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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotiebitele

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva kupnim rozhodovacim procesem spotiebitel a vlivem
znacky na néj. Cilem diplomové prace je vymezit hlavni determinanty rozhodovaciho
procesu spotiebitele, zjistit aspekty, které hraji roli v jeho rozhodovani, a dale stanovit
jakou vahu ma mezi témito aspekty samotna znacka spolecnosti. V teoretické ¢asti prace je
popséna podstata marketingu, marketingovy mix a jeho jednotlivé €asti z oblasti sluZeb.
Dale je vysvétlen pojem znacka, jeji vyznam a fizeni. Posledni ¢ést teoretické Casti je
vénovana kupnimu chovani spotiebitele. Zde jsou popsany faktory, které jej pii nakupu
ovliviuji, ataké samotny kupni rozhodovaci proces. Prakticka ¢ast prace zkouma vliv
znacky KFC na kupni chovani spotiebitelti. Nejprve je zde uvedena stru¢na charakteristika
firmy, od jejiho postaveni v ramci Amrestu az po marketingovy mix spolecnosti. Prace je

zavrSena dotaznikovym Setfenim, jehoz cilem bylo posoudit, jaké faktory jsou

vvvvvv
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a formulovana doporu¢eni pro moZznou marketingovou strategii spolecnosti KFC

na ¢eském trhu.

Klic¢ova slova: znacka, spotiebitel, marketing sluzeb, marketingovy mix, kupni

rozhodovaci proces, fetézec rychlého obcerstveni, KFC, dotaznikové Setfeni



The Influence of Brand on Consumer Buying Behavior

Abstract

The thesis deals with buying behaviour of customers and also with influence of
abrand on this process. The objective of the thesis is to reveal the determinants
of customers purchase, identify aspects that play a role in the decision-making, and to
establish how significant in this process is the company brand itself. The theoretical part
describes the essence of marketing, marketing mix and its individual components in
the service sector. The thesis explains the concept of brand management and its
significance. The last section of the theoretical part is devoted to buying consumer
behaviour. There are described factors that influence purchase and purchase decision
process. The practical part investigates influence the of KFC brand on the purchase
behavior of consumers. There is a brief description of the company, from its position
within AmRest and history of the company up to its marketing mix. The thesis concludes
with questionnaires which aim to assess the most important factors of the KFC according
to their customers and what influence the brand itself really has. The conclusion
summarizes the most important findings and formulates recommendations for the possible

marketing strategy of KFC on the Czech market.

Keywords: brand, customer, marketing of services, marketing mix, purchase decision
process, fast food chain, KFC, survey
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1 Uvod

Tato diplomova prace stématem Vliv znacky na kupni chovani spotiebitell je
zaméfena na nékolik fenoménti — kupni chovani, znacku a fetézce rychlého obcerstveni.
Marketing s sebou piinasi celou fadu funkci, pomoci kterych se jednotlivé spole¢nosti
snazi uspét v konkurencnim boji a presvédCit zédkaznika, aby si zfady stejnych nebo
podobnych produktti vybral praveé ten jejich. Jednim z ukold marketérd je poznani cilového
zakaznika a jeho rozhodovaciho procesu. Kupni chovéni spottebitelt je slozity proces,
ktery ovliviiuje cela fada faktord. K tomu, aby si dany produkt zakaznik mohl zakoupit,
0 ném nejprve musi ziskat povédomi. Proto je zapotiebi na produkt, a pfedevsim na jeho
znacku, zdkaznika pomoci vhodné marketingové komunikace upozornit. Z tohoto divodu
hraje vyznamnou roli v kupnim procesu i samotna znacka produktu.

Znacka slouzi predevsim k odliSeni produktt spolecnosti od produktti konkurence.
V dnesni dob¢ ovsem existuje tak obrovské mnozstvi znacek, Ze je pro spotiebitele obtizné
zvolit tu, jejiz produkty by uspokojovaly pravé jeho potfeby a kvalitou odpovidaly jeho
pozadavkim. Zékaznici se pfi nakupovani fidi nejen rozumem, z velké casti jsou
ovliviiovani i svymi emocemi. Pokud je znacka uspé&sna, pisobi na jejich emoce pozitivné
a stimuluje je knakupu. Tudiz je pro prodejce dilezit¢ védét, jaky ma znacka vliv
na spotiebitele a na jeho kupni chovani. Znacka samoziejmé neni jedinym faktorem, ktery
ma na zékaznika Vliv. Spotiebitelé dale Casto hodnoti kvalitu produkti, jejich cenu,
dostupnost, funkéni vlastnosti a spoustu jinych kritérii.

Celé spolecnost se vyviji a méni, nakupovani se stalo soucésti kazdodenniho Zivota.
Zmény se nevyhnuly ani oblasti gastronomie. Dne$ni doba mnohdy typickd rychlym
zpusobem stravovani tak stoji na jedné strané, proti niz pak piichazeji snahy o zdravé
a kvalitni stravovani. Jaky vliv budou mit soucasné trendy v odvétvi gastronomie na trzni
postaveni fetézci rychlého obcerstveni? Jak jsou v ocich spotiebitelit fastfoody vnimany?
Snahou prace je zjistit, jaky vliv ma znacka jednoho z téchto fetézcti na zakazniky a jak by

bylo moZné jeji postaveni na trhu zlepsit.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je vymezit hlavni determinanty rozhodovaciho procesu
spotiebitele, zjistit aspekty, které hraji roli v jeho rozhodovani, a dale stanovit jakou vahu
ma mezi témito aspekty samotna znacka spolecnosti. Z téchto poznatkii je navrzeno
doporuceni pro moznou marketingovou strategii firmy KFC na ¢eském trhu.

V teoretické Casti prace, sestavené na zaklad¢ komparace relevantnich informacénich
zdroji, je popsana podstata marketingu, marketingovy mix a jeho jednotlivé ¢asti v oblasti
sluZzeb. Dale jsou popsana a vysvétlena zékladni fakta tykajici se znacky, jejich atributi,
vztahu spotiebitele ke znacce a emoci pfi vybirani produktu spotiebitelem atd. V posledni
¢asti jsou vymezeny hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotiebitele.
Zde jsou popsany faktory, které jej pii nakupu ovliviiuji, a také samotny kupni rozhodovaci
proces. V praci jsou pouZity obecné teoretické védni metody a metody empirického
poznani. Teoreticka Cast je zpracovana metodou analyzy a metodou komparace zdrojii
sekundarnich dat.

V praktické Casti je nejprve uvedena stru¢na charakteristika spole¢nosti KFC, jeji
historie, vize a cile, struktura a postaveni v rdmci spole¢nosti Amrest. Poté je ve vlastni
praci provedena analyza vné&jSich podminek firmy z hlediska socialnich, ekonomickych,
technickych a politicko-pravnich vlivi, dale je charakterizovano odvétvi dle CZ-NACE
a klicovi konkurenti firmy. Soucasti analyzy spolecnosti je i marketingovy mix a znacka
KFC. Potiebné informace byly Cerpany ze sekundarnich dat a vlastnich pracovnich
zkuSenosti u dané spole¢nosti. Ne zcela jasné udaje byly konzultovany piimo s generalnim
manazerem jedné z prazskych provozoven spolecnosti.

Prakticka ¢ast byla zavrSena dotaznikovym Setfenim zaméfeného na znacku KFC.
Jako nastroj sbéru dat byl zvolen dotaznik, ten je v pisemné podobé uveden V ptilohach
prace (Pfiloha 5). Dotazovani bylo strukturované, otdzky byly pfedem definované,
uzaviené, polooteviené nebo oteviené. Celkoveé bylo vyuzito 25 otazek, k nékterym z nich
se pojily jest€¢ dalSi podotazky. Z uzavienych otdzek byly pouzity otazky vybérové,
vyctové i skalové. U jedné z otazek bylo vyuzito sémantického diferencialu, pomoci né¢hoz
respondent mohl snadno vyjadfit, kde se na skale mezi dvéma protiklady nachazi jeho
postoj kdané véci. U otazek polootevienych mohl respondent vybrat nékterou
Z nabizenych moznosti a pifipadné i1 doplnit své dalsi kritérium. Dotaznik obsahoval

i nékolik otevienych otazek s ucelem nijak respondenta v jeho odpovédich neovliviiovat
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a neomezovat. Dotazovani vybraného souboru respondentli probéhlo Céasteéné osobné
a ¢astené elektronickou formou. Respondenti, ktefi se vyzkumu ucastnili elektronickou
formou, byli vybrani nahodnym vybérem. Osobnimu dotazovani byli podrobeni primarné
zakaznici KFC. Pred samotnym zacatkem sbéru dat byla provedena pilotaz, do které bylo
zapojeno 8 osob. Na jejim zaklad¢ byly formulace nékterych otazek upraveny a dotaznik
byl poté elektronicky spustén nevefejnou formou po dobu 14 dni v terminu 20. 2. — 6. 3.
2017. Otazky v dotaznicich byly rozd€leny do nékolika tematickych okruhii. Napiiklad
byly pouzity otazky filtracni, které zajistily, aby na konkrétni dotaz odpovidali pouze ti
respondenti, od kterych jsou informace ocekavany. V zavéru dotazniku byly pouzity
identifikacni otazky, které se respondenta dotazovaly na jeho vek, pohlavi, vzdélani, kraj
a velikost obce, ve které Zzije, zaméstnani nebo rodinny status a pomoci nichz byli
dotazovani zafazeni do jednotlivych skupin.

Ziskana primarni data byla nasledn¢ analyzovana a sestavena do ptehlednych tabulek
a graft uvedenych v praci. Pro zpracovani dat z dotaznik byly vyuzity matematicko-
statistické metody — absolutni a relativni ¢etnosti ¢i aritmeticky pramér. V praci jsou
uvedeny pouze nejpodstatnéjSich vysledky. Na zakladé ziskanych poznatki jsou nasledné

uvedena doporuceni, jak postaveni znacky KFC na ¢eském trhu zlepsit.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Jeden z nejznaméjsich marketingovych odborniki Philip Kotler definuje marketing
takto: ,,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jedinci a skupiny své potiteby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot®
(Kotler a kol., 2007, s. 40).

Bouckova a kol., (2003) ve své knize vymezuje marketing jako ,,proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktd a hodnot to,
co pozaduji.“ V knize déle zminuje, ze klicovym bodem marketingu je zékaznik
a podstatou marketingu je nalezeni rovnovahy mezi z4jmy zdkaznikl a podnikateld.

Jakubikovd ve své knize uvadi dveé definice marketingu. Formdlni definici
marketingu podle americké marketingové asociace: ,,Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu
pro zédkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost.” Spolecenska definice vymezuje
marketing jako uméni vidét svét o¢ima zakaznikt (2013).

Podle Pelsmackera je marketing procesem planovani a realizace koncepce cenové
politiky, dale distribuce zbozi a sluzeb s cilem sméiovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivea (Pelsmacker a kol., 2003).

Ackoli je marketing riznymi autory definovan rozdilng, vétSina definic se v jednom
bod¢ shoduje — marketing je orientovan piedevSim na uspokojovani potieb zakaznika.
| pies riznost jednotlivych definic se zde objevuji spolecné prvky, napft. ze jde o komplex
¢innosti, které vychazi z pochopeni zdkaznikovych problémi. Cely marketingovy proces
zacina odhadem potieb zakaznika a jeho spokojenost se promita do prodeje ziskem.
Marketing je tak spojen se sménou za uUcelem uspokojit potieby a pfani jednotlivce

na jedné strang, navyseni zisku pro podnikatele na stran€ druhé.

3.1.1 Koncepce Fizeni

To, jak co nejefektivnéji dosahovat stanovenych cilti, nastifuji koncepce
marketingového ftizeni. Pomoci historického posunu se do soucasnosti utvofilo pét

hlavnich koncepci, které firmy wvyuzivaji pro své podnikatelské aktivity: vyrobni,
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vyrobkova, prodejni, marketingova a koncepce spole¢enského marketingu (Kotler a kol.,
2007).

Jednou z nejstarsich filozofii prodavajicich je vyrobni koncepce, ktera vychazi
z ptedpokladu, ze spottebitelé uptednostnuji levné a snadno dostupné vyrobky. Vyrobce se
proto snazi zvysit objem produkce, a tim dosdhnout nizsich jednotkovych néklada nez jeho
konkurenti. Tato koncepce je zaméfena zejména na potieby vyrobce (Bouckova a kol.,
2003).

»Vyrobkova koncepce ptedpoklada, ze si zakaznici budou vybirat vyrobky, které
nabizeji nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti. Firma by se tedy méla zaméfit
na neustalé vylepsovani produkti“ (Kotler a kol. 2007, s. 49). Tato koncepce je vhodna pii
zavadéni novych vyrobkl na trh.

Prodejni koncepce mini, ze se spotiebitel chova pasivné a ke koupi musi byt
premlouvan pomoci aktivniho prodeje. Koncepce je hojné vyuzivana u nevyhledavaného
zbozi, které by si zékaznici bézné¢ nekoupili, dokud je prodejce nepiesvédéi o vyhodach
individualnich produkti. ,,Cilem prodejni koncepce je prodat to, co firmy vyrabé&ji, nikoli
vyrabét to, co chee trh* (Kotler a kol. 2007, s. 49).

Vyse uvedené koncepce jsou charakteristické pro vnitiné orientované organizace,
na druhou stranu marketingovad koncepce se trvale orientuje na zakaznika a jeho potieby.
Koncepce je zaloZena na sloganu ,,poznavejte potieby a uspokojujte je* (Bouckova a kol.
2003). Marketingova koncepce je zalozena na orientaci na zéakaznika z hlediska definovani
jeho potieb a budovani trvalych vztahti s nim na cilovych trzich (Bouckova a kol., 2003).

Historicky nejmladSi koncepci je socialni marketingova koncepce, kterd se opira
0 dosazeni souladu mezi potfebami zdkaznik a dlouhodobymi zajmy spolecnosti. Podle
této koncepce by se podnikatelé neméli jenom hnat za ziskem, ale také si uvédomit svoji

spolecenskou odpovédnost.

3.1.2 Marketingové Fizeni

Podniky a jejich jednotlivé ¢innosti musi byt fizeny. Tato skuteCnost se vztahuje
I na marketing jako jednu z podnikovych ¢innosti. Nejobecnéji je marketingové fizeni
V podniku chépano jako ,.komplexni aktivita vedouci k dosazeni marketingovych cilti
a odpovédnost za to, Ze vynalozené marketingové Usili ma za nasledek dosazeni cili

organizace. Marketingové fizeni je proces vedouci pii uvazovani vnitinich podminek
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I zdroji a vngjsich prilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cila* (Bouckova
a kol., 2003, s. 11).

Zéakladnim cilem marketingového fizeni je vytvofeni u¢inného vztahu podniku
k cilovému trhu, ktery vede k dosaZeni cili podniku, volba marketingovych strategii
Vv souladu se zdroji a cili podniku a spravny vybér vedoucich pracovnik.

Marketingové fizeni vychazi z poslani podniku, podnikovych cilii, zdkladni strategie

a podnikovych pftilezitosti.

Tabulka 1: Komplex strategického Fizeni

Poslani podniku Vyjadieni smyslu a opravnénosti existence podniku. Prezentace
primarnich podnikovych funkci ve vztahu k trhu.

Podnikové cile Ptevedeni Sirokého smyslu poslani do primérnich tkold, které je
nezbytné splnit. Cile jsou vyjadieny v méfitelné formé
s ¢asovymi terminy plnéni a zabyvaji se zejména prezitim, ristem
a ziskovosti.

Podnikové strategie Strategicky smér (genericka strategie), jehoZ prostiednictvim ma
podnik dosédhnout stanovenych cild.

PtilezZitosti podniku MozZnosti, které davaji firmé Sanci s danymi zdroji, dovednostmi
a stanovenymi cili vytvofit vyrobek a najit trhy, které znamenayji
firemni konkuren¢ni vyhodu (moZnosti, které lze vyuzit

pro u¢inné marketingové strategie).

Zdroj: Bouckova, 2003, s. 13

Marketingové tizeni se skldda ze ti¥i soubori ¢innosti a probihd ve tfech po sobé
jdoucich etapach, a to planovaci, realiza¢ni a kontrolni.

Planovaci etapa prezentuje schopnost sladit zdroje a schopnosti podniku
s ptilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilim. Pldnovaci proces
zahrnuje marketingovou situacni analyzu, stanoveni marketingovych cili, formulovani
marketingovych strategii a sestaveni marketingového planu.

V realiza¢ni etap€ dochazi k uvedeni marketingovych strategii efektivnim zptisobem
do praxe. Tato etapa zahrnuje soubor aktivit, jejichz prostfednictvim se plany meéni

Vv realné vyrobky a sluzby. Realiza¢ni etapa obsahuje faktickou realizaci marketingového
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planu a vytvoreni marketingové organizace, v jejimz ramci je mozné plan nejdiive sestavit
a potom prevést do praxe.

Posledni kontrolni etapa kompletné sleduje a posuzuje marketingové usili podniku.
Hlavnim cilem je zhodnotit, zda pouzivané strategie skute¢né predstavuji nejlepsi moznost
pro dosazeni stanovenych cild. Proto je nezbytné provadét kontrolu vychozich predpokladi
a také se zaméfit na faktickou realizaci tkold stanovenych planem. Kontrola vykonnosti je
zaloZzena na porovnani planovanych vysledkli se skute¢nymi. V piipadé rozdili mezi
vysledky dochazi k identifikaci odchylek a diagnostikovani pii¢in. ReSeni piicin se miZze
odehravat jak v planovaci, tak v realizacni etapé. Kontrolni etapa tak slouzi k poskytnuti

zpétné vazby.

3.2 Marketingovy mix

Poté, co si spole¢nost zvoli svoji marketingovou strategii, pfichazi na ftadu
marketingovy mix. To je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva
pro ovlivnéni poptavky. Marketingovy mix znamy jako 4P zahrnuje produkt — product,
cenu — price, komunikaci — promotion a distribuci — place, tyto slozky jsou dale jesté
podrobnéji Clenény. V oblasti sluzeb nékteti autoti (Kotler, Vastikova) pouzivaji jesté jiné
prvky jako lidé — people, procesy - processes, materialové prostiedi - physical evidence

a dalsi.

3.2.1 Produkt

,»Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit* (Pelsmacker a kol.,
takovy, ale snazi se pomoci ného uspokojit své potieby ¢i prani. Kotler a Armstrong (2004)
ve své knize definuji tfi Grovné produktu: jadro produktu, redlny produkt a rozsifeny
produkt. Jadro produktu ptfedstavuje feSeni problému ¢i pfani zdkaznika — kvili této trovni
si spottebitel produkt pofizuje. Realny produkt je urcen jeho vlastnostmi — znacka, kvalita,
design, obal atd. RozSiteny produkt je zastupovan dal§imi sluzbami nebo vyhodami

k produktu, které maji firmam pomoci v konkurencnim boji (Jakubikova, 2013).
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Obr. 1: Urovné produktu

Vnéjsi vrstva

Instalace (rozdifeny vyrobek)

Stfedni vrstva
(skute¢ny vyrobek)

Dodévky a
uveérovani

Vnitini vrstva
(jadro produktu)

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 616

Produktem se rozumi cokoli, co 1ze nabidnout ke sméné a co miize uspokojit né¢jakou
potiebu ¢i pfani. Nejedna se jenom o fyzické produkty, ale i sluzby, osoby, mista,

vvvvv

zadné vlastnictvi. Jedn4 se o aktivity nebo vyhody, které jsou na prodej (Kotler a kol.,
2007).

Vyrobky a sluzby se déli na spottebni a primyslové vyrobky. Spotiebni produkty
jsou kone¢nymi spotiebiteli kupovany pro jejich osobni spottebu a dale se rozdéluji do Ctyt
skupin podle nakupnich zvyklosti spotiebitelti. Prvni skupinou je rychloobratkové zboZi,
které spotiebitelé nakupuji ¢asto s minimalnim Usilim na srovnani a nakup. Toto zbozi je
vétsinou prodavano levné a na mnoha prodejnich mistech, aby bylo neustale k dispozici.
Zbozi dlouhodobé spotieby je sice nakupovano méné Casto, ale spotiebitelé vénuji hodné
Casu tomu, aby ziskali dostatek informaci a mohli jednotlivé produkty porovnat z hlediska
jejich vlastnosti, vzhledu, ceny nebo kvality. Prodejen tohoto zboZzi neni tolik jako
u rychloobratkového zbozi, je ale doprovazeno vétsi podporou prodeje. Dalsi kategorii
spotfebnich produktli je specidlni zbozi s jedine¢nymi charakteristikami nebo znackou,
pro které jsou spotiebitelé ochotni vynaloZit zvlaStni nakupni usili, tzn. ujet tieba i velké

vzdalenosti. Posledni kategorii je ,,nevyhledavané zbozi, o kterém zékaznik bud’ nevi, nebo
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vi, ale za normalnich okolnosti by jej nenapadlo si ho kupovat“ (Kotler a kol., 2007,
S. 619). Toto zbozi proto potiebuje velké marketingové usili v podobé intenzivni reklamy
nebo osobniho prodeje (Kotler a kol., 2007).

Vedle spotiebniho zbozi se vyrobky dé¢li také na prumyslové produkty, které jsou
kupovany pro dal$i zpracovani nebo za ucelem podnikdni. Rozdil mezi nimi je tedy
v ucelu, za kterym je dany produkt kupovan. Primyslové produkty se dale rozdéluji
do tfech skupin: materidly a soucasti (suroviny, komponentové materialy a soucasti),
kapitalové polozky (instalace a dopliitkové vybaveni) a zasobovani a sluzby (pomocny
material, podnikové sluzby) (Kotler a kol., 2007).

Pod pojmem produkt se nalézd mnoho elementti jako design, kvalita, obal, znacka ¢i

zaruka, které jsou souhrné nazyvany jako vlastnosti produktu.
VLASTNOSTI PRODUKTU

Spotiebitelskd odezva na produkt je vyznamné ovlivnéna vlastnostmi daného
produktu, kam spada kvalita, obal, styl a design, funkce, znacka a podpirné sluzby
produktu.

Jednim z hlavnich nastroj, ktery mohou marketéfi pfi umisténi produktu na trh
vyuzit, je jeho kvalita. Ta ma piimy dopad na vykon produktu a vaze se tedy
na spokojenost zakaznika. ,,Kvalita produktu je schopnost produktu plnit své funkce,
zahrnuje jeho celkovou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadné ovladani a opravy a dalsi
ocenované vlastnosti“ (Kotler a kol., 2007, s. 624). Kvalita produktu se sklada ze dvou
slozek: Urovné, ktera podporuje postaveni produktu na trhu, a konzistentnosti, coz
znamena, ze produkt musi spliiovat ur€ity standard, nema vady apod. ,,Kvalita je dnes
konkurenéni nezbytnosti*“ (Kotler a kol., 2007, s. 624).

Produkt muze disponovat riznymi funkcemi. Vychozim bodem je produkt bez
jakychkoli doplilkkti. Firma tedy miize na dalSich tGrovnich pifidavat dalsi funkce, ¢imz
dochdzi k odliSeni od konkurence. Rozhodnuti o pfidani nové funkce by mélo probihat
na zéklad¢ prizkumu kupujicich, poté je tfeba zhodnotit hodnotu pro zédkaznika a naklady
pro firmu (Kotler a kol., 2007).

Design pomaha produktu zvysit jeho funkénost, zlepsit jeho uzitné vlastnosti a zvysit
estetickou hodnotu. S rostouci konkurenci je to praveé design, ktery slouzi k diferenciaci.

»Prostfednictvim designu lze napiiklad ptiladkat pozornost vefejnosti a zdkazniki, zlepsit

19



vykonnost produktu, snizit vyrobni naklady, dosahnout velké konkuren¢ni vyhody na trhu*
(Rosicky a kol., 2010, s. 430).

Velmi dilezitou soucasti produktu je jeho znacka. ,,Znacka je nazev, termin, znak,
symbol, design nebo kombinace téchto prvki, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce
vyrobku ¢i sluzbu“ (Kotler a kol., 2007, s. 626). Strategii znacky bude vénovana
nasledujici kapitola.

Se znackou uzce souvisi obal. Ten ma n¢kolik Grovni — primarni zajistuje vyrobek
a jeho ochranu, nasleduje sekundarni obal, ktery se pfed pouzitim vyhodi, a pak také
prepravni baleni, které je potfeba pro skladovani a expedici produktu. K zdkladnim
funkcim obalu patfi udrzeni vyrobku pohromadé a jeho ochrana, poskytnuti informaci
0 produktu (sloZeni, trvanlivost, zptsob pouziti), ptildkani pozornosti zdkazniki a zvySeni
atraktivnosti. ,,Obal oslovuje zakazniky jako prvni. Siln€ ovliviiuje jejich kupni
rozhodovani“ (Jakubikova, 2013, s.219). Soucasti obalu je i etiketa, ktera slouzi
k identifikaci vyrobku.

Mezi podpiirné sluzby produktu patii napiiklad platebni podminky, rychlost dodani,

technicka podpora, pomoc pfi instalaci nebo poprodejni servis.
ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

Pii zpracovani strategii podniku je dulezitym podkladem sledovani Zivotnosti
vyrobku, zivotniho cyklu. ,.Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je
vyrobek schopen se na trhu udrzet a byt prodavan za piijatelnych marketingovych
podminek. Tato Zivotnost se vyjadiuje pomoci jiz zminéného zivotniho cyklu, ktery
vystihuje zavislost mezi objemem prodeje vyrobku a ¢asem* (Rosicky a kol. 2010, s. 432).

Zivotni cyklus je &lenén na &tyfi etapy, kterymi produkty prochazeji: fize zavddeéni,
rustu, zralosti a poklesu. Ty se od sebe navzajem lisi objemem, prodejem, tempem jeho
rustu a ziskem. Vyrobci musi pozorné sledovat, ve které fazi cyklu se dany vyrobek zrovna
nachazi, a spravné na zmény reagovat. Napiiklad uvedeni nového vyrobku na trh se mlize
projevit i negativné a to substituénim efektem, kdy novy vyrobek snizi poptavku
po ostatnich vyrobcich a dochédzi k marketingovému kanibalismu. Dilezité je tedy zjisténi
pravé priCiny poklesu prodeje vyrobkil, spravné nacasovani konce vyroby stavajiciho
vyrobku a uvedeni na trh vyrobku nového. Schéma zivotniho cyklu je zndzornéno

nasledujicim obrazkem.
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Obr. 2: Zivotni cyklus produktu

Zavedeni| Rust Zralost | Upadek

Prodej
a zisk

Zdroj: Rosicky a kol., 2010, str. 433

Pro prvni fazi cyklu — fdze zavadeéni na trh — jsou typické vysoké naklady
na propagaci a distribu¢ni syst¢ém a malé nebo dokonce Zadné vynosy, dochazi tedy
ke ztraté. Trzby rostou pomalu, protoze o produkt diky nizké informovanosti spotiebiteltl
neni takovy z4jem. Rychlost pronikani zavisi na pouzitém marketingovém mixu, zejména
na cen¢ a komunikaci.

Ve fazi rustu je jiz vyrobek uchycen na trhu a poptavka po ném se spolecné
s objemem prodeje zacina zvySovat. Kupujici uskute¢nuji opakované nakupy, k nim se
ptipojuji dal$i zdkaznici. To samoziejmé vede k tomu, ze na trh pronikaji konkurenéni
produkty a konkurence sili. Aby si firma udrzela toto tempo ristu, je potieba se zaméfit
na jista opatieni — snaha ziskat nové trzni segmenty, zvySeni odbytovych cest, cilené;si
propagace, zdokonalovani stavajicich vyrobkt, sniZzovani cen (Jakubikova, 2013).

Faze zralosti je charakteristickd stagnaci tempa ristu, proto s ni pfichdzi snahy
prodlouzit trzni zivotnost vyrobkl, a to nalezenim novych segmenti, novou formou
propagace, aktivni podporou prodeje nebo modifikaci vyrobku (Rosicky a kol., 2010).

V zavérecné fazi — fazi poklesu — odbyt vyrobku prudce klesa a s tim klesa 1 zisk.
Vliv konkurence je ¢im dal silngj8i, proto se dany vyrobek bez intenzivni propagace

a vyraznych slev casto stava zcela neprodejnym. Firma musi zvazit, zda zvysi investice,
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aby dosahla dominantniho postaveni, nebo bude alespon usilovat o udrZzeni stavajici pozice
nebo zda produkt uplné ze svého portfolia vyfadi. Dilezité je ale myslet na to, Ze pokud
jsou konkuren¢ni produkty mnohem dokonalejs$i, mize snaha o doprodani v zdkaznicich

vyvolat pocit nedivéry k dané znacce (Jakubikova, 2013, Rosicky a kol., 2010).

3.2.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu, které se musi spotiebitel vzdat, aby ziskal nabizeny
produkt. Cena vyrazn¢ ovliviiuje poptavku a je nejflexibilngjsim prvkem marketingového
mixu. Vyse tohoto prvku je ovlivnéna nédklady na strané vyrobce, prodejni cenou
dodavatelti i cenami konkurentd. Vedle deklarované ceny, kterd pfedstavuje oficidlni cenu
produktu, jsou zde zahrnuty i riizna zvyhodnéni, slevy nebo tvérové podminky. Tento
marketingovy prvek méa ambivalentni charakter, tzn. Ze pfili§ vysokd ¢i pftili§ nizka
hodnoté, miize zdkazniky od ndkupu odradit. Cena je Casto propojena s nastrojem

propagace. (Pelsmacker a kol., 2003).

3.2.3 Distribuce

Prostfednictvim distribuce je samotny vyrobek dopraven aZz ke kone¢nému
spotiebiteli. Cely proces zahrnuje dopravu, skladovani, distribu¢ni cesty ale i rozhodnuti
0 vhodném umisténi a skladbé sortimentu v mistech prodeje (Pelsmacker a kol., 2003).
Pohyb zboZi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli probiha pomoci tzv. distribu¢nich cest.
Ty zajist'uji nejen fyzicky tok zbozi, ale 1 tok informaci apod. Distribu¢ni cesty lze rozdélit
na piimé a nepiimé. Piima distribuce predtavuje prodej vyrobkli od vyrobce piimo
zakaznikovi, na rozdil od nepfimé distribuce, kterd je zprostfedkovana prostfednictvim
jedeho ¢i vice distribuénich ¢lankt (velkoobchod, maloobchod). Pro distribuci je velmi
dualezita spoluprace mezi t€émito slozkami distribu¢nich cest. Hlavnim ukolem tohoto prvku

je dostupnost produktd nebo sluzeb zakaznikim (Kotler a kol, 2007).

3.2.4 Komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny nastroje, pomoci nichz firma
komunikuje s cilovymi skupinami. Smyslem propagace je sdé¢lit vlastnosti produktu,

vyzdvihnout jeho prednosti a presvédcCit tak potencialni zakazniky o vyhodnosti koupé.
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Propagace se uskuteciiuje formou reklamy, podpory prodeje, publicity a osobniho prodeje
(Horakova, 1992).

,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédCovat a upozornovat spotiebitele — piimo ¢i nepiimo — o vyrobcich a jejich
znackach. Je prostfedkem, s jehoz pomoci mize spolecnost vyvolat dialog a navézat se
spotiebiteli vztahy* (Kotler, Keller, 2013, s. 516).

Cilem marketingové komunikace je piedevSim zvySovani miry informovanosti
spotfebiteli o nabidce podniku, dale zvyraznéni vlastnosti produktu, zaplsobeni
na zakazniky nebo wupevnéni dlouhodobych vztahii se zdkazniky a S vefejnosti.
Marketingova komunikace je vyznamnou slozkou marketingového mixu. Bézny spottebitel
se sni setkavd velmi casto, a proto si mnohdy mylné€ spojuje marketing jen
s marketingovou komunikaci.

Komunikaéni strategie podniku, komunika¢ni mix vychdzi z celkové marketingové
strategie a je ovliviiovan riznymi faktory, napf. charakterem vyrobku, fazi Zivotniho cyklu
vyrobku, cilovou skupinou ¢i disponibilnimi zdroji (RoSicky a kol., 2010).

Pii tvorb& propagacniho programu je nutné nejprve urcit cilovy trh a motivy
kupujicich a na zdklad¢ toho ucinit pét hlavnich rozhodnuti, zndmych jako ,,pét M*.
Nejprve je potfeba stanovit si cile propagace (Mision) a finan¢ni prostfedky, které je
spolecnost ochotna investovat (Money). Poté nésleduje ur€eni zpravy, ktera by méla byt
odeslana, a vybér vhodnych médii (Media). Poslednim rozhodnutim je volba méfitek
(Measurement), na zakladé kterych by se mély hodnotit vysledky (Rosicky a kol., 2010).

Marketingova komunikace, jinak zndma jako komunikacni mix, definuje pét
hlavnich komunikacénich néstrojii, kdy reklama, podpora prodeje a public relations jsou
charakteristické neosobni masovou komunikaci, zatimco o osobni komunikaci se opira
osobni prodej a pfimy marketing.

Reklama je povazovana za mimofadné vyznamnou slozku marketingové
komunikace. Ze vSech sloZek se s ni spotiebitel setkdva nejcastéji, denné je ji ovlivilovan,
a tak si ¢asto vytvaii mylny dojem, Ze marketing neni nic jiného nez reklama.

Reklama je placenda forma neosobni komunikace firmy se zakaznikem
prostfednictvim rtiznych médii. Je to cilend Cinnost, kterd se snazi u spotiebitele vzbudit

zdjem o dany vyrobek. Nejvétsi vyhodou tohoto druhu propagace je osloveni Sirokého
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publika geograficky rozptylenych zakaznikii. Nevyhodou reklamy je jednosmérny zpisob
komunikace, ktery je spojen s Vysokymi naklady (Jakubikova, 2013).

V ramci Zivotniho cyklu produktu lze reklamu rozd¢lit na tii zakladni typy. Reklama
zavadéci je pouzivana v prabéhu prvni faze, kdy zdkaznika seznamuje s urCitym
vyrobkem, poskytuje mu mnoho informaci o vlastnostech, ptfednostech, cené apod.
Presvédcovaci reklama naléza své uplatnéni ve druhé fazi. Jejim ukolem je spotiebitele
presveédcit a pfimét k tomu, aby si nabizeny vyrobek zakoupil. V této fazi jsou hojné
vyuzivany reklamy srovnavaci, které zduraznuji silné stranky produktu ve vztahu
ke konkuren¢nim vyrobkim. Ve tieti fazi Zivotniho cyklu je pouzivana predevsim reklama
pripominaci, kterd se Castym pripomindnim existence vyrobku snazi udrzet jej v povédomi
spottebitele.

Podle pfedmétu Cinnosti lze reklamu rozdélit do dvou kategorii — produktova
a firemni reklama. Ukolem produktové reklamy je zvyraznéni vyhod produktu. Firemni
reklama je zaméfena na budovani image firmy.

»Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt
ur¢itych produkti zakazniky nebo obchodniky“ (Kotler, Amstrong, 2004, s. 590).
Na rozdil od reklamy piisobi na zdkaznika okamzité a nuti ho délat rychla rozhodnuti.

Podpora prodeje je vSak vétSinou provadéna nepravidelné s cilem okamzitého,
kratkodobého efektu, napt. zvySeni obratu prodeje. Pouzivd pfimych stimuld, které
zédkaznikovi nabizeji néjakou dodate¢nou hodnotu. Pusobi intenzivné, ale ma jen
kratkodobou ucinnost. Podpora prodeje ma vSak 1 své stinné stranky, pfi jejim pouZiti
muze dojit k poskozeni image firmy nebo pokud je pouzivana pfili§ Casto, spotiebitelé
pfestanou zbozi nakupovat za bézné ceny a pockaji, az se vyhody opét budou poskytovat.

Pro podporu prodeje jsou vyuzivany nasledujici nastroje: kupony a certifikaty,
vzorky zdarma, prémie, cenové vyhodné baleni, spotiebitelské soutéze, piedvadeéni
vyrobkt, darky, vystavy a veletrhy (RoSicky a kol., 2010).

Pojmem Public relations se rozumi vztahy s vefejnosti, jedna se o komunikacni
nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. ,,PR je planovanym
a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat a udrzet dobré¢ vztahy, dobré jméno, vzajemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vetejnost,

publikum ¢i stakeholdefi* (Pelsmacker, 2003, s. 301). Vefejnost se definuje jako skupina
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lidi, kteti maji k firm¢ urCity vztah, pfimy nebo nepiimy. Podle Kotlera (2007) jsou
zakladni nastroje PR shrnuty ve zkratce PENCILS (P — Publications, E — Events, N —
News, C — Community Involvement Activities, | — Identity Media, L — Lobbying Activity,
S — Social Responsibility).

Dutlezitou formou PR je sponzorska ¢innost. Tu Ize definovat jako investovani penéz
do aktivit, které oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou. (Meenaghan, 1991) Podnikatelé se snazi podpofit své znacky tim, Ze je spojuji
S vyznamnymi aktivitami nebo udalostmi. Sponzorstvi vznikd na zadklad¢ vzajemné
pomoci, kdy sponzor pomahéa sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho komunika¢ni cile (Pelsmacker, 2003).

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace. Predstavuje
osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoZz cilem je Usp&€Sné ukonceni prodejni
transakce. Je nastrojem piimé komunikace (Jakubikova, 2013). Cili osobniho prodeje jsou
vyhledavani zakaznikidi, komunikace se zadkazniky, prodej produktl, poskytovani sluzeb,
rozmistovani zbozi aj. ,,Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym
zbozim a spravnym zpusobem u spravného zakaznika“ (Jakubikova, 2013, s. 320). Mezi
vyhody osobniho prodeje patii ptimy kontakt se zakaznikem (prodejce piimo pozoruje
reakce zakaznika, mize se zakaznikem vytvotit dlouhodoby vztah), na druhou stranu se
zékaznik citi povinen reagovat. K nevyhoddm této komunikace patii vysoké ndklady
na provize prodejci, jejich cestovni ndhrady a dalsi.

Primy marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu a pomoci komunikacni
techniky se snazi se zdkazniky komunikovat soustavné. Pfimy marketing lze definovat jako
kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznikt s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou
reakci. K tomu jsou vyuzivana rizna média, napf. posta, katalogy, brozurky a telefonni
kontakty (Pelsmacker, 2003).

3.3 Marketing sluzeb

»Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou mtze jedna strana nabidnout druhé,
je v zasadé nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem® Kotler a kol., 2007, s. 710).

Americkd marketingova asociace definuje sluzby jako samostatn¢ identifikovatelné,

pfedev§im nehmotné c¢innosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné
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spojovany s prodejem vyrobku nebo jin¢ sluzby. Produkce sluzeb mize, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toho uziti nutné, nedochazi k transferu
vlastnictvi tohoto hmotného zbozi (Vastikova, 2014).

Ob¢ definice zdiraznuji nehmotnou povahu sluzeb. To vSak neni jedina vlastnost
sluzeb, ktera je odliSuje od zbozi. Mezi jejich dalsi charakteristické vlastnosti patii
nedélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb je nehmotnost, od které se odvijeji dalsi
vlastnosti. (Podle ptfevahy materidlniho ¢i nehmotného aspektu jsou nabidky rozliSeny
do péti kategorii: Cist€¢ hmotné zbozi, hmotny produkt se sluzbou, hybrid, hlavni sluzba
spolu s malym podilem zbozi a dalsich drobnych sluzeb, &istd sluzba.) Cistou sluzbu si
nelze pred ndkupem prohlédnout ¢i zhodnotit fyzickym smyslem. Kvalitu nabizené sluzby,
jeji spolehlivost, divéryhodnost 1ze ovéfit az pii ndkupu a spotiebé sluzby. Z toho vyplyva
vétsi mira nejistoty, kterou se obchodnici snazi prekonat posilenim marketingového mixu
0 prvek materidlni, prostiedim, vytvarenim silné¢ znacky apod. Producenti sluzeb se tedy
snazi o co nejvétsi zhmotnéni nabizené sluzby.

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost od jejich poskytovatele.
Sluzby jsou produkovany v pfitomnosti zdkaznikd, ti se tedy zucastni poskytovani sluzeb
a jsou neoddélitelnou soucasti jejich produkce. Neoddé€litelnost plisobi Casto tak, ze sluzba
je nejprve prodana a pak teprve produkovana a ve stejny Cas spotiebovana. Firmy se
na tuto vlastnost snazi reagovat oddélenim produkce a spotfeby sluzby (vyuka na Skolach
formou e-learningu) nebo zdokonalovanim systémt dodavky sluzby (rezervacni systémy,
prodejni automaty), ¢imz ned¢litelnost sluzby od jejiho producenta eliminuji.

V procesu poskytovani sluzeb jsou pfitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluZeb.
Jejich chovani nelze vzdy predvidat, coz souvisi se standardem kvality sluzby
a proménlivosti sluzeb. Proménlivost sluzeb je pfi¢inou toho, Ze zdkaznik nemusi vzdy
obdrZet totoznou kvalitu sluzby. Na tento problém firmy reaguji stanovenim norem kvality
chovani zaméstnancii, jejich vychovou a motivaci.

Sluzby nelze skladovat, uchovéavat, znovu prodavat, z cehoz vyplyva jejich
pomijivost. Pomijivost sluzeb vede k obtizné reklamaci, proto si firmy museji stanovit
pravidla pro vyfizovani stiznosti zakaznikd.

Posledni typickou vlastnosti je nemoZnost sluzbu vlastnit, to souvisi s jeji

nehmotnosti a pomijivosti. Pfi ndkupu sluzby zédkaznik neziskava zadné vlastnictvi, kupuje
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si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Producenti sluzeb se proto snazi zdlraznit vyhody

nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi (Vastikova, 2014).
RozsiFeny marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojii slouzici k uspokojeni potieb
zakazniki na jedné strané, na stran¢ druhé predstavuje moznost navyseni zisku organizace.

V piedchozim textu byl popsan zakladni marketingovy mix se 4P — product, price, place,

wrwe

0 dalsi prvky — physical evidence, people, processes = 3P marketingu sluzeb.

Obr. 3: Marketingovy mix

Procesy

zakaznici

Materialové Planovany }
prostedi positioning ~

Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle: Kotler a kol., 2007

Propagace

Materialni prostfedi (physical evidence) pomahd zhmotnéni sluzby. Svym zpiisobem
je diikazem vlastnosti sluzby. Miize mit mnoho forem napt. budova organizace, kancelaf,
obleceni zaméstnancil.

Lidé (people) usnadiiuji vzdjemnou interakce mezi poskytovatelem sluzeb
a zékaznikem. Lidé jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb, protoZze maji
pfimy vliv na jejich kvalitu. Dilezity je jejich vybér, vzdélavani a motivace.

Procesy (processes) usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim. Jejich analyza,
klasifikace a zjednoduSovani jednotlivych krokii procesu mohou zlepsit zptisob, kterym je

sluzba poskytovana (Vastikova, 2014).

27



3.4 Znacka

3.4.1 Podstata znacky

Americka marketingova asociace definuje znacku jako jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo jejich kombinace slouzici k identifikaci vyrobkl a sluzeb jednoho
¢i vice prodejct a k jejich odliseni v konkurenci trhu (Keller, 2007). Jiné definice ale
zdUraziiuji 1 jiné, zejména nehmotné, aspekty znacky jako jsou predstavy zakaznikl
0 vyrobku ¢i sluzbé ve spojeni s danou znackou. Znacka tedy neni jenom symbol, ale
I veskeré asociace, které si zakaznici se znackou spojuji (Hanzelkova a spol., 2009). Coz
dokladaji 1 nasledujici definice. ,,Znacka je néco, co se lidem vryva do povédomi, co ma
své jméno a dulezité postaveni v komercni sféte* (Keller, 2007, s. 33). ,,Znacka (brand) je
jméno, oznaceni, symbol a soustava unikdtnich asociaci spojovanych s timto jménem,
oznacenim nebo symbolem, které odlisuji od konkuren¢nich znacek a maji vyrazny vliv
na nakupni rozhodovani spotiebiteld* (Hanzelkova a spol., 2009, s. 67).

Pojem znacka je dnes velmi podstatnou soucasti marketingové strategie. Silna znacka
je pro firmu vyhodou, z pohledu zakaznika pomaha nejen odlisit produkt od konkurence,
jepro n&j i zarukou kvality. A pravé loajalita zakazniki ke znaCce napomaha firmé
uspé€t V konkurenénim boji. Proto je dulezitym ukolem marketingu znacku udrzovat
a pecovat 0 ni.

K diferenciaci a také identifikaci produktu od jeho konkuren¢nich vyrobkl slouzi
prvky znacky. Mezi ty zakladni patii jméno, logo, symbol, slogan, znélka a obal. Firma by
se méla snazit volit jednotlivé prvky tak, aby zakaznikovy reakce a asociace spojené s nimi
byly pozitivni (Ptibova, 2000). Keller ve své knize zminuje Sest obecnych kritérii
pfi vybéru prvka znacky. Jedna se o zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibu, pfenosnost,
adaptabilitu a moZnost ochrany. Prvni tfi1 z nich znacku buduji, zbyla jsou obrannd, chrani
znacku.
téma produktu. V myslich spotiebitelii je pravé jméno znacky tzce spjato s produktem,
kterého si spotiebitel vSimne béhem nékolika sekund. Nalezeni vhodného jména znacky je
slozity a zdlouhavy proces, ktery je systematicky zkouman. Jméno znacky by mélo byt
snadno vyslovitelné a napsatelné, coz je podstatné pro opakované uzivani spotiebiteld

Vv pfedavani informaci. U mezindrodnich firem je podstatné, aby jméno znacky neznélo
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pejorativné v cizim jazyce. Jméno znaCky by mélo byt smysluplné a v neposledni fadé
odlisné, origindlni, protoze neobvyklé nazvy znacek si spotiebitelé mnohem Iépe
zapamatuji (Keller, 2007).

URL (Jednotné oznaceni zdroje) je prvek znacky pouzivany ke specifikaci umisténi
na webovych strankach.

Loga a symboly hraji vyznamnou roli pifi budovani hodnoty znacky. Jedna se
0 vizualni prvky znacky, které podporuji jeji jméno a reprezentuji vyznam. Loga mohou
mit riznou podobu od doslovného jména znacky nebo firmy, pfes obrazky vystihujici
smysl produktu, po loga abstraktni, u kterych neni jejich vyznam zcela ziejmy. V tomto
poslednim piipadé je tedy nutnost logo dovysvétlit pomoci vhodné marketingové
komunikace.

Zvlastnim prvkem znacky jsou jeji predstavitelé. Pomoci nich znacka ziskava
zivotné vlastnosti. Predstavitelé se obvykle vyskytuji v reklamé v animované nebo lidské
podobgé.

Dal$im prvkem znacky jsou kratké fraze nebo slovni spojeni Casto se objevujici
v reklamach. Souhrnné jsou oznacovany jako slogany. Jejich cilem je zédkaznikovi znacku
popsat ¢i ptimét ho k nakupu produktu.

K upoutani zakaznikovy pozornosti je marketéry Casto vyuzivana znelka. Jedna se
0 uréitou melodii & popévek pouzivany prevazné v televizi nebo radiu. Uelem znélky je
predevsim zapamatovani a ptipomenuti dané znacky.

Poslednim prvkem znacky je jeji baleni, které lze také povazovat za urcitou formu
reklamy. Obal primarné slouzi k usnadnéni dopravy a ochrané produktu a napomaha pii
skladovani a konzumaci produktu. Kromée této prvotni funkce ma i celou fadu dalsich cilu.
Baleni a néapisy na ném slouzi k identifikaci znacky, obal sdé€luje popisné informace
0 form¢& sloZzeni ¢i datu spotieby, nese presvédCivé informace se zamérem piildkat
zakaznika k nakupu atd. Aby marketéfi dosahli svych cili, musi dbat také na design
produktu. Pravé pouzité barvy, material, grafika, velikost a tvar baleni mohou casto
napomoci K rozhodnuti o tom, zda si zakaznik produkt zakoupi, ¢i si vybere produkt
konkurenéni (Keller, 2007).

29



Tabulka 2: Kritika moZnosti prvki zna¢ky

Kritérium i A Logaa Predstavitelé SIOgvany a Baleni
URL symboly znélky
Mize byt zvolena k  Obecné jsou C e xiar Mohou byt 9 b%CI}?W
e . v ox Obecné uzite¢ngjsi zvoleny pro uziteéné&jsi
Zapamatova posileni vybaveni  uzite¢né pro . .
. e L, pro rozpoznani vybaveni si a pro
—telnost s1 a rozpoznani rozpoznani 9 (o -
. - znacky rozpoznani rozpoznani
znacky znacky N N
znacky znacky
o Muazeposilit oy o6 writeengisi Mazesdelic  Maze sdélit
Muize posilit vSechny Y . .
" pro piedstavy prakticky prakticky
vSechny typy typy . v v “1v
Smysluplnost Co7 N S nevztahujici se k kazdy typ kazdy typ
asociaci, i kdyz asociaci, i ! 4
N . . . produktu a k asociace asociace
nékdy jen nepiimo  kdyz nékdy N i o
; o osobnosti znacky piimo piimo
jen neptimo
oy oy Muz
Muze Muze komblilngvat
n Muze evokovat vyvolat Mize vytvaret evokovat N
Obliba R S i . 1 vizuélni a
verbalni predstavy vizualni lidské kvality verbalni verbalni
pusobivost predstavy piisobivost
" oy 1. , o, oy 1 , Muze byt ,
Ptenosnost Mize byt omezena  Vynikajici ~ MiZe byt omezena , Dobra
omezena
Obvykle y , , Obvykle
Adaptabilita Slozita mohou byt Nekdvy mVOhvou b3t Mohou byt mohou byt
o pfeménény upraveny Y
preménény pieménény
. , Miuze byt
Wl va,y kvle dobrd, , Vynikajici Vynikajici Vynikajici snadno
ochrany nicméné omezena o
okopirovéana

Zdroj: Keller, 2007, s. 245

Jak ukazuje predchozi tabulka, kazdy z téchto prvkd znacky ma své silné a slabé
stranky. Ukolem marketérti tedy je sladit jednotlivé prvky tak, aby se vzajemné posilovaly
a sdilely nékteré vyznamy.

Vedle jednotlivych prvkl by méla tvorba znacky respektovat fadu kritérii, ktera jsou
vychodiskem usp&$ného uplatnéni. Mezi tyto poZadavky spadd snadnad vyslovitelnost,
originalita, pozitivni asociace zdiraznujici typické vlastnosti produktu nebo jeho
uziteCnost, vhodnost pro mezinarodni trhy, graficka zpracovatelnost a nadCasovost
(Vel¢ovska, Marhounova, 2005).

Pravné je znaCka oSetfena ochrannou nebo obchodni znamkou. ,,Ochrannou
znamkou muiZe byt za podminek stanovenych zakonem jakékoliv oznaceni schopné
grafického znazornéni, zejména slova, vcetn¢ osobnich jmen, barvy, kresby, pismena,
Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zplisobilé odlisit vyrobky nebo

sluzby jedné osoby od vyrobkil nebo sluzeb jiné osoby. Vlastnik ochranné znadmky ma
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vyluéné pravo uzivat ochrannou znamku ve spojeni s vyrobky nebo sluzbami, pro néz je
chranéna® (Zakon ¢. 441/2003 Sb.).

Znacka je velmi ¢asto spojovana s emocemi. Emoce neovlivituji pouze osobni zivot
ale 1 spotiebitelské chovani. Emoce vznikaji na zéklad¢ zéazitku, ten miize mit ovSem
mnoho podob. Pokud je setkani se znackou pozitivni, kladné budou i emoce zakaznika, coz

vyrazné ptispéje k budovani silné znacky (Vysekalova a kol., 2014).

3.4.2 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky neni dosud zcela upfesnény pojem. Vyjadiuje jakousi ptidanou
hodnotu, kterou znacka propijcuje produktu. Jde tedy o to, jak je znacka spotiebitelem
vnimana, jaké asociace v ném vyvolava.

»lato hodnota se mize odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a jak se chovaji
v ohledu k ur¢ité znacce, stejné jako se mize odrazet v cenach, trznim podilu a ziskovosti,
které znacka firmé prinasi“ (Kotler, Keller, 2013, s. 314). Pohled na hodnotu znacky je
tedy dvoji. Ze strany spotiebitele jde predevSim o povédomi o znacce ulozené v paméti
navazané na asociace. Vlastnik znacky pak vidi jeji hodnotu pfedevsim v lepSim odliSeni
od konkurence, vys$i vérnosti zdkaznikli a v moznosti rozSifovat znaCku i1 na dalsi
produkty (Keller, 2007, s. 91).

Hodnotu znacky miizeme urc¢it riznymi zplisoby od finan¢niho vyjadieni pies
hodnotu uréenou vérnosti zdkaznika znacce aZ po ptidanou hodnotu vyrobku.

Podle vérnosti znafce a povédomi zakaznika o zna¢ce miZeme znacky rozdélit
do péti skupin:

1. znacky, které jsou vétSin€ kupujicich nezname,

2. znacky, které jsou v obecném povédomi - kupujici maji o nich dobré znalosti,

3. znacky s vysokym stupném piijatelnosti - zakaznici si je radi kupuji,

4. znacky s vysokymi preferencemi - zdkaznik si velmi ceni dané znacky,

5. znacky s vysokym stupném vérnosti - zakaznik je oddan€ vérny jedné znacce

(Meffert, 1996).

Hodnota znacky z velké miry podminéna pravé tomu, kolik zédkaznikli je zatazeno
do 3., 4. a 5. skupiny. Dale je hodnota znacky zavisla na vnimani jeji jakosti, citovych

vazbach a mnoha dalSich aspektech (Aaker, 2005).
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Vysoka hodnota znacky poskytuje spole¢nosti fadu konkuren¢nich vyhod. Firma
muze pocitat s vysokym stupném loajality zdkaznika ke znaclce, proto si mize dovolit
snizit marketingové néklady. Spolecnost ma déle zjednoduSenou situaci pii vyjednavani
s distributory a prodejci. Firma se domniva, Ze znackovy vyrobek ma vyssi jakost a muze
tak uctovat vyssi cenu nez jeji konkurenti. Jméno znacky vzbuzuje velkou davéru,

spole¢nost tak muze snaze Sifit své zbozi (Smith, 2000).

3.4.3 Umistovani znacky

Umist'ovani, neboli positioning znacky, ptedstavuje budovani a fizeni pozice znacky.
Kotler a Keller ve své knize definuji positioning takto: ,,Positioning je akt navrzeni
nabidky a image spole¢nosti, aby zaujali vyznamné misto v mysli cilového trhu® (2013).
Mysl potencionalniho zdkaznika je zminéna i v nasledujici definici. ,,Positioning znacky
pomaha odlisit produkt od ostatnich konkurenénich produkti tim, Zze se snazi o vytvoteni
konkrétnich vjemu o znacce v myslich zakaznika“ (Koontz, Weihrich, 1998).

Positioning znacky je posledni soucéasti cileného marketingu tzv. procesu STP,
pomoci kterého jsou feSeny strategické problémy znacky. Proces zahrnuje tii na sebe
navazujici faze: segmentaci, targeting (trzni cileni) a positioning (trzni umisténi).

Segmentace trhu zahrnuje identifikaci a charakterizovani odliSnych zakaznickych
skupin neboli segmentt, ty ptedstavuji skupiny potencidlnich zdkaznikl, ktefi maji
spolecné charakteristiky. Segmentace je mozna podle riznych hledisek (demografické,
geografické, psychografické).

Po segmentaci nasleduje faze trzniho cileni, kdy jsou hodnoceny jednotlivé trzni
segmenty. Hodnoceni probiha z rtiznorodych hledisek napt. velikost a sila segmentu nebo
posouzeni konkurence. Spole¢nost se musi rozhodnout, na ktery segment nebo segmenty
jsou pro ni nejvhodnéjsi a na zakladé toho zvolit pfimefenou strategii pokryti trhu. Existuji
tfi  zakladni strategie: nediferencovany marketing, diferencovany marketing,
koncentrovany marketing.

Positioning vymezuje misto produktu na trhu. Positioning znamena umisténi

produktu ¢i sluzby vhodnou marketingovou aktivitou do mysli potencialnich zakaznika
(Kotler, Keller, 2013).
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3.5 Kupni chovani spotiebitele

Kupnim chovéanim spotiebitele se rozumi takové chovani, kdy se zdkaznik rozhoduje
0 tom, jaky vyrobek ¢i sluzbu nakoupi a uspokoji tim své potieby.

Zjistit, jak se spottebitel rozhoduje pii koupi, je vyznamnou tlohou marketingového
vyzkumu. Uspé&$nost podnikani vyraznd zavisi na sladéni strategie firmy s potiebami
zékaznika, proto rozpoznat to, jak spotiebitel uvazuje béhem nakupu, je predpokladem
efektivniho vyvoje marketingové strategie (Horakova, 1992).

,Cetné diivejsi teorie o nakupnim chovani byly zaloZzeny na nazoru ekonomické
teorie, ze jednotlivci jednaji racionalné, aby maximalizovali svoje zisky (uspokojeni)
pfi ndkupu zbozi a sluzeb. Pozdéjsi vyzkumy odhalily, Ze spotiebitelé se stejnou
pravdépodobnosti nakupuji impulzivné a jsou ovlivilovani nejen rodinou a pfateli,
propaga¢nimi pracovniky a pfedstaviteli roli, ale také naladami, situaci a emocemi.
Vsechny tyto faktory se spojuji a vytvareji komplexni model ndkupniho chovani, ktery
odrazi jak poznavaci, tak emociondlni aspekty rozhodovéni spotiebitele (Schiffman,
Kanuk, 2004).

Jak jiz bylo feceno, samotné kupni chovani spotiebitele je ovlivnéno mnoha prvky.

ZjednoduSeny model nakupniho chovani znazornuje nésledujici schéma.

Tabulka 3: Model nakupniho chovani

Podnéty (stimuly) Cerna skiiiika Odezva — kupni
spotrebitele rozhodnuti
Marketing Prostredi: Faktory Rozhodovacit - volba vyrobku
4P: - ekonomickeé ovlivhujici proceszakaznika - volba znacky
-vyrobek -technologické kupujiciho: - volba prodejce
- misto - kultumi - kultumi -nacasovani koupé
-propagace |- politické - socialni - volba mnozstvi
-cena - pfirodni - osobni
- psychologické

Zdroj: Horakova, 1992, s. 103

Model popisuje vngjsi stimuly marketingu a prostiedi. Marketingové podnéty
zahrnuji 4P, které jsou pifimo ovlivnitelné danou spolecnosti. Ostatni podnéty se tykaji
prostfedi spotiebitele. VSechny tyto podnéty vstupuji do tzv. cerné skiinky spotiebitele,

kde na zaklad¢ faktorti ovlivitujicich kupujiciho probiha rozhodovaci proces zakaznika,
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ktery rozhodne o volbé jednotlivych vyrobki, znaéek, volbé mnozstvi, prodejce ale

I na¢asovani koupé¢ apod.

3.5.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spotiebitele a jeho kupni chovani ovlivituje cela fada faktort, které jen ziidkakdy
pusobi jednotlive, vétSinou je totiz konecné rozhodnuti tvofeno souctem vice pisobicich

vlivi. Jedna se o faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologicke.

Obr. 4: Faktory ovliviiujici kupni chovani spoti‘ebitele

Psychologicke

Osobni

Socidlni

Eulturni

Zdroj:vlastni zpracovani, upraveno dle Kotler, 2013

Kulturni faktory

Kulturni faktory podstatné ovliviiuji chovani spotiebitele. Kultura, tedy soubor
zakladnich hodnot, postoji a pfani, ve které jedinec vyrusta a dospiva, zasadnim zptisobem
ovlivituje jeho chovani. Kultura nastifluje urcitd pravidla ¢i normy, podle kterych se

spotiebitelé fidi | v nakupnim chovani.
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Kazda kultura se déli do mensich skupin — subkultur. Jedna se o skupiny lidi, které
na zéklad¢ spoleénych Zivotnich situaci sdileji stejné hodnoty. Subkultury zahrnuji
narodnostni, nabozenské a etnické skupiny.

Kupni chovéani v ramci jednotlivych kultur ovlivituji také spolecenské tridy, které
rozdé€luji spole¢nost podle zajmu, postoji nebo vyse piijmu. SpoleCenské tfidy se poté
V ndkupnim chovani odlisuji volbou produktl, znacek apod. Od konce 20. stoleti je bézné

pouzivano rozd¢leni do Sesti spoleenskych tiid (Kotler a kol., 2007).

Tabulka 4: Rozdéleni spoleenskych tiid

1 Vyss§i manazeii a odborné profese
1,1 Zaméstnavatelé a manazeti velkych firem
1,2 Odborné profese na vyssich pozicich
2 Nizs§i manazerské a odborné pozice
3 Zamg¢stnani na stiedni Grovni
4 Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici
5 Nizsi vedouci postaveni, vyrobni a podobna
zame&stnani
6 Polorutinni zaméstnani
7 Rutinni zaméstnani

Zdroj: upraveno dle Kotler a kol., 2007, s. 313

Spolecenské faktory

Kazdy jedinec patfi do néjaké skupiny lidi, kterd ho pfimo ¢i nepfimo ovliviuje,
souhrnn¢ lze tento jev oznacit jako spoleCenské faktory. Skupiny 0sob, které maji
na jedince pfimy vliv a do nichZ jedinec piimo patii, se nazyvaji clenské skupiny. Clenské
skupiny se dale dé€li na primarni skupiny, které se vyznacuji pravidelnou, ale neformalni
interakci (tam spada zejména rodina, pratelé a spolupracovnici), a sekundarni, které jsou
formalnéjsi a jejichz vzajemna interakce neni tak pravidelna.

Skupiny, které maji ptimy nebo nepiimy vliv na postoje ¢i chovani jedince, jsou
nazyvany referencnimi skupinami. Jedinec do nich nemusi patfit, pfesto jimi mize byt
usmérnovan a mohou ovliviovat jeho nazory a vnimani sama sebe.

Aspiracni skupiny jsou ty, do kterych by ¢lovek chtél patiit a s nimiz se identifikuje.
Opakem jsou neZdadouci skupiny, jejichz nazory a postoje ¢loveék odmita (Kotler a kol.,
2007).
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Vliv skupiny se lisi podle produktu a znacky. Nicméné plati, Ze vliv je vEtsi tim, ¢im

v

je dany produkt viditelnéjsi, jak zobrazuje 1 nasledujici obrazek.

Obr. 5: Vliv skupiny na volbu produktu a zna¢ky

Vliv skupiny na volbu znacky

Silny Slaby
= Verejny luxus :
b+ ) Soukromy luxus
= - golfové hole 4
] - - televizni videohry
¢  Silny -lyze et
2 : - vyrobniky ledu
z i jachty
s &
«
g
2 ‘w Vefejné Soukromé
B nezbytnosti nezbytnosti
= - hodink - matrace
% Slaby 8 o
= - automobily - stojaci lampy
o - spolegensky odév - lednice
. .

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 315

Mezi spoleenské faktory patii dale spolecenské role a statusy, pomoci nichz je
definovéno postaveni v ramci kazdé skupiny. Role predstavuji aktivity ¢loveka, které se
od n¢j oc¢ekavaji. Jedna se napiiklad o roli dcery nebo matky v ramci rodiny nebo roli
nadfizeného €1 podfizeného v zaméstnani. Kazd4 role je zaroven spojena se statutem. Ten
je sloucen s tctou, kterou role vzbuzuje ve spole¢nosti. ManaZer pobocky bude mit vyssi
status nez vratny ve stejném podniku. Statusy se pak odrazeji v ndkupnim chovani
spotiebiteld, pti volbé jednotlivych produktl a zejména ve volbé znacek. Nékteré vyrobky

a znacky jsou ptimo symbolem urc¢itého spole¢enského postaveni (Kotler a kol., 2007).

Osobni faktory

Kupni chovani je dale ovlivnéno osobnimi faktory, mezi které patii vek, faze
zivotniho cyklu, povolani, ekonomické podminky, zivotni styl a osobnost.

Jedinci si béhem svého Zivota projdou né€kolika Zivotnimi cykly, béhem kterych se
meéni jejich potfeby a preference. V zavislosti na veku jedince se Casto méni vkus
pii ndkupu obleceni, ndbytku, stravovaci navyky, preference pii vybéru dovolené, s ¢cimz
souvisi 1 zména vyrobkil a znacek. Nakupni chovani je Casto ovlivnéno zivotnim cyklem

rodiny, coz jsou faze, jimiz si rodiny béhem své existence prochazeji. Marketéti proto
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Casto definuji své cilové trhy pravé pomoci jednotlivych stadii zivotniho cyklu rodiny

a pro kazdou fazi vyvijeji vhodné produkty. Nasledujici tabulka definuje devét stupili

zivotniho cyklu rodiny vcetné financni situace a obvyklého nakupniho chovani.

Tabulka 5: Zivotni cyklus rodiny

1. Mladenecké obdobi (mlady,
osamély ¢lovek, nezije doma)

Mialo finan¢nich prostfedkil, modni vii¢i minéni. Orientace na
zabavu. Kupuji zakladni kuchynské vybaveni a zakladni
nabytek, auta, vybaveni pro sport a zdbavu.

2. Novomanzelské obdobi
(mladi lidé bez déti)

Finan¢ni podminky lep$i, nez jaké budou v nejblizsi
budoucnosti. Nejvétsi potrizovaci aktivita, zvlasté véci
dlouhodobé spotieby. Kupuji automobily, lednicky, sporaky,
nabytek a dovolenou.

3. PIné hnizdo I (nejmladsi dité
do Sesti let)

Vybavovani domacnosti vrcholi. Minimum volnych penéz.
Nespokojenost s finanéni situaci. Zajem o nové vyrobky. Obliba
propagovanych vyrobkt. Kupuji pracky, televize, kojeneckou
vyzivu, prasky proti kasli, vitaminy, kocarky, sanky a brusle.

4. PIné hnizdo II (nejmladsi
dité starsi Sesti let)

Finan¢ni situace lepsi. Nekteré manzelky v zaméstnani. Mensi
vliv reklamy. Kupuji rodinna baleni, hodné potravin, Cisticich
prosttedk, jizdni kola, hodiny hudby a klaviry.

5. PIné hnizdo III (starsi
manzelé s nezaopatienymi
détmi)

Finan¢ni situace jesté lepsi. Vice Zen v zaméstnani. Nekteré déti
jiz také vydélavaji. Nepatrny vliv reklamy. Pomérné vysoky
podil véci dlouhodobé spotieby. Kupuji novy, lepsi nabytek,

autoturistiku, lod¢€, zubni péci a ¢asopisy.

6. Prazdné hnizdo I (starsi
manzelé, déti z domu, hlava
rodiny pracuje)

Hezky diim, spokojenost s finanéni situaci. Zajem o cestovani,
rekreaci a vzdélavani. Nezajem o nové vyrobky. Kupuji rekreaci
a véci pro zvelebeni domacnosti.

7. Prazdné hnizdo II (starsi
manzelé, déti z domu, hlava
rodiny v penzi)

Prudky pokles ptijmt. Drzi dim. Kupuji lékatskou péci a léky,
hlavn¢ na spani a traveni.

8. Osamély pracujici vdovec

Ptijem je pomérn¢ dobry, avSak 1épe je prodat dim.

(vdova)
9. Osamély vdovec (vdova) Bézné potreby starych lidi. Maly piijem. Obzvlaste potfeba
Vv penzi pozornosti a pocitu bezpeci.

Zdroj: citovano z Kotler, 2013, s. 710

Naékupni chovéni je do urcité miry ovlivnéno i zaméstnanim jedince. Napt. délnik

bude urcité vyhledavat jiné pracovni odévy nez pracovnik v kancelafi. Obchodnici se proto

snazi segmentovat trh podle ndkupnich zvyklosti jednotlivych skupin povolani a vhodné

zacilit praveé na jimi vybranou skupinu.

37



,Zivotni styl je zpusob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadfovan jeho aktivitami,
zajmy a nazory* (Kotler a kol., 2007, s. 321). Lidé, ktefi pochazi ze stejné subkultury nebo
spolecenské tfidy mohou mit zcela odlisSny zivotni styl. Ten zobrazuje cely vzorec chovani.
Véda zabyvajici se méfenim Zivotnich styld se nazyva psychografie. Ta zahrnuje sledovani
hlavnich charakteristik spotiebitele, tzv. AIO (activities, interests, opinions) (Kotler a kol.,
2007).

Poslednim z osobnich faktort je osobnost a vnimani sebe sama. Nakupni chovani
kazdého jednotlivce je ovlivnéno jeho jedineCnou osobnosti. ,,Osobnost predstavuje
odliSujici psychologické charakteristiky, které vedou K relativné konzistentnim a trvalym
reakcim na okolni prostiedi” (Kotler a kol., 2007, s. 324). Mnoho obchodnikti se proto
soustfedi na koncepce spojené s osobnosti a sebeuvédoménim. Casto zatazuji charakterové

vlastnosti pfimo do reklamnich sdéleni, ¢imz chtéji potencidlniho zdkaznika ovlivnit.

Psychologické faktory

Mezi ¢tyti hlavni psychologické faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani,
patii motivace, vnimani, uceni a presvédceni a postoje.

Jakykoli ¢lov€k ma v kazdém okamziku celou fadu potieb. Jedna se o potieby
biologického razu jako je hlad a zizen nebo potieby psychologické, ptikladem je touha po
uznani, ucté. VéEtSina téchto potieb ale nemotivuje jejich nositele natolik, aby okamZzité
jednal. Pokud potfeba dosdhne urcité intenzity, stava se z ni motiv neboli nutkani. V tomto
okamziku se uz jedinec snazi danou pottebu uspokojit. Existuje cela fada motivacnich
teorii, nejznamgjsi jsou teorie Sigmunda Freuda, Fredericka Herzberga a Abrahama
Maslowa. Posledni teorie bude v nasledujicim textu rozebrana podrobnéji.

Podle A. Maslowa jsou lidské potieby hierarchicky uspofadany od nejnaléhavéjsich
k t¢ém méné naléhavym. Potieby jsou sefazeny podle dilezitosti od fyziologickych potieb,
potieb jistoty a bezpeci, spoleCenskych potieb, potieb uznani a ocenéni az po potieby
seberealizace. Jedinec se snazi nejprve uspokojit potfeby nizsich tadi a teprve tehdy, kdyz
jsou tyto potieby uspokojeny, posouva se pyramidou smérem k potfebam vyssSich fadu

(Horékova, 1992).
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Obr. 6: Maslowova pyramida potieb

otfeba seberealizace

Potieba
uznani

Spolecenské
potieby

Potieba jistoty a bezpeci

Fyziologické potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno dle Horakova, 1992

Jedinec se silnym motivem je pfipraven jednat. OvSem samotné jednani zavisi
na jeho zplisobu vnimani situace. ,,Vnimani je proces, jehoz prosttednictvim lidé vybiraji,
fadi a interpretuji informace, které jim poskytuji obraz okoli“ (Kotler a kol., 2007, s. 328).
Proto dva jedinci mohou vnimat stejny podnét jinym zpusobem, a to na zakladé tfech
procest vnimani: selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivni paméti.

Selektivni pozornost znamena tendenci lidi vytfidit si vétSinu informaci, kterym
jsou denné vystaveni. Selektivni zkresleni vyjadiuje sklon jedincu ptikladat sdéleni sviij
vlastni vyznam. Lidé téz maji tendenci uchovavat si pouze ¢ast ziskané informace, ktera
vétsinou souhlasi s jejich nazory ¢i postoji (Kotler a kol., 2007).

Proces uceni vyjadiuje zmény v chovani jednotlivce vyvolané zkusenostmi. Lidé se
uci tim, ze jednaji. Uceni je vysledkem vzijemné souhry pohnutek, signali, podnéti,
reakci a odmén.

Lidé ziskavaji presvedceni a postoje na zakladé jednani a uceni, ty poté ovliviiuji
jejich ndkupni chovani. ,,Presvédceni je minéni jednotlivee o urcité skutecnosti. Postoj je

konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocity a tendence vici uréitému predmétu
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nebo myslence” (Kotler a kol., 2007, s. 331). Oba tyto pojmy velmi usmériiuji chovani
spotiebiteld, nebot’ presvédceni lidi vytvaii image produktu a znacky. Na zékladé postoji

si lidé vytvareji ptiznivy nebo neptiznivy ndzor na véci, ktery se poté velmi tézko méni.

3.5.2 Kupni rozhodovaci proces

Nez dojde k samotnému nékupnimu rozhodnuti, zdkaznik prochazi péti fazemi:
poznanim potreby, hledanim informaci, hodnocenim alternativ, nakupnim rozhodnutim
a pondkupnim chovanim. Samotny nakupni proces zac¢ina davno pted ndkupem a pokracuje
1 po ném. Spotiebitel timto modelem prochazi pti kazdém nékupu, ovSem napft. u rutinnich
nakupiti jsou nékteré jeho faze preskoceny. Kupni rozhodovaci proces je nazorné¢ popsan

Vv nasledujicim schématu (Bartova a kol., 2007).

Obr. 7: Kupni rozhodovaci proces

Poznani L. Hledini —» Hodnoceni __, Nakupni » Pondkupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 337

Prvni fazi celého procesu je rozpozndni potreby, kdy si ¢lovék uvédomi existenci
problému nebo potteby, tzn., zatne vnimat rozpor mezi skutecnym a poZadovanym
stavem. Potfeba miZe byt vyvoldna vnitinim nebo vnéjSim podmétem.

Po zjisténi potieby se spotiebitel dostava do faze, kdy vyhledava informace. Tato
¢innost se odviji do toho, v jaké mife spotiebitele jeho potteba motivuje. Zakaznik si mize
pouze potiebu ulozit do paméti a s mirn€ zvySenou pozornosti vnimat rizné zdroje
informaci nebo mize velmi aktivné shromazdovat informace o daném produktu.
Spotiebitelé obvykle informace Cerpaji z osobnich zdroji (rodina, ptatelé), komercnich
zdrojii (reklama, persondl prodeje), vetejnosti ptistupnych zdroji (hromadné sdélovaci
prostiedky) €1 ze zkuSenosti. Vyznam, ktery spottebitel zdrojiim piiklada, zavisi na druhu
kupovaného produktu ale i na osobnich rysech zdkaznika. Marketéfi by méli jisté
identifikovat zdroje informaci spottebitelt a urcit dilezitost jednotlivych zdroji.

Hodnoceni alternativ je faze nakupniho rozhodovani, kdy zakaznik pouziva ziskané

informace k hodnoceni jednotlivych alternativ zfady moznosti. Dilezitou roli
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pfi hodnoceni hraji vlastnosti produktu, které ovSem kazdy spotiebitel na svém Zzebiicku
dilezitosti tadi trochu jinak. Nemén¢ podstatny vyznam ma i piesvédéeni o znacce
amnoho dalSich hodnoticich kritérii. Hodnoceni alternativnich nakupi zavisi
na samotnych spotiebitelich a také na konkrétni ndkupni situaci.

V zavéru hodnotici faze doslo k vytvoteni ndkupniho zaméru, ktery se ve vétsing
ptipadd vyvine v ndkupni rozhodnuti, po némz spotiebitel skutecné zakoupi vybrany
produkt. AvSak nékupni rozhodnuti muaze byt ovlivnhéno i neoCekdvanymi situa¢nimi
faktory, které nakupni zdmér zméni. Prikladem muze byt vyprodani zasob preferované¢ho
produktu, platebni podminky prodejny, uvérova politika a dalsi.

Posledni fazi je pondkupni chovani, ve kterém spotiebitel podnikne dalsi kroky
Vv zavislosti na tom, zda byl s produktem spokojen ¢i nikoliv. To vSe se odviji od souladu
nebo rozporu mezi ocekdvanim a skutecnosti. Teprve tato faze ukazuje, zda byl ndkup
uspésny. Spokojenost zakaznikli s sebou piindsi nejenom velkou pravdépodobnost
opakovaného ndkupu ale i pozitivni reference ostatnim. Naopak nespokojenost ve vetsSing
pfipadi znamend zménu znacky pii budoucim ndkupu a mnoho negativnich sdéleni
0 zkuSenosti s danym produktem v socialnim okoli spotiebitele (Kotler a kol., 2007;
Bartova a kol., 2007).
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Spole¢nost KFC v Ceské republice spada spoleéné s dal§imi znackami, jako jsou

BurgerKing, Starbucks, Pizza Hut a dalsi, pod spole¢nost Amrest s.r.o0., ktera je soucasti

polského koncernu Amrest Holding S.E.

4.1 Amrest

Zakladni informace

Obchodni firma: AmRest s.r.o.

Pravni forma:

Sidlo:

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Evropska 2591/33e, Dejvice, 160 00 Praha 6

Identifika¢ni ¢islo: 26476215

Datum zépisu:

5. zari 2001

Statutarni orgén: Jednatelé

Zakladni jméni: 92 694 000 CZK

Pifedmét podnikani:

prondjem nemovitosti, bytli a nebytovych prostor bez poskytovani

jinych sluzeb nez zakladnich sluzeb zajist'ujicich fadny provoz

nemovitosti, bytti a nebytovych prostor

specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zboZim

hostinska ¢innost

poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software

¢innost podnikatelskych, financnich, organizacnich a ekonomickych
poradcii

poskytovani sluzeb pro osobni hygienu a sluzeb souvisejicich s péci
0 vzhled osob

silniéni motorova doprava — ndkladni — provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvyssi povolené hmotnosti nepiesahujici 3,5 tuny, jsou-li

urceny k pieprave zvifat nebo véci
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Ekonomické ¢innosti dle NACE
= 47 - Maloobchod, krom¢ motorovych vozidel
= 471 - Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
= 56100 - Stravovani v restauracich, u stankia a v mobilnich zarizenich
o ,Tato tfida zahrnuje poskytovani stravovani zdkaznikim, ktefi sedi
ajsou obsluhovani nebo se obsluhuji sami podle nabidky, jidla
piipravena na zaklad¢ objednavky predem, s moznosti odndseni
nebo jejich dodanim. Rovnéz zahrnuje piipravu a podavani jidel
k okamzité spotiebé z vozidel nebo nemotorizovanych vozu,” (CZ
NACE, 2017).
o Zahrnuje: Ccinnosti restauraci, bufetd, restauraci s rychlym
obCerstvenim, mist pfilezitostného obcerstveni, zmrzlinaii, vozi
S obcerstvenim, stankd s obcerstvenim na trzich (CZ NACE, 2017).
= 620 - Cinnosti v oblasti informa¢nich technologii
= 6820 - Pronajem a spréva vlastnich nebo pronajatych nemovitosti
= 702 - Poradenstvi v oblasti fizeni
= 96040 - Cinnosti pro osobni a fyzickou pohodu (Ministerstvo spravedInosti
CR, 2015).

AmRest je nejveétsi nezavisly provozovatel restauraci ve stiedni a vychodni Evropé.
Spravuje restaurace KFC, Pizza Hut, Burger King, La Tagliatella, Blue Frog a Starbucks
v Polsku, Ceské republice, Mad’arsku, Bulharsku, Chorvatsku, Srbsku a Rusku.

Na znacku KFC a Pizza Hut vlastni AmRest licenci spolecnosti Yum! Brands Inc.
Na zaklad¢ dohody s Burger King Europe provozuje spole¢nost AmRest také restaurace
Burger King Restaurants. AmRest Coffee s.r.o, spolecnost se spole¢nou majetkovou ucasti,
fidi kazdodenni provoz maloobchodnich provozoven Starbucks v Ceské republice. Znacka
Starbucks je na trh uvadéna v souladu s dohodou o spole¢né majetkové ucasti uzavienou
mezi Starbucks Coffee Company a jejim partnerem ve spolecném podniku firmou AmRest
Holdings N. V. Dohoda umoZiiuje otevieni kavaren Starbucks v Polsku, Ceské republice
a Mad’arsku.

AmRest se chce stat ¢islem 1 na restauraénim trhu v Polsku a v Ceské republice.

AmRest se zavazuje vytvaret vynikajici sluzby z operativniho hlediska a svym zakaznikiim
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nabizet vynikajici jidlo s vysokou kvalitou obsluhy. Touto realizaci se AmRest zaroven
chce starat o rozvoj svych zaméstnancl. Nabizi jim intenzivni program vzdé¢lavani,
stipendia, kazdodenni pomoc a instrukce v kazdé fazi jejich rozvoje (interni materialy

spole¢nosti, 2017).

Organizacni a Fidici struktura Amrestu

Generalnim feditelem Amrestu je Henry McGovern, jemu jsou odpovédni generalni
teditelé jednotlivych oblasti, jak je zndzornéno v nésledujicim schématu. Pod generalniho

provozniho feditele spadé i KFC Prezident.

Obr. 8: Organizac¢ni a Fidici struktura Amrestu

Chief Emotional
Officer
McGovern Henry

4 N
Chief Strategy Chief People Chief Operations Chief Finance
Officer Officer Officer Officer
. J
( )\
KFC Prezident
. J

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017, pfevzato z internich materiali spolecnosti

4.2 KFC
Organizacdni a Fidici struktura KFC

Prezidentem KFC pro stfedni a vychodni Evropu je Olgierd Danielewicz. Divize
jsou tvofeny jednotlivymi staty, ve kterych spolecnost KFC ptsobi, nebo oddéleni

spravujici celou spole¢nost nehled¢€ na divize.
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Obr. 9: Organiza¢ni a Fidici struktura KFC

[ KFC Prezident —Danielewi ::z]

Olgierd
[ Polsko ]—{ Chorvatsko, Srbsko ]
[ CR — Hubik Libor [ Spanélsko ]
i ™ i
New Markets 1 Vacancy ]
i ' '
Delivery ]—— P&A
r s ™
Rusko ]—— OPS EXCELLENCE
r s ™
Marketing ]—- HR

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017, pfevzato z internich materialti spole¢nosti
Historie KFC

Historie této americké nadndrodni korporace sahd az do roku 1930, kdy Harlander
Sanders zacal s prodejem smazZenych kutat v malé restauraci ,,The Sanders Court & Cafe*
v americkém staté¢ Kentucky. Za piinos kentucké kuchyni byl Sandersovi udélen cestny
titul Kentucky Colonel. V nasledujicich letech restauraci rozsifoval, ovSem aby mohl
pohostit vSechny své zakazniky, musel zkratit dobu ptipravy kufete, coZ se mu podafilo
roku 1939 pomoci smazeni masa pod tlakem. V roce 1940 Sanders vytvoril smés jedenacti
druhti bylinek a kofeni, nazvanou Original Recipe, ¢imz vznikl origindlni jedine¢ny patent
na ptipravu pokrmi.

Jelikoz jeho restaurace slouzila ptedevSim projizdéjicim smérem na Floridu,
pfi planovani obchvatu mésta se rozhodl restauraci prodat a zacal svlij vyrobni postup
nabizet restauracim ve Spojenych statech. Jako prvni této moznosti vyuzil Pete Harman
v South Salt Lake v Utahu. V roce 1952 spole¢né se Sandersem otevieli prvni provozovnu
Kentucky Fried Chicken. Tato prvni fransiza platila Sandersovi za kazdé prodané kuie
jeden nikl. Na poc¢atku 60. let Sanders prodal ptes 600 licenci v USA a Kanad¢. V roce
1968 bylo v provozu ptes 600 restauraci KFC, v roce 1971 fungovalo jiz 3500 restauraci.
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V roce 2008 uz sit’ restauraci KFC ¢ita vice nez 11 000 provozoven ve vice nez 80 zemich
svéta, pricemz kazdy den je v praméru oteviena nova restaurace. KFC se aktivné
ptizptsobuje kulturnim zvyklostem, v Japonsku je v nabidce napiiklad sendvi¢ s lososim
masem, V arabskych zemich kombinuji kousky kufat s mistnim pecCivem pita. Zakladni
nabidku vSak vzdy tvofi kufata (respektive kufeci kousky), za rok je jich celosvétove
prodana pfiblizn¢ miliarda kusi (interni materialy spole¢nosti).

V soucasnosti je otevieno vice nez 20 000 provozoven ve vice nez 125 statech
svéta. Cervené zvyraznéné oblasti v nasledujim obrazku vyobrazuji staty, ve kterych jsou

otevieny provozovny KFC:

Obr. 10: KFC ve svété

Zdroj: YUM!, 2016
KFC v CR

Retézec KFC pusobi v Ceské republice od roku 1994. Prvni restaurace byla
oteviena ve Vodickové ulici v Praze. (Tato pobocka byla viijnu 2013 uzaviena.)
V poslednich letech je meziro&ni nartist 3-5 pobodek. V soucasnosti je v Ceské republice
otevieno 75 provozoven. (k datu 14. 11. 2016) Posledni byla oteviena 11. 11. 2016
vV Hradci Kralové (KFC, 2015).

V Ceské republice je nejvyssim predstavitelem firmy Libor Hubik. Jeho p¥imymi
podiizenymi jsou dva District Coaches, ti maji rozdé€leny vSechny restaurace. Restaurace
KFC u nas jsou rozdéleny do deseti prislusnych regiont - Praha 1 — 4, Brno, Ostrava,

Plzen, Hradec Kralové atd. Kazdy z téchto regioni ma svého Area Coache, ktery o n¢j
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pecuje. Nasledné je kazda restaurace vedena svym GM — Generdlnim manazerem, ten
odpovida za jeji provoz a vysledky. Spole¢né s nim restauraci vedou i dalsi ¢lenové —
People Manager, Product Manager, Facility Manager a Junior Manager. Ti jsou odpovédni
za jimi fizenou oblast a vedeni smén. Poslednim ¢lankem organiza¢ni struktury, ovSem
nemén¢ dllezitym, jsou pracovnici restauracniho provozu, kteti do kontaktu se zakaznikem
pfichdzeji nejcastéji. Organizacni struktura spolecnosti je znazornéna nasledujicim

diagramem.

Obr. 11: Organizaéni struktura v CR

[ Brand Prezident ]

District Coach ]

Area Coach ]

General Manager]

Vedouci smeény ]

Pracovnik ]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017, pfevzato z internich materiali spolecnosti

Vize spole¢nosti

,Vizi spolecnosti je stat se nejveétSim provozovatelem znackovych restauracnich
fetézct v Ceské republice. Poskytovat &erstvé, chutné jidlo za konkurenceschopné ceny
prostfednictvim vyjime¢ného zakaznického servisu.

Cilem je snaha o bezvadné fizeni podniku a neustale zdokonalovani se. Produkty
musi splilovat nejvyssi kvalitu tak, aby se vyrovnali svétovym standardim. K rtstu firmy

je potieba kvalifikovanych pracovnikii na nejvyssi trovni,” (Amrest, vyro¢ni zprava 2014).
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Klic¢ové hodnoty

= 7Zpétna vazba
o Chceme a véfime v pfimou a upfimnou zpétnou vazbu. Politikafeni
nema v nasi spole¢nosti misto.
= Zavazek k lidem
o Veéfime v pozitivni zaméry naSich zaméstnanct a chceme, aby byli
zodpovédni, aby se rozvijeli, ale zaroven aby se bavili.
= Zisk
o Zisk je jako dychani, je nepostradatelny. Zisk neni nasim jedinym
cilem, je to prostfedek pro dosazeni naSich moznosti.
= Zaméfeni na zakaznika
o Naseho zékaznika vnimame stejné¢ jako hosta nasSich domovi
a obsluhujeme ho svasni. NaSe rozhodnuti a aktivity se vzdy
podiizuji zdkaznikovi.
= QOdpovédnost
o Délame to, co fikame, je na nas spolehnuti, chovdme se jako
vlastnici.
= Ambicidzni cile
o Véfime, Ze vSechno je mozné. Stanovujeme si ambicidzni cile
a srespektem si cenime a ocefiujeme postup pii jejich realizaci.
Uvédomujeme si svou zodpoveédnost a zavazek.
= Pozitivni energie
o Pracujeme s ohromnou pozitivni energii, kterou muzeme pienést
i na ostatni. Nenavidime byrokracii a vSechny nesmysly, které
ji doprovazi.
= Provozni dokonalost
o Svasni usilujeme o dosazeni dokonalosti. Délame vSechno proto,
abychom byli nejlepsi na svéte. S kazdodenni realitou se potykame
pIni odhodlani a energie. Délame zmény potiebné k tomu, abychom
byli lepsi (interni materialy spolecnosti, 2017, citovano z knizky

standardl pracovnika, str. 2).
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Dodavatelsko — odbératelské vztahy

Klicovym dodavatelem KFC je vyrobni zdvod Vodnany spadajici pod spolecnost
Vodnanska driibez, a.s. Vodnany jsou dodavatelem nejen pro Ceské spolecnosti, vyvazeji
kufeci maso i do zemi EU a jsou drzitelem celé fady certifikatd, které garantuji dodrzovani
Ceské i evropské legislativy. Kufata jsou zde chovdna za velmi pfisnych piedpisi,
dodrzovany jsou standardy kvality zachazeni, hygieny nebo ochrany zvitat proti tyrani.

Vyrobni zavod dodrzuje nejen smérnice o ochran¢ zvirat béhem piepravy ale
I v dob¢ jejich porazky nebo jejich utraceni. Pod stalym veterinarnim dohledem jsou také
dodavatelé krmnych smési, protoze rovnéz vstupni suroviny musi byt pravidelné
kontrolovany.

V Ceské republice je spole¢nost Vodianska driibez, a.s. nejvétsim dodavatelem
kutat, ktery ma pomérn¢ velkou vyjednévaci silu. Se zménou tohoto dodavatele by KFC
provazely velké problémy spojené s naklady, Casovou naro¢nosti apod. (Vodnanska
dribéz, 2017).

Dodavatelem zeleniny je spolec¢nost Beskyd FryCovice, a. s. Tato spole¢nost ma
na potravinarském a obchodnim trhu dlouholetou tradici, jeji sortiment zahrnuje brambory
a vyrobky znich zpracované, jednodruhovou chlazenou zeleninu a zeleninové smési,
zeleninové salaty atd. Spolecnost je dodavatelem pro gastronomickd zatizeni
Spole¢nost Beskyd FryCovice je drzitelem certifikatu 1ISO 9001 : 2008 a norem kvality
BRC a IFS pro vyrobu chlazené balené a krajené zeleniny (Beskyd Frycovice, 2017).

Dodavatelem obalovych materialti pro KFC je spole¢nost QSL s.r.o. Zkratka QSL
Vv sob¢ ukryva tii hlavni hodnoty spolecnosti: Quality, Safety, Legality (QSL, 2017).

Odbeérateli spolecnosti jsou zakaznici a konecni spotiebitelé, ktefi jsou popsani

v dalsi casti prace.
Normy KFC

KFC vyrabi své vyrobky na zakladé¢ normy ISO 9002. Tento certifikat znaci jak

kvalitu nabizenych produktti, tak minimalni aroveii dodavatelt, ktefi s KFC spolupracuji.
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5 Vlastni prace

5.1 Situacni analyza

Prvni ¢ast vlastni prace je vénovana situacni analyze. Nejprve jsou nastinény vnéjsi
podminky spole¢nosti KFC. Stru¢né je popsano makroprostifedi podniku z hlediska
socialnich, technickych, ekonomickych a politickych podminek. Poté je charakterizovano
odvétvi, jeho soucasné trendy a kliCovy konkurenti spole¢nosti. Dalsi ¢ast je vénovana

marketingovému mixu firmy.

5.1.1 Vnéjsi podminky

Socialni prostiedi

Mezi socialni faktory, které ovliviiuji podnik, je mozné zatadit napt. pocet obyvatel
nebo vékovou skladbu obyvatelstva.

Podle statistik Ceského statistického titadu (dale jen CSU) méla Ceska republika
k 30. zati 2016 10 572 427 obyvatel. K 31. 12. 2015 byl stav obyvatel 10 553 843, z toho
5186 330 byli muzi, 5367 513 piedstavovaly Zeny. Tento daj lze zaroven povaZovat
za potencilni poptavku (CSU, 2017).

Veékova skladba obyvatelstva se za poslednich padesat let velmi zménila. Jak

vypovida nasledujici obrazek, nejvice jedinct se nyni ve véku kolem 40 let.

Obr. 12: Vékova skladba obyvatelstva

Age structure on December 31st, 1965 Age structure on December 31st, 2015
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Technické a technologické prostredi

Aby podnik mohl byt konkurenceschopny, musi vénovat pozornost technickému
rozvoji. V soucasné dobé na trh piichazeji stale dalsi a dalsi inovace dostupnych materiald,
nova strojni zafizeni a technologické postupy vyroby. Pfichazeji také nové trendy v oblasti
uspory energie.

Mezi technologické faktory je mozné zaradit i komunikacni a informacni
technologie. V sou¢asnosti jde pedeviim o internet a mobilni telefony. Podle CSU bylo v
roce 2015 vybaveno pocitatem a internetem 73 % ¢eskych domacnosti. Mobilni telefony
vyuzivalo 97 % osob starSich 16 let. Ttetina z nich se prostfednictvim mobilnich telefonii
ptipojovalo k internetu. Nejvétsi ¢ast uzivateld internet pouziva K vyhledavani informaci
0 zbozi a sluzbach, ¢teni zpravodajskych servert nebo e-mailové korespondenci. Socialni
sité pravidelné vyuziva polovina uzivateli. Kazdym rokem také ptibyva pocétu uzivatel,

kteti vyuZivaji internet k nakupovani (CSU, 2016).
Ekonomické prostredi

Ukazateli ekonomickych faktort je hruby domaéci produkt, inflace, vyvoj mezd,
nezameéstnanost nebo statistika rodinnych uctt.

Hruby domaci produkt (HDP) piedstavuje celkovou penézni hodnotu statkt
a sluzeb vytvotfenou na uzemi daného statu za 1 kalendédini rok. Tento ukazatel slouzi
k porovnani vykononosti ekonomik jednotlivych statu. Vyvoj HDP v CR za poslednich
7 let je zobrazen pomoci grafu v pfilohach (Ptiloha 1). Pfedchazejici 3 roky se HDP opét
vyviji vkladnych G&islech, coz je pozitivni, oviem Ceskad narodni banka (CNB)
progndzovala vétsi nartist. Podle zvefejnéného odhadu Ceského statistického ufadu vzrostl
HDP ve 3. ctvrtleti roku 2016 meziro¢n€ o 1,9 %, v porovnani s prognézou je vykazany
ekonomicky rist niz§i o 0,6 procentniho bodu (CNB, 2017).

Inflace vyjadiuje vSeobecny riist cenové hladiny oproti ptedchozimu obdobi. Je
mefena pomoci indexti spotiebitelskych cen. Jak vypovida nésledujici tabulka mira inflace
ma v poslednich letech klesajici tendenci, coZ je pro zakazniky vyhodné. Ceska narodni

banka ale opét prognézuje v néasledujicich letech jeji navyseni.
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Tabulka 6: Mira inflace

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Sazba dané 3,9 47 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Sazba dané 6,3 1,0 15 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3

Zdroj: vlastni zpracovani, informace pievzaty z: CSU, 2017

Hrub4 mési¢ni mzda ptredstavuje financni odménu za praci pied zdanénim a jinymi

zakonnymi srdzkami. Vyvoj primérnych mezd od roku 2006 do roku 2015 je znazornén

grafem v pfilohach (Ptiloha 1). V grafu je vidét rostouci tendence, ktera pokracuje

i doposud. Posledni zvetejnéné tdaje dokazuji, ze ve 3. ¢tvrtleti 2016 Cinila primérna

hruba mzda celkem 27 220 K¢ mési¢n€, coz je o 1 170 K& v porovnani se stejnym

obdobim z roku 2015. Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi 0 0,5 %, realné se

tak mzda zvysSila 0 4,0 %. Nejvyssi hrubé mzdy dosahovali zaméstnanci ve 3. Ctvrtleti

tabulka (CSU, 2017).

v

Tabulka 7: Primérné mzdy - mezikrajské srovnani

Kraj

Primérna mzda v K¢

Zdroj: CSU, 2017

Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
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Nezaméstnanost u nas vykazuje klesajici tendenci. Posledni zvefejnéné udaje se
vztahuji k zafi roku 2016, kdy byla mira nezamé&stnanosti stanovena na 5 %. V zaii Grady
prace evidovaly 378,3 tis. uchazeCli o zaméstnani a témét 141 tis. hlaSenych volnych
pracovnich mist. V této statistice jsou zahrnuti vSichni obCané patnacti let a starsi, ktefi
byli nezaméstnani, aktivné hledali praci a byli pfipraveni k nastupu do prace bud’ okamzité,
anebo do ¢trnacti dnd. Vyvoj nezaméstnanosti od roku 2009 je opét zobrazen v ptilohach
prace (Pfiloha 1) (Kurzy, 2016).

Dostupna statistika rodinnych ucti (Pfiloha 1) zobdobi let 1999 az 2004 se
V oblasti stravovani nijak vyrazné nezménila. Lze se ovSem domnivat, Zze vzhledem
K rostouci primémé mzd¢ a snizeni nezaméstnanosti jsou vydaje rodin za stravovani

rostouci (CSU, 2016).
Pravni a politické prostredi

Vsechny spole¢nosti V ramci politického prostfedi podléhaji danovému zatizeni
vV podob¢ dané z ptijmu pravnickych osob a povinnosti odvodu dané z ptidané hodnoty.
Dalsim zavazkem je od roku 2017 také povinna elektronicka evidence trzeb.

Sazby dané z ptidané hodnoty jsou v soucasnosti tii: zakladni, snizend a druha
snizena. Zakladni sazba DPH c¢ini 21 % a je uplatiiovana pro vétSinu zbozi a sluzeb. Prvni
sniZzend sazba je stanovena na 15 %. Této sazbé podléhaji napt. dodavky tepla, plynu,
vody, sluzby posiloven a fitcenter, pohiebni sluzby. Nové od prosince 2016 je snizena
sazba DPH uplatiiovana 1 na stravovaci sluzby a podavani napoji vyjma alkoholu. Druha
snizena sazba, platnd od roku 2015, ¢ini 10 %. Do této skupiny zdanéni spadaji tiSténé
knihy, potraviny pro déti apod.

Dan z pfijmt pravnickych osob se od roku 2010 nezménila (viz nasledujici

tabulka), ma klesajici tendenci a nyni ¢ini 19 %.

Tabulka 8: Sazba dané z p¥ijmi pravnickych osob
Rok | 1999 2000-2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010-2016

Sazba | 35% 31% 28%  26% 24% 24% 21%  20%* 19%
dané
*s vyjimkou investi¢nich a podilovych fondi, pro které plati 5 %

Zdroj: vlastni zpracovani, informace ptevzaty z: Danafi online, 2016
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Veskeré restaurace dale podléhaji prisnym hygienickym kontroldm spojenym
s hygienickymi a bezpe€nostnimi standardy, tfidénim odpadu apod. VSechny zakony,

vyhléasky a ptedpisy, které se tykaji restauraci, je nutné dodrzovat.
Charakteristika odvétvi

Podle CZ NACE je tiida 56100 — Stravovani v restauracich, u stink a v mobilnich
zafizenich — velmi rozmanita a Siroka. V podstaté zahrnuje jakékoliv zafizeni, kde se lze
najist a napit, od bufetd, kantyn, pies Skolni jidelny, fastfoody, cukrarny az
Kk pohostinstvim, hospodam, barim a restauracim. Kazda tato skupina provozoven ma sva
specifika jako jsou Sife sortimentu, zpisob prodeje, zakaznici, vzhled a interiér
provozoven, oteviraci doba apod. Konkurence vznika jednak mezi témito skupinami
aVvramci téchto skupin. Rozhodovaci proces zdkaznika ovliviiuje fada okolnosti, napf.
prilezitost, pii jaké chce zafizeni navstivit, Cas, ktery ma k dispozici, vzdalenost
jednotlivych zafizeni, zkuSenost s jednotlivymi zafizenimi, Cistota a prostiedi zafizeni,
obsluha, kvalita kuchyné, cena sluzeb nebo samotna charakteristika zakaznika. LiSit se
budou vybrané typy provozoven v ptipadé, ze zdkaznikem bude muz nebo Zena, rozdilna
budou i rozhodnuti v souvislosti s vékem, vzdélanim nebo naladou spotiebitele.

Samotné konkuren¢ni prostfedi je ale jeSt¢ mnohem S$irsi, nebot’ do n& vstupuji
I riizna ubytovaci zafizeni nebo maloobchody s potravinami.

Od pocatku nového tisicileti se gastronomie rozviji spiSe kvalitativni cestou.
Pro podnikani ve stravovacich sluzbach se vytvotily nové podminky v podobé¢ legislativy,
hygienickych pozadavkii (HACCP) a pfedevsim doSlo ke zméné postoje obyvatelstva vici
vefejnému stravovani. V soucasné dobé je sit’ gastronomickych zaiizeni v CR kvalitni, coz
je také dano vysokymi naroky zékazniki.

Proto je v této nespocetné nabidce dulezité ziskat a udrzet si svoji pozici na trhu

pomoci stalych a loajalnich zdkaznikd.
Soucasné trendy v odvétvi rychlého obcCerstveni

Ptestoze zékladni produkty v oblasti rychlého obcerstveni jako jsou hamburgery,

sendvice a hranolky budou mit vzdy své stravniky a v dnesni uspéchané dobé nikdy zcela
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nevymizi, ur¢ité zmény se v tomto odvétvi uskuteciiuji. K udrzeni konkurenceschopnosti
jsou jejich provozovatelé nuceni k neustalym inovacim.

Zejména média a vetejnost na fetézce rychlého stravovani tlaci ohledné vysokych
kalorickych hodnot nabizenych produkti. Z tohoto divodu se fetézce snazi témto
pozadavkiim pfizplsobit sva produktova portfolia. Vedle klasickych produktii do nich
zatazuji salaty, zdravéjsi suroviny nebo vylepsuji metody smazeni. Tento posun smérem
ke zdravéjSimu stylu je dilezity i u détskych menu, jelikoz rodiCe poté nemaji takové
zabrany kupovat svym détem tyto produkty.

Dal$im z trendd je vyuzivani lokalnich dodavateldi, coz zdkaznici vnimaji velmi
pozitivng, protoze si pod timto pojmem piedstavuji vyssi kvalitu. Na druhou stranu se
oproti tomuto trendu také zvySuje poptavka po exotickych pokrmech.

Trendem poslednich let jsou i bezlepkové potraviny. Ustavicné rostouci poptavka
po téchto potravinach vede nékteré z fetézcl k rozsifeni menu s vidinou prilakéani dalSich
zakazniki.

Rostouci popularité se t€si i tzv. snacky neboli mensi porce. Provozovatelé fetézcii
si uvédomuji, Ze lidé do restauraci nechodi pouze v dobé obéda nebo vecete, ale prakticky
béhem celého dne s pfanim objednat si jen néco malého a neutratit mnoho penéz.
Restaurace tomu proto pfizptisobuji svoji nabidku v podobé¢ rtiznych ,,chutovek® za nizké
ceny. Rozsifuje se 1 nabidka napojti o dZzusy ¢i domaci limonady.

Na vzestupu je v soucasnosti i pouzivani socidlnich médii. Retdzce rychlého
obcerstveni tuto pfilezitost vyuzivaji ke komunikaci se zadkaznikem, ¢emuz se nelze divit.
Fastfoody tézi z rychlosti a dostupnosti, a k tomu jim mobilni zafizeni mohou vyrazné
pomoci. Rozvoj mobilni komunikace je dnes velmi dilezitou soucasti marketingové
strategie, protoze blizkost restaurace je pro zakaznika zasadnim kritériem. Na rozdil
od klasickych restauraci, kdy zakaznik hleda jakoukoli v okoli, u rychlého obcerstveni se
0 navstéveé Castéji rozhoduje podle konkrétni znacky. Mezi nejcastéji vyuzivana média
patii samoziejm¢ Facebook nebo rtizné mobilni aplikace, které automaticky zobrazuji
nejblizsi pobocky s ptehledem polozek v menu.

Vyznamnym trendem dne$ni uspéchané doby, ktery mozna souvisi i s rostouci
pohodlnosti spottebiteli, je nabidka rozvozu jidel mimo restauraci na misto urcené

zékaznikem. Ti si nejcastéji nechavaji svou objednavku dorucit do prace nebo ptfimo domu.
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Nékteré¢ z restauraci disponuji vlastnim rozvazkovym systémem, u jinych je rozvoz

zabezpecovan pomoci externich firem (QSR, 2017).

Charakteristika konkurentt

Spole¢nost KFC ma stabilni pozici na ¢eském, kterou stale upeviiuje rozmisténim
svych prodejen a poskytovani novych produkti a sluzeb zakaznikim. Jeho hlavnim
konkurentem na ¢eském trhu je spoleCnost McDonald's.

Vstup novych konkurenti do odvétvi rychlého obcerstveni v Ceské republice je
slozity kvili vysoké konkurenci firem se znamym know-how. Zvlast velka hrozba
ze strany novych potencidlnich konkurentli nehrozi, nebot’ by nova konkurence musela mit
velmi dobrou strategii pronikéni na trh, poskytovat levngj$i a kvalitnéjsi sluzby a mit
dostatecné finan¢ni prostiedky na zabezpeceni celostatni reklamy, pomoci které by se

zapsala do podvédomi zdkazniku.

McDonald’s

Nejvétsim konkurentem KFC je spole¢nost McDonald’s, kterd na cesky trh
vstoupila 20. bfezna 1992 v Praze ve Vodickové ulici a slavi v letoSnim roce 25. vyroci
na Geském trhu. Historie spole¢nosti vSak sahd mnohem hloubgji. Uplng prvni restaurace
McDonald’s byla zalozena bratry McDonaldovymi v roce 1940 v Kalifornii.

Dnes je spole¢nost McDonald's nejvétsi provozovatel restauraci rychlého
ob&erstveni v CR. Kromé klasickych provozoven nabizi McDonald’s i okénka McDrive,
kde zakaznik nemusi pfi objednani vystoupit z auta, a McCafé, zaméfené na kavu
a zakusky. V soucasnosti je otevieno 95 pobocek, z toho je 53 restauraci s McCafé. (Prvni
kavarna McCafé byla oteviena vroce 2009.) McDonald’s je jednim z nejvétSich
zaméstnavateli v Ceské republice. Vé&tsina restauraci je provozovana formou fransizy.
McDonald’s stavi na ¢tyfech zakladnich pilifich. Jde o kvalitu, pfimétené ceny, Cistotu
a obsluhu, jejich hlavnim ucelem je spokojenost zakaznika. Podporuje také sporty a dalsi
aktivity v Ceské republice.

Nabidka a ceny produktii jsou ve vSech provozovnach stejné. Ve vétSing restauraci
jsou do 10:30 nabizeny slané a sladké snidané v podobé riznych toustl, McMuffind,
michanych vajicek, kavy apod. Poté ptichdzi na fadu denni menu. Hlavnim artiklem

McDonald’s je hamburger. McMenu jsou Kk dostani ve dvou velikostech, velké a malé,
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v zavislosti na velikosti hranolek a napoje. Ceny McMenu se pohybuji od 115 do 139 K¢.
Pro zakazniky z fad déti ma McDonald’s pfipraveny Happy Meal, neboli détské menu
s hrackou. Velmi oblibenou polozkou z nabidky spole¢nosti je tzv. fajn par za par,
kombinace sendvice (Hamburger, Cheeseburger, Chickenburger) a malych hranolek
za 39 K¢. Vedle klasickych sluzeb McDonald’s nabizi jiz zminéné McCafé¢ a McDrive,
dale WiFi, détska hifist¢ a potfadani narozeninovych oslav. Spole¢nost McDonald’s
postupné ptichdzi srekonstrukci jednotlivych pobocek. Modernizované pobocky
(restaurace nové generace) vyuzivaji moderni technologie, napt. samoobsluzny kiosek,
rozdéleni prostoru pokladen na ptijem objednavek a jejich vydej, obrazovku zobrazujici
stav objednavky, silngjsi WiFi a dalsi. Diky novym technologiim je pfiprava produkti

zah4jena az v okamziku objednéni, ¢imz je zarucena Cerstvost (McDonald’s, 2017).

BAGETERIE BOULEVARD

Bageterie Boulevard je jediny piivodni ¢esky fetézec v oblasti rychlého obéerstveni
tohoto typu. Prvni Bageterie Boulevard byla zalozena v roce 2003 v Dejvicich, dale
nasledovala ve Vodickové ulici na Praze 1 (2005). V soucasnosti je v Ceské republice jiz
otevieno 27 pobocek. (Dalsi dvé pobocky jsou otevieny v Bratislavé, jedna v Drazd’anech
a jedna v Dubaji.) VétSina pobocek je provozovana pomoci fransizy.

Sami se charakterizuji jako rychlé obcerstveni pro naro¢né - vyjimecny chutovy
zéazitek, ktery vychutnite vSemi smysly. Jde hlavné o cerstvé pfipravené suroviny
a jednoduché recepty. K dostani jsou zde oblozené Cerstvé nebo zapecené bagety, krémové
polévky, brambory Patatas, dezerty, jogurty, Ice tea vlastni vyroby nebo snidafiové menu.

Bageterie Boulevard se oficialné profiluje jako express gourmet, veSkeré pokrmy
pfipravuji rychle, ale pfitom neslevuji z narokii na kvalitu. Do produkt jsou pouzivany
predev§im sezonni a lokalni suroviny, ale 1 originalni ingredience typické spise
pro luxusnéjsi restaurace. Predni $éfkuchati kazdé tfi mésice obménuji specidlni sezonni
menu.

Prednosti Bageterie Boulevard je proto Chef menu, které je kazdé tii mésice
sestavovano prednimi $éfkuchafi, jako je napiiklad Mirek Kalina, Martin Kotrus nebo
Pavel Sapik. Menu se skladd ze sezonnich surovin a pouzivaji se zde posledni

gastronomické trendy (Bageterie Boulevard, 2016).
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BURGER KING

Prvni restaurace spole¢nosti Burger King V CR byla oteviena v roce 2008 v Praze
na Zli¢ing. V soucasnosti je v Ceské republice t¥inact restauraci, z nichz deset je v Praze
a po jedné v Brné, v Ostravé a v Kladn¢. Cely fetézec spada pod spole¢nost Amrest (stejné
jako KFC). Slogan spole¢nosti zni: ,,Burger King je kralem chuti.“ Uplné prvni restaurace
byla oteviena v Miami na Floridé v roce 1954.

Jak jiz nazev spolecnosti napovidd, zakladnim produktem jsou sendvice, burgery
Z hovéziho nebo kufeciho masa. Nejznaméj$im a nejoblibenéjSim burgerem z nabidky stale
zastava Whoopper prodavany v nékolika variantach. Vedle sendvi¢t Burger King nabizi
I jiné produkty jako hranolky, cibulové krouzky, kufeci nugetky, salaty, dezerty nebo také
snidané.

Mezi firemni zasady spole¢nosti patii jidlo, restaurace nabizeji vysokou kvalitu
a skvélou chut’ za pfijatelnou cenu, dale investice a podpora lidi — zaméstnanci 1 zdkazniki

a prostfedi (Burger King, 2016).

SUBWAY

Sit’ fran§izovych restauraci rychlého obcerstveni Subway byla zalozena v roce 1965
v americkém mésté Bridgeport. Prvni jeji provozovna v Ceské republice byla oteviena
vroce 2003 v Praze. V soucasné dobé je zde otevieno dvacet pobocek, sedm jich je
v Praze, Sest v Brng, dvé v Ostravé a po jedné restauraci v Olomouci, Jihlavé, Opave,
Velkém Mezifi¢i a na dalnici D1. Cilem spole&nosti je stat se v Ceské republice fetdzcem
rychlého stravovani s nejvysSim poctem provozoven.

Hlavnim zaméfenim sité jsou sendvice, které se rozdéluji do tii kategorii: klasické
sendvice, sendvice s teplou naplni a sendvice s 6 g tuku a méné, které predstavuji zdravejsi
a dietn¢jsi variantu. Zakladem sendvict je chléb, ktery si kazda restaurace denné pece.
Zékaznik si zde muze vybrat z n¢kolika druhi peCiva a nasledné zvolit mezi 15 cm
a 30 cm sendvi¢em. Podle vlastni chuti si zdkaznik mize vybrat i zeleninu, dresink nebo

dalsi ingredience navic. Dalsi nabidku tvofi salaty a bezlepkové produkty (Subway, 2017).

Charakteristika trhu

Kapacita trhu je dana celkovym poétem osob na tizemi Ceské republiky.

Potencialni trh spole¢nosti KFC je tvofen témi, ktefi néjakym zplsobem zareagovali
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na marketingovou aktivitu a projevili mozny zdjem o sluzby spolecnosti, dale spliuji
podminku dostate¢ného ptijmu. Pro spole¢nost KFC ovSem neni efektivni zamétovat se
na cely potencialni trh z diivodu rozsahlych a odlisnych potieb spotiebiteli. KFC vyuziva
cileného marketingu, kdy se soustfedi pouze na né¢které skupiny spottebitelii. Cilovy trh je
spoleCnosti vymezen zejména na obyvatele vétSich mést, do kterych jsou jednotlivé
provozovny umistovany. Z hlediska véku je se spole¢nost orientovana na lidi mladsSiho
a sttedniho véku. V ramci diferencovaného marketingu se KFC snazi pomoci raznych
marketingovych strategii uspokojit potieb téchto odlisSnych segmenti.

Proniknuty trh je podle internetového serveru tvoien nejéastéji lidmi nad 35 let,
jsou to predeviim muzi, ktefi tvoii 52 % viech zakazniki KFC v Ceské republice. Tietinu
stravniktl zaujimaji lidé do 25 let a zbytek zakaznikd piedstavuji lidé mezi 25 a 35 lety
(IDNES, 2014). Caste¢né odlisna &isla prokazuji priizkumy spole¢nosti. Podle nich je 30 %
zakaznikd ve véku 16-24 let, 32 % je ve veku 25-34 let, 38 % je ve véku 35 a vice let
srodinami. 41 % zakazniki ukoncilo stiedoskolské vzdélani a 60 % zakaznikd Zije
v méstech nad 20 000 obyvatel (Amrest, vyro¢ni zprava 2014). Oba zdroje se shoduji
na tom, Ze nejveétsi zastoupeni z fad zakazniki tvoti lidé nad 35 let a Ze vice neZ polovina

zakazniku zije v méstech nad 20 000 obyvatel.

5.1.2 Marketingovy mix

Produkt

KFC je ftetézec restauraci rychlého obcerstveni, ktery nabizi kufeci speciality
pripravené podle tajné receptury Colonela Sanderse. Kromé kutecich kouskl v nepikantni
smési Kentucky, pikantni smési Hot & Spicy nebo grilovaného filetu ptipravuje KFC
pro své zdkazniky také rozmanité druhy sendvicl, pfiloh a salatl, dezerth a napoji.
VSechny produkty se piipravuji v restauraci té€sné pred podavanim z Cerstvych surovin.

Tim spolecnost dosahuje nejvyssi kvality nabizeného jidla (Amrest, vyro¢ni zprava 2014).

Produktové portfolio spolecnosti zahrnuje:
» Smazené kufe — kufe Kentucky, Hot&Spicy Strips, Hot Wings, Bites
= Kufeci sendvice — Twister, Quritto, Zinger, Texas Grander a dalsi

= Hranolky — bézné, velké, kyblik
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= Napoje — bezedny napoj, nealkoholické napoje v lahvi, dzus, kava, ¢aj, pivo
= Salaty — Caesar Grill, Piccante, Garden

= Dezerty

=  Menu pro déti

= Snidan¢ — dostupné pouze ve vybranych restauracich

Smazené kufe a sendviCe jsou k dostani samostatné, v menu nebo v big boxu.
Velmi oblibenymi produkty jsou také kybliky pro dvé nebo ¢&tyii osoby. Jedna se o rtizné
kombinace porci masa spole¢né s usmazenymi hranolkami. Zejména pro déti, studenty
nebo ty, kdo maji chut’ jen na néco malého, KFC nabizi levnou produktovou fadu B-smartti
v né€kolika verzich (porce kutete, 2 Hot&Spicy Strips, Longer, iTwist nebo také nové Filler
v kombinaci s béznou porci hranolek) za 39 K¢&. Ur€ité nejznaméj$im napojem KFC je
bezedny kelimek, ktery si po zakoupeni mize zakaznik neomezené dotacet po dobu jeho
navstévy v restauraci.

KFC si plné uvédomuje, ze ve stravovacich sluzbiach nejde pouze o soubor
hmatatelného vyrobku v podobé samotného jidla ¢i piti, ale i o nehmatatelné sluzby
prezentované obsluhou, celkovym dojmem apod. Proto se svym hostim snazi nabidnout
také néco vic nez kvalitni a chutné produkty. VSichni zaméstnanci KFC prochazeji ptred
praci na dané pozici tréninkem, V jehoZz pribéhu se uci potrebné standardy a klicove
hodnoty spole¢nosti. KFC vi, Ze jsou to prav€ zaméstnanci, ktefi denné pfichazeji do
kontaktu se zakazniky a mohou byt konkuren¢ni vyhodou. Mnohdy pravé piijemna a
usmévava obsluha je pro zdkaznika zrovna tak diilezita jako chut jidla.

V poslednich letech pfisel fetézec KFC s novou vizi obsluhy zakazniki, jejiz heslo
zni: ,,We Make People Feel So Good.* Cilem této zaméru je zachazet se zakaznikem jako
s hostem do domu. Proto bylo stanoveno 10 Vzdy a Nikdy pravidel, které ma obsluha
na pokladné dodrZovat.

Vzdy

= Nadsen¢ Hosta pozdrav

= Porad’/Nabidni

=  Usmivej se a udrzuj o¢ni kontakt
= Pod¢kuj

= Najdi fesSeni
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= Rikej,jist&“

= Bud Hostovi pritvodcem
= Udrzuj perfektni vzhled
= Reaguj piimérené

= Projevuj respekt

= Neotacej se k Hostovi zady

= Neftikej ,,musite pockat*

= Nerikej ,,je to nas standard*

= Nepovidej si pred Hosty

= Nefikej ,,néco dalsiho/jesté néco*

= Nefiikej ,,nevim*

* Nepouzivej slangové vyrazy

= Nezvysuj hlas

= Nepredpokladej, Ze Host zn4 nasi nabidku

» Nenabizej nekvalitni produkt (interni materialy firmy).

ZNACKA SPOLECNOSTI

Nazev spolec¢nosti KFC je zkratkou, kterd znamena Kentucky Fried Chicken. Praveé
v americkém staté¢ Kentucky zacal Sanders prodavat sva smazena kufata. Nazev znacky

splituje zakladni poZadavky, je lehce zapamatovatelny a smysluplny.

Nasledujici obrazek znazornuje, jak se vyvijelo logo spole¢nosti od pocatku 50. let

az do dnesni podoby.

Obr. 13: Vyvej loga KFC

Kentucky
Kentucky Fried ,;Ma %F‘ned / / / ‘!’@

Chicken KFC

1952 1978 1991 1997 2006 TODAY

Zdroj: Graficky ¢asopis Font, 2015
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Na soucasném logu spoleCnosti je znazornén jeji zakladatel Colonel Sanders
anazev spolecnosti. K logu se poji i jeho neodmyslitelna Cervend barva. Nékdy je logo

zobrazeno jenom pismeny KFC.

Obr. 14: Logo KFC

Zdroj: KFC, 2015

Slogan spolecnosti zni "So Good". Tento slogan nahradil pfedchozi "It's finger-
licking good." Cesky slogan spole¢nosti zni: ,,Proklaté dobré kute.“

Predstavitelem znacky je jeji zakladatel Colonel Sanders, ktery je znazornén
i na jejim logu.

Nazev spolec¢nosti a jeji logo se objevuje i1 na vSech obalovych materidlech, taskach,

kelimkach, podlozkach na tacy apod.

DOPLNKOVE SLUZBY

Vedle klasickych sluzeb KFC je mozné na nékterych jejich pobockach vyuZzit
I bezplatné doplnkové sluzby. Jedna se napiiklad o détsky koutek nebo zahradku, pfipojeni
k WiFi, provoz nonstop nebo Drive Thru, kde si objednavku jidla vyfidite pfimo z vaseho

automobilu u prodejniho okénka.

V poloviné roku 2016 byl také spustén Rozvoz KFC. Cena produktu je stejna jako
na restauraci, ptiplaci se pouze za dovoz. Cena rozvozu je jednotna 69 K¢. Minimalni cena
objednavky je 150 K¢. Rozvoz KFC prozatim funguje pouze v nékterych prazskych (13)
a brnénskych (3) provozovnach. Dovoz az doml nebo tfeba do kancelafe je mozny

v dosahu 10 km od urcenych provozoven (KFC, 2015).

Cena

Cenova politika KFC je rozdélena do tfech kategorii podle umisténi jednotlivych
provozoven. V dil¢ich kategoriich jsou ceny produktli jednotné. Nejlevnéjsimi produkty

z nabidky jsou B-smarty za 39 K¢ Ceny jednotlivych sendvici se pohybuji od 79
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do 100 K¢, ceny menu jsou stanoveny od 105 zhruba do 140 K¢. Naptiklad obéd v ramci
poledni pauzy lze potidit od 100 do 200 K¢ v zavislosti na velikosti objednavky. Slevy
na stravovani v restauracich maji vSichni zaméstnanci Amrestu, dale studenti
pti pfedlozeni platného prikazu ISIC. 10% slevu dostavaji 1 stali zdkaznici jednotlivych
pobocek. Casto pii nakupu plati, ze pii koupi vice produktii je cena za 1 kus levngjsi, tak je
tomu i u vybranych polozek znabidky KFC. Vyhodnéj$i cena je poskytovdna napf.
pii koupi 8 kusti Hot&Spicy Strips, 119 K&, tedy 14,875 K& za 1 kus, oproti tomu
za 3 kousky Strips zakazniky zaplati 55 K¢, v prepoctu 18,33 K¢ za 1 kus. Ptiznivéjsi cena
je zakazniklim také nabidnuta obsluhou v ramci vhodného doplitkové prodeje pfi navySeni
jeho dosavadni objednavky (KFC, 2015).

Velmi oblibenou slevovou akci opakujici se v pravidelnych intervalech je ,,aterni
kyblik.” V pribehu poslednich let je vzdy na jafe a na podzim spusténa kazdé utery
po dobu zhruba 2 mésicti specidlni nabidka 12 kusi kufete za zvyhodnénou cenu. Dalsi
slevové akce jsou zvetejiiovany zejména na facebookovych strankdch KFC formou tajného
hesla, po jehoz vyiceni obsluze dostanete specidlni slevu nebo produkt k ndkupu navic.
Tyto akce jsou vétsinou jednodenni a vztahujici se k urcité udalosti, napf. vyro¢i narozeni
Colonela Sanderse.

Provadéni plateb v restauracich je mozné hotove v korunach i v eurech, platebnimi
kartami, stravenkami nebo KFC déarkovymi kartami. Kompletni cenik nabidky KFC je

uveden v piilohach prace (Ptiloha 3).
Distribuce

Vyrobky jsou zakaznikim nabizeny prostfednictvim restauraci umisténych
ve velkych méstech a jejich bezprosttednim okoli. Distribuce potravin do jednotlivych
provozoven je zajiStovana prevazné lokalnimi dodavateli. Produkty jsou pfipravovany
vyhradné z Cerstvych ingredienci, ¢ehoz je docileno pravidelnymi dodavkami masa
a zeleniny n¢kolikrat tydné. KFC si vybira své dodavatele dle ptisnych podminek a norem.
Dodavatelskd firma musi vlastnit minimalné stejny certifikat kvality, pokud chce
s fetézcem spolupracovat. Hlavnim dodavatelem se stala spole¢nost Vodnanské kufe, a.s.
Jedna se o firmu, ktera zdsobuje KFC kufecim masem. Dodavatel musi byt schopen
dodavat Cerstvé maso az pétkrat tydné s flexibilni dobou dodani, z ¢ehoZ plyne, Ze vztahy

mezi dodavatele a odbératelem jsou uzce spjaté.
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V sou¢asnosti je v Ceské republice otevieno 75 provozoven (k datu 14. 11. 2016).
Distribuce produkti zakaznikiim probiha nejcastéji piimo v jednotlivych provozovnach,
kde jsou produkty piimo zkonzumovany nebo jsou zédkaznikiim zabaleny s sebou. Nékteré
Z pobocek disponuji také prodejnim okénkem, z néjz jsou objednavky pifedavany piimo
do automobilu bez nutnosti, aby zékaznik sviij viiz viibec opustil. Novinkou od poloviny
minulého roku je také KFC rozvoz. Tato sluzba umoziuje objedndni jidla pfimo domi

nebo do prace spotiebitele.

Obr. 15: Rozmisténi provozoven
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Pobocky spolecnosti KFC jsou rozdé€leny do 3 kategorii:

= Drive Thru (DT) — Jedna se o samostatné stojici restaurace s vydejovym
okénkem pro fidi¢e automobild. Zakaznik nejprve Svou objednavku nahlési
pomoci stojanu s mikrofonem, u okénka zaplati a poté v automobilu piejede
k vydejnimu okénku, kde je mu jeho objednavka obsluhou piedana. Tyto
pobocky jsou stavény na frekventovanych silnicich a dalnicich. Touto
sluzbou je v soucasnosti vybaveno 22 provozoven.

= Food Court (FC) — Jde o restaurace, které jsou soucasti obchodnich center,
nemaji vlastni lobby a toalety.

»= Food Line (FL) — Posledni kategorii jsou samostatné stojici restaurace (bez

Drive Thru).
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Prodejni doba kazdé z provozoven zélezi na vice faktorech — naptiklad situovani,

druhu, velikosti a na moznostech kazdé z restauraci.
Propagace

Spolecnost KFC vynaklada vysoké néklady na svoji propagaci. Propagace probiha
najednou formou nékolika médii — reklamni spoty v televizi, informace v tisku, plakaty
na zastavkach meéstské hromadné dopravy, ve stanicich prazského metra nebo billboardy
u silni¢nich tahii. Sifeny jsou zejména informace o novinkach v nabidce. Né&kolik ukazek
propagace je uvedeno v piilohach prace (Ptiloha 4).

Propagace na internetu probihd pifedev$im pomoci vlastnich internetovych stranek,
ovSem nedaji se opomenout ani socidlni sité, trend poslednich let. Na facebookové strance
KFC se neobjevuji pouze novinky o nové oteviranych pobockach a novych sendvicich, ale
1 razné soutéze o vouchery do restauraci apod.

Rozsahla podpora prodeje probiha zejména ptimo v provozovnach. Menuboardy
vV podobé¢ televiznich obrazovek s kompletni nabidkou, rizné plakaty, zvyhodnéné ceny
pfi vét§im nakupu, vhodny doplitkovy prodej pracovniki na kase a mnohé dalsi.

V ramci public relations KFC sponzoruje nékteré neziskové spole¢nosti, jako jsou
détské domovy, utulky, nemocnice, Skolky nebo maminky v téZkych Zivotnich situacich.
Dobrovolnicky Amrest program (,,Zménte svét kolem Vas k lepsimu®) zrealizoval v roce
2016 jedenact projektl, béhem kterych bylo udéleno jedenact granti v celkové vysi
181 700 K¢&. Spolecnost jiz ne€kolik let spolupracuje s Kontem bariéry na charitativnim

programu ,,Pomahej s humorem, (interni materialy firmy).
Lidé — Zaméstnanci

Zaméstnanci na jednotlivych provozovnach jsou hierarchicky uspofadani podle
svych povinnosti a pravomoci. V Cele pobocky stoji generalni manazer, pod nim je dalsi
odpovédna pozice asistent manazer. Na dal$im niZ§im stupni vedeni jsou vedouci smén,
ktefi spolu s instruktory odpovidaji za chod celé restaurace a fidi jednotlivé zaméstnance
na pracovnich pozicich. Pravé tito zaméstnanci, ackoliv jsou na poslednim stupni této
hierarchie, tvofi nejdilezitéjsi clanek celé restaurace, protoZe jsou v neustalém kontaktu se
zakazniky. VSichni zaméstnanci KFC prochéazeji pfed praci na dané pozici tréninkem,

béhem nc¢hoz se uci potiebné standardy a kliCové hodnoty spolecnosti. Zaméstnanci
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provozu jsou rozdeleni do tii kategorii: FOH, MOH a HOH. FOH (Front of House)
zahrnuje zaméstnance v prostoru pokladen, jejichz hlavnim tukolem je obsluha zakaznikd.
MOH (Middle of House) piedstavuje zamé&stnance piipravujici jednotlivé produkty a HOH
(Heart of House) reprezentuje pracovniky kuchyné.

Celkova zkusSenost zékaznikd je do velké miry ovlivnéna zejména zaméstnanci,
proto ma pro n¢ spole¢nost nastaveny urcité standardy. Jednim z nich je standard uniforem.
Zameéstnanci na jednotlivych pozicich maji stejné uniformy, jsou tak pro zédkazniky velmi
lehce rozpoznatelni. Uniformy musi byt ¢isté, vyzehlené, padnouci, praveé tak musi byt
upraveny i vzhled zaméstnanct. Jelikoz jde o potravinafstvi, jsou zde naroky ponékud
prisnéjsi nez v ostatnich oborech. Zaméstnanci nesméji nosit zadné Sperky, umélé nehty
ani fasy, del8i vlasy musi byt stazeny ¢ernou gumickou. U muzi se predpoklada hladke
oholeni. Pfisnym pravidlem, které plati bez vyjimky, je pravidelné a peclivé myti rukou.
Dale vsichni ¢lenové restaura¢niho tymu museji mit svoji jmenovku. Na pozicich, kde
probiha ptiprava produktd, je nutna Cepice a zastéra. VSichni zaméstnanci reprezentuji pred
zékazniky znac¢ku KFC, z tohoto divodu jsou po nich vyzadovany vysoké naroky na péci
0 vzhled.

Dalsi dilezitou zasadou je pro zaméstnance na pokladné obsluha zakaznika. Tyto
pracovnici jsou vyskoleni tak, aby vytvateli dobry dojem ze znacky KFC. Pt svém Skoleni
prochazi konkrétnimi situacemi a kroky obsluhy, aby védéli, jak zakaznika pfiivitat
s usmévem, pozorné piijmout jeho objednavku, pfipravit ji a piedat a poté se
se zakaznikem srde¢né rozlouit.

Hosté restauraci ptichazeji do styku zejména s pracovniky na pokladnach, ovSem
za jejich praci stoji cely restauracni tym, pracovnici na kuchyni, pracovnici piipravujici
sendvice 1 samotny manazer, ktery na vSe dohlizi. VSe je zaloZeno na tymové spolupraci,

bez které by fastfoody jen tézko fungovaly.

Procesy

Kazda provozovna ma stanoveny urcité postupy, podle kterych se tidi. Ty jsou
stanoveny na miru od provozovny k provozovné, ovSem jejich zéklad je stejny — od n¢ho
se nelze odchylit. KFC i ostatni fastfoody jsou zalozeny na mnohokrat promyslenych

postupech, bez kterych by jenom téZko dosahovaly tak efektivni obsluhy zékaznika
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aprovozni dokonalosti. VSe funguje na tymové spolupraci, kdy kazdy jednotlivy

zaméstnanec vi, jaké jsou jeho povinnosti, pravomoci a co se od n¢j ocekava.
Materialové prostiedi

Prestoze je zafizeni ve vétSin€ provozoven stejné, jejich vnitini vzhled se ¢asto lisi,
coz je dano rozmisténim jednotlivych prvkll Vv zavislosti na stavebnich dispozicich
a moznostech budovy. Nekteré pobocky se nachazi ptimo v ndkupnich centrech spolecné
S ostatnimi restauracemi, jiné maji svoje vlastni prostory. V sou€asnosti piichazi
spole¢nost KFC s velkou rekonstrukei starSich pobocek, s cilem piizplisobit nejen jejich
vzhled ale i funkcnost nejnovéjsich trendim v jakych jsou momentalné otevirany nové
provozovny. Proto se dnes mizeme setkat se dvéma velmi odliSnymi vzhledy provozoven.

V KFC je velky daraz kladen na efektivni uspofadani. A neni divu, v restauraci
s rychlym obderstvenim neni ¢as na zbyteéné prodlevy, tudiz v§e ma své nejefektivné;si
mozné misto.

Stejné¢ jako zaméstnanci reprezentuje znacku i materialové prostiedi, proto je
zakladem ¢istota, ktera velmi ovliviiuje celkovou zkusenost hostt vzhledem k tomu, jestli

danou provozovnu navstivi 1 pfisté.

5.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik, tykajici se vlivu znacky KFC na kupni chovani spotiebitelt, byl vyplnén
celkem 198 respondenty. Vétsina respondentt byla oslovena elektronicky prostiednictvim
e-mailu nebo socidlnich siti. Zhruba c¢tvrtina respondentl (46) byla tvofena zakazniky
KFC, ktefi byli osloveni osobné¢ na jedné z provozoven. Prizkum probihal nevetejné
Vv obdobi 20. 2. — 6. 3. 2017 metodou ,,sn¢hové koule.“ Nejprve bylo osloveno par
kamaradii a znamych, kteti dotaznik vyplnili a §ifili ddle mezi své zndmé. Dotaznik je
k nahlédnuti v pfilohach prace (Pfiloha 5). Samotnému Setfeni predchazela pilotaz, které se

zucastnilo 8 osob, na zdklad¢ jejichZ ptipominek byla upraven formulace n¢kterych otazek.
Charakteristika respondentii

Dotaznik byl vyplnén 198 respondenty. Zeny tvofily 64,6 % (128) dotizanych,
35,4 % (70) byli muzi. To se dalo predpokladat vzhledem k tomu, Ze zeny jsou obecné
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k vyplnovani dotaznikti vstiicnéjsi. Nejvice respondenti (119, tedy 60 %) bylo zastoupeno
ve vékové kategorii 21 — 30 let. Vétsinou se jednalo o studenty, mezi kterymi byl dotaznik
ptevazné rozesilan. 28 % respondentt bylo ve véku 31 — 40 let a 9,5 % dotazovanym bylo
do 20 let. Zbyvajicich 5 respondentti spadalo do kategorie 41 let a vice.

Nejvice respondentti bylo z Kralovéhradeckého kraje (40,4 %), hlavniho mésta
Prahy (32,3 %) a Stfedoceského kraje (12,6 %), ostatni kraje byly zastoupeny mensinove,
nicmén¢ kazdy kraj mél pfinejmensim jednoho respondenta. Podle velikost obce byli
dotazovani rozdéleni celkem rovnomérné€, nejvétsi zastoupeni méli respondenti z hlavniho

mésta, coz doklada nasledujici graf.

Graf 1: Respondenti dle velikosti obce
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Vzhledem Kk tomu, Ze byl dotaznik primarné rozeslan pratelim z vysokych skol
s pfanim Sifeni k dal$im respondentiim, dalo se oc¢ekavat nejvétsi zastoupeni respondentl
se vzdélanim vysokoskolskym (56,6 %). Kupni rozhodovani takového vzorku respondenti

bude jisté odlisné, nez by tomu bylo pfi reprezentativnim zastoupeni vybérového souboru.
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Graf 2: Respondenti dle vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Od této skutecnosti se odvijely i dalsi otazky tykajici se identifikace respondenti.
59,6 % respondentt odpovédélo, ze dosud studuje, 57,4 % pracuje v pracovnim poméru.
12,6 % respondentii uvedlo, Ze podnikd, 3 % jsou na rodicovské dovolené¢ a 2,5 %
dotdzanych je Vsoucasnosti nezaméstnanych. Svobodnych je 60,3 % respondenti,
v manzelském snatku je 32,2 % tazanych. Nulovy pocet nezaopatienych déti v domacnosti
uvedlo 65,5 % respondentli coz neni nic piekvapivého, vzhledem k tomu, Zze vétSina

respondentl byli studenti.

Vyhodnoceni dotazniki

Vysledky dotaznikového Setfeni byly nejprve shrnuty za vSechny respondenty
celkove, poté byli dotazovani rozdéleni do rliznych kategorii podle véku, pohlavi apod.
s cilem vystihnout zdkladni rozdily mezi témito segmenty zakaznikd.

Uvodni otazky se zaméfily na stravovani v fetézcich rychlého stravovani obecné.
Nejprve byli respondenti tazani na to, které z vybranych fetézcti znaji. Cetnosti jejich
odpovédi jsou sestupné setazeny V nésledujici tabulce. Pouze 1 respondent uvedl, ze nezna
ani jeden z vybranych fetézci. Naprosta vétSina respondentd, 195 ze 198, odpovédéla, ze

fetézec KFC zna. Obdobny vysledek znadmosti se objevil 1 u fetézce McDonald’s. Ostatni

v
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Tabulka 9: Znalost Fetézce

Retézec Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
KFC 195 98,5 %
McDonald’s 194 98 %
Burger King 180 90,9 %
Bageterie Boulevard 157 79,3 %
Subway 133 67,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vyuzivani sluzeb nékterého z téchto fetézclti uvedlo 86,9 % respondentd. Zbyli
respondenti byli tdzani na to, pro¢ dané fetézce nenavstévuji. Nejcastéji uvadénymi divody
byly — nezdrava strava, preference domaci stravy, nekvalitni suroviny, nepiitomnost
bezlepkovych variant apod.

Procentualni vyuzivani sluzeb vybranych fetézct je opét znazornéno tabulkou.

Tabulka 10: VyuZiti Fetézcu

Retézec Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
KFC 136 79,1 %
McDonald’s 135 78,5 %
Bageterie Boulevard 94 54,7 %
Burger King 51 29,7 %
Subway 24 14 %

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Z celkovych 198 respondentd jich 136 uvedlo, ze vyuziva sluzeb KFC.
36 dotazanych odpovédelo, ze fetézce rychlého stravovani vyuziva, KFC mezi né ale
nepatii. Mezi uvedenymi divody byla napi. alergie na dribeZz, palivé maso, smazené
produkty, pouze kuteci maso, neosloveni nabidkou, upfednostnéni jinych fastfoodi.

Priimérnd mésicni utrata byla pro nadpolovi¢ni vétSinu (59,3 %) do 200 K¢&. 31,4 %
respondentll za mésic v téchto fetézcich utrati do 500 K&, 5,8 % dotazanych uvedlo utratu
do 1 000 K¢ a pouze 3,5 % respondenti utrati ve fastfoodech vice nez 1 000 K¢ za mésic.

Dale byli respondenti tdzani na to, jaka kritéria jsou pro né pii vybéru fetézce

vvvvvv
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a Cerstvost surovin, pfijemny persondl, pfijemna obsluha, rychlost, slevové akce, Sife
nabidky, vybornd chut' a znaCka. Respondenti mohli zvolit maximalné¢ tfi odpovédi.

Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: DiileZita kritéria pro vybér retézce

Kritérium Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vyborna chut’ 103 60 %
Kwvalita a ¢erstvost surovin 88 51 %
Znacka 78 45 %
Cena nabidky 60 35 %
Ptijemny personal 52 30 %
Slevové akce 40 23 %
Ptijemné prostiedi 38 22 %
Rychlost 17 10 %
Site sortimentu 5 3%

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

vvvvvv

vvvvvv

zvolena zhruba tietinou respondentll. Nejméné oznacovanymi odpovéd'mi byla rychlost
a Sife sortimentu.

Nasledujici otazky v dotazniku se zabyvaly pouze fetézcem KFC. Respondenti méli
uvést na kolikaté pozici je KFC mezi jimi vyuzivanymi fetézci rychlého stravovani.

Nejvice dotazovanych piitadilo KFC druhou pozici, 44,8 %.

Tabulka 12: Pozice KFC

Pozice Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1. 51 37.5%
2. 61 44,8 %
3. 21 15,4 %
4, 3 2,2 %

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017
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V dotazniku bylo pfipraveno i n¢kolik otevienych otdzek. Jedna z nich znéla:
,»C0 se Vam vybavi, kdyz se fekne KFC?* Dotazovani méli uvést maximalné tii vyrazy.
Nejcastéjsi odpovédi, kterou uvedla vétSina respondentl, bylo kuie, déale néazvy
jednotlivych produktt jako Twister, Texas Grander, B-smart, hranolky nebo bezedny
napoj. Objevily se i odpovédi typu logo, Cervend barva, proklaté dobré kuie, Colonel
Sanders, USA, Kentucky Fried Chicken nebo KFC Drive.

Na otazku, co respondenty vedlo k prvni navstévé KFC, si 60 % znich
uz nevzpomind, 21 % navstivilo restauraci po doporuceni zndmého, 10 % ovlivnila
reklama. NejcastéjSimi prilezitostmi pro navstévu KFC jsou podle respondentti nakupy
(51,5 %) nebo stravovani na cestach (47,8 %). Polovina dotdzanych uvedla, ze se v fetézci
stravuje zhruba 6 — 10krat do roka, dalSich 25 % navstivi nékterou z provozoven nékolikrat
do mésice. 22 % tazanych do KFC zavita méné nez 6krat do roka, pouhych 5 respondentt
ze 136 dotazanych zvolilo frekvenci navstév nékolikrat tydné.

V nasledujici otdzce méli respondenti ohodnotit jednotliva kritéria tykajici se
spole¢nosti KFC, jednalo se o cenu nabidky, kvalitu a cCerstvost surovin, personal,
prosttedi, rychlost, slevové akce, §ifi sortimentu a chut’ produktti. Ohodnoceni probihalo
pomoci stupnice, kdy 5 znamenala nejlepsi hodnoceni, 1 nejhorsi. VSechny zaznamenané

odpovédi jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 13: Hodnoceni Kritérii

Cetnosti odpovédi Kontrolni Primérna

S 1 2 soucet hodnota
Vyborna chut 7 20 38 49 22 136 3,434
Kwvalita a ¢erstvost surovin 5 17 46 51 17 136 3,426
Rychlost 9 23 30 53 21 136 3,397
Ptijemny personal 11 16 42 45 22 136 3,375
Ptijemné prostiedi 6 27 48 43 12 136 3,206
Sife sortimentu 5 34 45 43 9 136 3,125
Cena nabidky 6 34 58 27 11 136 3,022
Slevové akce 30 41 34 17 14 136 2,588

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Jak ptedchozi tabulka vypovida, respondenti se ve svych odpovédich obvykle drzeli
priméru — 3 body, nebo lepsiho priméru — 4 body. Jen mensina z nich ve svém hodnoceni
pouzivala krajni hodnoty bodovaci stupnice. Posledni sloupec tabulky vyjadiuje
pramérnou hodnotu vSech 136 respondenti. Nejlepsiho vysledku mezi respondenty
dosahla chut’, dale kvalita a Cerstvost surovin, rychlost a personal. Na druhou stranu jako
nejhiife hodnocené kritérium se ukazaly slevové akce, jako jediné kritérium nepiesahlo

pramérnou hodnotu 3. Pro vétsi prehlednost je tabulka doplnéna grafem.

Graf 3: Hodnoceni Kritérii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Mezi nejoblibengjsimi produkty KFC je B-smart, ktery nakupuje témér polovina
respondentll — 44,9 %, dale menu nebo boxy — 42,6 % a samostatné sendvice — 41,9 %.
Pro ¢tvrtinu dotazanych jsou nejcastéji nakupovanymi produkty kybliky.

V dal$i otazce méli respondenti pomoci sémantického diferencidlu ohodnotit, ¢im

se podle nich znacka KFC vyznacuje. Vysledky jsou znazornény nasledujici tabulkou.
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Tabulka 14: Sémanticky diferencial

Cetnosti odpovédi Primérna
Krit¢rivm . Kritérium
hodnota
Inovativni 2 22 73 24 15 [ Tradi¢ni 3,206
Kvalitni 21 54 47 10 4 Nekvalitni 2,426
Znamy 97 33 5 0 1 Neznamy 1,346
Mezinarodni 62 30 26 10 8 Americky 2,059
Cerstvost 26 | 49 | 52 | 8 1 | Trvanlivost 2,331
Hodnota
10 28 49 32 17 | Pfedrazeny 3,132
odpovida cen¢
Pro kazdodenni Pro specialni
. 17 27 43 32 17 3,037
ptilezitost prilezitost
Spolecensk Spolecensk
P Y 8 30 69 25 4 P Y 2,904
odpovédny neodpovédny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Odpovéd’ na otdzku, zda je znacka KFC inovativni nebo tradi¢ni, vidi vétSina
respondentli na pomezi. Stejné tak je tomu i co se tykd spolecenské odpovédnosti, ceny
nebo prilezitosti nakupu. Majorita respondentii se shodla, Zze znacka KFC je znama
a mezinarodni. Obdobny graf Cetnosti se objevuje u kvality a Cerstvosti, zde dotazani
hodnoti dané vlastnosti také spiSe pozitivne.

Hodnoceni znacky KFC bylo ¢aste¢né odlisné z pohledu Zen a muzi, jak se
ilustrovano v nasledujicim grafu. Pro zeny je navstéva KFC vice specialni prilezitosti, cena
nabidky jim piipadd draz§i a potraviny méné kvalitni nez muzim. Retézec je Zenami
vnimam jako mezindrodni a inovativni, muzi ho shleddvaji vice americky a tradi¢ni

V porovnani s Zenami.
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Graf 4: Sématicky diferencial (Zeny x muzi)

——7eny =M=Muzi y
Spolecensky Spolecensky
odpovédny neodpoveédny
Pro kazdodenni Pro spepiélm’
ptilezitost ptilezitost
Hodnota odpovida Predrazeny
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Cerstvost Trvanlivost
Mezinarodni Americky
Zndmy Neznamy
Kvalitni Nekvalitni
Inovativni Tradiéni
1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Obdobné srovnani bylo zpracovano i pro studenty a zaméstnané. Studenti
V porovnani s pracujicimi vnimaji fetézec jako drazsi, mén¢ spolecensky odpovédny a

spiSe specialné navstévovany.

Graf 5: Sématicky diferencial (studenti x pracujici)

=o—Studenti =#=Pracujici
Spolecensky Spolecensky
odpovédny neodpovédny
Pro kazdodenni Pro specialni
prilezitost ptilezitost
Hodnota oc}powda Predrazeny
cené
Cerstvost Trvanlivost
Mezinarodni Americky
Znidmy Nezndmy
Kwvalitni Nekvalitni
Inovativni Tradi¢ni
1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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S propagaci znacky v médiich se setkdava 84,6 % respondentd. Nejvétsi zastoupeni
zde méla televize (75,4 % z nich), dale internet (72,8 %) a socidlni sité (63,2 %). Necelych
20 % dotazanych zaregistrovalo propagaci spolec¢nosti v tisku. Necelych 8 % respondentt
se domniva, ze zaslechli reklamu na spole¢nost v radiu, tohoto média ovsem KFC v ramci
sv€ propagace nevyuziva.

Néktera z pobocek se vyskytuje v blizkosti bydlist¢ 70,6 % respondenti. Zbyli
respondenti byli tazani, zda by tuto moznost uvitali. 59 % z nich tuto moznost prekvapivé
zamitlo. Dotaznik bohuzel nenabizel moznost udani diivodu v ptipad€ negativni odpovedi.

Spole¢nost KFC by znamému doporucilo pies 80 % dotazanych. 16 % dotazanych
zvolilo odpovéd’ spiSe ne, pouze necela 4 % respondenti by navstévu KFC zndmému
nedoporucila viibec.

Zajimavé odpoveédi poskytla otazka: ,,Jste rad/a, ze ostatni védi, ze se stravujete
v fetézci KFC?“ Zcela pozitivni nebo negativni odpovéd zvolilo pouze 19,1 %

respondentll, zbyla vétSina vyuzila moznosti spiSe ano, spise ne.

Graf 6: Zaznamenané odpovédi na otazku:, Jste rad/a, Ze ostatni védi, Ze se stravujete v Fetézci KFC?"

@ 4Ano
@ Spide ano
Spise ne

& Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Posledni otazka dotazniku se tykala znalosti loga KFC. Respondentim byla
nabidnuta &tyfi odlisna loga. Ukolem bylo rozhodnout, které z nich predstavuje sou¢asné
logo spole¢nosti. Spravnou moznost zvolilo pouze 22 % respondentl, vétSina z nich

oznacila nespravné piredchozi logo spolecnosti.

76



Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze znalost a vyuzivani jednotlivych
fetézct souviselo zejména s velikosti obce, ve které respondent Zije. Byli to zejména
obyvatelé Hlavniho mésta Prahy, ktefi znali vSechny fetézce a vétSinu z nich také
vyuzivaji. Obyvatelé mensich obci vétSinou vSechny fetézce neznali a frekvence jejich
navstév byla viditelné nizsi, coz neni nic piekvapivého, vzhledem k tomu, ze provozovny
téchto fetézct jsou situovany do vétSich mest.

Kupni chovani zékazniki se casto odliSuje v zavislosti na jejich véku ¢i
zamé&stnaneckém statusu, coz bylo potvrzeno i respondenty dotazniku. Pievazna vétSina
dosud studujicich odpovidala, ze KFC navstévuje pii nedostatku ¢asu nebo jako posezeni
s prateli. V fetézci se obvykle stravuje nékolikrat do mésice nebo s frekvenci 6 — 10krat
do roka. Kritérium ceny nabidky hodnoti spise jako vyss$i. Mezi jimi nakupované produkty
patii zejména B-smarty, sendvice a bezedny népoj. Vétsina respondentd by navstévu
svému znamému doporucila a na otdzku, zda je respondent rad, ze ostatni védi, ze se
stravuje v KFC, byli reakce studentd pievazné kladné.

Oproti tomu starSi v€kova skupina, 31 — 40 let, KFC navStévuje spiSe na cestach
a pti nakupech. V fetézci se stravuje maximalné 10krat do roka, ovSem utrati zde vyssi
finan¢ni sumu. Nejcastéji nakupovanymi produkty této znacky jsou menu a boxy.
Na otdzku, zda je respondent rad, Ze ostatni védi, ze se stravuje v KFC, byly reakce této
vékové skupiny Casto na pomezi. Vekova kategorie nad 41 let ¢itala pouze 5 respondent,
proto Ize jen té¢zko zobeciiovat jejich odpovédi.

Co se tyka genderového srovnani, bylo zde par zasadnich rozdild. Zeny fetézec
navstévuji zejména pii ndkupech a pii nedostatku casu, muzi na cestdich nebo v ramci
ob&dové pauzy. Zeny obvykle uvadély i nizs§i mésiéni Gtratu nez muzi. Zeny v porovnani
smuzi vnimaji fetézec jako méné kvalitni a nepfili§ spolecensky odpovény. Byly to
vétSinou zeny, které na otazku, zda jsou rady, ze ostatni védi, ze se stravuji v KFC,

odpovidaly negativné.
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6 Zhodnoceni a doporuceni

Retézec rychlého obderstveni KFC ma vyznamnou pozici na trhu, spolu
s konkurenéni spoleénosti McDonald’s patii k dominantam rychlého obéerstveni v Ceské
republice. Spole¢nost KFC s dlouholetou americkou tradici ptisobi na naSem trhu jiz vice
nez 20 let. Pfestoze je svétové znama diky svym tradi¢nim produktim, snazi se jit
inovativni cestou a prizptisobovat se soucasnym trendiim v odvétvi gastronomie.

Pod znackou KFC si vétsina spotiebitelll vybavi pojmy jako kute, Twister nebo jiné
nazvy produkti. Ty jsou pro fetézec klicové, ovSem produktovou tadu upravuji
| preference spotiebiteld a zmény v jejich kupnim chovani. Proto v poslednich letech,
S pfichodem snahy o zdravéjsi stravovani, dochazi k rozSifovani sortimentu o salaty
asendvice Snesmazenym grilovanym masem. Do produktového portfolia jsou dle
soucasného trendu zafazeny i mensi porce — tzv. snacky v podobé B-smartd, které jsou pro
zakazniky popularni zejména pro svoji nizkou cenu. Na vzestupu je Vv soucasnosti
I pouzivani socialnich médii. Této prilezitosti se KFC snazi vyuzit pfi komunikaci se
zakaznikem pomoci riznych mobilnich aplikaci nebo Facebooku. Zna¢nym trendem
dnesni doby, ktery moZzna souvisi 1 s rostouci pohodlnosti spotiebitelll, je nabidka rozvozu
jidel mimo restauraci na misto uréené zdkaznikem. To si fetézec KFC pln€ uvédomuje,
proto minuly rok spustil sviij vlastni rozvoz, ktery byl z poc¢atku kvuli fadé nesrovnalosti
médii tvrdé kritizovan, ovSem jak se fikd, negativni reklama je také druh reklamy, a mozna
I Z tohoto diivodu se dnes KFC rozvoz t¢si velkému zajmu ze strany spotiebitelt.

KFC je pro vefejnost znama spole¢nost. Tuto skutecnost prokazalo i dotaznikové
Setfeni, v némz znalost fetézce potvrdilo 98,5 % respondentl. 79 % dotazanych sluzeb
KFC vyuziva. Pro 45 % dotazanych je tetézec KFC v jejich Zebticku oblibenosti na druhé
pozici, 37,5 % spolecnosti ptifadilo prvni misto.

Dle vysledkii z dotaznikového Setfeni je zifejmé, Ze je pro respondenty pii vybéru
surovin a také samotna znaCka. Z toho vyplyva, ze pravidelni zakaznici fastfoodd jsou
do velké miry ovlivnéni pravé znackou spole¢nosti. Z ptedchozich navstév jiz védi, co
od dané znacky ocekavat. Pokud byli Spokojeni pravé s chuti produktii a suroviny jim
pfisly kvalitni, budou k dalsimu moznému nakupu pozitivné naklonéni.

Konkrétni kritéria — cenu nabidky, kvalitu a Cerstvost surovin, personal, prostiedi,

rychlost, slevové akce, Sifi sortimentu a chut’ produktii, dale respondenti hodnotili pfimo
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u znacky KFC. Ne vSechny z nich byly respondenty hodnoceny zcela kladnég, piesto ty
podle dotazovanych nejdulezitéjsi — kvalita a Cerstvost surovin a vyborna chut — byly
ocenovany nadprimérné, coz je pro spolecnost ptiznivé. Nejhtfe hodnocené byly slevové
akce. Silnou konkurenci zde prestavuji pravidelné slevové kupony firem McDonald’s
a Burger King. Na tuto skute¢nost by se méla spolenost zaméfit. Prestoze spole¢nost
urcité slevové akce nabizi, spotiebitelé jich spatiuji nedostatek. Velmi oblibenou slevovou
akci jsou uterni kybliky, kdy jednotlivé provozovny dosahuji rekordnich trzeb, nebot’ si pro
,»SVUj kyblik* Casto piijdou i zékaznici, ktefi KFC bézné nenavstévuji. OvSem tato akce je
omezena pouze na utery zhruba 14krat do roka, vzdy v obdobi jara a podzimu. Spotiebitelé
by jisté ocenili i jiné akéni nabidky, diky kterym by fetézec navstévovali ¢astéji. Moznosti
jsou napt. zvyhodnénd rodinna ¢i skupinova menu s vyrazngjsi slevou v uréitém casovém
obdobi nebo slevy ¢i darky za urcity pocet nakupii.

V ocich respondentil je znacka KFC vnimana jako zndmd, mezinarodni a kvalitni.
Dalsi kritéria tykajici se znacky byla vétSinou respondentti hodnocena na pomezi mezi
dvéma protiklady, napf. nav§tévovani fetézce se nachazi mezi kazdodenni a specidlni
prilezitosti. Spolecnost sice nebyla respondenty oznacena jako spolecensky neodpovédna,
na druhou stranu v ocich zakaznikli neni ani vyrazné spolecensky odpovédnd, coz pro
znacku neni dobra vizitka. I spoleCenskd odpovédnost firem se Casto odrazi v kupnim
chovani spotfebitelll. Pfestoze fetézec sponzoruje rizné neziskové spole¢nosti a ma vlastni
charitativni program, neni tato skuteCnost vefejnosti zcela zndma nebo ji spatfuje
nedostate¢nou v rameci spolecenské odpovédnosti.

Ackoli je pro vétSinu respondenti KFC zndmd spolecnost, kterd je propagovana
Vv nejriznéjSich médiich, majorita respondentli jeji soucasné logo oznacila nespravné.
Nemyslim si, ze by logo KFC nebylo dostate¢né propagovano, zakaznici by soucasné logo
jisté bez sebemensiho zavahani pfifadili k dané spolecnosti spravné. Za diivod nespravného
vybéru povazuji zejména nevelkou pfeménu oproti logu piedchozimu. Loga se mezi sebou
prili§ nelisi, podstatnou zménou je pouze tvar loga. Barva a podobizna Colonela Sanderse
na logu zlstaly.

Spole¢nost ve vyro¢nich zpravach uvadi zastoupeni zdkaznikl z hlediska veku,
pohlavi, vzdélani apod. Nejvice zakaznikl je z fad muzl ve v€kové skupiné nad 35 let.
Piestoze vzorek respondentti dotaznikového Setfeni toto zastoupeni nespliioval, ukazalo se

nékolik zakladnich rozdili v kupnim chovani spotfebitelti Vv zavislosti na jejich véku,
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pohlavi ¢i zaméstnaneckém statusu. Jiné kupni rozhodovani bylo vykazovano u studentii
a zam&stnanych osob, u zen a muzi atd., proto je dulezité pfistupovat k jednotlivym
zékazniktim individualné, rozliSovat zenu, muze, skupinu lidi nebo dit¢.

Vysledky Setfeni dokazuji, Ze znacka KFC respondenty vnimana velmi kladné¢.
Vétsina spotiebiteld si pod ni piedstavi vybornou chut, kvalitni suroviny a rychlost. Sife
sortimentu je respondenty vnimana jako pIn¢ dostacujici, proto by se spole¢nost méla

zamg¢fit na dal$i mozné zkvalitiiovani svych sluzeb.
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1 Zavér

Tématem diplomové prace byl VIiv znacky na chovani spotiebitele. Tato
problematika byla v praktické ¢asti prace vénovana fetézcum rychlého obcerstveni,
konkrétn¢ znace KFC. Cilem prace bylo zjistit, jaké aspekty hraji roli v rozhodovacim
procesu spotiebitele, a dale stanovit, jakou vahu mé mezi t€émito aspekty samotna znacka
spole¢nosti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze dilezité aspekty pii vybéru fetézce rychlého
stravovani jsou pro spotiebitele zejména vyborna chut’, kvalita a Cerstvost surovin a poté
samotna znacka spole¢nosti, ktera byla respondenty oznacena za dulezitéj$i neZz cena
nabidky. Znacka spolec¢nosti je tedy pro spotiebitele velmi dalezitym kritériem. Na rozdil
od klasickych restauraci, kde se zakaznik spokoji s jakoukoli v okoli, se u rychlého
obcerstveni rozhoduje 0 navstéve Casto podle konkrétni znacky. Znacka reprezentuje nejen
firmu, ale také produkty ajejich kvalitu. Uspésna znacka je tvofena zejména svymi
zakazniky. Pouha znalost znaCky ovSem nestaci. Je to predevSim duvéra zalozena
na ptedchozich zkuSenostech, ktera zakazniky vede k opakovanym ndvstévam spolecnosti.

Spole¢nost KFC si je védoma dulezitosti postaveni zakaznika a zasadniho vlivu
znaCky na néj. Vize spolecnosti poskytovat Cerstvé, chutné jidlo za konkurenceschopné
ceny prostfednictvim vyjime¢ného zdkaznického servisu, ma za cil pravé spokojeného
zékaznika, ktery se do jednotlivych pobocek bude rad vracet. Ackoli ma tetézec KFC
na trhu vyznamné postaveni, za 20 let plisobeni si zde vybudoval povést zndmé a kvalitni
spolecnosti, nezahali a neustale pracuje na zdokonalovani se.

Lidé se dnes nechodi do restauraci pouze najist, chtéji se zde 1 bavit. Pravé v téchto
skute¢nostech vidi KFC svoji ptilezitost. Ve stravovacich sluzbach nejde pouze o soubor
hmatatelného vyrobku v podobé samotného jidla a piti, ale také o nehmatatelné sluzby
prezentované prostfedim, celkovym dojmem apod. Podstatnou konkuren¢ni vyhodu tvoii
zejména pracovnici, protoze ochotna a usmevava obsluha dokaze gurmansky zazitek velmi
pozvednout. Proto se svym hostim Snazi KFC nabidnout néco vic nez kvalitni a chutné
produkty. Do povédomi zakazniki se pokous$i zapsat i svym zakaznickym servisem, od
kterého si slibuji vérné a loajalni zakazniky. Nejen v pohostinstvi plati znamé pravidlo, ze

udrZeni stavajiciho zdkaznika je mnohem téz§i nez ziskani nového.
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Piiloha 1: Ekonomické prostiedi spole¢nosti
Obr. 16: Vyvoj HDP

HDP 2016, vyvoj hdp v CR

Vyvoj HDP mezirodné v 040

: 1
o m

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Kurzy, 2016

Obr. 17: Vyvoj mezd
Mzdy - vyvoj mezd, prumérné mzdy 2016

Vyvoj vyse primérné mzdy v Ké
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Zdroj: Kurzy, 2016
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Obr. 18: Nezaméstnanost

Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2016

Mira nezaméstnanosti v 0o
i0

9.5

ST T T T T e T T T T T T T T T T T T O T T T T

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Kurzy, 2016

Obr. 19: Statistika rodinnych G¢éta

2015 2016
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Zdroj: CSU, 2017
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Priloha 2: Loga konkurentii

Obr. 20: Logo McDonald's

Zdroj: McDonald’s, 2017

Obr. 21: Logo Burger King

uRGER

BUNG,

K

Zdroj: Burger King, 2017

Obr. 22: Logo Bageterie Boulevard

TERE
DA FVARD

Zdroj: Bageterie Boulevard, 2016

Obr. 23: Logo Subway

Zdroj: Subway, 2017
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Piiloha 3: Cenik spolecnosti

Obr. 24: Cenik KFC
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Zdroj: Zomato, 2017
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véhou celého produkty. Na stravenky vracime jen do !
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Priloha 4: Ukazky propagace

Obr. 25: KFC rozvoz

ROZVAZIME

AZ K VAM DOMU ClI

DO KANCELARE

Vyzkousejte nas

Zdroj: KFC, 2015
Obr. 26: Uterni kyblik

6x Hot&Spicy Strips —
4x Hot Wings
2x Kufe Kentucky

NABIGKA PLATI KAZDE UTERY
DO YYPRODANI ZASOR,
-

Zdroj: KFC, 2015
Obr. 27: B-smart

T

Bsmart <@
FILLER AR

JEN ZA

Zdroj: KFC, 2015
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Priloha 5: Dotaznik k diplomové praci

Dobry den,

jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Ceské zem&délské univerzity v Praze a v ramci
své diplomové prace provadim dotaznikové Setfeni zaméfené na chovani spotiebitelii, konkrétné
vliv znacky. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Vysledky
dotaznikového Setfeni pouziji pouze pro vlastni potieby diplomové prace.

Dékuji za Vasi ochotu pfi spolupraci.

Bc. Myskova Sarka

I. CAST
1. Které z téchto fetézct rychlého obcerstveni znate?
[J Bageterie Boulevard 1 McDonalds
[J Burger King 1 Sub Way
] KFC ] Zadny

V pripadeé odpovédi ,,Zadny ** presun k I1. cdsti

Kolik v priméru utratite mési¢né za stravovani v téchto typech restaura¢nich zatizeni?

1 0-200K¢ 7 501-1000Ke¢

[0 201-500K¢ (] Vice nez 1 000 K¢
Které z téchto fetézct vyuzivate?

[J Bageterie Boulevard 1 McDonalds

[J Burger King 1 Sub Way

1 KFC 1 zadny

V pripadé odpovedi ,,zZadny “, respondenti odpovidali na otdazku proc¢ dané retezce nevyuzivaji.
V pripade neoznaceni moznosti KFC respondenti odpovidali na otazku proc¢ vyuzivaji sluzeb
Fetézce KFC, poté presun k II. Casti

Jaka kritéria jsou pro Vas pii vybéru fetézce rychlého obcerstveni klicova? (max. 3 odpovéedi)

[ Cena nabidky 1 Slevové akce
(1 Kvalita a Cerstvost surovin 1 Sife sortimentu
[0 Pfijemny personal [ Vyborna chut
[0 Pfijemné prostredi 1 Znacka
[1  Rychlost
Na kolikaté pozici je KFC mezi Vami vyuzivanymi fetézci rychlého obcerstveni?
[1 .... (doplnte cislo)
Co se Vam vybavi, kdyz se fekne KFC (max. 3 vyrazy)?
Co Vas vedlo k prvni navstévé KFC?
[J Reklama | Uz si nevzpominam
[0 Doporuceni znamého 0 Jiné:....
Pii jaké prilezitosti KFC navstévujete?
[J Pfi ndkupech [J Na cestach
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9.

10.

11.

12.

[J Obéd v ramci poledni pauzy [ Ptinedostatku ¢asu

[J Posezeni s prateli O Jiné: ...
Jak casto se stravujete v fetézci KFC?
[0 Nekolikrat tydné 1 Cca 6-10krat do roka
[0 Neékolikrat za méesic 1 Méné nez 6krat do roka

Podle Vaseho usudku ohodnot’te jednotliva kritéria tykajici se spolecnosti KFC. (Bodové
hodnoceni: 5 — nejlepsi, 1 — nejhorsi. Vami vybranou hodnotu zakrouzkujte.)

Cena nabidky 1 2 3 4 5
Kvalita a Cerstvost
) 1 2 3 4 5
surovin
Pfijemny personal 1 2 3 4 5
Pfijemné prostredi 1 2 3 4 5
Rychlost 1 2 3 4 5
Slevové akce 1 2 3 4 5
Sife sortimentu 1 2 3 4 5
Vyborna chut’ 1 2 3 4 5
Jaké produkty KFC kupujete nejéastéji?
[J B-smart 1 Menu, boxy
[0 Kybliky [ Kava, bezedny napoj
[1 Sendvice, kuie (1 Jiné:....
Cim se podle Vas vyznaduje fetézec KFC? (Vybranou hodnotu znamku zakrouzkujte.)
Inovativni 1 2 3 4 5 Tradi¢ni
Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni
Znamy 1 2 3 4 5 Neznamy
Mezinarodni 1 2 3 4 5 Americky
Cerstvost 1 2 3 4 5 Trvanlivost
Hodnota T
1 2 3 4 5 Piedrazeny
odpovida cené
Pro kazdodenni Pro specialni
1 2 3 4 5 o
prilezitost prileZitost
Spolecensky Spolecensky
1 2 3 4 5 v
odpovédny neodpovédny
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13.

14.

15.

16.

17.

Setkavate se s propagaci znacky KFC v médiich? V pripade odpovédi NE pokracujte
otdzkou 14.

[l Ano (1 Ne
13a. Pokud ano, kde?

0V televizi (1 V tisku

[J Na internetu [l Vradiu

[1 Na socialnich sitich 0

Je néktera z pobocek KFC v blizkosti Vaseho bydlisté? V pripade odpovédi ANO pokracujte
otazkou 15.
0 Ano 7 Ne

14a. Pokud neni, uvital/a byste to?

[l Ano 1 Ne

Doporucil/a byste navs§tévu KFC znamému?

[0 Ano (] SpiSe ne
[]  SpiSe ano 7 Ne

Jste rad/a, Ze ostatni védi, Ze se stravujete v tomto fetézci?
0 Ano [ SpiSe ne
[J SpiSe ano 7 Ne

Jaké je podle Véas soucasné logo KFC?

0 0 good
- 0
1. CAST

1. Pohlavi:
| Zena | Muz

2. Vasvek:
1 Do20 1 51-60
1 21-30 1 61-70
0 31-40 (1 71 avice
[l 41-50

3. Kraj, ve kterém zijete:
[J Hlavni mésto Praha (1 Karlovarsky kraj
[0 JihocCesky kraj [ Kraj Vysocina
[0 Jihomoravsky kraj [ Kralovéhradecky kraj
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Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj

O O 0O

Olomoucky kraj

[0 Pardubicky kraj
Velikost obce, ve které zijete:

[1 Do 1000 obyvatel

(] 1001 -5 000 obyvatel

[J 5001 - 10000 obyvatel
Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

[0 Zakladni

[0 Stfedoskolskés vyucnim listem

[ Stiedoskolské s maturitou
Vas zaméstnanecky status:

[J Zaméstnanec

71 Podnikatel

1 Student

[1 Nezamgstnana/y

Vas rodinny stav:
[0 Svobodny/a
[0 Vdana/Zenaty

Pocet nezaopatfenych déti ve Vasi domacnosti:

1 Zadné dit&
0 1dite

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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O Ododg

O O

OJ O -dod

O

Plzenisky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj
Zlinsky kraj

10 001 — 100 000 obyvatel
100 001 — 1 000 000 obyvatel
Nad 1 000 001 obyvatel

Vyssi odborné
Vysokoskolské

Na rodicovské dovolené
Invalidni dichodce
Starobni diichodce

Jiné: ...

Rozvedeny/a
Ovdovély/a

2 déti
3 déti
Vice nez 3 déti
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