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UVOD

Pritomnost a budoucnost se odehrdvd v komercénim svété, ktery je ve velké mife
ovliviiovan a dalo by se fict, ze i fizen médii. Zatimco star§i generace obyvatelstva se
v takovém svété ocita az poslednich par desitek let, ta mladsi se do ni p¥imo rodi. Clovéku uz
nestaci uspokojit zakladni fyziologické potieby, diky spolecnosti a okoli, ve kterém zije se
Casto stava, Ze nabyva dojmu nutnosti vlastnit nékteré statky, které ve skutecnosti ani
nepotiebuje. Jsme obklopeni reklamou, kterd na nas nékolikrat denn€ upozoriuje na novinky
a diky poutavosti v nas vzbuzuje dojem, Ze nabizeny objekt je nejlepsi a musime jej mit. A at’
délame, co délame, vSude si nas najde. Zalezi uz pak jen na tom, jak silnou vili ¢lovék ma,
zda dokaze odolat ¢i ne, zda si dokaZze urcit Zivotni priority a v neposledni fad¢ 1 na financich.
Kdyz se pak objektivné zamyslime, co vlastnime, zjiStujeme, Ze je spousta véci, co se nam
hromadi na ptdé ¢ v komoie a které jsme si koupili protoze... ProtoZe pro¢ vlastng? Ze je
méli ve slevé nebo proto, Ze je vlastni sousedi nebo snad dokonce proto, abychom se mohli
vychloubat pfed ostatnimi. Divody jsou pro kazdého jedince individudlni. Nezapominejme
vSak, ze se nemusi jednat jen o spotiebni véci, jako je naptiklad mycka na naddobi ¢i mobilni

telefon, jedna se také i potraviny ¢i sluzby.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na definovani zékladnich pojmt, co je to vlastné
reklama, na jeji historii, jaké mame druhy reklamnich médii. Déle jsem se zamcéfila

na spotiebitelské chovani, psychologii spotiebitele a pravni Gpravu.

V praktické c¢asti jsem se pak snazila zjistit, jaké faktory maji vliv na preferenci
navstévnosti restaurace McDonlald’s pfed jeho konkurenci. Dozvédé€la jsem se jak moc je
restaurace v povédomi mezi spotiebiteli. Také jsem se snazila najit slabé mista v reklamé
a navrhnout feSeni, jak by si mohla firma pomoci pfi ziskavani a udrzovani svych zédkaznikl

a dosahovat tak vét$iho zisku.



1 MARKETINGOVY MIX

Vzhledem k tomu, Ze reklama je nedilnou soucasti marketingu a marketingového mixu,
je nezbytné vysvétlit tyto zékladni pojmy. Marketing je takova Cinnost v podniku, pomoci
které se snazime plnit potfeby a pfani nejen jednotlived, ale 1 samotného podniku. Klademe
pozornost predevsim zakaznikovi, protoze je nedulezitéjSim faktorem celého marketingového

my3leni. *

Marketingovy mix je jakymsi souborem zékladnich a nejdulezitéjsich nastroji, které se

Vv marketingu pouZzivaji. Mezi tyto nastroje patii:

1.1 Produkt

Do této kategorie fadime nejen samotny vyrobek, ale naptiklad i jeho obal, kvalita ¢i
sluzby nabizené spole¢né s nim. Jeho definice zni: ,,cokoli co nabizime na trhu distributorovi
¢i konecnému zakaznikovi. Jeho spotieba nebo pouZiti vede k uspokojeni potreb zakaznikil. “2
Pro firmu je dilezité, aby byl jeji produkt v néfem origindlni a odliSoval se od ostatnich

a primeli tak zdkaznika, aby si vybral prave jejich vyrobek.

1.2 Cena

Zde se jedna o samotnou cenu daného produktu, kterou je zdkaznik schopen zaplatit.
Cenu si urCuje kazda firma sama v zavislosti na konkurenci na trhu. Cena by méla byt
piimétené vysoka, aby byl produkt vice dostupny a konkurenceschopny. A ne vzdy plati, ze

v . ’ VN7 . i oxiwr 3
¢im je vyrobek drazsi, tim je kvalitng;si.

1.3 Distribuce

Zpusoby, jak se dostane samotny vyrobek od vyrobce az ke koneénému spotiebiteli.

Vétsinou tato cesta vede skrze velkoobchodni podniky a déle pies maloobchody, kde si je

11 Srov. PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace, $.24
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 70-71
% Srov. KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a ovlddnout nové trhy, s. 117-120
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miize zdkaznik koupit. Neni vSak vyjimkou, Ze v nékterych piipadech si muize zdkaznik
pofidit vyrobky pfimo ve velkoobchodnich skladech ¢i fetézcich. Cena téchto vyrobku zde

koupenych, byva podstatné niz$i, nez je tomu tak v maloobchodé¢.

1.4 Propagace

Asi jeden s nedulezitéj$ich nastroji. Ma za kol informovat zakazniky o produktu, at’ uz
se jednd o novy vyrobek nebo jen udrzovani vyrobku v kontaktu se spotiebiteli. Jednd se
0 ,Cinnost, kterd sd€luje zdkaznikim kli¢ové vlastnosti produktu, s cilem, aby jej

potencionalni zékaznik zakoupil.*

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni, s. 70-71
8



2 REKLAMA

2.1 Historie reklamy

Ur¢it presné data vzniku reklamy je velmi obtizné. Reklama existuje na svété jiz
spoustu let, jen dochazi ke zméné vnimani tohoto pojmu. Dalo by se fict, Ze zrod reklamy
nastal v dobach vzniku obchodu. Tedy nejstarsi formou reklamy byla Gstni komunikace. Jiz
tehdy kupci na trziStich co nejhlasitéji vyvolavali, co nabizeji k prodeji. Tim, ze se

piekiikovali, davali najevo vSem okolo, co nabizeji a pro€ je dobré nakupovat praveé u nich.

Dalsim meznikem v historii reklamy se stal vynalez knihtisku. To pomohlo k rozvoji
tisku nejraznéjSich plakatt a vyvések. Zacali se objevovat prvni noviny, ve kterych jsme

mohli nalézt razné inzerce.

V neposledni fad¢€ to byl vynalez televize a zacatek televizniho vysilani. AvSak reklamy
vypadali uplné€ jinak, neZ je zname dnes. Vezméme si napiiklad reklamy za dob komunismu,
kdy existoval jen pan ,,Vajicko“, ktery uvadél vSechny reklamy. Tyto reklamy byli
bez jakékoliv znamky kreativity a napadnosti. Postradali také vtip, ktery je v dne$ni dobé
zékladem dobré reklamy. AZ ve 20. stoleti se spole¢nosti zacali zajimat o dalsi aspekty (napf.

psychologie), které ovliviuji spotiebitele daleko vic.”

2.2 Reklama jako pojem

Pojem reklama vznikl pravdépodobné z latinského nazvu reklamare, coz se da prelozit
jako znovu kiiceti. Tento pojem mohl tedy vzniknout nékdy v dobach, kdy obchod probihal

na trziStich, kde obchodnici rozktikovali udaje o svém zbozi.

Reklama se da tedy definovat jako ,,neosobni forma komunikace, kdy rizné subjekty
prostiednictvim riznych medii oslovuji své soucasné a potencionalni zakazniky s cilem

. . v v ogve Ve, v . . . o v V. v 6
informovat je a presveédcit o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek

® Srov. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, S. 66
6 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, S. 66
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Dalsi definice, kterd je schvalena parlamentem pro Ceskou republiku, tika, ze:
, reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb ci

v v . ’ . v o o geree 1
myslenek prostrednictvim komunikacnich médii*

Reklama plni rizné tlohy. Mezi ty nejzékladnéj$i patii pfedevSim informovat

spotiebitele a okoli, pfesvédcit jej a v neposledni fad¢ prodavat.

2.3 Déleni reklamy

Reklamu miize kazdy individudlné délit sim podle riznych aspektli, naptiklad podle
formy sdileni, nebo podle toho, komu je sdéleni uréeno. AvSak nejzndme¢jsi déleni reklamy je

podle toho, skrz jaké média jsou sdileny. Reklamu tedy rozdélujeme na :

e Tisténou
e Medialni
e Venkovni

e Internetovou

" VYSEKALOVA, Jitka a Hana JAHODOVA. Psychologie reklamy, s. 21
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3 DRUHY REKLAMNICH MEDIi

Volba reklamniho média je nedilnou soucasti jakékoliv marketingové kampang. Je proto
potieba si uvédomit a porovnat veskeré vyhody a nevyhody vyuziti jednotlivych medii.
Protoze skrze né¢ se do spolecnosti dostanou informace, které jim chceme sdélit. Volbu
komunika¢niho prostiedku volime predevSim na zakladé cilového segmentu trhu, ktery

chceme oslovit.

Mezi nejoblibengjsi a také nerozSifenéjsi druhy reklamnich médii patii internet, tisk,

televize, venkovni reklama a rozhlas.

3.1 Noviny

rowr

Mezi vyhody umisténi reklamy do novin patii fakt, ze velkd Cast populace Cte prave
nejriznéjsi noviny. Informace se tak dostanou mezi velkou ¢ast obyvatel. Také je moznost
piizpisobovat se typiim novin. Existuji totiZ noviny nejen celorepublikové, ale 1 regionalni,
coz miize byt vyhodou pro malé a stiedni podniky, fungujici pravé na regionalni Grovni.
Noviny jako takové (pokud se nejedna o bulvarni tisk) jsou pfedevsim povazovany jako jeden

Z nejdivéryhodnéjSich zdroji informaci.

Na druhou stranu noviny nemusi oslovit ur¢ité cilové skupiny napiiklad mladistvé.
Nekteré noviny byvaji inzerci pfimo zahlceny, mize se tak lehce stat, ze si inzeratu nikdo
nevsimne. Problémem také mize byt cena, vétSina inzerci byva totiz placenych a slevy byvaji
poskytovany pouze pii opakovanych inzercich. Nejvét§im minusem je starnuti novinovych

tisk®l, vétsinou totiz vychazi kazdy den novy vytisk a druhy den jsou tak noviny jiZ staré.®

3.2 Casopisy

Existuje spousta druhti ¢asopist se Sirokou Skalou zaméfeni. Napiiklad moda, technika,
dospivajici. Firmy se tak 1épe mohou dostat k uz§imu segmentu spoleénosti. Casopisy jsou

také lépe graficky zpracovany nez noviny. Maji kontrastngj§i barvy, coZ upoutd vice

8Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu, $.34-35
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pozornosti. A v neposledni fadé jsou stejné jako noviny povazovany za divéryhodny zdroj

informaci.

Na rozdil od novin se Casopisy tisknou celorepublikové (tzn. neexistuji regiondlni
vytisky). Casopisy také obvykle nevychazeji v tak kratkych intervalech jako noviny, coz také

neni nejvhodn&jsi. Prodluzuji tak dobu od zadani do vydani inzeratu.®

3.3 Televize

Reklama v televizi ma vyhodu v tom, ze dany produkt mizeme realisticky vidét, jak
vypada, jak se s nim zachazi. Sdé€leni probihd vice osobnéji, nez u tiSténych médii. A ma
samoziejmé nejvetsi dosah. Televizi totiz vlastni vétSina domdcnosti a spiSe tak vnima

reklamy nez ty tiSténé.

Existuji vSak také slabé stranky. Naklady na reklamu v televizi jsou mnohonasobné
finan¢né naro¢néjsi, nez ty tisténé. Vysoké naklady se tak promitnou nejenom v samotném
vysilani, ale taky néco stoji reklamu natocit. DalS$i nevyhodou je samoziejmé moznost
piepindni mezi programy a stim spojené¢ pieskakovani reklam. V neposledni fad¢ jsou
reklamy velmi stru¢né. Obvykle je v nich zminén pouze samotny produkt a zadné dalsi
informace. Muze také dojit k tomu, Zze spousta reklam vysilanych po sobé odlaka pozornost

spottebitele. 10

3.4 Rozhlas

Reklama prostiednictvim rozhlasu je na rozdil od televize cenové dostupnéjsi. Pokud se
jedna o moderovany pofad, dochazi také k osobnimu osloveni samotnych posluchaci.
Vyhoda rozhlasu je i takové, Ze existuje velké mnozstvi riznych vysilacich potadi na riiznych
stanicich, které jsou uréeny pro rozdilné veékové kategorie. Lze tedy tak zasadit reklamu

do vhodného vysilaciho programu a ¢asu.

Je pravdou, ze uz malo lidi posloucha radio, protoZe existuji modernéjsi zpusoby jak se
dozveédét né€co nového. Lidé mivaji pustény rozhlas Casto jako ,,pozadi“, kdyZ vykondvaji

néjakou praci a tak tedy nevnimaji podavané informace. A stejné jako u televize dochézi

° Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama. jak délat reklamu, $.35
0Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu, $.36-37
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k pteplnénosti reklamnich sdéleni a posluchaci si tak mohou pfepnout stanici na jiny, pro né

o7 s 11
Zajimavejs1 program.

3.5 Venkovni reklama

S venkovni reklamou se muzeme setkat vSude kolem nds. Existuji v nékolika
podobenstvich. Mize se jednat o reklamni billbordy, plakaty, reklamni tabule, balony,
vyvésni §tity. Dochazi k neustdlému nachézeni zptlisobil, jak zaujmout spotiebitele. Lze ji
posilit v mistech, kde je zrovna nejvice potieba. A zaujme v&t§i mnozstvi lidi za relativné

nizké penize.

Je vSak potfeba pocitat s delsi dobou samotné realizace. Chvili trva, nez se ud¢la
a schvali navrh, dd se do tisku, pfipravi se volné plochy. Sice se venkovni reklamou
setkdvame témé na kazdém kroku, at’ uz jdeme na nakup ¢i do prace, ale doba plsobeni
reklamy na nas je velice kratkd. Casto totiz jenom projdeme okolo ni a nijak se nad ni
nepozastavujeme. Proto je dulezité, aby reklama byla citelna (nejlépe velkd pismena)

a stru¢na, abychom se za téch par vtefin dozvédéli o co se vlastné jedna. 12

3.6 Internet

Vyhodou je zaméfeni se na velmi pocetny segment trhu. S internetem v dnesni dobé
umi pracovat déti, mladistvi 1 dospéli lidé. Na tyto cilové skupiny je také zaméfeno nejvice
reklam. Vyhodou je rychlost, s jakou se di umistit reklama na internet. Zadné zdlouhavé
c¢ekani ani vyfizovani. Cena je také velmi nizkd. A v neposledni fadé¢ neomezenost.

Prostfednictvim internetu miize propagovat cokoliv a v jakémkoliv mnozstvi.

Nevyhodou pak mize byt technické omezeni. I kdyZ v dnesni dobé se clovék miize
ptipojit k internetu témét kdekoliv a kdykoliv. A také obrovské mnozstvi informaci, které
na internetu miiZzeme najit, a které spolu navzéjem soupeti o popularitu. Nékdy to zachazi az

do takovych mezi, Ze nam to, jako spotiebiteli, neni piijemné.™®

1 Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu,, s.37-38
12 Tamtéz, 5.38-39
¥ Tamtéz, s.34-39
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4 DRUHY REKLAMY

4.1 Dle kategorie:

Orientace na kone¢ného spotiebitele — zaméfena predev§im na ziskavani novych

a udrzeni si stalych zakazniku.

Orientace na produkt — jejim ukolem je informovat spotiebitele, Ze byl zaveden novy

produkt nebo zajistit vétsi prodej stavajiciho vyrobku

Orientace na trh — cilem je oslovit cilovou skupinu spotiebitelt, které je dany produkt

urcen

. , . v, . v . . ,14
Orientace na samotny podnik — snazi se upevnit znacku a image firmy mezi vefejnosti

4.2 Dle acelu

Informativni reklama — ma za ukol informovat zdkaznika o novém produktu, jeho
funkcich. Snazi se upozornovat pfedev§im na kladné stranky tohoto vyrobku. Pouziva se

predevsim pti zavadéni néeho nového na trh. Nebo pti soucasnych akcich.

PiesvédCovaci reklama — jak z nazvu vyplyva, snazi se pfimét zakazniky ke koupi pravé

jejich vyrobku. Snazi se zakazniky piesvédcit, ze tento vyrobek je nejlepsi.

Ptfipominaci reklama — takova reklama, kterd ma spottebitelim piipomenout bud’
samotny vyrobek, ktery je v dané obdobi aktualni, nebo kde a kdy si ho mohou zakaznici

poridit.”®

% Srov. http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n: 16408/Druhy-reklamy [online]
' Tatmtéz
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5 SPOTREBNI CHOVANI

Jedné se o velmi dilezitou kategorii, protoze to, jak se spottebitel pii ndkupu chova, je
presné ta véc, kterou potfebuje podnik znat. Jedna se o takové chovani, které spotiebitele
donuti nebo naopak odradi k ndkupu daného produktu. Aby tedy mohl podnik efektivné
prizptisobit své marketingové nastroje, je tfeba dobfe prozkoumat spotiebitelské chovani.
Toto chovani byva individualni, neni mozné totiz, aby se vSichni lidé chovali stejné. Toto
chovani je ovlivnéno riuznymi faktory, a proto podnik sbira informace, aby byl schopen

potieby zakaznikl uspokojit a zarovei si je udrzet.

5.1 Typologie spotiebitelu

Existuje nékolik teorii a metod, které d€li spotiebitele z hlediska nakupniho chovani.

Naptiklad déleni spotiebiteliit na moderné a tradi¢né orientované.
Mezi tradi¢né orientované zakazniky fadime dle Vysekalové:

Opatrni konzervativei — tito spotiebitelé neveétri reklamam, tudiz je ani neovliviuji,
nezajima je ani cena produktu, spiSe si kupuji to, na co jsou zvykli a maji s tim dobré

zkuSenosti, do této kategorie se fadi vétSinou starsi lidé a dichodci

Setiivy — jedna se o takovy typ spotiebitele, ktery se snaZi utratit co nejméné penéz.
Nekupuji si zbytecné véci, ale jen to, co opravdu potiebuji, zajimd je cena produktu

a vyhledavaji akcni nabidky a vyprodeje, jedna se piredevSim o diichodce, ¢i obyvatele zijici

na vesnicich

Loajalni hospodyiiky — ddvaji ptfednost nakupu v mensich prodejnach v okoli, kde jsou
zvyklé nakupovat, pfed supermarkety a velkoobchody, je pro n€ diilezité prostiedi a ochotny

persondl, patii zde predevsim lidé zijici na vesnici ¢i osoby s niz§im vzdélanim

Nenaro¢ni flegmatici — jsou pohodlni, na nadkupy nepotiebuji nikam cestovat, nezajima

je ani cena ani typ prodejny
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Mezi moderné orientované zédkazniky fadime dle Vysekalové:

Ovlivnitelni — nechéavaji se unést reklamou, radi zkouseni nové véci, jejich ndkupy jsou
ovlivnény emocemi, jednd se mladé lidi vétSinou s nadprimérnymi piijmy a s vySSim

vzdélanim

Naro¢ni — maji vysoké naroky co se kvality tyce, nakupuji v modernich ndkupnich

centrech s co nejvyssi nabidkou produktii, mladi lidé s vysokymi ptijmy

Mobilni pragmatici — zamétfuji se na pomeér kvalita/cena, jsou zvykli dojizdét
do vzdalengjsich mist, avSak nakupuji méné Casto, ale ve vétsich objemech, 1idé s vysokymi

prijmy
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6 PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE

To, jak se spotiebitel chova, ovliviiuje spousta faktord. Miize se jednat o psychické
vlastnosti Cloveéka, jako je charakter, temperament ¢i postoje. Abychom zjistili, jak se

spotiebitel chova je dobré znat jeho vnimani, motivaci a pozornost.

6.1 Vnimania pozornost

., Vnimani je selektivni proces, vnimame a zpracovavame podnéty podle duleZitosti,
kterou pro ndas maji, na zdikladé naseho hodnotového systému, potieb, zdajmii, ocekavani

| predchozich zkusenosti. Do vnimdni se promitaji i vlivy socidalniho prostredi. *
Proces vnimani je uskuteciovan prostiednictvim vSech naSich smysli:
Zrak — dulezity pro vétSinu tisténych ¢i televiznich reklam
Sluch — prosttednictvim jej vnimame reklamy vysilané rozhlasem ¢i televizi
Cich — zejména pak u reklam na kosmetické piipravky
Hmat — ukazky na predvadécich akci
Chut’ — reklamy v podobé nejriznéjsich ochutnavek potravin ¢i napoji

V dnesnim digitalizovaném a modernim svété patii mezi nejCastéji pouzivany smysl

prave zrak.

Je tedy dulezité rozpoznavani tvara predmétu a jeho velikosti ¢i jak daleko se od nas
nachazi. Obvykle jsou naSe o€i zaostfeny na predmét, ktery se nachdzi v kratsi vzdalenosti
a ve stfedu naseho zorného pole, ostatni prostiedi, které se nachazi v jeho pozadi, jiz tak

nevnimame, je totiz pro nas v danou chvili nezajimavé a tudiz i méné zaostiené.

Dilezitou roli v reklamé hraji i barvy, které v nds vzbuzuji rizné pocity. Jejich vybér by
mél byt tedy vhodny vzhledem k danému produktu a v souvislosti s tim, k jakym tGcelim

slouzi a pro koho je urcen.
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6.2 Uceni, pamét’ a zapominani

,, Ucenim oznacujme proces ziskavani zkuSenosti, ziskavani novych moznosti chovani.
Formy uceni, se kterymi se ve spotiebnim chovani setkavame, jsou podminovani, kognitivni
. |
uceni a socidlni uceni. “*®
Proces uceni je velmi dilezity. Clovek nabira nové poznatky a informace a snazi se jich

co nejvice zapamatovat, ptipadné uchovat v paméti na co nejdelsi dobu.

,, Pamét’ nam umoznuje zapamatovat, uchovat a vybavovat to, co jsme v minulosti
vnimali, prozZivali a délali, umoznuje nam shromazdovat zkuSenosti, z kterych vychazime pri
nasem jednani. Jen na zdkladé informaci uloZenych do paméti si muzZeme vybavit, Ze tento
billboard nam néco pripomina nebo Ze motiv pouzity v televizni nebo tiskové reklamé nebo

’ v . Ve, s ’ ’ ;o ve 17 v vrogv o reddd
vlastni zkuSenosti s urcitym vyrobkem se nam vybavi pri vyberu zbozi behem nakupovani

Vseobecné muzeme pamét rozdélit na kratkodobou a dlouhodobou. Co se tyce
kratkodobé paméti, jsou informace uchovany v paméti pouze na urCity cas. Dochazi k tomu
napiiklad v situacich, kdy se studenti piipravuji na testy ¢i zkouSeni. Zvladnou se naudit
docela velké mnozstvi latky za pomérné kratkou dobu. Ve vétSin¢ piipadi vSak po pouziti
téchto informaci, naptiklad v testech, tyto znalosti zapominaji. Dlouhodoba pamét’ vychazi
z té kratkodobé. Jedna se o Cast informaci, kterych ovSem uz takové mnozstvi, které se

dostanou Cloveéku hloubéji do paméti.

Kazdé osobnosti vyhovuje jiny styl uceni. Zalezi také, jestli se u¢ime néco, co nas
zajimd a bavi nas nebo naopak tomu nerozumime. Informace, které se nam zdaji vice
zajimavé a pro nas dilezitéjsi se vstiebavaji daleko Iépe a rychleji nez ty, které jsme nuceni se
ucit 1 pfes to, Ze nds to nezajimd. Napiiklad pro Cloveka, kterého bavi studovat jazyky, bude
daleko jednodussi se naucit mluvit nékolika cizimi jazyky nez tfeba zabyvat se

matematickymi ¢i fyzikélnimi problémy.

Co se tyce techniky uceni, tak nékomu staci, kdyz si naptiklad dany text n€kolikrat
precte a dokaze si latku pak vybavit. Jini musi mit v§e vyti§téné, vSechno piehledné podtrhané
nebo dokonce vytvofeny harmonogram na uceni. Ti, ktefi se musi ucit slovo od slova, to maji

daleko t€z8i, nez taci, kterym staci naucit se zadkladni body a dovedou si zbytek latky odvodit.

18 Srov. VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skrinky", s.27
Y Tamtéz, s.28
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Poméaha také informace nékolikrat opakovat a to, o ¢em se zminime jako prvni, byva prave to,

co nam vétSinou zlstane v paméti.

Na druhou stranu z marketingového hlediska je dulezité i zapominani. Tvirci reklam a

samotné firmy by nem¢li pfipustit, aby na n¢ a jejich vyrobky spotiebitel zapomnél.

Proto tedy reklamni sdéleni by mélo byt aktudlni a pravdivé. Tudiz by mél mit

spotiebitel k danému statku ihned ptistup.

6.3 Motivace

To, co nas v zivoté motivuje, se dd povazovat za jakysi motor osobnosti. Kazdy ma
urcité cile, se kterymi jsou spojené i nase individualni potfeby. Pravé ty jsou na§im primarnim
zdrojem motivace. To co ovliviiuje vétSinu spotiebiteld pfi nakupu, jsou pravé jeho pfani
a potteby. Cilem firmy tedy je, vytvofit v spotiebiteli pocit, Ze néco potiebuje a na zaklad¢

takto vytvorené potieb¢ se pak pokusit mu dany vyrobek ¢i sluzbu nabidnout.

Potteba néceho je chapana jako rozpor mezi tim co je a co bychom chtéli mit. Kazdy
Clovék je osobnost, a také ma jiné potieby. Mlady cloveék, napiiklad student, ma naprosto
rozliSné potieby nez dospély muz, ktery zivi rodinu. Zaroven tak dva stejné stafi lidé mayji

rizné potteby. Vse je tedy individudlni.

Existuje n¢kolik teorii, poukazujici na zakladni rozdéleni potieb. Mezi nejznamé;jsi patii
Maslowova hierarchie potieb. Jedna se o rozestavéni potieb od téch nejzékladnéjsich az po ty

nejvyssi.

1. stupen — fyziologické potieby — jedna se o ty nejzakladnéjsi existenéni potieby, jako

je jidlo, piti, ¢i zakladni pudy
2. stupen — jistota — zde mtizeme zafadit pocit bezpeci, ¢i svobodu byti

3. stupenl — soundlezitost — Vv této kategorii nalezneme potiebu pratelstvi, lasky a také

patfit do urcité socialni skupiny

4. stupenl — uznani — zde patfi vlastni uznani a porovnani hodnot mezi sebou
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5. stupen — seberealizace — jedna se o posledni a nejvyssi stupeil potieb, jde o potiebu
jednat podle sebe

Funguje to tak, Ze je nejdiive potieba uspokojit ty nejzakladnéjsi potieby a postupné se

presouvat k t€ém ostatnim. Nemohu mit tedy pocit bezpeci ¢i lasky, pokud nemam co jist a pit.

. Nase potfeby se méni v zavislosti na Case a na prostfedi. Ovliviiuje to nase nazory
k ostatnim vécem. Nemusime byt vSak ovliviiovani pouze nasimi potfebami a pfanimi, ale

taky tim, co se déje v naSem okoli.

18 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout, S.39
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7 PRAVNI UPRAVA + KLAMAVA REKLAMA

Tak jako vSechno ostatni i reklama ma sviij rdmec ukotven v zakonech. Konkrétné

v zakoné €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele a dale pak také zakon ¢. 40/1995 Sb.,

v v

7.1 Alkohol

Reklama na alkohol je povolena v jakémkoliv médiu. Existuji vSak jistd omezeni.
Nesmi podporovat alkoholismus, nesmi byt pouzita ani v souvislosti s fizenim vozidla ani byt
zamétena na osoby mladsi 18 let. Nesmi také tvrdit, Ze piti alkoholu ma 1é¢ebné U€inky a ani

ze dochdazi ke zvySeni lidskych V}'/konﬁ.19

7.2 Déti a reklama

Reklama uréend détem nesmi podporovat takové chovani, které by jakymkoliv
zpusobem ohrozovalo jejich zdravi. Dale nesmi nabédat, aby piemlouvali dospélé osoby
ke koupi onoho vyrobku. V neposledni fadé¢ nesmi ukazovat déti v Zivotu nebezpecnych

situaci.?°

7.3 Bankovky a mince

Penize Ci bankovky je mozné jakkoliv reprodukovat, avsak tato kopie musi spliiovat

kritéria, jako je naptiklad nezaménitelnost originalu a kopie.”*

7.4 Klamava reklama

Jedna se o takovou reklamu, kde dochazi k Sifeni idajii o podniku, nezélezi ptitom,

jestli se jedna o podnik vlastni nebo cizi, a tyto udaje vyvolavaji klamnou ptedstavu

9°Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu, $.142
2 Tamtéz, s.143
2L Tamtéz, s.143
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a zjednavaji tak podniku vétsi prospéch nez ostatnim. Miize se jednat o sdéleni mluvenym ¢i

psanym slovem, prostfednictvim jakéhokoliv média (napf. televize, rozhlas).

Dale se vramci nekalé soutéze mize mimo klamavou reklamu jednat o tzv.
parazitovani. Jedna se o vyuzivani podniku ¢i jeho vyrobku, sluzeb s cilem ziskat vysledky
né¢koho jiného ve svij vlastni prospéch. Za jinych okolnosti by totiz dany podnik uspésnych
vysledkd nedosahl. Jedna se naptiklad o napodobovani celosvétovych znackovych vyrobki.
U nas predevsim pak napodobeniny sportovnich znacek, se kterymi se nejcastéji mizeme

setkat na trznicich.

7.5 Eticky ramec

Existuje spousta nejriznéjSich reklam. Nékteré se nam libi, nékteré v nas budi opor.
Nicméné 1 reklama by méla dodrZovat urcité etické zdsady. TakZe se pak miZzeme predevsim

na internetu setkat s takovymi reklamami, které byly zakazany vysilat.

N¢ékdy je tézké rozeznat hranici, kdy néco je €1 neni etické. Kazdy to totiz miize vnimat
jinak. Zaroven dal§im faktorem, ktery ma vliv na etiku je ¢as. To, co se diive povazovalo za
tabu, dnes mohou lidi povazovat za normalni. Dal§im faktorem muize byt nabozenstvi. I kdyz
ta nejvetsi z nich maji spole¢né zaklady A Vv neposledni roli je také misto. To co je pro

Evropany bézné, s tim nemusi souhlasit populace obyvajici jiné kontinenty ¢i staty.

Etiku v reklamé fe$i Kodex reklamy, kterou se zabyva Rada pro reklamu. V tomto
kodexu je psano, Ze kazda reklama ma udavat pravdiva fakta, a Ze je odpovédnad za svij

obsah.

Mezi dva piisné kontrolované vyrobky patii alkohol a tabdkové vyrobky. Reklamy
spojené s t€émito vyrobky nesmi byt zaméfeny na osoby mladsi 18 let. A také nesmi byt
poustény naptiklad na televiznich kanalech uréené pro malé déti, ¢i se vyskytovat v blizkosti

instituci a mist, kde déti pobyvaji, jako naptiklad Skoly ¢i htisté.
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8 METODIKA VYZKUMU

Ke zpracovani praktické ¢asti jsem zvolila:

- Kvantitativni vyzkum
- Metodu dotaznikového Setfeni

- Pocet respondentt 180
Vzhledem k danému cili prace, jsem se rozhodla vyuzit kvantitativni metodu zkoumani.

,, Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje pravé nyni. Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méFitelné ciselné
udaje. “22
Co se ty¢e techniky vyzkumu, rozhodla jsem se predevSim pro dotaznikovou metodu,
kterd je tvofena uzavienymi 1 otevienymi otazkami, a dale pak metodu pozorovani, kterou
mohu uplatnit jakoZto zaméstnanec jedné z téchto restauraci. Vyhodou dotaznikového Setfeni

je, Ze se vysledky vyhodnocuji daleko jednoduseji. Je vSak tieba davat si pozor na spravnou

konkrétni formulaci otazky.

Ve své praci jsem zvolila kombinaci uzavienych i otevienych otazek, ptiCemz
ve vétSiné otdzek jsem davala piednost t€ém uzavienym, z diivodu presnosti a jasnosti

odpoveédi.

8.1 Cilova skupina a mistni raimec

Ve svém vyzkumu jsem se snazila zaméfit na mladé lidi ve v€ku 17 — 25 let. Tato
vékova kategorie patii mezi nejcastéjSi skupinu zdkaznikl rychlého obcerstveni. Populace
tohoto véku jiz disponuje finanénimi piijmy jakéhokoliv druhu, je zodpovédnd za své

rozhodnuti a pfedev§im samostatnd. Dotazniky byly rozdany mezi ndhodné obyvatele mésta.

22 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priitbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti., S.120.

23



8.2 Vyhodnoceni

K vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsem pouzila program Excel, kde na zaklad¢
vyplnénych dotaznikd doslo k jejich zpracovani. Vysledky jsou pak zaznamenany do tabulek
a do grafické podoby.
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9 CILE VYZKUMU A STANOVENI HYPOTEZ

V této kapitole jsou sepsany cile bakalarské prace a také hypotézy, které jsem si zvolila

na zacatku vyzkumu.

9.1 Cile prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaké faktory ovliviiuji spotiebitele k nakupu
rychlého obcerstveni u McDonald’s v Olomouci, zjistit ptipadné nedostatky a navrhnout

feSeni, diky kterému by firma dosahla vétsiho zisku.
Dil¢i cile:

- Seznameni se s trhem

- Vlastni navrhy feSeni a doporuceni

Tato prace miiZze byt pfinosem pro samotnou firmu McDonald’s, kde se miize dozvédét

co ma nejvetsi vliv na odbyt vyrobki, jaka ji hrozi konkurence ¢i ptipadna inovace produktu.

9.2 Stanoveni hypotéz

Pfed samotnym vyzkumem byly sestaveny hypotézy, které se vazou na vyzkum
a dotaznikové Setieni. Na zéklad¢ vysledkti pak budou jednotlivé hypotézy potvrzeny nebo

vyvraceny.

H1 - Reklama mé nejvétsi vliv na to, Ze lidé navstévuji McDonald’s vice nez

konkurenéni restaurace.
H2 - Vétsi znalei znacky konzumuji u firmy €astéji nez ti, co ji neznaji.
H3 - Na ty, co uptednostiiuji konkurencni typ restauraci, plisobi reklama negativné.

H4 - Konkuren¢nim firmam déavaji lidé pfednost, protoZe jejich vyrobky lépe chutnaji.
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10 VYZKUM

V bakalaiské praci jsem se rozhodla pro kvantitativni vyzkum prosttednictvim
dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum je zaméfen na vékovou skupinu 17-25 let ve mésté

Olomouc.

10.1 Informace o firmé

Néazev firmy: McDonald’s CR spol. s I. 0.
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Revnickd 170/4, 15521 Praha 5
Datum zapisu: 27.5.1991

IC: 16191129

Pfedmét podnikani: hostinsk4 ¢innost®®

10.2 Vyhodnoceni

r__eyqs o

obcerstvenim?

Tato otazka mi pomohla k rozdé€leni respondentti na dvé zakladni skupiny. Diky této
otazce jsem se dozvédela, ze celkem 163 dotazovanych nékdy navstivilo restauraci s rychlym

obcerstvenim. CoZ tvoii asi 90% ze vSech dotazovanych.
Je vidét, ze pro tuto mladou generaci je béZné stravovat se v takovémto typu restauraci.

Dalsi z mych otazek se zamé&fila na podvédomi o znacce. To znamena, kterd znacka se

lidem vybavi jako prvni, kdyZ se fekne rychlé obcerstveni.

%8 Zdroj: obchodni rejstiik,
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Otazka ¢. 2: ,,Jaké firmy poskytujici rychlé ob¢erstveni znate?*
Odpovédi byli nasledujici:

. X r v 24
Tab. 1: Povédomi o znacce

,Jaké firmy poskytujici rychlé obéerstveni znate?*
McDonald’s 126
KFC 38
Burger King 11
Jiné 6

Jaké firmy poskytujici rychlé obcCerstveni znate?

6% SN

21% ® McDonald’s
m KFC
= Burger King

M Jiné

70%

Graf 1: Povédomi o zna&ce®

Jak je z této otazky vidét, tak naprosta vétsina respondentit uvedla McDonald's jako
restauraci, kterd se jim vybavila na prvnim misté. Na druhém misté pak skoncilo KFC. Lze

tak soudit proto, ze pravé v Olomouci maji oba tyto podniky své zastoupeni. Z toho

24 7droj: vlastni zpracovani
% 7Zdroj: vlastni zpracovani
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McDonald’s ma své pobocky piimo na Hornim ndmésti, na Hornim Lanu u vyjezdu na Brno
anyni i neddvno oteviené Galerii Santovka. Dalo by se tedy fict, Ze se jedna o fast-foody
umisténé na mistech, kde se lidé nejvice soustfed’uji. Co se ty¢e KFC, to se nachazi také
v Galerii Santovka a dalsi pobocka se nachazi opét na Hornim Lanu. Jak McDonald’s tak
I KFC provozuji tzv. ,,Drive in“, coZ znamena, ze se zakaznici mohou nechat obslouzit ptimo
ze svého auta. Co se ty¢e Burger Kingu, tak ten ma svoji nejblizsi pobocku v Brng, Ize tedy
predpokladat, ze ho tolik lidi z Olomouce nezna. V posledni skupiné nazvané ,,jiné* byli

uvedeny nejriznéjsi Cinské restaurace.

republice objevil jako prvni a je tedy star§i. Stejn¢ vSak jako KFC se prosadila 1 diky
reklamam, do kterych mohou investovat daleko vic penéz, nez napiiklad soukromnici

provozujici ¢inské fast-foody.
Otazka ¢€.3: ,,Navstivili jste nékdy McDonald "s?¢

Tato otazka byla urcena pro ty, kdo v prvni otazce odpoveédéli, ze navstévuji tyto typy
obCerstveni. Pomoci této otazky jsem se dozvédéla, kolik lidi z dotazovanych respondentil,
ktefi navstévuji rychlé obcerstveni, znd a zaroven navstévuje pobocky McDonladu. Také mi

to pomohlo zjistit popularitu této firmy u obyvatelstva.

Ze 163 respondentil, ktefi odpoveédéli, Ze navstévuji rychlé obcerstveni celych 100%
odpovédelo, ze n¢kdy vyzkouseli jidlo od zminované firmy. Coz neni az tak pirekvapivé
vzhledem k tomu, jak uZ jsem psala, kolik se nachazi poboc¢ek v Olomouci a na jakych

mistech.

Nasledujici otazky mi méli pomoci zjistit, odkud se spotiebitel¢ dozvéd€li o znacce

a take zjistit, které faktory maji vliv na to, ze lidé pravé nakupuji u tohoto provozovatele.

Tyto poznatky pomohou zhodnotit, co tedy nejvice piisobi na konecné spotiebitele,
které povazuji za dilezité a naopak co jim chybi a co by zlepsili. A nakonec zda vitbec ma

reklama néjaky vliv na to, Ze zde lidé nakupuyji.

Stanovila jsem si tedy nasledujici hypotézu H1: ,, Reklama ma nejvétsi vliv na to, Ze

lidé navstévuji McDonald’s vice nez konkuren¢ni restaurace.*

Abych mohla tuto hypotézu potvrdit nebo vyvratit, bylo nutné se zeptat na nasledujici

otazky.
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Otazka ¢.4: ,, Skrze jaké prostiedky jste se dozvédéli o McDonaldu, popripadé,

kde jste o ném slySeli?“
U této otazky bylo mozno vybrat i vice odpoveédi.

Tab. 2: Setkani se znackou?®

»Skrze jaké prostredky jste se dozvédéli o McDonaldu,
popftipad¢, kde jste o ném slyseli?
Televize 154
Internet 76
Pratelé 23
Reklamni stojany 32
Radio 14
Tiskoviny 4
McDonald’s Cup 31
Ostatni 13

Skrze jaké prostredky jste se dozvédéli o
McDonalu?

180
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Graf 2: Seznameni se znackou?’

%8 7droj: vlastni zpracovani
2" Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak je ztabulky vidét, tak nejvice dotazovanych se o McDonaldu dozvédélo
prostfednictvim televiznich reklam. Je vidét, Ze potad hodné lidi dava ptrednost televizi pred
ostatnimi médii. Mezi dal$i uspé$né marketingové akce bychom mohli zafadit reklamni spoty
kolujici na internetu nebo také velmi znamou akci McDonald’s Cup,které se potada kazdy rok

jiz n€kolik let. Jedna se o usporadani fotbalovych turnaji pro déti.

Velky vliv maji 1 reklamni stojany a polepy, které¢ se nachazeji pfimo u samotnych

restauraci. Byva zde vzdy vylepena momentalni akce ¢i sezonni produkty k prodeji.

Podle prizkumu marketing firmy nejvice zaostdva v oblasti tiskovin a rozhlasového
vysilani.
Otazka ¢.5: ,,Ktery fast-food navstévujete nejcastéji? «
Tato otdzka mi méla pomoci zjistit, ktera z restauraci je tedy ta nejoblibengjsi. Na tuto
otazku odpovidali pouze ti, ktefi v prvni otazce zodpovedeli, ze navstévuji rychlé obCerstveni.

Tab.3: Preference restauraci’®

,Ktery fast-food navstévujete nejCastéji?*
McDonald’s 113
KFC 38
Burger King 2
Ostatni 10

%8 7droj: vlastni zpracovani
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Ktery fast-food navstévujete nejcastéji?

19 6%

23% ® McDonald’s
mKFC
W Burger King

M Ostatni

70%

Graf 3: Preference restauraci’’

Z pruizkumu je vidét, ze prvenstvi drzi opét McDonald’s. Jak jsem jiz psala, lze
usuzovat dle dobré a populdrni dostupnosti restauraci. Na druhém misté je pak KFC, které
také tvofi nezanedbatelnou cast. Zcela nepiekvapivé pak na poslednim misté se ocitla
restaurace Burger King, coz je dano tim, ze v Olomouci tato firma nemé prozatim zadnou

pobocku.

V dalsi otazce jsem se dozvédéla, které tedy faktory maji vliv na to, Ze je
McDonald’s pro lidi ptitazlivéjsi nez ostatni znacky, co tedy respondenti preferuji a co je pro

né hraje dileZitou roli pfi vybéru.

Otazka ¢.6: ,,Pro¢ nakupujete u McDonald s?“

%% 7droj: vlastni zpracovani
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Tab. 4: Faktory ovliviiujici nakup®

,,Pro¢ nakupujete u McDonald "s?*

Chutnd mi 46
Kvalita 12
Velky vybér 2
Zaujala mé¢ reklama 9
Dobré ceny 10
Rychla obsluha 13
Chodi tam ostatni 21

Proc¢ nakupujete u McDonald’s?

18%

B Chutna mi
m Kvalita
B Velky vybér

B Zaujala m¢ reklama

41%

12%

B Dobr¢ ceny
¥ Rychla obsluha

® Chodi tam ostatni

9%

8%

1% 11%

Graf 4: Faktory ovliviiujici nakup*!
Vysledky nam ukazuji, Ze respondenti preferuji ptfi ndkupu nejvice samotnou chut
vyrobku a v druhé fad€ vysi ceny. Ostatni odpoveédi jsou pomérné vyrovnané. Nejmensi

procento je zastoupeno v moznosti velkého vybéru z nabidky.

%0 7droj: vlastni zpracovani
#1 Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti

Diky odpovédim na vySe uvedené otazky jsem zjistila, ze tedy reklama nema vliv na to,
ze respondenti déavaji pfednost McDonald’s pfed jinymi konkurenénimi podniky. Podle

prizkumu ma na vybér této restaurace nejvetsi vliv jeho chut’ a cena.

Dozvédéli jsme se, ze se nejvice z dotazovanych setkéavaji s reklamou, kterd je vysilana
prostfednictvim televize a internetu. Na druhou stranu nejmén¢ pak skrze tisk a radio. Nebylo
by Spatné zapracovat tedy na zvySeni Cetnosti reklam skrze radio, protoze se jednd o jeden
z vice pouzivanych komunikac¢nich prostiedkli. Co se tyce reklamy v tisku, tak do té bych
moc nezasahovala, pfece jenom v dneSnim modernizovaném svété prevladaji jina média,

pfedevsim pak u mladSich generaci.

Hypotéza ,, Reklama ma nejvétsi vliv na to, ze lidé navstévuji McDonald’s vice nez
konkurencni restaurace.“ je tedy vyvracena, protoze nejveétsi vliv na to, ze lidé navstévuji

McDonlad’s je chut’ jeho produkti.

V dalsi casti vyzkumu mé zajimalo, jak zdkaznici reklamu vnimaji. Jestli si pamatuji
reklamni slogany, ¢i jestli si uvédomuji, jak vypada logo firmy, a které barvy jsou pro ni
typické. A zjistit tak, jestli ti, ktefi znaji tuto znacku vice, ji konzumuji ¢astéji, nez ti, kteti

znacku napiiklad pomoci loga nepoznaji.

Stanovila jsem si tedy hypotézu H2: ,,V¢étsi znalci znacky konzumuji u firmy ¢astéji nez

ti, co ji neznaji.*

W

Otazka ¢.7 ,,Kolikrat mési¢né navstévujeS McDonald 's?

Tato otdzka byla urcena pro ty, kteti odpovédéli, Ze restauraci McDonald s navstévuji.
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Tab. 5: Cetnost navitévy>

,»Kolikrat mési¢né navstévujes McDonald 's?*

Méng Castéji 26
1-3 38
4-6 51
7-9 33
10 a vice 15

Kolikrat mésicné navstévujesS McDonald’s

9%

17%

B Mén¢ Castéji
m1x-3x
W 4x - 6x
B 7X - 9X
23% H 10 avice

20%

Graf 5: Cetnost na’w§tévy33
Jak je vidét, tak z dotazovanych respondentli vétSina navstévuje 7X — 9X meésicné.
Castéjsi navstévy jsou pak zastoupeny mensim podilem. | tak jsou takto Gasté navitévy
nepfili§ pfiznivé pro populaci. I kdyZ nejedna se zatim o extrémy. Na druhou stranu pro firmu

to je jenom dobfe.

Dalsi zmych otazek méla zjistit povédomi o typickych barvach na logu firmy
McDonald’s.

%2 7droj: vlastni zpracovani
%8 Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢.8: ,,DokazZete si vybavit zakladni barvy na logu McDonald 's?*

Zde si mohli respondenti volit ze Skaly udanych barev, pfi¢emz bylo mozné zvolit i vice

nez jednu odpovéd'.

Spravna odpovéd vtomto piipadé byla, ze typické barvy na logu firmy

McDonald’s jsou ¢ervena a zlutad. Konkrétnéji se jedna o zluté pismeno ,,M“ v ¢erveném poli.

Cekem 46% z celkové dotazovanych spravné uvedlo tyto dvé barvy. DalSich 38%
oznacilo za typickou barvu pouze Zlutou. Je vidét, ze vysledky jsou celkem vyrovnané.
ProtoZe se spiSe setkavame s logem nad samotnymi restauracemi a to tvoii pismeno ,,M*“ a ma
opravdu pouze zluto barvu. Dale pak 10% uvedlo jako typickou barvu hnédou, cozZ je

momentalné barva pracovnich stejnokrojii pro zaméstnance. A zbylych 6% uvedlo zcela jiné

barvy.
Otazka ¢.9: ,,Znate reklamni slogan? Pokud ano, napisSte.“

Tab. 6: Znalost sloganu®

,Znate reklamni slogan? Pokud ano, napiste*

I'm lovin” it 76

Nevim 104

Z odpovédi je tedy jisté, ze 42% dotazovanych respondentli mélo piehled o tom, jak
spravni zni slogan, propagujici firmu McDonald’s. Zbylych 58% si viibec znéni reklamniho
sloganu neuvédomovalo nebo si nemohli vzpomenout. Je vidét, ze odpovédi jsou pomérne

vyrovnané, avsak tato zné¢lka neni natolik v povédomi mezi lidmi.
Shrnuti

Diky ptfedchozimu prizkumu jsme zjistili, ze McDonlad’s navstévuje nebo nckdy

navstivilo celkem 90% respondentii.

Vysledky jsou takové, Ze 65% =z dotazovanych osob, jejich pocet navstév
V McDonald’s je minimalné 10x mési¢né, zna jak reklamni slogan, tak i typické barvy pro
McDonald’s. Ti, ktefi odpovédéli, ze jejich pocet navstév se pohybuje mezi 7 az 9, Si

vybavuji slogan i barvy znaéky v 54%. Cim &etnost navitévy restaurace McDonal's klesa,

% Zdroj: vlastni zpracovani
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klesa i znalost téchto faktort. Z téch, kteti nenavstévuji rychlé obcerstveni od této firmy, zna

slogan i firemni barvy pouze 16%.

Hypotézu ,,VéEtsi znalci znacky konzumuji u firmy ¢astéji nez ti, co ji neznaji.“ mizeme
diky tomuto prizkumu potvrdit, protoze ty osoby, které¢ navstévuji McDonald’s ¢astéji, znaji
jeho reklamni slogan a barvy reklamniho loga daleko vic, nez ti, kteti do McDonald’s chodi

nakupovat mén¢ Casto, ¢i dokonce viibec.

V této Casti vyzkumu jsem se zabyvala tim, jaky vliv ma televizni reklama na to, Ze se
lidé rozhodli navstévovat McDonald’s. Cilem je zjistit, zda ti, na které plsobi televizni

reklama negativng, nakupuji u konkurence a také co se jim na reklamach nelibi.

Stanovila jsem si hypotézu H3: ,Na ty, co upfednostiuji konkurenéni typ restauraci,

pusobi reklama negativné.*

Otazka ¢.10: ,,Jak na vas pusobi televizni reklama McDonald"s?*

Jak na vas puisobi televizni reklama

McDonald’s?
60

50

40

20 -

10 -

Pozitivné Neutralné Negativné Nevidél jsem

Graf 6: Piisobeni televizni reklamy®
Z prizkumu mizeme vidét, Ze odpovédi jsou docela vyrovnané. Nejcastéji vSak
dotazovani odpovédéli, Ze na né plsobi reklama negativné. A to celkem 56 respondentl

(31%). Druhou nejcastéjsi odpovédi u 48 dotazovanych byla takova, Ze reklama plsobi

% Zdroj: vlastni zpracovani
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neutraln¢ (27%). Piekvapivé je, ze zna¢na cCast dotazovanych ani reklamu na

McDonald’s nezna.

Otazka ¢.11: ,,Proc na vas piisobi reklama negativné?*

Tato otdzka byla doplnkova k ptedchéazejici otdzce, tudiz na ni odpovidali pouze ti, kteti
uvedli, ze na né reklama na McDonald’s ptisobi negativné. Otazka byla oteviend a byla tedy

moznost uvést jakykoliv diivod, co se lidem na reklamé nelibi.

Zjistila jsem, ze se lidem na reklamé nelibi to, Ze se snazi naldkat malé déti, a 1akaji je
na hracky, které vétSinou souvisi s tim, co je akorat moderni a vysila se v kiné. Velka cast
také uvedla, Ze jim reklamy pfijdou ve vétSiné pripadi jednoduché, nezazivné a tedy
I neoriginalni. Pak tedy reklama neplni sviij Géel a nedokaze zaujmout své potencionalni
zékazniky. V neposledni fad¢ také uvedli, ze nckteré zreklam jim ptiSli absurdni co se
provedeni a napadu tyce. Pro uptfesnéni, tyka se to reklamy na akci ,,Fajn par za par®, kde jsou
dva mladi kluci oble¢eni v hip hopovém stylu a mluvi specialnim slangem typickym pro tento

styl.

Shrnuti

Shrnuti

10%

B Navstévuje McDonald’s
28% B Navstévuje konkurenci

¥ Nenavstévuje zadné rychlé
obcerstveni
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Graf 7: Navitévnost na zakladé pisobeni televizni reklamy>°
Z prizkumu miizeme vidét, Ze ptesto, ze na dotazované plsobi reklama negativné, tak

navstévuji McDonald's.

Hypotézu ,Na ty, co upfednostiiuji konkuren¢ni typ restauraci, pusobi reklama
X 66

negativné.” tedy mizeme vyvratit, protoze nazor na reklamu nema vliv na vybér dané

restaurace.

Reklamy na McDonald’s bézi v televizi teprve par let a to predevSim, pokud se jedna
0 nabidku sezonnich vyrobkl ¢i novinky mezi jidly. Nékteré reklamy poukazuji na nové
hracky pro déti, které v ramci détského menu nabizeji. Tyto reklamy byvaji z velké Casti
nezazivné a zcela bez napadu a originality. Az na konci reklamy se dozvime, co je vlastné
nového, piipadné kolik to stoji penéz. Nebylo by Spatné dodat reklamam novy vzhled nebo

trochu vtipu, coz by oslovilo daleko vice lidi, pfedev§im z mladsi generace.

Nasledujici cast vyzkumu je zamétena, pro¢ lidé davaji pfednost konkurenci pied

firmou McDonald’s a co jaky je diivod k tomu, ze lidé rychlé obCerstveni nenavstévuji.

Stanovila jsem si hypotézu H4:,, Konkuren¢nim firmam davaji lidé prednost, protoze

jejich vyrobky lépe chutnaji.
Otazka ¢.12: ,,Pro¢ nenavstévujes restauraci McDonald s?*

Tato otazka byla oteviend a zajimalo mé, jaké jsou divody ktomu, ze lidé
uptfednostiiuji konkurencéni restaurace pied restauraci McDonald’s. Otazka byla urcena pro ty,

ktefi uvedli, Ze nejcasteji navstévuji jiné podniky nez je McDonald’s.

% Zdroj: vlastni zpracovani
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ProC nenavstévujes restauraci McDonald’'s?

19%

48% B Nechutna mi

M Je drahy

B Nevim

7%

B Jiny divod

26%

Graf 8:Ditvody navitévy u konkurence®’

Dle vysledka zprizkumu je vidét, ze ti, ktefi Castéji konzumuji u konkurencni
restaurace, maji jako hlavni divod k tomu, aby nenavstévovali McDonald’s chut’ samotnych
produkti a jidel. V dal$im pfipadé jej nenavstévuji z toho duvodu, Zze jim piipada jidlo ¢i
ostatni doplikové produkty piili§ drahé. Dalsi skupinou pak jsou takovi, ktefi uvedli jiny
duvod, jako napiiklad, ze se jim nelibi prostiedi v restauraci, nebo dlouhé fronty a ¢ekani

na jidlo.
Shrnuti

Danou hypotézu ,, Konkurenénim firmam davaji lidé ptfednost, protoZe jejich vyrobky
lépe chutnaji.“ mizeme tedy potvrdit, protoze nejvetsi Cast respondentl uvedla, Ze diivod proc

nenavstévuji McDonald’s je ten, Ze jim jidlo a produkty z této restaurace nechutnaji.

Je dobré zaméfit se také na skupinu, kterd uvedla jiné ditvodu, protoZe se vétSinou jedna
o docela dllezité aspekty, které je potfeba vylepSit. Samoziejmé to, ze nékomu jidlo
nechutnd, je zcela individudlni v&c a zavisi tak na kazdém jedinci, jaké typy jidel preferuje

a zda je vitbec néco takového v nabidce.

Ne&kolikrat rocné pfichazi McDonald’s s nabidkou sezonni produkti. Tyto akce vétSinou

trvaji kolem 2 mésicii. Po tuto dobu je nejvétsi propagace téchto vyrobki jak v reklamach, tak

%7 Zdroj: vlastni zpracovani
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i v samotnych prodejnach. Skoda je, Ze tyto produkty, nebo alespoit nékteré z nich nejsou

zatazeny do stalé nabidky, protoze byvaji u spotiebitelli oblibené.

V posledni dob¢ byla také uvedena novinka a to v podob¢ kombinace malych hranolek
a malého sendvice dle vlastniho vybéru. Tento tzv. ,,Fajn par za par* stoji pouhych 39 K¢ a je
velice oblibeny u mladych lidi. Tato nabidka je vyhodnéjsi az o 35% oproti ndkupu téchto to

produkti zvIast'.

Nasledujici cast byla zaméfena na zjisténi, pii kterych ptilezitostech spotiebitelé
navs$tévuji restaurace s rychlym obcerstvenim. Tato otazka byla pro mé dilezita z divodu,

abych zjistila, které prilezitosti jsou nejcastéjsi a pomohla mi pii hledani navrhi feseni.

Otazka ¢.13: ,,Jaké jsou prileZitosti navstévy restaurace rychlého obcerstveni?“

Jaké jsou prilezitosti navstévy restaurace

rychlého obcerstveni?
11%

34% ® Obéd
B Néco rychlého k svacing
Snidané

B Kava

Graf 9: Prilezitosti nz’w§tévy38
Na grafu vidime, Ze nejCastéjsim divodem k navstévé rychlého obcerstveni je, Ze si
spottebitelé¢ chtéji dat jenom néco madlo, napiiklad svacinu, na zahnani hladu. Dal§im
divodem jsem obédy. Pfedpokladam, ze divodem pro obéd v restauraci rychlého obcerstveni
jen den, Ze lidé maji obvykle kratkou pauzu, tudiz se chtéji najist nckde, kde nebudou muset
¢ekat dlouho na uvateni. DalSimi pfilezitostmi jsou snidané, které nckteré restaurace také

nabizi a kava sebou.

%8 7droj: vlastni zpracovani
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Napftiklad v restauracich McDonald’s a KFC je moZnost vyuziti sluzby Drive in, kde si
muzete objednat jidlo pfimo z auta a rovnou si ho sebou odvést. Vyhodou je rychlejsi

obslouzeni, protoze tito zdkaznici maji prednost pied témi, co jsou uvnitt restaurace.
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11 NAVRHY RESENI

V této Casti bakalarské prace jsem se pokusila vypracovat vlastni nadvrhy na zlepseni, co
se tyCe reklamni strategie podniku. Tyto feSeni vychazeli z informaci, které jsem zjistila
ve svém vyzkumu. Potfadd je co zlepSovat, takze to, ze McDonald’s patfi porad mezi
nejoblibenéjsi restaurace, neznamend, ze se nedd néco vylepsit. Jako zaméstnanec jedné

Z téchto restauraci vidim nékteré nedostatky daleko 1épe, nez bézny spotiebitel.

Televizni reklama

Prizkum ukazal, Ze nejvice dotdzanych se setkalo s restauraci McDonald’s pravé diky
televizni reklamé. Na druhou stranu tato reklama plsobi vétSinou na spotiebitele neutralng,
ve vétSin¢ pripadii dokonce negativné. Je dobré poznamenat, ze se jedna o spotiebitele
Vv mladém v€ku, tudiz je pro n¢ televizni reklama vice dostupnéj$i. Mlada generace totiz

vetSinu Casu travi pravé doma u televizort ¢i pocitact.

Bylo zjisténo, Ze reklamy pisobi na lidi nudn€ a jsou vétSinou bez napadu a originality.
Vzhledem k tomu, Ze se McDonald’s rad zaméfuje pravé na mladou generaci, jakozto
na budouci rodice a tak i navstévniky. Navrhovala bych tedy zaméfit se i v reklamach vice
na mladé obyvatele. Bylo by dobré, dodat reklamé kreativitu a vtip, ktery pravé chytne
mladou generaci zékaznikd. Rika se, Ze negativni reklama je taky reklama a je pravdou, Ze
reklamni spot na novinku ,,Fajn par za par* se stal velmi oblibenym a zmiflovanym mezi
mladymi, ackoliv byl oznaCovan jako ubohy. Ale mozné praveé diky tomu, se vryl do paméti

spoust¢ lidem.

Zminovana novina ,Fajn par za par* se totiz stala nejoblibenéjSi a jednim

zZ nejprodavangjsich produktti v obdobi, kdy pravé bézela tato reklama v televizi.

Také bych navrhovala, aby se zvysila ¢etnost reklam béZicich béhem dne v televizi. Je
pravdépodobnéjsi, Zze mladi lidé se budou koukat na televizi v pozdnich odpolednich az
vec€ernich hodinach. Reklamy na produkty se vysilaji v obdobi, kdy se zavadi n¢jaké novinky,
¢i pfichazeji na trh nové sezonni produkty. Ptidala bych vice pfipominajicich reklam, které by

bézeli pribézné béhem dne.
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Internetova reklama

Z vysledkl prizkumu je patrné, ze internetova reklama neni az tak rozsifend jako tieba
ta televizni. Na druhou stranu pfece jenom internet je v dnesSni dob& nepostradatelny a bézny

asi jako telefon. Stejné€ jako televize jednim z nejnavstévovangjsim sdélovacim prostiedkem.

Praveé proto si myslim, ze by bylo dobré zapracovat a vylepsit praveé reklamu Sifenou
internetem. Zamétila bych se na vétsi mnozstvi reklamnich bannerti na nejnavstévovanéjsich

internetovych strankach.

Jednu dobu bylo na internetu popularni nadborové video pro potencionalni zaméstnance
McDonald’s. Bylo v ném natoceno, jak probiha prvni den zaméstnance v praci. Toto video se
stalo oblibenym diky komickému vystupovani hercii a nekvalitnim zpracovanim. Opét se zde

ukézalo, Ze 1 negativni reklama je reklamou.

McDonald’s Cup

Jak je patrné z nazvu, jednd se o sportovni akci pofadanou firmou McDonald’s. Jedna se
o usporadani fotbalového turnaje pro déti Skolniho véku. Tato soutéz probihd uz od roku 1997
a kazdym rokem je ucast mladych sportovct vyssi. Je uspoiddano nékolik okrskovych,
okresnich 1 regionalnich kol. Této soutéze se mohou zucastnit chlapci i dévcéata ve véku 6-11
let. VSichni zOcCastnéni pak dostédvaji specialni slevova zvyhodnéni na riizna menu

V restauraci.

Myslim, Ze jako napad je to uZasné, avsak pro jesté vétsi povédomi firmy mezi mladymi
bych navrhovala rozsitit vékovou hranici do 15 let. Aby se tak mohli zucCastnit i star$i déti,

které navstévuji zékladni Skolu a bavi je fotbal.

Produkty

Co se tyce samotnych produktd, dle vyzkumu je patrné, ze hlavni divod, proc¢
respondenti nenavstévuji McDonald’s je ten, ze jim nechutnd. Co se ty¢e vybéru si myslim, ze
je na tom restaurace dobfe. Nabizeji produkty z hovéziho, kufeciho i vepfového masa.

V nabidce také nalezneme filé ¢i pro vegetariany smazeny syr. Jako nedostate¢né mnoZstvi
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vybéru povazuji produkty z vepfového masa, kde se jednd pouze o jediny vyrobek.
A z hlediska velikosti jidla zde nalezneme jak malé sendvice, tak i vétsi ¢i dokonce rodinna

baleni.

V nabidce je také Siroka Skala napoji od sycenych napoji pres dzusy a vodu. Kromé

vody, tu vSak chybi ndpoje, které bys mohli lidé vzit v PET lahvi sebou.

Co se tyce dalsi produktt, tak dalsi velkou skupinou jsou dezerty, obzvlasté pak
zmrzliny. Jedna se 0 smetanovou zmrzlinu, ktera lze doplnit nejriznéjSimi polevami ¢i

posypkami. A€ je vybér polev omezeny a mohl by byt rozsdhlejsi, myslim, Ze je dostacujici.

Ak¢ni nabidky

V dnesni dob¢ je spousta lidi rado, kdyz se dozvi, ze nékdo néco mohou dostat za lepsi
cenu. V restauraci McDonald’s miiZzeme najit dvé hlavni akéni nabidky pro naldkani
zékaznikli. V prvni fad¢ se jedna o nc¢kolikrat zminovany ,,Fajn par za par* kdy navstévnici
dostanou malé hranolky a maly sendvic dle vlastniho vybéru za 39 K¢. Pficemz samotné malé
hranolky stoji obvykle 30 K¢ a sendvice se pohybuju v rozmezi 20 K¢ — 35 K¢. Toto vyhodné

menu je oblibené u mladych lidi, protoZe je cenové velmi vyhodné.

Dalsim hlavnim ldkadlem jsou kupénové knizky, které jsou k dispozici vétSinou kazdé
dva az tfi mésice a jejich platnost je 30 dni. Jedna se o nabidku asi 25 riznych kombinaci jidel
za zvyhodnéné ceny. Nalezneme tam nabidku na produkty 1 + 1 zdarma nebo riznd menu
s dalsim produktem navic. Tyto slevové karticky jsou velice oblibené a zékaznici si tak diky
nizké cené koupi i to, co by si za normalnich okolnosti nekoupil. Oblibenost téchto slevovych

kuponii je vyrazné znat jak na navstévnosti, tak na dennich trzbach.

Jelikoz jsou slevové karty vétSinou z 80% porad stejné, navrhovala bych vice
obménovat nabidku a zatadit tam i takové produkty a kombinace, které tam nebyvaji. Zvedl
by se tak odbyt téch produktt, které nejsou tak v povédomi. Nebylo by také Spatné ptilozit
néjaky slevovy kupdn se specialni nabidkou tfeba do tisku a to v obdobi, kdy zrovna nejsou

klasické slevové karty k dispozici.
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Vytvor si sviij sendvic¢

Vzhledem k tomu, ze respondenti uvedli, Ze McDonlad’s nenavstévuji z divodu, Ze jim
nechutna jejich nabidka, nebylo by $patné uspotadat soutéz, kde by si lidé mohli sami postavit
svlij sendvi¢ podle ingredienci, které maji radi a chutnaji jim. Tyto sendvice by byli pak
vyvéseny na internetu, kde by mohli ostatni hlasovat pro takovy produkt, ktery by se jim libil.
Na konci hlasovani by produkty s nejvétsim poctem hlast byli zafazeny naptiklad do sezonni

nabidky sendvict.

Nutno podotknout, ze se jiz jednou tento typ akce realizoval a mé¢l u zakaznikd velky

uspech.

Reklamni poutace v prodejnach

Pokud cloveék vstoupi do prodejny s tim, Zze nema dopifedu jest€ nic vybrano, jsou
reklamni poutace vSude okolo né¢j pfesné to, co mu mad pomoci si vybrat. Tyto reklamni
poutace se nachazeji vétsinou hned u vchodu do prodejny, kde na velkych stojanech mohou
vidét jak produktové novinky, tak sezonni sendvice, které by se mély nabizet vice, jak stalé
produkty. Dal§i mizeme nalézt piimo vylepené na okennich vylohach, kde opét byvaji

zminéné novinky nebo produkty za zvyhodnéné ceny.

Charitativni akce

Kazdoro¢né se potrada charitativni akce ve spolupraci s nadaci Ronald McDonald House
charity, kdy jsou ke kazdému nikupu nabizeny nalepky ve tvaru ruky. Po zakoupeni této
samolepky je mozno se na ni podepsat a nalepit ji na restauraci ur¢ené misto. Penize z prodeje
téchto samolepek putuji pak do détské onkologické kliniky v Praze — Motole, kde pomahaji

nemocnym détem a jejich rodictm.

Myslim, Ze je to od firmy McDonald’s velkolepé gesto, Ze i pfesto, jak obrovska firma
to je, dokdze pomahat t€ém, co to potiebuji a na druhou stranu si tak i zajiStuje povédomi

a dobré jméno u spotiebitell.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, jaké faktory maji vliv k ndkupu rychlého
obcerstveni u McDonald’s v Olomouci u mladych lidi ve vé€ku 17-25 let. Zjistit, co je vlastné
divodem, ze vyhledavaji a navstévuji pravé tuto firmu a ne podniky z konkuren¢niho
prostfedi. Vzhledem k cili prace byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu a to pomoci
dotaznikového Setfeni a pozorovani. Na zakladé¢ vysledki zvyzkumu a zéaroven
prostrednictvim pozorovani jsem mohla pomoci navrhnout vlastni navrhy na zlepsSeni reklamy

pro firmu McDonald’s.

Dozvédéla jsem se, Ze aCkoliv se spotiebitelé nejCastéji setkavaji s firmou McDonald’s
prostfednictvim televizni reklamy, nema tato reklama vliv na to, Ze se rozhodli preferovat
prave tuto znacku. Nevetsi vliv na volbé navstévnosti této restaurace je fakt, ze lidem chutna
jidlo z jejich nabidky, véfi v jeho kvalitu a neposledni fadé jsou spokojeni s rychlosti obsluhy
Vv restauraci. Dale jsem zjistila, Ze ti co konzumuji v restauraci McDonlad's Castéji, také znaji
Iépe jejich reklamni heslo a 1épe si vybavuji barvy jejich loga. Zjistila se také znacna
nespokojenost s televiznimi upoutavkami na vyrobky McDonald’s. Na druhou stranu neni
pravdou, ze ti, na které pusobi reklama negativné, prechazeji ke konkurenci. Divodem
k navstévnosti konkuren¢nich podniku je ten, ze spotiebiteli nechutna jidlo nabizené
Vv restauracich McDonald’s a navic jim piipada piedrazené. Co se tyCe chuti, tak kazdy ¢lovek

na to ma jiny nazor, piece jenom kazdy z nas je osobnost a kazdy z nas preferuje jiné véci.

Dotaznikové Setieni probihalo v mésté Olomouc, kde bylo celkem vybrano a pouzito
180 dotazniki. Setfeni trvalo celkem 14 dni a 6 dni trvalo jejich samotné vyhodnoceni. Mladi

lidé byli velmi ochotni a byli radi za takovy vyzkum, jelikoz je samotné zajimal.

Zavérem lze tici, ze firma McDonald’s si stale jesté drzi prvenstvi mezi restauracemi,
poskytujici rychlé obCerstveni. Je to dano dobou, po kterou plisobi na nasem trhu a jistym
dobrym jménem znacky a také pfisnymi kvalitativnimi a hygienickymi normami, které
Vv téchto restauracich funguji. Pfi navstéve této restaurace miize mit teda daleko vétsi jistotu,

co se kvality upravy jidla tyce.
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Téma bakalatské prace zni Reklama a jeji viiv na spolecnost a zabyva se vlivem
reklamnich sdéleni na spottebitele. V teoretické Casti jsou charakterizovany zakladni pojmy
jako je marketingovy mix ¢i reklama. Je zde popsano spotiebitelské chovani a pravni aspekty
reklamy. Cilem bakalaiské prace je zjistit, jaké faktory maji vliv na spotiebitele, ze

uptednostiiuji restauraci McDonald s pfed konkurencnimi firmami.

The topic of this bachelor thesis is Advertising and Its Influence on Society and thesis
deals with influence on society. In the theoretical part are characterized basic concepts such as
marketing or advertising mix. It describes consumer behavior and legal aspects of
advertising.The aim of the bachelor thesis is to determine what factors influence the

consumers that prefer McDonald's over competing firms.
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Pfiloha 1: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, mé jméno je Alzbéta Piikrylova a jsem studentkou 3. ro¢niku Moravské

vysoké skoly v Olomouci. Timto bych Vas chtéla poprosit o vypInéni tohoto dotazniku, ktery

bude slouzit jako materidl pro vypracovani mé bakaldiské prace na téma: ,,Reklama a jeji vliv

na spolec¢nost*

. »INavstivili jste nékdy nebo navstévujete restaurace s rychlym obcerstvenim?*

e ANO
e Ne

. wJaké firmy poskytujici rychlé obcerstveni znate?*

3. ,Navstivili jste nékdy McDonald s?¢

e Ano

e Ne
4. ,, Skrze jaké prostredky jste se dozvédéli o McDonaldu, popripadé, kde jste o ném
slySeli?«

o Televize

e Internet

5.

X3

o Pritelé

e Reklamni stojany
e Radio

e Tiskoviny

e McDonald’s Cup

e Ostatni

»Ktery fast-food navStévujete nejcastéji? «

---------------------------------------------------------------------------------------------------



6. ,,Pro¢ nakupujete u McDonald s?*

e Chutnd mi

o Kuvalita

o Velky vybér

e Zaujala mé reklama
e Dobré ceny

e Rychla obsluha

e Chodi tam ostatni
7. ,, Kolikrat mési¢né navstévujes McDonald "s?*

e  M¢én¢ Castéji

e 1-3
e 4-6
e 7-9

e 10 avice

8. ,,Dokazete si vybavit zakladni barvy na logu McDonald s?*

10. ,,Jak na vas pusobi televizni reklama McDonald "s?*

e Pozitivné
e Neutralné
e Negativné

e Nevidél jsem
11. ,,Pro¢ na vas piisobi reklama negativné?*
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12. ,,Pro¢ nenavstévuje$ restauraci McDonald 's?¢

e Nechutna mi

e Je drahy
e Nevim
L 1

13. ,,Jaké jsou prileZitosti navstévy restaurace rychlého obéerstveni?*

e Obed
e Ncco rychlého k svacing
e Snidan¢

e Kiva

55



