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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou chovani spotiebitelit v oblasti gastronomie.
V teoretické Casti jsou vymezeny zdkladni pojmy marketingu, spotifebniho chovani,
marketingové komunikace a gastronomie. V praktické ¢asti prace je vyhodnocen vyzkum

zaméfeny na chovani spotiebiteltt v obdobi koronaviru v Olomouci.

Kli¢ova slova: spotiebitel, gastronomie, sluzby, komunikaéni mix

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on consumer analysis in gastronomy area. In the theoretical
part are defined basic knowledges of marketing, consumer behavior, marketing
comunicatinon and gastronomy. It the practical part is evaluated research targeted on

consumer behavior in Covid-19 period in Olomouc.

Keywords: consumer, gastronomy, services, communication mix
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UvoD

Bakalafska prace na téma Analyza chovani spotiebitele v oblasti gastronomie v obdobi
koronaviru v Olomouci se zamétfuje na uréité faktory spotiebitell, pii vybéru
gastronomickych sluzeb. V soucasné dob¢ koronavirova situace neumoznuje zédkaznikiim
navs§tévovat restauraéni zafizeni. A pravé proto jsou v dnesni dobé na vzristu dovazkové

sluzby, které nikdy nebyly vyuzivany tak frekventovan¢, jako dnes.

Cilem mé bakalatské prace je zjistit, jaké probehly zmény ve spotiebitelském chovani

V ramci gastronomickych podnikd.
Préce je rozdé€lena do dvou ¢asti, a to na teoretickou Cast a praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti jsou piedstaveny zakladni poznatky, které souviseji s marketingem a
predevsim to, jak ovliviluje spotiebitele a jaké jsou jeho sluzby a vlastnosti. Nasleduje
spotiebitelské chovani, kde je piedstaven spotiebitel, metody jeho chovani a faktory, které
ho ovlivituji a jak se rozhoduje v kupnim procesu. Déle je predstavena marketingova
komunikace jejiz soucasti je marketingovy mix a modely komunika¢niho procesu a

vymezeni gastronomie, stravovaci sluzby a marketing téchto sluzeb.

V praktické ¢asti bude popséna situace v obdobi pandemie, kde bude blize specifikovano
onemocnéni Covid-19. Vladni nafizeni, které omezuji provozy restauraci a nouzoveé stavy,
které za toto obdobi prob¢hly. V dalsi €asti budou pifedstaveny gastronomické podniky
Vv Olomouci, které jsou rozdélené na dovazkoveé sluzby a restaurace. V posledni ¢asti bude

cey

provedeno dotaznikové Setieni tykajici se respondentt Zijicich v Olomouci.

Na zavér této bakalarské prace budou na zakladé vyhodnoceného dotaznikového Setfeni
shrnuty poznatky a vysledky z n&j plynouci. Dale budou charakterizované zmény v chovani

spotiebitelt v ndvaznosti na onemocnéni Covid-19.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

wevr

Definic marketingu je celd fada. Asi nejznaméjsi je definice Americké marketingové
asociace, podle které¢ je marketing ,,Cinnost, soubor zavedenych postupli a procest pro
tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek, které piinaSeji hodnotu zakaznikdm,

partnerim a spole¢nosti jako celku®. (Karli¢ek, 2018, s. 19)

Marketing usnadiiuje nakupni rozhodovani a snizuje rizika s ndkupem spojena. Marketing
posiluje také mezinarodni konkurenceschopnost celého firemniho sektoru dané zem¢. Stejné

tak stimuluje domaci i zahrani¢ni poptavku. (Karlicek, 2018, s 32)

Marketing je spolecensky a fidici proces, jehoz cilem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
uspokojeni potfeb a ptani zdkaznika tak, aby firma uc¢inn¢ a efektivné zajistovala splnéni
svych cili. Je to vztah mezi nabizejicim a poptavajicim. Je tzce spjat s trzni ekonomikou a
vyviji se svyvojem ekonomik kazdé zemé. Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu
kupujicich (zakaznikli) a prodéavajicich na trhu (prostiednictvim smény) rentabilnim

zpisobem. (BartoSova, Krajnikova, 2011, s. 13)

Miizeme rozliSovat mezi definici marketingu z pohledu spole¢nosti nebo managementu.
Spolecenska definice se soustfed’uje na roli, kterou marketing sehrava ve spolecnosti — jeden
marketér naptiklad tvrdi, Ze roli marketingu je ,,pfinést vys$$i Zivotni standard. Nasledujici
spolecenské definice marketingu pak vyhovuje naSim tceliim: Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou

vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb. Jednou

o) 24

2013, s. 35)

Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potieb a ptani zédkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim

splnéni cilt organizace. (Svétlik, 2018, s. 7)

Marketing je ve své podstaté sofistikovana Cinnost, kterd lidskému mySleni neni piilis
vzdalend, ponévadz souvisi se zakladnim pfirodnim principem, jimZ je snaha se na jednu
stranu prosadit v konkurenci (coz je princip rozmnozovani a evoluce) a na druhou stranu
fungovat s okolim v ptirozeném souladu (coz je princip socializace nebo spoleenské délby

préace). (Bacuvcik, 2011, s. 9)
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Siri vyznam marketingu pak presahuje i do lidské spole&nosti jako celku. Marketing pomohl
uvést a uspesné prijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo obohatily Zivoty lidi. Dokéze
inspirovat zlepSeni stavajicich vyrobki, nebot’ nuti marketéry inovovat, a vylepSovat tak

pozici na trhu. (Kotler, 2013, s. 34)

Marketing podobné¢ jako finan¢ni ¢i personalni fizeni, neni zdaleka jen néaplni Cinnosti
ptislu$ného organizac¢niho Gtvaru, nybrz funkci ¢i rysem fizeni podniku na v§ech trovnich.

(Slavik, 2014, s. 16)

Existence vSech subjekti, které se na trhu pohybuji, je definovana ur€itym cilem. VSechny
organizace maji cile, kterych cht&ji svou ¢innosti dosdhnout, napf. dosazeni planovaného
zisku, zvySeni podilu na trhu, poskytovani produktu (vyrobek, sluzba...) ur¢itému poctu
klient atp. zddnd organizace nemize byt z dlouhodobého hlediska UspéSna, jestlize

nerespektuje ve své nabidce potieby zakaznika. (Kincl, 2004, s. 14)

1.1 Funkce marketingu

Uspokojovani potfeb a piani zdkaznika by mélo vést nejen ke zvySeni jeho osobniho

blahobytu, ale také ke zvySeni blahobytu celé spolecnosti. (Bacuv¢ik, 2011, str. 14)
Takto vymezeny marketing pfedstavuje feSeni nékolika zékladnich otazek:

e Identifikace potieb zakaznikli — jaké druhy zboZi nebo sluzeb kupuji, jak je kupuji, u

koho je kupuji a pro¢ je kupuji.

e Vymezeni cilovych segmentt trhu — tedy skupin zdkaznikd sdruzenych podle

spole¢nych charakteristik.

e Vytvafeni konkurenéni vyhody pro kazdy z cilovych segmentd trhu, na nichZ se
podnik mize vymezit vii¢i svym konkurenttim a profitovat z toho vymezeni. (Slavik,
2014, s. 17)

Cilem marketingu je tyto potfeby zjistit a nabidnout pozadované vyrobky nebo sluzby na
spravném misté, ve spravny c¢as, za spravnou cenu, spravné skupin¢ zakaznik( a

s ptiméfenou propagaci. (Kincl, 2004, s. 15)

1.2 Sluzba

Sektor sluzeb zahrnuje veskeré ekonomické aktivity, jejichZ vystupem neni fyzicky produkt

nebo konstrukce, ke spotiebé dochéazi vétSinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana, a
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poskytuje pfidanou hodnotu ve formé, kterd je svym prvnim kupujicim vniména jako

prevazné nehmotna. (Kincl, 2004, s. 114)

Pokud spolecnost poskytuje sluzby a zdkaznik za ni zaplati, nedochazi k zddnému pievodu
vlastnictvi. Sluzby nemohou byt piepraveny ani ulozeny. Existuji pouze tehdy, kdyz je

poskytovatel dodava a zakaznik je spotiebovava. (Market Business News, © 2020)

Sluzby pomahaji nejen zakazniktim. ZvysSuji prodej a vytvareji dobrou image podniku. Jejich
poskytovani umoziuje pracovniktim podniku byt v lepsim styku s kupujicimi a ziskavat fadu
velmi cennych informaci o nich. U¢i se znat jejich nazory a postoje k firemnim vyrobkim a

k jejich ptipadnému dalsimu vyvoji. (Svétlik, 2018, s. 93)

Sluzby jsou ve srovnani s produkty v mnoha ohledech specifické. Sluzbou davate svym

zakaznikm pfislib toho, Ze se néco stane, aniz byste to mohli dokazat. (Hazdra, 2013, s. 38)

Uzitecnost nebo vyhody konkrétni sluzby se odrazeji v ochoté kupujiciho za ni zaplatit.
Poskytovatelé sluzeb vyuzivaji dovednosti, vynalézavost, zkuSenosti a zdroje ve prospéch

spotiebiteld. (Market Business News, © 2020)

1.2.1 Vlastnosti sluzeb

Podobu marketingovych programii sluzeb vyznamné ovliviuji jejich Ctyfi charakteristiky,
jez je odlicuji od fyzickych vyrobku:

¢ Nehmatatelnost — na rozdil od fyzickych vyrobkii nemohou byt sluzby prohlédnuty,

ochutnény, osahany, poslechnuty nebo ocichany pted tim, nez se spotiebitel odhodla

J jejich potizeni. Aby sniZili miru své nejistoty, odvozuji si zdkaznici predpoklady

sluzby od mista, lidi, vybaveni, komunika¢nich materiald, symbolt a ceny.

e Neoddélitelnost — zatimco fyzické vyrobky jsou vyrobeny, pak skladovany, poté
distribuovany a teprve pozd¢ji spotiebovany, sluzby byvaji obvykle vyrabény a
spotfebovany soucasn¢. Poskytovatel je soucdsti sluzby. JelikoZz Casto musi byt
pfitomen 1 klient, je interakce poskytovatele a klienta jednou ze zvlastnich
charakteristik marketingu sluzeb. Tam, kde klienti vyrazné uptednostiuji
konkrétniho poskytovatele, mlize ten zvySovat ceny a peclivé volit, komu sviij

omezeny Cas vénuje.

e Proménlivost — jelikoz kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy, kde a
komu, jsou sluzby vysoce proménlivé. Zakaznici si jsou této proménlivosti védomi

a Casto pted volbou poskytovatele sluzeb hovoti s ostatnimi lidmi. Aby nékteré firmy
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ujistily zakazniky o svych kvalitach, nabizi jim z&ruky spokojenosti, které mohou
snizit jejich pocit rizika.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat, proto mize byt jejich pomijivost problémem ve
chvili, kdy poptavka za¢ne kolisat. Rizeni poptavky nebo vytiZenosti je naprosto
kritické — spravné sluzby musi byt k dispozici spravnym zakaznikim na spravnych
mistech ve spravnych Casech a za ty spravné ceny maximalizujici ziskovost. (Kotler,

2013, s. 396-399)

1.2.2 Poskytovani sluzeb

Se sluzbou se od pocatku poji velkd davka nejistoty. Zptisobtl, jak snizit nejistotu u vasich
sluzeb je nékolik. Obvykle je to moznost vyzkouset sluzbu poprvé zdarma, zaruka vraceni
penéz, dodate¢né pojisténi, den otevienych dvefti, infolinka, ale funguje i zavedené jméno

firmy. (Hazdra,2013, s. 38)

Zakaznicky servis ma dopad jak na stavajici, tak potencionalni zakazniky. Nedévny prizkum
zjistil, Ze 68 % spotiebitelll by reagovalo informovanim rodiny a ptatel o Spatnych
zku$enostech zvefejnénim na socialnich sitich. Kazdy profil na Facebooku ma v priméru

155 pratel, jedna negativni zkuSenost muze rychle dosahnout tisici. (Super Office, 2021)

Poskytovanim sluzeb jsou minéné obchodni Cinnosti, ptfi nichZz je strana (poskytovatel
sluzeb) povinna poskytovat sluzbu druhé strané a piijimat platby, strana vyuzivajici sluzbu
(zdkaznik) je povinna zaplatit poskytovateli sluzeb a vyuzivat sluzbu dle dohody. (Law
Insider © 2013)

Jsou sluzby postavené na kratké interakci, napf. rychlé obcerstveni, kde je jedinym
pozadavkem na zdkaznika vybér zbozi a zaplaceni. Jiné vyzaduji dlouhodobou aktivni
spolupréci, jako je tfeba pravni sluzby. (Hazdra, 2013, s. 42)

Soucasna doba je charakteristicka ristem sluzeb v celém svété. Lidé maji vice penéz a

vvvvvv

O sluzbach obecné plati, Ze se jedna o nesmirné rozsahlou oblast lidskych ¢innosti, které

mohou poskytovat jednotlivci, firmy €i jiné organizace, a to ziskové i neziskové.

Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat v misté¢ a Vv ¢ase tak, aby vyhoda, kterou
zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Zakaznik zpravidla nemusi byt
ptitomen po celou dobu poskytovani sluzby (jidlo v restauraci je uvateno bez jeho osobni

pritomnosti). (Vastikova, 2014, s. 14, 17)
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Mezi marketingem a spotiebitelskym chovanim je uzka spojitost. V urcitém smyslu je
marketing zdkaznikem spotiebitelského vyzkumu. Marketéfi chtéji odpovédi na tadu
problémi vyvolanych jejich praktikami a spotiebitelské vyzkumy mohou poskytnout tyto
odpovédi. Casto smér efektu odpovida zdravému rozumu, napf. spotiebitelé nakupuji vice,
kdyz klesne cena. Pro informovanou akci musime provadét systematicky vyzkum, ktery ndm

umoznuje zméfit velikost jakéhokoliv efektu. (East, 20, s. 4)

Co chci, tedy motivacni zakotveni, ma vyznamny vliv na nase celkové spotiebni chovani i
rozhodovani o konkrétnim nakupu. Podobné ,zakotveni v mezilidskych vztazich® je
dalezitym ¢initelem ovliviiujicim nasi spotiebu, protoze potfeba uznani od naseho socialniho
okoli patii k t¢ém zakladnim. A ,,zakotveni v téle” pro nas znamena konkrétni prozitek

spojeny s nakupem a spotiebou. (Vysekalova a kol, 2011, s. 23)

Termin ,,ndkupni chovani Ize vymezit jako chovéni, které se projevuje u spotiebitele ve
chvili hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych
ocekava uspokojeni vlastnich potieb. Nakupni chovani se také zamétuje na rozhodovani
jednotlivei v ptipadé€, Ze vynakladaji vlastni zdroje, jako naptiklad svij Cas, penize nebo

usili, na polozky, které souvisi se spotiebou. (Bacuv¢ik, 2017, s. 11)

Spotiebni chovéni je takové chovani lidi, které¢ se tyka ziskdvani, uzivani a odkladéani

spotiebnich produkti.

Podstatnym obohacenim bé&zného chapani pojmu spottebniho chovéani je ziskavani
spotiebnich produktt. Jde o vSe, co uzivani spotiebnich predmétt, produktt predchazi. Jak
ve spotiebiteli vznika, aktivuje se urcita potieba a od ni se odvijejici snaha, zdmér uspokoyjit
je ur€itym spotfebnim produktem, jak se spotiebitel rozhoduje, jakym zpisobem a jaké
znacky, co je pro n¢j pfitom podstatné. Vlastnimu uzivani produktu ptedchazi i jeho nakup

(¢i jind forma potizeni), ndkupni chovani. (Koudelka, 2018, s. 1)

2.1 Spotrebitel

Spotrebitelsky trh tvofi jednotlivei a domécnosti. Pribéh nékupniho procesu je
determinovan roli, ve které spotiebitel vystupuje. Pro ur¢ité vyrobky neni obtizné urcit, kdo

je jejich typickym kupujicim. (Kincl, 2004, s. 83)

Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy i to, co sami

nenakupujeme. Clovék v roli spotiebitele i zakaznika by mél byt alespon Gaste¢né
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orientovany v riznych oblastech spotieby, které pii jeho nakupech ptipadaji v Gvahu.
(Vysekalova a kol, 2011, s. 35)

Spotiebitelé jsou v nahledu spotfebniho marketingu lidé, kteti se spotiebné chovaji pti
uspokojovani svych osobnich, individudlnich, rodinnych a jim obdobnych potieb.

(Koudelka, 2018, s. 4)

Jedna se o oznaceni subjektu na poptavajici stran¢, ktery bychom mohli oznacit téz dalSimi
terminy, z nichz kazdy maze znamenat néco trochu jiného. Spotiebitel je ten, kdo dany statek

spotiebovava, protoze jej potiebuje nebo chce. (Bacuvcéik, 2017, s. 11-12)

2.2 Modely spotiebitelského chovani

Jak 1idé nakupuji a pouzivaji zbozi a sluzby? Jak reaguji na ceny, reklamu a interiéry
obchodii? Jaké zékladni mechanismy operuji, aby vyprodukovali takové odpovédi? Pokud
marketéfi maji odpovédi na takové otazky, mohou dé¢lat lepsi manazerské rozhodnuti. (East,

20, s. 3)

Tradi¢ni pfistup k problémiim v chovani spotfebitelii pouZzival obsédhly model ndkupniho
rozhodovaciho procesu. V téchto modelech se ma spotiebitel vénovat informacim o
produktu a zpracovavat je do paméti. Spotiebitel si tuto informaci vybavi, kdyZ se objevi
potieba a po dalSim vyhledavani a hodnoceni vSech dalSich alternativ nakoupi. Po ndkupu
hodnoceni mize vytvotit spokojenost nebo nespokojenost s vybranym produktem, coz miize

vést k posouzeni potieb pro dalsi rozhodovani. (East, 2017, s. 5-6)

2.2.1 Racionalni model

Spottebitel je chapan predevsim jako racionalné uvazujici bytost, jednajici na zakladé¢
ekonomické vyhodnosti. Spotiebni chovani se vyklada predev§im jako vysledek
racionalnich Gvah spotiebitele. Casto se proto hovoii o racionalnich modelech chovéni

spotrebitele.

Racionalni modely spotiebniho chovani piedpokladaji, ze spotiebitel postupuje podle
»chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socialni prvky maji spiSe dopliujici
roli.

Tyto modelové pohledy pracuji s fadou piedpokladii, napft.: spotiebitel je pln€¢ informovan
o v8ech parametrech vSech variant, dokaze si vytvofit algoritmus rozhodovani, ktery také

védomé dodrzuje. Sleduji se vazby mezi pfijmem, cenami, vybavenosti, rozpoctovymi
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omezenimi, margindlnimi uzitky, kiizovou pruznosti, kiivkami indiference apod.

(Koudelka, 2010, s. 8)

2.2.2 Psychologicky model

Psychologické pristupy pii vysvétlovani spotiebniho chovani zdiraznuji vliv psychickych
procesti ve spotiebiteli. Sleduji se piredevsim psychickd podminéni spotfebniho chovani.
Napt. jak spotiebitel vnima vnéj$i podnéty, jak se v jeho spotiebnich projevech promita;ji

hloubéji ukryté motivy apod.

I v marketingu se tak, jako v psychologii viibec pii nadhledu na lidské jednani setkavame na

jedné strané s behavioralnimi pfistupy, na strané druhé s psychoanalytickymi pohledy.
Behavioralni pristup

V ptipadé behaviordlniho pfistupu se vlastni rozhodovani spotfebitele povazuje za vnitini
dusevni svét, ktery jako takovy neni mozné poznat piimo. Cestou k poznani spotiebniho
chovéni je pozorovani a popsani toho, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty. Casto

se tento nahled vyjadiuje schématem:
Podnét (stimul) —» Reakce (odezva)

Pro objasnéni spotifebniho chovani se v tomto ptipad¢ sleduje, jakou (pozorovatelnou)
odezvu (coz miZe byt volba vyrobku, zapamatovani reklamniho sdé€leni) vyvolavaji patrné

podnéty (rysy vyrobku, forma komunikace, dal§i marketingové podnéty a podnéty okoli)
Psychoanalytické modely

Dal$im smérem, kterym pfispiva psychologie k poznavani spotiebitelova jednani, je
postizeni vlivu hlubSich motivaénich struktur, tedy toho, jak se ve spotfebnim chovani

promitaji napf. Neuvédomované motivy. (Koudelka, 2010, s. 8)

2.2.3 Sociologicky model

Sociologické pristupy ke spotiebnimu chovani sleduji, jak lidé spotfebné jednaji v riznych
socialnich prostfedcich, pod jejich i€¢inkem. Respektive, jaké chovani rizné socidlni situace
podminiuji.

Spotiebni chovani se zde sleduje, vysvétluje ve vazbe na to, do jakych socidlnich skupin
Clovek (a spotiebitel) patii (ale i nepatii), jak jsou pro n¢j vyznamné, jakou roli v nich
zastava, jak je naopak on témito skupinami, jejich €Cleny, posuzovan, jak se vyrovnava

s pozadavky a tlaky, které socidlni prostredi vyviji apod.
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Jedna z ustfednich myslenek, kterou vyjadiil jiz na pocatku dvacatého stoleti slavny sociolog
a ekonom T. Veblen, se da ramcov¢ shrnout takto: Lidé maji za normalnich podminek silné
tendence dodrzovat sice nepsané, ale silné ptisobici socialni normy. Pisobeni mody je velice

zietelnym prikladem. (Koudelka, 2010, s. 9)

2.2.4 Upraveny model s ¢ernou sk¥ifikou

Model cerné skiinky ukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani ¢lovéka 1 pies
vysledky, které ptinasi poznani mnoha védnich obort. Procesy a déni v lidské mysli jsme
zatim schopni chépat jen omezené, mysl ¢lovéka pro marketéra predstavuje tzv. ,,Cernou
skiiiku®. Odtud model cerné skiinky, ktery ve své dobé velice ovlivnil marketingovy
vyzkum chovani zakaznika. Jde o smér pohledu na nakupni chovani spotiebiteli zaloZzeny
na vztahu: podnét — Cernd skiiilkka — reakce, kdy Cerna skiinka pfedstavuje interakci
predispozic spotiebitele k urcitému kupnimu rozhodovani s tim, ze souc¢asné na rozhodovaci
proces pusobi i okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vchazi do predispozic a
promita se do budouciho kupniho rozhodovani. Cerna skifiika v tomto pojeti predstavuje

mentalni proces, ktery nemizeme kvantifikovat ¢i zkoumat. (Vysekalova, 2011, s. 37-38)

2.2.5 Komplexni modely

Snaha o souborné zachyceni vzéjemné provazanych a na sebe ptisobicich rovin spotiebniho
chovani mize vyustit v pomérné obsahla zobrazeni — modely. Jednim ze zndmych je Engel-

Kollat-Blackweltiv model spotiebniho chovani.

Pfi pohledu na Engel-Kollat-Blackweltiv model je ziejmé, zejména ve kterych smérech se
rozviji osa modelt Podnét odezva. V tomto ptipad¢ je osou kupni rozhodovaci proces, ktery
je zasazen do kontextl spotiebitelovy informaéni aktivity z jedné strany a jeho predispozic
ze strany druhé. (Koudelka, 2010, s. 13)

2.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Jedinci jednaji a reaguji na zaklad€ vjemtl, ne na zédklad¢ objektivni skute¢nosti. Pro kazdého
¢loveka je realita zcela osobni fenomén, zakladajici se na jeho potiebach, ptanich, hodnotach
jejich znalost objektivni reality. KdyZz se tak o tom pifemysli, nejednd se o to, co ve
skute¢nosti je, ale o to, co si spotiebitelé mysli Ze je. To je to, co ovliviiuje jejich aktivity,
nakupni zvyklosti, zvyky ve volném Case atp., a protoze se spotiebitelé¢ rozhoduji a jednaji

na zéklad¢ toho, co povazuji za skutecnost, je dulezité, aby prodejci zcela pochopili pojem
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vnimani a souvisejici pojmy, aby pohotovéji stanovili faktory, které ovliviuji spottebitele

pii nakupovani. (Schiffmann, 2004, s. 161)

2.3.1 Kulturni faktory

Dopad kultury je tak pfirozeny a automaticky, ze se jeji vliv na chovéani chape jako
samoziejmost. Spotiebitelé na sebe pohlizeji v kontextu své vlastni kultury a reaguji na své
prostiedi na zéklad¢ kulturniho ramce, ktery pienaseji do zkusenosti. Kazdy jedinec vnima

svét pres své vlastni kulturni bryle.

Kultura existuje proto, aby uspokojovala potieby lidi ve spole¢nosti. Nabizi potadek, smér
a navod ve vsech fazich tfeSeni problému lidi tim, Ze poskytuje ,,osvédCené* metody

uspokojovani fyziologickych, osobnich a socidlnich potieb. (Schiffmann, 2004, s. 404)

Z hlediska spotfebniho marketingu nas zajima, jak se rozvijeji vztahy nehmotnych
kulturnich slozek ke spotfebnim produktiim, jak se promita do chovani spotiebitel. Kultura

-----

Z kultury vychazi a je ji podminéno. (Koudelka, 2018, s. 17)

2.3.2 Spolecenské faktory

Pro pochopeni funkce postaveni v myslich spotiebitelti prozkoumali vyzkumnici myslenku
teorie spolecenského srovnani. Podle tohoto socialné-psychologického pojmu srovnavaji
jedinci zcela bézné sviy materialni majetek s majetkem jinych jedinct, aby urcili své

relativni spoleenské misto.

Hlavnim znakem postaveni je majetek zékaznika ve srovnani s majetky ostatnich lidi. Pfi
takovém srovnavani se miize jednotlivy zdkaznik rozhodnout, Ze se bude porovndvat
s nékym, kdo je na tom hif, aby posilil vlastni sebetctu, nebo si zdkaznik mize zvolit

srovnani vzestupné se zakaznikem, ktery ,,ma vic“, nebo s idealizovanou medialni

ptedstavou. (Schiffmann, 2004, s. 368)

2.3.3 Osobni faktory

Jedna se o ty vnitini psychologické vlastnosti, které¢ urcuji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje
na okolni prostiedi. Tato definice zdiraznuje vnitini vlastnosti — ty specifické hodnoty,
atributy, zvlastnosti, faktory a charakteristické zptisoby, které rozliSuji jedince navzajem.
Ovliviwyji reakei spotiebitell na propagaci a na dobu, misto a zpiisob spotieby urcitych

vyrobki nebo sluzeb.
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Osobnost je uziteCny pojem, protoze umoznuje zafadit spotiebitele do riznych skupin na

zakladé jedné nebo dokonce nékolika povahovych vlastnosti. (Schiffmann, 2004, s. 128)

2.3.4 Psychologické faktory

Motivace je hnaci silou jedincti, kterd je pohani k ¢innosti. Tato sila je vytvofena stavem
nap¢éti, které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby. Jedinci se snazi védome i nevédomée
snizit toto napéti pomoci chovani, které, jak predpokladaji naplni jejich potieby a tim je
zbavi stresu, jejz pocit'uji. Zobrazuje motivaci jako stav potfebou vyvolaného napéti, které
pohani jednotlivce k chovani, o némz se domniva, Ze uspokoji potfebu a tim se snizi napéti.

(Schiffmann, 2004, s. 94)

Nekteti psychologové se zmiiiuji o pozitivnich hnacich sildch jako o potiebach, ptanich a
tuzbach, a o negativnich hnacich silach jako o strachu nebo nechuti. Nicméné, i kdyz se zda,
ze pozitivni a negativni hnaci sily se dramaticky 1i8i v podminkéach fyzické (a nékdy
emocionalni) aktivity, jsou v zasad¢ totozné v tom, Ze spoustéji a podporuji lidské chovani.
Z toho divodu vyzkumni pracovnici €asto oznacuji oba druhy hnacich sil za potteby, pfani

a tuzby. (Schiffmann, 2004, s. 100)

2.3.5 Situaéni faktory

Situacni vlivy vyjadiuji plisobeni konkrétnich okolnosti, které provazeji dany kupni
rozhodovaci proces ve vSech jeho fazich. Jde o pestry véjif riznych okolnosti, z nichz do
popiedi vystupuji zejména fyzické okolnosti, socidlni okolnosti, ¢asova perspektiva, druh

ukolu a predchozi stavy. (Koudelka, 2018, s. 228)
Fyzické okolnosti

Napriklad zména pocasi a dalsi pfirodni udalosti, zména fyzického prostfedi obchodd,
geografické prvky a mista instituci. V nékterych piipadech je obtizné odhadovat piedevsim
budouci stav fyzickych situacnich vlivl. Je-li S nimi spojen vyrazny dopad na spotiebni
chovani, mél by marketing rozvijet variantni feSeni, kterd nabidku pruzné piizptsobi

okolnosti.
Socialni okolnosti

Jde predevsim o dalsi osoby pfitomné rozhodovani spotiebitele ve vSech jeho fazich. Timto
zpusobem do spotiebniho chovani jedince zasahuji lidé, ktefi nejsou ¢leny socialnich skupin

spotiebitele, tedy ani ndkupnich skupin.
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Casové okolnosti

Jde o zarazeni spotiebitelova rozhodovani do urcitého ¢asového ramce, ktery sam o sobé ma

nékolik rovin:
e Sezdnnost,
e Udalosti v minulosti a v budoucnosti,
e Cas potieby k urcité aktivits,
e Cas k dispozici
Druh Ukolu

Byva tim chapan specificky divod nakupu nebo pftilezitost uziti, ziskdni informace, vazba

na specifickou roli. Zejména ale jde o rizné souvislosti nakupu pro sebe a nakupu pro druhé.
Predchozi stavy

To jsou momentalni nalady spotiebitele (zkost, radost, roz€ileni...), momentalni kondice
spotfebitele, finan¢ni stav. Nalady piisobi na kupni rozhodovaci, ale jsou jim také

ovlivilovany.
DalSi neocekavané zmény prostredi

K situa¢nim proménnym je tieba pfipocitat jesté dalsi neo¢ekdvané zmény. Napt. zmény
vV dopravé, zmeény v obchodnich sitich a sluzbach (prejimky zbozi, riznd doCasna uzavieni,
adaptace, ale i zmény personalu), dal$i zmény v infrastruktute (nejde elektricky proud).

(Koudelka, 2010, s. 142-143)

2.3.6 Interni a externi vlivy na chovani zdkaznika
Externi vlivy

Exogenni (vngjsi) faktory muizeme zkoumat, kvantifikovat, nékteré znich miZeme
ovlivitovat €1 vytvaret. Z naSeho pohledu nés zajima vliv exogennich podnétl na spotiebni
chovani a ndkupni rozhodovéani, a to vSech kategorii t€chto podnéti. Jde hlavné o vlivy

socialné-kulturni, sociélni. (Vysekalova, 2011, s. 38)

V tomto kontextu chapeme kulturu jako komplexni celek, ktery zahrnuje soustavu
védomosti a ndzort, obycejl a tradic, pravidel a zakoni, systém hodnot a moralku, jimz je

ovlivnéno mysleni a chovani lidi zijicich v ur¢ité spole¢nosti. Nase poznatky a mysleni nas
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jako spotfebitelt vyplyvaji z kultury a jejich vlivii. Samotné marketingové aktivity

ptredstavuji jeden z vyznamnych vnéjsich vlivia. (Kincl, 2004, s. 38-39)
Interni vlivy

Z pohledu vnitinich faktort hovotime o vlivech individualnich (napt. zivotni styl, hodnoty)

a psychologickych jako je motivace, vniméani, uceni atd. (Vysekalova, 2011, s. 38)

V souvislosti se spotiebnim chovanim vystupuje do poptfedi osobnost piredevsim pro svou
integracni funkci a utvareni charakteristickych vzorcti odpovédi na riizné trzni situace.
Z praktického hlediska jsou zajimavé dva tematicky blizké okruhy problému. Prvni se tyka
podminek ovlivnitelnosti spotiebniho chovani cloveka socidlnimi vlivy. Spotiebitelé
preferuji takove apely, které odpovidaji zaméfeni jejich osobnosti. Druhy okruh problému
se vztahuje k ,,viidctim vefejného minéni* — K lidem, ktefi se t€si vysoké spolecenské prestizi

a autorité, pfipadné i popularité. (Kincl, 2004, s. 38)

2.4 Kupni rozhodovaci proces

Marketingovi odbornici vyvinuli model procesu kupniho rozhodovani rozdéleny do stadii.
Spottebitel v ném prochazi péti stadii: rozpoznanim problému, vyhledanim informaci,
vyhodnocenim alternativ, kupnim rozhodnutim a pondkupnim chovanim. Z toho je ziejmé,
ze nakupni proces zacina dlouho pfed samotnou koupi a jeho disledky se projevuji jesté

dlouho poté. (Kotler, 2013, s. 204-205)

Je mozné jej charakterizovat tim, jak postupné ve spottebiteli nartistd rozhodnuti koupit
urity vyrobek, sluzbu, jak toto rozhodnuti spottebitel provede, naplni, jak uZivani
zakoupeného produktu odpovida ofekavanim a jak bude asi diky tomu vypadat jeho dalsi

spotfebni chovani v budoucnu. (Koudelka, 2010, s. 125)

2.4.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi
skute¢nym a pozadovanym stavem. Jiz v souvislosti s motivy bylo feceno, Zze je mozné
vhodnym podnétem spotiebiteli pomoci tento rozpor odhalit. Znamen4 to ov§em postihnout
a znat situace, za kterych se motivy objevuji. Ramcové se jednd o dvé hladiny: o vznik
problému diky nepfiznivé zméné soucasného stavu nebo vznik problému diky zvySeni

urovné pozadovaného stavu. (Koudelka, 2010, s. 125)
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2.4.2 Hledani informaci

Poté, co spotiebitel zjistil, zaregistroval, rozpoznal neuspokojivy / neuspokojeny stav, za¢ina
shromazd’ovat informace. Proces hledani informaci potiebnych k ndkupnimu rozhodnuti
muze probihat s riznou dikladnosti, s riznym casovym prubéhem a rlznymi zpusoby.
Vseobecné je ale mozné postihnout jednak vnitini, jednak vnéjs$i vyhledavani informaci.

(Koudelka, 2010, s. 127)

2.4.3 Hodnoceni alternativ

Pfi vlastnim rozhodovani o vybéru kone¢né alternativy pro nakup jde o vybér typu vyrobku,

hodnoceni a rozhodovani uvniti vybérového souboru.

Rozhodovani o vybéru konecné alternativy pro nadkup ma samo o sob& n¢kolik poloh. Jde o:
vybér typu vyrobku, vytvotreni vybérového okruhu, resp. Uvazovaného souboru (tfi, Ctyfi

znac€ky) a hodnoceni a rozhodovani uvnitt vybérového souboru.

Casto se kupni rozhodovaci proces za¢ina odvijet spise na Urovni vyrobkové kategorie a
mozna jeste §ifeji na trovni mozného feseni problému. Beéhem postupného hledani informaci
se pak rozhodovani soustfedi na vymezeny typovy okruh. Kazda vyrobkova kategorie ma

ptitom svou, do urc¢ité miry specifickou, vnitini strukturu. (Koudelka, 2010, s. 130)

2.4.4 Nakupni rozhodnuti

Zhodnocenim alternativ se dospiva ke kupnimu zaméru, ktery bezprostiedné piedchazi

vlastnimu nékupu (nebo odmitnuti)

Ctvrtd faze kupniho rozhodovaciho procesu pfinasi promitnuti predchozich kroki
spotiebitele (n€kdy se vSechny dohromady proto oznacuji jako ptednakupni faze) do vlastni
nakupni akce (mluvi se o ndkupni fazi) — nakupu (nebo také ale piipadné odmitnuti)

vybraného vyrobku.

Z hodnoceni alternativ vyplynula volba konkrétniho vyrobku, ktery spotfebitel hodla
zakoupit. Nakupni zdmé&r neni identicky s ndkupem. Prochazi jesté filtrem bezprostfednich
okolnosti, které mohou do nékupniho rozhodnuti zasahnout. | v tomto okamziku mohou
vstoupit zejména postoje ostatnich, necekané situa¢ni vlivy a vnimané riziko. Celé nakupni

jednani mtze schematicky znazornit formou schématu. (Koudelka, 2010, s. 133)
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Zhodnoceni alternativ

Kupni zdmér

Vnimané riziko Situa¢ni prostiedi [ Postoje ostatnich ]
Rozhodnuti

Diagram 1 Nakupni rozhodovani (Koudelka, 2010, s. 134)

2.4.5 Po nakupni chovani

Posledni faze zacind vlastnim uzitim vyrobku. Znamend porovnani ocekdvaného a
skute¢ného efektu. Jeji Gstiedni polohou je spokojenost zakaznikli vyplyvajici z tohoto
porovnani. Tj. toho, co spotiebitel od vyrobku ocekaval (jaky problém mél nakup vyrobku
vyfesit) — tj. o¢ekavani — s tim, jak vyrobek tato o¢ekavani ve skutecnosti plni. (Koudelka,

2010, s. 135)

2.5 Konkuren¢ni vyhody

Aby byla spolecnost skute¢né uspesna, musi hledat konkurenéni vyhodu i za hranicemi
vlastniho provozu, a to konkrétné v celém svém hodnotovém fetézci dodavateld, distributorti

a zakaznik.

Konkuren¢ni vyhody si uzivaji také spolecnosti, které disponuji vyjimeénymi schopnostmi

nebo vynikajici v realizaci $irSich firemnich procest.
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Konkurenéni vyhoda se v kone¢ném disledku odviji od toho, jak dobie urcita spolecnost své
klicové dovednosti a odliSujici schopnosti srovnala do vziajemné zapadajicich ,,systému

aktivity*. (Kotler, 2013, s. 67-68)

Vyvoj soucasného podnikani ukazuje, ze zdroj konkuren¢ni vyhody je stale vice zaloZen na
zvlastnosti podnikovych zdrojii ve vztahu k jejich konkurentim. Zdrojem pro dosaZeni
konkurenéni vyhody mohou byt jakakoliv materialni a nematerialni aktiva a schopnosti.
Zdrojt je cela skala, od specializovanych technologii, pfes organizacni procesy, databanky,
patenty, licence, informace az po specidlni schopnosti pracovnikli, jejich vztahy
k zakazniktim, bankam, dodavateltim, Gfadim az po image podniku, nazev vyrobkd, znacku,
logo, povést. Barney (1991) k vyctu zdrojt uvadi, ze zdroje musi byt firmou ovladany tak,
aby ji umoznily formulovat a implementovat strategii, kterda zlepsi jeji vykonnost a

efektivnost.

Pro dosazeni konkuren¢ni vyhody musi zdroje vykazovat urcité vlastnosti (podle Barneye):
e Byt hodnotné (valuable), coz znamend, Ze museji piinaset zdkaznikovi hodnotu;
e Nelze je bézné ziskat (rareness, acces barriers), jsou obtizn¢ dostupné na trhu zdroju;

e Nelze je nahradit (lacking substitute) napf. jinou technologii, jinym materidlem,

substituty;

e Nelze je napodobit (imperfectly imitable) napt. v disledku dobife chranéného

dusevniho vlastnictvi nebo utajeni (Zuzak, 2011, s. 102)

2.6 Spotiebitelské chovani v gastronomii

Spotiebni chovani jsou aktivity, jez slouzi k ziskavani, spotieb¢, ale i likvidaci produktii a
sluzeb, véetné procesu rozhodnuti, ktery jim piedchazi a nasleduje. (Jakubikova, Vildova,
Janecek, Tluchot, 2019, s. 256)

Vznikaji rozmanité formy stravovani ,,out of home*: restaurace, snack bary, rychlé
obcerstveni s nabidkou salatii a zdravich jidel. Spotrebitelé stale vice vyhledavaji nakup
chlazenych a zmrazenych jidel a polotovart, které v sob¢ spojuji rychlost pripravy, dobrou

kvalitu a chut’ bez kompromist. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 40)
Jidlu, piti a obecné stravovani vénuje ¢ast spolecnosti stale vice své pozornosti. Roste pocet
osob, které zajima, co jedi, jaky je plivod surovin, jaky je zplsob piipravy jidel. Stale vice

osob se aktivné zajima o nejriznéjsi ptistupy ke stravovani, zajima se o ,,zdravé* potraviny.
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Na druhé strané je stale pomérné velkd skupina tradi¢nich konzumenti potravin, ktefi
nemeéni své stravovaci navyky a davaji prednost tradi¢nim surovindm i pokrmtm. DuleZitou
motivaci miize byt nejen konzervativni pfistup, ale i dostupnéjSi cenova turoven téchto

potravin v obchodni siti.

Stravovani v soucasné dob& znaéné ovlivituje multikulturalismus. Zakaznické chovani se
V celém svéte zacind sblizovat. K tomuto jevu mohou piispéet 1 vétsi zkusSenosti spotiebitelt,
které ziskali béhem cestovani. Jednotliva jidla, ktera jsou typicka pro kuchyni v konkrétni
lokalité, se stavaji popularni v jinych statech ¢i svétadilech. Velky vliv na zplisob stravovani

maji i televizni pofady o vafeni. (Kotikovd, 2013, s. 41)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédc¢ovat
a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.
V urcitém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti a jejich znacek.
Je prostfedkem, pomoci néhoz muze spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli
vztahy. Diky posilovani vérnosti zdkaznikli mize marketingova komunikace pfispivat i

k hodnot¢ zakaznika. (Kotler, 2013, s. 516)

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvéd¢ovani cilovych skupin,

s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. (Karlicek, 2016, s. 10)

Zakaznici jsou jejim prostiednictvim informovani o vlastnostech jednotlivych produkti.
V dusledku toho se mohou Iépe rozhodovat, ktery produkt je pro né¢ nejvhodné;jsi. (Karlicek,
2018, s. 31)

Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se vétSina komercnich i nekomercnich organizaci
bez marketingové komunikace neobejde. Firmy ptesvéd¢uji potencialni zakazniky, aby
zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit
socialné Skodlivé chovani (napf. koufeni) ¢i podpofit chovani socidlné prospé$né (napf.

vefejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali svj hlas. (Karlicek, 2016, s. 10)

Marketingovd komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustfed’uje na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvofeni
jednotného image. (Jakubikova, 2013, s. 297)

Marketingovd komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snaZi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zdkaznika tykajici se produkti, které firma na trhu
nabizi. Zac¢ina pfesnym definovanim predpokladaného cilového trhu, jenz ma zasadni vliv
na rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kde a jakym zptsobem se ma sdélit. (Jakubikova,

2013, s. 298)

Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zakladni podstaté predstavuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a pfijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace ptedstavuje Sirsi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i Ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. Podle M.

Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v $irokém smyslu slova vlastné veskeré
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marketingové ¢innosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i propagaci.

(Svetlik, 2018, s. 138,139)

Stanoveni cilii je vzdy jednim z nejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet

ze strategickych marketingovych cilti a jasn¢ smétovat k upevitovani dobré firemni povésti.
Mezi tradicné uvadeéné cile patii:

e Poskytnout informace,

e Vytvorfit a stimulovat poptavku,

e (Odlisit produkt,

e Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,

o Stabilizovat obrat,

e Vybudovat a péstovat znacku,

e Posilit firemni image. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

Pochopeni podstaty marketingové komunikace vyzaduje podrobné&jsi pohled na jednotlivé

prvky zakladniho modelu komunikacniho procesu.
Prvky komunika¢niho procesu:

e Zdroj — zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, ktera vytvaii

zpravu a rozhoduje o jejim obsahu

e Zakodovani a dekddovani— proces prevodu informace, ktera je obsahem zpravy, do

takovych symbolt, kterym bude piijemce sdéleni rozumét

e Zpréva — obsahem mohou byt vyslovena slova, text inzeratu ¢i reklamy, fotografie,
kresba atd.

e Ptenos — ovlivnén ochotnou piijemce zpravu vnimat

e Piijemce — pfijemcem sdileni je osoba, ktera ji vnima a které je sdéleni urceno,
pfijemcem mohou byt vSichni potencidlni zékaznici nového produktu nebo ¢lenové
distribu¢nich ¢lanki

e Zpétnd vazba — sdéleni, které prijemce vysila zpét zdroji informace, je uréitou

formou reakce ptijemce na ziskanou informaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

e Komunika¢ni sumy — ruseni komunika¢niho procesu a mize vzniknout v kterékoliv

fazi (Svétlik, 2018, s. 140-142)

3.1 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix jednou ze slozek marketingového mixu, kterd je zcela
zamétena na komunikaci. Pro firmy je v sou¢asném vysoce konkuren¢nim prostiedi nutné,
aby vyuzivaly vSech moznosti, jez jim jednotlivé prvky marketingového komunikaéniho
mixu poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes ptedstavuji komunikacni a
informacni technologie — to znamena, aby vytvafely u¢inné komunikacni strategie.

(Jakubikovd, 2013, s. 299)

Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace
riznych nastroji dosdahnout marketingovych a tim 1 firemnich cili. Soucastmi
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, ptfi¢emz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy
a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni urc¢itou funkci a vzajemné

se doplnuji. (Piikrylova, 2010, s. 42)

Marketingovi odbornici planuji sveé aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych
komunikaénich cili. K dosazeni téchto cili pouzivaji jednoho, castéji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho

prodeje. (Svétlik, 2018, s. 146)

Organizace vétSinou nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace. SpiSe si mezi nimi
vybiraji a vytvari mix forem, ktery je zaloZen na stanovenych komunikacnich cilech.
Skute¢nost, které nastroje organizace vyuzije, v jaké kombinaci a kdy, to zavisi pfedev§im
na druhu vyrobku, na tom, ve které fazi Zivotniho cyklu se vyrobek nachazi a na fazi procesu

koupé¢ u zékaznika. (Svétlik, 2016, s. 16)

3.1.1 Reklama

Reklama jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii (noviny a Gasopisy), vysilacich
médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel, satelit, bezdrat), elektronickych
médii (audiopasky, video — pasky, videodisky, CD-ROM, webové stranky) a displejovych
médii (billboardy, cedule, plakéaty). (Kotler,2013, s.518)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Za vyhody reklamy se povazuje to, Ze oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych
zakaznikli. Nevyhodou reklamy je, Ze se jedna o jednosmérny zptisob komunikace smérem

od firmy k z&kaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady. (Jakubikova, 2013, s. 308)

vvvvvv

produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. (Svétlik, 2018, s. 146)

3.1.2 Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje
urcitého produktu prosttednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zékaznikiim. Zahrnuji
cenova zvyhodnéni, kupony opravitujici ke sleve, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky
zdarma, ucasti na vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobku a dalsi nepravidelné prodejni
¢innosti. Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s ur¢itymi formami
reklamy, sprvotnim cilem zddraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikacniho

programu. (Ptikrylova, 2010, s. 43)

Podpora prodeje na rozdil od reklamy pisobi na zdkaznika okamzité. Nuti ho ucinit rychla
rozhodnuti. (Jakubikova, 2013, s. 315)

3.1.3 Udalosti a zazitky

Spole¢nosti sponzorované aktivity a programy navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo
specidlnich interakci znaCky se spottebiteli, zahrnujici sportovni, umélecké, zdbavné a

s kauzou spojené udalosti a méné formalni aktivity. (Kotler, 2013, s. 518)

3.14 Primy marketing

Vyuziti posty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i internetu k pfimé komunikaci, vyZadani odezvy

anebo vyvolani dialogu s konkrétnimi i potencialnimi zakazniky. (Kotler, 2013, s. 518)

Byl pivodné chapan jako zasilani zbozi od vyrobce pfimo ke spotiebiteli. Diky rozvoji
dalsich forem komunikace se spotiebitelem Ize nyni za pifimy marketing oznacit vSechny
trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou
skupinou. Zékladni ptfednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéj$iho zacileni na

pozadovany segment trhu. (Piikrylova, 2010, s. 43)
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3.1.5 Interaktivni marketing

Online aktivity a programy navrzené k osloveni zakaznikli nebo potencidlnich zdkaznika a
ptimo nebo neptimo usilujici o zvyseni povédomi, zlepSeni image nebo podpoteni prodejit

vyrobki ¢i sluzeb. (Kotler, 2013, s. 518)

3.1.6 Public relations a publicita

Pestra skala programi zaméfenych interné na zaméstnance spolecnosti nebo extern¢ na
spotiebitele, ostatni firmy, vladu nebo média s cilem podporovat ¢i chranit image spolecnosti

anebo komunikovat jeji jednotlivé vyrobky. (Kotler, 2013, s. 518)

Velmi dilezitou ¢asti PR Cinnosti je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, piipadu nebo organizaci tim, ze se ve sd€lovacich
prostfedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase,

televizi a podobné. (Ptikrylova, 2010, s. 43)

3.1.7 Osobni prodej

Interakce tvari v tvat s jednim nebo vice potencialnimi zdkazniky s cilem nabizeny vyrobek

prezentovat, zodpovédét otazky a prijmout objednavky. (Kotler, 2013, s. 518)
3.2 Modely komunikac¢niho procesu

3.2.1 Makromodel komunika¢niho procesu

Makromodel s deviti klicovymi prvky efektivni komunikace. Dva z nich predstavuji ob¢
hlavni strany — vysilatele a pfijemce. Dal$i dva reprezentuji hlavni néastroje — sd€leni a média.
Dalsi ¢tyfi zastupuji hlavni komunikacni funkce — kodovani, dekédovani, reakci a zpétnou
vazbu. Poslednim prvkem v celém systému je pak Sum, spocivajici v ndhodnych a

konkurenénich sdé€lenich, ktera mohou narusit zamyslenou komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

vysilatel kédovani sdéleni dekddovani pfijemce
média
Sum
zpétna vazba reakce

Obréazek 1 Prvky komunika¢niho procesu (Kotler, 2013, s. 520)

Vysilatelé musi védet, jaké publikum chtéji oslovit a jakou odezvu od néj ocekavaji. Své
sd€leni musi kddovat tak, aby jej cilové publikum dokazalo dekdédovat. Své sdéleni musi
pfenaSet médii, ktera cilové publikum zasahnou, a pfipravit kanaly zpétné vazby, aby mohli
sledovat odezvu. Cim vice se oblast odbornosti vysilatele prekryva s oblasti odbornosti

piijemce, tim efektivné;jsi sdéleni nejspis bude. (Kotler, 2013, s. 520)

3.2.2 Mikromodel reakci spotiebiteli

Mikromodely marketingové komunikace se soustied’uji na konkrétni reakce spotiebitelti na

komunikaci. Ctyfi klasické modely hierarchie reakci.

Modely
Model Model Model Komunikacni
Stadia AIDA? hierarchie u¢inki® inovace a pfijetic model!
povédomi zhlédnuti
Kognitivni . !
stadium pozornost povédomi pfijem
znalost kognitivni reakce
zajem sympatie zdjem postoj
Emocni preference
stadium
touha presvédceni hodnoceni amysl
vyzkouseni
Behavioralni akce nakup chovanf
stadium piijeti

Obrézek 2 Modely hierarchie reakci (Kotler, 2013, s. 521)
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Alternativni posloupnost ,,udélat — citit — poznat“ je adekvatni tam, kde je sice publikum na
véci zainteresované, ale vnima jen malé nebo téméf zadné rozdily v ramci kategorie, jako

napiiklad u aerolinek ¢i osobnich pocitaci.

Treti sekvence ,,poznat — udélat — citit™ odpovida tam, kde je nizka zainteresovanost publika,

které vnima jen malou diferenciaci, jako naptiklad u soli nebo baterii. (Kotler, 2013, s. 520-
521)
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4 GASTRONOMIE

Gastronomie je znalost a porozuméni vSemu, co souvisi s jidlem. Jejim ucelem je zajistit
preziti lidstva diky co mozna nejchutnéj§imu a nejvhodnéjSimu stravovéani. (Muzeum

gastronomie, 2021)

Zakladni potiebou ¢loveka je utiSeni hladu a zizné, tedy potieba vyzivy, piicemz potiebu Ize
uspokojit formou individualniho nebo spolec¢ného stravovani. Pojem spole¢né stravovani se

velmi €asto v soucasnosti nahrazuje pojem gastronomie. (FiSera a kol, 2016, s. 31)

Stravovani jako soucast gastronomie je spojeno s pozitkem, ktery je ovlivnén vyvojem
spolecnosti. V soucasnosti zijeme pod tlakem dokonalosti a modnich trendl, které se

promitaji i do vnimani gastronomie.

V prubéhu uplynulych dvaceti let doSlo k radikalnim zménam v gastronomii a ke vzniku
mnoha novych trendii. V soucasnosti je uplatiiovana gastronomie rtiznych etnik, globalni,
lokédlni a kombinovana glokalni, enogastronomie, Fusion a LOHAS gastronomie,
molekularni gastronomie aj. Soucasny trend vychazi z digitalni gastronomie s vyuzitim
mobilnich technologii, které ovliviiuji findlni kvalitu a nabidku v gastronomii. (FiSera a kol,

2016, s. 13-14)

4.1 Vymezeni pojmu

Etymologicky je slovo ,,gastronomie” odvozeno ze starovékého Recka: gastros — ,,zaludek®
— nomos ,,znalosti“, ,,normy*. Pozitky chuti jsou tedy jejim zdkladem. ,,Gastronomie je
racionalni poznani vSech aspektu, které se vztahuji ke stravé* (Savarin, 1994). Dalsi definice

uvadi: ,,Gastronomie je nauka o uméni dobfe se stravovat® (Cailein Gillespie a Contributing,
2001).

Gastronomie v sob¢é zahrnuje hmotny produkt v podobé jidla a napoje, ktery je doplnén
servisem a poradenstvim, tedy osobni sluzbou v bezpe¢ném socialnim prostiedi.
Gastronomicky produkt a sluzba zde tvoti jeden celek a jeden bez druhého se az na vyjimky

neobejdou. (FiSera a kol, 2016, s. 15)

Obecné se pojem gastronomie vnima jako nadfazeny vlastnimu kuchafstvi a spiSe sméfuje
k oblasti kultury spojované s uménim, védou a mravy. Gastronomie je véda, ktera se zaobira
souvislostmi, jez ovliviiuji stravovani lidstva, a to od vybéru surovin a ptipravu pokrmi a

napoju az po jejich konzumaci. (Jakubikova, Vildova, Janecek, Tluchot, 2019, s. 110)
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Gastronomie je nauka o kuchatském umeéni, chutném jidle a o labuznictvi. Zabyva se vs§im,
co souvisi se stravovanim. Dava navody, jak pfipravovat jidla, jaké napoje k nim podavat,
jak vyloucit nezaddouci vlivy, které Skodi lidskému zdravi a narusuji ¢innost zazivaciho a

traviciho ustroji. Zabyva se spravnou vyzivou ¢loveka. (Fisera a kol, 2016, s. 32)

4.2 Stravovaci sluzby

Jsou poskytovany v zatizenich, ktera jsou pro tyto Gcely cilené budovana (restaurace, rychla
obcerstveni aj.), v ubytovacich zafizenich, v nemocnicich, Skolach, firmach, jakoz i na
mnoha jinych mistech. Nejsou uréena pouze turistim, ale Siroké vefejnosti. V mnoha
piipadech jsou stravovaci zafizeni budovana primarné¢ pro uspokojeni potfeb mistniho
obyvatelstva. Stravovani souvisi s uspokojenim potieby vyzivy c¢lovéka. Charakter

uspokojovani této potieby zavisi na stupni spolecenského vyvoje. (Jakubikova, 2012, s. 28)

Stravovaci neboli gastronomické sluzby se rozvijeji spolecné se sluzbami ubytovacimi a
slouzi nejen k zajisténi zakladnich potieb jidla a pita, ale také k zabavé a spoleGenskym
setkanim. Hosté téchto zafizeni patii do riznych socidlnich skupin a maji rtizné zptsoby
chovani i rozdilné finan¢ni moznosti. U stravovacich sluzeb je tedy dilezité identifikovat
cilovou skupinu zdkaznikid a pfizplsobit jim nabidku, vcetn¢ cen a odpovidajici Grovné

sluzeb. (Vajénerova, Ryglova, 2017, s. 113)

Stravovaci sluzbou je vyroba, pfiprava a rozvoz pokrmi za ucelem jejich podavani na
zékladé provozovani hostinské Zivnosti. Stravovaci sluzbu mize poskytovat osoba, kterd ji
provozuje pouze V provozovné, kterd vyhovuje hygienickym pozadavkiim na umisténi,
stavebni konstrukci, prostorové a dispozi¢ni uspoiadani, zasobovani vodou, vytapéni,

osvétleni, odstrafiovani odpadnich vod a vétrani. (FiSera a kol, 2016, s. 37)

Lid¢ jsou zakladnim prvkem urcujicim kvalitu sluzeb. Persondl spoluutvaii prostiedi
restaurace, poskytuje sluzbu zékaznikovi. Sluzbu mulZe ovlivnit v obou smérech, jak
pozitivné, tak negativné. Personal by mél mit takové schopnosti, aby vyvolal v z&kaznikovi

pocit jedine¢nosti, respektu a individualniho pfistupu. (Vajénerova, Ryglova, 2017, s. 119)

4.3 Marketing gastronomickych sluzeb

Jidlo se stale ¢astéji konzumuje mimo domov — Vv restauracich, jidelndch nebo ve stancich
s jidlem. Zde je velka ¢ast nakladi na ptipravou a dalsi sluzby jako je atmosféra. Spotiebitelé
jsou Casto ochotni tyto naklady zaplatit na oplatku za pohodli a zabavu. Dnes zpracovani a

nové moznosti distribuce poskytuji rostouci piileZzitosti, které maji obchodnici k dispozici,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

aby poskytli spotiebiteli pohodli. Pfidané sluzby a zpracovani vSak vedou k vyrazné vyssim

nakladum.

Efektivita marketingu jidla se tyka poskytovani spotiebitelim pozadované urovné sluzeb za

cwwvr

(Consumer Psychologist, ©1999-2018)

Je tfeba si neustdle uvédomovat, ze hosté jsou nejsiln€jsi nastroj pfimého marketingu.
Doporuceni a reference, které hosté a klienti §ifi nejen Ustné, ale i prostfednictvim internetu,
maji obrovsky vyznam jak pro provozovatele, tak i pro potencidlniho hosta. (Vaj¢nerova,
Ryglov4, 2017, s. 125)

Marketing na bazi hmatu piisobi na spotfebitele 1 v okamziku pouzivani vyrobku.
V restauraci miize vaha pouzivanych piibord, hrubost sklenic, pohodlna zidle i tkanina
ubrouskl zna¢nym zpisobem pfispét k potéSeni z jidla. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009,

s. 57)

V poslednim obdobi nabyva na vyznamu tzv. ,zeleny marketing”. Ochrana zivotniho
prostiedi je stale aktudlngjs$i. Lidé se snazi omezit dopad nepiiznivych jevii na Zivotni
prostedi. Ttidi odpad, omezuji plytvani potravinami, zajimaji se o pivod a skladbu potravin.

(Jakubikova, Vildova, Janeéek, Tluc¢hot, 2019, s. 174)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SITUACE V OBDOBI PANDEMIE

5.1 Covid-19

COVID-19 je oznaceni pro infek¢ni onemocnéni zptisobenou koronavirem SARS—CoV-2,
ktery se poprvé objevil koncem roku 2019 ve Wu-chanu v Cing. Koronaviry patii do velké
rodiny tzv. obalenych RNA virti a fadi se mezi viry vyvolavajici zoonotické infekce — vétSina
Z nich cirkuluje mezi zvifaty. Koronaviry vyvoldvaji primarné¢ onemocnéni respira¢niho a

traviciho traktu lidi, ptakt a savcid. (Narodni zdravotnicky informacni portal, 2021)
5.1.1 Vladni narizeni

Vlada zakazuje s u¢innosti ode dne:

13. biezna 2020 od 20:00 hod. pfitomnost vefejnosti v ¢ase mezi 20:00 hod. a 6:00 hod.

Vv provozovnach stravovacich sluzeb

13. biezna 2020 od 6:00 ¢innost provozoven stravovacich sluzeb, umisténych v rdmci

nakupnich center s prodejni plochou pfesahujici 5000 m?

14. birezna 2020 od 6:00 hod. do dne 24. biezna 2020 do 6:00 hod. pfitomnost vefejnosti

V provozovndach stravovacich sluzeb, s vyjimkou provozoven, které neslouzi pro vetejnost

14. brezna 2020 od 6:00 hod. do dne 24. biezna 2020 do 6:00 hod. ¢innost provozoven
stravovacich sluzeb, umisténych v rdmci nékupnich center s prodejni plochou piesahujici
5000 m2

18. kvétna 2020 od 00:00 hod. do dne 25. kvétna 2020 do 00:00 hod. se omezuje provoz

provozoven stravovacich sluzeb tak, Ze se jejich provozovatelim zakazuje:
a) Pripustit pfitomnost vefejnosti v provozovnéch stravovacich sluzeb, s vyjimkou:
— Provozoven, které neslouzi pro vefejnost

— Prodeje mimo provozovnu stravovacich sluzeb (napf. provozovny rychlého
obcCerstveni s vydejovym okénkem nebo prodej jidla ssebou bez vstupu do

provozovny)
— Venkovnich prostor provozovny stravovacich sluzeb

b) Prodej v provozovnach stravovacich sluzeb umisténych v rdmci ndkupnich center

s prodejni plochou ptesahujici 5000 m2
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25. kvétna 2020 od 00:00 hod. do odvolani tohoto mimotadného opatieni se

Omezuje provoz provozoven stravovacich sluzeb tak, ze se jejich provozovatelim
zakazuje pfipustit piitomnost vefejnosti v provozovnach stravovacich sluzeb v case

mezi 23:00 hod. a 6:00 hod. s vyjimkou:
Provozoven, které neslouzi pro vefejnost
Prodeje mimo provozovnu stravovacich sluzeb

Zakazuje konzumovat potraviny véetné napojui na vefejnosti v misté jejich prodeje
nikoli v nezbytné nutnych pfipadech pro potieby nezbytného obcerstveni, jedna-li se
o potraviny urcené k bezprostiedni konzumaci, a v takovém ptipadé pobyvat za

ucelem jejich konzumace od prodejny, vydejového okénka apod. méné€ nez 10 metrti

8. ¢ervna 2020 od 00:00 hod. do odvoléani tohoto mimotadného opatieni se

Omezuje provoz provozoven stravovacich sluzeb tak, Ze se jejich provozovatelim
zakazuje pfipustit piitomnost vefejnosti V provozovnach stravovacich sluzeb v case

mezi 23:00 hod. a 6:00 hod., s vyjimkou:
Venkovnich prostor provozovny stravovacich sluzeb,
Provozoven, které neslouzi pro vetejnost

Prodeje mimo provozovnu stravovacich sluzeb

Zakazuje konzumovat potraviny véetné napojui na vetejnosti v misté jejich prodeje
nikoli v nezbytné nutnych pfipadech pro potieby nezbytného obcerstveni, jedna-li se
o potraviny ur¢ené k bezprostiedni konzumaci, a v takovém piipadé pobyvat za

ucelem jejich konzumace od prodejny, vydejového okénka apod. méné nez 10 metri
Omezuje

Cinnost v provozovnach tak, ze jejich provozovatelé musi dodrzovat nasledujici

pravidla:

Aktivné branit tomu, aby se zakaznici zdrzovali v kratSich vzdalenostech od sebe,
nez jsou 2 metry, a to véetné fizeni front cekajicich zakaznikd, a to jak uvnitf, tak
pfed provozovnou, zejména za pomoci oznaceni prostoru pro ¢ekani a umisténi

znacek pro minimalni rozestupy 2 metry mezi zakazniky,
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Umistit dezinfekéni prostfedky u casto dotykanych predmétt (piedevsim kliky,
zabradli, nakupni voziky) tak, aby byly k dispozici pro zaméstnance i zakazniky

provozoven a mohly byt vyuzivany k pravidelné dezinfekci

Zajistit informovani zdkazniki o vySe uvedenych pravidlech, a to zejména
prostfednictvim informacnich letaki u vstupu a v provozovné, poptipadé sdélovanim

pravidel prostfednictvim reproduktort v provozovné,

15. ¢ervna 2020 od 00:00 hod. do odvolani tohoto mimotadného opatieni se

Omezuje provoz provozoven stravovacich sluzeb tak, Ze se jejich provozovatelim
zakazuje pfipustit piitomnost vefejnosti v provozovnach stravovacich sluzeb v case

mezi 23:00 hod. a 6:00 hod., s vyjimkou:

Zakazuje konzumovat potraviny véetn¢ napoji na vefejnosti v misté jejich prodeje
nikoli v nezbytn¢ nutnych pfipadech pro potieby nezbytného obcerstveni, jedna-li se
o potraviny urcené k bezprostiedni konzumaci, a v takovém ptipadé pobyvat za

ucelem jejich konzumace od prodejny, vydejového okénka apod. méné nez 10 metra
Omezuje

Cinnost v provozovnach tak, ze jejich provozovatelé musi dodrzovat nasledujici

pravidla:

Aktivné branit tomu, aby se zdkaznici zdrzovali v kratSich vzdalenostech od sebe,
nez jsou 2 metr s vyjimkou ¢lenit domacnosti nebo osob blizkych, a to véetné fizeni
front ¢ekajicich zakaznik, a to jak uvnitf, tak pied provozovnou, zejména za pomoci
oznaceni prostoru pro ¢ekdni a umisténi znacek pro minimalni rozestupy 2 metry

mezi zékazniky,

Umistit dezinfek¢éni prostiedky u cCasto dotykanych predmétt tak, aby byly
k dispozici pro zaméstnance i zakazniky provozoven a mohly byt vyuzivany

k pravidelné dezinfekci,

Zajistit informovani zdkaznikii o vySe uvedenych pravidlech, a to zejména
prostfednictvim informacnich plakath u vstupu a v provozovné, poptipade

sdélovanim pravidel prostiednictvim reproduktorit v provozovné, (VIada, 2021)
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5.1.2 Nouzovy stav

Nouzovy stav je vyhlasovan, aby vlada mohla v krizové situaci vyhlaSovat mimofadna
opatfeni na zéklad¢ zvlastnich zdkond. V dasledku koronaviru to bylo omezeni volného

pohybu osob, nafizena karanténa, uzavieni hranic atd.

Nouzovy stav byl v Ceské republice v diisledku COVID-19 vyhlagen 12. biezna 2020 a trval
do 17. kvétna 2020.

Od 5. fijna 2020 nastala druha vina koronavirové pandemie a vlada opét vyhlasila nouzovy
stav, ktery koncil 14. unora 2021. Na to vlada v dusledku nelepsici se pandemie nouzovy

stav obnovila 15. Unora 2021 do 27. Unora 2021.

Posledni vyhlaseny nouzovy stav trval od 27. tinora 2021 do 11. dubna 2021. (Ministerstvo
vnitra Ceské republiky, © 2021)

5.2 Dopad na provozovny restauraci

V dusledku vladnich opatieni se provozovatelé potykaji s dopady, které tato situaci pfinesla:
1. SniZeni poctu provozoven

V provozu zistavaji jen 4 z 10 podnikd a tomu odpovidaji i souhrnné trzby kolem 40
% ,,piedcovidového” normalu z loiiského tnora. Navzdory rozvolnéni v letnich
meésicich se deficit zpiisobeny jarni uzavirkou nepodatilo dohnat, zhruba 10 %

podnikii uz neotevielo. (Dotykacka, © 2021)
2. Bezpecnostni opatieni

Aby si provozovny udrzely aspon takovy provoz, jaky vladni nafizeni povoluji musi
také spliiovat predepsana opatieni. Zakaznici musi udrzovat 2metrove rozestupy a
V restauraci musi byt umistény dezinfekéni prostfedky. Provozovatel¢ museli
vynalozit naklady na koupi dezinfek¢nich prostiedkli, gumovych rukavic a piisnéjsi
hygienické postupy jak pfi manipulaci s potravinami, tak pfi dezinfikovani prostor

restaurace.
3. SniZeni mezd

Na zaklad¢ poklesu trzeb az o 37 %, se provozovatelé snazi udrzet restaurace v chodu
spolu s personélem. Jelikoz trzby se rapidné snizily neni jind moZnost nez snizit platy

zaméstnancu. (Dotykacka, © 2021)
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4. Propousténi zaméstnanct

Jako posledni vychodisko, jak ulehcit finan¢ni situaci podniku se provozovatelé
rozhodli propustit brigadniky i stalé zaméstnance nebo aspon snizit jejich pocet, tak

jak to jejich finanéni situace dovoluje.
5. Finan¢ni situace

Neékteré z restauracnich zatizeni nachdzejicich se na pokraji nulovych trzeb maji
problémy splécet své zavazky u bankovnich instituci z divodu nedostatku finanénich
prostiedkti plynoucich z koronavirové situace. V disledku restrikci klesl celkovy
obrat meziro¢né o 32 %. Kompenzacni bonusy, které nabizi stat, jsou pro mnohé

podniky nedostacujici nebo nedosazitelné na zdklad¢ podminek, které musi podnik

spliovat.

VYVOJ GASTRO TRZEB BEHEM KORONAKRIZE

160

120

IIII 80

3/2020 4/2020 5/2020 6/2020 7/2020 8/2020  9/2020 10/2020 1112020 12/2020 1/2021  2/2021

Mésice v roce

(0zoz
waJoun s JupuAols) VINIO0Nd

Graf 1 Vyvoj gastro trzeb béhem koronakrize (zdroj Dotykacka)

Z grafu je zfejmé, ze v disledku nouzového stavu trzby vyrazné poklesly oproti 1étu,
kdy byl nouzovy stav zruSen a podniky byly otevieny S bezpe¢nostnimi opatfenimi.

(Businessinfo, © 1997)
6. Likvidovani zasob

Stale ménici se vladni opatfeni zptisobuje pro provozovatele nejistotu v chodu
restaurace v budoucnosti. Jelikoz uz nékolikrat doslo k uzavieni a znovu otevieni
restauraci, provozovatelé si nemohou byt jisti, jak dlouho tento stav vydrzi, a proto
je pro n¢ slozité odebirat zasoby od dodavatelli s rizikem, Ze je budou nuceni vyhodit,

pokud se situace zmeéni.
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7. Rozvozy jidla

Vlivem koronaviru byly podniky nuceny piejit k rozvozim jidla, pfestoZe se jim to

finan¢n¢ nevyplaci. Rozvazkové sluzby si uctuji vysokou piirazku (30 %).
5.3 Gastronomické podniky v Olomouci

5.3.1 Dovazkové sluzby

Dovazkové sluzby jsou zprostiedkovatelé mezi vyrobcem zbozi nebo sluzeb a koncovym

zakaznikem.

Z dtvodu pandemie se chovani zdkaznikii i prodejcii zménilo a museli pfistoupit na jiny
zpusob poskytovani sluzeb, a to pomoci dovazky. V soucasné situaci je tato sluzba
vyuzivana vice nez kdy dfive. V Olomouci se na trhu dovazkovych sluzeb vyskytuje hned
nekolik firem. Nejvétsi pokryti nabizi firma Dame jidlo, ktera nabizi tuto sluzbu ve vétSich

méstech po celé Ceské republice.

U zakaznik, ktefi byli v karanténé nebo pattili mezi rizikovou skupinu byla moznost ptipsat
k objednavce tuto informaci a objedndvka byla doru¢ena tak, aby nepfisli do kontaktu
s kuryrem. (Aktin, © 2021)

5.3.2 Déme jidlo

Déme jidlo patifi mezi nejvétsi Ceskou rozvazkovou sluzbu, ktera rozvazi jidlo ve 170
méstech po celé Ceské republice. Na vybér ma pies 3000 restauraci a podnikil, ze kterych si
zékaznici mohou vybrat. Doruéeni jidla probiha prostfednictvim automobilil, elektromobild,

skutrt, kol nebo kuryii roznasi pésky. (Dame jidlo, © 2021)

5.3.3 Wolt

Wolt je mezinarodni rozvazkova sluzba zalozena v roce 2014 ve Finsku pasobici ve vice nez
20 statech. Od roku 2018 se dostala i do Ceské republiky, kde své sluzby poskytuje ve
méstech Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Liberec a Olomouc. (Wolt, © 2014-2021)
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Tabulka 1 Wolt (zdroj Wolt)
Taste of Potrefena Ca Phe
WOIt McDonald The Buns India husa District
Doprava 39 K¢ 39 K¢ 39 K¢ 39 K¢ 39 K¢
Minimalni hodnota
objedndavky 140 K¢ 140 K¢ 140 K¢ 140 K¢ 140 K¢
Doba dodani 25-35 min 20-30 min 25-35 min 30-40 min 20-30 min
Hodnoceni 9 9,6 9,4 8,8 9,6

Tabulka 2 Dame jidlo (zdroj Dame jidlo)

, . Taste of Potrefena Ca Phe
Dame jlle McDonald The Buns India husa District
Doprava 39 K¢ 39 K¢ 39 K¢ 39 K¢ 39 K¢
Minimalni hodnota
objednavky 69 K¢ 69 K¢ 69 K¢ 69 K¢ 69 K¢
Doba dodani 25 min 35 min 25 min 40 min 35 min
Hodnoceni 8,4 9,4 9,2 8,8 9,4

Na zaklad¢ porovnani 5 nahodné zvolenych restauraci, které ma v nabidce Wolt i Dame jidlo
vychazi vétSina srovndvanych hodnot stejné. Zasadni rozdil je v minimdalni hodnoté

objednavky, ktera je podstatné vyssi u Woltu.

5.3.4 Rohlik.cz

Rohlik.cz je internetovy obchod s potravinami, ktery byl zalozen v roce 2014. Spole¢nost
piisobi v sedmi méstech po Ceské republice a od Fijna 2018 i v Olomouci. Zakaznici si
mohou na internetovych strankach nebo v aplikaci vybrat, co si chtéji nakoupit a nasledné

dovézt, mohou také vyuzit moznost vyzvednuti na odbérovém misté. (Tipli, © 2021)

5.3.5 Fast food

Pod pojmem fast food si predstavime jidla jednoduSe piipravena, urcena k rychlé
konzumaci. Obecné¢ do této kategorie tfadime pizzerie, prodejny kebabu, hamburgerii a
dalSich jidle s omezenou nutri¢ni hodnotu. V Olomouci to jsou napiiklad KFC, Bistro No. a

Subway. (Vim, co jim, © 2021)
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5.3.6 Restaurace

Restaurace je hostinské zafizeni zajiStujici obsluznym zplisobem stravovaci sluzby se
Sirokym sortimentem pokrmu zékladniho stravovani. Nevyhodou restauraci je delsi ¢ekaci

doba, ktera je podminéna vyssi kvalitou jidla. (HACP, © 2009)
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6 VYZKUM SPOTREBITELKSEHO CHOVANI

V ramci bakalafské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Jeho hlavnim cilem bylo

zjistit, jak se zménilo chovani spotiebitelll pti vybéru gastronomickych podnikt a sluzeb.

6.1 Metodika prace

Dotaznikové Setfeni probéhlo v dubnu 2021. Dotaznik byl vytvofen na webovych strankach
Google Formulafe. Jeho distribuce probehla prostfednictvim socidlnich siti mezi 160
obyvateli Olomouce. Mohlo byt vyhodnoceno pouze 140 dotazniki, jelikoz nékteré

odpovédi byly neadekvatni. Celkem respondenti odpovédeli na 33 otazek.

6.1.1 Sestaveni dotazniku

Uvod dotazniku obsahuje kratky popis, za jakym i¢elem dotaznik vznikl a piedstaveni mé
osoby. Respondenty jsem jiz v Uvodu poZadala o vyplnéni a podékovala za jejich cas
straveny vypliovanim. Dotaznik obsahuje celkem 33 otazek z nichz je 8 otdzek zamétenych
obecné na dovazkové sluzby a dalsich 9 otdzek na to, jaké sluzby respondent vyuziva,
poptipadé¢ jak se rozhoduje piti objednavce jidla. Poslednich 11 otazek je ur€enych pfimo na

respondenta.

6.1.2 Zpusob ziskavani dat

Dotaznik byl rozesilan pies internet pomoci socialni sit¢ Facebook. Byla oslovena cilova
skupina respondenti, ktera zije v Olomouci a vyuziva dovazkové sluzby.

6.1.3 Formulace otazek

Otazky v dotazniku byly formulovany tak, aby mé€ly na sebe navaznost a byly srozumitelné
na zodpovézeni. Dotaznik obsahoval uzaviené otazky, kdy si respondent mohl vybrat jednu
nebo vice odpovédi a polouzaviené, tj. moznost vybéru z nabizenych odpovédi, nebo

moznost napsat vlastni odpoveéd’, pokud nabizené odpovedi nebyly dostacujici.

6.2 Definovani cile

Cilem je ur¢€it, zda se zménilo chovani spotiebitelit v gastronomickém sektoru za obdobi
Covid-19. Déle se vyzkum bude zabyvat tim, jaké faktory pisobi na spotiebitele pti vyuziti

dovazkovych sluzeb.
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6.3 Dotaznikové Setireni

Otazka ¢. 1 Varite doma hlavni chody?

Varite doma

7%

= Ne

= Ano

93%

Graf 2 Vatite doma (vlastni zpracovani)

Dotaznikové Setieni se tyka gastronomickych sluzeb v Olomouci a proto otdzka ,,Vaftite
doma hlavni chody?* muze byt klicova v rozhodovani, zda si respondent uvaii doma nebo
vyuzije dovazkové sluzby nebo navstivi restauraci. Z grafu je patrné, ze 93 % dotazovanych

varfi doma.

Tabulka 3 Vatite doma (vlastni zpracovani)

Varite doma Pocet z Casova znacka

Ne 10
Ano 130

Celkovy souéet 140
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Otazka ¢. 2 Jak Casto varite?
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Graf 3 Jak casto varite (vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a hodnot vychéazejicich z grafu nejvice respondentt vaii 4

krat tydné& a 3 krat tydné. Pouze 19 respondentt vaii denné.

Tabulka 4 Jak casto vatite (vlastni zpracovani)

Jak casto vafrite Pocet z Casova znacka

1 krat tydné 5
2 krat tydné 15
3 krat tydné 30
3 krat tydné;2 krat tydné 2
4 krat tydné 35
4 krat tydné;3 krat tydné 1
5 krat tydné 17
6 krat tydné 5
Kazdy den 19
Kazdy den;6 krat tydné 1
Nevafi 10
Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 3 Vyuzil/a jste nékdy dovazkovou sluzbu?

Vyuzil/a jste dovazkovou sluzbu

14%

= Ne

= Ano

86%
Graf 4 Vyuzil/a jste dovazkovou sluzbu (vlastni zpracovani)

Hlavnim cilem préce je zjistit, jak se zménilo chovani respondentll, a proto je tato otazka
klicova. Vice nez polovina, tedy 86 % respondentii, nékdy vyuzila dovazkovou sluzbu. V
ptipad€ hypotéz, je tato otdzka spojovéana s predchozi otdzkou, kde je vztah zavislosti na

tom, jak casto vafi podminén tim, zda-li si respondent objednava dovazku.

Tabulka 5 Vyuzil/a jste dovazkovou sluzbu (vlastni zpracovani)

Vyuzil/a Pocet z Casova znacka
Ne 20
Ano 120

Celkovy souéet 140
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Otazka ¢. 4 Jak ¢asto jste vyuzival/a dovazkovou sluzbu pred Covid-19?

Vyuziti dovazky pred Covid-19

1% 14% 1% = 1x za pil roku
= 1x mésicné
= 1x tydné

1x za 2 mésice
= 1x za dva mésice
= 1x za dva tydny
= 1X za tri mesice
= 1x za tfi mésice

= 2 x za rok

= 2x tydné
Graf 5 Vyuziti dovazky pied Covid-19 (vlastni zpracovani)

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze z respondenttl, kteti odpovédéli kladné na
predchozi otdzku, tedy zda vyuzili dovazkovou sluzbu, nejvice z nich (46 %) vyuzivalo

dovazkovou sluzbu 1 krat mési¢né.

Tabulka 6 Vyuziti dovazky pred Covid-19 (vlastni zpracovani)

1x za pul roku 1
1x mésicné 65
1x tydné 13
1x za 2 mésice

N =

1x za dva mésice

=
o

1x za dva tydny
1X za tfi mésice
1x za tfi mésice
2 x za rok

2x tydné

Asi 2-3 x za rok
nikdy

Vice jak 3x tydné
Vibec

Vibec

Nevyuzivad dovazku

N P N R R O R Rk R

N
o

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 5 Jak Casto jste vyuzival/a dovazkovou sluzbu v ramci pandemie?

Vyuziti dovazky v rdmci pandemie

=0
14% 1% = 1x mésiéné
= 1x tydné
11%
1% - 1x za dva mésice
[V)
1f;/xf = " xzadva ty'dny
————————————
° = 2x tydné

1% = 4x za mesic
= 6 x za rok

= Jeden tyden v karanténé
1% = NevyuZila

m Vice jak 3x tydné

= Nevyuzili dovazku

Graf 6 Vyuzitd dovazky v rdmci pandemie (vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ vysledki z predchozi otazky se frekvence vyuziti dovazkovych sluzeb zvysila, a
to u Udaje 1x za dva tydny o vice jak dvojnasobek z 10 % na 21 %. Také se zvysil Gdaj 1x

tydné z 9 % na 11 % a vice jak 3x tydné vzrostlo na 11 %.

Tabulka 7 Vyuziti dovazky v ramci pandemie (vlastni zpracovani)

VyuZziti dovazky v ramci pandemie Pocet z Casova znacka
0 1

1x mési¢né 40

1x tydné 16

1x za dva mésice 1

1x za dva tydny 30

2x tydné 13

4x za mésic

6 x za rok

Jeden tyden v karanténé

NevyuZzila
Vice jak 3x tydné 15
Nevyuziva dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 6 Kolik utratite za jednu dovazku na osobu?

Kolik utratite za jednu dovazku na osobu

14%

= 151 - 250 K¢

= 251 - 350 K¢

= méné jak 150 K¢
= vice jak 350 K¢

= NevyuZili dovazku

12%

Graf 7 Kolik utratite za jednu dovazku na osobu (vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setieni nejvice respondentt utrati za dovazku 151-250 korun na osobu, coz
je 39 %. Vice jak polovina respondentl si objednava maximalné do ¢astky 250 K¢&. Pouze

14 % respondentii pfesahne ¢astku vice jak 350 korun.

Tabulka 8 Kolik utratite za jednu dovazku na osobu (vlastni zpracovani)

Kolik K¢ na osobu za dovazku Pocet z Casova znacka

151 - 250 K¢ 55
251 - 350 K¢ 16
méné jak 150 K¢ 30
vice jak 350 K¢ 19
NevyuZzili dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 7 Vyuzil/a jste moZnost objednani a vyzvednuti jidla p¥imo

V restauraci?

Vyuziti vyzvednuti jidla v restauraci

14%

= Ne
= Ano

= NevyuzZili dovazku

Graf 8 Vyuziti vyzvednuti jidla v restauraci (vlastni zpracovani)

Ze 120 respondenttl, kteti vyuzivaji dovazkové sluzby 52 % uplatnilo moznost vyzvednuti
jidla pfimo v restauraci.

Tabulka 9 Vyuziti vyzvednuti jidla v restauraci (vlastni zpracovani)

Vyuziti vyzvednuti jidla v restauraci Pocet z Casova znacka

Ne 48
Ano 72
NevyuZzili dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 8 Jak jste se o dovazkové sluzbé dozvédél/a?

Informacni zdroje

Nevyuzili dovazku

Webové stranky;Reklama;Rodina, znami
Webové stranky;Noviny (Olomoucky denik)
Rodina, znami

Reklama

Instagram;Webové...

Instagram
Facebook;Webové stranky;Rodina, znami

Facebook;Webové stranky;Reklama

Facebook;Webové stranky;Radio;Noviny...

Facebook;Webové stranky

Facebook;Reklama;Rodina, znami

Facebook;Noviny (Olomoucky...

Facebook;Instagram;Reklama;Rodina, znami

Facebook

o
(€]
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=
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Graf 9 Informacni zdroje (vlastni zpracovani)

M Celkem

25 30 35

Informacni zdroje, které vyuziva nejvice respondentt jsou webové stranky. Ze socialnich

siti je vice vyuzivéana platforma Facebook, noviny a radio jsou respondenty voleny jako zdroj

informaci minimalné.
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Tabulka 10 Informa¢ni zdroje (vlastni zpracovani)

Pocet z Casova znacka

Jak jste se o dovazkové sluzbé dozvédéli

Facebook

Facebook;Instagram

Facebook;Instagram;Reklama;Rodina, znami
Facebook;Instagram;Webové stranky

Facebook;Noviny (Olomoucky denik);Reklama;Rodina, znami
Facebook;Reklama

Facebook;Reklama;Rodina, znami

Facebook;Rodina, znami

Facebook;Webové stranky

Facebook;Webové stranky;Noviny (Olomoucky denik);Rodina, znami
Facebook;Webové stranky;Radio;Noviny (Olomoucky denik);Reklama
Facebook;Webové stranky;Radio;Rodina, znami
Facebook;Webové stranky;Reklama

Facebook;Webové stranky;Reklama;Rodina, znami
Facebook;Webové stranky;Rodina, znami

Facebook;Webové stranky;Rodina, zndmi;Damejidlo
Instagram

Instagram;Reklama

Instagram;Webové stranky;Radio;Reklama;Rodina, znami
Instagram;Webové stranky;Reklama;Rodina, znami

Reklama

Reklama;Rodina, znami

14
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Rodina, znami 19
Webové stranky 33
Webové stranky;Noviny (Olomoucky denik) 2
Webové stranky;Radio;Rodina, znami

Webové stranky;Reklama;Rodina, znami

Webové stranky;Rodina, znami

Nevyuzili dovazku 20
Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 9 Jakou dovazkovou sluzbu vyuZzivate?

Dovazkoveé sluzby

Wolt;Rozvoz pizzy

Rozvoz restaurace

Rohlik;Rozvoz restaurace
Rohlik
Dame jidlo;Wolt;Rozvoz...
Dame jidlo;Wolt;Rohlik;Rozvoz... H Celkem
Dame jidlo;Wolt;Rohlik;KFC...

Dame jidlo;Wolt;KFC rozvoz;McDelivery

Dame jidlo;Rozvoz pizzy

Dame jidlo;KFC...

Dame jidlo

o
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Graf 10 Dovazkové sluzby (vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ vysledkit mnozstvi respondentli vyuzivajici dovazkové sluzby spole¢nosti Dame

jidlo je nejvyssi. Spole¢nost ma nejveétsi pokryti, proto se tyto hodnoty daly ocekavat. Dale

je velmi frekventované vyuzivan rozvoz pizzy a restauraci, které tuto moznost poskytuji.
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Tabulka 11 Dovazkové sluzby (vlastni zpracovani)

Dame jidlo 20

Dame jidlo;KFC rozvoz

Dame jidlo;KFC rozvoz;Krabickové diety;Rozvoz pizzy

Dame jidlo;KFC rozvoz;McDelivery;Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy
Dame jidlo;Rohlik

Dame jidlo;Rohlik;KFC rozvoz;Rozvoz pizzy
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Dame jidlo;Rozvoz pizzy

Dame jidlo;Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy

Dame jidlo;Wolt

Dame jidlo;Wolt;KFC rozvoz;McDelivery

Dame jidlo;Wolt;KFC rozvoz;Rozvoz restaurace

Dame jidlo;Wolt;KFC rozvoz;Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy
Dame jidlo;Wolt;Rohlik;KFC rozvoz;McDelivery

Dame jidlo;Wolt;Rohlik;KFC rozvoz;Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy
Dame jidlo;Wolt;Rohlik;Rozvoz pizzy

Dame jidlo;Wolt;Rohlik;Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy
Dame jidlo;Wolt;Rozvoz pizzy

Dame jidlo;Wolt;Rozvoz restaurace

Dame jidlo;Wolt;Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy

KFC rozvoz

KFC rozvoz;Rozvoz restaurace

Rohlik

Rohlik;KFC rozvoz

Rohlik;Rozvoz pizzy

Rohlik;Rozvoz restaurace
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Rohlik;Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy
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Rozvoz pizzy
Rozvoz restaurace
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Rozvoz restaurace;Rozvoz pizzy
Wolt;McDelivery

Wolt;Rozvoz pizzy

Wolt;Rozvoz restaurace
Nevyuzili dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 10 Jak si objednéavate jidlo?

Zpusob objednani

14%

34%

= Mobilni aplikace

= Telefon
22% L
= Webové stranky
‘ ’ = NevyuzZili dovazku

30%

Graf 11 Zptisob objednani (vlastni zpracovani)

V dusledku dotaznikového Setieni byla tato otdzka zasadni pro urceni hypotézy, zda zptisob
objednani nezavisi na véku respondenta. Tato hypotéza byla na zdkladé vypoctu zamitnuta,
coz potvrdilo zavislost véku ne zpisobu objednani. Nejvice respondentii k objednani jidla

vyuziva mobilni aplikace, které ¢ini 34 % a poté telefon 30 %.

Tabulka 12 Zptsob objednani (vlastni zpracovani)

ZpUsob objednani Pocet z Casova znacka

Mobilni aplikace 47
Telefon 42
Webové stranky 31
Nevyuzili dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 11 Jakou nabidku vyuzivate?

Nabidka

14%

= Restaurace

= Zprostiedkovatelska sluzba
(Dame jidlo, Wolt,..)

= Nevyuzili dovazku

Graf 12 Nabidka (vlastni zpracovani)

Mezi dotazovanymi je nejvice vyuZivana nabidka zprostfedkovatelské sluzby 49 %, ktera
respondentim umoziuje véts§i moznost vybéru a vyuziti filtru jidel podle respondentovych

pozadavku. Nabidku restaurace vyuziva 37 % z dotazovanych.

Tabulka 13 Nabidka (vlastni zpracovani)

Nabidka Pocet z Casova znacka

Restaurace 52
Zprostredkovatelska sluzba (Dame jidlo, Wolk,..) 68
Nevyuzili dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 12 Na zakladé ¢eho si vybirate restauraci?

Faktory ovlivAujici vybér restaurace

= Ceny

5% 14% 3
0 = Denni menu
o = Dobfe vafri

® MozZnost placeni stravenkami
= Podle chuti

m Podpora restaurace

= Rozvoz zdarma

Nevyuzili dovazku

Graf 13 Faktory ovliviiujici vybér restaurace (vlastni zpracovani)

Na zékladé grafu se nejvice respondentt fidi tim, zda vybrana restaurace dobfe vafi, a to
vice jak polovina dotazovanych s 52 %. Cenovy faktor je pro respondenty az na tfetim misté,

jelikoz pouze 9 % respondentil na n¢ dba.

Tabulka 14 Faktory ovliviiujici vybér restaurace (vlastni zpracovani)

Faktory ovliviiujici vybér restaurace Poclet z Casova znacka

Ceny 13
Denni menu 21
Dobfe vafi 73
Moznost placeni stravenkami

Podle chuti

Podpora restaurace

Rozvoz zdarma 7
NevyuZili dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 13 Kam si nechavate rozvazet jidlo?

Misto dovazky

14% 12%

= Do prace
= Dom
= NevyuZili dovazku

74%

Graf 14 Misto dovazky (vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, ze respondenti z velké ¢asti vyuzivaji rozvoz domd, ktery ¢ini 74 % a

pouze 12 % ze vSech dotazovanych vyuziva moznosti dovazky do préce.

Tabulka 15 Misto dovazky (vlastni zpracovani)

Misto dovazky Pocet z Casova znacka

Do prace 17
Domd 103
NevyuZili dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 14 Budete po skonceni pandemie nadale vyuZzivat dovazkové sluzby

nebo date prednost restauracim?

Preference

14% 17%

= Dovazkova sluzba
= Oboji

= Restaurace

30%

= NevyuZiva dovazku

39%

Graf 15 Preference (vlastni zpracovani)

Nejveétsi podil na odpovédi maji respondenti, kteti maji zdjem o vyuZzivani jak restaurace,
tak dovazkové sluzby (39 %). Ptesto ze zbyvajicich respondentl ptevazuji restaurace (30

%), zbytek dotazovanych bude nadale davat pfednost dovazkové sluzbé (17 %).

Tabulka 16 Preference (vlastni zpracovani)

Preference Pocet z Casova znacka

Dovazkova sluzba 23
Oboji 55
Restaurace 42
NevyuZziva dovazku 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 15 Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi

= Muz

= Zena
59%

Graf 16 Pohlavi (vlastni zpracovani)

Dotaznikového Setieni se i¢astnilo 59 % zen a 41 % muzu.

Tabulka 17 Pohlavi (vlastni zpracovani)

Pohlavi Pocet z Casova znacka

Muz 58
Zena 82

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 16 Do které vékové skupiny patiite?

Vékova kategorie

7%

16%

’ = 18-26
=27-35

= 36-49

20%  w50-65

® 65 a vice

()
X

16%

= méné nez 18

35%

Graf 17 Vékova kategorie (vlastni zpracovani)

Pfevaznou ¢ast respondentil tvoti vékova kategorie 36 az 49 let, coz je 35 % z celkového
poc¢tu dotazovanych. Zastoupeny byly vSechny vékové skupiny. Nejzanedbatelnéjsi cast

tvofi respondenti jejichz vek je 65 a vice let.

Tabulka 18 Vé&kova kategorie (vlastni zpracovani)

Vékova kategorie Pocet z Casova znacka

18- 26 23
27-35 28
36-49 49
50 - 65 23
65 a vice 8
méné neZ 18 9

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 17 Jste

Jste

= Dochazim do zaméstnani
= Dlchodce

= Na homeoffice

= Na mateiské

= Nezaméstnany

= OCR

= OSVC

Student

Graf 18 Jste (vlastni zpracovani)

Na zakladé vysledkli nejveétsi procento respondentti dochézi do zaméstnani (54 %), velké
zastoupeni dale maji také OSVC (18 %) a studenti (14 %). Pouze 4 % respondentt je doma

na homeoffice.

Tabulka 19 Jste (vlastni zpracovani)

Iste Pocet z Casova znacka

Dochazim do zaméstnani 76
Dlchodce 9
Na homeoffice 6
Na matefské 2
Nezaméstnany 1
OCR 1
osvC 25
Student 20

Celkovy soucet 140
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Otazka ¢. 18 Jaky je Va§ mésiéni prijem?
Prijem
13% 6%

= 13 000 - 15 999 K¢
= 16 000 - 20 999 K¢
= 21 000 - 29 999 K¢
= 30 000 - 39 999 K¢
21% ) .
= 40 000 a vice K¢
8000 - 12999 K¢

méné nez 8000 K¢

19%

Graf 19 Pfijem (vlastni zpracovani)

Nejvetsi zastoupeni maji respondenti v platové skupin€ 40 000 a vice K¢ (21 %) a 21 000 az
29 999 K¢ (21 %). Nasleduji platové skupiny 30 000 az 39 999 K¢ (19 %) a méné nez 8000
K¢ (13 %). Nejméné je respondentti nachazejici se ve skupiné 13 000 az 15 999 K¢ (6 %).

Tabulka 20 Ptijem (vlastni zpracovani)

Pfijem Pocet z Casova znacka

13 000 - 15 999 K¢ 9
16 000 - 20 999 K¢ 15
21000 - 29 999 K¢ 29
30 000 - 39 999 K¢ 26
40 000 a vice K¢ 29
8000 - 12 999 K¢ 13
méné nez 8000 K¢ 19

Celkovy soucet 140
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU A DOPORUCENI

7.1 Vyhodnoceni hypoteéz

HO: Kolik respondent utrati za jednu dovaZku nezavisi na jeho mésicnim piijmu.

H1: Kolik respondent utrati za jednu dovazku zavisi na jeho mési¢nim p¥ijmu.
Nasledujici tabulka zachycuje odpovédi respondentll na otazKy, kolik utrati za dovazku na
osobu a jaky je jejich mésicni ptijem.

Tabulka 21 Udaje o respondentech (vlastni zpracovani)

Kolik utratite | > 8000 | 8000 - 13000 - 16000- 21000 - 30000- | 40000< | soucet
12999 15999 20999 29999 39999 ni
>150 4 1 3 5 6 3 8 30
151-250 8 6 1 3 9 17 11 55
251-350 1 1 2 4 4 3 1 16
350< 3 1 3 4 1 7 19
soudet nj 16 9 6 15 23 24 27 120
Hypotetické Cetnosti vypocitame pomoci vzorce:
ny" = nl:-]
Tabulka 22 Hypotetické ¢etnosti (vlastni zpracovani)
Kolik >8000 | 8000 - 13000 - 16000- 21000 - 30000- | 40000< | Soucet
utratite 12999 15999 20999 29999 39999 ni
>150 4,00 2,25 1,50 3,75 5,75 6,00 6,75 30
151-250 7,33 4,13 2,75 6,88 10,54 11,00 12,38 55
251-350 2,13 1,20 0,80 2,00 3,07 3,20 3,60 16
350< 2,53 1,43 0,95 2,38 3,64 3,80 4,28 19
soudet nj 16 9 6 15 23 24 27 120

Pfi hladiné vyznamnosti @ = 0,05, vysla hodnota testového kritéria y> = 23,9. Pro vypocet
kritické hodnoty (4-1)*(7-1) = 18 stupiii volnosti, tento kvantil je roven 25,98. Na zaklad¢
téchto vysledkll pfi 5% hladiné vyznamnosti se hodnota > 23,9 < »? (18) 25,98 z toho

vyplyva, ze HO pFijimame.
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HO: Jakym zpiisobem respondenti objedndavaji jidlo nezavisi na véku.

H1: Jakym zpitsobem respondenti objednavaji jidlo zavisi na véku.

Tabulka 23 Udaje o respondentech hypotéza 2 (vlastni zpracovani)

Jak si objednévate méné 18 18-26 27-35 36-49 50-65 | 65avice | soudet ni
jidlo

mobilni aplikace 5 11 9 16 4 2 47
telefon 1 15 16 8 2 42
webové stranky 2 9 4 14 2 31
soudet nj 7 21 28 46 14 4 120
Hypotetické Cetnosti vypocitdme pomoci vzorce:

. nn
n; j =
Tabulka 24 Hypotetické ¢etnosti hypotéza 2 (vlastni zpracovani)

Jak si objedndvate

jidlo méné 18 18-26 27-35 36-49 50-65 | 65 avice | soucet ni
mobilni aplikace 2,74 8,23 10,97 18,02 5,48 1,57 47
telefon 2,45 7,35 9,80 16,10 4,90 1,40 42
webové strinky 1,81 5,43 7,23 11,88 3,62 1,03 31
soucet nj 7 21 28 46 14 4 120

Hladina vyznamnosti je stejné jako u ptfedchozi hypotézy a = 0,05. Kriticka hodnota je

vypocitana na zakladé (3-1)*(6-1) = 10 stupit volnosti, tento kvantil se na zaklad¢ tabulek

rovna 18,3. Vypodtené vysledky ztabulek y*> = 22,76 > »* 18,3, z toho plyne, ze HO

zamitame.
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HO: VyuZiti dovazkové sluzby nezavisi na tom, zda doma vaii,
HI: VyuZiti dovazkové sluzby zavisi na tom, zda doma vaii.
Pro vypocet byla pouzita ¢tyfpolni tabulka

Tabulka 25 Ctyfpolni tabulka (vlastni zpracovani)

Vyuzil/a jste dovizku
Vatite doma Ano Ne Soutty ni
Ano 111 19 130
Ne 1 9 10
Souéty nj 112 28 140

Pro vypocet hodnot pouZijeme vzorec:

n(jn;;ny, —n;,n,, ‘_ n/2)’

2

I':

n,n,n,n,

Na vypocet testovacich kritérii byla hladina vyznamnosti stanovena e = 0,05. Kriticka
hodnota z tabulek se pfi y? (1) = 3,84. Z udaji z tabulek je vypocitano y> = 28,44 > ?(1) =

3,84, z tohoto vztahu plyne, Ze HO zamitdme

Nasledujici tabulka zobrazuje porovnani objednavek v obdobi pied Covid-19 a v ramci

pandemie.
Tabulka 26 Zména frekvence objednavek (vlastni zpracovani)
Objednavky Respondenti
pted Covid-19 6
v rdmci pandemie 48
beze zmény 66
Celkem 120

Z vysledku byly porovnany jednotlivé odpoveédi u kazdého respondenta na zakladé otazek
,Jak Casto jste vyuzival/a dovazkovou sluzbu pied Covid-197* a ,,Jak Casto jste vyuzival/a
dovazkovou sluzbu v ramci pandemie?*“. Do tabulky byly zaznamenéany udaje podle toho,
Vv jakém obdobi respondenti objednavali vice. Pouze 6 respondentii mélo vyssi objedndvky

pred Covid-19. V ramci pandemie se u 48 respondentii navysila frekvence objednavek
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v porovnani s frekvenci pfed Covid-19 a u 66 respondenti nedoslo ke zméné objednavek,

tzn. jejich pocet se nesnizil ani nenavysil.

7.2 Vyhodnoceni dotazniku

Na zékladé dotaznikového Setieni byl celkovy pocet dotazanych 140, z nichz bylo 82 zen a
58 muzi, pti¢emz 86 % dotazovanych uvedlo, ze vyuzilo dovazkovou sluzbu, piestoze 93

% respondentd doma vari.

V obdobi pted Covid-19 nejvice respondentll uvedlo vyuzivani dovazkovych sluzeb 1x
meésicné. V ramci pandemie ziistala tato hodnota stale vysokd, ale zaroven se navysila
hodnota 1x za dva tydny o vice jak dvojnasobek. Je tedy zifejmé, Ze doslo k navyseni vyuziti

dovazkovych sluzeb.

Suma, kterou respondenti utrati za dovazku na osobu u vice jak poloviny nepiesahne 250
K¢. Presto se nejveétsi ¢ast respondentt drzi v rozmezi 151-250 K¢&. Cenovy faktor je pro

dotazované¢ az na tietim mist¢, hlavni ditvod pfi vybéru restaurace je, ze dobie vaii.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice vyuzivanou dovazkovou sluzbou je
spolecnost Dame jidlo a jako zpiisob objednani je vyuzivana mobilni aplikace. Dovazku

domil vyuziva 74 % respondentt.

7.3 Doporuceni
Ze ziskanych dat od respondentil, jsou navrzena nasledujici doporuceni:

e Z dosazenych vysledkd vyplynulo, Ze respondenti nejcastéji vyuzivaji dovazkovou
sluzbu Dame jidlo, proto by pro dovazkové sluzby Wolt a Rohlik bylo navrhnuto
jako doporuceni vétsi reklamni kampan, popiipadé snizeni minimalni hodnoty

nakupu, ktera je u spole¢nosti Wolt 140 K¢.

e Dalsi doporuceni pro vyuziti dovazkovych sluzeb je zavedeni vyhodnych akci,
napiiklad kazdé 10. doruéeni zdarma, nebo k ndkupu nad stanovenou hodnotu napoj

zdarma.

e U restauraci v nadvaznosti na koronavirovou situaci by byla doporu¢ena moznost
zakoupeni poukazi na jidlo, na které si mohou zdkaznici zajit po skonceni pandemie

a zménu obalovych materidll, které budou zakaznikiim vice vyhovovat.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo zjistit, zda se zménilo chovani spotiebiteld

v gastronomickém sektoru za obdobi Covid-19.

V teoretické Casti byly vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu a poskytovani sluzeb.
Spotiebitelské chovani a kupni rozhodovaci proces, marketingova komunikace a

gastronomie spolu se stravovacimi sluzbami.

V praktické ¢asti byla popsana situace v obdobi pandemie a specifikované onemocnéni
Covid-19 spolu s vladnimi nafizenimi, které byly v jeho duasledku vyhlaseny. Byly
predstaveny gastronomické podniky v Olomouci spolu s dovazkovymi sluzbami, které jsou

zde dostupné.

Na zakladé dotaznikového Setieni byly analyzovany vysledky podle odpovédi respondentt
a byly vytvofeny hypotézy, které byly na zakladé¢ statistickych vypocth pfijaty nebo

zamitnuty.

Hlavnim cilem bylo zjistit, zda se zménilo chovani spotiebitelt v gastronomickém sektoru
za obdobi Covid-19, na které odpovidaji dvé otazky z dotazniku. Z vysledkt vyplynulo, ze
spotiebitelé zménili Gdaje, jak Casto objednavaji v ramci pandemie a to tim, Ze navysili
frekvenci objedndvek. Dale byla u respondenti zjisténa zavislost véku na zpusobu

objednavek.

Na konci prace byly navrzeny doporuceni, které se tykaly jak méné vyuzivanych sluzeb, tak

1 restauraci, jeZ by mohly navysit klientelu a pomoci piekonat obdobi pandemie.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Chovani spotiebiteli v gastronomii

Jmenuji se Chelsea Mosslerova a jsem studentka zavérecného ro¢niku bakalarského studia
na Univerzité TomasSe Bati ve Zliné. Soucasti mé bakalaiské prace je dotaznik souvisejici s

chovanim spotiebitelti v obdobi Covid-19 zaméfeny na gastronomii.
Dotaznik se sklad4d z otdzek zamétenych na dovazkové sluzby. Timto bych Vas chtéla
poprosit o jeho vyplnéni. Dotaznik je anonymni a zabere jen par minut Pfedem dekuji za
Vas cas.
Bydlite v Olomouci? *
1 Ano
[l Ne
Varite doma hlavni chody? *
1 Ano
[l Ne
Jak casto varite? *
] Kazdy den
6 krat tydné
5 krat tydné
4 krat tydné

3 krét tydné

O 0O o o 0O

2 krat tydné
L1 1 krat tydné
Pro koho varite? *
L1 Pro sebe
L1 Pro pfitele/ptitelkyni
1 Pro spolubydlici

1 Pro déti



] Pro manzela/manzelku
[ Pro rodinu
Vyuzil/a jste nékdy dovazkovou sluzbu? *
1 Ano
[l Ne
Byl/a jste s dovazkovou sluzbou spokojen/a? *
1 Ano
] Ne
01 Jiné
Jak cCasto jste vyuZzival/a dovazkovou sluzbu pred Covid-19? * pted bieznem 2020
[ 1x tydné
[ 2x tydné
L] Vice jak 3x tydné
[ 1x za dva tydny
] 1x mési¢né
01 Jiné
Jak casto jste vyuzival/a dovazkovou sluzbu v ramci pandemie? *
Ll 1x tydné
[ 2x tydné
L] Vice jak 3x tydné
[J 1x za dvatydny
] 1x mési¢né
L1 Jiné
Na jakou denni dobu si objednavate jidlo? *
[] Snidané

[ Obed



L] Vecgefi
01 Jiné
Pro koho objednavate? *
L1 Pro sebe
L1 Pro piitele/piitelkyni
L1 Pro spolubydlici
[ Pro déti
L1 Pro manzela/manzelku
L1 Pro rodinu
Kolik utratite za jednu dovazku na osobu? *
L1 Méng¢ jak 150 K¢
[ 151-250 K¢
[ 251-350 K¢
[ Vice jak 350 K¢
01 Jiné
Vyuzil/a jste moZnost objednani a vyzvednuti jidla pFimo v restauraci? *
Ll Ano
] Ne
Jak jste se o dovazkové sluzbé dozvédél/a? *
[ Facebook
Instagram
Webove stranky
Radio

O

O

O

1 Noviny (Olomoucky denik)
[ Reklama

O

Rodina, znami



L1 Jiné

Jakou dovazkovou sluzbu vyuzivate? *
1 Dame jidlo
1 Wolt

Rohlik

KFC rozvoz

McDelivery

Rozvoz restaurace

Krabickové diety

O 0o o o o o

Rozvoz pizzy
L1 Jiné
Jak si objednavate jidlo? *
L1 Mobilni aplikace
1 Webové stranky
[ Telefon
Jakou nabidku vyuZzivate? *
[ Restaurace
L1 Zprostiedkovatelska sluzba (Dame jidlo, Wolt...)
Jaky typ jidla si objednavate? *
1 Vegetarianské
Veganské Fast food Asijské
Barbecue
Salaty

O

O

O

[l Té&stoviny
[] Bagety a sendvice
O

Indicka



Pizza
Steaky
Burgery
Italska

Mexicka

Ryby

O 0o o o o o o

Sushi
O Ceska

Je v nabidce i VaSe oblibena restaurace? *
1 Ano
L1 Ne

Na zakladé, ¢eho si vybirate restauraci? *
] Ceny
L1 Moznost placeni stravenkami

Denni menu

Rozvoz zdarma

Dobfte vari

O 0o o o

Podpora restaurace
01 Jiné
Kam si nechavate rozvazet jidlo *
] Domu
L] Préce
L1 Jiné
Hodnoceni dovazky *
Dodrzela dovazkova sluzba garantovanou dobu dodani?

0 Ano



L1 Ne
Bylo jidlo teplé?
L1 Ano
[l Ne
Byl/a jste spokojen/a s personalem?
L1 Ano
[l Ne
Davate dyska?
1 Ano
] Ne
Vyhovuji Vam obalové materialy?
1 Ano
L1 Ne

Budete po skonceni pandemie nadale vyuzivat dovazkové sluzby nebo date prednost

restauracim? *
[] Restaurace
] Dovazkova sluzba
1 Oboji

Jaké je VaSe pohlavi? *
0 Muz
O Zena

Do které vékové skupiny patiite? *
L] Méné nez 18
(] 18-26
1 27-35

L1 36-49



L1 50-65
[ 65avice
Jaky je Vas stav? *
1 Svobodny/a
] Ve vztahu
] Vdana/Zenaty
Mate déti? *
L1 Ano
1 Ne
Jste: *
Homeoffice = prace z domova
O osvC
[ Student
Na homeoffice
OCR

Nezaméstnany

Na matefské

O O O O O

Dtichodce
[J Dochéazim do zaméstnani
Jaky je Va§ mésiéni piijem *
1 Méné nez 8 000 K¢&
1 8000 - 12999 K¢
13 000 — 15999 K¢
16 000 — 20 999 K¢

21 000 — 29 999 K¢

O 0o o O

30 000 — 39 999 K¢



O

40 000 a vice K¢

Jaky jste typ stravnika? *

O

O 0o o oo oo o d

O

Rychlik — jidlo do sebe nahazete jako prvni a ¢ekate na ostatni

Vychutnava¢ — vychutnavate si kazdé sousto

Zdravy stravnik — dbate na zdravou vyzivu

Organizéator — jednotlivé chody a jidla musi byt na svém misté uspofadané
Dobrodruh — ochutnavéate novinky a exoticka jidla, nebojite se zkusit cokoliv nového
Izolator — jite kazdé jidlo zvlast

Micha¢ — jite riizné kombinace najednou

Hlasity a nadSeny konzument

Reznik — peélivé si kazdé sousto nakrajite a ptipravite ped konzumaci

Vybiravec — jidlo musi mit pfesnou teplotu, zptisob ptipravy, ...

Jiné

Jaky je druh Vasi stravy? *

O

O O O O o O

Masozravec — konzumujete vyhradné zivocisnou potravu

Vsezravec — nespecifikujete se pouze na jeden typ potravy

Vegetarian — nejite maso

Vegan — nejite zivo¢i$né produkty, pouze rostlinnou stravu

Vitaridn — vegetarian, ktery se stravuje pouze syrovou rostlinnou stravou bez Uprav
Celiatik — nesnasenlivost lepku

Mikrobioticka strava — zakladni potravinou jsou obiloviny doplnéné o dalsi potraviny

Jiné

Kolikrat denné jite? *

O

O

O

1x

2X

3x



L] 4x
0 5x
] Vice nez 5x
L1 Jiné
Jaké jsou Vase volnocasové aktivity? *
DIY = Do it yourself, zhotoveni vyrobku vlastnima rukama
[] Outdoorové — zahradniceni, jizda na koni, kempovani, turistika, ...

[ Doméaci — hrani na hudebni nastroj, deskové a poéitacové hry, sledovani filma a

serialu, ...

[ Uzite¢né — dobrovolnicka ¢innost, u¢eni cizich jazykt, online kurzy, vafeni, peéent,

[1 Tvofivé — malovani a kresleni, psani, vyfezavani dfeva, DIY
L] Sportovni — béhani, box, cyklistika, plavani, ...
V jaké casti Olomouce Zijete? *
] Bélidla
[l Centrum
Cernovir
Drozdin
Hejcin
Hodolany
Holice
Chomoutov
Chvalkovice
Klasterni hradisko

Lazce

O 0o o oo oo o0 o o

Losov



O o o oo oo oogoog oo O™

Nedvézi
Nemilany
Netedin

Nova Ulice
Nové Sady
Novy Svét
Olomouc — mésto
Pavlovicky
Povel

Repéin
Slavonin
Svaty kopecek
Topolany
Tynecek

Jiné
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