.3: Z jakého duvodu se nechodite stravovat do rychlého obcerstveni
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Z vysledka (viz Graf ¢.4) vySlo jasné najevo, ze McDonald ’s a KFC patii mezi

nejpopularngjsi fetézce s rychlym obcerstvenim. Doner Kebab si oblibilo 42 dotazovanych
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a pomérn¢ vysoko se umistila i Bageterie Boulevard. Naopak Pizza Hut a Subway se netési

moc velké oblibenosti mezi respondenty.

Graf ¢.4: Nejobliben€jsi restaurace s rychlym obcerstvenim
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Respondenti byly dotazovani, zda méla pandemie vliv na styl jejich objednavani (viz Graf
¢.5). 58 % respondentt uvadi, Ze pandemie neméla vliv na jejich styl objednavani. Pandemie

ovlivnila styl objednavani u méné jak poloviny dotazovanych, konkrétné 42 %.

Graf ¢.5: Vliv pandemie covid-19 na styl objednavani
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)
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Z dotaznikového Setfeni je mozné zjistit skuteCnost, ze téméf 71 % dotazovanych
si nemysli, ze objednava jidlo a piti Castéji z rychlého obcerstveni, dalSich 10 % si neni

jistych a okolo 19 % respondentt je presvédCeno, ze si objednavaji Castéji (viz Graf ¢€.6).

Graf ¢.6: Objednavani si jidla a piti ¢astéji z rychlého obCerstveni v porovnani s dobou pred

pandemii
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Doplniujici otazka k otazce ¢.5 (viz Graf €.7) se zaméfuje na divod, proc si respondent
neobjednava Castéji. Z grafu vychazi jasné najevo, ze 55 % si pripravuje Castéji jidlo doma,
38 % si objednava stejné Casto jako pred pandemii a pouze 7 % objednava cCastéji jidlo

z tradi¢nich restauraci.

Graf ¢.7: Ten, kdo odpovédél v otazce ¢.5 negativné, udava divod proc
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)
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Otazka, ktera zjistovala, skym dotazovany nejCastéji navstévuje rychlé obcerstveni,
ukazala, ze 38 % chodi nakupovat rychlé obcCerstveni s prateli, 29 % chodi s rodinou a 33 %

respondentt nenakupuji s nikym a nejrad€ji nakupuji sami (viz Graf ¢€.8).

Graf ¢.8: S kym prevazné nakupuji jidlo a piti v rychlém obcerstveni
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Dotaznikové Setfeni také zkouma (viz Graf ¢€.9), jak pred pandemii spotiebitelé vyuzivali
slev a vyhodnych nabidek, které jsou poskytovany restauracemi s rychlym obcerstvenim.
Moznost ano (SpiSe ano, Rozhodné ano) zvolilo 57 % respondentt, slevy a vyhodné nabidky
nevyuzivalo pfed pandemii 38 % dotazovanych a 5 % si neni jisto, zda vyhodné nabidky

vyuzivali.

Graf ¢.9: Vyuzivani slev a vyhodnych nabidek pted pandemii
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V prazkumu je snaha o zjiSténi, zda méla pandemie vliv na spotiebitele, na jeho vnimani
slev a vyhodnych nabidek. 48 % uvedlo, ze pandemie neméla vliv na jejich vnimani slev.
28 % si neni jisto tvrzenim, ze vyuzivaji ¢astéji vyhodnych nabidek a 24 % respondentt

souhlasi s tvrzenim (viz Graf ¢.10).

Graf ¢€.10: Vyuzivani slev a vyhodnych nabidek pfi stale probihajici pandemii
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Z dotaznikového Setteni (viz Graf ¢.11) bylo mozné zjistit, zda dotazovany utraci v prameéru
vice penéz za jednu objednavku, pokud by to mél srovnat s dobou pred pandemii. 80
respondentt neutraci vice pené€z, 33 dotazovanych si neni jisto, zda utraci vice ¢i méné, a 55

souhlasi, ze utraceji vice.

Graf ¢.11: Utraceni vice penéz za jednu objednavku v rychlém obcerstveni v porovnani

s dobou pred pandemii
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)
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Prazkum se také zabyva problémem vykonu povolani v dobé pandemie covid-19 (viz Graf
¢.12). Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 84 % respondentd nemélo zadny problém
s vykonem svého povolani v dobé pandemie a pouze 16 % dotazovanych uvedlo, ze je

pandemie v této oblasti ovlivnila.

Graf ¢.12: Problém s vykonavanim povolani v dobé pandemie
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Nejméné podstatny faktor je v dotaznikovém Setieni (viz Graf ¢€.13) znaCen 1, naopak
nejvice podstatny faktor je znacen 5. Mezi hlavni faktory, které vyrazn€ napomahaji pii
rozhodovani, do jaké restaurace respondent pajde, je podle grafu chut jidla, jistota, ale také
dodrzovani hygienickych opatfeni. Naopak vzdalenost patfi mezi nejméné podstatné

faktory.

Graf ¢.13: Jak moc tento faktor ovliviiuje rozhodovani respondenta, do které restaurace
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Nejméné podstatny faktor je v dotaznikovém Setieni (viz Graf ¢.14) znaCen 1, naopak
nejvice podstatny faktor je znaCen 5. Jako nejdulezitéjsi faktor, pro opétovné navstiveni
restaurace rychlého obcCerstveni se prokazala kvalita jidla, nasleduje dodrzovani zakladnich
hygienickych opatfeni a kvalita obsluhy. Nejméné podstatny faktor je pro dotazované

doporuceni od znamych, pratel, rodiny.

Graf ¢.14: Jak je dualezity tento faktor pro opétovné navstiveni konkrétniho rychlého

obcerstveni
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Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Dotaznikové Setfeni (viz Graf ¢.15) zkouma4, jak Casto lidé vyuzivaji bezkontaktni placeni a
zda se néjak jejich chovani zménilo v dobé€ pandemie covid-19. Moznost ano (rozhodné ano,
spiSe ano) zvolilo 59 % respondentd, dalSich 33 % zvolilo moznost ne (rozhodn€ ne, spise
ne). Zbylych 8 % dotazovanych si neni jistych, zda vyuzivaji bezkontaktni placeni vice Ci
ménge.

Graf ¢.15: Bezkontaktniho placeni v dob€ pandemie

u Nejsem sijisty/a

m Rozhodné ano
Rozhodné ne

u Spise ano

= Spise ne

Zdroj: vlastni Setfeni (2022)
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4.2. Testovani hypotéz

U vybranych otazek/tvrzeni se hypotézami provéri, zda pohlavi nebo misto, kde bydli, nema

vliv na odpoveédi respondentt.

4.2.1. Vztah mezi stylem objednavani a pohlavim

Prizkum naznalil, ze by mohla byt vyznamna zavislost mezi stylem objednavani
a pohlavim. Nulova hypotéza tika, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a zmeénou
preferovaného stylu objednavani, naopak alternativni hypotéza zavislost mezi t€émito znaky
potvrzuje. Piedpoklad je, Ze styl objednavani se spiSe zménil u Zen nez u muzi. Za tcelem

lepsi prehlednosti byly spojeny odpovédi, které souhlasily s tvrzenim otazky ¢.4. Data jsou

uvedena v tabulce ¢.2.

Tabulka €.2: Asociacni tabulka slouzici k vypoctu hypotézy ¢.1

, Styl objednavani — pandemie
Pohlavi Mela viv Neméla viiv Celkem
Muz 20 45 65
Zena 51 52 103
Celkem 71 97 168

Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zménou preferovaného stylu objednavani.

Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim a zménou preferovaného stylu objednavani.

Hladina vyznamnosti oo = 0,05

Chi kvadrat vypocet: x>

x> =5,74 ¥20 = 3,841

v2 > %2 =>Hy se zamita

Nulova hypotéza se zamita. Byla potvrzena zavislost mezi pohlavim a zménou

preferovaného stylu objednavani.

_ 168-(20-52—45-51)2

65-71-97-103
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4.2.2. Vztah mezi bydlenim a objednavanim castéji

Velikost zavislosti mezi mistem pobytu respondentti a ¢astéjSim objednavanim jidla a piti
z rychlého obcCerstveni ve srovnani s dobou pred pandemii covid-19 je mozné zjistit
z vysledka vypocitanych nize. Odpovédi, které souhlasi s tvrzenim (rozhodné ano, spise
ano), byly slouc¢ené a nesouhlasné odpovedi (rozhodné ne, spiSe ne), byly také sloucené.
Pro ucely testovani nebyla moznost nejsem si jisty/a zapocitana do tabulky nize. Nulova
hypotéza tika, ze neexistuje zavislost mezi mistem pobytu a ¢astéjSim objednavanim v dobé
pandemie, pii zamitnuti nulové hypotézy se zavislost mezi témito znaky potvrzuje a vstupuje

do platnosti hypotéza alternativni.

Tabulka €.3: Asociacni tabulka slouzici k vypoctu hypotézy ¢.2

, Objednavani Castéji
Bydlenl Ano Ne Celkem
Mésto 27 88 115
Venkov 5 31 36
Celkem 32 119 151

Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Ho: Neexistuje zavislost mezi mistem pobytu a castéj§im objednavanim v dobé pandemie.
Ha: Existuje zavislost mezi mistem pobytu a CastéjSim objednavanim v dobé pandemie.
Hladina vyznamnosti oo = 0,05

_151-(27-31-88-5)?
115-32-119-36

Chi kvadrat vypocet: x>
X2 =1,51 %’ =3,841

¥ < %% =>Hpy se nezamita

Nulova hypotéza se nezamita. Nebyla potvrzena zavislost mezi mistem pobytu a Castéj§im

objednavanim v dobé pandemie.

4.2.3. Vztah mezi divodem, pro¢ neobjednavaji castéji a pohlavim

Vysledky z dotaznikového Setfeni naznacily, ze by mohla byt zavislost mezi pohlavim
a divodem, pro¢ respondenti nenakupuji Castéji v restauracich rychlého obcerstveni. Pokud
se potvrdi nulova hypotéza, znamena to, ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a divodem,

pro¢ neobjednavaji respondenti ¢astéji, naopak alternativni hypotéza zavislost mezi té€mito
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znaky potvrzuje. Pfedpoklad je, ze Castéji budou pripravovat jidlo doma zeny nez muzi.
Pro ucel testovani byly sloucené dvé moznosti odpovédi (objednavani si stejné Casto jako

pred pandemii a objednavani si Castéji z tradinich restauraci).

Tabulka ¢.4: Asociacni tabulka slouzici k vypoctu hypotézy ¢.3

Duvod, pro¢ neobjednavaji castéji
Pohlavi Stejn¢ Casto/tradiéni restaurace Pfiprava jidla doma Celkem
Muz 27 17 44
Zena 27 48 75
Celkem 54 65 119

Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a davodem, pro¢ neobjednavaji Castéji.
Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim a divodem, pro¢ neobjednavaji Castéji.
Hladina vyznamnosti oo = 0,05

; o w9 119-(27-48-17-27)°
Chi kvadrat vypocet: y PRTTIET

x2=17,2 v 20 = 3,841
v2 > %2 =>Hy se zamita
Nulova hypotéza se zamita. Byla prokazana zavislost mezi pohlavim a divodem, proc¢
neobjednavaji Castéji.
4.2.4. Vztah mezi pohlavim a s kym nakupuji

Vstupni data pro hypotézu jsou zobrazena v tabulce ¢.5. Nulova hypotéza fika, ze neni
vyznamna zavislost mezi pohlavim a s kym respondenti nakupuji, pfi zamitnuti nulové
hypotézy vstupuje do platnosti alternativni hypotéza, kterd zavislost mezi témito znaky
potvrzuje. Ocekava se, ze muz bude nakupovat sam Castéji nez zena. Nekteré odpovedi byly

spojeny, a to konkrétné na sam a s nékym.
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Tabulka ¢.5: Asociacni tabulka slouzici k vypoctu hypotézy ¢.4

Pohlavi - S kvm nakupuji o Celkem
Sam S nékym

Muz 29 36 65

Zena 27 76 103

Celkem 56 112 168

Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a s kym nakupuyji.
Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim a s kym nakupuji.
Hladina vyznamnosti oo = 0,05

_168-(29:76 —36-27)
65-56-112-103

Chi kvadrat vypocet: x>

x> =6,07 ¥20 = 3,841

x2 > %% =>Ho se zamita

Nulova hypotéza se zamita. Byla zjisténa zavislost mezi pohlavim a s kym nakupuji.

4.2.5. Vztah mezi utridcenim vice penéz za objednidvku a problémem

vykonu povolani v dobé pandemie

Zjistuje se, zda existuje vyznamna zavislost mezi problémem vykonu povolani v dobé
pandemie a utracenim v priméru vice penéz za jednu objednavku. Pokud neexistuje
zavislost mezi utracenim vice penéz za jednu objednavku a problémem vykonu povolani
v dobé pandemie, plati nulova hypotéza. Pokud existuje vyznamna zavislost mezi t€émito
znaky, tak plati alternativni hypotéza. Z divodu presnéjSich vysledkt nebyla zapocitana

moznost nejsem si jisty/a.

Tabulka €.6: Asociacni tabulka slouzici k vypoctu hypotézy ¢.5

V dob¢ pandemie Utraceni vice pencz za jednu objednavku

problém s vykonem Celkem
povolani Ano Ne

Ano 6 21 27
Ne 49 59 108
Celkem 55 80 135

Zdroj: vlastni Setfeni (2022)

39




Ho: Neexistuje zavislost mezi utracenim vice penéz za jednu objednavku a problémem

vykonu povolani v dobé pandemie.

Ha: Existuje zavislost mezi utracenim vice penéz za jednu objednavku a problémem vykonu

povolani v dob€ pandemie.

Hladina vyznamnosti oo = 0,05

_ 135-(6-59—21-49)32
27-55-80-108

Chi kvadrat vypocet: x>
X2 = 4,79 %o = 3,841
v2 > %2 =>Hy se zamita

Nulova hypotéza se zamita. Byla prokazana zavislost mezi utracenim vice penéz za jednu

objednavku a problémem vykonu povolani v dobé pandemie.

4.3. Shrnuti a doporuceni

V prvnim vztahu se zji§tovalo, zda existuje zavislost mezi pohlavim a zménou
preferovaného stylu objednavani v dob& pandemie covid-19. Piedpoklad byl, ze zeny jsou
nachylnéj§i ke zméné€ stylu objednavani nez muzi. To se testovanim prvni hypotézy
potvrdilo. Je mozné, Ze zeny jsou mnohem ochotnéjsi se piizpusobit okoli a podminkam,
které nastaly, a tudiz i zménit svij preferovany styl objednavani. Naopak muzi v tomto

ptipadé reaguji pomaleji a u vétSiny se tim padem preferovany styl nezménil.

Druhy vztah zkouma zavislost mezi tim, kde respondent bydli a frekvenci navstévovani
rychlého obcerstveni v dobé pandemie. Ocekavani bylo, ze lidé z mésta budou nakupovat
Castéji nez lidé z venkova. Ocekavani bylo vyvozeno z faktu, ze lidé z mést maji rychla
obcerstveni vét§inou v blizkosti svého bydlisté, a tudiz nemusi dojizdét daleko, na rozdil
od spotiebiteld zijicich na venkové. Tato teorie se nepotvrdila a v hypotéze byla zamitnuta
alternativni hypotéza. Plati tedy nulova hypotéza, ktera tika, ze neexistuje zavislost mezi
CastéjSim objednavanim z restauraci rychlého obcCerstveni v dobé pandemie covid-19

a bydlistém dotazovanych.

Bylo potieba také zjistit, pro¢ si néktefi respondenti neobjednavaji Castéji z rychlého
obcerstveni jidlo a piti, jaky je jejich davod. K vysvétleni tohoto problému pomuze graf ¢.7,

ktery ukazuje, ze 55 % si pfipravuje Castéji jidlo doma. Dalsich 38 % si objednava stejné
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Casto a 7 % objednava jidlo z tradi¢nich restauraci, pravdépodobné vyuzivaji dovozu jidel
az doma k zakaznikim, ktery se rozrostl pravé vdobé pandemie. K zjisténi,
zda neexistuje zavislost mezi divodem, pro¢ si lidé neobjednavaji Castéji
v restauracich rychlého obcerstveni v dobé pandemie, a pohlavim, poslouzi tfeti vztah.
Testovanim se stanovilo, ze zavislost mezi témito dvéma znaky existuje a nulova hypotéza
byla tim padem zamitnuta. Vyslo najevo, Ze se chovani Zen v dobé pandemie zmeénilo
a vétSina z dotazovanych Zen (48 ze 75) pfipravuje Castéji jidlo doma. Co se tyCe muza, tak
vetsi cast z nich (27 ze 44) odpovédela, ze navstévuji rychlé obcerstveni stejné Casto
jako pted pandemii. U Zen muze Castéjsi piiprava jidla doma souviset s uritym navykem,
kdy byl omezeny pohyb v pribéhu pandemie, a tudiz byly zeny nuceny pfipravovat jidlo pro

celou rodinu. Tento navyk mize pretrvavat, a proto uz tolik nenavstévuji rychlé obCerstveni.

Ctvrty vztah zkouma, jestli je n&jakéa souvislost mezi pohlavim a s kym dotazovani nakupuji.
Predpoklad byl, ze zeny budou pfevazné chodit s nékym do zafizeni rychlého obCerstveni.
To se potvrdilo pfi testovani ctvrté hypotézy, kde jasné vyslo najevo, Ze zeny jsou mnohem
spoleCenstéjsi nez muzi. MuZzi nakupuji sami mnohem Castéji. Mze to byt zpuisobeno i tim,
ze zeny Casto zustavaji v domacnosti, a proto muzi, kdyZz se vraceji z prace, tak se zastavi

po cesté na néco rychlého v rychlém obcerstveni.

Slevy a vyhodné nabidky byly velmi vyuzivané v predcovidové dobé. Toto tvrzeni je mozné
potvrdit grafem ¢.9. Konkrétné vyuzivalo téchto nabidek a slev 57 % respondentl, coz je
vice jak polovina dotazovanych. 38 % uvedlo, Ze tyto slevy a nabidky nevyuzivali a 5 %
si nebylo jisto. Probéhl i prizkum (graf ¢.10), zda se chovani spotiebitelt néjak zasadné
zmeénilo diky covid-19 onemocnéni. Vzhledem k tomu, ze mohlo béhem pandemie dojit
k pozastaveni vyplaty, nebo dokonce ke ztrat€¢ zaméstnani, byl zde predpoklad vét§iho
vyuzivani nejriznéjsich slev a akcnich nabidek ze strany zakaznikd. OvSem z vysledkd,
které byly zvefejnény v grafu ¢.10, to tak zfejmé neni. 48 % nesouhlasi s tvrzenim,
ze nabidky a slevy vyuzivaji vice a pouze 24 % uvedlo, ze vyhodné nabidky vyuzivaji ve
vétsi mite. 28 % si nebylo jisto, zda tyto nabidky vyuzivaji vice ¢i méné. Zde se predpoklada,

ze se chovani nezménilo.

V patém vztahu se ovérovala zavislost mezi problémem vykonu prace v dobé pandemie
a utracenim vice penéz za jednu objednavku. Testovani vyslo podle predpokladi a byla
prokazana zavislost mezi t€mito znaky. Ti, co méli problém s vykonem prace, odpovédéli

ve 21 pripadech z 27, ze neutraceji v pruméru vice penéz za jednu objednavku. Je velice

41



pravdépodobné, ze velky vliv na to meéla pravé ztrata zameéstnani. Stim souvisi
1 snizeni/pozastaveni vyplaty. Ti, ktefi uvedli, ze problém s vykonem prace neméli,
zaskrtavali prevazné odpovéd’, ve které bylo uvedeno, ze neutraceji vice penéz za jednu
objednavku (59 ze 108 zvolilo odpovéd nesouhlasim), zbytek respondentd (49 ze 108)

si vybrali odpovéd’, ve které souhlasili, ze utraceji vice.

Z vyse uvedenych vysledka (viz kap. 4 Vysledky a shrnuti) Ize formulovat nasledujici
doporuceni: Podniky s rychlym obcerstvenim a jejich zameéstnanci by méli piikladn€ v dobé
epidemiologicky rizikovych obdobi dodrzovat zakladni hygienickd opatieni (zakryté
dychaci cesty, dostupna dezinfekce) a tato hygienicka opatieni by méli vyzadovat i po
zakaznicich. Dale na zaklade vysledka z prazkumu by podniky mély zahrnout do nabidky
vice zdravéjsich variant jidel. Pro zakaznika je dilezity také kvalitni personal, ktery bude
piijemny a vstficny k zakaznikiim. Z toho vyplyva pro provozovatele provozoven rychlého
obcerstveni a jejich vedouci pracovniky, dodrzovani vSech danych vyrobnich a provoznich
smérnic, norem a hygienickych nafizeni. VSechny tyto dané smérnice, normy a postupy
implementovat do daného provozu a na jednotlivé zaméstnance a zaopatfit jejich
kontrolovani a dodrzovani. Dale zajistit slusné a pfijemné vystupovani zaméstnancii smérem
k zakazniklim a jejich potfebam. Vzhledem ke vzristajici oblibenosti dovozu jidel pifimo
k zakaznikovi je pro podniky s rychlym obcerstvenim nutnost tuto sluzbu zajistit a také

provozovat.
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5. ZAvér
Hlavnim cilem této bakalarské prace byla identifikace spotfebitelského chovani pii nakupu

rychlého obcerstveni v dobé pandemie covid-19. Tato identifikace pomohla k nasledné

formulaci doporuceni pro prodejce rychlého obCerstveni.

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze téméf kazdy z nas se obcCas stravuje v zafizenich
rychlého ob&erstveni. Cast&ji oviem konzumuji produkty zrychlého ob&erstveni mladsi
ro¢niky. Z vyplnénych dotaznikii bylo mozné vycist, ze ¢im starsi clovék je, tim mensi je
Sance, Ze bude pravidelné konzumovat jidlo a piti z rychlého obcerstveni. Hlavnim divodem
nevyuzivani sluzeb téchto restauraci je fakt, ze nabizend jidla nespliiuji pozadavek na
kvalitni a zdravé pokrmy. Dale to muze byt zptisobeno vyssi cenou ¢i vzdalenosti restaurace

od jejich domova.

Nejpopularngjsi restaurace s rychlym obcerstvenim jsou stale McDonald’s a KFC, které maji
po celé Ceské republice nejvice pobocek. Velkému zajmu se v nékterych méstech t&3i také
Doner Kebab, ktery ve svych provozovnach nabizi speciality turecké kuchyné. DalSimi
oblibenymi restauracemi nabizejicimi rychlé obcerstveni jsou Bageterie Boulevard, Burger

King a Starbucks. Bohuzel vétsinu z nich 1ze najit pouze v krajskych méstech.

Hlavnim faktorem pro vybér mista, kam se ¢loveék pujde najist, je chut a jistota kvality
zakoupeného jidla. V dnesni dobé jsou hygienicka opatieni v souvislosti s covid-19 a jejich
dodrzovani velmi dilezitym faktorem pro zakazniky. Znamena to, ze lidé pii pohybu
v uzavieném prostoru restaurace by méli mit zakryta Gsta a nos a pfistup k dezinfekci. Pro
opakovanou navstévu vybrané restaurace rychlého obcerstveni je faktor kvality jidla na
prvnim misté. Chut, standardizace a vzhled jidla je dalezitym faktorem proto, aby se
zakaznik opakované do restaurace vracel. Dal§im velmi dulezitym faktorem je kvalita
obsluhy. Je proto dilezité pii vybéru zaméstnancti dbat na kvalifikaci, pfijemné vystupovani

a spolehlivost.
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Priloha ¢.1: Dotaznik

Chovani spotrebitele na trhu rychlého obcerstveni v
dobé pandemie COVID-19

Dobry den,

mé jméno je Miroslav Duda a studuji na Ceské zemédélské univerzité v poslednim roéniku
bakalarského studia. Tento dotaznik je zaméreny na zménu chovani spotrebitele v dobé
pandemie COVID-19. Pokud nebude v dotazniku uvedeno jinak, je mozné vybrat pouze
jednu odpovéd z predem pripravené nabidky. Vase odpovédi jsou anonymni a budou
vyuzity k dalSimu zpracovani a zverejnéni v mé bakalarské praci.

Dékuji Vam za cas, ktery stravite vypliiovanim mého dotazniku.

*Povinné pole

1. Navstévuji restaurace rychlého obcerstveni: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Kazdy tyden
Alespon 1x mésicné
Parkrat do roka

Nechodim

Pokud jste odpovédéli "NECHODIM", odpovézte proé rychlé obéerstveni
nenavstévujete a poté prejdéte az na otazku Cislo 18:

Oznacte jen jednu elipsu.

Nechutna mi jidlo z rychlého ob&erstveni
Cena zajidlo je prilis vysoka

Je to prilis nezdravé

Mam to daleko od domova, prace

Jiny divod



2. Do které restaurace rychlého obcerstveni chodite nejcastéji? (Je mozné uvést
az 2 restaurace rychlého obcerstveni)

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| McDonald’s

BLGE

" | Subway
' | Bageterie Boulevard

" | Burger King
|| Starbucks

' | Doner Kebab

Jiné: f

3. Pokud mam v planu si objednat jidlo z rychlého obcerstveni, tak si nejCastéji
objednavam:

Oznacte jen jednu elipsu.
) Online - pfes internet

") Pfimo v dané restauraci

) Drive-thru (nakupovani bez opusténi automobilu)

4. Pandemie COVID-19 méla vliv na muj preferovany styl objednavani.

Oznacte jen jednu elipsu.

) Souhlasim, objednavam spise online
) Souhlasim, vyuzivam &astéji drive-thru, pokud to restaurace umoziiuje
) Souhlasim, objednédvam si Gastéji uvnitf restaurace, ale beru si jidlo s sebou

) Pandemie neméla vliv na muj styl objednavani



5. Objednavam si jidlo z rychlého obcerstveni €astéji v porovnani s dobou pred
pandemii COVID-19.

Oznacte jen jednu elipsu.

' Rozhodné ano

' Spise ano

' Nejsem si jisty/a
' SpiSe ne

) Rozhodné ne

Pokud jste odpovédéli NE (SpiSe ne a Rozhodné ne) v predchozim tvrzeni Cislo 5,
uvedte duvod pro¢ neobjednavate castéji:

Oznacte jen jednu elipsu.

' Pripravuiji si castéji jidlo doma

T Ts

' Objednavam si stejné casto jako pred pandemii

6. Myslim si, ze reklama (billboard, reklama v televizi, na internetu atd.) ovlivnila
muj pocet navstév rychlého obcerstveni.

Oznacte jen jednu elipsu.

) Rozhodné souhlasim
) Spise souhlasim
'Nejsem si jisty/a
) Spise nesouhlasim

' Rozhodné nesouhlasim



7. Pokud bych mél/a na skéle od 1-5 (1 — nejméné podstatné, 5 - velice podstatné)
uvést, jak je nize uvedeny faktor pro mé dullezity pri rozhodovani, do jaké
restaurace rychlého obcerstveni pujdu, tak:

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5
Rychlost obsluhy () () () (=) &
Cena @ s @ & @
Chut jidla @ @ @ @ @ 6
Jistota (vim, co dostanu) ) () () & ()
Vzdaélenost (od prace, $koly, domova) & ) & () &,
Dodrzovani zakladnich hygienickych

opatieni (zakryti dychacich cest, @ o) ) ) )

dostupna dezinfekce pro zakazniky)

8. Nejcastéji mi rychlé obc&erstveni nahrazuje:

Oznacte jen jednu elipsu.

() Snidani
() obéd
() Veceii
() Svaginu

9. Jidlo a piti nakupuji v rychlém obcerstveni prevazné:
Oznacte jen jednu elipsu.

() Sam

() Srodinou

() s prateli



10. Vim, které jidlo si objednam pred prichodem/prijezdem do rychlého
obcerstveni.

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné souhlasim
SpiSe souhlasim
Nejsem si jisty/a
SpiSe nesouhlasim

) Rozhodné nesouhlasim

11. Kvalita a rychlost obsluhy mi vétSinou v restauracich rychlého obcerstveni
vyhovuje.

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné souhlasim
SpiSe souhlasim
Nejsem si jisty/a
SpiSe nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

12. Jsem spokojen/a s cenou a mnozstvim nabizenych jidel v rychlém
obcerstveni.

Oznacte jen jednu elipsu.

) Rozhodné souhlasim
Spise souhlasim
Nejsem si jisty/a
Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim



13. Pokud bych mél/a na skale od 1-5 (1 - nejméné podstatné, 5 - velice
podstatné) uvést, jak je dllezity nize uvedeny faktor pro mé opétovné
navstiveni konkrétniho rychlého obcerstveni, tak:

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Kvalita jidla

Kvalita obsluhy

Vzhled prodejny

Dodrzeni zékladnich hygienickych
opatreni (zakryti dychacich cest,
dostupna dezinfekce pro zakazniky)

Doporuceni od znamych, pratel,
rodiny atd.

14. V$imal/a a vyuzival/a jsem slev a vyhodnych nabidek rychlého obcerstveni
pred pandemii COVID-19. (kupony, slevy na ISIC atd.)

Oznacte jen jednu elipsu.

) Rozhodné ano

) Spise ano

) Nejsem si jisty/a
Spise ne

() Rozhodné ne

15. Pri stale probihajici pandemii vyuzivam téchto nabidek a slev vice.

Oznacte jen jednu elipsu.

") Souhlasim
() Nejsem si jisty/a

) Nesouhlasim



16. P¥i stale probihajici pandemii COVID-19 utracim v priméru vice penéz za
jednu objednavku v rychlém obcerstveni, nez tomu bylo pfed pandemii.

Oznacte jen jednu elipsu.
Souhlasim
Nejsem si jisty/a

Nesouhlasim

17. Ve srovnani s dobou pred pandemii vyuzivam vice bezkontaktni placeni v
rychlém obcerstveni za mé objednavky.

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano
Spise ano
Nejsem si jisty/a
Spise ne

Rozhodné ne

18. Mél/a jste problém v dobé pandemie s vykonavanim vaseho povolani
(vypovéd z prace, pozastaveni/snizeni vyplaty atd.)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne



19. Jaka je vySe mési¢niho prijmu Vasi domacnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Do 10000 K&
) 10 000 - 20 000 K&
)20 000 - 30 000 K&
)30 000 - 40 000 K&
) Nad 40 000 K&

20. Kde zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Maésto

() Venkov

21.V jakém kraji zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

') Hlavni mésto Praha

) JihoCesky kraj

) Jihomoravsky kraj

) Karlovarsky kraj

) Kralovehradecky kraj

) Liberecky kraj

) Moravskoslezsky kraj

) Olomoucky kraj

) Pardubicky kraj

) Plzenisky kraj

) Stiedocesky kraj

) Ustecky kraj
Vysocina

) Zlinsky kraj



22. Kolik Vam je let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 25 améné
) 26-35
) 36-45
46-55
) 56-65

' 66 a vice

23. Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

) Zena

24. Rodinny stav: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Svobodny/a

) Zenaty/vdana
) Rozvedeny/a
) Vdovec/vdova

) Partner/partnerka

25. Mate déti: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne



26. Jste: *

Oznacte jen jednu elipsu.

Student/ka

Zaméstnany/a

Osoba samostatné vydéleéné &inna (OSVC)
Momentalné nezaméstnany/a

V dichodu

Osoba v domacnosti / Na matefské dovolené

Podnikatel/ka

Priloha ¢.2: Zbyvajici dotaznikové otazky

Otazka ¢.3: Nejcastéji si objednavam

Online — pfes internet 24.4 %
Primo v dané restauraci 524 %
Drive-thru 232 %

Otazka €.6: Myslim si, Ze reklama ovlivnila mij pocet navstév RO

Rozhodn€ souhlasim 3%
Spise souhlasim 8.4 %
Nejsem si jisty/a 11,4 %
Spise nesouhlasim 31,9 %
Rozhodn¢ nesouhlasim 452 %




Otazka ¢.8: Rychlé obcerstveni mi nahrazuje
Snidani 1.2 %

Svacinu 11,8 %

Obed 41,4 %

Veceri 45,6 %

Otazka €.10: Vim, které jidlo si objednam pied prichod/prijezdem do RO

Rozhodn¢ souhlasim 20,1 %
Spise souhlasim 56,8 %
Nejsem si jisty/a 11,8 %
Spise nesouhlasim 10,1 %
Rozhodn¢ nesouhlasim 1,2 %

Otazka ¢.11: Kvalita a rychlost obsluhy mi vétSinou vyhovuje

Rozhodn¢ souhlasim 19.8 %
Spise souhlasim 64,7 %
Nejsem si jisty/a 9%
Spise nesouhlasim 6,6 %
Rozhodn€ nesouhlasim 0%




Otazka €.12: Jsem spokojen/a s cenou a mnozstvim nabizenych jidel v RO

Rozhodn¢ souhlasim 11,8 %
Spise souhlasim 52,7 %
Nejsem si jisty/a 15.4 %
Spise nesouhlasim 18,9 %
Rozhodn¢ nesouhlasim 1,2 %

Otazka ¢.19: Mé&si¢ni prijem domacnosti
Do 10 000 K& 9.9 %
10 000 — 20 000 K¢ 15,1 %
20 000 — 30 000 K¢ 20,3 %
30 000 — 40 000 K¢ 16,1 %
Nad 40 000 K¢ 38.5 %

Otazka ¢.20: Kde zijete

Mg¢sto 73 %

Venkov 27 %

Otazka ¢.21: 'V jakém kraji Zijete

Kralovehradecky kraj 0,5 %
Liberecky kraj 0,5 %
Olomoucky kraj 0,5 %

Pardubicky kraj 1%




Plzenisky kraj 1.6 %
Stredocesky kraj 10,4 %
Ustecky kraj 1%
Vysocina 2,6 %
Hlavni mésto Praha 15,6 %
Jihoc¢esky kraj 66,1 %

Otazka ¢.24: Rodinny stav

Svobodny/a 42.7 %
Zenat}'//vdané 30,7 %
Rozvedeny/a 7.8 %
Vdovec/vdova 1,6 %
Partner/partnerka 17,2 %

Otazka ¢.25: Mate déti

Ano 443 %

Ne 55,7 %

Otazka ¢.26: Jste

Student/ka 40,6 %
Zamgéstnany/a 40,1 %
0oSVvC 42 %
Momentaln¢ nezaméstnany 0,5 %
V duchodu 5,2 %




Osoba v domacnosti / Na materské 8.3 %

Podnikatel/ka 1%




