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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je Analyza postoji zakaznikt k restauracim rychlého ob-
Cerstveni. Prace je rozdélena na dvé ¢asti. V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky cer-
pané z odborné literatury zaméfené na zakazniky, jejich postoje, potfeby a oéekavani, spo-
kojenost, faktory ovliviiujici kupni chovani a stravovani. V praktické ¢asti jsou zpracovany
a vyhodnoceny data ziskané z dotaznikového Setfeni. V zavéru prace jsou navrzeny dopo-

ruceni pro zkvalitnéni sluzeb v restauracich rychlého obcerstveni.

Kli¢ova slova: zdkaznik, postoje, restaurace rychlého obCerstveni, stravovani

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the stances of customer analysis to fast food restaurants.
Thesis is divided into two parts. In the theoretical part are processed knowledges derived
from literature focused on customers, their needs and expectations, satisfactions, factors
influences purchasing behavior and alimentation. In the practical part are processed and
evaluated data achieved from questionnaire survey. In the conclusion are proposed recom-

mendations how to increase a quality of services in fast food restaurants.

Keywords: customer, stances, fast food restaurants, alimentation
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jsou totozné.
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UvVOD

Stravovani patfi ke kazdodennimu ritualu kazdého ¢loveka. Zpuisob stravovani je v dnesni
dob¢ Castym tématem diskuzi, kdy byva kladen diraz ptfedev§im na zdravou vyzivu, ome-
zovani stale stoupajici obezity obyvatelstva, typy navstévovanych restauracnich zatizeni
apod. A prave s tim jsou Uzce spojeny restaurace rychlého obcerstveni, jinymi slovy ,,fast
foody*, které se v poslednich letech staly velkym fenoménem téméf na celém svété, Ces-
kou republiku nevyjimaje. Jejich navstévnost stale roste, a to ptredevs§im diky pomérné
Siroké nabidce jidel a rychlosti s niz jsou jidla podavany, ale soucasné jsou i neustalym

teréem kritiky.

Cilem této bakalaiské prace je urcit faktory vedouci zakazniky ke stravovani v restauracich
rychlého obcerstveni, poznat jejich nazory na restaurace rychlého obcerstveni, zda spliuji
jejich ocekavani, jestli jsou spokojeni s cenou, kvalitou i poskytovanych sluzeb a produkta,
a na zédklad¢ ziskanych informaci navrhnout doporuceni vedouci ke zkvalitnéni stavajicich

sluzeb v restauracich rychlého obcerstveni.

Teoretickd Cast této bakalaiské prace je zaméfena na rozbor literatury tykajici se zakazni-
k1, jejich potteb a prani, postoju, spokojenosti, kupniho chovani zakaznikli. Posledni ¢ast

teoretické ¢asti je zaméefena na stravovani véetné jeho soucasnych trendu.

V praktické ¢asti nejprve uvedu cil vyzkumu, pouZzitou metodu sbéru potiebnych dat, na-
sledn¢ provedu sbér dat na zaklad¢ sekundarniho marketingového vyzkumu zamétreny
na znackové restaurace rychlého obcerstveni a nasledné provedu primarni marketingovy
vyzkum na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, dle kterého budu zjistovat a ndsledné analyzo-

vat postoje zédkaznikl k restauracim rychlého obcerstveni.

V zavéru této bakalafské prace se pokusim na zdkladé zpracovanych a vyhodnocenych
vysledki dotaznikového Setfeni navrhnout doporuceni pro zkvalitnéni sluzeb poskytova-
nych v restauracich rychlého obcerstveni, které by vedly ke zvySeni spokojenosti stavaji-

cich zakazniki, coz je zdkladnim ptedpokladem pro uspéch kazdého podniku.



|. TEORETICKA CAST



1 ZAKAZNIK

Zékaznik je neodmyslitelné pro kazdou spole¢nost vyznamnou a nepostradatelnou osobou,
tedy by mél byt, a to bez ohledu na to, zda se jedna o osobu fyzickou nebo pravnickou,

protoze pravé na ném zavisi budoucnost kazdého podniku.

Zakaznik je definovan jako osoba, domacnost nebo organizace, kterd ur¢itou formou zapla-
ti za zboZi nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotfebou ziskala urcity ocekava-
ny uzitek, z toho zaroven plyne, Ze zakaznik je tim, kdo firmu ,,zivi“ nebot’ firmy jsou
na zakaznicich zavislé (krom¢ monopollt), nikoliv on na nich. (Jakubikova, 2008, s. 40)
Zamazalova (2009) charakterizuje zakaznika v nejSir§im slova smyslu jako osobu, ktera
projevuje zajem o nabizené produkty a sluzby, dale jedna s vybranou firmou, rovnéz si
prohlizi vystavené zbozi, a to fyzicky nebo virtualné. Kincl (2004) o zékaznicich fika,
ze jsou vyznamnou a velmi dulezitou slozkou okoli pro kazdou obchodni spole¢nost, pro-
toze pfimym zpisobem ovliviiuji vysi finanCnich zdroji ziskanych z prodeje vyrobki a

sluzeb.

Existuje vSak jisty rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem, kdy tyto dva terminy mohou
byt zaménovany i piesto, ze jejich vyznam mize byt odliSny. K charakteristice rozdilu
mezi zakaznikem a spotiebitelem Vysekalova a kol. (2011) uvadi, ze spotiebitel je pojem
obecnéjsi, jenz zahrnuje vSe, co je spotiebovavano, tedy i to, co ¢lovék sim nenakoupil

a zakaznik je zjednodusen¢ feceno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.

1.1 Typy zakazniki

Schiffman a Kanuk (2004) rozlisuji ve spojitosti se stupném spokojenosti zakaznika a spo-
ttebitelskym chovanim nékolik typti zdkazniki, a to nasledovné: naprosto spokojeni za-
kaznici, coZ jsou bud’ logjalisté, ktefi budou pokracovat v nakupech u dané firmy i nadale,
nebo apostolové, jejichz zkusenosti prekonaly jejich o¢ekavani a o firmé se vyjadiuji velmi
pozitivn€; odpadlici, ktefi maji pocit neutrdlni nebo jsou jen mirné uspokojeni a S nejvetsi
pravnépodobnosti pfestanou obchodovat s firmou; ,teroristé®, kteti maji negativni zkuse-
nosti s firmou a $ifi o ni neptiznivé informace; rukojmi, coz jsou nest’astni zakaznici, ktefi
zlstavaji u firmy vzhledem k jejimu monopolnimu postaveni nebo nizkym cenam, S témi-
to zakazniky je vSak obtizné a nakladné jednani, protoze si Casto stézuji; a Zolddci, coz jsou

velmi spokojeni zakaznici, ale bez skutecné loajality k firmé, kteti mohou snadno piebeh-



nout n€kam jinam kviili niz8i cen¢ nebo impulzivnimu chovani jednotlivce. Na zakladé¢
téchto skutecnosti je vyzkumnymi pracovniky doporucovano, aby firmy usilovaly o vytva-
feni vétsi skupiny apostold, zvySovaly spokojenost odpadlikii a ménily je na loajalisty,

zaroven usilovaly o odstranéni teroristti a rukojmi a soucasné snizily pocet zoldak.



2 POSTOJE ZAKAZNIKU

Armstrong (2007) definuje postoj jako ustaleny zptisob mysleni. Postoje jsou charakteris-
tické tim, Ze maji hodnotici povahu a vznikaji na zaklad¢ zkuSenosti kazdého jedince, které
se Vv souvislosti se ziskavanim novych zkuSenosti nebo pisobicich vlivi mohou ménit.
(Armstrong, 2007, s. 215) Jakubikova (2009) uvadi, ze postoj je konzistentni, pozitivni
nebo negativni hodnoceni, rovnéz K postojim dodava, Ze se jedna o pocity a tendence vuci
ur¢itému pifedmétu nebo myslence. Postoje nejsou neutralni, vyjadiuji soucasné hodnotici
vztah kazdého jednotlivce K riiznym socialnim objektim v jeho prostiedi, tedy co upied-
nostiuje, respektive co nema rad. (Vyrost, 2008, s. 127) V souvislosti s nakupnim chova-
nim popisuji Schiffman a Kanuk (2004) postoj jako nauceny sklon chovat se shodné piiz-
nivé nebo neptiznivé vzhledem k danému predmétu. Zamazalova (2010) o postojich fika,
ze ,,jsou relativné stale, ziskané tendence, které odpovidaji urcitym zpiisobem na tridu
podnétii ¢i na urcité osoby ustdlenym zpiisobem, tedy postoje charakterizuje jako priprave-
nost subjektu jednat urcitym zpiisobem.“ Provaznik (2002) dodava, ze kazdy Clovek si
Vv prub&hu zivota vytvaii nejrizngjsi postoje, které mu pomahaji stabilizovat jeho prozivani

a jednani.

2.1 Rozdéleni postojii

Postoje jsou rozd¢leny do tii slozek, které jsou charakteristické tim, ze maji rozdilnou

vahu.

Postoj ma dle Mikulastika (2010) tii komponenty, a to kognitivni, které vyjadiuji to, co je
0 objektu znamé, jakou ma pro kazdého jednotlivce cenu, co si 0 ném mysli, afektivni jsou
charakteristické tim, co k objektu jednotlivec citi, jak jednotlivec vnima vztah mezi nim
a jinym objektem, a konativni, coz piedstavuje tendence K urcité akci, ptipravenost ¢lo-

véka jednat, reagovat, v dusledku urc¢itého vztahu.

Zamazalova (2010) postoje rozdé€luje na tii sloZky, a to kognitivni slozku, ktera zahrnuje
mysleni, ptedstavy a hodnoceni, v podstaté déli objekty na zadouci a nezadouci, citovou
sloZku, ktera je charakterizovana emocemi pfijemnymi nebo nepfijemnymi, jednaci sloz-
ku, jenz je charakterizovana pohotovosti a zptisobem jednani ,,smérem k objektu nebo

od ného*.



Schiffman a Kanuk (2004) popisuji trojdilny model postoje, ktery se sklada rovnéz ze tii
slozek, a to slozky kognitivni, emocialni a slozky moraln€ volnich vlastnosti. Kognitivni
sloZka postoje se sklada z lidského poznavani, ktera zahrnuje védomosti a vjemy, jenz jsou
ziskané na zaklad¢ piimé zkuSenosti a ziskanych informaci z rGznych zdroji. Emo¢ni
sloZzka zahrnuje zakaznikovy emoce nebo pocity tykajici se néjakého vyrobku nebo znac-
Ky. Citové zabarvené zkuSenosti se projevuji napf. jako Stésti, smutek, zahanbeni, odpor,
uzkost, provinéni ¢i prekvapeni. Citovy stav ¢lovéka mize vyrazné ovlivnit jeho chovani
pii dalsim jednani a rozhodovani i v oblasti nakupovani jakychkoliv produktu ¢i sluzeb,
kdy napt. vesely zakaznik si uchova kladné reakce na urcitou zkusenost, kladny pocit
z nakupu, prostiedi, ve kterém se zakaznik pohyboval, na zakladé téchto pozitivnich emoci
Ize ptepokladat kladny ptistup napt. k opakovani nakupu, naopak u smutného nebo tzkost-
livého ¢loveka je znacny predpoklad, ze u néj nastane zcela opacna reakce jako u zakazni-
ka veselého. SloZka moralné volni vlastnosti Se zabyva pravdépodobnosti nebo Gsilim,

ze jedinec podstoupi uréitou ¢innost a bude se chovat vybranym zpisobem s ohledem
na piredmét postoje. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 257)

2.2 ZaKladni vlastnosti postoji

Nakonecny (2009) rozdéluje zakladni vlastnosti postoji:
1. Komplexnost - postoj ma kognitivni, emotivni a snahové komponenty.

2. Konzistence - komponenty se vyznacuji vét$i ¢i men$i soudrznosti, vzajemné
se podporuji.

3. Konsonance trsu postoju - postoje vytvaieji urCité kategorie, trsy, které se mohou
vyznacovat jistou mirou konsonance postojl, jez takovy trs tvofi.

4. Rezistence postoje vii¢i zméné - centralni extrémni postoje, jenZ jsou vici vlivim
pusobicim na jejich zménu nejodolngjsi.

5. Intenzita postoje - kazdy konkrétni postoj mize byt chapan jako pozice v ur¢itém
kontinuu od extrémné kladného pies neutralni az k extrémné zapornému hodnoce-

ni.



2.3 Funkce postoji
Psychologicky dulezitym aspektem je dle Nakone¢ného (2009) funkce postoju:

- Centralni postoje - maji integrativni funkci, coz znamend, ze utvrzuji jedince
ve vztazich, které jsou pro néj psychologicky vyznamné.

- Konformni postoje - pomahaji redukovat uzkost z ohrozeni existence.

2.4 Utvareni postoju

Podle Provaznika a kol. (2002) postoje vznikaji a dale se rozvijeji nejen na zakladé ziska-
ni rozsahlej$iho mnozstvi shodnych ¢i podobnych zkusenosti, ale rovnéz jako vysledek
velmi intenzivnich citovych prozitka, ptevzetim od jinych osob jako jsou rodice, ptatelé

a dalsi.

Na utvafeni zdkaznikovych postoji maji také znacny vliv pfimy marketing (oslovovani
zakaznikil prostfednictvim e-mailll, zaslanim poStovni zasilky, telefonovanim ¢i osobni
jednanim) a masmédia (noviny, ¢asopisy, televize apod.). Postoje zakaznikti K vyrobkiim
a sluzbam jsou nejcastéji utvareny na zakladé jejich vlastni zkusenosti s danymi produkty,
jejich naslednym vyzkouSenim a vyhodnocenim. Vyrazny vliv na postoje kazdého jedince
ma jeho rodina a pratelé, ktefi tvoti soucast jeho zivota. Vyznamnou roli ve vytvareni po-
stoju zakaznika hraji rovnéZz povahové faktory kazdého ¢lovéka a rovnéz jeho Zivotni styl.

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 264, 266)



3 KUPNI CHOVANI

Kupni chovani zakaznikl lze charakterizovat jako chovani jednotlivych osob nebo organi-
zaci, které je spojeno se ziskavanim, uzivanim a odkladanim vyrobku a sluzeb. (Zamaza-
lova a kol., 2010b, s. 115) Termin nakupni chovani definuji Schiffman a Kanuk (2004)
jako chovani, kdy zakaznici hledaji urcité vyrobky a sluzby, které budou nakupovat, uzi-
vat, hodnotit a nasledné s nimi nakladat, a budou ocekavat, ze dané produkty uspokoji je-
jich potteby. Nakupni chovani je rovnéz spojeno s rozhodovanim o vynakladani vlastnich
zdroju kazdého jednotlivce, at’ uz se jedna o jeho Cas, penize ¢i vynalozené Usili, které jsou

spojeny se ziskanim urcitych produkti a jejich naslednou spotiebu.

3.1 Faktory ovliviiujici kupni chovani

Kupni chovani kazdého zakaznika je velmi rozdilné, ale zaroven vSichni maji spole¢ny cil,
a to dosahnout maximalniho uspokojeni svych potifeb nakoupenim urcitého zbozi nebo
sluzby. Kupni chovani kazdého zakaznika je ovliviiovano mnoha faktory, které jsou nize

podrobnéji popsany.

Kincl (2004) rozliSuje faktory ovliviiujici kupni chovani na kulturni, socialni, osobni a
psychologické, naproti tomu Kotler a Keller (2007) rozlisuji faktory kulturni, spolecenské,

osobni a klicové psychologické procesy.

3.2 Kulturni faktory

Kultura zékladnim faktorem, ktery ur¢itym a lze fici, Ze i vyznamnym zpisobem ovliviiuje
prani a chovani kazdého jedince, tedy i1 zakaznika. Kazdy ¢lovek v ziskava jiz od détstvi
prostiednictvim rodi¢u, ale i celé rodiny, a kliGovych instituci vlastni soubor hodnot, po-

znani, preferenci a zpusobi chovani, na zakladé kterych jsou ovliviiovani i v budoucnu.

(Kincl, 2004, s. 40)

Kazda kultura sklada z mensich subkultur, které poskytuji specifi¢téjsi identifikaci a socia-
lizaci jejich Clenti, k nimz patii ndrodnosti, naboZenstvi, rasové skupiny a geografické re-

giony. (Kotler a Keller, 2007, s. 212)

3.3 Socialni (spolecenské) faktory

Chovani zdkaznikl je také ovliviiovano fadou dalSich faktorti — referen¢nim skupinami,

rodinou, spole¢enskymi rolemi a statusy.



3.3.1 Referencni skupina

Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy vliv
na nazory, chovani nebo jednani kazdého jednotlivce. Radi se zde primarni lenské skupi-
ny, coz jsou skupiny, které ptisobi na jednotlivce nepietrzité a neformalné, v daném ptipa-
dé se jedna napf. o rodinu, ptatelé, sousedy a spolupracovniky. (Kincl, 2004, s. 40) Existuji
rovnéz i sekundarni skupiny, které zahrnuji ndbozenské, profesni a odborové skupiny, jenz

byvaji formalné;jsi a nevyzaduji nepietrzitou interakci. (Kotler a Keller, 2007, s. 215)

3.3.2 Rodina

Rodina ovliviluje zivot kazdého ¢loveka, ale soucasné predstavuje i nejvyznamnéjsi Spo-
ttebitelskou jednotku ve spole¢nosti, kdy rodinu vytvareji rodi¢e a sourozenci. Nejvice
je ovSem ¢lovek ovliviiovan jeho vlastni rodinou, tj. manzelem(kou) a détmi. (Kincl, 2004,
s. 41)

Vyrazna zména nastala v nakupnich modelech, ktera byla zaznamenana v nardstu mnozstvi
finan¢nich prostfedkl utracenych mladistvymi a détmi, a jejich vzrlstajicim vlivu at’ uz
piimym nebo nepiimym na nakupnim rozhodovani. Pod ptimym vlivem jsou chapany dét-
ské naznaky, zadosti a pozadavky napf.: ,,Chci jit do McDonald’s.* (Kotler a Keller, 2007,
s. 217).

3.3.3 Osobni faktory

Osobni charakteristické vlastnosti kazdého ¢lovéka obvykle mivaji velky podil na rozho-
dovani pii nakupovani, ke kterym se tfadi v€k kupujicitho a stadium Zzivotniho cyklu,
Vv némz se nachazi, zaméstnani a ekonomické okolnosti, osobnost a sebepojeti, zivotni styl

a hodnoty. (Kotler a Keller, 2007, s. 218)

3.3.3.1 Vék a stadium Zivotniho cyklu

VEk hraje pti pofizovani vyrobkil nebo sluzeb vyznamnou roli, protoze mladi lidé maji jiné
pfani a potieby nez lidé starSi, ale podstatné, Zze v pribéhu Zivota se méni preference
u v8ech kupujicich v riznych vé€kovych kategoriich. Spotieba je také utvafena Zivotnim
cyklem rodiny a jejim poétem, a pohlavim lidi v domacnosti. (Kotler a Keller, 2007,
s. 219)



3.3.3.2 Osobnost a sebepojeti

Osobnost Ize charakterizovat jako soubor rozdilnych psychologickych ryst kazdého Clové-
ka, ktery vede k pomérné konzistentnim a stalym reakcim na podméty daného prostiedi.
K povahovym rysiim osobnosti patii sebediivéra, dominantnost, samostatnost, poddajnost,
druznost, opatrnost nebo piizptisobivost. Zivotni styl lidi miize byt odli§ny i pfesto, Ze patii
do stejné subkultury, tedy ho lze charakterizovat jako ur¢itou strukturu zivota, ktera zna-
zorfuje konkrétniho ¢lovéka ve vzajemné sou¢innosti s jeho prostiedim. Zivotni styly mo-
hou byt také vytvateny a ovlivilovany na zéklad¢ toho, zda jsou spotiebitelé omezovani

finan¢nimi prostfedky nebo ¢asem (Kotler a Keller, 2007, s. 220-221).

3.3.4 Psychologické faktory

Kupni chovani spotiebitele ovliviiuji ¢tyfi psychologické faktory — motivace, coz je vnitini
podmét, ktery vede a nuti jednotlivce k urcitému jednani, vnimani, kazdy jedinec si uspo-
radava a zpracovava ziskané informace jinym zptisobem, které nasledné maji vliv na jeho
chovani , u€eni a zkuSenost, které se vyviji v pribéhu celého zivota, protoze kazdym jed-
nam se ¢lovék uc¢i a zaroven ziskava nové zkuSenosti, minéni a postoje. (Kincl, 2007,
S. 42) Kotler a Keller (2007) na rozdil od Kincla (2004) rozd¢luji psychologické procesy

na motivaci, vnimani, u¢eni a pamet’.



4 POTREBY A OCEKAVANI ZAKAZNIKU

Potfebu lze definovat jako vyjadieni pocitu nedostatku a nespokojenosti, jenz u kazdého
jednotlivce vyvolava urc¢ité chovani, které ho nuti k ziskani toho, co jeho potieby uspokoji.
Potieby patii k nejdilezitéjsimu druhu motiva.

Jakubikova (2009) definuje potiebu jako ,,stav pocitovaného nedostatku, ktera je ovliviio-

vana kulturou a celkovym prostiedim spolecnosti, ve které jednotlivec Zije a organizace

podnika.

Potieby nejlépe zndzoriiuje Maslowova hierarchie potieb, v niz je uvedeno pét zakladnich
urovni lidskych potteb sefazenych podle dilezitosti, a to od téch nejnaléhavéjsich az
po nejméné naléhavé. Zaklad Maslowovy pyramidy je tvofen fyziologickymi potiebami
(potrava, voda, ptistfesi), nad nimi jsou potieby bezpeci (bezpecnost, ochrana), pak nasle-
duji potteby soundlezitosti (pocit, ze ¢lovek nékam patii, laska), potfeba uznani (sebeucta,
postaveni, uznani) a vrchol pyramidy uzaviraji potieby seberealizace (osobni vyvoj). (Kot-
ler a Keller, 2007, s. 223)

Y
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Obrazek 1 Maslowova hiearchie potieb

(Kotler, Keller, 2007)

S potiebami tizce souvisi o¢ekavani zakaznika. Témér vSichni zakaznici maji urcitou pted-
stavu o tom, jak by mé¢l dany vyrobek nebo sluzba vypadat a rovnéZ i o tom jakym zpliso-

bem by mély byt dané produkty poskytnuty.



Ocekavani zakaznikd ovliviwuji jednak jejich vlastni potieby, ale rovnéz jejich osobni zku-
Senosti s danou sluzbou ¢i vyrobkem, reference ziskané z jejich okoli a sdéleni, ktera jsou
zakaznikiim poskytnuta v ramci firemni komunika¢ni kampané. (Zamazalova, 2010b,

S. 356)

4.1 Spokojenost zakaznikii

Vzhledem Kk tomu, Ze zakaznik je pro kazdou spole¢nost velmi dulezitym potencialem, je
nezbytné, aby se obchodnici snazili dbat o dosazeni maximalni spokojenosti svych zakaz-
nikd, nebot’ pouze spokojeny zakaznik se k ni bude i nadale vracet, nakupovat jeji produk-
ty, rovnéz v piipad€ pietrvavajici spokojenosti ji zachova vérnost a také je mensi pravde-
podobnost, ze bude navstévovat konkurenci. Lze tedy fici, Ze spokojenost vyjadiuje pocit

vnitiniho uspokojeni.

Spokojenost zakaznika tedy vyjadiuje piedevsim to, jak jednotlivec vnima provedeni vy-
robku a sluzeb vzhledem k jeho oc¢ekavani. Lze tedy konstatovat, ze spokojenost zakaznika
zavisi na jeho ocekavani. Zakaznik, jehoz zkuSenost neodpovida jeho o¢ekavani napt. ser-
virovani studenych hranolkii v McDonald’s, bude nespokojeny. Zakaznici, jejichz zkuse-
nosti odpovidaji o¢ekavani, budou spokojeni. A zakaznici, jejichz o¢ekavani bude pieko-
nano napt. se jednd o prostor na hrani pro déti v McDonald’s, budou velmi spokojeni

a nadsSeni, coZ soucasné znamena i piinos pro danou spolecnost, ktera poskytuje vyrobky

nebo sluzby. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20-21)

Kotler a Keller (2007) uvadéji, Ze ,,spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké oso-

3

by vyvolany porovndnim vnimanych vykonii (nebo vanimaného vysledku) k ocekdvani.
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‘ Spokojenost s cenou ‘

Celkova spokojenost zakaznika

Obrazek 2 Model propojeni determinant( spokojenosti zakaznika

(Matanda, Mavondo, Schroeder, 2000)
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Obrazek 3 Model spokojenosti zakaznika (Foret, Stavkova, 2003)

4.1.1 Kbyvalita produkta

Se spokojenosti zakaznikli uzce souvisi kvalita produktt, tj. kvalita vyrobki a sluzeb. Kva-
lita vyrobkl nebo sluZzeb nema vliv jen spokojenost zdkaznikil, ale také vyrazné ovliviiuje
prosperitu podnikti. Nedostate¢na kvalita mize zplsobit podnikiim fadu problému, které
miiZzou zpusobit pfechod spotiebitelti ke konkurenci a tim ztizit jejich finan¢ni situaci. Lze

tedy konstatovat, Ze jednim z hlavnich nastroji ziskavani dobré pozice na trhu je prave

kvalita produktu.

Kvalitu produktu vyjadiuji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) jako schopnost

produktu plnit své funkce, coz také zahrnuje jeho celkovou trvanlivost, spolehlivost, ptes-

nost a dalsi ocenované vlastnosti.




Jakubikova (2009) definuje kvalitu produktu jako komplexni kategorii, ktera obecné pre-
stavuje zpusobilost produktu plnit jeho funkce, coz zahrnuje zivotnost, spolehlivost, vykon

I naroky na udrzbu.

4.1.1.1 Vnimani kvality vyrobki
V soucasné dobé je Casto vysoka kvalita vyrobkli povazovana zdkazniky za samoziejmost.

U kvality vyrobktli jsou vnimany podnéty, které se tykaji predevSim fyzikalnich vlastnosti
samotného vyrobku, napft. velikosti, barvy, chuté nebo ving. Zakaznici ¢asto svoje hodno-
ceni kvality vyrobku zakladaji na podstatnych podnétech, protoze jim to umoziuje zdu-
vodnit si své rozhodnuti (pozitivni nebo negativni) jako racionalni nebo objektivni vybér
vyrobku a ujistit se, Ze volba daného produktu byla spravna. (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 190-191)

4.1.1.2 Kvalita sluZeb

Vyznam kvality sluZzeb neustale roste v zavislosti na stale se zvySujicich narocich spotiebi-
teli. Vyznam kvality sluzeb podmiiiuje stupent uspokojeni zakaznikli, zvySuje se tim tak
jejich loajalita a tim ovlivitovana i ziskovost organizaci, které sluzby nabizeji a poskytuji.
Kvalita je pfi nehmotnosti sluzby faktorem, ktery piedstavuje vyznamnou konkurenéni
vyhodu urcité sluzby a odliSuje ji tak od produktu konkurence. Technicka kvalita sluzeb je
vazana K pomérné¢ méfitelnym prvkim sluzby, které zakaznik ziskava v prib&éhu svého
pusobeni s poskytovatelem dané sluzby. Hodnoceni technické kvality sluzby mnohdy vy-
pada snazsi, ale i zde mnohdy jeji troven mohou objektivné posoudit pouze odbornici
(opravy technickych zafizeni). Zakaznici se zajimaji také o to, jakym zpusobem je jim
sluzba poskytnuta, tedy o tzv. funkéni kvalitu sluzby. Vnimani funkéni kvality je subjek-
tivnéj$i. Ovliviiuje ji prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana, chovani zaméstnancd,
organizace, délka cekaci doby apod. Podobné jako ocekéavani zédkaznikd, i1 zplisob vniméni
stejné sluzby je odlisny od riznych zdkaznikl, ale i u téhoz zdkaznika v jiném casovém

obdobi. (Vastikova, 2008)



Jakubikova (2009) uvadi, ze sluzby maji obvykle hmotné a nehmotné aspekty:
e Hmotné aspekty sluZeb — restaurace, hotely dopravni prosttedky aj.

e Nehmotné aspekty sluZeb — zabava, pratelska obsluha, atmosféra, dostupnost, za-

zitky aj.
4.1.2 Ceny produkti

Cena je charakterizovana jako penézni Castka, ktera byla sjednana pti nakupu a prodeji
vyrobkul ¢i pii poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. (Jakubikova,

2008, s. 216)

Srpova, Rehot a kol. (2010) definuji cenu jako mnozstvi penéz, které je zdkaznik ochoten

za zbozi zaplatit, pfi souasném akceptovani ceny ze strany vyrobce nebo prodejce.

Cena vyjadiuje hodnotu produktu, v niz se odrazeji zajmy dvou subjektd trhu, tj. prodava-
jicich a kupujicich. Dal$im a urc¢ité vyznamnym subjektem trhu, ktery miize vice ¢i méné

ovliviiovat tvorbu cen je stat. (Jakubikova, 2008, s. 216).

Cena je vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje postoje zakaznikli. Cena ma na zakaznika

velky vliv nejen na urCity nadkup, ale 1 na spokojenost pii nakupu.

Cenu vnima jinak zakaznik a jinak prodejce. Pro prodejce je stanoveni ceny vyznamnym
rozhodnutim, které ma vliv na dal$i ¢innost podniku. Zakaznik ma obvykle stanovenou
finan¢ni hranici, kterou je ochoten za vyrobek nebo poskytnutou sluzbu ze svych ptijmi
zaplatit za uspokojeni svych potfeb a na jakoukoliv zménu ceny obvykle reaguje velmi
citlivé.

A prave s cenou byva Casto brana jako méfitko kvality, kdy zakaznici Casto povazuji cenu
jako pfedpoklad kvality vyrobku nebo posuzuji kvalitu vyrobku podle ceny. Obecné se
predpoklada, ze s rostouci cenou je spojena i vétsi kvalita daného produktu. Je to vSak jen
obecny ptedpoklad, nikoliv pravidlo. Rovnéz nelze ocekavat, Zze zdkaznik potidi vysoce

kvalitni produkt za mimotadné€ nizkou cenu.

4.1.3 Vnimani znacky

. Znacka miize byt vyjadrena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvdarnéna
obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych prvkii; K jejim zdakladnim funkcim patri
identifikace vyrobkit a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni od konkurencnich fi-
rem. “ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 396)



Znacka a jeji vyznam v poslednich letech stale a to nejen pro firmy, ale i pro zakazniky.
Pro firmy je znacka vyznamnd ptfedevsim z divodu ziskdvani konkuren¢ni vyhody. Zakaz-
nik je stale vice naro¢néjsi ve svych ocekavanich a potiebach, a proto i pro néj ma znacka
urcity vyznam. Znacka byva Casto zédkaznikem vnimana jako dalezitd soucast vyrobku,
ktera se mize vyznamné podilet na jeho rozhodnuti pti vybéru a nasledné koupi dané¢ho
produktu. Lze fici, ze znacka pomaha zdkaznikovi identifikovat vyrobek, o ktery ma za-
jem. Diky znacce kupujici predpokladaji, ze produkt bude mit urcité vlastnosti a kvalitu.

Vysoka hodnota zna¢ky umoznuje snaze si ziskat spotiebitele i jeho loajalitu.



5 STRAVOVANI

Stravovani je neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota kazdého Clovéka. Stravovani
tvofi vyznamné odvétvi podnikani nejen v Ceské republice, ale v celé Evropé. Hlavni &in-
nosti stravovacich zatizeni je ptiprava jidel, ktera zdkaznici nasledné konzumuji bud’ pfimo
Vv zafizenich provozovatele stravovacich sluzeb, nebo si jidlo objednaji a nasledné nechajici
dopravit doma ¢i si ho s sebou z restaurace odnesou a zkonzumuji ho az doma. Produkt je
tvofen z hmotnych prvki (jidla a napoje) a z nehmotnych sluzeb. (Hornerova a Swarbrook,

2003, s. 351)

Charakter produktu nepochybné zavisi i na typu stravovaci sluzby, kdy obvykle jej tvofi
tyto prvky:

e Jidlo je ve formé, ve které jej lze okamzité konzumovat. Jidlo jako produkt je

kombinaci zpracovanych potravin a zpiisobu jejich vizualni prezentace.

e Profesionalni zdatnost osob, které jidlo serviruji, zejména rychlé a pfesné vyti-
zeni objednavky. Kromé toho jsou dilezitd i dalsi kritéria kvality obsluhy, na-

piiklad znalost produktu a ptistup k zakaznikam.

e Vyzdoba, pohodli a atmosféra stravovaciho zatizeni, at’ jde o restauraci nebo o

stanek rychlého obcerstveni.
e Umisténi provozovny urcuje typ zakazniki, kteti ji budou navstévovat.
e Oteviraci doba restaura¢niho zatizeni (dny i hodiny).

e Sortiment nabidky a mozZnosti kombinace jejich jednotlivych polozek (poledni

menu atd.).
e Rzné zplsoby placeni, napt. hotovost, Seky, kreditni karty.
e Povést produktu, kterd obvykle souvisi s obchodni znackou.

Tyto prvky se vztahuji k hlavnimu jadru stravovacich sluzeb, ale jak znazornuje obra-
zek ¢. 4 existuji také rizné specialni formy stravovacich sluzeb, jejichz zékladni pro-

dukt je odliSny, kde patii napt.:

e Dovoz (donaska) jidla pfimo k zdkaznikovi domt,



e Smluvni stravovaci sluzby poskytované bud’ v zafizenich zdkaznika, nebo

Vv jinych zafizenich, ktera nevlastni poskytovatel stravovacich sluzeb. (Hornero-

va a Swarbrook, 2003, s. 353-354)

smiuvni poskytovatelé . e
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atraktivitiach ma dalnicich ne- a alkoholickych napoja

Obrazek 4 Rizné typy stravovacich sluzeb (Horner, Swarbrooke, 2003)

5.1 Spolecné stravovani

Pojem spole¢né stravovani Ize definovat jako stravovani vétSiho poctu osob, které je usku-

te¢novano mimo domov.

Ryglovéa, Burian a Vajénerova (2011) oznacuji spolecné stravovani jako ,, cinnost spojenou
S hromadnou vyrobou, prodejem a spotrebou jidel a napojii pro velké skupiny lidi (organi-
zované stravovani), kdy dochdzi k mistnimu a casovému spojeni vyroby s jejich konecnou
spotiebou. “ Formy spole¢ného stravovani jsou ovlivnény zejména rozvojem a stupném
zavadéni novych technologii, zménami ve zpisobu zivota obyvatel, jejich tradicemi, roz-

vojem automobilismu a v neposledni fadé moznostmi dané velikosti diichodii obyvatelstva.



Spole¢né stravovani je podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011) realizovano jako:

ucelové (uzaviené) — jednd se o stravovani specificky vymezenych skupin
osob, stalého okruhu zékaznikl, kdy spotiebitel hradi pouze ¢ast ceny jidel, tj.

stravovani zavodni, Skolni, nemocni¢ni, astavni atd.

veiejné (restauraéni) — tyto stravovaci sluzby plni nejen funkci uspokojeni po-
tteb vyzivy, ale dilezité je jeho funkce jako spole¢enského styku a zabavy lidi,
popiipadé jako soucast ubytovacich sluzeb, jednd se o historicky nejstarsi for-

mu stravovani spojenou s rozvojem obchodu a cestovniho ruchu.

5.2 Stravovaci sluzby

Provozovny stravovacich sluzeb jsou také nazyvany gastronomickd zatizeni. Zakaznici

navs§tévuji gastronomicka zafizeni z nejriznéjsich dtvodu, kterymi nejcastéji jsou uspoko-

jeni potieby jidla, at’ je to vyvolené z pocitu hladu nebo pouze chuti, pocitu Zizné, vyhle-

davani rozptyleni, poznani né¢eho nového, at’ uz jidel, lidi nebo prosttedi apod. (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 57)

5.2.1 Znaky restaura¢nich zarizeni

Mezi hlavni znaky restauracnich sluzeb patii:

zékaznik pIn¢ zaplati na vybrané jidlo

vyroba jidla se uskute¢iiuje ve stejné provozovné, jako probiha stravovani
specifické predpisy, kterymi se restauracni sluzby musi fidit

stravovaci jednotky tvoii obvykle do 25 zaméstnancii

vyuzivani fran$izinku, obdobné jako tomu je u hoteli. (Ryglova, Burian
a Vajénerova, 2011, s. 57)

Ve srovnani s pfedchozimi roky doslo u stravovacich zatizeni k vyrazné zméné, ktera spo-

¢iva v tom, Ze provozovny stravovacich zatizeni od roku 1989 nemusi byt zatfazena do tzv.

»cenové skupiny®, tato povinnost pietrvala pouze u ubytovacich sluzeb, ktera musi byt



oznacena tfidou (hvézdickami). V soucasné dobé zalezi tedy vzdy na provozovateli pii-
slusného zatizeni, jaky rozsah sluzeb nabizi a v jaké cenové urovni. (Ryglova, Burian

a Vajénerova, 2011, s. 57)

5.3 Soucasné trendy ve stravovani

Potfeby a preference zdkaznikli se neustdle méni, coz se v odborné terminologii byva
oznacovano jako trend. Stravovaci zvyklosti jsou ovlivnény nejen riznymi zvyklostmi, ale
rovnéZ vyvojem spolec¢nosti. Hekticky zivotni styl a plna pracovni vytizenost vede k tomu,
ze ¢loveék vykonava nékolik ¢innosti najednou napft. vyfizovani e-maildi, telefonovani apod.
a u toho ¢lovek konzumuje sendvi¢, hamburger poptipadé jiné jidlo. Tento jev je popiso-
van jako globalni stravovaci trend. Soucasny Zivotni styl vyzaduje nové formy stravovani
mimo domov, jedna se o vytvofeni podminek rychlého stravovani. Soucasny zakaznik po-
zaduje, aby se najedl chutné, zdravé, pohoding, rychle, levné, a to vSe v blizkosti svého
pracovisté. Je nutné zdlraznit fakt, Ze soucasni zakaznici mimo jiné faktory, které je ovliv-
nuji pfi volbé stravovaciho zafizeni, je pozadavek na jedine¢nost nabizenych vyrobku
a sluzeb. Nejvetsi predpoklady pro udrzeni se na trhu a zaroven dosdhnout uspokojivych
vysledkt tak maji hlavné podniky s dobie propracovanou a cilené orientovanou nabidkou
vyrobku sluzeb s ohledem na demografii, ale také na stale se ménici zivotni styl populace,
vliv jednotlivych kultur ve stravovani a stolovani. Vyznamné misto by mimo restaura¢ni
fetézce mohly zaujmout i tradi¢ni, regionalni rodinné restaurace a hospudky, které byly
vzdy oblibené a vyhleddvané. Je vSak nutné podotknout, ze rozmach restauraci nabizejici

rychlé obcerstveni prozatim nad tradicnimi restauracemi prevlada. (Buresova, 2009)

5.3.1 Fenomén rychlé obcCerstveni

Rychlé obcerstveni neboli ,,fast food” se v poslednich letech stal velkym fenoménem a u
spousty lidi se stava standardnim zptisobem stravovani. Stravovani v restauracich s rych-
lym obcerstvenim Ize charakterizovat slovy: najist se rychle, levné a pohodIngé. Vzhledem
Kk sou¢asnému uspéchanému Zivotnimu stylu spousta lidi ¢asto voli tento gastronomicky
styl, lidé tedy cht&ji jidlo, které je rychle ptipravené a piedané stim, Zze je urceno
k okamzité konzumaci. Rychlé obcerstveni Setii ¢as a vynalozené usili spojené s piipravou
a vafenim jidla doma. Jidla z restauraci rychlého obcerstveni vSak vétSinou obsahuji vyso-
ké mnozstvi tukl a soli, coZ miZe mit velmi negativni dopad na zdravi kazdého jednotliv-
ce. Pres veskeré diskuze o vyhodach a nevyhodach fast food primysl neustale prosperuje.
(Fitnes blog, ©2008)
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V Ceské republice se v soucasnosti podle odhadi nachazi ptiblizné 15 tisic provozoven
rychlého obderstveni. Za stravovani v restauracich rychlého ob&erstveni lidé v Ceské re-
publice podle odhadi trhu utrati az 25 miliard korun ro¢né, coz piedstavuje piiblizné jednu
tretinu celkovych trzeb ve vefejném stravovani, z toho vice nez 15% z této Castky inkasuje

fetézec rychlého obcerstveni McDonald's. (ARKMAN, 2012)

Cesky trh byva v souvislosti s restauracemi rychlého obéerstveni oznadovan jako ,,raj fast
foodt*, z nichz nejlépe se zde dafi fetézctim McDonald's, KFC nebo Starbucks. Cesky trh
je pro zahrani¢ni franSizy atraktivni ptedevSim pro stale vySsi koupé&schopnost ceskych
zakaznikl, rovnéz pro vysokou koncentraci nakupnich center, velmi hustou dopravni sit’
a vysokou mobilitu obyvatelstva. Cesky trh je vniman zahraniénimi spole¢nostmi dostup-
néjsi nez trhy v zemich zapadni Evropy, kde je silnéjsi konkurence a sou¢asné tam nejsou
americké fast foody vzdy vnimany pozitivné. Pro americké firmy je Cesky trh atraktivni 1
z jiného diivodu - Ceské republika je zahraniénimi spole¢nostmi vniména jako brana do
sttedni a vychodni Evropy. Jako nevyhodu Ceského trhu zahrani¢ni spole¢nosti nejcastéji
uvadéji vysoké dané a slozitou legislativu v daném oboru. (Strnadova, Radaci¢ova, Hospo-

dai'ské noviny, 2012)

Hlavni ditvody vedouci k navstéve restauraci rychlého obcerstveni:
- snadné dostupnost hotového jidla
- dostatecny vybér
- rychla obsluha
- Uspora Casu spojena s piipravou jidla
- nekoufi se v téchto restauracnich zatizenich
- cenova dostupnost
- hraci koutky pro déti
- obvykle dostupné parkovaci mista

- stejny sortiment jidel u vybranych fetézct.



Restaurace rychlého obcerstveni jsou i ¢astym ter¢em kritiky, kdy je jim vytykano ptrede-
vSim:
- ptilis velké porce

- piili§ mnoho energie, sacharidd (pecivo, sladkosti a slazené nealkoholické napo-
jich), tukt (hranolky, hamburgery, sendvice), cholesterolu, fosforu (kolové napoje)
a sodiku (kuchynska stl)

- vytvafeni nezdravych stravovacich navykt
- malo zdravych a vyzivnéjSich jidel
- nizka Setrnost k zivotnimu prostedi — vysoka spotieba hovéziho masa

- vysoké mnozstvi obalti vyrobenych z plastli, polystyrénu, papiru nebo jejich kom-

binaci u vétSiny jiZ neni mozna opétovna recyklace

- pridavani hracek k détskému menu, které lakaji déti navstévovat restaurace.
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II. PRAKTICKA CAST



6 METODIKAPRACE

., Marketingovy vyzkum predstavuje shromazdovani, zpracovani a analyzu veskerych in-
formaci potrebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnuje i vyzkum trhu, ovsem

pro dany konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. ©“ (Ptibova, 1996, s. 13)

6.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit postoje zakaznikti K restauracim rychlého obCerstveni,
které zaujimaji ve svété gastronomie vyznamné misto. Hlavnim ukolem tedy je zjistit jak
zakaznici vnimaji tento druh restauraci, zda je navstévuji, jak hodnoti jejich uroven nabi-
zenych vyrobkl a sluzeb, dale zjistit co se jim na téchto restauracich nelibi a co by si prali
zménit apod., a Z vyhodnocenych vysledkl vyzkumu navrhnout doporuceni pro zkvalitnéni

sluzeb v restauracich rychlého obcerstveni.

6.2 Metoda sbéru dat

Pro praktickou ¢ast této prace, ktera je zalozena na ziskani vétSiho mnozstvi potiebnych

informaci byly pouzity data z primarniho i sekundarniho vyzkumu.

6.2.1 Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum je zalozen na dodatecném vyuziti jiz diive zpracova-
nych dat (pfedevSim v podobé¢ jejich nového zpracovani a formulace), které byly shromaz-
dény a zpracovany jako primarni vyzkum tfeba pro jiné ucely nebo zadavatele. (Foret,

2008, s. 10)

Pro tento marketingovy vyzkum byla sekundarni data tykajici se charakteristiky nejzna-
méj§ich fetézc rychlého obderstveni puisobicich v Ceské republice ziskana z pfislugnych

internetovych stranek vztahujicich se k vybranym spole¢nostem.

6.2.2 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum je zalozen udajich, které se vztahuji pfimo ke zkoumané

jednotce a mohou vyjadiovat jeji situaci nebo urcity stav (napf. stav spotieby, stav zasob,



kupni chovani) nebo jeji nazory, postoje, pocity a dalsi psychologické proménné. Protoze
se primarni udaje se obvykle ziskavaji venku, tj. v misté, kde se zkoumané jednotky ob-

vykle pohybuji, v takém piipadé se mluvi 0 terénnim sbéru dat. (Ptibova, 1996, s. 42-43)

Pro ziskéani vét§iho mnozstvi potiebnych informaci byla pro tento marketingovy vyzkum
zvolena metoda sbéru dat na zdkladé dotaznikového Setfeni. Dotazovani bylo provedeno
dvéma zpuisoby a celkem bylo ziskano 379 vyplnénych dotaznikil. Cést vyplnénych dotaz-
nikd pochazi z osobniho dotazovani, které prob¢hlo v terénu, kde byli oslovovani nahodni
respondenti s nimiz jsem dotaznik osobné vypliovala. Dotaznikové Setfeni probihalo bé-
hem celého mésice dubna roku 2012. Aby byl prizkum objektivnéjsi vyuzila jsem interne-

tovy portal www.vyplInto.cz, ktery je zaméten pravé na dotaznikova Setteni.

6.2.2.1 Sestaveni dotazniku

V tvodu dotazniku je kratky motivaéni text uréeny respondentiim, ve kterém jsem se pied-
stavila, uvedla tcel dotazovani a pfedevSim jsem je pozadala o vyplnéni pfedmétného do-
tazniku. V zavéru textu byla uvedena informace jakym zptisobem dotaznik vyplnit. Dotaz-
nik obsahuje celkem 27 otazek, z nichz poslednich 5 otazek je zaméteno na identifikacni
udaje 0 respondentovi (4 otazky se tykaly demografického hlediska, tj. pohlavi, v€k, vzdé-
lani, skupina a posledni otazka se tykala geografického hlediska — velikost mésta nebo ob-
ce, kde respondent Zije). Otazky v dotazniku byly formulovany tak, aby byly pro respon-
denta Casové nendrocné a jednoduché. V dotazniku byly pouzity otdzky uzaviené, tj. re-
spondent mé¢l vybrat jednu z nabizenych moznosti, dale otazky uzaviené s otevienym kon-
cem (polouzaviené), tj. dotazovany si mohl vybrat odpovéd’, ale byla mu zde rovnéz na-
bidnuta moZnost napsat vlastni nazor, pokud mu ptipravené odpovédi v dotazniku nevyho-

vovaly a otazka oteviena, tj. dotazovany jedinec mél vyjadfit sviij nazor.

6.2.3 Vyhodnoceni dotazniku

Na zéklad€ vyplnénych dotaznikli jsem zpracovala jednotlivé kaZzdou otazku. Nejprve jsem
zapsala znéni kazdé otdzky, nasledné jsem uvedla vysledky v grafickém znazornéni, a na-

konec ptidala zavér, ke kterému jsem se dospéla.


http://www.vyplnto.cz/

7 VYSLEDKY PROVEDENEHO VYZKUMU

7.1 Data ziskana ze sekundarniho vyzkumu

7.1.1 Zna&kové restaurace rychlého ob&erstveni v Ceské republice

7.1.1.1 McDonald’s

Americky fetézec rychlého obcerstveni McDonald’s pisobi celkem ve 119 zemich svéta.
Retézec rychlého ob&erstveni McDonald’s nabizi predevsim hamburgery, cheeseburgery,
produkty z kufete, hranolky, napoje, mlé¢né koktejly a dezerty. McDonald’s dosahuje
uspokojivych vysledki, které podporuji jeho rast, 1 kdyz soucasnd ekonomickd situace
na Evropském trhu neni pfili§ pfizniva. V roce 2011 doséahla spole¢nost McDonald’s trzeb
ve vysi 3,99 miliardy K¢, tj. o dvé sté¢ milionti vice nez v roce 2010 a pocet zakaznikl

stoupl 0 5% na celkovych 62 miliona.

McDonald’s oteviel prvni restauraci v Ceské republice 20.3.1992 v Praze, tim zde rozvinul
novy zpusob stravovani, ktery si oblibilo velké mnozstvi lidi témét po celém svéte. McDo-
nald’s je nejvétsi siti restauraci v Ceské republice, ktery v roce 2011 dosahl celkového po-
&tu 5300 zaméstnancti. McDonald's planuje v roce 2012 v Ceské republice oteviit celkem
3 nové restaurace a docilit tak celkového poctu 91 restauraci. McDonald’s se Casto stava
terem kritiky pfedevSim kvuli podporovani nezdravého zplisobu stravovani, které byva
spojovano s rostouci obezitou obyvatelstva a to predev§im u déti. V rdmci zdravejsiho
zpusobu stravovani zafadil McDonald's na jidelni¢ek i vybrané druhy zeleninovych salatt.

(Arkman, iHned.cz, 2012)

7.1.1.2 KFC (Kentucky Fried Chicken)

V soucasné dob¢ provozuje KFC vice nez 11 000 restauraci v 90 zemich svéta. Zakladni
nabidku restauraci KFC ptedstavuji predevs§im jidla z kufeciho masa pfipravované podle
specialniho receptu Colonela Sanderse (autor specialni smési 11 druhti bylinek a kofeni,
pomoci které jsou piipravovana kufata pouze v restauracich KFC), dale jsou to napiiklad
sendvice, plnéné tortily, salaty, napoje, dezerty apod. Ro¢né se v KFC na celém svété pro-

da 914 milionu kouska kufat.

V Ceské republice byla prvni restaurace KFC oteviena v roce 1994 v Praze. V sougasnosti

se v Ceské republice nachdzi vice nez 50 restauraci KFC, a to v Praze, Brnég, Ostrave,



Olomouci, Plzni, Ceskych Budgjovicich, Hradci Kralové, Kralové Dvofe u Berouna, Li-
berci, Mladé Boleslavi, Pardubicich, Teplicich, Jihlavé, Hatich, Zlin& a v Usti nad Labem.
(KFC, ®2004-2008)

7.1.1.3 Burger King

Burger King je americky fetézec provozoven rychlého obcerstveni se sidlem v Miami
na Floridé zahrnujici vice nez 11 tisic restauraci ve vice neZ 65 zemich. Prvni restaurace
Burger King byla oteviena 4. prosince 1954 v Miami na Florid¢, USA. (Burger King, nel-
so.cz, 2012)

Prvni restaurace Burger King byla v Ceské republice oteviena v roce 2008 v Praze. V sou-
Casnosti se v Ceské republice nachazi celkem 11 restauraci Burger King, které Ize navstivit
V Praze, Usti nad Labem, Liberci, Brné a Kladng. Mezinarodni sit’ restauraci Burger King
nabizi pomérné velky sortiment produktti, jednd se predev§im o hamburgery, cheesburge-
ry, hranolky, rizné druhy salatu, toasty, muffiny, teplé a studené napoje, a také snidané
(napf. michana vajicka se slaninou). Retézec Burger King proda ro¢né proda téméi 3 mili-

ardy hamburgert. (Burger King, 2012)

7.1.1.4 Subway

Retézec rychlého ob&erstveni Subway byl zaloZen v roce 1964 a v soucasné dobé provozu-
je vice nez 37 tisic restauraci ve 100 zemich svéta, zaroven se tak stal nejvétSim franchiso-
vym fetézcem prodavajicim sendvi¢e na svété. Znatka SUBWAY je na vedouci pozici
V mezindrodnim rozvoji odvétvi rychlého obcerstveni. Prvni restaurace Subway byla
v Ceské republice oteviena v roce 2004 a v soudasné dobé se zde nachézi celkem 10 re-

stauraci tohoto fetézce. (Subway, 2012)

Restaurace SUBWAY se o jinych restauraci rychlého obéerstveni 1isi pfedevsim jedinec-
nym zpusobem prodeje jidel, kdy si zakaznik sam vybere z nabizenych surovin ty, které Si
pieje, aby jeho sendvi¢ obsahoval. Na zédklad¢ zakaznikova poZadavku obsluha piipravi
sendvi¢ z vybranych potravin ptimo pted jeho zrakem. Subway se zaméfuje hlavné na kva-
litu podavanych jidel. Velkou pfednosti restauraci Subway je, ze kazda z nich vlastni svou
pekarnu, tedy zédkaznik denné obdrzi Cerstvé pecivo. Velkym kladem tohoto fetézce je, Ze

nabizena jidla nejsou smazena. (Subway, ®2004—2008)


http://world.subway.com/Countries/frmMainPage.aspx?CC=CZR

7.1.1.5 Bageterie Boulevard

Bageterie Boulevard piisobi na ¢eském na trhu od roku 2003. Nyni se v Ceské republice
nachazi celkem 11 pobocek restauraci Bageterie Boulevard, 10 restauraci je v Praze a 1
v Liberci. Od konkurence se odliSuji kvalitnimi surovinami a zdravéjSim zpusobem jejich
ptipravy, typické jsou také svym designovym zatizenim ve francouzském stylu. Bageterie
Boulevard nabizi Cerstvé studené i zapecené bagety, rizné salaty, krémové polévky, snida-
nové menu (jogurt s ¢erstvym ovocem nebo miisli, slané muffiny, bagetky), teplé i studené
napoje (kava, ledovy ¢aj s Cerstvymi limetkami, pfirodni ovocné napoje Smoothie), slad-
kosti (Brownie, Cookie, Tiramisu, Truffle), smetanovou zmrzlinu Fredo. (Bageterie Bou-
levard, 2011)

7.1.1.6 Starbucks

Spolecnost Starbucks Coffee je vedouci maloobchodni prodejce, praZirna a predev§im
znacka vynikajici kavy prodavané témét na celém svété s vice nez 16 tisici maloobchod-
nimi prodejnami ve 44 zemich svéta. Prvni kavarna Starbucks Coffee v Ceské republice
byla oteviena 22.1.2008 v Praze. Starbrucks mimo kavy nabizi také sendvice, dezerty (dor-
ty, kolace, rizné sladké pe¢ivo), muffiny, wrapy, zeleninové a ovocné salaty. (Starbucks,

©2003)


http://starbuckscoffee.cz/cs/_Food/

7.2 Data ziskana z primarniho vyzkumu

Otazka ¢. 1. NavStévujete restaurace s rychlym obcerstvenim?

18%

0,
37% B Ano

E Ziidka

B Ne

45%

Obrazek 5 Navstévnost restauract s rychlym
0bcerstvenim [zdroj viastni]

Vice nez 2/3 respondentti uvedlo, ze navstévuje restaurace s rychlym obcerstvenim. Pouze
18% dotazovanych dané restaurace nenavstévuje. 45% respondentti uvedlo, ze se timto
zpusobem stravuje jen ziidka, u zbylych 37% respondentt Ize predpokladat vyssi navstév-

nost téchto restauraci.

Na zaklad¢ této skuteCnosti lze konstatovat, ze restaurace s rychlym obcerstvenim jsou

v soucasné dob¢ oblibenym zplisobem stravovani a uz jen pomérné mala ¢ast populace

tento zplsob Stravovani nevyuziva a nevyhledava.



Otazka €. 2 Kolik restauraci s rychlym obcerstvenim je ve Vasem okoli?

12%

21%

B Jedna
B Dve
O Tii

B Ctyti
O Pét
15% O Vice

6% 23%

23%

Obrdazek 6 Pocet restauract rychlého obcerstveni v okoli
respondentii [zdroj vlastni]

Z vyzkumu vyplyva, ze rozmach restauraci s rychlym obcerstvenim je velky, protoze jen
12% respondentd uvedlo, Ze se v jejich okoli nachazi pouze jedna restaurace rychlého ob-
cerstveni. Nejcastéji se dle respondentd, V jejich okoli nachazi dvé (23%) az tti (23%) re-
staurace rychlého obcerstveni. 21% respondentl uvedlo, Ze v jejich okoli se nachazi vice
nez pét restauraci s rychlym obcerstvenim, 15% respondentd uvedlo, Ze v jejich okoli je
mozné navstivit 4 restaurace tohoto typu, pouhych 6% respondentti uvedlo, Ze se v jejich

okoli nachazi 5 restauraci.

Z daného vysledku je ziejmé, ze zakaznici maji vetsi moznost vybéru a nejsou tedy vazani
pouze na jednu restauraci s rychlym obcerstvenim. Vzhledem k tomu, Zze 12% dotazova-
nych uvedlo, Ze se v jejich okoli nachazi pouze jedna restaurace rychlého obcerstveni, Ize
z tohoto vysledku usuzovat, ze z divodu vazanosti zakaznikii pouze na jednu restauraci
muze tato skutecnost mit vliv napi. na Cetnost navstév téchto restauracnich zafizeni, ale

rovnéz i na to, zda takové restaurace viibec navstévuji.



Otazka €. 3 Jak ¢asto vyuzivate sluZeb restauraci rychlého obcerstveni?

9% 1% 18% O 1x za pil roku

O 1x za 3 mésice

11%
O 1x za mésic

O 1x za tyden

B Nékolikrat
mesicné

B Nékolikrat
tydné

B Jind Odpoveéd

25%

Obrazek 7 \lyuzivani sluzeb restauraci rychlého obcerstveni [zdroj viastni]
Z vysledku vyplyva, ze 25% respondentl navstévuje restaurace rychlého obcerstveni jed-
nou za mésic, 23% respondentil jednou za tfi mésice, 18% respondentli jednou za ptl roku,
13% respondentt jednou za tyden, 11% respondentl nékolikrat za mésic, 9% respondentti
nékolikrat tydné a 1% respondentd vyuzilo moznosti napsat vlastni odpovéd, kdy byly

uvadény nasledujici odpovédi - skoro kazdy den, nevim piesné, jednou za dva mésice.

Z daného vysledku vyplyva, Ze v soucasné dobé vétSina respondentti nema vypéstovanou

tzv. ,,zavislost na hamburgerech a hranolkdch* a vyhledavaji i jiné zplisoby stravovani.



Otazka €. 4 Co je pro Vas podstatné pri volbé stravovaciho zaFizeni a zaroven jaky je

wewr

nejcastéjsi divod navstévy restaurace rychlého obcerstveni?

4% 1%

12%

A Cena

B Pestrost vybéru

O Kvalita

O Mnozstvi nabizenych jidel
B Prostiedi

O Chut’ jidla

B Uspora ¢asu

12%

B Doporuceni pratel

B Jina odpoved’

3%
25%

Obrazek 8 Duvod navstévy restaurace rychlého obcerstveni [zdroj viastni]
Jako nejCastéjsi davod navstévy restaurace rychlého obCerstveni a volby stravovaciho zafi-
zeni oznacilo 29% respondentu tsporu ¢asu a 25% respondentt chut’ jidla. Shodné 12%
respondentt uvedlo jako nejéastéjsi divod navstévy tohoto typu stravovaciho zafizeni cenu
a kvalitu, 8% respondentt zvolilo prostiedi, 6% dotazovanych pestrost vybéru, 4% dopo-
rueni pratel, 1% uvedl jiny divod napfi. oteviraci doba nebo respondent uvedl, Ze zde

chodi na svaéinu nikoliv na veceri.

Z daného vysledku je ziejmé, Ze se uspéchanost dnesni doby a vysoka pracovni vytizenost
kazdého jednotlivce ovliviiuje i jeho stravovaci navyky. A pravé z divody uspory Casu
spojené¢ho s potfizenim a pripravou jidla, ktery misto vafeni mohou vénovat jiné ¢innosti,
navstévuji lidé restaurace rychlého obcerstveni. Rovnéz lze z vysledku usuzovat, Ze pfi-
prava a zpracovani pokrmi je na dobré trovni, protoze vysoké procento respondentt Klad-
n¢ hodnotilo chut jidla. K hojné navstévnosti téchto fetézcu také prispiva kvalita podava-
nych jidel a cena za tyto produkty, jak vyplynulo z provedeného prizkumu. Jiz podstatné
zakazniky pfi volbé restaura¢niho zatizeni ovliviiuje prostiedi, pestrost vybéru, doporuceni

ptatel apod.



Otazka ¢. 5 Jaky druh restaurace rychlého obcerstveni preferujete?

48%

52%

E Svétove znamé
restaurace (znacky)
rychlého obcerstveni

B Mistni rychlé
obcerstveni (napft.
bistro, jidelna.,...)

Z pruzkumu vyplynulo, Ze 52% respondentl preferuje svétové znamé restaurace rychlého

obcerstveni a 48% dotazovanych dava prednost mistnimu rychlému obcerstveni.

Z daného vysledku je ziejmé, ze i pres veskeré reklamy, které 1dkaji potencionalni zékaz-

niky k navstéveé znackovych restauraci, zacinaji lidé hodné vyuzivat i mistni rychlé obcer-

Obrazek 9 Druh restaurace [zdroj viastni]

stveni, jedna se napiiklad o rtizna ¢inska bistra, jidelny apod.

Otazka ¢. 6 Kterou znackovou restauraci rychlého obcerstveni navstévujete nejcasteé-

ji?

6%

46%

B McDonald’s
B KFC

B Burger King
O Subway

B Jina odpoved’

Obrdzek 10 Nejcastéji navstévovana restaurace [zdroj viastni]

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze 46% respondentll navstévuje nejcasteéji McDonald s

naproti tomu 37% zdkaznikd davéa prednost KFC. U jinych fetézcti rychlého obcerstveni




byl velky pokles navstévnosti na rozdil od McDonald’s a KFC. Pouze 5 % respondenti
vyuziva vyrobki a sluzeb restaurace Subway, 6% dotazovanych navstévuje Burger King a
shodné 6% dotazovanych uvedlo jinou restauraci — nejéastéji zde byly zminovany Bagete-

rie Boulevard, Expres sandwich.

Z uvedenych vysledkd je ziejmé, ze McDonald’s si i v souc¢asné dobé plné konkurence
udrzuje prvenstvi mezi fetézci nabizejicimi rychlé obcerstveni. Nejvétsi konkurenci Mc-
Donald’s na ¢eském trhu je v soucasnosti KFC. V daném ptipad¢ je, ale zapotiebi ptihléd-
nout ke skuteénosti, Ze ostatni znackové restaurace rychlého ob&erstveni v Ceské republice
jesté nemaji vybudované tak silné zazemi (pocet provozoven) jako fetézce rychlého obcer-

stveni KFC nebo McDonald’s.

Otazka €. 7 V jaké cenové vysi platite obvykle za jidlo v restauraci rychlého obcer-

stveni (pri jedné navstévé)?

7%

39% B Do 100,- K&
B Do 150,- K¢
B Do 200,- K¢
0 Nad 200,- K¢

34%

Obrazek 11 Obvykla vyse platby za jidlo [zdroj viastni]
39% dotazovanych uvedlo, ze obvykle utrati za jidlo v restauraci s rychlym obcerstvenim
pfi jedné navstéve ¢astku do 200,-- K¢, 34% zakaznikl je obvykle ochotno zaplatit ¢astku
do vyse 150,-- K¢, 20% zakaznikd do 100,-- K¢ a pouze 7% dotazovanych je ochotno za-
platit ¢astku nad 200,-- K¢.

Je zteymé, ze zakaznici jsou ovlivilovani svymi finanénimi moZnostmi. V tomto piipadé
hraje vyznamnou roli to, zda se jedna o studenta, zaméstnaného, nezaméstnaného nebo

duchodce.



Otazka ¢. 8 Davite prrednost restauracim rychlého obcerstveni pred klasickymi (tra-

di¢nimi) restauracemi?

5%

41% O Urcité ano
B SpiSe ano
O Spise ne

O Ur¢ité ne

33%

Obrdazek 12 Volba druhu restaurace [zdroj vlastni/
Z dosazenych vysledkii vyplynulo, Ze vice nez 2/3 respondentii ma radéji klasické restau-
race, 41% dotazovanych uvedlo, Ze urcit¢ neupifednostiiuje restaurace s rychlym obcer-
stvenim pied klasickymi restauracemi, 33% respondentt spiSe nedava prednost restaura-
cim rychlého obcerstveni, 21% respondentil spiSe dava piednost restauracim s rychlym
obcerstvenim a pouze 5% dotazovanych urcité¢ dava prednost restauracim rychlého obcer-

stveni pred klasickymi restauracemi.

Z uvedenych vysledki je ziejmé, ze 1 kdyz jsou restaurace s rychlym obcerstvenim v po-
slednich letech stale popularnéjsi a navstévované€jsi, jsou klasické restaurace zakazniky

stale upfednostiiovany.

Otazka €. 9 Navstévujete pouze jednu restauraci s rychlym obéerstvenim?

10%
18% O Ano, navstévuji
pouze jeden druh
restaurace
M@ Ne, stiidam vice
25% restauraci, mam
rad(a) zmény
O Zalezi dle moznosti
dané lokality

O Nevybiram si

47%

Obrazek 13 Navstévnost restauraci rychlého obcerstvent [zdroj viastni]



Z grafu je viditelné, ze 47% dotazovanych osob si vybird restauraci podle moznosti dané
lokality, ve které se pravé nachazeji, tedy nejsou vyhranéni jednomu typu restaurace. 25%
dotazovanych sttida vice restauraci, 18% dotazovanych si nevybira a pouze 10% dotazo-

vanych je vérnych pouze jednomu druhu restaurace.

Na zaklad¢ ziskanych informaci Ize konstatovat, ze zdkaznici jen zfidka navstévuji pouze
jeden druh restaurace. Z dosazeného vysledku je patrné, ze spotiebitelé maji radi zmény a

nechtéji se vazat jen na urcitou restauraci.

Otazka ¢. 10 Uprednostiiujete v restauraci s rychlym obc¢erstvenim pouze jeden druh
jidla?

10%

38% O Ano vzdy

B Obvykle ano
30% | @ Vyjimeens
O Nikdy

22%

Obrazek 14 Uprednostiiovani jednoho druhu jidla [zdroj viastni]

Vysledky prizkumu ukézaly, ze 38% respondentl nikdy nedavé prednost pouze jednomu
druhu jidla, dalsich 30% dotazovanych uvedlo, Ze obvykle uptednostiiuje jeden druh jidla,

22% dotazovanych jen vyjimeéné a 10% dotazovanych si vzdy vybira to stejné jidlo.



Otazka ¢. 11 Nahrazujete domaci stravu jidlem z restauraci rychlého obéerstveni?

10%

B Ano ¢asto
O Obcas

B Velmi zridka
H Nikdy

18%

43%

Obrazek 15 Nahrazovani domdaci stravy [zdroj viastni]
43% respondentli uvedlo, Ze domaci stravu nahrazuje jidlem z restauraci rychlého obcer-
stveni jen velmi ziidka, 29% respondentt uvedlo ji nikdy nenahrazuje, 18% respondentd

obcas a 10% respondentl ¢asto nahrazuje domaci stravu jidlem z fast foodu.

Z daného vysledku je tedy ziejmé, ze téméf 2/3 dotazovanych nahrazuje jen obc¢as domaci

stravu jidlem z restauraci rychlého obcerstveni.

Otazka ¢. 12 Jste spokojen(a) s cenou a mnoZstvim nabizenych jidel v restauracich

s rychlym obcerstvenim?

5%

15%

B Ano vzdy

B Obvykle ano
O Vyjimecné
O Ne

60%

Obrazek 16 Spokojenost s cenou a mnozstvim jidel [zdroj viastni]

S cenou a mnozstvim nabizenych jidel v restauracich rychlého obc¢erstveni neni spokojeno
pouze 5% respondentl, 15% respondenti je vzdy spokojeno, 20% dotazovanych jen vyji-

mecné a celych 60% respondentti je obvykle spokojeno.



I piesto, Ze vétSina respondentti je Scenou a mnozstvim nabizenych jidel spokojena,

z vysledku je patrné, Ze zékaznici stale maji urcitd ocekavani, ktera jesté nejsou napInéna.

Otazka ¢. 13 Povazujete jidlo, které obdrZite v restauraci s rychlym obcerstvenim

za odpovidajici tomu, které je zobrazené v nabidce?

13%

8 Ano Vzdy

B Obvykle ano

O Ne
10%

O Nevybiram si jidlo
podle vzhledu na
nabidce

Obrazek 17 Vzhled jidla zobrazené na nabidce [zdroj viastni]

Z uvedeného grafu vyplyva, ze 53% dotazovanych obvykle obdrzelo jidlo, které bylo od-
povidajici zobrazené nabidce, 13% dotazovanych uvedlo, Ze jidlo bylo vzdy shodné
s nabidkou, pouze 10% dotazovanych nedostalo jidlo, které bylo vyobrazené na nabidce.

24% respondentt si nevybira jidlo podle vzhledu.
Z vysledku je ziejmé, ze vizudlni stranka jidla ma pro zakaznika zna¢ny vyznam, protoze
se jim do jisté miry tidi i pii jeho vybéru. V daném piipad¢ neni dileZzité jen jidlo dobie

uvarit, ale umeét ho i spravné naservirovat na talif.



Otazka ¢. 14 Ovliviiuje reklama pocet Vasich navstév restauraci s rychlym obcerstve-

nim?

7%

B Ano vzdy
® Obvvykle ano
E Ne

Obrazek 18 Vliv reklamy [zdroj viastni]
Velké mnozstvi respondentd, tj. 72% se vyjadtilo, Ze pocet jejich navstév restauraci rych-
Iého obcerstveni neni ovlivnéno reklamou. 21% respondentd uvedlo, ze obvykle jsou

ovlivnéni reklamou, pouze 7% respondenti je vzdy ovlivnéno reklamou.

Z vysledku plyne, Ze vice nez 2/3 zakazniku se nenechd ovliviiovat reklamou, 1 piesto ze
tlak médii ptsobi témét nepietrzité, at’ uz se jedna o televizni reklamy, billboardy, internet

apod.

Otazka €. 15 Co by se dle Vaseho nazoru mélo v restauracich s rychlym obcerstvenim

zlepsit?

4 2% @ Zvétieni porci jidla

15%

O Vice zeleniny u podavanych pokrmi
O Hygiena

8% @ Veétsi vyber

B ZmensSeni porci jidla

32% @ Cerstvost pouzivanych surovin
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@ Jednani obsluhy

E Rychlost obsluhy

B Vice zdravého jidla
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2% 394 12% @ Jind odpovéd’

10%

4%

Obrazek 19 Navrhy na zlepSeni restauraci rychlého obcerstvent [zdroj viastni]



Nejvetsi ¢ast respondentd tj. 32% si mysli, ze by se Vv restauracich s rychlym obcerstvenim
mélo nabizet vice zdraveného jidla. Zvétseni porei jidel by si pralo 15% respondenti, 12%
dotazovanych by chtélo, aby byla pfipravovana jidla z cerstvych surovin. Zaroven si vSak
10% dotazovanych mysli, ze by se mélo vice dbat na zlepseni hygienickych podminek, 8%
respondentl si mysli, ze by mé¢lo byt vice zeleniny u podavanych jidel, 7% respondentii by
navrhovalo vétsi vybér jidel, 4% respondenti by zlepsila rychlost obsluhy, 3% respondenti
by si pfalo vice sladkého sortimentu, 2% respondenti by ptijalo lepsi jednani obsluhy.
Pouze 4% dotazovanych si mysli, Ze neni nutné Vv restauracich rychlého obcerstveni néco
zlepSovat. U dané otazky méli respondenti také moznost vyjadrit svlij vlastni ndzor. Svou
mySlenku vedouci ke zlepSeni restauraci s rychlym obcerstvenim uvedly 2% dotazova-
nych, kdy nejCastéj$i ndvrhy byly: niz8i ceny produktl restauraci rychlého obcerstveni,

roz§ifeni sortimentu o vegetarianska a veganska jidla a nepfesolovani podavanych jidel.

Je ztejmé, Ze kdyby restaurace s rychlym obcerstvenim podavaly vice zdravych jidel, jejich
obliba a pfedevsim navstévnost by pravdépodobné jesté vzrostla, zaroven by timto krokem
mohly tyto restaurace ziskat i Sir§i okruh zakaznikt, jako jsou napf. vegetariani. Zdravy
zivotny styl je Castym tématem diskuzi a stale vice je kladen dlraz na jeho vyznam, proto-
7e problémy s obezitou trpi i zna¢na ¢ast Cechii. Vyrazny vliv na spokojenost zakaznikt
by mélo kdyby restaurace rychlého obcerstveni zvétsily porce a pouzivaly Cerstvejsi suro-

viny.

o ww

Otazka ¢. 16 Diivérujete kvalité podavanych jidel v restauracich s rychlym obcer-

stvenim?
16% 9%
O Ano vzdy
8 Obvykle ano
B Ne
75%

Obrdzek 20 Divéra ke kvalité jidel [zdroj viastni]



Z odpoveédi na tuto otazku lze zaznamenat, ze vétSina respondentt se vyjadiila kladné, tedy
9% dotazanych vzdy davéiuje a 75% dotazanych obvykle duvéiuje kvalité podavanych
jidel. Zaroven vsak 16% dotazovanych vyjadiilo nedivéru v kvalitu jidel.

Z uvedenych vysledku je zfejmé, Ze s kvalitou jidel je obvykle spokojena vétSina respon-

denttl, coZ je pro restaurace rychlého obcerstveni urcité pozitivnim vysledkem.

Otazka ¢. 17 Povazujete stravovani v restauracich rychlého obcerstveni za zdravé?

21%

& Ano

O Ne

79%

Obrazek 21 Stravovani v restauraci a zdravi
[zdroj vlastni]

Stavovani v restauracich s rychlym obcerstvenim povazuje 79% respondentl za nezdravé a

pouze 21% respondentl za zdravé.

I kdyz vétSina respondentii oznacila stravovani V restauracich rychlého obcerstveni za ne-
zdravé, z provedeného prizkumu je ziejmé, ze i pres tuto skutecnost je vétSina respondentt
navstévuje. Je ziejmé, Ze nad zdravim ptrevladaji jiné faktory, které piiméji zakazniky

k navstéve restauraci rychlého obcerstveni.



Otazka ¢. 18 Myslite si, Ze jsou provadény dostateéné kontroly zamérené na stravo-

vani v restauracich rychlého obcerstveni?

19%

E Ano, jsou
dostate¢né

O Ne, mély by byt
provadény Castéji

O Jsou nedostatecné

48%

Obrazek 22 Kontroly zamérené na stravovani [zdroj viastni]

Z daného grafu lze zaznamenat, ze vétSina dotazovanych (48%) si mysli, ze kontroly za-
méfené na stravovani v restauracich s rychlym obcerstvenim nejsou dostateéné a mély by
byt provadény Castéji. Soucasné 33% respondentl si mysli, ze jsou kontroly dostate¢né a

19% respondentti je povazuje za nedostatecné.

Vysledek vypovida o tom, ze dvé tietiny respondentit povazuje kontroly zaméfené na stra-
vovani za nedostatecné. Lze usuzovat, ze zdkaznici maji o restauracnich zafizenich 1 jisté
pochybnosti, at’ uz se jedna o Cerstvost ¢i kvalitu pouzivanych surovin, dodrzovani velikos-

ti vydavanych porci aj.



Otazka ¢. 19 PovaZujete restaurace s rychlym obcerstvenim za konkurenci dneSnich

klasickych restauraci?

16%

O Ano, myslim si, Ze jsouj
velkou hrozbou pro
klasické restaurace

48% O Ano, ale ipresto si

myslim , ze klasické
restaurace nejsou ve

velkém ohroZeni
36% E Ne

Obrdzek 23 Konkurence [zdroj viastni]

Celych 48% respondentli nepovazuje restaurace s rychlym obcerstvenim za konkurenci
klasickych restauraci, 36% respondentli je povazuje za konkurenci, ale i pfesto si mysli, ze
klasicke restaurace nejsou ve velkém ohroZeni. Pouze 16% dotazovanych povazuje restau-

race s rychlym obcerstvenim za konkurenci i hrozbu klasickych restauraci.

Z vysledku je viditelné, Ze dle respondentii budoucnost klasickych restauraci neni ohroze-
na. Z vyzkumu lze pozorovat vétsi naklonnost respondentt ke klasickym restauracim pied

restauracemi s rychlym obcerstvenim.



Otazka ¢. 20 Domnivate se, Ze restaurace rychlého obcerstveni jsou jednou z hlavnich
pricin stale se zvySujicich zdravotnich problémii obyvatelstva (napr. vznik obezity,

cévni onemocnéni,...)?

21%

O Ur¢ité ano

O Jsou jednou z moznych|
pricin, ale urcité ne
15% hlavni pfi¢inou
64% O Urcité ne

Obrazek 24 Pricina zdravotnich problémii [zdroj viastni]

64% respondentii se domniva, Ze restaurace S rychlym obcerstvenim nepatii k hlavnim
pii¢inam vzniku zdravotnich problémi, 15% respondentt Si naopak mysli, ze jsou jednou
Z moznych pfi€in, ale urcité ne hlavni pti¢inou, jen 21% dotazovanych se domniva, Ze jsou
hlavni pFicinou.

Préaveé restaurace S rychlym obcerstvenim byvaji ve spoleCnosti ¢asto oznaCovany za hlavni
pricinu vzniku obezity u lidi, a to predev§im u déti. I pfesto, Ze v médiich je lidem vstépo-
vano jak jsou hamburgery a hranolky nezdravé, z vyzkumu vyplyva, ze téméi 3/4 respon-
denti nepovazuji pravé restaurace rychlého obcerstveni jako hlavni pfi¢inu vzniku zdra-

votnich problémd.



Otazka & 21 Miyslite si, Ze restaurace s rychlym ob&erstvenim by se mély v Ceské re-

publice vice propagovat?

12%

30%

O Ano
B Ne
O Nevim

58%

Obrazek 25 Propagace restauraci [zdroj viastni]

Z vyzkumu vyplyva, ze 58% respondentli si mysli, ze restaurace s rychlym obcerstvenim
by se v Ceské republice nemély vice propagovat, 30% dotazovanych nevi a pouhych 12%

dotazovanych se domniva, Ze by se propagace méla jesté zvysit.

Vysledky vypovidaji o tom, Ze v soucasné dob¢ jsou restaurace s rychlym obcerstvenim

dostate¢n¢ propagovany.

Otazka ¢. 22 Pokud nenavStévujete restaurace s rychlym obéerstvenim, jaky k tomu

mate davod?

Tato otdzka byla urcena pro respondenty, ktefi nenavstévuji restaurace s rychlym obcer-
stvenim. Jako nejcastéjsi divody pro¢ nenavstévuji restaurace rychlého obcerstveni uvadé-
li: nekvalitni jidlo za nepfiméfenou cenu, piili§ vysoké ceny, vyhodné nabidky jen pokud si
koupite menu s hranolkama a kolou, nechutna jim nabizené jidlo, nedostate¢na nabidka
zdravého a vegetarianského jidla, nepiilis hezké prostiedi, nedostatek mista (Casto byva
preplnéno), u velkych fetézci negativni postoj k Zivotnimu prostiedi, respondenti se radéji
stravuji doma, restaurace nenabizi zdravé jidlo, jidlo z restauraci rychlého obcerstveni
respondentim nechutna tak jako v klasickych restauracich, a nedostatecné dodrzovani hy-

gienickych podminek.



Nasledujici ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na identifika¢ni tidaje o responde-

tech.

Otazka €. 23 VasSe pohlavi

Tabulka 1 Pohlavi respondentii [zdroj viastni]

Identifikacni udaje
Pohlavi Pocet Relativni
Cislo v %
Muzi 143 38%
Zeny 236 62%

Celkem se dotaznikové Setfeni zucastnilo celkem 379 respondentd, zeny tvotily 62% dota-

zovanych a muzi 38% dotazovanych.

Otazka ¢. 24 Vékova kategorie

Tabulka 2 Vekova kategorie [zdroj viastni]

Identifika€ni Gdaje
Vékova kategorie | Poéet Relativni
Cislo v %
Do 20-ti let 55 15%
21-30 let 146 38%
31-40 let 67 17%
41-50 let 52 14%
51-60 let 37 10%
61 a vice let 22 6%

Pro zjisténi co nejobjektivnéjsSiho nazoru byli osloveni zakaznici vSech vékovych kategorii,
Z nichz nejvice respondenti patiilo do vékové kategorie 21-30 let, ktera zaujimala 38%.
Nasledujici vékové kategorie byly pomérné vyrovnané, kdy vékova kategorie 31-40 let
tvofila 17% respondentl, vékova kategorie do 20-ti let tvofila 15% dotazovanych, dale
byla vékova kategorie od 41-50 let, ktera tvotila 14%, jiz méné respondentt bylo ve veéko-
vé kategorii 51-60 let a to 10%. Nejméné respondentt tj. 6% patiilo do kategorie 61 a vice

let.



Otazka €. 25 Do jaké skupiny patrite

Tabulka 3 Skupina /zdroj viastni]

Identifikacni Gdaje

Skupina Pocet ?izllztl\\/’:’z
Student(ka) 117 31%
Zaméstnany(a) 192 50%
Nezaméstnany(a) 44 12%
Dlichodce (dGichodkyné) 26 7%

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 50% zaméstnanych respondentti, 31% respondentil

byli studenti, 12% respondenti byli nezaméstnani a pouhych 7% respondentt byli dichod-

Ci.

Otazka €. 26 Dosazené vzdélani

Tabulka 4 Dosazené vzdélani [zdroj viastni]

Identifikacni udaje
Dosazené vzdalani | Pocet | oo
Zakladni 91 24%
StrfedoSkolské 200 53%
Vysokoskolské 88 23%

Respondenti, ktetfi dosahli stiedoskolského vzdélani tvotili nejvétsi podil na provedeném
vyzkumu, a to 53%. Vyrovnany podil byl u respondentti, ktefi dosahli zakladniho a vyso-

koskolského vzdélani, a to 24% respondentti bylo S vysokoskolskym vzdélanim a 23%

respondentl se zakladnim vzdélanim.




Otazka ¢. 27 Velikost Vaseho mésta nebo obce, kde Zijete

Tabulka 5 Velikost mésta nebo obce [zdroj viastni]

Identifikacni Gdaje
Velikost mésta nebo obce, kde zije Pocet Iielativni
respondent Cislo v %
do 5.000 obyvatel 92 24%
nad 5.000 do 20.000 obyvatel 42 11%
nad 20.000 do 50.000 obyvatel 125 34%
nad 50.000 do 100.000 obyvatel 46 12%
nad 100.000 do 300.000 obyvatel 16 4%
nad 300.000 do 500.000 obyvatel 20 5%
nad 500.000 obyvatel 38 10%

Na zaklad¢ této demografické otdzky bylo zjisténo, ze nejvice respondentti tj. 34%, ktefi se
zGcCastnili dotaznikového Setfeni je z mést, kde se nachazi nad 20.000 do 50.000 obyvatel,
24% respondentd je mést nebo obci do 5.000 obyvatel, 12% respondent pochazi z mést
nebo obci nad 50.000 do 100.000 obyvatel, dalsich 11% respondentl zije v misté nad
5.000 do 20.000 obyvatel, 10% respondentti pochazi z mést, které maji nad 500.000 obyva-
tel. Nejmensi ¢ast respondentt zije ve méstech nad 300.000 do 500.000 obyvatel, a to 5%
a zbylé 4% respondentlt pochazi s mést nad 100.000 do 300.000 obyvatel.



8 NAVRHY A DOPORUCENI PRO RESTAURACE RYCHLEHO
OBCERSTVENI

Na zaklad¢ provedeného prizkumu uvadim nekolik doporuceni, které by mohly vést ke
zkvalitnéni sluzeb v restauracich rychlého obcerstveni a tim docilit 1 vétsi spokojenosti
zakazniki, nebot’ pravé spokojeny zakaznik je zdkladnim predpokladem pro uspéch kazdé

spole¢nosti.

8.1 Vétsi nabidka zdravéjSiho jidla

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu bych doporucila, aby se v restauracich rychlého obcer-
stveni zaméfili predevS§im na zdrava jidla, protoze nejveétsi mnozstvi respondentd kladlo
diraz pravé na podavani zdravéjSich jidel. Na zdravy Zivotni styl je v soucasné dobé
I v médiich stale vice upozoriiovano, a to predev§im kviili nartistajicimu poc¢tu obyvatel
trpici obezitou. I tato skute¢nost mohla vyrazné ovlivnit nazor kazdého zakaznika (respon-
denta). Vzhledem k tomu, ze z analyzy je ziejmé, ze zakaznici maji zajem stravovat se
zdravéji, mym doporucenim pro zkvalitnéni sluzeb v restauracich rychlého obcerstveni je
zatadit do jidelnicku vice zeleninovych a mléénych vyrobka. Restaurace rychlého obcer-
stveni by dle mého nazoru a doporuceni mély nabizet i ovoce, které je v téchto restauracich
témef nedostatkovym zbozim, a to piedev§im ve formé ovocnych salati ruznych druht
a chuti napf. s jogurtem, ofisky, medem, skofici apod. Ke zdravé vyzivé bezpochyby patii
i ryby, proto by mohly restaurace s rychlym obcerstvenim nabizet alespon nékolik druht
jidel z téchto surovin. Zdravy Zzivotni styl neznamend jen jist vice ovoce a zeleniny,
ale velmi dulezité je umét jidla spravné piipravit, tzn. aby kuchafi pouzivali spravny zpu-
soby ptipravy pokrmu, napf. nepouzivali piepaleny olej, pouzivali omezeni mnozstvi koie-
ni a soli, apod. Dale bych doporucovala v ramci zdravé vyzivy pouzivat vice celozrnného
peciva, které si v soucasné dob¢ ziskava stale vice ptiznivcu. V souvislosti s pe¢ivem bych
restauracim rovnéz doporucila investovat penize do nakupu vlastnich pekaren, protoze
restaurace by tak mély neustale Cerstvé pecivo dle aktualni potieby v pozadovaném mnoz-
stvi, coz by mohlo vyrazné¢ ovlivnit navstévnost téchto restauraci. V souvislosti s novou
nabidkou jidel zdravéjSiho charakteru restauracim rychlého obcerstveni doporucila pfipra-
Vit specialni propaga¢ni kampan (napf. reklamni letaky, upoutavky na internetu a v radiich,
nebo reklamy v televizi), ktera by tak o novych produktech informovala Sir§i vetejnost,
a tim mohla pfilakat Sir§i okruh zdkaznikl 1 pfesto, Ze vice nez dvé tretiny respondentl

uvedlo, Ze reklamy nemaji vliv na jejich navstévnost téchto restauraci.



8.2 VEtsi porce jidel

Pro zkvalitnéni sluzeb Vv restauracich rychlého obcerstveni bych na zaklad¢ vysledkt pro-
vedené analyzy navrhla zvétsit porce podavanych jidel. Z dosazenych vysledkl rovnéz
vyplynulo, Zze 60% respondentii je obvykle spokojeno s cenou i mnozstvim nabizenych
jidel, pouze 15% respondentt je vzdy spokojeno, ostatni respondenti se vyjadfili spiSe ne-
gativné. Z tohoto vysledku je viditelné, ze k GipIné spokojenosti zakaznikli a uspokojeni
jejich potieb stale jesté néco chybi. A vzhledem k této skutecnosti bych doporucovala pii-
davat k zdkladnim produktiim vice zeleniny nebo mirné navysit hmotnost prodavanych
jidel, aby byl zakaznik spokojen nejen s mnozstvim a cenou nabizenych jidel, ale rovnéz

i s velikosti porce kazdého jidla.

8.3 Cerstvost surovin

I kdyZz vétsina respondentl obvykle duvétuje kvalité podavanych jidel v restauracich rych-
I€ho obcerstveni, pfesto by si vétSina zdkaznikli dle provedené analyzy ptéla, aby do zho-
tovovanych jidel byly pouzivany Cerstvéjsi suroviny. Vzhledem k tomu, Ze v dnes$ni dob¢
nejsou restaurace rychlého obcerstveni zavislé pouze na jednom dodavateli surovin, maji
tedy vét$i moznost vybéru, proto bych jim doporucila zamétit se na koupi kvalitnich a pre-

devsim Cerstvych surovin i v ptipadé, ze za né budou muset zaplatit vyssi cenu.

8.4 Hygienické podminky

Dalsim faktorem, ktery je zakazniky hodné vniman jsou hygienické podminky, coz potvr-
dila i provedena analyza. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by si zakaznici prali zlep-
Seni hygienickych podminek a soucasné¢ bylo zjisténo, ze vétSina respondentii nepovazuje
kontroly zaméfené na stravovani v restauracich rychlého obcerstveni za dostatecné a mysli
si, ze kontroly na tyto restaurace by mély byt provadény castéji. Vzhledem k tomu, ze za-
kaznici nejsou pfili§ pfesvédceni o kvalité hygienickych podminek v restauracich rychlého
obcerstveni, doporucovala bych, aby se restaurace rychlého obcerstveni vice zabyvaly do-
drZzovanim hygienickych norem a jinych zdkonem stanovenych ptedpist tykajicich se spo-
le¢ného stravovani. Kazdy zaméstnanec stravovaciho zafizeni musi mit zdravotni prikaz,
a to nejen stali pracovnici, ale rovnéz i brigadnici, protoze prokazani zdravotniho stavu je
nezbytnym piedpokladem k vykonavani ¢innosti v jakékoliv restauraci nebo zatizeni zaby-
vajici se stravovacimi sluzbami tzn., Ze je nutné vyloucit rizna koZni nebo infek¢ni one-

mocnéni zaméstnancil. S hygienickymi podminkami jednozna¢né souvisi Cistota kuchyné



a skladovacich prostor pro uchovavani potravin. V souvislosti s uchovavanim potravin je
velmi dulezité i spravné nastaveni teploty, pfi které maji byt suroviny nebo jidla uchovava-
ny a to tak, aby se nedochazelo k jejich znehodnocovani, at’ uz se jednad o Cerstvé ovoce,
zeleninu, maso nebo o polotovary a jiné. Socidlni zafizeni by mélo mit neustale dostatek
toaletniho papiru, mydla a papirovych ruénikti. S ohledem na vysokou denni navstévnost
téchto stravovacich zafizeni by mél byt zjisStovan stav a nasledné provadén uklid socialni-
ho zatizeni nékolikrat za den, a to predevsim v dob¢, kdy se podava poledni menu, kdy
byva Vv restauracich nejvétsi provoz, nebot’ i Cistota toalet je vizitkou kazdé restaurace. Sa-
moziejme necistota toalet neni vzdy chybou personalu restaurace, ale mnohdy je na viné
nevybiravé chovani zdkaznik. Rovnéz by restaurace mély dbat vice na Cistotu stolt, pro-
toze Casto byvaji uSpinéné a mastné. A totéz se tyka piibort a sklenicek pokud jsou
Vv restauraci dostupné, protoZe vétSina restauraci rychlého obcerstveni nabizi pouze jedno-
razové prostiedky. Na zakladé vySe uvedenych skute¢nosti bych doporucovala, aby méla
kazda restaurace rychlého obcCerstveni, at’ uz se jednd o svétové znamou restauraci nebo
pouze o néjakou mistni restauraci rychlého obcerstveni, mit uréeného konkrétniho zameést-
nance seznameného s hygienickymi normami a piedpisy, ktery by pravidelné kontroloval
¢istotu provozovny, tj. kuchyné, vydejny jidel, jidelny a socialniho zatizeni a soucasné
zajistoval napravu téchto zjisténi aniz by musel byt chod restaurace né¢jak naruSovan. Sou-
casn¢ bych doporucovala, aby zaméstnanec povétren touto ¢innosti byl zaméstnavatelem

dostate¢n¢ motivovan za ucelem dobie odvadéné prace.

8.5 Jednani a rychlost obsluhy

Vzhledem k tomu, Ze zakaznici jako nejcastéjsi divod navstévy restauraci rychlého obcer-
stveni uvadéli usporu casu, ale soucCasné byla Cast zakaznikli nespokojena s jednanim
a rychlosti obsluhy, doporuéila bych, aby byli v§ichni zaméstnanci dostate¢né proskoleni
nejen po pracovni strance, ale také po té morélni tzn. aby dokazali umét vyjit vstiic a cho-
vat se privétiveé i K tém méné pifjemnym zakaznikiim. Soucasné bych doporucila vétsi mo-
tivaci pro zaméstnance, at’ uz se jedna o finanéni hotovost nebo rizné zaméstnanecké be-
nefity, za dobfe vykonanou praci. Odmény by mohly vyrazné ovlivnit ptistup jednotlivych
zaméstnanct k praci. Jen si zaméstnavatelé musi nastavit jasné parametry, na zakladé kte-

rych budou odmény zaméstnancim udélovany.



8.6 Ostatni navrhy a doporuceni

Na zakladé provedené analyzy bylo zjisténo, ze vice nez dvé tfetiny zdkazniki i pfesto, ze
navstévuji restaurace rychlého obcerstveni, davaji rad€ji prednost klasickym restauracim,
zaroven z dosazenych vysledkti vyplynulo, Ze restaurace rychlého obcerstveni nejsou za-
kazniky povazovany za velkou hrozbu klasickych restauraci. Klasické restaurace nabizi
zakaznikim pfedevsim klidné prostiedi, ale rovnéz zaméstnance s vyssi profesionalitou.
Restaurace rychlého obcerstveni obvykle neslouzi k dlouhému ,,poposedavani®, 1 piesto je
prostiedi restaurace zakazniky vnimano, napf. ptijemné prostfedi by mohlo pfimét zdkaz-
niky 1 k castéjSim navstévam, naopak nepiijemné a chaotické prostiedi zdkazniky spiSe
odrazuje. Proto bych doporucovala sousttedit se i zpfijemnéni interiéru restauraci, tak aby

se tam zakaznici citili dobfe.



ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo zjistit postoje zdkaznikl k restauracim rychlého obcer-

stveni a na zdklad¢ ziskanych informaci navrhnout doporuceni pro zkvalitnéni sluzeb

V téchto restauracich.

Pro ziskani informaci potiebnych k provedeni analyzy jsem pouzila metodu dotaznikové
Setfeni. Celkem jsem ziskala 379 vyplnénych dotazniki. Analyza byla stanovena pro $iro-
ky okruh lidi, tedy nebylo zadano zadné hodnotici kritérium, a to z divodu, abych ziskala
co nejobjektivnéjsi ndzor obyvatel na restaurace rychlého obcerstveni, protoze tyto restau-
race navstévuji lidé vSech vékovych kategorii, rizného typu vzdélani apod. Odpovedi
na jednotlivé otazky z dotazniku jsem vyhodnotila a ndsledné¢ uvedla nékolik nadméth

pro zkvalitnéni sluzeb v téchto restauracnich zatizenich.

Z provedené¢ho vyzkumu vyplynula skute€nost, ze restaurace rychlého obcerstveni navsté-
vuji lidé vsech veékovych skupin, nejcastéji vSak zakaznici ve ve€ku od 21 do 30-ti let. Vét-
Sina respondentl navstévuje restaurace rychlého obcerstveni nejCastéji z diivodu uspory
Casu a také proto, ze jidlo jim chutna. Z analyzy vyplynulo, Ze zékaznici spiSe preferuji
znackové restaurace rychlého obcerstveni, z nichz jsou nejCastéji navstévovany fetézce
rychlého obcerstveni McDonald’s a KFC. Nicméné¢ z analyzy vyplynulo, ze zdkaznici stale
vice vyuzivaji 1 mistni rychlé obcCerstveni jako jsou napi. Cinskd bistra, jidelny, apod.
Na tuto skutecnost ma jist¢ znacny vliv dostupnost téchto restauraci, protoze znackové
fetézce rychlého obcerstveni se nachazi jen na hustéji osidlenych nebo frekventovanéjSich
mistech. Zakaznici restauraci rychlého obcerstveni jsou nejéastéji ochotni zaplatit pfi jed-
né navstéve ¢astku od 100,-- K& do 200,-- K¢. Z provedené analyzy rovnéz vyplynulo, ze
vétsSina respondentit dava piednost radéji klasickym restauracim pied restauracemi rychlé-
ho obcerstvenim. Z analyzy vyplynulo, Ze vétSina zakaznikl je s cenou a mnozstvim nabi-
zenych jidel v restauracich s rychlym obcerstvenim obvykle spokojena, coz je pro tyto re-
staurace uspokojivym vysledkem. Zaroven si vSak zdkaznici mysli, Ze by se v restauracich
rychlého obcerstveni mélo nabizet vice zdravého jidla, coz je trendem soucasné doby. Za-
kaznici rovnéz kladli dliraz 1 na podavani vétsich porci jidel a pouZivani Cerstvych surovin.
I ptes skuteCnost, ze vétSina zdkazniki je s kvalitou podavanych jidel spokojend, piesto si
zna¢na ¢ast mysli, Ze by se v restauracich rychlého obcerstveni mélo vice dbat na hygie-
nické podminky a rovnéz by mélo dochazet k jejich zlepsovani. V souvislosti s hygienic-
kymi podminkami by si zakaznici ptali, aby byly kontroly zaméfené na stravovani

Vv restauracich rychlého obcerstveni provadény cCastéji. Urcitd ¢ast respondentli vyjadrila



nespokojenost s rychlosti a jednanim obsluhy téchto restauracnich zatizeni. Téméet 80%
respondentli povazuje stravovani v restauracich rychlého obcerstveni za nezdravé, ale sou-
Casné se témef 65% respondentdl domniva, Ze tyto restaurace nepatii k hlavnim pti¢inam

stale se zvySujicich zdravotnich problémi obyvatelstva.

I ptes vysokou navstévnost restauraci rychlého obcerstveni lze na zakladé provedené ana-
lyzy konstatovat, Ze tato stravovaci zatizeni maji stale co zlepSovat a zdokonalovat, aby
byl uspokojen $irsi okruh zakaznikl, at’ uz se jednd o nabidku zdravéjsich jidel, vétsich
porci jidel, Cistotu prostiedi a dodrzovani hygienickych podminek, ptistup persondlu k za-

kazniklim apod.

Vé&fim, Ze cil mé bakalarské prace byl splnén.
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Tj. To je.

Tzn. To znamena.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou tretiho ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zliné, Fakulty managementu
a ekonomiky a piSi bakalarskou prdaci na téma , Analyza postoji zdkaznik( k restauracim
rychlého obcerstveni”. Nezbytnym podkladem pro zpracovani této prace jsou data ziskana
z dotaznikového Setreni. Timto Vas chci poZadat o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku,
ktery mné pomuze objektivné zhodnotit soucasny postoj zakazniku k restauracim rychlého

obcerstveni. Svou odpovéd’ prosim zakrizkujte nebo dopiste.

Predem dékuji za Vas cas, ktery vénujete tomuto dotazniku.

Veronika Makycova

1. Navstévujete restaurace s rychlym obéerstvenim?
O Ano O Zfidka 0 Ne (prejdéte na otazku &. 17)

2. Kolik restauraci s rychlym obcerstvenim je ve Vasem okoli?
O Jedna O Dvé O T O Ctyfi 0O Pét O Vice

3. Jak €asto vyuzivate sluzeb restauraci rychlého obcerstveni?
O 1x zapul roku 0O 1x za 3 mésice 0O 1x zameésic O 1x zatyden O Né&kolikrat mé-

siéné

O Nékolikrat tydné O Jin@ 0dpOVED.......eieiiiiiie et

4. Co je pro Vas podstatné pii volbé stravovaciho zafizeni a zaroven jaky je nejCastéjsi
davod navstévy restaurace rychlého obcéerstveni?
O Cena O Pestrost vybéru O Kvalita O Mnozstvi nabizenych jidel O Prostredi

O Chut jidla O Uspora ¢asu [ Doporudeni pratel

O Jindodpoved .......ccoveiiiiiiiiiiiii,



10.

11.

12.

13.

14.

Jaky druh restaurace rychlého obcerstveni preferujete?
O Svétoveé znamé restaurace (znacky) rychlého obcerstveni
O Mistni rychlé obc&erstveni (napf. bistro, jidelna,....)

Kterou znac¢kovou restauraci rychlého obéerstveni navstévujete nejéastéji?
O McDonald’s O KFC 0O Burger King O Subway

O Jind odpoved .......ccoeveiiiiiiiiiiiiie,

V jaké cenové vysi platite obvykle za jidlo v restauraci rychlého obéerstveni (pfi jedné
navstéveé)?
O Do 100,-- K& O Do 150,-- K& O Do 200,-- K& O Nad 200,-- Ké

Davate prednost restauracim rychlého obéerstveni pied klasickymi (tradiénimi) restau-
racemi?
O Urcité ano O Spise ano O Spise ne O Urcité ne

Navstévujete pouze jednu restauraci s rychlym obéerstvenim?

O Ano, navstévuiji pouze jeden druh restaurace O Zalezi dle moznosti dané lokali-
ty
O Ne, stfidam vice restauraci, mam rad(a) zmény O Nevybiram si

Uprednostiujete v restauraci s rychlym obéerstvenim pouze jeden druh jidla?
O Anovzdy 0 Obvykle ano O Vyjimecné O Ne

Nahrazujete domaci stravu jidlem z restauraci rychlého obéerstveni?
O Ano ¢asto O Ob¢as O Velmi zfidka 0 Nikdy

Jste spokojen(a) s cenou a mnozstvim nabizenych jidel v restauracich rychlého ob¢er-
stveni?
O Anovzdy O Obvykle ano O Vyjimecné 0 Ne

Povazujete jidlo, které obdrzite vrestauraci s rychlym obcerstvenim za odpovidajici
tomu, které je zobrazené v nabidce?
O Ano vzdy O Obvykle ano O Ne O Nevybiram si jidlo podle vzhledu na nabid-

ce

Ovliviuje reklama pocet Vasich navstév restauraci s rychlym ob¢&erstvenim?
O Ano vzdy O Obvykleano O Ne



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Co by se dle Vaseho nazoru mélo v restauracich s rychlym obcerstvenim zlepsit?
O ZvétSeni porci jidla O Vice zeleniny u podavanych pokrm@G O Hygiena O Vétsi vybér

O Zmengeni porci jidia O Cerstvost pouzivanych surovin O Vice sladkého sortimentu
O Jednani obsluhy O Rychlost obsluhy O Jind odpoved.........coevvviiiiiiiiiiiiien

O Vice zdravého jidla O Nic

Duavérujete kvalité podavanych jidel v restauracich s rychlym obéerstvenim?
O Ano vzdy O Obvykle ano O Ne

Povazujete stravovani v restauracich rychlého obéerstveni za zdravé?
O Ano O Ne

Myslite si, Zze jsou provadény dostateéné kontroly zaméiené na stravovani
v restauracich rychlého ob¢erstveni?
O Ano, jsou dostateCné [ Ne, mély by byt provadény Castéji [ Jsou nedostatecné

Povazujete restaurace s rychlym obcéerstvenim za konkurenci dnesnich klasickych re-
stauraci?
O Ano, myslim si, Ze jsou velkou hrozbou pro klasické restaurace

O Ano, ale i pfesto si myslim, Ze klasické restaurace nejsou ve velkém ohrozeni

O Ne

Domnivate se, zZe restaurace rychlého obcerstveni jsou jednou z hlavnich pfic¢in stale se
zvysujicich zdravotnich problému obyvatelstva (napf. vznik obezity, cévni onemocné-
ni,...)?

O Urcité ano O Jsou jednou z moznych pficin, ale urité ne hlavni pfi€inou

O Urcité ne

Myslite si, ze restaurace s rychlym obéerstvenim by se mély v Ceské republice vice
propagovat?
O Ano O Ne O Nevim

Pokud nenavstévujete restaurace s rychlym ob¢erstvenim, jaky k tomu mate davod?



23. Vase pohlavi

O Muz 0O Zena
24. Vékova kategorie
O do 20-ti let 021 - 30 let O031-40let O41-50let 0O51-60let

O 61 a vice let

25. Do jaké skupiny patrite
O Student(ka) 0O Zaméstnany(a) O Nezaméstnany(a) O Dlchodce (dichodkyné)

26. Dosazené vzdélani

O Zakladni O Stfedoskolské O Vysokoskolské

27. Velikost Vaseho mésta nebo obce, kde zZijete

O do 5.000 obyvatel O nad 5.000 do 20.000 obyvatel
O nad 20.000 do 50.000 obyvatel 0 nad 50.000 do 100.000 obyvatel
O nad 100.000 do 300.000 obyvatel O nad 300.000 do 500.000 obyvatel

O nad 500.000 obyvatel



