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1. Uvod

Stravovani pedstavuje proces uspokojeni jedné ze zakladnickelp@toveka —
potreby vyZivy. Prostednictvim vyzivy ziskavaloveék potrebnou energii a hmotu k tomu,
aby mohl Zit a pracovat. Spravna vyZiva, fjimgiena po energetické strance a vyhovujici
svym nutrénim sloZzenim, ma rozhodujici vliv nast a vyvoj dti i dorostu a zabezpeje
zdravi v dosplosti a ve sté.

NejdelSi dobu byla vyZiva zaji@vana individuals, v ramci hospodani rodin, resp.
rodi. Realizovaly se zde veSketdnosti souvisejici s vyrobou gebnych surovin, jejich
ziskanim (vypstovanim), zpracovanim do podoby zakladnich surpsifejich uskladénim
a dalSim vyuzitim. Teprve v obdobi rozvinutého fdisinu — s rozvojem #st, vznikem
jednotlivych femesel a zvySenim Uroyreenedélstvi, se odlduje postupd z rodinného
hospodéstvi ¢ast vyroby a &které suroviny a produkty profipravu stravy se stavaji
prednmetem snény.

Vznik a rozvoj spoléného stravovani souvisel s dalsim hospskiaim rozvojem —
obdobim pechodu ke strojni velkovyreéb(konec 17. — p&atek 19. stoleti, @myslova
revoluce), kdy lidé mnili svij Zivotni styl. Swij vliv zde mél piedevSim proces urbanizace —
lidé se sthovali za praci do &st, nenili svaj Zivotni styl, kdyZ stale vice hodin travili mimo
domov, v praci a naffpravu pokrnié v domacnostech bylo jiz mé&rtasu. NejdlezitejSi
charakteristikou spot@ého stravovani bylo v té déla je dosud), Ze Jetsvym zakaznikm
¢as spojeny s veskery@@nnostmi, nutnymi k fiprave pokrmi.

V pribéhu druhé poloviny 20. stoleti se v ekonomicky \Wggh zemich stava
gastronomie samostatnym, prosperujicimébdwm, které postuphvykazuje i ¥tSinu znak

rozvijejici se mezinarodni globalizace.

Spolg&né stravovani je samostatnym Usekem ekonomickyhosti a jsou v&m
zahrnuty jak provozy wejného, tak i telového stravovani. VSechny provozy maijiijsv

specificky, spoléensko-ekonomicky vyznam.

Cesti oltané navavuji restaurace a hospodykolikrat do nesice. Celositové ma
tento zisob traveni volnéhéasu v oblik 38 % lidi. VCeské republice je to 26 %. Trend

navstvy hospod a restauraci tahnoGCR mladi lidé.

Mou bakalé&skou praci jsem roztila na dw roviny. Prvni je rovina teoreticka, kde

jsem se ¥novala studiu odborné literatury, zé&fita jsem se pedevsSim na spigbni chovani,



obor gastronomie, na stravovani vSeolecra jednotlivé druhy stravovacichiizeni a na
marketingovy vyzkum zadiieny na vypracovani dotaziiksker a zpracovani dat.

V druhé rovig jsem se ¥novala praktick&asti, kde jsem provedla vlastni vyzkum,
ktery byl proveden pomoci dotaznikovéhoidet. Tento vyzkum byl zagken na stravovaci
zvyklosti @i stravovani mimo domov. Cilem bylo zjistit, jak spotebitelé rozhoduji
vybéru stravovaciho z&eni, jestli na jejich rozhodnuti ma vliv cenapgifedi restauraci,
reklama apod., také jaky typ stravovacichizzni preferuji. Nakonec jsem shrnula ziskané

vysledky v za¥ru mé prace.



2. Cile a pouzitd metodika

2.1 Zkoumany objekt
Predmétem mé bakai&keé prace jsou stravovaci zvyklosti gitravovani mimo domov.

Stravovani pedstavuje proces uspokojeni jedné ze zakladnictelpdtovéka — poteby
vyzivy. Zpasob a formy uspokojovani geb ¢lovéka obecs, tedy i poteby vyZivy, zavisi na
stupni vysglosti dané spolmosti po strance materialni, ekonomické, politicale i

spole&enské a duchovni.

2.2 Hlavni a vedlejsi cile

Hlavnim cilem mé prace je zjistit a zhodnotit &mné stravovaci zvyklostifip
stravovani mimo domov. Problémem, kterym se budoywzat, je, jak se spibitelé
rozhoduji @i vybéru stravovaciho Z&eni, zda-li na jejich rozhodnuti mé vliv cenaggtiedi

restauraci, reklama apod. Také jakému typu straiohadizeni davaji spoebitelé gednost.

2.3 Zdroje informaci

- odborn4 literatura, internet

- dotaznikové S&tni

2. 4 Metody
Nejprve se zagiim na sekundarni zdroje, diky nimz zjistim, jakérétura je pro
problematiku tohoto tématu nejvhagii. Ziskam tim pehled literatury, ze kterého Ize potom

cerpat. V dalSim krokuifstoupim ke zpracovani literarni reSerse.

Po teoretické fipraw mohu gistoupit k praktickémueSeni bakalgké prace. V této
¢asti se budu g&novat vlastnimu vyzkumu. Zde sestavim plan vyzkudefinuji vyzkumny
problém, cile vyzkumu a prvotni pracovni hypotéiusim také stanovit metodu &h dat,
misto skru dat, formu dotazovani a rozsah souboru.

DalSim krokem bude vyt¥eni dotazniku. V prvnifad® si musim ujasnit, jaké
informace pdtebuji z dotazniku ziskat. Poté mohwiutyp dotaznik a formu ziskavani

informaci od respondeint Zvolim si osobni dotazovani. Po sestaveni ddtézprovedu



pretest, ktery mi pofze odhalit pipadné nedostatky. Sbdat bude probihat v Jibeském
kraji v obdobi unor 2007. Respondenti budou vyhin@nzéklad nahodilého vybru.

Ziskané informace nasletlapracuji pomoci programu Microsoft Office Excetiaje
popiSi pomoci tabulek a gtaf

V zawru prace provedu shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni kdatg popisuji satasné

stravovaci zvyklosti {d stravovani mimo domov.



3. Literarni piehled

3.1 Zakaznik a jeho chovani

Chovani lidi spojené se spelbou hmotnych i nehmotnych statkredstavuje jednu
z rovin lidského chovanibec. Zahrnuje jak id/ody, které vedou spimbitele k uzivani
urciteho zbozi, tak zjsoby, kterymi to provagi, a to Wetné vliva, které tento proces
provazeji. Prost pra¢ a jak spaiebitelé uzivaji vyrobky. ProipsrejSi predstavu zvolime
nasledujici vyjateni: ,, Spotebni chovani znamena chovani lidi — komnyeh spotebitel, jez
se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladanirspaich vyrobk — produki.” (KOUDELKA,
J., 1997)

Pro marketingové strategie jsou zapbt informace o chovani spebitele v uéitych
situacich a informace, ptcse tak chova. Je zapeli zjistit, jaké jsou moznosti ovligni
chovani spdtbitele marketingovymi nastroji.

Poznatky o chovani spebitele secerpaji z celérady wdeckych disciplin, z nichz
kazda se zabyva specifickym aspektem chovani auteé cdtrat kazda z nich se stavatem
kritiky, protoZze prév jeji specificky gistup omezuje aplikai moznosti jejich poznatkna
chovanicloveéka a tim také na chovaglbveka — spatebitele.

Discipliny, z nichZz secerpaji uvahy o chovani sgebitele jsou nap srovnavaci
biologie, fyziologie, neurofyziologie, psychologenciologie, ale i teorie informaci a jené.
(BAROTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., 2002)

Vyzkum chovéani zakaznika a jeho rozhodovatikoupi zbozi nebo sluzeb pat
k vyznamnym ry8m moderniho marketingu, ¥mZ jsou poznatky z oblasti psychologie
uplatrény k sestavovaniginné marketingové strategie.

Ke dwma zakladnim kategoriim zakaztiikpati individualni spatebitel a
organizovany kupec. Tyto éhskupiny se &kterymi vlastnostmi podstatrodliSuji.

Spotebitelsky trh je tvéen jedinci a domacnostmi, nakupujicimi zbozi a lsjuza
Gcelem osobni spigby. Tento trh se rozpada n&tsi paet ¢asti neboli segmeint neba’
mezi jednotlivymi spdtbiteli jsou podstatné rozdily: zakaznici se liSkem, pohlavim,
rodinnymi pongry, urovni vzdlani, vysi gijma, zangstnanim, etnickym a geografickym
zdzemim, zalibami, vkusem a celkovymugpbem Zivota. Podrobna znalost typického

spofebitele umoiuje sestavit programy marketingu Sité na miru — ddwdn pizpasobit
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vyrobek nebo sluzby pozadawk a potebam daného segmentu trhu, napovidd o vhodné
cenové a distribtni politice a je uzittnym podkladem &nné propagéni kampas.

Chovani spdtbitele je ovliveno faktory kulturnimi (duchovni ramec spatesti),
spole&enskymi (referetni skupiny, primarni a sekundarni skupiny, ifiey@ vlivy), osobnimi
(Zivotni cyklus, zamsstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl) a psyobkymi
(motivace, vnimani,deni, postoje). Pochopeni kazdéhéchto ¢initeld umoziuje zdokonalit
pristup k zakaznikovi. (HORAKOVA, 1., 1992)

3.2 Vlivy pisobici na kupni chovani

Podle KOTLERA (2001) se spebni trh sklada ze vSech jednotliva domacnosti,
které nakupuji nebo vyZaduji zboZi a sluzby prdasspotebu. Spakbitelé se navzajem liSi
svym wkem, gijmem, arovni vzdiani, povolanim, pohlavim, bydl&h a vkusem. V z4mu
rozvoje vyrobk a sluzeb je pro obchodnikyildzité, aby rozliSovali sptgbitelské skupiny a
vyrobky a sluzby pzpiasobovali jejich paebam. Aby obchodnici mohli vytvib urcité
segmenty spoebiteli, musi znat odpadi nafadu otazek. Mezi nejdezit¢jSi pati: Kdo
tvori trh? Co kupuje trh? Pédrh kupuje? Kdo se podili na kupovéni? Jak trhuie® Kdy trh
kupuje? Kde trh kupuje?

Na jedné strah celého rozhodovaciho problému stoji trzni stimyliedstavované
zejména vyrobkem, cenou mistem a propagaci. Kravho pisobi na zakaznika i vlivy
prostedi (kulturni, socialni, osobni a psychologické&ebhny tyto stimuly prochazejérnou
skiinkou spotebitele a formuji samostatné kupni rozhodnuti @Gede o volbu zriky

vyrobku, prodejce, ri@sovani koupa volbu mnozstvi.

3.2.1 Kulturni vlivy
kulturu, subkulturu a socialni skupinu.

Kulturu z hlediska marketingu @ieme chapat jako ,komplex materialnich,
institucionalnich a duchovnich vytwoslouzicich k uspokojovani lidskych pelb“. Je dana
piedevsim vychovou a prdetim, ve kteréndlovék vyrasta.

Kazda kultura obsahujekolik mensichsubkultur, které nabizeji svymifslusSnikim
vice moznosti na sebeeni a zalenéni se. Rozlisujemaarodnostni skupiny (u nasCesi,
Slovéaci, Nmci, Rusove, Ukrajinci apod.), dale se jedn&lkupiny naboZenské (nag.
katolici, evangelici)rasové skupiny(¢ernosi, BloSi apod.). Maji ufity odliSny Zivotni styl a
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kulturni gristup. Zendpisné oblasti u nas mnoho nerozhoduji, Wgbme maléa ze ktera se
Vv poptavce na svém Uzemi mnoho nelisi.

| u nas nizeme pozorovat Gité rozvrstveni spotaosti a to nejlépe podle povolani.
Lidé z jedné spolenské vrstvy maji podobné nazory, zajmy a jedrdodialni skupinu lze
identifikovat podle cel&ady znak jako je vzélani, gijem, povolani a ndzorova orientace
lépe neZ pouze podle jediného znaklovek se hem svého Zivota fize volré pohybovat

Z jedné vrstvy do druhé, nahoru i dlol

3.2.2 Sociélni vlivy

Chovani spdtbitele je také ovliveno takovymi faktory, jakymi jsou refer&mi
skupiny, rodina, spotenské role a statuty.

Refererni skupina zahrnuje skupiny, kteréirpo ¢i nepimo ovliviiuji chovani a
postoje jednotlivce. Skupinytpobici pimo se nazyvajtlenské,clovék k nim pati, on a
skupina na sebe navzajeraspbi. Primarni skupiny jsou skupiny, kde je vzajérpiisobeni
negetrzité — rodina, fatelé, sousedé apod. V sekundarnich skupinach wesjemné
pasobeni nefetrzité. Radime sem nabozenské skupiny, zajmové a odboraygniaace a
jiné. Lidé jsou ovliviovani i skupinami, ke kterymifmo nepalt, ale touzi do nich p#t
(aspir&ni skupiny) anebo skupinami, jejichz nazory a pestwimitaji. Referami skupiny
vystavujeclovéka novému zfisobu jednani, ovliwje jeho postoje a sebepojeti.

NejvyznamujSi primarni refereni skupinu, ktera ovlituje kupujiciho, tvé rodinni
piislusnici. RozliSujeme dva typy rodin — kde orienttvoii rodice, a rodina, kde nas
ovliviuje partner a &i. Od rodtt ziskavame nazorovou orientaci v otdzkach politiky,
naboZenstvi, ekonomiky, lasky, apod. Partner &i dvliviiuji ¢lovéka mnohem
bezprostedrgji. V oblasti wtSich investic dochazi ke spégmu rozhodovani. Rozhodnuti
casto zalezi vice na tom, kdo m#3i autoritu nebo odborné znalosti.

Béhem Zivota pdt ¢lovék do celérady skupin, kde hraje &ité role — nap v rodirg
roli manzelky, matky, v za#stnani nap roli nadizeného. Kazda role ovlivni kupni chovani
a vytvai urcity status, ktery odrazi vaznost, které se dofyteSi u spolénosti. Podle svych

roli a statui si lidé vybiraji i své zbozi.
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3.2.3 Osobni vlivy

Na rozhodnuti spéebitele maji téZ vliv osobni faktory, do nichZ zaljeme ¥k,
obdobi Zivotniho cyklu ¢auz fyziologickéci psychické —¢lovek prochazi utitymi piechody
a prongnami), zandstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl a osobspsiebitele.

Zivotni styl je zfisob Zivota, ktery se odraZi v lidskénosti, zajmech a nazorech.
Zivotni styl ndm dava obraz o celéttovéku ve vztahu k jeho okoli. OdréZzgao z jeho
spole&enské vrstvy, ale idto z jeho osobnosti. Jestlize znangéirsocialni skupinu, izeme
odhadnout &které stranky jeho diného jednani, avSak néaeme ho charakterizovat jako
jednotlivce. Jestlize znamedi osobnost, izeme usuzovat na jeho psychické vlastnosti, ale
nemiZemefict nic o jeho skut@ych ¢inech, zajmech a nazorech. Zivotni styl charakigeiz
¢loveka v jeho vztahu k okolnimu &w a vyrazs prispiva k vykéru znaky.

| osobnostéloveka vyrazre ovliviiuje jeho spdaebni chovani. Osobnosti rozumime
zietelné vlastnosttlovéka, které vedou k relatiénpevnému a stalému vztahu k jeho okoli.
Osobnost spéebitele niize byt uziténé analyzovana pouze zaegpokladu, Ze jsme schopni
klasifikovat typ osobnosti a Ze existuje silna kace mezi typem osobnosti a volbou vyrobku

¢i znaky.

3.2.4 Psychologické faktory

Mezi dalSi vlivy na kupni rozhodovaci procestpatotivace, vnimani, zkuSenost a
postoje. Tyto faktory jsou velmiutezité, protoZze spégbitel se nevSima pouze samotného
vyrobku, ale i nafiklad interiéru prodejny, vykladnich ki, jednani prodava, reklamy,
apod.

.Motiv je potreba, ktera je dostates silna, aby pinutila ¢loveéka jednat.” Uspokojeni
této poteby odstrauje pocit napti. Kazdy spatebitel bude na stejny motiv reagovat odiiSn
podle toho, jak bude dany motiv vnimati Pnimani vyrobku i interiéru prodejny a osoby
prodav&e maji rozhodujici vliv smyslové vien®oveka.

Lidé ziskavaji zkuSenosti svym jednanititovek ziskava zkudenosti na zaktadzajemného
pusobeni pohnutek, stimuylreakci a posileni. Préstnictvim jednani a ziskavani zkuSenosti
lidé zaujimaji i UEité postoje.

Obchodnici se zajimaji o to, co si Sediitelé mysli o jejich sortimentu a obsluze,
jelikoz praw to vytvai image firmy, podle které lidé jednaji. Postoj gidukuje kladné&i
z&porné chovandlovéka k subjektu. (KOTLER, P., 2001)
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3.3 Segmentace trhu

Dle HORAKOVE (1992) trh ufitého vyrobku nebo sluzby byva ttem velkym
poctem zakaznik, kteri se navzgjem liSi. OdliSuji se svymi feiami i svymi mozZnostmi
uréenymi grevazrie piijmy, Dale se vSak odliSujiekem, pohlavim, ndkupnimi zvyklostmi a
také mistem, ve kterém Ziji a nakupuji. Kazd&chto charakteristik ize byt vyuzita
k rozleréni trhu na mensicasti, které spojuji zakazniky scigmi charakteristickymi
vlastnostmi. Jednotlivé segmenty trhu musi byt agrm velmi odliSné (W)Si heterogenita),
avSak uvnit musi byt co nejvice podobné (wmit homogenita). Smyslem segmentace
celkového trhu je rozdit rozsahly povahou tznorody trh na uity pocet menSich
homogennich cetk

V souwasné dob Izefici, Ze jdAdrem moderniho marketingu je gr&egmentace a s ni
Uzce souvisejici stanoveni pozice produkttipgudré obchodni znéky. VétSina UspsSnych
firem se jiz ped delSi dobou odklonila od filosofie hromadné byraneodliSeného zboZzi,
které je vSem zakaznik prodavano stejnymi cestami distribuce za tyté®/ catkoliv tento
piistup vede viakledku masového rozsahu vyroby k nejnizSim nadktadDnesSni zékaznici
jsou velmi naroni a ve svych poebach #iznorodi, a proto se odliSuji v poZzadavcich, které s
tykaji vlastnosti pozadovaného zboZi i okolnostivaeejicich koupi. Mas@vvyrabiné a
hromadr distribuované produkty, které maji slouzit celétriwi, jez dnes uspokoji pouze

malokteré spdebitele.

3.3.1 Podminky efektivni segmentace

K tomu, aby segmentace trhu byla pro podnik nelgamizaci vyhodna, je zagebi,
aby byla pislusnacast trhu dostate¢ rozsahla. Segment trhu musi navic reagovat na
konkrétni znénu obchodnich a marketingovych pétinjinym zpisobem neZ ostatréasti
trhu.

Rozsah vytvéeného segmentu musi byt takovy, aby po &g vSech naklad
spojenych s uskutgaovanim oddineého marketingu, tedy naklada gizpasobeni vlastnosti
produktu i naklad na diferencovanou distribni cenovou a propagai politiku, bylo pro
podnik vyhodgjSi pasobit na roZlenény trh nez masovy.

V nekterych gipadech vSak byva dokonce vyhodri&gmisobit nabidku pozadaiikn
jednotlivych zakaznik (vytvorené segmenty jsou tedy temy jedinym zakaznikem). S touto

situaci se setkdvame yipadech, kdy zdkaznik odebere velké mnoZstvi Sp&aigpraveného
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zbai nebo tehdy, kdyZz se jednd o zvlastni nakladndwzal s dlouhou dobou vyvoje a
vyroby.

Rozlergni trhu na gkolik ¢asti ma vyznam pouze tehdy, jestlize se odezvaznika
na uplaténi rozdilnych taktik a nastmdjmarketingu podstatnodliSuje. Napiklad nema
vyznam zava#t draZsi a levgSi vyrobnitadu jako alternativu jez existujiciho zboZzi, kdgz |
naprosta #tSina zakaznik pripravena platit cenu v &itém Gzkém, ale v podstastejném

cenovém rozmezi.

3.3.2 Provedeni segmentace trhu

Segmentace trhu se ta$tji provadi ve tech fazich:
- faze pfizkumu
- faze analyticka

- faze profilovani

Faze pnizkumu

Pracovnici, ktd provadiji vyzkum, usp#adaji s vybranymi spigbiteli rozhovory nebo
panelové diskuse. Na zéktagoznatk z ttchto setkani vypracuji dotaznik, ktery je rozeslan
skupirg responderit vybranych podle i@snych statistickych pravidel.¢elem dotaznikové

akce je shromazdit udaje o:

pozadovanych vlastnostech produktu a jejich ret@tivvyznamu

demografickych, ekonomickych a dalSich charaki&ésh spatebitele

intenzi€ uzivani produktu aiflezitostech, kdy je vyuzivan

povwdomi o utité znace a jejim hodnocenim spebiteli

pristupu zakaznikk celé kategorii vyrobk nebo sluzby.

Faze analyticka

Udaje sesbirané wedchazejici fazi vyzkumného projektu jsou nyni istiaky
zpracovany. ¥tSinou se jako prvni aplikuje faktorovd analyzar&tumo#uje snizit poet
proménnych veltin na utity pocet navzajem nezavislych fakforV dalSim kroku se
zpravidla uziva &ktera z metod shlukové analyzy, ktera je vhodnymstrogem k vytvéeni
uréitého pa@tu maximalg odliSnych segmefit Kazdy segment sdruZuje spadiitele

s podobnymi vlastnostmi nebo chovanim.
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Faze profilovani

Vtéto etap jsou spatebitelské segmenty vytvené v analytické fazi
charakterizovany. K tomuto ¢élu se uplatuje dalSi dlezita statisticka metoda, tzv.
diskriminani analyza. Vtéto fazi jsou posuzovany demogréfickkonomické a jiné
zkoumané vlastnosti a také ty projevy chovani, étgou typické pro osoby nélezejici
jednomu segmentu. Jednotlivé segmenty jsou zpeavdjmenovany podle dominantni

vlastnosti, ktera segment odliSuje od ostatiagti trhu.

3.3.3 Vyhody segmentace

1) Uspokojeni pdaeb zakaznika — hlavni vyhoda segmentace, je-libgkasit na miru
zakaznika, pravgbodobnost, Ze jej koupi, je vysoka.

2) Efektivni propagace a distribuce — produkitsfaropagovat jen pro titou skupinu
zékaznik a zaroveé vyrobek distribuovat jen k této cilové skupimdkaznik. To
Znamena, Ze vyrobce nemusi pouZzivat distribuceopagace pro ostatgdasti trhu,
které by neoslovil. Firma tedy budégobit jen na s§ vybrany segment.

3) Prizpusobeni produktu zakaznikovi — tim, Ze vyrobakzmisobime zakaznikovi,
muzeme za & pozadovat vy3Si cenu. VySSi cenou dosdhneme ho/SZisku.
Zakaznik je ochoten zaplatit za vyrobeknspici poZzadované vlastnosti podstatn
vySSi cenu. Jakoriklad I1ze uvest.

4) Ziskani konkuretni vyhody — tim, Ze firma nabidne odliSny produdttjioych, vynuti
si existenci jiného trhu, kde v podstatem& Zadnou konkurenci, nebo konkurence
neni v podst&ttak silna.

(HORAKOVA, 1., 1992)

3.4 Stravovani jako proces zajidni vyzZivy

Stravovani pedstavuje proces uspokojeni jedné ze zakladnickelp@toveka —
potreby vyZivy. Prostednictvim vyzZivy ziskavaloveék potrebnou energii a hmotu k tomu,
aby mohl Zit a pracovat. Spravna vyZiva, fiimgiena po energetické strance a vyhovujici
svym nutrénim sloZzenim, ma rozhodujici vliv nast a vyvoj dti i dorostu a zabezpeje
zdravi v dosplosti a ve sté.

VyZiva ma dilezitou roli ve vyvoji lidské spolmosti. Na jedné stra&npredstavuje
podvyziva a jeji dsledky nej¥tSi medicinsky problém soasného sita — stéle jedtkazdy

sedmy obyvatel planety trpi trvale hladem, podwgaiva nedostatkem pitné vody. Dénn
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z téchto divodi umira vice nez 24 000 lidi, z nich# tctvrtiny jsou dti do 5 let
(www.blisty.cz). Na strah druhé, ¥decké studie prokazaly (Surgeon General’s Report on
Nutrition and Health, USA 1988), Ze v ekonomickysgytlych zemich jsou 2/3 amrti
ovlivnény Spatnymi stravovacimi navyky, zejména vysokyrdilgmn tuki a cuki ve stra¥,
coz spolu s vyraznym ubytkem fyzickych aktivit vekleavaznym zdravotnim problém.
Vice nez 20 % naSi populace ma nadvahu.

Uspokojeni padeby vyzivy mize byt regionalé specificky modifikovano
geografickou polohou a zni vyplyvajici zémlskou produkci kulturnich plodin i
hospodé&skych zvfat. Nezanedbatelny vliv ma vSak historicky a kulfuryvoj dané oblasti,
pievladajici nabozenstwii mistni uznavané zvyklosti. U jednotlivpak hraje roli jeg&tiada
dalSich faktoii, jako jsou rodinné tradice, vychovasky zdravotni stav, Zivotni styl, socialni
situace, modni trendy atd.

Zpusob a formy uspokojovani geb ¢lovéka obecs, tedy i poteby vyzivy, zavisi na
stupni vysglosti dané spolmosti po strance materialni, ekonomické, politicale i
spoleenské a duchovni. (MLEIJNKOVA, L. a kol., 2005)

3.4.1 Vyvoj spol€éného stravovani

Pokud budeme sledovat vyvoj forem stravovanéjindch lidské spokénosti, potom
hospodé#eni rodin, resp. rad Realizovaly se zde veSkednnosti souvisejici s vyrobou
pottebnych surovin, jejich ziskanim (Wgiovanim), zpracovanim do podoby zakladnich
surovin i s jejich uskladimim a dalSim vyuZzitim. Teprve v obdobi rozvinutébodalismu —
s rozvojem nist, vznikem jednotlivycifemesel a zvySenim Uravzentdélstvi, se odlduje
postupr z rodinného hospodstvi ¢ast vyroby a &které suroviny a produkty proripravu
stravy se stavajitpdmétem sngny. V této dob také dochaziipobjevnych cestach po rfioh
i souSi k roz&eni druli vyuzivanych surovin ndp jidelnicek Evropaf byl obohacen o
brambory, kukiici, ¢aj, kavu, kakaové bobynzné druhy zeleniny a ovoce, flemi, rekteré
druhy diibeze aj.

Vznik a rozvoj spoléného stravovani souvisel s dalSim hospsikian rozvojem —
obdobim pechodu ke strojni velkovyreéb(konec 17. — p&atek 19. stoleti, @myslova
revoluce), kdy lidé mnili svij Zivotni styl. Swij vliv zde mel piedevSim proces urbanizace —

lidé se sthovali za praci do &st, nenili svij Zivotni styl, kdyZ stéle vice hodin travili mimo

Mrivriw s
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charakteristikou spot@ého stravovani bylo v té délfa je dosud), Ze Sétsvym zakaznikm
¢as spojeny s veSkeryrinnostmi, nutnymi k fipraw pokrmi. Po praci vSak &kteti hledali
I rozptyleni a zabavu, kterou rasi nachazeli ve \ejnych hostincich. Vedle tragtich
krécem se ve rstech postuphobjevuji i nova pohostinska idaeni — kavarny, samostatné
restaurace a hotelové restaurace. Tato mista ke ispaostedim nové komunikace mezi
lidmi, nového Zivotniho stylu utvéjici se vysplé primyslové kapitalistické spataosti.

S rozvojem pimyslu se nuté rozvijela také doprava. RogShim Zelezrini sit ve
velké ¢asti Evropy od druhé poloviny 19. stoleti se cedtiwtalo snadfsim a pohodlgsim
a souwasré dostupwjSim pro velké skupiny osob. Na rozvoj dopravy igcheagovala i
nabidka moZznosti ubytovani. Z jednoduchych ubytmiabosting, kde bylo ubytovani jen
dophhkem hostinskych sluzeb, se stavaly specializovanjékty s vysSi arovni, zatiené
piedevsim na ubytovani. Vznikl tak postdpnovy obor — hotelnictvi — a s nim spojené

poskytovani restautaiho stravovani na vysoké profesni a spahské drovni.

V prabé¢hu druhé poloviny 20. stoleti se v ekonomicky Wggh zemich stava
gastronomie samostatnym, prosperujicimébdwm, které postuphvykazuje i ¥tSinu znak
rozvijejici se mezinarodni globalizace. V oborwigaji kront drobnych Zivnostnik
podnikat i velké nadnarodni firmy, zabyvajici séedevSim hromadnym -—c¢élovym

stravovanim. V této fortvykazuje jiz stravovani znaky velkovyroby pokrm

Mira vyuZivani sluzeb spaleého stravovani souvisi
- s ekonomickou vysflosti zeng
- s Zivotni Urovni obyvatel
- se socialnim systémem

- s Zivotnim stylem

Podil obyvatel, ki€ vyuZivaji spoléné stravovani se celagové i v Ceské republice
stale zvySuje. festo je teba si ugdomit, Ze ve velkéasti s¥ta — gedevsim v rozvojovych
zemich — dosudiptrvava piprava pokrnd v doméacnostech, tedy individuélni stravovani,

jako prevazujici forma zajighi vyZzivy. (KASPAR, J., 1970)
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3.5 Rozdleni stravovacich sluzeb

Dle BERANKA, KOTKA (2003) jsou stravovaci sluzby gjpnim dvou resp.iit
samostatnych sfér. Sféry vyroby, sféryéob a gimé spateby. Realizace sluzby formou
vyrobku nenitasta a v cestovnim ruchuideme v tomto smyslu stravovaci sluzby povazovat
za specifické. Jedna se o procesy &@ona materialni i personalni zajist, s vyhragnou
logistikou a organizaci prace.

Ve stravovani fedstavuje vyroba proces kudtského opracovani (teplaii studenou
cestou) surovin do podoby pokiimmesp. napdj (kava,¢aj, michané napoje apod.) tak, aby
byly vhodné ke konzumaci. Pro kompletni poskytnshiizby, je vSak ieba zajistit
organiz&né a material i uvedeni vyrobku do @u, nebo fimo umoznit jeho spétbu,
piicemz dochazi ke kompletaci produktu. V produktueigizovan nejen vlastni vyrobek, ale
jeho sodasti jsou i zbozi a sluzby.

Charakter stravovacich sluzeb ti@@lu zvlastnosti, které jej odliSuji jak od sfégtsiny
sluzeb cestovniho ruchu, tak od obchodnich sluzdb, i od klasické vyroby ndp
potravindského zbozi. Zjednodu&elze uvedené specifika charakterizovat:

- mistni propojenost vyroby, odbytu a gy, ktera znéné ovliviiuje organizaci

prace feSeni a vybaveni provozoven

- Uzkacasova navaznost fazi vyroby, odbytu a sgwy (ve ¥tSing pripadi)

- casté zminy vyrobniho programu i vyroba na objednavku

- kompletace prodeje vyroliks prodejem zbozZi a poskytovanim sluzeb

3.5.1 Vyznam spolé&ného stravovani

Spole&né stravovani je samostatnym uUsekem ekonomickymhosti a jsou vé&m
zahrnuty jak provozy wejného, tak i telového stravovani. VSechny provozy majiijsv
specificky, spoléensko-ekonomicky vyznam.

V rovin¢ spol&enského fisobeni:
- prispivaji ke zvySovani fondu volnéhgasu, ktery je jednim z kritérii hodnoceni
Zivotni Urovre
- jejich prostednictvim Ize modifikovat skladbu vyzivy a uplavat v ni racionalni

prvky
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- vyzivové poteby jednotlivych skupin lze v systému spmiého stravovani
uspokojovat odéerg, nag. s ohledem na&k — Skolni stravovani, zdravotni stav —

stravovani v nemocnicich, energeticky vydej — siva@wi ve firmach aj.

Ve sfé&e ekonomické

- jako svébytna sféra ekonomiky se stravovaci slupbdili na tvork hrubého
domaciho produktu

- svoji spotebou dava systém spoieho stravovani podnk ¢innosti dalSich odstvi
nap. potravindstvi, strojirenstvi, vyrob textilu, skla, porcelanu, ale i odborného
Skolstvi atd. — tzv. multiplikani efekt

- zpiasob a formy stravovani obyvatelstva jsou jednolharakteristik vys@osti a
kultury dané zem (KASPAR, J., 1970)

3.5.2 Funkce spoléného stravovani

Dle MLEJNKOVE (2005) se da spakensky vyznam stravovanfiplizit vyhrazenim
jeho ti hlavnich funkci, kterymi reaguje na hlavni okryjofreb zakaznik.

Nejdrive se jedna o pi#bu nasyceni — uspokojeni hladu, ve vysSi gomiizeme
hovait o uspokojeni paeby odpovidajici vyzivy (sifhlédnutim ke zdravotnimu stavusku,
energetickému vyvoji, ndbozenstviepwdceni apod.). Tuto p&tbu uspokojuje stravovani
prostednictvim uskuténéni své zakladni — stravovaci funkce, v provozeckiemych
k ptipraw pokrmi (restaurace, bufety, jidelny, provozy Skolniho,m&stnaneckého,
ustavniho stravovani, stravovani v dograad.). Jedna sergdevSim o vyrobu a podavani
hlavnich dennich jidel — snidani,édb a veeri. Ve statistické evidenci uZivané v zemich
Evropské unie je tato skupina provicgoolu s bistry a bufety ozémvana jako restaurace.

V prab¢hu dne, mezi podavanim hlavnich jidel, nié&Swnoucloveék potebu mensiho

obxerstveni. S @nicim se Zivotnim stylem a zrychlujicim se Zivotriampem jsou dokonce
mala jidla Bhem dnetasto nahradou za hlavni polednvecerni pokrm. Funkci aterstveni -
- doplikovou, povazujeme za druhou funkci stravovacidtizeai. Je realizovanagdevsim
prostednictvi z#izeni jako jsou alerstveni, bistra, stanky, automatovy prodej, kaytye
Skolachei firmach aj.

Treti funkce je realizovana pouze Wizeanich véejného stravovani a uspokojuje

pottebu zabavy, spotenského vyziti, rozptyleni, odgioku, spoléenskych kontaki,
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poskytnuti prostor a sluzeb pro miradné pilezitosti pracovni i soukromé. Tuto funkci
oznaujeme jako spolensko-zdbavni afieme se s ni setkat %znych typech provozoven.
Nabidka &chto sluzeb vzdy vhodndophuje zakladni poslani stravovaci provozovny,
umoziuje odliSeni od konkurence &@masi i ekonomickou efektivnost. V evropské statist
evidenci jsou provozy sfevahou nabidky napbja spoléensko zdbavnich sluZzeb souhfnn

ozna&ovany jako bary.

Bary se podle charakteru provozu a sortimentnilne#zeni daji rozlisit na:
- denni bary (snack bar, grill bar, lobby bar, pizzer..)
- noeni bary (diskotéky, kluby, herny, kabarety, ...)
- provozovny specializované na podavani nagejnarny, kavarnygajovny, hostince,

pivnice, vtepy, bary, aj.)

3.5.3 Restaurace a jidelny

Restaurace nabizeji svym hiost prevazié obedy a veere, tedy hlavni pokrmy dne
v odpovidajicim sortimentu. Restaurace poskytugluiu u stal, pokrmy jsou fipravovany
V provozove, jejiz vybaveni musi odpovidat nofmNabidka je uskut&ovana pomoci

napojovych a jidelnich listk Ty jsou k dispozici fimo na stolech nebo u obsluhy.

Kategorie restautaich zdizeni:

1) Klasik — standardni kvalita sluzeb, pokrmy jsoutip@vované v provozown
Nabidkovy listek je i v jinych jazycich nezZ jertestire a obsahuje nabidku &ihi a
polednich menu. Personal bglbyt piijemny a ochotny.

2) Original — nabizi nadstandardni kvalitu sluzeb, rdde garantuje majiteli
provozovatel. Nabizeji vlastni speciality, podleargkteru provozovny studené
piedkrmy, malé teplé chody, bezmasé pokrmy, hlavikirmy a sladké dezerty.
Vyuzivaji kvalitnichcerstvych a sezonnich surovin. Personal iy mmat zakladni
techniku obsluhy, # by byt schopen konverzace v cizim jazyku.

3) Gourmet — luxusni restaurace. Za Uioveci Séfkuch# vedouci provozu restaurace a
piipadré majitel. VyuZzivaji nejkvalit§Si dostupné suroviny a zboZzi. Stala karta je
doplréni denni, aktualnéi sezénni nabidkou. Personal ovlada sfmieka pravidla,
konverzaci v cizim jazyku, vysSi techniku obsluldgkonalou znalost sortimentu a

umeéni nabidky.
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Jidelna nabizi rychlé ¢brstveni stejé jako hlavni pokrmy dne, tedy &fy pripadre
vecere. Zpravidla se jedna o samoobsluzny provoz, kdgdkaznik sam zaji§je servis u
stolu. Pokrmy mohou byt fjpravovany v provozow) ¢i mohou byt dovezeny a pouze

servirovany.

3.5.4 Fast food

NejsnadgjSi preklad slov fast food je rychlé &brstveni. Jedna se o systém restauraci
nebo prodejen, kde jsou pokrmyigravovany pimo ped zakaznikem. Doba obsluhyas
piipravy pokrmu je zkracen na minimum. VétSina fast food funguje samoobslun ¢i
scasténou obsluhou. Zakaznik ma&tginou moznost nechat si pokrm zabalit s sebow Tat
forma stravovani je velmi nezdrava, coz je jednabmvskych nevyhod.

Bezpochyby nejznagsim fast foodem po celém &v je fetzec restauracich
McDonald’s. Toto rychlé daterstveni pochazi z Ameriky, v stasné dob je, i ples casté
republice od roku 1992 a pamezi 10 nejbohatSich spoit®sti na s#ts. (MLEJNKOVA, L.

a kol., 2005)

McDonald’s

Vyrobky McDonald's™ nalézt ve vice jak 100 zemiclBech kontinerit
30 000 restauraci McDonald's™¢ gou od sebe gkteré znané vzdalené, vychazeji ze
spole&nych zaklad, pravidel a zasad podnikani.

20. rezna 2005 tomu byloresre 13 let, co byla slavnostrotewena prvni restaurace
McDonald's vCeské republice ve Vogkové ulici v Praze. V sotasné dob je v Ceské
republice 71 restauraci, z toho je 39 mimoprazskdechny jsou zaloZzené na shodnych
zasadach, jimiz jsou kvalita, obsluhastota a piméiené ceny. VSechny maji jediny cil -
obslouzit zakaznika k jeho Uplné spokojenosti.

Pred kazdym rozhodnutim, které McDonald'siMi, je zvaZovan i aspekt ekologie a
vlivu na Zivotni progedi. Nikdy nejsou spokojeni se stavajicim stavesnai se vymyslet a
zavadt ve svém systému nové, modggn technologie, které by byly k naSemu Zivotnimu
prostedi jeSt vice SetryjSi. Fikladem ntize byt realizace projekt'optimalni hospodani s

odpady" nebo "zavedeni davkovacicredicich automatnacistici prostedky"”.
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Podnikani spokosti McDonald's™ je postaveno &giech piliich:
kvalita

obsluha

Cistota

pifimérené ceny

a to vSe s jedinym cilem - spokojenost zakaznika.

Kvalita

Kvalita produkfi McDonald's™ z&na u pélivého vykéru a uskladani surovin. Ty
jsou nasled& podle gesré vymezenych postupa Uprav petvaeny ve vybranou pochoutku z
jidelnicku McDonald's™. Zpracované vyrobky d@ppodléhaji pisné kontrole jakosti.
Kvalitnich produkii by nebylo moZzné dosahnout bez spolehlivého kislkgho vybaveni,
které podléh& neptrzité a palivé adrzke.

Obsluha

Heslem McDonald's™ je "tak trochu jin& restaurac¥édle spolehlivé kvality
produkti za gimérené ceny &istého prosedi zde zakaznik nalezne i ochotnou a pohotovou
obsluhu, pro kterou jsou Usm a slova jako "dobry den", "na shledanou”, "prdsia
"dékujeme" samazjmosti. Pro ¥tSi pohodli zakaznik byly zavedeny row¥ i restaurace

McDrive™, ve kterych skidi¢ mize nakoupit vyrobky McDonald's™ bez vystoupenitaau

Cistota

Restaurace McDonald's™ jsou ¢lklimatizovany a udrZovany v naprostéstote.
Uklid je naplanovan a provéd negetrzits, tedy nejen po zaviraci dgbale i za plného
provozu restaurace. Udrzovani hygieny a sanitageopniho prosedi pati k samozejmym
standardm vSech restauraci McDonald's™.

Priméiené ceny

Za pimérené ceny nabizi McDonald's™ vysokou kvalitu produk¥limo jiné,
objedna-li si zakaznikd&které z vystavenych menu, ziska jej za cenu az @ 207Si, nez je
cena jednotlivych produitv menu obsazenych.

(www.mcdonalds.cz)
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3.6 Vymezeni pojmu Gastronomie

Pohostinstvi je pojem uzivany pro obor zahrnujitbve®vaci, oberstvovaci a
spol&enské pohostinské sluzby. N#i§ vystizny nadzev ze socialistické minulosti jegmé

M3

stravovani“ nyni mizi acasto jej nahrazuje vSeobecné réedé mezinarodni ozdeni

gastronomie.

Vyraz gastronomie vychaziieckého ,gaster* — Zaludek a ,nomen“ — nauka a
zahrnuje teoretickou a praktickou znalost vSeho,seovztahuje k lidské vyZiv Prvnim
vyznamnym krokem k rozvoji gastronomie bylo pouhivahreé prehistorickym¢lovéekem
k piipraw jidla, kdy se cela rodina shroméazdila kolem okin&wo jidlo se patlila. Recké
bajeslovi dokonce uctivd desatou muzu viadnouciZiaictvi Jemenem Gateréa, ktera se jako
krasnacernovlasa divka s ohrivéervenym pase zjevuje nad vinicemi, ovocnymi sady a
arodnou krajinou trbec.

Co to je gastronomie, vy&tluje mnoho definic. Mimo jiné je povaZzovana za
ustalenou paebu dobe se najist, uspokoijit jazyk i ok6loveék méa proto vytviet kulindské
hodnoty z toho, co poskytujeiagia, @iroda, co vyrdbi zeddélstvi pod vlivem @zného
podnebi a viznorodych krajinnych podminkach. OdliSnosti predi pak ovliviuji tzv.
~etnickou®, ¢i ,narodni“ gastronomii, zvlastni a charakteristokpro izné narody a oblasti.
Narodni, krajova a tra¢hi — vanéni, velikon@ni, posvicenska gastronomiegkladana ve
stylovém prosedi sehrdva vyznamnou ulohu v cestovnim ruchu \eegde historickych a
kulturnich pandtihodnosti a firodnich zajimavosti dalSim lakadlem, za nimz splaty
cestovat.

Gastronomie pini Ukoly spalenské — u dale prosteného stolu vznika ovzduSi
lepSiho vzdjemného pochopeni, lag§divnalada vedouci az k vSestranné shovivavosti, ja
vystizré vyjadil A. B. Savarin ¥tou: ,Stolovani pinasi radost kazdémuéku, kazdému
stavu, v kazdém dni a v kazdém Kkraji.ti Pstravovani se gastronomie stawviitelem
ovliviujicim lidské zdravi. &, jak pipravovat pokrmy, jaké k nim podavat n4poje, jak
vylou¢it nezéddouci Skodlivé vlivy, které naruSujinnost zazivaciho Ustroji. édecké
poznatky o vyzivové hodndtpotravin, prosazovani moderni zdravé vyzivy, mactaece a
automatizace v potravitgkéem ptéimyslu a v kulinéské vyrolk, dostupny zahraémi
potravindsky sortiment a jiné, davaji dne3ni gastronomii awowpodobu. (VYMEZENI
POJMU...,2004)
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3.6.1 Gastronomie a jeji klasifikace

Verejné a institucionalni stravovani (gastronomickézlsy) spolu s ubytovanim
vytvaii sektor nazyvany HORECA (Hotels, Restaurants, Ca¥terminologii uzivané
v Ceské republice jde o s&lst odvtvi pohostinstvi a ubytovani. Sektor HORECA je
vyraznou so&asti sluzeb obsluhujici mistni obyvatelstvo acae i sluzeb, které jsou
podstatnou saiésti cestovniho ruchu. Nova struktura a ob&eimosti podnikové sféry
v gastronomickych sluzbachripasi pozitivni jevy. Podniky ziskavaji vysSi ekomokou
silu, jejich vlastni systém je stahi]gi, nové investice zvySuji konkur@r schopnost
moznosti tvorby a poskytovani kvalfiho produktu. Zakladani novych a restrukturakzac
existujicich podnik nicméré také ginasi problémy v oblastiéené, Uzemni a samiggme
v oblasti pracovnich sil. (JE DOBRE ZNAT...,2004)

3.6.2 Gastronomické sluzby

Gastronomické sluzby jsou souborem a kombinaci &telatho vyrobku (zejména
jidel a napaj) a nehmatatelné sluzby (rfagservisu), ktera se pohybuje podle rozsahu a
kvality sluzeb viiznych pondrech. Nelze je skladovatiiPravuji se, nabizeji, poskytuji a
spotebovavaji pevazri sowasré na jednom mist— u poskytovatele sluzeb. \&kterych
piipadech seffprava, nabidka a sgeba mista acasow nekryji tzv. catering.

Materialni prvky pedstavuji tzv. tvrdy produkt, ktery lze redlrobjektivre zmefit a
zahrnout do naklada ceny gastronomického produktu. Tvrdy produktkngkodoby dinek.
Servis, atmosféra, jednani z&tnand, prestiz, apod. jsou nemateridlnimi prvky
piedstavujicimi tzv. rkky produkt, vytvédejici vnittni obraz gastronomického izzeni.
Tento produkt fpsobi dlouhodob Kratkodobé a dlouhodobé ugobeni prvi
gastronomického produktu klient individuélhodnoti a fijima posléze rozhodnuti o koupi a
kvalit¢ poZzadované sluzby.

Gastronomické sluzby uspokojuji osobni ipby a jsou tedy osobnimi sluzbami.
Klient je objednava, spibovava a plati vienych marketingovych rezimech, pohybujicich
se od osobni objednavkygs firemni objednavku k objednavce statnihidzzai.

Jako osobni sluzby se gastronomické sluzby podigejiytvaeni Ststi a spokojenosti
lidi. Jsou totiz nastrojem tvorby po#th a @inaseji znany pocit uspokojeni. Samotné
uspokojeni pdeby mize nasled& vyvolat pasivitu,omrzelost. Nové poitg miaze ¢lovek
ziskat z kontaktu s lidmi a jinou nabidkou — to teiee v ramci poskytovani gastronomickych

sluzeb.
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U gastronomickych sluzebiheme, z hlediska jejich produktu, rozliSovatirovre:
1) jednotlivé sluzby a jejich skupiny (napiiprava nealkoholickych napojpriprava
alkoholickychnapdj, michani),
2) ,gastronomicky produkt” jako komplex sluzeb (hagervirované jidlo a piti),
3) ,Siroky gastronomicky produkt jako komplex slbZ€oplrény o Grovét mista
poskytovanych sluzeb sluzeb.
(JE DOBRE ZNAT...,2004)

3.6.3 Nové koncepty gastronomickych sluzeb

Cesti oltané navavuji restaurace a hospodykolikrat do nesice. Celosttové ma
tento zisob traveni volnéhéasu v obli 38 % lidi. VCeské republice je to 26 %. Trend
navstvy hospod a restauraci tahnoGCR mladi lidé.

Nové gastronomické koncepty, kterichazeji doCeské republiky, jejich mnoZstvi i
razance, jsou isledkem #@znych ¢initelu. Prevratné technologie a technologické novinky,
rast volnéhocasu, mezinarodni pohyb osob, vstup do Eidt{ giijmu, posun spdebitelskych
zvyklosti, nafst wku, kdy mladi lidé vstupuji do manzelstvi — vSechgio aspekty se
vzajemrg proplétaji, posiluji a s#fuji ktlaku kvantitativni i kvalitativni zrny
gastronomického oboru.

Stale lépe se €eské republice da nejwtsimu seétovému prodejci hamburger
spolenosti McDonald’s. Firma méa Geské republice fies 70 restauraci aipravuje dalsi
rozSrovani. Obdobnou, i kdyZz pékud nizSi dynamiku, vykazuje spotest KFC. Fichod
do CR predpokladaji dalsi fast foodové firmy s konceptenurazjsi“ nabidky. Tento
koncept se nazyva ,fast casual” nebo ,quick cas(rgtthlé neformalni okerstveni). Jedna se
nagiklad o €stoviny, které se staly synonymem nového igtwtiho stylu. ,Fast casual” je
kombinaci rychlé obsluhy a prostli, resp. stylu traéinich restauraci a ma dobry pémeeny
a nabidky.

Delta pekarny vybudovaly systém Delta Shops s actoa zndmkou ,Paneria“.
Paneria ovSem neni jen pésyim. Krong Sirokého portfolia pekakych vyrobk Delta
pekaren vychazi vist zakaznikm, ktei se nespokoji jen se samotnym prodejeivee ale
ocekavaji nadstandardni sluzbu. Tou se my$firava péiva pro okamzitou kontumaci.

Na projektu vlastni prodejni 8ipracuje firma Crocodille. Prodavajicksiné desitky

tisic baget.
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Do CR piichazi americkd spaleost Starbucks. V Starbucks Fofre Houses se
v prijemné atmosfi@ ke kavovym specialitam nabizi bohaty &ylnownika, sendwt a

malych snack. Kavu si |ze také odnést ve specialnim obalu (kphgvezmi do ruky a jdi).

V CR se roviz zavadi nové formy prodejégs ulici — take away. Tato forma méa ve
swté stéle ¥tSi oblibu. Realizuje se v pekérnackeanictvich, a to po celych 24 hodin dénn
Nejvice se prodavaji produkty, jako jsou bagetyobéné chleldky, ale také regionalni a
mezinarodni teplé i studené speciality.

Zajimavy koncept na naSem trhu wyiil@ firma Pizza go home. K vyréhpizzy je
poskytovan servis dodavky az do domu.

V nakupnich zonach se rychle rozviji koncept stvamd Fedstavujici koncentraci
n¢kolika gastronomickych projekina jedné ploSe. Zakaznik siite vybirat nejen zdkolika
riznych kuchyni sita, ale i systéfinprodeje.

Texaskou a mexickou kuchyni uvedla na trh firma FeMex. Redstavuje vyraznou
etnickou kuchyni. OdlisSny, co do nabidky je koncéjt Salsa, ktery se postuprstava
vyraznou so&asti v segmentu mexickych restauraci. Poznavacamenim tohoto konceptu
je viditeIné umisini kuchyrg. Hosté mohouifdmo sledovat fipravu jidel.

(NOVE KONCEPTY....,2004)

3.7 Sowasné stravovani

Populace na celém &« nejen starne, ale také vyrdziloustne. Obezita seiBjako
mor. V poslednich letech se o ni mluvi jako o epiildietiho tisicileti a neni divu. Ret
obéznich lidi roste geometrickatadou. Zatimco v roce 1995 se odhadoval na shy
miliond, o pouhych @t let pozaji se zvySil na celychiit sta miliomi a stale se dramaticky
zvySuje. Swtova zdravotnicka organizace uvadi, Ze&qtoobéznich plus get vSech lidi
s nadvahou je dokonce vysSi nezgtdlidi, ktei trpi op&nym problémem — podvyzivou a
hladownim. Téch je podle statistik Stovée zdravotnické organizaceilgizné osm set
miliona. Profesor Barry Popkin z univerzity se Severnidfiay ve Spojenych statech tvrdi,
Ze paet lidi s nadvahou dosahl uz jedné miliardy, codraend, Ze cela Sestina lidstva vazi
vic, nez by vazit #a. A varuje: ,, S takovym tempem ridtu bude brzy obézni cela polovina
lidi na naSi planét® Bohuzel Zzadna poplasna zprava. Smutna skot. Obezita se
vyskytuje vSech spotenskych vrstvach, n&ig kontinenty a i vrozvojovych aéth
nejchudSich zemich. Mezi zémmejhife postizené obezitou nefiaBpojené staty, ipstoze
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jsou v zebicku hodré vysoko. Hife je na tom vychodni Evropa a situace se vyahnorsuje
i v oblastech a statech, které byly vzdycky povadhyvza tradiné ,Stihlé“ a v nichZz se
obezita v minulosti vyskytovala spie sporadickyGing, Thajsku nebo Brazilii.

Ve WétSine zemi zapadni Evropy trpi obezitou az dvaeetgpocent dosglé populace,

v nékterych statech Ameriky je to aZz dvacet osm procogglych a v zemich vychodni
Evropy s obezitou bojujeies ticet procent muk a azétyricet procent zen. Velké problémy
s obezitou m&ernoSska populace v okrajovyetvrtich velkych americkych st a nejétsi
narist obéznich lidi je v s@asné dob pozorovan u Ametani hispanského jvodu, mezi
americkymi indiany a f@devsim v Melanésii, Mikronésii a Polynésii. U ldféchto oblasti
se i nedostatku pohybu a dostatku stravy rozviji atlaeabzvlast rychlym tempem. ¥dci
pro to maji vysw¥tleni. Tato populace je vybavena takzvanymii§ghi geny, které zjsobuiji,
Ze se v fipact nadbytku potravy vesSkera energeticka hodnota jik&da do tukovych
zasob.

Za fxicinu obezity byva mylé povazovanadjaka zavazna choroba, Wi které obézni
¢lovék nemize zhubnout, i@stoze se stravuje malo a pravidelRodle Iékal i dietologh
stoji nemoc za obezitou v pouhém jednom procerfpadi. Mluvime-li o nemocech,
nadvahu a obezitu apobuje nejastji snizena funkce S§titné Zlazy nebo zvySena hladina
hormoni kary nadledvin. Ve skutmosti jsou hlavni ficinou obezity nadbytek jidla, Spatné
stravovaci navyky a nedostatek pohybu. Barry Popkpileswdéen, Ze nadvahu populace by
mely zatit fesSit vliady a politici, protoze lidstvo ji v démadbytku a konzumu nezvlada. On
sam navrhuje regulovani cen potravin. ,Jestlizeaeazdou kalorii navic v pokrmu bude
platit, lidé si rozmysli, zda si koupidy smetanovy dort, nebo si jako zakusek daji kousek
salatu.” DalSi problém vidi Popkinietézcich s rychlym oferstvenim, které se staly s@sti
Zivotniho stylu ¥tSinové populace zapadni spmiesti a velmi dofe se rozvijeji i v chudSich
nebo rozvojovych statech nebo zemich se zcelanyutijidelntkem, nez jaky zname z nasi
zemepisné dky. Typickym gikladem je pray Cina. Obiloviny a ryzi vyisiuji Zivocisné
produkty, obliba hranolka hamburgérve s¥tlé housce pdené majonézou stoupd, porce se
zvySuji, chizi nahrazuji auta &inané pibiraji na vaze. Sstlou vyjimku v tloustnouci
populaci tvaéi Japonci, ktd pati k nejstihlejSim ve s¥¢. Jsou dkazem, Ze se vnimani
nadvahy oproti minulosti zémilo. Vysok& Zivotni Urove nema s otylosti nic spaleeho.
Ostatré podle nejnowjSich vyzkuni sniZuji vyskyt obezity vySSi vathni a vyssi fjem.
NizSi vzclani a nizsi fijem jsou naopakasto provazeny obezitou.

DalSimi gicinami obezity kromy zminovaného nadbytku jidla, nedostatku pohybu,

Spatnych stravovacich navyk hormonalnich vlif jsou ddi¢nost, rekteré |éky, metabolické

-28-



vlivy a psychogenni faktory. Obezita a nadviha jsdefinovany jako onemoeni

z nadngrného uloZeni tuku v organismu. Podil tuku v organi je normaléu Zen doficeti,

u muZi do ptadvaceti procent celkové vahy. Uz vice nez stoséetpodvyziva, normalni
hmotnost, nadvaha a obezit&uwjf pomoci takzvaného body mass indexu (BMI — hrostn
v kilogramech dleno druhou mocninou vysky v metrech). Normalni hmet méaclovek
jehoz BMI se pohybuje v rozmezi 18,5 az 25, od @336 mluvime o nadvaze, vyssi udaje
odpovidaji obez#, ktera se z lekakého hlediska&i do ti stupit. Obezita s indexem nad
40 se oznauje jako morbidni. Ve vSech populacich jsou Zengevbbézni nez muzi.
Zajimavosti je, Ze k vzestupu hmotnosti vede uimiua Zen vstup do manzelstvi. Podle
psycholog miZe za otylost stereotypni Zivotni styl, ale takgcpické faktoryCesko na tom

s patem obéznich lidi a lidi s nadvahou neribec dobe. Vyrazi pievysSuje evropsky
pramér a zaujima jedno &lnych mist v evropském i celagavem neritku.

Obéznich lidi fibyva s rostoucim ¢kem, avSak staléasgji se u vSech populaci
setkhvame také <tini s nadvahou a obezitou. Zatimco jimélet piibyva tuku, jejich
zdatnost a pohybové aktivity maji sestupnou tenidgBpatné stravovaci navyky agobuiji
potize po cely zZivot a lidé se jickzko zbavuiji,” zdraziuje Popkin. ,Co se vdlstvi od
svych rodét nawi, maji tendenci pouzivat po cely Zivot." Obezitdak nepinasi pouze
zdravotni komplikace, ale také problémy socialrdharakteru a na rozdil od dob minulych i
niz8i spoléenskou prestiz. (SOUASNE STRAVOVANI...2006)

3.7.1 Stravovani WCeské republice

V Ceské republice, v porovnani s jinymi narody jsotengivaci navyky stSinou
Spatné. Nejen, Ze jsou naSe téadijidla hodi syta a &Zce stravitelnd, ale jsou i ochuzena o
dostaténé mnozstvi zeleniny, ovoce, ryb a tmavéhévze Revlada spisSe bilé peo
(chléb, rohliky), tdna masa, uzeniny a sladkosti vSeho druhuk.riegadéni buchty a kolée.
Je to dano polohou naSeho statu wedst Evropy a samégjme klimatickymi podminkami,
které nasi zewuélskou produkci hodqovliviuji. Dovozni bariery v byvalém statnim rezimu
neumo#ovaly dovoz tropického ovoce a zeleniny v zimnindalli (banany a pomeras
byly vzacné a dostupné jen pro par vyvolenychétSMou bylo mozné zajistit si zeleninu a
ovoce v omezeném mnozstvi jen z vlastni produkce .

Ve stravovacich navycich obyvatéR nastaly po listopadové revoluci v roce 1989
ponerné vyrazné zminy, zpisobené otaenim trhu, moznostmi ziskat informace tykajici se
trendi ve zdravé vyZiy a @i cestovani do zahratiise s nimi osoknseznamit. Resto i v

dnesni dob, kdy je vSeho dostatek, spousta lidi zdravy Zivatlyl opomiji. Mize za to
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castén¢é nezdjem o informace o zdravych stravovacich nawydétita tradice, neég/érivost
lidi v nové \&ci, ale i cenova hladina produktdravé vyzivy, ktera je vysoka a praitou
skupinu obyvatelstva s nizSimiipny i pomerné nedostupna. V podstaje nejdilezitejSi
individualni gistup rodiny nebo jednotlivce k tomuto problému.

V poslednich letech orientujitgdevsim mladsi lidé &y zdjem na konzumaci jidel stét
z oblasti stedozemniho me (nay. Italie, Francie, Spaisko, Recko) a v nemalé rré také
na jidelnéek asijskych zemi (Japonskdina, Indie) atd. Stravachto narod je velmi pestra

a lehka, zaloZzena na konzumaci velkého mnoZzstenag}, ovoce, soji, ryb a niskych plod

, kvalitniho netdného masa , mé@dych vyrobki (hlavré syn) , celozrnného péva, ryze,
koreni a také vina. Je &eno, Ze pravtakova strava ma vliv na dobrou zdravotni kondici,
vitalitu a dlouho¥kost. Na druhou stranu mladez a dokonceti Bonzumuji hamburgery,
cipsy a sladké&okoladové tyinky a dalsi jidla typu tzv. fast food. Silpvem téchto produki

se jiz i u nas projevuje celoevropsky problémisgbeny vlivem amerikanizace, a to je
obezita. Boj s timto problémem Evropska unie ¢#aa pristich letech za prioritni .

Stravovaci navyky v jednotlivych oblastech (krajicke od sebe az tolik nelisi.
Dostupnostdchto potravin je na velmi dobré Grovni, obdéha na tom i informovanost o
jednotlivych produktech a trendech ve stravovani.

Velké rozdily v Zivotnim stylu je mozné sledovdt provnani stravovacich nawyk
obyvatel ngst a vesnic.

Méstsky ¢lovéek ma tSi moznosti vyuziti sluzeb jak restakméch zaizeni,
supermarket, tak i prodeja fast food v pozitivni i negativni ifd. Cast populace se diky
pracovnimu stresu stravuje timtaigpbem, coZz ma za nasledekishiobezity .

Naproti tomucloveék Zijici na vesnici jecast&né omezen dostupnosti a nabidkou
téchto sluzeb. Vyhodou je naopak moznost vlastni ydkoe ovoce i zeleniny i chovu
domacich zvat pro ziskani kvalitniho &rstvého masa a dalSich produkbamozejmg to
neplati vSude, jak to byvalainé v minulych letech. V s¢asné dob se ale i vesnice snazi
v mnoha ohledech vyrovnatdstu. (STRAVOVANI VCESKE...,2006)
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4. Vlastni prace

4.1 Primarni data

Pro zjiSéni primarnich dat jsem provedla vlastni vyzkum.

4.1.1 Plan vyzkumu

Mym Ukolem je zjistit sokasné stravovaci zvyklostitipstravovani mimo domov.
Potebuiji zjistit, podleteho se spdebitelé rozhoduji f vybéru stravovaciho z&eni, jakému
typu stravovaciho z&eni davaji fednost a jakasto navéivuji stravovaci zédzeni.

Prvotni pracovni hypotézy:

1. V sowasné usgchané dob vétsSina lidi nav&vuje restaurace, restaurace rychlého
ob¢erstveni apod.

2. Trend je takovy, Ze lidé se stravigisto mimo domov.

3. Lidé spiSe nav8vuji restaurace rychlého &érstveni, jako je nd&jklad Mc
Donald’si tzv. okna nez klasické restaurace.

4. Pri vybéru stravovaciho z&zeni ma na spibitele nej¢tSi vlil cena za stravovaci

sluzby.

Shir dat

Mistem dotazovani jsem si zvolila Jiesky kraj. Formu pro €b dat jsem si vybrala

strukturovany dotaznik s dvanacti otazkami. Poujskem metodu osobniho dotazovani.
Zakladnim souborem byli muzi a Zenyiznych kovych kategoriich. Techniku vglu
vzorku jsem si zvolila nahodily v¢b. Velikost souboru byla stanovena na 150 — 200

responderit a pretest na 15 — 25.

Casovy plan vyzkumu

Tvorba dotaznik prosinec 2006

Pretest prosinec 2006 — leden 2007
Sker dat anor —tezen 2007
Zpracovani iezen 2007
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Zpracovani a prezentace dat

Data jsem zpracovala v programu Microsoft Officec&. Pro prezentaci ziskanych

informaci jsem zvolila zobrazeni Udaj tabulkach a grafech a jejich slovni popis.

4.1.2 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku je ip osobnim dotazovani velice ul@zita, nebé jeho

prostednictvim je zprosedkovan kontakt mezi vyzkumnikem a dotazovanym.

Diive neZ z&ne byt dotaznik formovan je nezbytné znéella cile vyzkumu, co
konkrétre chceme zjistit a na co se chceme konkrgitat. Nasled& se uti typ a forma
komunikace s respondentem.R{BOVA, M. a kol., 1997). Ja jsem zvolila osobni

dotazovani.

Poté jsem stanovila obsah jednotlivych otazek &lauijejich typ. Zvolila jsem
uzawené otazky. U uzaenych otazek jsou otazky i odpmh standardizovany. Respondent si
muze vybrat pouze jednu odpal, v odpovdich tudiz musely byt uvedeny vSechny mozné
odpowdi.

Nasledw jsem sestavila strukturovany dotaznik. Otazky biytym byt v dotazniku
uspdadany tak, aby z hlediska respondentarityourcity logicky celek. Logicka stavba
dotazniku se nemusi kryt s logikou vyzkumu, ale imusoziovat @Fimy a logicky postup
mysleni respondentariPrazeni otazek v dotazniku jeeba pditat s tim, Ze otazky sefip
dotazovani neuplatiji izolovaré, ale ve vzajemném kontextu, a tedy Ze kazda otazka
ovliviiuje nejen odpaoid’ na sebe samu, ale i na otazky nasledujici @BOK., 1994). Na
konec dotazniku jsem umistila identiféka otazky. Umisini identifikatnich otazek na zév
dotazniku ma dva dobré&bdy — 1) poZaduji osobni Udaje, které by respontiebha nebyl
ochoten na ptatku dotazovani prozradit, 2) v ivodu dotazovaniywg otazky zar&ovaly

pozornost respondenta mimo zkoumané téma.
Po sestaveni dotazidifsem provedla pretest, ktery mi pomohl odhalit ostdtky a

chyby dotazniku. ¥asné odhaleni nedostatkdotazniku je mozné jedirjeho testovanim na

mensim vzorku respondéntPXi pretestu dotazniku jsengmovala pozornost formalni strance
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dotazniku, kdy byla testovana délka dotazniku, jptastorové rozvrzeni, sekvence otazek
apod., déle jsem se zsiita na formulaci jednotlivych otazek.

Dotaznik, na jehoz zaklagsem vyzkum provafla, je z@azen v pilozec. 1.

4.1.3 Realizace vyzkumu

Realizace samotného vyzkumu probihala formou Ustdibtazovani pomoci mnou
sestaveného dotazniku. Podstatou dotazovani jéqénkd otdzek z dotazniku s cilem ziskat
potrebné Udaje keSeni vyzkumného problému. Vyzkum byl provederhectiském kraji na
zaklad nahodilého vybru studenty Ekonomické fakulty Jiteské university.

Tazatelé byli seznameni s obsahem dotdizaik problematikou vyzkumu. Jednalo se
0 osobni dotazovanifipnémz je tazatel vimém kontaktu s respondenty, proto jdedité

jeho vystupovani i vzhled.

Nejprve musi tazatel navazat kontatotazovanym a vystit mu cil vyzkumu a
duvod, pr@ byl dotazovany vybran. idezité je také vytvieni vhodné atmosféry a vedeni
rozhovoru tak, aby byl respondent motivovan k odpdw. Tazatel sdm klade otazky a
odpowdi postupg zaznamenava. Vifpad nejasnosti ma moznost otazku respondentovi

blize vys\tlit.

Je dobré vytvid v dotazovaném pocit, Ze jeho informace jsdiledité a pomohou
vyieSit dany problém. P odchodu se nesmi zapominat na projev sluSnostt\axile

dotazovanému pa@#lovat zacas, ktery ndm byl ochotergnovat.

4.1.4 Zpracovani ziskanych informaci

Pomoci dotaznikového $ehi jsem se snazila zjistit, zda-li respondentiStianji
stravovaci zézeni, jakému typu stravovaciho tizeni davaji pednost, podleceho se

rozhoduji, kdyz se chystaji navstivit stravovad¢izzni a jakéasto tyto zEzeni navivuji.

Dotaznik se sklada z dvanacti otazek, které jsmgnazila vybrat tak, aby mifipesly
pozadované vysledky.
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Data ziskané z dotaznikovéhoréat jsem zpracovala pomocigi@cového programu
Microsoft Office Excel. Zpracované Udaje jsou zmé#oy v tabulkdch a grafech a jsou
slovré popsany. Je postupovano podle jednotlivych otazek.

Otazka ¢. 1 — Navsévujete stravovaci z&izeni (restaurace, jidelna)?

Tabulka¢. 1: NavStvujete stravovaci z&eni (restaurace, jidelna)?

Odpov éd’ | Pocet v %

Ano 133 82,61%
Ne 28 17,39%
Celkem |161 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf¢. 1: NavStvujete stravovaci z&eni (restaurace, jidelna)?

Navst évijete stravovaci za Fizeni (restaurace, jidelny)?

17,39%

HAno
ONe

82,61%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tuto otazku jsem pouzila jako Uvodni, abych dastzda respondentibec rgjaké
stravovaci zézeni nav&ivuje. Z celkového ptiu 161 uvedlo 133 respondéntoz je
82,61 %, Ze stravovaci iZzeni naviivuje a 28 dotazovanych, tj. 17,39 %, Ze stravovaci
zaizeni nenavévuji.

Kdyz respondent uved|, Ze Zadné resténiradizeni nenavsvuje byl pozadan, aby

uved! pohlavi, ¥kovou kategoriigisty piijem rodiny a velikost obce.
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Otazka ¢. 2 — Kolikrat za posledniéty¥i tydny jste navstivil(a) stravovaci zdizeni

(mimo jidelny)?

Tabulka¢. 2: Kolikrat za poslednityti tydny jste navstivil(a) stravovaciizzeni

(mimo jidelny)?

Odpov éd’ | Poéet v %

1x 36 27,07%
2x 49 36,84%
3x 27 20,30%
4x avice |21 15,79%
Celkem |133 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum

397

Graf¢. 2: Kolikrat za poslednityii tydny jste navstivil(a) stravovaciizzeni

(mimo jidelny)?

Kolikrat za posledni €tyfi tydny jste navstivil(a)
stravovaci za Fizeni (mimo jidelny)?

50

401

30

20

101

1x 2X 3x 4x a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka mi #a pomoci zjistit, jaktasto lidé nav&vuji stravovaci zdzeni, byly

vytazeny jidelny, jelikoZ lidé mohou na¥gbvat v ramci svého zafstnanici Skoly jidelny

denrg, coz by zkreslilo celkovy vysledek.

Z celkového p&tu 133 (coz jsou lidé, kienavsevuji stravovaci zdzeni) jich 36, tj
27,07 %, navstivilo stravovaciizzeni 1x za posledni &sic, 49, tj. 36,84 %, 2x, 27, tj. 20,30

%, 3x a 4x a vice navstivilo stravovactizani 21 respondeinttj. 15,79 %.
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Otazka ¢. 3 — Podlefeho se rozhodujete i vybéru restauraéniho zarizeni?

Tabulka¢.3: Podleceho se rozhodujetdiprybéru restauréniho zaizeni?

Odpov éd’ Pocet
Vzdalenost od domova &i zaméstnani (Skoly) |29
Dobra zkuSenost 64
Doporuceni od znamych 14
Ceny 49
Reklama v radiu, televizi nebo v novinach 13
Prijemné prostfedi, ochotny personal 61

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf¢.3: Podleceho se rozhodujetdiprybéru restauréniho zdizeni?

Podle €eho se rozhodujete p Fivyb éru restaura €niho zafizeni?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Touto otazkou jsem aHta zjistit hlavni divody vykéru stravovaciho Z&eni.
Dotazovani mili moznost zaskrtnout vice moznych odpaiv

Nejdilezit¢jSim divodem pro vybr stravovaciho zézeni je uvadna dobra zkuSenost,
kterou oznéilo 64 respondeiiit DalSim dilezitym divodem je pijemné prosedi a ochotny
personal, coz byloidezZité pro 61 respondantDalSim divodem jsou ceny, jez uvedlo 49

responderit. Dale vzdalenost od domowa zanmestnani — 29 respondéntDoporweni od
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znamych je dlezité pro 14 respondenta reklama v radiu,televizéi

responderii.

Otazka ¢. 4 — NavSévujete rychla oberstveni?

Tabulka¢. 4: Navstvujete rychla oberstveni?

Odpov éd’ | Pocet v %

Ano 86 64,66%
Ne 47 35,34%
Celkem |133 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf¢. 5: NavStvujete rychla oberstveni?

35,34%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Navst évujete rychla ob €erstveni

B Ano
ONe

64,66%

novinach pro 13

Otazkou¢. 4 jsem zjistila, Ze 86 dotazovanych, tj. 64,662%,133 respondaintktei

navstvuji stravovaci zidzeni navaivuje restaurace rychlého ¢grstveni. 47 respondenttj.
35,34 %, tyto restaurace nenavsie.

Otazka ¢. 5 — Jakému typu rychlého olerstveni davate frednost?

Tabulka¢. 5: Jakému typu rychlého &drstveni davaterpdnost?

Odpov éd’ Poéet |v %
Typu McDonald’s, KFC 53 61,63%
Tzv. Okna 22 25,58%
Bufety 11 12,79%
Celkem 86 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf¢. 5: Jakému typu rychlého &drstveni davaterpdnost?

Jakému typu rychlého ob €erstveni davéate

prednost?
12,79%
B Typu McDonald’s, KFC
25 58% OTzv. Okna
s (0}
61,63% @ Bufety

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z této otazky vyplynulo, Zze 53 respondentj. 61,63 %, z celkového ptu 86
dotazovanych, k& navStvuji rychlé olterstveni, dava fednost restauracim typu
McDonald’s, KFC. 22 dotazovanych, tj. 25,58 %, @naje rychla oberstveni typu tzv. Okna,
coz jsou maléa rychla @erstveni. Jen 11 respondini. 12,79 %, davaipdnost bufem.

Otéazka ¢. 6 — NavSévujete restaurace?

Tabulka¢. 6: NavStvujete restaurace?

Odpov éd’ | Pocet v %

Ano 95 71,43%
Ne 38 28,57%
Celkem [133 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf¢. 6: Navstvujete restaurace?

Navst évujete restaurace?

28,57%

B Ano
ONe

71,43%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pomoci této otazky jsem zjistila, Ze 95 respondetjt 71,43 %, z celkovych 133
responderit, ktefi navSévuji stravovaci zdzeni, nav&vuje restaurace. A 38 dotazovanych,
coz je 28,57 %, restaurace nenavgje.

Otazka ¢. 7 — Jaky typ restaurace preferujete?

Tabulka¢. 7: Jaky typ restaurace preferujete?

Odpov éd’ | Pocet v %

Klasik 57 60,00%
Origindl | 28 29,47%
Gourment | 10 10,53%
Celkem |95 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf¢. 7: Jaky typ restaurace preferujete?

Jaky typ restaurace preferujete?

10,53%

B Klasik
O Origindl

0,
29.47% 60.00% O Gourment

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazkac¢. 7 ukazala, ze 57 respondéntj. 60,00 %, z p&u 95 respondent ktei
navsEvuji restaurace, davaigmnost restauracim typu klasik (standardni kvaditazeb,
pokrmy jsou pipravovany pimo v provozovd, nabidka polednich menu a édb). 28
dotazovanych, tj. 29,47 %, preferuji restauracel tygginal ( nadstandardni kvalita sluzeb,
nabizi fizné speciality). Zbylych 10 respondéntj. 10,53 %, nav8vuji prevazri restaurani

zaizeni typu Gourment (luxusni restaurace).

Otazka ¢. 8 — NavSévujete jidelny v ramci svého zanistnani ¢i studia?

Tabulka¢. 8: NavStvujete jidelny v ramci svého za&stnanici studia?

Odpov éd’ | Pocet v %

Ano 50 37,59%
Ne 83 62,41%
Celkem |133 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf¢. 8: NavStvujete jidelny v ramci svého za&stnanici studia?

Navst évujete jidelny v ramci svého zam  éstnani ¢€i studia?
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40+
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Ze ziskanych informaci jsem zjistila, Ze 50, tj.,587 %, z celkového gtu 133
responderit, ktefi navStvuji restaurani zaizeni, nav&vuji v rdmci svého za#stnanici
Skoly jidelny. 83 dotazovanych, tj. 62,41 %, jidelenavaivuii.

Otazka €. 9 — Pohlavi

Tabulkac. 9: Pohlavi

Odpov éd’ | Pocet v %

Muz 79 49,07%
Zena 82 50,93%
Celkem 161 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Grafé. 9: Pohlavi

Pohlavi

49,07% B Mu?

OZena

50,93%

Zdroj: Vlastni vyzkum

P¥i dotaznikovém Sé&tni bylo osloveno 161 nahodilych respondeiz toho bylo 79

muzi (49,07 %) a 82 Zen (50,93 %). Jejiactkevou strukturu ukazuje tabulka 10 a grak.

10.

Otazka ¢. 10 — \Ekova kategorie

Tabulka¢. 10: \ekové kategorie

Odpov éd’ | Poéet v %
13-20 12 7,45%
21-30 70 43,48%
31-45 36 22,36%
46 -60 28 17,39%
61 avice |15 9,32%
Celkem |161 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

-42 -



Graf¢. 10: Vekova struktura

17,39%

9,32%

22,36%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vékova struktura

7,45%

43,48%

Otazka &. 11 —Cisty mésiéni piijem vasi rodiny

Tabulka¢. 11:Cisty mésieni piijem vasi rodiny

QOdpov éd’ Pocet v %
0-14999 28 17,39%
15000-19999 |74 45,96%
20000-29999 |52 32,30%
30 000 a vice 7 4,35%
Celkem 161 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf¢. 11:Cisty mesiéni pijjem vasi rodiny

32,30%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Cisty m ésiéni pfijem vasi rodiny

4,35%
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28 respondeit (17,39 %) macisty nesicni piijem vrozmezi 0 — 14999, 74
dotazovanych (45,96 %) uvedlasitni prijem v intervalu 15 000 — 19 999, 52 respondent
(32,30 %) 20 000 — 29 999, a zbyvajicich 7 respotidg!,35 %) uvedlo rozmezi 30 000 a

vice.

Otazka €. 12 — Velikost obce

Tabulkac¢. 12: Velikost obce

Odpov éd’ Poéet vV %

0 - 1499 10 6,21%
1500 -4999 15 9,32%
5000-19999 |19 11,80%
20000-49999 |31 19,25%
50000-99999 |72 44,72%
100 000 avice |14 8,70%
Celkem 161 100,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Graf¢. 12: Velikost obce

Velikost obce

8,70% 6,21% 9,32% MmO - 1499

B 1500 -4 999
05 000 - 19 999
020 000 - 49 999
050 000 - 99 999
0100 000 a vice

11,80%

44,72%
19,25%

Zdroj: Vlastni vyzkum

10 dotazovanych (6,21 %) pochazi z obce &g obyvatel 0 — 1499, 15
responderit (9,32 %) Zije v obci o velikosti 1 500 — 4 999, f&%ponderit (11,80 %) Zije
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v obci s pétem obyvatel 5 000 — 19 999, dalSich 31 resporidd®,25 %) pochazi z obce o
velikosti 20 000 — 49 999, nejpetrejSi skupina a to 72 respondénd4,72 %) Zije v obci
s patem obyvatel 50 000 — 99 999, a zbylych 14 dotazgefa (8,70 %) je z obce s fem
obyvatel 100 000 a vice.

4.1.5 Shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni dat

Dotazovani byli vybrani na zéakladnahodilého vybru. Bylo osloveno 161

responderit, z toho 79 mui a 82 zen.

Hlavnim cilem prvni otazky bylo, zda-li respondewntibec nav&ivuji stravovaci
zarizeni. Ano odpogdélo 82,61 % respondeint ne 17,39 % dotazovanych.

Z druhé otazky jsem zjistila, kolikrat za poslednésic respondenti, co na prvni
otazku odpow¥déli ano, navstivili stravovaci #aeni. 1x nav$bvuje stravovaci Zé&eni
27,07 % dotazovanych, 2x 36,84 %,coz bylaas}jSi odpoed’, 3x 20,30 % a 4x a vice
15,79 %.

V dalSich otazkach jsem zjgvala, zda lidé navdtuji rychla olgerstveni, restaurace a
jidelny. Nejvice respondenti nawgtji restaurace (a to 95 respondetl,43 %- z celkového
poctu 133 dotazovanych, Kieodpowdéli na prvni otazku ano). 60 % respondepteferuj
restaurace typu Klasik ( standardni kvalita sluzebkrmy jsou pipravovany pimo

v provozove, nabidka polednich menu acdh).

Rychla olgerstveni navstuje 64,66 % respondent ktefi navstvuji stravovaci
zaizeni. Davaji pednost rychlym oferstvenim typu McDonald’s a KFC.

37,59 % respondeint z celkového p&iu 133 dotazovanych, Kiena prvni otazku
odpowdéli ano, nav&tvuje v rdmci sveho zagstnanici Skoly jidelny.

Bylo zjist€no, ze lidé n&jastji pii vybéru stravovaciho z&eni davaji na svou dobrou

zkuSenost, dalSim vyraznym kritériem jéjgmné prosedi a ochotny personal. Také ceny ve

stravovacich zdzenich maji vliv na jeho vyb.
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Dale vyzkum ukézal, Ze restaurace rychléhdeattveni navévuji piredevsim mladi
lidé, z wtSich obci s gmérnym ¢istym gijmem rodiny (15 000 - 19 999).

Lidé s wtSim cistym pijmem preferuji navsvy restauraci typu Gourment (luxusni
restaurace). Lidé starSihékw z malych obci &Sinou stravovaci Z&eni vibec nenavgvuji.
Respondenti g#dniho ¥ku navstvuji predevSim restaurace a to konkeétiypu Klasik.
Nejcastji navsevuji stravovaci zédzeni respondenti vesku
21 - 30.

V posledni¢asti dotazniku jsem respondé&mt poloZila identifik&ni otazky. Mezi #
paftila otazka pohlavi, skova kategoriegisty mesicni piijem rodiny a velikost obce. Nejvice
responderit bylo ve ¥ku 21 — 30, népastji se vyskytoval misicni piijem 15 000 — 19 999.
V¢étSina dotazovanych Zije v obcich fmm obyvatel 50 000 — 99 999.

4.1.6 Vyhodnoceni hypotéz
Pred zahajenim vlastniho vyzkumu jsem si stanovilaob§zy, které rdy byt pomoci
vyzkumu potvrzeny nebo vyvraceny.

1. V sokasné usgchané dob vétSina lidi nav&tvuje restaurace, restaurace rychlého

obcerstveni.
Tato hypotéza byla mym vyzkumem potvrzena, jeliB@761 % respondeintuvedlo
v dotazniku, Ze stravovacitizzeni nav&vuji, zatimco 17,39 % dotazovanych odpdila, Ze

stravovaci zdzeni nenav§vuji.

2. Trend je takovy, Ze lidé se stravigisto mimo domav

Z mého vyzkumu mohu usoudit, Ze respondenti ®aumpt stravovaci zézeni
negasgji 2x do mesice. Tuto moznost uvedlo nejvice dotazovanych8@B6), ktei

stravovaci zédzeni navatvuji. Da se tedyict, Ze je to docel&asto.

3. Lidé spiSe navdtuji restaurace rychlého ddrstveni, jako ndiklad McDonald s¢i tzv.

okna nez klasické restaurace.

Tato hypotéza byla mym vyzkumem vyvracena, protéze davaji pednost
klasickym restauracim. 71,43 % respondehtei restaurani zaizeni nav&tvuji, uvedlo, Ze
navstvuje restaurace, zatimco 64,66 % dotazovanychi ktgZivaji stravovaci sluzby,

navstvuje restaurace rychlého ¢gdstveni.
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4. Fi vybéru stravovaciho Z&Zzeni ma na spisbitele nej¥tSi vlil cena za stravovaci sluzby.

Podle vyzkumu mohtici, Ze na spdebitele @i vybéru restauréniho zdizeni ma
nej\wetsi vliv dobra zkusSenost aimné prosedi a ochotny personal. TakZe tato hypotéza

byla vyzkumem vyvracena.
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5. Zavwr

Hlavnim cilem mé prace bylo zhodnotit stravovacykiwsti pi stravovani mimo
domov. Problém, kterym jsem se zabyvala byl, jakspetebitelé rozhoduji b vybéru
stravovaciho zézeni, jestli na jejich rozhodnuti ma vliv cenaklaena, prodiedi restauraci

apod. Také jakému typu stravovacichizeni davaji spotbitelé pednost.

Nejprve jsem ke své bakaske praci vyuzila odborné literatury.

V praktické ¢asti své prace jsem provedla vlastni vyzkum, abygjstila, jestli
spotebitelé navétvuji stravovaci zidzeni, jakcasto, jakému typu stravovacihdizani davaji
piednost a podléeho se rozhodujifpvybéru tchto zaizeni.

Vlastni vyzkum jsem prova@th pomoci dotaznikového $eni. Vyzkum probihal
formou Ustniho dotazovani. Vyzkum byl provedenhodéském kraji, pedevsim WCeskych
Budkjovicich, na zaklaginahodilého vybru. Bylo osloveno 161 respondéng toho 79 mu&

a 82 zen.

Ziskané informace jsem zpracovala pomodiitadového programu Microsoft Office
Excel. Ziskana data jsem popsala a zobrazila potabualek a graf.

Z vyzkumu je patrné, Ze 82,61 % respondesitavovaci zdzeni nav&vuje a 28 %
dotazovanych, coz je 17,39 %, tytdizani nenavévuji.

DalSim zjis&€nim je, Ze nejastji spotrebitelé vyuZivaji stravovacich sluzeb 2x désioe a to
36,84 % z celkového ptu 133 respondetif jenZ stravovaci z&eni navaivuii.

Restaurace nawstuje 71,43% respondent Restaurace rychlého &drstveni
navstvuje 64,66 % respondena jidelny nav&vuje v rdmci svého zagstnanici Skoly 37,59
% responderit Je tedy patrné, Ze restaurace a restaurace Inpchid&erstveni jsou
navstévovany nejvice. Reet respondeidt kteri navsEvuji restaurace a restaurace rychlého
obxerstveni je velmi vyrovnany. D& $kei, Ze tato stravovaci #iaeni jsou mezi spigbiteli
nejpreferovagjSi. Maji tedy ve sfi stravovacich sluzeb budoucnost.

Z restauraci jsou nejvice nag@vany zéizeni typu Klasik (standardni kvalita sluzeb,
pokrmy jsou pipravovany pimo v provozovsl, nabidka polednich menu a ¢db). U

restauraci rychlého ¢brstveni je nejvice nawdtovany typ McDonald’s a KFC.
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Podle respondefitse ukazalo, Ze sefipvybéru restauréniho za&izeni rozhoduji
piedevSim podle své dobré zkuSenosti, dalSim vyznamkjtériem vylEru je pijemné
prostedi a ochotny personal. Provozovatelé stravovadafzenich by se tedy &h
piedevsim zawiit na to, aby se jejich zakaznici radi vracékhoz by mohli docilit prav
piijemnym prostdim stravovacich Haeni. Ri vybéru svych zamsstnand by se mdli
zan®fit hlavré na jejich pijemné vystupovani apod. Na pomysinésatitn mis¢ se umistily
ceny, které jsou takéudodem, ktery respondenti berou v Uvahii ywybéru stravovaciho
zaizeni.

Dale vyzkum ukézal, Ze restaurace rychléhdeottveni navsvuji predevsim mladi
lidé, z wtSich obci s gimérnym cistym grijmem rodiny (15 000 - 19 999). Provozovatelé
rychlych olgerstveni by tedy #li ¢ast své nabidkyiptsobit hlavi mladym lidem.

Lidé s wtSim cistym pijmem preferuji navsvy restauraci typu Gourment (luxusni
restaurace).

Lidé starSiho ¥ku z malych obci &Sinou stravovaci z&eni vibec nenavévuji.
Respondenti g#dniho ¥ku navstvuji predevSim restaurace a to konkeétiypu Klasik.
Nejcastji navsevuji stravovaci zézeni respondenti vetku 21 — 30.

Nejvice respondefitbylo ve ¥ku 21 — 30, neéjastji se vyskytoval misi¢ni prijem
15 000 — 19 999. &tSina dotazovanych Zije v obcich gf@m obyvatel 50 000 — 99 999.
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6. SUMMARY

The object of the bachelor thesis is the boardwgtams at boarding out of home.
The boarding represents the satisfaction procesa®bf the fundamental life requirements —
nutrition requirement. The way and the forms of thenan satisfaction process generally
depend on the development level of certain sociEtg. development differs according to the
material, economy, political, social and religi@pact.

The main aim of the work is the analysis and euaneof present boarding customs
at boarding out of home. The studied problem layhé question how consumers decide in
boarding out of home; i.e. if the price has an iotpan their decision process, or is it a
pleasant environment, advertising, etc. Moreovehatwtype of boarding facility do
consumers prefer. The first part of the thesis entrates on the study of technical literature.
The primary focus is on the consumer behaviourtrgasmy area, boarding from the general
point of view, individual types of boarding facdés and on the marketing survey — design of
the questionnaires, collection and evaluation ¢é.da

The practical solution of the bachelor thesis folothe theoretical background.
The actual research is the prime concern of this pae survey strategy is determined; the
research problem, research targets and initial tingsts are defined. The data collection
method, the data collection placement, the wayntdrviewing and the range of data file is
set.

Next step is the questionnaire design. The persmt@tviewing was chosen as an
optimal one. The data collection was situated i@ 8outh Bohemian region during the
February 2007. The respondents were selected aartkdem selection basis.

Acquired information were processed in the Microsaffice Excel software, there the
items was described in the tables and graphs.

The survey conclusion and data evaluation desgithie present boarding customs at

boarding out of home was performed in the last piittie work.

Key words: boarding customs, boarding out of homarketing survey, gastronomy area,
boarding facilities
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8. Prilohy

Ptilohac¢. 1: Dotaznik
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Prilohag. 1
Dotaznik

Tento dotaznik je s@asti mé bakat&ké prace na téma Analyza stravovacich zvykldsti p
stravovani mimo domov, kterou zpracovavam v raméhe studia na Jilkteské univerzit

v Ceskych Budjovicich.

Predem dkuji za spolupréci.

1) NavsStvujete stravovaci z&izeni (restaurace, jidelna)?
a Ano

a Ne

Pokud je odpowd’ ne, pokratujte otazkou €. 9.

2) Kolikrat za posledni éty¥i tydny jste navstivil(a) stravovaci z&izeni (mimo jidelny)?
1x

2X

3X

4x a vice

000D

w
Nt

Podleéeho se rozhodujete fi vybéru restauraéniho zaéizeni? (vice moznych
odpowédi)

Vzdalenost od domovai zaméstnani (Skoly)

Dobra zkuSenost

Doporuéeni od znamych

Ceny

Reklama v radiu, televizi nebo v novinach

Prijemné prostredi za‘izeni, ochotny personal

[ Sy N Wy

4) Navstvujete rychla obéerstveni?
o Ano

a Ne

Pokud ne, pokratujte otazkou €. 6.

5) Jakému typu rychlého olgerstveni davate gfednost?
o Typu McDonald’s, KFC

a Tzv. okna

o Bufety

6) Navstvujete restaurace?

o Ano

a Ne

Pokud ne, pokraujte otazkou ¢. 8.

7) Jaky typ restaurace preferujete?

o Klasik — standardni kvalita sluzeb, pokrmy jsou gFipravovany v provozovrg,
nabidka polednich menu a okdi.

o Original — nadstandardni kvalita sluzeb, nabizi izné speciality

o Gourment — luxusni restaurace



8) Navstévujete jidelny v rdmci svého zanistnani ¢i studia?
o Ano

o Ne

9) Pohlavi

o Muz

o Zena

10)Vékova kategorie
o 13-20

21-30

31-45

46 — 60

61 a vice

000D

11) Cisty mésiéni piijem vasi rodiny
0—-14999

15000 — 19 999

20 000 — 29 999

30 000 a vice

000D

12)Velikost obce
0-1499

1500 -4999
5000 — 19 999
20 000 — 49 999
50 000 — 99 999
100 000 a vice

[ Iy Ry



