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Uvod

V Ceské republice je pres 200 restauraci rychlé obsluhy, které patii celkem &tyfem
nejvétsim fetézciim tohoto typu restaurace. Nejvice se tyto restaurace nachéazeji ve
velkych méstech jako Praha, Brno, Ostrava nebo Plzen, ale také v okoli dalnic.
Restaurace s rychlou obsluhou jsou nejvétsim trendem poslednich let. Mezi nejvetsi
fetézce restauraci rychlé obsluhy v Ceské republice patii McDonald’s, KFC, Burger

King a Bageterie Boulevard. (Qsrmagazine.com, 2017)

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyzovat faktory ovliviiujici nakupni chovani

zékaznika pti1 ndkupu jidla v restauracich rychlé obsluhy a zjistit preference zakaznikd.

Dil¢im cilem prace je zpracovani teoretickych vychodisek z oblasti spotfebniho chovani
zékaznika a stravovacich sluzeb slouzici jako podklad k vypracovéni praktické casti.

Pro dosazeni dil¢iho cile prace bude vyuzito predevsim reserse sekundarnich zdrojt.

V teoretické Casti bude predstaveno nakupni chovani zdkaznika, aspekty a faktory, které
zékaznika ovliviluji a jeho rozhodovaci proces, dale se tato ¢ast prace bude veénovat
strunému piedstaveni stravovacich sluzeb se zaméfenim predevSim na restaurace

rychlé obsluhy.

Ke zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace a dosazeni stanovenych cili budou
zvoleny dv¢ varianty marketingového vyzkumu. Jako prvni bude provedeno
dotaznikové Setfeni, které bude v praci postupné rozebrano spolu s druhou metodou

pozorovani zaméfené na restaurace s rychlou obsluhou v Plzni.



1 Nakupni chovani

V této kapitole bude definovan spotiebitel a jeho typologie, pfistupy k nakupnimu
chovani, faktory, které ndkupni chovani ovliviiuji a rozhodovaci proces spotiebitele

v prostiedi ndkupniho chovani zdkaznikd.
1.1 Spotrebitel a zakaznik

V pribéhu Zzivota neseme vSichni roli spotiebitele 1 zikaznika. Pojem spotiebitel
je obecnéjsi a rozumime tim fyzickou osobu, ktera uzavira smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jednd nad ramec své podnikatelské ¢innosti ¢i mimo ramec vykonu
svého povolani. Tato role zahrnuje v§e, co spotfebovavame, ito, co sami nenakupujeme.
Piikladem jsou napiiklad déti, kterym matka koupi détskou vyzivu. (Komarkova, 1998,
str. 29)

Zakaznikem je ten, kdo ziskava a objednava od prodejce, dodavatele nebo obchodnika
produkty, statky, sluzby ¢i napady za penézni nebo jinou hodnotovou uplatu. Zakaznik
miZe, ale nemusi byt soucasné spotiebitelem. Pro podnikatelskou ¢innost je zakaznik
klicovym partnerem, a proto soucasni autofi jeho ulohu patiicné zdlraziuji. MiZeme
fici, ze spokojeny zakaznik je hlavnim cilem veskeré podnikatelské ¢innosti. (Foret,

2011, str. 77; Zakon ¢. 89/2012 Sb.)
1.2 Typologie zakazniku

Existuje velké mmnozstvi typologii zdkazniki. Naptiklad Gretz a Drozdeck (1992)

rozd¢€luji typy zakaznikli na zaklad¢ dimenzi ptatelskosti a viidcovstvi. Jimi vymezené

typy jsou tyto:

. sociabilni typ zakaznika — tento typ je kombinaci podiizeného a
pratelského typu — snadno ovlivnitelny typ, ktery se nadchne pro to, co prodejce
navrhne a malokdy projevi svou vlastni iniciativu, Casto miva problémy
s rozhodovanim;

. byrokraticky typ zékaznika — tento zakaznik je kombinaci nepfatelského
a podiizeného typu — zakaznik se nemiize rozhodnout a je velmi nejisty, s ndzory
prodavajiciho na prvni pohled souhlasi, ovS§em prodavajici musi byt trpélivy

a ziskavat si u zakaznikovu diveéru;



. diktdtorsky typ z&kaznika — kombinace typu nepiatelského
a dominantniho — sebestiedny zakaznik, ktery ma vzdy pravdu, vzdy se dokaze
rozhodovat sdm, ale zaroven dobrovolné podstupuje riziko;

. vykonny typ — tento zakaznik ma urCenou piedstavu o zboZzi, chova

se otevieng, pozitivné a ma velmi rychlé rozhodovani.

Novy a Petzold (2006) uvadi, Ze zakaznici se daji podobné jako osoby samotné

rozdé€lovat podle charakteru. Zakazniky déli celkem do péti kategorii:

. nerozhodnuty zdkaznik — nejisty, zdrzenlivy typ zakaznika, projevuje
svou nerozhodnost, tento zakaznik se nemuze jednoduSe rozhodnout,
od prodavajiciho potiebuje zprostfedkovat pocit jistoty;

. zakaznik rozumbrada — tento zakaznik dava najevo, Ze vi vSechno
nejlépe, chova se arogantné a sam se snazi prodavace poucovat a pieruSuje ho,
takovyto zékaznik neméa smysl pro humor;

. agresivni zakaznik — tento typ zakaznika je velmi temperamentni, jeho
gesta mohou pasobit az hrozivé, pouziva vyraznou mimiku, hovoii hlasité
a n¢kdy 1 vulgarné, k prodavaci je nepratelsky a agresivni;

. uzavreny zdkaznik — odmétfeny typ zadkaznika, vyhyba se ocfnimu
kontaktu a je zdrZenlivy, mluvi velmi pomalu, vyckava, nechova se spontanné
a vyhyba se kontaktu;

. nedaveétivy/kriticky zakaznik — zakaznik projevujici pochyby a kritiku,
velmi Casto diskutuje s prodavajicim, vyjadiuje se pesimisticky a odmitav¢, dalo

by se fici, ze se rad dohaduje;

Jednou z dalsich typologii zakaznika je studie Shopper Typology & Media Behaviour
2003, kterou vytvofila spole¢nost Incoma Research a GfK Praha. Tato studie se zabyva
rozmanitosti preferenci, které jsou pro kazdého zdkaznika individualni a urcila celkem

sedm zakladnich typl zdkaznik:

. ovlivnitelny — zakaznik rozhodujici se na zakladé emoci, reklamy
a vzhledu vyrobku, ktery zkousi rad nové znacky a vyrobky, nakup je velmi
impulsivni, jedna se hlavné o zakazniky mladsiho véku nebo zékazniky
S vyS$imi ptijmys;

o narocny — tito zékaznici kladou daraz na kvalitu, modernost

a vybavenost ndkupniho mista, jsou pro né také vyznamné nakupni komfort



a sluzby poskytované prodejnou, do této skupiny patii opét mladsi zédkaznici
a zékaznici s vyssimi piijmy;

. mobilni pragmatik — pro tuto skupinu zakazniki je prioritou pomér ceny
a hodnoty zbozi, uptednostiuji spise velkoplosné prodejny, kam dojizdi autem,
nakupy nejsou tak casté, a proto jsou spiSe vétstho objemu, tato skupina
je tvotena zakazniky ve véku 30-49 let s pfijmem vys$Sim nez primérnym;

. opatrny konzervativec — zékaznici sracionalnim a konzervativnim
rozhodovanim, nenakupuji impulzivné a ani reklama ¢i vzhled pro né nejsou
prioritou, pii ndkupu se nezamétuji na cenu, ale hlavné na své dosavadni
zkuSenosti, dalo by se fici, ze jsou velmi loajalnimi z&kazniky k urcitym
znackam a produktim, zakaznici této skupiny jsou prfedevSim starSiho véku
a s niz§imi piijmy;

. Setrivy — tito zakaznici nakupuji velmi racionalné a zbozi, které povazuji
za zbyteCné, nekupuji, orientuji se podle ceny, Casto vyuzivaji akci, slev
a vyprodejli, pfi nakupu neuzivaji auto, do skupiny patii zédkaznici s niz§imi
. loajalni hospodynka — zakaznici zaméfeni na socialni stranku nakupd,
oceni prijemny persondl, nakupuji Castéji, preferuji mensi prodejny a nakupuyji
vV mensim mnozstvi, jsou to hlavné zakaznici zijici v menSich méstech
a vesnicich;

. nenarocny flegmatik — nema naroky na prodejnu, ani personal, nehledi

na ceny a za nakupy necestuji, nakupuji v mensich prodejnach;
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Tabulka €. 1: Zastoupeni jednotlivych typli zakaznikl v populaci

Typ nakupujicich Zastoupeni v populaci (v %)
ovlivnitelny 15 %
narocny 16 %
mobilni pragmatik 16 %
opatrny konzervativec 12 %
Setfivy 13 %
loajalni hospodyrika 12 %
nenarocny flegmatik 16 %

Zdroj: Marketingovenoviny.cz, 2018

V tabulce &. 1 je prezentovano zastoupeni jednotlivych typa nakupujicich v rameci Ceské

republiky.
1.3 Nakupni chovani spotiebitele

Samotna podstata spotfebniho chovani vychazi z rovin chovani lidského a je to velmi
individualni proces, pro ktery existuje vice riznych vysvétleni neboli piistupti. Nelze jej
tak vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty. Pro zafatek miZzeme toto chovani
definovat také jako chovani jednotlived nebo skupin Kkupujicich zbozi a sluzby
pro osobni pottebu. Chovani jako proces zahrnuje diivody, které ovliviiuji uZivani
urcitého zboZi a zpusoby, jak chce spotiebitel dané zbozi ¢i sluzby ziskat. (Kotler, 2007;
Koudelka, 2006; Karlicek, 2013)

Néakupni chovani miizeme rozdélit do nekolika ptistupti, podle toho, cemu piikladame
veétsi vyznam.
1.3.1  Psychologické pristupy

Diiraz je zde kladen na vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Je zde tizka
souvislost se spotfebnim chovanim. ,,Sleduje se pfedev§im psychickd podminénost

spotifebniho chovani.* (Koudelka, 2006) To znamena, jak napiiklad spotiebitel vnima
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vngjsi podnéty, jak se promitaji v jeho spottebnich projevech hloubéji ukryté motivy

a tak dale.

V piipadé vyuziti behaviordlniho piistupu se lidské chovani ¢ili vlastni rozhodovani
spotiebitele povazuje za vnitini duSevni svét, ktery jako takovy neni mozné poznat

pfimo. Proto miizeme toto chovani pozorovat pomoci schémat: (Koudelka, 2006)
Podnét (stimul) -> Reakce (odezva)

Druhym pftistupem je ptistup psychoanalyticky, ktery je zaloZen na vlivu hlubSich
motivacnich struktur, napiiklad toho, jak se ve spotfebnim chovani promita;ji

neuvédomované motivy. (Koudelka, 2006)
1.3.2 Racionalni pristupy

U tohoto pfistupu na spotiebitele nahlizime jako na raciondlné uvazujici bytost,
ktera jedna hlavné na zdkladé ekonomické vyhodnosti. MiZzeme tedy fici, Ze spotiebni

chovani je vysledkem raciondlniho mysleni spottebitele.

»Racionalni modely spotiebniho chovani predpokladaji, ze spotiebitel postupuje podle
»chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socialni maji spiSe okrajovou

roli.“ (Koudelka, 2006)

Tyto modely maji tfadu ptredpokladi, ze kterych miizeme vychéazet, napiiklad:
spotfebitel je pIn¢ informovan a respektuje pravidla, podle kterych se rozhoduje.
Déle se pak sleduji vazby mezi pfijmem, cenami, vybavenosti, marginalnimi uzitky

a mezi mnohym dal$im. (Koudelka, 2010)
1.3.3  Sociologické pristupy

V tomto piistupu se prokazuje vliv socidlniho prostiedi na spotiebni chovani,
které je zde podminéno socialnimi okolnostmi a socialnimi skupinami. Je to zplisobeno
tim, ze lidé maji tendence dodrzovat socialni normy. Napiiklad ptisobeni mody je toho

dukazem. (Zamazalova, 2009)
1.3.4 Model ¢erné skrinky

Poslednim pfistupem je komplexni model ,Podnét — Cerna skiifika — Odezva“,
ktery z piedchozich piistuptit vychdzi. Model piedstavuje celkovou problematiku
pfedpovédi spotfebniho chovani. Mysl spotiebitele je zde zndzornéna tzv. ,Cernou

skiinkou, jelikoz procesy a déni v lidské mysli neni prozatim mozno chépat
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neomezené.  Na tuto cernou skiitku pisobi fada podnéti z makroprostiedi
a mikroprostiedi, které aktivuji pribéh procesi. Probiha zde rozhodovani a vznika zde
mentalni proces, ktery nemtzeme méfit nebo zkoumat. Vysledkem je specificka reakce
VvV podobé rozhodnuti o ndkupu vyrobku, sluzby nebo odmitnuti nakupu. (Koudelka,
2010; Zamazalova, 2009, str. 71; Vysekalova, 2011, str. 36-38)

Obrazek €. 1: Model ¢erné skiinky

Vlivy z prostredi Cerna skrinka Reakce
= ekonomické Individuélni Rozhodnuti o nakupu:
* politické charakteristiky - co (vyrobek, znacka)
+socialni Lviditelné* - kolik
* kulturni — - kde
= technologické . Ind1‘~-‘1dua.1n1. - kdy
Nastroje obch. Charak’tfnstlky — | - (s kym)

, .skryté

AP T
Situaéni vlivy Situaéni vlivy

Zdroj: Zamazalova, 2009

Na obrazku vySe miizeme vidét nazorné schéma modelu Cerné skiinky.
1.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kotler (2013) se ve své knize Marketing management 14. vydani zminuje o fadé
faktorti, které ovlivituji nakupni chovani spotiebiteld. Hlavné se jedna o faktory
kulturni, socidlni a osobni. Nejvyznamnéjsi vliv na spotfebni chovani maji predevsim

kulturni faktory.
1.4.1 Kulturni faktory

Na kupni chovéni spotiebiteli nejvice pusobi kultura, subkultura a socialni tfida.
Za zéakladni faktor, ktery pusobi na piani a chovani osob, je povazovana kultura.
Jiz od narozeni pisobi na kazdého jedince okolni prostiedi, pfedevsim rodina. Vlivem
okoli se utvafi jisté soubory hodnot, norem, ptani, ocekavani, zpisobii chovani

a preferenci, které maji také vliv na spotiebni chovani jednotlivce. (Jakubikova, 2013)

Kazda kultura vychazi z mensich podskupin - subkultur, které vice specifikuji jejich
Cleny. Jsou to vice homogenni skupiny s kulturou, kterou vyznavaji, vztahem
K hodnotam, symbolim a s uréitym vzorem chovani. Do subkultur patii narodnosti,
nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony. (Kotler & Keller, 2013)
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Spolecenské skupiny rozdéluji hierarchicky spole¢nost do segmenti podle podobnych
hodnot, které jejich ¢lenové zastavaji, podle zpusobu chovani nebo zajma. Diky tomu
jsou tyto tiidy charakteristické tim, ze lidé v nich upfednostiiuji napt. stejny styl zabavy
nebo stejné obleceni. Tito clenové maji stejné preference vyrobkid nebo sluzeb,
napf. oblékani, vybaveni domacnosti. Rozdily najdeme také v preferenci médii,
kdy nizsi tfidy uptednostiiuji televizi a vyssi spiSe Casopisy a knihy. Za nejklasictéjsi
definici miizeme povazovat 7 Urovni, které jsou uspofadané vzestupné: 1. niz$i nizsi
tfida, 2. vyS$i nizsi tiida, 3. pracujici tfida, 4. stfedni tiida, 5. vyssi stfedni tfida, 6. nizsi
vyssi tiida a 7. vys$si vyssi tiida. (Kotler, 2013)
1.4.1 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory podle Kotlera patii ty, které ovlivituji spotfebni chovani,
referencni skupiny, rodina, spole¢enské role a postaveni. Referenéni skupiny jsou
sloZzeny ze skupin pfimym a nepfimym vlivem na chovani a ndzory spotiebitell.
S pfimym vlivem jsou to skupiny tzv. Clenské, kterych uréité Casti byvaji nazyvany
primarnimi skupinami, do kterych jsou zafazeny rodina, pratelé, sousedi,
spolupracovnici a ostatni lidé stykajici se s danou osobou nepfetrzité, takika denné.
Rozlisujeme také sekundarni skupiny, které jsou mnohem formalnéj$i, s omezenym
vlivem na spotiebitele. Mizeme sem zafadit rizné nabozenské, profesni a odboroveé
organizace. Je ocividné, Ze je jedinec ovliviiovan urcitym zpusobem dané referen¢ni
skupiny, jejim zivotnim stylem odrazejicim se v nazorech a sebepojeti. Referencni
skupiny maji své tzv. nazorové vidce, ktefi ostatni informuji o daném vyrobku
nebo sluzb¢ na trhu a 0 moznostech jeho koupé. Pro marketéry jsou cilem marketingové
kampané. Dale mizeme spotiebitele fadit do aspiracnich skupin, do kterych by radi
patfili, a disociacnich skupin, jejichz nédzory a chovani ¢lovék odmita.

vvvvvv

nakupni organiza¢ni jednotku spotfebniho zbozi ve spoleCnosti a zaroven jsou jeji
Clenové nejvlivnéjsi primarni referenéni skupinou. Rodiny lze délit na dva
typy — orientacni a reprodukéni. Orientacni rodina se sklada z rodict a déti. Rodice jsou
velmi dileZitym c¢lankem, od kterého jejich potomci ziskavaji ndzory o ekonomice,
nabozenstvi nebo politice, také osobni ambice, lasku a sebetctu. Proto se také stavaji
témi, kteti dokazi pisobit na nakupni chovani svych déti. Rozdilné chovani
je samoziejmé mezi détmi vychovanymi v luxusu a détmi, pro které ma slovo

skromnost velky vyznam. Reprodukéni rodina méa daleko vétsi vliv na jednotlivce
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a jeho nakupni chovani. Jednd se piedevSim o partnery a déti, ktefi jsou spolu
Vv kontaktu témét kazdy den, a proto maji rozhodujici vliv na rozhodovani druhého.

(Kotler, 2013)

Lidé mohou byt ¢leny mnoha skupin. Jejich poslani v kazdé skupin¢ je dano pomoci roli
a postaveni. Tato role je tvofena Cinnostmi, které se od jednotlivce ocekavaji.
Predstavuje tim specifické postaveni, a proto si spotiebitelé vybiraji vyrobky tak,

aby ukazali své postaveni ve spoleCenské hierarchii. (Kotler, 2013)

1.4.2  Osobni faktory

J 4

Osobnimi faktory nebo také vnitini faktory, které dokazi ovlivnit spotiebni chovani,
rozumime napi. v€k, pohlavi, fdze zivota nebo Zivotni cyklus rodiny. Mezi vyznamné
faktory patii také Zivotni styl neboli zpisob zivota daného jednotlivce, ktery je uréen
aktivitami, zajmy a ndzory. Kromé& spolecenské vrstvy a osobnosti ¢loveka sem patii

naptiklad i zaméstnani nebo hodnoty spotiebitele. (Kotler, 2013, str. 193)
Vék a zivotni cyklus jedince

Béhem Zivota se spotfebni chovani a potfeby clovéka méni ve vSech oblastech,
at’ uz se jedna o oblékani, zpisob bydleni, traveni volného Casu ¢i stravovani. Obménuji
se 1 hodnoty a postoje lidi projevujici se ve spotfebnim chovéani. Dlikazem mohou byt
piistupy k novym vyrobkiim. S pfibyvajicim vékem je spotiebitel vice nepfistupny
novinkam nebo inovacim a zaroven je konzervativnéjsi ve svém chovani nez spotiebitel

mlads$iho v€ku. (Zamazalova, 2009, str. 72-73)
Pohlavi

Podle Zamazalové (2009) zde nejsou pochyby o odliSnostech mezi muzi a Zenami,
avSak v moderni dobé se projevuje trend sblizovani roli muzli a Zen ve spoleCnosti.
S tim je spjaté kupni rozhodovani, muzi se vice zajimaji o péci a chod domécnosti.
Jejich role se rozsifuje napt. pii obstarani nakupu, avSak jsou zde stale rozdily mezi
kupnim chovanim muzil a Zen. Presto spotfebni chovani muZzi a Zen zlistava v nékterych

smérech odlisné. (Schiffman, 2004)

Muzi radéji nakupuji vybrané zna¢kové zbozi a neradi experimentuji. Obecné jsou proti
nakupim jakéhokoliv zbozi, nehledé na znacku, a ndkupiim, pii kterych se da vyuzit

sleva. Pro Zeny je pifi nadkupnim chovani typické predev§Sim vyuzivani slev,
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jsou raciondlni a hospodarné. Zatimco muzi nakupuji spiSe zahrani¢ni produkty,

zeny preferuji hlavné tuzemské zbozi. (Koudelka, 2008)

Zaroven se muzi snazi stravit v obchod¢ co nejkratsi dobu. Nakup si proto naplanuji
doptedu a mezi regaly prochazi rychleji nez zeny, jelikoz produktim, které nechté&ji
koupit, nevénuji pozornost. Muzi se neradi ptaji, pokud nemohou uréity vyrobek najit,
radg&ji opusti obchod. Zeny uptednostiiuji ndkupy v klidu, v obchodech se pohybuji beze
spéchu vlastni rychlosti. Prohlizi si zbozi, které¢ si také zkouSi a komunikuji
se zamé&stnanci obchodu. Informace o cené jsou pro Zeny vyznamnéj$i nez pro muZze.
Ti se na cenovky moc nekoukaji a je snazsi je presvédcit k ndkupu drazsiho produktu.
Zaroven také neumi muzi odolat pianim svych déti, které snimi nakupuji. (Karsten,
2006)

Zaméstnani a ekonomicka situace

Spotfebni chovani je zc¢asti ovliviiovano zaméstnanim a ekonomickou situaci
nakupujicich. Lidé rtznych profesi maji riizné potteby a hledaji jiny zplsob jejich
uspokojeni, napi. vysoce postaveni lidé si kupuji drahé obleky, kdezto délnik oblek pro
vykon své prace nepotfebuje. Spotiebitel mize byt napt. fadovy zaméstnanec nebo
vedouci pracovnik, jejich zaméstnani se odrdzi na jejich zplisobu Zivota a tim 1 na jeho

spotiebnim chovani. (Zamazalova, 2009, str. 75)

Ekonomicka situace dohromady s osobnimi vlastnostmi jedince, které se projevuji
V jeho zpisobu nakladani s penézi (napf. moznost zit na dluh), se znacné projevuje
ve spotiebnim chovani jedince. Radime sem piijmy a vydaje domacnosti, celkovou vysi
majetku nebo mnozstvi uspor. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 320)
(Zamazalova, 2009, str. 75)

1.4.3 Psychologicke faktory

Psychologické nebo také vnitini faktory nejsou na prvni pohled viditelné, avSak jsou
nedilnou soucésti charakteristiky spotiebitele. Radime k nim motivaci, vnimani, uéeni,

presvédceni a postoje.
Motivace k nakupu

Pro nakupni chovani a rozhodnuti o ndkupu potfebujeme jakousi motivaci nebo cil
nakupu. Tato motivace se odviji od zékladnich potieb Cloveka, které¢ zle rozdélit

naptiklad podle amerického psychologa A. Maslowa, ktery je rozdéluje do nékolika
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stupiiové hierarchie. Nejnaléhavéjsi potieby jsou ve spodni ¢asti pyramidy a ty nejméné
potfebné na samém vrcholu. Od zékladnich fyziologickych potieb, ptes potiebu bezpeci,

spole¢enské motivy a potiebu Uznani az po motiv seberealizace. (Kotler, 2007)

V praxi to znamena, Ze nejprve se snazime uspokojit potieby fyziologického charakteru,
jako je naptiklad hlad nebo Zzizen a pokud se tak stane, tato potieba ztraci svou

schopnost motivovat a na fadu ptichazi druha nejdilezitéjsi potieba.

Obrazek ¢. 2: Maslowova hierarchie potteb

potieby
seberealizace
potieby uznani
spolecenské potieby
potieby bezpeci

fyziologické potieby

Zdroj: Kotler, 2013

Obrazek €. 2 zobrazuje Maslowovu hierarchii potteb, od nejdalezitéjSich v dolni ¢asti
po nejméné diilezité nahote.

Vnimani

Kazdy ¢lovék je ptipraveny a motivovany jednat tak, aby uspokojil své potieby. To,
jak se jedinec v dané chvili zachova a jakym zptisobem bude jednat, je ovlivnéno tim,
jak urcitou situaci vnima. Lidé tyto situace vnimaji rizné, proto se kazdy ¢lovék mize
zachovat v dané situaci jinak. Z pohledu marketingu je vnimani dtlezitéj$i nez samotna
realita, jelikoZ vnimani ovliviiuje findlni chovani jedince. Pfikladem miZe byt situace,
kdy jde zdkaznik okolo restaurace, uciti vliini pokrmli a uvédomi si potiebu hladu

a chuti. (Kotler, 2007, str. 199)

Uceni

Cinnost kazdého jedince, jiz si svym jednanim osvojuje uréité navyky, tiibi své
vlastnosti, dovednosti, védomosti a znalosti. Uceni vyjadifuje jisté zmény v chovani

Cloveka, které jsou vyvolany informacemi, zkuSenostmi a mySlenkami. Cely proces
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je zalozen na souhrnu pohnutek, stimulti, reakci, vnéjSich podnétech a posileni reakci

na podnét. (Kotler, 2007, str. 201)

Ve spotfebnim chovani se teorie uceni projevuje v opakovani urcité cinnosti
ve spotifebé, napt. opakované navstévy urcité prodejny, opakovany nakup stejné znacky
produktu nebo v opa¢ném piipadé to znamena zmény chovani. V této oblasti je cilem
vSech marketingovych aktivit dosahnout vétsi miry uspokojeni spottebitele, nez tomu

tak je u konkurence. (Zamazalova, 20009, str. 83)
Postoje

Vyjadienim soudrzného pozitivniho nebo negativniho hodnoceni, pocitl a tendenci vici
urcité myslence nebo predmétu nazyvame postojem. Diky svym postojim si lidé tvofi

pozitivni nebo negativni nazory. (Kotler, 2007, str. 615-617)

Nase postoje piedstavuji relativné neménny vztah k hodnotam, ktery si jedinec tvofii jiz
od narozeni, a jsou ucené. Jelikoz vSe naucené je také podminéné, mohou se za urcitych
podminek dané postoje ménit. Tyto zmény mohou byt sourodé i nesourodé. Sourodé
jsou spojené se zesilovanim pozitivniho nebo negativniho nazoru. Nesourodé piichazi
Vv situaci, kdy se jistd mira negativniho postoje méni v ur¢itou miru pozitivniho

a naopak. (Zamazalova, 20009, str. 81)
1.5 Rozhodovaci proces spotiebitele

Rozhodovaci proces je potieba vnimat jako celistvy proces, ktery neza¢ina ani nekon¢i
pouhou realizaci koupé produktu. Pifi ndkupu vyznamnéjSich véci jako napiiklad
u vybéru automobilu nebo pocitace byva proces relativné slozity a dlouhy. OvSem
pfi nakupu bézném (tfeba pii nakupu v hypermarketu) je tento proces rychlejsi.
Zékaznik nepotiebuje vénovat nakupu téchto véci a produktl bézné spotieby tolik
energie a ¢asu. (Jakubikové, 2013, str. 65; Vysekalova, 2011)

V nasem piipadé nakupu v restauraci rychlé obsluhy se jednd o nékup hotového jidla
a tedy o uspokojeni zakladni fyziologické potfeby. U rutinnich nakupi je mozné
vynechat nékterou z fazi, naptiklad zakaznik, ktery pravidelné¢ kupuje stale stejnou
znaCku mydla, pifejde po rozpoznani potieby rovnou k rozhodnuti o koupi.

Avsak obecné tomu tak neni, proto si uvedeme cely proces rozhodovani spotiebitele:
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Obrazek ¢. 3: Nakupni rozhodovaci proces

rozpoznani hledani hodnoceni rozhodnuti hodnoceni
problému informaci alternativ 0 koupi po nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani inspirovano zdrojem (Kotler, 2004)
Na obrazku vySe je znazornéno schéma rozhodovaciho postupu spotiebitele.
1.5.1 Rozpoznani potieby

Jednotlivé faze zaCinaji rozpoznanim potfeby — zakaznik si uvédomi potiebu nebo
problém, v nasem piipadé tento problém vyvolava zakladni fyziologicka potieba — hlad.
Potfebu mohou vyvolavat jak vngjsi, tak vnitini stimuly. Clovék si napiiklad mize
uvédomit pottebu po skonCeni diilezitého ukolu ¢i prace, chce se vénovat novému

konic¢ku. Vnitini stimul se projevi napiiklad pocitem hladu. (Bartova, 2005 str. 67)
1.5.2 Hledani informaci

Druhou fazi je hledani informaci, které mize a nemusi byt vzdy podminkou. Takovou
situaci mize byt potfeba, ktera je naléhava a produkt, ktery dokaze tuto potiebu
uspokojit je po ruce. Pokud tomu tak neni, spotiebitel za¢ina hledat informace,
které miize Cerpat z riznych zdroji. Mezi né fadime zdroje osobni (rodina, pratelé),
komer¢ni (reklama, prodejci), vefejné (sdélovaci prostiedky) a empirické (manipulace
s produktem). Relativita téchto zdroju zalezi na produktu a osob& kupujiciho. Nejvice

informaci o produktu kupujici ziska ze zdroju komerénich, jelikoz je ma pod kontrolou

v v

1.5.3 Hodnoceni alternativ

Dalsi fazi je hodnoceni alternativ, pfi kterém si spotiebitel vytvari pomoci urc¢itého
hodnoceni individualni postoje k moznym alternativam. N¢kteti se rozhoduji na zakladé
logické tvahy a propocti, néktefi nakupuji intuitivné a impulzivné. Rozhodovani bud’
provadi sami nebo si jdou pro radu za piateli ¢i prodejci. Cilem tohoto hodnoceni

je vybrat tu nejvhodnégjsi alternativu. (Karlicek & kol., 2013)
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1.5.4 Rozhodnuti o koupi

Po vybéru produktu nasleduje rozhodnuti o koupi, kde si zdkaznik tvoti vlastni nakupni
zaméry. Nejéastéji se rozhodne pro alternativu, kterd nejvice odpovidad jeho
pozadavkiim a kritériim. OvSem jest¢ dalsi 2 faktory mohou vstoupit mezi nakupni
zaméry a rozhodnuti. Jednim z nich jsou postoje ostatnich, naptiklad rodiny. Druhym
jsou nenadalé situace. Nakupni zdmér vétSinou vznika na zakladé urcitych predpoklada
o prijmu, cen¢ a uzitku. Zamér se vSak mize zménit diky neoCekavané situaci, naptiklad
pii ztraté zaméstnani, se kterou souvisi ztrata ptijmu, nebo vyskyt neocekavané situace,

nehody aj., kdy se priority kupnich zajmt méni. (Bartova, 2005, str. 75-77)
1.5.5 Hodnoceni po nakupu

Posledni fazi je ponakupni hodnoceni, které je dilezité ptredevSim pro prodejce.
Rozhodujicim faktorem je spokojenost zakaznika s nakupem, ktery ho uspokoji
¢i naopak. Vtomto ptipadé vyrobce zajima, jaké jsou okolnosti spokojenosti
nebo nespokojenosti zakaznika, jaké mél zdkaznik ocCekavani a jaké mél produkt
vlastnosti a vykon. Na zaklad¢ nerovnosti téchto faktort se lze rozhodnout, zda byl
zakaznik spokojeny nebo nespokojeny. Prodejci by v piipadé nespokojenosti méli

upravit informace, které o produktu poskytuji. (Bartova, 2005, str. 78)
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2 Stravovaci sluzby

V nésledujici kapitole bude definovan sektor stravovacich sluzeb se zaméfenim

na hromadné stravovani v restauracich.

Jednim z nejstarSich oboru lidské ¢innosti je sektor stravovacich sluzeb, ktery souvisi
s uspokojovanim potieb Cloveka. Tyto sluzby spocivaji v piipravé jidel, kterd jsou
poskytovdna V restauracnich zatizenich, Skolnich jidelnach, firmach aj. Konzumace
probihd bud’ v urCenych zafizenich nebo u zdkaznika doma. Produktem stravovani
je hmotna ¢ast, jiz jsou jidla a napoje, doplnéna o sluzby nehmotné. (Horner, 2003, str.
353; Jakubikové, 1995, str. 171)

Stravovaci zafizeni jsou navStévovana za riznymi ucely, nckteti lidé se pouze snazi
uspokojit potfebu jidla a piti, dal$i hledaji zdbavu a rozptyleni, jini komunikacéni

prostiedi.(Ryglova, 2011, str. 56)
2.1 Spole¢né stravovani

Spoleénym stravovanim nazyvame urcitou ¢innost souvisejici s hromadnou produkci,
prodejem a konzumaci jidel a napoju pro vétsi skupiny lidi. Dochazi zde k ¢asovému
a mistnimu spojeni vyroby s jejich pozd¢jsi spotiebou. Podoby takového stravovani jsou
Casto ovlivnény zavadénim novych technologii, zménami ve zpusobu Zivota obyvatel,

jejich tradicemi nebo ekonomickymi moznostmi.
Spole¢né stravovani mizeme rozdélovat podle Oriesky (1999) na 2 typy:

e U(celové (uzaviené) — stravovani vymezenych skupin osob, kdy spotiebitel hradi
Cast ceny jidel, napt. Skolni jidelny nebo podnikové jidelny;
e vefejné¢ (restaurani) — plni funkci uspokojeni potieb vyzivy a zaroven

spolecenského styku a zdbavy lidi, zdkaznik zde hradi plnou cenu jidla.
2.1.1 Funkce spole¢ného stravovani

Spole¢né stravovani ma tfi zdkladni funkce, které pfedevs§im reaguji na hlavni potfeby
zakazniki. Prvni je funkce stravovaci, kterd zajiStuje uspokojeni potieb hladu.
Realizujeme ji v zafizenich uréenych k ptipravé pokrmu (restaurace, hostince, $kolni
a zavodni jidelny aj.). Je pfedev§im zaméfena na vyrobu a servirovani pokrmi neboli
dennich jidel, jako jsou snidang, ob&édy a vecefe. Druhou funkei je spolecensko-zabavni

ucel, ktery je realizovan pouze v zafizenich vefejného stravovani (kavarny, vinarny,
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bary, hostince, no¢ni kuby aj.), jez nabizeji hostim spolecenské vyziti, rozptyleni
a zébavu. Dalsi funkci je funkce dopliikova, ktera se uskuteéiiuje v zafizenich k tomu
uréenych (bistra, stanky, kantyny aj.). Jako posledni funkci autorka uvadi funkce
ubytovaci, které jsou stravovacimi zafizenimi poskytovany pouze pirechodné.

(Jakubikové, 1995)

Hostinska zatizeni se podle ptfevazujiciho charakteru své Cinnosti déli na restaurace

a bary.
Restaurace ¢leni Orieska (1999) na:

e restaurace — hostinské zatizeni, které zabezpeCuje obsluznym zplisobem
stravovaci sluzby s Sirokym sortimentem pokrmii zédkladniho stravovani,

e pohostinstvi — je modifikovany typ restaurace poskytujici zakladni i doplikové
stravovani;

e samoobsluzna restaurace (kafetérie) — toto =zafizeni zajistuje zakladni
1 doplnkové stravovani samoobsluznym zptisobem,;

e bufet — typ hostinského =zafizeni, které poskytuje obcerstveni, piipadné
i stravovaci sluzby samoobsluznym zptsobem a podle hlavniho pifedmétu
prodeje je mozné zaméteni, napt. mlécny bufet, rybi bufet a dalsi;

e bistro — obdobna forma bufetu;

e motorest — restaurace s dostacujici kapacitou pro parkovani motorovych
vozidel, ktera je budovana u silnic nebo dalnic a poskytuje sluzby predevsim
motoristim;

e jidelni a restaurani vozy a jina zafizeni pro piepravu osob — poskytuji
zakladni a doplikové stravovani v dopravnich prostfedcich Zelezni¢ni dopravy;

e Obcerstveni, kiosek — jednd se obvykle o sezonni nebo pfilezitostni hostinské

zatizeni, které je Casto bez vlastni odbytové plochy.
Bary Orieska (1999) ¢leni na:

e denni bar — hostinské zafizeni, jehoz hlavnim zatizenim je barovy pult, podle
svého zaméteni zajiStuje obsluznym zpiisobem obcerstvovaci, piipadné také
stravovaci sluzby, lze je také nazyvat, dle hlavniho pfedmétu prodeje, napt. gril
bar (grilované pokrmy), pizzerie (pizza), snack bar (vyrobky studené kuchyné,
minutkova jidla), aperitiv bar (vyrobky studené kuchyné, rizné piipravované
napoje);
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e no¢ni bar, no¢ni klub, varieté, dancing — no¢ni zdbavni hostinskd zafizeni,
ktera poskytuji obsluznym zpiisobem napoje a popiipadé¢ pokrmy, dominantou
téchto zafizeni je barovy pult a tane¢ni parket;

e kavarna — hostinské obsluzné zafizeni se zaméfenim hlavné na prodej teplych
napoja, cukrarskych vyrobkl, pokrmti studené kuchyné a ne€kde i teplych
pokrma, diky jejich vybaveni a zafizeni slouzi k delSimu pobytu hosta (kiesla,
boxy, stylovy nabytek, spolecenské hry, knihy, ptipojeni k internetu apod.)

e espresso — obsluzné hostinské zatizeni, jehoz hlavni nabidkou jsou teplé napoje,
obzvlasté kava, dale také cukrarské vyrobky a vyrobky studené kuchyné;

e vinarna — obsluzné hostinské zafizeni, které se specializuje zejména na prode;j
vina, dale studenych a teplych pokrmi;

e hostinec — hostinské zatizeni specializujici se na prodej piva,;

e pivnice — obsluzné hostinské zatizeni, které se zamétuje predev§im na podavani
piva a pokrmti vhodné dopliujicich jeho konzumaci;

e vyclep piva — hostinské zatizeni, které je zaméfené¢ na prodej piva a jinych
napoju, prevazné do ptinesenych nadob.

Rozdéleni zatizeni rychlého stravovani (Orieska, 1999):

e lunch restaurace — umoznuji za jednotny poplatek vybér ze studeného nebo
teplého bufetového stolu podle hostovy volby, v nabidce najdeme studené
predkrmy, cCerstvou zeleninu, saldty, teplé polévky, pokrmy, moucniky
a zakusky, pficemz népoje zakaznik plati zvIast’ a jidlo si ke stolu odnasi sam;

e fastfood — samoobsluzné restaurace, které nabizeji urCity sortiment jidla ¢asto
pfipravovany pied zraky zadkaznikii (hamburgery, hot-dogy, plnéné tasticky,
kufeci kiidélka a stripsy, salaty, hranolky, zmrzliny atd.) doplnéné nabidkou
nealkoholickych napoji, pokrmy jsou servirovany v jednordzovych balenich;

e pizzerie — specialni malé restaurace pro prodej pizzy k okamzité konzumaci
nebo pies pult ve specialnich obalech;

e barbecue — zafizeni, ve kterych se pfipravuji jidla na roStu nebo rozni
pred o¢ima hosti;

e patizzerie - specialni cukrarny se specialnim sortimentem teplych moucnikt
a zakuskl ve tvaru pizzy, doplnénych teplymi a osvézujicimi napoji,

alkoholickymi i nealkoholickymi;
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e Kkebaby a gyrosy (tzv. grilroom) — nabizeji jehnéci a vepfové maso, pecené
na rotacnim grilu, vkusné ofezavané na tizky nebo platky, podavané ve specidlni
zemli z chlebového tésta se zeleninou a dresinkem, jidlo si zakaznici vétSinou
odnase;ji;

e minigril nebo pipigril — provozovny s nabidkou grilovanych kufat, ftizkd,
pripadné sladkych teplych moucniki;

e restaurace typu maueredo a churasco (tzv. steakhouse) — nabizeji steaky
Vv riznych velikostech, pfipravované minimalné na 5 zpiisobtl se studenymi nebo
teplymi  omackami, vzdy doplnéné talifem salatu, nealkoholickymi
a alkoholickymi napoji;

e oOstatni specializované zarizeni — napt. SaSlikdrny nebo cajovny (tea room)

apod.

Podle Jakubikové hraje ¢as v poskytovani stravovacich sluzeb stale vétsi roli. Dikazem
jsou vice a vice obliben¢jsi fastfood restaurace, které znacné Setfi ¢as. Opakem mize
byt také stale Castéjsi tzv. slow food restaurace, které kladou diraz na konzumaci

a na dulezitosti kvalitni pfipravy jidla z mistnich surovin tradicnim zptisobem.

Stale Castéji lidé vyhledavaji néco neobvyklého a vyjimeéného, a tak je tento trend
patrny i ve stravovani. Dukazem toho je zazitkova gastronomie, kterd neni vylu¢né
otazkou luxusu. Tento zpusob stravovani je stale rozmanitéj$i a =zalezi jen
na provozovateli a jeho zkuSenostech, kterou formou zazitku se rozhodne oslovit své
hosty. Jako uméni se povazuje uspokojeni vSech smysli, tak, aby zazitek z pokrmt,
z prostiedi a z dovednosti obsluhy dokézal zdkaznika zaujmout a navodit piijemnou
atmosféru. (Jakubikova, 2012, str. 30)

2.1.2 Restaurace s rychlou obsluhou

Restaurace s rychlou obsluhou neboli fastfoody jsou slovnikem Merriam-Webster

na webu www.merriam-webster.com definovany jako restaurace s produkty, které lze

rychle ptipravit a podavat. Jsou urCeny k okamzité spotifebé a nehledi se zde piilis

na kvalitu. (Merriam-webster.com, 2018)

Podle Jakleho a Sculleove (1999) lIze restaurace s rychlym obcerstvenim oznacovat jako

restaurace s vydejnim okénkem pro fidie automobili. Fastfoodem mulizeme rozumét

i stanek na ulici, ktery neposkytuje zastfeSeny prostor pro posezeni. Pokud se ovSem

budeme bavit o velkych fetézcich jako je McDonald’s nebo KFC, takovy piipad
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zde nenajdeme. Tyto restaurace Casto kromé posezeni uvniti nabizi i piijemné posezeni
v zahradce, na terase nebo détské koutky. Diraz je kladen na to, aby byla pro zakaznika

navstéva stravovaciho zatizeni i zazitkem.

Fastfoody se vyznaCuji rychlou a jednoduchou piipravou pokrmi. Zakaznik
Si z restaurace rychlého obcerstveni odnese teplé jidlo, které je hotové prakticky béhem
nékolika minut a je zrozséhlé stalé nabidky daného fetézce. V soucasné dobé jde
0 nejrychleji se rozvijejici styl stravovani. Kromé nabidky jidel a napoja fastfoody
disponuji 1 moznosti pofadat narozeninové oslavy, slevovymi kupony nebo nabizi

¢lenstvi naptiklad v Drive Thru Clubu, denni tisk a dalsi. (Goldstein, 2002)

Nevyhodou velkych fastfoodovych fetézcti v Ceské republice mize byt vyssi cena
oproti mensim bufetim nebo stankiim rychlého obcerstveni. Pfed nastupem velkych
fastfoodovych fetézci byly typickym rychlym obcerstvenim opékané uzeniny,
pochoutkové salaty, polévky nebo chlebicky prodavané v rdmci malych feznictvi nebo
pultoveho prodeje, kde nebyla moznost typického posezeni, ale vysoké pulty na stani,
u kterych se pokrmy zkonzumovaly na misté. V dnesni dobé funguje jiz malé procento

téchto provozoven.
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3 Predstaveni subjektt

Nasledujici kapitola je zaméfena na piedstaveni jednotlivych subjektd v oblasti
restauraci s rychlou obsluhou, které byly vybrany na zakladé jejich polohy v Plzenském
kraji.

3.1 McDonald’s

Jednim z nejvétsich Fetézch restauraci rychlého obcerstveni na svété je McDonald’s.
Prvni restaurace byla oteviena bratry McDonaldovymi v Kalifornii v roce 1940. Jejich
novou myslenkou byl propracovany systém, kvalitné a rychle obslouzit velké mnoZstvi
zédkaznikt. Restaurace méla omezenou nabidkou jidel, servirovanych v papirovych
krabi¢kach a pytlicich (hamburgery, cheeseburgery, hranolky, nealkoholické napoje

a mlé¢né koktejly) za velmi nizké ceny.

Tento typ restaurace se zalibil Raymondovi Albertu Krocovi, ktery se pozdéji s bratry
Mcdonaldovymi seznamil pii své cesté do Kalifornie. Ray Kroc, pivodem c¢esky
podnikatel, byl fascinovan efektivnosti provozu této restaurace a piisel s myslenkou
roz§ifit tento koncept o dal$i restaurace. V roce 1955 spole¢né zalozili firmu
McDonald’s Corporation a zaroven koupil pravo na prvni franSizu, ktera slouzila jako
model pro prodej dalSich franSiz. Zaméstnaval nejschopnéjsi lidi a postupem casu
vybudoval Sirokou sit’ restauraci a zaroven znacku proslavil. Klaun Ronald McDonald,
ktery vznikl vroce 1963 byl znam 96 % americkych déti. V soucasné dobé
je McDonald’s rozsifen téméf po celém svété s poctem skoro 40 000 restauraci.

(McDonalds.cz, 2018)
McDonald’s v Ceské republice

Na ceském trhu znacka plsobi od roku 1992, kdy zde byla oteviena prvni restaurace
ve Vodickovée ulici v Praze. S poctem celkem 96 restauraci se jednd o nejrozsitené;si
fetézec restauraci na Ceském Uzemi. Z toho se nachazi sedm restauraci v Plzenském
kraji a Sest pfimo v Plzni. Pocet navstév restauraci McDonald’s ptekro¢il 600 miliont

za celou dobu jeji existence. Firma McDonald’s uvadi na webu www.mcdonalds.cz,

ze je firmou zodpovédnou. ,,Zaméstnava uchazece bez ohledu na rtizna znevyhodnéni®.

(McDonalds.cz, 2018)
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Zaroven se McDonald’s fadi mezi nejvétsi zaméstnavatele v Ceské republice a patii mu
ocenéni Zaméstnavatel roku — Stejnd Sance. Vétsina restauraci je provozovano formou

fransizy. (McDonalds.cz, 2018)

Spolecnost své pobocky neustdle modernizuje a rozSifuje. V roce 2015 piisla
s inovativnim pfistupem k obsluze zakaznikd. Hlavni koncept fastfoodu byl v co
nejrychlejsi obsluze zékaznikt. Diky pfedem hotovym produktim dostal zakaznik svou
objednavku takika ihned. Produkty se udrzovaly né€kolik minut a pokud se neprodaly,
podléhaly dobé spotieby. Novym krokem je vyroba na objednavku a obsluha zakaznika
se rozdélila na 2 ¢asti, a to pfijem objednavek a vydej objednavek. Objednavku mize
zdkaznik provést sam u samoobsluzného kiosku, ktery je v Ceské republice ojedinély.
Pouziti téchto kioskli mize byt pro nékteré zakazniky slozité, pro jiné naopak
piijemnéjsi a rychlej$i moznosti. Zakaznik tedy ptijde, objedna si jidlo a poté dostane
Cislo objednavky, kterd se vzapéti zalind zpracovavat. Vyhodou je tedy cCerstvost
potravin a mens$i plytvani jidlem, ovSem na urok ¢ekaci doby, ktera se tim posunula
v pruméru na 239 sekund. Duraz byl vzdy kladen na rychlou a pfijemné vystupujici

obsluhu. (Vaska, 2018)

Nabidka restaurace McDonald’s je velmi rozmanitd, jelikoz nabizi od malych sendvici
po vétsi burgery v menu. Najdeme zde hlavné hovézi burgery, kuieci burger
nebo wrapy, salaty, hranolky, sladké plnéné tasticky, zmrzliny nebo mlécné shaky.
V rannich a dopolednich hodinach je zde k dostani snidafiové menu. V tomto piipad¢ si
zédkaznik mize dat michand vajicka, toasty, plnéné bagely nebo muffiny, croissanty

a jogurty s musli a ovocem.
3.2 KFC — Kentucky Fried Chicken

Zakladatelem KFC je Colonel Harland Sanders, ktery prodaval svd smazend kurata
Vv jidelng, ktera byla soucasti Cerpaci stanice, kterou oteviel roku 1930 v Kentucky.
Colonel zde nabizel kuteci speciality podle vlastni receptury, kterou neustale vylepSoval
a vroce 1940 dokonéil sviij své€toznamy recept, ktery obsahoval 11 druhd tajnych
bylinek a kofeni. Spole¢nost KFC tuto tajnou recepturu povazuje za svou chloubu
a nazyva ji ,,Original Recipe®. Je peclivé uschovana v trezoru ve mésté Louiseville tak,

aby zistala v utajeni. (Kfc.com, 2018)
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KFC v Ceské republice

Prvni Ceska restaurace spole¢nosti KFC byla oteviena roku 1994 ve Vodickové ulici
V Praze, nedaleko konkuren¢ni restaurace McDonald’s. V dne$ni dobé je na tzemi
Ceské republiky celkem 85 restauraci. Z toho sedm z nich se nachézi v Plzefiském kraji,
pticemz pét ptimo v Plzni.

Firma KFC se snazi neustale inovovat a vylepSovat své restaurace, které se napiiklad
fidi novym zplsobem obsluhy, ktery rozd€luje objednavku jidla od vydeje. Zakaznik
si nejprve objedna a zaplati jidlo, mezitim obdrzi kelimek na bezedny napoj a diky tomu

vyplni sviij ¢as pfi ¢ekani na pokrm.

Nabidka firmy KFC je velmi rozmanita, hlavnim produktem je kyblik s kousky kuiete,
dale pak twister nebo burger s kufecim smazenym masem, hranolky, bramborova kase,
vafend kukufice nebo bezedny nealkoholicky napoj. Diky tomu se odliSuje od svych

konkurentli v oblasti fastfoodovych fetézci.
3.3 Burger King

Pratelé James McLamore a David Edgerton vroce 1954 =zalozili Burger King
Corporation. Koncept, jehoZ prvni restaurace byla oteviena o rok pozd&ji v Miami, byl

postaven na kvalitnich surovinach a pratelském piistupu.

Burger King zacal expandovat v sedmdesatych letech. Oteviel prvni restauraci mimo
USA v Portoriku, které patiilo mezi vyhledivané misto americkych turistu. Na konci
tohoto desetileti bylo otevieno vice jak 275 restauraci fetézce. Nyni se Burger King fadi

mezi nejvetsi Fetézee na svété. (Burgerking.cz, 2018)

V ramci konkurenéniho boje otevira fetézec u vétSiny svych restauraci Drive-thru
okénko nebo pifidavda do své nabidky nové druhy hamburgerti. Nejoblibengjsi
a nejznamej$i hamburger Whooper je az ikonickym pro tuto spole¢nost. Dokazuje
to i krédo ,,HOME OF THE WHOOPER*“ neboli Domov Whooperu. (Burgerking.cz,
2018)

Burger King v Ceské republice

Tento fetéz je v Ceské republice jiz 10 let. Prvni restaurace byla oteviena v Praze
v nakupnim centru Metropole Zli¢in a v soudasnosti je v Cesku 18 restauraci. Z toho
pouze jedna restaurace se nachazi v Plzeniském kraji v Plzefiském obchodnim centru

Plaza. Ridi se sloganem ,CHUT JE KRAL“. Podobné jako KFC maji v nabidce
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bezedny napoj a podobné jako McDonald’s nabizi produkty z hovéziho i kufeciho masa,

hamburgery, wrapy nebo hranolky. (Burgerking.cz, 2018)

Pro odbaveni zakaznikd vyuzivaji klasicky zpisob obsluhy, zakaznik piijde k pultu,
objedna si u jednoho prodavace jidlo, dostane bezedny kelimek na napoj a opét si vyplIni
¢ekaci Cas vybérem napoje. Poté se zdkaznik vraci ke stejnému prodavaci, ktery mu

predava jeho objednavku.
3.4 Bageterie Boulevard

Tato spoleénost byla zaloZena v Ceské republice v roce 2003, kdy byla oteviena prvni
pobocka v Praze Dejvicich. Béhem celkem kratké doby se zacala spole¢nost rozrustat

po celé zemi a nyni po Ceské republice funguje pies 20 restauraci. (Bb.cz, 2018)

V roce 2012 zacala spoleCnost expandovat i mimo Ceské hranice na Slovensko,
do Polska, Némecka a dokonce od roku 2016 ma spole¢nost pobocku i ve Spojenych

arabskych emiratech. (Bb.cz, 2018)

V nabidce restaurace nalezneme nékolik druhd plnénych baget, pecené brambory, salaty
nebo polévky ¢i domaci ledovy ¢aj. Zékaznik si mlize vybrat i rizné druhy peciva,
naptiklad tmavé nebo bezlepkové. Bageteric Boulevard se snazi 0 to, aby byla
pro zékaznika navstéva gurmanskym zazitkem, prostfedi restaurace ma piijemnou
atmosféru a zptisob obsluhy je pultovy. Zékaznik si u pultu objedna své jidlo a obdrzi
¢islo objednavky. Neklade se zde takovy diiraz na rychlost obsluhy, na svou objednavku

muze zakaznik ¢ekat az 5 minut.

29



4 Analyza spotiebniho chovani

Tato kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu, pojmum s nim spjatych
a vyhodnoceni alternativ a vysledki. Marketingovym vyzkumem rozumime analyzu,
systematicky vybér a interpretaci informaci slouzici jako pomoc pii marketingovém
rozhodovani. Setfeni bylo zaméfené na spotfebni chovani a pohyb zakaznikl

v restauracich rychlého obgerstveni.

Pro efektivnéjsi zjisténi vysledkti marketingového vyzkumu byly zvoleny 2 vyzkumné

metody, a to metoda dotaznikového Setfeni a metoda pozorovani.
4.1 Dotaznikové Setfeni

Elektronicky dotaznik byl vytvofen pomoci Google formulait (docs.google.com). Jeho
odkaz byl vefejny na socidlni siti Facebook po dobu dvou tydnii a nékolik dotaznikli
bylo $ifeno pomoci e-mailu. Dotaznik byl zaméfen na pravidelné zékazniky fastfoodtu
a sestaven takovym zpusobem, aby umoznil ziskat odpovédi na dané téma poskytujici
hlubsi ndhled do zkoumané problematiky. Jednotlivé otazky byly vytvoieny tak, aby
byly pro respondenty co nejvice jasné, srozumitelné a neodrazovaly od jejich

zodpovézeni. Odpovédélo celkem 389 respondentd.

Dotaznik se skladal celkem z deviti otazek, pfi¢emz z toho tii posledni byly zaméiené
na demografické zmapovani respondenti. Nejvice byly zastoupené uzaviené otazky
s moznosti jedné odpovédi, celkem pét, dale pak otazky uzaviené s moznosti vice
odpovédi, tii, a jedna otdzka typu baterie s jednou mozZnosti na fadku. Pro tyto otazky

byla pouzita skdla od 1 do 5, kde respondent vyjadfoval miru vyznamu dané polozky

v v

Cilem dotazniku bylo zmapovani faktort, které nejcastéji vedou zakaznika k navstéve
restaurace s rychlou obsluhou. Jaké aspekty maji hlavni roli v jejich rozhodovéni a jaké

restaurace preferuji.
Predpoklady

Pted uvetejnénim dotazniku bylo stanoveno nékolik vyzkumnych ptedpokladi vysledka

dotazniku:

1. Nejcastéjsi prilezitosti navstévy restauraci s rychlou obsluhou bude

duvod ,,na cestach®, a to z divodu geografického rozmisténi téchto restauraci
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v Ceské republice. Fastfoody jsou velmi &asto v okoli dalnic a fesi problém,
jak se rychle a snadno obcerstvit na cesté.
2. Nejnavstévovangjsi restauraci bude McDonald’s vzhledem k tomu,

7e je nejrozsitendjsi fastfoodovou restauraci v Ceské republice.
4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici kapitole budou prezentovany vysledky marketingového vyzkumu
provedeného dotaznikovym Setfenim. Analyza a prezentace vysledkii zacina
demografickymi Udaji, zhodnocenim divodu navstévy restaurace a analyzou

rozhodujicich faktorl pro vybér restaurace.

Vzhledem k tomu, ze tato prace se zabyva spotifebnim chovanim a rozhodovanim
zékaznikli v restauracich rychlé obsluhy, bylo dilezité oslovit pievazné pravidelné

zakazniky téchto restauraci.

Z vyzkumu bylo proto vylouceno 31 z celkovych 389 obdrzenych odpovédi, protoze
respondenti nevyhovéli podmince cilové skupiny pravidelnych zdkazniki tim, ze jejich

odpovéd’ na druhou otazku, které restaurace navstévuji pravidelné, byla ,,zadné*.
4.2.1 Demograficka struktura respondenti

V zastoupeni respondentll podle pohlavi pfevazuji Zeny s podilem 74 %, muzi byli
zastoupeni podilem 26 %. Co se tyée veékové struktury respondentl, nejvice byla
zastoupena vékova kategorie 21-30 let, dale pak kategorie 31-40 let. S ohledem
na ekonomickou aktivitu respondentli je mozné konstatovat, Ze zastoupeni studujicich
0sob bylo nejvyssi, dalsi pocetnou skupinou byli pracujici (zaméstnanci a osoby

samostatné vydélecné ¢inné).
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Tabulka €. 2: Struktura vybérového souboru

zena 265 74,02 %
B 93 2598 %
_ do 20 let 23 6,42 %
B w0k 202 81,56 %
L w0k 30 8,38 %
L swsok 10 2.79%
| ste0k 3 0,84 %
- 61 a vice let 0 0,00 %

student 195 54,47 %
_ zamestnany 136 37,99 %
_ podnikatel, OSVC 8 2,23 %
_ na matetské dovolené 16 4,47 %
_ nezamestnany 3 0,84 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni 2018

Ztabulky ¢. 2 je patrné, ze se nepodafilo ziskat idealni vybérovy soubor,

ktery by reprezentoval Zeny i muze vSech v€kovych a ekonomickych kategorii. Avsak

danou situaci dokaze nastinit.

4.2.2 Preference spotiebitelii na trhu fastfoodovych restauraci

Frekvence navstév

Z poctu 358 respondentl byla nejpocetnéjsi skupina zakaznikl téch, kteti fastfoodovou
restauraci navstivi alespon jednou do mésice a to celkem 47,5 %, dale pak 34,1 % jdou
do takové restaurace pouze nckolikrat do roka a kazdy tyden navstivi restauraci
necelych 18 % respondentl. Pouze 2 respondenti (0,6 %) odpovedéli, ze se v restauraci

s rychlym obcerstvenim stravuji denné. Vysledky dotaznikového Setieni jsou prehledné

srovnany na obrazku €. 4.
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Obrazek ¢. 4: Zastoupeni jednotlivych skupin
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nékolikrat do roka

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2018
Preference restauraci

Dalsim ze sledovanych udajii byla preference jednotlivych restauraci, které zakaznici
navstévuji pravidelné. Otdzka na tento Uidaj byla s moZnosti vice odpovédi a nejcetné;ji
byla zastoupena restaurace McDonald’s (celkem 254x), ktera je zaroven nejrozsitencjsi
jak po celé Ceské republice, tak po Plzeniském kraji, je tedy odpovidajici, Ze ji v otazce
zaskrtl nejvétsi pocet respondentti. Déle pak restaurace KFC (243x), které jen lehce
zaostava za restauraci McDonald’s. Tento vysledek miZeme pfisuzovat rozdilnému
sortimentu obou restauraci. McDonald’s nabizi jako hlavni jidlo hovézi Burgery,
zatimco KFC se zaméfuje vyhradné na smazené kufeci maso a vyrobky s nim spojené.
Bageterie Boulevard (154x) byla tieti nejéetnéjsi odpovedi, nejspise diky tomu, ze opét
ptichazi s trochu odlisnym sortimentem nez ptedeslé dvé restaurace, ale zaroven neni
tolik rozsifena. Nejmensi zastoupeni méla restaurace Burger King (48x), tato restaurace
ma velice podobny sortiment jako restaurace McDonald’s, avSak v Plzeniském kraji

se nachazi pouze jedna restaurace, v obchodnim centru Plaza.

Zaroven je z pocti odpovedi patrné, ze nektefi respondenti zaskrtli 2 a vice moznosti
a to celkem 247 respondentti. Necela tietina (112) respondentti zaSkrtla pouze jednu

odpoveéd’, zde mély opét nejcetnéjsi zastoupeni restaurace McDonald’s (43x) a KFC
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(39x), nésledovala Bageterie Boulevard (26X) a nejmensi zastoupeni méla restaurace
Burger King (4x). Celkem 16 respondentt zaskrtlo v§echny ¢tyfi moznosti. Na obrézku

¢. 5 jsou znazornény odpoveédi respondentd.

Obrazek €. 5: Znazornéni preferenci zakaznikt

Bageterie Boulevard [ 154
Burger King - 48
KFe [ 23
McDonald's _ 254

0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2018

Moznosti pro tuto otazku byly zvolené z divodu geografické polohy, jelikoz bylo
pfedpokladdno, Ze dotaznik zodpovi pievazné obyvatelé Plzeniského kraje

a aby zde zaroven byla moznost pozorovani pohybu zakaznikt v restauraci.

Nejéastéjsi odpovéd byla piedpokladana, jelikoZ restaurace McDonald’s je v Ceské
republice nejrozSitenéjSi a zaroven je jeji nabidka ptiznivé pro zdkazniky vSech
kategorii.

Diivod navstévy restaurace

Pro zjisténi nejcastéjSich dtvodu, které hraji roli pii navstéveé restauraci s rychlou
obsluhou, byla v dotazniku nejprve otdzka s moznosti vice odpovédi. Zde respondenti
mohli zaskrtnout vSechny divody, které je vedou Kk navstévé fastfoodové restaurace.
Dalsi otazka byla v podstaté stejnd, avSak mozna byla pouze jedna odpovéd, pravé

z divodu zjisténi nejcastéjsiho hlavniho aspektu, ktery u respondenta pievazuje.

V prvni otdzce bylo tedy vice moznych odpovédi. Nejcastéji respondenti odpovidali,
7ze divodem k navstéveé fastfoodové restaurace mize byt to, Ze jsou na cestach,

na ndkupech anebo pii nedostatku Casu. PfiCemZ nejvétsi zastoupeni méla odpovéd
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,»ha cestach® (celkem 252x). Tento udaj jsme pied spusténim dotazniku ptredpokladali,
jelikoz pravé v okoli délnic tyto restaurace nemaji konkurenci a jsou velice snadno
dostupné. Ovsem dal$i nejcastéjsi odpoveéd’ byla odpovéd ,,pti ndkupech (238x), coz
opét souvisi s umisténim téchto restauraci, jelikoz ¢asto se nachazi pfimo v nakupnich
centrech, dost Casto pfimo na jidelnim patfe. Dalsi velmi Castou odpovédi bylo,
7e zékaznici vyhledavaji fastfoody pii nedostatku ¢asu (215x), tedy ve spéchu fesi svou
pottebu se najist. Z hlediska spravnych stravovacich navykt toto neni Gplné vhodna
situace, avSak v dnesni uspéchané dob¢ se s ni setkavame stale ¢astéji. Daleko méné se
vyskytovala odpovéd, Ze zakaznik vyhledava fastfoody pro béznou stravu (67x). Z toho
nam vychazi, ze potfebu hladu, kterou respondent fesi, uspokojuji na zdkladé akutnosti,
a ne podle preferenci typu restauraci, neupiednostiuji stravu ve fastfoodech pied
béznymi restauracemi. Posledni moznosti byl jako divod navstévy oslava (18Xx).
Tato moznost byla nejméné Castym divodem navstévy restauraci s rychlou obsluhou.
MiiZzeme z toho usuzovat, Ze pro naSe respondenty tyto restaurace neplni takovyto ucel
navstévy.

Obrazek ¢. 6: Prilezitosti k navstéve restaurace
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2018
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Zobrazku ¢. 6 je patrné, ze mezi prvnimi tfemi a zbylymi dvéma moZznostmi
je opravdu velky rozdil v poctu odpovédi. Restaurace s rychlou obsluhou slouzi
zakazniktim jako rychlé feSeni pocitu hladu. Zaroven zde vidime, Ze néktefi respondenti
zaskrtli vice moznych odpovédi, a to celkem 294 respondentd. Nejcast&jsi kombinaci
byly odpovédi ,,pti nakupech® a ,,na cestach* (82x), to ndm potvrzuje tvrzeni, ze velkou
roli zde hraje lokalita, ve které se tyto restaurace nachazi. Zaroveil miizeme usuzovat,
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ze na zakaznika pisobi vliv mistni marketingové komunikace, napi. billboardy
a ukazatele v okoli dalnic, vysoké stozary pobliz téchto restauraci, které jsou vidét

z dalky, nebo plakaty uvnitf nakupnich center.

Ke zjisténi divodu, ktery u respondentii prevazuje, slouzila stejnd otdzka, ovSem pouze
s moznosti jedné odpovédi. Vysledky jsou velmi podobné, opét je zde nejpocetnéjsi
diivod navstévy ten, ze se tyto restaurace nachazi v okoli silnic (celkem 36%). Dale
ovSem zde bylo vice odpovédi, Ze dilezitym aspektem je nedostatek casu (29%). Tato
odpovéd’ byla velmi vyrovnana s divodem, Ze restaurace se nachazi v obchodnich
centrech (27%). Posledni dvé moznosti v tomto méfitku maji obdobny podil jako

Vv predeslé otazce. Pro znazornéni slouzi nasledujici obrazek €. 7.

Obrazek €. 7: Prilezitosti k nejCastéj$i navstéve restaurace
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2018
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vybéru restaurace. Jakeé aspekty zdkaznik preferuje v takové restauraci. Respondenti
hodnotili jednotlivé aspekty dle dilezitosti na pétistupnové skale, pticemz hodnota 1
znamenala nejméné dulezity divod pifi navstév€ a hodnota 5 nejvice dilezity divod.

Vysledky jsou zachyceny v tabulce ¢. 3
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Tabulka ¢. 3: Motivace k navstéve restaurace

chut’ jidla 4,2 5 5
lokalita (dostupnost v 3,9 4

okoli)

rychlost obsluhy 3,76 4 3
konkrétni produkt 3,61 4 5
vyhovujici cena 3,42 4 4
mozZnost posezeni 3,42 4 4
Siroka nabidka menu gaee 3 3
vlidnost obsluhy 2,97 3 3
moZnost parkovani 2,72 3 1
moZnost drive thru 2,54 2 2
moznost vyuZziti 2,4 2 1
samoobsluznych kiosku

reklama 1,96 2 1

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2018

Z hodnoceni ziskanych vysledkti vyplyva, ze existuji dva jednozna¢né nejvice
motivujici divody k navstévé fastfoodové restaurace. Témito diavody jsou chut’ jidla

(primérna hodnota Cinila 4,2) a lokalita, ve ktera se restaurace nachdzi (pramér 3,9).

Tento vysledek Uzce souvisi s piedeSlou otazkou, ve které respondenti odpovedéli,
ze nejcastéji navstévuji fastfoody na cestach a pti nakupech. Lokalita pro né hraje velmi
dalezitou roli pii rozhodovani o navstévé téchto restauraci. Dale pak restaurace
vyhledavaji z divodu dobrého jidla a chuti jidla. U téchto dvou tvrzeni byla nejcastéji
vybrana hodnota 5. Velmi podstatnym faktorem, ktery zakaznici vitaji ve fastfoodovych
restauracich, je rychlost obsluhy (pramér 3,76), ovSem to je patrné uz z ndzvu kategorie
téchto restauraci. Tvrzeni opét souvisi s predeslou otazkou, kdy zakaznici casto
odpovidali, Zze fastfoody navstévuji pifi nedostatku casu. AvSak nejcastéji volili
respondenti jako odpovéd’ hodnotu 3, coz znamena, Ze vétSina zakaznikd toto tvrzeni

nepovazuje ani za velmi dilezité, ani za zanedbatelné.

Hlavnim rysem nabidky fastfoodovych restauraci je stalost. V podstaté po celém svété si
diky fran$izam mohou zakaznici objednat to samé jidlo a na nabidku jsou zvykli. Proto

uz vétSinou dopiedu Vi, co si daji. Zakaznici tedy mifi za uréitym produktem (pramér
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3,61). Coz se nam potvrdilo i tim, Ze tuto moznost pii navstéveé restaurace vétSina
respondentll oznacila za velmi dalezitou, hodnotou 5. To miize také vypovidat o tom,
7ze mnoho zakazniku si fastfood zvoli z divodu rychlého feSeni pocitu hladu
a diky znalosti nabidky doptedu védi, co si koupi. Pro naro¢né zdkazniky tyto restaurace
tvoii tzv. sezonni nabidky, které vétSinou obsahuji novy produkt, ktery ovSem nikdy

nepatii do stalé klasické nabidky a jeho dostupnost je ¢asové omezena.

Mezi celkem diilezité aspekty miizeme zaradit vyhovujici cenu (primér 3,42) a moznost
posezeni Vv restauraci (prumér 3,42). Lze tedy usuzovat, ze vétSiné zakaznikd piijde
cena za produkty pfiméfend, o tom vypovida i nejcastéji vybrand hodnota 4, ktera toto
tvrzeni potvrzuje. Stejny vysledek méla i moznost posezeni, zakaznici si radéji posedi
v restauraci, nez aby si odnaseli jidlo domd. Castym piipadem je navitéva rodiny
S détmi, které vyuzivaji moZnosti hracich koutkl. Lakadlem jsou pro né také détské

menu s hrackou.

Déle mizeme do téchto stiedné dulezitych faktorti zafadit moznost Sirokého vybéru
produktid (pramér 3,33). Nejcastéjsi hodnotou pro toto tvrzeni byla 3, coz by opét
znamenalo, Ze tento faktor neni pfili§ rozhodujici, ani zcela zanedbatelny. Fastfoody
maji velmi Sirokou nabidku, dalo by se fici, Zze pro nepravidelné¢ zakazniky lehce
matouci. Avsak kazdy zakaznik si zde piijde na své. Vlidnost obsluhy (pramér 2,97) lze
pied nakupem rozpoznat slozitéji, ale i tak na ni zdkaznici kladou didraz. NejCastéji
oznacenou hodnotou zde byla 4, coz znamend, Ze je pro zadkazniky spiSe dulezita.

| kdyz tento aspekt zakaznik nepozna pifed nakupem, velmi snadno si Spatnou

zkuSenost zapamatujeme po nakupu a tim si dalsi, opakovany nakup, rozmysli.

Respondenti nepovazuji za pfili§ dulezity drive thru (pramér 2,54), tato moznost SOuvisi
stim, ze naopak oblibené je posezeni v restauraci. Zakaznici upiednostiiuji jidlo
na misté, nez aby si ho odnaseli domii. Casto opakovana zde byla hodnota 2. Dale mezi
mén¢ dulezité aspekty lze zafadit moznost parkovani (pramér 2,72), kterému
respondenti pti vybéru restaurace nepiikladaji vahu. NejCastéji zde byla zvolena
hodnota 1, tedy nedtlezity faktor. V radmci vékové a ekonomické skupiny respondenti

nemusi byt tato otazka relevantni, jelikoZ tito respondenti nemusi vlastnit viiz.

Moznost, kterou lze pozorovat pouze Vv fetézci McDonald’s, je vyuziti samoobsluznych
kioskll (pramér 2.,4), které jsou soucasti inovace zptsobu obsluhy a piipravy produkti.
Vétsina zdkaznikil tuto moznost povazuje za nedtlezitou a nevyuziva ji. Nevyhodami

zde mize byt Spatnd orientace v Systému, slozitéj$i zpiisob vyzivani (napt. pokud ma
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zakaznik specifické ptani) nebo jedina platebni metoda. Zakaznik muize platit pouze

platebni kartou.

Jako nejméné dulezity faktor, kterym se nechavaji zakaznici ovlivnit, oznacili
respondenti reklamu (primér 1,96). Neni pro n¢€ rozhodujici a podstatnd. Nejcastéji byla

pro tuto moznost zvolena hodnota 1, tedy nedtlezita polozka.

Pokud porovname hodnoty téchto faktori u dvou nejcastéjSich odpovédi na otazku, pti
jaké prileZitosti navstévuji respondenti nejcastéji fastfoodové restaurace, hodnoty

a poradi faktordi se ndm mirné¢ zméni. Vysledky ukazuje nasledujici tabulka ¢. 4.

Tabulka ¢. 4: Rozdily motivaci k navstéveé u dvou diivoda navstévy

Diivod Kk navstévé primér  medidan modus  primér median  modus
chut’ jidla 4,19 5 5 4,27 5 5
lokalita (dostupnost v 3,86 4 5 3,77 4 5
okoli)

rychlost obsluhy 3,81 4 4 3,61 4 4
konkrétni produkt 3,64 4 5 3,67 4 4
moznost posezeni 3,45 4 4 3,62 4 5
siroka nabidka 3,4 3 3 3,48 3 4
vyhovujici cena 3,29 3 4 3,48 4 4
vlidnost obsluhy 3,1 4 3 3,03 3 3
moznost parkovani 2,94 3 1 2,57 2 1
moznost drive thru 2,76 3 1 2,41 2 1
moznost vyuZiti 2,3 2 1 2,38 2 1
samoobsluZnych Kiosku

reklama 1,98 2 1 2,14 1 1

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2018

Na prvni pohled je patrné, ze se nam oproti celkovym vysledkim nékteré hodnoty
zménily. Nejdulezitéjsimi faktory jsou stale chut jidla a dostupnost restauraci v okoli.
Dale pak zakaznici ptikladaji vdhu rychlosti obsluhy a tomu, ze do restaurace jdou

za konkrétnim produktem, jiz pfedem rozhodnuti.

Rozdily jsou zfejmé hlavné u faktoru moznosti posezeni, kterou uptednostiiuje skupina
zakazniku, kteti fastfoody navstévuji hlavné v dobé nakupt, tomuto tvrzeni odpovida

1 nejCetnéjsi vybranad hodnota. Vyhovujici cena je opét pro druhou skupinu respondenti
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U téchto zakaznikti neni pfili§ rozhodujici cena. Tito z&kaznici se nerozhoduji z vice

moznosti, ale vybiraji restauraci, ktera je napt. po cesté.

Reklama je zde opét na poslednim misté, zdkaznici ji neptikladaji velkou vahu, avsak

podle podle vys$i primérné hodnoty u =zakaznikd, ktefi navstévuji fastfoody

vvvvvv

VyuZiti slev a akei

Posledni otazka byla zaméfena na vyuzivani akci, které fastfoodové restaurace velmi
Casto nabizeji. Nejcastéji mizeme vidét rizné kupdny, zvyhodnénou cenu nékterého
produktu pfi nakupu menu nebo specialni akce pro uzivatele mobilnich aplikaci. Otazka

byla uzaviend s moZnosti vice odpovédi.

Obrazek €. 8: Vyuziti slevovych akei
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2018

Na obrazku ¢. 8 mizeme vidét pomér jednotlivych odpovédi, vétSina respondentl
odpovédéla, ze rizné akce vyuziva. Zakaznikl, ktefi Zddné akce ani slevy nevyuZivaji,

byla téméf tretina (celkem 99 ze 358 respondenti).

Nejvice zakaznici vyuzivaji kupony (208x), coz mizeme piisuzovat snadnému dosazeni
zékaznikem. Restaurace s rychlou obsluhou je rozdavaji pti navstévé. Na kuponech
je vyobrazené a vyhodné nakombinované menu, ze kterého si kazdy zakaznik snadno
vybere. Kazd4 pobocka se pak mlze pfipravit na zadanost konkrétnich produktt a diky

tomu odbavi zdkazniky rychleji. Obdobné funguji i zvyhodnéné produkty (158x)
40



k zakoupenému menu, zakaznici maji moznost vybrat si napt. v KFC o 2 kousky kufete
navic, varenou kukufici nebo vétsi porci hranolk. V McDonald’s nabizi fingerfoody,

nejcastéji ve forme smazenych kouskt syra nebo kufeciho masa.

S kupdny uzce souvisi mobilni aplikace (91x), které fastfoody provozuji. V aplikacich
jsou k dispozici opét kupony, a to bud ve formé specialnich nabidek pro uZzivatele

aplikaci anebo stejné kupony, které jsou v pravé probihajici kupénové akei.

Pouze 3 respondenti odpoveédéli, ze jejich oblibena restaurace zZadné akce neposkytuje.
Piikladem mize byt Bageterie Boulevard, ktera takové akce pofada pouze na lokalni
arovni, tudiz si ji zakaznici nemuseli v8imnout. Znamena to, Zze zakaznik ke své
objednavce dostane napt. poukazku na 1+1 bagetu zdarma nebo levnéj$i menu. Tato
poukazka je vétSinou platna pouze na urCité poboéce nebo v jednom mésté, nejedna
se tedy o celorepublikové planovanou kampan. Zaroven je zde moznost, ze respondent

neni obezndmeny s tim, zda restaurace néjaké akce potadaji.
4.2.3  Shrnuti dotaznikového Setieni

Vysledek dotaznikového Setfeni bohuzel nelze povazovat za reprezentativni. JelikoZ byl
Siten pouze v elektronické podobé a na socialni siti Facebook, je vysledek zkreslen.
Hlavnim divodem je to, Zze se nam nepodatfilo ziskat vybérovy soubor, ktery
by obsahoval respondenty vSech veékovych a ekonomickych kategorii. Nejcastéji

odpovidali studenti ve véku 21-30 let a zeny, kterych bylo 74 %.

Ze ziskanych vysledki mizeme usoudit, ze chovani zakaznika se od vyviji podle toho,
pii jaké prilezitosti restauraci s rychlou obsluhou navstévuji. NejCastéji zakaznici
odpovédéli, ze navstévuji fastfoody na cestach nebo pii ndkupech, coz tedy znamena,
7e na zékazniky nejvice plsobi, kdyz tuto restauraci vidi ve své lokalité. Restaurace
maji vétSinou ve svém okoli reklamni poutace, které zédkazniky zaujmou. Velky diraz
muizeme prisuzovat také zvyhodnénym akcim a slevam, které vyuzivaji ptes dvé tfetiny
respondentl. Tato skuteCnost miize byt ovlivnéna tim, Ze vétSinu respondenti v tomto
vyzkumu piedstavovaly Zeny, jelikoZ pravé Zeny jsou podle Koudelky pifi ndkupu

raciondlni a spofivé.

Naopak neptiznivé respondenti reagovali na inovaci spole¢nosti McDonald’s v podob¢
samoobsluznych kioskli. Tento problém muze spocivat v tom, Ze respondent si rad

nechd od obsluhy poradit nebo je pro n¢j slozitéjsi si svou objednavku sestavit sdm
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(napf. starsi lidé mohou mit s vyuzitim novych technologii problém) nez ji nadiktovat

personélu. Zaroven je nevyhodou jedina mozna platba kartou.

S touto inovaci pfiSla ruku v ruce i zména zpiisobu obsluhy a ptipravy produkti. Zatim
co stary zptisob byl zaloZzen na tom, ze restaurace si nékteré produkty pfipravovala
pfedem a uchovavala v teple po dobu nékolika minut, novy zpiisob spoc¢iva v tom,
ze zakaznik si nejprve objedna své jidlo a vtu chvili se teprve zacind pokrm
pripravovat. Vysledkem je zlepseni kvality a Cerstvosti produktii, ovS§em na tukor ¢asu
obsluhy. Z tohoto marketingového prizkumu nam vyslo, Ze tento tah neni zcela
zadouci, zékaznici chodi do fastfoodu z diivodu rychlé obsluhy a snadného feSeni pocitu

hladu za ptijatelnou cenu.

V jinych restauracich maji podobnou strukturu obsluhy, az na vyjimku, kterou jsou
pravé samoobsluzné kiosky. Pokazdé si zakaznik objedna u pokladny, zaplati a poté
dostane cCislo objednavky, kterou si vyzvedne u vydeje. Mezitim si mize zakaznik
vybrat misto k sezeni a nebo natocit ndpoj do bezedného kelimku (v KFC a Burger
Kingu), to plisobi na zdkaznika dojmem, Ze neCeka tak dlouho a zéaroven je pro

zameéstnance snazsi obsluha.

U restaurace Bageterie Boulevard je sporné, zda ji mizeme povazovat za fastfood jako
takovy, avSak pokud porovname zplsoby obsluhy v béZzné restauraci a fastfoodove,
piiklonime se spiSe k tomu, ze tuto restauraci zaradit mizeme. I vzhledem k tomu,

ze poskytuji sluzbu drive thru.

Jako dalsi zlepSeni navrhujeme, aby byla vlidnéjsi obsluha. Na zakaznika to udéla
ptijemny dojem a ma velky vliv na spokojenost zakaznika v pondkupnim hodnoceni.

Zéakaznici se potom radi vraceji.
4.3 Pozorovani

Jako druha varianta marketingového vyzkumu bylo zvoleno pozorovéani, které bylo
provedeno ve 3 restauracich (McDonald’s, Bageterie Boulevard, KFC). Tyto restaurace

musely spliiovat nésledujici podminky.

o Samostatnost — pro piesné urceni a zmapovani zakaznik musely byt tyto
restaurace samotnou jednotkou s vlastnim prostorem, proto nelze zaradit

restaurace, které se nachazi v obchodnich centrech v tzv. jidelnich patrech.
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o Fastfoodovy charakter — vzhledem k zaméteni prace se jednalo pouze
0 restaurace s rychlou obsluhou, kde si zadkaznik objedna jidlo u pultu a odnese
si ho na t&cu ke stolu, popt. s sebou doma.

o Geograficka poloha — restaurace se musela nachazet v bliz§im okoli

Plzn¢ z divodu snadné dostupnosti.

Pozorovani bylo provedeno vzhledem Kk pfedem stanovenym podminkdm celkem
ve tfech restauracich a v rtznych Casech, pokazdé ptiblizné v hodinovém intervalu.
Prvnim ¢asem byla doba obéda, tedy mezi 11:30 a 13:30 hod., druhym pak ¢as mezi
16:00 a 18:00 hod. Casy byly stanoveny tak, aby bylo mozné vypozorovat co nejsirsi
Skalu zakazniku.

Restaurace Burger King v Plzni nespliiovala stanovené podminky pro pozorovani,

jelikoZ se plzetiska pobocka nachazi v jidelnim patfe nakupniho centra Plaza.

Pro pozorovani byly zvoleny restaurace McDonald’s, Bageterie Boulevard u ndkupniho
centra Borska pole a restaurace KFC, ktera se nachazi v blizkosti obchodniho centra
Area Bory, jelikoz zde tyto restaurace maji vlastni uzaviené prostory, moznost posezeni
a vSechny tfi provozuji drive thru. Ten §lo pozorovat komplikované, alespon se tim

srovnaly podminky pro vSechny sledované subjekty.

K pozorovani bylo zvoleno né€kolik kritérii, jako je pohlavi zdkaznika, piiblizny odhad
veéku, velikost objednavky, zda zakaznik ptiSel sdm nebo ve skupiné zakaznika,
piiblizna doba ¢ekani zakaznika nebo jestli se posadil v restauraci ¢i si objednavku vzal
ssebou. U McDonald’s S§lo navic pozorovat i pomér zakaznikd, ktefi vyuzili

¢1 nevyuzili samoobsluzny kiosek.
4.3.1 Vysledky pozorovani

V této kapitole budou postupné vyhodnoceny jednotlivd pozorovani v piislusnych
restauracich. Bohuzel nebylo mozné pozorovat do detailu vSechny zakazniky

V restauraci, ale pouze urcity vzorek 0sob.
McDonald’s

V restauraci McDonald‘s bylo provedeno pozorovani dne 28. biezna 2018 v ¢ase mezi
11:30 a 12:30. V tento ¢as nejvice navstévovali restauraci jednotlivei nebo ve dvojice,
nejméné naopak rodiny nebo skupiny pratel. Muzl bylo v restauraci vice nez Zen,

nejcastéji jako jedinci nebo v parech. Skupina muzi zde byla pouze jedna za dobu
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pozorovani. Zeny restauraci navitivily nejéast&ji ve dvojicich, s détmi nebo s rodinou.
Skupina mladych divek zde byla opét jen jedna. Zakaznici zde byli vSech vékovych
kategorii od 15 po 70 let.

Restaurace byla témét plnd, tuto skutecnost mizeme piisuzovat tomu, ze pozorovani

probéhlo v dobé obéda.

Z pozorovani vyplyva, ze z&kaznici radgji upiednostiiovali pro objednani jidla klasickou
obsluhu pfed samoobsluznymi kiosky, které vyuzila sotva ¢tvrtina pozorovanych a vice
jak polovina zakaznikd si jidlo davala v restauraci. Zakaznici stali radéji v delsi fronté
a ¢ekali na obsluhu. Tito z&kaznici se v restauraci zdrzeli v priméru kolem 20 minut.
AvSak pokud se jednalo o rodinu s détmi nebo skupinu zdkaznikii (napt. skupinka
mladych divek), Cas straveny v restauraci se prodluzoval. Rodiny vyuzivaly zézemi
détského koutku, ktery tato restaurace nabizi, a nejcastéji kupovaly détské menu

S hrackou.

Objednavky v tomto case byly spiSe vétsi, Casto se jednalo o celé menu (sendvic,
piiloha a napoj) nebo menu détské. Velmi Casto si si zakaznici objednavali produkty
ze sezdnni nabidky restaurace. Doba ¢ekdni na objednavku se pohybovala od 3 minut
az po 10 minut, tuto dobu zakaznici vétSinou stravili pred pultem pro vydej objednavek,

jen pér z nich své ¢ekani na objednavku stravilo u stolu.

Dalsim ¢asem pro pozorovani bylo rozmezi od 16:00 do 17:00 hod. 3. dubna 2018.
V tento Cas bylo v restauraci nékolik zakaznik®, ktefi tam ptichdzeli hlavné ve
skupinkach, matky s détmi, rodiny nebo ve dvojicich. Nejvice zde v tuto dobu byly zeny
ve v€ku 30 az 40 let, které cCasto pfichdzely S détmi, od nejmenSich az po déti
dospivajiciho véku. Muzi v restauraci byli v parech nebo skupinkach, nejéastéji byl

odhadovan veék mezi 30 a 40 lety.

Zakzniku, ktefi si jidlo vzali s sebou, bylo tentokrat o néco vice nez téch, ktefi se
posadili v restauraci. Straveny cas zakaznikll v restauraci byl v priméru 27 minut.
Zakaznici vyuzivali samoobsluzné kiosky Vv obdobném poméru jako V ptedeslém
pozorovacim ¢ase. Doba obsluhy se vyrazné zkratila na 2 az 5 minut. Tuto skute¢nost
muzeme piisuzovat men$im a méné naroénym objednavkam. Velmi ¢asto se jednalo o
malé objedndvky, malé burgery, zmrzliny, jen népoje, mlééné shaky atd. Téméf
polovina zakaznikil si pfi ¢ekani na objednavku sedlo, avSak stale vétSina pii cekani

stala u vydejniho pultu.
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U zakaznikl stiedniho véku (rodice nebo matky s détmi) byla vidét nerozhodnost
a neorientovanost v nabidce, travili vybiranim a objednavanim vice ¢asu. Zakaznici také

vyuzivali posezeni venku pied restauraci.

KFC

V restauraci KFC bylo provedeno pozorovani dne 4. dubna 2018 v ¢ase mezi 11:45 az
13:00. Vtomto Case se v restauraci vystiidalo pfiblizné 40 zakaznikli. Velmi cCasto
zékaznici ptichazeli jako jednotlivci nebo ve dvojicich. Pomér muzl a Zen byl témér
vyrovnany. Na rozdil od restaurace McDonald’s zde nebyla k vidéni Zadna rodina

S détmi.

Nejcastéji se odhadovany vék pohyboval mezi 40 a 50 lety. V restauraci fungovala
pouze jedna pokladna pro pfijem objednavek, ztoho duvodu se zde po celou dobu
pozorovani tvofila jedna delsi fronta. Zakaznici od obsluhy obdrzeli ¢islo objednavky a
své jidlo dostali poté u vydejniho pultu. Zakaznikd, ktefi sedéli v restauraci bylo o dost
vice nez téch, ktefi si své objednavky odnaseli s sebou. Nejcastéji zakaznici objednavali
vétsi menu (kybliky s kousky kufete) a produkty ze sezonni nabidky. Vzhledem k delsi
front¢ u pokladny bylo na zdkaznicich vidét, jak si svou objednavku rozmysli béhem

¢ekani, jelikoz si pti vyc¢kavani ve fronté prohlizeli menu boardy s nabidkou.

V této restauraci se doba obsluhy pohybovala mezi 1 az 5 minutami, nékteré
objednavky byly opravdu velmi rychle odbaveny. Tento jev muizeme pfisuzovat
sortimentu restaurace, ktery se to¢i hlavné kolem smazenych kousku kuiete v kyblicich
a boxech. Vétsina zakaznikti vyuzila nabidky bezednych napoji, které si béhem ¢ekani
na zbytek objednavky $la natocit. U pultu ¢ekala ptiblizn€ polovina zakaznikd, ostatni si
pti ¢ekani na objednavku sedali ke stolim. V praméru zakaznici travili v restauraci
ptiblizn€ 27 minut ¢asu. Vyjimkou byla skupinka ¢ty mladych chlapct, ktefi zde sed€li
témét dvojnasobek doby, nez je primérny Cas, 1 kdyz jidlo méli davno snézené.

Jako dalSi ¢as pro pozorovani byla zvolena opét odpoledni hodina mezi 16:30 az 17:30

dne 5. dubna 2018. V tuto dobu v restauraci probéhlo piiblizné 30 objednavek

a restaurace byla spiSe prazdna.

V restauraci se nachazelo vice muzi nez Zen, nicméné tento pocet byl velmi vyrovnany.
Muzi navs$tévovali restauraci spiSe sami, Zeny naopak ve dvojicich, pfipadné s rodinou.

Vekova Skéla se vtento Cas rozsifila a v restauraci byl vidét velmi vyrovnany pocet
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mladsich, stfedné starych i starSich zakaznikl. Mensi ¢éast zdkaznikd si jidlo brala

s sebou, ostatni jedli v restauraci

Oproti polednimu ¢asu piibylo vice menSich objednavek. Zéakaznici si objednavali
B-smart menu, mlé¢né shaky, kybliky s kufecimi kousky nebo twistery atd. Zakaznici
se prili§ dlouho nerozhodovali, spiSe si nechavali poradit od personalu za pokladnou.
Cas obsluhy byl takika stejny, pohyboval se opét mezi 1 a 6 minutami. Déle si pak
zakaznici vice chodili dopliiovat bezedny kelimek, tuto skute¢nost mizeme piisuzovat

delSimu primérnému casu, ktery zde navstévnici travili.

Pramérny c¢as, ktery zakaznici travili v restauraci byl kolem 20 minut. Tentokréat
zde nebyla zadna vétsi vyjimka od ostatnich. V restauraci byl spiSe klid a zakaznici

vyuzivali 1 posezeni venku pted restauraci.
Bageterie Boulevard

Jako posledni pozorovany objekt byla vybrana restaurace Bageterie Boulevard

v obchodnim centru Borska pole.

Prvnim pozorovacim ¢asem bylo rozmezi od 12:30 do 13:30 hod. dne 28. bifezna 2018.
V restauraci bylo nékolik zakaznikli. NejCastéji se jednalo o zeny, ale ty vSak byly
V restauraci Casto s nékym, bud® v paru nebo skolegy zprace. Muzi byli casto
doprovazeni zenami, jen nékolik malo muzi zde bylo samostatné. VEkovy odhad se

pohyboval mezi nejéastéji 40 a 50 lety a pak mezi 30 a 40 lety.

V priméru travili zdkaznici v restauraci 25 minut a doba ¢ekani na objednavku byla
znacné del$i, pohybovala se mezi 4 a 10 minutami. Zakaznici si nejcastéji objednadvali
menu s bagetou, ziidkakdy bylo k vidéni, ze mé&li zakaznici malé objednavky nebo ze si

objednavali sezonni produkty. Zakaznici si pfi ¢ekani spise sedali ke stolim.

Zakaznici velmi Casto pfichazeli do restaurace nerozhodnuti o svém vybéru pokrmu,
jelikoz zde bylo k vidéni n€kolik zakazniku, kteti piisli do restaurace a zastavili se par
metri pied pokladnami, kde si prohlizeli menu boardy s nabidkou. Obsluha tyto
zakazniky nechala v klidu vybirat, neptala se jich, zda potiebuji s né¢im pomoci
a zadkaznici az po urCitém case pristoupili k pokladné. Ti, ktefi ptisli do restaurace
rozhodnuti o svém vybéru tyto zakazniky ptedchazeli. Vice zékazniki si jidlo davalo

V restauraci.
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Druhé pozorovani zde bylo provedeno dne 3. dubna 2018 od 17:00 do 18:00 hod. V tuto
dobu bylo bylo v restauraci velmi malo zakaznikt. Tito zdkaznici travili v restauraci

VvV praméru 23 minut. Zakaznici zde byli nejéastéji ve véku 30 az 40 let.

Jejich objednavky byly spiSe mensSiho charakteru, velmi c¢asto z nabidky malych
levnéjsich baget. Tim se zna¢né zkratil ¢as obsluhy na rozmezi 2 az 5 minut.
V restauraci bylo opét vice Zen nez muzl, velmi Casto ve dvojicich. Pokud pfisli
zakaznici sami, velmi ¢asto si svou objednavku odnaseli s sebou. K vidéni zde byla

pouze jedna rodina se star$imi détmi.

Zékaznici na své jidlo ¢ekali spiSe u stoli a sledovali svételnou tabuli s ¢isly, nebo Sel

jeden z dvojice ke stolu a druhy ¢ekal v prostoru pted pokladnami.
4.3.2  Shrnuti pozorovani

Z pozorovani vyplyva, ze zakazniky muzeme rozdé€lit do 2 hlavnich skupin. V prvni
skuping jsou jednotlivci, kteti navstévuji restaurace s rychlou obsluhou pievazné v dobé
obéda a druhou skupinou budou skupinky zakazniki (2 a vice osob).
Tabulka ¢. 5: Rozd¢€leni vysledki pozorovani
o enotivi Skopiny
Zeny/muzi pfevazuji muzi spise Zeny, ve dvojicich
nebo péarech, rodiny

vékovy odhad nejéastéji muzi mezi 40-  zeny mezi 30-40
50, zeny 20-30

velikost objednavky pouze pro jednoho, obéd  objednavky vétsiho
nebo jen kava charakteru, napft. pro celou
rodinu
¢as straveny Vv restauraci primérné piiblizné 18 primérné priblizne 26
minut minut
objednavka u kiosku/u ptiblizn€ Ctvrtina objednavali pfevazné u
pokladny zakaznikd u kioska pokladny

Zdroj: vlastni pozorovani, 2018

Fastfoody navstévovali zakaznici vSech vékovych kategorii, avSak nejCastéji prevladali
zakaznici ve veéku 30 az 40 let a dale pak mladsi zakaznici mezi 20 a 30 lety. Co se tyce
navstévnosti ve skupinkach ¢i jako jednotlivec, rozhodoval zde pozorovaci ¢as. V dobé

obéda restaurace navstévovali prevazné jednotlivci nebo dvojice. V odpolednim case
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bylo k vidéni vice dvojic, rodiny nebo skupiny ptatel. Zaroven v tomto Case pribyvalo
zakaznikii, kteti byli nakoupit v blizkém supermarketu, nejcastéji objedndvali jidlo

s sebou, které si odnaseli spolu s ndkupem.

Mezi jednotlivci prevazovali muzi, a to predev§im v Case obéda a netravili zde tolik

Casu. Nejdelsi navstévy byly Kk vidéni u skupin, pfedevs§im u rodin s détmi.

Jednotlivci nad nakupem piili§ nepfemysleli, tito zakaznici ptichazeli do restaurace
rozhodnuti o koupi a vétSinou ani neprovadéli vybér, vzhledem k tomu, ze fastfoodové

restaurace maji v kazdé restauraci téméf stejnou nabidku.

Zakaznici, ktefi prichazeli ve skupinkach méli logicky vétsi objednavky nez zakaznici
jednotlivci, proto upfednostiiovali spiSe objednani u pokladny a Casto si jesté ve fronté
hledali informace o své objedndvce, premysleli a diskutovali spolu o tom, co zvoli.
Nechavali se ovlivnit menu boardy nad pokladnami. Rodiny s détmi zaroven v téchto
restauracich travi nejvice ¢asu, a to hlavné diky hracim koutkim pro déti. Casto tyto

skupiny provedou druhy nakup béhem casu, ktery v restauraci travi.

V pribéhu pozorovani bylo poznat nékolik typt zdkaznikii, nejcastéji byli k vidéni

mobilni pragmatici nebo zékaznici ovlivnitelni.

Na zaklad¢ vysledki pozorovani mizeme konstatovat, ze vysledky odpovidaji studii
Shopper Typology & Media Behaviour 2003 (viz kapitola 1.2 Typologie zékaznika),

ktera ukazuje rtizné typy zékazniki.
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5 Doporuceni

Analyza spotiebniho chovani ukazala, Ze restaurace s rychlou obsluhou jsou rozmistény
ve velice vyhodnych lokalitach, které jsou pro né idealni. Zakaznici je nejcastéji
navstévuji na cestach, pii nedostatku ¢asu a pii ndkupech, tudiz idealni lokalitou pro
takovyto typ restaurace jsou frekventovana mista ve mésté, napt. blizko namésti nebo

v okoli ndkupnich center a v blizkosti dalnic.

Pozorovani prokazalo, Ze néktefi zakaznici prichazeji do restaurace jiz rozhodnuti a sviij
nakup chtéji provést co nejrychleji. Pro tyto zdkazniky jsou idedlnim feSenim
samoobsluzné kiosky, které napt. zavadi ve svych restauracich spole¢nost McDonald’s.
Naopak u zékazniku, ktefi do restauraci pfichazeji ve vétsich skupinach se piedpoklada
veétsi a narocn€jsi objedndvka, kterd dost Casto vyzaduje pomoc obsluhy. Zaroven jsou
tito zakaznici spokojené;jsi, kdyz si mohou vybirat produkty v dob¢, stravené ve fronté.
Dost casto si béhem ¢ekani prohlizeji menu boardy, podle kterych si svou objednavku
rozmysleji. Proto je pro tyto restaurace idedlnim stavem udrzovat si piiméfené fronty,

ve kterych jsou zdkaznici ochotni ¢ekat a mezitim si ujasni svlij vyber.

Pro restaurace jsou dulezitou skupinou zdkaznikli rodiny s détmi, nebot’ vyuzivaji
zabavnich koutkl pro déti a diky tomu se prodluzuje doba jejich navstévy. Jejich
objednavky jsou spiSe vétsiho charakteru a ¢asto dochazi k druhému nakupu béhem

Casu, ktery déti v koutku stravi.

Restaurace se stale snazi inovovat své pobocky a zlepsovat prostiedi pro zdkazniky.
Nicméné néktefi zakaznici jsou konzervativni a neradi pouzivaji inovace. Spravnym
krokem pro tyto restaurace muze byt uréita forma edukace zakazniku,
napf. zaméstnanec, ktery bude napomocny témto zakaznikd a ukaze jim postup, jak
urcitou inovaci vyuzivat.

Pro kladné ponakupni hodnoceni je pro fastfoodové restaurace dilezité udrzovat

vysokou kvalitu, dobrou chut’ jidla a apelovat na pfijemnost obsluhy, ktera udéla na

zakaznika dobry dojem.

vvvvvv

postou nebo pitimo rozdavat zakaznikim do ruky. Z&kaznik tedy nemusi vynakladat
ptili§ aktivity pro jejich dosazeni, napt. hledat je v aplikaci. Dale by mohly byt slevové

akce rozdélené pro restaurace u dalnic a ve méstech, jelikoz zdjmy téchto zékazniki
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se lehce rozchazeji. Akce zaroven podporuji rychlejsi odbaveni zakazniki, jelikoz 1ze

presnéji urcit, které produkty budou v danou chvili nejzadangjsi.

Dalsim doporu¢enim mutze byt zlepSeni marketingové komunikace jednotlivych
restauraci. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze reklama neni pro zakazniky daleZitym
aspektem. To mtize dokazovat i to, Ze zakaznici si ji spiSe nev§imaji, neni ptili§ vyrazna.
Ideélni by byla hlavné u restauraci Bageterie Boulevard a Burger King, které zde nejsou
prili§ rozsiteny. AvSak jejich hlavnim aspektem by méla byt rychlost obsluhy, ktera

z vysledkii pozorovani nebyla pfili§ pozitivni v restauraci Bageterie Boulevard.
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Zavér
Cilem této prace bylo pfiblizit a zmapovat spotfebni chovani zadkazniku, zjistit
a vypozorovat faktory, které zdkaznika ovliviiuji pfi rozhodovani vybéru jidla

a restaurace s rychlou obsluhou. Za pomoci sekundarnich zdroji byla sepsana teoreticka

vychodiska v oblasti spotfebniho chovani zakaznika a v oblasti stravovacich sluzeb.

Prakticka ¢ast byla vénovana popisu jednotlivych vybranych restauraci a primarnimu
sbéru dat, pomoci dotazniku a vlastniho pozorovani v pfedem urenych restauracich.
Jako hlavni byly zjiStovany faktory, které ovliviluji zakaznika v jeho spotifebnim

chovani.

Tento vyzkum byl velmi omezeny, vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl Sifen pouze
elektronicky a pozorovani prob&hlo pouze ve tiech restauracich, které byly vybrany jako
zastupitelé jednotlivych znacek. V budoucnu by bylo vhodné provést analyzu ptesnéji
a sbér dat uskutecnit tak, ze se budeme respondentti dotazovat osobné, nejlépe v téchto
restauracich a pozorovani provést Castéji. DalSim dilezitym faktorem je pfi pozorovani

oddélit restaurace ve méstech od restauraci v okoli dalnic.

Diilezitym doporuc¢enim muze byt pro restaurace s rychlou obsluhou udrzet si svou
idealni polohu na frekventovanych mistech ve méstech, napf. v blizkosti nadrazi nebo
obchodnich center a v okoli dalnic, dale pak skupina zakaznikt rodin s détmi, ktera

V restauracich travi nejvice Casu.

Klicovou roli zde hraje hlavné rychlost obsluhy, na tom je zaloZzen cely koncept
fastfoodovych restauraci a timto smérem by se mély také dale zaobirat. Dava jim
to jedine¢nou vlastnost v oblasti stravovacich sluzeb. Podpofit rychlost obsluhy miizeme

i slevovymi akcemi, které by usnadnily vyrobu a tim urychlily obsluhu.

Diky doporucené edukaci by v restauraci McDonald’s mohlo vice zakazniki vyuzivat
samoobsluzné kiosky a tim ulehCit frontdm u pokladen. Zaméstnanec by se mohl

pohybovat mezi kiosky a poméhat a radit zakaznikim.
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Priloha A
Otézky dotaznikového vyzkumu

Chovani zakazniku ve fastfoodech

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery slouzi
jako podklad k mé bakalatské praci. Dotaznik je ur¢en osobam, ktefi tyto restaurace
navstévuji.

Pfedem vSem z(castnénym dekuyji.

Jarmila Sindelarova

1)

2)

3)

4)

Jak Casto navstévujete fastfoodové restaurace?

a) denné

b) alespon 1 do tydne

c) alespon 1 do mésice

d) parkrat do roka

Které fastfoody navstévujete? (moznost vice odpovedi)
a) McDonald‘s

b) KFC

¢) Burger King

d) Bageterie Boulevard

e) Jiny:

Pti jaké ptilezitosti navstévujete fastfood? (moznost vice odpoveédi)
a) piinakupech

b) na cestach

C) bézna strava

d) oslavy

e) pfiinedostatku casu

Pii jaké prilezitosti NEJCASTEII navitévujete fastfood?
a) piinakupech

b) na cestach

C) bézna strava

d) oslavy

e) piinedostatku casu



5) Co je pro Vas dilezité pro ten nejcastéjsi divod navstévy? ( 1 — nedilezité, 5 —

velmi diilezité)

lokalita (dostupnost v okoli)
moznost parkovani

vyhovujici cena

vlidnost obsluhy

rychlost obsluhy

moznost posezeni

moznost drive thru

moznost vyuZziti samoobsluznych kioski
chut’ jidla

Sirokéd nabidka menu

konkrétni produkt

reklama (napt. na novy produkt)

oO|0O|0Oj0O|lO|O|O|O|O|O|O|O|F
O|0O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|N
O|0O|0O|0O|lO|O|O|O|O|O|O|O|W
oO|0O|l0o|j0O|lO|lO|0O|O|O|O|O|O |
O|0O|l0O|jO|lO|O|O|O|O|O|O|O|O1

6) Které ,,vyhody*, které fastfoody nabizi, vyuzivate?
a) kupony
b) zvyhodnéna cena pii nakupu menu
c) aplikace v telefonu
d) nestaram se
7) Ptislusnikem, které z téchto skupin se citite byt?
a) student
b) zaméstnany
c) podnikatel
d) nezaméstnany
8) Jaky je vas vék?
a) méng jak 20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 51 avice
9) Jste muz nebo Zena?
a) zena

b) muz



Abstrakt

SINDELAROVA, Jarmila. Spotiebni chovini zdkazniki v restauracich s rychlou
obsluhou. Plzen, 2018. 57 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: spotiebitel a zakaznik, nakupni chovani, faktory ovliviiujici nakupni

chovani, stravovaci sluzby, fastfood.

PiedloZena bakalaiska prace je zaméfena na spotiebni chovani zakaznikt v restauracich
srychlou obsluhou. Jejim cilem je analyzovat faktory ovliviiujici nakupni chovani
zékaznikli. Teoretickd Cast se zabyva ndkupnim rozhodovacim procesem, faktory
ovliviiujici ndkupni chovani zdkaznika a stravovacimi sluZzbami se zaméfenim na
fastfoodové restaurace. Pfredmétem praktické casti bylo piedstaveni fastfoodovych
restauraci v Plzni, dotaznikové Setfeni a pozorovani tykajici se faktorG ovliviiujicich
nakupni chovani zakaznikli. V zavérecné Casti prace jsou uvedena doporuceni pro

vylepSeni stravovacich sluzeb a udzeni stavajicich norem fastfoodovych restauraci.



Abstract

SINDELAROVA, Jarmila. Consumer behavior of customers in fast-food restaurants.
Pilsen, 2018. 57 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: consumer and customer, buying behaviour, factors influencing the decision
making proces, catering services, fastfood.

The bachelor thesis deals with the consumer behavior of customers in fastfood
restaurants. The objective is to analyze the factors influencing the buying behaviour of
customers. The theoretical part deals with the buying process, the factors influencing the
buing behavior of customer and the catering services focusing on fastfood restaurants.
The practical part is devoted to introduce the fastfood restaurants in Pilsen, to the
questionnare survey and observation of the factors influencing the buying behavior of
customers. There are the practical recommendations for the fastfood restaurants for the

inovations of catering services and the sustainable standards.
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