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Abstract

Neuberger, P., Consumer behaviour of young consumers between 15-29 years
on fast food market in South Moravia region. Master Thesis. Brno: Mendel Uni-
versity in Brno, Faculty of Business and Economics, 2015.

This master thesis is focused on consumer behaviour of young consumers be-
tween 15-29 years at fast food market in South Moravia region. The main aim of
this thesis is to identify factors which influence consumer during buying process
at this particular group of consumers and on this principle formulate general
valid marketing recommendation. Qualitative and quantitative methods are
used for research. Focus groups method and questionnaire method were used in
research exactly. The result of these methods were used for cluster analysis. The
result of cluster analysis are cluster with similar properties and members of
these clusters are influenced by same factors. On this base general valid market-
ing recommendations are made for each cluster. These recommendations can be
used in South Moravia region.

Keywords

Fast food, consumer behaviour, focus groups, cluster analysis

Abstrakt

Neuberger, P., Nakupni chovani mladych spotrebiteli ve véku 15-29 let na trhu
fast food restauraci v regionu Jizni Morava. Diplomova prace. Brno: Mendelova
univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakulta, 2015.

Tato diplomova prace je zaméiena na ndkupni chovani mladych spotiebitel ve
véku 15-29 let na trhu fast food restauraci na Jizni Moravé. Hlavnim cilem této
préce je identifikovat faktory, které ovliviiuji nakupni rozhodovaci proces u této
skupiny spottebitelti a na zakladé téchto poznatkl formulovat obecné platna
marketingova doporuceni. Pro vyzkum je pouzita kvalitativni a kvantitativni
metoda. Konkrétné metoda focus groups a dotaznikové Setteni. Vysledky dotaz-
nikové Setfeni jsou zpracovany ve shlukové analyze. Vysledkem této analyzy jsou
pak shluky, které maji podobné vlastnosti a ovliviiuji je podobné faktory. Na
zakladé vystupti ze shlukové analyzy jsou formulovana obecné platna marketin-
gova doporuceni pro jednotlivé shluky a jsou pouzitelna pro trh fast food restau-
raci na Jizni Moravé.

Klicova slova

Fast food, nakupni chovani spottebitele, focus groups, shlukova analyza
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Moderni doba s sebou nese zrychleni komunikace mezi lidmi, zrychleni dopravy
mezi svétadily. Nedilnou soucasti této éry je také zrychleni zptisobu stravovani.
Fast food primysl je jednim z nejvétSich priimysla na svété. Pro piiklad muze-
me uvést firmu McDonald’s, ktera se od svého vzniku v 50. letech 20. stoleti
stala béhem nékolika desitek let druhou nejhodnotnéjsi znackou na svéte.

V Ceské republice miizeme sledovat rapidni réist, kdy od roku 1992, kdy byla
oteviena prvni restaurace McDonald”s v Ceské republice, se tato firma béhem
23 let rozrostla na témér 100 restauraci fast food, které provozuje v nasi zemi.
Zmeéna v zivotech lidi a zména ve zpilisobu premysleni, vedla k masivnimu rozsi-
fovani fast food restauraci rtiznych znacéek. Podobny riist zaznamenalo naprti-
klad i KFC, kdy nyni provozuje po svété vice jak 16000 restauraci a v Ceské re-
publice vice jak 60 restauraci. Podobné jsou na tom i ostatni provozovatelé to-
hoto typu obcerstveni.

Dnes mtzeme sledovat, Ze nékteri jedinci vnimaji fast food restaurace jako sou-
¢ast svého zivotniho stylu. Tato tzv. zména Zivotniho stylu se projevuje v nasi
zemi prevazné u mladsi generace. Starsi generace ma své navyky a uprednostnu-
je tak tradi¢ni zpiisoby stravovani.

Na zakladé faktu, Ze jsem osobné pracoval pro fast food restauraci a vidél mladé
lidi a jejich zplisob stravovani, zajimalo mé€, co je k tomu vede, jaké jsou stimuly
toho, Ze se stravuji ve fast food restauracich. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl
zabyvat se touto problematikou odbornéji a zvolil si tak téma své diplomové
préce, které zkouma pravé nakupni chovani mladych lidi a také odhaluje stimuly
¢i okolnosti, které stoji za ndkupem ve fast food restauracich.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vyuziti kvalitativniho a kvantitativniho Setre-
ni mezi mladymi spotrebiteli ve véku 15 - 29 let na Jizni Moravé a poznani na-
kupniho chovani téchto spotrebitelii, navrhnout obecné platna marketingova
doporuceni pro fast food restaurace v regionu Jizni Morava.
Hlavni cil bude dosaZen na zakladé splnéni diléich cili. Nejprve nastudovanim
teoretického zakladu, ktery resi problematiku ndkupniho chovani spottebiteli
na trhu potravin a fast food restauraci, dale nastudovani zejména védeckych
praci, které se zabyvaji stejnou problematikou. Dalsim dil¢im cilem je kvalita-
tivni vyzkum, ktery je proveden prostfednictvim focus groups v jednotlivych
vekovych kategoriich. Na zakladé vystupu z focus groups je sestaven dotaznik
pro kvantitativni vyzkum.

Ziskana data z kvantitativniho vyzkumu jsou posléze analyzovana formou
shlukové analyzy, kdy vysledkem je urcity pocet shlukti s podobnymi parametry
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na zakladé zkoumanych proménnych, které jsou spojeny s kvalitativnim vyzku-
mem. Obecna marketingova doporuceni pro jednotlivé shluky jsou pak vysled-
kem poznatkii z obou typu Setteni. Vysledky mohou byt pouzity pro zacileni na
jednotlivé shluky v ramci regionu Jizni Morava.
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2 Prehled literatury

2.1 Chovani spotrebitele

V odborné literatufe se miizeme setkat s nepiebernym mnozstvim definic néa-
kupniho chovani spotrebitele. Ve své podstateé se samotné definice od sebe prilis
nelisi. Schiffman a Kanuka (2010) definuji nakupni chovani jako: ,,Chovani,
které spotrebitelé vykazuji ve vyhleddvani, nakupovani, pouzivani, vyhodno-
covdani a odbytu produktit a sluzeb, které ocekavaji, ze budou uspokojovat je-
Jjich potreby. "

,»Spotiebni chovanti ... znamend chovant lidi - konecnijch spotrebitelil, které se
oI

vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkil - produktii
Koudelka (2006)

Jednim zprvnich krokd pri formulovani marketingové strategie
a komunikace je pochopeni cilového trhu a analyza toho, jak se lidé na tomto
trhu chovaji. Samotné chovani spottebitelt je ¢asto velmi slozité, proto také di-
raz, ktery je kladen na tuto oblast marketingu, je znac¢ny. Zakaznici na piival
marketingovych sdéleni reaguji rtizné. Z toho diivodu se marketing inspiroval
v tomto ohledu dal§imi védnimi obory, jako jsou psychologie, sociologie, eko-
nomie, socialni psychologie a antropologie. Pii hlubsim zkouméni a pochopeni
faktorti, které ovliviiuji spottebitele pri rozhodovani o nikupu je mozné
z hlediska firem lépe zacilit na koncového zakaznika a ziskat tak konkurenéni
vyhodu oproti ostatnim hrac¢iim na trhu.

Zakladnimi otazkami, kterymi se zabyvaji marketéfi z hlediska chovéni spo-
trebitele, jsou pak:

¢ Kdo je kupujici

e Proc¢ kupuji urcitou znacku nebo vyrobek
e Jak, kdy a kde kupuji

Smith (2000)

Podobny postoj jako Smith (2000) zaujima také Kotler (2007), ktery rika, zZe
chovani spotrebitele stoji ve stiedu zajmu, protoze poznani chovani spotrebitelt
vede nejen k ziskani konkurenc¢ni vyhody, ale také k samotnému ovlivnéni kon-
cového spotrebitele.

Palmer (2012, vlastni preklad) chape samotné nakupni chovani spotiebitele ja-
ko proces, kdy rozlisuje:
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Uvédomeéni si potieby
Ziskavani informaci

Evaluace alternativ
Rozhodnuti
Podkupni chovani

Samotné nakupni situace pak déli nasledovné:
¢ Rutinni nakup

Spotiebitel provadi nakup instinktivné ¢asto bezmyslenkoviteé.

e Modifikovany nakup

Spotiebitel sympatizuje s uréitym produktem, ale nyni chce zkusit néco nového.
Hleda proto informace, alternativy a hodnoti je v porovnani se zabéhlym pro-
duktem.

e Novy nakup

Spotiebitel nema zadné predchozi zkusSenosti s ndkupem produktu, proces hle-
dani informaci je tedy pon€kud dlouhy, kdy spottebitel porovnava vice informa-
ci z riiznych zdroju.

2.1.1  Rozhodovaci proces pii nakupovani

Zakladem pro jakékoliv uvazovani o nakupu ¢i jeho samotné realizaci je uvédo-
méni si potieby spottebitelem. Pod pojmem potieba si miZeme piedstavit rozdil
mezi situaci stavajici a situaci o¢ekavanou. Samotné lidské potteby jsou rizno-
rodé a neomezené a vychazi z Maslowovy teorie potieb, kdy ¢lovék nejprve
uspokojuje své fyziologické potieby a jako posledni uspokojuje potirebu seberea-
lizace. Foret, Prochazka, Urbanek (2005).

Podobné se k problematice vysvétleni potieb stavi také Vysekalova (2011),
ktera do popredi stavi nejen ¢lovéka jakozto spottebitele, ale predevsim c¢lovéka
jako lidskou osobnost, ktery ma nejen své potteby, ale také ma urcitou motivaci,
ktera ho vede k jednotlivym tkontim. Pro motivaci jsou vyznamné také emoce,
kdy ¢lovék vyhledava prozitky spojené s uspokojovanim potieby.

Kazda motivace je pak charakterizovana diléimi motivy, které predstavuji:
intenzitu - jak ptisobi na jedince, smér - cil, kterého chce spotiebitel dosdhnout,
trvani - cas, po ktery je spottebitelovo chovani ovlivnéno.
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Trucka (2013) uvadi, ze veskeré lidské jednani je a aktivity lidskych bytosti
jsou determinovany potfebami. Rozsifuje také Maslowovu pyramidu potieb,
kdy se prevazné zaméruje na fakt, ze urcitym zptisobem se hlavni paradigma
zmeénilo.

Tuto zménu uvadi na prikladu, kdy potreba jako takova nemusi vychazet ze
své zakladni podstaty, coz znamena, zZe ¢lovek, ktery si kupuje produkt, nehleda
zakladni prinosy, které mu prinese, ale diva se spise komplexnéji na dany pro-
dukt a hleda pridanou hodnotu.

Jako proces chape nakupni chovani spottebitelt také Solomon a Bamossy
(2010, vlastni preklad), kdy rozlisuje nasledujici kategorie procesii:

1. Procesy ovliviiujici spotiebitele pired nakupem
1.1. Vtéto sekci nalezneme sbér informaci, nazory referencénich skupin,
kulturu a prostredi, ve které se spotrebitel pohybuje.
2. Procesy ovliviiujici spotiebitele pri nakupu
2.1. Do téchto procesii miize patrit napiiklad samotné prodejni misto, in-
formace ziskané na misté prodeje, doporuceni prodejct
3. Procesy ovliviiyjici spottebitele po nakupu
3.1. Vtéto kategorii nalezneme ponakupni chovani. Tedy samotné hodno-
ceni ndkupu spotrebitelem, ale i jeho okolim.

Samotny rozhodovaci proces posléze lze rozdélit do nékolika po sobé jdou-
cich krokd.
Baines (2013, vlastni preklad) rozliSuje celkem 6 po sobé€ jdoucich fazi procesu
rozhodovani:

1. Uvédomeéni si motivu

e V této fazi si spotrebitelé uvédomi, Ze maji néjakou potrebu, kterou chtéji
uspokojit.

2. Sbér informaci

e Pii sbirani informaci mtZe spotiebitel postupovat tak, ze je ziskava sam a
sam se posléze rozhoduje o jednotlivych variantach nebo spotiebiteli mo-
hou pfti sbéru informaci pomahat dalsi lidi, a to nejen prodejci, ale pripadné
i ostatni spottebitelé ¢i blizké okoli.
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3. Hodnoceni propozic

e Jakmile je spotrebitel presvédéen, ze ma veSkeré potrebni informace
k uskutecnéni rozhodnuti, determinuje si kritéria, podle kterych hodnoti
jednotlivé varianty.

4. Vybér z variant

e Na zakladé kritérii spotiebitel vybere variantu, kterd co mozna nejvice na-
plni jeho potrebu.

5. Nakup

e Samotny nakup zavisi jak na spotiebiteli, tak na prodejci. Prodejce by se
mél umét prizplisobit potfebam spottebitele v riznych situacich, které mo-
hou pri samotném prodeji nastat

6. Hodnoceni nakupu

e Hodnoceni samotného ndkupu mitze spotiebitele utvrdit ve spravnosti na-
kupu, ale také jej miize postavit do situace, kdy si uvédomi, ze nakup pro
né€j nebyl dobry, coz miize vést k navratu do posloupnosti rozhodovaciho
procesu.

Brown (2006, online, vlastni preklad) rozliSuje podobné jako Baines (2013,
vlastni pteklad) 6 stadii nakupniho chovani spotiebitele, kdy zaroven také uva-
di, Ze ne kazdy spottebitel ma potrebu projit vSemi 6 stadii a zdroven ne vSechna
stadia vedou k ispésnému nakupu.

Zaroven také klade dtiraz na fakt, Ze pti ndkupu stejného produktu se nemusi
spottebitel vzdy chovat stejnym zpiisobem. RozliSuje tak mimo jiné 4 typy néa-
kupniho chovani:

1. Rutinni (naprogramované) chovani

e Zde uvadi, Ze se jedna prevazné o nizkonakladové a obratkové zbozi, které
spotiebitel kupuje témér automaticky, bez vétsiho tsili o informace o pro-
duktu ¢i sluzbé.

2. Limitované nakupni chovani

e Produkty ¢i sluzby, které spottebitel nakupuje obcas, spotiebitel ziskava
casto informace o produktu, ne o znacce.

3. Extenzivni ndkupni chovani
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e Vétsinou se jedna o produkty ¢i sluzby, kdy spotrebitel m4 snahu o ziskani
velkého mnozstvi informaci, ¢asto je velice zapojeny do samotného nakupu,
existuje zde vysoka pravdépodobnost rizika z nakupu - ekonomické, psy-
chologické.

Palmer (2012) zastava podobny nazor jako Brown (2006) v pohledu na typy na-
kupniho chovani. RozliSuje navic ale také:

e Upravené nakupni chovani
o Jedni se o ndkup, kdy spotrebitel inklinuje k urcité skupiné pro-
duktd, ale vdany moment chce vyzkouset néco nového.
e Nové ndkupni chovani

o Spotiebitel nemé zadné predchozi zkusenosti s danym produktem,
z toho diivodu je proces ziskavani informaci delsi, kdy spotiebitel
se snazi ziskat co nejvétsi mnozstvi informaci o produktu a zaro-
ven je také konzultuje se svym okolim.

Karli¢ek (2013) formuluje typy ndkupniho chovani podobné jako Brown (2006).
Navic se vSak hloubéji zajima pravé o nejcastéjsi nakupni situace spotiebiteli,
za které povazuje nakupy rutinni a ndkupy impulzivni. Rutinni ndkup popisuje
jako proces, ktery se sklada ze 4 fazi, a to:

1. Rozpoznani potteby
e Zakaznik v této fazi zjisti, Ze mu dosel produkt bézné spotieby.

2. Hledani stavajici znacky

e Pokud byl zakaznik spokojeny se stavajicim produktem, tak bude vyhleda-
vat v prvé radé produkt stejné znacky. Pokud by jej nenasel, tak teprve po-
tom bude hledat nejblizsi moznou alternativu.

3. Nakup
e Realizace samotného nakupu.

4. Ponakupni chovani
e Zhodnoceni samotného nakupu.
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Rozpoznani Hledani

potieby informac

Hodnoceni MNakupni Pondkupni
alternativ rozhodnuti chovani

Obr. 1 Proces rutinniho nakupu, zdroj: Karlicek (2013)

Karlicek (2011) se také zabyva analyzou procesu nakupniho chovani
u impulzivnich ndkupii. U impulzivnich ndkupti je podle n€j diilezité:

e Vybaveni znacky (brand recall)

o Tento faktor urcuje, zda si spottebitel vybavi danou znacku,
kdyz premysli o produktové kategorii.

e Dominantni povédomi o znacce (top of mind awareness)
o Tento faktor ¥ik4, co napadne jako prvni spotiebitele pii feseni
problému. Pokud jej napadne uspokojivé reseni jako prvni, po-
sléze uz nepremysli nad moznymi alternativami.

Vztah mezi nakupnim rozhodovanim a loajalitou popisuje Barta a kol. (2009),
kdy rik4, zZe loajalni zakaznik, ktery preferuje urcitou znacku ma odlisné chovani
pii nakupnim rozhodovani nez ostatni spottebitelé.

Definuji toto chovani jako nendhodné a tcelné, jelikoz loajalni zdkaznik ma
presnou predstavu o tom, co nakupovat a od koho nakupovat. Diky loajalité
vznika tak mezi znackou produktu a spotrebitelem silna pozitivni emocionalni
vazba.

Futrell (2011, vlastni preklad) stejné jako Grosova (1994) prirovnavaji chovani
spotrebitele pri nakupovani k tzv. black box efektu, kdy v prvé rade existuje ur-
¢ity stimul, ktery vede do tzv. ¢erné skrinky, ktera predstavuje pochodové mys-
lenky spottebitele. Vyasténim této ¢erné skrinky je pak samotna realizace ¢i ne-
uskutecnéni nakupu.
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Obr.2  Cern4 skifiika, zdroj: Grosova (1994)

Futrell (2011) pak také popisuje samotnou snahu prodejcti porozumét myslen-
kovym pochodtim, které se utvari v spottebitelskych myslich pri rozhodovani o
nakupu.

V tomto kontextu pak definuje 3 zdkladni véci, které jsou pro prodejce znamé:

e Lidé nakupuji z 2 diivodd, a to:
o prakticky diivod (dany produkt pottebuji)
o psychologicky diivod (dany produkt chtéji)
¢ Prodejci mohou specifickymi metodami ovlivnit rozhodovaci proces spotie-
bitele (prezentace a umisténi zbozi aj.)

e Spotiebitelé jsou ovliviiovani riiznymi faktory béhem rozhodovaciho proce-
su

Palmer (2012, vlastni preklad) nahlizi na model rozhodovaciho procesu tak, ze
v popredi existuje spotrebitel, ktery se rozhoduje o nakupu a je z jednotlivych
stran obklopen mnozZstvim skupin, které jej pri finalnim rozhodnuti mohou
ovlivnit. Prikladem mohou byt: uzivatelé produktu, spottebitelé, kteri délaji fi-
nalni rozhodnuti, ovliviujici aj.
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Samotné determinanty, které ovliviiuji proces nakupovani, pak znazornuje na-
sledovné:

Inhibiting
factors

Psychologi-
cal influen-
cer

Social and
cultural in-
fulences

Processing
Determinants

Inputs: Pro-
ducts, Ne-
eds, Stimuli,
Information

Outputs:
Purchase
decisions

Obr. 3 Determinanty ovliviiujici rozhodovaci proces pfi ndkupu, zdroj: Palmer (2012)

RozliSuje tak mezi:

e Vstupy - do této skupiny radi produkty, potteby, informace a stimuly

e Vistupy - vystupem ze samotného procesu nakupu je posléze realizace na-
kupu nebo neuskuteé¢néni nakupu ¢i odlozeni nakupu
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¢ Dalsimi faktory, které ovliviiuji samotny proces nakupu, jsou:
o Psychologické faktory
o Kulturni faktory
o Socialni faktory

2.2 Faktory ovlivitujici nakupni chovani spotiebitele

Autorii odborné literatury se v celku shoduji s definici zdkladnich skupin faktort,
¢asteéné se odlisuji pri jejich konkrétnim popisovani.

Rozdéluji tak faktory ovliviiujici spottebitelské chovani do 4 zdkladnich skupin.

Spolecenské faktory

Kulturni faktory

Osobni faktory

Psychologické faktory

FAKTORY
g spolecenské

| osobni |
&lenské N » psychologické
kultura a referenéni vék a faze zivota

skupiny sarasthant motivace

apabokes 1 ekonomicka situace EDITAI FE—
rodina Svotni styl ) udeni Kupujici

7 7 ' presvédéeni

spolecenska | | role jednotiivce o %%?;?t a postoje
trida 8 SPgtlga‘esnsky sebe sama

Obr.4  Faktory ovliviiujici ndkupni chovani chovani, zdroj: Kotler (2007)

2.2.1 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory lze rozradit do nasledujicich podmnozin, které podrobnéji
popisuji autori odborné literatury:

e Referencni skupina
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e Spolecenska role

¢ Spolecenské postaveni

Svétlik (2005) uvadi, Ze referen¢ni skupiny ovliviiuji chovani jedince a samotné
rozhodovani nejvice ze spolec¢enskych faktorti. Za referen¢ni skupinu povazuje
Kotler (2007) skupiny lidi, ktefi maji na chovani jedince pfimy ¢i nepiimy vliv.
Referenc¢ni skupiny ovliviiuji chovani jedince svymi postoji, chovanim, Zivotnym
stylem, coZ vSe muze vést k samotnému ovlivnéni spotiebitele. Zaroven také
Kotler (2007) déli referenc¢ni skupiny na:
o Clenské skupiny
o Za clenské skupiny lze povazovat ty skupiny lidi, které maji na
spottebitele ptimy vliv. Samotné ¢lenské skupiny se d€li na:

» Primarni skupiny - do této skupiny patii rodina a nej-
blizsi okoli spottebitele, existuje zde nepretrzita interak-
ce mezi ¢leny skupiny.

» Sekundarni skupiny - tyto skupiny jsou oproti primar-
nim skupindm vice formalni, a také zde neexistuje ne-
pretrzitd interakce mezi ¢leny skupiny. Prikladem této
skupiny miize byt skupina ndbozenska ¢i profesni sku-
piny.

¢ Neclenské skupiny
o Za neclenské skupiny lze povazovat skupiny aspiracni, tedy
skupiny, kde spottebitel neni ¢lenem, ale o ¢lenstvi miize usilo-
vat.

Vysekalova (2004) déli socialni skupiny, které ovliviiuji spottebitele podobné
jako Kotler (2007), a to na primarni a sekundarni skupiny.

Zdiraznuje také fakt, Ze clenstvi ve skupinach ma za néasledek to, Ze chovani
jednotlivet a zmény v chovani jednotlivei jsou mensi, kdyz do skupiny patti nez
naopak. Tato situace pak vede k moznosti lepsiho predvidani chovani spotiebi-
telti.

2.2.2 Kulturni faktory

,Kultura je celkovy souhrn nabytych nazori. Zasad a zvyki, které slouzi
k usmérnovani nakupniho chovani c¢lenit konkrétni spole¢nosti.“ (Schiffman,
Kanuk, 2004)
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Kotler (2007) uvadi, ze kultura je zakladnim vychodiskem pristupu a cho-
vani lidi. Chovéni lidi je z velké ¢asti naucené a je ovliviiovano praveé prostiedim,
ve kterém se jedinec nachézi. Tyto faktory maji na spottebitele nejvétsi vliv, pro-
toze jsou mu nejblizsi. Marketéri se pak snazi prijit na zmeény v kulture, které
vyuzivaji k uvadéni novych produktii, které by mohly spotiebitele oslovit.

Podobnym zptisobem vnima kulturu také Schiffman, Kanuk (2004), ktefi
definuji "neviditelnou moc kultury", kdy rikaji, ze dopad kultury je tak automa-
ticky a prirozeny, Ze si toho spottebitel ani nev§imne. Kultura mimo jiné také
poskytuje uceleny soubor pravidel pro danou spole¢nost, kdy lidé vnimaji meto-
dy a normy dané kulturou za vlastni a prirozené.

Koudelka (1997) také zdtraznuje to, Ze s kulturou se ¢lovék nerodi, ale kul-
turu se uci. Kulturni hodnoty a citéni pak predavaji jedincim referencni skupi-
ny. Dalsim rysem procesu ucéeni kultury je prenaseni z generace na generaci.
MozZnost zmén v kultuie je v porovnani s tradicemi a zdkladnimi prvky nepatr-
na.

Kotler (2007) také zdiiraziiuje proces uceni jako nedilnou souéast kultury a
rozliSuje navic tak subkultury, které definuje jako mensi skupiny lidi, které sdili
urcité hodnoty a normy na zakladé stejnych zivotnich situaci. Typickym prikla-
dem takové subkultury miiZe byt etnicka skupiny ¢i geografické regiony.

2.2.3 Osobni faktory

Do skupiny osobnich faktorci 1ze zaradit osobni vlastnosti, které ovliviiuji na-
kupni chovani spottebitele. Konkrétné zde patti pohlavi, vék, vzdélani, zameést-
nani, ekonomické charakteristiky, zivotni styl a hodnoty (Kotler, 2007, Svétlik,
2005).

Schiffman a Kanuk (2004) zdtraziuji vliv Zivotniho stylu vramci spolecen-
skych tfid na rozhodovani spottebitele. V ramci kazdé tridy existuje skupina
specifickych faktort pro zZivotni styl dané tfidy. Samotné specifika s sebou nesou
také sdilené nazory a postoje k produktiim, které se odrazi naptiklad ve stylu
oblékani, traveni volného ¢asu, nakupi aj.

Svétlik (2005) uvadi, ze nejzakladnéjSim osobnim faktorem je pohlavi, kdy
diference mezi muzi a Zenami zapricinuji zcela odliSné nakupni preference a
také i vnimani reklamy samotné. Dtivodem tohoto rozdilu je rozdilné premysle-
ni, chovani a potreby obou pohlavi.

Kotler (2007) pak zdiiraznuje vliv véku a také stadium Zzivotniho cyklu, kdy
se tyto aspekty primo projevuji v preferencich spotrebitelii. Tendence a trendy,
které jsou spojené s oblastmi, jako jsou stravovani, traveni volného casu, styl
oblékani, jsou velice uzce spjaty s vékem spotiebitele. Postupem casu se prefe-
rence spotrebitele vzhledem k jeho rostoucimu véku méni diky Zivotnim zmeé-
nam, kterymi spotrebitelé prochazi.

Vzdeélani, zaméstnani, osobnost, ale i ekonomickou situaci spottebiteli
vnimaji Svétlik (2005) a Kotler (2007) podobné. Dosazené vzdélani, ale také
ekonomicka situace spotiebitel, ma pfimy vliv na poptavku po produktech a
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sluzbach. Spotrebitelé s vysSim dosazenym vzdélanim preferuji nekteré druhy
zboZi vice nez spotiebitelé s niz§im vzdélanim - vstupenky na kulturni akce aj.
Podobneé je tomu tak i u odlisné ekonomické situace jednotlivych zakaznikd.

2.2.4 Psychologické faktory

Veskeré rozhodovani, kterému spotiebitel celi, se uskuteciiuje v jeho mysli. Mysl
je ovliviiovana vnéjSimi stimuly, které dokaze zpracovat a na zakladé toho doka-
Ze spotrebitel ¢init sva rozhodnuti. Koudelka (1997).

Tyto procesy jsou specifické pro kazdého spotiebitele, tento proces definuje
individualni charakteristiky jednotlivych osobnosti, kdy samotné jednéni
v mysli prirovnava k tzv. éerné skrince. Vysekalova (2011)

Kotler (2007) definuje 4 zakladni faktory z psychologického hlediska, které
ovliviiuji spottebitele pii nakupnim rozhodovani. Jedné se o:

1. Motivace

e Motiv je nutkani, potfeba, které nuti spottebitele k tomu, aby uspokojil da-
nou potrebu.

2. Vnimani

e Vnimani umoznuje spotiebiteli transformovat vnéjsi podnéty do smyslové-
ho pocitu, proces vnimani je nastartovan v momenté, kdy je spottebitel vy-
staven urcitému podnétu. Vnimani je specifické pro spottebitele. Kazdy
spotiebitel miize stejny podnét vnimat jinak a jinak jej také vyhodnotit.

3. Uceni

e Uceni je vysledkem vzajemného plisobeni podnétii, signalt a odmén. Jedna
se o proces, kdy spotrebitel upravuje své rozhodnuti na zakladé predchozi
zkusSenosti.

4. Presvédceni a postoje

e Postoje a presvédceni spottebitel ziska v procesu uceni. Presvédéeni pak
predstavuje minéni spottebitele o urcité skutec¢nosti. Postoj je pak urcité
hodnoceni, pocit ¢i tendence viici uréitému produktu, myslence, sluzbé.

Podobné jako Kotler (2007) i Vysekalova (2011) rozliSuje mezi vyse uvede-
nymi faktory, navic také zdtraznuje vliv paméti a zapominani v psychologickych
procesech, které ovliviiuji jedince.
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Solomon, Bamossy, Askegaard (2002) zdiiraznuji podobné jako Vysekalo-
va (2011) také vliv zapominani a paméti spottebitele, kdy zapominani chapou
jako proces nahrady staré informace za informaci novou. Samotnou pamét pak
déli na 3 casti, a to na:

e Senzorickou pamét

o Umoznuje ukladani velkého mnozstvi informaci na velmi krat-
kou dobu.

e Kratkodoba pamét
o Ma omezenou kapacitu, odehravaji se v ni vS§ak nejdilezitéjsi
procesy z hlediska zpracovavani informaci.

e Dlouhodob4 pamét

o Informace se v dlouhodobé paméti ukladaji do sité, kde jednot-
livé uzly, které nesou informace, jsou propojeny s uréitymi aso-
ciacemi, které jim spottebitel priradil.

2.3 Marketing na spotrebnich trzich

Definici samotného spotfebniho trhu je n€kolik. Ve své podstaté se vSechny
shoduji na zakladnich principech spotfebnich trhii. Kotler (2007) uvadi, ze trh
slouzi k popisu rtznych seskupeni zakaznikd.

Obecnéjsi pojeti definice, které je typické naptiklad pro ekonomické pred-
méty, uvadi Vlékova (2010), ktera definuje trh nasledovné: ,, Trh je misto, kde
se setkava nabidka s poptavkou, a kde vznika cena.”

Pon€kud hloubéji se v definici trhu dostava Solomon (2006), ktery definuje
trh mistem, kde: ,,VSichni zdkaznici, i potenciondalni zdkaznici, sdili spolecnou
potiebu uspokojitelnou specifickym produktem a kteri maji zdroje, které mo-
hou pravé za tento produkt vymenit, a maji také viili a pravomoci pro samotné
uskutecnéni vymeény. “

2.3.1 Charakteristika zbozZi na spotrebnich trzich

Solomon (2006) déli spotiebni zbozi z hlediska marketingu celkem do 5 oblasti,
ato:

e Zbozi bézné potieby
V této skupiné najdeme bézné dostupné zbozi. Tyto produkty jsou charakteris-

tické nizkou cenou a ¢astym nakupem ve velkém mnozstvi. Piikladem jsou za-
kladni potraviny.
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e Zbozi postupné spotieby

U této kategorie zbozi dochazi k porovnavani variant. Spotrebitel srovnava vy-
hody ¢i nevyhody z nakupu. Cena byva ve vétsiné pripadi vyssi nez u zbozi béz-
né spotteby. Stejné tak i frekvence je jina. V tomto pripadé nizsi nez u predeslé
skupiny.

e Luxusni zboZi

Tato kategorie zbozi je charakteristicka svymi jedineénymi vlastnostmi ve srov-
nani se zbozim bézné spotifeby a s ostatnimi vyrobky. Spottebitel vynaklada
hodné ¢asu na rozhodovaci proces. Charakteristické pro toto zbozi je také nakup
ve specializovanych prodejnach a také omezené mnozstvi zbozi.

e Zbozi kratkodobé spotieby

Za zbozi kratkodobé spotieby lze jednoduse povazovat zbozi, které miize podlé-
hat zkaze, a které nelze spotfebovavat dlouhodobé.

e Zbozi dlouhodobé spotieby

Zbozi dlouhodobé spotteby prinasi spottebiteli uzitek ze spotieby po delsi ¢aso-
vé obdobi. Prikladem této kategorie mlize byt automobil.

Kincl (2004) déli spotiebni zboZi podobnym zptsobem jako Solomon
(2006), v jeho pojeti vsak také definuje hloubéji zbozi bézné spotteby, kdy jej
déli na:

e Bezné zbozi
Zakladni potraviny pro obnovu zasob doméacnosti.
e Zbozi nakupované impulzivné

Sladkosti, ¢asopisy - zbozi, které je postaveno zdkazniktim tzv. do cesty - u
pokladen atd.

e Zbozi nakupované v piipadé nutnosti
Zbozi nakupované diky vynucenosti okolnimi jevy.

Zaroven také Kincl (2004) oproti Solomonovi (2006) rozliSuje navic dalsi 2
kategorie spotiebniho zbozi, a témi jsou:

e Speciality

Vyrobky, které vynikaji svou kvalitou, designem, zpracovanim, jedinecnosti.
Casto byvaji drahé.
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e Neznamé a mimoradné zbozi
Zbozi, které zakaznik za béznych okolnosti nenakupuje. Prodej tohoto zbozi je
naroény na marketingovou podporu ve formé reklamy a osobniho prodeje

2.4 Nakupni chovani spotiebitele a rozhodovaci proces
pri nakupu potravin

Nékupni chovani spotiebitele pii ndkupu potravin se v zasadé prili§ nelisi od
klasického modelu nakupniho chovani. Nese s sebou urcita specifika, kterymi se
autori zabyvaji. Kotler (2007) definuje rozhodovaci proces na zakladé tzv. mo-
delu 5 stadii. Jednotliva stadia uvadi nasledovné:

Zjisténi potieby

Sbér informaci
Hodnoceni alternativ
Rozhodnuti o ndkupu

L N

Jednani po nakupu

Kotler také uvadi, ze spotiebitel nemusi nutné projit vSemi vyse zminénymi
stadii, Ze je mozné nékteré stadium vynechat nebo také stadia zaménit v jejich
poradi.

Hes (2009) se zabyva nakupnim rozhodovanim ponékud vice, a to
z hlediska nakupovani potravin, kdy tiké, Ze se spottebitel uci na zakladé svych
predeslych zkuSenosti a chyb, které posléze vyuzije pti dalsim nakupu. Na né-
které body nakupniho procesu se proto spotrebitel zaméruje vice, na nekteré
méné. Samotné nakupni rozhodovani v potravinach ptirovnava k "¢erné skiin-
ce", kdy myslenkové pochody zakaznika a procesy uvnitt jeho hlavy povazuje za
dtlezité pti finalnim rozhodnuti o nakupu.

Spottebitel tak miize projit postupné vSemi fdzemi nakupniho procesu a ve
finale samotny nakup nemusi uskutecnit ¢i mtze byt jeho chovani impulzivni.

Urcita specifika ovSem pri ndkupu potravin miizeme najit. Hes (2009) uva-
di, Ze pro samotnou analyzu nakupniho chovani spottebitele na trhu potravin je
nutné brat v potaz faktory, které ho pri nakupu potravin ovliviiuji, a na tyto fak-
tory se zamérit. Rozhodujici tlohu pii ndkupu potravin hraje cena, jakost, znac-
ka, propagace a vaha.
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Hayes (2014, online, vlastni preklad) na druhé strané rozlisuje pii nakup-
nim rozhodovani v potravinach 2 kategorie, dle miry zapojeni jednotlive do
rozhodovaciho procesu:

e Rozhodovanti jednotlivcii

Je zalozené na zkuSenostech, zvyklostech a také okoli, které jednotlivce pri na-
kupu ovlivnuje.

e Rozhodovdani rodin
Pfi nakupnim rozhodovani rodin o potravinach je dtlezité vzit v potaz nazory
jednotlivych ¢lent rodiny, a to v zavislosti na jednotlivych socialnich rolich, kte-
ré spotrebitelé v rodiné zastavaji, a také na rodinnych tradicich a zvyklostech,
které souvisi se stravovanim.

Vysekalova (2004) uvadi, ze druh ndkupniho chovani neni uréen pouze
produktem, ale také samotnou angaZovanosti kupujiciho. Tato angazovanost
urcuje mimo jiné také kvalitu a dislednost pti ziskavani informaci o produktu.

Pri nakupu potravin je dilezity prvni dojem, ktery predstavuje fakt, Ze pro-
dukt spottebitele zaujme, ze jej dokaze odlisit od ostatnich. Z toho divodu je
klicovym faktorem, ktery ovliviiuje zakaznika pii ndkupu potravin misto prodeje
a POP materidly pouzité pravé v misté prodeje produktu. Dliraz také klade na:

¢ Vlastnosti kupujiciho
o Biologicko-fyzikalni
o Psychologické
o Kulturné nabozenské

o Sociilné ekonomické

vevs

e Vnéjsi vlastnosti produktu
o Obal
o Znacka
o Cena
o Kvalita
e Vlastnosti produktu
Aroma
Chut

Povrch

o
o
o
o Kvalita
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2.4.1 Typologie spotrebitele

Kasik a Havlicek (2012) chapou zakaznika - spottebitele jako osoby, jejichz typy
a charakteristiky jsou dany zapojenim v hodnototvorném procesu, vztahem
k podniku a rtiznou intenzitou zajmu o produkty daného podniku. Cetlova
(2007) si pod pojmem zakaznik ptredstavuje souhrn vSech fyzickych a pravnic-
kych osob, které "konzumuji" produkty a sluzby, které jim jsou nabizeny kon-
krétni firmou. Vastikova (2014) vnima zakaznika jako pojem, ktery zahrnuje
Sirokou $kalu osob, které maji rizné spolecenské chovani a potieby, riizné oce-
kavani a zptisoby hodnoceni.

Lehtinen (2007) 1ik4, ze zakaznici jsou odlisni a mohou se tak ve stejném
case chovat jinak, coZ znamen4, Ze sila vztahu mezi zakaznikem a prodejcem ¢i
dodavatelem je zalozena na rtiznych zakladech.

Rozlisuje tak celkem 3 skupiny zakazniki:

e Cenové orientovany zakaznik

o Zakaznik porovnava, co ziska za hodnotu, kdyz za ni zaplati
danou cenu.

e Zakaznik s omezenimi
o Tento zakaznik méa urcité prekazky a hranice, které mu brani,
aby zménil dodavatele ¢i prodejce.

e Emocionalné vazany zakaznik

o Tento typ zdkaznik ma emocionalni vazbu a vztah s prodejcem,
vnima ji jako svoji vyhodu a citi se ve vztahu spokojené.

Spilkova (2012) uvadi na zakladé vyzkumu spolec¢nosti Incoma Research a Gfk
Praha typologii ¢eskych spottebitelii, které d€li do 8 skupin.

1. Ekonom

e Jedna se o naro¢ného, cenové citlivého zakaznika, ktery nakupuje méné
casto, ale ve vétsim objemu. Preferuji také kvalitnéjsi prodejny a Sirokou
nabidku produktd.

2. Mobilni pragmatik

e Typ spottebitele, ktery nakupuje ve velkém za rozumnou cenu, je u n€j
specifické to, zZe je mobilni, dopravuje se automobilem.

3. Naroény nakupujici
e Tito spottebitelé davaji prednost kvalitnéjsim prodejnam, jsou silné€ im-
pulzivni pri nakupovéani, ¢asto kupuji neplanované vyrobky, kladou vysoky
diraz na platbu kartou, nevéii akénim nabidkam a zbozi ve slevé.
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Velkorysy

¢ Spottebitel, ktery je mélo citlivy na cenu a zaroven neni prili§ naroény, je
vysoce impulzivni pii nakupech, ma vysokou mobilitu.

Komunikativni hospodyné

e Nemobilni, cenové citlivy a naro¢ny typ zakaznika. Klade diiraz na vér-
nostni systém a také na obsluhujici personal, dopravuje se vefejnou dopra-
vou.

Settivy zakaznik
e Nemobilni, cenové citlivy a nenaroc¢ny zakaznik. Vysoka orientace na ce-
nu, vyhledava akéni nabidky, vysoka impulzivita nakupu.

Pohodlny oportunista

e Nemobilni, cenové necitlivy, ale naroény zakaznik. Vysoce konzervativni,
neveri reklamam a nabidkam retézct.

Nenaro¢ny konzervativec

e Nemobilni, cenové necitlivy a nenaro¢ny zakaznik. D4ava prednost men-
$im prodejnam, necestuje za ndkupy, ndkupy chape jako ztratu casu.

Podobnym zptisobem déli ceské spotiebitele i Turcinkova (2011), ktera na za-
kladé vyzkumu definovala celkem 8 skupin, které jsou svou povahou podobné
skupinam uvedenym vyse.

Déli je tak na skupiny:

Rozvazni ekonomové

Spontanni inovatori

Premyslivi tradicionalisté
Lhostejni

Cenove citlivi a mobilni

Malo ovlivnitelni a mobilni
Premyslivi mobilni tradicionalisté

Spontanni mobilni inovatori
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2.5 Nakupni chovani ¢eskych spotirebitelii na trhu
potravin

Ceské prostiedi je v nékterych aspektech specifické, co se ty¢e nakupniho roz-
hodovani a preferenci spotrebitelti v potravinach.

Salkova, Hes (2009, online) se zabyvaji zménami, kterymi prosel rozhodo-
vaci cyklus pri nakupu potravin u c¢eskych spottebiteli. Poukazuje na skutec-
nost, Ze samotna znalost kritérii a faktord, dle kterych spotiebitelé vybiraji po-
traviny, vede ke konkurenéni vyhodé v produkéni sfée i ve sfére obchodni.

Samotna tendence ¢eskych spottebitelti je spisSe nakupovat ve velkokapacit-
nich prodejnach a také se prosazuje model velkych a méné castych nakupt tzv.
tydennich nakupt, pricemz na dilezitosti ziskavaji predevsim faktory kvality a
vlastnosti konzumovanych potravin.

Maloobchody a mensi prodejni jednotky mohou mit jeden velky nedostatek
a slabé misto, které mohou ovlivnit zdkaznika. Tim je nabidka ovoce a zeleniny,
ktera ve velkych supermarketech byvéa casto pestrejsi a kvalitné;jsi.

Mezi zakladni a obecné maloobchodni tendence ¥adi Salkova, Hes (2009) na-
sledujici:
e Zastaveni prijmu riistu obyvatel

Mnoho lidi diky finan¢ni krizi zadalo mit nedostatek pené€z, coz je vede
k niz§i frekvenci nakupu zbozi, coz usti kristu poctu prodejnich jednotek
s nabidkou zbozi za niZsi ceny - napf. zbozi s minimalni proslou lhitou trvanli-
vosti.

e Proces ndakupu a prodeje je uréovan spotiebitelem

V tomto pripad€ se jedna o samotny vztah mezi spottebitelem a prodejnim
mistem, ktery je zaloZen na osobnich kontaktech.

2.5.1 Charakter ¢eského spotirebitele na trhu potravin

Szczyrba (2005) uvadi, Ze pred rokem 1990 bylo nakupni chovani ¢eskych spo-
tiebiteltl ovliviiovano centralné fizenou socialistickou ekonomikou, ktera také
urcovala mista spotieby potravin a také to, co se v nich bude prodavat. Samotna
lokalizace prodejen prili§ nebrala v potaz rozmisténi koupé schopné poptavky.
V disledku toho dochazelo k piretéZovani center mést. Zaroven vSak chybéla ta-
ké systematicka a adekvatni vystavba nakupnich center v sidlistnich oblastech.
V druhé poloviné 9o. let, kdy dochéazelo k vystavbé velkych nakupnich cen-
ter, se celkem rychle transformoval i ¢esky spotiebitel a zménil tak své nakupni
zvyklosti. Ptikladem miize byt experiment Czech Dream z roku 2002, ktery po-
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jednava o fiktivnim hypermarketu a vlivu reklamy na spotiebni chovani. Vyse-
kalova (2011).

Salkova, Hes (2009, online) vnim4 zménu v chovani éeskych spotiebitelt
jako nezadrzitelny a rostouci vliv globalizace. Dle prizkumi lze vypozorovat, zZe
prevazna vétsina ceskych spotiebitelti preferuje nakup v hypermarketech. Zmeé-
nu vramci globalizace, a s tim spojené navyky c¢eskych spotiebiteli, popisuje
také Turcinkova (2008), ktera na zakladé vyzkumu uvadi, zZe cesky spotrebitel
snizuje mnozstvi ¢asu stravené varenim, zddraznuje také to, Ze se zvySuje po-
ptavka po polotovarech.

O hy p ertnaricet Chyp ettnaricet)
B supermarket (sup ermarket)

O dislcontni prodejna (dis count
shop)

O men s samoohslvha (self-
setvice shop)

MW ina froma (different format)

FO

Obr. 5 Preferované typy prodejen pii nakupu potravin, zdroj: Salkova, Hes (online)

Stavkova a kol. (2006) se ve svém vyzkumu vénovala mimo jiné i faktoriim, kte-
ré ovliviiuji ¢eského spotiebitele na trhu potravin. Jako hlavni faktory, které
maji vliv na spotrebitele, pak uvadi:

o Zvyk

Zvyklostmi je ovlivnéna velka ¢ast ¢eskych domécnosti, dle vyzkumu od Stavko-
vé a kol. je to vice nez 48 %, z ¢ehoz 97 % domacnosti je ovlivnéno zvyklostmi
pri ndkupu potravin velmi silné.

e Vlastnosti a parametry vyrobku

Témér vSechny ceské doméacnosti povazuji vlastnosti a parametry vyrobku pri
vybéru za dilezité.

e Cena vyrobku

Podobné jako u vlastnosti a parametrt vyrobku, tak i cena je na trhu potravin
jednim z rozhodujicich faktort pro ceské spotiebitele.

¢ Kvalita vyrobku
Kvalitu zboZzi povazuji ¢esti spotiebitelé za nejdilezitéjsi faktor pii nakupu po-
travin.
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e Znacka vyrobku
Znacka nehraje pii ndkupu potravin dtleZitou roli.

e Obal
Obal vyrobku ovliviiuje pouze vybrané skupiny obyvatel, ne vsak vétsinu.

e Reklama

Reklama ma na ¢eské spottebitele pri ndkupu potravin malé az stfedni ovlivné-
ni.

e Doporuceni a reference

Doporucenim svych znamych a svého okoli je ovlivnéno vice jak 80 % ceskych
domacnosti.

Podobné se k faktortim, které ovliviiuji spottebitele pfi nakupu potravin, stavi
Roszlerova (2010), ktera stejné jako Stavkova (2006) zdtraziuje fakt, zZe na-
kupni chovani evropskych i ¢eskych spotiebiteli se méni. Cesky spotiebitel kla-
de ve vétsiné pripadit diiraz na kvalitu produktii. Na druhé strané je zde také
fakt, zZe ¢esky zakaznik také sleduje vyhodné a akcni nabidky, pricemz v tomto
kontextu také porovnava pravé akéni nabidky s faktorem kvality. Turé¢inkova
(2008) uvadi, ze cesky spotrebitel je ovlivnén prevazné cenou vyrobku, zvyk-
lostmi a kvalitou produktu. Zdtraznuje vSak, Ze viniméani ceny i kvality produktu
je subjektivni hodnotou a tudiZ neni mozné generalizovat vysledek tak, ze spo-
trebitel hleda co nejnizsi cenu, ¢i co nejvyssi kvalitu produktu.

Evropané na druhou stranu vice nakupuji vyrobky kvalitnéjsi a ty vyrobky,
které chrani zivotni prostredi, zatimco cesky spotrebitel se ochranou prirody pri
svém nakupnim rozhodovani prili§ nezaobira.

2.6 Chovani spoticebitele na trhu fast food restauraci

Chovani spotrebitele na trhu fast food restauraci s sebou nese urcita specifika,
ktera neni mozné srovnavat s klasickym modelem nakupniho chovani spotiebi-
tele pri nakupu potravin. Touto problematikou se zabyvaji vétSinou zahranic¢ni
autori.
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2.6.1 Fastfood

Fast food jako takovy definuji autori odborné literatury podobné. Ve vétsiné
pripadi se setkdvame s dlirazem na rychlost a dostupnost fast food jidel, naopak
kvalita je ve velké mire vnimana negativné. Fast food restauracemi a celym kon-
ceptem fast food primyslu se zabyvaji prevazné zahrani¢ni autori. Merriam-
Webster (2011, online, vlastni preklad) definuje fast food jako: ,, Slovo, které
bylo dano jidlu, které je rychle piipravené a také rychle naservirované."

Park (2004) uvadi, ze fast food je jidlo, které je drahé jidlo, které je rychle
pripravené a rychle naservirované. Na rozdil od ostatnich jidel je fast food jidlo
pripravené jednoduchym zpiisobem za co nejkratsi dobu, coz umoziiuje spotie-
biteli rychle uspokojit své potteby.

Dal$im pojmem, ktery byva ¢asto zaménovany s pojmem Fast Food je po-
jem Junk Food. Junk Food je obecny pojem, ktery znaéi potravinu s nizkou vy-
zivovou hodnotou. Tyto potraviny maji velky obsah tuku, cukru, soli a jsou chu-
dé na ostatni vitaminy a mineraly. (Vi§, co jis, online, 2010). Larsen (online,
2012, vlastni preklad) rik4, ze junk food je jidlo, které ma nizkou energetickou
hodnotu a oznacuje jej slovnim spojenim: ,, jidlo s prazdnymi kaloriemi”. 1
presto vSak konzumace téchto potravin vede k obezité a zdravotnim problémtm.

2.6.2 Chovani spotiebitelti na trhu fast food

Schroder, McEachern (2006, online, vlastni pieklad) uvadi na zakladé svého
vyzkumu, Ze vice jak 82 % mladych britskych teenagert navstévuje pravidelné
néjaky fast food. Zaroven také zdiiraznuji, ze vice jak polovina nakupii
v britskych fast food restauracich je impulzivniho charakteru. Mimo jiné také
definuji 4 zakladni faktory nakupniho chovéani ve fast food:

e Hodnota znacky

Spotrebitelé uprednostiiuji zavedené znacky fast food, které maji celosvétovou
popularitu.

e Nutri¢ni hodnota
Spotiebitelé se pii vybéru ve fast food zajimaji o nutri¢ni slozeni produkta.

¢ Eticka hodnota
e Kvalita produktta

Spotrebitelé se vice stravuji ve fast food restauracich, ve kterych vnimaji kvalit-
néjsi produkty, a které kladou dtiraz na kvalitu surovin ve svych marketingovych
kampanich.
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Zerjal (2006, online, vlastni pieklad) uvadi, Ze vétSina navstévnikia fast food
restauraci ve Velké Britanii jedna impulsivné. Zaroven respondenti uvedli, Ze
fast food jidlo vnimaji jako nezdravé, levné, chutné a tu¢né. Dal§im faktorem,
ktery ovliviiuje spotiebitele, a diky kterému viibec fast food restauraci navstévu-
ji, je spéch. Malo c¢asu na stravovani a zaroven rychlost obsluhy a pripravy jidla
je vnimana spotiebiteli pozitivné. Jackson a kol. (online, 2014, vlastni preklad)
uvadi, Ze v zapadni kulture, kde prevazuje neoliberalismus je fast food marke-
ting témér nekontrolovatelny a prirovnava ho k "nerizené strele". Ve mifi v
kontextu marketing vs. déti a dospivajici, kdy uvadi, zZe vice jak 85 % americkych
teenagerti se denné setka s urcitou formou marketingu fast food retézcti a jsou
jimi ovlivnéni.

Vyzkum Agnes a kol. (2004, online, vlastni preklad) potvrdil, Ze spottebitele pri
nakupu ve fast food restauracich ovliviiuje predevsim téchto 6 faktort:

Kvalita produktii
Chut produktii

Cena

Cistota prostiedi fast food restaurace

Lokalita, kde se restaurace vyskytuje

Pratelsky personal

Farhana, Islam (2011, online, vlastni preklad) uvadi, Ze pri navstévé fast food
restauraci v Asii je cena klicovym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele pti vy-
béru restaurace. Lokalita, vzdalenost ¢i kvalita produktti je druhotada.

2.6.3 Spotiebitel na ¢eském trhu fast food restauraci

Asamoah, Chovancova (2013, vlastni preklad) se zabyvaji specifikem ceského
spottebitele na trhu fast food restauraci, kdy vysvétluji, Ze cesky spottebitel pri
nakupu ve fast food je do zna¢né miry ovlivnén socialnimi, osobnimi, psycholo-
gickymi a kulturnimi faktory. Ce$ti spotfebitelé pozitivné pristupuji ke global-
nim znac¢kam bez ohledu na zdravotni rizika, ktera s sebou muze konzumace ve
fast food nést. Cesky spotfebitel preferuje fast food restaurace s akénimi nabid-
kami a riiznymi promo akcemi.

Asamoah (2012, vlastni preklad) také zdaraznuje, Ze ¢eské rodiny s détmi
preferuji navstévu fast food restauraci s dostatecnou kapacitou sezeni pro za-
kazniky a také vyzitim pro své déti. Typickou vlastnosti ¢eskych rodi¢i je pak
navstéva fast food restauraci se svymi détmi tzv. za odménu - narozeninova
oslava, vysvédceni aj.

Teenagefi na druhou stranu vnimaji fast food restauraci jako misto, kde se mo-
hou sejit se svymi kamarady, kde se mohou ucit a relaxovat. Tato skupina spo-
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trebiteld proto klade diiraz na zazemi restaurace, jako jsou: toalety, piijemné
posezeni, hudba, pripojeni k internetu aj. Asamoah, Chovancova (2013, vlastni
preklad)

Pro porovnani uvadi také Kita, Hasan (2010, online, vlastni preklad), zZe
nakupni chovani spotrebitel na Slovensku, ktetfi navstévuji fast food restaura-
ce, je podobné nakupnimu chovéni spotiebitelii v Ceské republice. Rozdilny fak-
tor vniméa v ramci loajality slovenskych zakaznikt vii¢i svym oblibenym fast fo-
od restauracim, kdy slovensky spotiebitel je loajalnéjsi ve smyslu, Ze preferuje
navstévu jednoho konkrétniho fast food ve své lokalité.
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3 Metodika prace

Vramci vlastni prace je pouzit kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Samotna
préce se neopira o jiz publikovani sekundarni data, nybrz o primarni data, ktera
vyplynula z dotaznikového Setreni. Data, ktera poslouzila pro sestaveni dotazni-
ku, byla ziskana prostiednictvim focus groups v riznych vékovych kategoriich.
Konkrétné se jednalo o kategorii studentt ve véku 15 - 16 let, 17 - 19 let, 20 - 25
let. Posledni kategorii byli pracujici ve véku 20 - 29 let. Na zakladé predem pri-
pravenych otazek, které mély za tkol identifikovat nékteré faktory, které mohou
ovlivnit nakupni chovani ve fast food restauracich u danych vékovych skupin,
byl posléze sestaven dotaznik a také hypotézy. Ty byly ovéfeny a pomohly tak
identifikovat zavislost vybranych faktori, které byly pouzity pro shlukovani spo-
tirebitel do segmentii ve shlukové analyze. Samotné dotaznikové Setfeni probi-
halo na Jizni Moravé, konkrétné na v Brn€ a okoli. Samotné vystupy dotazniko-
vého Setfeni byly posléze pouzity pro shlukovou analyzu, kterd méla za tkol
identifikovat podobné segmenty spotiebitelt a zaroven také identifikovat fakto-
ry, které ovliviiuji jejich ndkupni rozhodovani ve fast food restauracich.

3.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl realizovan formou focus groups. Jak jiz bylo zminéno
vySe, jednalo se o rozhovory se spottebiteli ze 4 vékovych kategorii. Focus
groups byly plné€ dobrovolné a tacastnici byli vybirani na zakladé jejich véku a
také bydlisté. Délka trvani jednoho focus groups byla se pohybovala v rozmezi
35 - 50 min. Focus groups byly uskute¢nény v klidné mistnosti, tudiz zde nebyl
vliv rusivych elementt okoli. Focus groups byly uskuteénény v rozmezi od fijna
do zacatku listopadu 2014. Samotné otazky, které byly vyuzity ve focus groups
Setfeni jsou soucasti Prilohy A této diplomové prace.

3.2 Kvantitativni vyzkum

Na zakladé vysledkt z focus groups bylo identifikovano nékolik faktori, které
mohou ovlivnit nakupni chovani jednotlivych segmentti spottebiteli. Zaroven
na zakladé téchto faktort byly vytvoreny nasledujici hypotézy, které posléze po
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly ovéreny. Jednalo se o tyto hypotézy:

e Ho,: Frekvence navstév fast food restauraci je zavisla na nabidce produktt
dané fast food restaurace.

e Ho,: Frekvence navstév fast food restauraci je zavisla na cené produktt ve
fast food restauracich.

e Ho: Frekvence navstév fast food restauraci je zavisla na rychlosti obsluhy
v dané fast food restauraci.
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Samotné hypotézy jsou posléze ovéreny na zakladé regresni metody se zavis-
lou proménnou s hladinou vyznamnosti 5 %: cv=0, 05. Pokud vypocitana p-
hodnota byla vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti ¥, tak nulova hypotéza o
nezavislosti nebyla zamitnuta a nebyla tak prijata alternativni hypotéza o za-
vislosti. Pokud p-hodnota na zakladé vypoctu byla mensi nez hladina vy-
znamnosti ¥, tak nulova hypotéza o nezavislosti byla zamitnuta a byla prijata
alternativni hypotéza o zavislosti. Na zakladé ovéreni hypotéz, jejichz tvrzeni
vzeslo z kvalitativniho Setfeni, byly pojmenovany faktory, které mohou ovliv-
nit nakupni chovani spottebitelt na trhu fast food restauraci a tyto faktory by-
ly posléze pouzity ve shlukové analyze. Vysledky ovéreni jsou uvedeny v kapi-
tole 4.4 této diplomové prace. Po ovéreni hypotéz byla provedena segmentace
spottebitelti na zaklad€ téchto kritérii:

e Geograficka kritéria
e Socioekonomické kritéria

e Demograficka kritéria

3.2.1  Struktura dotazniku

Samotny kvantitativni vyzkum probihal formou dotaznikového Setieni. Dotaz-
nik byl sestaven v programu Umbrela. Distribuovan byl v elektronické a papiro-
vé formé. Papirova forma byla vyuzita pri navstévach na strednich skolach. Pa-
pirové dotazniky byly posléze prevedeny do elektronické formy, aby bylo mozné
dotaznik vyhodnotit. Dotaznik se skladal z celkem 23 otazek, z cehoz bylo 6
identifikac¢nich otazek, 2 filtra¢ni otazky a 15 otazek, které slouzily pro rozbor
faktor ovliviiujici nakupni chovani spotiebitelti na trhu fast food restauraci.
7 15 otazek, které slouzily pro vyhodnoceni dotazniku, byly celkem 4 skalové
otazKky se stupnici 1 - 10. Skalové otazky byly pouzity z diivodu vyuziti shlukové
analyzy pro vyhodnoceni dat. Samotny dotaznik je soucéasti Prilohy A této prace.

3.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Jak jiz bylo zminéno, tak dotaznik byl distribuovan elektronickou i tisténo for-
mou. Elektronické formy dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 208 re-
spondentii a papirovou formu vyplnilo celkem 301 respondentim. Papirova
forma byla vyuzita prevazné pro studenty zakladnich a strenich skol z Brna a ze
Znojma. Celkové mnozstvi dotaznikd bylo tedy 509. Celkem 50 dotaznikd bylo
vyrazeno, a to jak z divodu nekompletnosti, tak také z diivodu toho, zZe spotiebi-
telé nesplnovali vékové kritérium ¢i nenavstévovali fast food restaurace. Pro
zjisténi byly vyuzity 2 filtra¢ni otazky.

Filtrac¢ni otazky byly nasledujici:
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e Jak casto navstévujete fast food restaurace?

o Pokud respondent zatrhnul: "Nenavstévuji", tak dotaznik nebyl
bran v potaz a byl ze Setfeni vyrazen.

e Vék:
o Zameérné byly uvedeny 2 vékové kategorie, které nezapadaji do za-
dani této prace a to kategorie 15 let a méné a kategorie 29 let a vi-
ce. Podobné jako v predchozi otéazce, tyto dotazniky nebyly vyuzity
pro vyzkum.

3.2.3 Zpracovani primarnich dat

Primarni data z dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena pomoci metody shlu-
kové analyzy. Hlavnim cilem shlukové analyzy je popis systematiky, identifikace
vztahu a zjednoduseni dat. V této praci byla vyuzita Wardova metoda, ktera mi-
nimalizuje heterogenity shlukl podle kritéria minima prirtistki vnitroskupino-
vého souctu c¢tvercli odchylek objektii od tézisté shlukii. Zaroven byla pouzita
Eukleidovska vzdalenost, ktera je jednou z nejpouzivanéjsich vzdalenosti pouzi-
vanych u dané metody. Jeji vypocet je zaloZen na Pythagorové vété (Meloun
a kol., 2005). Standardni typ vzdalenost mlizeme pomoci rovnice zapsat jako:

dE(xk’ xl) - Z(xkj B 'xlj)2
J=1

Na zakladé zpracovani dat byla Eukleidovska vzdalenost stanovena na 100, jak
je vidét na obrazku ¢. 14 v kapitole 4.5.

Jak je zminéno vyse, tak pro shlukovani byla vyuzita Wardova metoda, ktera je
mimo jiné zalozena na ztraté informaci, ktera vznikla pti shlukovani. Jako krité-
rium pro shlukovani byl pouzit soucet druhych mocnin odchylek kazdého objek-
tu do tézisté shluku, ke kterému dany objekt nalezi. Vysledné shluky byly na-
sledné popsany na zaklad€ identifika¢nich faktord:

e Vék

e Pohlavi

e Mésicni prijem
e Vzdélani

Ekonomick4 aktivita

Néasledné doslo k popsani shluki na zakladé vyzkumnych faktort, které vzesly z
kvalitativniho Setfeni, a u kterych byla zjiSténa zavislost na frekvenci navstév
fast food restauraci na zakladé regresni analyzy a ovéreni hypotéz. Vyzkumné
faktory jsou:
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Rychlost obsluhy ve fast food restauracich

Nabidka produktt ve fast food restauracich

Rozdil ve frekvenci navstév fast food restauraci v pracovni dny
a o vikendech

Cena produktii ve fast food restauracich
Rozdil ve frekvenci navstév fast food restauraci v CR a v zahranici

Pro vypocty byl pouzit statisticky program Statistica 12 a Microsoft Excel.

Na zéakladé vyslednych shluki byla vytvofena obecna marketingova doporu-
¢eni pro jednotlivé shluky, ktera se zaméruji na zvySeni obratu spolec¢nosti,
které provozuji fast food restaurace.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace, jak jiz bylo zminovano v metodice prace, byla realizovana ve 3
krocich. V prvé radé doslo ke kvalitativnimu vyzkumu formou focus groups, kte-
ry byl uskuteénén na zakladé predem definovanych otazek, které navozovaly
situace, kdy tcastnici focus groups tak odhalovali postupné faktory, které pova-
7uji za stézejni ve svém nakupnim rozhodovani a také faktory, které povazuji za
bezpredmétné.

Na zakladé vystupi cilovych skupin z focus groups byl posléze sestaven do-
taznik, ktery se zabyval problematikou faktort, které spottebitele mohou ovliv-
nit pri nakupu ve fast food restauracich.

Diky primarnim datim ziskanych dotaznikovou metodou, byla nasledné
vypracovana shlukova analyza, pomoci které bylo mozno definovat a popsat
shluky, které maji urcité spoleéné znaky pri ndkupnim rozhodovani ve fast food
restauracich.

4.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum, jak jiz bylo zminéno vysSe, byl realizovan formou focus
groups, kdy hlavnim cilem bylo identifikovat faktory, které mohou ovlivnit jed-
notlivé skupiny spottebitelii a na zadklad€ kterych byly posléze sestaveny otazky
do dotaznikového Setteni pro lepsi zacileni na cilové skupiny.

Focus groups byl proveden celkem ve 4 vékovych kategoriich, které repre-
zentuji podkategorie cilové skupiny "mladi lidé" ve vé€ku 15 - 29 let. Focus
groups byl uskutec¢nén v fijnu a listopadu 2014.

Focus groups byl tedy proveden na zakladé tizeného rozhovoru se spotiebi-
teli z Jizni Moravy, ktefi byli rozd€éleni do skupin nasledujicich skupin:

1. Vékova kategorie 15 - 16 let

e Tato vékova kategorie reprezentuje nejmladsi spotrebitele, kteii se acastnili
vyzkumu. Jedna se o zaky poslednich ro¢niki zakladnich $kol a o zaky prv-
nich roéniki strednich skol.

2. Veékova kategorie 17 - 19 let

e Vtéto kategorii nasli zastoupeni zaci strednich skol z Jizni Moravy, a to
konkrétné studenti druhého az ¢tvrtého roc¢niku.

3. Vékova kategorie 20 - 25 let - studenti

e Do této kategorie byli zarazeni studenti vysokych skol a vyssich odbornych
skol na Jizni Morave.
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4. Veékova kategorie 20 - 29 let — pracujici
e Podobnéa vékova struktura jako kategorie predchazejici ovsem s tim rozdi-
lem, Ze v ramci této skupiny spotiebiteli byli vSichni respondenti zamést-
nani jedinci, a to jako zaméstnanec ¢i osoba samostatné vydéle¢né ¢inna.

Kvalitativniho vyzkumu formou focus groups se zucastnilo z kazdé vékové
kategorie 6 zastupcli. Rozdéleni uc¢astnikl znazornuje tabulka nize.

Vékova kategorie Muzi Zeny Celkem
15 - 16 let 4 2 6
17 - 19 let 3 3 6
20 - 25 let - studenti 3 3 6
20 - 29 let pracujici 4 2 6

Tab.1 Rozdéleni tcastnikt focus groups, vlastni prace, fijen 2014, n=24

4.2 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Na zakladé focus groups vyvstaly v jednotlivych kategoriich faktory, které ovliv-
nuji dané jedince pri ndkupu ve fast food restauracich.

1. Vékova kategorie 15 - 16 let

Jak jiz bylo uvedeno vyse, tuto skupinu respondentt piredstavovali Zaci zakladni
skoly a studenti prvniho roéniku stfednich skol. Na zakladé provedeného rozho-
voru bylo patrné, Ze tato skupina spottebiteld navstévuje fast food restaurace se
svymi prateli pri prileZitostech pobaveni, a také se svoji rodinou.

Zaroven bylo zjisténo, Ze jelikoZ nejsou v ¢asové tisni, co se tyce volného casu,
tak rychlost obsluhy i samotna doba stravena ve fast food restauraci pro né neni
dulezita. Tito jedinci povaZzuji cenu kupovanych produkti za dtlezity faktor, kte-
ry ma vliv na jejich spotiebni rozhodovani.

Vice nez polovina zucastnénych uvedla, zZe vnimaji poutace v misté prodeje, ale
Ze se zaméruji na cenove vyhodnéjsi nabidky pro vétsi skupiny. Promo produkty
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a také probihajici kampané ptilis nesleduji a diiraz kladou na ozkousené a zave-
dené produkty, se kterymi maji zkusenosti. V zahranic¢i navstévuji fast food re-
staurace méné casto nez v CR. Dovolenou v zahranici plati rodice.

2. Vékova kategorie 17 - 19 let

Studenti druhych aZ ctvrtych rocnikd, podobné jako predchézejici skupina
ucastniki focus groups uvedli, Ze fast food restaurace navstévuji prevazné s pra-
teli. Cena, jako klicovy faktor u piedchozi skupiny, zde hrala mensi roli. Hlav-
nim diivodem mohl byt fakt, Ze studenti vyssich roénikii jiz maji mensi mésicni
prijem, ktery ziskavaji formu brigad. U této skupiny hralo roli i slozeni produk-
td, coz v predchazejici skupiné respondentti nebylo klicové. Zaroven uvedli, ze
fast food restaurace navstévuji spiSe v odpolednich az veéernich hodinach, kdy
po zabaveé s prateli hledaji zptisob, jak se rychle najist. Tato skupina navstévuje
fast food restaurace spise o vikendech nez v pracovnich dnech. V zahranici tento
segment nevnima zménu ve frekvenci navstév. Miize to byt zptisobeno, Ze vydaje
na zahrani¢ni dovolenou jsou v rezii rodicd.

3. Vékova kategorie 20 - 25 let - studenti

Studenti vysokych a vyssich odbornych $kol vnimaji fast food restaurace jako
misto, kde se rychle naji. Zajimaji se o sloZeni produkti. Cena neni klicovym
faktorem, ovSem neni v této skupin€ jedincti opomijena. Zastupci tohoto seg-
mentu preferuji navstévu o vikendech a také v odpolednich hodinach. Zaroven
preferuji fast food restaurace, kdy si mohou jidlo zabalit s sebou. V zahranici
navstévuji studenti fast food ¢astéji z diivodu aspory ceny.

4. Vékova kategorie 20 - 29 let - pracujici

U téchto jedinch hral faktor rychlosti klicovou roli, kdy spottebitelé uvedli, ze
fast food restauraci navstévuji prevazné v pracovnich dnech a to sami nebo se
svymi kolegy. Ve fast food restauraci vidi moznost rychle se najist o obédové
pauze ¢i mezi schlizkami s klienty. Spottebitelé preferuji zavedené produkty.
Pokud ovsem existuje zajimava promo nabidka, kterou nevyzkouseli, tak ji radi
vyzkousi. Cena neni uréujicim faktorem pro tuto skupinu respondentd.

Na zakladé provedeného focus groups byly sestaveny otazky do dotazniku, kdy
byl kladen dtiraz na tyto faktory:

e Cena
Rychlost obsluhy
Nabidka produktt

Rozdil ve frekvenci navstév v pracovnich dnech a o vikendech

Rozdil ve frekvenci navstév v CR a v zahranic¢i
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4.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum probihal formou dotaznikového Setieni, a to jak online
formularem vytvorenym v elektronickém portalu Umbrela, tak také papirovou
formou. Dotaznikové Setfeni probihalo v mésici listopadu roku 2014. U¢astnici
dotaznikového Setieni byli z Jizni Moravy, a to konkrétné z Brna a jeho okolj,
také ze Znojma a jeho okoli. Online formular vyplnilo celkem 208 respondentt a
papirova forma byla distribuovana celkem 301 respondentiim, prevazné studen-
tim zakladnich a stfenich $kol z Brna a ze Znojma. Celkem 50 dotaznikt bylo
vyrazeno, a to jak z divodu nekompletnosti, tak také z toho diivodu, Ze spottebi-
telé nesplnovali vékové kritérium.

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek, z ¢ehoz bylo 6 identifika¢nich otazek,
2 filtracni otazky a 15 otazek, které slouzily pro rozbor faktort ovliviiujici na-
kupni chovani spottebitelti na trhu fast food restauraci. Z 15 otazek, které slouzi-
ly pro vyhodnoceni dotazniku, byly celkem 4 skalové otazky se stupnici 1 - 10.

4.3.1 Segmentace spotiebiteli

Na zakladé dotaznikové Settfeni byla provedena segmentace respondentti dle
geografickych, demografickych a socioekonomickych kritérii.

4.3.2 Geograficka kritéria

Respondenti byly na zakladé geografickych kritérii, a to konkrétné velikosti ob-
ce, ve které ziji. Rozd€leni a cetnost znazornuje tabulka nize.

Velikost obce (pocet obyvatel) Absolutni cetnost
Do 3000 8o
3001 - 10000 47
10001 - 50000 48
50001 - 100000 22
100001 a vice 262
Celkem 459

Tab. 2 Rozdéleni respondentii dle velikosti obce, Zdroj: dotaznikové Setfeni,
listopad 2014, n=459

Na zakladé geografické segmentace lze vidét, ze vice jak 50 % respondenti po-
chazi z velkého mésta. Druha nejpocetné€jsi kategorie spottebiteld, a to 17,5 %
pochazi z mensich obci do 3000 obyvatel, 10,2 % respondentt pochézi z obce
mezi 3001 aZ 10000 obyvatel, stejné tomu je tak i u kategorie néasledujici. Nece-
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Iych 5 % dotazanych pak pochézi z obce mezi 50001 - 100000 obyvateli. Ostatni
respondenti pochazeji z mensich mést a obci na Jizni Moravé.

4.3.3 Demograficka kritéria

Z celkového poctu 459 respondentii se dotaznikového Setfeni ztcastnilo celkem
147 muzu, ktefi tak tvorili 32 % dotazovanych. Zen se zucastnilo celkem 312, coz
odpovida 68 % vsech dotazovanych.

o Muzi
mZeny

Obr. 6  Struktura respondenti dle pohlavi, Zdroj: dotaznikové Setteni listopad 2014, n=459

Dal$im identifikaénim ddajem byl vék respondentii. Vékové rozpéti bylo
stanoveno mezi 15 - 25 lety. Podle tohoto hlediska bylo nejvice respondentt z
kategorie 15 - 19 let, kdy tato skupina byla zastoupena 48 % ze vSech dotaza-
nych. Druhou nejpocetnéjsi skupinu respondentii tvorila kategorie 20 - 24 let,

ktera tvorila 35 % vSech dotazanych. Posledni ¢ast zastavali respondenti ve véku
25 - 29 let, kteri predstavovali 17 % vSech dotazanych.
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18, 78%

01515 let
W 20-24 let
0 25-29 let

43,15%

Obr.7  Struktura respondenti podle véku, Zdroj: dotaznikové Setfeni, listopad 2014, n=459

4.3.4 Socioekonomicka kritéria

Na zakladé vzdélani jsou respondenti zastoupeni nasledovné: Necelych 10 %
respondentli mé zakladni vzdélani ¢i aktualné navstévuji zadkladni Skolu. Pou-
hych 6 respondenti méa vyucni list bez maturity, dalsich 6 respondentti méa vy-
uéni vzd€lani s maturitou. Vice jak 60 % respondentii mé stredni Skolu nebo
aktuélné stfedni Skolu studuje. Celkem 7 respondentii mé vyssi odborné vzdéla-
ni a vice jak 25 % dotazanych ma vystudovanou vysokou Skolu nebo aktualné
vysokou skolu studuji.
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@ zakladni vzdélani

W vyucni bez maturity

O vyucni = maturitou

O stfedoZkolzké = maturitou

W vEE| odborngé

O vysokoEkolske

Obr.8  Struktura respondenti dle dosazeného vzdélani, Zdroj: dotaznikové Setfeni, listopad
2014, n=459

Nyni se zamérime na prevazujici ekonomickou aktivitu jednotlivych responden-
tl, kdy respondenti jsou rozdéleni do téchto kategorii: student, zemédélec,
OSVC, mateiska dovolen4, zaméstnanec, nezaméstnany.

Diky vékovému rozhrani, které je urceno pro tuto praci, je prevazujici eko-
nomickou aktivitou status studenta, vtomto pripadé je to vice jak 79 % vsech
dotazanych. Druhou nejpocetnéjsi kategorii tvofi kategorie zaméstnanec, kterou
zastupuje témér 16 % dotazanych. Na tfetim misté jsou osoby samostatné vydeé-
leéné ¢inné, kteri predstavuji 2,5 % dotdzanych. Respondenti ostatnich kategorii
ekonomické aktivity jsou zastoupeni minimalné€ a pohybuji se kolem 1 % ze
vSech dot4zanych.

0,30%

O student

B zemédélec
oosve

O Matefzka dovolena

W Zaméstnanec

O Mezaméstnany

Obr.9  Struktura respondenti dle prevazujici ekonomické aktivity, Zdroj: dotaznikové Setie-
ni, listopad 2014, n=459
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Podobné jako tomu bylo u vzdélani, tak i u velikosti piijmi jsou respondenti z
divodu své ekonomické aktivity prevazné v nizsi prijmové kategorii, kdy stu-
denti zakladnich a stfednich S$kol jsou v prevazné vétSiné pripadl zavisli na
svych rodic¢ich a prijmy maji formou prispévku ¢i kapesného. S postupem veéku
se u studenti stfednich skol, zejména pak starsich ro¢niki, setkadvame i s vlast-
nim pfijmem, ktery ziskavaji prilezitostnymi brigddami a privydélky. U studentti
vysokych $kol jiz mtzeme sledovat, ze maji v nékterych piipadech i své vlastni
prijmy, a to formou zaméstnani nebo podnikani. Témér 30 % respondenti ma
tak pfijem nizsi nez 1000 K¢ mési¢éné. Zde se jedna predevsim o zaky zakladnich
skol a studenty nizsich ro¢niki strednich skol. Vice jak 20 % dotazanych ma pti-
jem, ktery se pohybuje od 1001 K¢ do 3000 K¢. V této kategorii jsou studenti
strednich Skol. Témeér 9 % respondentti uvadi sviij piijem v rozmezi 3001 az
5000 K¢, do této kategorie patti opét studenti vyssich roc¢niki stfednich skol a
také nékteri studenti vysokych skol. Piijem od 7001 az do 9000 K¢ uvadi témér
10 % respondentid. V této kategorii se nachazeji prevazné studenti vysokych
skol, stejné tak jako v kategorii nasledujici, a to prijem v rozmezi od 9001 do
15000 K¢. V této kategorii se nachazeji i zastupci skupiny zaméstnanct. V po-
slednich 3 kategoriich nalezneme pfevazné zaméstnance a OSVC, vyskytuji se
zde ovSem i nékteri studenti vysokych skol.

7 41% @ 0-1000 Ké

W 1001-3000 K&
O 3001-5000 KE
O 5001-7000 KE
W 7001-8000 K&
@ 9001-15000 K
W 15001-21000 KE
O 21001-30000 K&
&,08% W 20001 KE a vice

8,71%

§,80%

Obr.10  Struktura respondenti dle vy$e mési¢niho pfijmu, Zdroj: dotaznikové Setteni, listo-
pad 2014, n=459
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4.4 Ovéreni hypotéz

Na zakladé hypotéz uvedenych v kapitole ¢. 3 této prace, doslo k potvrzeni zavis-
losti urcitych faktorti, které vzesly z kvalitativniho Setfeni a mohou mit vliv na
nakupni chovani spotiebiteli ve fast food restauracich. Na 5 % hladiné vyznam-
nosti a byly ovérovany pomoci regresni metody se zavislou proménnou nasledu-
jici nulové hypotézy.

e Ho,: Frekvence navstév fast food restauraci je zavisla na nabidce produkta
dané fast food restaurace.

Ukazatel Hodnota Vysledek
P-Hodnota 0, 009019 zamitnuto

Tab. 3 Zavislost frekvence navstév fast food restauraci na nabidce produkti,
zdroj: vlastni prace (n=459)

Na zakladé p-hodnoty mensi nez hladina vyznamnosti, zamitame nulovou
hypotézu o nezavislosti téchto faktort a piijimame alternativni hypotézu, ktera
signifikuje zavislost mezi faktory. Lze tedy konstatovat, Ze nabidka produktii
ovliviiuje frekvenci navstév fast food restauraci.

e Ho,: Frekvence navstév fast food restauraci je zavisla na cené produktt ve
fast food restauracich.

Ukazatel Hodnota Vysledek
P-Hodnota 0, 0151 zamitnuto

Tab. 4 Zavislost frekvence navstév fast food restauraci na cené produktii ve fast
food restauracich, zdroj: vlastni prace (n=459)

Druhou nenulovou hypotézu také zamitame, jelikoz vypocitana p-hodnota
je mensi nez hladina vyznamnosti. Z toho divodu zde miizeme konstatovat, ze

opét existuje zavislost mezi frekvenci navstév fast food restauraci a cenou pro-
duktd.

e H,: Frekvence navstév fast food restauraci je zavisla na rychlosti obsluhy
v dané fast food restauraci.
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Ukazatel Hodnota Vysledek
P-Hodnota 0, 0468 zamitnuto

Tab. 5 Zavislost frekvence navstév fast food restauraci na rychlosti obsluhy
v dané fast food restauraci, zdroj: vlastni prace (n=459)

V pripadé treti nulové hypotézy, ktera reSila zavislost mezi frekvenci na-
vstév fast food restauraci a rychlosti obsluhy v danych restauracich, opét zami-
tame nulovou hypotézu o nezavislosti a prijimame alternativni hypotézu o zavis-
losti téchto faktort.

Na zékladé ovéreni vSech tfi hypotéz miizeme nyni vyse uvedené faktory
pouzit v ramci analyzy prostrednictvim shlukové metody, kdy budeme zjistovat,
do jaké miry ovliviiuji tyto hlavni faktory jednotlivé shluky.

4.5 Shlukova analyza

Na zakladé upravenych dat z dotaznikového Setfeni byla provedena shlukova
analyza, kter4d méla za cil rozdé€lit respondenty do shlukd, a to dle kritérii a fak-
torl, které je ovliviiuji pfi ndkupnim rozhodovani ve fast food restauracich.
Shlukova analyza byla provedena ve statistickém programu Statistica 12 a v pro-
gramu Microsoft Excel. Byla pouzita Wardova metoda a Eukleidovské vzdale-
nosti. Vzdalenost spoji byla vypocitdna na hodnotu, ktera se blizila hodnoté
100. Tato hodnota proto byla také pouzita pro vypocet.

Shluky byly primarné analyzovany na zakladé faktori, které vyvstaly z kva-
litativniho Setfeni a faktort, které vyvstaly jako vyznamné z ovéreni hypotéz a
také na zakladé ostatnich faktord, které vice specifikuji jednotlivé shluky re-
spondentii. Rozdéleni do shluki je znazornéno dendogramem na obrazku ¢. 14.
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Obr.11  Dendogram znazoriujici jednotlivé shluky respondentti, Wardova metoda, Euklei-
dovské vzdalenosti, vzdalenost spoje=100, n=459, vlastni zpracovani

4.6 Charakteristika shluku dle identifika¢nich faktoru

V prvé tadé byla provedena charakteristika jednotlivych shluki na zakladé iden-
tifikacnich faktorti, aby bylo mozné 1épe porozumét strukture jednotlivych shlu-
ki respondentii a 1épe je tak popsat. Za identifika¢ni faktory byly zvoleny néasle-
dujici:

e Vék

e Pohlavi

e Mésicni prijem
e Vzdélani

Ekonomicka aktivita

4.6.1  Vékové slozeni jednotlivych shlukt

Na zékladé zvoleného vékového rozhrani, které bylo stanovené na rozmezi 15 -
29 let, jsou jednotlivé vékové kategorie ve shlucich zastoupeny nasledovné:
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Veék (v letech)
Shluk 15-19 20 - 24 25 - 29
1 41 17 4
2 47 25 10
3 35 31 19
4 27 8 6
5 33 28 10
6 38 52 28
Celkem 221 161 77

Tab. 6 Veékové slozeni shlukii, vlastni prace, n=459

Jak bylo patrné jiz z primarnich vysledkt dotaznikového Setteni, tak nejpo-
cetnéjsi vékovou skupinou jsou respondenti v rozmezi 15 - 19 let.

V prunim shluku tvori tato vékova kategorie vice jak 66 % ucastniki. Jedna
se tedy o shluk, kde prevazuji studenti posledniho ro¢niku zakladni skoly a stu-
denti stiednich $kol. Vékova skupina 20 - 24 let je zde zastoupena témér 28 %
ucastnikd. Tato vékova skupina reprezentuje studenty vysokych piipadné vys-
Sich odbornych kol a také jednotlivce, kteti jiz pracuji ¢i podnikaji. Posledni
skupina, za kterou lze povaZovat pracujici studenty ¢ zaméstnance nebo OSVC,
tvori pouze 4 zastupci.

Druhy shluk, podobné jako prvni, tvoii z 57 % opét studenti v rozmezi 15 -
19 let. Témér 31 % respondenti druhého shluku patii do kategorie 20 - 24 let.
Zde se jedna pirevazné o studenty vysokych, vyssich odbornych $kol a také pra-
cujici respondenty. Posledni vékova skupina je zde zastoupena 12 % responden-
ti. V tomto piipadeé se jedna jiz spise o pracujici zaméstnance ¢ OSVC.

Treti shluk je zastoupen celkem 41 % zastupci vékové kategorie 15 - 19 let,
tedy studenty, druhou nejpocetnéjsi skupinu, a to témér 37 % tvori respondenti
ve véku 20 - 24 let, tfeti pak tvoii respondenti ve véku 25 - 29 let, kteri jsou za-
stoupeni 22 %.

Cturty shluk je pfevazné zastoupen opét nejmladsi kategorii studentii ve
véku 15 - 19 let, ktefi tvori témér 65 % vSech zastupct daného klastru, ostatni
vekové kategorie jsou zastoupeny ve zbytku.

Paty shluk je slozen z témér 47 % studentti v nejnizsi vékové kategorii do 19
let, témér 40 % clent klastru tvoii druha vékova kategorie do 24 let, tfeti skupi-
na tvori 13 % klastru.

Posledni sesty shluk je nejpocetnéjsi. Tvori jej 44 % clent ve véku 20 - 24
let, 32 % clent je ve véku 15 - 19 let, 24 % pak tvori zastupci nejstarsi vékové
kategorie ve véku 25 - 29 let.
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4.6.2 SloZeni shluku dle pohlavi

SloZeni jednotlivych klastrt dle pohlavi znazornuje prehledné tabulka nize.

Pohlavi
Shluk Muz Zena |Celkem
1 16 46 62
2 24 58 82
3 36 49 85
4 17 24 41
5 18 53 71
6 36 82 118
Celkem 147 312

Tab.7 SloZeni klastrii dle pohlavi, vlastni prace, n=459

Ve vSech shlucich prevazuji zeny, coz miize byt zptisobeno celkovym poctem
zen, které se zacastnily vyzkumu. Nejvétsiho rozdilu mezi zastupci muzi a Zen
1ze vysledovat u shluku €. 6, kdy Zeny tvoti témér 70 % clent celého shluku.

4.6.3 SloZeni shlukti dle mésiéniho prijmu

Jak jiz bylo zminéno vySe, vyzkumu se zcastnili predevsim studenti stfednich a
vysokych $kol, coz napovida tomu, Ze piijem téchto segmentti je zpravidla nizsi,
jelikoZ se jedna ve vétsiné pripadl o studenty prezencniho studia, a to jak na
stfednich, tak vysokych Skolach. Z toho diivodu jsou v jednotlivych klastrech
nejpocetnéjsi prave tito zastupci. Celkové slozeni klastri dle pfijmu znazornuje
tabulka ¢. 5.

Shluk
Meésicni ptijem v

K¢ 1 2 3 4 5 6
0-1000 16 29 23 21 25 23
1001-3000 19 21 17 7 10 21
3001-5000 3 10 7 4 3 13
5001-7000 5 4 6 1 4 17
7001-9000 8 6 10 3 11 7
9001-15000 3 3 7 0 5 7
15001-21000 1 8 6 3 4 15
210001-30000 3 0 5 2 4 12
30000 a vice 4 1 4 0 5 8
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Tab. 8 RozloZeni respondentii ve shlucich dle mési¢niho pfijmu, vlasti prace,
n=459

Na zakladé rozdéleni v tabulce ¢. 5 je patrné, Ze ve vSech shlucich ma vétsina
ucastnikd nizsi prijem do 3000 K¢ mési¢né. Ve shluku ¢. 1 ma celkem 10 ¢lent
prijem vyssi nez 9000 K¢, ve shluku €. 2 to je 12 ¢lend, ve shluku €. 3 to je cel-
kem 22 ¢lend, ve ¢tvrtém shluku pak pouze 5 ¢lenti, v patém shluku je to 18 za-
stupcti a v poslednim, nejpocetnéjSim shluku, to je celkem 42 zastupci, coz je
vice nez 35 % vSech ¢lent shluku ¢. 6. Lze tedy konstatovat, Ze az na vyjimku,
kterou tvori shluk €. 4, je vzristajici tendence v procentudlnim zastoupeni vys-
Sich prijmt v jednotlivych klastrech, kdy primérna cetnost zastupcii s prijmem
vys$$im nez 9000 K¢ ve shlucich €. 3 az 6 vyjadrena v procentech je 25, 38 %.

4.6.4 Slozeni shluku dle vzdélani

Nejvice zastupci, a to ve vSech shlucich, tvori studenti. Jedna se o zastupce jak
zakladnich Skol, tak stfednich skol, nasleduji absolventi kol vysokych. Podrob-
né slozeni shluk dle vzdélani znazornuje tabulka ¢. 6. Pro lepsi segmentaci by-
lo pouzito jak dosazené vzd€lani, tak i druh studia ¢i Skoly, které studenti aktu-
alné navstévuji.

Shluk
Vzdélani a studium 1 2 3 4 5 6 Celkem
Zakladni 8 10 7 5 9 5 44
Vyuéni bez
maturity 1 2 2 1 0 0 6
Vyucni s maturitou 0 1 1 1 0 3 6
Stredni skola s
maturitou 43 53 49 27 43 64 279
Vyss$i odborna
skola 0 1 0 0 0 6 7
Vysoka skola 10 15 26 7 19 40 117

Tab. 9 SloZeni shluki dle aktualné studovaného ¢ dosazeného vzdélani, vlastni
prace, n=459

Jak je patrné z tabulky vyse, tak nejpocetn€jsi skupinou ve vSech shlucich jsou
jedinci, kteri maji vystudovanou stfedni Skolu, pripadné ji aktualné studuji.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pak vystudovani vysokoskolaci ¢i studenti,
kteri momentalné navstévuji nékterou z vysokych skol. Pokud se podivime na
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procentualni vyjadreni, tak v prvnim shluku jsou zastupci stfednich skol zastou-
peni 69 %, ve shluku ¢. 2 pak 64 %, shluk ¢. 3 tvori témér 58 % stredoskolaka,
shluk ¢. 4 témér 66 % zastupci strednich skol, ve shluku €. 5 je 60 % stiredosko-
laki a v poslednim shluku ¢. 6 pak 54 % studentii stiedni Skoly. Vysoka skola je
pak nejvice zastoupena ve shluku ¢. 6, kdy tento shluk tvori vice jak 33 % vyso-
koskolsky vzdélanych jedinci, pripadné jedincii, ktefi vysokou $kolu prave stu-
duji.

4.6.5 SloZeni shluktu dle ekonomické aktivity

Na zakladé ekonomické aktivity opét prevazuje status studenta, a to diky cilové
skupiné vyzkumu. Podrobné slozeni jednotlivych klastrii pak znazornuje tabulka

v

é.7.

Shluk
Ekonomicka
aktivita 1 2 3 4 5 6 Celkem
Student 51 71 62 36 56 88 364
Zemédélec 0 1 0 2 4
OSVC 4 1 1 0 3 2 11
Mateiska dovolena 1 0 0 0 1 2
Zameéstnanec 6 10 18 4 11 24 73
Nezaméstnany 0 0 3 0 1 1 5

Tab. 10 Slozeni shluki dle ekonomické aktivity, vlastni prace, n=459

Z tabulky vyse lze vycist, ze témér 80 % vSech respondentii jsou studenti. Dru-
hou kategorii ekonomickych aktivit, ktera prevazuje nejvice, jsou zaméstnanci,
kteri jsou zastoupeni témér 16 % vSech respondenti. Zbytek pak patii ostatnim
ekonomickym aktivitam. Z tabulky je také patrné, Ze ve shluku ¢. 6 je procentu-
alné vyjadreno nejvice zaméstnanci, kdy tento shluk je tvoren z 20 % zamést-
nanci, coz potvrzuje i predchozi rozd€leni dle mési¢niho prijmu, kdy ve shluku ¢.
6 mélo vice jak 38 % ¢lent shluku vyssi piijem nez 9000 K¢.

4.7 Charakteristika shluki na zakladé vyzkumnych
faktoru

Jako faktory, které jsou soucasti vyzkumu, byly na zakladé provedeného kvalita-
tivniho vyzkumu zvoleny tyto:
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Cena
Rychlost obsluhy
Nabidka produktii

Rozdil ve frekvenci navstév v CR a v zahraniéi

Rozdil ve frekvenci navstév v pracovnich dnech a o vikendech

4.7.1  Charakteristika shluka na zakladé faktoru ceny

Faktor ceny byl na zikladé kvalitativniho Setieni diilezitym faktorem predevsim
u skupiny respondentii, ktera mé€la jiz mensi prijem formou brigadd ¢i neméla
velkou finanéni podporu od svych rodic¢i. Zaroven se cena ukézala dilezita u

zaméstnanych jedinca.

V tabulce niZe je procentualni vyjadreni poc¢tu respondentii, ktefi jsou rozd€leni
do skupin dle odpovédi na skalovou otazku: ,, Pii vybéru produktii ve fast food

restauraci je pro me nejdiilezitéjsi cena."

e Spottebitelé, pro které neni cena rozhodujicim faktorem - tzn. odpoveédéli
na vySe uvedenou $kalovou otazku body 1 - 4

e Spotrebitelé, ktefi maji vii¢i cené neutralni postoj - tzn. ohodnotili na skale
1- 10 danou otazku 5 body

e Spottebitelé, které vnimaji cenu jako faktor, ktery je ovliviiuje pii nakup-
nim rozhodovani - tzn. ohodnotili danou otazku body 6 - 10.

Vliv ceny |Hodnota
Shluk <5 5 S

16,1 % 22,6 %

12,2 % 20,7 %

7,1% 20 %
2,5% 43,8 %

46,5 % 12,7% | 40,8 %

27,1 % 15,3 %

Tab. 11 Procentualni rozdéleni spottebitelti jednotlivych shluki dle jejich vzta-
hu k cené, vlastni zpracovani, n=459

Na zakladé vyse uvedené tabulky lze sledovat, ze shluk €. 1, ktery je z 66 % tvo-
fen nejmladsi kategorii studenti ve véku 15 - 19 let, nevnimé cenu jakoZto roz-
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hodujici faktor pii nakupu v fast food restauracich, coz miize byt zptisobenou
finanéni zavislosti na rodi¢ich. Naopak u shluku ¢. 2 a shluku ¢. 3, které jsou
zastoupeny prevazné starSimi ¢leny, tzn. ve véku 20 let a vySe, je patrné, ze po-
kud si jiz jedinci vyd€lavaji n€jaké penize, a to at uz formou brigad ¢i formou
zaméstnani, tak cena je pro tyto skupiny jedinct klicovym faktorem, ktery je
ovliviiuje pti ndkupnim rozhodovani ve fast food restauracich. Podobny postoj
k cené, avSak ne az tak vyznamny jako u piredchozich dvou shluk{, mizeme vi-
dét také u shluku ¢. 6.

4.7.2 Charakteristika shluka na zakladé faktoru rychlosti obsluhy

Faktor rychlosti obsluhy byl na zakladé€ kvalitativniho vyzkumu dilezity prevaz-
né u pracujicich jedincii a studentti vysokych skol. U nejmladsi kategorie byl
tento faktor zanedbatelny, vyskytoval se vSak v ptipadech, kdy zaci navstévovali
fast food restauraci v prestavce na obéd a byli tak ¢asové omezeni. Celkovy vliv
faktoru rychlosti na ndkupni rozhodovani spottebitele naznacéuje tabulka €. 9,
ktera ukazuje procentualni zastoupeni jedinci ze shluku, kteri tak vyjadrili své
sympatie ¢i antipatie s tvrzenim:

,, PI'1 rozhodovant, kterou fast food restauraci navstivim, je pro me dulezita
rychlost obsluhy.

Rychlost
obsluhy [Hodnota
Shluk <5 5 S
1 25, 8% | 8,1%
13,6 % | 31,6 % | 54,8 %

3 0% 2,4 %
4 9,8 % 0%
5 50 % 20 % 30 %
6 2,5% 6,8 %

Tab. 12 Procentualni rozdéleni spottebitelti jednotlivych shluki dle jejich vzta-
hu k rychlosti obsluhy, vlastni prace, n=459

Na zakladé faktoru rychlosti obsluhy, ktery byl zkouman otazkou uvedenou vy-
Se, je patrné, ze shluky, kde je velké zastoupeni starsich studentti ve véku 20 - 24
let a také pracujicich jedincii ve véku 25 - 29 let, jsou daleko citlivéjsi na rychlost
obsluhy v dané fast food restauraci nez jedinci, ktefi maji vice volného ¢asu a az
tolik nespéchaji, coz je patrné u shluku ¢. 1, kde témér 66 % clent shluki ne-
vnima faktor rychlosti jako rozhodujici faktor pti nakupu ve fast food restaura-
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cich. Vyjimku tvori vSak shluk €. 4, ktery je tvoren z velké vétSiny mladymi stu-
denty stfednich skol. Zde miizeme sledovat velkou citlivost na rychlost obsluhy,
ktera miize byt zptisobena, ze studenti maji fast food restauraci v okoli své skoly
a navstévuji ji v ramci prestavky, kdy jsou ¢asoveé omezeni.

4.7.3 Charakteristika shluka na zakladé faktoru nabidky produkti

Nabidka produktii ve fast food restauracich se v kvalitativnim vyzkumu projevi-
la jako faktor, ktery miize ovlivnit ndkupni rozhodovani spottebiteli.

Tabulka €. 10 pak znazornuje jednotlivé procentualni zastoupeni ¢lenti shlukt
v jejich vztahu k faktoru nabidky produkti, kdy respondenti odpovidali na otéaz-
ku: ,, Fast food restauraci si vybiram podle toho, jakou ma nabidku produktii.

Nabidka
produktti | Hodnota
Shluk <5 5 >5

1 0% 0%
2 0% 11 %
3 4,7% | 4,7%
4 14,6 % | 34,2 %
5 1,4 % 1,4 %
6 4,2% | 4,2%

Tab. 13 Procentualni rozdéleni spotiebitelt jednotlivych shluki dle jejich vzta-
hu k faktoru nabidky produktti, vlastni prace, n=459

Na zakladé vysSe uvedenych vysledkt je patrné, ze nabidka produktii je jednim
z dilezitych faktort, které mohou ovlivnit ndkupni rozhodovani spotiebiteli ve
fast food restauracich. U 5 shluki vice jak 90 % vSech ¢lent shlukt uvadi, Ze je
nabidka produktii ve fast food restauraci ovliviiuje pti jejich nakupnim rozho-
dovani. U shluku ¢. 4 mtZeme sledovat, Ze naopak vice jak 50 % c¢lent shluku
nepovazuje nabidku produkti za rozhodujici pti jejich volbé produktu.

4.7.4 Charakteristika shluka na zakladé rozdilu ve frekvenci
navstév v pracovnich dnech a o vikendech
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Rozdil ve frekvenci navstév v pracovni dny a o vikendech se ukazal v ramci
kvalitativniho Setfeni jako faktor, ktery miize mit vliv na nakupni chovéani spo-
trebitele. Jak bylo uvedeno v kvalitativnim Setfeni, tak zastupci studenti ve vé-
ku 20 - 25 let navstévuji fast food restaurace spise v odpolednich hodinach a o
vikendech s prateli.

Zastupci vyssi vékové kategorie z fad zaméstnanct pak navstévuji fast food
restaurace spisSe v pracovnich dnech. Na zakladé kvantitativniho Setfeni pak do-
Slo k vysledku, kdy vékova kategorie 25 - 29 let navstévuje fast food spise o vi-
kendech.

Tabulka ¢. 11 pak znazornuje procentuilni rozloZeni ¢lenti jednotlivych
shluki v jejich vztahu k faktoru rozdilu frekvence navstév fast food restauraci
v pracovnich dnech a o vikendech. Respondenti odpovidali na skalovou otazku:
,,» Fast food restaurace navstévuji vice v pracovnich dnech nez o vikendech."

Pracovni dny vs.

vikend Hodnota

Shluk <5 5 >5
1 17,8% | 6,4 %

34,2

2 8,5% %
3 0% 0%
4 2,4% | 4,8%
5 0% 0%
6 16,9% | 8,5%

Tab. 14 Procentualni rozdéleni spotiebitelt jednotlivych shluki dle jejich vzta-
hu k faktoru rozdilu frekvence n4vstév v pracovni dny a o vikendech, vlastni

prace, n=459

Rozdil ve frekvenci navstév fast food restauraci v pracovni dny a o vikendu hraje
znacnou roli u tii ze Sesti shluki. Nejvice tento faktor v pozitivnim slova smyslu,
coz znamena, Ze spotiebitelé vnimaji rozdil v navstévach v rtiznych c¢astech tyd-
ne, ovliviiuje ve shlucich €. 3 a €. 5. V obou dvou shlucich prevazuje vékova kate-
gorie studentt od 20 let vySe. Jedna se tedy prevazné o vysokoskolské studenty.
Oba tyto shluky navstévuji fast food restaurace prevazneé v pracovnich dnech. O
vikendech je procento navstév minimalni.

Na druhé strané také miizeme pozorovat opac¢ny efekt u shluki ¢. 1, ¢. 4, €. 6.
Spotiebitelé téchto shlukd navstévuji fast food restaurace spise o vikendech nez
v pracovnich dnech. Zastupci shluku €. 1 a ¢. 2 jsou prrevazné studenti mladsiho
veku, tedy kategorie 15 - 19 let. Vysvétlenim pro navstévy fast food restauraci o
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vikendech pro tento shluk mtize byt navs§téva obchodnich center s rodici ¢i pra-
teli.

U shluku ¢. 6 je vysledek piekvapujici, a to z toho divodu, Ze jej z vice nez 20 %
tvori jiz pracujici jedinci a také studenti starsi vékové kategorie. Tento vysledek
vyvraci hypotézu o tom, 7e zaméstnanci ¢i OSVC navstévuji fast food restaurace
spise v pracovnich dnech nez o vikendech. Tento fakt byl mimo jiné také zminén
vramci kvalitativniho Setreni, kdy zastupci z vékové kategorie 25 - 29 let z rad
zaméstnanci ¢ OSVC uvedli, Zze fast food restaurace navstévuji spise
v pracovnich dnech. Vysvétlenim miize byt navstéva obchodniho centra za Gce-
lem rodinného nakupu ¢i zabavy a s tim spojena navstéva fast food restaurace.

4.7.5 Charakteristika shluka na zakladé faktoru rozdilu ve
frekvenci navstév v Ceské republice a v zahranici

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze mladsi studenti nevnimaji
piili§ velky rozdil ve frekvenci navstév fast food restauraci v CR a v zahraniéi.
Miize to byt zplisobeno faktem, Ze vydaje na zahrani¢ni dovolené jsou vétSinou
v rezii rodi¢t. Zalezi tak na finan¢ni situaci rodiny a okoli, z ¢ehoz se miize odvi-
jet i frekvence navstév fast food restauraci v zahranici, kde tento zptisob stravo-
vani byva zpravidla levn€jsi variantou v porovnani navstévy mistnich restauraci.
U skupiny studentt starsich ve véku 20 - 25 let bylo v ramci kvalitativniho Set-
feni zjiSténo, Ze fast food restaurace navstévuji v zahranié¢i castéji, a to
z finan¢niho dtivodu.

Tabulka ¢. 12 vyjadifuje procentualni zastoupeni ¢lenti jednotlivych shlukt
vzhledem k jejich postoji k faktoru rozdilu frekvence navstévy fast food restau-
raci v CR a v zahrani¢i. Respondenti odpovidali na otazku: ,, Existuje rozdil ve
frekvenci nqustév fast food restauract pokud jste v CR a v zahraniéi?"

Nizsi hodnota v tabulce znazornuje souhlas s tvrzenim, vyssi hodnota zna-
zornuje nesouhlas s danym tvrzenim.
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Frekvence navstév v
CR vs. zahrani¢i Hodnota
Shluk 1 2 3 4
1 24,2 % 53,2 % 12,9 % 9,7 %
2 19,5 % 28,0% 32,9 % 19,5 %
3 16,5 % 44,7 % 22,4 % 16,5 %
4 14,6 % 53,7 % 12,2 % 19,5 %
5 16, 9 % 45,1 % 25,4 % 12,7 %
6 25,4 % 44,1 % 14, 4 % 16,1 %

Tab. 15 Procentualni rozdéleni spottebitelti jednotlivych shluk dle jejich vzta-
hu k rozdilné frekvenci navstév fast food restauraci v CR a v zahraniéi, vlastni

préace, n=459

V ramci kvantitativniho Setfeni lze vidét, Ze shluk ¢. 1 ve vice nez 75 % na-
vitévuje fast food restaurace v zahraniéi ¢asté&ji nez v CR. Shluk &. 1 je zastoupen
prevazné studenty ve véku 15 - 19 let. Tento fakt tedy nekoliduje s vysledkem
kvalitativniho Setfeni, kdy tato vékova skupina respondentti uvedla, ze
v zahrani¢i nav$tévuji fast food restaurace méné nez v CR.

U shluku ¢. 4 a ¢ 6 lze pozorovat také spiSe souhlas stvrzenim, ze
v zahranic¢i navstévuji fast food restaurace castéji. Shluk ¢. 4 je tvoren prevazné
studenty ve véku 15 - 19 let. Zde vidime nesoulad v této vékové skupiné, kdy je
mozné, ze finan¢ni zdzemi rodiny mtize ovlivnit chovani této skupiny na dovole-
né.

U shluku €. 6 je zastoupena ve velkém vékova skupina studentt ve véku 20 -
24 let. V ramci kvalitativniho Setfeni bylo zjiSténo, Ze tato skupina respondentii
vyhled4ava fast food restaurace vzahrani¢i ¢astéji nez vCR, a to prevazné
z financ¢nich davodu.

4.7.6 Definice jednotlivych shluki a jejich vlastnosti

V tabulce ¢. 13 jsou znazornény primeérné hodnoty, kterych dosahuji spo-
trebitelé jednotlivych shluki vzhledem ke zkoumanym faktortim. Primeérné
hodnoty byly vypoditdny na zakladé dotaznikového Setfeni. Prostrednictvim
téchto primérnych hodnot jsou shluky definovany a zaroven jsou uvedeny jejich
vlastnosti. Tyto aspekty jsou posléze pouzity pro obecna marketingova doporu-
¢eni pro jednotlivé shluky spottebiteli.
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Shluk Nabidka Rychlost Prac.dny vs.
C. produktti obsluhy Cena Vikend CR vs.zahraniéi
1 9, 48 3, 50 3, 84 2,04 2,08
2 7, 82 5, 70 7, 82 5, 43 2,52
3 8,34 8,12 8, 34 9, 09 2,38
4 4, 27 2,78 4, 27 2, 07 2,36
5 9,11 4,45 9,11 8,7 2,33
6 8,71 7,93 8,71 2, 67 2,21

Tab. 16 Primérné hodnoty jednotlivych faktort u jednotlivych shlukt spotiebi-
telty, vlastni prace, n=459

Na zakladé tabulky ¢. 13 lze definovat chovani spottebitelti v jednotlivych

shlucich nasledovné:

Shluk é&. 1 - ,, GURMANTI"

Tento shluk se vyznacuje tim, ze dané spotrebitele pti jejich vybéru a na-
vs§tévé fast food restaurace nejvice ovliviiuje nabidka produkti. Zaroven
frekvence navstév fast food restaurace v zahranici, je u tohoto segmentu
vy$$i neZ v CR. Spotiebitelé ptili§ nevnimaji rychlost obsluhy jako délezity
faktor, ktery ovliviiuje jejich ndkupni chovani, podobné se stavi také k fak-
toru ceny. Tito spotiebitelé si radi vybiraji z nabidky produktt a zaroven
jim nevadi za jejich oblibeny produkt zaplatit vice penéz. Dalsi analyzou
faktoru nabidky produktti by bylo mozné zjistit konkrétni dil¢i faktory, kte-
ré ovliviiuji danou skupinu spottebitell pfi jejich ndkupnim rozhodovéani.
Vice nez 66 % Kklastru tvori nejmladsi vékova kategorie 15 - 19 let, dalsi
vyznamnou vékovou kategorii je vékova skupina 20 - 24 let, ktera je zastou-
pena 28 %. Piijem této skupiny se pohybuje kolem primérné hodnoty 6500

v

K¢ mésiéné.

Shluk é&. 2 - ,,SETRIVI POZITKARI"

Segment spotiebitelii ,,SETRIVY POZITKARI" se vyznacuje podobné jako
shluk ¢. 1,,GURMANTI" tim, Ze si rad vybira a tudiz nabidka produkt je pro
tento klastr jednim z klicovych faktort, ktery ovliviiuje tento segment spo-
trebiteldi. Zaroven tito spotiebitelé kladou velky diiraz na cenu nabizeného
produktu. Tudiz je mozné konstatovat, Ze tito spottebitelé hledaji jakysi
kompromis v nabidce produktti ve smyslu "cena/vykon". Uprednostnuji
veétsi vybér produkti a jejich mozné cenové kombinace. Dale z Setfeni mi-
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Zeme pozorovat, ze tento segment spotiebiteld za¢ina klast dtiraz i na rych-
lost obsluhy. Nejedna se ovsem o klicovy faktor, ale dostava se do popiedi
pri ndkupnim rozhodovani. Tento klastr ma vyssi frekvenci navstév fast fo-
od restauraci v CR nez v zahraniéi a zaroven se pfiklani k navstévam fast
food restauraci spiSe v pracovni dny nez o vikendech. Vékova struktura spo-
trebiteld tohoto shluku je 57 % vékova skupiny 15 - 19 let, 31 % vékova kate-
gorie 20 - 24 let. Zbytek tvori vékové kategorie vyssi. Primérny piijem této
skupiny jedincti je nizsi nez v pripadé shluku €. 1 a pohybuje se kolem hod-
noty 4600 K¢.

Shluk é&. 3 - ,, NAROCNI"

Zastupei shluku ,,NAROCNI" kladou velky dfiraz na nabidku produktf, kdy
uprednostiiuji Sirsi nabidku. Zaroven je zde kladen velky diiraz na rychlost.
Tito spottebitelé navsStévuji fast food restaurace prevazné v pracovnich
dnech, tudiz faktor rychlosti zde muze hrat roli, a to tak, Ze spotiebitelé
z toho segmentu vyuziji moznosti fast food restaurace na zakladé rychlosti
pripravy jidla a také rychlosti obsluhy, jelikoZ mohou byt ve spéchu. DalSim
faktorem, ktery ma stejnou vahu jako predeslé dva, je cena produkti. Opét
zde mlizeme vypozorovat, ze spottebitelé tohoto shluku preferuji urcity
kompromis ve smyslu "cena/vykon", podobné jako tomu bylo u shluku ¢. 2.
Lze tedy konstatovat, ze vaha jednotlivych faktorti, které ptisobi na nakupni
rozhodovani jedincii této skupiny - nabidka produkti, cena produkti, rych-
lost obsluhy, je stejna. Frekvence néavstév fast food restauraci vCR a
v zahranici je u tohoto segmentu spottebiteld podobné s tim, Ze mirné pie-
vazuje frekvence navstév fast food restauraci v zahranici. Primérny piijem
této skupiny spotrebitelit se pohybuje kolem 7300 K¢ mési¢né. Shluk ¢. 3
ma nejméné zastupcl z nejmladsi vékové kategorie, kdy jej tvori zhruba 41
% téchto jedincti. Dalsich 37 % jedinct zastupuje vékovou kategorii 20 - 24
let. Posledni vékovéa skupina 25 - 29 let je zastoupena 22 %. Tento fakt mi-
Ze byt mimo jiné vysvétlenim toho, Ze je kladen velky diraz na faktor rych-
losti, kdy studenti starsiho véku ¢i pracujici, maji vétSinou méné volného
casu a rychlost je pro né diilezita. Vice jak 30 % shluku tvofi vysokoskolsky
vzdélani lidé, coz miize mit vliv na to, Ze v tomto shluku je kladen vétsi di-
raz na nabidku produktt a rychlost obsluhy.

Shluk é&. 4 - ,,LHOSTEJNI"

Tento shluk se vyznacuje tim, Ze jej prilis neovliviiuji vybrané faktory. Do
popredi se ovSem dostava nabidka produkti a cena produktii. Spotiebitelé
tohoto segmentu navstévuji fast food restaurace spise o vikendech, vice jak
65 % shluku tvori mladi studenti ve vékové kategorii 15 - 19 let. Na zakladé
kvalitativniho vyzkumu miiZzeme potvrdit fakt, Ze nékteri jedinci této vékové
kategorie jsou lhostejni vii¢i rychlosti obsluhy a celkové vybranym fakto-
rim. Kladou mensi diiraz na nabidku produkti a na pomér "cena/vykon".
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Vice "lhostejnymi" jsou v tomto pripadé muzi (chlapci), kteri navstévuji fast
food restaurace o vikendech s prateli. Tito spotiebitelé maji dostatek volné-
ho ¢asu a nejsou tim padem ve spéchu. Mési¢ni prijem maji formou kapes-
ného od rodict ¢i brigad. Primérny meési¢ni piijem tohoto shluku je nejniz-
$i v porovnani s ostatnimi shluky a pohybuje se kolem 4200 K¢. Frekvence
navstév fast food restauraci v CR a v zahraniéi se téméi neli$i. Mirné vSak
prevlada vyssi frekvence navstév fast food restauraci v zahranici.

Shluk é&. 5-,,UPREDNOSTNUJICI POMER CENA/VYKON" U z4-
stupcii tohoto shluku miizeme vidét nejsilnéjsi vliv faktoru nabidky produk-
ta a také ceny produktt ze vSech zkoumanych shluki. Tito jedinci jsou tedy
silné ovlivnéni nabidkami typu "cena/vykon", kdy vyhledavaji nabidku, kte-
ra jim prinese nejvyssi moznou uzitnou hodnotou za danou cenu. Tito spo-
tirebitelé navstévuji fast food restaurace prevazné v pracovnich dnech. Vice
nez 53 % zastupct daného klastru patii do vékové kategorie 20 let a vyssi,
pricemz 40 % jedincl je zkategorie 20 - 24 let a 13 % spotiebiteli
z kategorie 25 - 29 let. Nejnizsi vékova kategorie 15 - 19 let je tak za-
stoupena 47 %. Primérny meésic¢ni prijem zastupct tohoto segmentu se po-
hybuje kolem 7300 K¢. Diiraz na cenu miiZeme vnimat prevazné z hlediska,
ze valnou cast klastru tvori zastupci vékové kategorie 20 - 24 let a nizsi, kdy
se jedna prevazné o studenty, ktefi si vyd€lavaji formou brigad nebo dosta-
vaji kapesné. Diliraz na "cena/vykon" pak miize byt dan navstévou fast food
restauraci v kolektivu pratel, kdy tito jedinci hledaji nejvyhodnéjsi nabidku
pro skupinu 2 a vice lidi.

Shluk &. 6 - ,, MAXIMALISTE"

Tento segment spottebitelli se vyznacuje tim, zZe klade velky dtiraz na faktor
nabidky produktt, rychlosti obsluhy, ceny produkti. Chce dosidhnout ma-
ximalniho uspéchu ve smyslu, kvalitniho produktu, priznivé ceny a rychlos-
ti obsluhy. Svoji skladbou ptripomin4 shluk €. 3. Rozdilem je vSak navstéva
fast food restauraci prevazné o vikendech. Vékové slozeni spottebitelti
z tohoto klastru je: 24 % vékova kategorie 25 - 29 let, 44 % vékova kategorie
20 - 24 let, 32 % vékova kategorie 15 - 19 let. U tohoto segmentu mtizeme
sledovat, ze nejvétsi diraz je kladen na faktory nabidka produktu a cena
produktu. Tito spotrebitelé mohou navstévovat fast food restaurace v ramci
vikendovych rodinnych nadkupt v nakupnich centrech - prevazné starsi vé-
kova kategorie nebo v ramci zabavy s prateli v nakupnich centrech — mladsi
vekova kategorie. Jelikoz vice jak 24 % shluku tvori zastupci starsi vékové
kategorie, je i primérny mési¢ni prijem tohoto shluku nejvyssi a pohybuje
se kolem 9400 K¢. Témér 40 % zastupci tohoto shluki tvori vysokoskolsky
vzdélani jedinci. Tento fakt ndm potvrzuje, podobné jako u shluku ¢. 3, hy-
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potézu o tom, Ze s rostoucim stupném vzdélani roste diiraz na nabidku pro-
duktt a rychlost obsluhy.

4.8 Obecna marketingova doporuceni

Na zakladé provedené shlukové analyzy a rozdéleni spotiebiteli do jednotlivych
shluki a také na zakladé faktort, které ovliviiuji nakupni rozhodovaci proces,
jsou vytvorena obecna marketingova doporuceni, které lze pouzit pro jednotlivé
shluky. Tato marketingova doporuceni maji za kol zvysit obrat ve fast food re-
stauracich.

4.8.1 Shluké&. 1-,, GURMANI"

Na zakladé popisu vlastnosti a chovani tohoto segmentu v kapitole 4.7.6. navr-
huji pro tento shluk specidlni nabidku pro skupiny lidi, pratel, jelikoz tento
segment navstévuje fast food restaurace prevazné s prateli, coZ zna¢i primérné
hodnoty v tabulce ¢. 17 v piiloze A této prace. Nabidka by méla byt pestra a za-
jiméava, jelikoz si tento shluk vybird mimo jiné fast food pouze na zaklad€ nabid-
ky produkti.

V ramci faktu, Ze cena neni rozhodujicim faktorem u této skupiny a casto na-
vstévuji fast food i v zahranici, tak doporucuji, aby nabidka pro skupinu tohoto
shluku byla, mimo jiné, sloZzena z nabidky zahrani¢nich fast food pobocek stejné
znacky. Mohlo by jit o sezénni nabidku, ktera by odpovidala destinacim, kam
Cesi ¢asto jezdi na dovolenou. Reflektuje to faktor, kdy frekvence navstév fast
food restauraci je u tohoto shluku vyssi v zahraniéi nez v CR.

V ramci faktu, ze spottebitelé reflektuji nabidku produktu, doporucuji se zamé-
Fit pouze na rtizné kombinace produktii dle aktuédlni nabidky, které by si jedinci
mohli namixovat dle vlastniho uvazeni. DuleZité je, aby skladba produktd byla
pestra a bylo z c¢eho vybirat. Zaroven doporucuji komunikaci této nabidky
v misté prodeje formou kuponu ¢i letakt a také prostiednictvim prodejci, kteri
by méli byt instruovani o moznostech kombinaci nabidek, jelikoz tento shluk
preferuje komunikaci akénich nabidek v misté prodeje formou letakt ¢i kupo-
novych knizek a také muize byt ovlivnén prodejcem, coz znazornuje tabulka ¢. 18
v priloze A této prace, ktera ukazuje primeérné hodnoty jednotlivych otazek do-
sazené na zakladé kvantitativniho vyzkumu.

4.8.2 Shluké. 2 - ,,SETRIVI POZITKARI"

Na zakladé charakteristiky, ktera nam rika, Ze tento segment si také rad vybira
z nabidky produkti, stejné jako tomu je u shluku €. 1, tak doporucuji s ohledem
na faktor ceny, ktery také hraje urcitou roli v nakupnim rozhodovacim procesu,
aby byla moznost si poskladat své vlastni menu, které by ovSem bylo slozené
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z produktii, jejichZ cena by byla nizsi nez v pripadé shluku ¢. 1. Nemusi se ovSem
jednat o cenové nejdostupnéjsi varianty produkti, je zde moznost zacilit na ka-
tegorii produkti stfedni tridy.

Na zakladé faktu, ze tento shluk navstévuje fast food restaurace prevazné
s prateli a hlavné v pracovnich dnech a je tvoten z vice jak z 80 % kategorii stu-
dentt, tak doporucuji studentské nabidky v pracovnich dnech, a to prevazné v
odpolednich hodinach, kdy se studenti vraci ze Skoly a také v poledne, kdy stu-
denti chodi na obéd. Tato nabidka by byla podminéna prokazanim statusu stu-
denta a zahrnovala by Sirsi nabidku produktii, které by bylo mozné rtizné sesku-
povat a zvolit si tak idedlni kombinaci pro sebe a své pratelé.

Tato kombinace by byla cenoveé vyhodnéjsi v danou dobu a na zakladé prokazani
studia by tak byla pro tento shluk atraktivnéjsi nez klasicka nabidka produktti.
Zaroven doporucuji komunikaci akéni nabidky prostrednictvim letaki, bannerti
v misté prodeje, coz by byl hlavni komunikac¢ni nastroj a jako podptirny komu-
nikacni nastroj doporucuji socialni sit€. Zvoleni této kombinace komunikacnich
néastrojii vyplyva z tabulky ¢. 18 v priloze A této prace.

Hlavni diiraz v komunikaci by pak mé€l byt dan na cenu produkti a také na
moznost $irsi nabidky produktii, které je mozno kombinovat. Tato komunikace
pomiiZe zacilit na studenty.

4.8.3 Shluké&. 3 - ,,NAROCNI"

V ramci charakteru tohoto shluku, ktery je popsan vyse, doporucuji, aby tento
shluk, ktery klade diiraz na Sirokou nabidku produktti a také na rychlost ¢asu,
mél urcitou moznost si jidlo objednat pfedem, a to prostrednictvim webového
rozhrani ¢i aplikace v chytrém telefonu. Tato moznost je vhodna ovSem pouze
pro fast food retézce. Jidlo by bylo ihned zaplaceno online platbou a zadkaznik by
si jej vyzvednul vurcity ¢as. Nabidka by byla stejnd jako pii navstéveé
v restauraci. Objednani jednoduché, aby nezabralo hodné ¢asu. V ramci tohoto
navrhu je pak zfejmé, Ze rychlost samotné obsluhy, jakozto faktor, kterému tato
skupina klade velkou vahu pfi ovliviiovani jejich nakupniho rozhodovéani, bude
témér eliminovan na minimum. Jelikoz si spotrebitelé z tohoto shluku berou
v prevazné vétsiné jidlo s sebou, tak dal§im navrhem pro tuto skupinu je moz-
nost dovozu jidla na pracovisté ¢i do skoly. Dovoz by byl zohlednén minimalni
cenou nakupu, ¢ehoZ by bylo mozné vyuzit, jelikoz zastupci tohoto shluku na-
vStévuji fast food restaurace prevazné s prateli. Moznost vétSiho nékupu
s dovozem zdarma by pak posléze mohla pozitivhim zptisobem stimulovat na-
kupy vétsich skupin lidi. Komunikace této moznosti prodeje doporucuji pro-
strednictvim socidlnich siti a mista prodeje. V marketingové komunikaci dopo-
rucuji klast diiraz na rychlost, nabidku produktti a také na cenu.
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4.8.4 Shluké. 4 - ,,LHOSTEJNI"

Tento shluk se vyznacuje tim, Ze je lhostejny témér vici vSem faktortim, které
byly pouzity pro vyzkum. Jediné 2 faktory, které se dostavaji do popredi, jsou
pouze nabidka produktt a cena produktd. Na zakladé téchto informaci, kdy nam
mohou prijit zastupci tohoto shluku flegmatiéti, doporucuji nabidku produktd,
ktera bude jina, a to ve smyslu zajimavosti pro tento segment. Jelikoz vétSinu
tohoto shluku tvori nejmladsi vékova kategorie a tito spotrebitelé navstévuji fast
food restaurace prrevazné o vikendech, doporucuji k nabidce produktt dat urcity
bonus. Pokud se fast food nachazi v nakupnim centru, kde je moznost i zabavy -
kino, bowling aj., tak doporucuji navazat spolupraci s témito obchodnimi jed-
notkami. Spoluprace by probihala tak, ze pii koupé produkti pro partu pratel,
kterou by si tito spottebitelé mohli navolit, by dostali uréity benefit. Prikladem
miZe byt sleva na vstupenky do kina nebo na bowling ¢i jiny druh zabavy. Tato
spoluprace by mohla vést k tomu, Ze zastupci segmentu ,,LHOSTEJNI" budou
vnimat bonus ve formé€ slevy na zabavnou aktivitu jako atraktivni zaleZitosti
a budou tak nakupovat ve vétSim mnozstvi produkty. Bonusova nabidka by méla
platit pouze pro vétsi objednavky. Jelikoz tento segment hleda uzitky spojené s
nakupem a neresi prili§ cenu, jelikoz dostava kapesné od rodicti. Na zakladé
téchto aspektli by pak bylo mozné docilit vysSich prodejii. Komunikace by pak
probihala prostiednictvim mista prodeje - letaky, bannery, menuboardy a také
prostrednictvim prodejcti, ktefi by zakazniky o této moznosti informovali.
V marketingové komunikaci doporucuji klast diiraz na zabavu s prateli pri na-
kupu pro skupinu lidi.

4.8.5 Shluké. 5 - ,,UPREDNOSTNUJICI POMER CENA/VYKON*

Na zakladé silného vlivu 2 faktort na nakupni rozhodovani tohoto shluku, kdy
se konkrétné jedna o cenu produktt a nabidku produktti, doporucuji, aby pro
zacileni na tento klastr bylo vyuzito rozpadu ceny nabidky na 1 osobu. V praxi se
jedna o to, Ze existuje nabidka pro skupinu lidi, coz v pripadé shluku ¢. 5 je na
misté, jelikoz spottebitelé uprednostnuji nabidku pro vice lidi, respektive hledaji
nejlepsi moznou v poméru cena/vykon. Opét bych doporucil moznost si sestavit
svou objednéavku, kdy ¢im vice produkti by v objednavcee bylo, tim by mohla byt
objednavka rozpocitana na vice osob. Spottebitel by tak presné védel, co je
v poméru cena/vykon nejvyhodn€jsi a podle toho by se rozhodl. Shluk €. 5 sle-
duje akcni nabidku v misté prodeje a je mozné ovlivnit tyto spotrebitele také pri
prodeji samotném. Dilezita je tedy instruktaz prodejcti a moznych kombinaci a
nabidkach produkti. V ramci komunikace tedy urcité vyuzit prostiedi fast food
restaurace - bannery, menuboardy, letaky a také prodejce samotné, kdy budou
aktivné nabizet tyto nabidky. V radmci marketingové komunikace doporucuji
zdlraznit fakt, ze pii vétsi objednavce, klesa cena na jednotlivce. Jelikoz v tomto
klastru se nachazi velké mnozstvi mladych spottebitelt, vice jak 80 %, tvoii stu-
denti, opét je zde prostor pro "studentskd menu", ktera by byla cenové vyhod-
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néjsi nez klasicka nabidka. Na zakladé tabulky ¢. 18 v priloze A vidime, Ze spo-
trebitelé navstévuji fast food restaurace prevazné s prateli, tudiz vyhodné stu-
dentské nabidky, které by byly cenové vyhodnéjsi, a které by byly podminéné
prokazanim studia, jsou na misté. V porovnani s ostatnimi klastry je zde ovSem
dtlezité zacilit a zdtiraznit cenovou vyhodnost nabidky, kterou je mozné, jak jiz
bylo zminéno vyse, dosdhnout rozpadem celkové ceny na pocet osob.

4.8.6 Shluké&. 6 - ,, MAXIMALISTE"

Pro tento shluk doporuéuji vikendové nabidky, a to jak pro partu pratel, tak také
pro dvojice. Tito spotiebitelé navstévuji fast food restaurace pirevazné o viken-
dech. Vice jak 60 % zastupcl tohoto segmentu jsou spotrebitelé starsi 20 let,
z toho 25 % jsou pracujici jedinci ve véku 25 - 29 let. Pro tuto skupinu je cha-
rakteristicky dliraz na cenu, rychlost obsluhy a nabidku produktii. Cena zde neni
myslena ve smyslu co nejnizsi cenu za produkt, ale odpovidajici cena za odpovi-
dajici produkt.

Nabidku produkti pro skupiny bych rozsitil o nabidku pro pary - dvojice, a to
tak, aby si mohli vybrat tfeba jen 2 lidé, ktefi jsou spolu. Zaroven vsak je zapo-
trebi, aby byla nabidku mozno upravit na miru. V praxi bych dal moznost vybi-
rat znabidky prémiovych produkti a produktd stiedni tfidy a jejich mozné
kombinace.

Vramci cenového faktoru doporucuji specidlni vikendové ceny. Nemusi jit o
velké slevy, ale jde napiiklad o priblizeni sezénnich a prémiovych produkti pro
par a skupiny.

V rdmci marketingové komunikace doporucuji zdiiraznit fakt, ze nabidka je vi-
kendova za specialni vikendové ceny, zaroven bych zddraznil nabidku produkta
a to, ze vikendové ceny jsou pro vicero kombinaci produktti. Zaroven bych se
zaméril také na komunikaci jak pro skupinu spottebiteli, tak také pro dvojici.
Vramci rychlosti obsluhy, coz je dalsi faktor, ktery tuto skupinu ovliviiuje
v jejich nakupnim rozhodovani, bych jak skladbu produktti volil ty, které nejsou
narofné na pripravu av pripadé nedostatku pripravenych produktii, budou
rychle vyrobeny.
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5 Diskuze

V této diplomové praci bylo vyuzito hned nékolik metod. Vybér metod byl acel-
ny a mél za kol poznat ndkupni chovani mladych spottebiteli na trhu fast food
restauraci na Jizni Moraveé. Mezi pouzité metody patrily focus groups, dotazni-
kové Setfeni a shlukova analyza. Na zakladé vysledkt z focus groups a ovéreni
zavislosti faktorti byl posléze sestaven dotaznik, ktery poslouzil pro shlukovou
analyzu. Shlukova analyza byla zvolena z divodu naleznuti podobnosti ve sku-
pinach spottebiteli a nasledné tak lepsi zacileni na jednotlivé segmenty.

Pro focus group i pro dotaznikové Setieni bylo slozitéjsi ziskat potfebné
mnozstvi relevantnich respondentii. V rdmci focus group to bylo o to t€zsi, a to
z toho di@ivodu, Ze vzorek byl prili§ maly a bylo dtlezZité jej namixovat tak, aby
faktory, které z n€j vzejdou, bylo mozné pouzit pro dalsi vyzkum. V ramci celist-
vosti byl mix tcastnikd focus groups namixovan ze studentd a pracujicich na
Jizni Moravé, kde posléze probihalo také dotaznikové Setieni. Focus groups jsou
casto subjektivizovany dle jejich Gcastnik a miZe byt provazeno urcitym zkres-
lenim. Zda ke zkresleni doslo ¢i ne by bylo mozné zjistit stejnym focus groups,
ale s jinymi Gcastniky. Na zakladé toho by pak bylo mozné jesté piresnéji identi-
fikovat faktory, které posléze vstupuji do nakupniho rozhodovani spotiebiteld.

JelikoZ samotné téma neni vCeské republice piili§ rozsifené jako
v zapadnich zemich, tak hlavnim cilem této diplomové prace bylo definovat
obecna marketingova doporuceni pro fast food restaurace, které ptisobi
v regionu Jizni Morava. Aby bylo mozné dosdhnout cile prace, bylo nutné na-
studovat odbornou literaturu, ktera se zabyva touto problematikou. Jak jiz bylo
zminéno vyse, tuto problematiku spiSe fesi zahranic¢ni autofi, a tudiz bylo vyuzi-
to zahraniénich zdroji k poznani uréitych aspektii fast food restauraci. Jelikoz
se jedna o prvotni vyzkum a nebyly k dispozici sekundarni data, tak je tato prace
zalozena na primarnim vyzkumu, ktery probihal tedy formou focus groups a
dotaznikového Setreni.

V ramci samotného pribéhu focus group vnimam pozitivné fakt, Ze jsem
k Géastnikim pristupoval velmi oteviené a hlavné uvolnéné, kdy i z rozhovort
nebyl citit strach z neznamého. I presto, Ze na zacatku bylo feceno, jak dlouho
bude focus groups trvat, tak autor nechal volny prabéh diskuzim v ramci skupi-
ny, coz se projevilo pak na délce jednotlivych focus group, ktera nebyla stejna.

U dotaznikového Setfeni vnimam pozitivné predev§im osobni navstévu
stiednich kol a individualni p¥istup pii zadavani pokyni k vypracovani, kdy
jsem mél kratké predstaveni na tvodu a vysvétleni hlavniho cile dotazniku a
také pokyni k vyplnovani.

Do dotaznikového Settfeni bylo pouzito né€kolik druht otazek, a to filtracni,
identifika¢ni a vyzkumné. Vyzkumné otazky byly formulovany §kalovymi moz-
nostmi, a to ztoho divodu, aby bylo mozné provést shlukovou analyzu. Jako
urcity prostor pro zlepseni vnimam fakt, Ze dotaznik byl v né€kolika pripadech
vniméan jako zdlouhavy, a to predevs§im u mladsich jedincd. V rameci zlepSeni
bych doporucil pro dalsi vyzkum zjednodusit a jasnéji konkretizovat odpovédi ve
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skalovych otazkach. Tento fakt se vSak vyskytnul u malého poctu respondentii
a tedy nema vliv na vysledky vyzkumu jako celku. Jako pozitivum také vnimam
fakt, ze celkem 18 respondentii mi napsalo svoji emailovou adresu s prosbou o
zaslani vysledki dotaznikového Setieni.

Spornym bodem, ktery si autor myslel, Ze vyvstane, bylo rozdéleni spottebi-
telt dle identifikac¢nich faktorii, kdy byla obava z toho, Ze jedinci z mensich obci
nebudou navstévovat fast food restaurace tak casto nebo je nebudou navstévo-
vat vlibec. Tato obava se nakonec neprokézala. Jednou z moznosti miize byt do-
pravni dostupnost obci v okoli mésta Brna.

Pro analyzu dat byl zvolen program Statistica 12 a Microsoft Excel. V ramci
toho bylo dulezité vSechny papirové dotazniky prevést na elektronickou formu a
nasledné data upravit tak, aby byla pouzitelna pro vyzkum. Jelikoz papirovych
dotaznikdl bylo hodné a bylo celkem naro¢né je vSechny davat do elektronické
formy. Pro zjednoduseni dalsiho vyzkumu v této oblasti bych zvolil pro vyplnéni
dotazniki tablety. Bylo by to jisté i atraktivnéjsi pro studenty nez samotna papi-
rova forma.

V ramci shlukové analyzy, ktera byla stézejni metodou pro splnéni cile pra-
ce, by bylo dobré, kdyby existovala jiz sekundarni data podobného charakteru,
na zakladé kterych by bylo mozno vysledky porovnavat. Samotné vysledky této
prace jsou tak hruba data, z nichz byla posléze sestavena obecna marketingova
doporuceni.

Aby mél vyzkum jesté vétsi vypovidajici hodnotu, tak by bylo dobré vice di-
verzifikovat rozlozeni respondentti do jednotlivych vékovych kategorii, a to tak,
aby kategorie byly zastoupeny co mozna nejrovnomeérné;ji.

Pri dal$im vyzkumu doporucuji konkretizaci a rozpad na jednotlivé faktory,
které vyplyvaji z této prace jako stézejni a ovliviiuji tak urc¢itym zptisobem seg-
menty spotfebiteli. V ramci faktu, Ze fast food retézce jsou vétSinou rozsireny
po celé Ceské republice, tak bych prvné zvolil aplikovat vyzkum na vétsi vzorek
spotfebiteld zcelé Ceské republiky. Vysledky této prace mohou reflektovat
v urc¢ité mitfe nazory mladych lidi na Jizni Moraveé a ty by se nemusely shodovat
s nazory mladych spottebitelt v jinych regionech nasi zemé.

Samotna obecna marketingova doporuceni jsou zamérena na zvyseni obra-
tu. Autorem ziskany vzorek respondenti je dostacujici pro formulaci téchto do-
poruceni a mtize byt prinosem pro podnikani ve fast food odvétvi. V ramci po-
kracovani vyzkumu by bylo na misté pracovat s dalSimi moznostmi zaméreni
marketingovych doporuceni, a to napiiklad loajalita zdkaznik. Ktomu by
ovSem muselo byt prizptisobeno i dotaznikové Settfeni. Popis jednotlivych shlukii
vychazi z vyzkumnych faktorti a obecna marketingova doporuceni pro jednotlivé
shluky by bylo na misté dalsim vyzkumem vice konkretizovat, aby zacileni bylo
co mozna nejefektivnéjsi.
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6 Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace byla formulace obecnych marketingovych
doporuceni pro odvétvi fast food restauraci v regionu Jizni Morava. Aby bylo
mozné viibec tato doporuceni definovat, bylo zapotiebi nastudovat literaturu,
ktera se zabyva obecné marketingem na trhu potravin a také chovanim subjektt
na trhu fast food restauraci.

Samotny vyzkum byl slozen ze tii casti. Prvni ¢asti bylo provedeni focus
groups na cilové skupiné spottebitelti. Tohoto o Setfeni se zlcastnili spotiebitelé
zvolenych vékovych kategorii z regionu Jizni Morava.

Stézejni ¢asti vyzkumu bylo kvantitativni Setteni, které bylo provedeno na
zakladé skutecnosti, které vyplynuly z focus groups, které reflektovalo faktory
vyplyvajici z tohoto Setieni. DiilezZitost téchto faktort byla ovéiena pomoci hypo-
téz, kdy byla na 5% hladin€ vyznamnosti zkoumana zavislost mezi frekvenci na-
vstév ve fast food restauraci a vybranymi vyzkumnymi faktory. Ukazalo se, Ze
zavislost existuje u vSech vybranych vyzkumnych faktori a tudiz je 1ze povazovat
za relevantni pro dalsi éast vyzkumu.

Na zakladé téchto dvou kroki byl sestaven dotaznik, ktery byl distribuovan
v regionu Jizni Morava, a to elektronickou a pisemnou formou. Po zpracovani
vSech dat do elektronické formy bylo pro samotny vyzkum vyuzito celkem 459
dotaznikd, 50 dotazniki bylo ze Setieni vyjmuto, protoze nespliovali nalezitosti
pro vyzkum. StéZejnimi programy, které byly vyuZity pro vyzkum, jsou Umbrela,
Statistica 12 a Microsoft Excel.

Diky vystupu z dotaznikového Setfeni byla provedena shlukova analyza
s cilem zjistit podobnosti u skupin spotiebiteli z divodu lepsiho zacileni obec-
nych marketingovych doporuceni. Byla vyuzita Wardova metoda
s Eukleidovskymi vzdéalenostmi. Po zpracovani shlukové analyzy bylo pro vy-
zkum pouzito celkem 6 shluki, které spojovaly spotiebitele s podobnymi prefe-
rencemi a vlastnostmi. Tyto shluky byly posléze definovany na zakladé identifi-
kacnich a vyzkumnych faktort, aby bylo mozno 1épe zformulovat obecné platna
marketingova doporuceni.

Na zéakladé identifikacnich faktori miizeme vidét, Ze prevaznou cast re-
spondentii tvoii Zeny, a to v poctu 312 zen. Muzi tvorili zbytek, coz je 147 jedin-
cli. Vékova kategorie 15 - 19 let a 20 - 24 let je nejpocetnéji zastoupenou véko-
vou kategorii. Tato skupina respondenti tvori dohromady 83 % dotazanych.
Tomuto ¢islu odpovida také ekonomické zarazeni, kdy 80 % dotazanych tvorili
studenti.

V ramci focus groups se ukazalo, Ze nejcastéjsimi faktory, které ovliviuji
spotrebitele pri vybéru produktu ve fast food restauracich, jsou nabidka produk-
th, rychlost obsluhy a cena.

Kombinace téchto faktori, které ovliviiovaly nakupni rozhodovaci proces ve
fast food restauracich, byly pro jednotlivé segmenty rtizné. U nékterych shlukt
vidime podobnosti v dlirazu na jednotlivé faktory, u jinych zase odlisnosti a di-
raz na jinou skupinu vyzkumnych faktord.
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Pro shluk ¢. 1 ,,GURMANI" bylo zjisténo, ze nejvice klade diiraz na nabidku
produktti, tomu také bylo uzptisobeno marketingové doporuceni, kdy bylo navr-
Zeno, aby pro tento shluk bylo mozno namixovat produkty dle obliby zakazni-
kem, a aby byla nabidka pestra.

Pro shluk ¢. 2 ,,SETRIVY POZITKAR" plati, Ze hled4 uré¢ity kompromis me-
zi cenou a nabizenym produktem. V ramci v€kového slozeni a také ekonomické-
ho statutu bylo navrzeno studentské zvyhodnéni na vybrané produkty v urcitych
dennich hodinach.

Shluk ¢&. 3 ,,NAROCNI", ktery je charakterizovan diirazem na tii vyzkumné
faktory: nabidka produktti, rychlost obsluhy a cena bylo doporuceno, aby byla
moznost rozvozu produktd pri vétsi objednavce, coz mize eliminovat faktor
rychlosti obsluhy a také ceny, pokud bude objednavka pro vice zakaznika.

V ramci doporuéeni pro shluk ¢&. 4 ,,LHOSTEJNI" byla navrhnuta spolupra-
ce se zabavnimi spole¢nostmi v nakupnich centrech, jako jsou kina, bowling atd.
Tento faktor by mohl motivovat mladsi jedince k nakupu produkti pro skupinu
pratel.

Shluk ¢&. 5 ,,UPREDNOSTNUJICI POMER CENA/VYKON" hled4 nejvétsi
uzitnou hodnotu za danou cenu, ztoho divodu bylo navrhnuto sestaveni jak
klasické tak i "studentské nabidky" pro vice spottebiteli. V rdmci komunikace
byl doporucen rozpad ceny na jednotlivce s dirazem na fakt, Ze pii vétsi objed-
navce pro skupinu, vyjde produkt na jednotlivce cenové vyhodnéji.

Pro shluk ¢ 6 ,,MAXIMALISTE" bylo doporudeno sestaveni vikendovych
nabidek, jelikoz tento shluk navstévuje fast food restaurace prevazné o viken-
dech. Tato nabidka by méla klast diiraz na nabidku prémiovych produkt za lep-
$i "vikendové ceny". Zaroven by méla byt nabidka jak pro skupiny pratel, tak
také pro dvojice.

Vyse uvedena obecna marketingova doporuceni jsou platna pro region Jizni
Morava, pro ostatni regiony Ceské republiky tato doporuceni platit nemusi. Po-
dobnou metodikou by vSak bylo mozné pokracovat v ostatnich ¢astech nasi ze-
mé, pfipadné ji vyuzit na celou Ceskou republiku. Veskeré cile této diplomové
préce tak byly splnény.
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A Kontingenéni tabulky, ovéreni

hyp

otéz

Faktor ceny- kontingenéni tabulka

Kontingenéni tabulka (tabulka-zarazeni-6-klastru-2.sta)
Cetnost oznagenych bunék = 10
(Marginalni souéty nejsou oznaéeny)

ve fast foo

Zafazeni do (10)(5) Pfi (10)(5) Pri (10)(5) Pri
klastrd wybéru produktu [vybéru produktu |wbéru produktu | vbéru produktu

d ve fast food ve fast food

(10)(5) Pri

ve fast food

(10)(5) Pri
wybéru produktu
ve fast food

(10)(5) Pri

wybéru produktu

ve fast food

(10)(5) Pri
wybéru produktu
ve fast food

ve fast fo

(10)(5) Pri
wybéru produktu

od

(10)(5) Pri

ve fast food

(10)(5) Pri

wybéru produktu | vwbéru produktu

ve fast food

restauraci e pro restauraci je pro|restauraci je pro|restauraci je pro | restauraci je |restauraci je pro|restauraci je pro|restauraci je pro|restauraci je pro|restauraci je pro
mé mé mé mé pro mé mé mé mé mé mé
nejdulezitéjsi | nejduleZitéjdi | nejdileZit&j3i | nejduleZitd[i | nejdileZitéj3i | nejdileZitéjdi | nejdileZit&j3i | nejduleZitéjdi | nejdilezitd3i | nejdileZitéjsi
cena cena cena cena cena cena cena cena cena cena
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 9 12 " 3 10 5 5 3 1 0
2 ] 0 4 3 17 g 16 20 10 1
3 0 0 4 2 17 9 17 14 9 13
4 9 3 6 4 1 2 4 7 3 2
5 7 10 12 4 9 12 4 4 4 5
6 g 1 15 g 18 20 12 18 4 12
V3 skup. 33 26 52 30 72 56 55 66 33 33
Faktor rychlosti obsluhy
Kontingenéni tabulka (tabulka-zarazeni-6-klastru-2.sta)
Cetnost oznacenych bunék = 10
(Marginalni souéty nejsou ozna€eny)
Zafazeni | (12)(1) Pfi | (12){1) PFi (12)(1) Pfi (12)(1) PFi (12)(1) PR |(12)(1) PR| (12)(1)PR | (12)(N) PR | (12)1) PR | (12)(1) Ffi
do klastrd |rozhodovan| rozhodovani, | rozhodovani, |rozhodovani, kt | rozhodovani, | rozhodov | rozhodovani, | rozhodovani, | rozhodovani, | rozhedovani,
i, kterou kterou kterou erou fastfood kterou ani kterou kterou kterou kterou kterou
fastfood fastfood fastfood restauraci fastfood fastfood fastfood fastfood fastfood fastfood
restauraci | restauraci restauraci | navitivim, je | restauraci |restauraci| restauraci | restauraci | restauraci | restauraci
navitivim, | navitivim, je | navitivim, je pro mé navitivim, je |navitivim, | navitivim, je | navitivim, je | navtivim, je | navitivim, je
je pro mé pro mé pro mé dilezita pro mé je pro mé pro mé pro mé pro mé pro mé
dalezita dilezita dalezita rchlost dalezita dilezita dalezita dilezita dilezita dalezita
rchlost rchlost rchlost obsluh. rchlost rchlost rchlost rchlost rchlost rchlost
obsluh. obsluh. obsluh. 4 obsluh. obsluh. obsluh. obsluh. obsluh. obsluh.
1 2 3 5 6 7 8 9 10
1 12 5 11 13 16 5 0 0 0 0
2 0 0 1 10 26 23 20 2 0 0
3 0 0 0 0 2 7 19 26 13 18
4 9 7 13 8 4 0 0 0 0 0
5 9 3 8 18 14 13 5 3 0 1
6 0 0 0 3 i 11 22 32 12 30
V35 skup. 30 15 33 49 70 59 66 63 25 49




Kontingenc¢ni tabulky, ovéreni hypotéz 80
Faktor nabidky produktt
Kontingenéni tabulka (tabulka-zarazeni-6-klastru-~2 sta)
Cetnost oznagenych bunék = 10
(Marginalni souéty nejsou oznafeny)
Zatazeni | (10)(3) Fast | (10)(3) Fast | (10)(3) Fast | (10)(3) Fast | (10)(3) Fast | (10)(3)Fast | (10)(3)Fast | (10)(3) Fast | (10)(3) Fast | (10)(3) Fast
do food food food food restauraci food food restauraci food food food food restauraci
klastrii |restauraci si|restauraci si | restauraci si si vbiram restauraci si | si vbirdm podle | restauraci si | restauraci si | restauraci si | si vbiram podle
vbirdm podle |vbirdm podle | vbirdm podle podle vbiram podle | toho.jakou ma | vbirdm podle |vbirdm podle | vbiram podle | toho jakou ma
toho jakou | tohojakou |toho jakou ma|toho jakou ma |toho.jakou ma nabidku toho jakou ma| toho jakou |toho jakou ma nabidku
ma nabidku | ma nabidku nabidku nabidku nabidku produktd nabidku ma nabidku nabidku produktd
produkti produkti produkti produlkti produkti 6 produkti produkti produkti 10
1 2 3 4 5 7 8 9
1 0 0 0 0 0 0 3 4 15 40
2 0 0 0 0 9 6 17 21 17 12
3 3 1 0 0 4 5 7 12 21 32
4 7 4 6 4 6 5 6 3 0 0
5 0 0 0 1 1 1 1 16 13 38
6 1 1 1 2 5 2 9 18 20 59
V3.skup. 11 6 7 7 25 19 43 74 86 181
Faktor pracovni dny vs vikend
Kontingenéni tabulka (tabulka-zarazeni-6-klastru-+2 sta)
Cetnost ozna€enych bunék > 10
(Margindlni soucty nejsou oznateny)
Zarazeni |(10)(1) Fast| (10)(1) Fast | (10)(1) Fast | (10)(1) Fast | (10)(1) Fast | (10)(1) Fast | (10)(1) Fast | (10)(1) Fast | (10)(1) Fast |(10)(1) Fast
do klastrd food food food food food food food food food food
restaurace | restaurace | restaurace | restaurace | restaurace | restaurace | restaurace | restaurace | restaurace | restaurace
navitévuji navitévuji  |navitévuji vice | navitéwuji navitévuji navitévuji navitévuji | navitévuji navitévuji | navitéwuji
vice v vice v v pracovnich vice v vice v vice v vice v vice v vice v vice v
pracovnich | pracovnich | dnech neZ o | pracownich | pracownich | pracovnich | pracovnich | pracovnich | pracovnich | pracownich
dnech nez | dnech nez o vikendu dnech nez o |dnech neZ o | dnech neZ o |dnech neZ o| dnech neZ | dnech neZ o | dnech nez
o vikendu vikendu 3 vikendu vikendu vikendu vikendu o vikendu vikendu o vikendu
1 2 4 5 6 7 8 9 10
1 21 6 12 8 1 2 2 0 0 0
2 0 0 1 6 47 17 7 4 0 0
3 0 0 0 0 0 1 18 8 48
4 21 8 8 1 1 0 1 1 0 0
5 0 0 0 0 1 12 22 8 28
6 55 7 22 4 20 6 4 0 0 0
V& skup. a7 21 43 19 79 26 37 45 16 76
CR vs zahranic¢i
Kontingenéni tabulka (tabulka-zarazeni-6-klastru-2 sta)
Cetnost oznacenych bunék = 10
(Marginalni soutty nejsou oznaceny)
Zafazeni do| (8) Existuje (8) Existuje (B) Existuje (8) Existuje
klastri rozdil ve rozdil ve rozdil ve rozdil ve
frekvenci navitéy frekvenci frekvenci frekovenci navitév
fast food navitév fast navitéy fast fast food

restauraci pokud
jstevCR av
zahrani&i?

food restaurauci
pokud jste v CR
a v zahranici?

food reatauraﬂci
pokud jste v CR
a v zahraniéi?

restauraci pokud
jstevCR av
zahranici?

1 2 3 4
1 15 33 g B
2 16 23 27 16
3 14 38 19 14
4 B 22 5 B
b 12 32 18 9
b 30 52 17 19
V5 skup. 93 200 94 72
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S kym nejcastéji navstévuji fast food restaurace:
Sam

Zatazeni do klastri ‘ (9){1) Sam ‘ (9){1) Sam ‘ (9)(1) Sam ‘ (9)(1) Sam ‘ (9)(1) Sam ‘ (9)(1) Sam ‘ (9)(1) Sam ‘ (9)(1) Sam ‘ (9)(1) Sam ‘ (9){1) Sam | Radk.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 soutty

1 32 6 10 1 2 4 3 0 2 62
2 24 5 13 3 8 5 11 6 2 5 82
3 17 10 8 6 10 5 2 10 2 14 85
4 19 5 3 3 5 0 2 2 0 2 41
5 22 8 6 5 7 1 3 1 6 9 71
6 46 11 11 6 13 4 8 7 3 9 118
V& skup. 160 15 51 24 45 18 30 32 13 11 459

S kolegy

Zarazeni|(9)(2) S koleg| (9)(2)S [(9)(2) S kolegz | (9)(2) S kolegz [(9)(2) S koleg z| (9)(2) S kolegz | (9)(2) S kolegz | (9)(2) S kolegz | (9)(2) S koleg z (9)(2) S koleg z prace
do z price koleg z prace préce prace prace prace prace prace 10
klastrd prace
1 38 7 5 1 5 1 1 1 2 1
2 47 6 3 7 8 4 2 2 0 3
3 44 6 [ 5 7 3 ] ] 3 1
4 33 2 0 1 2 1 2 0 0 0
5 38 6 4 6 4 1 2 2 2 6
6 70 12 8 4 4 5 3 5 1 6
V5 _skup. 270 39 26 24 30 15 15 15 8 17|
S rodici
Zatazeni do EEv () @EV {9)(3) V doprovodu | (9)(3) V daprovadu |(9)(3) V dopravodu EEv @AV @@V @@V
klastrl doprovodu e odu rodiél rodid rodid rodicd doprovodu rodiéi | doprovodu rodicl | doprovodu doprovodu
rodi&d - 3 4 5 6 7 rodiéd rodi€d
1 9 10
1 29 ] 3 ] 3 2 4 2 2 1
2 29 6 12 7 9 T ] 5 1 1
3 41 12 " 3 8 3 4 3 0 0
4 22 4 2 3 3 2 1 1 2 1
5 32 ] 10 5 7 4 1 4 0 0
3 61 15 10 5 15 2 4 3 3 0
V5. skup. 214 53 43 31 45 20 19 18 3 3
N7 v ’
S pritelem/pftitelkyni
Zafazeni do (3)(5) S (9)(5) S (3)(5) S (3)(5) S (3)(5) S (3)(5) S (3)5) S (3)(5) S (3)(5) S (3)5) S
klastrd pritelem/pritel | pfitelem/pfitelkni| pfitelem/pfit | pfitelem/pfitel | pfitelem/pfitelkni | pfitelem/pfitelk | pfitelem/pfitelk| pfitelem/pritelkni | pfitelem/pfitelk | pfitelem/pfitel
kni elkni kni 5 ni ni ni kni
1 4 6 7 9 10
1 16 6 6 4 7 4 4 4 5 4
2 23 6 6 6 6 8 4 8 5 10
5 22 8 5 2 8 6 6 9 8 ikl
4 13 3 5 4 8 0 2 2 1 3
5 24 3 6 4 9 4 3 T 4 7
6 28 8 4 8 10 10 6 12 8 24
V3.skup. 128 34 32 28 48 32 25 42 i 59
S prateli
Zarazeni (9)(6) V (9)6) v (9)i6) vV (9)(6) V (9i6) V (9)6) Vv (9)6) V (9)6) V (9)6) v (9)6) v Radk.
do doprodovdu | doprodovdu | dopradovdu dopradovdu dopradovdu doprodovdu dopradovdu doprodovdu doprodovdu doprodovdu || souty
klastri pratel pratel pratel pratel pratel pratel pratel pratel pratel pratel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 1 3 2 9 3 12 7 4 19 62
2 3 2 4 1 8 8 18 12 14 12 82
3 9 2 4 4 8 5 ] 14 16 18 85
4 6 3 7 2 2 4 4 7 2 4 41
5 3 2 5 2 5 7 9 13 12 13 4l
6 6 3 8 5 13 10 14 17 10 32 118
V5 skup. 29 13 H 16 45 37 62 70 58 98 459
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Distribuce letdkli v misté prodeje

Zafazeni do (14)(1) (14)(1) (14)(1) (14)(1) (14)(1) (14)(1) (14)(1) (14)(1) (14)(1) (14)(1) Radk.
klastrd Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna soutty
forma-distrib |forma-distribu | forma-distribu |forma-distribu| forma-distri | forma-distrib | forma-distrib [forma-distribu|forma-distribuc |forma-distribuc
uce letaki a| celetdkia | celetdkd a | ce letdki a |buce letdkl| uce letdkd a |uce letdkd a| ce letaki a e letaki a e letaki a
kupénid s kupéni s |kupdnd s akci| kupénd s | akupénd s| kupénd s kupéni s kupéni s | kupdnd s akei | kupdni s akei
akci pfimo v | akci pfimo v | pfiimo v misté | akci pfimo v | akei pfimo | akei pfimo v | akei pfimo v | akei pfimo v | pfimo v misté | pfimo v misté
misté misté prodeje. misté v misté misté misté misté prodeje. prodeje.
prodeje. prodeje. prodeje. prodeje. prodeje. prodeja. prodeje. 9 10
1 2
1 13 3 2 4 8 6 5 8 5 8 62
2 7 5 3 3 12 9 1 14 9 9 52
3 14 0 4 2 10 7 6 20 1 11 85
4 11 2 8 0 3 3 3 5 2 4 41
5 12 0 3 2 1 8 9 7 5 14] [
6 24 2 7 8 20 9 10 13 8 17| 118
V& skup. 81 12 27 19 64 42 44 67 40 63 459
M M r o 4 W WLV
Distribuce letakli v mist¢ bydliste
Zafazeni do (14)(2) (14)2) (14)(2) (14)(2) (14)2) (14)(2) (14)(2) (14)2) (14)2) (14)(2) Radk.
klastri Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna Pisemna souéty
forma-distribuc |forma-distribuc| forma-distribuc |forma-distribuc | forma-distribuc |forma-distribuc |forma-distribuc | forma-distribuc |forma-distribuc |forma-distribuc
e letdki a e letdki a e letakl a e letakl a e letdki a e letdkl a e letaki a e letaki a e letdkl a e letaki a
kupand potou |kupdnt postou| kupdnt podtou | kupdnd po3tou | kupdni poStou | kupdni poStou | kupdni postou | kupdni postou | kuponi po3tou | kupéni po3tou
v misté bdliSté |v misté bdliSt& | v misté bdlisté |v misté bdlisté | v misté bdliSté | v misté bdlisté | v misté bdlisté | v misté bdlisté | v misté bdlisté | v misté bdlisté
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 28 5 6 3 3 4 5 3 1 4 62
2 30 7 2 5 9 5 6 6 4 8 82
3 29 6 9 2 7 5 5 9 T 6 85
4 20 4 8 0 2 0 2 1 2 2 41
5 )l 5 5 4 5 6 6 2 3 4 7
[ 47 9 8 3 12 6 5 9 4 15 118
VE. skup. 185 36 38 17 38 26 29 30 21 39 459
Email komunikace ak¢nich nabidek
Zatazeni (14)(3) (14)3) (14)(3) (14)3) (14)(3) (14)3) (14)(3) (14)3) (14)3) (14)(3) Radk.
do Elektronicka Elektronicka Elektronicka Elektronicka Elektronicka Elektronicka Elektronicka Elektronicka Elektronicka Elektronickd | soutty
klastri | forma- distribuce |forma- distribuce | forma- distribuce | forma- distribuce |forma- distribuce | forma- distribuce | forma- distribuce | forma- distribuce |forma- distribuce forma-
informaénich informaénich informaénich informaénich informaénich informaénich informaénich informaénich informaénich distribuce

newsletterd do
Vasi emailové

newsletterd do | newsletterd do | newsletterd do

Vasi emailové | Vasi emailové

Vasi emailové

newsletterd do
Vasi emailove

newsletterd do
Vasi emailové

newsletterd do
WVasi emailove

newsletterd do
Vasi emailové

newsletterd do
Vasi emailové

informacnich
newsletterd do

Internetova komunikace- bannery,reklama

schrank s schrank s schrank s schrank s schrank s schrank s schrank s schrank s schrank s Vasi emailové
informacemi o informacemi o | informacemi o | informacemio | informacemio | informacemi o informacemi o informacemi o informacemi o schrank s
aktualnich aktudlnich aktudlnich aktudlnich aktudlnich aktudlnich aktudlnich aktudlnich aktudlnich informacemi o
akeich. akcich. akeich. akeich. akeich. akeich. akeich. akeich. akcich. aktualnich
1 2 3 4 ] 6 T 8 9 akcich.
10
1 42 ] 3 3 2 1 1 3 0 1 62
2 33 14 10 7 6 6 2 3 1 0 82
3 48 6 3 5 &5 4 4 [ 2 3 85
4 28 4 2 1 1 1 0 2 0 2 41
5 35 7 2 5 ] 2 ] 3 2 2 7
6 50 15 6 6 14 5 7 6 2 7| 118
V5.skup. 236 52 26 27 36 19 19 22 7 15 459

Zarazen| (14){4) Internet- (14){4) Internet- (14)4) Internet- (14){4) Intemet- (14){4) Internet- (14){4) Internet- | (14){4) Internet- | (14){4) Intemet- | (14)(4) Internet- | (14)(4) Internet-

i do reklama na reklama na reklama na reklama na reklama na reklama na reklama na reklama na reklama na reklama na
klastrl | internetu, banner | internetu, banner | internetu, banner | internetu, banner | internetu, banner | internstu, banner | intemetu, banner | intemetu, banner internetu, internetu,

1 2 3 4 5 6 T 8 banner banner
9 10

1 19 6 10 9 1 2 2 1 1 1
2 17 5 9 10 13 8 10 3 4 3
3 pal 4 9 9 13 7 7 12 3 0
4 17 7 3 0 6 1 1 2 0 1
5 18 5 [ 8 13 6 [ 4 1 3
6 28 8 10 14 15 10 11 9 3 10|
V& skup 120 35 50 50 [kl M 38 31 12 18]
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Aplikace v chytrém telefonu- akéni nabidky

Zatazeni
do

{14)(5) Mobilni

{14)(5) Mobilni

klastri |v chtrém telefonu s| v chtrém telefonu

{14)(5) Mobilni

chtrém telefonu s

{14)(5) Mobilni

{14)(5) Mabilni

{14)(5) Mobilni

{14)(5) Mobilni

{14)(5) Mobilni

(14)(5) Mobilni

aplikace- aplikace | aplikace- aplikace | aplikace- aplikace v | aplikace- aplikace | aplikace- aplikace | aplikace- aplikace |aplikace- aplikace | aplikace- aplikace | aplikace- aplikace

(14)(5) Mabilni
aplikace-

v chtrém telefonu | v chtrém telefonu | v chtrém telefonu | v chtrém telefonu | v chtrém telefonu

v chtrém telefonu | aplikace v chtrém

mozZnosti ziskavat s mozZnosti moznosti ziskavat s moZnosti s moZnosti s moZnosti s mozZnosti s moZnosti s mozZnosti telefonu s
pravidelné ziskavat pravidelné | pravidelné informace ziskavat ziskavat ziskavat ziskavat ziskavat ziskavat moZnosti
informace o informace o o akcnich pravidelné pravidelné pravidelné pravidelné pravidelné pravidelné ziskavat
akénich akénich nabidkéch. informace o informace o informace o informace o informace o informace o pravidelné
nabidkach. nabidkéch. 3 akenich akénich ak&nich akénich akénich akenich informace o
1 2 nabidkach. nabidkach. nabidkach. nabidkach. nabidkach. nabidkach. akénich
4 5 6 [ 8 9 nabidkéch.
1 29 1 5 7 6 4 2 4 3 1
2 20 12 7 4 8 10 10 5 3 3
3 30 4 8 3 8 1 7 5 2 7|
4 24 1 1 0 3 4 2 4 0 2
5 4 3 6 6 3 5 8 1 2 3
6 49 14 ] 4 12 3 6 9 5 3
V3.skup. 186 35 35 24 40 a7 35 28 15 24
. v 4 4 A . 4 rLr
Komunikace ak¢énich nabidek prostiednictvim soc.siti
Zatazeni | (14)6) | (14)6) | (14)6) | (14)6) | (14)6) | (14)6) | (14K6) | (14)6) | (14KE) | (14)6)
do Socialni Socialni Socidlni  |Socidlni sité-| Socidlni Socialni Socialni Socialni Socialni Socialni
klastri sité- sité- site- Facebook, Tw sité- site- sité- sité- sité- sité-
Facebook, T | Facebook, T |Facebook,T| itter aj. Facebook,T |Facebook T | Facebook, T |Facebook,T|Facebook, T |Facebook, T
witter aj. witter aj. witter aj. 4 witter aj. witter aj. witter aj. witter aj. witter aj. | witter aj.
1 2 3 5 6 7 8 9 10
1 20 4 8 5 10 3 4 1 4 3
2 12 7 4 11 " 10 16 8 1 2
3 19 2 10 4 15 7 8 13 ] 2
4 20 3 0 3 7 0 2 1 2 3
5 25 2 6 T 6 T 9 3 2 4
6 34 13 7 T 16 1 10 5 4 11
V5.skup. 130 3 35 v 65 38 49 3 18 25
’.
r ror v 7 3
Ustni podani ak¢éni nabidky prodejcem
Zatazeni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni (14)(7) Ustni
do klastrl | podani- nabidka a | podani- nabidka a | podani- nabidka a | podani- nabidka a | podéni- nabidka a | podani- nabidka | podani- nabidka a | podani- nabidka a |podéni- nabidka a| podani- nabidka
predani informaci | predéni informaci | pfedani informaci | predani informaci | pfedani informaci a predani predani informaci | pfedani informaci | pfedani informaci a predani
pfimo prodejcem | pfimo prodejcem | pfimo prodejcem | pfimo prodejcem | pfimo prodejcem | informaci pfimo | pfimo prodejcem | pfimo prodejcem | pfimo prodejcem | informaci pfimo
ve fast food ve fast food ve fast food ve fast food ve fast food prodejcem ve fast ve fast food ve fast food ve fast food prodejcem ve
restauraci. restauraci. restauraci. restauraci. restauraci. food restauraci. restauraci. restauraci. restauraci. fast food
restauraci.
10
1 5 4 4 7 9 4 4 [ 3 [
2 il 11 8 7 1 7 14 5 5 3
3 19 6 7 5 8 8 [ " 7 8
4 8 6 4 8 2 2 2 3 2 4
5 8 6 ) 5 13 8 10 [ 1 9
[ 26 [ 10 10 17 18 4 ghl 5 12
V& skup. 87 38 38 42 60 47 40 42 23 42
v\ e r
Ovéfeni hypotéz- p-hodnota
b* Sm.chyba b Sm.chyba t(455) p-hodn.
N=459 zb* zb
Abs.Clen 2,325164 0242837 9,57601  0.000000
(10)(3) Fast food restauraci si vbirdm podle toho,jakou ma nabidku produkt( -0.080490 0.047402  -0,040969 0.024128  -1.69802  0.009019
(10)(5) Pfi vitbéru produktu ve fast food restauraci je pro mé nejdileZitéj5i cena -0,068655 0047729 -0,029659 0,020620) -1,43841  0.015100
(12){1) Pfi rozhodovani, kierou fastfood restauraci navitivim, je pro mé dileZita rchlost obsluh. 0.035205 0.048468 0,016544 0.021399 0,72635 0.046800




Kontingenc¢ni tabulky, ovéreni hypotéz 84
Shluk sam kolega rodice pritel/kyné | pratelé
1 2,15 2,34 2,98 4,32 7,26
2 2,98 2,68 3,49 4.4 7,06
3 4,97 3,04 2,7 5,09 6,85
4 3,04 1,73 2,87 3,98 5,3
5 4,42 3,1 2,76 4,45 7,1
6 3,75 2,66 2,61 5,5 6,99
Tab. 17 Primérné hodnoty faktoru: ,,s kym nejéastéji navstévuji fast food*“,
zdroj: vlastni prace, n=459
letdk-misto prode- email distribu-
Shluk je letak- posta ce internet | aplikace | soc.sité | prodejce
1 5,5 3,48 2,12 3,31 3,41 3,79 4,76
2 6,24 4,64 2,83 4,67 4,24 4,79 4,82
3 6,32 4,36 2,99 4,54 4,2 4,84 5,09
4 4,65 3,05 2,24 2,87 3,2 3,49 4,55
5 6,14 3,56 3,21 4,42 3,37 4,11 5,43
6 5,52 4,15 3,45 4,58 3,68 4,33 4,92

Tab. 18 Primérné hodnoty faktoru: ,,jaky typ komunikace akénich nabidek pre-
ferujete?”, zdroj: vlastni prace, n=459
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B Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dobry den,

Mate pred sebou dotaznik, ktery poslouzi k vypracovani mé zavére¢né prace, jejimz cilem
je zjistit nakupni chovani mladych lidi pti nakupu ve fast food restauracich na Jizni Morave.
Jako fast food restauraci si prosim predstavte ty fast food restaurace, kde je mozné si i sednout a
ma vlastni zazemi. Do vyzkumu si nezapocitavejte prosim vydejni okénka apod. Vyplnéni sa-
motného dotazniku Vam zabere maximaln€ 10 minut a je zcela anonymni.

Pfedem Vam deékuji za spolupréci a v ptipadé nazord, napadu ¢i pripominek mé miZete
kontaktovat na emailové adrese: xneubergvmendelu.cz

Vysledky vyzkumu budou dostupné v mé praci na webové adrese www.is.mendelu.cz pod
mym jménem.

Dékuji,

Bce.Patrik Neuberger, student PEF Mendelu v Brné


http://www.is.mendelu.cz/
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MNakupni chovani mladych lidi na trhu fast food restauraci na JiZni Moravé

1 V rdmei Vaseho stravovand, kolikrdt denné jite ve viedni dny?

2 nasledujicch mognesti vyberte jednu,
O 1xdenne
O 2xdenne
) Axdenne
) dxdenne

O Sxdenne a viee

2 Liéi se frekvence Vageho stravoviani o vikendu?

£ niwled ujicicd mcgnestd vy berte jecdnn,

o HRNIN]
.
(O spise ano
O e
) spise ne

3 Kde se béhem dne nejéastéji stravujete?

A ndsled nfeich mctnostd vy boete jocdo, pefpadng dopliote vlasing,
O Ve skole

OV praci

OV orestanraci

(O Doma

) Fast Food

O Jindd{prosim uvedte) ...
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4 Kde nejiastéji nakupujete potraviny?

Pro kawly tadek mmdete molit nékolik, jednn nebo zédnon moinost

Pondéli- Pitek Vikend

Supermarket O O
Hypermarket O O
Mengi obchod s po- O O
travinam: v blizkosti

bydliste

Nakupni centrum O O
Vecerka O O
E-Shop O O
Nenakupuji O O

5 Napiste nejméné 3 Fast Food restaurace v CR.kterd zndte

Dioplitte cdpoved’ podle svyich predst av.

6 Jake fast food restaurace z hlediska nabidky produkta preferujet-vyberte
max.d moznosti

Z nasledu jicich megncsti mm e vybrat nékolik, veechny nebo Zhdnou,
O Americkd kuchyne

O Asijska kuchyne

[0 Ceska kuchy ne

O Ttalskd kuehynée

O Zdravi vyiiva

7 Jak tasto navstévujete fast food restaurace v misté trvalého a prechodného
bydliste?
L nasledujicch megEnosti vyberte jednu.

(O Méne nez lxmesicne

(O 1-4x mesicne

() 5x a viee za mésic

() Denné

(O Nenavstevuii
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8 Existuje rozdil ve frekvenci mavitév fast food restauraci pokud jste v CR
a v zahraniéi?
Z nasledujicich megnosti vyberte jednu.
O Ano, v zahraniei navstevuji fast food restaurace castéql,
() Spise ano. v zahranicl navstévn)l spise castél fast food restaurace nez doma
(O Spise ne. v zahranici navitevugl fast food restaurace méné castéql nez doma.
() Ne. doma navstesvuji fast food restaurace castél neg v zahraniel
) Napiste s kyym nejéastéji navitévujete fast food restaurace. Na gkale 1-10,

kdy 1= nejméné navitévuji s danou skupinou. 10= mejéastéji navitévuji s
danou skupinou

A nasledujidch mognoeti vyberte pro kasdy fadek jednu.

1 213 4 | 6|7 | 8|0 10
Sdm OO C|C|0I0[O0|0C| O
S kolegy =z prdce QIO |O0|lC|O0 0|00 O
V doprovodu rodiéu QOO0 |0 |0 |00 | O
V doprovodu prarediéa| O | QO | Ol OO OO0 |1O10O | O
S pritelem/pritelkyni | O | O | O O | QOO | OO | O
V doprodovdu prdtel | O | O | O OO |OC | O |OC O] O
;’ doprovodu  svych| O Q| OO |O |0 O|O|O| O

éti

Jiné Qo000 |0 [0O|O| O
Nenavitévuji OOl O|O|O O] O
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10 Uved'te na stupnici, na kolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi, kdy
1= nesouhlasim, 10= plné souhlasim

L nasledujicich moimesti vyberte pro kakly tadek jedno.

1 2 ) 4 o & 7 & 9 10

Fast food wvestavwrace| O O O | O O O O O O O
navitévufi vice v pra-
covnich dnech nez o
vikendu

P ndavdtéve fast)] O | O O | O O O OO OO

food  restaurace  se
zagmdm o prostiedi
restaurace-pocet st
ksezend, cistota ald,

Fast  food vestou-| O | O OO Ol Ol OO O O

raci st vybirdm podle
toho,jakou md nabidku
produkd i

Vzhled — zakouwpen@ich| O | O O | O | Ol O Ol O O O
produbdti ve fast food

restawract je pro
dulezity

P vigbéruproduktvve] O | O | O O | Ol O Ol O O O
fast food restauract je
pro mdé nejdilezitég9i
CeTL

P vibérukterow], O | O O O O O Ol O OO
fast  food restauraci
navstivim, je pro md
wréwficd vzddlenost
fast food restauwrace od
mého bydliste

11 Napiste v minmtiach éislicemi ¢as ktery je pro Vas prijatelny pro ¢ekani
ve fast food restauraci od prichodu do fronty az po vydej objednavky.

Depl ke colposiad’ poedle svich piedst e,
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12 Uved te na kolik souhlasite s nasledujicimi vyroky na stupnici 1-10, kdy
1=nejméné souhlasim, 10=plné souhlasim

2 nasledujicich moinesti vyberte pro kandy tadek jednn.

1 2 g 4 o A 7 & 9 10

P#irozhodovini,kterou| O | O Ol O O O Ol O Ol O

fastfood restauract
navstivim, je PIO
mé  duleZita  rychlost
obsluhay.

Pii cekdni ve fronté| O | O O | O | Ol Ol OO OO

ve fast food restauraci
sledugfi poutaée a re-
klamu,

Fast food vestauwract) O | O O | O O OO O O O
navdtévufi  nékolikrdl

za tjden.,

Kdyz mi obsluha uw| O | O O] O Ol Ol O]l O O O

pokladny nabidne
promo  nabidku,fak o
nd wvazuii.

V pievigné oitsne| O | Ol Ol O] O O OO O O
fast food restauraci si
nechdm gidlo zabalit s
sehou,

Piivgbéru gidla jepro| O | O O | O | Ol C | O|OC| O O

mé dideZitd cena.

Zapimdam se aktivne| O | O | O | O | O O OO | O O
o aktudlné probihajici

promo kampané ve fast
food restauwracich.

Pivvgbéru gidla jepro| O | O O | O O Ol Ol O] O O
mé didezité sloZend
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13 Jakym zpiasobem se nejéastéji dozvidiate o akéni nabidce ve fast food
restauracich? Vyberte max.3 moZznosti,

Z nésledujicich meamest! miate vybrat nékolik, viechny nebe Zhdnou.
O Pratele

O Socidlni sité{Facehook, Twitter)
1 Rodina

O Aplikace v elytrém telefornm

] Internet

O Plakdty billboardy

1 Tisk-nowviny, casopisy

O TV aradio

O Prostory fast food restanrace
1 Nijak.nezajimam se

14 Jakou formu akénich nabidek preferujete? 1= nepreferuji, 10=zcela pre-
feruji

A nésledujicich moincsti vwherte pro kaily tadek jednu,

1 2 a3 4 ] 6 7 & 9 10

Pisemnd forma- O | O | O|OC|O|OC|O|0O] O] O

distribuce letdkd a
kupdnii 8 akci piimo v
misté prodeje.

Pisemni forma-| O O O || O Ol O OO Oy O
distribuce letdkd a
kuwpdni podtou v misie

bydlisic
Elektronickda  forma-| O | O O O OO OO O O
distribuce -

formadnich  newslet-
teri do Vasi emailovd
schranky s informa-
Cer 0 aktudlnich
akcich,

Internet- veldama na| O | O O O O O OO O O

internetu, bannery
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Mobilni aplikace-| O | O O O O OO O O O
aplikace v chylrém
telefonu s moZnosti

ziskdvat pravidelné
informace o akénich
nabidkdch,

Socudilni  sité- Face-| O | O O | O O O O O
book, Twitter aj,
Ustni poddni- nabidka| O | O O | O | O | O Ol O | O] O
a preddnd informaci
pimo  prodejeem  ve
fast food restauwraci,

15 Jakou ¢dastku primérné utratite pii jedné navstévé fast food restaurace?

Z nasledujicich moincsti vyherte jednu.
O Do 100 Ké
O 101-150 Ke
O 151-200 Ke
O 201-250 Ke

() 251 e a viee
16 Kdy nejéastéji navitévujete fast food restaurace?

Z nsledujiclch moknost! vyberts Jednu.
O Rannd a dopoledni hodiny- od 6:00-10:59
O Poledni hodiny- od 11:00-13:59
O Odpoledni hodiny- od 14:00-17:59
(O Vecerni hodiny-= od 18:00-21:50
(O Noeni hodiny- od 22:00-5:59
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17 Mite svij vliatni piijem,ktery vyuzivate mimo jiné i na traveni volného
casu?l
£ ndwlecluflefeh moimest! vy borie oo,
O Mam svuj vlastnd prijem, obeas dostann neco od rodiny /andimyeh.

O Mam svuj vlastnd prijemale stdle jsem previgene zivsily/4 na finaneni
|J£JE]|J£J|'E" :Jt] I':Jt]1'||_\'_..""_£||:'1|||_\":'||

O M ponze svoj vlastnd prijenn.

O Negsem plne zivislv /4 na finanend podpore rodiny S ambmy e

18 Pohlavi:

Lonasleduficich mogznost vy berte jednu,
O Muz
O Zena
19 Vik:

L nasledujicich monostd vwherte jedno.
O Méne nez 15 let
(O 15-19 let
(O 20-24 et
(O 25-20 let
) 20 let a viee

20 Maésto, kde zijete:

7 nhsledujicieh moimesti vwberte jedn,
Oy Do 3000 obvvatel
(O 3001-10000 obyvat el
O 10001-50000 abywvat el
O 50001-100000 obyvat el
O 100001 a viee obyvatel
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21 Vyse Vaseho mesicniho pifjinn véetne pifspévka od rodiny /zndmych?

A nfwlechujiefeh medmest! vy berte joed o,

O 0-1000 Ke

O 1001-3000 Ke

O 3001-5000 Ke

O S001-7000 Ke

O T001-9000 K¢

O 9001-15000 Ke

O 15001-21000 K¢

O 21001-30000 K¢

O 30001 ke a viee

22 Nejvyssi dosazené vadélani':

% nisledujicich moamesti vyberte jed .
() ZS({aktuilne na ZS)
Oy Vvmeni bez maturity
) Viueni s maturiton
() Stredni skola
() Vasl odbornd skola

() Vysokd skola

23 Jaka je Vase prevazujici ekonomicka aktivita:

% nésled ujicieh momesti vyberts jodn,
O Student
O Zemedelee
O 0SVC
O Materski dovolend
O Zamest nanee

O Negamestnany
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C Otazky pro kvalitativni vyzkum

Uvodni otazky:

Kdo nejcasté€ji nakupuje potraviny ve Vasi domécnosti?
Kdo nejcastéji u Vas doma vari?

Kde nejcastéji nakupujete?

Prechodné a zjistovaci otazky:
1) Stravovaci navyky

a.
b.
C.
d.

V ramci Vaseho stravovani, kde se nejéast€ji stravujete?
Jaky je V&S postoj ke stravovani v rychlém obcéerstveni?
Kolikrat denné jite?

Kdy a pro¢ navstévujete fast food (pokud jej navstévujete)?

2) Fast food

a.
b.

Co si vybavite, kdyZ se fekne fast food?

Jaky je V&S nejoblibenéjsi fast food, pokud néjaky preferujete, tak
proc?

S kym nejcastéji navstévujete fast food?

Kde a kdy navstévujete fast food restaurace nejcastjéji?

Zajiméa Vas sezénni nabidka ve fast food nebo uprednostiiujete
osvédcené varianty jidel?

3) Fast food jako image

a.
b.

C.

d.

Co je podle Vas image?

Jak moc je podle Vas image diilezita pro spolecenské zarazeni?
Pokud vase okoli zac¢ne preferovat jiny produkt ¢i jiny fast food, jak
se zachovate?

Predstavte si situaci, Zze Vase okoli by prestalo chodit do fast food a
zacalo preferovat zdravy zivotni styl. Jak se zachovate?

4) Kvalita Fast food

a.

b.

C.

d.
5) Rychl
a.

b.

Co Vas ovliviigje pri vybéru potravin/jidla- vyjmenujte aspon 3 vé-
ci

Co si predstavite pod pojmem kvalitni jidlo?

Predstavte si situaci, ze byste vedle sebe méli 2 stejna jidla, pri-
¢emz jedno bude témér dvojnasobné drazsi, které jidlo podle kvali-
ty byste preferovali?

Jak vnimate pomeér kvalita vs cena ve fast food restauracich?

ost ve fast food

Jaka situace podle Vs je ta, kdy si reknete, byl jsem rychle obslou-
zen?
Jakym zplisobem vniméte frontu ve fast foodech?
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C.

Kolik lidi pred Vami je prijatelnych, abyste si mohli fict, Ze obsluha
je rychla?

6) Fast food-misto prodeje

a.

b.
C.
d.

Kam se nejcast€ji divate, kdy?z stojite ve fronté pred pokladnou ve
fast foodu?

Vnimate poutace, pokud ano, tak proc?

MiiZe ovlivnit Vase rozhodnuti o nakupu samotny prodavac?

Co je pro Vas z hlediska vaseho dobrého pocitu z navstévy fast food
restaurace nejdiilezit€jsi? Vyjmenujte aspon 3 véci

7) Fast food- promo nabidka

e oo

Vnimate aktualni promo nabidky ve fast foodech?

Zajimate se o promo nabidky ve fast foodech?

Jakym zptisobem se nejcastéji dozvidate o promo nabidkach?
Predstavte si situaci, Ze méate poslednich 25 K¢ na sviij oblibeny
burger, pri¢emz se dozvite v restauraci, Ze v akéni nabidce je jiny
sendvic, ktery jste jesté nevyzkouseli. Jak se zachovéate a proc?



