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SOUHRN

1. Cil prace:
Formulace doporuceni pro marketingovy mix na zdklad¢ analyzy faktord ovliviiujici ndkupni chovani ceského
spotiebitele na trhu rychlého obcerstveni.

2. Vyzkumné metody:

Pro vypracovani této prace byla pouzita reSerSe odbornych publikaci dostupnych v méstské knihovné v Praze
a studentské knihovné Vysoké Skoly ekonomie a managementu. Nasledné probéhla komparace ziskanych
informaci. Prakticka ¢ast této prace, byla vypracovana pomoci dotaznikového Setieni a skupinové diskuze focus
group. Nasledné prob¢&hla komparace vysledku téchto Setfeni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

- V rychlém obcerstveni se stravuje 65 % respondentu.

- Respondenti pocit'uji negativni emoce spojené s navstévou rychlého obcerstveni.

- Dle respondentti jsou ceny za nabizené produkty v rychlém obcerstveni vysoké, ptesto ale piijatelné.

- Néktefi respondenti uvadeli, ze navstévu rychlého obcerstveni uskuteciiuji jiz ze zvyku ¢i tradice, prevazné vSak
V ramci cestovani.
Nejvice zndmym rychlym obcerstvenim u respondenti je fetézec McDonald’s, naopak nejoblibengj$im
fetézcem u respondentt je KFC.
Respondenti se shoduji na ndzoru, Ze na prvnim misté pii vybéru rychlého obcerstveni je hygiena restaurace.
Pfestoze pro respondenty znacka neni dilezita v jejich vybéru pobocky rychlého obcerstveni uvadéji, Ze logo je
znamé 84 % respondentd, véetné osob nestravuyjicich se v rychlém obcerstveni.
Jako negativum na téchto restauraci respondenti nejvice uvadéji, Ze konzumace zde neni zdrava.
Pozitivné respondenti na rychlém obcerstveni vnimaji dostupnost pobocek a rychlost pfipravy pokrmu.
Zdravé formy rychlych obcerstveni jsou pro respondenty spiSe neznamé.
Znacka spolecnosti ovliviiuje chut’ produktt.
Znalost loga je u respondenti rozsitena pouze v ptipadé spolecnosti McDonald‘s, KFC a Burger King.

4. Zavéry a doporuceni:

Autorka prace, na zakladé negativnich pocitl, které vnimaji respondenti pfi navstéveé rychlého obcerstventi,
doporucuje zavést v restauracich KFC a McDonald’s mozZnost objednat mimo zakladni nabidku i zdravéjsi
alternativy. V ptipadé, Ze produktova nabidka by byla nabizena i v nesmazené formé, uvolnila by dle autorky
prace negativni pocity respondentt, pramenici z povédomi o nezdravé produktové nabidce rychlého
obcerstveni.

V piipadé nejistoty ohledné kvality potravin, autorka prace navrhuje otevienéjsi prostor vhledu do kuchyné
béhem ptipravy pokrmu. Dale pro zmirnéni této nejistoty ohledné piipravy pokrmu, by dle autorky pomohl
dohled spotiebitele. Dle autorky, by mohla pomoci televizni obrazovka u pokladen, ktera by pienasela online
obraz z kuchyné béhem ptipravy pokrmu. Zaroven by tato televize zabavila zakazniky béhem cekani na
obslouzeni.

Pro vyssi davéru v pouzivanych surovinach, by dle autorky prace pomohlo k vyssi naklonnosti zakaznikt
rychlého obcerstveni vy$si publikace certifikace od ovéfenych a znamych cCeskych dodavateld. Tyto
certifikace, a ukazky z farem dodavateld, by se mohli promitat v jiz zminéné televizni obrazovce na
pobockach. Dle autorky prace, by tyto prvky mohly vice uvolnit emocionalni napéti respondentd.

Pro zvyseni navstévnosti zdravych rychlych obCerstveni, autorka prace doporucuje pro zvyseni povédomi o
znacce, inovaci produktové nabidky. Dle vysledkl Setfeni autorka v navaznosti na slovni asociaci, navrhuje
zavedeni nového produktu v podobé zdravého hamburgeru.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:
Analysis of factors affecting shopping behavior of Czech consumers of fast food on the market and formulation
of recommendations for the marketing mix.

2. Research methods:

For preparation of this work were used research and comparison of the information available at the Municipal
Library in Prague and student library College of Economics and Management. The practical part of this work
was developed through questionnaires and group discussions focus group. This was followed by a comparison of
the results these investigations.

3. Result of research:

- 65% of respondents eat fast food

- Respondents feel negative emotions associated with fast food.

- the prices of offered products in fast foods are high, but still acceptable according to respondents..

- Some of respondents reported that they consider visit fast food as a habit or tradition, but mostly while
traveling.

- The most well-known fast-food chain among respondents is McDonald’s, on the contrarythe most popular
fast food among respondents is chain KFC.

- Respondents share the opinion, that restaurant’s hygiene is a top spot when it comes to choose restaurant

- Although the brand is not important to respondents when it comes to choose restaurant, the logo know 84 %
respondents including people who do not eat in fast foods.

- The negative aspect of these restaurants is that the food is not healthy according to respondents..

- Respondents perceive positively the availability of fast food branches and speed of cooking.

- Forms of healthy fast food are rather unknown to respondents.

- The brand of company affects the taste of products.

- Acquaintance with logo is widespread among respondents only by McDonald’s, KFC and Burger King.

4. Conclusions and recommendation:

- The author, based on negative feelings that respondents perceive when visiting fast food restaurants,
recommends to introduce healthier alternatives off the basic offer in KFC and McDonald’s. If the product
menu has been offered in non fried version, respondent’s negative feelings would be released.

- To reduce the uncertainty of respondents there could be installed a video screen at checkout counter, which
could transmit online video from kitchen while cooking. This TV could also entertained customers while
waiting for food at the same time.

- For higher confidence in used raw ingredients the certification of verified and known czech suppliers would
induce respondent’s favour. These certifications, and illustration from farms suppliers, they could be on the
television screen at the branches, based on author’s opinion.

- For increase visitors to healthy fast food, the author recommends work to increase brand awareness,
innovation, product offerings. According to the survey results, the author following the verbal association
proposes to introduce a new product in the form of a healthy burger.
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace jsou faktory ovlivitujici nakupni chovéani ¢eského spotiebitele na
trhu rychlého obcerstveni. Rychlé stravovani je nedilnou soucasti dnesni uspéchané doby. Lidé
nechtéji ztracet sviij Cas vafenim, jak tomu bylo dfive. Pro¢ tomu tak je, tedy z jakych divoda
vyhledavaji rychla obcerstveni? Jaka z nich preferuji? Odpovédi na tyto otdzky se mimo jiné
snazi zjistit tato bakalafska prace. Restaurace rychlého obcerstveni zaznamenali ptichod na
¢esky trh v druhé polovin€ 20. stoleti, a stale pfichazeji na trh nové fetézce ve snaze oslovit
Ceského konzumenta. Lze fici, ze konkurence mezi restauracemi rychlého obcerstveni neboli
fast foody opravdu nechybi. Mezi sebou se jednotlivé restaurace rychlého obcerstveni snazi
predhanét a naldkat vice zakazniki svymi nabidkami. Mezi tyto nabidky patii ve vétSiné
piipadi slevové kupodny, &lenstvi a samoziejmé i co se tyée jejich nabidky produkti. Ceska
republika je pfitazlivym mistem pro rozvoj tohoto druhu restauraci. Lakavym mistem kam
vystavét fast food je velké mnozstvi obchodnich center, ¢i moznost vystavét restauraci
u benzinovych pump.

Cilem prace je formulace doporuceni marketingového mixu na zékladé analyzy faktord
nakupniho chovani, které¢ ovliviiuji ¢eského spotiebitele na trhu rychlého obcerstveni. Dil¢imi
cili jsou komparace faktorii ovliviiujici chovéni ceského spotiebitele na trhu rychlého
obcerstveni, dle pohlavi a dle vySe piijmu.

Prace je tfazena do Ctyf kapitol. Prvni cast prace, tedy teoreticko-metodologické cCast, je
roziazena do Ctyf podkapitol. V prvni podkapitole autorka charakterizuje hlavni pojem prace,
kde jsou popsany faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele. Autorka zde popsala ¢ernou
skiinku spotiebitele, jez md vyznamny vliv na rozhodnuti spotiebitele pii ndkupnim chovani.
Nechybi zde charakteristika jednotlivych procesti v nakupnim rozhodovani.

~r e

zbozi mezi jednotlivymi vyrobci a k identifikaci produkti. Znacka je jakysi symbol kvality
daného zbozi. V této podkapitole je definice pojmu znacky jako takové, spolu s uvedenymi
hodnotami znacky.

V nasledujici ¢tvrté podkapitole je nastinén trend rychlého obcerstveni. Autorkou je zde
popsana historie tohoto trendu. Do této podkapitoly, byly zahrnuty fetézce rychlého
ob&erstveni, které se v Ceské republice nejéastdji vyskytuji. Mezi tyto fetdzce byly autorkou
uvedeny: McDonald’s, Subway, Burger king, KFC a Bagaterie Boulevard. Do této ¢asti byl
zahrnut pojem fransizing, ktery je nejcastéjsi formou podnikani v tomto odvétvi.

V praktické ¢asti se autorka snaZzi zjistit, ktery z uvedenych fast foodovych fetézct je v Cesku
nejoblibengjsi, dlivody a Cetnost navstév téchto restauraci. Informace byly ziskdvany formou
dotaznikového Setfeni a formou moderované diskuze focus group. Poznatky z dotazniku
a diskuze, byly vyhodnoceny a popsany autorkou v tieti podkapitole praktické ¢asti. Nasledné
jsou zde zahrnuty osobni doporuceni autorky na zlepSeni marketingového mixu téchto fetézct.

Zavérem této prace je shrnuti ziskanych poznatkti a vyhodnoceni vysledk Setfeni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V této kapitole autorka uvede faktory ovliviiujici nakupni chovéni spotiebitele. Budou zde
charakterizovany jednotlivé psychologické procesy spotiebitele, ¢erna skiinka spotiebitele,
spolu s charakteristikou kupniho procesu spotiebitele. Autorka se Vv této kapitole vénuje
charakteristice znacky a popisu fetézcl rychlého obcerstveni.

2.1 Nékupni chovani spottebitele

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 189) je nutné rozumét tomu, jak zakaznici premysleji, co citi, jak
jednaji, aby kazdému znich bylo mozné nabidnout uspokojeni potieb, cili a nabidnout
zakazniktim tak jasnou hodnotu. Dle autorti kupni chovani zahrnuje, jak jednotlivce, skupiny
a organizace, které nakupuji, pouzivaji a vybiraji zbozi a sluzby, jejz uspokojuji jejich potieby
a prani.

Dobte znat soucasné i potencionalni zdkazniky, jak popisuje ve své publikaci Zamazalova
(2010, s. 115), znamena znat jejich nakupni chovani. Autorka nakupni chovani definuje jako
chovani jedinct ¢i instituci, které se vaze na uzivani, ziskavani a odkladani produktii. Znalost
nakupniho chovani je podminkou pro uspésnou marketingovou orientaci na trhu.

2.1.1 Cerna skiinka spotiebitele

Procesy lidské mysli, jak je definuje Vysekalova et al. (2011, s. 36) jsou pro marketing
predstaveny v ¢erné skiince spotiebitele. Tato skiinka ptestavuje pohled na nakupni chovani
spotiebitell ve vztahu: podmét — Cerna skiinka — reakce.

Zamazalova (2010, s. 118) koresponduje s charakteristikou ¢erné skiinky od Vysekalové et al.
(2011, s. 36), a popisuje ji jako vzajemnou interakci predispozic spotiebitele, které se promitaji
v kupnim rozhodovani spotiebitele.

Nasleduje obrazek 6 model spotfebniho chovani, ktery v sobé zahrnuje uvedenou cernou
skiinku spotiebitele.



Obrazek 6 Model spotiebniho chovani
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Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 198), zpracovani: vlastni

Model chovani kupujiciho, je dle Kotlera et al. (2007, s.309) vychodiskem pro ziskani
informaci ohledné reakci spotiebitelii na marketingové podméty. Marketingové i1 ostatni
podméty, jak uvadéji autoii publikace, tvofi tzv. charakteristiku kupujiciho, jez je v Cerné
skiince spotiebitele. Tato skiinka, dle autorti obsahuje charakteristiku kupujiciho a rozhodovaci
proces spotiebitele, jenz ovliviiuje jeho nakupni chovani. VSechny tyto podméty z ¢erné skiinky
spotiebitele se stavaji reakci kupujicitho. Mezi reakce kupujiciho autofi zatazuji: volbu
produktu, volbu znacky, volbu prodejce, nacasovani koup¢ a disponibilni ¢astku. Dle stejného
zdroje nelze zjistit co je v ¢erné skiince spotiebitele. Diky modeliim nakupniho chovani 1ze
vsak pochopit zakazniky a také zpiisob jak je ovlivnit. Autoii dale uvadéji, ze pochopeni
zakaznikll je pro marketing management na prvnim misté. Nakupni chovani spotiebiteld, dle
autort sestava z jednotlivcl a domacnosti, ktefi nakupuji. Spole¢né tito lidé tvoii spotiebni trh.
Volbu spotiebiteli mezi produkty ovlivituji rtizné faktory. Mezi faktory ovliviiujici chovani
spotiebitele patii: kulturni, spoleCenské, osobni a psychologicke.

2.1.2 Kulturni faktory

Dle Kotlera et. al (2007, s. 309) je udajné nejsilnéjsi faktor kulturni, ktery ma nejvyznamnéjsi
vliv na spotiebitele. Tento faktor tvoii zaklad lidského chovani. Autofi jej charakterizuji, jako
naucenou cast lidského chovani, kde kazdy ¢lovék zprvu vyrtstal v urcité spolecnosti, rodiné
spolu s riznymi institucemi, v nichz si kazdy osvojil zakladni hodnoty, postoje a ptani.

Zamazalova (2010, s. 120) definuje kulturu rozdiln¢, a to jako uméle vytvofené zivotni
prostredi, které je vysledkem lidskych civilizacnich aktivit. Dle autorky je dilezité podchytit
vazbu mezi kulturnim prostfedim a spotfebnim chovanim.

Do kulturnich faktort, jak uvadi Kotler et. al (2007, s. 309) patti kultura, subkultura
a spoleCenskd tiida. Kulturu charakterizuje autor jako postoje, pfani, zakladni hodnoty a
chovani, které jsou ¢lovékem pfejimany od rodiny a ostatnich instituci. Kazda kultura zahrnuje



mensi subkultury. Subkultury jsou, jak uvadi autor skupiny lidi, které maji spolecné hodnotové
systémy. Tyto systémy jsou vytvorené na zakladé spolecnych zivotnich zkuSenosti. Subkultura
sestava z narodnich, etnickych a nabozenskych skupin a geografickych regionti. Spolecenska
t¥ida, dle autora piedstavuje rozdéleni spole¢nosti. Cleny kazdé t¥idy spojuji podobné hodnoty,
zajmy a vzorce chovani. V riznych ¢astech svéta se tyto tiidy lisi.

Dle Vysekalové (2011, s. 82) je kultura jako spole¢nost, jenzZ ma soubor norem, hodnot a zvyk.
Tento soubor mé vliv, dle autorky na chovani spotiebitele ve spolecnosti. Autorka souhlasi
S tvrzenim Zamazalové (2010, s. 120) a potvrzuje, ze kultura je uméle vytvorené prostiedi,
skladajicim se z hmotnych a nehmotnych prvka. Dale autorka popisuje kulturni uceni, jez se uci
v roding, ve Skole ale i v médiich. Tyto vlivy se promitaji do spotfebniho chovani. V kazdé
kultufe jsou rozdily mezi naboZenstvim, hierarchii potfeb ¢i vlivu instituci, ale také v jejich
zvycich a mytech. V marketingu je dle autorky dilezité brat v ivahu vSechny uvedené rozdily
mezi kulturami.

2.1.3 Spolecenské faktory

Spotiebitelé jsou ovliviiovani i spolecenskymi faktory. Mezi spolecenské faktory, jak je definuji
Kotler et. al (2007, s. 314) se fadi spotiebitelské skupiny, rodina, socidlni postaveni a role.
Vysekalova (2011, s. 88) také charakterizuje vliv socialnich skupin a uvadi, ze lidstvo je
obecn¢ ovlivilovano ostatnimi lidmi. Ne&které chovani spotiebiteli tedy lze pftifadit do
souvislosti vlivu skupiny.

Socialni skupiny jak je popisuje Zamazalova (2010, s. 124) jsou takové skupiny, které sdileji
své cile, socidlni normy a role. Referencni skupiny, jsou vSechny skupiny, které maji ptimy c¢i
nepiimy vliv na &lovéka. Casto se jedna o ovlivnéni referenéni skupinou, do nichz dana
ovlivnénd osoba nepatii. Takova skupina vyznamné ovliviiuje postoje a jednani ¢loveka.

Zamazalova (2010, s. 124) a Kotler (2007, s. 314) se shoduji na rozdéleni socialnich skupin:

- Primarni skupiny, do nich se fadi rodiny, pratelé ale i sousedé. Dle autorti jsou zaloZené
na divérnych vztazich s malym poctem ¢lenti. V primarni skupin€ dochazi k pravidelné
neformalni interakci. Podstatné je zde nalézt vazby, kdo rozhoduje o nakupu v urcitych
produktovych kategoriich.

- Sekundarni skupiny, jsou formalné;si a jejich interakce neni pravidelna. Do této skupiny
autofi zafazuji organizace a nabozenské skupiny a dalsi. Pozornost je zde sméfovana na
socialni tfidy, s kterou mlize byt spojeno odlisné spotiebni chovani.

- Aspiracni skupina, je dle autorti skupinou, do které ¢lov€k chce védomé vstoupit. MliZze
se jednat dle autort o sportovni druZstva ¢i naptiklad fankluby.

- Disociacni skupina je dle autorii ta, jejichz hodnoty spotiebitel odmita a ma k nim
zaporny vztah.

Kotler a Keller (2013, s. 191) uvadi, ze tam, kde je vliv referencnich skupin silny, je nutné
zjistit jak proniknout k viidctim téchto skupin a ovlivnit je. Marketéfi se tedy snazi zaptisobit na
lidry spolecnosti, prostiednictvim nichZ se snazi ovlivnit spolecnost.

Vysekalova (2011, s. 88) se shoduje s tvrzenim Kotlera a Kellera (2013 s. 191) a uvadi, ze tzv.
,,opinion leaders®, jenZ autofi oznacuji jako viidce minéni ¢i nazorovy vudci, je nutné z pohledu
marketingu ovlivnit.



V ramci kazdé skupiny jak uvadi Kotler et al. (2007, s. 317) jsou definici role a statusy
jednotlivce. Role je, dle autorti souhrn ¢innosti, které od jednotlivce ocekava okoli. Status je
ucta, kterou vzbuzuje role ve spolecnosti.

2.1.4 Osobni faktory

Osobni faktory spotiebitele, jak popisuji Kotler et al. (2007, s. 319) patii v€k, zaméstnani, faze
zivota, Zivotni styl, vnimani sebe sama a osobnost.

Autori Kotler et al. (2007, s. 319) dale tyto faktory charakterizuji:

- V&k a faze Zivota: preference produkti a sluzeb se v priibdhu Zivota méni. Zivotni cyklus
rodiny rozd¢€luji marketéfi do skupin: mladi, stfedni vek a staii.

- Zaméstnani: ovliviuje, jaky typ zbozi ¢lovék kupuje. Jedna se o profesni rozdily, kde
kazdy Clovek dle svého zaméstnani nakupuje jiné produkty.

- Ekonomicka situace: zde marketéfi sleduji citlivost zbozi na pfijem jedinct a sleduji
trendy v usporach a trokovych mirach. Pokud se nachazi ekonomika v recesi je realné, ze
marketéii provedou opatieni u designu vyrobku, positioningu ¢i cenové politiky produktu.

- Zivotni styl: jedna se o zpuisob Zivota jedince, ktery dava najevo prostfednictvim svymi
aktivitami, z4jmy a ndzory. Znazoriuje spoleenskou tiidu, osobnost ¢lovéka, ale 1 cely
vzorec jeho chovani. Zivotni styl lze i méfit, a to prostfednictvim tzv. psychografii
znamou pod zkratkou ,,AIO* (activities — aktivity, interets-zajmy, opinions-nazory).

Zamazalova (2010, s. 131) popisuje, osobni rysy spotiebitele, které se promitaji do dvou skupin.
Prvni skupinou jsou socialné demografické rysy, mezi néz patii piijmy, majetek ¢i bydliste. Ke
druhé¢ skupin¢ autorka zatazuje psychiku spotiebitele, kterd se projevuje v chovani spotiebitele.
Tuto skupinu lze sledovat dle procesi vnimdani, uceni, postoje, motivace a osobnosti
spotfebitele.

Kotler et al. (2007, s. 323) uvadi, ze kazda osobnost zahrnuje psychologické charakteristiky,
kter¢ vedou kreakcim na okolni prostiedi. Lze ji charakterizovat jako sebediivéru,
spoleCenskost ¢i piizplisobivost. Vnimani sebe sama je sebehodnoceni samotného vnitiniho
obrazu, kterym vnima kazdy ¢lovek sam sebe.

2.1.5 Psychologické faktory

Vysekalova (2011, s. 26) charakterizuje, procesy které ovliviiuji spottebni chovani. Dle autorky
to jsou psychické procesy, které se projevuji v lidskych dusevnich vlastnostech a v charakteru
osobnosti. K témto procesim fadime vnimani, pozornost, uceni, pamét’ a zapominani, potieby
a motivace.

Dle Vysekalové (2012, s. 117) je motivace vnitini podnét, ktery sméfuje k urcité Cinnosti.
Kazdy podnét ma svou intenzitu, cil i dobu trvani. Motivace je dle autorky jeden ze zdsadnich
prvkl pro pochopeni procesu zdkaznika. Motivace ovliviiuje jednani zakaznika, jejim zdrojem
jsou, dle autorky vSeobecné potiteby Clovéka. Tyto potfeby jsou definovany Maslovowou
pyramidou potieb, kterd obsahuje pét zakladnich lidskych potieb.



Tato pyramida, jak ji popisuji Kotler a Armstrong (2008, s. 283) je fazena od nejnaléhavéjsich
potfeb v dolni Casti pyramidy, az po ty nejmén¢ naléhavé. Pyramida obsahuje od spodni Casti:
fyziologické potieby, potiebu bezpeci, spolecenské potieby, potfeba uznani a ocenéni,
kognitivni potieby, estetické potfeby a seberealizaci na vrcholu pyramidy. Kazdy ¢lovék ma
odlisné postavenou diilezitost jednotlivych potieb. Kazdy jedinec se dle autorii snazi uspokojit
potfebu jinou. Dle autorti si lidé vétSinou nejsou védomi motivacniho vlivu, ktery ovliviiuje
jejich chovani. Dle autort clovek udajné nerozumi své vlastni motivaci.

Zamazalova (2010, s. 135) charakterizuje motivaci jako vnitini pohnutku vedouci k jednani
spotiebitele ur¢itym smérem a to k uspokojeni dané pohnutky. Dle autorky ma motivace svou
silu a smér. Sila se vaze na miru pocitovaného rozporu a smér zase k cili. Autorka déle popisuje
stav, ktery nastane pii neuspokojeni dané potieby, a vede k frustraci a vyplivajicim problémuam.

Vnimani, jak jej popisuje Zamazalova et al. (2010, s. 132) je souhrn védomého ¢i nevédomého
vybéru prvki, potlacenim ¢i posilenim vnimaného. Mlze se jednat o vyhybani se neptijemnym
podmétim. Autorka uvadi, ze vnimani zahrnuje jak smyslové zachyceni vjemu, ale 1 to jak
s danym podmétem nalozi a jak jej osoba zpracuje.

Dle Vysekalové (2011, s. 26) vnimani za¢ina ve chvili, kdy je osoba vystavena podmétu a je
dany podmét osobou zaregistrovan. Nékteré podméty jsou dle autorky pro vnimani ptilis slabé a
jsou pod prahem citlivosti. Udajné jsou &étyfi zptisoby jak ziskat pozornost spotiebitele. Mezi
tyto prvky autorka zafazuje manipulaci s materialnimi podméty pusobici na lidské smysly. Dale
poskytovani objektivnich a zajimavych informaci, vzbuzovani emoci a nabidka urcité hodnoty,
prostiednictvim uspokojeni potieb.

Dle Kotlera et al. (2007, s. 328) kazdy jedinec vnima dany podmét jinym zptisobem, divodem
je, ze kazdy z nas piijima podméty individudlné. Vnimani autor charakterizuje jako proces,
jehoz prostrednictvim lidé vybiraji i interpretuji informace, ziskané z obrazu okoli.

Jedna se dle Vysekalové (2011, s. 26) o duleZitost danych podméti, které maji na zaklade
hodnotového systému danou hodnotu pro kazdého jednotlivce rozdilnou.

Rozdilné vnimani jak jej popisuje Kotler et al. (2007, s. 328) zpiisobuji tii procesy vnimani:

- Selektivni pozornost: oznacuji ji jako tendenci lidi tfidit informace, kterymi jsou
vystavovani.

- Selektivni zkresleni: dle autora se jedna o tendenci piikladat sdéleni svij vlastni vyznam.
Kazdy c¢lovek tdajné zarazuje informace do jiz vytvorené myslenkové Sablony.

- Selektivni pamét: dle stejn¢ho zdroje je selektivni pamét’ tendenci zachovavat urcitou
¢ast ziskanych informaci, udajné se jedna o tu ¢ast, kterd souhlasi s naSimi ndzory ¢i
postoji.

Kotler et al. (2007, s. 331) uvadi, Ze v uceni se jedna o zmény chovani jedince vyvolané
zkuSenostmi. Uceni je zplsobené vzajemnym piisobenim pohnutek, signalli, podméth reakci ¢i
odmén. Pohnutkou autofi rozumi silny vnitini podmét, ktery vyzaduje Cinnost. Pohnutka se
posléze stane motivem. Signély jsou mensi podméty, které jsou rozhodujici v ptipadé kdy, kde
a jak osoba zareaguje. Signaly mohou ovlivnit reakci na motiv koup¢ urcitého produktu. Pokud
je koupé uspésna a splni ocekavani spotiebitele je reakce posilena, v tomto piipadé spokojeného
zékaznika je reakce zevSeobecnéna. Dle autora to znamena posileni loajality ke zna¢ce dané¢ho



produktu, se kterym je zékaznik spokojen. Opakem tohoto stavu je diskriminace, v tomto
piipad¢ se jedna o rozliSeni rozdilti u produktii a na zaklad¢ toho upravi zakaznik svou reakci.

Vysekalova (2011, s. 27) a Zamazalova (2010, s. 132) se shoduji s charakteristikou od Kotlera
(2007, s. 331) a uvadi, ze uceni je ziskavani zkuSenosti a novych moznosti chovani. Mezi formy
uceni, dle autort patii podminovaci, kognitivni a socialni uceni.

- Podminovaci uceni: Klasické podmifiovani dle Zamazalové (2010, s. 133) ma vyznam pii
vytvareni priznivych spojeni mezi znackou, vyrobkem a urcitou situaci, které navozuji
piijemny pocit spotiebitele. Miize se dle autorky jednat naptiklad o krasnou krajinu ¢i
obdivovanou bytost. Znacka poté navozuje u spotiebitele piiznivé reakce.

- Kognitivni uceni: dle Zamazalové (2010, s. 133) se jedna o mentalni proces, pii kterém
spotfebitelé fesi problémy pomoci informaci z okoli. Autorka uvadi, Ze kognitivni uceni
je zalozeno na schopnosti abstrakce.

- Socialni uceni: stejny zdroj uvadi, ze v tomto uceni se jedna o pozorovani ostatnich. Jedna
se o proces, ve kterém jedinec zpracovava informace ze sledovani jinych lidi. Ziskané
informace poté pouzije pii podobné situaci v budoucnu.

Kotler et al. (2007, s. 331) popisuji postoje a presvédceni, které 1idé ziskavaji na zaklad¢ jednani
a uceni, jenz ovliviiyje jejich nakupni chovéani. Pfesvédceni autofi charakterizuji, jako minéni
jednotlivce o urcité skutecnosti. PresvédCeni spotiebitelii vytvaii image produktu a znacky.
Postojem autofi rozumi vyjadieni pozitivniho ¢i negativniho hodnoceni, tendence a pocity
k danému pfedmétu ¢i myslence. Postoje nelze snadno zménit. Zména jednoho postoje je
vyzadovana zasahem do celého systému postoju.

Zamazalova et. al (2010, s. 134) popisuje postoj, jako zaporny ¢i pozitivni vztah k objektu.
Spotiebitel zastava vice postojl a jejim objektem mohou byt lidé 1 pfedméty. Dle autorky ma
postoj tfi slozky: kognitivni, afektivni a konativni. Pfi formovani postoje spotiebitele se nejprve
uskutecni kognitivni rovina poté afektivni a poté konativni. Tyto slozky lze také charakterizovat
jako rovinu poznavaci, citovou a rovinu jednat uritym smerem.

2.1.6 Kupni rozhodovaci proces

Snaha integrovat ovliviiujici faktory, jak je uvadi ve své publikaci Vysekalova (2011, s. 37) se
pokousi model Howarda a Shetha, jenz je Clenén do Ctyt Casti. Tyto ¢asti zahrnuji procesy uceni
spotfebitele, jemuz se rozumi motivy, postoje ocekavani a pripravenost k uceni u osob v cilové
skuping. Nasledn¢ sem patii dle autorky stimuly, jimiZ je spotfebitel podnécovan. Tyto stimuly
vychazeji z kvality ceny a dostupnosti vyrobku. Ttetim prvkem, ktery patii do modelu, jsou
vnéjsi faktory mezi, které zahrnuje autorka rodinu, socialni tfidu a finan¢ni situaci. Poslednim
faktorem je vyjadfen stupiiovitym procesem, ktery zafind motivaci k nakupu vedouci pies
kupni imysly a kon¢i samotnym nakupem.

Rozhodovaci proces spotiebitele sestava, dle Kotlera et al. (2007, s. 333) z kulturnich, osobnich,
spolecenskych a psychologicky faktori. Tyto faktory nelze zcela ovlivnit, proto se marketéri
snazi analyzovat spotfebni chovani spotfebitele. Tato analyza se snazi zjistit odpoveédi na
otazky: jakym zplUsobem se spotiebitelé dozvidaji o novych produktech, jaké maji faze
nakupniho rozhodovani a jaka rozhodnuti musi u ndkupu ucinit. Autofi dale uvadéji, Ze vétsina
firem zkouma nakupni rozhodovani spotiebitele, jedna se o otazky, co zdkaznici nakupuji, kde
nakupuji, jak a kolik nakupuji, kdy a pro¢ nakupuji. Zakaznik prochéazi péti fazemi nakupniho



rozhodovaciho procesu: rozpoznani potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nadkupni
rozhodnuti a po nakupni chovani.

Zamazalova (2010, s. 119) souhlasi s tvrzenim Vysekalové (2011, s. 37) a shrnuje faktory
ovlivilyjici spotiebitele, kde uvadi, ze jde o to, jak spotfebitelé vnimaji podméty, jak se uci
spotiebnimu chovani a jakou roli pfi tom sehravaji jeho postoje. Dulezitym prvkem se stava
motivace spoleéné s individualnimi rysy jedince. Tyto faktory se souhrnné prolinaji
a podminuyji.

Vysekalova (2011, s. 37) definuje kupni proces, kde nakupujici projde procesem uceni, nejdiive
si vytvoii ptesvédceni o produktu, poté k nému zaujme postoj a nakonec provede opatrnou
nakupni volbu.

Nékupni chovani lze dle autord Vysekalové et al. (2011, s. 49), Zamazalové (2010, s. 138)
a Kotlera et al. (2007, s. 339) rozd¢lit do péti etap:

- Poznani problému: charakterizuje Vysekalova et al.(2011, s. 49) jako uvédoméni si dané
potieby, kterd mé byt nakupem uspokojena. Zamazalova (2010, s. 138) popisuje poznani
problému, a uvadi, Ze se jedna o pficinu, kterd vede ke kupnimu rozhodovacimu procesu.

- Hledani informaci: Vysekalova et al. (2011, s. 49) uvadi, Ze se jednd o davku miry
informaci, které jsou dulezité pro rozhodnuti o nakupu. Kotler et al. (2007, s. 339)
a Zamazalova (2010, s. 138) se shoduji na tom zZe, spotiebitel mize ziskat informace
prostfednictvim osobnich zdroju (rodina, pratel¢), komerénich zdroju (reklamy, internet
atd.), vefejnych zdrojii (masmédia, spotfebni hodnoceni), a zkuSenosti ziskanych
Z pouzivani produktu.

- Zhodnoceni alternativ: jedna se, dle Vysekalové et al. (2011, s. 49) o porovnéni ziskanych
informaci, posléze vybér nejvhodnéjsiho feseni.

- Rozhodnuti o ndkupu: Zamazalova (2010, s. 140) uvadi, ze v tomto piipadé¢ nemusi
zakaznik uskutecnit koupi. Muze dojit ke zméndm oproti umyslu koupit vlivem
nakupniho prostfedi. Mezi tyto vlivy autorka fadi: socidlni (plisobeni dalSich lidi
V obchod¢), obchodni (atmosféra obchodu), situaéni (¢asové okolnosti).

- Vyhodnoceni nékupu: jak uvadi Vysekalova et al. (2011, s. 49) jednd se o spokojenost
zékaznika.

Zpusob rozhodovani o nakupu je ovlivnén i tim co nakupujeme ¢i o jaky druh nakupu se jedna.
Vysekalova et al. (2011, s. 53) charakterizuje druhy nakupti:

- Extenzivni ndkup: dle Vysekalové et al. (2011, s. 53) se jednd o nakup, ktery neni
pfedem rozhodnuty. Kupujici aktivné vyhledava informace, které mu pomohou
V rozhodnuti.

- Impulzivni ndkup: dle stejného zdroje se jedna o ndkup, kde argumenty nejsou
podstatné. Dle autorky to jsou drobné nakupy, které pro spotiebitele nehraji velkou roli.

- Limitovany nékup: je dle autorky charakteristicky tim, Ze nezndme znacku, kterou
kupujeme, ale ddme na obecné zkuSenosti pfi ndkupu. MiiZe se jednat pii rozhodovani
1 0 kritérium ¢im drazsi je produkt, tim je kvalitné;si.

- Zvyklostni nékup: nakupujici nakupuje dle autorky to co obvykle, jedna se produkty
typické, jako potraviny kde nedochézi k procesu rozhodovani.



Kotler (2007, s. 333) poukazuje na typy nakupniho chovani:

- Komplexni nakupni chovéni: dle autora se jednd okamzik, kdy zdkaznik je vyrazné
angazovan a vnima pii nakupu rozdily mezi znackami nebo v piipad¢, Zze jde o drahy
produkt, rizikovy ndkup ¢i kupovany ziidka. Jedna se tedy o ptipad, kdy zédkaznik musi
zjistit co nejvice informaci o produktu.

- Nékupni chovani snizujici nesoulad: k této situaci dochézi, jak uvadi autor v ptipad¢, kdy
je zékazni vystaven vysoké angazovanosti, presto ma vsak dle stejného zdroje, nizké
vnimani rozdilii mezi znackami. Jde udajné o rizikové nebo nepravidelné nakupy.

- Bézné nakupni chovani: dochazi dle autora ve chvili, kdy je zakaznik v situaci nizké
angazovanosti a nizkém vnimani rozdili. Jedna se o nakup levnych a ¢asto kupovanych
produktti. Zakaznici tedy dle stejného zdroje nevyhledavaji podrobné informace
o znackéch, misto toho pasivné pfijimaji informace z reklam, kde diky opakovani se
vytvari povédomi o znacce a piesvédceni.

- Hledéni riznorodosti: situace dle autora charakteristicka nizkou angazovanosti avsak siln¢
pocitovanymi rozdili mezi znackami, jak uvadi stejny zdroj. V téchto piipadech zakaznici
Casto prechazeji od jedné znacky ke druhé.

Vysekalova (2011, s. 58) uvadi, ze existuji rozdily mezi typy nakupt. Nakupni chovani vsak
ovliviiuje pfedev§im osobnost spotiebitele.

2.2 Pojem znacka

Znacka je jednim z fenoméntl, ktery ovlivituje ndkupni chovani spotiebiteld. Tato kapitola ma
za ukol popsat hodnoty a prvky znacky.

2.2.1 Definice znacky

Pojem znacka znazoriuje dle Zamazalové (2010, s. 169) identifikaci vyrobku s firmou. Autorka
definuje znacku jako urcité dédictvi firmy. Znacka je vyjadfenim v kombinaci prvki designu,
barev, jména a jejim samotnym zakladem spolu s vyuzitim loga, sloganu, melodie ¢i
predstavitele znacky.

Znacka se dle Machkové (2009, s. 108) stava urcitym symbolem a plni funkeci jak pro vyrobce,
tak pro spotiebitele. Znackova politika firmy ptispiva k jeji GspéSnosti. Autorka dale popisuje
dilezitost znacky pro identifikaci vyrobku, jenZ je nezastupitelnou funkci znacky a je déna
jejimi zakladnimi charakteristikami.

Vysekalova a Mikes (2010, s. 80) popisuji ve své publikaci znacku, ktera ma dle zdroje vyrazné
emocionalni charakteristiky, jez vychazi ze subjektivniho vnimani znacek. Autoti dale uvadégji,
7e znacka je predevsim individudlni pfedstava.

Druhy znacek vyrobkil dle Zamazalové (2010, s. 170) jsou oznacovany tftemi strategiemi:
- Individudlni znacka vyrobku dle autorky, znamend, Ze kazdy vyrobek ma své vlastni

jméno. Diky tomu se 1épe identifikuji jednotlivé vyrobky. Jako ptiklad autorka publikace
uvadi spol¢enost Procter&Gamble a jeji vyrobky Pampers, Always a Ariel.



- VSeobecna znacka rodinna, predstavuje, jak ji popisuje autorka naopak kompletni skupinu
vyrobkii pod jednim ndzvem znacky. Diky tomuto zplsobu lze pievést pozitivni
zkuSenosti produktu i na ostatni produkty stejné znacky. Jako piiklady autorka uvadi
znacky Michelin, Hamé ¢i Vitana.

- Individudlni znacka rodinna je dle autorky strategie, ktera predstavuje kompromis mezi
dvéma predchozimi. V tomto piipadé je jméno produktu jakymsi kiestnim jménem
spolecnosti, je tedy ptilozeno ke znacce. V dal§im ptipadé je od ndzvu firmy odvozeno
naptiklad Nestlé — Nescafe, Nesquik.

Dle Machkové (2009, s. 108) je pro firmy podnikajici na mezinarodnich trzich strategické fizeni
znacky predpokladem k tispéchu. Mezi zakladni funkce znacky dle autorky patfi:

- identifikace vyrobku, firmy ¢i sluzby pro snadnou orientaci spottebitele,

- diferenciace, pro odliSeni od konkurence,

- diverzifikace vyrobki a sluzeb, kterd umoziiuje kvalitni a cenovou troveil znacek,

- Casova a v&¢na navaznost, kterd umoziuje i pfes obménu vyrobkl zachovani kontinuity,
- nositel hodnoty, 1ze diky jménu znacky zvysit i cenu spolecnosti pii fuzich a akvizicich,
- tradice a zaruky kvality vyrobku,

- tviirce image spotiebitele,

- komunikace se spotiebiteli.

Zamazalova (2010, s. 315) souhlasi s vyctem zakladnich funkci znacky a zaroven uvadi mezi né
1 dalsi:

- reprezentace zivotniho stylu, definuje styl spotiebitele

- nositel urcité kultury,

- nositel vztahu mezi lidmi,

- symbol doby, jedna se o symbol trendil a zivotniho stylu dané doby.

Dle Vysekalové (2011, s. 144) jsou diilezité pro vyvoj znacky tyto koncepty:

- potenciondlni zdkaznik musi o znacce védeét,

- vytvoreni loajality ke znacce,

- identifikace spottebitele se znackou,

- akceptovani hodnot, které znaCka reprezentuje ze stran spotiebitele.

Zamazalova (2010, s. 315) dale uvadi, Ze znacka neslouzi pouze k identifikaci vyrobku, ale
i napomaha k vytvoreni jeho individuality a je také jejim prostfedkem komunikace.

2.2.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky je stanovena dle Machkové (2009, s. 108) loajalitou zakaznikli, znamost
znacky tim jakou zosobtiuje kvalitu a do jaké miry se s ni spotiebitelé ztotoziluji. Autorka
publikace také uvadi, ze v piipad¢ globalnich znacek je jejich cena tak vysoka, ze ptesahuje
cenu firemniho majetku.

Vysekalova (2011, s. 144) definuje hodnotu znacky jako strategickou zélezitost, konkurenéni

vyhodu v podob¢ hodnotného majetku, kterd podporuje dlouhodobou rentabilitu firmy. Autorka
déle uvadi, Ze pro spotiebitele je vnimani znacky dilezité i z toho hlediska, ze snizuje vnimani
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rizik pfi rozhodovani o koupi produktu. Autorka dale uvadi, Ze postoj zakaznikli ke znacce je
zalozen na atributech, které tvofi image znacky. K témto atributim autorka zahrnuje: kvalitu
produktu, zpisob komunikace, hodnotovy systém, chovani persondlu, prvky firemni identity,
publicita, reference ,,opinion leaders®, environmentalni politika, podpora charitativnich
projektd. Emoce spotiebitele provazejici znacku je zpusob, jak posilit vniméani image firmy
znacky a tim budovat dobry vztah ke znacce. Autorka poukazuje ve své publikaci i na nesoulad
mezi o¢ekavanou hodnotou, kde image znacky by méla korespondovat s o¢ekavanou a ziskanou
hodnotou produktu, jinak mtize dojit ke zmén¢ zakaznika v jeho preferencich znacky. Dle
autorky je znacka nejcennéjSim aktivem firmy, vztah zdkaznika ke znacce je zavisly na
emocich.

Kotler a Keller (2013, s. 282) popisuje hodnotu znacky, jako rozdil pochézejici ze znalosti
znacky a reakci spotiebitele na marketing dané znacky. Reaguje-li tedy spotiebitel na vyrobek
a na zpusob jakym je propagovan pozitivng, v piipadé kdyz jim je znacka znama, nez skryta ma
pozitivni hodnotu znacky. Stejny zdroj definuje znacku, jako souhru prvki, které maji
schopnost identifikovat vyrobek ¢i sluzbu, jenz ma za ukol odlisit se od konkurence. Mezi tyto
prvky patii dle autori symboly, nazev, znak, design ¢i vyraz. Vyrobek je tedy znackovy pokud
se jejich vlastnosti 1i§i od ostatnich vyrobkid. Roli znacky autofi definuji, jako zplsob
identifikace vyrobku, ktery umoznuje spotiebitelim piisoudit znacce kvalitu. Schopnost
spotfebitele identifikovat znacku se pro ng stdva snadnéjSim zplsobem jednodussiho
rozhodovani. Divéryhodnost znacky zajistuje opétovnou koupi ze stran spotiebiteld. Veérnost
zakaznikl zajist'uje firmé jistotu poptavky a také brani svym postojem na trhu vstupu piipadné
konkurence. Znacka dle autorii ovliviiuje i vanimani pokrmu. Jedna studie, jak popisuji autofi ve
své publikaci uvadi, Ze vliv marketingu dokézal u déti zlepsit chut’ jakéhokoliv pokrmu vcetné
bézné zeleniny. Dlvodem, pro¢ jim pokrm lépe chutnal, zapfiCinil fakt, ze potraviny byly
V obale od spole¢nost McDonald's.

Jak uvadi Machkova (2009, s. 108) hlavnim piinosem znacky je vysSi vérnost a dlvéra
spotfebitele, nezaménitelnost s ostatnimi vyrobky konkurence, omezeni rizika poklesu
poptavky, mensi citlivost spotiebitelil na zvySovani cen, vyssi ziskovost v piipadé Ze je znacka
symbolem kvality. Firemni znacky, jak uvadi Machkova maji za ukol posilit diivéryhodnost
firemnich produkti a omezit riziko vybéru pro spotiebitele. Firemni zna¢ky posiluji dle autorky
veérnost zakaznikl, snazi se vytvoftit vztah se zdkaznikem.

Zamazalova (2010, s. 171) se ztotoziuje s vyvhodami znacky od Machkové (2009, s. 108),
a uvadi, Ze mezi dal$i vyhody znacky je zhodnoceni firemni image, ale i moZnost obchodnika
samostatného rozhodovani o cenach. Dale popisuje 1 vyhody pro vyrobce znacky, kde je
usnadnéna distribuce a pevné&jsi vztahy s obchodnikem.

Dle Johnové (2008, s. 147) vysoka hodnota znacky vede ke snizeni marketingovych nakladt
a k vysoké loajalité, vérnosti zakaznikd. Dale dle autora vyvolava kladné asociace v paméti
zakaznika spojené s danou znackou.

Zebiicek Top 100 Brandz jak je uvedeno na webu agentury millwardbrown.com (2015) se
hodnota znacky fast foodovych fetézct zvySila béhem desetileti tedy od roku 2006 do roku
2015 0 252 %.

Zdroj millwardbrown.com (2015) také uvadi deset nejlepSich fast foodovych fetézct, které
béhem roku 2014 oproti roku 2015 zménili svou hodnotu znacky o n€kolik procent.
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Nasleduje tabulka 1 zebticku fast foodu sefazené dle jejich hodnoty znacky a zmény hodnoty
znacky mezi roky 2014 a 2015.

Tabulka 1 hodnota znacky fast foodt.

Znacka Hodnota - znacky Zmépa hodnoty znacky
2015 v mil. USD | mezi roky 2014 a 2015

1. McDonald's 81,162 5%

2. Starbucks 29,313 14 %

3. Subway 22,561 7%

4. KFC 12,649 6 %

5. Chipotle 10,645 6 %

6. Pizza Hut 8,511 13 %

7. Tim Hortons 4,59 13 %

8. Domino's Pizza 3,75 N/A

9. Burger King 3,169 19 %

10. Panera 2,966 3%

Zdroj: www.millwardbrown.com (2015), zpracovani: vlastni

Z tabulky (tabulka 1) je viditelné, ze McDonald's, piestoze zaznamenal pokles hodnoty znacky,
ma cennéj$i hodnotu, nez zbylé znacky dohromady, jak uvadi zdroj millwardbrown.com (2015).

Globalni znacky maji dle autorky Machkové (2009, s, 110) mimotadnou trzni hodnotu. Autorka
popisuje metodologii pro urceni hodnoty globalnich znacek, kterou nabizi spolecnost
Internbrand Corporation. Spolecnosti uvadi do Zebticku znacky, které musi mit minimalni
hodnotu 1 mld. USD. Aspoii jedna tietina, jak je uvedeno v publikaci musi byt realizovana na
zahrani¢nich trzich a firma musi zvefejiiovat své hospodaiské vysledky. Interbrand hodnoti
I pozici na trhu, stabilitu firmy ¢i jeji podnikatelska rizika.

Kotler a Keller (2013, s. 288) dale charakterizuji prvky znacky, které jsou dilezité pro
identifikaci znacky a odliSnosti, které mohou byt chranéné ochrannou znamkou. K vybéru
kritérii prvkt znacky se dle autora fadi Sest prvki:

Zapamatovatelnost — V jaké situaci a jak rychle si zakaznik znacku vybavi?
Smysluplnost — naznacuje svou kategorii, sloZeni a typ zékaznika, kterému je urCena?
Libivost — Je esteticky ptsobivy?

Ptenositelnost — Lze piedstavit s prvkem znacky i vice vyrobka?

Adaptabilita — Je pfizptsobitelny a aktualizovatelny?

Ochranitelnost — Lze ho pravné chranit i pfed konkurenci?

oo wdE

Hodnoceni znacky dle Vysekalové (2012, s. 259) je zaloZeno z psychologického hlediska na
vztahu mezi spotiebitelem a znackou, podle jeho vnimani a pfijeti na emociondlni a racionalni
bazi. Dle autorky se hodnoceni znacky zjistuje na zakladé¢ tzv. mySlenkovych map spotiebitele,
kde je zjistovano, jak spotiebitel znacku vnima. Umisténi konkurence dle autorky lze vyjadiit,
dle porovnani urcitych vlastnosti napiiklad ceny ¢i kvality. Autorka dale uvadi, ze predstavy
predmétt se produkuji jako schéma. Pro toto schéma lze zjistovat riizné asociace produktu, tedy
prvky spojené se znackou, kde naptiklad produkt obsahuje pozitivni piimés (napt. obohaceno
o vitaminy). Nebo atributy, kde jsou konkrétni pfi¢inné vztahy spojené se znackou, napiiklad
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poskytuje spravnou péci diky obohaceni vitaminii. Autorka zdiraznuje, ze emocionalni prozitek
spojen se znackou je klicovym faktorem pii identifikaci znacky a vyrobku.

Faktory pro vybér mezi vice vyrobky jsou dle Vysekalové a Mikese (2007, s. 45) nejcastéji
daveétuji vice jiz osvédCenym vyrobkiim. Pokud je kvalita mezi vyrobky srovnatelna
spotiebitelé voli tu levnéjsi variantu.

Vysekalova (2011, s. 124) popisuje image firmy se souvislostmi s produktem, kde u spotiebitele
probihd tzv. projekce, ktera vede k tzv. pseudoobjektivizaci. Ta probiha na zadkladé uz
vytvorenych prozitkovych kvalit vytvotfenych k urcitému produktu. Mtize se dle autorky jednat
o pfifazeni kvalit dané znacce, které ji neodpovidaji. Na tomto zakladé si spotiebitel vytvari
svou vlastni realitu o produktu, kterd se nekryje se skutecnosti. Tento posun je zakladem pro
vytvoreni image produktu. Z tohoto hlediska je dle autorky image znacky zobecnély symbol,
zalozeny na predstavach, postoju, nazort i zkusenosti spotiebitele.

2.3 Trend rychlého obcerstveni

Klasifikace produktu dle Kotlera (2007, s. 617) je, jak uvadi dle trvanlivosti a hmatatelnosti.
Restaurace s rychlym obcerstvenim autor zarazuje do kategorie rychloobratkového zbozi
a uvadi, ze se jedna o zbozi, které spotiebitel nakupuje Casto, okamzité¢ a s minimalni snahou
0 porovnani jeho nakupu. Déle autor uvadi, ze se jedna o zbozi, které je hned k dispozici, je
nabizeno na mnoha mistech a prodava se levng¢.

Kotler (2007, s. 617) také popisuje rizika, které predstavuje rychlé stravovani. Autor zde uvadi,
Ze tyto vyrobky nabizené v rychlém obcerstveni pfestavuji riziko, jak pro zdravi ¢loveka, tak
pro ekologii. Autor poukazuje na zvySovani odpadu zjednorazovych obalii pokrmt, které
nabizeji rychla obcerstveni spolu s rizikem konzumace téchto jidel, kde je zvySend hladina soli
a tuku. Autor zdiraznuje podstatu podpory etické a ekologické stranky ze stran rychlého
obCerstveni. Je nutné, aby tyto podniky, dle autora spliiovala ocekavani spolecnosti
a dodrzovala zakladni etické a ekologické normy, které by dle autora mély byt podpoteny
danymi Ciny.

Sedlék (parlamentnilisty.cz 2014) uvadi, Ze rychlé stravovani je v dne$ni dobé jednoznacny
trend. Dle stejného zdroje se pocet provozoven s rychlym obgerstvenim v Cesku neustale
zvysuje. Spolu s timto nariistem se zaGaly ménit i stravovaci navyky Cechil. Diive lidé
preferovali smazena jidla, ale postupem Casu se zacali pfiklanét k zdravéjsi formé pokrmd.
Jednim z diivodti, miize byt, dle zdroje fakt, Ze vice nez 57 % dospélych Cechi trpi nadvahou &i
obezitou. Dle stejného zdroje, je u lidi ve véku od 25 do 40 let znatelny vice pozitivni vztah
k zdravym pokrmtim. Udajné tato vékova kategorie vice dba na svij Zivotni styl a na své zdravi.
Stejny zdroj také uvadi, Ze Ceské déti a teenagefi upfednostiiuji nezdrava jidla.

Webovy portal franchising.cz (2008) definuje slovo ,,fransizing“, jenz znamena doslova ,,byt
svobodnym”. VétSina fast foodovych fetézcl propijcuje své know-how prostiednictvim této
formy podnikéani. Dle webu je fransizing forma svobodného fizeni vlastni firmy. Dle stejného
zdroje, na zakladé smlouvy franchisor ptfedava franchisantovi znalosti o vedeni firmy
a propijuje mu svou obchodni znacku. Dle zdroje se jednd o celkovy systém fizeného
podnikéni. FranSizantovy bude poskytnuta ze strany poskytovatele licence systematickd péce,
Skoleni, podpora prodeje i know-how. Za poskytnuti této péce dostane poskytovatel licence
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vstupni poplatek za udéleni licence. Po dobu trvani smlouvy obdrzi poskytovatel urcité procento
Z piijma franSizanta. VétSina fetézct rychlého obCerstveni spadé pod fizeni fransizantu.

Nasledujici Zebricek je fazen, dle celkového poctu provozoven jednotlivych fast foodovych
restauraci, dle webovych zdroju kfc.cz (2015), bb.cz (2016a), subway.cz (2014) a franchising.cz
(2010)

Subway, 40.000 provozoven,
McDonald's, 32.000 provozoven,
Burger King, 12.000 provozoven,
KFC, 16.200 provozoven,

Bageterie Boulevard, 26 provozoven.

agrwdE

2.3.1 Subway

Dle zdroje (podnikatel.cz, 2013) jiz tfeti rok po sobé je nejlepsi franSizou fetézec Subway.
Stejny zdroj dale popisuje fetézec Subway, ktery se poprvé oteviel v roce 1965, a byl zalozen
dvojici Fred DeLuca a Peter Bucka. V Cesku se sit’ Subway poprvé objevila v roce 2003, kdy
oteviela svoji prvni poboku v Praze na Malé Strané. Nyni se v Ceské republice nachézi
11 pobocek Subway.

Dle webového portalu subway.cz (2014) patii tato restaurace k nejznaméjSimu sendvic¢ovému
fetézci. Dle stejného zdroje disponuji s vice nez 44.500 lokalitami po celém svété. Spolecnost
uvadi svou vizi, jez spociva v nabizeni Cerstvych a chutnych sendvici pfipravené podle prani
zakaznika. Stejny zdroj uvadi, ze znacka Subway je nejvEétSim franSizovym fetézcem S vice nez
40.000 restauracemi.

2.3.2 McDonald’s

Kotler a Keller (2013, s. 308) popisuji McDonald’s jako nejvétsi gastronomicky podnik
S po¢tem pies 32 000 restauraci ve vice nez 118 zenim svéta. V Ceské republice je restaurace
McDonald’s od roku 1992. Spolecnost usiluje o to stat se nejoblibenéj$im mistem neformalniho
stravovani. Zdroj také uvadi, ze McDonald’s obslouzil v Ceské republice jiz 69 miliond
zakaznikda.

Jak uvadi web franchising.cz (2015) je k roku 2015 v Cesku 93 poboéek McDonald's.
Piikrylova a Jahodova (2010, s. 282) popisuji mezindrodni marketingovou komunikaci
spole¢nosti McDonald’s a uvadéji jejich prodejni systém. Tento systém, byl zaloZen na
myslence omezeni poctu jidel, standardizace postupli pfipravy jidel a nizkych cen, timto

zpusobem lze, dle jejich strategie obslouzit vice zakaznikli. Marketingovy mix spolecnosti se
sklada z udrzovani kvality a spokojenost zdkaznika.

Jedna se o tzv. QSC&V, na kterém nyni stoji firma McDonald’s:
- Quality — kvalita,

- Service — sluzby, rychla a pratelska obsluha,
- Cleanliness — Cistota prostiedi,
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- Value — hodnota za ptiméfené ceny.

Zuzék (2011, s. 109) uvadi, ze McDonald’s je nejcastéjsi formou fransizy ve vlastnictvi dalSich
spolecnosti. Dle autora si konkurenti této celosvétové restaurace ziizuji sv€é provozovny
Vv blizkosti praveé provozoven McDonald’s . Znamost této globalni znacky podporuje také tzv.
Big Mac index, ktery dle autora znazornuje cenu hamburgert v jednotlivych zemich, a souc¢asné
porovnavaji, za kolik minut si lidé na hamburger vydé¢laji. Pfesto dle autora tyto restaurace Casto
Celi Gtoktim. Divodem jsou tidajné jejich podnikatelské praktiky a zptisob zamé&stnavani spolu s
negativnim dopadem na zdravi zplisobené konzumaci téchto jidel.

Pravdova (2006, s. 14) ve své knize uvadi, ze Cesky spotiebitel je z celé Evropy nejloajalnéjsim
zékaznikem. Autorka dale uvadi, ze vyznamny vliv na spotfebitelské chovani maji hlavné déti,
které ovliviuji jidelni zvyky rodi¢t. Dle autorky publikace déti vyzaduji navstévu téchto
restauraci. Tyto navstévy maji vyznam odmeény ¢i oslavy narozenin.

2.3.3 Burger King

Prvni restaurace Burger King vznikla, jak uvadi web myburgerking.cz (2016) v roce
1954 v Miami na Floridé. Od roku 2008 jsou tyto restaurace i v Cesku. Pobocky Burger King
jsou ve vice nez 65 statech, ve kterych se nachazi pres 11 tisic restauraci. V soucasné dobé je v
Ceské republice 14 restauraci.

Jak je uvedeno na webu myburgerking.cz (2016) v roce 2008 oteviela spole¢nost Burger King
prvni restauraci u nas v Ceské republice, a to v Praze na Zli¢ing¢.

Dle informaci na webu bk.com (2015) navstivi restauraci kazdy den, vice nez 11 milioni
zakaznikli po celém svété. V Ceské republice je provozovatelem restauraci této znacky
spole¢nosti BK Team, Amrest a Autogril.

2.3.4 KFC

Na webovém portalu kfc.cz (2015) popisuji vznik KFC, jenz bylo zalozeno Colonelem
Harlandem Sandersem, ktery zacal prodavat smazena kurata ve své restauraci na pocatku 30. let
minulého stoleti. Svou recepturu na smazena kutata prodal jistému Petemu Harmanemovi, ktery
oteviel v roce 1952 prvni provozovnu KFC, neboli Kentucky Fried Chicken.

Provozovatel restauraci, je jak uvadi webovy portal jobfairs.cz (2016) AmRest s.r.0., a je
jednim z nejvétsich provozovatelll restauraci ve stiedni a vychodni Evropé. Do jeho portfolia
znacek patii zminéné KFC, ale 1 dalsi jako je Burger King a Starbucks. Aktudlné ma spolecnost
kolem 670 restauraci a pies 22 000 zaméstnanct. V Ceské republice AmRest provozuje
restauraci KFC a Burger King o celkovém poctu 80 provozoven a 2 300 zaméstnancu.
V soucasnosti se ve svété nachazi 16 500 pobocek, v Cesku 60. Dle stejného zdroje KFC

vvvvvv

pobocku zde oteviela v roce 1994,
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2.3.5 Bageterie Boulevard

Jak je popsano na webovém portalu bb.cz (2016a) Bageterie Boulevard je rozvijejici koncept
rychlého obcerstveni ve francouzském stylu. Nabidka restaurace se skladd z baget plnéné
origindlnimi surovinami. Zdroj uvadi, Ze restaurace za 12 let plisobeni prodala pftiblizné
8 000 000 baget.

Priority Bageterie Boulevard, dle stejného zdroje jsou Cerstvost a kvalita vyrobkd. Od
konkurence se snazi liSit zdravéjSim zpisobem stravovani a designovym vzhledem pobocek.
Bageterie Boulevard dle stejného zdroje restaurace s piivodnim ¢eskym konceptem bageterie.
Prvni restaurace je na trhu jiz od roku 2003. Celkovy poéet poboéek v Cesku ¢ini 24 z &ehoz 15

V Praze. Mezi dalsi pobocky v zahrani¢i patii 2 na Slovensku.

Jak uvadi zdroj czechsuperbrands.com (2014) Bageterie Boulevard je drzitelem prestizniho
ocenéni Superbrands pro rok 2014. Bageterie je dle zdroje spoleCensky odpovédna. Zdroj
popisuje ucast podniku jakozto sponzora na filmovém festivalu o lidskych pravech Jeden svét ¢i
Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech.

2.4 Metodologie

Informace pro teoretickou c¢ast této bakalaiské prace, byly cerpany z nékolika odbornych
publikaci dostupnych v méstské knihovné v Praze a studentské knihovné Vysoké skoly
ekonomie a managementu. Dopliiuyjici informace byly ziskavany prostfednictvim internetovych
zdroji. Nésledné probéhla komparace téchto zdroji a reSerSe odborné literatury.

Prakticka Cast sestavala z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni metoda, byla
zvolena z divodu vysokého a rychlého mnozstvi sbéru dat. Tento typ vyzkumu dopliuje
vyzkum kvalitativni ve formé focus group. Diky této metod¢, byly odhaleny hlubsi motivy
a myslenkové struktury respondentti. Diky propojeni téchto dvou typti vyzkumu mohla autorka
vice porozumét dané problematice.

Nejprve probéhl kvantitativni vyzkum, ktery byl ve formé dotaznikového Setfeni. Tento
dotaznik, byl vytvoien pomoci internetového portalu specializovaného na tvorbu internetovych
dotazniki vyplito.cz. Pfed samotnym zpuSténim dotaznikového Setfeni pfedchéazel tzv.
pre-testing. Tento pre-testing slouzil autorce k postizeni ptipadnych nesrozumitelnych ¢i
nejasnych ¢asti dotazniku. Pre-test byl zaslan 6 osobam, z nich 4 byli zeny a 2 muzi, ktefi
pokryli rizné vékové kategorie. Z pre-testu byly rozpoznany nesrozumitelné prvky dotazniku.
Diky nimZ mohla autorka Iépe specifikovat otazky z dotaznikového Setteni.

Dotaznikové Setfeni sestavalo z 21 polostrukturovanych otazek. Tyto otazky byly z ¢asti
standardizované a oteviené. Standardizované otdzky, byly sestaveny z predem nabidnutych
moznosti odpovédi. V otevienych otdzkach, mohl respondent vyjadfit svilj nazor vlastnimi
slovy. V dotaznikovém Setieni (pfiloha 3), bylo z 21 otazek 18 standardizovanych a 3 oteviené.
Formulace otazek dotaznikového Setfeni probéhla v ndvaznosti na teoretickou ¢ast prace. Sbér
dat probihal anonymni formou. Byly zjiStovany Ctyfi osobni otdzky, kterymi byly vékova
kategorie, pohlavi respondenta, vySe ¢istého mési¢niho piijmu a ekonomicka skupina
respondentll. Dotaznik byl pro sbér odpovédi publikovan na socialnich sitich a internetovych
diskuzich, kde byli respondenti oslovovani s zadosti o vyplnéni dotazniku.
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Dotaznikové Setfeni probihalo od 24. 3. 2016 do 7. 4. 2016 a bylo ziskano celkem 309
respondentll. V dotaznikovém Setfeni neni zakladni soubor, navratnost dotazniku tedy nemohla
byt vypocitana. Vysledky daného Setieni byly ziskany prostiednictvim portalu vypliito.cz, kde
byla vyslednd data stazena a uvedena autorkou do grafické podoby prostiednictvim
pocitatového programu Microsoft Excel. Vysledky otazek 5 a 11, byly vypocitany pomoci
aritmetického priméru, diky kterému byl ptehled danych vysledkii 1épe zpracovatelny.

Vypocet probéhl na zakladé vzoreCku Neubauer et al. (2012, s. 39) aritmetického praméru:

7=

Kde X je aritmeticky primér
Xi - prvek s pofadovym ¢islem i
n - pocet prvki

Vysledky téchto Setieni, byly nasledné¢ komparovany mezi pohlavim a pfijmem respondentd.
Pro snazsi orientaci, byla pro ptijmové skupiny zvolena nasledovna oznaceni:

- Cisty mesicni piijem 0 - 10.500 K¢ (déle jen ptijmova skupina A),

- Cisty mésicni piijem 10.501 K¢ - 20.500 K¢ (dale jen piijmovéa skupina B),
- Cisty mésicni prijem 20.501 K¢ — 30.000 K¢ (dale jen ptijmova skupina C),
- Cisty mesicni piijem 30.001 K¢ a vice (déle jen piijmova skupina D).

Nasledoval kvalitativni vyzkum, pro ktery byla zvolena metoda focus group (ptiloha 4), tzv.
fizend skupinova diskuze. Tato metoda byla zvolena z divodu odhaleni hlubsi myslenkové
struktury a motivt respondenta. Kromé skupinové diskuse, byly pii focus group rovnéz vyuzity
asociacni techniky. Mezi tyto techniky, byla zatazena slovni asociace, dopliiovani vét, test barev
a chutfové testy. Utastnikim diskuze byl piedstaven zamér vyzkumu spolu s uvedenim, Ze
dotaznik je anonymni a je zpracovan pouze pro ucely bakalaiské prace. Nasledné bylo podpisy
potvrzeno, ze ucastnici diskuze souhlasi se zpracovanim tdaji (pfiloha 2).

Diskusni skupinu tvofili osoby riznych vékovych kategorii, pfijmu i pohlavi. Této focus group
se zucastnilo celkem 7 osob. Diskuze byla zaznamenana ptepisem (pfiloha 5), v které byly pro
snazsi orientaci pouZity tyto zkratky:

- zena prvni z pfijmové skupiny 0 - 10.500 K& (déle jen Zena 1 A),

- zena druh4 z pi{jmové skupiny 0 - 10.500 K& (dale jen Zena 2 A),

- zena prvni z pfijmové skupiny 10.501 K& - 20.500 K& (dale jen Zena 1 B),
- Zena prvni z pfijmové skupiny 20.501 K& —30.000 K& (dale jen Zena 1 C),
- muz prvni z ptijmové skupiny 0 - 10.500 K¢ (dale jen Muz 1 A),

- muz druhy z pfijmové skupiny 0 - 10.500 K¢ (dale jen Muz 2 A),

- muz prvni z ptijmové skupiny 10.501 K¢ - 20.500 K¢ (dale jen Muz 1 B).
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Vyhodou tohoto Setfeni je interakce mezi ti€astniky, kterd byla pfinosem pro ziskéni informaci
a hlubsich motivi respondentii. Nasledné probéhla komparace vysledkti dotaznikového Setfeni
a focus group. V zavéru této prace autorka predklada doporuceni na zakladé ziskanych
vysledku.
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3 Prakticka cast

V této kapitole je popsana interpretace vysledk dotaznikového Setfeni a skupinové diskuze focus
group. Kapitola zahrnuje komparaci téchto Setieni a jejich vysledka.

3.1 Dotaznikové Setfeni

Cilem dotaznikového Setieni (pfiloha 4) je zhodnotit postoj respondentli vici trhu s rychlym
obCerstvenim a nalézt tak faktory, které je ovlivituji béhem nédkupu. Vyzkum se snazi zjistit,
kterd rychla obcerstveni jsou pro respondenty nejvice zadana a z jakého divodu. Jsou zde
zjistovany rozdily vysledkti mezi pohlavim a pfijmem respondentd.

3.1.1 Focus group

Cilem diskusni skupiny je porovnani vysledkd s dotaznikovym Setienim a ziskat vice znalosti
ohledné motivii a postojii respondenti. Diskusni Setfeni (pifiloha 4), probéhlo dne 10. dubna 2016.
Této diskusni skupiny se ztcastnilo celkem sedm osob v riznych vékovych kategoriich, z nichz dvé
osoby z vékové kategorie 15-29 let, tfi osoby z vékové kategorie 30-49 let a dvé osoby ve véku
50-65 let.

Nasleduje tabulka 21 zobrazujici zastoupeni respondenti v diskusni skupiné focus group, dle
pohlavi a vyse piijmu.

Tabulka 21 Respondenti diskusni skupiny focus group.

Pohlayi | Priimové | PHjmova | PHjmova
skupina A |skupinaB |skupina C

Zeny 2 1 1

Muzi 2 1 0

Zdroj a zpracovani: vlastni

Mezi tcastniky byli zastoupeni jak studenti, dichodci tak i zaméstnani a nezaméstnani. Zastoupena
byla rovnéz obé pohlavi z celkového poctu dvé zeny z ptijmové skupiny A, jedna Zena z piijmové
skupiny B a jedna Zena z pfijmové skupiny C. Muzi byli zastoupeni po dvou respondentech
Vv piijmové skupiné A, a jeden v piijmové skupiné B.

3.2 Vysledky Setteni

V této podkapitole budou uvedeny vysledky Setfeni z diskusni skupiny focus group
a dotaznikového Setient.

3. 2. 1 Vysledky dotaznikového Setfeni
Otéazka 1 Jaky chovate postoj k fetézcim rychlého obcerstveni?
Prvni otazka (tabulka 3, pfiloha 1) méla za ukol objasnit obecny postoj respondentit viici

rychlému obcerstveni. Z celkového poctu respondentl, na tuto otazku odpovédélo 57 %
neutralné. Negativni postoj k tomuto druhu obcerstveni chova 23 % respondentd. Pozitivné
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u této otazky zaznamenali muzi s dvéma hlasy respondentii a to s postojem negativni
Vv ptijmové skupiné D. Naopak nejvySs$i zastoupeni zaznamenal postoj neutrdlni u zen
V pfijmové skupiné A.

Otéazka 2 Stravujete se v n¢kterém z rychlych obcerstveni?

Tato otazka (tabulka 4, piiloha 1) byla jednoznacna. Rozfadit osoby, které se stravuji
v rychlém obcerstveni a na ty, které se zde nestravuji. Respondenti méli na vybér pouze dvé
moznosti vybéru odpovédi a to ano ¢i ne. V piipadé, ze respondent odpovédél ne, byl
pfesmérovan na otazku 3 a nasledné pokracoval od otazky 7 a dale v nasledujicich otazkach.
V piipadé¢ kladné¢ odpoveédi respondent pokracoval otazkou 4. Toto piesmérovani, bylo
z diivodu vynechani specializovanych otdzek patfici osobam, které se v rychlém obcerstveni
stravuji. Z celkového poctu u této otazky uvedlo ano, tedy ze se stravuji v rychlém
obcerstveni celkem 35 % zen a 29 % muzl. Pomér stravujicich osob mezi pohlavim je tedy
pomérné obdobny. Odpovéd’ ne uvedlo v této otazce 23 % Zen a 12 % muzl. Nejvice
respondentt, ktefi se zde stravuji, zaznamenaly Zeny v ptijmové skupin€ A, a muzi se stejnym
zastoupenim v piijmové skupiné¢ B s38 % u obou pohlavi. Naopak nejméné respondentd,
kteti se zde nestravuji, uvedly zeny Vv ptijmové skupiné D, které zde mély 6 % zastoupeni.

cvwr

Zajimavé jsou zde vysledky, které nekoresponduji s uvedenymi nazory nékterych respondentil
v piedeslé otdzce 1. Piestoze osoby vnimaji rychla obcerstveni negativné, uvedly Ze se zde
stravuji. Z celkového poctu se jednalo o 12 osob stimto protikladnym ndzorem. Tento
protiklad je i vopaném piipadé, kde respondenti uvedly pozitivni postoj k rychlému
obcerstveni, piestoze 4 osoby uvedly, Ze se zde nestravuji.

V teoretické Casti bylo zminéno, dle Vysekalové (2011, s. 37) a Zamazalové (2010, s. 119), Ze
postoje a vnimani podméti a uceni jsou podstatnym faktorem, ktery ovlivituje spotiebitele.
Diilezitym prvkem se vSak, dle autorii stadva motivace a individudlni rysy jedince. Lze tedy
konstatovat, Ze osoba, kterd ma negativni vztah k témto fetézcl, pifesto se zde stravuje
a naopak, je pohdnéna urcitou pohnutkou ¢i motivem k navstévé tohoto obcerstveni, prestoze
ma negativni postoj k tomuto stravovani a naopak.

Otazka 3 Uved’te diivod, pro¢ se v rychlém obcerstveni nestravujete?

U této otazky (tabulka 5, ptiloha 1) méli respondenti na vybér z nékolika moznosti a mohli,
zaskrtnou vice odpovédi. V piipadé, Ze respondent na piedchozi otdzku 2 odpovédél ne, tedy
nestravuje se Vvrychlém obcerstveni, byl nasmérovan na tuto otdzku. Po této otazce
nasledovala otazka 7, a dale respondenti pokracovali v nasledujicich otazkach. Pro¢ se tedy
respondenti v rychlém obcerstveni nestravuji? Nejvice respondentti uvadélo jako dtvod
nezdravé pokrmy, které podle nich restaurace nabizeji. Celkem 76 % osob definovalo pokrmy
Vv rychlém obcerstveni jako nezdravé. Z tohoto poctu, nejvice uvadely Zeny a to v piijmoveé
skupiné A. Na tomto ndzoru se muzi shodli S nejvy$Sim zastoupenim ve stejné piijmoveé
skupiné. Mezi vlastni odpovédi, které respondenti uvadéli, patfila nevhodnd nabidka
produkti. Muzi uvadéli, Ze v rychlém obcerstveni chybi veganské alternativy, kvalitné;si
suroviny, kutacké prostredi, vétsi rozmanitost a také diivod, Ze respondent nenakupuje hotova
jidla. Zeny uvedly strach z vysoké spotieby surovin t&chto fetdzcti, dale Ze nabidka neni
vegetarianska, a Ze nenabizeji kvalitni potraviny.
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Obé pohlavi se tedy shoduji na tom, ze divod pro¢ se zde nestravuji, je dle jejich minéni
nizka kvalita surovin a nezdrava nabidka. Existuji vSak fetézce rychlého obcCerstveni, které
nabizeji zdravou nabidku. V takovych typech rychlého obcerstveni by i osoba stravujici se
vegetariansky nasla vhodnou stravu. Dle autorky prace, je pravdépodobné ze pod pojmem
rychlé obcerstveni si lidé ve vétSing ptipadl predstavi pouze urcité fetézce téchto restauraci.
Ziejmée se jedna o zobecnéni téchto restauraci, a proto jsou tyto fetézce obecné vnimany jako
nezdravé i1 v ptipadé, ze nabidka nékterych fetézct vyhradné obsahuje zdravé produkty.

Otéazka 4 Jak Casto se stravujete v rychlém obcerstveni?

Tato otazka (tabulka 6, pfiloha 1) méla zjistit, jak Casto respondenti rychld obcerstveni
navstévuji. Z celkového poétu 200 respondentt, jenz se stravuje v téchto obCerstvenich, se dle
odpovédi jejich navstéva rychlého obcerstveni naskytne pouze parkrat do roka. Na této
frekvenci se shodlo 43,5 % respondentl. Na druhém misté nejcastéjsi frekvence, byla
respondenty oznacena navstévnost 1-3 mésicné z 33 %. Nejcastéji se u muzi vyskytla
frekvence navitévnosti parkrat do roka a to v piijmové skupiné B. Zeny naopak ve stejném
poctu respondentti S 15 % Vv piijmové skupiné A a B uvadéji, ze svou navstévu v téchto
zafizeni opakuji 1-3 mési¢né€. Stejné mnozstvi Zen V piijmové skupiné B uvedlo, ze se zde
stravuje parkrat do roka. Obecné lze tedy hodnotit, ze kazda skupina s rGznymi piijmy
navs§tévuje rychla obdcerstveni nejvice ve frekvenci parkrat do roka. NejobvyklejSimi
navstévniky jsou dle vysledkii Zzeny, v ptijmovych skupinach A a B, které navstévu opakuji
1-3 mési¢né. Vyssi piijmové skupiny tedy C a D, nav§tévuji tyto restaurace podstatné méné.

Otazka 5 Ohodnot'te na Skale divody vaSi navstévy restaurace s rychlym obcerstvenim.
0 = nejmén¢ dilezité, 5 = nejvice dilezité

Z ptedchozich otazek bylo zjisténo, Zze 65 % dotazovanych se stravuje v rychlém obcerstveni.
Z jakych davodu ale tyto restaurace navstévuji? Na tuto otdzku byla zjiStovana odpovéd
pomoci vybranych odpovédi. Pomoci hodnotici skély respondent hodnotil dané prvky od 0,
tedy nejméné dileZity prvek az po hodnotu 5, ktera znacila nejvice dilezity divod jejich
navstévy. Vysledky byly nasledné vypocitany pomoci aritmetického priméru. Pomoci této
otazky byla zkoumana motivace respondentt, pro navstévu rychlych obcerstveni.

Dle vysledku (tabulka 7, ptiloha 1) je pro respondenty nejvice podstatnym divodem jejich
navstévy rychla obsluha, kterou tato obcerstveny poskytuji. Nejméné respondenti uvadeéli, ze
davodem jejich ndvstévy jsou pratele ¢i blizké osoby, lze tedy soudit, ze tyto navstévy
respondenti neabsolvuji z ditvodu socialni interakce, ale pouze z osobni potieby. Zadny
z vysledkll u konkrétnich diivodi neptesahl hodnotu 3, Ize tedy soudit, Ze zadny z uvedenych
divodli nemé pro respondenty nadprimérnou hodnotu. Nejvyssi ohodnoceni uvadéli muzi
v pfijmové skupiné¢ B, a to v pifipadé rychlé obsluhy, ktera byla ohodnocena primérné
znamkou 3,36. Zeny davaly nejvyssi vahu stejnému prvku a to tedy rychlé obsluze, kde Zeny
uvedly, primémé znamku 2,71 v piijmové skupiné C. Zeny z vyssi pfijmové skupiny davaji
tedy pfednost rychlosti, oproti Zendm z niZSich piijmovych skupin, které¢ davaji prednost
navstéve z hladu, nezli z divodu Gspory ¢asu.

Dle posloupnosti, bylo pro respondenty divodem navstévy nejvice rychlad obsluha, poté hlad,
uspora ¢asu a chutné jidlo, ostatni diivody byly hodnoceny podstatné méng.
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Otazka 6 Pfi jaké pfileZitosti navstévujete restaurace s rychlym obcerstvenim?

Ucelem této otazky (tabulka 8, ptiloha 1) bylo, zjisti pii jaké prilezitosti &i situace lidé
navstévuji rychld obcerstveni. Dle vysledkll respondenti nejvice navstévuji tyto restaurace
béhem cestovani. Na této odpovédi se shodlo 65 % respondentii. U vlastni odpovédi
respondenti uvadéli, ze navstévuji tyto restaurace pfi prilezitosti navstévy obchodniho centra
¢i kina. K dal$im pftilezitostem respondenti také uvadéli ptipad, kdy nemaji nic jiného k jidlu,
proto se uchyli k této varianté¢ obcCerstveni. Nejvice se shodovaly na ndzoru Zeny z piijmové
skupiny B, na navstéve rychlého obcerstveni z divodu uspory Casu. Muzi se nejvice priklanéji
k diivodu navstévy rychlého obcerstveni béhem cestovani.

V piipadé, ze u vysledku této otazky vezmeme v potaz nejcastéjsi frekvenci navstévy, je tedy
ziejmé, ze navstévnici téchto fetézcl navstivi tyto restaurace parkrat do roka béhem
cestovani, v ramci uspory casu.

Otazka 7 Pokuste se vypsat par fetézct s rychlym obcerstvenim, které znate.

Tato otazka, byla oteviena a respondenti mohli sami uvést n€kolik fetézci, které znaji. U této
otazky, vétSina respondentti uvadéla fetézec McDonald’s. Pouhych 5,5 % neuvedlo ve své
odpovédi McDonald’s, a byl uveden u 94,5 % respondentti. Druhou nejéastéji se opakujici
odpovédi, byl fetézec KFC, ten byl uveden u 91,5 % respondentli, tedy pouhych
8,5 % respondentti tento fetézec neuvedlo ve své odpovedi. Z celkového poctu respondentti
uvedli 2 %, ze zadny z fetézcl rychlého obcCerstveni neznaji. Je zajimavé, ze 31 % osob
uvedlo stejné fetézce dokonce i ve stejném potadi, které znélo nasledovné: McDonald’s, KFC
a Burger king. Zcelkového pocétu respondentli restauraci Burger king zaznamenalo
42 % respondenttli, restauraci Bageterie Boulevard 16 % respondentli, a nejméné tedy
3 % respondenti uvedlo restauraci Subway.

Jak jiz bylo zminéno 31 % odpovédi bylo zaznamenéano ve stejném potadi McDonald’s, KFC
a Burger king. Z ¢eho tato posloupnost prameni? Mezi divody by mohl, dle autorky prace
patfit nejdelsi piisobeni na Ceském trhu &i vy$§i mnozstvi pobocek. V piipadé prvniho mista
McDonald’s by tyto dva prvky souhlasily. Tento fetézec je na Ceském trhu nejdéle a ma v
Ceské republice celkem 93 poboek. Na druhém misté KFC, které je zde od roku 1994
a vlastni zde vice jak 60 pobocek. Nesoulad nastava v piipad¢ tifetiho mista Burger King,
ktery je zde od roku 2008 a vlastni 14 pobocek. Oproti této restauraci vSak plisobi déle
restaurace Subway, ¢i ma vice pobocek fetézec Bageterie Boulevard. Autorka prace se
domniva, ze vnimani téchto tfi vybranych fetézcl je pro respondenty vice vnimano z hlediska
oznaceni rychlé obcerstveni a patii mezi vice rozsifenou znalost vefejnosti, oproti fetézctim
s pomérné zdravéjsi alternativou nabizenych produktl, jako je fetézec Subway ¢i Bageterie
Boulevard.

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, vnimani znacek zacina dle Vysekalové (2011, s. 26)
ve chvili, kdy je osoba vystavena podmétu a je dany podmét osobou zaregistrovan. Je tedy
zfejmé, ze respondenti jsou vystavovani témto fetézcim pomérné vice nezli ostatnim
zdravéj$im alternativam rychlého obcerstveni.
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Otazka 8 Kterd z uvedenych restauraci rychlého obcerstveni je vase nejoblibenéjsi?

Tato otazka (tabulka 9, ptiloha 1) byla oteviena a zjistovala, ktery z fetézcti je u respondentti
nejoblibenégjsi. Dle vysledkti Setfeni je nejoblibenéjSim rychlym obcerstvenim KFC. Tento
fetézec uvedlo z celkového pocétu 28 % respondentii. Na druhém misté s 23 % respondenty,
byla uvedena restaurace McDonald’s. U téchto dvou fetézci respondenti uvadéli, ze se mezi
témito dvéma jejich oblibenost d¢li, tedy 2,5 % respondentii uvedlo obé tyto restaurace.
Naopak nejméné navstévovanou se stala restaurace Subway, kterou uvedlo 2 % respondent.
Déle 4,5 % respondenti uvedlo, ze zadny z fetézcli neupiednostituji vice ¢i méné. A 20 %
respondentil se shoduje, ze zadny z fetézcl neni jejich oblibeny. Nejvyssi zastoupeni maji
opét zeny a to s preferenci KFC v piijmové skupiné A a B. U muzi je se stejnym zastoupenim
respondentll nejvice oblibené McDonald’s v piijmové skupiné A, a se stejnym poctem
respondenti KFC ve skupiné B. Vysledky v pfijmovych skupinach A i B, jsou mezi
pohlavimi obdobné.

V teoretické ¢asti prace, bylo uvedeno, Ze postoj zakaznik ke znacce je, dle Vysekalové
(2011, s. 144) zalozen na uréitych atributech, jez tvofi image znacky. K témto atributim
stejny zdroj zahrnuje kvalitu produktd, chovani persondlu ¢i zplGsob komunikace znacky.
Muzeme tedy v ndvaznosti na tyto poznatky fici, ze dle respondentii jsou tyto atributy silné
u znacek McDonald’s a KFC.

Otazka 9 Vite, jak vypada logo dané spole¢nosti?

Otazka (tabulka 10, ptfiloha 1) zda respondenti védi, jak vypadd dané logo oblibené
spole¢nosti, méla za ukol zjistit, zda je logo dostate¢né zapamatovatelné. Z celkového poctu
tedy 309 respondentll, jenz se stravuje v rychlém obcerstveni i ti co se zde nestravuji, zna logo
rychlého obcerstveni z 84 %. Zbylych 16 % respondentti uvedlo, Ze logo neznaji. Tato otazka
navazovala na otizku 8, kde byli respondenti tdzdni na jejich nejoblibenéj$i rychlé
obcerstveni. Otazka tedy sméfovala na logo rychlého obcerstveni, které maji respondenti
nejvice v oblibé. PrestoZe na tuto otdzku odpovidaly i osoby, jez se v rychlém obcerstveni
nestravuji, uvedla znalost loga znacna cast respondentii. Nejvice uvedly znalost Zeny
Vv piijmové skupiné A a B.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, hodnota znacky je rozdil pochazejici ze znalosti
znacky, jak uvedl Kotler a Keller (2013, s. 282). Dle stejného zdroje je schopnost identifikace
znacky a jejiho loga pro spotiebitele udajné snaz§im zplisobem rozhodovani mezi znackami.

10. Co se vam vybavi pfi slovech rychlé obcerstveni?

Tato otdzka méla za kol nalézt slovni vazbu na téma rychlé obcerstveni. Ve vétsiné pripadi
respondenti uvadéli spojitost s konkrétnim produktem, jenz ma v nabidce urcity fetézec
rychlého obcerstveni. Nejcastéji se vyskytovala odpovéd hamburger. Da se oznacit, ze reakce
respondentli, dle autorky prace souvisi s nejcastéji se vyskytujicim a zaroven nejdéle
pusobicim fast foodem v ¢eské republice, tedy znatkou McDonald’s. Tento druh pokrmu je
symbolem tohoto fetézce.

Druhym nejcastéji se vyskytujicim slovem, které respondenti uvedli, byla rychlost. Tato
odpovéd’ navazuje na vysledky otazky 5, kde respondenti uvedli jako diivod navstévy rychlou
obsluhu. Tato otazka tedy podtrhuje dilezitost rychlé ptipravy a rychlé obsluhy téchto
restauraci, které jsou pro respondenta klicové. Respondenti méli také moznost vlastni
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odpovédi, v niz byla od respondentl nejcastéji podtrhovana opét rychlost pfipravy pokrmu,
piipadné zdravotni problémy souvisejici s konzumaci téchto pokrmt a predstava velké masy
lidi ¢ekajici ve frontach.

Otéazka 11 Jaka kritéria jsou pro Vas vybér restaurace rychlého obcerstveni rozhodujici?
0 = nejmén¢ dulezité, 5 = nejvice dulezité

Jaké kritérium musi restaurace splnit, aby byla respondentem zvolena pro svou navstévu?
Prostiednictvim této otazky (tabulka 11) byla zjistovana dilezitost kritérii restauraci rychlého
obcCerstveni, jez maji vliv na vybér daného fetézce. Tato otazka byla hodnocena na Skale, kde
respondent mél na vybér od 0, tedy oznaceni pro nejméné dilezité kritérium az po hodnotu 5,
ktera znacila nejvice dulezité kritérium. Vysledky odpovédi byli spocitiny pomoci
aritmetického primeéru jednotlivé, dle piijmovych skupin a pohlavi.

Nasleduje tabulka 11, ktera zobrazuje vysledky Setfeni na otazku, jaka kritéria jsou pro
respondenta rozhodujici.

Tabulka 11 Otazka 11 Jaka kritéria jsou pro Vas vybér restaurace rychlého obcerstveni rozhodujici?
0 = nejmén¢ dulezité, 5 = nejvice dilezité

Kritérium Pfijmova skupina A | Pfijmova skupina B | Pfijmova skupina C | Ptijmova skupina D
ZenyX | MuziX | ZenyX | MuziX | ZenyX | MuziX | ZenyX | Musix
nejblize v meém 2,99 2,79 2,6 3,04 3 3,27 2,5 2,95
okoli
LR (DR 3,1 314 | 294 | 349 | 325 | 332 | 293 | 279
pokrmu
cena 3,45 3,72 2,64 2,49 2,57 3,45 2,5 1,1
kvalita surovin 3,76 3,93 3,7 3,58 3,54 3,9 3,43 3,32
prostiedi 3,2 4,67 2,73 2,89 3,07 3,5 2,86 2,47
hygiena restaurace 4,08 4,3 3,97 4,13 3,86 4,36 3,71 3,79
znacka 2,11 2,33 2,4 2,51 2,32 2,73 1,64 2,37
zdrava nabidka 3,13 3,28 3,34 2,91 3,32 3,41 3,5 2,63
rychla obsluha 3,24 3,3 3,22 3,96 3,79 3,77 3,43 3,42
produktova
nabidka 3,51 3,47 3,52 3,62 3,79 4 3,79 3,58

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni

Dle vysledka Setfeni (tabulka 11) je pro respondenty nejdulezitéjSim kritériem pro vybér
rychlého obcerstveni hygiena dané restaurace. Tento prvek ohodnotili nejvice muzi
v piijmové skupiné C, s primérnou hodnotou 4,36. Zeny jsou téhoz nazoru jako muzi
a uvadéji v pfijmové skupiné A nejvyS$i hodnotu hygiené restaurace s ohodnocenim
dilezitosti 4,08. V tomto ptfipad€ nastava rozdilné hodnoceni v pfijmovych skupindch a
pohlavim. MuZi s vy$§im piifjmem hodnoti hygienu restaurace vice neZ ostatni piijjmové
skupiny. Kdezto zeny hodnoti vice hygienu restaurace, jako dilezité kritérium V nejnizsi
piijmové kategorii A, neZ zeny s piijmem vySSim.

Naopak nejméné dulezitym prvkem se pro respondenty stava znacka danych fetézct. Jako
nejméné dilezité kritérium pro vybér rychlého obcerstveni znacku vidi Zeny v piijmové
skupin€ D, s primémym hodnocenim 1,64. Obecné nejnizs§i hodnotu uvedli muzi v téze
piijmové skuping D, ve stejném kritériu znacky s hodnotou 2,37. Je tedy ziejmé, Ze pro obé
pohlavi v ptijmové skupiné D, je nejméné dileZitym kritériem znacka produktu.
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Otazka 12 Jaka negativa vidite v rychlém obcerstveni?

Tato otazka (tabulka 12, ptfiloha 1) méla za ukol zjistit, jaké prvky respondenti vnimaji
VvV rychlém obcerstveni negativné. Z vétSiny respondentd tedy 70,5 % uvedlo, ze negativné
vnimaji nezdravé produkty v nabidce fetézcl. Nejvice se k tomuto ndzoru piiklanély Zeny
Vv piijmové skupiné A, s 20 % respondenty. Muzska populace se ve stejné piijmové skuping
shodla na témze nazoru, a piiklonilo se mu 12 % muzskych respondentii. Jako druhé nejvetsi
negativum respondenti vnimaji kvalitu surovin, jez rychld obcerstveni dle respondentt
pouzivaji. U této otdzky se na ndzoru shodli jak muzi, tak Zeny ve stejné ptijmové skupiné A.
Je tedy jednoznacné z téchto vysledkl, Zze respondenti v nizsi piijmové skupiné vidi, jako
nejvetsi negativum nezdravé potraviny a jejich Spatnou kvalitu.

Otazka 13 Jaka pozitiva vidite v rychlém obcerstveni?

Tato otazka (tabulka 13, ptiloha 1) méla za ukol zjistit, jaka pozitiva respondenti vnimaji na
rychlém ocerstveni. U této otazky méli respondenti moznost zaSkrtnuti vice odpovédi.
Respondenti jednozna¢né jako pozitivum vnimaji rychlost ptipravy pokrmu, u této odpoveédi
souhlasilo celkem 83 % respondentd. Na tomto pozitivu se shoduji pomérné obdobné
ptijmové skupiny A a B, kde Zeny toto pozitivum oslovilo pomérné vice. Jako druhé nejvétsi
pozitivum pro respondenty je dobra dostupnost pobocek. Celkem 53 % respondentl se na
tomto tvrzeni shoduje. Pfijmové skupiny A a B, zde maji opét obdobné zastoupeni.
Respondenti u této otazky méli moznost také vlastni odpovédi, kde 2 % respondentt uvadélo,
ze rychla obcerstveni zadné pozitiva nemaji.

Otazka 14 Kvalitu produktd rychlého obcerstveni byste hodnotil/a jako:

Jak respondenti vnimaji kvalitu produktd rychlého obcerstveni? Zde (tabulka 14, ptiloha 1)
respondenti oznacovali nejcastéji produkty jako méné kvalitni. Celkem 52 % respondentd
se na tomto nazoru shodovalo. Naopak nejméné hlasti dostala odpovéd’ vysoce kvalitni a to
s hlasy 4 % respondentii. Respondenti mohli uvést i vlastni odpoveéd, v niz nejcastéji uvadeli,
ze kvalita fetézcili se 1isi pobocka od pobocky, byt’ jsou pod jednou znackou. Nejvice zde byl
zastoupen nazor zen v piijmové skupiné B s 13,5 % respondentd, které jsou toho ndzoru, ze
produktova nabidka rychlého obcerstveni je méné kvalitni. Na tomto nazoru se shoduji 1 muZzi
S nejvyssim zastoupenim 8,5 % respondentti v ptijmové skupiné B. Prestoze, v piedeslych
otazkach respondenti oznacovali potraviny ve vétSim poctu jako nekvalitni, zde zvolili
respondenti spiSe oznaceni jako méné& kvalitni.

Dle Healeyho (2008, s. 10) je povédomi u spotiebitelti shodné s povésti, neboli znacka je to
co si o ni zdkaznici mysli. V pfipad¢, Ze jsou produkty oznacovany jako méné kvalitni, je tedy
1 samotnd znacka takto oznacena v mysli respondentd.

Otéazka 15 Cenu vyrobkt shledéavate jako:

Otazka (tabulka 15, pfiloha 1), jak respondenti vnimaji cenu produktl, byla oznacena
65 % respondenty jako piijatelnd. U této otdzky mohli respondenti uvést dvé odpovédi.
Odpoveéd’ s druhym nejvyssim zastoupenim, bylo oznaceni ceny za vysokou, s timto nazorem
souhlasilo celkem 35 % respondentli. Dle vysledkt respondenti cenu vnimaji jednoznaéné
jako vysokou, piesto, ale jako pfijatelnou. Pouze 1 % respondenti uvedlo, ze cena je podle
jejich nazoru nizka a 3,05 % respondentt ji hodnoti jako nepfijatelnou.

25



Dle autora Healeyho (2008, s. 140) si McDonald’s vybudoval silu znacky diky spojeni
levného a spolehlivého pohostinstvi. Cena produktu je soucasti znacky a prave ona urcuje silu
znacky. Cena dle autora urcuje status dané komodity. V piipadé ze zakaznik je ochoten si
priplatit znamena to, Ze znacka funguje. Cim vys$§i cenu miZe dle autora prodavajici dat, je
siln€j$i ekonomicka hodnota znacky. Lze tedy hodnotit, Ze znacky rychlého obcerstveni, které
jsou oznacovany, jako drahé funguji.

Otazka 16 Je pro Vas dilezity pomér cena/kvalita?

Je pro respondenty pomér cena a kvalita dulezity? Na tuto otazku (tabulka 16, ptiloha 1)
respondenti odpovédeli jednoznacné ano. Celkem 80 % respondentl se shodovalo, ze pomér
cena kvalita je pro né dulezita. Zde nastava rozpor s vysledky ptredeslé otazky 12, tedy jaka
negativa respondenti vnimaji u rychlého obcerstveni. U otazky 12 respondenti v prevazné
vétsing uvedli, ze produkty rychlého obcerstveni hodnoti jako nezdravé a nekvalitni.
V piedchozi otazce 15, byli respondenti tdzani na nazor ohledné ceny rychlého obcerstventi.
U otazky 15 respondenti uvadéli, Ze cenu vnimaji jako vysokou pfesto ale piijatelnou.
V ptipadé, Ze respondenti uvadéji, ze pomér cena a kvalita je pro n¢ dilezita, Ize uvadét, ze
pokud je pro né cena vysokd pfesto, ale pfijatelnd jsou pro n¢ produkty téchto fetézcii
adekvatni k jejich cené. Je tedy nazor, ze pokrmy jsou nezdravé a nekvalitni tim klicovym
prvkem, jak respondenti uvadéji? Téma, nekvalitnich a nezdravych produktii rychlého
obcerstveni jsou, dle autorky prace ¢asto medializované, je tedy mozné ze respondenti tento
fakt vnimaji spiSe jako automatickou reakci na pojem rychlého obcerstveni. Dle autorky se
muze jednat o spoleCensky ovlivnény nazor, ptestoze to tak osobné respondenti nevnimaji,
nebo nedédvaji spiSe témto prvkim velky vyznam. Dikazem jsou odpovédi respondentd,
Vv nichz 65 % uvedlo, ze se v téchto restauraci stravuji.

Otazka 17 Uved'te charakteristiku vaSich pocitll spojené s navstévou rychlého obcerstventi.

Tato otazka (tabulka 17, priloha 1) se snazila zjistit, zdali ma respondent navstévu téchto
fetézcl spojenou s urcitou emoci. Snaha o odhaleni vnitfnich pociti respondenta bylo
z dvodu, vlivu znacky na emoce jedince. Nejvice respondenti uvadéli pocity vycitek
a hfichu. S obdobnym zastoupenim se na tfetim misté¢ umistila emoce pozitku. Vycitky
nejvice pocituji zeny v piijmové kategorii A a B. Muzska populace se nejvice shodla na
pocitu hichu a vycitek v pfijmové skupiné A. Dle vysledkl respondenti pocituji negativni
pocity spojené s navstévou rychlého obcerstveni. Oproti témto vysledkim nejméné
respondenti pocit'uji pocit nadSeni béhem navstévy rychlého obcerstveni.

Dle Vysekalové (2011, s. 144) jsou emoce prostiedkem jak posilit vnimani image znacky.
Autorka dale uvadi, ze vztah zdkaznika ke znacce je zavisly na emocich. Na zéklad¢ odpovédi
je tedy image znacky v tomto ptipad¢ vnimana negativné.

Otazka 18 VaSe pohlavi.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 42 % muzi a 58 % Zen (graf 1, pfiloha 1). Nejvyssi
zastoupeni mély Zeny v ptijmové skupiné A, kde mély 23 % zastoupeni. Naopak nejmén¢ zen
bylo v piijmové skupiné D, kde bylo 5 % zenskych respondentii. Muzt v dotaznikovém
Setfeni bylo nejvice v pfijmové skupin€ B s 15 % zastoupenim a nejméné v piijmové skupiné
Ds6 %.
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Otazka 19 Do jaké vékové kategorie spadate?

Dalsi otazka (tabulka 18, ptiloha 1) se zaméfuje na vékovou kategorii. Zde byli volitelné tii
vékova rozhrani, mezi nimiz si volil pfislusny vék sadm respondent. Dle vysledkl se Setieni
zucastnili vSechny vékové kategorie. Nejvice respondent spadalo pod kategorii prvni, tedy
do rozhrani 15 - 29 let, kde bylo zastoupeni 62 % respondentd. Dalsi skupiny 30 - 49 let se
zucCastnilo 33 % respondenti a v&kové skupiny 50 let a vice, bylo zastoupeno 5 %
respondentl. V piipadé muzl i Zen, byla nejvice zastoupena piijmova skupina A, ve vékové
skupin¢ 15-29 let.

Otazka 20 Do jaké ekonomicky aktivni skupiny pattite?

Tato otazka (tabulka 19, pfiloha 1) méla za ukol zjistit ekonomickou skupinu respondenti.
Nejvétsi pomér dotazovanych tvofila skupina zaméstnanych. Skupina zaméstnanych
obsahovala nejvice mnozstvi Zen, tedy 18,1 % v pfijmové skupin€ B. Pokud bychom
sestupovali postupné, tak na druhém nejvyssi zastoupenim zde byli studenti v pfijmové
skupiné A, spoctem 15,5 %. Dale nezaméstnani s 2,6 % V piijmové skupiné A, nésledné
podnikatelé se 1,9 % zastoupenim v pfijmové skupiné D a v posledni tfadé diichodci
$0,6 % vpifijmové skupiné B. Z celkového mnozZstvi respondentli, zde byly celkové
zastoupeny ekonomické skupiny studentt s 30,4 %, zaméstnanych s 55 %, nezaméstnanych
S 6,5 %, podnikatelt 6,5 % a diichodci se 1,6 % zastoupenim v dotaznikovém Setfeni.

Otazka 21 Vyse vaseho ¢istého piijmu mésicné.

Dotaznikové Setfeni sestavalo z 309 respondenta (graf 2, pfiloha 1), z nichz 37 %, byly osoby
s ¢istym mésicnim piijmem mezi 0 K¢ - 10.500 K¢ mésicné (ptfijmova skupina A). Tuto
ptijmovou skupinu A tvofili z23 % zeny a z14 % muzi. V piijmové skupiné
10.501 K¢ - 20.500 K¢ (ptijmova skupina B) oznacilo za svij mésicni piijem
36 % respondentil, se zastoupenim 21 % Zen a 15 % muzl. Nasledujici skupina s piijmem
20.501 K¢ — 30.000 K¢ mési¢né (ptijmova skupina C), byla tvofena z 9 % zen a 7 % muzi
Vv celkovém zastoupeni 16 % z celkového poctu respondentt. Do posledni piijmové skupiny
30.001 K¢ a vice mési¢né (piijmova skupina D), se zaradilo celkem 11 % respondenti,
Z nichz bylo 6 % muzi a 5 % Zen. Nejvyssi mnoZstvi respondentd dosahuje tedy prvni
pfijmova skupina s Cistym mésicnim piijmem do 10.500 K¢. V dotaznikovém Setieni se
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zeny, v ptijmové skupiné 30.001 K¢ a vice s 5 %, muZi v této skupin€ dosahovali 6 %.
3. 2.2 Vysledky focus group

V této Casti budou autorkou prace predloZeny, vysledky z vyzkumu (ptiloha 4) diskusni
skupiny focus group.

Test 1 slovni asociace — pfirovnani slov

- Slovo 1 Hamburger
- Slovo 2 Fast food

Respondentiim byla fikana slova, pfi€emZ na kazdé slovo mél dotazovany co nejrychleji
odpovédét a to v podobé prvniho slova co respondenta napadne. Dle Malého (2008, s. 100) se
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jedna o techniku, diky niz Ize zjistit subjektivni prozivani, které se pouziva pro nachdzeni
neuvédomovanych souvislosti.

Prvnim sloven, které bylo uvedeno skupin€, bylo hamburger. Na toto slovo respondenti
odpovidali slovy tuk, houska, McDonald’s, sendvic a McChicken. Respondenti ve tfech
ptipadech, kde byla zastoupena Zena a muz z pfijmové kategorie A, a Zena a muz z piijmové
kategorie B odpovidaly nazvem spole¢nosti McDonald’s. Dalsi osoba, tedy Zena z piijmové
kategorie A uvedla spojitost se slovem houska. Jedna zena z piijmové skupiny C, uvedla jako
jedina slovo tuk. Jeden muz z pfijmové skupiny A uvedl, jako asociaci na toto slovo jinym
konkrétnim druhem sendvice a to McChicken, ktery je podavany v rychlém obcerstveni KFC.
Dale muz z pfijmové kategorie B, uvedl asociaci slova na mésto Hamburk.

Dalsim slovem, na které byla zjistovana asociace, bylo slovo fast food. Na toto slovo
respondenti odpovidali slovy: nezdravy, KFC, McDonald’s, tloustka a kava. Ve dvou
piipadech tedy muz z ptijmové skupiny B a Zena z piijmové skupiny A, odpovidali slovem
KFC. Zena z piijmové skupiny C odpovédéla slovem nezdravy. Nasledné respondent muz
z pifijmové skupiny B uvedl slovo tloustka. Spojitost s konkrétnim produktem, tedy kavou
uvedl jeden respondent Zena z piijmové skupiny B, posledni respondent muz z piijmové
skupiny A uvedl spojitost se slovem McDonald’s.

Dle souhrnnych vysledkii, kazda skupina uvedla obdobnou slovni asociaci avSak na jiné
slovo. Spojitost s hamburgerem tedy konkrétnim produktem, byla nejcastéji piisuzovana
konkrétni spole¢nost a to McDonald’s. Kdezto pii slové fast food, odpovidali respondenti
jinou spole¢nosti, kterou byla KFC. V obou piipadech se vyskytovala slova spojena s tukem,
tloustkou a nezdravymi pokrmy.

V ptipadé srovnani s vysledky dotaznikového Setfeni a skupinovou diskuzi focus group, lze
potvrdit, Ze slovo hamburger je spojeno se spole¢nosti McDonald’s. V piipadé Ze respondenti
uvadeli pfi slové rychlé obcerstveni slovo hamburger, lze diky skupinové diskuzi potvrdit
spojitost se spolecnosti McDonald's jejimiz primarnimi produkty jsou pravé hamburgery.

Test 2 dokoncovani vét

Tento test ma stejny vyznam jako asociace slov. V tomto piipadé byly respondentim uvedeny
nedokoncené véty, které mély svymi slovy doplnit.

- Véta 1 Restaurace rychlého obcerstveni shleddvam za...
- Véta 2 BéZny Clovek tyto restaurace navstévuje, kdyz...
- Véta 3 Ten kdo se Casto stravuje V rychlém obcerstveni je...

U véty 1 respondenti doplnovali véty nasledovné slovy zbytecné, drahé, rychlé a nezdravé ale
za to chutné a zajimavé. Z tohoto vyc¢tu se dva respondenti, shodly na tom, Ze restaurace
rychlého obcerstveni, shledavaji za drahé, jednalo se o Zeny z piijmové skupiny B a C.
K odpovédi se shodly dvojice respondentil z ptijmové skupiny A muz a Zena, kteti shledavaji
restaurace tohoto druhu za nezdravé, ale pfesto chutné. Dale jeden muZ z ptijmové skupiny
A uvedl, Ze shledava tyto restaurace za zajimavé, konkrétné uvadel zptsob jejich fungovani.
A pouze jedna Zena, tedy z pfijmové skupiny A, doplnila, ze tyto restaurace shledavad za
opravdu rychlé.
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K vété 2 respondenti uvadéli, Zze dle jejich nazoru bézny clovek tyto restaurace navstévuje,
kdyz nema cas, nechce vatit, béhem nékupu i v piipadé, ze ma hlad nebo kdyz neni doma nic
kjidlu. Vsechny piijmové skupiny i pohlavi se shodli na tom, ze bézny ¢lovek navstévuje
tyto restaurace primarn¢ z nedostatku Casu, tedy z nouze v pfipadé Ze neni moznost jiného
obcerstveni. Dv¢ osoby, zena z piijmové skupiny B a Zena z ptijmové skupiny C, se shodly na
tom, ze lidé navstévuji rychla obcerstveni béhem nékupt.

K vété 3 osoba, ktera Casto navstévuje rychla obcerstveni je dle respondentl tlustd, obézni,
lina, uspéchand, mlsnda, pracovné vytizend ¢i ma casto chut na hamburger. Oznaceni, Ze
osoba, ktera se zde stravuje je tlusta ¢i obézni uvedl muz a zena s piijmové skupiny A. Osobu
jako mlsnou ¢i casto pfi chuti oznacovali Castého stravnika v rychlém obcerstveni Zeny
V pfijmové skupin€ A a B. Muzi z pfijmové skupiny A a B se shodli na tom, ze takovou osobu
vnimaji jako uspéchanou ¢i pracovné vytizenou. Pouze jedna osoba, Zena z piijmové skupiny
C se nazorem lisila a uvedla, ze takovou osobu vnima jako linou.

Tato asocia¢ni technika odhalila souhru nazorti mezi pohlavim. Piijmové skupiny se v diskuzi
casto doplnovaly a souhlasily se svymi nazory. Ve vétSiné ptipadll se pouze Zena z ptijmové
skupiny C, nejcastéji nazory odchylovala. S celého testu lze shrnout, Ze respondenti vnimaji
tyto restaurace spise jako nutné zlo, které je nutné podstoupit pouze v ptipadé, kdy neni jinad
moznost jiného obcerstveni.

Ptimé otazky

Nasledovali pfimé otazky, na které byli respondenti tazani. Tyto otazky méli za ukol vyvolat
diskuzi na dané téma rychlého obcerstveni a nalézt tak nazory respondentii ohledné rychlého
stravovani.

Otazka 1 Navstévujete rychld obcerstveni?
VSsichni respondenti uvedli, Ze se v rychlém obcerstveni stravuji.
Otazka 2 Jak casto se stravujete v rychlém obcerstveni?

U této otazky respondenti uvadéli, ze spiSe obcas. Tedy Zena a dva muZi z piijmové skupiny
A, a Zena z piijmové skupiny B uvedli, Ze se zde stravuji 1 za mésic. Dale Zena z piijmové
skupiny C uvedla, ze se zde stravuje 1-3 do mésice. V posledni fadé se dva respondenti
shodli, ze se zde stravuji velmi malo a to zpravidla jednou za ptl roku, jednalo se o muZze
Z ptijmové skupiny B a o Zenu z piijmové skupiny A. Nejvyssi frekvenci navstév rychlého
obcerstveni ma tedy Zena z vyssi piijmové skupiny C.

Otéazka 3 Pti jaké prileZitosti navstévujete restaurace rychlého obcerstveni?

U této otazky Ctyfi respondenti, tedy zeny a muz z piijmové skupiny A, a muz z pfijmové
skupiny B uvadéli, ze do rychlého obcerstveni zajdou u piilezitosti nakupi v obchodnim
centru. Pfi navstéveé kina, se shodly dvé Zeny z piijmové skupiny A a C. Muz z pifijmové
skupiny A uvedl, ze navs$tévuje rychld obcerstveni béhem vyletu ¢i dlouhé cesty. Dalsi
respondent muz z piijmové skupiny A uvadél, ze navstévuje rychld obcerstveni v ptipadé, ze
ostatni restaurace ¢i potraviny jsou jiZ zavieny.
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Odpovédi u této otazky se shoduji s dotaznikovym Setfenim v ptipad¢ jedné odpovédi, tedy
navstévu rychlého obcerstveni béhem cestovani. V ostatnich piipadech se diskuzni skupina
s vysledky dotaznikového Setfeni neshoduje.

Otéazka 4 Z jakého davodi navstévujete restaurace rychlého obcerstveni?

Duivody, které respondenti uvedli, byli, ze navstévuji restaurace prevazné ze zvyku. Navstéva
rychlého obcerstveni sestdva pro respondenty z piijmové skupiny A tradici. K dalSim
diivodiim patfilo zahnani hladu, v pfipad¢, Ze neni jind moznost jiného jidla. Mezi dalsi
davody respondenti uvedli, byla dobrd dostupnost pro Zenu v ptfijmové skupin¢ C a chut
kufete, kterou uvedla Zena v piijmové skupiné¢ A. Respondenti uvadéli, ze jsou jiz zvykly
vV uréitych situacich navitévovat rychla obéerstveni. Udajné navitéva fast foodu patii ke kazdé
navstéve obchodniho centra.

Dle Vysekalové et al. (2011, s. 53) se v tomto piipadé jedna o zvyklostni nakup. Dle autorky
nakupujici nakupuje produkty ty co obvykle a nedochdzi k procesu rozhodovani.

Otazka 5 Vyjmenujte fetézce rychlého obcerstveni, které znate.

Respondenti se u vyctu odpovédi shodli a uvadéli v tomto potadi fetézce spolecnosti KFC,
McDonald’s, Burger king. Po tomto vyctu respondent z pfijmové skupiny C, Zena uvadéla
také Ceské restaurace rychlého obcerstveni, sushi restaurace ¢i pizzerie, u tohoto vyctu vSak
respondent nedokézal uvést konkrétni nazvy spoleCnosti. Tato otdzka tedy koresponduje
s vysledky dotaznikového Setfeni.

Otazka 6 Kterd z uvedenych restauraci rychlého obcerstveni je vase nejoblibenéjsi?

U této otazky se shodlo pét respondentli z pfijmové skupiny A a B na jejich nejoblibené;jsi
restauraci, kterou je KFC. Déle zena z ptijmové skupiny B uvedla, jako svou nejoblibené;si
restauraci McDonald’s. Zena z pfijmové skupiny C ma nejradéji Bageterii Boulevard, iidajné
z divodu zdravéjsi produktové nabidky. Vysledky se opét shoduji s vysledky z dotaznikového
Setfeni, kde nejoblibenéjsi restauraci u vétsiny respondentl je KFC.

Otéazka 7 Jaka kritéria jsou pro Vas vybér rychlého obcerstveni rozhodujici?

U této otazky respondenti uvadéli nejvice jako kritérium urcity druh jidla v nabidce
restaurace. Nejvice tedy uvadéli respondenti nabidku kufete a syrovych nugget. Pouze jeden
respondent tedy Zena z pifijmové skupiny C, uvedla jako kritérium pro vybér restaurace
zdravou nabidku obcerstveni. Vysledky této otazky se s dotaznikovym Setfenim neshoduji.
Respondenti u dotaznikového Setfeni uvadéli jako dilezité kritérium hygienu restaurace.

Otéazka 8 V ¢em podle Vas spociva atraktivita téchto restauraci?

Dle respondentl spoc¢iva atraktivita rychlého obcerstveni predevS§im v rychlosti a vysokého
mnozstvi pobocek, tedy jejich dobra dostupnost. Respondenti také povazuji za pfitazlivou
obsluhu, kterd pti zpozdéni s vydejem jidla se omluvi a poskytnou bonus navic ve formée
mensiho pokrmu zdarma, jako omluvu za ¢ekéni. Na tomto nazoru se shodly vSechny Zeny
z diskusni skupiny. Jeden respondent, Zena z piijmové skupiny A uvedla, Ze nejvice si na
restauracich povazuje za atraktivni toalety uvniti restaurace. Respondent je povazuje za
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vysoce hygienické oproti ostatnim a pii bézné cesté vyhradné vyhledava pfi potiebé toalety
tato zarizeni.

Otazka 9 Jak byste charakterizovali vase pocity spojené s danou znackou.

U této otazky se respondenti ve vétSim poctu shodli, ze vnimaji pocit spokojenosti pii
konzumaci v rychlém obcerstveni. Jedna osoba, tedy muz z piijmové skupiny A uvedl, ze tyto
restaurace navstévuje z donuceni, v piipad¢ Ze neni nic jiného ¢im zahnat hlad. Respondent
definoval své pocity jako nechutenstvi a vnimé averzi vici témto podnikiim. Dalsi respondent
zena z prijmové skupiny C definovala rozdil pociti pii navstéveé raznych pobocek rychlého
obcerstveni. Konkrétné pokud jde o rychlé obcerstveni se zdravou nabidkou, jako je naptiklad
Bageterie Boulevard dostavi se pocit spokojenosti. V piipadé, Ze respondent navstivi jinou
restauraci S udajn¢ nezdravou nabidkou, kde respondent uvedl restauraci McDonald’s
pocituje respondent vycitky pramenici z konzumace jejich produkti. Vycet téchto odpoveédi
se neshoduje s vysledky z dotaznikového Setieni, kde respondenti uvadéli ve vétsim poctu
pocit hiichu a vy¢itek. V tomto ptipadé se shoduje s dotaznikovym Setfenim pouze dvé osoby
s diskuzni skupiny, a to tedy muz z ptijmové skupiny A, a zena z ptijmové skupiny C.

Otazka 10 Co shledavate za nejslabsi ¢lanek znacky a jejich produkt?

V piipad¢€ této otazky se Cleni diskuze jednoznacné shodli na tom, Zze nejslabSim ¢lankem
restauraci rychlého obcerstveni je vysoka cena. V dalSim piipad€ uvedli, Ze jejich produkty
nemaji nic spole¢ného se zdravou a hodnotnou vyzivou. Poukazovali zde i na nabidku napoju,
kde dle respondenta, muze z ptijmové skupiny A, jsou napoje fedéné s vysokym obsahem
aspartamu’. Respondent z pfijmové skupiny A, muZ tuto otdzku rozifil a zagal porovnavat
zkuSenosti s ndvstévou stejnych znacek rychlého obcerstveni oproti cené stejného produktu
v fetézci McDonald’s v Némecku. Dle respondenta je i kvalita produktii 1 napoji zna¢né na
vys$§i trovni v ostatnich zemi. Dale respondenti uvedli, zejména Zeny z pfijmové skupiny
A a C, ze nyn¢jsi doba si jiz zad4 zdravou nabidku téchto restauraci a dle respondentt, je
diivodem proc¢ klesa jejich navstévnost.

Jako diivod domnénky, Ze klesd navstévnost téchto restauraci uvedli respondenti nazor, Ze
lidé v dnesni dobé vice dbaji na zdravou Zivotospravu a vnimaji navstévu téchto restauraci
jako riziko tlouStky. Jeden z respondentli poukézal na fakt, Ze té€chto restauraci je pfili§ na
kazdém rohu a tim nenabyva u respondenta ptiliSné sympatie.

Otazka 11 Jaka zlepSeni byste doporucili vyrobci znacky?

Tato otazka uvedla do diskuze dotaz, zda je nabidka pfitazlivd i pro dichodce. Dle
respondentt, by bylo vhodné vice nabidku pfizplsobit i pro tuto skupinu. V piipadé, Ze starsi
osoba v duchodu navstivi tyto restaurace uvitala by, dle respondentti v nabidce vice potravin,
které lze lépe rozzvykat. Jako piiklad respondenti uvedly, ze by dichodci uvitali vice
mékkého mletého masa v hamburgerech. Oproti tomuto doporuceni mély jini respondenti
namitky a to z divodu nekvalitniho mletého masa, které je v dnesni dobé udajné tézko
rozpoznatelné. Respondenti uvedli, Ze co se mlet¢tho masa tyce, neni redlna Sance, ze by
restaurace rychlého obcerstveni nabizeli maso kvalitni. U diskuze respondenti dale uvedli jina
zlepSeni, konkrétné tykajici se vétSich porci o piijateln€jsi, tedy nizsi cené. Negativni ohlasy
padali i na pecivo, které rychld obcCerstveni pouzivaji. Dle respondenti, by bylo vhodné zavést

! Aspartam- dle zdroje zdravapotravina.cz (2015) se jedna o umélé sladidlo, dle studii zdravy skodlivé.
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zdrav§jsi alternativu peciva a to konkrétné housek hamburgeri vyménou za kvalitngjsi
celozrnné pecivo. V diskuzi se hovoftilo také o obméné nabidky, kde respondenti by uvitali
nové produkty. Ve skute¢nosti vSak rychla obcerstveni svou nabidku obménuji ¢astéji, nez se
respondenti domnivaji.

Dle webového portalu czech-franchise.cz (2013) vznikaji ro¢né pro fetézce McDonald's az
1800 novych néapadi a receptd, z kterych se poté vyberou ty nejlepsi a poté se dostanou do
nabidky fetézce McDonald’s. Dle stejného zdroje musi kazdd novinka spliiovat tyto
kritéria: vynikajici chut’, pfitazlivy vzhled, snadna konzumace pokrmu a odpovidajici
velikost. V roce 2012 uvedl tento fetézec na ¢esky trh celkem tfi nové druhy sendvicu.

Otazka 12 Jak byste zhodnotili kvalitu téchto produkti?

Vétsina respondentti v diskuzni skupiné reagovala na tuto otazku pozitivné a definovali
kvalitu produktii jako ,,dobrou. Uvadéli také, ze jidlo nikdy nedostali zkazené a nikdy
respondentim po konzumaci téchto jidel nebylo Spatné. Pouze jedna osoba uvedla, Ze tyto
produkty ma zafazené jako nekvalitni, jednalo se 0 muze z ptijmové skupiny A.

Otazka 13 Jak hodnotite cenu téchto produktii?

Zde byla odpovéd’ jednohlasna a to Ze produkty jsou ptedrazené. Dle respondenta z pfijmové
skupiny A je navstéva rychlého obcerstveni vyjde o poznani levnéji v zahrani¢i nezli u nas.

Nasleduje tabulka 2, kterd zndzorfiuje cenu jednoho druhu sendvice, tedy Big Macu od
spole¢nosti McDonald’s a jeho cenu v n¢kterych zemich.

Tabulka 2 Ceny Big Macu ve svété

cena 1 Big

Zeme Macu v

USD
Polsko 2,37
Ceska republika 2,98
Mad’arsko 3,08
Neémecko 3,86
Belgie 4,25
Francie 4,41
Spojené stat
Alznjerické Y 4,93

Zdroj: www.economist.com (2016) zpracovani: vlastni

Z tabulky je zfejmé, Ze cena jednoho sendvice vyjde v zahrani¢i drdZ nezli u nés. Levnéji
tento sendvi€ vyjde pouze v piipadé Polska. Respondentova tvrzeni se tedy vyvracuji.

Otazka 14 Domnivéte se, Ze pomér kvalita / cena odpovidd danym produktim?
U této otazky se shodli respondenti, ze ke kvalité produkti, kterou nabizeji rychld obcerstveni
by pfirovnaly cenu nizsi. Dle respondenta z ptijmové skupiny A, jsou ceny rychlého

obcerstveni na nase pomery drahé. Ostatni respondenti se s timto tvrzenim neshodovali, avSak
uvadéli, Ze by pfivitali cenu niZsi.
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Otazka 15 Jaka negativa vidite v restauracich rychlého obcerstveni?

U této otazky se reakce respondentii opakovali a uvadéli, ze negativem jsou produkty
vV nabidce rychlého obcerstveni. Respondenti oznacovali tyto potraviny za nezdravé, po
kterych se tloustne. DalSim nazorem v diskuzi pfispé€l respondent muz z piijmové skupiny B,
ktery uvadél, ze trh je témito fetézci jiz pichlcen. Jako dalSim negativum vnima Zena
Z ptijmové skupiny B a uvedla, ze produkty jsou az moc syté. Tyto odpovédi se shoduji
s vysledky dotaznikového Setfeni.

Otazka 16 Jaka pozitiva vidite V restauracich rychlého obcerstveni?

Zde se vétsina respondentll opé€t shodla, ze velkym pozitivem je rychlost. Dle jejich ndzoru je
rychlost pfipravy pokrmu i obsluhy velkou vyhodou. Navic jsou dle respondenti tyto fetézce
vzdy po ruce a dobie zasyti. Pouze jeden z respondenti tedy muz z piijmové skupiny A uvedl,
ze zadna pozitiva tyto fetézce dle jeho nadzoru nemaji. Vysledky nazort z diskuzni skupiny se
opét shoduji s vysledky dotaznikového Setfeni.

Otazka 17 Jaka vékova skupina podle Vs nejcastéji navstévuje rychla obcerstveni?

Respondenti u této otazky uvedli, ze dle jejich nazoru do restauraci rychlého obcerstveni
chodi nejvice mladi lidé a déti. Jeden z respondentt také uvadél, ze ¢astymi navstévniky jsou
fidi¢i z povolani do véku 30 let. Dle nékterych respondentti vSak tyto restaurace navstévuji i
déti, které navstévu hlavné vyzaduji od svych rodicl, dle respondentii se takto tvoii
navykovost déti na tento druh stravy, tohoto ndzoru byly pfevazné zeny z piijmové skupiny
AaB.

Dle vysledki dotaznikového Setfeni nejcastéjSimi navsStévniky rychlého obcerstveni jsou
2 61,5 % osoby ve véku od 15-29 let. Jedna se predev§im o osoby zaméstnané ve vysSim
poctu Zenského pohlavi z ptijmové skupiny B.

Test 3 Pfifazeni barev loga spolecnosti

Déle byla pouzita asocia¢ni technika, diky niZ byla zjiStovana znalost loga spolecnosti.
Respondentim byly piedlozeny cernobila loga, u nich méli pfifadit barvy, které logo
obsahuje.

Obrazek 1 Logo Burger king

Po ukézce Cernobilého loga (obrazek 1, ptiloha 5) respondenti uvedli a shodli se, ze logo
obsahuje barvu Zlutou a Cervenou. Jeden z respondentti uvedl, Ze ndzev spolecnosti na logu je
modré barvy. Dalsi respondent potvrdil pfitomnost modré barvy, uvedl vSak, Ze napis
spolecnosti je bilé barvy. Respondenti potvrdili znalost daného loga.

Obrazek 2 Logo McDonald's

U tohoto obrazku (obrazek 2, ptiloha 5) neméli respondenti pochyb o barvach, které logo
obsahuje. S odpovédi nevahali a vSichni respondenti uvedli, ze logo je Cervené se zlutym
pismenem M a bilym ndzvem spolecnosti. Respondenti jednozna¢né projevili dobrou znalost
daného loga spolecnosti.
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Obrazek 3 logo KFC

U tohoto loga (obrazek 3, piiloha 5) respondenti byli piesvédéeni, Ze obsahuje Cervenou,
bilou a modrou barvu. Jeden z respondentil uvedl, Ze na obrazku je zastéra modré barvy, jiny
respondent uvadél, Ze modré jsou pruhy na dané zéstéte. Ani jeden z respondentli vSak nem¢l
pravdu, logo modrou barvu neobsahuje. KFC je u respondenti nejoblibenéjsim fetézcem
rychlého obcerstveni, uvedli zde pomérné¢ dobrou znalost tohoto loga.

Obrazek 4 logo Bageterie boulevard

U loga této spolecnosti (obrazek 4, ptiloha 5) znal barvy pouze jeden respondent, Zena
v piijmové skupiné C a uvedla barvy spravné, tedy barvu Zlutou, hnédou a bilou. Ostatni
respondenti si svou odpoveédi nebyli zcela jisti a uvadéli milné barvu zelenou, Zlutou
a Cervenou. | ztéto odpovédi lze vyvodit, Ze stereotyp Cervené a zluté v logu vétSiny
spolecnosti rychlého obcerstveni, mize zhorSit identifikaci spolecnosti. Je ziejmé, ze
z diivodu nejkrat$i doby na trhu se tento podnik nedostal tolik do podvédomi, jako ostatni
znacky rychlého obcerstveni.

Obrazek 5 logo Subway

Zde op¢t znal spravnou odpovéd’ pouze jeden z respondentl a to Zena z ptijmové skupiny C,
a uvedla barvy spravné, tedy zelenou, bilou a Zlutou. Ostatni respondenti uvadéli, ze celé logo
(obrazek 5, priloha 5) ma pouze barvu zlutou ¢i bilou.

Za pomoci asociacni techniky bylo zjisténo, ze znalost loga spole¢nosti je pomérné rozsirena
pouze V piipadé spole¢nosti McDonald’s, KFC a Burger King. Respondenti naopak nebyli
tolik sezndmeni s logy spolecnosti se zdravéjsi nabidkou.

Dle autora Healeyho (2008, s. 91) jsou barevné asociace pusobici na spotiebitele vysoce
efektivni. Dle autora Ize diky barvam spojit zdkaznika se znackou. Autor také poukazuje na
shodu barev vlogu McDonald’s a Burger king. Dle autora neni Burger King staven do
pozitivni pozice v oCich spotiebitelll, z divodu pievzeti stejnych barev, které ma spolecnost
McDonald’s, jenZ pusobi na trhu déle. Jak uvadi autor ve své publikaci, kazda znacka by méla
byt jedine¢na v barevném provedeni ve svém odvétvi, pro snazsi identifikaci loga. Dle
vysledkd, l1ze hodnotit, Ze respondenti uvadéli u barvy loga téchto spole¢nosti spravné, naopak
ty které obsahovali barvy odlisné, nebyli respondentiim znamé.

Test 5 Chut'ové testy — pfifazeni znacky k produktim riiznych vyrobcii

Tento test byl zafazen z diivodu, nelezeni odpovédi na otdzku zda respondenta ovliviluje
znacka v preferenci vyrobku. Dalsi otazkou tohoto testu bylo, zda rozpoznaji svou oblibenou
znaCku mezi produkty. Respondentim byly dany ochutnavky hamburgerti a hranolek, bez
znalosti jejich znacky.

- Test 1 ochutnavka hranolek
- Test 2 ochutnavka hamburgera
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Test 1 ochutnévka hranolek
Prvnim testem bylo rozpoznani vyrobce u konkrétniho produktu, tedy hranolek.

Prvni hranolky, které dostali respondenti k ochutnani, byly od znacky KFC. Ptestoze je tento
fetézec u respondentli nejoblibenéjSim rozpoznal znacku pouze jeden z respondentii, byla jim
zena z prijmové skupiny C. Ostatni respondenti uvadéli, ze produkt je od firmy McDonald’s.

Druhou znackou podavanych hranolek, byla McDonald’s. U téchto respondenti uvadéli, ze se
jedné o znacku KFC a Burger king. Tento test zodpovédéla spravné opét pouze jedna osoba to
muz z piijmové skupiny A.

Jako tieti znacku dostali respondenti ochutnat hranolky od spole¢nosti Burger King. U této
znacky respondenti rozpoznali druh nejlépe. Spravnou znacku uvedlo 5 respondentd, ktefi
uvadéli jako duvod pfisouzeni této znacky to, ze takové hranolky maji poprvé, to jim dalo
davod spravného minéni.

Test 2 ochutnavka hamburgerti

Nasledoval stejny test, avSak namisto hranolkl byly testovany hamburgery. Respondenti
tvrdi, Ze jejim nejoblibenéjs$im rychlym obcerstvenim je KFC a naopak nejméné znamym, dle
predeslych vypovédi je znacka Burger King.

Jako prvni dostali respondenti k ochutnani hamburger od spole¢nosti McDonald’s.
Respondenti hodnotili tento sendvic, jako dle vzhledu malo kvalitni a tak ptifadili k produktu
znacku McDonald’s, tedy jednalo se o spravnou dedukci.

Druhym sendvié¢em, ktery se podaval k ochutnani, byl od spole¢nosti Burger King. U tohoto
sendviCe respondenti velice vahali s odpovédi. Nakonec spravnou odpovéd’ uvedli pouze dva
respondenti a to zena z pfijmové skupiny A, a muz z piijmové skupiny A. Ostatni respondenti
uvadéli, ze znacka hamburgeru je od McDonald’s ¢i KFC.

Vsichni respondenti se na chutovych testech snaZzili rozpoznat znacku spise podle vizualniho
vzhledu nezli podle chuti. Dle vysledkd, 1ze hodnotit, ze znacka dava produktim vyznamné
ditlezitou roli, co se tyce chuti. Pokud respondenti ve vétsiné piipadl nedokazi uvést znacku
produktu, ktery konzumuji, avSak jsou schopni uvést barvy log riznych fast foodovych
fetézcl je ziejmé, ze chut’ produktu ve zna¢né mife proptijcuje znacka.

3.3 Vyhodnoceni a doporuceni

Z postoju k rychlému obcerstveni 1ze vyvodit, Ze z divodu nejvyssiho zastoupeni neutralnich
postoji jsou rychld obcerstveni soucasti zivota vétSiny respondentii. Pozitivné vnima tyto
restaurace pouze malé mnozstvi respondentli. Kdezto nejvice negativné tyto restaurace
vnimaji Zeny vice nez muZi.

Pouze 1/3 respondentt se v rychlém obcerstveni z celkového poctu nestravuje. Respondenti se
témto obcerstveni vyhybaji zejména z divodu nezdravé produktové nabidky. Na tomto
tvrzeni se shoduji ob¢ pohlavi snejvysSim zastoupenim v pfijmové skupiné A. Naopak
nejcastéj$imi stravniky téchto restauraci jsou Zeny i muzi z piijmové skupiny A.
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Z celkového poctu respondentli se v rychlém obcerstveni stravuje 65 %. Z tohoto poctu
respondenti uvedli ze 43,5 %, Ze nejcastéji jejich frekvence navstév rychlého obcerstveni je
pouze parkrat do roka. Nasledné z 33 % respondentti navstévuje rychla obcerstveni 1-3 do
mésice. Z diskusni skupiny focus group se respondenti piiklan¢li vice k castéjsi frekvenci 1-3
do mésice. Na této frekvenci se shodli jak muzi, tak zeny v pfijmové skupiné B. Pomérn¢ castéji
nez muzi svou navstévu opakuji zeny 1-3 mési¢né v piijmové skupiné A a B. Mezi divody
jejich navstévy respondenti uvedli pfevazné rychlou obsluhu. UsSetfeny ¢as nejvice ocenuji
zejména muzi v prijmové skupiné B, poté zeny v piijmové skupiné C.

Respondenti navstévuji tato zafizeni nejcastéji ve spéchu beéhem cestovani. Nejvice béhem
cestovani navstivi rychld obcerstveni muzi v piijmové skupiné B, dale pak zeny z divodu
nedostatku casu v pfijmové skupiné A. Dle diskusni skupiny focus group jsou rychla
obcCerstveni navstévovana v pripadé, ze navstévnik rychlého obcerstveni nema cas na vareni,
piipadné nema doma nic jin¢ho k jidlu. Hlavnim diivodem dle diskusni skupiny focus group je
navstéva rychlého obcerstveni v ptipadé nedostatku casu, nebo béhem navstévy obchodniho
centra. Nékteti respondenti uvadéli, ze navstévu rychlého obcerstveni uskuteciiyji jiz ze zvyku
¢i tradice. Vysledky z dotaznikového Setieni a focus group se shoduji.

Nejvice zndmym rychlym obcerstvenim u respondenti je fetézec McDonald’s, naopak ale
nejoblibengjSim fetézcem u respondentti je KFC. Nejradéji maji KFC Zeny v piijmové skupiné
A a B, naopak muzi nejcastéji v piijmové skupiné A uvadéli McDonald’s a KFC v ptijmové
skupiné B. Tyto vysledky potvrdili i ¢leni skupinové diskuze focus group, kde nejvice
oblibenym rychlym obcerstvenim je opét KFC. Prestoze je KFC nejvice oblibené mezi
respondenty, pii slové rychlé obcerstveni si vybavi nejvice hamburger, ten je vSak typicky pro
ostatni fetézce. Tato slovni vazba zfejm& prameni Z nejcastéji se vyskytujicich a zaroven
nejdéle plisobicim fast foodem v Ceské republice, tedy znackou McDonald's. Tuto skute¢nost
potvrdila i skupinova diskuze, kde respondenti uvadéli obdobnou asociaci slov, kde nejcastéji
na slovo hamburger odpovidali respondenti ndzvem spolecnosti McDonald's.

Jaké kritérium vSak musi restaurace splnit, aby si ji respondent zvolil? Muzi v piijmové skupiné
C a Zeny v pfijmové skupiné¢ A, se jednoznacné shoduji na ndzoru, Ze na prvnim misté je
hygiena restaurace. Naopak nejméné dulezitym prvkem je pro respondenty znacka. Dle
vysledka si rychlé obcCerstveni na zakladé znacky nejméné vybiraji zeny a muZzi v piijmové
skupin€ D. PfestoZe pro respondenty znacka neni dilleZitd v jejich vybéru, uvadéji, Ze logo je
znamé 84 % respondentll, véetné osob nestravujicich se v rychlém obcerstveni. Tento fakt
potvrdil i test v diskusni skupiné focus group, jimz byla ukazana ¢ernobila loga spole¢nosti,
u kterych respondenti z vétSiny pifipadii dokazali identifikovat barvy, které loga obsahuji.
Je tedy ziejmé, Ze pov€domi o znackach rychlych obcerstveni je mezi respondenty na dobré
urovni. V pfipadé rozpoznani znacky dle chuti produktli se v diskuzni skupiné nepodatilo
znacku odhadnout. Vysledky tedy ukazali, Ze znacka dava produktim vyznamné dulezitou roli,
co se ty¢e chuti.

Autorka prace se snaZila zjistit, zda respondenti vnimaji konkrétni prvky rychlého obcerstveni
negativné ¢i pozitivné. Jako negativum na téchto restauraci respondenti nejvice uvadéli, Ze
konzumace v téchto restauraci neni zdrava. Tomuto nazoru se nejvice priklanély zeny
v piijmové skupiné A. V cem jsou vSak tyto restaurace pro respondenty pozitivem?
Jednozna¢né se zde shoduji jak muzi, tak zeny v pfijmové skupin€¢ A a B, na tom Ze rychlost
a dostupnost pobocek rychlého obcerstveni je pro n¢€ nejveétsSim pozitivem.
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Respondenti uvadéli, ze pocituji pii navstéveé rychlého obcerstveni pocity vycitek a hrichu.
Tyto pocity nejvice uvadély zeny v pfijmové skupiné A a B. I muzi dle vysledki
zaznamenavaji stejné pocity hiichu a vycitek v pfijmové skupiné A. Lze tedy vyvodit, Ze
respondenti pii své navstéveé vnimaji tyto negativni pocity z divodu jejich nédzoru na kvalitu
produktti. Dle autorky prace je moznost volby zdravého rychlého obcerstveni. Pro¢ tedy
respondenti voli nejradéji fetézec, ktery hodnoti jako nezdravi a poté pocituji vycitky?
Autorka prace, na zaklad¢ téchto protikladii doporucuje pro odstranéni negativnich pocitii
zavést v restauracich KFC a McDonald’s moznost objednat produkty, které by nebyly pro
respondenty nezdravé. V ptfipadé, ze produktova nabidka by byla nabizena i v nesmazené
formé¢, uvolnila by negativni pocity respondentti. Pokud hovoiime o nejistoté kvality potravin,
autorka prace navrhuje otevienéj$i prostor vhledu do kuchyné béhem ptipravy pokrmu.
Ptipadné by mohla byt u pokladen obrazovka, kterd by pfenasela obraz z kuchyné béhem
pfipravy pokrmu a zarovenl by zabavila zdkazniky béhem cekani na obslouzeni. Ohledné
dovazenych surovin, by dle autorky prace mohlo Kk naklonnosti zakaznikd rychlého
obcerstveni vice pfimét vyraznéjsi certifikace od ovétenych a zndmych ceskych dodavateld,
které by mohly byt zobrazovany ve zminéné obrazovce na prodejné. Dle autorky prace, by
tyto prvky mohli vice uvolnit emocionalni napéti respondenti béhem navstévy rychlého
obcerstveni.

Pocity z diskusni skupiny focus group jsou odlisné, vétSina respondentii pocit'uje uspokojeni.
Pouze jeden muz z této diskuze se shoduje s pocity negativnimi. Diskusni skupina uvedla, ze
cena rychlého obcCerstveni je vysoka a uvitala by cenu vzhledem ke kvalité produktt nizsi.
Kvalitu produkti v diskusni skupiné respondenti hodnotili jako dobrou, a to z davodu ze
nikdy nepocitili zdravotni problémy z nabizenych produktt. Vysledky dotaznikového Setieni
ukazuji, Ze respondenti vnimaji kvalitu produktii rychlého obcerstveni jako méné kvalitni. Cenu
vsak hodnoti jako vysokou, ale pfijatelnou. Na otazku zda je pro respondenty pomér kvalita
a cena dulezitd, odpoveédéli ve vysokém pocétu ano. Respondenti z dotaznikového Setfeni
I z diskusni skupiny se shoduji na tom, Ze by uvitali cenu produktti z rychlého obcerstveni nizsi.

V obou Setfenich byla nejCastéji zastoupena piijmova skupina A, s nejcastéji nejvysSSim
zastoupenim zen. Lze vSak hodnotit, Ze vysoké rozdily mezi pohlavim se nevyskytuji. Tyto
skutec¢nosti potvrdila i skupinova diskuze focus group, kde respondenti ve vétSin€ piipadl se
Snazory z dotaznikového Setfeni shodovali. Lze vSak uvést dva priklady respondentii
z diskusni skupiny, ktefi svij nazor projevovali nejcastéji odlisn€. Tedy respondent muz
z pfijmové skupiny A, se vyjadfoval vic¢i rychlym obcerstvenim se znacné zanicenym
odporem. Respondent ¢asto poukazoval na to, jak hodnoti kvalitu a nutri¢ni hodnoty danych
pokrmil, které rychla ob&erstveni nabizeji. Zdtirazitoval, ze v Ceské republice jsou tyto fetézce
pomeérn¢ drazsi nez v zahrani¢i a také uvadél pocity, z kterych 1ze soudit, Ze respondent vnima
jakysi natlak na stravovani v téchto restauraci. Respondent v ptipad€, ze nema potraviny ve
své domacnosti je pfimo donucen navstivit tyto restaurace. Respondent uvadél, Ze tato
skute¢nost nastava pravidelné asponl jednou do mésice. Naopak ucastnik diskuzni skupiny,
zena z ptijmové skupiny C, vyjadiovala sviij postoj k rychlému obcerstveni také pomérné
negativné. AvSak v prubéhu diskuze bylo respondentem uvedeno, Ze jeho pocity z navstévy
rychlého obcerstveni se 1iSi dle navstévovaného ftetézce. Respondent uvedl, Ze v piipadé
navstévy restaurace Bageterie Boulevard pocituje pozitivni pocity, avSak pfi navstéve
McDonald’s byly respondentem uvedeny pocity vycitek a hfichu. Tento respondent byl
Z nejvysSi pifijmové skupiny z diskusni skupiny a projevil nejvétsi znalost rychlych
obcerstveni.
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4 7.avér

Cilem vyzkumu této bakalaiské prace jsou faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele.
Tato bakalatska prace si kladla za cil formulovat doporuceni pro marketingovy mix, na zékladé
analyzy faktorti ovlivitujici ndkupni chovani Ceskych spotiebiteld, a porovnat rozdily téchto
vysledkli v zavislosti na vybranych osobnich faktorech, jimiz bylo pohlavi a pfijem
respondenta.

Vypracovanim této prace autorka dospéla ke zjisténi, na jakém postaveni si stoji rychla
obcerstveni. Pomocnymi metodami, diky kterym autorka prace dospéla k vysledku, bylo
dotaznikové Setfeni a skupinova diskuze focus group. Propojenim téchto dvou druhti vyzkumu
pomohlo autorce k efektivnéjsi analyze téchto faktort.

Diky dotazniku autorka zjistila, ze vétSina dotazovanych se v rychlém obcerstveni stravuje, a to
Z 65 % z celkového poctu respondenti. Navstévnost respondentl je nejcastéji ve frekvenci
parkrat do roka a 1-3 mésicné. Frekvence 1-3 mésicné je dle autorky vysoka, vzhledem
k vysledkiim Setfeni, které ukazovalo u respondentli pievazné negativni postoj vuci témto
obcerstvenim. Potvrzuje to vSak skutecnost, ze rychla obcéerstveni patii k béznému zivotu, a dle
vysledkt se da fici, Ze tato obCerstveni respondentiim pomohou v piipadé, kdy nemaji moznost
jiného stravovani. I kdyz se dle vysledkt respondenti shoduji na tom, Ze konzumace v téchto
obcerstveni je nezdrava, pfesto mezi rychlymi fetézci nevoli zdravéjsi variantu. Dle vysledki je
u respondentil zdravéjsi alternativa téchto obCerstveni pomérn€é neznama. V pripadé€, kdy byli
respondenti dotazovani na fetézce, které znaji, zastupovaly zdravé varianty rychlych obcerstveni

pomérn¢ malé mnozstvi odpovédi.

Nejcastéjsim diivodem navstévy se pro respondenty stava rychlost piipravy produkti. Rychlé
obCerstveni nemusi byt, vSak vzdy nezdravé z nekvalitnich surovin. Nabidka rychlého
obCerstveni se stidle vice rozSifuje o zdrav§jsi alternativy. Nyni Ize nalézt mezi rychlym
obcerstvenim i ty, které jsou zaméfené na vegetarianskou stravu, veganskou ¢i jen pro osoby,
které si davaji pozor na vybér zdravého jidla.

Jidlo v dnesnich fast foodech je mnohem kvalitngj$i nez tomu bylo diive. Retézce s timto
obcCerstvenim si vice zakladaji na zdravé suroviny a moZnost vybéru ze zdravych pokrmd.
Spolecnost v dnesni dobé vice vyhledava zdravou nabidku produktl. VétSina rychlého
obcerstveni, dle znalosti respondentd je nezdrava, nekvalitni a navstévu zde vnimaji z téchto
diivodi negativné. Dle vysledki Setfeni to vSak neznamend, Ze respondent zde omezuje svou
navstévnost. Naopak v ptipadé, kdy respondenti neuvadéli v dotaznikovém Setieni a diskuzni
skuping€ zdravé alternativy téchto fetézcl, Ize fici Ze, pokud ma respondent v planu navstévu
rychlého obcerstveni, namiii tedy pro nezdravou alternativu téchto fetézcu. Jak uvedli
respondenti, rychla obcerstveni navstévuji v pfipade, kdy pospichaji, nemaji tedy ¢as a jiz maji
do fast foodu namifeno ze zvyku. V piipad¢, kdy jiz maji respondenti namifeno do nezdravého
fast foodu vten moment, dle autorky prace je vhodna chvile zaméfit marketing zdravych
rychlych obcerstveni, jako je Bageterie Boulevard ¢i Subway na tyto spotiebitele. Pokud
respondent uvedl, Ze navstévuje rychld obcerstveni z nouze a z nedostatku ¢asu Ize hodnotit, Ze
respondentovo rozhodnuti je pomérné v tuto chvili dobfe ovlivnitelné, vezme-li se v potaz
negativni vnimani kvality produktl téchto fetézcti. Na zdkladé¢ dobré zndmosti rychlych
obcerstveni s nezdravou nabidkou a silnou asociaci u slov hamburger a fast food, autorka
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navrhuje inovaci ve formé zdravého hamburgeru podavaného ve zdravych rychlych
obcerstvenich.

Jak uvadi ve své publikaci Keller (2007, s. 694), pokud jsou asociace spjaté primarné
s atributy nesouvisejicimi s danym produktem, je pro udrZeni hodnoty znacky obzvlast
dalezita ptredstava spotiebitele. Posilenim vnimani znacky dle autora je proces inovace
produktu primarn¢ spjata s udrzenim a posilenim hodnoty znacky. Autor publikace také
poukazuje na silny vliv zvySeni povédomi u spotiebiteli béhem nékupti ¢i v situaci spotieby
spolu s jedine¢nou asociaci se znackou.

Respondenti byli tazéni také na nazor ohledné ceny a kvality produkt rychlého obcerstveni.
Vysledky Setfeni ukazuji, Ze respondenti vnimaji kvalitu produkt rychlého obcerstveni jako
méné kvalitni. Cenu vSak hodnoti jako vysokou, ale piijatelnou. Na otazku zda je pro
respondenty pomeér kvalita a cena dualezita, odpovédéli ve vysokém poctu ano. V piipadé, ze
respondenti uvadéji, Ze pomér cena a kvalita je pro né diilezita, Ize uvadét, ze pokud je pro
respondenty cena vysoka ptesto, ale pfijatelna jsou pro n¢€ produkty téchto fetézca, tedy jejich
kvalita adekvatni k jejich vysoké cené. Je tedy nézor, Ze pokrmy jsou nezdravé a nekvalitni
tim klicovym prvkem, jak respondenti uvadéji? Téma, nekvalitnich a nezdravych produkta
rychlého obdcerstveni jsou, dle autorky prace casto medializované, je tedy mozné Ze
respondenti tento fakt vnimaji spiSe jako automatickou reakci na pojem rychlého obcerstveni.
Dle autorky se muze jednat o spolecensky ovlivnény nazor, ptestoze respondenti nedavaji
témto prvkim ve skutecnosti velky vyznam. Dikazem jsou odpovedi respondentd, v nichz
65 % uvedlo, Ze se v téchto restauraci stravuji.

Nejcastéjsimi stravniky rychlého obcerstveni je dle vysledki dotaznikového Setfeni z
61,5 % o0sob ve véku 15-29 let. Jedna se prevazné o zaméstnané Zeny z piijmové skupiny
10.501 K¢ - 20.500 K¢&. Dotaznikové Setfeni 1 skupinova diskuze se spolu ve vétsin€ pripada
shodovaly. V Setienich nenastaly vysoké rozdily nazori mezi pohlavim.

Tato prace potvrdila, Ze spolecnost McDonald’s mé& vyznamné postaveni a udrZuje se
v myslich respondentd na prvnim misté. Spole¢nost kviili obecnému nazoru ohledné podavani
nezdravych pokrmi ziskala své odpirce, ale i pfesto ma velké mnoZstvi svych stalych
zéakaznikd.

Dle zdroje narovinu.mcdonalds.cz (2016) McDonald’s spustil projekt ,,Na rovinu® jenzZ mél
pomoci s duveérou zakaznikd. Projekt je stale aktivni od roku 2014 do soucasnosti na
strankéach spole€nosti, kde si kazdy miize zadat dotaz. PfestoZe je zde hodné diskutovéano o
puvodu masa a jeho kvalité, dle pribéhu dotazi je viditelné, Ze stejné dotazy ohledné kvality
se opakuji s nediverou.

Dle webového zdroje M-Journal.cz (2014) jsou vysledky kampané ucinné. Dle stejného
zdroje, spole¢nost zaznamenala pozitivni posun Ve vnimani kvality potravin a dobrého pocitu
spotiebiteld z jeho konzumace. Dle autorky by se vSak zvySeni povédomi o kvalité produkti
mélo zaméfit vice 1 na pobockach fetézce. Dle vysledkl Setfeni respondenti navstévuji rychla
obCerstveni, avSak ve spéchu a s pocity vycitek. Proto autorka prace navrhuje zvySeni
publikace certifikovanych dodavateld pfimo na pobockéch fetézce spolu se zavedenim zdravé
produktové nabidky ve formé nesmazenych produkt. Pro publikaci fakti ohledné zdravych
surovin pouzivanych v tomto fetézci, autorka navrhuje zavedeni televiznich obrazovek na
pobocky fetézci. Tato obrazovka by pichravala zabéry z farem dodavateld, fakta z kampané
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Na rovinu, spolu s pfehravanim online zabért z kuchyné béhem ptipravy pokrmu. Dle autorky
prace by tyto online zabéry pomohly ke snizenim negativnich pocith spotiebiteli
z konzumace produkti.

V piipadé pohledu na kompletni vypovédi respondentii, lze fici, ze vétSina respondentil
navstévuje rychld obcerstveni pomérné casto, pfestoZze to znamend, ze svou navstévu
nevnimaji pozitivné. Bohuzel je vSak svét stravovani tak Castym tématem, Ze obcCasna
konzumace jidla v rychlém obcerstveni, které je spole¢nosti vnimano, jako Spatné maji lidé
Z téchto divoda pocity vycitek. Motivacéni pohnutky, které k tomuto vnimani vede, je dle
autorky z diivodu zaclenéni se do spolecnosti. Presto své navstévy respondenti pravidelné
V rychlém obcerstveni opakuji.
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Ptiloha 1 Vysledky Setfeni

Tabulka 3 Otazka 1 Jaky chovate postoj k fetézctim rychlého obcerstveni?

Zeny Muz Zeny Muz Zeny Muz Zeny Muz
. Celkem | Celkem|Celkem| pfijmova | ptijmova |ptijmova|piijmova |piijmova | pfijmova | ptijmova |piijmova
Odpovéd . o . . . . . . . .
respondentd| Zen | muzd | skupina | skupina | skupina | skupina |skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
Pozitivni 61 31 30 6 10 18 12 5 4 2 4
Negativni 72 47 25 22 13 13 5 5 5 7 2
Neutralni 176 102 74 43 20 36 28 18 13 5 13
Celkem 309 180 129 71 43 67 45 28 22 14 19
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 4 Otdzka 2 Stravujete se v nékterém z rychlych obcerstveni?
Zeny Muz Zeny Muz Zeny Muz Zeny Muz
o Celkem [ Celkem [ Celkem | pfijmova | ptijmova| piijmova | pfijmova | pfijmova |pfijmova| ptijmova |ptijmova
Odpoved . o . . . . . . . .
respondenti| Zen muzi | skupina | skupina | skupina | skupina [ skupina [skupina | skupina [skupina
A A B B © C D D
Ano 200 109 91 42 26 39 35 18 16 10 14
Ne 109 71 38 29 17 28 10 10 6 4 5
Celkem 309 180 129 71 43 67 45 28 22 14 19
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 5 Otazka 3 Uved'te dlivod, proc¢ se v rychlém obcerstveni nestravujete?
Zeny Muz Zeny Muz Zeny Muz | Zeny Muz
o Celkem  [Celkem|Celkem| piijmova | pfijmova | ptijmova | piijmova | pfijmova |pfijmova |pfijmova | pifjmova
Odpoved N e . . . . . . . .
respondentti| Zen | muzi | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina |skupina | skupina | skupina
A A B B © © D D
nechutna mi 25 14 11 8 5 5 1 1 3 0 2
nezdravé 83 53 30 22 16 18 6 9 5 4 3
drahé 52 34 18 14 11 15 3 4 3 1 1
nekvalitni 59 37 | 2 19 12 10 4 6 4 2 2
suroviny
$patnd obsluha 5 2 3 0 1 1 0 1 1 0 1
prostiedi 26 15 11 6 7 6 1 2 3 1 0
hygiena 17 14 | 3 9 1 2 1 3 1 0 0
restaurace
POlaEd sy Mo 21 13 8 3 5 9 3 1 0 0 0
v mém okoli
vlastni odpovéd’ 8 3 5 0 1 3 1 0 2 0 1
celkem 109 71| 38 29 17 28 10 10 6 4 5
odpovédeélo

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni




Tabulka 6 Otazka 4 Jak Casto se stravujete v rychlém obc¢erstveni?

Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
L Celkem | Celkem | Celkem | ptijmova | pfijmova | ptijmova | pifjmova | ptijmova | pifjmova | pfijmova | pifjmova
Odpovéd o e 0 . ; - - . ) - .
respondenttl | Zen muzt | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
Denné 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0
o Gl e 5 1 4 0 1 1 1 0 1 0 1
tydné
L i 30 14 16 7 5 6 7 1 0 0 4
mesicne
LS 7 2 5 1 1 0 3 1 1 0 0
tydné
L-3x 66 38 28 16 8 16 10 5 6 1 4
mesicne
B 87 49 38 15 11 16 14 11 8 8 5
roka
ol 4 4 0 3 0 0 0 0 0 0 0
odpovéd
gl 200 100 | 91 42 26 39 35 18 16 10 14
odpovédélo

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni

Tabulka 7 Otazka 5 Ohodnot’te na §kale diivody vasi navstévy restaurace s rychlym obcerstvenim. 0 =
nejméne dulezité, 5 = nejvice dulezité

Prijmova skupina A

Prijmova skupina B

Prijmova skupina C

Prijmova skupina D

Odpoved
ZenyX | MuziX | ZenyX | MuziX | ZenyX | MuziX | ZenyX | Muzix

chutné jidlo 2,28 2,4 2,07 3 2,21 2,32 1,71 2,1
kvalita surovin 1,62 1,67 1,48 2,38 1,71 1,64 1,57 1,84
rychla obsluha 2,42 2,49 2,18 3,36 2,71 2,68 2,5 2,84
prizniva cena 2,15 2,05 1,72 2,71 2,07 2,14 1,93 1,68
prostiedi 1,54 1,44 1,25 2,2 1,75 19 1,86 1,26
nachazi se nejblize v okoli 1,73 1,67 1,46 2,64 2,25 2,18 1,93 2,26
Z hladu 2,25 2,47 2,22 3,13 2,57 2,73 1,86 2,95
kvuli prateltiim ¢i blizkym 1,27 1,16 0,85 1,27 1,07 1,05 1,36 1,05
uspora ¢asu 2,06 1,93 2,1 2,69 2,25 2,45 1,93 2,84

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni




Tabulka 8 Otazka 6 Pti jaké ptilezitosti navs§tévujete restaurace s rychlym obcCerstvenim?

Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
> Celkem | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | piijmova | pfijmova | pfijmova
Odpoved . . . . ) ) . . .
respondentt | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
ve svém
volném 46 13 7 10 8 1 4 1 2
case
na cestach 130 26 19 21 22 15 12 8 7
pii
nedostatku 118 15 16 29 20 12 9 5 12
casu
za odménu 37 14 5 7 5 1 1 2 2
Eeln]s 40 7 7 6 7 2 7 2 2
chut
phi oslave 4 1 0 1 0 0 0 2 0
narozenin
pokud jsou
produkty v 18 4 4 5 4 0 0 1 0
akci
na cesté do
skoly / do 8 0 1 1 2 3 0 1 0
prace
na cest¢ ze
skoly / z 31 4 6 6 8 3 1 1 2
prace
viastni 10 3 2 2 2 0 0 1 0
odpoved
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 9 Otazka 8 Ktera z uvedenych restauraci rychlého obcerstveni je vase nejoblibengjsi?
Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
e Celkem | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | ptijmova | ptijmova
Odpoved . ) - - ) ) ) . .
respondentl | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
McDonald’s 71 17 13 11 12 6 5 2 5
KFC 86 20 9 20 13 10 7 3 4
T 23 7 5 4 2 1 2 1 1
Boulevard
Subway 6 2 2 0 1 0 0 0 1
EUITEl 9 3 2 1 0 1 1 0 1
King
McDonald’s
a KEC 8 2 6 0 0 0 0 0
7adny 63 18 5 14 9 7 4 4 2
bez 14 0 3 6 2 1 2 0 0
preference
ostatnt 29 5 5 10 3 1 0 2 3
retezce

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni




Tabulka 10 Otazka 9 Vite, jak vypada logo dané spole¢nosti?

Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
. .| Celkem | ptijmova | ptijmova | pfijmova | pfijmova | ptijmova | ptijmova | pfijmova | pfijmova
Odpoved . . - - - ) . . .
respondentt | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
ano 261 67 38 52 37 24 15 10 18
ne 48 4 5 15 8 4 7 4 1
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 12 Otazka 12 Jakd negativa vidite v rychlém obcerstveni?
Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
L Celkem | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | piijmova
Odpoved . . . - - ) . . .
respondentt | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
Spatna
dostupnost 6 3 2 0 1 0 0 0 0
rychlost
piipravy 17 0 0 13 1 0 0 1 2
pokrmu
neprizniva 9% 22 20 29 7 5 5 3 5
cena
el 137 44 33 8 16 10 10 8 8
surovin
prostredi 51 10 17 4 8 4 4 3 1
e 67 20 17 4 8 7 7 1 3
restaurace
znacka 1 1 0 0 0 0 0 0 0
produktova
nabidka 27 7 4 3 3 2 2 3 3
nezdrave 218 63 37 38 22 16 16 10 16
pokrmy
obsluha 15 2 4 2 2
viastni 7 1 1 1 0 0 0 3 1
odpoved

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni




Tabulka 13 Otazka 13 Jaka pozitiva vidite v rychlém obcCerstveni?

Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
e Celkem | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | ptijmova | ptijmova | ptijmova
Odpoved . . ) - - ) . . .
respondentl | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
dobra 165 35 26 35 27 11 10 9 12
dostupnost
rychlost
pripravy 258 58 37 56 39 24 16 11 17
pokrmu
priziiva 67 14 11 19 10 2 5 5 1
cena
SEIE 13 1 1 3 4 1 1 1 1
surovin
prostredi 27 3 5 2 8 2 3 3 1
T ETE) 32 3 5 7 9 1 2 2 3
restaurace
znacka 21 2 4 5 3 2 3 1 1
produktova
nabidka 47 9 6 11 9 8 2 1 1
zdrave 16 1 1 11 3 0 0 0 0
pokrmy
obsluha 35 6 4 8 7 4 1 4 1
viastni 15 7 2 0 2 0 2 1 1
odpoveéd
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 14 Otazka 14 Kvalitu produktti rychlého obcCerstveni byste hodnotil/a jako:
Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
Odpoved Celkem | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova
P respondent | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
vysoce 12 1 6 1 1 1 0 2 0
kvalitni
kvalitni 67 12 6 15 11 9 7 0 7
ene 160 30 23 42 26 13 9 7 10
kvalitni
nekvalitni 61 22 12 8 5 4 5 4 1
viastni 9 3 1 0 1 1 1 1 1
odpovéd
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 15 Otazka 15 Cenu vyrobku shledavate jako:
Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
Celkem pfijmov | pfijmov | pfijmov | pfijmov | pfijmov | pfijmov | pfijmov | piijmov
Odpoved respondent a a a a a a a a
u skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
Vysokou 103 24 17 28 15 8 4 3 4
prijatelnou 206 48 27 39 32 18 16 11 15
nizkou 14 3 1 2 1 3 1 1 2
nepfijatelnou 11 2 3 2 0 1 2 1 0

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni




Tabulka 16 Otazka 16 Je pro Vas dilezity pomér cena/kvalita?

Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
.| Celkem | pfijmova | ptijmova | pfijmova | pfijmova | ptijmova | pfijmova | piijmova | ptijmova
Odpoved . . - . - . . . .
respondentti | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
Ano 248 56 36 56 35 25 18 10 12
Ne 14 5 1 0 1 0 1 2 4
Nevim 47 10 6 11 9 3 3 2 3

Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni

Tabulka 17 Otazka 17 Uved’te charakteristiku vaSich pocitil spojené s navstévou rychlého obcerstveni.

Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
> Celkem | ptijmova | pfijmova | ptijmova | pfijmova | ptijmova | pfijmova | ptijmova | piijmova
Odpoved 2 - - - - - . - -
respondentt | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
radost 41 12 8 7 6 2 3 1 2
htich 96 32 20 18 11 3 4 3 5
vycitky 97 28 18 25 9 6 2 3 6
pozitek 89 20 17 23 17 3 4 1 4
uzkost 18 6 2 4 1 0 2 2 1
averze 30 12 4 6 3 1 2 1 1
znechuceni 45 16 8 5 5 3 4 2 2
nadSeni 15 4 2 4 2 1 0 1 1
touha 32 7 6 8 6 2 1 1 1
ocekavani 20 5 7 2 3 0 0 2 1
zadné
emoce 90 14 6 18 13 14 8 7 10
nepocit'uji
Viastni 26 8 3 1 2 3 4 4 1
odpoved
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 19 Otézka 19 Do jaké vékové kategorie spadate?
Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi Zeny Muzi
L Celkem ptijmova | ptijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | ptijmova | ptijmova
Vek . - - . . . . . .
respondent | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
o P 29 20% | 13% | 12% | 8% | 3% | 3% | 1% | 2%
09 330 3% | 1% | 8% | 6% | 6% | 3% | 3% | 4%
E?C:fta 5 % 0% 0% 1% 1% 0% 2 % 1% 0%
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Tabulka 20 Otézka 20 Do jaké ekonomicky aktivni skupiny patfite?
. el Zeny Muii Zeny Muii Zeny Muii Zeny Muii
Ekonomicka . | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova | pfijmova
- respondentt - - - ) ) . . .
skupina % skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina | skupina
A A B B C C D D
student 30,4 % 15,5 % 9,7 % 1,6 % 1,6% 0,6 % 0,3 % 1,0 % 0,0 %
zaméstnany 55,0 % 42 % 19% 18,1% | 10,7 % 7,8 % 5,8 % 2,6 % 3,9 %
nezamestnany 6,5 % 26 % 1,9% 0,6 % 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 %
podnikatel 6,5 % 0,3% 0,3% 0,6 % 0,6 % 0,6 % 1,0 % 1,0 % 1,9%
dtichodce 1,6 % 0,3% 0,0 % 0,6 % 0,3% 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,3%

Vi




Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni

Graf 1 Otazka 18 Pohlavi.

Prijmova skupina D

Piijmova skupina C -
i ® Zena
. . B Muz
Pfijmova skupina B
0% 5% 10% 15% 20% 25%
Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
Graf 2 Otazka 21 Vyse vaseho Cistého pfijmu mesicné.
30.001 K¢ a vice / mési¢né
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H Zeny
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0-10.500 K¢ / mésicng P
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Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovani: vlastni
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Ptiloha 2 Souhlas se zpracovanim tidajii respondenta

Souhlas se zpracovanim tdaji respondenta

Utastnik dava souhlas podle zakona & 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji, se
zpracovanim svych osobnich udaji pro ucely bakalaiské prace a pii jeho pfepisu, bude

zachovana anonymita respondenta. Udé€leni souhlasu je dobrovolné.

V Prazedne.......cccoeienn....

VI



Pfiloha 3 Dotaznik

1) Jaky chovate postoj k Fetézciim rychlého obcerstveni?
a) Pozitivni

b) Negativni

¢) Neutralni

2) Stravujete se v nékterém z rychlych obcerstveni?

a) Ano

b) Ne

3) Uved’te diivod proc se v rychlém obcerstveni nestravujete?
a) nechutnd mi

b)  nezdravé

c) drahé

d) nekvalitni suroviny

e)  Spatna obsluha

f)  prostiedi

g) hygiena restaurace

h)  pobocky nejsou v mém okoli

1) vlastni odpovéd’

4) Jak casto se stravujete v rychlém ob¢erstveni?

a) Denné

b)  nékolikrat tydné

c)  nékolikrat mési¢né

d) 1-3xtydné

e) 1-3 x mésicné

f)  parkrat do roka

g) vlastni odpovéd

5) Ohodnot’te na Skale diivody vaSi nav§tévy restaurace s rychlym obcerstvenim.
0 = nejméné dilezité, 5 = nejvice dilezité

a)  chutné jidlo, hodnoceni na skale 0 - 5

b)  kvalita surovin, hodnoceni na §kale 0 - 5

€)  rychla obsluha, hodnoceni na skale 0 - 5

d) pfizniva cena, hodnoceni na skale 0 - 5

e) prostiedi, hodnoceni na $kale 0 - 5

f)  nachazi se nejblize v okoli, hodnoceni na skale 0 - 5

g) zhladu, hodnoceni na skale 0 - 5



h)  kvuli pratelim ¢i blizkym, hodnoceni na skale 0 - 5

1) uspora Casu, hodnoceni na skale 0 - 5

6) Pri jaké prileZitosti nav§tévujete restaurace s rychlym obcerstvenim?
a) ve svém volném Case

b)  na cestach

C)  pfinedostatku ¢asu

d) zaodménu

e)  kdykoli je chut’

f)  pfi oslavé narozenin

g)  pokud jsou produkty v akci

h)  na cesté do $koly / do prace

1)  nacesté ze Skoly / z prace

j)  vlastni odpovéd’

7) Pokuste se vypsat par retézcii s rychlym obéerstvenim, které znate.
Oteviend otazka

8) Ktera z uvedenych restauraci rychlého obcerstveni je vase nejoblibenéjsi?
Oteviena otazka

9) Vite, jak vypada logo dané spole¢nosti?

a) ano

b) ne

10) Co se vam vybavi p¥i slovech rychlé obcéerstveni?

Oteviena otazka

11) Jaka Kkritéria jsou pro Vas vybér restaurace rychlého ob¢erstveni rozhodujici? 0 = nejméné duleZit
diilezité

a)  nejblize v mém okoli, hodnoceni na $kale 0 - 5

b)  rychlost pfipravy pokrmu, hodnoceni na $kale 0 - 5

C) cena, hodnoceni na skale 0 - 5

d) kvalita surovin, hodnoceni na skale 0 - 5

e)  prostiedi, hodnoceni na $kale 0 - 5

f)  hygiena restaurace, hodnoceni na $kale 0 - 5

g) znacka, hodnoceni na $kale 0 - 5

h)  zdrava nabidka, hodnoceni na skale 0 - 5

1) rychléd obsluha, hodnoceni na Skéle 0 - 5

)] produktova nabidka, hodnoceni na skale 0 - 5



12) Jaka negativa vidite v rychlém obderstveni?
a)  Spatna dostupnost

b)  rychlost pfipravy pokrmu

C) nepfizniva cena

d) kvalita surovin

e)  prostiedi

f)  hygiena restaurace

g) znacka

h)  produktova nabidka

1) nezdravé pokrmy

)i obsluha

k)  vlastni odpovéd

13) Jaka pozitiva vidite v rychlém obcerstveni?
a)  dobra dostupnost

b)  rychlost pfipravy pokrmu

C)  pfizniva cena

d) kvalita surovin

e)  prostiedi

f)  hygiena restaurace

g) znacka

h)  produktova nabidka

i) zdravé pokrmy

j) obsluha

k)  vlastni odpovéd’

14) Kvalitu produkti rychlého obcerstveni byste hodnotil/a jako:
a)  Vysoce kvalitni

b)  kvalitni

Cc) méné kvalitni

d) nekvalitni

e)  vlastni odpoved

15) Cenu vyrobku shledavate jako:
a) Vysokou

b)  pfijatelnou

C) nizkou

d) nepfijatelnou
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16) Je pro Vas diilezity pomér cena/kvalita?

a) ano
b) nevim
c) ne

17) Uved’te charakteristiku vaSich pocitii spojené s navs§tévou rychlého ob¢erstveni.
a) radost

b)  hfich

c) vycitky

d) pozitek

e) uzkost

f)  averze

g) znechuceni
h)  nadSeni

)} touha

J) o¢ekavani

k)  Zadné emoce nepocit'uji

)} vlastni odpovéd’
18) Vase pohlavi.

a) Zena

b) muz

19) Do jaké vékové kategorie spadate?
a)  15-29 let

b)  30-49 let

c) 50 letavice

20) Do jaké ekonomicky aktivni skupiny patfite?
a)  student

b)  zaméstnany

C) nezaméstnany

d) podnikatel

e)  duachodce

21) Vyse vaSeho Cistého piijmu mési¢né.
a) 0-10.500 K¢/ mesicné

b)  10.501 K¢ - 20.500 K¢ / mésic¢né

c) 20.501 K& —30.000 K¢ / mési¢né

d) 30.001 K¢ a vice / mési¢n¢
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Ptiloha 4 Ptepis focus group

V této priloze je uveden piepis diskuzni skupiny focus group.
Test 1 slovni asociace — pfirovnani slov

Slovo 1 Hamburger

Zenal A:, Mé napadne McDonald. “
Zena 2 A: ,, Houska. “

Zena 1 B: ,, McDonald’s a sendvice.
Zena 1 C: ,, Tuk. “

Muz 1 A: ,,McDonald’s. “

Muz 2 A: ,, McChicken. “

Muz 1 B: ,, Hamburk.

Slovo 2 Fast food

Zena 1 A:, McDonald’s, sladkd houska s masem.
Zena2 A: ,,KFC a houska.

Zena |1 B: ,,Kdva. “

Zena 1 C: ,, Nezdravy.

Muz 1 A: ,,McDonald. “

Muz 2 A: ,,McDonald. “

Muz 1 B: ,,KFC, a jde to na tloustku.

Test 2 dokoncovani vét
Véta 1 Restaurace rychlého obcerstveni shledavam za...

Zena 1 A: ,, Nezdravé, ale presto chutné a navykove.
Zena 2 A: , Rychlé.

Zena 1 B: ,, Rychly a drahy.*

Zena 1 C: ,, Drahé.*

Muz 1 A: ,, Nezdravé ale presto chutné.’
Muz 2 A: ,, Zajimave, hlavné ten jejich styl fungovani. *
Muz 1 B: ,, Zbytecny.

3

I3

Véta 2 Bézny €lovek tyto restaurace navstévuje, kdyz. ..
Zena 1 A: ,, Nemd cas.

Zena 2 A: , Kdyz se jde nakupovat.
Zena 1 B: , Kdyz se nechce varit. “

Zena 1 C: ,,Kdyz se nakupuje.

Muz 1 A: ,, Kdyz neni nic jiného po ruce.
Muz 2 A: ,,Kdyz je hlad, a doma nic neni.*
Muz 1 B: ,,Kdyz neni cas. *

‘

I3
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Véta 3 Ten kdo se Casto stravuje v rychlém obcerstvent je...
Zena 1 A: ,, Tlusty nebo obézni.*

Zena2 A:, Ten kdo ma furt na néco chut. “

Zena 1 B: ,, Mlsny.

Zenal C: L, Liny.

Muz 1 A: , Tlusty.

Muz 2 A: ,, Uspechany rozlitany, je to pro nékoho kdo vybéhne z prace a rychle tam napraska
néco z McDonalda.

Muz 1 B: ,, Pracovné vytizeny. “

Ptimé otazky
Otazka 1 Navstévujete rychld obcerstveni?
Zena 1 A: ,, Ano, ale opravdu mdlo.
Zena?2 A: ,,Ano.
Zena 1 B: ,,4no. “
Zenal C: ,,Ano.
Muz 1 A:,,Jo, ale ne pravidelné.

Muz 2 A: ,, Ano. “
Muz 1 B: ,, 4no. “

¢

Otazka 2 Jak cCasto se stravujete v rychlém obcerstveni?

Zena 1 A: ,, Jednou za mésic, diiv jsme chodili castéji.

Zena 2 A: ,, Jednou za pil roku.

Zena 1 B: ,, Jednou za mésic.

Zena 1 C: , Jednou az trikrat do mésice. *

Muz 1 A: |, Vyjimecné, je to opravdu posledni moznost jak se najist. Jinak tu je spousta
restauraci, které je lepsi zvolit nez tohle. Je to peceny na tom omastku, je to strasné skodlivé,
miiZou to udélat na grilu, aby to nelezelo v tom omastku. Skodlivost je dokdzana.

Muz 2 A: |, Jednou za mésic.

Muz 1 B: ,,Jednou za piil roku.

Otazka 3 Pfi jaké pfileZitosti nav§tévujete restaurace rychlého obcerstveni?

Zenal A: ., Kdyz jdeme do kina.

Zena 2 A: ,, Pri velkém nakupu.

Zena 1 B: ., Kdyz se sejdeme s détma, jdeme si sednout do McDonalda na kdavu.
Zena 1 C: ,, Navstevé kina.

Muz 1 A: ,, Behem vyletu ¢i dlouhé cesty, kdyz je pred nami dlouha cesta.
Muz 2 A: ,,Kdyz jsou ostatni potraviny a restaurace zavieny.

Muz 1 B: ,, Behem velkého ndakupu.

‘

‘

Otazka 4 Z jakého divodl navstévujete restaurace rychlého obcerstveni?

‘

Zena 1 A: ,, Uz automaticky, ze zvyku. *
Zena 2 A: ,, Chut kurete, mam rada kridla z KFC.
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Zena 1 B: ,, Vzdy, kdyz se jde nakupovat.

Zena 1 C:, Jsou dobre dostupne. “

Muz 1 A: ,, Zahnani hladu, v pripadé, kdyz neni nic jiného k jidlu. Kdyz jsem nékde pryc¢ a je u
benzinky McDonald, tak jina moznost neni, a prosté tam zajdu.

Muz 2 A: ,,Kdyz je chut, a jinde uz je zavieno. “

Muz 1 B: ,, Vzdycky po nakupu tam zajdeme. “

Otéazka 5 Vyjmenujte fetézce rychlého obCerstveni, které znate.

Zena 1 A: ,, Hlavné ty co jsou blizko u metra, takze KFC, McDonald, Burger king.

Zena 2 A: ,, KFC, McDonald a ten Burger.

Zena 1 B: ,, To samé Burger, McDonald, KFC. “

Zena 1 C: ,, Klasika McDonald, Burger, KFC a jinak i sushi néjaké pizzerie a tak.
Podotazka: Znate konkrétni nazevy téchto retézcit?
Odpovéd: Zena 1 C: ,,Nezndm, moznd cinské bistro Cervené jablko

Muz 1 A: ,,KFC, McDonald’s, Burger king. *

Muz 2 A: ,, Taky KFC, McDonald’s, Burger king.

Muz 1 B: ,, Hlavne KFC, a ty ostatni McDonald a Burger.

Otazka 6, Ktera z uvedenych restauraci rychlého obcerstveni je vase nejoblibenéjsi?

Zenal A: ,,KFC, kdyz si muzu vybrat tak jen KFC.*
Zena2 A: , KFC.“

Zena 1 B:, McDonald’s.

Zena 1 C: ,, Bageterie Boulevard, ten je asporn zdravéjsi.

Muz 1 A: ,,KFC.*
Muz 2 A: ,,KFC.“
Muz 1 B: ,,KFC. “

Otazka 7 Jaka kritéria jsou pro Vas vybér rychlého obcerstveni rozhodujici?

Zena 1 A: ,, Druh jidla.

Zena 2 A: ,, Hlavné to kuie. “

Zena 1 B: ,, Syrové nuggety. “

Zena 1 C: ,, Zdravou nabidku. “

Muz 1 A: ,,Je nejblize.

Muz 2 A: ,, Kuie v nabidce, nebo kviili tomu, Ze tam chtéji ostatni.
Muz 1 B: ,, Kure. *

Otazka 8 V ¢em podle Vas spociva atraktivita téchto restauraci?

Zena 1 A: ,,Ze jsou viude, rychld obsluha a rychle uvareno. A co je diileZity maji Cisty
zachody, kdyz jsem v centru, jdu na zdchod jediné do McDonald.
Zena2 A: ,, Je to hlavné rychly s dobrou obsluhou.

Zena 1 B: ,, Hlavné, kdyz maji zpozdéni, daji néco navic zadarmo. "
Zena 1 C: ,, Jsou vsude. “

Muz 1 A: ,, Asi dostupnost. “

Muz 2 A: ,, Chuté jejich jidel jsou zvlastni.

Muz 1 B: ,, Chut jidla. *

«
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Otazka 9 Jak byste charakterizovali vase pocity spojené s danou znackou.

Zena 1 A: , Hrich.

Zena 2 A:,, Dobry pocit plného biicha.

Zena 1 B: ,, Fajn pocit sytosti.

Zena 1 C: ,, Kdyz sem v McDonaldu tak provinily pocit, kdyz jsem v Bageterii Boulevard, tak
mam dobry pocit, protoze to je zdrave. *

Muz 1 A: ,,Negativni, protoze tu sladkou housku nemdam rad. I maso je divny. Nabidka je
nudna, nemam to rad, jim zde jenom z donuceni mam k tomuhle obcerstveni averzi. *

Muz 2 A: ,, Neutralni. “

Muz 1 B: ,, Normalni. *

Otazka 10 Co shledavate za nejslabsi ¢lanek znacky a jejich produkti?

Zenal A: ,, Cena.*

Zena?2 A: ,, Cena.“

Zena 1 B:,, Cena. “

Zena 1 C: ,,V dnesni dobé se zdravd alternativa vic vyhledadva, to je podle mé diivod proc i
navstévnost tech nezdravych fast foodu klesa.

Muz 1 A: , Nezdravad vyziva, napoje jsou redené s vysokym obsahem aspartamu®. Treba v
Neémecku to chutna jinak, jsou tam i prisnéjsi testy na kvalitu a je to tam i tak levnéjsi.

Muz 2 A: ,, Cena a stejnorodost produkti. *

Muz 1 B: ,, Jejich tu az moc*.

Otazka 11 Jaka zlepSeni byste doporucili vyrobcei znacky?

Zena 1 A: ,, Vic novinek.

Zena 2 A: ,, Nové produkty.

Zena 1 B: ,, Vétsi porce mensi cena.

Zena 1 C: ,, Asi ta cena, jinak je vsechno fajn.

Muz 1 A: ,,Je to jak kolac s Fizkem, rozhodné to nevyhleddvam, kdyby tam byla celozrnna
houska, byl bych mile prekvapeny.

Muz 2 A: , Vice novinek. “

Muz 1 B: ,, Zveétsit parkovisté. A sendvic, ktery by byl lepsi i pro diichodce, to mleté maso se
Spatné zvyka.

Muz 1 A: ,, Mleté maso v hamburgerech nemiize byt kvalitni, aby se nabidka prizpusobila a
bylo maso mékci, to by zhorsilo kvalitu masa jesté vic*.

Otazka 12 Jak byste zhodnotili kvalitu téchto produkti?
Zena 1 A: ,, Chutové dobry, nikdy mi z toho nebylo spatné.
Zena?2 A: ,, Dobrou.

Zena 1 B: ,, Nedostala jsme nikdy nic zkazené, takze jako dobrou.
Zena 1 C: ,, Dobrou. “

Muz 1 A: ,,S'patnd, nekvalitni.

Muz 2 A: ,,Kvalita je Spatnd. *

Muz 1 B:,, Dobrou. “

2 Aspartam- dle zdroje zdravapotravina.cz (2015) se jedna o umélé sladidlo, dle studii zdravy skodlivé.
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Otazka 13 Jak hodnotite cenu téchto produktii?

Zena 1 A: ,, Kdyz porovndme s cizinou tak rozhodne drahy.
Zena 2 A: ,, Predrazené.

Zena 1 B: ,, Drahé.

Zena 1 C: ,, Mohlo by byt levnéjsi.

Muz 1 A: ,, O poznani levné]i vV zahranici nezli u nas.

Muz 2 A: ,, Spis neutralni.

Muz 1 B: ,, Moc draho. *

Otazka 14 Domnivate se, ze pomér kvalita / cena odpovidd danym produktim?

Zena 1 A:,, Cena neodpovida. “

Zena 2 A: ,, Ke kvalité produktii, cena neodpovida. “
Zena 1 B: ,, Moc drahy, neodpovidd

Zena 1 C: ,, Privitala bych nizsi cenu ke kvalite. *
Muz 1 A:,,Na naSe poméry je to proste drahy, v porovnani s Néemeckem tam se najis levnéji.
Muz 2 A: ,, Cena neodpovida. “

Muz 1 B ,,Je to zbytecné drahy, kvalita neodpovida.

3

3

Otazka 15 Jaka negativa vidite v restauracich rychlého obcerstveni?
Zena 1 A: ,, Ze tloustneme. *

Zena 2 A: ,, Negativem jsou produkty.

Zena 1 B: ,, Produkty jsou az moc syté. *

Zena 1 C: ,, VétSinou nezdravé. “

Muz 1 A:,, Nezdrava vyzZiva. “

Muz 2 A: ,,Je tam Spina, jidlo je nezdravé a tucné.’
Muz 1 B ,,Je to moc syty a pobocek tu je moc. “

‘

Otéazka 16 Jaka pozitiva vidite v restauracich rychlého obcerstveni?

Zenal A: ., Rychlost.

Zena?2 A: ,, Neni to sice nezdravy, ale zato rychly.

Zena 1 B: ,, Vzdy po ruce.

Zena 1 C: ,,»Dostupnost.

Muz 1 A:,,Je to proste posledni moznost pro mé, zadna pozitiva to nema.
Muz 2 A: ,, Moznost najist se kdykoliv a kdekoliv. *

Muz 1 B: ,, Rychlost pripravy.

Otéazka 17 Jaka vékova skupina podle Vas nejCastéji navstévuje rychld obcerstveni?

Zena 1 A: ,, Hodné zaméstnani, ale Jinak hodné mlady, ale i deti bych rekla.

Zena 2 A: ,, Do 30 let, a potom déti, které to hrozné vyzaduji, urcité je tam navykovost.
Zena 1 B: ,, Hlavné déti, které to vyzaduji od svych rodici.

Zenal C:, Déti.“

Muz 1 A, Ridici a pracujici lidi. *

Muz 2 A: ,, Vétsinou ve veku 15-30 let, lidi co jdou z vecirku, nebo ze Skoly.

Muz 1 B: ,, Ridici z povolani do véku 30 let a mladez.

6
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Test 3 Ptifazeni barev loga spolecnosti
Obrazek 1 Logo Burger king

Zena 1 A: ,, Tohle logo je v metru, je tam barva Zlutd cervend, mozna bild. Zluta s cervenou
urcité.

Zena 2 A: ,, Cervend zlutd a modrd tam taky trochu bude.

Zena |1 B: ,, Zluta a cervena.

Zena 1 C:,,Barva zlutd a cervend a ndpis je bily.

Muz 1 A: ,, Cervend, Zlutd, bild.

Muz 2 A: ,, Cervend a Zlutd. “

Muz 1 B: ,, Nazev je zluty. *

Obrazek 2 Logo McDonald's
Zena 1 A: ,, Zlutd, ¢ervend a bild.

Zena 2 A: ,, Cervend zdklad, oblouky zluté a bily text.

Zena 1 B: ,, Cervend, zluté oblouky, bilé pismo. “

Zena 1 C: ,, Zlutd, Gervend a bild.

Muz 1 A: ,,Logo je cervené se zlutym pismenem M, a bilym nazvem spolecnosti.
Muz 2 A: ,, Cervend a Zlutd.
Muz 1 B: ,, Zlutd, cervend, bild. "

«

Obrazek 3 logo KFC

Zena 1 A: ,, Obsahuje ¢ervenou, bilou barvu a modrou zdstéru.
Zena 2 A: ,, Cervenou, bilou a modrou barvu.

Zena 1 B: ,, Ty barvy jsou viude stejny, bild a cervend. *
Zena 1 C: ,, Zluté a cervend a modrd tam Jje urcite taky.
Muz 1 A: ,, Modré pruhy a zbytek cervena a bila. “

Muz 2 A: ,, Bild a cervenad.

Muz 1 B: ,, Ma modrého motylka. *

«

Obrazek 4 logo Bageterie Boulevard

Zena 1 A: ,, Zeleny nebo cerveny.

Zena 2 A, Zluta, éernd, bild.

Zena 1 B: ,, Bila, cervend, Zlutd, tam asi proddvaji ty bagety.
Zena 1 C: ,, Barva ?lutd, hnéda a bila.

Muz 1 A: ,, Asi Zluta.

Muz 2 A: ,, Cervend a Zlutd.

Muz 1 B: “ Nevim. “

Obrazek 5 logo Subway
Zena 1 A: ,, Tohle je Zluty, uz sem to nékde vidéla.
Zena 2 A: ,, Barvu Zlutou ¢i bilou.
Zena 1 B: ,, Tady bude jenom bild, co tady proddvaji?
Zena 1 C: ,, Tam je zelend s bilou a Zlutou.
Muz 1 A: ,, Neznam. “
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Muz 2 A: ,, Zluto-bilé. “
Muz 1 B: ,, Nevidél sem ho nikdy. “

Test 4 Chut'ové testy

Respondentim, byly podavany produkty z riiznych fetézcl, bez znalosti znacky za ucelem
identifikace vyrobce.

Test 1 ochutnavka hranolek
Ochutnavka hranolek z KFC

Zena 1 A ,, Vizudlné je to KFC, ale je to McDonald. *

Zena 2 A ,, Podle mé McDonald’s."

Zena 1 B, McDonald’s.

Zena 1 C: ,KFC to je, maji totiz nejtlustsi hranolky. McDonald md hranolky nejlepsi. -
Muz 1 A:,,McDonald’s.

Muz 2 A: ,,McDonald’s. “

Muz 1 B: ,,McDonald’s. “

¢

Ochutnavka hranolek z McDonald’s

Zena 1 A: Jsou delsi, jsou mdlo slané je to Burger King, ale chutové je to McDonald'’s.
Zena?2 A: ,, To bude to KFC.

Zena 1 B: ,KFC.“

Zena 1 C: ,,Rozhodné McDonald’s.

Muz 1 A: ,, Nevidim rozdil vitbec.

Muz 2 A: ,,McDonald’s. “

Muz 1 B: ,,Ja znam hlavné KFC, tak nevim.

Ochutnavka hranolek z Burger King

Zena 1 A:,, Voni jak z McDonaldu, ale jsou z Burger King.

Zena2 A: , Tak tyhle jsou KFC. “

Zena 1 B: ,, Burger King, tyhle jsou pravidelnéjsi, opravdu voni kazdé jinak.

Zena 1 C: ,,McDonald’s jednoznacné, snad nebudu mit pravdu, aby to nevypadalo, Ze to jim
furt. ™

Muz 1 A:,, Burger King. “

Muz 2 A: ,, Burger King. “

Muz 1 B: ,, Burger King, jsou kratsi.

3

Test 2 ochutnavka hamburgerii
Ochutnavka hamburgeru z Burger King

Zena 1 A: ,,McDonald’s nemd seminka na housce, tenhle md je to Burger King. Dle chuti
kecupu. Neni to KFC ani McDonald’s je to Burger king protoze ho neznam. *

Zena 2 A:,, Tady je hoicice, Je to Burger king, protoZe je tam hovezi.*

Zena 1 B: ,, Burger je vyssi, a u McDonald s neni horcice, takze je to KFC.
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Zena 1 C:,, Burger king ma takovou kourovou viini, je to ale McDonald. “
Muz 1 A: ,, Burger King. “

Muz 2 A: ,, Burger King, protoze je to velky hamburger.
Muz 1 B: ,,Jad bych rekl, Ze to je asi ten Burger king.

«

Ochutnévka hamburgeru z McDonald’s

Zena 1 A: ,,Je placatéjsi, prijde mi jak z McDonaldu, je tu i okurka.

Zena 2 A: ,, Tohle je McDonald’s, sice to moc nezndm ale myslim, Ze to je on. *
Zena 1 B: ,, Nemd seminka, je to McDonald protoze ten md jenom kecup.
Zena 1 C:,,McDonald’s.

Muz 1 A ,,Je mensi takze McDonald’s.

Muz 2 A: “McDonald’s, je totiz mensi.

Muz 1 B: ,, 4si McDonald's. “

«
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Ptiloha 5 Loga rychlych obcerstveni

Obrazek 1 ¢ernobilé logo znacky Burger King

Zdroj: demo.portfoliopen.com, (2010)

Obrazek 1.1 Barevné logo znacky Burger King

Zdroj: www.logospike.com, (2016)

Obrazek 2 Cernobilé logo znacky McDonald's

Mcgonald's

( B )

Zdroj: www.thelogofactory.com (2010)
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http://demo.portfoliopen.com/Resources/51/566-600x600-scale.png

Obrazek 2.1 Barevné logo znacky McDonald’s

MCEOI'IaIQ'S

®

Zdroj: www.mcdonalds.com (2016)

Obréazek 3 Cernobilé logo znacky KFC

Zdroj: www.tomorrowproducts.com, (2016)
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Obrazek 3.1 Barevné logo znacky KFC

Zdroj: www.logok.org, (2006)

Obréazek 4 Cernobilé logo Bageterie boulevard

Zdroj: www.0z.kurzy.cz, (2010)

Obrazek 4.1 Barevné logo Bageterie boulevard

ETERIE
“%%\mm

Zdroj: www.bb.cz, (2016b)
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Obrazek 5 Cernobilé logo Subway

ESUBWAYa

Zdroj: www.hdimagelib.com, (2014)

Obrazek 5.1 logo Subway

Zdroj: www.brandsoftheworld.com, (2012)
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