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ANOTACE

Cilem prace je navrhnout optimalni marketingovaatsygii zang7enou na vybrany segment
spoftebitel: pro firmy realizujici svojcinnosti v oblasti rychlého alerstveni. Marketingova
strategie je navrZzena na zakladotaznikového S&ni a obsahuje steémou charakteristiku
vSech slozek roz&ného marketingového mixu sluzeb - produktu, ceny, Oiste,
propagace, proces lidi a materialniho progedi.

KLi COVA SLOVA

Nakupni chovéani, obchodni ztha, spokebitelsky segment, rychlé &dvstveni, marketingova
strategie

TITLE
The influence of brand on purchasing behavior

ANNOTATION

The aim of the thesis is to design the optimal etarl strategy for the selected consumer
segment for companies operating in the fast foatustry. The marketing strategy is
designed on the basis of a questionnaire and itatns a brief description of all parts of the
extended marketing mix of services — product, prdistribution, promotion, processes,
people and material environment.

KEYWORDS

Purchase behaviour, trademark, consumer segmesitfdad, marketing strategy
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Uvob

Kupni chovani doprovazi lidskou spatest od nepawti a je touhou a snem vSech
obchodnik poznat spdtbitele tak, aby jeho obchodfinnost byla co nejefektii)si.
Diplomova préce je za#tena na #Bkolik fenomém - kupni chovani, obchodni ztia,
fastfood a jeho vyuzitie vybraném spégbitelském segmentu.

V prédi je teoreticky nastigny striény pohled na saiasné znamé modely nakupniho chovani,

na vnitni a vrEjSi faktory, které spoebitele pi nakupu ovliviuji, pochody a procesy, které se
odehravaji werné skince spatebitele Bhem jednotlivych fazi kupniho procesu a ponakupni
chovani.

Dale je diplomova prace zaiena na problematiku obchodnich &ele jejich vyznam,
formovani, spdtbitelsky a organizai pohled na tuto oblast a moznost jejickiemi a
hodnoceni.

Souwasti prace je také charakteristika a popis igitelského segmentu, na ktery byla
problematika cilena. Jedna se o gpitelsky segment studéngtredni Skoly.

Predmétem vyzkumu v dalSéasti je hodnoceni vlivu jednotlivyctasti obchodnich zidak
rychlych olgerstveni na vymezeny spebitelsky segment. Vyzkum vlivu zéek byl
provadn pomoci dotaznikového $ehi a pro jeho vyhodnoceni byl pouzit model rezoran
znaky. Dotaznikové Séeni, realizované na zakkduvedeného modelu, bylo vyuzito
k posouzeni vyznamnosti ztky ve vSech jejich rovinach. Diky jeho podrobnénalnlpdu
umoznilo zn&ku vnimat v SirSim zorném Uhlu a zohlednit jeji ads prvky, které byly
nasleds aplikovany pi tvorbé doporiené marketingové strategie pro firmy zabyvajici se

rychlym okkerstvenim.

Cilem prace je na zéaklad teoretickych poznatk z oblasti nadkupniho chovani, vlivu
obchodni znéky, principi kupniho chovani v kontextu rychléhocebstveni a dotaznikového
Seteni vytvorit optimalni marketingovou strategii pro firmy real izujici svoji €innost

v oblasti rychlého ol&erstveni.



1 NAKUPNi CHOVANI

Spotebni chovani se stalo s vyvojem civilizace lidsk@irozenosti a v dnesni déhe
neoddlitelnou sowasti fungujici spolaosti. Specifika kupniho chovani se postup®ni a
modifikuji podle podminek, které se profiluji ugledku rozvoje spobmosti, obchodu,
globalnich vlivi. Postupd dosSlo k zasadni z&n¢ role zakaznika, ktery se diky silici
konkurenci a dostateému mnozstvi informaci stal hlavniujici slozkou na trhu a zarave
si svoji moc nad nabidkou &omuje. Z tohoto dvodu dochazi ke stale v&tajici nabidce
sluzeb a vyrobk, vétSi rychlosti v komunikaci mezi nabidkou a poptavka diky
informanim technologiim cirkuluje &Si a kvalitrgjSi mnozstvi informaci o sp@bitelich i
nabizejicich. Tyto aspekty vedou ke snaze firene Iégkazniky pomoci marketingovych
aktivit oslovit, vybudovat silnou, konkurenceschopna geswdéivou znaku a vyuZit

vSechny dostupné prastlky k tomu, aby na poli boje o spatbitele zvikzily.

Predmétem prvni kapitoly diplomové prace je vysieni zakladnich pojiin které se tykaji
nakupniho chovéani. Pojem nakupni chovani je v aubditeratie vyuzivan v skolika
synonymnich variantach — kupni chovani, nakupnivéhy spatebni chovani atd. V celé

diplomové praci jsou tedy tyto pojmy urievany stejnym zjgsobem — jako synonyma.

Nakupni chovani je chovani spebitele pi nakupovani a jeho rozhodovanfi yybéru
urgitého druhu zbozi, zghy, vyrobce. Na tento akt kupujici vynaklada vlastdroje ¢as,
penize, Usili), a proto od kotipéekava uspokojeni své peby na wité drovni, ktera

zpravidla mnozstvi vynaloZzenym zdiiadpovida.

Dle L.G. Schiffmana a L.L. Kanuk jegtermin nakupni chovéni definovan jako chovani,
kterym se spoebitelé projevuji i hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakiada
s vyrobky a sluzbami, od nichZekdvaji uspokojeni svych peb. Nakupni chovani se
zanmeruje na rozhodovani jednotliwqoi vynakladani vliastnich zdmbj(cas, penize, usili) na
polozky souvisejici se spebou. V tom je zahrnuto co, prokdy, kde a jakiasto polozky
nakupuji, jakcasto je pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu a dop#thito hodnoceni na
budouci nakupy, a jak s nimi nakladajj35, str.14]

Jinou definici uvadi nap J. Koudelka:,Spotrebni chovani je chovani lidi spojené se
ziskavanim, uzivanim a odkladanim splonich produkt a suzeb. Jeho znalost ma zasadni

vyznam pro odpovidajici marketingovou orientaf24, str. 11]
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Cilem vyrobd a prodejé je mit spokojené zakazniky, kidoudou jejich znéce a vyrobkm
vérni, a tudiz je jejich zakonitou nutnosti zabyvatksipujicim ve vSech jeho aspektech tak,
aby byly jeho pdtby co nejlépe uspokojeny. Boj o zakaznikarjom disledkem stale silici
konkurence, ktera vyrobce a prodejce nuti zlepSeemkytované zbozi a sluzby a Iépe
spotebitele oslovovat. Postupny vyraznyepis poptavky nad nabidkou, ktery vznikal
v pribéhu 20. stoleti, se odrazil i v jednotlivych dneskeéingovych koncepcich. Od masové
vyrobni koncepce za#ené na hromadnou a levnou vyrobites vyrobkovou kladouci do
popredi kvalitu bez ohledu na cenu vyrobku a prodejm, kterou je stzejni pra¢ kvalitni
propagace a osloveni zakaznika az po ¢asnou marketingovouci holistickou
marketingovou, které propojuji vSechny &gna obohacuji je o Setrnyfiptup ke globalni
situaci.[22]

Sttedobodem nakupniho chovani je zakaznik, kupujidtrebitel, tedyfyzickaci pravnicka
osoba nakupuijici vyrobky nebo uzivajici sluzbyirgan elem nez pro podnikani gnito
vyrobky nebo sluzbami. Spebitel mize byt osobni nebo organiza. [35, str.14]

Osobni spofebitel nakupuje zboZzi a sluzby pro svouietiu a paebu domacnosti, nebo
jako darky pro patele. Ve vSechéthto p@ipadech jsou vyrobky zakoupeny pro kéome
vyuziti jednotlivci, tzv. koncovymi uzivateli nelaslednimi spdebiteli. [35]

Organiza¢ni spotrebitel zahrnuje ziskové i neziskové organizace, vladady (mistni, statni
a narodni) a instituce (napskoly, nemocnice a¢znice), které nakupuji vyrobky, faeni a

sluzby pro svouinnost. [35]

1.1 Typy nadkupniho chovani

Spotebni chovani je mozné sledovatizmych hledisek, podle toho, ktery faktor je pro
konené kupni rozhodnuti nejpodstaEi. Na zaklad prevladajiciho faktoru byly vymezeny
nasledujici ¢tyti modely spatebniho chovani. [24] Prvnitit modely (racionalni,
psychologicky a sociologicky) jsou logicky propojewe ¢tvrtém modelu (rAmcovém), ale
mohou fungovat i jako samotné hledisko pro zkoumiampniho chovani. Proto je zde
uvedena jejich stiina charakteristika, ktera slouzi k pochopeni rozdilezi jednotlivymi
moznostmi, jak ke kupnimu chovani lzdistupovat a jak je mozné ho posuzovat.
V diplomové praci je k charakteristice kupniho céiol spotebiteli vyuZzit modifikovany

(rdamcovy) model (viz podkapitola 2.2).
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1.1.1 Racionalni model

Podle racionalniho modelu je spatitel raciondld uvazujici bytost, jednajici na zakéad
ekonomické vyhodnosti a racionalnich Uvah. Nakugmdvani je vysledkem ekonomické

racionality. [24]

1.1.2 Psychologicky model

Vtomto modelu je sledovanarqguevsim psychicka podngimost spaiebniho chovani.
Chovani spdtbitele je zaloZzeno na principu reakce (odezvy)migy vnéjSi podret (stimul).
[24]

1.1.3 Sociologicky model

Sociologickeé pistupy ke spdebnimu chovani zkoumaiji, jak je sfadini chovani podméno

socialnim progedim, okolnostmi a socialnimi skupinami. [24]

1.1.4 Modifikovany model

NejkomplexrgjSim pohledem na sp@bni chovani poskytuje ramcovy model, ktery vnima

spotebni chovani jako vazbu mezi predispozicemidityim spotebnim projeum, podrty,

které vyvolavaji ufité spotebni jednani a mezi jochem spatebniho rozhodovéni a jeho

vysledky. Vazby mezi podty a reakcemi jsou zkouméany a vyevany pomoci tzvéerné

skiinky spotebitele. R@mcovy model sgebniho chovani funguje na nasledujicim principu:
Podret (stimul)> Cerné skifika> Reakce (odezva) [24]

1.2 Nakupni rozhodovani na principuderné skiinky

Jak jiz bylo vySe popsano v modifikovaném modelzhamlovanigerna skinka spotebitele
piedstavuje slozity soubor viiv Struktura celého mechanismu je velice slozitat@pro jeji

lepSi pochopeni slouzi uvedeny obrazek.
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Model Cerné skfifiky (podel podnétu a reakce):

EXOGENNI
PROMENNE

:

PODNETY —* *  REAKCE

Obrazek 1: Model ¢erné skinky
Zdroj: [30]

Jednotlivésasti celého modelu jsou stng vyswtleny v nasledujicich oddilech.

1.2.1 Podngty

Podréty jsou p@atesni prvky celého procesterné skinky. Jsou dale rozdeny na vnitni
podrety a vrejSi podréty. [30]

a) Vnitini podréty — takové podéty si spotebitel udomuje sam, pé#tsem nagiklad
hlad, zizé atd.

b) Vn¢gjSi podrety — tyto podity mohou pochazet z komimich zdrofi (marketing,
prodejni sily) nebo ze socialniho ptesti, ve kterém se sgebitel nachazi. V&si
podrety spotebitele jsou velice silnou hnaci silourigpivajici k naslednému
nakupnimu rozhodnuti. Jejich nasledujici charadtigke je vyznamna ipdevsim

Z toho divodu, Ze jsou zohlegvany i tvorbé znatky produkti a sluzeb.
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A. Marketing
Pojem marketing je definovan mnoha ugpby. Pojeti Philipa Kotlera, jednoho
Z nejuznavagjSich specialist na marketing 20. a 21. stoleti, zni nasledujicpasabem:
.Marketing je funkci organizace a souborem pratdsvytvaeni, sélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikn a k rozvijeni vztahse zakazniky takovym:izpbem, aby z nich dia

prospech firma a drzitelé jejich akcii [22]."

Marketingovy mix

Marketing je tvden ctyimi zakladnimi pilfi. Jedna se o produkt (product), cenu (price),
distribuci (place) a propagaci (promotion). TytoZdy se nazyvaji marketingovy mix neboli
4P podle p&ateinich pismen anglickych narv41].

- produkt ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také@nsemt,
kvalitu, design, obal, image vyrobce, Zka, zaruky, sluzby a dalSi faktory,
které z pohledu spimbitele rozhoduji o tom, jak bude uspokojeno jeho
otekavani. V pipact prace je produktem mysleno vSe, co je rychlym
obcerstvenim nabizeno — jidlo, napoje, ale i sluzltgrék jsou personalem

nabizeny.

- cena je hodnota produktwi sluzby vyjadena v pe#zich, za kterou je
prodavan. Zahrnuje slevy, terminy a podminky plaagsthrady nebo moznosti
aveéru.

- distribuce uvadi, kde a jak bude produkt prodavatet® distribuwnich cest,

dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Misto ndkupu mé& na vysledné sgidiitelovo rozhodnuti zasadni vliv.

- propagaceurcuje, jak budou spétbitelé o produktu informovani, jak budou
preswdcéovani k jeho koupi, ziskavani pro dalSi nakupy fildad pomoci
reklamy, podpory prodeje fimého prodeje, public relations, atd. Tato oblast
je Winnou zbrani marketérslouzici k upozormi, preswdéeni a udrzeni si

spotebitel.

Slozky marketingového mixu jsou navzajem propojen&itym zpisobem na sabzaviseji.
VySe uvedeny a sténé popsany tradni marketingovy mix pro prodej vyrobka zbozi ale
nest&i pro oblast sluzeb, ktera jéguimstem diplomové préace.
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Marketingovy mix ve sluzbach

Jelikoz sluzby jsou produkovany a sfettovavany neajmo, zakaznici jsodasto pitomni
v prostorach organizacefighazeji do kontaktu s personalem poskytovatelsoa sodasti
procesu poskytovani sluzby. Vzhledem ktomu, Zelslujsou nematerialni, zakaznici
mnohokrat hledaji hmatatelny impuls, ktery jirfi pybéru sluzby pomize. Ri poskytovani
obXerstveni to mMze byt nafiklad styl a pijemnost restautamiho zdizeni, vzhled personalu,
které ovliviuji vnimani sluzby zdkaznikem a jeho zkuSenoshsbgu. Z tohoto dvodu jsou
do marketingu sluzeb azeny jest dalSi ti faktory, dalsi 3P — lidé (people), priedi

(physical evidence) a procesy (proces) [21]:

- lidé jsou jednak zagstnanci, jejich nabor, Skoleni, motivace, @dovani,
tymovy prace, vystupovani, ale také zékaznici &hegphovani a nékupni
zvyklosti. Vysledky dotaznikového $eni jasg ukazuji, Ze uroue a kvalita
piistupu zamstnan@ jsou pro respondenty veliceuldzité. Risobeni
zanestnand dotv&i celkovou pedstavu o jimi prezentované a zastupované

znace (viz podkapitola 6.6)

- procesy je oblast zahrnujici toky aktivit, pet kroki, postupy, zapojeni
zakaznika.

- materidlni prostiedi predstavuje design, zéka, obl€eni zandstnand,
vizitky, parkovéni. Progedi je sodasti hodnoceni celého podniku a zanechava
ve spotebiteli zasadni pocity spojené se sluzbou i najireproduktem (viz
podkapitola 6.6). Jeho vyznamnost a neopomenutelpogvrzuje ot

vysledek dotaznikového $ehi (viz kapitola 6).

Posledni slozkou, ktera byvéigavana k marketingu sluzeb, kgalita, u které je hodnocena
arovei, parametry, certifikace a cena.

VSechnyc¢asti marketingového mixu jsou zahrnuty formowidh otazek v dotazniku (viz
Ptiloha A) a jejich vyhodnoceni bylo zakladem pro nianou vyslednou marketingovou

strategii (viz podkapitola 6.6).

B. Prostiedi
P rozhodovani o koupi vyrobku hrajeildzitou roli prostedi, ve kterém se dany spetiitel
nachazi. Z marketingového hlediska je toto gemlitozngovano jako makroprostdi a @li
se na progedi spoléensko-kulturni, technické a technologické, ekondshicekologickeé

neboli @irodni a politicko-pravni neboli podle §atesnich pismen jednotlivych prasdi tzv.
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STEEP faktory. Jednotlivé typy préstli maji vliv na vysledné formovani spetitele, a
proto nepimo gispivaji ke snazSimu procesu segmentace trhu ¢dkapitola 2.1)41]:

- spoleensko-kulturni prostiedi zahrnuje demografické trendy a struktury ve
spole&nosti (nap. patet obyvatelstva, jehoéteni podle pohlavi, &ku, zangstnani,
piijmu, vzdlani, spoléenského postaveni, hustota osidlenéepaomacnosti a jejich
velikost, sloZeni podle Zivotniho cyklu a g déti, zpisobu bydleni, velikosti
bydlis& atd.), hierarchii hodnot ve spoétesti a jejich petrvavanici vyvoj (nap.
zdravi, rodina, pracovni Usgh, orientace na zdravy &gob Zivota, naroky na bydleni,
dopravu, traveni volnéhdasu,...) a nové tendence ve sgalesti (nap. otewenost
technickému pokroku, diferenciace sgwlesti se specifickymi konzumnimi vzorci,
rozvoj subkultur, ...).

- technické a technologické prodtedi neustale zveda tau vSem spokenskym
procesm, na dynamicky vyvoj technologii je kladen vyznamdiraz. Dochazi
k prudkému rozvoji IT, vytvigeni alianci a multinacionalnich spétesti v zajmu
zvladnuti naroného vyzkumu a vyvoje a neustalé sledovani a inawbwpodle
poZadavk rozvoje.

- ekonomické prostedi je zakladnou pro kupni silu spebitell, ovliviiuje
podnikatelské subjekty, které musinevat pozornost trefigh pisobicim na kupni
silu. Vyvoj ekonomiky v jedné zemi souvisi s vyvojena celém sit¢, a proto je
posuzovani saisného a mozného budouciho vyvoje ekonomického tipdis
rozhodujici informani vstup pi strategickém planovani firmy a kupnim rozhodovani
spotebitele.

- ekologické ¢i prirodni prostiedi je vyznamnym prvkem zidodu jeho neustalého
zhorSovani. Rostouci energeticka $peb&, devastacetipodnich zdraj, zneisténi
vzduchu, ubyvani ozonové vrstvy usledku pouzitych chemikalii apod. vyzyvaji
tvorbu ekologickych op&tni, ndhradu dosavadnich surovin, modernizaci wobb
postupi, ktera zamiuji okoli, cisteni odpad, systém likvidace opigbovanych
produkfi. Svymi negativnimi dopady neustale razatiovliviuji spotebitele pi
jejich ndkupnim rozhodovani.

- politicko-pravni prostiedi se sestava ze zakgnvladnich tadi a néatlakovych
skupin, které ovlittuji a omezuji tzné organizace a jednotlivce, jeZz mohdin@set
prilezitosti i ohroZeni pro podnikatelskainnost, pro¢innost zajmovych skupin a

kupni chovani jednotlivic
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Makroprostedim respondeft(viz podkapitola 6.1) v uzsim slova smysluCjeskéa republika,
tedy stat ve sedni Evrog, ktery vznikl 1. 1. 1993. V tomto roce $&sko stalo zarowe
subjektem mezinarodniho prava a jeémniinna Gstava, podle které jgeska republika
parlamentni, demokraticky pravni stat s liberalst@nim rezimem a politickym systémem
zalozenym na svobodné séiitpolitickych stran. Hlavou statu je prezide@iesko je vyspla
zemt s trznim hospodéatvim, ktera dle ekonomickych, socialnich a pdijch indikator

pati k vysoce hodnocenym shét swta. [11]

1.2.2 Cerna skifiiika

,Cerna skisika (black box) pedstavuje z pohledu marketinguetsvzajemného gsobeni
spofebnich predispozic, sitdaich vlivi a kupniho rozhodovéani, ktery se odehrava

v psychice spétbitele.” [24, str. 8]

A. Predispozice
Predispozice jsou faktory ovhwujici chovani spaebitele, které vychazejiimdividualnich
rysi (demografickych charakteristik, ekonomickych podeki a psychologickych
predpoklad) a jsou ovliviovany socialnim prostedim (socialnimi skupinami) a prvky

osvojenékultury (zvyklosti, pravidla, tradice). Jsou exogenni pronénné, které ovliauji

spotebitelovucernou skinku zvregjsku. [30]
Faktory ovlivnujici chovani
spotrebitele

k -
kultura a g?;sen%ni vék a faze Zivota
skupiny ARt Ant motivace

vnimani
u&eni Kupujici
presvédéeni
a postoje

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani spdebitele
Zdroj: [15]
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Kulturni predispozice

Na spotebni chovani a kupni rozhodovani maji vyznamny vbechny prvky kulturniho
prostedi. Kultura vytvéi zakladni ramec pro sgebni rozhodovani v gitém kulturnim
prostoru. Kulturni predispozice jsou temy kulturou, subkulturou a spoenskou itidou, ve
kterych se dany jedinec pohybuje.

Kultura je komplex materialnich, institucionalnich a duahich vytvofi slouZicich
k uspokojovani lidskych ptgb. Kultura pedstavuje vSechno uté Zivotni prostedi.
Zahrnuje hmotné i nehmotné vysledky lidskych aktidultura je &ena, jeiteba si ji osvaijit,
pienasSi se z generace na generaci, je sdilend, yklelspolé€na pro Siroké skupiny lidi, je
mistre diferencovana, adaptivni a dynamickdzm se tedy #nit a vyvijet véase.

Subkultura je soubor kulturnich element specifickych pro jakoukoliv menSi
identifikovatelnou skupinu ve spaéleosti a podstathse odchylujicich od normativa hodnot
dané spolkénosti (nap. narodnost, nabozenstvi, rasa, geografické regiony

Spoleenska fida je relativie homogenni uskupeni lidi, které hierarchicky rday
spolenost.Clenové tid maji podobné hodnoty, zajmy,t&@oby chovani atdéimz se odlisuji
od jiné spoléenské tidy.[22]

Proces osvojovani dovednosti a zkuSenosti kuleiryazyvéenkulturace. [24]

Socialni predispozice

Spotebitel je girozert vazan kiiznym socialnim skupinam, které maji spoleu
komunika&ni st, ¢innost, cil, systém norem, hodnot a sankci, difgee roli a pozic, je pro
n¢ typicka gislusnost k dané skupira zarové vzajemné skupinové odliSnosti.

Ziskavani schopnosti zit v lidské spwolesti a zélenovat se do systému spéémskych
vztahi se nazyva socializai proces neboli socializace. Pomoci prdacescializace a
enkulturace spotebitelé ziskavaji dovednosti a znalosti, osvojupastoje a normy chovani
nezbytné pro zvladnuti sgebniho chovani. #° téchto procesech sehravaji zasadni roli
socialni skupiny neboli skupiny dva@uvice osob, které jsou ve vzdjemnych vztazich.
Existuje rgkolik pohledi na dleni socialnich skupin. Zakladnéldni je napriméarni (rodina,
pratelé, sousedé) aekundarni (tridy, etnické skupiny); daldormalni (socialni tidy,

asociace, etnické skupinynaformalni (cizi, vlastni) nebonalé, stredniavelké. [24]
» Primarni skupiny jsou takové socialni skupiny, pro které je typiadspobni kontakt,

maly paet ¢lend, divérnost a soudrznost, dobrovolnost a dlouhodobosspe#ebni chovani

ma rozhodujici vliv rodina, dale@telé a tzv. nakupni skupiny.
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Termin rodina vysétluje J.Koudelka jakqgspolecenstvi dvowi vice osob spojenych krvi,
spotebniho zboZi ve spaleosti aclenové rodiny tvéi nejvlivngjSi primarni referetni
skupinu. [22]Prateléjsou blizké osoby uspokojujici gebu socialni sounalezitosti, bezpe
komunikace apodNakupni skupinysou v marketingu lidé, kiespole&né nakupuji. Tveéi tak
podstatnou sloZzku sitaaiho socialniho prostdi (¥ vlastnim nédkupu. #sobi spatebiteli
v rozhodujicim okamZiku zazemi svych zkuSenosizuginsocialni riziko, tj. schvaleni kogp
socialnim okolim, navozuji spokojeny pocit az rddnsiakupovani, zvySuji sebiedru

spotebitele v jeho rozhodnuti. [24]

» Sekundarni skupiny jsou WtSinou velké skupiny zaloZzené vice na zpextovaném
neosobnim styku, spiSe formalni s vyraznym poklesdimérnosti (intimita je spiSe
nezadouci), styk mezleny byva obasny. Pai sem nap asociace, etnické skupiny, socialni
tiéidy a referetini skupiny.

Asociaceve smyslu socialnich skupin je relatévdlouhodobé seskupeni lidi (vi¢e méns
formalné organizovand)etnické skupinywyplyvaji z rasovych, narodnostnich aj. podminek,
pojem socialni ¥ida je vyswtlen jiz vySe, je to tedy skupina jedins podobnym sociain
stratifikatnim z&azenim, ktera se ve spelbnim chovani prosazuje nejvyragnReferedni
skupinyjsou socialni skupiny, s nimiz se jedinec idektife, jejichz normy, hodnoty chovani
piijima a které mu slouzi jako ramec referenci. Jeskot&na nebo imaginarni socialni
skupina nebo osoba, ktera je vnimana jako vyznagil@a pisobici na postoje, jednani
spotebitele. Spdtbitel uvazuje o koupi vyrobku d@igom jedna déma zmisoby. Ziskava u

viv s

referergni skupinou je rodina. [24]

Osobni predispozice

V ramcovém prostoru, ktery je dany kulturnimi aiésdmi predispozicemi, se rozviji vlastni
individualita jedince a jeho psychicka rovina. Memridividualni vlivy jsou fazeny
demografické vlivy (nap vzclani, povolani, fijem, pohlavi, ...), fyziografické rysy (nap
vzhled, zdravi, ...), socidrekonomické prvky (nap majetkové zazemi, vybavenost, ...).
Jedna se o ,\Si" rysy, které jsou vnimany jako kegtji sledovana kritéria pro segmentaci
trhu (viz kapitola...).

Vek a stadium Zzivotniho cyklisou vyznamné faktory, které maji na jednotlivcena

spole&enskou skupinu (ndp rodinu) zasadni vliv. Wuji typ, mnozstvi i aktualni trend
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spoteby. DalSimi osobnimi faktory jsouvbtni styl a hodnotykteré mohou byt pro jedince
stejné subkultury, spalenské itidy, vykonavajici stejné zafstnani zcela odlisnéZivotni
styl je struktura Ziti &jaké osoby ve ste, ktery se projevuj&innostmi, zajmy a nazory,
ukazuje konkrétnihdoveka ve vzajemné sdanosti s jeho prosedim.”[22, str. 221]
Spotebni chovani zavisi také man¥stnanj coz je dalSi faktor mozné segmentace zak#éznik
[24]

Psychologické predispozic§SCH82-110]

Psychika je vninim individualnim filtrem, ktery fetv&i a gizpusobuje vijSi podréty.
Spotebitel vnima utity stimul svymi smysly, podle svych mozZnosti sen jizabyva,
interpretuje ho a podle¢ho jedna. Mezi nejvyznandj$i psychické predispozice z pohledu
marketingu nalezeji vnimani¢eni, postoje a motivace spelbitele.

Vnimanije proces, progdnictvim kterého jsou &tou osobou vybirany, uspadany a
interpretovany ziskané informace tak, aby ji byiveyen smyslupiny obraz o &&. Vnimani
kazdého jednotlivce je individudlni a rozliSné, tpraniZze byt stejna realitaiznymi osobami
vnimana jinak.

Ucenije zmena v jedinco¥ chovani zpsobena zkuSenosti, informacemi a myslenigiSivia
lidského chovéni je n&enda. Jedinec ziskava zkuSenosti pozorovanim chasiatnich a
jeho disledk.

Postojepredstavuji piznivé nebo nefiznivé zabarvené vztahy k ¢itym objektim. Objektem
postoje mohou byt lidé, udalosti, v marketingu potoyrobky, znaky, firmy, obchody apod.
Motivace vyznamié podmiuje kupni rozhodovanimotiv je chapan jakdidici hybna sila
uréend k odstrafmi nagti v organismu neboli pteby, tedy pocitu nadbytku nebo nedostatku,
ktery ma byt odstraim pomoci statkdi sluzby. [22, 24]

B. Situaéni prostiedi je dané prosedi, v mz k rozhodovacimu procesu dochazi (prostory,
barvy, teplota, hluk, sociélni atmosféra apod.).

SITUACNI PROSTREDI

o o ] PREDCHOZI
DUVODY SOCIALNI FYZIKALNI CASOVE STAVY,
KOUPE OKOLI OKOLI PARAMETRY |UDALOSTI

Obrazek 3: Situani prostedi

Zdroj: vlastni zpracovani dle3]]
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- divody koupé — nag. ndkup pro vlastni pi#bu nebo pro jiné,

- socialni okoli— zasahy ostatnich osob do rozhodovani,

- fyzikalni okoli — swtlo, teplota, barvy, fednty, viiné apod.,

- fasove parametry—cas limitujici rozhodovani, denni doba apod.,

- predchozi stavy a udalost+ stres, nalada, emoce apod. [31]

C. Rozhodovaci proces kupujiciho

Kupni rozhodovaci proces j@nnost, i které mize dojit k vyslednému vyou a koupi
vyrobku ¢i sluzby. Smyslem rozhodovaciho kupniho procesusfmokojeni pdeb zakaznika.
Kupujici je hem této¢innosti ovliiovan mnoha vnitimi a vrgjSimi faktory, které jeho
jednani nefedvidatel® ovliviji, sklada se zg navazujicichéasti:

| 1. Uveédomeni si problému |

l

| 2. Vyhledavani informaci |
l

| 3. Hodnoceni alternativ \
l

| 4. Vybeér produktu/sluzby \
l

| 5. Vysledek |

Obréazek 4: Rozhodovaci proces kupujiciho

Zdroj: vlastni zpracovani dle [22]

1. Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdyjedinec uw¥domi rozdil mezi
ocekavanym a pozadovanym stavem, kupujici zjistim&ergjaky problém nebo pégbu.
Problém vznika kuéli nepiiznivé znéné sowasného stavu (n&pposkozenim, werpanim
zasob, ...) nebo diky zvySeni Ur@vpozadovaného stavu, ktery prameniinae zlepSeni

finanéni situace. [24]

2. Hledani informaci

Poté, co spaebitel zjistil neuspokojivy stav, Zma shromadovat informace. Proces hledani
informaci potebnych k ndkupnimu rozhodnutiize probihat stznou dikladnosti, siznym
¢asovym piéibéchem a @iznymi zpisoby. VSeobechje ale mozné postihnout jednak ¥nit
vyhledavani informaci (pasi¥rez panéti spotebitele) a vijSi vyhledavani informaci (aktivni

vyhledavani novych informaci). [24]
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3. Hodnoceni alternativ

Rozhodovéani o vydsu kone&né alternativy pro nakup mé samo o &akkolik poloh — vylEr

typu vyrobku, vytvéeni uvazovaného souboru, hodnoceni a rozhodovdnific wbéroveho
souboru, které vychazi z dosmek spatebitele o podstatnych vlastnostech dané kategorie
vyrobki, zvyznamu, jaky sptgbitel €mto vlastnostem ifklada, a z domének o

sledovanych vlastnostech u vyrdblkvaZzovaného souboru, u jednotlivych alternativ] [2

4. Nakupni rozhodnuti

V této fazi dochazi k promitnutirgdchozich krok spotebitele do vlastni nakupni akce —
nakupu. Z hodnoceni alternativ vyplyne volba kotkitgo vyrobku, ktery spéebitel hodla
zakoupit — nakupni zam piitom nakupy vyrobk kazdodenni poeby zahrnuji méhn

rozhodovani aigmysleni nez nakup vyjimieych produki. [24]

5. Pon&kupni chovéni

Posledni faze zé&na vlastnim uzitim vyrobku. Znamené porovnatékavaného a skuteého
efektu. Jeji usedni polohou je spokojenost zakazniplyvajici z tohoto porovnani. Z toho,
co spotebitel od vyrobku &ekaval s tim, jak vyrobek tatocekavani ve skut@osti pini.
Spotebitel je ndkupnim rozhodnutim spokojetiynz dochazi k posileni vztahu s vyrobkem,
potazmo s vyrobceri znatkou. Kladnou reakci je v tomtatipadt ndsledna &nost znace,
kladna generalizace a kladné reference. \Co@a Fipad dochazi k disonanci, sgebitel
zmeéni zn&ku, diskriminuje spolkénost jako celek a podava zpravidla zaporné referenc

svému okoli. [24]

Pét fazi nadkupniho chovani je univerzalnim zjednodisecelého procesu nakupovani,
jelikoz ve skuténosti se jednotlivé faze obvykle prolinajiiefryvaji, rekteré mohou byt

vynechany.

Typy kupnich rozhodovacich proceé
Podle typu produktu, ktery je nakupovan, s$ebitel vicec¢i méne pii svém nakupnim
rozhodovani prochazi jednotlivymi fazemi. Z hledistozsahu zastoupeni jednotlivych fazi
existuji¢tyfti typy kupniho rozhodovani:
a) Komplexni kupni rozhodovani je rozhodovani se zapojenim vSech fazi kupniho
rozhodovaciho procesu. Uvedeny typ rozhodovani e tnakupu vyrobk

s vysokymi cenami, technicky slozitych vyrdbhkprednéta dlouhodobé spétby,
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vyrobki s vysokym rizikem uzivani (napléky, automobily) a vyrohbk s vysSi
symbolickou hodnotou (n&poctvy).

b) Rutinni — zvykové kupni rozhodovéanije mozné vyjatit jako opakujici se nakupni
rozhodnuti, ke kterému dochazi ez hledani informaci a hodnoceni variant.

c) Impulzni nakupni rozhodovani ma stejné zakladni faktory jako zvykove, liSi se
rozhodnutim na z&klgdokamzitého impulzu, 2davosti a je charakteristick@stou
zmenou zngek (brand switching).

d) OmezenéreSeni problémuje typické pro zbozi nakupovanécdals. Spakbitel zna

danou vyrobkovou kategorii, ale rozhoduje se mezynkouSenymi vyrobky. [24]

1.2.3 Reakce

Reakce pedstavuje chovani zakaznika po proceswearné skince“. Produkici sluzba jsou
nasledg zakoupeny nebo odmitnuty. Reakce je¢gsti kupniho rozhodovaciho procesu jako
faze 4. Nakupni rozhodnuti. [15]
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2 CHARAKTERISTIKA SPOT REBITELSKEHO SEGMENTU

Predmétem nasledujici kapitoly je vystleni pojmi segmentace trhu, trzni segment a
predevsim samotné charakteristika segmentuaipiteli, ktery byl zkouman progtdnictvim
diplomové prace.

2.1 Segmentace spdtbitelského trhu

VSichni lidé, jednotlivci a domacnosti, kfenakupuji produkty a vyuZivaji sluzby pro svoji
osobni spdtbu, vytvdeji spotebitelsky trh. VCeské republice tid spotebitelsky trh asi
deset miliori lidi. Kupujici se od sebe liSitade ohledi. Jsou to jejich zajmy, kupni sila,
geografické rozmishi, ndkupni postoje a nakupni zvyky.

Poptavka spéebitelského trhu je uspokojovana produkty a sluib&beré poskytuji firmy
pusobici na trhu statk a sluzeb. Hlavnim cilem firem je co nejlépe satatopoteby
zakaznik, coz jecasto kwili jejich mnozstvi a rozdiim v nakupnim chovani komplikované
(viz podkapitola 1.2). Z tohotoigtodu dochézi k rozdeni zdkaznik do jednotlivych skupin
dle riznych kritérii tak, aby jejich ptgby byly uspokojovany co nejefektigjna aby bylo
mozno cilel vyuzit marketingoveé nastroje a zkvalitnit vyuzitarketingovych naklad
Popsany zfisob rozdleni zakaznik se nazyvatrzni segmentace Segmentace trhu je
rozdleni trhu (a zdkaznt do skupin, které jsou viiitt homogenni (stejnorodé) a mezi
sebou heterogenniu@norodé). Jinymi slovy ra@tenéni trhu na @zné skupiny spéebitel,
které potebuji odliSné produktyi rozdilny marketingovy fistup.[41, 37]

Segmentace trhu tedy vychazi z faktu, Ze kazdyiepibel ma zvlastni peeby a pani,
reprezentujici potencialni trh. Vysledkem segmentalou je vytvéenitrznich segmenti a
trznich vyklenki.

TrZzni segment predstavuje pmeérend velkou ¢ast trhu definovanou na zakkagbijatych
kritérii odliSnosti od ostatnich segm&nfby prace se segmentem byla efektivni, musi byt
kazdy segment dost&t@ veliky, stabilni, definovany, iitelny, homogenni a dostupny. [37]
Vybranym segmentem v diplomové praci jsou studemti wku od 15 do 20 let (viz
podkapitola 5.4). Jejich charakteristika je provel® nasledujictasti (viz podkapitola 2.2)
Trzni vyklenek je zpravidla mensi, specié&lavoleny segment.

Snahou firem (fedevsim menSich) je definovat cilovy trh takgs, Ze bude jedinou firmou,
kterd bude v ramci tohoto segmentu operovat. Uidhzivyklenki je tato vize snadiji
dosazitelna, paivadz trzni vyklenky tolik nefitahuji konkurenci.[37]
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Pfi segmentaci sptegbnich trii se segmenty vyt¥@ji podle charakteristik zakaziiik

Obvykle se pouzivaji nasledujici specificka hledissfegmentace pro efektivni régehi

zakaznik do skupin: demograficka, psychologicka, psychograficka, geogfigka a

uzitkova. Prehled zakladnich kritérii segmentace je shrnutéstedujici tabulce:

Tabulka 1: Zakladni kritéria segmentace

veérnost znace
faze kupniho procesu

Skupina kritérii Kritéria P riklady
Geograficka zemg Slovensko, USA
region severniCechy
klimatick& oblast tropy
oblast Stredni Vychod, EU
Demografick& vek kojenec, batole, ...
pohlavi muz, Zena
velikost rodiny 1-2, 2-3, 5 avice
Zivotni cyklus mladi - svobodni, manzelé, ...
pocet dsti 1,2, 3,4 avice
Socialrg piijem pod 8 tis. K, 8-12 tis. K
ekonomicka zamgstnani délnik, Grednik
vzdlani vyuéen, SS, VS
spole&enska skupina nizsi stedni, vySsi
nabozZenstvi kieg’anské, islamské
narodnost slovenska, émecka
Psychologicka osobnost dominantni, autoritativni
Zivotni styl bohémsky, mladistvy
Motivy koup é hledany prosgch potteba bydlet, oblékat se
poZzadovany uzitek kvalita, servis, hospodarnost
Kupni chovani stupe uziti lehky, stedni, silny uzivatel

Z&dna, silna, absolutni
inovatdi, rychle adaptujici

Citlivost
marketingove
nastroje

na

produkt, sluzba, ...
cena, slevy, ...
komunikace
distribuce

pozadavky na sluzby, kvalitu
citlivy, necitlivy na znény
komunika&ni kanaly, média

exkluzivita, ploSnost

2.2 Vybrany spotiebitelsky segment

Zdroj: vlastni zpracovani dIg37]

Z predchozich informaci jet@mé, Ze spaebitelsky segment Ize utib podle iznych

charakteristik. Segment zvoleny pro vyzkum v dipbmé@ praci jepopsan z &kolika Uhika

pohledu. Pro vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni Isgidejnich rkolik hledisek, ktera se

v odpovdich respondentodrazila (viz podkapitoly 6.3, 6.4, 6.5).

JelikoZ odpovidajici tvdla skupina mladych lidi veéku od 15 do 20 let, je prointypickych

nekolik charakteristik. Je to specificka skupina Jidfera se narodila v 90. letech a p#id
tzn. po padu komunismu, tzv. generace Y [40]. Jazai svobodné doby, ve které vyrostla a

to se projevuje i v nakupnim chovani (viz podkdpit@.2.1). Dale je to skupina tzv.
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adolescerit, pro které jsou charakteristické ¢ité psycho — socialni nastaveni (viz
podkapitola 2.2.2.) a zarokese jednd o zajimavy spebitelsky segment dospivajicich, ve
kterém se vySe uvedené tendence kloubi (viz potikapP.2.3). Poslednim hodnoticim
zvolenym kritériem vymezené skupiny sfadtiteli tvori pohlavi, které také kupni chovani

ovliviiuje vyznamnym zfisobem (viz podkapitola 2.2.4).

2.2.1 Globalni hledisko — Generace Y

Globalni gistup poskytuje spotensko-kulturni nadhled nad zkoumanym segmentem
spotebiteli. Zahrnuje viijSi spol€éenské charakteristiky vychazejici z makropiedi, které
na spatebitele nefimo pisobi prostednictvim spolénosti, ve které se narodil a ve které Zije.
Generace Y je skupina lidi, kfese narodili v osmdeséatych a devadesatych letésbitasné
doke u nas tato generace tvasictvrtinu populace.

Je to prvni ,globalni* generace, ktera trgrala v pondrné klidnych podminkéach. Diky klidné
doke, ve které se narodili, jsou to lidé, ktetdsto hygkali milujici rodike, tudiz jsou
sebe¥domi, zvykli vyjadovat svij nazor. Jsou flexibilni a stejrto vyZzaduji od zbozi, které
jim je poskytovano, aby bylo dostupné kdekoliv ghaliv.

Pro tuto generaci jsou santegnosti moderni technologie, kterymi je cfisivi obklopena, je
zvykla vnimat vice podita najednou (poslouchat hudbu, prohliZzet si intentstranky a
diskutovat s fateli). Tito lidé jsou vice za#heni na vizualni podity a preferuje komplexni
informace.

Dale jsou pro ni dlezité socialni vazby a Zivot v komuitkterou diky internetu a socialnim
sitim udrzuje. B vybéru produkfi jsou pro ni dlezité nazory vrstevnik a komunikace
~Word-Of-Mouth“, tzv. SuSkanda. Vyznamnym aspektem pro ni stava ekologie, jelikoz
jsou citlivéjSi na problémy Zivotniho prasdi. Viici znatkdm je Generace Y vice loajalni,
spolené s vyrobkem kupuji celkovou image firmy naproti geaci fedchazejici.

Pro tuto generaci je typicka velka né&most, ale zaroweneochota pro napéni téchto narok
toho @ilis ucklat. Dilezité pro tuto generaci jsou materialni hodnopglatenské postaveni,
vzaklani, profese. dmito rysy se Generace Y liSi od generace minul@. [4

2.2.2 Psycho-socialni pohled

Z pohledu psycho-socialniho by mohla byt zkoumakapima respondetit zatazena do
vyvojového obdobi adolescence (z lat. adolescedgspivajici, mlady), coz je obdobi mezi
pubertou a ranou dod&psti, tedy ve ¥ku od 15 do 20, fppadré 22 let. Uvedené obdobi je

charakteristické nagpim vyplyvajicim z rozdilného stuprvyvoje fyzické a sexualni stranky
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osobnosti, které jsou jiz pinrozvinuté, a socialpsychologické dosjposti, kterou mlady

¢loveék teprve hleda. [40]

Psychologické hledisko adolescence

Z psychologického hlediska dochazi u adolescekpostupnému ustalovani dusevniho
Zivota, vytvdeni posta} a nazoidi, k rozumo¥ psychickému zrani. Rozviji se sebdomi,
sebejistota, samostatnost. Osobnost dosahuj& tércholu rozumovych schopnosti, Urdve
inteligence tohoto obdobi se v dalSim Zé&vgiekratuje jen vyjime&né. Dochazi k procesu
hledani vlastniho mista ve&¥ a urovnavani souboru hodnot. Je to obdobi veliyghpsky
narainé, plné krizi, které s sebou nese naklonnost leuzmani drog a vznik traumat

Z prvnich sexualnich zkusenosti.[40]

Sociologické hledisko adolescence

Z pohledu sociologie je adolescence obdobintlddni se od primérni skupiny a zapojovani
se do spolosti a jejich instituci, igjimani dosglych roli, hledani a vymezovani vlastniho
spole&enského postaveni. $gghodem na stdni Skolu, pozfi na vysokou jsou na i
kladeny tSi naroky v oblasti hloubky vztaha vzajemného porozumi. Rodte ztraceji
svoji ,nadfazenou” pozici nad svym dfem.

Adolescenti vytvieji socialni skupinu mladez, ktera je charakterdaav[39] jako nefesré
ohrantena wkova skupina vymezena specifickymi biologickymiygsickymi a socialnimi
znaky. RPesré neni vymezena ani¢kova hranice, které by ¢ta kopirovat stav vyvoje mezi
détstvim a dosgosti. Nefasgji byva za spodni hranici povazovawkv13-15 let a horni
hranici maximalg 25-30 let. Bhem tohoto obdobi si lidé osvojuji spi#aské normy,

formuji si s\tovy nazor, dochazi k socighekonomickému osamostétri.[40]

V praci je také pouzivano sloweenager které pochazi z anglického ozpai pro mladého
¢lovéka (adolescenta) v obdobi 13-19 let podle zak&ohjednotlivychtislovek na— teen Do
cestiny byva tento pojem nigsré prekladan jakonactilety, které ale na stejném principu

(koncovka— nac) zahrnuje SirSi skupinu mladych lidi, a to od d11@ let. [2]

2.2.3 Spotrebitelsky pohled — Dospivajici jako zékaznici

V tomto pohledu jekategorie mladistvych veéku od 15 do 20 let popsana na zaklad
nakupniho chovani a preferenci v oblasti oblékasporti, jazykovych zvlastnosti,

komunikanich kodex, vzor z oblasti filmu, hudby atd. Mladi lidé jsou zviaSskupinou
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z hlediska psobeni pedevsim proto, Ze jsou citlivi na p@tiyn emocionalni povahy a nemaji
dostatek zkuSenosti. Pro dospivajici jdedity proces socializace, ktery ma dynamicky
charakter a détsi v jeho rdmci osvojuje argima role &ch osob, které jsou pro formovani
jeho sebepojeti nejtbzitejSi. [40]
Z hlediska pijimani reklamy a moznosti marketingovéhispbeni je skupina dospivajicich
mezi 13. — 18. rokem velice vyhodn4, jelikoZ jsoniwtv&eny prvni spdebitelské navyky,
které se mohou postuprvyprofilovat az v loajalitu k witym znakédm. Je to obdobi, ve
kterém je budovano sebehodnoceni, hodnotoviickghje napodobovan Zivotni styl vZor
Vyznamny vliv na dospivajici maji normy socialnupky, do které pat, jelikoz do znané
miry spoluuguji vybér a (Einek masovych sdleni a ovliviuji i fadu psychickych funkci, mezi
kterymi je vnimani a pozornost (viz podkapitola)l2tejré tak jsou pro kupni rozhodovani
vyznamné skupinou podminé dispozice k reagovanim vice se fijemce se skupinou
ztotoziuje, tim meén poci'uje jeji natlak. Jestlize dospivajici odbod norem skupiny, nebo
jsou-li ze své primarni skupiny vytrzeny, podléhagdialnim a reklamnim viam vice. Pro
tuto wkovou skupinu je dlezité byt ,in“ podle vztahové skupiny, coZige pramenit z toho,
Ze dkti odvozuji swij pocit sebehodnoceni spiSe ze styku se svymiwrdtg nez ze styku
s rodti. Mladistvi podléhaji skupinovym normam a orieintige podle nich, snazi se
identifikovat se svymi vzory, jelikoz v rdmci praeehledani vlastni identity se z&muji na
mozné vzory ze svého okoli.
Dnesni skupina mladych lidi ma velké znalosti cekaa rekteri jedinci jim projevuji a
vyraznou ¥rnost. Mladi lidé maji Pstup k masovym meédiim¢asto a radi navdtuji
supermarkety, mohou séimo seznamovat s novymi produkty a &emi, coz se nasledn
projevuje pi ndkupnim chovani. Diky tendenci odliSit se odabsth pijimaji mladi lidé
spontand nové zna&ky, ¢imz je zarovaé casto propojeno siimanim zivotniho stylu
nastaveného ztkou. Dochazi k rychlejSimu sgebnimu dospivani a osamostatani se
nez u pedchozi generace, coz je potpw vysSi viastnich ifgma formou kapesnéhdi
privydélki. DalSi nemé# dalezitym faktem je blizké sé€fi mladych s masovymi médii a
elektronickymi nosii a moznosti travit mnoh&asu ve virtualnim €. [40]
Pro mladé spotbitele jsou oprotiigdchazejici generaci typickékteré rysy shrnuté v [25]:

- jsou informovanéjSi — znaji |épe vyrobky a ztiky, jsou schop&si si snadno osvojit

symbolické stereotypy mezi vyrobkem, Zkau a socialnim postavenittoveka;
- drive spofebné dospivaji— rekteré vyrobky uzivaji tive, nez je vzité schéma, rfap

parfémy u divek;
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- jsou samostatrjSi — gti jsou ¢asto samy, mohou obstaravatkieré nakupy a
domaci prace;

- maji vétsi vlastni pFijmy — dostavaji kapesné nebo sivgdélavaji, a proto si mohou
n¢které produkty nakupovat samy;

- drive si uddomuji vztah mezi cenou a hodnotou wdi, Ze nemohou po rafich
Zadat neurrné drahé vyrobky;

- dr¥ive rozliSuji reklamu od skutefnosti — jsou wici reklamam kritické, vyZaduiji
zabavnou formu reklamy;

- nevystupuji pFi socializaci rodiny jen pasivré — do rodinného Zivotaimaseji nové

hodnoty, prvky chovani, které se od nich naopdkadice. [25]

2.2.4 Genderovy pohled

Genderovy fistup tvdi dalSi moznost, jak na vybrany sfaiiitelsky segment nahlizet.
Rozdilné nastaveni #pobené biologickymi a vyvojovymi predispozicemi gaélezité pro
profilovani muzskych a Zenskych roli v $aané spoknosti, pro nase chovani a potazmo pro
vSechny lidsk&innosti. Pohlavi jistym zisobem utuje nasi osobnost, historicka role miuz
jakozto lova a Zen stracek nas pedukuje ke specifickym reakcim ve vSech situacich avot

a tedy i gi nakupovani.

Genderova role

Role, kterowloveék z genderového pohledu zaujima, je tzv. gendenabli rodova role. Je
to souhrn pedstav o tom jaci muzi a Zeny ve skuitesti jsou i popisem obeé&rsdilenych
pieswdéeni o tom, jaci by muzi a Zenyétnbyt. Jedinec v této roli vyjadje to, kym se citi
byt, i to, jak chce byt druhym vniman. Genderovig noyplyva nejen z toho, jak se jedinec

sam vnima, aletpdevsim i z konformity jedince s okolim. [18]

Biologicka determinovanost

Pohlavi uéuje lidskou osobnost a je danéegevsim vlivem specifickych muZskych a
Zenskych hormal jak je také uvedeno v tabulce. V Zenském mozladipponuji hormony
estrogen, progesteron a oxytocin, v muzském testost vazopresin a hormon MIS (Muller

inhibi¢ni hormon). MuZské a Zenské hormony maji na moaskdni behavioralni vliv. [12].

29



Proces socializace

Velkou miru na polarizaci muzského a Zenského pmpohlma krong biologické
determinovanosti i proces socializace, &sti kterého dochazfasto k piliSnému nebo
dokonce unilému zwtSovani rozdil mezi muzi a Zenami. Podle P. JanoSové se muziya Ze
obecrt li85i mnohem mé# neZ se obeeénsoudi.,Skala a variabilita jednotlivych vlastnosti
v ramci jednoho pohlavi je nepémeé SirSi nez rozdil v gimérném vyskytuethto vlastnosti
ve skupid muZ a ve skupia Zen. Ztoho vyplyva, Ze z vyfganého piimeru jakékol
vlastnosti u skupiny mizi zZen nelze zjistitidbec nic o jakémkoli konkrétninriglusniku

dané skupiny.[18, str. 26 ]

Profilovani muzskych a Zenskych roli

Rozvoj dospivajicich v genderovém smyslu slovdr#abyt w¥domou zalezitosti od 12. a 13.
roku. Ale zarové jsou projevy Zzenské a muzské robesto potlaovany viivem rodtu, ktefi

se snazi upozdovat na rizika, kterd s sebou tato rozdilnost n&sema za nasledky nap
fakt, Ze pro adolescentni divky je typicka snah@wyat se chlagen a skryvat svoji Zenskou
osobitost a naopak, chlapci péig chovani, které by mohlo evokovat Zenskost &opa
extremem se spiSe snazi demonstrovat sileanibu zdatnost. Proto jsou aspekty muzské a

Zenské identity u adolescénie zcela rozvinuté.

Zarove jsou ale dospivajici vyragrovliviiovani spolénosti, ktera mladistvym rozdily mezi

muzi a Zenami v8puje a podporuje.

| pres to, wkteré vyzkumy dokazuji, Ze rozdily vtzv. maskuloin a femininnich

vlastnostech mezi dospivajicimi chlapci a divkaejsau nijak vyrazné.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze maskulinita i femisigal@hem Zivota nmini. Jsou obdobi, kdy
osobnost disponuje rodéwvtypickymi vlastnosti ¥tSi merou a obdobi, kdy naopak zcela

zanikaji.

DalSim problémemipstanovovani typicky muzskych a Zenskych charaittkrjsou neustalé
zmeny v definici muZstvi a Zenstvi, které se vyvijejiramci konkrétnich spoteosti.

V sowasnosti existuji vyrazneé rozdily mezi muzi a ZenataiSi a mladsi generace a zatove
z historického hlediska jsou si Zeny a muzi bligZ v minulosti (v oblasti nezavislosti,
zanestnanosti, zew)Sku, konzumaci alkoholu, Kactvi, ..). Tento proces se nazyva
labilizace a konflize muzské a Zenské role. [18]
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Cilem prace bylo vyhodnotit, jak vyznamny vliv majirazné aspekty muzské a zZenské role
pii ndakupnim rozhodovanii€hled typicky muzskych a Zenskych vlastnosti, kistapuji do
cerné skinky (viz podkapitola 1.2.2) a ovliwji vysledné spdebitelovo rozhodnuti, jsou

uvedené v nasledujici tabulce [43]:

Tabulka 2: Genderové rozdily mezi muzi a Zenami

MUZI ZENY
Intelektualni - logické myslenfvyuziti - analytické, sousekné,
funkce hlavre levécasti mozku myslenizapojujici linearni a
neocortexu - mozkove logické mysleni (zapojeni
kury) celého mozku)
- spol&né sracionalni
sloZkouvyuziti i
emocional@jSi aintuitivnejSi
¢asti mozku
Z&kladni reakce - akcenebounik (vliv - naklonnosta pratelstvi(vliv
a reakce na testosteronu, ktery oxytocitu zmisobuje
stres navozuje extrémni reakce uklidnujici a smiflivé
boje nebo Gniku) chovani)
Strategie preziti - nastolendominancese - budovanivztahi
snahou Uusggre dominovat - empatie snaha vybudovat
v rdmci ,smeky" pro vychovu potomik
- sebestednostsougzivosta bezpéné a harmonické
touha po moci prostedi
- budovani vazeh
vyhledavaniaduy, vyhybani
se riziku
Vrozené zajmy - uprednostini zajmu o ¥cCi - uprednostgni z4mu didi
a mentalni - predukenost - predukenost kempatii
preference k systematinosti
Rysy kupniho - nakupovanibytenosti - schopnost odlisit pegbné
chovani - prohlizeni vdehaco je zbozi od nepéebného
v regéalech - zamgfeni nanejdilezit]Si
- doménou jsoprodukty vyrobky
s technickymi parametry - schopnost Iépe usdtcas i
penize
Zdroj:[43]

Kupni rozhodovani chlagica divek je podkladem pro dilanalyzu dotaznikového getni.
VySe byly stanoveny zakladni rysy chovani chig@c divek pi nakupovani a ty poté

potvrzenyci vyvraceny na zaklagvyhodnoceni dotazniku (viz podkapitola 6.5).
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3 ZNACKA A JEJi VYZNAM

Znatka odliSuje zdroj nebo vyrobce produktu a umgé spotebitelim — jednotlivéim nebo
firmam (viz podkapitola 1.1) rozliSit zodp&inost konkrétnich vyrolic ¢i distributort.
Znaka slouzi k odliSeni vyrolikod konkurence, ipéemz tyto rozdily mohou byt fughi,
racionalni, hmotné, ale zaraveymbolické, emocionalni nebo nehmotné. [22]

Cilem firmy je znaku a jeji hodnotuiidit pfislusSnym zfsobem, coz vyZaduje {flesé
planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a napadivrzeny a provedeny marketing (viz
podkapitola 1.2.1). Siln4 z#lkea pindSi ¥rnost zékaznik — v jejim jadru musi sgbvat
skwly vyrobek nebo sluzba. r@dmétem cinnosti marketingovych specialistie pomoci
nejrizngjSich prostedki metit hodnotu znéky a tim ziskavat informace o potencialnich
zdrojich hodnoty zriky a skuténém dopadu znalosti z&élkey na reakci spéebiteli.[22]

Znaxka je souborem mnoha jednotlivych asgielkdteré na spéebitele komplex# pisobi, a
proto je v praci nejprve objasma struktura znky, jeji role, dale je charakterizovano pojeti
hodnoty znaky.

Zakladnim vyznamem znky je odliSit produkt, ktery reprezentujecitou spol€nost od
konkurergniho zbozi. ZboZi nesouci ztka informuje kupujiciho o vyrobci zbozi d@ipadré
mu dodava poxdomi o kvali¢ a dalSich vlastnostech vyrobku a tim samotnou koloqZi ¢i
sluzby ovliviuje, coZz je v satasné zniti domacich i nadnarodnich spétesti pro

spotebitele velice dlezité. [22]

3.1 Definice znaky

Znxka je definovanatznymi zpisoby. K.L.Keller pro vysgtleni pojmu zné&ka vyuziva
pavodni vyznam slova ,brands” — ztla, ktery slouzi po cela staleti k rozliSovani 4boz
jednotlivych vyrobdé. Slovo brand pochazi ze staroirského slova brandg znamena
Lvypalit", protoZze znéka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji keckaaani a identifikaci
zvirat ze stada jednoho vlastnika [19]. Americka manget/a asociace (American Marketing
Association, AMA) definuje zni&u jako ,jméno, termin, oznéeni, symboki design nebo
kombinace dchto pojni slouzici k identifikaci vyrolika sluzeb jednohéi vice prodejé a

k jejich odliSeni v konkurenci trhu [19, str. 33]"

Znaka je Siroky strukturovany pojem s mnohadrovou stratifikaci, ale je mozné ho vnimat
ze dvou zakladnich stran, je to jeji obsah a foffeama neboliztvarnéni znatky a obsah
nebolivyznam znaky. [22]
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3.2 Ztvarn éni znatky

Znxka je sestavena zkolika prvka, kterymi byly s vyvojem postugnvice a vice
konkretizovany jednotlivé ziy. Jedna se o nazev, logo, slogan, pismo, prezeatagky,
zpasob komunikace se zdkazniky atd.

Nazev znaky je jednim z nejilezitéjSich prvki znaky. Mél by byt snadno
zapamatovatelny, zajimavy a zabavny, kreati¢agow i prostoro¢ vyuZzitelny a pravé
owvétitelny a konkuretiné spolehlivy, ale zarovejednoduchy a jasny.

Logo znaky je grafické ztvaréni zna&ky, které napomaha sgebiteli vybudovat potdomi
0 zn&né a tvdit asociace se zukou. Podporuje vizudlni pam kupujiciho, diky které
dochazi k rychlejSimu vybaveni 2hg.

URL znaky nabyva na vyznamu v poslednich letech s postaprozvojem internetu a jeho
v sowasnosti jiz BZnym dennim uzivanim. Cilem firmy je ziskat co eejjodussi
internetové adresy, které budou pro $@oitele ot snad@ zapamatovatelné a konotet
(asoci&ne) silné.

Sloganznaky slouzi k z&aditelnosti produktu do spravné kategorie protidkisluzeb, jeho
funkce je peswdcovaci a podbizejici. Klasicka podoba sloganu Wiragté se postuph
meéni nagfiklad na dvouslovné spojeni.

Piredstavitelem znatky miaze byt zndm& osobnost, majitel sgolesti nebo animovana
postava, které zkdae dodavaji konkrétni podobu lidské fiwéa napomahaji vytvid iluzi
osobniho kontaktu se ztieu.

Dale do jednotlivych artefaktznaky pati znélka neboli hudebni doprovod ¢i popévek,
obalovy design ktery miZze zaujmout originalitou pojeti a nezamtelnosti. VSechny prvky

slouzi k lepSi zapamatovatelnosti a pgidvybavitelnosti znéky. [22]

3.3 Vyznam zna‘ky

Vyznam zné&ky tvori jeji obsah, ma furdni neboli praktickou stranku, ktera je se &
spojena a enimi vyznam, kterou zri&a ziskava progednictvi své symbolické Uro¥ra jejiz
souwast nabyva na staléwi dilezitosti.

Funkéni vyznam vychazi pedevsim z vliastnosti produktil sluzby, se kterymi je zitka
spojena, diky kterymimasi spdiebiteli ugitou jistotu @i nakupovani. Diky takto nabyté
jistoté¢ dochazi nasledrk rutinnimu nakupnimu chovani (viz podkapitola.2)2

Symbolicky vyznamje propojen s entmi rovinou znaky, kterd spoiva v tom, Ze spotaé

s vyuzitim zna&ky, se zakaznikieswdcuje o pravdivosti prezentovanych vlastnostickyaa

tim ziskava ke zrge divéru. Dale symbolicky vyznam slouzi k moznosti budova
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spotebitelovu socialni a kulturni identitu, jestlize sgotebitel se zné&ou ztotoZzni anebo
dosahne vysoké loajality. Diky spebs si lidé buduji osobni identitu, vytigi vztahy (viz
podkapitola 3.6). Konzumni sgeba zasahuje do dnesni kultury. [22]

Oba dva vyznamy tud celek a jejich vyznamnost a zavislost je ukazanzodelu rezonance
znaky (viz podkapitola 3.6). Furtki vyznam pedstavuje druhy stupepyramidy, ve kterém
se diky nabyté wére kotvi pravidelné vyuzivani zéky a prechazi do ietiho stups
pyramidy, ve kterém se t¥ioemocionalni vztah k zdee, jeji hodnoceni a pocity spojené s ni.
[13, 22]

3.4 Branding

Hlavnim smyslem brandingu je vyteni rozditi mezi zngkami a tim vybavovani produktu
¢i sluzby silou zn&ky. Brandovany produkt je produkt oziesmy zngkou. Smyslem firmy je
ziskat spatbitele a natit ho, ¢im brandovany produkt je a co diky takovému produkiiZze
ziskat — nazev, funkci atgBranding zahrnuje vytvéeni mentalnich struktur a napomaha
spotebitelzm utidit si své poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby ysnadovaly jejich
rozhodovani [22, str. 314]."

Jeho smyslem je vytvid u spotebitele dojem, Ze vSechny 2§ nejsou stejné a Ze rozdily
mezi nimi jsou pro & smysluplné a zasadni. Rozdily mohou byt spojemijagtnostmi
vyrobka, jejich vyhodami (nap Gillette, Sony, 3M, ...) nebo v jejichripazlivé image (Coca-
Cola, Calvin Klein, Marlboro, ...). Branding je teggnackovani“ a jeho vysledkem by ¢ta

byt kompletni pitaZzliva zn&ka odliSna od ostatnich. [22]

3.5 Hodnota znatky

Hodnota obeahje dle [1] trvalé peswdceni, Ze wtity zpasob chovani nebo stav existence je
osobré nebo spoléensky lepsi (vyhodijsi) nez opany zpisob chovanéi stav existence.
Hodnota znéky je piidana hodnota, kterou jsou olsday vyrobky a sluzby. [22]

Marketingovy pojem hodnota z&ky ma SirSi rozrér vyznamny jak pro spitgbitele, tak pro
vyrobce. Hodnota zraty je vniména déma zpisoby. Prvni monitoruje vliv zg&y narozvoj
podniku a druhy vnim& zriku jakohodnotu pro zdkaznika

3.5.1 Organiza¢ni pojeti hodnoty znaky

Organiz&ni pojeti hodnoty zrn&ky znamena schopnost 2k§ generovat trzby. Vychazi z

moznosti pithézné pridavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identittase a prostoru.[32]
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Vyhodou organizéniho @istupu je moznostipsre vycislit hodnotu znéky, zarove se ale
tento fistup nezabyva tim, jak hodnotu Zkg vytvorit a podporovat, neumaéaje nereni
efektivnostitizeni zn&ky a srovnani s ostatnimi konkurenty na trhu, ngzalse otazkou, jak

piijmou stavajici zakaznici rozéni zngky na nové produkty. [22]

3.5.2 Zakaznické pojeti hodnoty zna&ky

Z&kaznické pojeti hodnoty z¥key je zangieno na zné&ku jako @Finos pro zakaznika a fign
umoZiuje vytvdit strategii prorizeni znéky podle chovani zadkaznikviz podkapitola 2.1).
Hodnota znéky z tohoto pohledu stimuluje spebitele, a tudiz generuje pozadovany typ
chovani. Zalezi na tom, jaké maji zakaznici seCkma pimé nebo nefmé zkuSenosti.
Hodnoty souviseji s ditymi osobnostnimi rysy a zékaznici si tak voli &g jejichz
hodnoty odrazeji skutaou osobnost uzivatele nebo takovou, kterou byzsiatel gal mit.
Jasi stanovena sada hodnot poskytuje vedeni informatenp jak znaku rozvijet ku
prosggchu jejich zakazniim. [32]

* Hodnota zné&ky vznika z rozdil v reakcich spaéebiteli. Jestlize rozdily v reakcich
neexistuji, vyrobek této ziky se ve svych vlastnostech nelisi od konkurenegliay
rozdil miZe byt zaloZen na cé&n

* Rozdily vreakcich sptgbiteli jsou disledkem znalosti ziky mezi spatebiteli,
ktera je zaloZzena na mySlenkach, pocite¢hdgtavach, zkusenostechiepedcenich
atd., které jsou spojovany zfkau.

* Reakce spaoebitel, které vytvdeji hodnotu zn&ky, se odrézeji ve vnimani,

preferencich a chovani tykajicich se vSech agpakirketingu utité znaky.

Z téchto ti duvoda je dilezitym Ukolem marketér zajistit, aby zakaznici ziskali spravné
zkuSenosti se sluzbami a vyrobky, a proto k¥ jmi byt vytvoren optimalni marketingovy
program s Zzadouci strukturou znalosti o danécma

Teorie organizéniho a zékaznického pojeti zhg jsou propojeny v hodnotovém pojeti
znaky: ,Hodnota obchodni zn&ky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménegmaglem
zna’ky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kteroubekadi sluzba ginasi firme a/nebo

zékaznikovi [1, str. 8]."

3.6 Modely hodnoty znaky

Dosud neexistuje jednotny nahled na to, jak kyjanbyt hodnota zriky pojata a nsiena.
Aby hodnota zné&y plnila uziténou strategickou funkci, musi markitpiné chapat zdroje
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hodnoty znaky, védét, jak ovliviwji dalezité vysledky (nafp prodej) a jak se tyto zdroje a
vysledky néni v pribéhu ¢asu. [19]

Tyto zdroje vyzaduji hodnoceni za pouziti kombinadenych kritérii. Pro komplexni
vymezeni hodnoty ziy je treba uplatnit kritéria zalozena na podniku (ekondwici
kritéria zaloZzena na zéakaznicich. [1]

Modeli hodnoty znéky existuje celarada, monitoruji hodnotu z pohledu z&kaznika nebo
organizace nebo se snazi skloubit oba pohledy ldstoého pojeti zngky. Nize bude uveden
model hodnoty zn&ky tzv. rezonance ziky. Jedna se o model popisujici hodnotuckga

z pohledu zakaznika, jeho koncept byl pouzit jakmlkpad pro dotaznikovée Sehi (viz
podkapitola 6.4).

Rezonance zn&y
Model rezonance ziky pojima znaéku jakofadu 4 vzestupnych krékodspoda nahoru:
1. zjisteni identifikace znéky u zakaznilk a asociace ziky v myslich zékaznik se
specifickou vyrobkovourtdou nebo zakaznickou grebou.
2. Pevné zakotveni celkového vyznamu &ya v myslich zakaznik strategickym
propojenim celéady hmotnych a nehmotnych asociaci tykajicich sekan
3. Vyvolani spravnych reakci zakazhitykajicich se Usudka pocifi ke zn&ce.
4. Preména reakce na ztiku sn¥fujici k vytvareni intenzivniho vztahu aktivniégnosti

mezi zakazniky a zikou. [22]

Tyto kroky jsou uspiadany do hodnotové pyramidy, kterd ukazuje jednakamnost
jednotlivych aspekit znaky a jednak dualitu zrak neboli racionalni a emocionalni
pristup ke zndce, které jsou zobrazeny po strandch modelu. Napgeocionalni vyhody a

nalevo racionalni cesta. [22]

36



4. vatahy - kak Je to ' inteaivni,
mezl maou a vami? ! i aktivni vEmast
: reonance
i J 1'..
| J \
g h
i ! LY poitivai,
3. reakee — Co 5 vami? /iy "-., olistupné
i III" 1'-| {'L
| l."l l'|‘I ]
J.‘* " siné plenive
2. vyznam - Co |ste zaC? whan meeaforika a jediretng mociace
£ i spejorené se malkou
'y { 5 !
T | .|'I “J'II .'
! | .
1. Identita - Kdo jste? { népadhost \ Blobscdl » Soak
- h malost zradky
. ".
Obrazek 5: Model rezonance ziky
Zdroj:[22]

K vytvoreni kvalitni hodnotné zghky je treba pokryt vSechnyasti pyramidy a spraenje

sestavit. Zné&a ma z pohledu pyramidy nasledujasti [22]:

Napadnost znakupoukazuje na to, jakasto dochazi k evokaci ztky pri ndkupnich
a spotebnich situacich.

Vykon znaéky ika, jak vyrobek nebo sluzba napje funkéni poteby zakazniik.
Metaforika zna¢ky hodnoti vedlejsi vlastnosti vyrobkiisluzby a zfisob, kterym se
znaka pokousi naplnit psychologické nebo speteské pdeby zakaznik.

Usudky o zna&cejsou osobni nazory a hodnoceni zakainik

Pocity spojené se zni&ou jsou emocionalni odp@di a reakce zakaznikvztahujici
se ke zné&ce.

Rezonance zn&y poukazuje na vztah zakaznika seckoa a rozsah, vamz jsou
zakaznici se zrou slaéni. Je to hloubka psychologického spojeni zakazrsi&

znakou a Urove aktivity vyvolané touto &rnosti.[22]
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4 RYCHLE OB CERSTVENI

Rychlé olgerstveni je fenoménem s@snosti. Spol¢ s usgchanou dobou a rychlym
Zivotnim tempem se stalo stravovani mimo domowceghiopularni adzné.

Rychlé olgerstveni (fastfood) je druh ¥&jného stravovani, zaloZeny na rychlém arub
prodeji a konzumaci stravy. Diky tomu, Ze je zalkam nabizeno jidlo s minimalnim
pieruSenim jinychc¢innosti, dosahuji provozovny rychlého ¢ebstveni zvySené rychlosti
obsluhy, navic je Upravou jidla atgwbem jeho baleni podporovana zvysena rychlost jeho
konzumace vestoje nebo za pohybu.

Fastfood je vyuzivan pro stravovarti pest do pracei z prace, u zaka student do Skoly a

ze Skoly, nize byt podavanifimo do automobilu.[34]

4.1 Historie rychlého ob¢erstveni

| kdyZ je vznik rychlého oferstveni¢asto spojovan sékolika poslednimi desetiletimi 20.
stoleti, podle pisemnych prantea archeologickych naléaze dokazat, ze pouhi zaizeni
pro p@ipravu stravy k okamzité konzumaci existovala jiznejstarSich kulturach ve
Sttedomdi, na Blizkém i Dalném vycha@dtzn. vSude, kde se vyvinula sidl&stského typu
s vysokou diferenciaci agobu obZivy u obyvatelstva.

Moderni typ fastfoodu byl zaloZzen v Kalifornigsné pied druhou sétovou valkou bratry
Richardem a Mauricem Mc Donaldovymi, Kteéidili drive-in-burger (restauraci, ve které je
zakaznik obslouzen u okynk&mo ve vozidle). Kili soustavnému mytiifboni a nadobi se
rozhodli vymyslet systém ipkterém by se zakaznici mohli obsluhovat samipezér omezili
menu na polozky, které mohly byttrigraveny i nekvalifikovanymi za#stnanci co
nejjednodussim Zsobem bez pouziti kuchgkého néini. Z tohoto divodu jsou také ve
fastfoodechtasto vyuzivany tzv. convenience potraviny nebokloea pohodiné potraviny,
které jsou typické minimalnimi poZzadavky nidgpavu a moznost rychlé konzumadém na
misg, anebo polotovary. [34]

V sowasnosti je na celém &¢ nespdetné mnozstvi fastfodd Jen 10 nejgtSich fetézcl
provozuje pes 151100 stravovacichizeeni. [44]
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Tabulka 3: MnoZzstvi provozoven nejtsSich fastfood v roce 2009

Nazev fastfoodu Péet provozoven
Subway cca 33.000
McDonald's cca 32.000
Starbucks cca 16.700
KFC cca 16.200
Pizza Hunt cca 13.300
Burger King cca 12.000
Dunkin'Donuts cca 12.000
Wendy's cca 6.600
Taco Bell cca 5.800
Celkem cca 151100

Zdroj: vlastni zpracovani dle [44]

Vétdina z uvedenychietézol jsou celosstové znamé, dokonce maji i zastoupenCeské
republice, ale v dotaznikovém #&ati zahrnuté nejsou, jelikoZz jejich provozovny se
nenachazeji v Hradci Krélové. S@sti vyzkumu byly pouze ztlky zvyrazrné
(McDonald’'s a KFC). Tytofetzce fastfood se v Hradci Kralové nachazeji a jejich
popularita mezi mladymi lidmi jen dokazuje znamastrozSfenost &chto zngek (viz
podkapitoly 6.3, 6.4, 6.5).

4.2 Pribéh znatky — McDonald’s

Znaka McDonald’s byla zaloZzena bratry Dickem a MaceroDidnaldovymi. Jejich hlavni
strategie sp&ivala ve specialni ohrar@né nabidce, &istém prostedi s patelskou a rychlou
obsluhou. Vroce 1937 bratoteweli prvni stdnek s Hot Dogy vésteku Arcadia

v Kaliformii. Po tech letech seipsthovali do San Bernardina v Kalifornii, kde ofel
velkou restauraci s moznosti objednani rychléhéeveni pimo do auta. Jejich nabidka
v té dolg cinila 66 drutii jidel (hamburgery, hranolky, migé koktejly).

Po rekolikaleté zkuSenosti bylo bratry vypozorovanongp£tsi zisky plynou z hamburger
Nova informace je vedla ke z2m a zdokonaleni nabidky. Jejich snahou bylo vyrobu
hamburgel zrychlit a gitom podpdit dostupnost vSech jidel. P@kolika mésicich oteel
novou restauraci zatfenou pouze nditjidla- ml&né koktejly, hamburger a hranolky. | kdyz
byla nabidka rapidhzuzena, nové hamburgery byly o polovinu E8hnez konkuretni a
jejich vyroba trvala jen par minut. V té dobroctlala restaurace obrovsky s, aniz by
vynakladala penize na propagaci. Jejich jméno $e §io celé Kalifornii diky dobrému,
levnému a rychlému jidlu. V roce 1953 byly atewy 3 franSizingoveé restaurace. V roce 1954

se do rozjetého podnikani zapojil Ray Kroc, ktesgnfou franSizi oteviral dalSi restaurace az
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do roku 1961, ve kterém Kroc celou spwmlest od McDonaldovych odkoupil a postépn
expandoval do celého &a.

Spol&nost je v sotasnosti nejgtsi siti restauraci naeském trhu. Jako jedna z prvnich
restauraci zZsla informovat zakazniky o nuiriich hodnotach a slozeni nabizenych vyiobk
Pati k ttm spol€énostem, které se snazi upammrat na problematiku Zivotniho preéssi,
tiéidi odpad a cileh s nim hospodé Duraz na ochranu Zivotniho présti se odrazi v
ekologickém vybaveni podniknagiklad LED svitidly, bezsplachovacimi pisoary a @ais
podpirnymi zaizenimi sniZujicimi energetickou nérmsti budovy.

K vedlejSim aktivitam McDonald’s péat podpora nemocnychéti a jejich rodin, kterou
uskuténuje prostednictvim Ronald McDonald Charity, podpora sporiofin aktivit
napiklad prostednictvim nej¢tSiho Skolniho fotbalového turnaje v EvéopMcDonald’s
Cupu. Sluzby McDonald’s jsou dale ragsiy o koncept kavaren McCafe.

McDonald’s laka své zakazniky na &mvé technologie proifpravu jidel, modernizaci

interiém, restauraci a neustale inovované produktové parti@, 8, 29]

4.3 Pribéh znatky — KFC - Kentucky Fried Chicken

Rychlé okerstveni znamé obalovanymi kouskyidéciho masa bylo zaloZzeno Harlandem
Sandersen v roce 1930 jako menSi restaurace unomézstanice pod nazvem ,The Sanders
Court & Cafe". Specialitou restaurace byla&@ea kiata obalovana v mgném tsticku se
syrem. Diky jedineéné gipraw kurat a celkove usgnosti ziskal , The Sanders Court & Cafe”
oceréni ,Kentucky Colonel“, coZz dodavalo jiz v té dbbnaice gislusné zaslouzené renomé.
Harland Sanders ale pokowal ve zlepSeni svych sluzeb, aby jeho zakaznytii ¢o
nejspokojenjsi. Jeho nasazeni a vizigatvi staly za vytvienim jedinéné technologie, ktera
ope&eni kuete zkratila z 30 minut na 2-4 minuty. V roce 194Ré vytvdil smés 11 druli
bylinek a kdeni s nazvem Original Recipéimz vznikl originalni jedinény patent na
piipravu pokrni. Rychlost a kvalita vyrazrzvySila nav&tvnost podniku.

Dobie vypadajici z&atek ale naruSil n@vvybudovany obchvat #&sta, ktery odvad hosty.
Sanders restauraci prodal a&aasvoji technologii a vyrobni postup nabizet resdaim v
USA. Jeho nabidka byla poprvé vyuzita Petem Harmamé&outh Salt Lake v Utahu. Zde
spol&né roku 1952 otekeli prvni provozovnu Kentucky Fried Chicken. Do wok 964
Sanders prodal 600 licenci v USA a v Kahad roce 1968 uz fungovalo 638 restauraci KFC

a v roce 1971 bylo v provozu 3500 restauraci.[20]
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5 DOTAZNIKOVE SET RENI

Nasledujici¢ast prace vychazi z dotaznikovéhoieiet, které bylo zagteno na vyzkum
znaky a jejich jednotlivych aspektnakupni chovani vybraného sfdtitelského segmentu a

hodnoceni sluzeb poskytovanych fastfoody.

5.1 Cil Setreni
Cilem dotaznikového &eni bylo posoudit vliv znky fastfoodi na vymezenou skupinu
potencialnich speétbiteli, porovnat nejoblibefjSi a nejméa oblibené zn&ky retzci
rychlého olderstveni, postihnoutidtody obliby, zohlednit genderové hlediskd podnoceni

jednotlivych fastfood a na zakla#l ziskanych informaci vytwt vhodnou marketingovou

strategii pro podnik zabyvaijici se rychlyméebstvenim.

5.2 Tvorba dotazniku

Pro (Eely dotaznikové S&gni byl vytvden dotaznik, ktery je uveden jakélBha A. Dotaznik
obsahuje dva okruhy otdzek. Prvnim okruhem jsoakgtdéykajici se rychlého @erstveni.
Druhym okruhem jsou otazky vztahujici se k sogdaemografickému statusu respondgnt

které slouZzi k rozliSeni respondémtie typu studia, &u a pohlavi.

Dotaznik byl sestaven podle modelu rezonancelkyn@?2]. Otazky tykajici se fastfoddoyly
vybirany dle [35] tak, aby reprezentovaly jednadlioblasti modelu, tedy charakteristiku
znaky, vykon zngky a predstavu o znme, hodnoceni sp@bitele, pocity spdebitele a

rezonance spigbitele se zn&ou neboli intenzivni aktivnidrnost znéce.

Pfred samotnou realizaci dotaznikovéhoreddt byl proveden zkuSebnitgulvyzkum, ktery
owveiil fungovani dotazniku v praxi. Dotaznik byl feglozen vybranym skupindm
responderiim (cca 30) z jednotlivych studijnich &novskych obol a na zaklagl nasledné
konfrontace byl dokoten. Vysledkem bylo upraveni dotazniku tak, aby &d pro

respondenty co nejpochopitéjsim a aby jeho vypkni bylo co nejsnazsi a nejrychlejsi.

V dotazniku jsou fedevsSim uzaené otadzky, ve kterych mohli dotazovani vybirat
z predvolené nabidky odpeédi. V téchto gipadech byly otazky alternativni, tzn., respondenti
vybirali jednu z 8kolika moznych odposdi. Pouze d¥ otazky byly oteiené. Respondenti
v nich nEli napsat fastfoody, které nawstji. MoZnosti vykru nebyly poskytnuté z toho
duvodu, aby respondenti prokazali jisté pdemi o znace, a tudiz projevili, jak moc na&n

znaka fastfoodu fi vybéru pasobi. Vysledkem dotazovani je soubor kvalitativrdel
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5.3 Charakteristika vyzkumné metody

Dotaznikova metoda byla zvolenatkvrychlé moznosti ziskani pa¥mé velkého mnozstvi

dat od Siroké skupiny respondént
Zakladni soubor

Zakladnim souborem byli itdoSkolsti studenti, studenti nastavbového programkiové
v Hradci Kralové. Dotazovani probihalo naresini Skole sluzeb, obchodu a gastronomie

v Hradci Kraloveé. \ékova skupina dotazovanych se pohybovala v rozmeti 47 22-ti let.
Pocet respondenti

O vyplreni bylo pozadano 205 zékCelkova navratnost ve vysledkinila dle informace na
webovych strankach www.vyplinto.czilplizné 81,5% neboli 167 odpeédi. Po odstragni
extréemnich hodnot bylo mozné zpracovat celkem I @&di, tedy zhruba 62,4%.

Nastroj méreni
Nastrojem niieni byl zvolen dotaznik, ktery je uveden jakdldha A, a jehoz struktura je
popsana v podkapitole 5.2.

Metodika sbéru dat

Dotaznikové Séeni probihalo neffmo pomoci webové aplikace na stankach
www.vyplnto.cz, jednoduchost vygaini piispivala k rychlosti celého procesu. Jednalo se o

neosobni formu dotazovani.
Termin sbéru dat

Vyzkum probihal v obdobi od 12.5. do 11.6. 2014kyDélektronické aplikaci na webovych
strankach www.vyplinto.cz bylo mozné vyzkum prastash-line pomoci internetu.
5.4 Charakteristika respondenti

V dotaznikovém S&tni bylo celkem vyhodnoceno 128 kompletnich odenyda dotaznii,
z tohoto pétu se zdastnilo celkem 93 divek a 35 chldpc

Tabulka 4: Rozdleni respondeidtpodle pohlavi

Respondent Absolutni¢etnost Relativniéetnost

Zena 93 72,66%
MuZz 35 27,34%
Celkem 128 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z hlediska zastoupeni podle typu studia se dotadovéastnilo celkem 13 &ha, 97

maturant a 18 studerit nastavby, zastoupeni respondenie studijniho programu neni

vyrovnaneé.

Tabulka 5: Rozdleni respondeitpodle typu studia

Respondent Absolutni¢etnost Relativniéetnost

Ucen 13 10,16%
Maturant 97 75,78%
Nastavba 18 14,06%
Celkem 128 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni tabulka zaznamenava rozvrzeni respoimndeodle \¥ku. Ani vtomto pipac se
nejednd o vyvazené {ty.

Tabulka 6: Rozdleni respondeitpodle ¥ku

Rozdéleni respondenti Absolutni ¢etnost Relativniéetnost

15 3 2,34%
16 5 3,91%
17 31 24,22%
18 29 22,66%
19 25 19,53%
20 a vice 35 27,34%
Celkem 128 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

VySe uvedené ighledy slouzi pouze pro dokresleni celkového vzodiiastrénych

responderit. Pro samotné vyhodnoceni dotazniku §&ejni zastoupeni chlapa divek.

5.5 Typy rychlého obéerstveni

Predmétem diplomové prace je posouzeni vlivu &ana kupni chovani zakaziiikychlého
obcerstveni, proto jsoniZze charakterizovany zéky jednotlivych fastfood, které se objevily
pii vyhodnocovani dotaznik Dotaznik byl vyphovan zaky z Hradce Kralove, proto idef
typy fastfoad nebudou
charakterizovany podrobBnza nosné je povazovano vnimani celkové tradibeba fisobeni

znaek je omezeny vybranym segmentendednotlivé

v Hradci Kralové. Znéky rychlého oberstveni jsoufazeny abecedn Mezi nefastji

zminované fastfoody p#ty nasledujici:Alanya-Doner Kebab, Bageterie BoulevaFéFood
KFC, Mangalo, MAXIM burgerMC Donald’s.
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Alanya-Doner Kebab s.r.o. — ¢eskd spolénost pisobici v Hradci Kralové na
n¢kolika mistech, zaloZena roku 2007, nabizi arakplkéiality[3];

Bageterie Boulevard a.s.— cesky rettzec rychlého okerstveni vychazejici
z francouzské tradice pinych baget, v Hradci Kralové od roku 2009 ve dvou
pobatkach, zaloZzeno 2004];

Bistro MAXIM - fastfood zalozeny v Hradci Kralové vroce 200dabizi
hamburgery, gyros, zapené bagety, salafé];

FaFood s.r.o.— v Hradci Kralové je od roku 2010 ve dvou provazach - OC
Atrium, Hypermarket Albert [14];

KFC (Kentucky Fried Chicken) — je americka nadnarodni korporace nabizejici
rychlé olgerstveni zarrené pedevsim na smazenérkai maso viznych podobéach,
sendvte, salaty, dezerty, v Hradci Kralové&igobi od roku ve dvou prodejnach,
zalozeno 1930, ¢R od roku 1994 [20];

Mangaloo freshbar s.r.0.— rychlé olderstveni nabizejici dZusyerstvé gavy a
koktejly, zeleninové salaty, domaci polévky, ovocdézerty, ceska spolénost
zalozena v roce 20(28];

McDonald’s — spolénost zalozena v roce 1940, hlavniiegmétem stravovani jsou

hamburgery, sendsé, salaty, dezerty, ¥R je spolénost znamé od roku 1992 [29].
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Dotaznikové Séeni bylo rozdleno doctyr fazi. Zakladni pohled na problematiku poskytuji
odpowdi na prvnicétyti otdzky dotazniku. Odpa@di se tykaji otazek, zda studenti vyuZzivaji
pii stravovani fastfoody, jaké jsou jejich nejobli®gh znaky fastfoodi a jaké dvody je

k vyuzivani fastfood vedou.

DalSi blok otazek byl za#en na konkrétni studentem zvolenou cknua ktera byla
vyhodnocena pomoci skupiny otazek korespondujiciodelem rezonance ztgy (viz

podkapitola 3.6).

Nasledujici soubor otadzek byl sestaven stejnyrisapem jako fedchazejici, ale stim
rozdilem, Ze studenti vybirali Zgdvolenych moznosti z8leu nejmér oblibenou, kterou
nasledg hodnotili steji jako znaku nejobliberjSi podle modelu rezonance zkg (viz

podkapitola 3.6).

Posledni okruh otazek slouzil k ziskani informacksarxialr® - demografickych Gdajich

student — veku, pohlavi a typu studia.

6.1 Interpretace ziskanych dat

Cilem dotaznikového Fehi bylo vytvdit vhodnou marketingovou strategii pro podnik
zabyvajici se rychlym aferstvenim. Podkladem pro jeji navrh bylydibdpowdi tykajici se
toho, zda studenti vyuZzivajitipstravovaniietzce rychlych oberstveni, jaké jsouudody
jejich uzivani a jaké fastfoody pamezi nejméa a nejvice oblibendi jejim zpracovani byl

zohledréno pohlavi respondeint

6.2 Vysledky Seteni
Nasledujicicast obsahuje vyhodnoceni jednotlivych otazek. Ratikbro vyhodnoceni jsou
obsahem$loh B, C, D, E, F, G.

6.3 Obecné vyhodnoceni

Prvni otazka byla za#hena na zji&ni, zda Zaci tbec vyuzivajiretézce rychlého okerstveni.
Podle charakteristiky vybran&kové skupiny stdoskolskych Zzakjsem gedpokladala, ze
fastfoody budou populéarni vyhledavanou moznostivsrani, vysledky ale ukazuji, Ze pro
Z&ky tento typ okerstveni neni prioritou. Tento fakt by mohl koresgovat s informaci

v kapitole X (o charakteristice spebitelského segmentu), ve které jednou z charakiteri
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mladych lidi je lepSi informovanost, lepSi odolna&ti reklane, rychlejSi spaebni dosplost

a uwdomovani si, co je nakupovano.

Vyuzivas pfi stravovani retézce rychlého obcerstveni?

HAno HSpiSeano mlSpise ne HNe

Obrazek 6: Vyuziti rychlého olerstveni pi stravovani

Zdroj: vlastni zpracovani

7

Z grafu je vidt, Zze gevladaji zaci, ktd fastfoody nav&vuji pouze ¥idka nebo Wbec. ®ch
je dohromady 68.86%, tedy vice neZéditetiny. V pipadt zvoleni zaporné odpeéi
dotazovani skafilo.

Cilem druhé vSeobecné otazky bylo ukazat, co je gitmlenty p navstvé fastfoodi

nejdilezitejSi. Aby si své odpaidi skut&éné promysleli a vybrali jen zasadni vlastnosti
fastfoodu, byla moznost v§hu omezena na 2 atributy z uvedenéh&twynoznosti:

Jaké dlvody Té vedou k oblibé Tebou vyse napsanych fastfoodt? Vyber
max. 2 z uvedenych.

80,00% 72%

70,00%

60,00%

50,00% 49%

40,00%

30,00% 28%

20,00% 20% 1%

10,00% 8% 8%

o [ ] [ 2%

0,00% m—
Rychlost  Chutné jidlo Cena Chodi tam Kvalita Prijemné Velikost porci Je prosté
obsluhy kamaradi prostredi nejlepsi

M Vsichni

Obrazek 7: Davody nav&tvnosti fastfood

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejoceiovargjsi vlastnosti fastfoadje tedy jejich rychlost, kterou vyhledava @&, Zaki, a
to 72%, dale skoro polovina vSech studemteiuje chutné jidlo, celych 49%, a azZ datim
misg& Zaci rychla oberstveni vyhledavaji Kili piiznivé cer (28%, tedy témx 1/3).

6.4 Vyhodnoceni dle modelu rezonance zritiay

Model rezonance ziky je popsan a charakterizovan v podkapitole 3.6d& znazatuje
znaku jako pyramidu hierarchicky navazujicich charektiék, které postuph oslovuji
zakaznika az po uplny vrchol, na kterém dochaadziomanci spoebitele se zrigkou neboli
intenzivni a aktivni ¥rnosti zn&ce (viz podkapitola 3.6).

Nasledujici oddil je rozden do dvou skupin, a to na zhkg nejvice a nejménoblibené.

V obou skupinach jsou Zaky volené &kwa vyhodnoceny dle podobnych kritérii tak, aby

vysledky byly srovnatelné a ukazovaly princip madedzonance ziay.

Nejoblibengjsi znatka

Zakladem pyramidy je informace o galomi o zndce. K poskytnuti informace o p&domi
spotebiteli o zna&ce slouZily pouze dv otazky. Prvni z nich s#éhovala na zjigini
nejobliberjSich zné&ek fastfood. Studenti nili v oteviené otazce zvolit nejvice 3 fastfoody,

které povazuji za nejoblibggi. Vysledek ukazuje graf:

Jaké znacky fastfoodl v HK navstévujes nejradéji? Napis alespon 3.

o  37,64%
40,00% 35 7a%

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% 11,03%
10,00%
5 00% 4,18% 3,80% 3,42% 3,04%
' 0,38%  0,38%  0,38%
0,00% B B m m % °% 0¥
& S N ; '
S -

Q > R\ & 2> > Q>
&S &
& A ol ¥ & ° il o 9
& S > & © & & &N
X <<Oo & R &
£ @ @ N < S
S & Q < >
N & 3 & =
K

Obrazek 8: Nejobliberjsi znaky fastfood

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na prvnich tech mistech se umistily zfkey s nejdelsi tradici,tauz celoswtové, v Ceské
republice nebo v Hradci Kralové — KFC s 37,64%, MoBld's s 35,74% a vzdalengeti
misto obsadil Alanya Doner Kebab s 11,03%. Tatormbce podporuje teorii 0 vyznamnosti
hlubokého a Sirokého p&domi o znace, které tvéi spodni zakladnitast hodnotové
pyramidy rezonance se zkau jakozto charakteristika z&ky (viz podkapitola 3.6).
Powdomi o zné&ce je budovano jednak dlouholetou existencimnétera funguje v myslich
spotebiteli jako informace o d@véryhodnosti a kvalit a zarové bohatou marketingovou
strategii, ktera tyto dondnky ve spatebitelich podporuje a uji§je ji v nich. Dlouholeté
znaky KFC a McDonald’s spiuji ob¢ podminky, Alanya Déner Kebab je zhka v Hradci
Kralové pongrné nova (od roku 2006) a medialni propagace chylai,zdlrové se tchto
rychlych olgerstveni vyskytuje v Hradci Kralovéekolik, coz minimalé podporuje jeji
shazSi vybavitelnost a p&domi o znace. Podle vysledk z predchazejici dotaznikové
otazky, si tato zrnika ziskala dvéru a oblibu u spaéebiteli také nejspis diky kvalitnimu a

chutnému jidlu.

e

rozriznily. Mezi favority pati stale stejné zr&y, které se v fedchazejici otazce umistily na

prvnich¢tyfech mistech, ale procentualni pokryti se vygaarenilo:

Ktera z Tebou napsanych znacek fastfoodl je Tvoje nejoblibenéjsi?
Vyber pouze 1 moznost.

i 0,
Bageterie Boulevard; Oz 25 120

1,54%

Alanya Doner Kebab;
3,08%

FaFood (Atrium);
3,85%

EKFC ® McDonald’s FaFood (Atrium) ™ Alanya Doner Kebab ® Bageterie Boulevard Ostatni

Obrazek 9: Nejobliberjsi znaky fastfood:

Zdroj: vlastni zpracovani

NejvétSi procento navétnosti zaujalo KFC se 40,77%, dale McDonald’'s $24, ktere
v piedchozi otdzce dopadly téinstejré. Tieti nejoblibenjSi rychlé olterstveni je FaFood
s 3,85%, ktery ma podobny vysledek jako Alanya Ddikebab s 3,08%. Vipdchazejici
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otazce Alanya Doner Kebab zasagitevazoval nad FaFoodem, coZ sermutnosti vylgru
nejobliberjSi fastfoodu zdsadnznmenilo. Sowet zanedbatelnych procent ostatnichéeka
nebo zn&ek nespravéipojmenovanych je sl@en do zeleného pole a zaujima 26,15%.

Jak uz bylo vySe zmémo, pyramida hodnoty ztky je sestavena zkolika Urovni.
Informace k zakladni arovni byla zjita diky prvnim d¥ma otdzkam. Respondenti sami dle
(viz vyse).

V néasledujicicasti ntli zvoleny fetézec ohodnotit podle otazek z&fenych na navazujici
stupré pyramidy. Redpokladem pro Gsgpnou komplexni zréku je tedy jeji kladné
hodnoceni ve viealéstech pyramidy.

Zaci mohli odpovidat pomoci 4igdvolenych odpasdi (ano, spiSe ano, spise ne, ne). Pro
zjednodusSeni a lepStghlednost celkovych vysledlbyly na za¥r seteny kladné (ano, spise
ano) a zaporné odpé&di (ne, spiSe ne) v jednotlivych blocich. Tabulkadpov¥dmi na
vSechny otazky se v praci nachazi jakéidha B. DalSi blok otazek, druhy stupppyramidy

byl zanien na vykon znky a gredstavy o znge.

Vykon a predstavy

80,00%

70.00% 67,69%

0,
60,00% 56,15% >8,46% 57,69% 56,92%

50,00%

37,69%
40,00% 33,08%

0,
30,00% 26,94% 000
: 22,31%
20,00% 18,46%
, (]
10,77%
8,46% !
10,00% 3 85% 6,15%
"1,54% 0% 0% 1,54% 2,31%
0,00% — — |
Ma rGzné menu. Poskytuje rychlé a Ma pratelské a Ma vynikajici jidlo. Je to prijemné misto,
vykonné sluzby. zdvorilé kam se da zajit.

zaméstnance.

H Ano M SpiSe ano Spise ne HNe

Obrazek 10: Vykon a gedstavy

Zdroj: vlastni zpracovani

MnoZstvi kladnych odpadi (89,38%) dokazuje, Zze zaky zvoleny podnik p&oskut&né

sphiuje to, co od & ocekavaji v jeho zakladni arovni. Jinymi slovy jsgookojeni s jeho
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prostedim, rychlosti a efektivitou sluzeb, nabidkou ljidehotou a zdvidlosti zangstnand.

Treti okruh otazek byl zagren na Usudky o ziee a pocity vyvolané zikou.
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60%

Cl R— 47%
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27% 28%
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Obréazek 11:Usudky a pocity

H Ano M SpiSe ano

41% 2q0
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31%
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Zdroj: vlastni zpracovani

| v tomto bloku Z&ci reagovali na otazky gtsinou kladg, v 60,09%. Ale 39,91% zapornych

odpowdi sneiuje k domrnce, Ze originalita, zabava, stylovost a dalSjepné pocity

vyvolané zna&kou nejsou nepodstatné, ale ovlivnitelnost stuler@ni neomezena a jejich

kupni rozhodovani ma racionalni zaklad.

Vrcholek pyramidy tvéi rezonance se zékou, jejiz dosazeni podiije oddanost ad&vnost

znace. Vysledky v posledni Urovni ukazuji rozvijejisé tendenci hodnoceni Uravn

piedchazejici a také potvrzuji charakteristické nysgsni mladeze uvedené v kap. Sgmi

chovani. | kdyz f vybéru znaky potvrdili silny vliv nadnarodnich spaleosti a jejich

vSudygitomnost, jejich intenzivni a aktivni oddanost &rea dotaznikovym S@nim zcela

potvrzena nebyla.
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Rezonance znacky
45%

0,
40% 35%
35% 33%

o 30% 30%
30% 29% | 28% °
24%
25% 21% . 21% 22%
0% 18%
15% 119 13%
0,

10% 55

o ]

0

Nakupuji u této znacky  Tato znacka by mi chybéla, Jsem pysny, Ze ostatni védi, Ztotoznuji se s lidmi, ktefi
kdykoliv je to mozné. kdyby prestala existovat. Ze se stravuji vtomto navstévuji tento fastfood.
fetézci.

39% 41%

xX

HAno HSpiSeano MSpisene HMNe

Obrazek 12:Rezonance zr&y

Zdroj: vlastni zpracovani

U rezonance zri&y previadaji v 64,81% zaporné odpoN. Zaci tedy se zm&ou nejsou
skoro ve 2/3 slafhi, takze i kdyz se jedna o nejobligi fastfood, neciti se zéleou a
s dalSimi lidmi uzivajici zvolenou z#lau osobni sounalezitost, dokonce by jim v 51,54% (v
Priloha B) ani nechyda, kdyby pestala existovat. To jetllazem omezenéupobnosti
znaky, uvdomelosti, informovanosti, ale i povrchnosti a einootuglosti student, ktefi si
jsou wdomi, Ze v konzumni spaleosti je veSkeré zboZi nahraditelné a Ze to jsawponi,
kteti stanovuji trzni podminky nakupu.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty vysledky jedngth bloki otdzek.

Tabulka 7: Vyhodnoceni dle modelu rezonance &@na

Nejoblibengjsi fastfoody

Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne

VYKON A PREDSTAVY

38,15% 51,23% 9,54% 1,08%

USUDKY A POCITY 19,49% 40,60% 25,64% 14,27%

REZONANCE 11,92% 23,27% 34,81% 30,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejméné oblibena zn&ka

DalSi ¢ast dotazniku monitorovala stejnymugpbem jako u oblibenych ztek zngky
neoblibené. Otazky byly sestaveny stejako v gipadré nejoblibejSich zn&ek, tzn.,
odpovidaly modelu rezonance Zkg. V prvni otazce bylo respondenty vybrano z tieag
skupiny moznosti jedno rychlé @&rstveni a nasledoval soubor otazek slouzici k jeho

zhodnoceni.
Vysledny gehled nejmé&oblibenych fastfoaid ukazuje néasledujici obrazek:

Kterou z uvedenych znacek fastfoodt bys podle obliby umistil na
posledni pozici?

Bageterie

Boulevard: 4.65% Express Pizza Casa Pizza
iyl ()

Mia ; 3,10% Luigi;
1,55%

>

Alanya Doner
Kebab; 5,43%

FaFood ; 5,43% _/rosmma

-’

= Asijské dobroty = Sakura's Fast Food = CFC = Maxim

= McDonald's Wok Food = FaFood = KFC

= Alanya Déner Kebab = Bageterie Boulevard = Express Pizza Casa Mia = Pizza Luigi

Obrazek 13: Nejmére oblibené fastfoody
Zdroj: vlastni zpracovani

Studenti ngli vtomto pipac na vykEr, jelikoZz u neoblibenych ztek nebylo smyslem
otestovat, zda si student Zka pamatujeii nikoliv. Tato otazka slouzila pouze proto, aby
Zaci @i nasledném hodnoceni mysleli na konkrétniesbtveni a fedstavovali si je. Ale i tak
je vidét, Ze Zebicek neoblibenosti odpovidd obracenym hodnotam médstibenymi
fastfoody. Rychla oferstveni, kterd se zde umistila na prvnitjrech gickach - Asijské
dobroty, Sakura's Fast Food, CFC a Maxim, se \behiich ani neobjevila.

Jednotlivé stuph pyramidy byly ogt hodnoceny pomoci dich otdzek a jejich fighled je

zobrazen v nasledujicich grafech:
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Vykon a predstavy

50,00% 46%
45,00% 42%
o 39% 38%
40,00% 36%
35,00% 32%
29% 9
30,00% 27% 7" 15 — 28%
25,00% 20% 23%
20,00% 17% ’ 16% 16%
() ()

15,00% 9% 13% 13% 11%
10,00% >

5,00% I

0,00%

Je to prijemné misto, Poskytuje rychlé a Ma rdzné menu. Ma pratelské a M3 vynikajici jidlo.
kam se da zajit. vykonné sluzby. zdvorilé
zaméstnance.

HAno MSpise ano MSpise ne M Ne

Obrazek 14:Vykon a fedstavy
Zdroj: vlastni zpracovani

Vykon a gedstavy odrazeji ndzory na zka, hodnoceni zakaznikznatky a emocionalni
vhiméni znaky. Silné negativni vysledek tedy koresponduje s hypotéZeujestlize neni
vytvoren kvalitré vybudovany zéklad, zika nezanecha ve spebiteli kladnou emini

odezvu, neziska sitgléru, a tudiz ani &nost a slaghi se zn&kou, coZ je vidt i na

nasledujicim grafu:

Usudky a pocity
57%

60% 54%
47%
50% 9
6 41% . 3% e 42%
40% 37%37% ° o 35% 35% 35%
27% 30% ’ 31% 29%
30% 27% 25% 23%
18%

20% ° 13% 14%

9% 8 9% % 11% 8%
10% 7; 7% 3% 3% 6%
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{ \% \E %*@ Q‘Ib& . ;\\"\"b 4’\} . {0 ,RQIQ (_)’C}
o W & & 9 N
LS ] Q° QC &
& ?f/‘\’l.
o"?o ©
S

HAno HSpiSe ano MSpise ne M Ne

Obrazek 15: Usudky a pocity
Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni okruh otazek z#&meny na rezonanci se zZtkau byl @i hodnoceni neoblibené
znaky vynechan kili vysledkim pri predvyzkumu. Zaci nechapali, groy meli neoblibeny
fastfood vyhledavat, ptoby jim chykel, kdyby prestal existovat, kdyz jej st&gjmenavtvuii,

nebo pré by se ndli ztotoZiovat s ostatnimi, ki€zvolenyirettzec navaivuii.

Kompletni vysledky hodnoceni jednotlivych oblastidfe pyramidy rezonance zfkg jsou
opét uspdadany v tabulce stejnako @i hodnoceni nejoblibejsiho fastfoodu.

Tabulka 8: Nejmérg oblibené znéky fastfoodi

Nejméné oblibené fastfood

Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne

VYKON A P REDSTAVY

16,39% 36,52% 23,85% 23,24%

USUDKY A POCITY 6,34% 15,97% 32,81% 44,88%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidt, i u fastfood zvolenych jako neoblibené respondenti pom kladré hodnotili
vykon zn&ky a predstavy spojené se ztkau, v této Urovni fevladaji kladné odpedi.
Znxka selhava az v dalSim stupni pyramidy, a to v dmid a pocitech spojenych se
znakou, které maji zasadni vliv na jeji @pvnou naviivu, zde jiz v ténsr 78% prevladaji
odpowdi zaporne.

Zvolenou zn&ku vnima tedy jako funini z hlediska vykonu a asociovanyadegstav 52,91%
responderit, znaka tudiz evidenth casté&né pusobi i jako zn&a schopna uspokojit
psychologické a spatenské pdaeby zakaznik.

Tabulka obsahujici odpégi na vSechny otazky a relativigtnosti je opt sowasti prace jako
piiloha C.

Z vySe uvedeného rozboru plyne nasledujiciézavZnalka je mnohovrstevnaty zéklad
spol&nosti. Podle vnimani a rozliSeni Zkg jsou spatebitelé pitahovani spolénosti
nabizenymi produktyi sluzbami, proto je wezité, aby vSechny jeji aspekty byly kvaditn
propracovane.

Vyzkum potvrdil, Ze zndmost z8ley vychazi pedevsim z jeji dlouhodobé existence, tradice a
povSechné medializace, kterd Zoa dodava punc kvality atadéryhodnosti. Studenti ip
volbé a nasledném hodnoceni nejobliggiho fastfoodu potvrdili vyznamnost jednotlivych
casti pyramidy rezonance ztkg, hodnocené vrstvy oblibeného fastfoodu ziskalgés
pievazujici kladny vysledek, alémost znéce na zakla&l spokojenosti se sluzbami ztkau

poskytovanymi potvrzena nebyla, by naopak bylastémvracena.
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Odpowdi pti hodnoceni nejménoblibeného fastfoodu také odpovidaly vySe uvedeném
faktu o znamosti atovéryhodnosti zn&ky. Zaci opravdu vybirali malo znaméa a v Hradci
Kralové nova rychla alerstveni jako nejménoblibena. N&ekané bylo nasledné hodnoceni
druhé urovd pyramidy. | pges to, Ze Zzaci zvolili podnik za neoblibeny, 52,91%
z odpovidajicich povazuje jeho sluzby za dobréogiase spojované se Ztk@au za piznivé.
Ovsem v dalSi vrstv(emani a pocitové rovi&) zvolené rychlé oterstveni jiz nebylo dde
hodnoceno, coz dokazuje, Ze jestlize nekoresporahgaeh s formou, pak podnik u vybraného
typu respondeidt neusgje a neziska je jako trvalé zakazniky, i kdyby jeirodukty byly

Vv s

nebude vzbuzovat emoce a dojmy, které jsou jiminamy jako pozitivni.

6.5 Vyhodnoceni z hlediska pohlavi

Cilem prace v tét@asti je poukazat na vyrazné zaznamenatelné roptiilpakupovani u
divek a chlap&. Neni ale v jejich odbornych ani rozsahovych maekech podrobh
analyzovat veSkeré&giny vedouci k vyslednému jednani, jelikozZ i kdyaysodliSnosti dané
pohlavim patrné, jak jiz bylo vySe znéimo (viz podkapitola 2.2), jedinec je slozita stuuat
kterd se rozhoduje na zakéesirokého spektra faktora i kdyz je snahou vyt¥i z jedincovy
osobnosti systém ¢&itych piedpokladi, aby byla sndz vtomtoftipad predevSim pro
marketéryitelna a odhalitelna, jeho variabilita a hegvidatelnost netize zardit bezchybné

zawry, zvlag, jestlize je zohleovan pouze jeden aspekt jeho osobnosti.

Uvod souzi k tomu, aby byly vysledky dotaznikové&eteni spravé pochopeny a aby
vyjasnil vniméni rozdél mezi muzi a Zenami. V dal&fasti nasleduje vyhodnoceni a

porovnani odpoddi z pohledu pohlavi respondént

Co se tge vyuzivani fastfoail ke stravovani, hodnoty v grafu ukazuji, Ze seediska

pohlavi ilis nelisi.
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Vyuzivas pri stravovani fetézce rychlého obcerstveni?

70,00% 65,71%
60,00% 56,99%
50,00%
40,00%
B Chlapci
30,00% :
22,58% 22,86% 20,43% H Divky
20,00%
11,43%

10,00% .

0,00%

Ano Spise ano Spise ne

Obrazek 16: Vyuziti fastfood: z hlediska pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

Napiklad, i kdyZz je na dospivajici divky kladen sgelesky natlak v oblasti zdravého
zZivotniho stylu a Stihlé linie, jejichiistup k fastfoodu je v souvislosti s timto trendspiSe
rezistentni. Fastfoody na¥Stije o 8,72% vice divek nez chld@p(celkem divky - 43,01%,
chlapci — 34,29%).

Lhostejnost divek i zdravé vyzie se projevila i dalSi otdzce, ve kterélinstudenti vybirat
nejobliberjSi rychlé olterstveni. Divky maji &Si rozptyl mezi fastfoody, chlapci jsou vice

zamereni na nejznawjsi znaky v Hradci Kralové.

Tabulka 9: Nejobliberjsi fastfoody podle pohlavi

KFC 46,07% KFC 42,42%
McDonald's 32,58% McDonald's 30,30%
Alanya Doéner Kebab 6,74% Bageterie Boulevard 12,12%
FaFood 5,62% Alanya Doner Kebab 6,06%
Pizza Express 3,37% Bistro Maxim 6,06%
Mangalo 1,12% FaFood 3,03%
Wok Food 1,12%
Cross caffee 1,12%
Bageterie Boulevard 1,12%
Bistro Maxim 1,12%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ol& skupiny je dlezité to, co je pradfené, na co jsou zvyklé ackmu tim padem maji
davéru. Divky maji &tSi rozptyl a variabilitu ve volb fastfoodi. Sirdi vylr fastfoodi

vypovida o otekenosti divek k novinkam, o jejichétsi miznorodosti, i kdyZz #tSinow
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pievladaji znamé a preiené znaky, pri vybéru byly zvoleny i podniky, které chlapci ani
nezminili (Pizza Express, Mangaloo, Wok Food). @bigsou naopak vice konzistentni a
mére experimentuji, vybiraji ty podniky, které jsou dwprowiené (KFC, McDonald's,

Alanya Doéner Kebab), nebo lakaji na velké aigokypadajici porce (Bageterie Boulevard).

Prvni a druhé misto zaujaly u obou skupin stejrsffé@d — KFC a McDonald's. Vyragn
rozdilny je nap vysledek Bistra Maxim, které ziskalo u divek ppuiz14% a u chlafic
6,06%. Domnivam se, Ze malou popularitu u divéerokierstveni ziskat napkvali ndzvu,
ktery zni tvrd a maskuling a navic evokuje nazelasopisu pro muze, dale jeho presli a
powst. DalSi vyznamny rozdil t¥bhodnoceni Bageterie Boulevard.irep rozmanité menu a
piijemnre vypadajici prosedi jej divky volily pouze v 1,14%, zatimco chlapcil2,12%.
Duavoda rozliSného hodnoceni e byt rkolik. Jednak je spotmost porgrné nova a
v Hradci Kralové ne tolik znama a pr#end, proto mize vzbuzovat u divek nédkru a
naopak reklamy s vydatnym pokrmem mohou bkgsgdcujicim atributem pro chlapce.
Zarove jsou nabizené porce pémeé velké a drahé bez moznosti obmg za mensi, lewdjSi
a stejg zajimavou nabidku. Naopak divky #apavaji pednost FaFoodu, rychlému

obxerstveni, ktery poskytuje zazemi a moznost pokhdné/uziti nabizenych sluzeb.

Otazka zar&ena na tvody, které Zaky vedou k vyuzivani fastfdada nasledujici vysledek.

80% — Jaké dlivody Té vedou k oblibé Tebou vyse napsanych fastfoodti?
Vyber max. 2 z uvedenych.

70% 9%
0
60%
51%
50% 47%
40%
31%
30% 26%
23%
18%
0,
20% 14%
11% . .
10% 9% 8% 9% 8%
0,

| |

0% -

Rychlost  Chutné jidlo Cena Chodi tam Kvalita Prijemné Velikost Je prosté
obsluhy kamaradi prostredi porci nejlepsi

Obrazek 17:Duvody vyuziti fastfood z hlediska pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

57



Racionalita divek se projevila w¥gvaze u pozadavku na rychlost obsluhy, u 4% videune

Mrivriw s

a posledni rozdil je u kvality, kterou poZzaduje% @ice divek nez chlafic(viz obr. 17)

Podstatnou vlastnosti fastfoodu pro chlapce jerdsit kterou vyZzaduji o 4% vice nez divky,
a spolénost kamarai) ktera je dlezit¢jSi pro chlapce o 8%, coZz potvrzuje vyznamnost pro
chlapce byt satasti party [18]. Divky utv@ji spiS intimgjsSi piatelstvi dvou az it
kamaradek, a proto proénneni parta zasadni. V ostatniclfippdech jsou volené

charakteristiky podobné. (viz obr. 17).

Po voll# nejoblibewjSiho fastfood byli studenty hodnoceny jeho charakteristiky tgk

bylo vyswtleno vySe (viz podkapitola 3.6). V tét&asti jsou zmi#né pouze vyznamné
rozdily, které se mezi hodnocenim chiapa divek objevily a cilem je upozornit na
souvztaznost mezi hodnocenim a rysy chlapecké & giwvahy. Tabulky s celkovymi

vysledky se nachazeji v zéu prace jako plohy D, E, F, G.

Nejoblibengjsi fastfood

V prvni charakterizéni arovni pyramidy byly jednotlivé aspekty ztka (misto, rychlost, $é
menu, zarsstnanci, cht jidla) hodnoceny podobnym agobem, divky jsou v tomtoripact

mére kritické neZ chlapci.

Vykon a predstavy
120,00%
100,00%

/ &
80,00%

60,00% == Chlapci

40,00% e DivKy
20,00%

0,00%
Prijemné misto Rychlé a vykonné R{zné menu Pratelské Vynikajici jidlo
sluzby zaméstnanci

Obréazek 18:Vykon a gredstavy z hlediska pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani
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V dalSi oblasti, zagtené na podrol#si charakteristiky se vysledky kterych gipadech
liSily.

Usudky a pocity
100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% —Ch|apci
10,00%
0,
0,00% e Divky

Obréazek 19: Usudky a pocity z hlediska pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Divky byly kriti¢tejSi v oblasti originality fastfoodu, jeho kvalitysympatiim wci fastfoodu.
Za originalni oblibeny fastfood povazuje 59,1% #i@e80% chlapi, kvalitni je pro 62,3%
divek a 82,9% chlafica sympaticky je 82,8% divek a 94,3% chiapc

Naopak pocit bezgé, ktery podnik vyvolava je obeé&modnocen slah) ale grevliada u divek
v 34,4% (které ho také vice vyZaduji — viz podkalpit2.2.4) a u chlagcje téne o 9%
mensSi. Celko¥ tato arové pyramidy @i hodnoceni dopadla obdahnChlapci jsou tért o
5% meér kriti¢ti nez divky.

V posledni¢asti jsou rozdily mezi hodnocenim chlacdivek v nasledujicich odpsdich.

Rezonance znacky
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
= Chlapci
20,00%
e Divky
10,00%

0,00%
Nakupuji u této Tato znacka by mi  Jsem pysny, Ze ostatni Ztotoznuji se s lidmi,
znacky kdykoliv je to chybéla, kdyby védi, Ze se stravujiv ktefi navstévuji tento
mozné. prestala existovat. tomto fetézci. fastfood.

Obrazek 20:Rezonance ziy z hlediska pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce, zda student nakupuje u&kya kdy je to jen mozné, jsou divk¢mejSi nez chlapci
o 3,7%, ale zarovev otazce tykajici hrdosti vyplyvajici z nasdhosti gevazuji o 3,9%
chlapci nad divkami, divky se ale naopak vice Ziaip (0 12%) s ostatnimi lidmi, ke

fastfood nav&ivuiji.

Tyto vysledky potvrzuji fakta uvedena v kapitole2.2, Ze divky ufednoshtuji vérnost
ovérené kvalit a citi se satasti spolénosti, ktera ma stejné zéieni, vysledek ukazuje na
to, Ze je pro divky @lezity lidsky element, ktery dodava priesli i pocit bezpd. Naopak
chlapci si vice zachovavaji svoji individualitu,za@ojuji se do népme skupiny spdebitels,
skupina je pro & dilezita, ale pedevSim ta referéni (viz podkapitola 1.2.2), je proén

dulezit4 stylovost, ktera podporuje pocit jejich vaemnosti pi navsgve podniku.

6.6 Navrh marketingové strategie

Zaklad marketingové strategie tovize podniku. V tomto fipadt je to snaha o posun
podniku misobiciho v rychlém stravovani ngedni mista v oblibenosti v ramci danéhésta
tak, aby dosahl zvySeni uskémeénych obchod, trzeb a celkového zisku.

Pro jeji naplgni je nutné, aby zvoleny segment $pbtteli co nejvice a néastji nakupoval

u jeho zna&ky, byl ji vérny a byla pro 8§ nenahraditelna. V nejlepSintipad, aby svym
prostedim a svym charakterem vyiefa takovou atmosféru a image, Ze ji bude vybrana
skupina uznavat, bude se ztato¥at s ostatnimi, kie podnik navaivuji, jelikoZz byt hostem
daného podniku pro ni bude znameni dosazeiitewazenosti a vyzrkaosti. Spatebitelé by
meli byt pysni, Ze nav8vuji takovy podnik, protoZe je to stst utité spol€enskeé prestize,
kterou povaZzuji za tdezitou. Jinymi slovy, progtdnictvim znaky dosahnout vrcholku
pyramidy rezonance ztlgy (viz podkapitola 3.6).

Sestaveni a vyhodnoceni dotazniku pomoci modelonexe zng&y poslouzilo jako
podklad pro uvdomeni si vyznamnosti zriky ve vSech jejich polohach. Odhalil mnoho
dulezitych vrstev znéky, které by podnikatel mohl fp své ¢innosti opomenout. Do
navrhované marketingove strategie bylo zapracovatexdisko rozdilného pohlavi segmentu.
Rozdilné pozadavky respondénpodle pohlavi byly do vysledné strategie zahrnaty

zdarazreény tak, aby co nejlépe spvala jejich éekavani, ale nejsou zohleal/any zvlas.

Souwasti marketingové strategie jsou konkrétni inforenak jednotlivym prvkm
marketingového mixu sluzeb podle jejich vyznamngst spotebitele (viz podkapitola
1.2.1). Vysledkem sluzby fastfoodu je hmotny prdadakpokrm. Od nabidky fastfoodu je

nejvice @éekavané rychlost jehoripravy, chutnost a cena. Zakladem dobrého jidiehj€ a
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kvalita, kterd obvykle zakaznikyif@ka, a proto je nutnéémovat pozornost vysu surovin,
ze kterych jsou pokrmyifpravovany a vyvarovat se zbyte€ levnych a pothdnych potravin.

Z tohoto divodu je teba propracovat plan dodavateburovin, ktery by rd byt
optimalizovan a obnovovan tak, aby byl pro zakayweik nejvhodgjsi.

DalSi vyZzadovanou vlastnosti fastf@goge rychlost, kterd je pro fastfood bezpodndime
Rychlost je vlastnosti proagskteré ve fastfoodu probihaji. Lze ji docilit zZpediuSenim
dileich ¢innosti, vytvdenim jednotnych pracovnich postup dislednym proSkolovanim
zanestnand. V oblasti olgerstveni je narmé gipravu jidla a rychlost skloubit, ale &avi
matadaéi jako KFC a McDonald’s jsou tdkazem toho, Ze proceSrorientovany systém
pracovnich postupvede k efektivnim vysledin.

Pro fastfood jsou také charakteristickéagielné ceny, i kdyZz mezi studenty se neukazdty ja
nejpodstatySi. | pres to, Ze fastfoody t¥bobecr dojem levného stravovani, cena jejich
nabidky secasto neliSi od ceny jidla wbné restauraci, coZ si nejspiS studenti jiz sami
uvédomuiji, proto pro & cena #stdva upozatha. Nicmég cena je dlezitou sodasti
marketingového mixu, protoZze se od ni odviji cekagg@snost chystaného planu. Proto by
oblast cenové politiky ne#ta byt opomenuta a naopak spraysychologicky nastavena, aby
s ni byli spotebitelé spokojeni. Ndjklad formou zavégtich nizkych cen pro ité
produkty, vytv@denim unglych slev formou specialnich nabidek (¢ymekolika produkfi za
vyhodrgjSi cenu) apod. Paradoxni piesto, Ze je spolaost obeznamena sznymi
psychologickymi cenovymi triky, zcela si édomuje postupy prodaj¢ceny jsou stale velice
acinnym manipulativnim nastrojem, ktery na poptavibié funguje. [41]

Vyznam milych zamsstnand a celko¥ dolkre pisobiciho mista je dalSi neopomenutelna
souwast podniku. Lidé jako zagstnanci, jakozZto dalSi vyznamna géast marketingového
mixu, a jejich zdvélost a @ijemnost jsou zakladem vSech sluzeb, zatgeenutné, aby se
zanestnanci v nabizenych sluzbach a produktech oriafito€ilem zanmistnavatele by tedy
méli byt nejen spokojeni zakaznici, ale i spokojeaingstnanci, kt& budou podnik kvalité
reprezentovat a zaftivat. Zandstnavatel by @l svym pracovnikm zajistit optimalni
technologické zazemi a veSkeréipbné vybaveni a rozvijet u nich technické a int@rak
dovednosti. U obsluhujicich pracovijkkteri jsou ¢asto ve styku se zakazniky, podporovat
motivaci vsticré reagovat na jejich piby a pozadavky. iedpokladem pro takového
GspsSného zamstnance jsou dobré komuné schopnosti. Naopak podlmi pracovnici by
meli perfektrg a rychle zvladatifypravné a doglujici ¢innosti. [21]

Mladi lidé aekavaji od podniku, ktery pravideélmavsevuiji, stylovost a originalitu. Chfi se

v ném citit dol¥e ve vSech stmech, gicemz divky jsou obeenke kvali€ prostedi kriti¢téjSi
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nez chlapci, proto je piba vychazet hlawz jejich aekavani. Podnik by sednzameiit na
neotelost a originalitu vybaveni, ¢h by pasobit stylo¥, ale zarove UGtulrg, tak, aby
vyvolaval pocit bezpd a ldkal zdkazniky vlidnou atmosférou hak posezeni sigteli a
dosazenymi sympatiemi si spelbitele nefimo podmaoval.

Paradoxa nékdy jsou navivovany podniky pro iiemné prosedi, i kdyZ s drovni sluzeb
nejsou zakaznici spokojeni nebo naopak jsou vylkeaa sluzby, pro které je zakaznik
ochotny gehlédnout nefljiemnou obsluhwi nedtulné misto. Ale takové podniky nevybuduji
stalou klientelu nebo dokonce nemohou mit ambigeseuvati rozSiovat.

Samozejmeé i pres dole propracovanou strategii a debvytvaeny plan je fieba stale
vychazet z pdtb zakaznik, které se odigdstav podnikatele mohou liSit. Proto je nutnosti
prabézrneé provadt prizkumy spokojenosti zakazriik Tyto informace je mozné ziskavat
levhou metodou, ndjklad kratkymi dotazniky¢i zapojenim obsluhy, ktera by mohla
prostednictvim vhodné neformalni komunikace tpgat u zakaznik informace o jejich
pozadavcich.

Souasti oteveni nebo podpory znamosti podniku bylanbyt zajimavé propagai ¢innost a
vhodny vylér propagénich nastraj, které spatbiteli @iblizuji produkt ¢i sluzbu a tim
shiZuji nejistotu B vybéru a nasledném nakupu. Vyhodnou strategii, ktemdujeusilnou
identitu zng&ky na trhu, je tzv. integrovana marketingova korkane, ktera propojuje interni,
externi a interaktivni komunikaci se zakaznikendyteSechny typy propagace. Levnou a
jednoduchou formu reklamy jsou rfapetaky, umisini inzeratu v mistnim tisku, zajimavé
baleni pokrmu nebo reklamni tabule. Podpora prod&jge byt realizovana népformou
nabidky slevovych kupdin slev @i opakované navété ¢i vyhodného menu, které mohou
zakazniky k navsv¢ motivovat. [21] Popularni dofkovou sluzbou fastfoadje dorwovani
jidel do domu, coz jednak zvySuje jeho oblibu aoxéi firemni automobil funguje jako
spolehlivy propagani prvek.

V neposlednfadt je nezbytné zavedeni webovych stranek a wmiigtodniku na socialni sit.
Ok¢ internetové propagai podpory by nily byt zpracované v jednotném stylu s podnikem a
mely by slouzit k poskytovani informaci o novinkaclakcich, slevach, moznostech
privydélku, piipadré objednavek zbozi, pro komunikaci podniku se zakaan. Mohou plinit
sluzbu pro ziskavani zprav o pozadavcich zakézaigkelko¥ slouZzit jako zptna vazba pro
podnik. Internetové propaa zdroje by mily byt pravidel aktualizované a ifpadné

dotazyc¢i ptipominky zakaznik rychle vyizované.
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ZAVER

Souwasné nejhodnodsi swtové spolénosti Apple, IBM, Google, McDonald’s Coca-Cola,
Marlboro atd. tvéi svymi nazvy synonyma k produikn a sluzbam, které poskytuji. Za jejich
zdarem stoji jasna vize aigledné budovani vyt¥ené znaky. Jsou inspiraci pro mnoho
firem, které se snazi své kg UspSre rozvijet, a staly se i podtem pro napsani této
diplomové prace.

Cilem prace bylo posoudit, analyzovat, vyhodnoyibrané zn&ky rychlych olgerstveni a
jejich vliv na kupni chovani sp@biteli a nasled& vyuzit nabyté informace pro vytieni
vhodné marketingové strategie pro podnikatele zajigivse rychlym okerstvenim.

Prace zahrnuje zakladni poznatky z oblasti kupctmvani, segmentace trhu a $pbhiho
chovani vybrané skupiny sgebiteli. Dale jsou sotasti prace teoretické informace o &r&
a jejim vyznamu pro spiabitele.

V praci byly zkoumany zriky rychlych olgerstveni u respondentstedoSkolského dku.
Podkladem pro rozbor zéley bylo dotaznikové S&ni. Respondenty byli studenti &nové
ze Stedni Skoly sluzeb, obchodu a gastronomie v Hradéld¢é, celkem bylo vyhodnoceno
128 komplets zodpo¥zenych dotaznik V dotaznikovém S#ni, které probihalo pomoci
on-line aplikace na strankach www.vyplinto.cz vyadli respondenti Sy nazor na zney
rychlych olgerstveni v Hradci Kralové. Jejich odgaW byly nasleda vyhodnoceny podle
modelu rezonance ztky, ktery odrézi zakladni elementy zkg, urcuje vztahy mezi nimi a
jejich hierarchickou navaznost podle toho, jaksqbi na spdebitele. Ricemz zvlaStnim
aspektem pro vyhodnoceni dotazniku byl genderovegaona respondenty.

Dle vyznamnosti jednotlivych slozek ziky byla nasled& vytvorena doporéena
marketingova strategie pro podnikabyvajici se poskytovanim rychlého ¢elstveni
zangieny na vymezenou skupinu sfmdtitell. | pres to, Ze podnikatelsky prostor byl na
zatatku Uzce vymezen Zidodu co nejpesrgjSi moznosti vytvéit optimalni reSeni,
doporieny navrh marketingového mixu je moznié prcitych modifikacich uzit v mnoha
sférach podnikani.

Navrzena marketingova strategie vychazi z vyznathnps/ki znaky podle modelu
rezonance zriky, ktery je zamiteny na zakaznika. Jejim cilem je diferencovat pgodi
konkurence a upevnit pozici podnikujej vyhledow umistit na pedni mista mezi podniky
pasobici na trhnu s rychlym éérstvenim.

Na zaklady vysledki provedeného Seini byla potvrzena fakta o sloZitosti a

nejednorozrérnosti znéky a o nezbytnosti rozvijet zéleu ve vSech jejich arovnich, aby bylo
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dosazeno zakaznick&mosti a ogtovné naviivnosti. Bylo o¥feno, Ze ¥rnost znace je
determinovand nejen kvalitou nabizenych prodglukt sluzeb, ale fpdevSim lidskym
elementem v podab persondlu, progtdim a jeho atmosférou a vlivem vjéns nim
spojenych, které sp@bitele vedou k naslednému zasadnimu chovartistupu ke znéce.
Timto byl cil diplomové prace nagin.

Prednttem dalSiho zkouméni by mohly bytisledr® rozpracované jednotlivé prvky
zformované marketingové strategie a jejich hodnbesbranym spdtbitelem. Nafiklad
posouzeni jednotlivych forem propagace, které jgalaného segmentu népanéjSi, misto

prodeje nebo specifikace nabizeného produksiuzby.
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Ptiloha A — Dotaznik — ,Znafka a fastfood”

Dobry den,

v ramci studijniho Ukolu se na vas obracim s prasbeyplrni anonymniho dotazniku. Vami poskytnuta data
budou statisticky zpracovana a budou pouzita paueSeni tohoto projektu. dRuji za Vasi ochotuifp
spolupraci.

l. CAST
1. Vyuzivas i stravovani fetézce rychlého olgerstveni (fastfoody)?
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

V pripads odpovdi ,Ne* bylo dotazovani ukodeno.
2. Jaké zn&ky fastfoodi v HK navstévujes nejradéji? Napis nejvySe Fi.

3. Jaké divody Té vedou k oblibé Tebou vySe napsanych fastfoat? Vyber max. 2 z uvedenych.
Cena

Kvalita

Prijemné prosedi

Chutné jidlo

Chodi tam kamaradi

Velikost porci

Rychlost obsluhy

Je prost nejlepsi

OooDoooooo

4. Ktera z Tebou napsanych zné&ek fastfoodi je Tvoje nejoblibergjsi? Vyber pouze 1 moznost. Pomoci
néasledujicich otdzek vyhodné tebou vybranou znaku fastfoodu.

5. Je to Fijemné misto, kam se da zajit.

O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
6. Poskytuje rychlé a vykonné sluzby.
O Ano
O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
7. Ma rizné menu.
O Ano
0O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
8. Ma pratelské a zdvdilé zaméstnance.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
9. Ma vynikajici jidlo.
O Ano
0O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
10. Vybrany fastfood je originalni.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Vybrany fastfood je kvalitni.

O Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ne

Vybrany fastfood je sympaticky.
O Ano

0O SpiSe ano

0O SpiSe ne

O Ne

Vybrany fastfood bys doporuil/-a znAmému.
O Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ne

Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy.
O Ano

O SpiSe ano

0O SpiSe ne

O Ne

Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni.
O Ano

0O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ne

Vybrany fastfood vyvolava pocit bezpé.
O Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ne

Vybrany fastfood je skély.
O Ano

0O SpiSe ano

0O SpiSe ne

O Ne

Vybrany fastfood je stylovy.
O Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ne

Nakupuiji u této znaky kdykoliv je to mozné.

O Ano

0O SpiSe ano

0O SpiSe ne

O Ne

Tato znaka by mi chybéla, kdyby prestala existovat.
O Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ne

Jsem rad, Ze ostatniddi, Ze se stravuji v tomtofetézci.
O Ano

0O SpiSe ano

0O SpiSe ne

O Ne

Ztotoziuji se s lidmi, ktefi navStévuji tento fastfood.
O Ano

0O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ne



23. Kterou z uvedenych zn&ek fastfoodi bys podle obliby umistil na posledni pozici? Vybepouze 1
moznost. Pomoci nasledujicich otazek vyhodtidebou vybranou znaku fastfoodu.

O Alanya Doner Kebab
O Asijské dobroty (Atrium)
O Bageterie Boulevard
0O CFC
O Express Pizza Casa Mia (u Tesca)
O FaFood (Atrium)
O KFC
O Maxim (V Kopeku)
O McDonald’s
O Pizza Luigi
0O Sakura’s Fast Food
0O Wok Food
0O Z&dny
24. Je to Fijemné misto, kam se da zaijit.
O Ano
O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
25. Poskytuje rychlé a vykonné sluzby.
O Ano
0O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
26. M4 razné menu.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
27. Ma pratelské a zdvilé zaméstnance.
O Ano
0O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
28. Ma vynikajici jidlo.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
29. Vybrany fastfood je originaini.
O Ano
0O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
30. Vybrany fastfood je kvalitni.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
31. Vybrany fastfood je sympaticky.
O Ano
0O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
32. Vybrany fastfood bys doporuil/-a znAmému.
O Ano
0O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

33. Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy.
O Ano



O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
34. Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni.
O Ano
O Spise ano
0O SpiSe ne
O Ne
35. Vybrany fastfood vyvolava pocit bezpé.
O Ano
0O SpiSe ano

0O SpiSe ne
O Ne
36. Vybrany fastfood je skély.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
37. Vybrany fastfood je stylovy.
O Ano
0O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne

38. Nakupuiji u této znaky kdykoliv je to mozné.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
39. Tato znaka by mi chybéla, kdyby prestala existovat.
O Ano
0O SpiSe ano
0O SpiSe ne
O Ne
40. Jsem rad, Ze ostatniddi, Ze se stravuji v tomtoretézci.
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
41. Ztotoziuji se s lidmi, ktefi navStévuiji tento fastfood.
O Ano
O SpiSe ano

0O SpiSe ne
O Ne
ll. CAST
1. Uval, prosim, Tvoje pohlavi:
O muz
O Zena
2. Uval, prosim, svij vék:
o 15
o 16
o 17
o 18
o 19
O 20avice
3. Uval’, prosim, typ studia:
O  webni

O maturitnf
O nastavbové

Jest jednou @kuji za vypl@ni tohoto dotazniku.



Priloha B — Nejoblibergjsi fastfoody - vyhodnoceni

Nejoblibengjsi fastfoody
Ano SpiSe ang SpiSe ne | Ne

VYKON ZNA CKY

Je to pijemné misto, kam se da zaijit. 22,3[19056,92% 18,46% 2,31%
Poskytuje rychlé a vykonné sluzby. 37,60%56,15% 6,15% 0%
Ma nizné menu. 67,69% 26,94% 3,85% 1,54%
M4 pratelské a zdvd@é zantstnance. 33,08% 58,46% 8,46% 0%
Ma vynikajici jidlo. 30,009% 57,69% 10,77% 1,54%
Celkem 190,77% 256,169 47,69% 5,39%

USUDKY O ZNACCE A POCITY

Vybrany fastfood je originalni. 21,5406 43,85% 22,31% 12,31%
Vybrany fastfood je kvalitni. 21,54% 46,92% 26,92% 4,62%
Vybrany fastfood je sympaticky. 28,46% 57,69% 10,77% 3,08%
Vybrany fastfood bys dopotiV-a znAmému| 40,77% 40,77% 13,08% 5,38%
Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy. 8,46%32,31% 42,31% 16,92%
Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni. 3,08%17,69% 40,77% 38,46%
Vybrany fastfood vyvolava pocit bezfie 7,69% 25,38% 36,15% 30,77%
Vybrany fastfood je skily. 23,08% 50,77% 17,69% 8,46%
Vybrany fastfood je stylovy. 20,77%  50%| 20,77% 8,46%
Celkem 175,39% 365,38% 230,77% 128,46%

REZONANCE ZNA CKY

Nakupuiji u této zngky kdykoliv je to moznél 10,77% 20,77% 39,23% 29,23%
Tato zngka by mi chyksla, kdyby gestala

existovat. 18,46% 30%| 23,85% 27,69%
Jsem py3ny, Ze ostatnidi, Ze se stravuji v

tomtofetezci. 538% 20,77% 40,77% 33,08%
ZtotoAuji se s lidmi, kté& navsEvuji tento

fastfood. 13,08% 21,54% 35,38% 30%
Celkem 47,69% 93,08% 139,23% 120,00%




Priloha C — Nejméré oblibené fastfoody — vyhodnoceni

Nejméné oblibené fastfoody

Ano SpiSe ang SpiSe ne | Ne
VYKON ZNA CKY
Je to pijemné misto, kam se da zaijit. 8,5B%27,13% 35,66% 28,68%
Poskytuje rychlé a vykonné sluzby. 17,19%42,19% 21,09% 19,53%
M@ rizné menu. 32,03% 39,06% 15,63% 13,28%
M4 pratelské a zdvd@é zantstnance. 13,28% 46,09% 24,22% 16,41%
Ma vynikajici jidlo. 10,94% 28,13% 22,66% 38,28%
Celkem 81,97% 182,60% 119,269 116,18%
USUDKY O ZNACCE A POCITY
Vybrany fastfood je originalni. 8,59% 17,97% 36,72% 36,72%
Vybrany fastfood je kvalitni. 547% 26,56% 26,56% 41,41%
Vybrany fastfood je sympaticky. 7,03%  25%| 29,69% 38,28%
Vybrany fastfood bys dopotiV-a
znamému. 8,59% 13,28% 35,16% 42,97%
Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy. 7,08% 8,59%| 39,84% 44,53%
Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni. 3,18% 4,69% 35,16% 57,03%
Vybrany fastfood vyvolava pocit bezfie 3,13% 10,94% 32,03% 53,91%
Vybrany fastfood je skaly. 7,81%| 14,06% 31,23% 46,88%
Vybrany fastfood je stylovy. 6,25% 22,66% 28,91% 42,19%
Celkem 57,03% 143,75% 295,30% 403,92%




Priloha D — NejoblibergjSi fastfoody divky — vyhodnoceni

Divky Nejoblibengjsi fastfoody
Ano SpiSe anqg SpiSe ne Ne

VYKON ZNA CKY

Je to pijemné misto, kam se da zaijit. 21,50%58,10% 18,30% 2,20%
Poskytuje rychlé a vykonné sluzby. 35,50%58,10% 6,50% 0%
M@ rizné menu. 69,90% 25,80% 4,30%| 0,00%
M4 pratelské a zdvd@é zantstnance. 26,90% 64,50% 8,60% 0%
Ma vynikajici jidlo. 30,10% 55,90% 12,90% 1,10%
Celkem 183,909 262,409% 50,60% 3,30%

USUDKY O ZNACCE A POCITY

Vybrany fastfood je originalni. 17,20% 41,90% 26,90% 14,00%
Vybrany fastfood je kvalitni. 20,40% 41,90% 32,30% 5,40%
Vybrany fastfood je sympaticky. 28,00% 54,80% 14,00% 3,20%
Vybrany fastfood bys dopokiV-a zndmému. 39,80% 41,90% 12,90% 5,40%
Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy. 8,60%| 32,30% 38,70% 20,40%
Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni. 4,30%| 18,30% 38,70% 38,70%
Vybrany fastfood vyvolava pocit bezfie 8,60%| 25,80% 33,30% 32,30%
Vybrany fastfood je skily. 21,50% 49,50% 18,30% 10,80%
Vybrany fastfood je stylovy. 19,40%  51%| 20,40% 9,70%
Celkem 167,80% 356,90% 235,50% 139,90%

REZONANCE ZNA CKY

Nakupuiji u této zngky kdykoliv je to mozné. 12,90% 19,40% 36,60% 31,20%
Tato zngka by mi chyksla, kdyby gestala

existovat. 17,20% 31%| 23,70% 28,00%
Jsem py3ny, Ze ostatnidi, Ze se stravuji v

tomtotetezci. 4,30%| 20,40% 41,90% 33,30%
ZtotoAuji se s lidmi, kté& navsEvuji tento

fastfood. 14,00% 23,70% 34,40% 28%
Celkem 48,40% 94,70% 136,60% 120,50%




Priloha E — Nejoblibergjsi fastfoody chlapci — vyhodnoceni

Chlapci Nejoblibengjsi fastfood
Ano SpiSe anqg SpiSe ng Ne

VYKON ZNA CKY

Je to pijemné misto, kam se da zaijit. 22,90%57,10% 17,10% 2,90%
Poskytuje rychlé a vykonné sluzby. 42,90%51,40% 5,70% 0%
M@ rizné menu. 62,90% 28,60% 2,90% 5,70%
M4 pratelské a zdvd@é zantstnance. 48,60% 42,90% 8,60% 0%
Ma vynikajici jidlo. 28,60% 62,90% 5,70% 2,90%
Celkem 205,909 242,90% 40,00% 11,50%

USUDKY O ZNACCE A POCITY

Vybrany fastfood je originalni. 31,40% 48,60% 11,40% 8,60%
Vybrany fastfood je kvalitni. 22,90% 60,00% 14,30% 2,90%
Vybrany fastfood je sympaticky. 28,60% 65,70% 2,90% 2,90%
Vybrany fastfood bys dopokiV-a znAmému. 40,00% 40,00% 14,30% 5,70%
Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy. 8,60%| 31,40% 51,40% 8,60%
Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni. 0,00%| 14,30% 45,70% 40,00%
Vybrany fastfood vyvolava pocit bezfie 2,90% 22,90% 45,70% 28,60%
Vybrany fastfood je skily. 25,70% 54,30% 17,10% 2,90%
Vybrany fastfood je stylovy. 22,900  49%| 22,90% 5,70%
Celkem 183,00% 385,80% 225,70% 105,90%

REZONANCE ZNA CKY

Nakupuiji u této zngky kdykoliv je to mozné. 570%| 22,90% 48,60% 22,90%
Tato zngka by mi chyksla, kdyby gestala

existovat. 22,90% 26%| 22,90% 28,60%
Jsem py3ny, Ze ostatnidi, Ze se stravuji v

tomtotetezci. 8,60%| 20,00% 40,00% 31,40%
ZtotoAuji se s lidmi, kté& navsEvuji tento

fastfood. 11,40% 14,30% 37,10% 37%
Celkem 48,60% 82,90% 148,60% 120,00%




Priloha F — Nejméré oblibené fastfoody divky — vyhodnoceni

Divky Nejméné oblibené fastfoody

Ano SpiSe ang SpiSe ne Ne
VYKON ZNA CKY
Je to pijemné misto, kam se da zaijit. 6,50%| 29,00% 36,60% 28,00%
Poskytuje rychlé a vykonné sluzby. 18,30%44,10% 20,40% 17,20%
Ma rizné menu. 34,40% 39,80% 15,10% 10,80%
M4 pratelské a zdvd@é zantstnance. 11,80% 49,50% 23,70% 15,10%
Ma vynikajici jidlo. 11,80% 28,00% 22,60% 37,60%
Celkem 82,80% 190,40% 118,40% 108,70%
USUDKY O ZNACCE A POCITY
Vybrany fastfood je originalni. 5,40%| 15,10% 40,90% 38,70%
Vybrany fastfood je kvalitni. 3,20%| 26,90% 26,90% 43,00%
Vybrany fastfood je sympaticky. 5,40% 27%)| 28,00% 39,80%
Vybrany fastfood bys dopokiV-a znamému. 8,60%| 14,00% 32,30% 45,20%
Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy. 540%| 9,70%| 37,60% 47,30%
Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni. 2,20%| 5,40%| 34,40% 58,10%
Vybrany fastfood vyvolava pocit bezfie 1,10% 10,80% 32,30% 55,90%
Vybrany fastfood je skily. 6,50%| 15,10% 31,20% 47,30%
Vybrany fastfood je stylovy. 4,30% 21,50% 29,00% 45,20%
Celkem 42,10% 145,40% 292,60% 420,50%




Priloha G — Nejmérg oblibené fastfoody chlapci — vyhodnoceni

Chlapci Nejméné oblibené fastfoody

Ano SpiSe ano| SpiSe neé Ne
VYKON ZNA CKY
Je to pijemné misto, kam se da zaijit. 11,40% 22,90% 34,30% 31,40%
Poskytuje rychlé a vykonné sluzby. 14,30% 37,10% 22,90% 25,70%
M4 rizné menu. 25,70% 37,10% 17,10% 20,00%
M4 pratelské a zdvd@é zantstnance. 17,10% 37,10% 25,70% 20,00%
Ma vynikajici jidlo. 8,60% 28,60% 22,90% 40,00%
Celkem 77,10% 162,80% 122,90% 137,10%
USUDKY O ZNACCE A POCITY
Vybrany fastfood je originalni. 17,10% 25,70% 25,70% 31,40%
Vybrany fastfood je kvalitni. 11,40% 25,70% 25,70% 37,10%
Vybrany fastfood je sympaticky. 11,40% 20%| 34,30% 34,30%
Vybrany fastfood bys dopokiV-a zndmému. 8,60% 11,40% 42,90% 37,10%
Vybrany fastfood vyvolava pocit zabavy. 11,40% 5,70%| 45,70% 37,10%
Vybrany fastfood vyvolava pocit vzruseni. 5,70% 2,90%| 37,10% 54,30%
Vybrany fastfood vyvolava pocit bezfie 8,60% 11,40% 31,40% 48,60%
Vybrany fastfood je skily. 11,40% 11,40% 31,40% 45,70%
Vybrany fastfood je stylovy. 11,40% 25,70% 28,60% 34,30%
Celkem 97,00% 139,90% 302,80% 359,90%




