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1 Uvod a cil

1.1 Uvod prace

Téma bakalaiské prace je reklama a jeji vliv na kone¢né spotiebitele. Reklamou
se v této dobé az obklopujeme, jelikoz se nachazi vSude kolem nés. Reklamu slySime
rano pii cest¢ do prace nebo ji také potkavame na cesté¢ do Skoly. Vidime ji na
socialnich sitich ¢i cestou na ndkup a ani vecer nejsme osvobozeni od reklam, jelikoz je

najdeme i v televizi pii sledovani oblibeného filmu.

Je tedy velmi dilezité védét, jak v dneSni dobé spravné zaujmout. Mezi tak
velkém mnozstvim reklam se ¢lovék az ztrati. Fastfoody jsou oblibenou volbou
navitévy spotiebitelit a tdchto podnikti se po Ceské republice v posledni dobé vice
rozsifilo. Dle priizkumu Nielsen Admosphere (2020) zde é&tvrtina Cechtt (26 %)
navstévuje fast foody vicekrdt mési€né (10 % jednou tydné nebo castéji a 16 %
nekolikrat mésicné). Vice nez pétina respondentti (21 %) jezdi do fast foodl jednou

mésicné a témet dve pétiny (38 %) méné Casto.

Vybér fastfoodu pro tuto praci je prosty, jedna se o spolupraci s Bouda Burgers,
kteti vznikli na pad¢ Jihoceské univerzity. Nove otevieli jejich zatim nejvétsi pobocku v
DOC Mercury. Prace se zaméfuje na otazky, zda si reklam na Bouda Burgers lidé
v§imli, zda je vnimali pozitivné ¢i negativné, a jak spokojeni ¢i nespokojeni konecni
spotiebitelé jsou. Dle prizkumu Nielsen Admosphere (2020) o stravovani v Ceskych
fast foodech z roku 2020 byl nejoblibenéjsim fast foodem KFC, ktery za obdobi leden-

srpen v roce 2020 dal do reklam v tomto obdobi nejvice penéz.

Je pro fast foody dulezita reklama? Jak lidé reaguji na fastfoodovy fetézec v
Ceskych Budgjovicich? Jak jsou lidé spokojeni s Bouda Burgers a na dalsi otazky, které
na zakladé dotaznikového Setieni a vysledkd ziskanych z dotaznikového Setient,

vedenym rozhovorem a pozorovanim bude provedena analyza a vyvozeny zavéry.



Tato prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast, kdy byla teoreticka ¢ast
zpracovana pomoci nastudované odborné literatury. Teoretickd c¢ast popisuje
charakteristiku reklamy i propagace. Dalsim hlavnim bodem je charakteristika

spotrebitele a co ovliviiuje nakupni chovani spotiebitelt.

Druha ¢ast této prace je Cast prakticka, ktera uvadi vybranou metodu vyzkumu u

spotiebitele a zabyva se vyhodnocenim tohoto vyzkumu.,

Piinosy této prdce mohou byt ndpomocné pro rozvoj firmy Bouda Burgers a

lepsi postup ve vytvareni reklam.

1.2 Cil prace
Cilem bakalarské prace je zjistit pro vybranou firmu, jaky vliv ma reklama na
nakupni chovani kone¢nych spotfebiteld a navrhnout tak na zéklad¢ zjisténych

informaci pfipadné zmény ve vyuzivani reklamy.

Jako prvni byla v ramci této bakalaiské prace zpracovana teoreticka ¢ast, kterd
vychdazi z zpracované odborné literatury. Na prvnim misté se zde zabyvam reklamou a
jeji historii, dale je stru¢n¢ uveden marketingovy mix obsahujici tzv. étyfti ,,P*, které
ptredstavuji soubor ukoli a v koneéném disledku pomahaji uspokojit pozadavky
zakaznikli. V neposledni fad¢ se tato kapitola zabyva spotiebitelem. Co ovliviluje

nakupni chovani a jak spotiebitel reaguje na produkt a cenu.

V zavérecné Casti bakalafské prace jsou uvedeny kompletni informace o

literatute a zdrojich, které jsem pii vypracovani pouzila.

Prakticka c¢ast této prace se zabyva vyhodnoceni vyzkumu, ktery probihal
Vv mésici biezen—duben roku 2024. Pro vyhodnoceni vysledkil byl vyuzit kvantitativni
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky pomohou vyzkumu navrhnout

ptfipadné zmény a doporuceni.



2 Literarni reSerse

Tato bakalarska prace se zamétfuje na reklamu a jeji vliv na nakupni chovéni
kone¢nych spotiebitelt. Z tohoto divodu jsou zde nejprve popséna teoreticka

vychodiska prace.

Jako prvni je zde uveden pojem reklamy a historie reklamy. Déale jsou zde
vymezeny funkce reklamy a reklamni prostfedky. Je nutné také vymezit zakladni
pojmy, jako je spotiebitel a zakaznik, které budou ve vyzkumu pouzivany. Také je zde
uvedena komunikace ¢i cena. Daéle je zde uveden pojem propagace a segmentace trhu.
Dulezité je také vymezit pro¢ délat reklamu a planovani reklamni kampané, co
ovliviluje nakupni chovani spotiebiteld a jaky ma mezi sebou vztah produkt a

spotrebitel nebo spotiebitel a cena.

2.1 Pojem reklama

Reklamu je mozno charakterizovat jako informujici ¢innost o nabidce produkti,
jejiz ucelem je prode;j. (Svarcova, 2016)

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkii podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

zndmky, pokud neni dale stanoveno jinak. (Sb., 1995)

Vysekalova a Mikes (2018) uvadéji, ze se zde nachazeji mnoho pojeti a definic
reklamy. VSechny tyto definice maji spole¢né jedno a to, ze jde o jistou komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny, umozZnéné pies
néjaké média s komerénim cilem. Obdobnou charakteristiku uvadi Bouckova a kol.,
citujiz,,Je to zdmérnd cinnost, kterd potencidlnimu zdkaznikovi prindsi relevantni
informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalité apod.* (2003, str.
224)

Reklama musi ptsobit hlavné tak, aby opravdu pusobila na dnesni zakazniky,
kteti by koupi daného produktu ¢i sluzby opakovali, ¢i aby je reklama opravdu

ptesvédcila, napt. i o tom, aby nakoupili ve vét§im mnozstvi. Pokud méa byt reklama



opravdu uspésna, méla by byt zrealizovana odborniky. Existuje nékolik faktord, kdy by
méli odbornici vyuzivat v§ech relevantnich faktort, protoze jim umozni pusobit spravné

na segmenty trhu (Bouckova & kolektiv, 2003).

Castym reklamnim cilem je zvy$ovani obratu. Dle Piikrylové a kolektivu (2019)
reklama poskytuje rychlou, pomérné dostupnou a efektivni metodu, jak oslovit
zékaznika. Dale autorky uvadéji, Ze se reklama také snazi informovat, piesvéd¢it a
piipomenout potencionalnimu spotiebiteli produkt nebo sluzbu a usiluje o to, pfimét ho
zaujmout pozitivni postoj tim, Ze pro n¢j nabidne tu spravnou informaci v reklamnim
sdéleni. (Pfikrylova & kolektiv, 2019) Planovani reklamy je proces, jenz vychazi z

komunikaénich cild firmy.

,Cim se stava reklama dotérnéjsi a také vice stoji, tim vice se stavame

vevr

daného vyrobku ¢i sluzby. (Zeman, 1994)

2.2 Propagace

Propagace je mozna forma komunikace, kterda ma za ukol porozumét mezi
dvéma subjekty, které¢ vystupuji v aktivni roli, coZ znamend, Ze se podileji na aktivité
komunikaci. (Barta, 1993) Propagace je Cinnost, ktera ma za ukol informovat,
presvédCovat a ovlivnit tak nakupni rozhodovani spotiebiteli. Slovo pochazi z latiny
(propagare — rozsitovat, §itit, davat na védomi, rozvést). Pivodni vyuziti bylo slovo
pouzivano pro Sifeni ndboZenskych myslenek. Postupné se vSak ale rozSifilo na
spoleCenskou a hospodaiskou oblast. Pojem propagace ma Siroky vyznam a pouziva se

u roz§ifeni ur¢ité myslenky, nahledu, ideji ¢i vychovného plisobeni. (Svarcova, 2016)

Dnes je pojem propagace nespravné zaménovan se slovem reklama. Reklama
pochédzi z francouzského reclamer, coz znamena kiicet, vyvolavat ¢i vykiikovat.
Reklama je ¢innost spojena vzdy obchodem, propagace naopak s celou hospodaiskou

ginnosti. Jedna se o dva odligné pojmy. (Svarcova, 2016)



Za nastroje propagace se Vv soucasné dobé povazuji: reklama, osobni prodej,

podpora prodeje, PR (public relations) a publicita.

2.3 Historie reklamy, propagace

Dle autorek Prikrylové a Jahodové (2010) je ziejmé, ze urcité reklamni prvky
existovaly pfed vznikem sménného procesu. Na zacatku se hlasité vychvalovani svého
zbozi povazovalo za prvni reklamni prostiedek a latinsky vyraz reclamare, coz znamena

kticeti/hlasité¢ oponovati, je praveé predchiidcem slova reklama.

Propagace je znama jiz ve stiedovéku. V tomto obdobi nabyvala propagace na
svém vyznamu. Ze zacatku majitele zbozi ukladali své produkty na zem, pozd¢ji jej
vykladali na primitivnich stancich a hlasité vyvolédvali, aby upozornili kupujici. Zacatek
trhu byl oznamovéan napf. pomoci zvonki ¢i trumpet. Aby upozornili vét§i mnoZstvi
kupujicich, na vétsi vzdalenost se pouzivalo zapalovani ohni. Kolem roku 79 n. 1. se

muzeme i setkat s obdobou dnesnich plakati. (Svarcova, 2016)

Plakaty hraly kli¢ovou roli v informovani vetejnosti, at’ uz $lo o informovani o
novych zékonech, sd€lovani zprav, propagaci her a predstaveni, ¢i jiné ucely.

(Piikrylova & kolektiv, 2019)

Velky dopad mél vynalez knihtisku v roce 1450 Janem Guttenbergerm, ktery
roz§ifil moznosti komunikace a tim i $ifeni reklamy. (Svarcova, 2016)

V novoveéku s nastupem strojni velkovyroby a védeckotechnické revoluce prisel
1 konkuren¢ni boj, ktery si vyzadal nové prvky propagace. Vznikaly prostorné vykladni
skiin€. S energetickou energii zde vznikd tzv. svételna reklama v podobé napftiklad:
nednové trubice ¢i svételné poutace. Diky svételné reklam& se z mést stavala
velkomésta. (Svarcova, 2016)

Ve 20. stoleti se zafina pouzivat k propagaci film, podé&ji rozhlas, televize,

videostény, po¢itatova technika apod. (Svarcova, 2016)

V dnesni dobé se reklama a propagace objevuje rizné. Existuje nékolik

moznosti jak a kde reklamou upoutat. Pocatkem 21. stoleti se za€inaji vyuzivat i 3D



tiskarny ¢i propagace na socialnich sitich. Reklamy si v§imneme zkratka vsSude, i na

autobusu MHD ¢i zminéné televizi, pocitaci a mobilu.

2.3.1 Historie psychologie reklamy

Na =zacatku 20. stoleti se v reklam¢ jiz zaCalo nachdzet uplatnéni
psychologickych poznatkd. Vysekalova (2012) tika, Ze neexistoval zde komplexni
koncepce propagacniho plisobeni na psychiku ¢lovéka, tak se zacala uskutecnovat fada
vyzkumi na analyzovani jednotlivych jevt souvisejici s u¢inky reklamy. (Vysekalova

& al., 2012)

Zkoumala se hlavn¢ intenzita vyvolani pozornosti, a to v prvni poloviné 20. let.
Propagacni prostfedky byly feSeny népadné. Rdmovani inzerati, volbé mista ¢i jejich
opakovani bylo uplatnéno hlavné ke zvyseni pozornosti. V tomto obdobi zde byla velmi
popularni poucka AIDA, ktera je dodnes velmi znama. Jak piSe Vysekalova (2012)
vznikla jako zéklad pro propagacni praci koncem 19. stoleti v USA:

attention (pozornost) -> interest (zajem) -> desire (pfani) -> action (jednani)

Ve druhé ctvrtin€ 20. stoleti se objevuji tii zdkladni vyzkumné sméry. Jak piSe
Vysekalovd (2012), je zde zaméfeni na izolované zkoumani procesu vnimani, na
vyzkumy emotivniho plisobeni s hodnocenim polarity klad-zapor a na vliv propagacnich

prostfedkti na ndkup propagovanych vyrobkii nebo sluzeb.

V obdobi 60. a 70. let byla ve svét¢ formulovana otazka komunikacniho
pusobeni propagace. Vyzkumy do poloviny 70. let byly zaméfené na postoje, které
slouzily jako primarni méfitko uspé$nosti komeréni marketingové komunikace. Byly
vytvateny modely hierarchickych ucinkl reklamy, a to v navaznosti na jiz zminény
model AIDA. Ceskosloveniti psychologové v tomto obdobi formulovali komunika¢ni

pusobeni propagace odvozené z modelu spottebniho chovani. (Vysekalova & al., 2012)



2.4 Funkce reklamy
Obvykle mé reklama tfi zakladni kategorie, které vychézeji jak z casového
aspektu, tak z zivotniho cyklu vyrobku. Druhové se reklama d¢€li na reklamu zaméfenou

na produkt a zamétenou na firmu.

Reklama Ize dle prvotniho cile sdéleni dle Urbanka (2010) délit do tii kategorii:

1. Zavadéci (informacni) reklama — hlavni funkci je pfedvedeni nového vyrobku.
Poskytuje spotiebitelim informace o funkcich a parametrech nového vyrobku.
Dtlezitym zamétenim této reklamy je zdlraznéni kladnych stranek produktu, pficemz
nezminuje ty zaporné. Tato reklama se vyuziva v prvni fazi cyklu nového vyrobku, a to

pfi zavadéni produktu na trh.

2. Presvédcovaci reklama — ma za kol presvédcit spotiebitele, Ze dany produkt ¢i
sluzba je ta nejlepsi. Cilem je zvysit atraktivitu produktu, pfildkat zdkazniky od
konkurence, motivovat zakaznika k nakupu a podobné. Dulezitym krokem je si
vybudovat povést a postaveni, jelikoz se tato reklama da vyuzit pfi srovnavani s
konkurenty. Tuto reklamu lze pouzit ve vSech fazi zavadéni produktu na trh (krom

zavadéni produktu na trh).

3. Piipominkova reklama — pfipomind ptfednosti daného produktu ¢i sluzby. V
této reklamé se Casto objevuji inovace daného vyrobku ¢i sluzby. Lze ji délit na dva
druhy, konkrétné priabéznou ¢i obnovujici. Pribézna se pouziva pii tom, kdy se

vyrobek jiz prodava a obnovujici 1ze vyuzit ve fazi, kdy se vyrobek opét zavadi na trh.

Hlavnim ukolem uvedenych reklam je nejen si udrzet stal¢ zédkazniky, ale také

,,nalakat“ a ziskat ty nové.

2.5 Reklamni prostredky
Dle Svarcové (2016) existuje celd fada reklamnich (propagaénich) prostiedki
napf.: plakaty, letaky, prospekty, katalogy, brozury, inzeraty, reklamni ¢lanky, reklamni

filmy, etikety, cenovky, novorocenky, uctenky, ubrousky, pozvanky, kalendare, nakupni



tasky, PE sacky, poutace, vlajky, prouzkova reklama, webové stranky, vyskakovaci
okénka, TV spoty, vizitky apod. Dale podle autorky jsou uvedené struc¢né
charakteristiky nekterych reklamnich prostredku.

Plakéat — prosel dlouhym vyvojem a patii mezi nejstar$i propagacni prostiedky. Jelikoz
pusobi na velkou vzdalenost, piisobi tak dvojim smérem. Upoutdva pozornost a také
pusobi svym sdélenim. Plakat je urcen Siroké vefejnosti a text musi byt strucni, vystizni
a konkrétni, aby byl obsah k porozuméni. Velikost plakatu mize byt rizna. Nejmensi
plocha se povazuje A3 a nejvetsi velikost AO. Tyto velkoplo$né plakaty byvaji Casto
nazyvany billboard (v ¢eském jazyce znamena plakat lepeny na prkno). Graficka
uprava a text mize byt jen z jedné strany, druha strana je ur¢ena k vylepu.

Letak — jednolistova tiskovina, ktera se nepieklada ani nijak nesije. Velikost je ruzna,
nejvetsi je A4, nejbeznéjsi je A5 nebo B5. Text ma byt struény, vystizny a srozumitelny.
zpravidla se zaméfuje na jeden az tfi druhy zbozi. NejcCastéji se letdk momentalné
provadi naptiklad vkladanim do postovnich schranek ¢i rozdavani nahodnym chodctim.
Prospekt — informuji spotifebitele vycerpavajicim zptisobem a patii mezi nejb&znéjsi
propagacni prostiedky. Prospekt mize mit nékolik provedeni a popisuje zpravidla vice
Umoziuje tak snadnéjsi orientaci zakaznikovi. Prospekt miize propagovat nejen znacku,
ale také jeji vSechny produkty. Papir je velmi kvalitni, oboustranné hlazeny apod.
Inzerat — patii do tiskovych propagacnich prostfedkil, proto jej nalezneme v dennim
tisku ¢i regionalnim nebo celostatnim tisku. Dale je uvefejiiovan v odbornych
Casopisech ¢i neperiodickych publikacich. Text je velice struény, vystizny a
srozumitelny a muze byt bud’ slovni nebo s grafikou.

Noticka — je bez grafické Upravy n¢kolikaifadkové oznameni nebo sdéleni v novinach.
BroZura — propagacni prostfedek vyhledavany ke zvlastnim pftilezitostem jako je napf.
zaloZeni mésta ¢i podniku. V této souvislosti brozury nepopisuji zbozi jako prospekty,
ale podavaji podrobnéjsi informace s vyvojem a historii podniku ¢i technologickym
postupem pro vyrobu jejich zbozi. Brozury tak nepropaguji ptimo, ale vytvaii pro
sluzby a zbozi pfijemnou atmosféru na trhu, jelikoZ maji vzbudit divéru u spotiebitele

tim, Ze poskytuji informace z tzv. zakulisi.



Katalog — je propagacni prostiedek, jehoz zakladem je vyobrazeni zbozi. Pouzivaji se
zejména fotografie, ale mohou byt i informacni, kdy se zde uvadi informace o
produktech, které ma organizace k dispozici. Objedndvkové katalogy obsahuji i
objednavkovou kartu a veskeré¢ informace o nabizenych produktech.

Nabidkové listy a noviny — nabidkové noviny jsou podobné nabidkovym listim, 1isi se
jen vetsim rozmérem a papirem, ktery pfipomina noviny. Jednd se o propagacéni
prostiedek, ktery vyuZzivaji hlavné obchodni fetézce K propagaci produkti, které jsou ve
zvyhodnéné nabidce.

Webové stranky — tento propagacni prostiedek a jeho uprava musi také spliovat

pravidla tvorby propagacnich ptispévkil. Proto by méli byt zpracovany odbornikem.

Propagaéni (reklamni) média jsou dle Svarcové (2016) nasledujici:

o televize — reklamni filmy, Soty, teleshopping

e tisk — noviny, Casopisy, telefonni seznamy

e rozhlas — reklamni rozhlasové relace

o plakatovaci plochy — plakaty, velkoplo$né plakaty

e internet — webové stranky, prouzkova reklama (neboli anglicky banner)

e posta — klasicka, internetova

o telefon — SMS/MMS nabidka, telemarketing

e dopravni prostiedky — podnikova a vefejna doprava

e ostatni — reklamni fotografie, transparenty, balonky, fotofiguryny,

balony

e dalsi multimedialni technika — videoprojekce a video, konference apod.

Propagacni prostiedky a média umoznuji propagaci a reklamé plnit své poslani.

(Svarcova, 2016)

2.6 DalSi pojmy

Zakaznik
Keiswenther (2021) definuje zdkaznika jako osobu, firmu nebo organizaci, kterd
se aktivné zajimd o nakup zbozi a sluzeb. Zékaznik tedy zahrnuje vsSechny faze

nakupniho procesu. Informuje se, inspiruje ke koupi a rozhoduje o konecném



rozhodnuti o koupi. Plaminek (2018) nuti firmy chépat zakazniky za nejdilezitéjsi
faktor viibec. Zakaznici tak maji dle Plaminka (2018) jedine¢né postaveni v podnicich.

Zakaznik si produkty sice koupi, nemusi to vS§ak znamenat, Ze je i spotiebuje.

Potenciondlni zdkaznik

Potencionalni zakazniky ovliviiuje, jak moc jsou schopni za vyrobek zaplatit,
kde je k dostani a jak velky zdjem o dany vyrobek vazné maji. Mizeme také tedy fict,
7e na planovani marketingové strategie ma jejich nazor piimy dopad. (E. Jerome

McCarthy, 1995)

Spotiebitel

Spottebitelem je kazdy, kdo mimo sviij rdmec podnikatelské cinnosti ¢i
samostatneho vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem ¢i s nim jedna.
(Michal Mat&jka, 2016)

Spotiebitele je vhodné uvést také jako Klasifikaci z pohledu nakupniho chovani
spotiebiteli. Spotiebitele je mozZné rozdélit na jednotlivé firmy anebo skupinu
jednotlivcd v roli jednotlivce. Koneéni spotiebitelé se zde téZ mohou oznacit jako B2C'.
Tito jednotlivei nakupuji zbozi a sluzby pro vlastni potiebu ¢i potiebu své domécnosti.
Dalsi moznosti je zde v podobé darku pro blizké, ale vzdy je to za Gcelem konecného
vyuziti. B2C se také oznacuji zdkaznici v podobé firem (napf. vladni organizace, Gfady,
instituce...), které pro svou ¢innost pofizuji ur¢ité vyrobky ¢i sluzby. Charakterizuje
spotiebitele, jako kazdého, kdo spotiebovava (firma, organizace, domacnost,

jednotlivec). (Svarcova, 2016)

Komunikace

Komunikace je zptsob, jakym firmy se zdkazniky komunikuji. Mohou sdélovat
informace o dobrych vlastnostech produktt apod. Nagyova (1994) tika, ze firma musi
jako prvni pfipravit vyrobek a urcit jeho distribuci a cenu, diky které se dostane
k zdkaznikim a muze tak urit propagacni strategii. AvSak uziti této strategie neni

optimalni.
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Zakladnim cilem komunikace a propagace je presvédcit, informovat a ovlivnit
rozhodovaci proces zdkaznikl. Jedna se tak o soubor néstroji a strategii, diky kterym se
zdkaznik muze dozvédét vice o informacich dané firmy a nabidky. Ukolem tak je
pracovat se vztahy mezi subjekty na trhu. (Nagyova, 1994)

Komunikace musi mit oboustranny tok informaci. Jednd se o proces

dorozumivani. (Svarcova, 2016)

Cena

Cena ovliviiuje 1 psychologické reakce a chovani, které ovliviiuje
predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu ¢i sluzby. Cenova politika ma tak vyrazny
vliv na zisk. (Majaro, 1996)

Cenotvorba dle obrazku ¢. 1 (proces stanoveni ceny, za kterou bude firma
prodavat své produkty ¢i sluzby). nebyva jednoduchy proces. Pokud se na to koukneme
tak, ze firma snizi svou cenu, vznikne poptavka po jejich produktech ¢i sluzeb a naopak.
Tim, Ze firma svou cenu zvysi, je pravdépodobné, Ze zdkaznici produktii nakoupi méné.

Existuji vSak ptipady, kdy uvedena zavislost nefunguje. (Majaro, 1996)

Pokud chce firma spravné stanovit cenu, je dulezité prvné pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.

Cena tedy predstavuje dtlezitou roli u zakaznikti ve volbé produktu.

Obrazek 1: tvorba cen a cenové strategie

Hodnota
vnimana
zdkazniky

Ceny

Naklady konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Majaro, 1996)
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Cena (price) je soucasti tzv. marketingového mixu, ktery podle Chong (2003) je
z mikroekonomickeé teorie vychozim prvkem.

Ve znamé teorii od McCarthy se marketingovy mix skladé z takzvanych 4P, ¢im
jsou dle obrazku ¢.2 (strana 12): vyrobek, cena, umisténi, propagace. (Dominici,
2009)

Obrazek 2: Merketingovy mix

Propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Segmentace
Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny

spotrebitelii s cilem lépe vyhovet kazdé z nich.” (Tellis, 2000, str. 44)

Za vyuzitim segmentace se organizace 1épe zaméiuje v propagaci, a zvIasté
v reklamé na jednotlivé skupiny zakaznikli neboli segmenty trhu, s ic¢elem nebo cilem
nejlepsiho obslouzeni téchto skupin. ,,Organizace by méla zvolit pouze ty segmenty
trhu, které je dlouhodobé schopna v souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a
dosahovat pri dostatecném zisku” (ManagementMania, 2018). Jelikoz je kazdy
zakaznik jiny a urcitym zptsobem 1 jedinecny, protoze kazdy ¢lovek ma jiné potieby a
moznosti, méla by dle Foreta (2011) idealni a nejdokonalejsi nabidka vychazet
z individualizace trhu. Pomoci znalosti individualnich potieb a podminek je nabidka pak

snadno cilena na konkrétni zakazniky.

Pti cileni se musi rozhodnout, zda se pfi propagaci vénovat v§em, nékterym

nebo zadnému z trznich segment. Napiiklad pii masovém marketingu je jeden

12



standartni produkt nabizen celému trhu. Dalsi, cileny marketing je strategii, kdy se
identifikuji rGzné segmenty, a pak se nabizeji riizné obménéné produkty. Pii vybéru
uzkého segmentu, kdy je nabizen jedine¢ny produkt se vyuziva takzvany marketing
vyuziti trzni mezery. Tii segmenty z vybéru téchto strategii jsou nejpodstatnéjsi a to, ze
by segmenty mély byt métitelné, odpovidat urCité velikosti a byt pristupné. (Tellis,
2000)

2.7 Proc€ délat reklamu
Dle Brannana (1996) reklamu délame proto, aby se dana nabidka uspornéji a
také rychleji dostala k vétSimu poctu lidi. ZvySeny zisk a efektivnéj$i prodej by mél byt

tedy konecnym vysledkem reklamy.

wRozhodujicim kritériem ucinnosti reklamy musi byt jeji prinos k celkovému
vysledku podniku” (Brannan, 1996, str. 26). Panuje zde ale mylny nazor na to, Ze
vysledky reklamy méfit nelze. Dle Brannana (1996) zde existuje mnoho jinych faktord,
které¢ ovliviiujyi ziskovost, a proto je obtizné¢ rozliSit plsobeni a vliv reklamy.
Zkoumanim celku svéta podnikani mizeme ziskat dikazy, ze péce vénovana reklamée

ma zjistitelny a realny vliv na naptiklad névratnost investic ¢i rust ziskovosti.

V kone¢né fazi jde vétSinou o nakup propagovanych produktii ¢i sluzeb. Pro
stanoveni je samoziejm¢ podstatnd znalost adresata. Jde o cilovou skupinu, kterou
chceme oslovit. Diky charakteristiky téch, které chceme oslovit, mizeme stanovit
jakym zpusobem, kdy, kde a co budeme komunikovat. (Vysekalova & Komarkova,
2000)

K posuzovani ucinnosti reklamy se pouziva cela fada kritérii a mohou zde byt
formulovany nasledujici faze:

®  Reklama je ucinna, kdyz je prijemce vystaven jejimu pusobeni.”
e  Reklama je ucinnd, kdyz zanecha stopu v paméti prijemce.”
®  Reklama je ucinnd, kdyz zpusobi zménu postoje v pozadovaném sméru.”
® | Reklama je ucinna, kdyz vytvori v mysli piijemce pozitivni emocionalni stopu.”

(Vysekalova & Komarkova, 2000, str. 136)
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Pokud se spotiebiteli zeptame na produkty v urcité kategorii, vétSinou si vybavi
maximalné dvé konkrétni znacky. Hlavni véc pro budovani image hodnoty znacky je
dle Baacka a Clowa vytvareni povédomi o znacce a nejlepsi metodou je pro to prave

reklama. (Baack & Clow, 2008)

2.7.1 Strategie reklamniho sdéleni

wStrategie reklamniho sdéleni je primarni taktikou pouzZivanym k vytvoreni
téematu reklamniho sdeleni.” (Baack & Clow, 2008, str. 103) Dle Kotlera, et al. (2007)
se reklamni strategie sklada ze dvou zakladnich prvki, konkrétn¢ z tvorby reklamnich

sdéleni a vybéru reklamnich médii.

Cilem reklamni sdé€leni je snaha zaujmout a upoutat pozornost divakd natolik,
aby vyvolali nakupni reakci. K wuskuteCnéni a realizaci reklamni strategie je

prostiednictvim reklamniho prostiedku. (Mediacity)

V soucasné dobé se zvysil vyznam medialniho planovéani a tvirci reklamy a
planu spolu vice spolupracuji, jelikoz je zde snaha firem dosdhnout souladu mezi

sdélenim a nositeli tohoto sdéleni.

2.7.2 Planovani reklamni kampané

Hlavnimi prvky efektivni kampané jsou cileni, planovéni, volba medii a
tvotivost. ,,I skvele promysieny reklamni slogan nebo poselstvi nenalezne odezvu,
Jjestlize neoslovi cilové zdkazniky.” (Cooper & Lane, 1999, str. 116) Neefektivni
reklamou se stava reklama, ktera je Spatné cilena a diky tomu promarni zna¢nou ¢ast
penéz investovanych do propagace. Vlastni reklamni planovani zahrnuje do sveho

procesu nékolik etap, jejichz potadi nemusi byt vzdy piesné dané.

Ur¢it si reklamni cile maze byt prvni etapa planovani, klade se zde otazka ,,éeho
chcete reklamou dosdhnout™ a jaké jsou soucasné reklamni cile firmy. Dalsi etapou
muze byt uréeni toho, koho chce firma oslovit. Stdvajici zékazniky? Potencialni
zakazniky? Uréenim ,komunikacnich prostiedkii* je dulezitym krokem pro ujasnéni
nejvhodnéjsiho ,.komunikacniho prostredku“ dle zamyslené reklamni kampané. Krom

typickych reklamnich medii, jako je televize nebo poutade se muze uplatnit také
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reklamy, které jsou umistény na automobilech. Dalsi z etapy planovani je si reklamu
spravné nacasovat. Dle Coopera a Laneho (1999) je dilezité si pokladat otazky typu
,ovliviiuje volba dne v tydnu u¢innost reklamy?* nebo ,,za jak dlouho zacinaji zakaznici
reagovat na zveiejnénou reklamu?“. Vzhledem dostupnosti zasobam firmy nebo vyrobé
je znalost prodlevy odezvy od zakaznikd na reklamu dilezitym bodem pro spravné
nacasovani propagace. Reklama totiz potfebuje urcity cas, aby mohla vibec oslovit
potencionalni zdkazniky. Pokud se dlouhodobé budou sledovat zakaznické odezvy,
muze to efektivné pomoc k planovani vhodného nacasovani, ale také velikosti vydaju,
dle obrazku ¢. 1. (Cooper & Lane, 1999)
Obrazek 3: Typicky pribéh vydaji na propagaci a prodej

250 25
200 [ , 20
150 N 15
100 ) I | 10
50 5
0 0
Prodej Vydaje na reklamu

Zdroj: (Cooper & Lane, 1999)
Dalsim bodem planovani je vybér cilovych trznich segmentd, kdy je zde dulezité

se rozhodnout o osloveni celého trhu, tj. celou zdjmovou skupinou, nebo si urcit

vyhranénou skupinu se specifickymi potiebami. (Cooper & Lane, 1999)
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Umisténi a velikost reklamy se musi zvolit takové, aby v ramci zvolenych
komunikac¢nich prostfedki oslovilo efektivné cilovou skupinu zdkaznikti. Dle Coopera a

Laneho (1999) toto rozhodnuti vyrazné ovlivni velikosti rozpo¢tu na reklamu.

2.8 Co ovliviiuje nakupni chovani

vvvvvv

e Proc¢ vibec néco koupime?
e Proc¢ zrovna tento konkrétni, a ne jiny produkt?
e Proc jsme koupili to, co jsme koupili?

Tyto otdzky sméfuji k motivaénim sildm a k aspektu vlastniho rozhodovani. K
nakupu zboZi a jeho ukon¢eni procesu piedchazi mnoho rozhodnuti. Lea a kol. (1994)
uvadégji:

e rozhodnuti, zda viibec zboZi koupit
e rozhodnuti, které¢ ndkupni stfedisko navstivit
e rozhodnuti o navstéve konkrétniho obchodu

e rozhodnuti o nakupu zadaného zbozi dle mnozstvi

Miuzeme se setkat s ndzorem, Ze se ¢lovék rozhoduje na zédkladé ekonomickych
proménnych a Ze racionalni divody hraji dulezitou roli. (Vysekalova J. , 2004)

Dle Vysekalové (2004) v tadé ptipadi nelze ¢isté racionalni postupy uplatnit, a
to pokud ptihlédneme na psychologické parametry, protoze zde kazdy urcit¢ zazil

Spatné zvoleny ¢i malo vyhodny feSeni.

vvvvvv

0 nakupu roli, jsou dusevni vlastnosti ¢lovéka. Ty, dle Vysekalové (2004) ovliviuji i
konkrétni projevy naseho nékupniho chovani. ,,Dusevni viastnosti ¢loveka se projevuji
ve vSech psychickych procesech jako je vmimani, pozornost, pamét atd. a urcuji nasi

zamerenost urcitym smérem.” (Vysekalova J. , 2004, str. 51)
DusSevnimi vlastnostmi mohou byt naptiklad vnimavost, v§imavost, rozvaznost,

emocionalni vzruSivost atd. Vliv nabidky a plisobeni propagace mize dobie ptsobit na

dusevni vlastnosti, pokud zde budeme chapat cely lidsky Zivot jako proces uéeni.
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Nabidka i reklama nas uci, Ze svym ur¢itym zptisobem mohou ovliviiovat i nase
dusevni vlastnosti, ale rozhodné zde nemohou nahradit nic na naSich vrozenych

dispozicich. (Komarkova, Rymes, & Vysekalova, 1998)

Co nakupujeme a co od nakupu ocekédvame ¢i o jaky druh nakupu jde je dal§im
zpusobem rozhodovani a je tim ovlivnén. Dle Vysekalové (2004) existuje nékolik druht
nakupu ve souvislosti s ndkupem rozhodovani:

1. Extenzivni nakup
2. Impulzivni nakup
3. Limitovany nékup

Typ nékupniho rozhodovani zavisi nejen na produktu, ale také na urovni
zapojeni spotiebitele. Rozhodnout se spotiebitel muze také pro nekoupi daného
vyrobku. Pro¢ zvoli toto rozhodnuti je divod nelibosti vici produktu ¢i sluzbé nebo

moralni vyhrady. (Vysekalova J. , 2004)

2.9 Produkt a spotrebitel

Pro spotiebitele je podstatné to, jak dokéze produkt uspokojit jeho potieby. Dle
Vysekalové (2004) je nutné si uvédomit uspokojeni stejné potieby riznym zbozim i
sluzbami. Kdyz se na to podivame z psychologického hlediska, tak nejde jen o produkt

a jeho uzitnou funkci, ale o uspokojovani celého komplexu potieb.

Pii vytvaieni produktu dle Rymese (2002) vyrobce kalkuluje jak s budoucimi,
tak i s realnymi potiebami spotiebitele. Ovliviiuje ho jak spotiebiteltiv Zivotni styl, ktery
napf. pfevazuje modnimi trendy, a také moznou rozmanitost uzivani produktu. Vyrobce
musi pii vytvareni produktu pocitat s realnymi a budoucimi potiebami spotiebitele.
Spotiebitel poté obraz toho, ktery prodejce diky svym ,,uvaham‘ pokracuje v posilovani
obrazu produktu, ktery vytvaii, a také jeho naslednou prezentaci, kam patii uvedeni

mozného pouzivani atd., pfijiméme ¢i transformuje do svych potieb. (Rymes, 2002)
MizZeme také brat v potaz to, ze se lidé snazi rizné odliSit od ostatnich a

prodejce tak pokracuje ve svém vytvateni obrazu produktu ¢i sluzby tak, ze poukazuje

na urcité vlastnosti ¢i voli vhodnou prezentaci. (Vysekalova J. , 2004)
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2.9.1 Spotrebitel a cena

Jednim z dtlezitych faktort pii nakupnim rozhodovani je bezesporu cena.
Dle Nessim a Dodge (1997) povazuji zakaznici cenu za penézni vyjadieni
hodnoty jako miry vlastnosti, uzitki a kvality daného vyrobku ¢i sluzby, a to ve

srovnani s jinymi.

Zvysovani cen je spojeno i s moznymi protestnimi reakcemi. Zde jde hlavné o
zvySovani cen u zakladnich potravin. Ceny téchto potravin ovliviiuji tvorbu vefejného
minéni, jelikoZ jsou oznaCovany za ,orienta¢ni tdaje hospodatského vyvoje”. Pokud

spotiebitel protestuje, plni tim ocekévanou roli.

Vnimani ceny spotiebiteld je o¢ekavani spotiebni uspokojeni danou sluzbou ¢i
vyrobkem. Existuje mnoho faktort, jakou cenu jsme jako spotiebitelé ochotni zaplatit.
V nékterych situaci sahneme pro drazsi vyrobek, a to napfiklad z obavy pied $patnou
volbou, a to hlavné v ptipadech, kdy v dané komodité nejsme znalci. U zvoleni drazsi
ceny produktli volime také tehdy, kdy ocekavame vyssi kvalitu a v ur€itych ptipadech si

za vy$$i cenu kupujeme ,,jistotu” a prestiz. (Vysekalova J. , 2004)

,,Cenove védomi je také zavislé na vysi volné pouzitelného prijmu.” (Vysekalova
J., 2004, str. 206) Dle vyzkumu némeckych psychologti Gutjahra (1983) se ukazalo, ze
kolisani cenového védomi se uskute¢niuji cyklicky, tedy ze stoupa tim, jak se Cloveék
pfiblizuje datumu vyplaty a klesé pted svatky. Také se méni v zavislosti na nakupnim

miste.

Dulezitost ceny neni jednoznacné zavisla na vysi ptijmt. Nizké a vysoké cenové
védomi je vysledkem systému postojii, motivii a potieb, jenz vytvari spotiebni roli
zakaznika védomém si ceny nabizeného zbozi, a to v zavislosti na vnéjSich podminkach.

(Vysekalova J. , 2004)
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3 Metodika

Pro tuto praci byl zvolen kvalitativni i kvantitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum umoziuje pracovat s vétSim mnozstvim dat od respondentd. To ndm pomize
analyzovat vysledky pro $irsi skupinu. Za druhé je kvantitativni vyzkum mozné provést
pomoci nastroji, jako jsou dotazniky, které shromazd’uji data a vysledky jsou tedy
analyzovany pomoci statistickych metod. Kvalitativni vyzkum nam umozni pracovat
S otevienymi otdzkami. Tietim diivodem je ten, ze je tento vyzkum relativné rychly a
efektivni. Diky tomu je mozné data shromazdit a analyzovat pomérné v kratkém case.

Pomoci kvalitativniho vyzkumu mizeme provést pozorovani a fizeny rozhovor.

Hlavnim cilem bude zjistit znalost a podvédomi o vyuzivani rychlého

obcerstveni a producentt véetné podniku Bouda Burgers.

Cilem vyzkumu bylo osloveni respondentt z Jihoc¢eského kraje. Pfi hodnoceni
bude podrobnéji popsand mista, odkud respondenti pochéazeji, a to pomoci otdzce
V dotaznikovém Setieni. Jiné dilezité kritérium zde definované nebude. Bude zde tedy

volena metoda ndhodného vybéru.

Celkovy pocet respondentt je 194 a vyzkum probihal v mésici biezen a duben

roku 2024.

Dotaznik byl zpracovan s pfispénim a napomoci pracovnika firmy.

3.1 Metody

Jako vyzkumnou techniku jsme vybrali dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude
ptilohou této prace. Jsou zde jak otazky uzaviené i oteviené. Tento vybér byl zvolen
z n¢kolika davodu. Oteviené otazky byly voleny z divodu znalosti zvolené restaurace
respondentli. Dohromady ma dotaznik 19 otdzek. Prvni ¢éast otdzek se tyka znalosti
respondentii o fastfoodech, zdali nékdy o Bouda Burgers slySeli a jestli zékaznici
zaznamenali otevieni nové restaurace. Druhd ¢ast dotazniku zjist'uje zakladni informace

o respondentech, jako je jejich veék, zaméstnani, pohlavi a také z jaké ¢asti Jiho¢eského
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kraje pochazi. Otazky byly zvoleny z divodu polohy nové oteviené restaurace Bouda

Burgers v DOC Mercury, kde se nachazi mimo jiné autobusové nadrazi.

Jak je jiz zminéno, dotaznik ma elektronickou podobu. Dotazniky budou
rozeslany po rtznych skupinach, studentech z JihoCeské univerzity a zndmych, ktefi

mohou dotaznik distribuovat dal.

Vyhodnoceni vyzkumu bude provedeno za pomoci tabulkového procesoru v MS
Excel. Vysledky budou vyhodnoceny pomoci bé€znych ukazateli popisné statistiky.
Informace budou prezentovany v tabulkach a grafech.

Dalsi metodou byl rozhovor tii spotfebiteltl, ktefi jiz prodejnu v DOC Mercury
navstivili. Rozhovor se provadél v DOC Mercury u Bouda Burgers prodejny a bude
zaméfen pievazné na otazky ohledné reklamy prodejny a spokojenost s navstévou v
Bouda Burgers. Po rozhovoru bude provedeno pozorovani, a to napi. kolik lidi podnik

navstivi.

3.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1:

Spotrebitelé, ktefi navStévuji fastfoody jen prileZitostné, voli fastfoodovy
retézec Bouda Burgers.

Respondenti spise voli ,,kvalitnéjsi* obCerstveni, proto je vétsi pravdépodobnost,
7e zvoli Bouda Burgers. Dle Vysekalové (2004) se mizeme se setkat s rozhodnutim

spotiebitele na zdkladé¢ ekonomickych proménnych a Ze raciondlni divody hraji

dalezitou roli.

Hypotéza €. 2:

Nejvice zminovana asociace, kterou si zikaznik vybavi pod pojmem '""Bouda
Burgers” bude jejich nabidka burgeri.

Odliseni se od konkurence a tim ziskat urcitou konkurenc¢ni vyhodu jde dle
Vysekalové (2004) efektivné pomoci doplnéni funkéniho benefitu, coz mize byt pravé

roz§ifena nabidka a kvalita obCerstveni.
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Hypotéza €. 3:

Respondenti, kteri si postiehli nové otevirené restaurace Bouda Budrgers v
DOC Mercury, uvadéji, Ze zaznamenali otevieni pomoci pouta¢i po mésté Ceské
Budéjovice.

Zakladnim cilem propagace je piesvédcit, informovat a ovlivnit rozhodovaci
proces zakaznikd. Jak fika Nagyova (1994), je dulezité pracovat se vztahy mezi
subjekty na trhu. Diky pouta¢iim tak mize mit zédkaznik vétsi prehled informaci dané

firmy a nabidky.

Hypotéza ¢. 4:

Zavazny Ci negativni problém a prekazka navStévy Bouda Burgers, ktery
budou spotiebitelé uvadét nejvice, bude cena obéerstveni, pokud bude v porovnani
s konkurenci vnimana jako vysoka.

Spotiebitelé u zvoleni drazsi ceny produkti voli z diivodu, kdy ocekavaji vyssi
kvalitu. (Vysekalova J. , 2004) Ne vzdy to vSak musi byt podminkou a spotiebitelé

mohou volit nizsi kvalitu za niz$i cenu.

Hypotéza ¢. 5:

Spotrebitelé preferuji propagaci prostfednictvim slevovych kupéni jako
volbu, ktera by je presvédc¢ila k navstévé nové restaurace.

Ocekavam, ze by respondenti upfednostiovali slevové kupony, které by je mohli

k navstéve nové prodejny piesveédcit.
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4 Charakteristika organizace

Zakladni udaje

Obchodni firma: Bouda Burgers s.r.o.

Datum zapisu: 30. srpna 2017

Sidlo: Hirzova 1411/10, Ceské Bud&jovice 2,
370 05 Ceské Budgjovice

Identifikacni Cislo: 063 89 091

Pravni forma: Spoleénost s ruéenim omezenym
Pifedmét podnikani: Hostinska ¢innost

Pekarstvi, cukrarstvi
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohéch 1 az 3 Zivnostenského zékona

Zdroj: (Obchodni rejstiik, 2024)

Podnik Bouda Burgers je zaméfeny na prodej rychlého obcerstveni. Koncept
Bouda burgers zacal jiz vroce 2015 jako studentsky projekt studenti ekonomické
fakulty JihoCeské univerzity. V ¢ervnu 2016 se prodejna piestehovala z kampusu
Jiho&eské univerzity k OC Ctyti Dvory v Ceskych Bud&jovicich, kde stanek funguje do
dnes. Stanek ma otevieno kazdy den od 11:00 do 21:30. (BoudaBurgers, 2024)

Svou dalsi pobotku otevieli v bieznu 2019 v Jirovcové ulici v Ceskych
Budgjovicich. Celkem maji 5 pobodek v Ceskych Budgovicich, ztoho se jejich
nejnovejsi a nejvtétsi pobocka oteviela v DOC Mercury 15.3. 2024. Tato pobocka ma
otevieno jiz od 7:00 do 21:00. (BoudaBurgers, 2024) Ostatni pobocky Bouda Burgers
maji podobny oteviraci ¢as, jako pobo¢ka na OC Ctyfti Dvory.

Bouda Burgers se soutstiedi i na soutéZ v pojidani burgerd, kterou vytvofili v
roce 2018, z ¢ehoz se stala kazdoro¢ni tradice. Tento rok (2024) se soutéz v pojidani
burgeri konala 13.3. 2024 pii hokejovém souboji mezi JihoCeskou univerzitou a
Vysoké $koly technické v Ceskych Budgjovicich, konkrétné v Budvar aréné.
(BoudaBurgers, 2024)
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Podnik vyuziva predevS§im velkoplosné plakaty na plakatovacich plochach
(zvané téz billboard), letdky umisténé v prodejnich jednotkach u pokladen, webové
stranky, nabidkovy plakéat A3, reklamni relace jako je video reklama a reklamni vitriny
u zastavek meéstské hromadné dopravy. Dalsi reklamnim prostiedkem jsou socialni sit¢,
kde ma podnik na socidlnich sitich své profily, ptes které propaguji sva videa ¢i fotky.
Podnik ma také své PE papirové tasky a sacky, ve kterych je mozné si jidlo odnést

domau.

Podnik ma dohromady 70 zaméstnanct, z toho se jednd o 3 provozovatelé

podnikl. Ve vedeni je 5 zaméstnanctl.
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5 Vyzkum vlivu reklamy na nakupni chovani konecnych
spotrebitell

5.1 Dotaznikové Setreni

e Otazka ¢. 1: Navstévujete fastfoody? Pokud jste odpoveédéli ne, proc?

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni je zamétfena na zdkladni informaci o
respondentech, konkrétné zda navstévuji fastfoody. Z grafu ¢. 1 zde z 194 respondentii
176 (90,67 %) uvedlo, ze fastfoody navstévuji, zatimco 18 (9,28 %) respondentl
uvedlo, Ze je nenavstévuji, coz mizeme vidét zobrazené na grafu ¢. 1, ktery nam
ukazuje rozdéleni téchto respondenti. Respondenti, ktefi v této otdzce odpovédéli, Ze
fastfoody nenavstévuji, uvedli nésledujici divody: vysoké ceny, nechutnd jim jidlo,
které restaurace nabizeji, nebo se jim z divodu snahy o zdravy Zivotni styl vyhybaji.
Nekteti respondenti také uvedli, Ze jim jejich zdravotni stav neumoziiuje konzumovat
jidlo z fastfoodt. Jde zde naptiklad o osoby s celiakii ¢i alergiemi.

Graf ¢. 1: NavS$tévujete fastfoody?

Navstévnost fastfoodU

® Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka mi umoziuje ziskat zakladni povédomi o tom, kolik respondenti ma
jakoukoliv zkusenost s fastfoodem a jaka ¢ast ne. Cilem této otazky bylo respondenty
rozdé€lit do dvou skupin: tj, ti, co se ve fastfoodu stravuji a ti, kteti se zde nestravuji.
Diky této informaci miizeme 1épe porozumét informacim, které ziskame z nésledujicich

otdzek, tykajicich se Bouda Burgers. Pokud vétSina respondentii fastfoody navstévuje,
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pak bude jejich nazor na reklamu tohoto fetézce relevantni. Pomiize nam také

identifikovat lepsi cilovou skupinu pro dalsi analyzu vlivu reklamy na spotiebitele.

e Otazka ¢. 2: Jak Casto navstévujete fastfoody?

Druhd otdzka zde zjiStuje frekvenci navstév fetézcli rychlého obcerstveni.
V grafu ¢. 2 je mozné vypozorovat, ze nejcastéjsi odpovedi bylo “spiSe ptilezitostne”,
kterou uvedlo 70 (35,52 %) respondenti. Na zaklad¢ této odpovédi vime, Ze vétSina
respondentli opravdu fastfoody pravidelné¢ navstévuje, ale jen v ramci prileZitosti.
Diivody pro tuto odpovéd mohou byt rizné. Fastfoody mohou brat naptiklad jako
moznost odpocinku od domaciho vaieni, ¢i zvoli nejrychlejsi metodu volby jidla pfi
praci. Dalsim divodem, ktery mize ovlivnit frekvenci navstév fastfoodi, je nizky pocet
fastfoodovych provozoven v misté bydlisté respondentd.

Nasledovaly odpovédi "jednou za mésic": 39 respondentt (20,05 %); "jednou za
14 dni": 37 respondenti (19,07 %); ,,1 - 2X tydné": 28 respondentu (14,43 %); "vice nez
3x tydné": 7 respondentt (3,61 %) a "kazdy den" uvedli 3 respondenti (1,54 %).

Pouze 8 respondentt uvedlo, ze fastfoody vibec nenavstévuji. Tyto respondenty
nemusime brat v potaz u zbylych otazek, ale doposud nevime, zdali nezaregistrovali

reklamy na Bouda Burgers.

Graf ¢. 2: Jak ¢asto navStévujete fastfoody?
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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e Otazka ¢. 3: Jaké fastfoody navstévujete nejcastéji?

,Jaké fastfoody nav$tévujete?” Je zde prvni otevienou otazkou, kterd byla
V dotazniku pouzita. Cilem bylo rozlisit, jak urc¢ité skupiny vnimaji reklamu na
fastfoody a zdali existuje zavislost mezi frekvenci konzumace fastfoodu a vnimani
reklamy. Lze vychazet z vhodného pochopeni, jak reklama dokaze ovlivnit chovani
spottebiteld.

V grafu ¢. 3 mizeme postichnout, Ze nejéastéj$i odpovédi na tuto otdzku byl
fastfoodovy fetézec McDonald’s a hned za nim KFC. T kdyZz maji tito dva fetézce
nejvyssi procento navstévnosti, je zde dualezité zduraznit, ze 42 (14 %) respondentt

uvadi Bouda Burgers jako svou nejcastéji nav§tévovanou fastfoodovou restauraci.

Graf ¢. 3: Jaké fastfoody navStévujete nejcastéji?

Nejcastéjsi navstévnost fastfoodu
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

v

Odpovéd’ na hypotézu ¢. 1: ,Spotiebitelé, ktefi navStévuji fastfoody jen
prileZitostné, voli fastfoodovy Fetézec Bouda Burgers.“ miuzeme vyvratit na zakladé
vysledk z dotazniku, kde 70 (35,98 %) respondentd, kteti zvolili odpoveéd’ ,jen

prilezitostné* u otazky ¢. 2 nezvolili ,,Bouda Burgers* v odpovédi u otazky ¢. 3.
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Data, které ndm pomohou 1épe rozlisit rozdéleni respondentli tak, aby se védél
piesny pocet Cetnosti navstév fast foodl s témi, kteti odpovédeli ,,Bouda Burgers®™ u
otazky ¢. 3 zminuje tabulka ¢. 1.

Z tabulky ¢. 1 muiZeme vycist, Ze 9 z 42 respondentli uvedlo, Ze Bouda
Burgers navstévuji spiSe prileZitostné.

Nejvice navstévnosti ma Bouda Burger od respondentti, kteti zvolili odpoveéd’
jednou za 14 dni, kterych bylo 16 ze 42 respondentii. Ekonomické proménné zde tedy

nehraji zas tak velkou roli, jak bylo piivodné smysleno.

Tabulka ¢.1: Rozdéleni respondentii

Pocet respondenti
Jednou za 14 dni 16
Spise ptilezitostné | 11
Jednou za mésic 9
1-2x tydné 6
Celkovy pocet 42

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 4: Zaznamenali jste néjakou novou kampan na fastfood fetézec

v Ceskych Budgjovicich? (Pokud jste dali ano, jakou?)

V grafu ¢. 4 (viz strana ¢. 28) mizeme vypozorovat, ze 131 (68 %) respondenti
74dnou novou kampaii na fastfood fetézec v Ceskych Budg&jovicich nezaznamenali.
Diky otazce ¢. 18 jsem zjistila, Ze na tuto otdzku odpovédélo zaporné 37 respondentd,
ktefi pochéazi z okresu Ceské Bud&ovice. Zbylych 95 (62 %) respondentd, ktefi
odpovédéli, e zadnou kampai na fastfood nezaznamenali, nepochézi z okresu Ceské

Bud¢jovice (vypracovano dle odpovédi z otazky €. 18).
Respondenti, kteti odpoveédéli na otazku ano, nejvice zaznamenali reklamu na

Bouda Burgers ¢i nespecifikovan¢ popsali reklamu na burgery, kterych si po mésté

vSimli.
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Graf ¢. 4: Zaznamenali jste néjakou novou kampan na fastfood retézec v

Ceskych Budé&jovicich?

Zaznamenani nové kampané na fastfood retézec v
Ceskych Budé&jovicich

u Ne Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Otazka ¢. 5: Znate Bouda Burgers?

Tato informace je dulezitd pro posouzeni respondentli o podvédomi fetézce
Bouda Burgers a jeji pritomnost na trhu. Je zde diky grafu ¢. 5 (viz strana ¢. 29) patrné,

ze vétSina respondentt znéd Bouda Burgers.

Z celkového poctu respondentt (194), ktefi znaji Bouda Burgers 148 (76,29 %)
jak vypliva z otazky ¢. 18 je mozné zjistit, ze prekvapivych 98 (66,22 %) respondentt
nejsou z okresu Ceské Bud&jovice. To naznauje, Ze povédomi o tomto fetézci neni
omezeno pouze na mistni obyvatele, ale je rozsifeno i do dalSich regiont. Az 21 (14,19
%) respondenti z okresu Ceské Budé&jovice neznaji tento fetézec, zbylych 39 (26,35 %)

respondentt, ktefi odpovédéli, Zze Bouda Burgers neznaji, pochazeji z jinych okresa.
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Graf ¢. 5: Znate Bouda Burgers?

Znalost respondentl o Bouda Burgers

® Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 6: Co Vas napadne, kdyz se fekne Bouda Burgers?

Dalsi otazka meéla za cil zjistit obecné asociace nebo predstavy respondentii
spojené s ndzvem "Bouda Burgers". Odpovédi mohou pfinést zajimavé poznatky o tom,

jak je tato znacka vnimana a co je s touto znackou spojovano.

Jedna se o druhou otevienou otdzku dotaznikového Setfeni a odpovédi byly
velmi rozmanité. Mezi nejcastéjsi uvadéné odpovédi je slovo ,.burgery”, ,kvalitni
burgerové menu*, originalni recepty a pozitivni hodnoceni chuti nabizenych burgerii.
Tyto odpovédi maji pozitivni vliv pro budouci strategické rozhodovani tohoto fetézce.

Dale mtizou naznacit potencial pro dal$i expanzi tohoto fetézce do dalsich regiond.

Dalsi ¢asté odpovédi na tuto otazku jsou ,,projekt z JCU*, ,,Bouda u OC Ctyri

Dvory* ¢i jen ,,bouda“.
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e Otazka ¢. 7: Kde jste se setkal/a nebo slySel/a o Bouda Burgers?
Nésledujici otazka zjistovala, kde se spotiebitelé setkali nebo slySeli o fastfoodu
Bouda Burgers.

Graf ¢. 6: Kde jste se setkal/a nebo slySel/a o Bouda Burgers?

Kde jste se setkali s Bouda Burgers

Web [N 11
Média [ 12
Bouda Burgers event [ 19
Jiné I 54
Socidlni sit GG 59
Letaky / Boutace [N 61
Pfatelé / Rodina I 79
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Pocet respondent

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu €. 6 7 je zfejmé, ze se znacka dostala do podvédomi lidi nejvice pres své
zZname, piresny pocet je 79 respondenti tj. 40,72 %. Druha, a to nejvice viditelna aktivita

reklamy, jsou letaky ¢i poutace (billboardy) a socialni sité.

Za zanedbatelnou cast Ize povazovat webové stranky, kdy do kontaktu s touto
znackou piislo jen 11 (5,67 %) lidi. Dale média a aktivity (eventy) pofadané Bouda

Burgers.

e Otazka ¢. 8: Co se Vam vybavi ve spojitosti s Bouda Burgers? (Popiste

konkrétni vizual, asociace, reklama, logo...)

Dalsi otevienou otazkou $lo o spojitost respondentti s Bouda Burgers z hlediska
konkrétniho vizualu, reklamnich kampani, loga ¢i jiné asociace.

Opét zde respondenti poskytli rozmanité odpovédi, které ukazaly, jak jsou tyto
prvky spojeny z jejich perspektivy. Logo Bouda Burgers bylo jednim z kli¢ovych
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vizualnich prvka. Casta odpovéd byla totiz spojena s pozitivni asociaci a oblibenym
vizualnim stylem ¢ernobilého loga (az 29 respondetnu, tj 15 %). Objevili se zde i reakce
na nové barvy a vizudl Bouda Burgers (konkrétné zelena a zluta barva), které
respondenti vnimali pomoci poutacu (billboardi) po mésté a tim piichazeli i odpovédi
typu ,,reklamy po mésté* ¢i ,,noveé oteviena prodejna v DOC Mercury z pouta¢t®. Cilem
firmy je se dostat do povédomi lidi prostiednictvi nové zvolenych barev, které jsou

prave zelend a zluta. Proto jsou tyto odpovédi dobrym startem pro urceny cil firmy.

Dalsi odpovédi respondenttt byly mifené na vizual krabicek, ve kterych jidlo
podavaji a firemni tricka zaméstnancii. Sedm respondentii uvedlo jejich slogan
,Naboudi se“. Nejvice respondenti odpovidali ohledné kvality podavanych jidel, hlavné

tedy na burgery (124, tj 64 % respondenti).

Dalsi, pomé&rné dlouhé odpovédi od respondentd, cituji: ,,V Bouda Burgers jsem
byla jen parkrat, jejich hamburgery jsou definitivné na vyssi urovni a jejich propagace
je na sociélnich sitich velice aktivni“. Diky této odpovédi muzeme zjistit, Ze je zde
nekdo, kdo si propagace Bouda Burgers opravdu v§ima a je to skvélou zpétnou vazbou
pro firmu. ,,Skvéely propeceny Burger, ve kterém je vsechno. Jednoduché logo, které
osIni, a pritom upouta pozornost*. Opét se zde nachazi zminéné burgery, které Bouda
Burgers podava, ale je zde i pozitivni ohlas na jejich logo., ,,Rozdil mezi piivodni
reklamou a dnesni barevnou pripominajici McDonald* je dalsi z odpovédi, diky které
vime, Ze se nova kampan mohla zachytit v podvédomi spotiebiteli. Posledni citovana
odpovéd’ zminuje i kolo Stésti, které mélo Bouda Burgers pfipraveno pii otevirani nové
poboc¢ky v DOC Mercury ,.Zelena barva, v rdmci reklamy na oteviceni pobocky v
Mercury na sociélnich sitich taky “kolo stésti” kde se daly vytocit riizné slevy“.

Pozitivni asociace mohou mit velmi dobry vliv na posileni zdkaznické loajality a
ziskat tak nové zékazniky. Odpovédi respondentt zde ukazaly, Zze jednoduchy, ale

ucinny design ,,pfitahuje* pozornost a vytvaii pozitivni dojmy zakaznikd.
U této otazky miizeme ziskat odpovéd’ na hypotézu €. 2: ,,Nejvice zminovana

asociace, kterou si zakaznik vybavi pod pojmem '"Bouda Burgers” bude jejich

nabidka burgeru.© Ziskané odpovédi z této otazky jasné uvadi, Ze nejvice respondenti
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ma pojem Bouda Burgers spojeno s jejich logem, tim padem mohu tuto hypotézu

vyvratit.

e Otazka ¢. 9: Zaznamenali jste nové otevienou prodejnu Bouda Burgers v
DOC Mercury?
Jak miizeme vidét v grafu €.7, vétSina respondentli zaznamenala, nové otevienou

pobocku v DOC Mercury.

Graf ¢. 7: Zaznamenali jste nové otevicenou prodejnu Bouda Burgers v DOC

Mercury?

Povédomi o otevreni prodejny v DOC
Mercury

82

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsi otazky (otazky ¢. 10.,11.,12. a 13.) jsou urcené jen pro respondenty, kteti

odpoveédéli ,,ano* na otazku €. 9.

e Otazka ¢. 10: Kde jste se dozvedéli o nové oteviené prodejné Bouda

Burgers v OC Mercury?
Z vysledka v grafu ¢. 8 (viz strana ¢. 33) vyplyva, ze se 36 (31,86 %)
respondentit dozvédélo o nové oteviené prodejné z poutacti (billboard) umisténych po
mésté a z letakd u pokladen stavajicich otevienych jednotek. Naopak pouze jeden

respondent uvedl, ze se s informaci o nové oteviené prodejny, setkal na webu Bouda
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Burgers, zatimco dva respondenti uvedli medialni zdroje. Dalsich 23 (20,36 %)
respondentll oznacilo zdroj informaci jako "jiny“. Naznacuje to rtznorodé prostiedky,
kterymi se lidé dozvédéli o nové prodejné. Ovsem se zde opét setkavame s respondenty

(18 tj. 18,57 %), kteti se dozveédéli o otevieni nové prodejny od svych znamych.

Graf €. 8: Kde jste se dozvédéli o nové otevirené prodejné Bouda Burgers v

DOC Mercury?

Kde se respondenti dozvédéli o nové oteviené prodejné
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event

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Muzeme zde také opovédet na stanovenou hypotézu €. 3: ,,Respondenti, kteFi si
vS§imli nové oteviené restaurace Bouda Burgers v DOC Mercury, uvadéji, ze
zaznamenali otevifeni pomoci poutadi po mésté Ceské Budéjovice.*

Tuto hypotézu miizeme potvrdit, a to na zakladé vysledkim v grafu ¢€.8, kde az
36 (31,86 %) respondentti uvedlo, Ze se o otevieni nové prodejny dozveédéli pomoci

letak a poutaci.

e Otézka ¢. 11: Navstivili jste jiz novou prodejnu v OC Mercury?
Touto otazkou jsme se dozvédéli, zda méli respondenti jiz piileZitost navstivit

novou prodejnu Bouda Burgers v OC Mercury. Z vysledki, které najdeme v garfu ¢. 9

(viz strana €. 34) zjistime, ze 31 (25,47 %) respondenti jiz novou prodejnu navstivili.
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Graf ¢. 9: Navstivili jste jiZ novou prodejnu v OC Mercury?

navstévnost prodejny v OC Mercury

82

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Otazka ¢. 12:Jak jste byli spokojeni/nespokojeni s celkovym dojmem
nové prodejny?
Respondenti u této otazky mohli vybrat na Skale:
1 - Velmi spokojeny/a
2 - Spokojeny/a
3 - Méné spokojeny/a
4 - nespokojeny/a

5 - velmi nespokojeny

Z vysledku v grafu €. 10 (viz strana ¢. 35) vime, Ze vétSina respondentd, ktefi
pobocku jiz navstivil byli spokojeni (31 tj. 27,43 %) az velmi spokojeni (35 tj. 31,42 %)
s prostiedim nové prodejny v DOC Mercury. OvSem se objevilo 8 (7,08 %)

respondentt, kteti zvolili odpovéd’ ,,velmi nespokojen®.
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Graf ¢. 10: Jak jste byli spokojeni/nespokojeni s celkovym dojmem nové
prodejny?

Spokojenost s novou prodejnou
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Otazka ¢. 13: Jaky mate celkovy dojem z Bouda Burgers?

Tato otazka pouziva stejné bodové ohodnoceni jako u piedchozi otazky ¢. 12.
Respondenti zde méli moznost vyjadiit sviyj celkovy dojem z Bouda Burgers.
V grafu €. 11 vidime vysledky, které popisuji, Ze postoj spotiebitelti k firmé je vice

pozitivni, coZ mize byt ptijemna zpétnd vazba pro Bouda Burgers.

Vysledky tedy ukazuji na pifevaznou spokojenost respondentt. Velmi
spokojenych respondenti je 27 tj. 41,6 %. Jen malé procento zde zvolilo negativni
hodnoceni. Nespokojenych respondentt je 13 t.11,5 % a velmi nespokojenych jen 10 tj.
8,8 %.

Graf ¢. 11: Jaky mate celkovy dojem z Bouda Burgers?
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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e Otazka ¢. 14: Existuje néjaky zavazny nebo siln€ vnimany problém,
piekéazka, negativni informace nebo jiné proC byste si nedali jidlo z

Bouda Burgers?

Otazka se zaméfuje na existenci a identifikaci jakéhokoli potencialniho
problému ¢i piekazky, které by mohli branit respondentim v navstévé anebo objednani
jidla z Bouda Burgers. Zaroven odpovédi z této otazky budou pouzity pro hypotézu ¢. 4.
Umozni ndm hloubéji porozumét obavam nebo nedostatkim ze strany spotiebiteld,

které by mohli ovlivnit tento rozhodovaci proces.

Az 115 (59,28 %) respondentt uvedlo, ze nemaji zadné vyrazné problémy. Casta
odpovéd’ na tuto otdzku je vnimany problém: ,,cena“. Respondenti mohou kvili vyssi
cené navstévovat Bouda Burgers jen pfilezitostné.

Mal¢ procento respondentii (9 respontentl, tj 4,64 %) uvedlo, ze si jidlo zde
nemohou dat kvali své dieté (napf. celiakie, alergie na laktdzu). Ve skuteénosti, ze
v nabidce fastfoodu neni vybér bezlepkové bulky ¢i mléénych vyrobkd pro osoby
s timto problémem je pomérné znamy. To samé plati o vegetarianskych ¢i veganskych
alternativach.

Dale respondenti uvadéli za dalS$i prekazku nebo problém: ,V Mercury
neprodavaji samostatne hranolky®, ,,Zacali davat mensi porci omacky* a ,,Rozsirend
nabidka je jen v Mercury“. Dale respondenti uvadéji ,,Pri osobnim odbéru davaji
prednost vzdy dovozu treba z foodory (mobilni aplikace distribucni firmy Foodora) a ja
tam pak dlouho cekam, obcas mé opravdu neldkad tam jit kvili tomu* a ,,Ano, bydlim
V misté, kam foodora nedovazi a dojet si pro jejich jidlo osobné je Sileny. Nevadi cesta a
v§echno, ale vzhledem k pretizeni pobocek se ceka na objednani jidla i 20 minut. Nebyla
to ojedinéld zkusenost a rozhodné jsem v té fronté nebyla sama. Zadnda komunikace v
ten moment, ze strany personélu, doslova se bavili jen s kuryry.«. Tyto zpétné vazby
poukazuji na riizné aspekty zkusenosti respondentti s Bouda Burgers.

Timto mazeme hypotézu €. 4: ,Zavazny i negativni problém a prekazka
nav§tévy Bouda Burgers, ktery budou spotiebitelé uvadét nejvice, bude cena

ob¢erstveni, pokud bude v porovnani s konkurenci vnimana jako vysoka.“ vyvratit.
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Pfestoze cena mulze byt vnimana nékterymi respondenty jako potencialni
piekazka, vétSina z nich neuvadi zadné zavazné problémy spojené s navstévou Bouda
Burgers. Je dulezité poznamenat, ze to tak vnima vétSina respondenti a zadné
vyznamné problémy nebo piekazky spojené s navstévou Bouda Burgers nezminili. To
naznacuje, ze prevaznad vétSina zdkazniklt ma kladnou zkusSenost s touto restauraci.
Restauraci toto pozitivni zji$téni, mize pomoci pii posilovani znacky a budovani

loajality zdkazniku.

e Otazka ¢. 15: Které z nésledujicich forem propagace by Vas nejvice
presvédCily k navstévé nové restaurace? (Vyberte jednu odpovéd v
kazdém tadku. 5 = velmi dulezité, 1 = nepodstatné)

Tabulka ¢.2: Vysledky z dotazniku — otazka €. 15

1 2 3 4 5
Ustni doporuéenti 16 9 |28 66 75
Dobré hodnoceni 20 25 52 58 39
zakaznikil na internetu
Webove stranky 28 49 62 38 17
Vérnostni akce 47 33 57 30 27
Lakavy obsah na 31 27 53 45 38
socialnich sitich (fotky,
videa)
Slevové kupony 30 16 43 45 60
Ucast BB na 44 37 60 31 22
riznych regionalnich akci
pro Sirokou vefejnost

Zdroj: Vlastni zpracovani. '

U této otazky zde respondenti meli moznost vyber z hodnot od jedné do péti,
kdy jedna znamenalo, Ze je dany faktor pro n¢ nepodstatny a pét naopak, Zze by pro né
faktor dulezity byl a rozhodné by je presvédCil. Nejvétsi diivéra mezi respondenty

vzbuzuje ustni doporuceni (propagace od Gst k ustim), coZ mtizeme vy¢ist z tabulky ¢.
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1 piicemz zde az 75 (37,11 %) respondentt udélilo nejvyssi hodnoceni. Dal§im
faktorem, ktery by presvédcil respondenty k navstévé prodejny, jsou slevové kupony,
kde az 60 (30,93 %) respondentti usoudilo, Ze je toto pro n¢ dilezity aspekt. Moznosti
dobré hodnoceni zakaznikll na internetu a lakavy obsah na socialnich sitich se umistili
skoro stejné. Dalsim shodnym umisténi je zde pro vérnostni programy ¢i ucast na
regionalnich akci pro Sirokou vetejnost. Naopak méné podstatna forma propagace jsou

webové stranky Bouda Burgers.

Muzeme diky této otdzce také odpoveédét na posledni hypotézu: ,,Spotiebitelé
preferuji propagaci prostirednictvim slevovych kupoéni jako volbu, ktera by je
presvédcila k navstévé nové restaurace.” 60 (30,93 %) respondentd zde opravdu
preferuji propagaci, konkrétné formnou podpory prodeje a to, prostfednictvim
slevovych kupont k navstévé nové oteviené prodejny. Coz je druhd nejvyssi hodnota
v porovnani s ostatnimi formami propagace. Avsak vétsi procento respondentt se vice

soustiedi na ustni doporuceni od znamych.

e Otazka ¢. 16: Otazka vztahujici se k vékové kategorii
Tabulka ¢.3: Vysledky z dotazniku — otazka ¢. 16

Pocet respondentti Procentuélni vyjadieni
2026 let 127 65.5 %
<20 let 29 14.9 %
27-35 let 14 7.2%
46-55 let 10 52%
3645 let 8 4.1 %
vice jak 65 let 5 2.6 %
5664 let 1 0.5%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dale byla sledovéna vékovéa skupina respondenti. MizZeme vypozorovat, ze
z tabulky ¢. 2 se nejvétsi pocet respondentii ve vékové kategorii 20-26 let. V tomto

veku je zde celkem 127 respondenti, tj. 65,5 %. 29 respondentd je zde ve véku <20 let.
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Cim vetsi vék, tim méné procent respondenti. Jen jeden respondent je zde ve véku 56—

64 let.

e Otazka ¢. 17: Otdzka se vztahuje k pohlavi
Z demografického hlediska se dotaznikového prizkumu zacastnilo 110 Zen, 87
muzi a 1 jiné, coz je dle procentniho vyjadieni 57,3 % Zen, 42,2 % muzi a 0,5% jiné.
Ptehled uvedenych udaji je v tabulka ¢. 3
Tabulka ¢.4: Vysledky z dotazniku — otazka ¢. 17

Pocet Procentualni

respondentl vyjadieni
Zena 110 57,3 %
Muz 87 42,2 %
Jiné 1 0,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Otéazka ¢. 18: Otazka vytvairi piehled o mistu bydlist¢ respondenta
(okresy, mésta)

Nejpodetnéji skupina respondenti tj. 28,9 % je z okresu Ceské Bud&jovice, jak
je uvedeno v tabulce &. 4 (viz strana &. 40). Dalsi ¢etnou skupinou je zde okres Cesky
Krumlov a Pisek. Nejméné respondentt pochazi z okresu Strakonice a Prachatice,
jejichz souhrnny pocet respondentu je 12 (6,18 %).

Na zaklad¢ informaci jsme zjistili, Ze jsou zde respondenti i z jiného okresu a

mést, jimiz jsou: Praha, Plzen, okres DéCin, Chomutov, Piibram a Znojmo.
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Tabulka ¢.5: Vysledky z dotazniku — otazka ¢. 18

Pocet Procentualni

respondentl vyjadieni
Okres Ceské Budgjovice 56 28.9 %
Okres Cesky Krumlov 43 22.2 %
Okres Pisek 27 13.9%
Jiné 19 9.8 %
Okres Jindfichliv Hradec 19 9.8%
Okres Tabor 18 9.3%
Okres Strakonice 6 3.1%
Okres Prachatice 6 3.1%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Otazka ¢. 19: Jaky je Vas aktualni status?
Tabulka ¢. 6: Vysledky z dotazniku — otazka ¢. 19

Pocet Procentualni

respondentt vyjadieni
Student 117 60.3 %
Zamé&stnany 47 24.2 %
OSVC 16 8.2 %
74k 7 3.6 %
Dtichodce 4 2.1%
Nezaméstnany 3 15%
Jiné 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Posledni identifikacni otdzka se zabyva socidlnim statusem respondentti. Jak je
mozné vycist z tabulky ¢. 5, nejvice respondentti uvedlo, Ze jsou studenti. Jedna se az o
117 respondentt, tj. 60,3 %. 47 respondentq, tj. 24,2 % je zamé&stnano, 16 respondentt,
tj 8,2 % je OSVC. Nejméné respondentd, tj 1,5 %, je nezaméstnanych.

Cilem vyzkumu bylo také oslovit co nejvice studentil, coz se zdaftilo.

40



5.2 Rozhovor a pozorovani

Probéhl zde rozhovor se tfemi osobami, které jiz novou prodejnu v DOC
Mercury navstivili.

Prvni respondent byl student ve véku 20-26 let ptijizdéjici z okresu Jindfichtv
Hradec, konkrétné mésta Tiebon. Respondent navstévuje DOC Mercury alespon
dvakrat tydng, jelikoZ navitévuje v Ceskych Bud&jovicich $kolu. Respondent si v§iml
reklamy na Bouda Burgers, zaznamenal tak velkoplosné plakaty a ,videa na
instagramu®. V8iml si také novych barev kampané. Respondent byl spokojeny
s nav§tévou nové prodejny. ,,Libi se mi umisténi NOVé prodejny, jelikoz po prijezdu ze
Skoly a cekani na dalsi autobus se tu vzdy miizu obcerstvit“. Dale uvadi, ze zde nemél
zadny problém se zaméstnanci, ¢ekaci dobou, cenou ¢i kvalitou jidla a noveé otevienou

pobocku bude navstévovat pravidelngji.

Druhym respondentem byla Zena ve véku 46-55 let, kterd je zaméstnana.
Pochézi z okresu Cesky Krumlov a o novém otevieni prodejny v DOC Mercury se
dozvédéla pomoci od své dcery, ktera Ceské Bud&jovice navstévuje kazdy den, jelikoz
sem dojizdi do Skoly. Respondentka také uvedla, Ze si jeji dcera nové oteviené prodejny
vS§imla na socialnich sitich. Respondentka si objednavala jidlo s sebou a méla problém
s ¢ekaci dobou své objednavky. Boudu Burgers méla jiz jednou a néméla zde zadny
problém s podavanym jidlem. ,.Fast foody moc casto nenavstévuji, ale kdyz mam jednou
za ¢as cestu do Ceskych Budéjovic, rdda néco koupim pro déti i sebe. Tentokrat jsem
zvolila Boudu z diivodu nového otevieni této prodejny. “ Respondentka dale uvedla, ze

svou navstévu zopakuje.

Poslednim respondentem byl zaméstnany ve véku 27-35 let, pochazejici
z okresu Ceské Budgjovice. Respondent uvedl, Ze si reklam na nové otevienou prodejnu
nevsiml a dale uvedl: ,,Zjistil jsem otevreni této pobocky uplnou ndihodou, kdyz jsem
prijel autobusem domii. Hned jak jsem prodejnu uvideél, musel jsem ji navstivit a jsem
S prodejnou i obcerstveni spokojen ‘. Respondent navstévuje fast foody casto, ale u
Bodua Burgers mu vadi cena, ,,i kdyz Boudu navstevuji rad, nemohu si to dovolit casto,

Jjelikoz je jejich menu drazsi zaleZitost .
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Z pozorovani prodejny (od 16:00 do 17:00), prodejnu navstivilo pfiblizné 15
lidi. Doba pozorovani byla jednu hodinu. Prodejnu navstivilo 1 par lidi, ktefi pfisli
Z autobusového nadrazi, které se nachdzi v hornim patfe DOC Mercury. Pfiblizng 7
zakaznikl si pfislo podnik jen ,,omrknout®, nikoli navstivit. Z pozorovani spotiebitela
nebylo patrné, ze nékomu jidlo nechutna nebo je s podnikem nespokojen a zaméstnanci

byli pfijemni.
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6 Vyhodnoceni informaci

Cilem vyzkumu bylo zjistit pro firmu Bouda Burgers, jaky vliv ma reklama na
nakupni chovani kone¢nych spotiebiteld a navrhnout tak na zéklad¢ zjisténych

informaci pfipadné zmény ve vyuzivani reklamy.

Pro dotaznikové Setieni bylo vhodné ziskat minimaln¢ 150 odpovédi. Mnozstvi
odpovédi bylo nakonec vétsi, nez se ocekavalo a dosahlo se 194 odpovédi. Dalsim
krokem bylo zpracovat vysledky, diky které jsem mohla zpracovat napt. otazky
oteviené a odistit je tak od podobnych odpovédi a sloudit je tak dohromady. Otazky
byly zpracovany programem, ve kterém byl dotaznik vytvofen a dale pfevedeny do
programu Excel, ve kterém byli vysledky zpracovany. V tomto dotazniku nebyla zadna

nekompletni odpovédi od respondenta.

Analyza vysledkii ptinesla fadu kliCovych informaci. Z vysledki jsme se
dozvédeli, ze respondenti fast foody navstévuji. Vétsina (70 tj. 35,52 %) spotiebitelt
navstévuje fastfoody prevdzné jen prilezitostné, avSak se nasli jedinci, ktefi fastfood
nav§tévuji pravidelnéji, a to klidné¢ nékolikrat do tydne. Nejcastéji respondenti
nav$tévuji, jak vyplynulo z vysledka vyzkumu konkurenci Boudy Burgers, kterym je
McDonald's (46,39 %) a KFC (39,17 %). Neméni se nic na tom, zZe je Bouda Burgers
stale Casto nav§tévovana, pocet navstév se zvySuje, tj. 42 respondentd (14 %), jak

vyplyva z dotazniku, a proto se piedpoklada, Ze ma potencial ristu na trhu.

Nova kampan, kterou Bouda Burgers v poslednich tydnech spustila, je zamétena
na zménu loga a celkového vzhledu propagace firmy. Kampan je realizovana
prostiednictvim reklamnich prostiedkil napt. poutaéi ve mésté Ceské Bud&jovice a ma
za cil predstavit spotfebitelim modernizaci barev loga a vizudlniho stylu firmy Bouda
Burgers Realizaci této reklamni kampné zaznamenalo pifesto malé mnozstvi
respondentt (62, tj 32 %) pies poutace. Také ma za tkol ziskani zédkaznikli do nové
oteviené prodejny v DOC Mercury. Je pravda, ze si respondenti (36 respondentt tj, 36
31,86 % si vSimlo poutaci a 23 respondenti tj, 20,36 % nové oteviené prodejny
zaznamenali pfes internet) postiehli nove oteviené prodejny v DOC Mercury, ale zmény

barevne provedeni loga firmy (tzv. re-branding) uz ptili§ nezaznamenali.
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Piestoze u zaznamenani nové kampand v Ceskych Budgjovicich vétsina
respondentl (68 %) odpovédéla negativng, tak ti, ktefi ndjakou kampant v Ceskych
Budé¢jovicich zaznamenali, tj. 68 respondenti (32 %), uvadéli nejcastéji kampan na

Bouda Burgers.

Boudu Burgers zna vétSina respondenti z tohoto dotazniku, jednd se o 148
respondentti, coz je 76 %. Respondenti, kteti Bouda Burgers zna, pochazeji i z okrest,
kde Bouda Burgers nemé Zadnou pobocku. Zde se jedna o 98 respondentd, tj. 66,22 %.
Respondenti si ohledné¢ Bouda Burgers vybavi pfevazné burgery, které podnik
poskytuje svym zdkazniktim. Pomoci dalsi otazky, kterda méla za ucel od respondentii
zjistit, jakou maji spojitost s podnikem ohledné konkrétniho vizualu, reklamnich
kampani, loga ¢i jiné asociace, zde byla nejcastéjsi odpoveéd’ logo podniku. Objevili se
zde ale i postiechy zmén na nové barvy a vizual Bouda Burgers (konkrétné zelena a zluta
barva), které jsou soucdsti kampan¢, ktera upozoriiuje napt. na nové otevieny podnik
v DOC Mercury. Tyto odpovédi mohou byt pro firmu dulezitou informaci. Malo
respondentti si v§imlo zmény barev, jedna se o 7 respondentt, tj 3,56 %.

Odpovédi, kde vnimali novou barvu zelenou, uvadéli respondenti: ,,Rozdil mezi
puvodni reklamou a dnesni barevnou pripominajici McDonald* a ,,Zelena barva, v
ramci reklamy na otevieni pobocky v Mercury na socialnich sitich taky “kolo stésti”

kde se daly vytocit riizné slevy™.

Nejcastéji se respondenti s Bouda Burgers setkali prostfednictvim svych pratel a
rodiny. Dalsi nejcastéj$i odpovéd byly poutace a letdky a také socidlni sité. Za
zanedbatelny prvek muizeme povaZovat V soucastnosti za webové stranky, rozhlas a

aktivity (eventy) pofadané Bouda Burgers, které m¢ly nejméné odpovédi.

Nové otevienou pobocku v DOC Mercury zaznamenala vétSina respondentt.
Nejvice se o nove oteviené prodejné respondenti setkali pomoci plakatii rozmisténych
po mésté. Navstéva respondentti nové prodejen, kteti o otevieni védéli, nebylo mnoho.
VétSina respondentil zde uvedla, Ze prodejnu zatim nenavstivila. Respondenti, ktefi
prodejnu navstivili, byli vétSinou spokojeni s navstévou podniku a celkovy dojem

Z Bouda Burgers je opét pozitivni.
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Zavazny problém ¢i pfekazka, pro¢ by respondenti nenavstivili prodejnu Bouda
Burgers je nejCastéji zminovana odpovéd ,,cena®. AvSak az 59,28 % respondentli
uvedlo, Ze zadny problém ¢i diivod, pro¢ by nenavstivili prodejnu, neni. Pro mnoho
zakaznikl je cena opravdu az zasadnim faktorem pti vybéru mista, kde se chtéji najist.
Je zde tedy logické, ze pokud je cena u Bouda Burgers vyssi, nemusi to byt vzdy jejich
prvni volba pii volbé fastfoodu, nehledn€ na kvalitu poddvaného obcerstveni, kterou

ma, dle respondentli, Bouda Burgers vyssi.

Otazka se zaméfuje na existenci a identifikaci jakéhokoli potencialniho
problému ¢i prekazky, které by mohli branit respondentim v navs§téveé anebo objednani
jidla z Bouda Burgers. Zaroven odpovédi z této otazky budou pouzity pro hypotézu ¢. 4.
UmoZni nam hloubéji porozumét obavam nebo nedostatkll ze strany spotiebiteld, které
by mohli ovlivnit tento rozhodovaci proces.

A7 115 (59,28 %) respondentt uvedlo, Ze nemaji zadné vyrazné problémy. Casta
odpoveéd’ na tuto otazku je ,,cena“. Respondenti mohou kviili vyssi cené navstévovat

Bouda Burgers jen prileZitostné.

Respondenti dale uvedli, ze pti ¢ekani na jidlo v podniku, davaji zaméstnanci
pfednost objednavkam online, a tak ve fronté déle cekaji. Dalsi odpovédi je: ,,Ano,
bydlim v misté, kam foodora nedovazi a dojet si pro jejich jidlo osobné je sileny. Nevadi
cesta a vSechno, ale vzhledem k pretizeni pobocek se c¢ekda na objednani jidla i 20 minut.
Nebyla to ojedinéld zkuSenost a rozhodné jsem v té fronté nebyla sama. Zddna

komunikace v ten moment, ze strany personalu, doslova se bavili jen s kuryry.«.

Jako preferovanou formu propagace by respondenti nejvice uvitali slevové

kupony. Nejvétsi ditvéra vSak mezi respondenty vzbuzuje ustni doporuceni.

Nejpocetnéjsi skupina respondentii tj. 28,9 % je z okresu Ceské Budgjovice.
Dalsi &etnou skupinou je zde okres Cesky Krumlov a Pisek. Nejméné respondentt
pochézi z okresu Strakonice a Prachatice, jejichz souhrnny pocet respondentt je 12
(6,18 %).
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7 Navrh na vyuziti ziskanych informaci

Velmi malo respondenti — 12 respondentt (6,19 %) se setkalo s Bouda Burgers
v mediich. Lze doporuéit mozné vyuziti reklamy v radiich po JihoCeském kraji. Radia
jsou neustale na vrcholu masovych medii. Dle Radio House (2023) radio posloucha
Vv pribéhu tydne ptes 7,5 miliond posluchacti v priméru ¢tyii hodiny. Dle prizkumu
poslechovosti RadioProjekt (2024) se v JihoCeském kraji nejvice posloucha Radio
Impuls (57 000 posluchacu tj, 12,5 %) a Hitradio Faktor (46 000 posluchaci tj, 8,2 %).

Proto je doporucen kratky reklamni spot v jednom v téchto rozhlasech.

VétSina respondentd tj. 98 (66,22 %), ktefi reklamu na Bouda Burgers
nezaznamenali pochéazeji z jinych okrestl, neZ je okres Ceské Bud&jovice, kde ma firma
nejvice reklam. Lze navrhnout rozmisténi poutac¢u (velkoplosna reklama) i Vv jinych
velkych méstech v Jihodeském kraji, jako je mésto Pisek, Protivin, Cesky Krumlov,
Tiebon ¢i Jindfichv Hradec, jelikoz z okresti téchto meést je nejvétsi zastoupeni
respondentii. Z okresu Cesky Krumlov je 43 respondentt, tj, 28,9 %, z okresu Pisek je
respondentt 27 tj, 13,9 % a z okresu Jindfichtiv Hradec je respondentti 19 tj, 9,8 %.

Mnoho potencionalnich zakaznikih mohou do Ceskych Budgjovic dojizdét do
hromadné dopravy pfijizdéji do DOC Mercury, kde se nachazi autobusové nadrazi,
mohou podnik pfehlédnout, proto je mozné doporudeni rozmisténi plakati do méstské
hromadné dopravy, tzv. prusvitky v autobusech hromadné dopravy mésta Pisek ¢i
plakaty na sklech autobust dalkové autobusové dopravy. Lze pouzit i variantu plakati
na reklamnich plochach v prostorach autobusovych nadrazi mést Cesky Krumlov,
Kaplice, Pisek, Prachaticich ¢i Vimperku. Bylo by to vhodnou volbou pro ziskavani
potencionélnich zakaznikii. Jedna se i o vlakové nadrazi v Ceskych Budg&jovicich, které
se nachazi vedle DOC Mercury, kde je mozno vyuzit formu svételnych reklamnich

vitrin.

Uspéch ma firmy Bouda Burgers jejich ,,Naboudi se slogan oproti ,,Co chces to

dostanes®, které ma Bouda Burgers napf. na papirovych taskach nebylo mnohokrat
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zminéno. Proto lze doporudit pouzivat slogan ,,Naboudi se“ vice, a to i na jejich

papirové krabicky.

Zajimavosti je, ze az 20 (10,31 %) respondenti se setkalo s Bouda Burgers na
Bouda Burgers akcich. Bouda Burgers se zaméfuje pievazné na akce v Ceskych
Budgjovicich, napt. Majales, JCU akce apod. Proto lze navrhnout opakované
navitévovat tyto akce nejen v Ceskych Budgjovicich, ale i vjinych méstech
JihoCeského kraje. Doporudit lze slavnosti mést v okresech Jindiichiv Hradec, Tabor,
Strakonice ¢i Prachatice. Diivodem je vysledek otazky ¢. 18, kdy tyto okresy byly
nejmén¢ zastoupené. Doporucuji se Dny mésta Jindfichiv Hradec, Dotkni se Pisku ve

mésté Pisek a Slavnosti pétilisté rize v Ceskym Krumlov.

Otazka ¢. 14 nam odhalila negativni odpovédi, pfestoze vétSina respondenttl
(115 tj. 59,28 %) uvedla, Ze zadny problém, pro¢ by Bouda Burgers nenavstivili nemaji.
Negativnich postoju k vyzvedavani objednavek v restauraci se objevilo vice, proto lze
doporudit, aby se firma timto zabyvala problémem. Firma toto zacala sledovat a mize
byt problém na stran¢ lidského faktoru. Jednid se o pomalé vyfizovani objednavek a
velké cekani. Mohli by tim ztratit stalé zakazniky. Investice do fadného zaskoleni
novych zaméstnancl by se zde urcité vyplatila. U respondentil jsme zaznamenali oblibu
nekterych jidel, ale také nedostatky naptf. malé porce omacky, nemoznost zakoupeni
samotnych hranolek, proto firmé doporucujeme zaméfit se na tuto problematiku. Avsak
nejcastéjsi odpoveédi respondenti je vysoka cena nabizenych produktd, je to néco, s ¢im
nelze vyhovét kazdému spotiebiteli. K navstévé restaurace Bouda Burgers se
respondenti piiklanéji na zéklad¢ ustniho doporuceni, ale upfednostnili na druhém misto
vyhodu ve formy prodeje, proto Ize doporudcit slevové kupony ¢i rozsifit nabidku
vérnostniho programu. Slevové kupony by bylo mozné vyuzit jen v kamenné prodejné.
Muze jit o slevové kupony pres QR kod zasilané prostiednictvim e-mailové adresy.
Zakaznik by se ke slevovym kuponim mohl ptihlasit prostfednictvim webovych stranek
¢1 v kamenné prodejné. Mohlo by to pfispet k vyssi navstévnosti prodejen, protoze tu
muze byt moznost preference objednani jidla pfimo domd. Vyhodné nékupy uvitali

respondenti tzv. kolem S§tésti, ktery byl pouzit pfi otevieni nové prodejny v DOC
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Mercury a zékaznik si tak mohl vytocit né€jakou slevu ¢i burger zdarma. Respondenti

s timto vyhodnym nakupem byli spokojeni.

Doporuéujeme nadale vyuzivat socialni sité — Instagram ¢i Facebook pro
reklamu ¢i fotografie a videa s informacemi pro spotiebitele. Na zaklad¢€ toho, ze
respondenti uvadéli socialni sité jako jednu z nejvice zvolenych forem propagace, kde
se o podniku Bouda Burges dozvédeli. Jedna se o 59 respondent tj. 30,51 % a 26 (23
%) respondentti se tak dozvédelo o otevieni nové pobocky v DOC Mercury. Proto je
davat aktualni informace, fotky a videa na své socidlni sité. Pomoci téchto informaci, si

potencialni zakaznici mohou doptedu zjistit potiebné informace k navstéve podniku.
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8 Zaver

Cilem bakalarské prace je zjistit pro vybranou firmu, jaky vliv ma reklama na
nakupni chovani kone¢nych spottebiteli. Na zdkladé zjisténych informaci navrhnout
firm¢ pfipadné zmény ve vyuzivani reklamy.

Tato analyza byla realizovana ve firmé Bouda Burgers, ktera pusobi
v JihoCeském kraji. Déle se firm¢& navrhli na zakladé zjisténych informaci zmény ve

vyuzivani reklamy.

Prostiednictvim Kkvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu bylo provadéného
dotaznikového Setfeni, fizeného rozhovoru a pozorovani. Cilem vyzkumu bylo zjistit
pusobeni reklamy a vyvraceni ¢i potvrzeni stanovenych hypotéz. Na zaklade
vyhodnocenych ziskanych informaci bylo provedeno ovétovani hypotéz a doporuceny
nékteré kroky managementu firmy. Navrhy jsou vytvofeny na zdkladé vystupt a

ziskanych informaci z vyzkumu.

Analyza vysledki ptinesla fadu kliCovych informaci. Z vysledki jsme se
dozvédéli, Ze respondenti fast foody navstévuji. Jedna se 0 176 respondenti (90,67 %)
Respondenti (70 tj. 35,52 %) navstévuji fastfoody pievazné prilezitostné. Oblibenymi
fastfoody jsou McDonald‘s (46,39 %), KFC (39,17 %) a Bouda Burgers (42 tj. 14 %).

Boudu Burgers znd vétSina respondentll z tohoto dotazniku, jednd se o 148
respondentti, coz je 76 %. Tito respondenti pochézeji i z okresi, kde podnik nema
Zadnou pobocku. Zjistili jsme, ze se jedna o 98 respondenttl, tj. 66,22 %. Z okresi je
nejvetsi zastoupeni respondentll v okresu Cesky Krumlov je 43 respondentt, tj, 28,9 %,
z okresu Pisek je respondentt 27 tj, 13,9 % a z okresu Jindfichiiv Hradec je respondentti
19 15, 9,8 %. Proto zde bylo navrhnuto vyuziti rozmisténi poutaci (velkoplosna reklama)
a plakatt i v jinych velkych méstech v JihoCeském kraji, jako je mésto Pisek, Protivin,
Cesky Krumlov, Tteboti ¢i Jindfichtiv Hradec.

Kampati, kterou v Ceskych Budgjovicich zaznamenalo 68 respondentii (32 %),

uvadéli nejCastéji kampan na Bouda Burgers. Kampan, kterou Bouda Burgers

V poslednich tydnech spustila, je zaméfend na zménu loga a celkového vzhledu
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propagace firmy a je realizovdna prostfednictvim reklamnich prostfedkl napt. poutaci
ve mésté Ceské Budgjovice. Je jen mald vétsina respondenttl, ktera si novych barev
(konkrétn¢ zelend a zlutd barva). v§imla. Jednd se o 7 respondentt, tj 3,56 %. Déle m¢la
kampan za cil ziskani zakaznikti do nové oteviené prodejny v DOC Mercury. Nové
prodejny respondenti (36 respondenti tj 31,86 %) zaznamenali pomoci poutaci a 26

respondentt tj, 23 % nové otevirenou prodejnu zaznamenali pies internet.

Nejcastéji se respondenti s Bouda Burgers setkali prostfednictvim svych pratel a
rodiny, jedna se odborny termin propagace ,,0d Ust k Gstam‘ anglicky ,,word-to-mouth®.
Druhou nejcastéjsi odpoveédi jsou poutace a internet. Velmi malo respondentt — 12
respondentii (6,19 %) se setkalo s Bouda Burgers v mediich. Na zaklad¢ téchto
informaci bylo doporuc¢eno vyuziti reklamy v rozhlasech Radio Impusl a Hitradio
Faktor.

Jak jiz bylo zminéno, nové otevienou pobocku v DOC Mercury zaznamenala
vétSina respondentii, a to preS velkoplo$né poutace rozmisténych po mésté¢ a to 36
respondentd tj. 31,86 %. Vé&tSina respondentl zde uvedla, ze prodejnu zatim
nenavstivila. Respondenti, ktefi prodejnu navstivili, byli vétSinou velmi spokojeni (35 t.
31,42 %) a spokojeni (31 tj. 27,43 %) s navstévou podniku.

Problém ¢i piekdzka, pro¢ by respondenti nenavstivili prodejnu Bouda Burgers
je nejcastéji zminovana odpovéd ,,cena®. AvSak az 59,28 % respondent uvedlo, Ze
zadny problém ¢i diivod, pro¢ by nenavstivili prodejnu, neni. U problému s ¢ekanim na
vyzvedavani objednavek v restauraci jsme doporudili zabyvat se tomuto problému
firmé, ktera tento problém jiz sleduje. Proto by bylo vhodné investovat do fadného
zaSkoleni novych zaméstnancti. DalSi doporucenim je, aby se firma zaméfila na
nedostatky jako jsou napi. malé porce omacky, nemoznost zakoupeni samotnych

hranolek.

Zjistili jsme, Ze nejpocetndjsi skupina respondenti tj. 28,9 % je z okresu Ceské

Budgjovice. Dalsi &etnou skupinou je zde okres Cesky Krumlov a Pisek. Nejméné
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respondent pochdzi z okresu Strakonice a Prachatice, jejichz souhrnny pocet

respondenttl je 12 (6,18 %).

Tento vyzkum poskytne Bouda Burgers informace dulezit¢ o tom, jakym
zpusobem mohou dal vyuzivat reklamni strategie a provadét ptipadné Upravy v podobé

nabizenych feseni, pomoci kterych se mohou dostat do povédomi vice zakazniki.
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10 Summary

The aim of the study was to analyse the influence of Bouda Burgers advertising on
the final consumers in the South Bohemia region. It was also to suggest changes in the
use of advertising to the company based on the information found.

I achieved the objective by means of quantitative research, conducted by means of a
questionnaire survey and then analyzed the results obtained. Several hypotheses were
also established.

The research showed that advertising is not always the main reason for visiting
the fast food chain Bouda Burgers. However, advertising campaigns influence the
preferences of the end customers, shape their perception of the brand and also lead them
to purchase its products. Most often consumers encountered Bouda Burgers through
their friends and on the Internet.

Based on the results of the questionnaire survey, | suggested several measures
that could attract new customers or boost sales. These measures include the use of radio
advertising in the South Bohemian Region and expanding participation in events in
various towns in the South Bohemian Region. The negative attitude of the respondents
towards the price and services related to the ordering in the restaurant was also a
problem here.

This research will provide Bouda Burgers with important information on how to
further optimize their advertising strategies and make adjustments in the form of

promotions and services offered, which can help them reach more customers.
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11 Pfilohy

Piiloha ¢. 1 — Dotaznik pro studenty Jihoéeské univerzity v Ceskych

Bud¢jovicich

BP - Reklama a jeji vliv na nakupni chovani konecnych spotfebitelli pro vybranou
firmu
Dobry den,
mé jméno je Aneta Kaiserova a studuji 4. ro¢nik ekonomické fakulty Jihoteské univerzity. Timto bych Vas rada poprosila o vyplnéni tohoto

dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro vypracovani mé bakalarské prace na téma: ,Reklama a jeji vliv na nakupni chovani konecnych
spotfebiteld pro vybranou firmu®. Ve viech odpovédich, pokud neni uvedeno jinak, vyberte jen jednu moznost. Dotaznik je anonymni.

Velmi dékuji za Va3 €as a ochotu pfi vyplnéni tohoto dotazniku!

1 Navstévujete fastfoody?

Napovéda k otazce: Pokud jste odpovédéli ne, proc?

O mo
ONe‘ ‘

2 Jak Casto navstévujete fastfoody?

Napovéda k otazce: Vyverte jednu odpovéd

O szidy O tlyjr:(e O :g;iéak 3 O Jednou za 14 dni O Jednou za mésic O Spise prilezitostné

O Viibec

3 Jaké fastfoody navstévujete?

Napovéda k otdzce: Vyplrite vsechny, na které si vzpomenete.

4 Zaznamenali jste n&jakou novou kampan na fastfood fetézec v Ceskych Budgjovicich?

Napovéda k otazce: Pokud jste dali ano, jakou?

ONe
OAn0|
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BP - Reklama a jeji vliv na nakupni chovani kone¢nych spotiebiteli pro vybranou firmu

5 Znate Bouda Burgers?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

6 Co Vas napadne, kdyz se fekne Bouda Burgers?

7 Kde jste se setkal/a nebo slySel/a o Bouda Burgers (nejcastéji)?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Letaky / Poutate Média (radio, Internet (FB, Instagram, vyskakovaci Bouda Burgers
D (Billboard) D TV..) D okénka reklam) D Web D event

[ ] Pratelé/Rodina L] tine

8 Co se Vam vybavi ve spojitosti s Bouda Burgers?

Napovéda k otdzce: Popiste konkrétn/ vizudl, asociace, reklama, logo...

9 Zaznamenali jste nové otevienou prodejnu Bouda Burgers v DOC Mercury?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne - pokracujte otazkou ¢. 14
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BP - Reklama a jeji vliv na nakupni chovani konecnych spotiebiteld pro vybranou firmu

10 Kde jste se dozvédéli o nove oteviené prodejné Bouda Bugers v DOC Mercury?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Letsky/Poutat O Media (radio, Tv.) (O Internet (FB, Instagram, vyskakovaci okénka) (O Web (O Pratelé/ Rodina

O Jine

11 Navstivili jste jiz novou prodejnu v OC Mercury?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

12 Jak jste byli spokojeni/nespokojeni s celkovym dojmem nové prodejny?

Napovéda k otdzce: 1 - Velmi spokojeny/d 2 - Spokojeny/d 3 - Méné spokojeny/d 4 - nespokojeny/a 5 - velmi nespokojeny

Wrreveyr [ ] /s

13 Jaky mate celkovy dojem z Bouda Burgers?

Napovéda k otazce: 1 - Velmi dobry 2 - Dobry 3 - Primérmy 4 - Spatny 5 - velmi spatny

WrTeveyy [ ] /s

14 Existuje néjaky zavazny nebo silné vnimany problém, piekazka, negativni informace nebo jiné
proc byste si nedali jidlo z Bouda Burgers?

15 Které z nasledujicich forem propagace by Vas nejvice presvédcily k navstévé nové restaurace?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kaZdém rddku. 5 = velmi dileZité 1 = nepodstatné

1 2 3 4 5
Ustni doporuceni O O O O O
Dobré hodnoceni zakaznikil na internetu O O O O O
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BP - Reklama a jeji vliv na nakupni chovani konecnych spotrebiteld pro vybranou firmu

Webové stranky

Vérnostni akce

Lakavy obsah na socialnich sitich (fotky, videa)

Slevové kupony

OO0 0 0O
OO0 0 0O
OlO00]0 0O
OO0 0 0O
OO0 0 0O

Utast BB na riiznych regionalnich akci pro $irokou vefejnost

16 Kolik Vam je let?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O <t O 20-26t O 27-350t O 36-451t O 46-551t O s6-64tet O vicejak 65 et

17 Jaké je Vade pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O zena O Mz O ine

18 Odkud pochazite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Okres Ceské Budgjovice O Okres Cesky Krumlov O Okres JindFichiiv Hradec O Okres Pisek O Okres Prachatice
O Okres Strakonice O Okres Tabor

O e | |

19 Jaky je Vas aktualni status?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 74k O Student O Zaméstnany O osvC O Diichodce O Nezaméstnany O Jiné

Pokud jste dotaznik vyplnili az sem, jesté jednou Vam dékuji za Va3 Cas a trpélivost!

' *B2C: Jedna se o obchodni model, ve kterém firmy prodavaji své vyrobky nebo sluzby ptimo
koncovym zakaznikim.
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