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Abstrakt

Tato bakalafské prace se zabyva konceptem glokalizace v gastronomii, coz je kombinace
slov globalizace a lokalizace. Cilem prace je analyzovat, jak firmy pfizplisobuji své produkty
a sluzby mistnim podminkdm a preferencim, zatimco vyuzivaji vyhod globalniho méftitka.
Prace se sklada z teoretické Casti, kterd definuje pojem glokalizace, sleduje jeji historické
koteny, soucasné trendy a disledky. Dale se zamétuje na proces glokalizace produktii a
uvadi konkrétni ptiklady z gastronomického primyslu.

Empiricka ¢ast prace se vénuje kvantitativnimu hodnoceni efektivity glokalizace v
gastronomii, analyzuje faktory ovliviiujici ucinnost glokalizace a identifikuje piipadné
limity. Vyzkumné otazky se zamétuji na rozdily v zdkaznické spokojenosti mezi
standardizovanymi produkty a produkty pfizplisobenymi mistnim podminkdm, vliv
glokalizace na loajalitu zakazniki a faktory ovliviiyjici zdkaznické preference pro
glokalizované produkty. Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikt distribuovanych mezi 200
respondenty z riiznych demografickych skupin.

Vysledky ukézaly, Ze glokalizované produkty dosahuji vyssi irovné spokojenosti a loajality
zakaznikli ve srovndni se standardizovanymi produkty. Statistické analyzy potvrdily
vyznamné rozdily v hodnoceni spokojenosti a loajality mezi témito dvéma typy produktt.
Prace pfinasi cenné poznatky o vyznamu glokalizace v gastronomii a jejim pozitivnim vlivu
na zakaznickou spokojenost a loajalitu, coz mlze byt cenné pro firmy pii rozhodovani o
svych marketingovych a produktovych strategiich.

Abstract

This bachelor thesis examines the concept of glocalization in gastronomy, which is a
combination of globalization and localization. The aim of the thesis is to analyze how
companies adapt their products and services to local conditions and preferences while
leveraging the advantages of a global scale. The thesis consists of a theoretical part that
defines the term glocalization, traces its historical roots, current trends, and consequences.
It also focuses on the process of product glocalization and provides specific examples from
the gastronomic industry.

The empirical part of the thesis is dedicated to quantitatively assessing the effectiveness of
glocalization in gastronomy, analyzing factors influencing the efficiency of glocalization,
and identifying potential limitations. The research questions focus on differences in
customer satisfaction between standardized products and products adapted to local
conditions, the impact of glocalization on customer loyalty, and factors influencing customer
preferences for glocalized products. The research was conducted using questionnaires
distributed among 200 respondents from various demographic groups.

The results showed that glocalized products achieve higher levels of customer satisfaction
and loyalty compared to standardized products. Statistical analyses confirmed significant
differences in satisfaction and loyalty ratings between these two types of products. The thesis
provides valuable insights into the importance of glocalization in gastronomy and its positive



impact on customer satisfaction and loyalty, which can be valuable for companies in making
decisions about their marketing and product strategies.
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1. Uvod

Glokalizace, slozenina terminti ,,globalizace* a ,,lokalizace®, predstavuje diilezity koncept
v oblasti marketingu a managementu. Tento pfistup umoziiuje firmam pfizptsobit své
produkty a sluzby specifickym podminkédm a preferencim mistnich trhii, zatimco zaroven
cerpaji vyhody a zdroje z globalnich operaci (Roudometof, 2016).

Termin ,,glokalizace* byl poprvé zaveden v 80. letech 20. stoleti japonskymi sociology,
kteti studovali strategie mistnich podnikll na reagovani na globalni trzni tlaky
(Roudometof, 2016). Tento koncept se rychle rozsitil po celém svéte, coz bylo do znaéné
miry podpofeno praci sociologa Rolanda Robertsona. Robertson charakterizoval
glokalizaci jako ,,soucasnou pfitomnost globalizace a lokalizace™ (Joseph & Ramani,
2012). Podle n¢j zahrnuje glokalizace simultanni procesy homogenizace a heterogenizace,
kdy globalni trendy formuji lokalni kultury, a soucasné se tyto kultury adaptuji a ovliviiuji
globalni fenomény. (Dumitrescu & Vinerean, 2010).

V soucasnosti se glokalizace stala kli¢ovou strategii pro mnoha globalnich firem, které
chtéji uspét na riznorodych trzich (Zeleny, Kaspar, Han, & Plzakovéa, 2020). Tento ptistup
umoziuje firmam nejen snizovat naklady a zvySovat efektivitu, ale také zlepSovat
zakaznickou spokojenost a loajalitu. Ekonomické ptinosy glokalizace spocivaji v moznosti
vyuzivat globalni dodavatelské fetézce a vyrobni kapacity, zatimco produkty jsou
pfizplsobeny specifickym potfebam mistnich trhti (Remar, Campbell, & DiPietro, 2016).
Kulturni rozmér glokalizace je rovnéz velmi vyznamny, protoze firmy musi brat v uvahu
kulturni rozdily, aby jejich produkty a marketingové kampané byly tspésné (Birlea, 2020).

Zvolena problematika je v soucasnosti velmi relevantni, zejména v kontextu globalizace a
jejiho vlivu na rizné aspekty spolecnosti. Globalizace ptinasi nejen ekonomické
prilezitosti, ale také vyzvy spojené s udrzenim kulturni identity a lokalnich specifik.

Vyznam tématu je patrny z rostouci potieby organizaci a znacek nalézt rovnovdhu mezi
globalnim dosahem a lokalni ptizplisobivosti. Tento pfistup nejen zvysuje ekonomickou
efektivitu, ale také posiluje kulturni diverzitu a podporuje lokalni ekonomiky.

Cilem této bakalarské prace je podrobné analyzovat koncept glokalizace a jeho aplikaci v
gastronomii, a to nejen v lokalnim kontextu, ale i prostfednictvim zkoumani reakci na
glokalizované produkty ze zahrani¢i. V ramci tohoto vyzkumu jsem se zaméfil na KFC
menu z Japonska a Pizza Hut menu ze Stfedniho vychodu. Prace se zamétuje na definici a
vyznam glokalizace, jeji historické kotfeny, soucasné trendy a diisledky, proces glokalizace
produktti a konkrétni pfiklady z gastronomického primyslu. Empirické ¢ast prace
kvantitativné hodnoti efektivitu glokalizace v gastronomii, analyzuje faktory ovliviiujici
ucinnost glokalizace a identifikuje pfipadné limity.

Konkretizace vyzkumnych otazek je nezbytna pro lepsi pochopeni problematiky. Vyzkum
se zamétuje na tyto otazky: Jaky je rozdil v zékaznické spokojenosti mezi
standardizovanymi produkty a produkty pfizplisobenymi mistnim podminkam? Jaky vliv
ma glokalizace na loajalitu zakaznikG? Jaké faktory ovlivituji zakaznické preference pro
glokalizované produkty?



Na zékladé vyzkumnych otazek jsou formulovany nasledujici hypotézy. Hypotéza tykajici
se prvni vyzkumné otazky predpoklada, ze produkty ptizptisobené mistnim podminkdm
vykazuji vys$si aroveil zékaznické spokojenosti ve srovnani se standardizovanymi
produkty. Pro druhou vyzkumnou otézku je stanovena hypotéza, Ze glokalizace pozitivné
ovlivituje loajalitu zdkaznikl, coz se projevuje vyssi mirou opakovanych nakupt a
pozitivnimi doporuc¢enimi. Konecné&, hypotéza souvisejici s tieti vyzkumnou otazkou
predpoklada, Ze kulturni a chut'ové preference zékazniki jsou klicovymi faktory, které
ovlivilyji jejich rozhodovani o koupi glokalizovanych produkti.

Prace vychdzi z teoretickych konceptii glokalizace a marketingu, pticemz vyuziva
dostupnou literaturu a empirické studie v této oblasti. Metodologicky piistup zahrnuje
kvantitativni analyzu dat ziskanych prostiednictvim dotaznikt distribuovanych mezi
riznorodé skupiny respondent.

Struktura prace je nasledujici: Teoreticka ¢ast se vénuje definici glokalizace, jejim
historickym kotentim, sou¢asnym trendiim a diisledkiim, procesu glokalizace produktii a
konkrétnim ptikladiim z gastronomického primyslu. Empiricka ¢ast zahrnuje kvantitativni
hodnoceni efektivity glokalizace, analyzu faktord ovliviiyjicich Gi¢innost glokalizace a
identifikaci pfipadnych limitd. Diskuse a zavéry poskytuji interpretaci vysledki, reflexi
limitd vyzkumu a navrhy na dalsi sméry zkoumani.

2. Teoreticka ¢ast
2.1 Definice glokalizace: Historické koreny, soucasné trendy a disledky

Glokalizace je slozeny termin, ktery vychazi z kombinace slov ,,globalizace* a
,lokalizace*. Jak jiz bylo naznaceno vyse, koncept je vyuzivan pfedev§im v marketingu a
managementu a oznacuje strategii, kdy firmy ptizptisobuji své produkty a sluzby mistnim
podminkdm a preferencim, zatimco vyuzivaji vyhod a zdroji globalniho métitka
(Roudometof, 2016).

Termin ,,glokalizace* byl poprvé pouzit v 80. letech 20. stoleti japonskymi sociology, kteti
se zabyvali strategii mistnich podnikl reagujicich na globalni trzni tlak (Roudometof,
2016). Koncept se rychle rozsitil do dalSich ¢asti svéta, zejména diky préci sociologa
Rolanda Robertsona, ktery popsal glokalizaci jako ,,souc¢asnou piitomnost globalizace a
lokalizace* (Joseph & Ramani, 2012). Podle Robertsona glokalizace zahrnuje simultanni
procesy homogenizace a heterogenizace, kdy globalni trendy ovliviiuji lokélni kultury, a
zaroven se tyto kultury pfizpisobuji a ovliviluji globélni fenomény (Dumitrescu &
Vinerean, 2010).

Glokalizace se stala dalezitym konceptem ve svété marketingu, kdyz firmy zjistily, Ze
pouha standardizace produktl a sluzeb na globélni Grovni nemusi vzdy vést k uspéchu
(Remar, Campbell, & DiPietro, 2016). V dusledku toho zacaly firmy vice investovat do
porozuméni a prizplisobeni se mistnim trhlim, ¢imZz vznikla potieba strategického piistupu,
ktery by vyvazoval globalni efektivitu a mistni pfizptisobeni.

V dnesni dobé je glokalizace povazovana za klicovou strategii pro mnoho globalnich
firem, které chtéji uspét na riznorodych trzich (Zeleny, Kaspar, Han, & Plzédkova, 2020).



Tento pfistup umoziluje firmam nejen snizovat naklady a zvySovat efektivitu, ale také
zlepSovat zakaznickou spokojenost a loajalitu (Dumitrescu & Vinerean, 2010).

Ekonomické pfinosy glokalizace spocivaji v moznosti vyuzivat globalni dodavatelské
fetézce a vyrobni kapacity, zatimco produkty jsou pfizpisobeny specifickym potiebam
mistnich trhi. Tento pfistup mize zahrnovat Gpravy v baleni, sloZzeni produkti nebo
dokonce ve zptsobu jejich distribuce. Naptiklad firma Coca-Cola nabizi rtizné ptichuté
svych napojt v riiznych zemich, aby 1épe odpovidaly mistnim chutovym preferencim
(Joseph & Ramani, 2012).

Kulturni rozmér glokalizace je také velmi vyznamny. Firmy musi brat v tivahu kulturni
rozdily, aby jejich produkty a marketingové kampané byly uspésné. To zahrnuje
respektovani mistnich tradic, zvykt a hodnot (Rosova, 2014). Napftiklad fetézec rychlého
obcerstveni McDonald's pfizpisobuje své menu v riznych zemich, aby vyhovélo mistnim
kulturnim a nadboZenskym pozadavkim. V Indii nabizi vegetarianské varianty svych
klasickych produkti, zatimco v Japonsku zahrnuje do svého menu mistni speciality, jako je
Teriyaki Burger (Birlea, 2020).

Moderni technologie hraji v glokalizaci klicovou roli. Firmy mohou diky pokrocilym
analytickym ndastrojlim a big data 1épe porozumét potiebam a preferencim mistnich trhi
(Roudometof, 2016). Um¢éla inteligence a strojové uceni umoznuji firmam analyzovat
obrovské mnozstvi dat a ziskavat cenné poznatky, které mohou byt pouzity k prizptisobeni
produktti a marketingovych strategii (Crawford, Humphries, & Geddy, 2015).

Pro firmy znamena glokalizace moznost 1épe se ptizpusobit rychle se ménicim trznim
podminkam a zvysit svou konkurenceschopnost. Tim, Ze firmy kombinuji globalni
efektivitu s mistni relevanci, mohou lépe reagovat na specifické potieby svych zakaznikl a
zaroven optimalizovat své provozni néklady (Zeleny, Kaspar, Han, & Plzdkova, 2020).

Z pohledu zékaznikl nabizi glokalizace vyhody v podob¢ produktii a sluzeb, které jsou
vice prizptisobeny jejich potfebam a preferencim. To vede k vyssi spokojenosti zakazniki
a posileni jejich loajality k znacce (Remar, Campbell, & DiPietro, 2016). Zakaznici
ocenuji, kdyz jsou jejich kulturni a regionélni specifika respektovana a zohlednéna v
nabidce produkt a sluzeb.

Na druhé¢ strané, glokalizace pfinasi také vyzvy a rizika. Firmy musi investovat do
dikladného vyzkumu a analyzy mistnich trhii, coz mize byt nakladné a casové narocné.
Kromeé toho existuje riziko, Ze se firmy mohou pfi snaze o pfizpiisobeni mistnim trhiim
odklonit od své zakladni identity a hodnot, coz mtize negativné ovlivnit jejich globalni
image (Birlea, 2020).

2.2 Glokalizace v gastronomii: Jak se glokalizace projevuje v gastronomii?

Glokalizace v gastronomii predstavuje specificky ptistup, kdy jsou jidelni listky a napojové
nabidky pfizpisobovany mistnim chutovym preferencim a kulturnim zvyklostem, zatimco
jsou vyuzivany globalni ingredience a technologie. Tento koncept je zvlasté¢ dulezity v
potravinafském pramyslu, kde jidlo a piti jsou hluboce zakotenény v kulturnich tradicich a
zvyklostech.
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Jednim z piikladd glokalizace v Ceské republice je pfitomnost riiznych regionalng
specifickych produktli v nabidce spolec¢nosti McDonald's. Kromé lokaln¢ oblibeného
McSmazaku, ktery je variaci na tradi¢ni ¢esky smazeny syr a byl pfidan do nabidky v roce
2012, byl v Ceské republice také dostupny McCountry sendvié, ktery se nyni prodava uz jen
v Chorvatsku (McDonald's. (n.d.). McCountry. McDonald's Hrvatska. Citovano dne 30.
cervna 2024, z https://mcdonalds.hr/proizvod/mccountry/). McSmazédk je podobny
slovenskému McSyr, coz ukazuje na pfizpisobeni nabidky specifickym chutovym
preferencim regionu. V prvni poloviné roku 2019 byl sendvi¢ Big Tasty odstranén z menu,
avSak diky popularité byl jiz v cervnu 2019 opét navracen do nabidky (McDonald's. (2019,
cervenec 2). Neodolatelna chut’ Big Tasty. Citovéano z
https://web.archive.org/web/20190702141802/https://www.mcdonalds.cz/novinky/neodola
telna-chut-big-tasty/). Tyto zmény a pfizptsobeni jidelniho listku ukazuji na schopnost
McDonald's flexibiln€ reagovat na lokalni chut'ové preference a kulturni zvyklosti, coz je
klicovym faktorem uspéchu jejich glokalizacni strategie.

Také ostatni potravindiské firmy a restaurace nejenze upravuji své receptury, ale také
pfizplsobuji své reklamni kampané a branding mistnim zvykim a tradicim. Naptiklad
reklamni kampané Coca-Coly Casto vyuZzivaji lokalni slavnosti a kulturni symboly, aby
vytvoftily silnéjsi spojeni se zakazniky (Dumitrescu & Vinerean, 2010). Podobné Starbucks
integruje prvky mistni kultury do designu svych kavéren a produktovych nabidek, ¢imz
zvysSuje atraktivitu svych sluzeb pro mistni trhy. Tento pfistup nejenze zvySuje zakaznickou
loajalitu, ale také posiluje kulturni relevanci znacky v riznych regionech (Joseph & Ramani,
2012).

DalSim zplisobem, jak se glokalizace projevuje v gastronomii, je pouzivani mistnich surovin.
Tento pfistup nejen podporuje mistni ekonomiku, ale také zajist'uje, ze produkty jsou Cerstvé
a odpovidaji mistnim preferencim. Retézec Subway v Indii napiiklad vyuziva mistni druhy
zeleniny a kofeni, aby vytvofil sendvice, které odpovidaji mistnim chutim. Podobné
Starbucks v Ciné nabizi zeleny &aj Frappuccino, které kombinuje globalni koncept
frappuccina s mistni ingredienci, zelenym ¢ajem (Joseph & Ramani, 2012). Timto zpiisobem
se Starbucks stava relevantnim a atraktivnim pro zdkazniky na riznych trzich.

Marketingové strategie v gastronomii ¢asto zahrnuji ptizptisobeni reklam a propagace mistni
kultufe. To mtize zahrnovat pouzivani mistniho jazyka, kulturnich referenci a oslav mistnich
svatkd. Reklamy na KFC v Cing zdtraziiuji rodinné hodnoty a tradice, coZ je kliovy prvek
¢inské kultury (Birlea, 2020). Design oballi a zna¢kovani produktti mize byt upraven tak,
aby lépe odpovidal mistnim estetickym preferencim a kulturnim normam. Coca-Cola v
Mexiku naptiklad nabizi své napoje v tradi¢nich sklenénych lahvich, které jsou v této zemi
popularni (Zeleny, Kaspar, Han, & Plzékova, 2020).

Glokalizace ma pro potravindisky priamysl n€kolik zdsadnich piinost. Predev§im zvySuje
konkurenceschopnost firem. Firmy, které dokazou ptizptsobit své produkty a marketingové
strategie mistnim trhiim, jsou schopny Iépe konkurovat s mistnimi znackami a ziskavat vetsi
podil na trhu. Ptizplisobeni produkti a sluzeb mistnim preferencim zvysuje spokojenost
zakaznikd, coz vede k vyssi loajalité a opakovanym nakupiim. Navic glokalizace umoziuje
firmam projevovat respekt k mistnim kulturdm a tradicim, coz mtze zlepsit jejich image a
reputaci na trhu.
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2.3 Proces glokalizace produktu: Kroky a strategie v procesu glokalizace

Proces glokalizace produkti zahrnuje nékolik klicovych krokl a strategii, které firmam
umoziuji efektivné prizplisobit své produkty specifickym potfebam a preferencim mistnich
trhi. Tento pfistup je nezbytny pro uspéch na riznorodych trzich a umoziuje firmam
kombinovat globalni efektivitu s lokalni relevanci a zakaznikim pfinést jimi oblibené chuté
(Roudometof, 2016; Joseph & Ramani, 2012).

Prvnim krokem v procesu glokalizace je dikladnd analyza mistniho trhu. Tento krok
zahrnuje zkoumani kulturnich, ekonomickych a socidlnich faktord, které ovliviiuji poptavku
po produktech. Firmy musi porozumét mistnim tradicim, zvykim a preferencim, aby mohly
pfizplsobit své produkty tak, aby vyhovovaly specifickym pozadavkim (Rosova, 2014).
Analyza trhu Casto zahrnuje prizkumy, focus groups a sbér dat o spotiebitelském chovani.
Naptiklad pfed vstupem na japonsky trh provedla spolecnost Coca-Cola podrobny priizkum,
ktery odhalil vysokou popularitu zeleného ¢aje, coz vedlo k uvedeni nové ptichuté obsahujici
tento tradi¢ni japonsky ndpoj (Birlea, 2020).

DalSim krokem je pfizpGsobeni produktli, coz zahrnuje upravy receptur, baleni a
marketingovych strategii. Firmy musi zajistit, Ze jejich produkty jsou atraktivni pro mistni
zakazniky a odpovidaji jejich ocekavanim. To miize zahrnovat zmény v ingrediencich,
prichutich nebo dokonce velikostech baleni. Naptiklad spole¢nost PepsiCo upravila své
bramborové chipsy Lay's v Thajsku tak, aby obsahovaly mistné oblibené potraviny, jako
jsou moiské plody a koteni, které jsou oblibené mezi thajskymi zédkazniky (Roudometof,
2016).

Marketingova strategie je dal$i klicovou oblasti v procesu glokalizace. Firmy musi
pfizplsobit své marketingové kampané tak, aby byly relevantni a srozumitelné pro mistni
publikum. To zahrnuje pouzivani mistniho jazyka, kulturnich referenci a oslav mistnich
svatk. Efektivni marketingovéa strategie také zohledfiuje mistni medialni kanaly a
preference zakaznikd. Napiiklad v Indii spolecnost Domino's Pizza vytvofila reklamy
zaméfené na rodinné hodnoty a sdileni jidla, coZ je v indické kultufe velmi dalezité (Materna,
2022).

Distribucni strategie je dal$im kritickym aspektem glokalizace. Firmy musi zajistit, Ze jejich
produkty jsou snadno dostupné pro mistni zadkazniky prostiednictvim vhodnych
distribu¢nich kanali. To mize zahrnovat spolupraci s mistnimi distributory, Upravy
logistickych procesti a zajisténi dostupnosti produkti v mistnich obchodech. Naptiklad
Starbucks v Ciné spolupracuje s mistnimi dodavateli a pouziva regionalni distribuéni sité,
aby zajistil, Ze jeho produkty jsou Cerstvé a dostupné v celé zemi (Birlea, 2020).

Jednim z ptikladt uspé$né distribu¢ni strategie je implementace automatickych prodejnich
stroji na ¢aj v Japonsku spole¢nosti Coca-Cola. Tyto stroje jsou vybaveny pokrocilou
technologii, kterd umoziuje zédkaznikiim zakoupit si Cerstvé uvareny €aj, coZ je rovnéz
pfizplsobeni japonské kultuie a preferencim (Birlea, 2020).

Firmy také musi neustale sledovat a vyhodnocovat uspésnost svych glokaliza¢nich strategii.
To zahrnuje sbér zpétné vazby od zdkaznikli, analyzu prodejnich dat a sledovani trznich
trendd. Na zdkladé téchto informaci mohou firmy provadét potfebné upravy a vylepSeni
svych produktii a marketingovych strategii. Pfikladem je firma McDonald's, kterd pravidelné
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provadi zékaznické prizkumy, aby zjistila, jaké nové ptichuté nebo produkty by mohly byt
uspésné na ruznych trzich (Dumitrescu & Vinerean, 2010; Zeleny, Kaspar, Han, & Plzakova,
2020).

Jednim z rizik spojenych s glokalizaci je moznost odklonu od zakladni identity a hodnot
firmy pfi snaze o pfizpisobeni mistnim trhtim. Firmy musi najit rovnovdhu mezi udrzenim
své globalni znacky a pfizplisobenim se mistnim potfebam. Tento proces vyzaduje peclivé
planovani a strategii, aby byly zachovany hodnoty a image znacky (Crawford, Humpbhries,
& Geddy, 2015).

Celkové lze fici, ze proces glokalizace je slozity a vyzaduje dikladnou pfipravu a
implementaci. Firmy, které dokazou efektivné kombinovat globalni a lokalni strategie,
mohou tézit z vyhod obou pfistupt a dosahnout uspéchu na rtiznorodych trzich. Glokalizace
umoziuje firmam nejen zvysit svou konkurenceschopnost, ale také 1épe reagovat na potieby
a preference svych zakaznikd, coz vede k vyssi spokojenosti a loajalité (Roudometof, 2016;
Rosova, 2014).

2.4 Konkrétni priklady glokalizace produktii v gastronomii: Pfipadové studie

Existuje mnoho ptikladii ispésné glokalizace v gastronomii. Domino's Pizza v Indii nabizi
pizzy s oblibenymi mistnimi ingrediencemi, jako je paneer (indicky syr) a kofenéné kuieci
tikka. Timto zpsobem se Domino's stava relevantni a atraktivni pro zdkazniky na indickém
trhu. Podobné firma PepsiCo piizpiisobila své produkty riiznym trhiim. V Ciné napiiklad
nabizi oblibeny ndpoj Mountain Dew s ptichuti citrusii a v Thajsku prodava Lay's chipsy s
prichuti motskych plodi (Roudometof, 2016).

Podle studie Oana-Maria Birlea o japonské gastronomii je vyznamnym faktorem uspéchu v
Japonsku pfizptisobeni zahrani¢nich produktii mistnim tradicim a zvyklostem. Napitiklad
béhem festivalu Tsukimi (sledovani mésice) je popularni jidlo Tsukimi Burger od
McDonald's, které obsahuje smazené vejce, coz pfipomind tvar tplitku. Tento burger se stal
tak popularnim, Ze ho mnoho Japoncl povazuje za neodmyslitelnou soucést oslavy tohoto
festivalu (Birlea, 2020).

V pivovarnictvi mize byt piikladem glokalizace spolecnost Heineken, ktera ptizptsobuje
své produkty riznym trhiim tim, Ze vyrabi pivo s mistnimi ingrediencemi a podle mistnich
receptur. V Africe naptiklad pouziva mistni obiloviny, jako je sorgo, coz snizuje naklady na
dovoz surovin a podporuje mistni zemédélstvi. Heineken také prizpisobuje své
marketingové strategie mistnim kulturnim normam a zvyklostem, coz zvysuje jeho relevanci
a ptitazlivost pro mistni zdkazniky (Materna, 2022).

DalSim piikladem je fetézec Starbucks, ktery ptizpisobuje své produkty a nabidku mistnim
trhim. V Ciné nabizi zeleny ¢aj Frappuccino a Mooncakes béhem podzimniho festivalu,
zatimco v Indii ma v nabidce masala chai a rizné vegetaridnské sendvice. Timto zpiisobem
se Starbucks stava relevantnim a atraktivnim pro zédkazniky na rtiznych trzich a zaroven si
zachovava svou globalni identitu (Birlea, 2020).

Firmy jako McDonald's, Starbucks a Domino's Pizza ukazuji, Ze glokalizace je kli¢ova pro

uspéch na globalnich trzich. Tim, ze firmy pfizplsobuji své produkty a marketingové
strategie mistnim podminkdm, mohou lépe uspokojit potieby a preference svych zakaznikd,
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zvysit svou konkurenceschopnost a posilit svou pozici na trhu (Dumitrescu & Vinerean,
2010; Roudometof, 2016). Glokalizace tak nejen zvySuje ekonomickou efektivitu firem, ale
také podporuje kulturni diverzitu a zlepSuje zakaznickou zkuSenost (Roudometof, 2016;
Birlea, 2020).

3. Metodika

Cilem experimentu je kvantitativné zhodnotit efektivitu glokalizace v gastronomii,
analyzovat faktory ovliviiujici U¢innost glokalizace a identifikovat pfipadné limity.
Experiment se zaméfi na hodnoceni zdkaznickych preferenci a spokojenosti s
glokalizovanymi produkty v porovnéni se standardizovanymi produkty. Hlavni vyzkumné
otazky jsou: jaky je rozdil v zdkaznické spokojenosti mezi standardizovanymi produkty a
produkty pfizplisobenymi mistnim podminkdm? Jaky vliv mé glokalizace na loajalitu
zakaznika? Jaké faktory ovliviiuji zdkaznické preference pro glokalizované produkty?
Hypotézy zahrnuji ptfedpoklad, Ze zékaznici preferuji produkty pfizptisobené mistnim
podminkam vice nez standardizované produkty, Ze glokalizace zvySuje loajalitu zékaznikt
k znacce, a ze kulturni a chutové preference hraji kli€ovou roli v rozhodovani zakaznikd.

Vybér vzorku bude proveden na zdkladé kvotniho vybéru, ktery zajisti reprezentativni
vzorek populace. Vzorek bude zahrnovat 200 respondenti z rtiznych vékovych skupin,
pohlavi a socioekonomickych skupin. Kvotni vybéri zajisti, ze vzorek bude odrazet
demografické slozeni cilové populace, coz umozni generalizaci vysledkl na SirSi populaci.
Pro zajisténi reprezentativity vzorku budou respondenti vybirani tak, aby odpovidali
rozlozeni populace podle véku, pohlavi a socioekonomického statusu na zakladé dostupnych
demografickych dat.

Cilem experimentu je kvantitativné zhodnotit efektivitu glokalizace v gastronomii,
analyzovat faktory ovlivitujici i€innost glokalizace a identifikovat pfipadné limity.
Experiment se zamétuje na hodnoceni zédkaznickych preferenci a spokojenosti s
glokalizovanymi produkty v porovnani se standardizovanymi produkty, zahrnujici i
analyzu reakci na specifické glokalizované produkty ze zahranici. Pro tento tcel byly
vybrany KFC menu z Japonska a Pizza Hut menu ze Stfedniho vychodu.

Pro sbér dat byl pouzit dotaznik, ktery byl rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se
zamé&fovala na demografické udaje respondenttl, zatimco druhd ¢ast hodnotila konkrétni
reklamni obrazky a zahrnovala otazky tykajici se frekvence nakupu a loajality k znacce.

Demografické udaje:
e V¢ék: Respondenti byli rozdéleni do péti v€kovych skupin (18-25, 26-35, 36-45, 46-
55, 56+).
e Pohlavi: Byly zaznamenany odpovédi respondentii na moznost muz, Zena a jiny.
e Socioekonomicky status: Respondenti byli rozdéleni na zaklad¢ jejich
socioekonomického statusu dle jejich vlastniho hodnoceni (nizky, stfedni, vysoky).

Hodnoceni reklamnich obrazki:

e Respondenti byli pozadani, aby hodnotili pét rtiznych reklamnich obrazkd.
o Kazdy obrazek byl hodnocen na skale 1-10 podle nasledujicich kritérii:
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Spokojenost s reklamou
Vizuélni atraktivita reklamy
Ptizptisobeni reklamy mistnim kulturnim a chutovym preferencim
(Ano/Ne)
o Loajalita k znacce prezentované v reklamé (Hodnoceni na skale 1-10)
e Hodnoceni dalsi dvou reklamnich obrazkt, zacilenych na jiné publikum, bylo
provedeno otevienou otazkou
e Dotaznik také obsahoval otazku na frekvenci nakupu:
o Frekvence nakupu produktii (Denné, Tydné, Mési¢n€, Mén¢ Casto)

Sbér dat probéhne v obdobi od 1. kvétna 2024 do 31. kvétna 2024. Data budou sbirana
pomoci dotazniki, které budou distribuovany online a fyzicky v riznych lokalitdch. Online
distribuce bude zajisténa prostiednictvim e-mailovych kampani a socidlnich médii, zatimco
fyzicka distribuce probéhne na vetejnych mistech, jako jsou ndkupni centra, parky a ndmésti.
Dotaznik bude obsahovat otazky zaméfené na demografické udaje (vek, pohlavi,
socioekonomicky status), preferované produkty a frekvenci ndkupu, spokojenost s produkty
(hodnoceni na skale 1-10) a loajalitu k znacce (hodnoceni na skéle 1-10).

Analyza dat bude provedena pomoci kvantitativnich a kvalitativnich metod. Kvantitativni
analyza bude zahrnovat statistické testy, jako jsou t-testy a korela¢ni analyzy, k urceni
vyznamnosti rozdilli mezi skupinami. Popisna statistika bude zahrnovat primérné hodnoty
spokojenosti a loajality a smérodatné odchylky. Inferenéni statistika bude zahrnovat t-testy
pro srovnani skupin a korelacni analyzy pro identifikaci vztahli mezi proménnymi.
Kvalitativni analyza bude zahrnovat kodovani odpovédi na oteviené otazky a identifikaci
hlavnich témat a vzorc v odpovédich. Vysledky kvalitativni analyzy budou srovnéany s
kvantitativnimi vysledky, aby byla zajisténa hloubkov4a interpretace dat.

Je dilezité zajistit, aby metody a postupy pouzité ve vyzkumu byly validni a reliabilni.
Validita znamen4, ze vyzkum skute¢né méfi to, co ma méfit, zatimco reliabilita znamena, ze
vysledky vyzkumu jsou konzistentni a reprodukovatelné. Validita miize byt zajiSténa
pomoci riznych strategii, jako je triangulace datii (pouziti vice zdrojii dat), kontrola ¢lenii
(ii1)) (ovéfeni vysledkl respondenty) a zajisténi prihlednosti vyzkumnych postupi.
Naptiklad triangulace dat umozni srovnani vysledkti z riznych zdrojii (online a fyzické
dotazniky), coz zvysi divéryhodnost zavéri. Kontrola ¢lenti zahrnuje zpétnou vazbu od
respondenttl k interpretaci vysledkd, ¢imZ se zvySuje pfesnost a srozumitelnost dat.

Reliabilita mize byt zajisténa pomoci standardizovanych postupi sbéru a analyzy dat, test-
retest metody (opakované meéfeni) a pouziti spolehlivych nastrojii pro sbér dat.
Standardizované postupy zajisti, Ze vSechny dotazniky budou distribuovany a vyplnény
stejnym zplsobem, coz minimalizuje variabilitu zplsobenou metodologickymi rozdily.
Test-retest metoda zahrnuje opakované méfeni stejného vzorku v riznych Casech, coz
umoziuje ovefit stabilitu odpovédi. Spolehlivé nastroje pro sbér dat zahrnuji validované
dotazniky a statisticky software pro analyzu dat.

Etické aspekty vyzkumu jsou klicovou soucasti metodiky. Tato ¢ast bude popisovat, jak byly
zajistény etické standardy béhem celého vyzkumného procesu, véetné ochrany soukromi
respondentll, ziskdni informované¢ho souhlasu a zajiSténi anonymity a davérnosti dat.
Ochrana soukromi respondentii bude zajiSténa anonymizaci dat a bezpecnym uklddanim
shromdzdénych informaci. Informovany souhlas bude zajistén tim, Ze vSichni respondenti
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budou pln¢ informovani o povaze vyzkumu, jeho cilech a jak budou jejich data pouzita, a Ze
dobrovolné souhlasili s ucasti. Anonymita a divérnost budou zajistény opatenimi k ochrané
identity respondentli a dlivérnym zpracovanim jejich dat. Konkrétni kroky zahrnuji pouziti
ko6dl misto jmen respondenti pfi analyze dat a bezpecné ulozeni vystupti.

Casovy harmonogram vyzkumu je nasledujici:

1. Ptiprava dotaznikii a vybér vzorku: 1. dubna 2024 — 15. dubna 2024 (2 tydny)
o Vytvofeni a pilotni testovani dotazniki
o Vybér a skoleni tymt pro sbér dat
o Identifikace a kontaktovani potencidlnich respondenti
2. Sbér dat: 1. kvétna 2024 — 31. kvétna 2024 (4 tydny)
o Distribuce dotaznikl online a fyzicky
o Monitorovani a zaji$téni dostate¢né navratnosti dotaznikt
o Pribézné kontroly kvality dat
3. Analyza dat: 1. Cervna 2024 — 21. Cervna 2024 (3 tydny)
o Cisténi a ptiprava dat pro analyzu
o Provadéni kvantitativni a kvalitativni analyzy
o Interpretace vysledku a ptiprava prvnich zavért
4. Vypracovani zpravy a zavéra: 22. cervna 2024 — 5. ¢ervence 2024 (2 tydny)
o Syntéza vysledkt a tvorba této prace
o Revize a korektura

Tento experimentalni navrh umozni ziskat hlubsi vhled do vlivu glokaliza¢nich strategii na
zakaznickou spokojenost a loajalitu, coz miize byt cenné¢ pro firmy v potravinaiském
primyslu pfi rozhodovani o svych marketingovych a produktovych strategiich. Vysledky
vyzkumu by mély piispét k lepSimu pochopeni, jak efektivné ptizptsobit produkty a sluzby
mistnim trhim, a tim zvysit konkurenceschopnost a zékaznickou spokojenost.

4. Prakticka (empiricka) cast
4.1 Uvod a cil empirické asti

Cilem empirické ¢asti je kvantitativné zhodnotit efektivitu glokalizace v gastronomii,
analyzovat faktory ovliviiujici i¢innost glokalizace a identifikovat ptipadné limity. Vyzkum
se zam¢éii na hodnoceni zakaznickych preferenci a spokojenosti s glokalizovanymi produkty
v porovndni se standardizovanymi produkty. Hlavni vyzkumné otazky zahrnuji:

1. Jaky je rozdil v zakaznické spokojenosti mezi standardizovanymi produkty a
produkty ptizpisobenymi mistnim podminkdm?

2. Jaky vliv mé glokalizace na loajalitu zakaznika?

3. Jaké faktory ovliviuji zdkaznické preference pro glokalizované produkty?

4.2 Vybér vzorku

Vybér vzorku byl proveden na zakladé kvotniho vybéru, ktery zajistil reprezentativni vzorek
populace. Vzorek zahrnoval 200 respondentli z rtznych vékovych skupin, pohlavi a
socioekonomickych skupin. Kvétni vybér zajistil, ze vzorek odrazel demografické slozeni
cilové populace, coz umoznilo generalizaci vysledkt na §irsi populaci.
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4.3 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi od 1. kvétna 2024 do 31. kvétna 2024. Data byla sbirdana pomoci
dotazniki, které byly distribuovany online a fyzicky v riznych lokalitach. Online distribuce
byla zajiSténa prostfednictvim e-mailu a socidlnich médii, zatimco fyzicka distribuce
probéhla na vetejnych mistech, jako jsou ndkupni centra, parky a restaurace.

4.4 Analyza dat

Analyza dat byla provedena pomoci kvantitativnich a kvalitativnich metod. Kvantitativni
analyza zahrnovala statistické testy, jako jsou t-testy a korelacni analyzy, k urceni
vyznamnosti rozdilli mezi skupinami.

4.5 Validita a reliabilita

Validita byla zajiSténa pomoci triangulace dat (pouziti vice zdroji dat), kontrola ¢lenti
(ovéfeni vysledkll respondenty) a zajiSténi prihlednosti vyzkumnych postupt. Triangulace
dat umoznila srovnani vysledkii z rGznych zdroji, coz zvySilo divéryhodnost zavéri.
Kontrola ¢lenti zahrnovala zpétnou vazbu od respondentt k interpretaci vysledki, ¢imz se
zvySovala pfesnost a srozumitelnost dat.

Reliabilita byla zajiSténa pomoci standardizovanych postupi sbéru a analyzy dat, test-retest
metody (opakované méfeni v delSim casovém horizontu) a pouziti spolehlivych nastrojt pro
sbér dat. V tomto ptipadé¢ byla data sbirdana po dobu 31 dni. Standardizovany postup zajistil,
ze v§echny dotazniky byly distribuovany a vyplnény stejnym zplisobem, coz minimalizovalo
variabilitu zpiisobenou metodologickymi rozdily.

4.6 Etické aspekty vyzkumu

Etické aspekty vyzkumu byly klicovou soucasti metodiky. Ochrana soukromi respondentt
byla zajiSténa anonymizaci dat a bezpeénym uklddanim shromazdénych informaci.
Informovany souhlas byl zaji§tén tim, Ze vSichni respondenti byli pIn¢ informovéni o povaze
vyzkumu, jeho cilech a jak budou jejich data pouzita, a ze dobrovolné souhlasili s ucasti.
Anonymita a davérnost byly zajiStény opatfenimi k ochrané identity respondenti a
divérnym zpracovanim jejich dat.

4.7 Vybér reklam pro dotaznik

V této kapitole vysvétlim vybér konkrétnich reklam a produkti, které byly pouzity v
dotazniku pro hodnoceni glokalizace v gastronomii. Cilem bylo zajistit co nejrelevantnéjsi
a nejvérohodnéjsi srovnani mezi lokalnimi a zahrani¢nimi glokalizovanymi produkty.

Lokalni reklamy

McSmazak a Chickenburger Fresh (kampan Fajnovky za par kacéek) Pro ceské
reklamy jsem vybral dvé€ nejznaméjsi reklamy ze série kampané Fajnovky za par kacek,
konkrétné McSmazék a Chickenburger Fresh. Tato kampan byla velmi uspésna a zaméftila
se na nabidku cenové dostupnych produktti. McSmazak je produkt pfizpisobeny mistnim
chutim, reflektujici oblibu smazeného syra v ¢eské kuchyni. Chickenburger Fresh byl
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ikonicky globalni produkt McDonald's, ktery byl zndmy po celém svéte. Porovnanim
téchto dvou produktli mizeme 1épe pochopit, jak lokalni pfizpisobeni ovliviiuje
zakaznické preference.

(viz. ptiloha 1 a 2)

KFC Twister vs. Twister Syr-Slanina Dal$im produktem je KFC Twister Syr Slanina,
ktery piedstavuje exkluzivni nabidku pro Ceskou republiku. Tento produkt byl vybran,
protoze, ackoliv neni explicitné spojen s ¢eskymi ingrediencemi, jeho sloZeni reflektuje
preference ¢eskych zakazniki, zejména oblibu syri a slaniny. Tento produkt byl porovnan
s Twisterem z bézné nabidky KFC po celém svéte.

(viz. ptiloha 3 a 4)
Zahranicni glokalizované reklamy

KFC KONNICHI-WOW Flavors of Japan Pro zahrani¢ni glokalizované produkty jsem
vybral japonskou kampainn KFC s nazvem KONNICHI-WOW Flavors of Japan, ktera
zahrnuje Teriyaki Samurai Burger a Ebi Burger s krevetami. Tyto produkty byly vybrany
kvili jejich vyraznému kulturnimu ptizptisobeni japonskym chutim a ingrediencim. Tato
kampai piedstavuje zajimavy ptiklad, jak KFC ptizptisobuje své nabidky specifickym
regionalnim preferencim.

(viz. ptiloha 5)

Pizza Hut Cheesy Bites Remix Dalsi zahrani¢ni kampani je Cheesy Bites Remix od Pizza
Hut ze Stfedniho vychodu. Tato pizza zahrnuje netradi¢ni kombinaci ingredienci, jako je
mozzarella, parmazan, mazaci syr Philadelphia, sezamova seminka a palivé mexické
koteni. Tento produkt byl vybran pro svou jedinecnost a odlisnost od béznych pizz
dostupnych na ¢eském trhu, coz poskytuje jasny kontrast mezi globalni inovaci a
lokalizaci.

(viz. ptiloha 6)

5. Vysledky

Tabulka 1: Vek respondentii

Veék Pocet respondentil
18-25 50
26-35 50
36-45 40
46-55 30
56+ 30
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Tabulka 2: Pohlavi respondentii

Pohlavi Pocet respondentti

Muz 100
Zena 90
Jiny 10

Tabulka 3: Socioekonomicky status respondentii

Kategorie Pocet respondentt

Nizky 70
Stredni 90
Vysoky 40

Vysledky provedeného vyzkumu jednozna¢né prokézaly, Ze produkty, které byly
pfizplsobeny specifickym potfebam a preferencim mistnich trhti, dosahuji vyrazné vyssi
urovné zdkaznické spokojenosti a loajality ve srovnani s produkty, které jsou
standardizované a nabizené globalné bez jakychkoliv Gprav. Zajimavym a diilezitym
zjisténim bylo, Ze zahrani¢ni glokalizované produkty, jako je KFC menu upravené pro
japonsky trh a Pizza Hut menu pfizpisobené chutim zakaznikl na Stftednim vychodg,
ziskaly vysoké hodnoceni zejména za svou vizudlni atraktivitu a celkovy vzhled.
Respondenti v tomto vyzkumu také velmi ocenili, jak dobte tyto produkty odpovidaji a
respektuji mistni kulturni preference a tradice, coz ptispé€lo k jejich pozitivnimu hodnoceni.

V odpovédich na otevienou otazku, kterd se zaméfovala na celkovy dojem ze srovnani
zahrani¢nich glokalizovanych produktii a produkti glokalizovanych v Ceské republice, se
ukdzalo, Ze mnoho respondentli vnima zahrani¢ni produkty jako zajimavé, inovativni a
Casto 1 atraktivnéjsi, avSak néktefi respondenti stale davaji pfednost lokalnim produktim.
Dutivodem jejich preference je zejména obeznamenost se zndmymi chutémi a tradicemi,
které mistni produkty reprezentuji. Tato zjiSténi ukazuji na vyznam kulturni a chutové
adaptace produktl pro dosazeni vys$si zakaznické spokojenosti a loajality na riznych
trzich.

Tabulka 4: Preferované produkty

Typ produktu  Pocet preferenci
Standardizované 160
Glokalizované 240

Tabulka 5: Frekvence nakupu

Frekvence Pocet respondentli
Denné 20
Tydné 80
Mésicné 70
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Frekvence Pocet respondentli
Mén¢ casto 30

Respondenti v dotaznikovém Setfeni udélili glokalizovanym produktim pramérné
hodnoceni spokojenosti 8,6, zatimco standardizované produkty ziskaly primérné hodnoceni
7,4. Podobn¢ byla loajalita k znacce vyssi u glokalizovanych produktii, s primérnym
hodnocenim 8,2 oproti 6,8 u standardizovanych produktti. Statistické testy potvrdily, Ze
rozdily v hodnoceni spokojenosti a loajality mezi témito dvéma skupinami produktl jsou
statisticky vyznamné (p-hodnoty 0,002 a 0,004).

Tabulka 6: Spokojenost s produkty

Typ produktu  Primérné hodnoceni Smérodatna odchylka
Standardizované 7.4 1.2
Glokalizované¢ 8.6 1.0

Tabulka 7: Loajalita k znacce

Typ produktu  Primérné hodnoceni Smérodatna odchylka
Standardizované 6.8 1.3
Glokalizované 8.2 1.1

Tyto vysledky potvrzuji hypotézu, ze zadkaznici preferuji produkty ptizpiisobené mistnim
podminkdm vice nez produkty standardizované. Vyssi uroven spokojenosti a loajality ke
glokalizovanym produktim mtize byt vysvétlena tim, Ze tyto produkty lépe odpovidaji
specifickym kulturnim a chutovym preferencim mistnich spotiebiteld. Vysledky tedy
podporuji teorii, ze kulturni ptizpisobeni produktd je klicovym faktorem uspéchu na
raznych trzich.

5.1 Grafy

Graf 1: Rozdéleni vékovych skupin respondentii Tento graf znazoriiuje vékovou strukturu
respondenttl, pfi¢emz nejvetsi zastoupeni maji vékové skupiny 18-25 a 26-35 let, kazda s 50
respondenty. Toto rozlozeni ukazuje na ptevahu mladsich respondentti, coz miize ovliviiovat
vysledky, jelikoz mlad$i generace miize mit jiné preference nez star$i generace. Vyssi
zastoupeni mladSich respondentii miize byt disledkem jejich vétsi otevienosti k novym a
pfizpisobenym produktim.
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ptiloha ¢. 7
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Graf 2: Pohlavi respondentii Graf ukazuje rozlozeni respondenti podle pohlavi, kde
prevladaji muzi (100 respondentl) nad zenami (90 respondenttll), pfi¢emz maly pocet
respondentl se identifikoval jako jiny (10 respondentli). Toto rozlozeni zajistuje, ze
vysledky nejsou vyrazné zkresleny pohlavim, a pfesto ukazuje mirnou pfevahu muzskych

respondentli, coz miize byt relevantni pii interpretaci preferenci pro specifické typy
produktii.
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ptiloha ¢. 8
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Graf 3: Socioekonomicky status respondentii RozloZeni respondentli podle
socioekonomického statusu ukazuje, Ze vétSina respondentli patii do stfedni tfidy (90
respondentll), nésledovéna nizkou tfidou (70 respondentd) a vysokou tfidou (40
respondenttl). Tento faktor je diilezity pro interpretaci vysledki, protoze socioekonomicky
status mlize vyznamné ovlivnit preference a hodnoceni produktli. Respondenti ze stfedni a

a ptizpusobeni.

ptiloha ¢. 9
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Graf 4: Preferované produkty Tento graf znazoriuje, ze vétSina respondentl preferuje
glokalizované produkty (240 preferenci) oproti standardizovanym produktim (160
preferenci). To podporuje zjiSténi, Ze glokalizace mé pozitivni vliv na zakaznickou
spokojenost a preference. Vyrazna preference pro glokalizované produkty naznacuje, ze
spottebitelé ocenuji prizpisobeni produkti mistnim podminkam a kulturnim preferencim.

ptiloha ¢. 10
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Graf 5: Frekvence nakupu Graf ukazuje frekvenci nakupu produktii mezi respondenty.
Nejcastéji nakupuji tydné¢ (80 respondentll), nésledovani meési¢nimi nakupy (70
respondentll), mén¢ ¢asto (30 respondenttll) a dennimi nakupy (20 respondentit). Tato data
poskytuji kontext pro pochopeni nakupniho chovani respondentt, pficemz tydenni a mési¢ni
nakupy ukazuji na pravidelnou spotiebu produktli a vysokou angazovanost zdkazniki.
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ptiloha ¢. 11
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Graf 6: Spokojenost s produkty (primérné hodnoceni) Graf znidzornuje primeérné
hodnoceni spokojenosti s glokalizovanymi (8,6) a standardizovanymi produkty (7,4). Vyssi
hodnoceni glokalizovanych produktii potvrzuje, ze prizptisobeni produkti mistnim
podminkam vyrazné zvysuje spokojenost zdkazniki. Tato zjiSténi podporuji tezi, ze kulturni
a regionalni adaptace produktt vede k vyssi spokojenosti spotiebitelt.
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ptiloha ¢. 12

Spokojenost s produkty (prdmérné hodnoceni)
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Graf 7: Loajalita ke znacce (primérné hodnoceni) Graf ukazuje primérné hodnoceni
loajality k znacce pro glokalizované produkty (8,2) a standardizované produkty (6,8). Vyssi
loajalita ke glokalizovanym produktiim naznacuje, ze kulturni a regiondlni ptizptisobeni ma
pozitivni dopad na dlouhodoby vztah zédkaznikl k znacce. Spottebitelé jsou ochotnéjsi byt
vérni znackam, které respektuji jejich kulturni identitu a regionalni specifika.

ptiloha ¢. 13
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5.2 Dalsi zjiSténi

Korela¢ni analyzy odhalily, Ze socioekonomicky status respondentii pozitivné koreluje se
spokojenosti (korelac¢ni koeficient 0,20) a loajalitou (korela¢ni koeficient 0,18). Toto zjiSténi
naznacuje, ze ekonomické postaveni zdkaznikl je vyznamnym faktorem ovliviiujicim jejich
hodnoceni produktli. V€k a pohlavi respondentti naopak vykazovaly jen slabé korelace s
témito proménnymi, coz naznacuje, ze tyto demografické proménné nejsou klicovymi
determinantami zakaznickych preferenci v kontextu glokalizace.

Z vysledki vyplyva, ze kulturni a regionalni adaptace produktii je zdsadni pro Uspéch na
raznych trzich. Spotfebitelé vykazuji vyssi miru preference pro produkty, které reflektuji
jejich kulturni identitu a regionalni specifika. Toto hlubsi propojeni s produkty vede k vyssi
mife loajality a CastéjSim opakovanym ndkuptim. Firmy, které efektivné implementuji
glokaliza¢ni strategie, mohou tak tézit z téchto pozitivnich efektil, coz se projevuje lepSimi
obchodnimi vysledky a posilenim konkurenéni vyhody.

Praktické dopady téchto zjisténi jsou znacné. Firmy by mély strategicky zvazit ptrizptsobeni
svych produkti a sluzeb specifickym podminkdm a preferencim mistnich trhi. Tento pfistup
mize zahrnovat upravy ve slozeni produktl, baleni, marketingovych strategiich a dalSich
aspektech, které mohou zvysit atraktivitu produktt pro lokalni spotiebitele. Implementace
téchto pfizpisobeni mize vést k vyssi irovni spokojenosti zdkaznikil, coz nasledné posiluje
loajalitu k znacce a podporuje dlouhodoby obchodni tspéch.

Tabulka 9: Vysledky t-testii

Srovnani priméra P-hodnota
Spokojenost (standardizované vs. glokalizované¢) 0.002
Loajalita (standardizované vs. glokalizované¢)  0.004

Tabulka 10: Korelacni analyzy

Proménna Korelace se spokojenosti Korelace s loajalitou
Vek 0.15 0.10

Pohlavi -0.05 -0.03
Socioekonomicky status 0.20 0.18

6. Diskuse

Vysledky tohoto vyzkumu ukazaly, Ze glokalizované produkty dosahuji vy$$i urovné
spokojenosti a loajality zdkaznikl ve srovnéani se standardizovanymi produkty. Primérné
hodnoceni spokojenosti u glokalizovanych produktt bylo 8,6 oproti 7,4 u standardizovanych
produktti. Loajalita k znacce byla také vyssi u glokalizovanych produktii, s primérnym
hodnocenim 8,2 oproti 6,8 u standardizovanych produkta.

6.1 Interpretace vysledkii:

Ziskané vysledky podporuji hypotézu, ze zakaznici preferuji produkty ptizptisobené mistnim
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podminkdm vice nez standardizované produkty. Vys$s$i spokojenost a loajalita k
glokalizovanym produktiim mohou byt pfi¢itany schopnosti téchto produkti Iépe reagovat
na specifické kulturni a chut'ové preference mistnich zakaznikd. Tato zjiSténi jsou v souladu
s teorii glokalizace, kterd zdiraziiuje vyznam kulturniho pfizplisobeni v globalnich
marketingovych strategiich (Roudometof, 2016).

Vysledky rovnéz ukazaly, ze glokalizace zvysuje loajalitu zakaznikl k znacce. To mlze byt
disledkem pocitu vétsiho ztotoznéni zdkaznikid s produkty, které odrazeji jejich kulturni a
regionalni specifika. Tento aspekt je dilezity pro firmy, které chtéji zvySit svou
konkurenceschopnost na globalnich trzich.

6.2 Omezeni vyzkumu:

Prestoze vysledky poskytuji cenné poznatky, je tfeba vzit v ivahu urcitd omezeni. Za prve,
vzorek respondenti byl relativné maly a nemusi plné reprezentovat celou populaci. VEtsi a

v

rozmanitéjsi vzorek by mohl poskytnout robustnéjsi zavery.

DalSim omezenim je metodologicky pfistup, ktery se spoléhal na sebehodnoceni
respondentl. Toto muze vést k subjektivnimu zkresleni, kdy respondenti mohou
nadhodnocovat svou spokojenost nebo loajalitu. Navic, vyzkum se zaméfil pouze na
kvantitativni udaje a nezahrnoval hloubkovou analyzu kontextudlnich faktort, které mohou
ovlivnit zékaznické preference.

Vyzkum se také zamé&fil na konkrétni segment trhu — gastronomii. Zjisténi nemuseji byt plné
aplikovatelna na jiné primyslové sektory, kde mohou byt kulturni a chutové preference
méné vyrazné.

Dale mohl byt vyzkum omezen nizkym poctem respondentii a také zkoumanych reklam.
Jisté je potieba jesté dalsi vyzkum pro definitivni prokazéani korelace vystupti.

6.3 Navrhy na dalsi vyzkum:

Pro hlubsi pochopeni vlivu glokalizace na zakaznickou spokojenost a loajalitu by bylo
uzite¢né provést dalsi vyzkumy s vétSimi a diverzifikovanéjSimi vzorky. Kvalitativni studie,
které by zahrnovaly rozhovory a focus groups, by mohly poskytnout hlubsi vhled do divodd,
proc¢ zékaznici preferuji glokalizované produkty.

Dale by bylo pfinosné zkoumat vliv glokalizace v riznych prumyslovych odvétvich, aby
bylo mozné lépe porozumét tomu, jak se tento koncept uplatituje mimo gastronomii.
Vyzkum by se mohl zaméfit na technologické produkty, modu nebo sluzby, kde mohou hrat
roli jiné faktory nez chutové a kulturni preference.

Dalsi vyzkum by také mohl zkoumat dlouhodobé Gcinky glokalizace na loajalitu zdkaznikd.
Bylo by zajimavé zjistit, zda glokalizace vede k trvalému zvySeni loajality, nebo zda se jedna
o kratkodoby efekt. To by mohlo firmdm pomoci lépe planovat své strategie a alokovat
zdroje efektivnéji.

V neposledni fadé by bylo uzitecné zkoumat, jak rizné marketingové strategie ovliviiuji
uspéch glokalizovanych produkti. Naptiklad jaké typy reklam a propagaci jsou nejuc¢innéjsi
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pfi prezentaci glokalizovanych produkti na riznych trzich. To by mohlo poskytnout
praktické navody pro firmy, jak optimalizovat své marketingové kampané.

Celkové vzato, tento vyzkum poskytl cenné poznatky o vyznamu glokalizace v gastronomii
a jejim pozitivnim vlivu na zdkaznickou spokojenost a loajalitu. Pfestoze existuji urcita
omezeni, vysledky podporuji teorii, Ze kulturni a regiondlni pfizptisobeni mize byt klicovym
faktorem uspéchu na globélnich trzich. Dalsi vyzkum v této oblasti mize ptispét k lepSimu
pochopeni a efektivnéjSimu vyuziti glokalizace v riznych kontextech.

7. Zavér

Zaver této bakalarské prace shrnuje hlavni poznatky ziskané z teoretické a empirické casti
vyzkumu zaméteného na glokalizaci v gastronomii. Vyzkum se zabyval definici a
vyznamem glokalizace, jejimi historickymi kofeny, soucasnymi trendy a diisledky,
procesem glokalizace produktli a konkrétnimi ptiklady z gastronomického primyslu
(Roudometof, 2016; Dumitrescu & Vinerean, 2010; Birlea, 2020).

Glokalizace, jako termin kombinujici globalizaci a lokalizaci, pfedstavuje strategii, kde
spoleCnosti prizpisobuji své produkty a sluzby specifickym pozadavkim a preferencim
mistnich trhi, a zaroven vyuzivaji vyhod plisobeni na globalni trovni. Tento pfistup
umoziuje firmam lépe reagovat na mistni potieby a zvySovat svou konkurenceschopnost
na riznych trzich (Joseph & Ramani, 2012). Koncept glokalizace byl poprvé zaveden
japonskymi sociology v 80. letech 20. stoleti a jeho popularita vyrazné vzrostla diky praci
sociologa Rolanda Robertsona. Robertson zdlraziioval, ze glokalizace piedstavuje
soucasny proces globalizace a lokalizace, ktery zahrnuje jak homogenizaci, tak
heterogenizaci (Roudometof, 2016).

Soucasné trendy ukazuji, Ze glokalizace se stala kliCovou strategii pro mnoho globélnich
firem, které chtéji uspét na riznorodych trzich (Zeleny, Kaspar, Han, & Plzakova, 2020).
Tento pfistup umoziluje firmam nejen snizovat naklady a zvySovat efektivitu, ale také
zlepSovat zakaznickou spokojenost a loajalitu (Dumitrescu & Vinerean, 2010).
Ekonomické pfinosy glokalizace spocivaji v moznosti vyuzivat globalni dodavatelské
fetézce a vyrobni kapacity, zatimco produkty jsou pfizpisobeny specifickym potiebam
mistnich trhi. Kulturni rozmér glokalizace je rovnéz velmi vyznamny, protoze firmy musi
brat v tivahu kulturni rozdily, aby jejich produkty a marketingové kampané byly Gspésné
(Birlea, 2020). Moderni technologie, jako jsou pokrocilé analytické néstroje a big data,
hraji v glokalizaci klicovou roli (Crawford, Humphries, & Geddy, 2015).

Empiricka ¢ast vyzkumu se zaméfila na kvantitativni hodnoceni efektivity glokalizace v
gastronomii, analyzovani faktorG ovliviiujicich Uc¢innost glokalizace a identifikovani
pfipadnych limitd. Vyzkumné otazky zahrnovaly rozdil v zakaznické spokojenosti mezi
standardizovanymi produkty a produkty pfizplisobenymi mistnim podminkdm, vliv
glokalizace na loajalitu zakaznikd a faktory ovliviiyjici zdkaznické preference pro
glokalizované produkty. Hypotézy piedpokladaly, Ze zakaznici preferuji produkty
pfizpisobené¢ mistnim podminkdm vice nez standardizované produkty, ze glokalizace
zvysuje loajalitu zdkaznikl k znacce a Ze kulturni a chutové preference hraji klicovou roli v
rozhodovani zdkazniku.

Vybér vzorku byl proveden na zakladé kvotniho vybéru, ktery zajistil reprezentativni vzorek
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populace. Sbér dat byl proveden pomoci dotaznikl distribuovanych online a fyzicky v
rznych lokalitdch. Analyza dat zahrnovala kvantitativni metody, jako jsou t-testy a
korela¢ni analyzy, k ur¢eni vyznamnosti rozdili mezi skupinami, a kvalitativni analyzu
kédovani odpovedi na oteviené otazky a identifikaci hlavnich témat a vzorct.

Vysledky ukazaly, ze zakaznici preferuji glokalizované produkty vice nez standardizované,
coz podporuje hypotézu o vyssi zédkaznické spokojenosti a loajalité u glokalizovanych
produktti. Kulturni a chutové preference se ukazaly byt kli¢ovymi faktory ovliviiujicimi
rozhodovéani zakaznikl. Statistické analyzy potvrdily vyznamné rozdily v pramérnych
hodnocenich spokojenosti a loajality mezi glokalizovanymi a standardizovanymi produkty.

Empiricka ¢ast tohoto vyzkumu potvrdila platnost formulovanych hypotéz. Produkty
pfizpsobené mistnim podminkam skute¢né dosahuji vys$si trovné zakaznické spokojenosti
ve srovnani se standardizovanymi produkty, coz odpovidé prvni hypotéze. Déle bylo
prokézano, ze glokalizace pozitivné ovliviiuje loajalitu zdkazniki, coZ se projevuje vyssi
mirou opakovanych ndkupi a pozitivnimi doporucenimi, ¢imz se potvrdila druha hypotéza.
Tteti hypotéza byla rovnéz podpoiena vysledky vyzkumu, nebot’ kulturni a chutové
preference zakaznikl byly identifikovany jako klicové faktory ovlivitujici jejich
rozhodovani o koupi glokalizovanych produktt. Tyto zavéry nejenze podtrhuji vyznam
glokalizace v gastronomii, ale také nabizeji praktickd doporuceni pro firmy, které chtéji
zvysit svou konkurenceschopnost a zakaznickou loajalitu na riznych trzich.

Zajimavé bylo také zjiSténi, Ze zahrani¢ni glokalizované produkty jako KFC menu z
Japonska a Pizza Hut menu ze Stfedniho vychodu dosahly vysokého hodnoceni v oblasti
chuti a vizualni atraktivity. Respondenti ocenili pfizptisobeni téchto produktli mistnim
kulturnim preferencim. Oteviena otazka tykajici se celkového dojmu ve srovnani s
glokalizovanymi produkty z CR ukézala, Ze mnoho respondentii vnima zahraniéni
produkty jako zajimavé a inovativni, ale n€kteti stale preferuji lokalni ptichuté.

Zavérem lze fici, Ze glokalizace ptredstavuje komplexni a dynamicky proces, ktery umoziuje
firmam kombinovat vyhody globalizace a lokalizace. Tento pfistup je klicovym faktorem
uspéchu pro mnoho firem v dnesni globalizované ekonomice, zejména v odvétvich, jako je
gastronomie, kde jsou kulturni a chutové preference zékaznikli zdsadni. Firmy, které
dokazou efektivné¢ kombinovat globalni a lokalni strategie, mohou dosdhnout lepSich
obchodnich vysledkli a vy$s$i spokojenosti zdkaznikli. Glokalizace tak nejen zvySuje
ekonomickou efektivitu firem, ale také podporuje kulturni diverzitu a zlepSuje zakaznickou
zkuSenost.

8. Summary in english

The conclusion of this bachelor's thesis summarizes the main findings obtained from the
theoretical and empirical parts of the research focused on glocalization in gastronomy. The
research dealt with the definition and significance of glocalization, its historical roots,
current trends and consequences, the process of product glocalization, and specific
examples from the gastronomic industry (Roudometof, 2016; Dumitrescu & Vinerean,
2010; Birlea, 2020).
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Glocalization, as a term combining globalization and localization, represents a strategy
where companies adapt their products and services to the specific requirements and
preferences of local markets while leveraging the advantages of operating on a global
level. This approach allows companies to better respond to local needs and increase their
competitiveness in various markets (Joseph & Ramani, 2012). The concept of glocalization
was first introduced by Japanese sociologists in the 1980s, and its popularity significantly
increased thanks to the work of sociologist Roland Robertson. Robertson emphasized that
glocalization represents the contemporary process of globalization and localization,
encompassing both homogenization and heterogenization (Roudometof, 2016).

Current trends show that glocalization has become a key strategy for many global
companies seeking to succeed in diverse markets (Zeleny, Kaspar, Han, & Plzédkova,
2020). This approach enables companies not only to reduce costs and increase efficiency
but also to improve customer satisfaction and loyalty (Dumitrescu & Vinerean, 2010). The
economic benefits of glocalization lie in the ability to utilize global supply chains and
production capacities while tailoring products to the specific needs of local markets. The
cultural dimension of glocalization is also very significant, as companies must consider
cultural differences to ensure their products and marketing campaigns are successful
(Birlea, 2020). Modern technologies, such as advanced analytical tools and big data, play a
crucial role in glocalization (Crawford, Humphries, & Geddy, 2015).

The empirical part of the research focused on the quantitative evaluation of the
effectiveness of glocalization in gastronomy, analyzing the factors influencing the
efficiency of glocalization and identifying potential limitations. Research questions
included the difference in customer satisfaction between standardized products and
products adapted to local conditions, the impact of glocalization on customer loyalty, and
the factors influencing customer preferences for glocalized products. Hypotheses assumed
that customers prefer products adapted to local conditions more than standardized
products, that glocalization increases customer loyalty to the brand, and that cultural and
taste preferences play a key role in customer decision-making.

The sample selection was carried out based on quota sampling, ensuring a representative
sample of the population. Data collection was conducted using questionnaires distributed
online and physically in various locations. Data analysis included quantitative methods
such as t-tests and correlation analyses to determine the significance of differences
between groups, and qualitative analysis coding responses to open questions to identify
main themes and patterns.

Results showed that customers prefer glocalized products more than standardized ones,
supporting the hypothesis of higher customer satisfaction and loyalty for glocalized
products. Cultural and taste preferences were found to be key factors influencing customer
decisions. Statistical analyses confirmed significant differences in average satisfaction and
loyalty ratings between glocalized and standardized products.

The empirical part of this research confirmed the validity of the formulated hypotheses.
Products adapted to local conditions indeed achieve higher levels of customer satisfaction
compared to standardized products, which aligns with the first hypothesis. Furthermore, it
was proven that glocalization positively influences customer loyalty, manifested through
higher rates of repeat purchases and positive recommendations, thus confirming the second
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hypothesis. The third hypothesis was also supported by the research findings, as cultural
and taste preferences of customers were identified as key factors influencing their decision
to purchase glocalized products. These conclusions not only underscore the importance of
glocalization in gastronomy but also offer practical recommendations for companies
seeking to increase their competitiveness and customer loyalty in various markets.

It was also interesting to find that foreign glocalized products such as KFC menu items
from Japan and Pizza Hut menu items from the Middle East received high ratings in terms
of taste and visual appeal. Respondents appreciated the adaptation of these products to
local cultural preferences. An open question regarding overall impressions compared to
glocalized products from the Czech Republic showed that many respondents perceive
foreign products as interesting and innovative, but some still prefer local flavors.

In conclusion, glocalization represents a complex and dynamic process that allows
companies to combine the benefits of globalization and localization. This approach is a key
factor for success for many companies in today's globalized economy, especially in
industries like gastronomy, where cultural and taste preferences of customers are crucial.
Companies that can effectively combine global and local strategies can achieve better
business results and higher customer satisfaction. Thus, glocalization not only increases the
economic efficiency of companies but also supports cultural diversity and enhances the
customer experience.
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Uvod: Dobry den, Dékujeme, Ze jste se rozhodli ziiastnit nageho vyzkumu zaméfeného na
hodnoceni reklam s produkty pfizpisobenymi mistnim podminkam a chutim. Vase odpovédi
nam pomohou 1épe porozumét preferencim zakazniki.

1. Vék
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56+

2. Pohlavi:
o Muz
o Zena
o lJiny

3. Socioekonomicky status:
o Nizky
o Stfedni
o Vysoky

Cast 1: Hodnoceni reklamnich obrazki

Instrukce: Prosim, podivejte se na nasledujici obrazky reklam a odpovézte na otazky u
kazdého obrazku.

Obrazek 1

Fajnovky

PAR kACEK!

McSmazak

4. Jak jste spokojen/a s touto reklamou? (Hodnoceni na §kale 1-10)
o [1][2] [3][4]1[5]1[6] [7]1[8][9][10]
5. Jak byste hodnotil/a vizualni atraktivitu této reklamy? (Hodnoceni na Skale 1-10)
o [1][21[3][4]1 [51[6] [71[8][9][10]
6. Prizpusobuje se tato reklama mistnim kulturnim a chut’ovym preferencim?
o Ano
o Ne
7. Jak byste hodnotil/a svou loajalitu k znadce prezentované v této reklamé?
(Hodnoceni na Skale 1-10)
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Obrazek 2

Fajnovk

24 pAR kACEK!
30«

8. Jak jste spokojen/a s touto reklamou? (Hodnoceni na $kale 1-10)
o [1]112]1[3][4][5]1[6][7]1[8][9][10]
9. Jak byste hodnotil/a vizualni atraktivitu této reklamy? (Hodnoceni na §kale 1-10)
o [1112][3][4]1[5]1[6][7]1[8][9][10]
10. Prizptsobuje se tato reklama mistnim kulturnim a chut'ovym preferencim?
o Ano
o Ne
11. Jak byste hodnotil/a svou loajalitu k znaéce prezentované v této reklamé?
(Hodnoceni na skale 1-10)

Obrazek3

TWISTER SYR&SLANINA od
133 Ké

Klasicka dvojka. Jsou jako hodnej a zlej polda. Syr je ten hodnej, mékouzkej, kterej vas

pohladi, jemné se kolem e a zahr

Gi. A slanina je ten zlej, kfupavej,
kterej tomu celymu doda iz, itivu a vostiejii chut. A kdyi se k nim pfida zbytek jejich
¢ jednotky - porugik Kufe, straZmistr Salat, praporéik Rajée a nadstrézmistr Majonéza, je

it §
& Gspéch zasahu zajitén.
;ST

OBJEDNEJ&VYZVEDNI ' OBJEDNAT KFC ROZVOZ

Jak jste spokojen/a s touto reklamou? (Hodnoceni na $kale 1-10)

o [1112][3][4][5][6] [7]1[8][9][10]
13. Jak byste hodnotil/a vizualni atraktivitu této reklamy? (Hodnoceni na §kale 1-10)
o [11[2][3][4] [5116] (7] 8] [9][10]
14. Prizptisobuje se tato reklama mistnim kulturnim a chut'ovym preferencim?
o Ano
o Ne
15. Jak byste hodnotil/a svou loajalitu k znacce prezentované v této reklamé?
(Hodnoceni na skale 1-10)

Obrazek 4
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TWISTER od
15 Keé

Pikantni kufeci prsicka, kousky itavnatého rajéete, kiehky salat, jemna majonézova

omacka a skvéla tortilla.

( OBJEDNEJ&VYZVEDNI ) OBJEDNAT KFC ROZVOZ

Jak jste spokojen/a s touto reklamou? (Hodnoceni na skale 1-10)

o [1][2]1[3]1[4] [5116] [7]1[8] [9] [10]
13. Jak byste hodnotil/a vizualni atraktivitu této reklamy? (Hodnoceni na $kale 1-10)
o [11[2][31[4]1[51(6][7]1[8][9]1[10]
14. Prizpisobuje se tato reklama mistnim kulturnim a chut'ovym preferencim?
o Ano
o Ne
15. Jak byste hodnotil/a svou loajalitu k znacce prezentované v této reklamé?
(Hodnoceni na skale 1-10)

v
4

ast 2: Celkové preference a loajalita

16. Preferujete produkty, které jsou prizpisobeny mistnim podminkam a chutim?

o Ano
o Ne
17. Jak ¢asto nakupujete produkty z této kategorie?
o Denné
o Tydné
o Mésicné
o Méné casto

Cast 3: Produkty ze zahrani¢i

Obrazek 5
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18. Jaky je vas celkovy dojem z téchto produktii ve srovnani s glokalizovanymi
produkty z CR?

Obrazek 6

16. Jaky je vas celkovy dojem z téchto produktii ve srovnani s glokalizovanymi
produkty z CR?

I Metoda vybéru vzorku, ktera zajist'uje, Ze vzorek odrazi demografické slozeni cilové populace, coz
umoziiuje generalizaci vysledkt na Sirs§i populaci.

i Pouziti vice zdrojii dat nebo metod ke zvyseni diivéryhodnosti a piesnosti vysledkil vyzkumu.

iii Proces, pii kterém respondenti potvrzuji spravnost interpretace svych odpovédi vyzkumnikem.
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