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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva komparaci marketingové komunikace spole¢nosti Burger
King v Ceské republice a USA v letech 2019—2021. Teoreticka ¢ast prace obsahuje vyklad
zakladnich marketingovych pojmt, jako je marketingovy mix a komunikac¢ni mix. Dale
predstavuje Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi aplikovanou na Ceskou republiku a USA
a uvadi vliv psychologickych aspekti na vnimani marketingové komunikace. V zavéru
teoretické cCasti je predstaveno fungovani fastfoodovych restauraci a jejich ukotveni
v pravnim systému obou zemi. V praktické ¢asti byla provedena analyza komunika¢niho
mixu spolecnosti Burger King pro dané zemé a také nésledna analyza jednotlivych
marketingovych kampani, které se uskutecnily ve vybraném obdobi. Nésledné byla
provedena komparace poznatkil k jednotlivym zemim, ze které byla vyvozena zévérecna

doporudeni pro komunikaci Burger King v Ceské republice.

Abstract

This bachelor's thesis deals with the comparison of the marketing communication of
Burger King in the Czech Republic and the USA in the years 2019-2021. The theoretical
part of the thesis contains an explanation of basic marketing concepts such as marketing
mix and communication mix. Furthermore, it presents Hofstede's theory of cultural
dimensions applied to the Czech Republic and the USA and states the influence of
psychological aspects on the perception of marketing communication. At the end of the
theoretical part, the functioning of fast food restaurants and their anchoring in the legal
system of both countries is presented. In the practical part, an analysis of Burger King's
communication mix for the given countries was carried out, as well as a subsequent
analysis of individual marketing campaigns that took place in the selected time period.
Subsequently, a comparison of findings was made for individual countries, from which
final recommendations for Burger King communication in the Czech Republic were

drawn.
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Uvod

Fast food je v dnesni zrychlené dob¢ vSedni soucasti zivoth mnohych z nas. Oblib¢ se t&si
predevsim diky své rychlosti a cenové dostupnosti. Zaroven ma ale také své stinné stranky,
jako je kalorickd hodnota nabizenych pokrmi, neekologické chovéani fetézcii a malé
platové ohodnoceni jejich zaméstnancii. I pies tyto nedostatky vsak fastfoody denné
obslouzi miliony stravnikd po celém svété. Stejné jako v jakémkoliv jiném odvétvi trhu
vyuzivaji fast foody marketingovou komunikaci pro posileni svého jména, konkuren¢ni boj
a ziskani novych zakaznikli. V této bakalatské praci predstavime marketingové praktiky
jedné z nejvétsich spolecnosti provozujicich tento typ restauraci — Burger King. Aby oblast

naseho zkouméni nebyla pfili§ Sirok4, budeme se vénovat marketingové komunikaci

v Ceské republice a USA v letech 2019—2021.

V prvni, teoretické, Casti prace pfedstavime marketingové pojmy, které je dulezité znat pro
pochopeni ¢asti praktické. Popiseme roli marketingového a komunikaéniho mixu, na které
budeme v praktické ¢asti aplikovat konkrétni vystupy tykajici se spolecnosti Burger King.
Také strucné popiSeme roli psychologickych aspektli, které mohou ovliviiovat vniméni
reklamni komunikace. Déle vylozime Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi, ktera ndm
pomiize lépe pochopit spoledenské rozdily mezi Ceskou republikou a Spojenymi staty.
v zavéru teoretické Casti prace vylozime stru¢nou historii fastfoodovych restauraci

a uvedeme také pfipadné pravni regulace, jez se tohoto typu obcerstveni tykaji.

V praktické ¢asti prace se jiz budeme vénovat aplikaci poznatkl z ¢asti teoretické na redlné
ptiklady. Nejprve piedstavime samotnou spole¢nost Burger King, jeji historii
a marketingovy mix. Dale se budeme vénovat konkrétnim marketingovym vystuptim pro
jednotlivé zemé. PopiSeme nejvyraznéjsi prvky komunikacniho mixu a predstavime
zasadni marketingové kampané, které se vnami zvoleném obdobi let 2019-2021
uskuteCnily. Ty budeme analyzovat zpohledu pouzitych komunikaénich kanald
trvajici kampané. Po jejich analyze vylozime postaveni spolecnosti Burger King na
jednotlivych trzich a porovndme ho s hlavnim konkurentem McDonald's. V této Casti se
odchylime od pivodné zamysleného kvantitativniho vyzkumu ceského trhu. Namisto néj
pouzijeme jiz existujici vyzkum abudeme rad€ji vénovat vétSi prostor analyze

jednotlivych kampani.



V zavére¢né Casti prace jiz provedeme komparaci jednotlivych marketingovych kampani
pro zvolené zem¢. Porovname je zpohledu zvolenych prvkd komunika¢niho mixu,
vizualni stranky 1 jejich uspéSnosti. V zadvéru bakaléaiské prace uvedeme doporuceni pro
mozné zlepSeni marketingové komunikace v Ceské republice. Zhodnotime, zda by bylo

mozné aplikovat marketingové kampané€ z USA na Ceské prostiedi.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Zakladni pojmy vztahujici se k marketingu

Abychom byli schopni komplexné popsat marketingovou komunikaci spole¢nosti Burger
King, je v prvni fad¢ dilezité vylozit teorii zékladnich pojma. Marketingovy mix nastini
zakladni stavebni kameny, které spolecnosti vyuzivaji pro dosazeni svych piedem
stanovenych cili. Komunika¢ni mix pfiblizuje konkrétni kandly a zplsoby, kterymi se
spoleCnosti propaguji. v piipadé této bakalafské prace budeme porovnavat rozdilné
komunika¢ni mixy v Ceské republice a v USA. Dale pfiblizime psychologické aspekty,
které maji vliv na marketingovou komunikaci, a ptedstavime Hofstedeho teorii kulturnich
dimenzi, ktera ndm pomuze 1épe pochopit rozdil mezi kulturami v zemich, které v ramci

komunikace spole¢nosti Burger King budeme analyzovat.

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je slozen z aktivit, které firma pouzivad ke zvySeni zajmu zékaznikt
a poptavky po svém produktu. Dle Kotlera a kol. (2007) ho mizeme definovat jako
»Soubor marketingovych ndastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdahla marketingovych
knize ,,Basic Marketing: A managerial Approach“ E. Jerome McCarthy v roce 1990.

Zékladni 4 nastroje rozd¢lil na:

Product (produkt)

Price (cena)

Place (misto)

Promotion (propagace)

VSechny ¢asti 4P se vzajemné ovliviiuji vzhledem k riznym faktortim, které na né plisobi.
Pokud je tedy naSim cilem, aby marketingovy mix splnil pfedem dané marketingové
1 strategické cile a uspokojoval pfani a potieby cilového trhu, je dilezité, aby bral vpotaz
vSechna P a ziroven dynamiku trzniho prostfedi (Jakubikova, 2013). Pro uspéSnou

marketingovou propagaci je dilezité, aby spolecnost vyuzila vSechna C¢Ctyfi P
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a prezentovala se tak ucelenou komunikaci napfi¢ vSemi témito nastroji. Pokud se na
marketingovy mix podivame z pohledu zdkaznika, 4P odpovidaji 4C. Marketingovy mix

4C na zakladé pavodnich 4P zpracoval v roce 1996 Robert F. Lauterborn.
e Customer value (hodnota pro zakaznika)

Communication (komunikace)

Convenience (pohodli)

Cost to the customer (cenové naklady)

Product — Customer value
Price — Cost
Place — Communication

Promotion ) | Convenience

Obrazek ¢. 1: Proména 4P na 4C. Vytvofila autorka dle Roberta F. Lauterborna (2023).

V zobrazeném nakresu mulzeme pozorovat, ze vtomto piipadé¢ nebyla plvodni 4P
nahrazena, ale byla vyloZena z pohledu zékaznika, a mizeme tak diky nim komplexné
nahlizet na marketingovou komunikaci jak zpohledu prodéavajiciho, tak z pohledu
kupujiciho. Lauterborn (1996) ftiké: ,,Marketingovy mix 4P odpovida tomu, co chce
marketér zdkaznikovi sdelit. Marketingovy mix 4C se ptd, co z toho, co marketér miize

sdelit, zakaznik potrebuje.”
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1.1.2 Komunikacni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje jednu z teorii, kterd déale rozviji jedno P z marketingového
mixu — promotion (propagace). VSechny nastroje, které jsou v ramci komunika¢niho mixu
vyuzity, slouzi k budovani divéry, vztahu, upoutani pozornosti a k samotnému prodeji.
Patii knim reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing, buzz marketing, info

marketing, content marketing a dalsi (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Samotnou reklamu mizeme dle Kotlera a Kellera (2007) definovat jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi, nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy,

televize ¢i radio.

Podpora prodeje ptedstavuje proces zaméfeny piedevSim na komunikaci a poskytovani
podnétit zdkaznikovi. K jejim nastrojim se muize fadit napiiklad ochutnavka, predvadéci
akce produktu nebo kupony na slevu. Nastroj PR definuje Karli¢ek a Kral (2011) jako:
disciplinu, ktera informuje a ovliviiuje klicové skupiny organizace — stakeholdery.*
Vyuzivat k tomu mize mimo jiné tiskové zpravy, vefejné akce, nebo vztahy s neziskovymi
organizacemi. Pfimy marketing predavd marketingovd sdéleni posStou, mailem, nebo
telefonicky. S nim lze velice dobfe propojit info marketing, ktery se zaklada na predani
maximalniho mozného mnozstvi informaci o produktu zakaznikovi tak, aby podpofil jeho
touhu po nakupu. K tomu miZe dobte poslouzit naptiklad ebook, ktery za pouziti pfimého
marketingu poSleme v rdmci emailového newsletteru. Content marketing neboli obsahovy
marketing je zaméfeny na tvorbu, publikovani a distribuci obsahu, ktery je pro nasi cilovou
skupinu relevantni a pfinosny. Dalsi souc¢asti komunika¢niho mixu je buzz marketing. Ten
se snazi vyvolat rozruch a ziskat pozornost diky diskusi mezi lidmi a v médiich. Za jeho
soucast miZeme oznacit 1 virdlni a guerilla marketing. Vytvofeni opravdu uspé$né
kampané za pomoci buzz marketingu je ale naro¢ny ukol, jehoZ postup je potieba mit

promysleny do detaild (Hughes, 2008).

Konkrétni kanaly, které pro komunikaci vyuZijeme, je potieba zvolit dle samotného
produktu a sdé¢leni, které chceme komunikovat. Hlavnim cilem je vZzdy zastihnout
vybranou cilovou skupinu na spravném mist€ a ve spravny ¢as. V této praci predstavime

marketingové kampané, které¢ vyuZzivaji jako hlavni kandly pro komunikaci socialni sité,
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televizi a OOH reklamy. Tyto komunika¢ni kandly v nasledujicim textu ptedstavime

detailnéji.
1.1.2.1 Socialni sité

Prvni socidlni sit’ vznikla vroce 1997 pod ndzvem Sixdegrees. Umoznovala tehdy
vytvofeni profilu a propojeni s ptateli. Od té doby se pocet socialnich siti zvySoval,
pticemz nékteré postupem Casu zanikaly (Tuten a Solomon, 2015). V dnesni dob¢ se t&si
nejvetsi popularité Ctyfi socialni sité, které jsou nejcastéji pouzivany pro marketingovou

komunikaci. Jedna se o Facebook, Instagram, Twitter a TikTok.

Socialni sit’ Facebook méa témer 3 miliardy mési¢né aktivnich uzivatelt (tedy téch, ktefi se
na sit’ prihlasi alespon jedenkrat mési¢n¢). Nejveétsi zastoupeni uzivateld (304 miliont) ma
v Evropé, v USA se jedna pfiblizné o 263 miliont uZivatelii (Dixon, 2023). Vzhledem ke
své velikosti rozmanitosti uzivatel tato socialni sit' nabizi idedlni prostfedi pro
marketingovou komunikaci. Nejvétsi procentudlni zastoupeni (17,6 %) maji muzi ve véku

25-34 let (Dixon, 2023).

Sociélni sit’ Instagram ma piiblizné€ 2,3 miliardy mési¢né aktivnich uzivatelt (Ruby, 2023).
Nejvétsi zastoupeni, 300 milion uZzivatelii, m4 Instagram v Indii. Na druhém misté je
v soucasnosti USA se 143 miliony (Kemp, 2023). Stejné jako Facebook nabizi Instagram
velkou rozmanitost ve specifikdch uzivatelil, nejvétsi zastoupeni ma vSak mlada generace

ve véku 18-24 let (30,8 %) (Dixon, 2023).

Nejnovéjsi socidlni siti je aplikace TikTok, kterd slouzi ke sdileni a sledovani videi,
a velice rychle si ziskala obrovskou zakladnu uzivateli. Byla vydana v roce 2016 a jiz za
dva roky od svého pocatku ziskala ocenéni nejoblibenéjsi aplikace ve Spojenych statech
(Burdet, 2021). V aplikaci je mozné sdilet a sledovat videa o maximalni délce tii minut.
Algoritmus aplikace uZzivateldim v sekci ,,For you“! nabizi videa s tématy, jejichz
sledovanim stravili nejvice Casu. Stejné jako na Instagramu je mozné zde sledovat své
oblibené tvirce. Hlavnim specifikem TikToku jsou trendy — origindlni klipy, pisnicky,
tance nebo hashtagy, které se stanou virdlnimi a jsou po relativné kratké ¢asové obdobi

kopirovany v riznych variantdch dal$imi uzivateli. V soucasnosti ma aplikace ptes 1

I Pro tebe*, pieklad autorky
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miliardu mésicné aktivnich uzivateli. Hlavni vékovou kategorii vyuzivajici TikTok jsou

uzivatelé ve veku 18-24 let (Kemp, 2023).

Posledni socialni siti je Twitter. Ten je zaloZzeny na principu textovych piispévka
o maximalni délce 250 znakt, reakci a sdileni pfispévkl ostatnich uzivatelii. Byl zalozen
v roce 2006 a v soucasnosti ma ptiblizné 350 milioni aktivnich uZivateli. Diky omezeni
poctu znakl na prispévek je tak dilezité psat sdéleni kratce a uderné. Uzivatelé¢ Twitteru
maji nejvetsi procentudlni zastoupeni (38,5 %) ve vekové skupiné 25-34 let (Dixon, 2022).

Tato socialni sit’ vSak v poslednich letech ztraci na popularité.

1.1.2.2 Televizni reklama a OOH reklama

Televizni reklama se fadi mezi audiovizudlni reklamy se Sirokym polem plisobnosti. Diky
vysoké dostupnosti je masovym médiem, které ma dosah po celém uzemi civilizované
spole¢nosti. Diky vysoké sledovanosti a rozsifenosti tohoto média je tak oblibenym
prostftedkem marketingové komunikace. I pfes to, ze reklama v televizi vétSinou neni
aktivné sledovana a je Casto i ztlumena, ma stale vliv i pokud ji recipient vnima v pozadi

(Postler, 1996).

Pod termin OOH (out of home) reklama spada veskera reklamni komunikace, ktera se
nachdzi ve vetejnych prostorach s vysokou mirou shromazd’ovani vefejnosti. Jsou to
naptiklad billboardy, plakaty, reklama ve vefejné doprave, bannery, transparenty nebo

reklamy na lavickach (Wilson, 2023).

1.1.3 Psychologické aspekty v marketingové komunikaci

Psychologické aspekty v marketingové komunikaci jakéhokoliv produktu jsou velice
dilezitou slozkou, kterd ma pfimy vliv na kone¢né rozhodnuti zdkaznika. Psychologicky
aspekt vreklamé muiZeme dle Vysekalové a Komarkové (2001) definovat jako:
,, cilevedomé komunikacni puisobeni, Sireni specifickych podnéti, zamérenych na urcitou
ctlovou skupinu, vytvareni a zmény postojii, ndzorii a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim
cinnostem.“ Tyto postupy a vlivy maji za cil presvédCit zdkaznika o potiebé
a nenahraditelnosti produktu. Stejné tak, jak na nds pisobi samotné sdéleni reklamy, nas

ovliviuji 1 pouzité barvy nebo hudba.
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Barva hraje zdsadni roli ve vnimani a chapani svéta kolem nés. Stejné velky vliv ma prave
na samotny marketing produktii a sluzeb. Dle vyzkumi se totiz 60-90 % spotiebitelti
rozhoduje pravé podle barvy a je to prvni vjem, ktery pii ndkupu produktli vnimaji
(Gopikrishna a Kumar, 2015). Kazda barva ma svlij vyznam a vyvolava ve spotiebitelich
rozdilné pocity. Nékterym barvam se navic méni vyznam s tim, v jaké kultufe jsou pouzity.
V ptipad¢ této bakalaiské prace budeme pracovat s vyznamem, ktery barvam pfipisuji

zapadni kultury.

Cervena barva je v oblasti rychlého ob&erstveni hojné vyuZivana hlavné pro jeji schopnost
podpoftit chut’ kjidlu (Khattak, Haider, Yasir, Mukharif, 2021). Vyvoldva v nés pocit
nutnosti konat a je schopna zvysit nas tep a tlak. Kromé toho zndzoriiuje 1 odvahu, vasen,
teplo a pozornost. V oblasti rychlého obcerstveni je Casto pouzivana s barvou zlutou, ktera
pfitahuje pozornost a motivuje ke konzumaci. Navic také podporuje dobrou naladu
a optimismus. Krom¢é téchto dvou hojné vyuzivanych barev v rychlém obcerstveni
najdeme v logu spole¢nosti Burger King také barvu modrou. Tato barva neni pro tento typ
obcerstveni pfili§ typickd, znazoriuje stabilitu, daveéryhodnost a vyspélost. Mnohem ¢astéji
se totiz s modrou barvou setkdvame u klasickych restauraci, které maji tyto atributy za
vlastni (Khattak, Haider, Yasir, Mukharif, 2021). Do loga Burger King, které bylo aktudlni
az do roku 2021, byla pridana v roce 1999, kdy jej vytvotila agentura Sterling Brands.
Modry akcent celé logo ramuje, ¢imz ho rozjasnuje, pfiddva mu na sebevédomi

a profesionalnim vzezieni.

UiG

Obrazek €. 2: Pivodni logo Burger King. Burger King (2017).

V roce 2021 se vSak logo spole¢nosti zménilo s vyuzitim minimalistického designu Jonese

Knowlese Richieho (Smith, 2022). Typografie ndzvu je vyvedena v tu¢ném fontu Cervené
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barvy a je umisténa mezi dvéma bulkami hamburgeru v oranzové barvé, kterou Burger
King vyuzivad jako svou hlavni barvu vramci kampani. Celé logo je umisténo na
krémovém pozadi, jez mu dodava hiejivy a pratelsky vzhled. Modré barva je jiz v tomto

novém logu zcela vynechana.

Obrazek ¢. 3: Aktualni logo Burger King. Burger King (2021).

Vizualni stranka produktu a brandu ptisobi ve vétSiné komunikacnich kanalt, kromé Cisté
auditivnich, jako je radio. Naopak pro pouziti hudby je auditivni kanal nutnosti, a mizeme
ji pouzit, jen pokud ma spotiebitel moznost poslouchat. To, jak na nas vybrana huba nebo

zvuky pisobi, zavisi na nékolika faktorech.

Prvnim z nich je tempo, tedy to, jak rychld nebo naopak pomala hudba je. Podle studii se
totiz napiiklad zakaznici v obchod¢ pohybuji tak rychle, jak hraje hudba v pozadi. Naopak
kdyZ hraje hudba pomald, pohybuji se zakaznici pomaleji a je tak vétsi Sance, Ze podlehnou
impulzivnimu nékupu (Idealogic Brand Lab, 2021). Hlasitost hudby muiZe ovliviiovat
1 samotnou naladu zdkaznikl — pokud je hudba pfili§ hlasita, citi se nakupujici nepfijemnée
a maji tendence obchody rychleji opoustét. Pokud se zamétime na Zanr hudby, méla by byt
vzdy pfizpisobena cilové skupin€. Naptiklad v reklamé na luxusni vino tak pravdépodobné
uslySime hudbu klasickou, a naopak v reklamé na nejnovéjsi tenisky hudbu rapovou nebo
popovou. VsSechny tyto parametry podvédomé ivédomée ovliviiuji nase rozhodovani
o produktu, v jehoz propagaci jsou pouzity. V praktické ¢asti, ve které budeme analyzovat
jednotlivé marketingové kampané spole¢nosti Burger King, budeme ve vhodnych

ptipadech hodnotit pouzitou hudbu, barvy a jejich mozny vliv.

16



1.1.4. Hofstedeho teorie kulturnich dimenzi

V této praci budeme porovnavat marketingové komunikace spolec¢nosti ve dvou rozdilnych
zemich — v Ceské republice a USA. Kazda z tdchto zemi ma mnoho specifik a odlignosti.
Pravé pro pochopeni téchto rozdild, a tedy pro lepsi pochopeni toho, pro¢ se marketingova
komunikace v téchto zemich muze li$it, vyuzijeme poznatky Hofstedeho teorie kulturnich
dimenzi. Tato teorie totiz zkoumad, jak dana kultura ovlivituje nase kazdodenni zivoty, a
tedy irozhodovani a ndzory. Postupné predstavime jednotlivé dimenze a nésledné je

budeme aplikovat na prostiedi USA a Ceské republiky.

Jako prvni se teorii kultur zacali v roce 1954 zabyvat sociolog Alex Inkeles a psycholog
Daniel Levinson. Ti definovali zakladni témata a problémy, se kterymi se potykaji vSichni
¢lenové spolecnosti — vztah k autorité, sebepojeti jedince (vztah jedince a spolecnosti,
vnimani muzskosti a Zenskosti) a zpiisoby zachazeni s konflikty. Na tyto zaklady navazal
v druhé polovingé 60. let holandsky védec Geert Hofstede, ktery byl povétren spolecnosti
IBM k provedeni vyzkumu zaméteného na zaméstnance spolecnosti v pobockach po celém
svéteé. Formou dotaznikil zjistoval chovani lidi v prostfedi velké korporace a jejich ochotu
spolupracovat s ostatnimi kolegy (Hofstede, 1984). Po ziskani vysledkd priazkumu potvrdil
puvodni Inkelesovu a Levinsonovu hypotézu o ¢tyfech dimenzich kultury, které se méti ve
vztahu k jinym kulturdm. Mezi tyto dimenze patii vzdalenost moci, kolektivismus vs.
individualismus, maskulinita vs. femininita a vyhybani se nejistoté. Po dalSich vyzkumech
byly pfidany dvé dimenze, a to dlouhodoba vs. kratkodobd orientace a pozitkafstvi

vs. zdrzenlivost (Hofstede, 2017).
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Obrazek ¢. 4: Nakres Hofstedeho kulturnich dimenzi. Trainers Library, (2020).

Prvni dimenzi je vzdalenost moci. Hofstede (2007) dimenzi vzdéalenosti moci definuje
jako: ,,rozsah, v nemz méne mocni clenove instituci a organizaci vdané zemi predpokladaji
a prijimaji skutecnost, Ze moc je rozdelovana nerovné.* v kulturach s nizkou mocenskou
vzdalenosti je kladen velky diiraz na rovnost. Je zde Zadouci, aby byla politika oddélena od
naboZenstvi a také, aby zakon urc¢il kazdému stejna prava bez ohledu na postaveni nebo
bohatstvi. Mocensky systém se v téchto kulturach méni pfirozené s postupnym vyvojem
spolecnosti bez nutnosti ndsilné zmény. Naopak v kulturdch s vysokou mocenskou
vzdalenosti jsou nerovnosti povazovany za pfirozené, privilegia a vyhody jsou zde
pfiznavany jen nékterym skupinam a jednotliveim. Hranice mezi socidlnimi vrstvami jsou

pevné dané, a jsou upeviovany chovanim vysSSich vrstev. Tento systém se nezméni

samovolnym vyvojem, ale je potfebné ho zménit revoluci.

Dimenzi individualismu a kolektivismu Hofstede (2007) definuje jako: ,,stupen
samostatnosti ve spolecnosti. “ Zabyva se tim, do jaké miry se lidé chovaji jako jednotlivci,
nebo naopak jako kolektiv. V ptipad¢ individualismu se ptedpoklada, ze se kazdy bude
starat sam o sebe a o svou rodinu. Naopak kolektivismus se tyka téch kultur, kde se 1id¢ jiz

od narozeni stavaji soucasti soudrznych a silnych skupin (Hofstede, 2007).
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Tteti dimenze maskulinity versus feminity se zamétuje na to, zda ve spolecnosti prevazuje
vliv muzskych nebo zenskych hodnot. Zaroven se ale to, jaké hodnoty jsou povazovany za
maskulinni a femininni, v riznych spolecnostech lisi. Hofstede (2007) tiké: ,, Maskulinita
se vztahuje na spolecnosti, ve kterych jsou socialni a genderové role jasné odliseny;
feminita se vztahuje na spolecnosti, ve kterych se socidlni a genderové role prekryvaji.
Maskulinné orientované kultury vice prosazuji ambicidzni, az agresivni piistup, naopak

které¢ Hofstede urcil, patii potfeba byt ambicidzni, asertivni, upfednostinovat zaméstnani

pted rodinou, vzhlizeni k viidctim a jasné€ vymezené genderové role (Hofstede, 1998).

Dalsi dimenze vyhybani se nejistoté uréuje dle Hofstedeho (2007): ,,stupen, v némz se
prislusnici dané kultury citi ohroZeni nejistotou nebo neznamymi situacemi.‘ Pocity
nejistoty vSak nemusi byt jen osobniho charakteru, ale mohou byt sdilené is ostatnimi
Cleny dané kultury. VétSina kultur si vSak vytvorila nékolik zptisobt, jak s hlavnimi
nejistotami bojovat. Patfi mezi n¢ naptiklad technika, pravo nebo nabozenstvi, které nam

pomahaji s riznymi druhy nejistot bojovat.

Pétou dimenzi, kterd byla pfidana pozdéji psychologem Michaelem Harrisem Bondem, je
dimenze dlouhodobé versus kratkodobé orientace. Ta se zabyva schopnosti planovat
vzdalenou budoucnost a soustfedit se tak na budouci udalosti (vysledky, investice). Pokud
se jedna o kulturu s kratkodobou orientaci, jsou preferovany okamzité vysledky a plnéni

zavazkl (Bond a Hofstede, 1988).

Posledni dimenzi, kterd byla pfiddna vroce 2010, je dimenze pozitkafstvi versus
zdrzenlivosti. Pozitkafstvi souvisi se svobodnym uspokojovanim vlastnich tuzeb a potieb —
jednoduse fe€eno jde o uZivani si Zivota. Zdrzenlivé kultury naopak potlacuji individudlni

tuzby kvili socidlnim normam (Bergiel a Upson, 2012).
1.1.4.1 Ceska republika vs. USA

V této praci budeme porovnavat marketingovou komunikaci na trhu v USA a v Ceské
republice. Pfi analyze komunikace v téchto stitech mlZeme pro lepsi pochopeni rozdili

a zasazeni do celkového kontextu sledovat i1 jednotlivé indexy Hofstedeho Sesti dimenzi.
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Indexy Hofstedeho teorie dimenzi — USA

91
62 68
40 46
26

Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Obrazek €. 5: Indexy Hofstedeho kulturnich dimenzi pro USA. Hofstede Insights (2021).

Indexy Hofstedeho teorie dimenzi — Ceska republika

74 70
57 58 57
I I I i
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Ornientation

Obrazek ¢&. 6: Indexy Hofstedeho kulturnich dimenzi pro Ceskou republiku. Hofstede Insights (2021).

Pokud porovnadme oba sloupcové grafy zndzornujici jednotlivé indexy, miiZeme pozorovat
podobnosti 1 rozdilnosti. V prvni dimenzi vzdalenosti moci se obé zemé pohybuji kolem
sttedu s rozdilem 17 bodd, ptiemz Ceska republika sméfuje k vétsi mocenské vzdalenosti
a USA naopak k nizs§i mocenské vzdalenosti. To ukazuje na fakt, ze USA se vice kloni
k naprosté rovnosti a stirani socialnich vrstev nez Ceska republika. Podstatngjsi rozdil
muzeme sledovat ve sloupci zndzornujicim index individualismu, ktery ma USA na stupni
90, oproti CR, ktera ma stupent 58. Ve Spojenych statech se tak klade vétsi diiraz na to,
,hrat sam za sebe a oproti tomu je v CR silngj§i tradice soudrznosti a tvofeni socialnich

skupin. Rozdil mezi femininnim a maskulinnim indexem je u téchto dvou zemi témét

neznatelny, kdy ma Cesko hodnotu 57 a USA hodnotu 62. Obé zemé se tak spise priklangji
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k femininnim hodnotam a piekryvani socialnich a tradi¢nich genderovych roli. Ceska
republika ma pak v otdzce vyhybani se nejistoté¢ index o 28 bodi vyssi nez USA, coz
poukazuje na fakt, ze Cesi jsou si vice jisti a neciti se tak ohroZeni. Jsou také dlouhodobé
orientovani, s indexem dosahujicim 70 bodl oproti USA, které v této dimenzi ziskalo boda
26, a je tak spiSe orientované kratkodobé na okamzité ispéchy. V otdzce pozitkarstvi je
rozdil mezi obéma zemémi rovnéz znacny, index USA dosahuje hodnoty 68, coz
poukazuje na diraz uspokojovéani vlastnich potieb a vétsi ,,uzivani si zivota“. Cesko je
oproti tomu s indexem 29 spiSe konzervativni s vétSim potlaCenim osobnich tuzeb

s ohledem na dané socialni normy.

1.2 Fungovani fast food retézci

V této kapitole si predstavime historii a specifika rychlého obcerstveni, a jeho strucny
vyvoj do soucasné podoby. Pro Ceskou republiku a USA také struéné piedstavime hlavni
konkurenty spole¢nosti Burger King na trhu. Zaroveii také vylozime pravni normy v Ceské

republice a USA, které rychlé obcCerstveni reguluji, ovliviiuji nebo omezuji.

1.2.1 Historie rychlého obcCerstveni

Rychlé obcerstveni nebo jinak fastfood, je pojmem obecné zndmym. Jednd se o masove
produkované jidlo sdirazem na jeho rychlé servirovani. Do restauraci rychlého
obcerstveni jsou potraviny dodavany v predpfipraveném, mraZeném stavu a na misté jsou
pouze rychle dokonceny, vétSinou smaZenim nebo opékanim. Nejcastéji jsou v nabidce
rychlého obcerstveni hamburgery, hot dogy, hranolky, sandwiche, wrapy nebo pizza

(Schlosser, 2012).

Novodoba historie rychlého obcerstveni zacala v roce 1921, kdy byla v USA zaloZena
prvni pobocka restaurace s rychlym obcerstvenim White Castle, kterd méla v nabidce malé
hamburgery — slidery (White Castle, nedatovano). Nasledné ve 40. letech 19. stoleti
zalozili bratifi McDonaldové v Kalifornii restauraci s barbecue masem a jinymi pokrmy. Po
nékolika letech zjistili, Ze nejprodavangjs$i polozkou jsou pravé hamburgery a dostali
napad, udélat z hovéziho masa v bulce americkou ikonu. K hamburgeru ptidali hranolky,
mlécné koktejly a McDonald's, jak ho zname dnes, byl na svété. Své restaurace poté
rozsifili o franSizy, které pod jejich logem prodavaly produkty McDonald's (Soukenikova,

2020). Ze Spojenych stath se poté zacaly restaurace rychlého obcerstveni Sifit do celého
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svéta. V Ceské republice byla prvni pobocka McDonald's oteviena v roce 1992. Jako dalsi
se pfidalo KFC vroce 1994. Po deviti letech se k nim pfidava Subway, a Bageterie
Boulevard. Spole¢nost Burger King se na ¢esky trh dostala az v roce 2008, a je tak pro
Cechy jednim znejnovéjsich prirastki do seznamu restauraci rychlého ob&erstveni

(Dohnal, 2008).

1.2.2 Pravni a etické regulace fast foodu v Ceské republice a USA

,hezdravost“ nabizenych produktii. Casto se také hovoii o negativnim vlivu na détské
zakazniky, ktefi si Spatné vyzivové hodnoty hamburgeri nebo hranolek neuvédomuji
a vlastné jim ani nerozumi. Diky natfizeni EP a Rady (EU) ¢. 1169/2011, o poskytovani
informaci o potravinach spotiebitelim, ze 13. prosince 2014 vznikla v§em provozovatelim
potravinafskych provozoven povinnost podat zakaznikovi informaci o vybranych
alergenech v pokrmech. Kromé uvedeni danych alergenii se jako prvni rozhodl uvadét i
nutri¢ni hodnoty jednotlivych polozek menu McDonald's. Posléze se k nému pftidaly i dalsi

fetézce, vcetné spolecnosti Burger King.

V USA je uvadéni nutricnich hodnot a alergenti regulovano FDA (Food and Drug
Administration). U produktu musi byt uvedeny kalorie, procenta tuku, soli a ostatni
nutri¢ni udaje (FDA, 2014). Nejvétsi regulace pro restaurace s rychlym obcerstvenim se
tyka reklamy, a to pfedev§im reklamy cilené na déti (Kunkel, McKinley, Wright, 2010).
Touto problematikou se zacal v USA v roce 2004 zabyvat Institut mediciny (IOM), ktery
m¢él za ukol prozkoumat vliv reklamy na détskou obezitu. V roce 2006 institut rozhodl, Ze
détsky marketing negativné ovliviluje détské stravovaci ndvyky a tim ohroZuje jejich
zdravotni stav. Korporace na zdklad¢ téchto zdveérti zavedly regulaéni program, jehoz
ukolem bylo omezeni na déti cilené reklamy na jidlo. Nasledné se tyto snahy rozsitily do
celého svéta a v Evropské unii vznikla iniciativa ,,EU Pledge* (Hawkes a Harris, 2011).
Hlavni snahou bylo propagovat zdravi prospésné potraviny. Mezi spole¢nosti, které se této
iniciativy zcastnily, patfil 1 Burger King a McDonald's. BohuZel ale fetézce licencované
postavicky, které¢ mély byt vyuzity k propagaci zdravé stravy, sice hojné€ vyuzivaly, ale ani
jednou do reklamy na potraviny prospé$né pro déti (Kunkel, McKinley, Wright, 2010).
v Evropské unii ovS§em pisobi vice organizaci, které se zabyvaji samoregulaci reklamy pro

déti. Jednou znich je Kodex ,Dé&ti, mlddez a marketing,” pattici pod ICC — The
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International Chamber of Commerce. Tento kodex osetiuje etické chovani a dodava rdmec

pro samoregulace v fadé zemi (Jirova, 2015).

23



2 Prakticka c¢ast

2.1 Metodologie

Hlavnim cilem této prace je analyza a porovnani marketingové komunikace spolecnosti
Burger King v Ceské republice a USA. Jiz v tezich prace jsme polozili tii vyzkumné
otazky, na které se v praktické casti prace budeme snazit nalézt odpovéd. Vyzkumné

otazky jsou:
1. Jakym zptsobem komunikuje Burger King na ¢eském a americkém trhu?
2. Jaké rozdily v komunikaci pro tyto zemé mizeme pozorovat?

3. Bylo by mozné aplikovat kampanég, nebo jejich ¢asti, z amerického trhu na trh

Cesky?

Abychom si na tyto otazky mohli odpoveédét, predstavime si nejprve marketingovy mix
spole¢nosti. Nasledné vylozime jednotlivé prvky komunika¢niho mixu pro marketingovou
komunikaci v Ceské republice a v USA. Poté pro kazdou zemi piedstavime marketingové
kampané, které probihaly v ndmi zvoleném obdobi let 2019-2021. Pro prozkoumani téchto
kampani pouZzijeme analyzu, ktera se bude zabyvat samotnou myslenkou kampang, ale také
zvolenymi komunika¢nimi kanaly a pouZitymi vizualnimi prostiedky. V zavéru analyzy
pouzijeme metodu komparace, kdy porovndme analyzované kampané jednotlivych zemi.
Z vysledkii této komparace nasledné vyvodime mozna doporuceni pro zlepSeni

marketingové komunikace spoleénosti Burger King v Ceské republice.

2.2 Burger King

Piedtim, neZ se budeme zabyvat konkrétnimi marketingovymi kampanémi z vybraného
obdobi, strucné predstavime historii spoleCnosti a jeji marketingovy mix. To ndm pomize

1épe pochopit kontext a vytvofit si celkovy ndhled na spolecnost Burger King.

2.2.1 Historie spolecnosti

Spolec¢nost Burger King byla zaloZzena v roce 1953 Matthewem Burnsem a Keithem J.

Cramerem, kteti byli inspirovani tispéchem bratrit McDonaldovych. Plivodné se spolecnost
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nazyvala Insta Burger King, podle grilovaciho pfistroje Insta-Broiler, na ktery si Burns
a Cramer zakoupili prava. Prvni restaurace byla oteviena v Miami na Florid€. V roce 1959
ovSem zacala spoleCnost upadat a byla odkoupena Jamesem McLamorem a Davidem R.
Edgertonem. Spolecnost pfejmenovali na soucasny ndzev Burger King a do roku 1967
rozsitili pobocky restaurace na 250 lokaci po celych Spojenych statech (McLamore, 2020).
v tomto roce Burger King prodali spolec¢nosti Pillsbury. Ta se snazila o restrukturalizaci
a reorganizaci spolec¢nosti a v roce 1978 najala vykonného feditele McDonald's Donalda N.
Smitha. Ten zavedl zmény na vSech urovnich spolecnosti. Aktualizoval franSizové
smlouvy, rozsifil nabidku restaurace a zasadil se o standardizaci vzhledu pobocek. I ptes
pocatecni tspéch provedenych zmén se Burger King znovu dostal do finan¢nich problém,
které poskodily ijeho matefskou spolecnost Pillsbury. I pfes néasledny odkup nejprve
spole¢nosti Grand Metropolitan a poté spolecnosti Diageo se Burger King stale potykal
s velkymi problémy. Restaurace byly stale prodélecné, a Burger King byl tak opét prodan
skupiné investicnich firem TPG Capital. Novi majitelé se opét snazili spolecnost
revitalizovat a reorganizovat, coz v roce 2006 vyustilo v uvedeni spole¢nosti na burzu
s Uuspé&$nou vetejnou nabidkou akcii. Strategie pro revitalizaci fetézce spocivala v najmuti
nové reklamni agentury, nové strategii nabizeného menu a novém konceptu restaurace pod
nazvem BK Whopper Bar. I pies to, ze tyto strategie piinesly spole¢nosti uspéch a novy
zacatek, financni krize v letech 2007-2010 finan¢ni vyhlidky spole¢nosti oslabila. V roce
2010 tak byl Burger King opét prodan brazilské spolecnosti 3G Capital za 3,26 miliard
dolarii. V roce 2014 se Burger King sloucil s kanadskym fetézcem kavaren Tim Hortons
(Smith, 2020). V soucasnosti vlastni Burger King 50 restauraci a ma pod svym jménem

19 739 fransiz (Statista Research Department, 2023).

2.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix a jeho duilezitost jsme definovali v teoretické ¢asti. Nyni tyto poznatky
aplikujeme pfimo na Burger King, ktery je pfedmétem této prace. Postupné uvedeme

konkrétni piiklady kazdého ze 4P mixu.

Product/produkt

Burger King je jednou z vedoucich spolecnosti na poli restauraci s rychlym obcerstvenim
aje tak zfejmé, Ze hlavnim produktem jsou potraviny. Jak napovida nazev spolecnosti,

hlavni polozkou jsou rtizné varianty burgeri. Kromé& nich také nabizi hranolky, nédpoje,
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salaty a sladké dezerty, jako je zmrzlina nebo milkshake. V soucasnosti je v nabidce kromé
klasickych masovych burgerti také jejich rostlinnd varianta, kterd uspokoji i zdkazniky,
ktefi se stravuji vegansky (Burger King, 2023). Tim pruzné reaguje na soucasny trend

alternativnich stravovacich navykd.

Price/cena

Burger King vyuziva kombinaci konkuren¢ni a psychologické cenotvorby. Pti nacenovani
produktii se musi caste¢né tidit cenami svého hlavniho konkurenta McDonald's. Vzhledem
k podobnosti nabizenych produktl i jejich obdobné kvalité¢ je vyslednd cena dilezitym
faktorem pro kone¢ného zékaznika. Pokud by tedy byly ceny vyrazné vyssi, musela by
pfidana hodnota nadkupu v Burger King vzrist. Zarovenn musi Burger King pracovat
s cenami, které jsou zakazniky pfijatelné v ramci restaurace srychlym obcerstvenim.
Pokud jde zékaznik do restaurace s rychlym obcerstvenim, ocekava primérnou kvalitu za

nizkou cenu, diky které neklade na produkt tak vysoké naroky jako v klasické restauraci.

Ve Spojenych statech je v soucasnosti rychlé obcerstveni stile jednou z nejlevnéjSich
moznosti stravovani diky vysokym cendm zékladnich potravin. V Ceské republice vsak
v soucasnosti rychlé obcerstveni zaCina prechdzet na ceny srovnatelné s klasickymi
restauracemi, a ztraci tak svou pfidanou hodnotu vyhodné¢ nacenéného jidla. Cena
klasického menu se v restauraci Burger King pohybuje primérné kolem 200 K¢, pficemz
v klasické restauraci se za menu s napojem a piilohou dostaneme casto i na cenu niZsi

(Burger King, 2023).

Place/misto

Pobocky rychlého obcerstveni se nachdzeji nejcastéji v ndkupnich centrech,
u frekventovanych silnic a délnic, na letiStich a ve velkych méstech. Burger King nabizi
jak klasické posezeni pfimo v restauraci, tak formu drive in pro fidi¢e, nebo objednani
dovozu ptes aplikaci z pohodli domova. Podle informaci na internetovych strankach
spolegnosti méa v souasnosti ve Spojenych statech 7257 restauraci a v Ceské republice 38
(Burger King, 2023). v pfepo¢tu na obyvatele maji Spojené staty jednu restauraci na

46 000 obyvatel, zatimco v Ceské republice na jednu restauraci piipada 250 000 obyvatel.

Vétsina téchto restauraci funguje na principu fransizy. Burger King pronajima ¢i vlastni

budovu, ve které je restaurace umisténa, a majitel dané pobocCky zafizeni restaurace
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financuje. Restaurace tak stale funguje pod zastitou dané spolecnosti, ale za jeji fungovani

zodpovidé vlastnik pobocky (Bhasin, 2018).

Promotion/propagace

Jelikoz je Burger King jednim z nejvétSich hract na poli rychlého obcerstveni, najdeme
v jeho propagacni strategii témét vSechny komunikacni kandly. Propagace probiha na
internetovych strankach a socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram a TikTok.
Vyuziva také televizni spoty, billboardy, plakaty a letdky. V ramci aplikace nabizi moznost
vyuziti vyhodnych kupdéni a zaroven skrze ni informuje zdkazniky o novinkach a dalSich
akcich. Jako soucast PR komunikace poskytuje stipendia pro studenty v USA, Kanadé
a Portoriku (Burger King, 2022). Dale také navazal spolupraci s popularni videohrou
FIFA. Vyslednd podoba propagace a konkrétni kampané se lisi dle specifik dané zemé.
Detailnéji se tak jimi budeme zabyvat v dalSich kapitolach v rdmci rozboru komunika¢niho

mixu pro USA a Ceskou republiku.

2.3 Burger King v USA

2.3.1 Komunikacni mix

Jak jsme uvedli v teoretické ¢asti prace, komunikacni mix predstavuje komunikaéni kanaly
a zpusoby, kterymi se spoleCnost propaguje. Mize mezi né patfit napiiklad televizni
reklama, PR aktivity, billboardy nebo piispévky na socidlnich sitich. V této kapitole

predstavime hlavni kandly komunikace, které spolecnost Burger King v USA vyuziva.

2.3.1.1 Socialni sité

Komunikace na socialnich sitich s sebou nese vyhody i nevyhody, a to piedevSim
s ohledem na reakce zdkaznikl.. Ty se daji vyuzit ve prospéch komunikace, na druhou
stranu vSak mohou spolecnost vyznamné poSkodit. V dneSni dobé se ale jednd o jeden
z nejsiln€jSich kanalt marketingové komunikace. V ramci komunika¢niho mixu vyuziva

Burger King ¢tyfi hlavni sociélni sit¢ — Facebook, Instagram, TikTok a Twitter.

Facebook

Americka facebookova stranka spole¢nosti Burger King ma v soucasnosti 8,5 milionu

oznaceni ,,to se mi libi* a stejny pocet sledujicich. Na stranku pfidava fotografie, videa,
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gify a reakce na ptispévky nebo tweety ostatnich. Prispévky jsou pravidelné a pohybuji se
mezi 1-3 za tyden. Primérny pocet reakci na ptispévek je 500—1 000, pocet komentait se
pohybuje kolem 200 (Facebook, 2023). Ton komunikace je otevieny s astym vyskytem
vtipd, sarkasmu a nardzek. Burger King pouze ziidkakdy odpovidd na komentafe ostatnich
uzivateli, ale zajimavé reakce vyuzivd pro svou vlastni komunikaci ve formé novych

piispévkl. Kromé propagace kampani reaguje na soucasné trendy a aktudlni udalosti.

g Burger King @
6 fjen 2021-@

& Burger King @
23. dubaen 2021 - @ |
- R never done a haunting don't make me try.

get a free medium coffee (iced or hot) with any purchase today only

tarted off éasy, b " Il be *ch
we started off eacy, but we promics the next question will be "checks | o org 4 Ghost Pepper Nuggets exclusively on the BK App for 2x the Crowns

notes” ..even easier. play the Win Your Way trivia game and score free
food with any §5+ order now on the BK app
hitps//burgerking.app.link/Yowve PAVGb

N 4
? WHAT ° ,.
WEIGHS
MORE?

apound of fries OR a pound of onion rings

it

taursnts on the BK® App and ’
i imadonr bk v Gt o-llas valid until 10/10/21 at participating U.S. restaurants on the BK App

and bk.com. Acct. reg. req'd. terms apply: bk.com/terms.

OO 40 290 50 O8O . ' YTy 008 =
Obrazek ¢. 7: Ukazka ptispévki na Facebookovém profilu Burger King. Facebook (2021).

Instagram

Burger King ma na svém Instagramovém uctu téméf 2 miliony sledujicich a do roku 2023
zveiejnil pfiblizné 520 ptispeévkl (Instagram, 2023). Témata piispévka jsou ve vétsSiné
pfipadli totoznd stémi publikovanymi na Facebookové strdnce spolecnosti. Jde
o fotografie, videa, gify a vtipné reakce. Pfi blizZSim pohledu na strdnky mulZeme
pozorovat, ze neni dodrzena jednotna forma vizudlni prezentace. Fotky a infografiky

nejsou barevné fazeny k sobé, a Instagramova stranka tak nema kompaktni vizual.
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Obrazek ¢. 8: Priklad ptispévki na Instagramovém profilu Burger King. Instagram (2021).

TikTok

Spole¢nost Burger King ma na TikToku v soucasnosti téméf 1 milion sledujicich
anasbirala pfiblizné 4,3 milion ,.to se mi libi“. Narozdil od socialnich siti, jako je
Facebook a Instagram, je na TikToku nutné reagovat extrémné rychle, v fadu hodin, a
sledovat soucasné trendy. Na oficidlnim profilu spolec¢nosti Burger King tedy nenajdeme
alternativu pfispévkl z ostatnich socialnich siti, ale spiSe sdileni videi uZivatel
zmifujicich pravé Burger King, nebo vytvareni videi vs produkty Burger King v hlavni
roli. Pocet zhlédnuti je v ptipadé této aplikace obtizné zprumérovat, jelikoz je zaloZena na
nahodném doporucovani videi 1 uZivatelim, kteti profil nesleduji. Pocty zhlédnuti se tak
pohybuji od 10 tisic do 10 miliond (TikTok, 2023). Dle mého néazoru ale TikTok
spolecnosti Burger King plné€ nevyuziva svého potencialu. Malo vyuziva aktudlnich trendd,
které by mohly mit za nasledek ziskani vétSiho poctu shlédnuti a sledujicich. Z mého
pohledu zélezi na tom, kdo dany profil spravuje. V piipadé¢ TikToku je potieba opravdu
aktivné sledovat, co je aktudln€ populdrni, a okamzité¢ reagovat. Jedin¢ tak lze zarucit
umisténi videi do co nejvétsiho poctu ,,For you* stranek. Po vizualni strance by stejné jako

u Instagramu bylo vhodné sladit nahledy videi do jednotného stylu.
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Obrazek ¢. 9: Priklad ptispévka na TikTokovém profilu Burger King. TikTok (2023).

Twitter
Uget spole¢nosti Burger King méa kolem 2 milionti sledujicich. Jeho ptispévky jsou
zalozené na vtipnych poznadmkach, které se tematicky vazou k produktim Burger Kingu.

Nékteré piispévky také odkazuji na prave probihajici reklamni kampané (Twitter, 2023).

Burger King . @BurgerKing - 18. 2.

P
KING  zquarius are kinda like a chicken fry - so chill and so extra at the same
time
Q 70 1 70 QO a92 il 79,5 tis. 1,
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Obrazek ¢. 10: Priklad pfispévkt na Twitter profilu Burger King. Twitter (2023).
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2.3.1.2 Televize a OOH reklamy

Proti socialnim sitim jsou televizni spoty a OOH reklamy pasivni formou komunikace. Je
tak dtlezité, aby smérem k zakaznikiim vysilaly jasna sdéleni. PfedevSim televizni spoty
jsou masivni formou komunikace a je vhodné mit konkrétni kampan hluboce promyslenou
a propracovanou. Burger King televizni spoty a OOH reklamy vétSinou vyuziva jako
primarni komunika¢ni kanal. Kampané jsou nasledné rozvétveny do detailnéjSich

a dopliujicich vystupt, prezentovanych na socialnich sitich.

2.3.1.3 Mobilni aplikace

Primarni funkce mobilni aplikace Burger King je moznost objednani produkt k osobnimu
vyzvednuti nebo dovozu domi. Zaroven je zde ale mozné se zakazniky komunikovat
formou kuponi, které umoziiuji nakoupit produkty za zvyhodnénou cenu. Burger King ale
svou aplikaci také vyuziva jako interaktivni nastroj v nékterych svych kampanich, jako je

napiiklad The Whopper Detour, kterou budeme blize analyzovat v dalsi kapitole.

2.3.1.4 Maskot

Stejné jako ostatni popularni fastfoodové fetézce ma i Burger King svého maskota. Je jim
The Burger King, v ¢eském piekladu kral burgerd. Spole¢nost ho zacala vyuzivat v roce
1955. Z pocatku se objevoval pouze v animované formé jako soucast televiznich reklam.
Na pocatku 21. stoleti Burger King svého maskota inovoval a ptenesl ho do Zivé podoby.
Ta se ale setkala s rozporuplnym pfijetim, jelikoZ jeho vzhled byl pro mnohé zakazniky
pomérné désivy. Maskota totiz pfedstavovala redlnd postava muze v kralovském odévu,
ktera méla nasazenou neproporéné velkou hlavu s oblicejem krale Burger King. V roce
2011 tak spolecnost opét prestala krale vyuzivat a zaméfila se na propagaci, kterad cilila
pfedevs§im na samotné produkty (McLamore, 2020). K vyuziti maskota se spolecnost op¢t
vratila az vroce 2015, kdy se objevil v pienosu souboje Floyda Mayweathera Jr.
s Mannym Pacquiao (Peterson, 2015). Od té doby Burger King maskota v nékterych
pfipadech pouziva, spiSe ale jako doplikovy komunikaéni prostiedek. V hlavnich

kampanich Burger Kingu se maskot jiZ neobjevuje.

2.3.2 Marketingové kampané v letech 2019-2021

vvvvvv

v letech 2019-2021. Kampanég, které budeme analyzovat, nejsou jediné, které byly
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spolecnosti vdaném obdobi realizovany. Kazdou kampan budeme analyzovat z pohledu

pouzitych komunikac¢nich prostredkt a kanali.

2.3.2.1 The Whopper Detour

Kampan The Whopper Detour byla vytvofena reklamni agenturou FCB vroce 2019.
Hlavnim cilem bylo zvyS$it pouzivani a stahovani mobilni aplikace Burger King, ktera do té
doby pro spolecnost nebyla prioritou. Pfi vytvareni kampané¢ se agentura FCB zaméfila na
skutecnost, ze hlavni konkurent McDonald's ma ve Spojenych statech téméi dvakrat vice
pobocek nez Burger King, a rozhodla se tento fakt vyuzit ve sviij prospéch (Schmitt,

2019).

Zrodila se tak mySlenka odménit zdkazniky za to, ze pii cest¢ do Burger Kingu projedou
kolem McDonald’s. Trvalo dlouhych 14 mésict, nez se podafilo kampan realizovat. Dle
slov CCO FCB Gabriela Schmitta (2019) bylo nejnaroéngj$i ¢asti provést geofencing?
vSech pobocek McDonald’s ve Spojenych statech. Vysledkem prace byla mobilni aplikace
Burger King, kterd zakaznikim poslala notifikaci s nabidkou ikonického Burger King

Whopperu za 1 cent, pouze pokud byli v blizkosti restaurace McDonald’s.

Pro uvedeni kampan¢ do povédomi zdkaznikti byly zvoleny dva hlavni komunikaéni
kanaly. Jednim byly OOH reklamy, které¢ byly chytfe umistény do blizkosti pobocek
McDonald’s a svou formou vybizely zédkazniky k navstévé Burger King. Vyrobeny byly
voranzoveé barvé typické pro Burger King. Na horni stran¢ byl uveden napis ,,7he Whopper
Detour dostupny ,,zde‘”. Touto vétou si agentura FCB chytfe hrala se slovem ,,zde*
v uvozovkach, které¢ naznacCovalo, Ze pro vyhodny Whopper musite paradoxné navstivit
konkurenta McDonald’s. Ve spodni ¢asti bylo sdéleni ,,Stdhnéte si Burger King aplikaci
pro objednani.. Tvar reklamy odkazoval na objizd’ku, kterou musite absolvovat, abyste se

od McDonald’s dostali do restaurace Burger King.

2 Geofencing je sluzba zaméfujici polohu telefonu (a s nim i ¢lovéka) pomoci GPS nebo RFID
(radiofrekvencni identifikatory), jako jsou Wi-Fi nebo Bluetooth ¢i mobilni data. Funguje tak, ze pokud se
uzivatel se svym mobilnim zafizenim dostane do virtudln€ vytyceného prostoru neboli tzv. geofence,
aplikace, ktera tuto technologii pouziva, vykona pfedem naprogramovanou akci (push notifikace, textova
zprava atd.).

3 Pieklad autorky.
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Obrazek ¢. 11: OOH reklama ke kampani ,,The Whopper Detour*. Burger King, 2019.

Dalsi formou OOH reklam byly plakaty, které pracovaly se slovni hfickou a typickymi
poznavacimi znaky Burger Kingu i McDonald’s. Na obrazku vidime rozostienou ceduli
McDonald’s, kterou ale diky barvam a tvaru bezpecné rozpozname. Pod ni se nachazi dalsi
cedule, na kterou se typicky umistuji reklamni sd€leni. Ruka je obleCena v saku, které
pfipomind obleceni krale a odkazuje tak na maskota Burger Kingu, kterym je The Burger
King. Ten umist'uje na ceduli pismeno W, které méni piivodni sdé€leni z ,,Billions served*
tedy miliardy obslouzenych, na ,Billions swerved,” tedy miliardy objetych. Tim si
agentura FCB opét chytfe hraje s faktem, Ze je nutné McDonald’s autem objet, aby se
zakaznik dostal k vyhodnému Whopperu. V pravém dolnim rohu reklamy se muizeme
docist, ze je nutné stdhnout aplikaci Burger King, abychom ziskali moznost objednat

Whopper za 1 cent.
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Obrazek ¢. 12: Plakat ke kampani ,,The Whopper Detour*. Burger King, 2019.

Druhou c¢asti kampané je film, ktery byl urceny pro vysilani v televizi a sdileni na
socialnich sitich. Pouzitd sdéleni ve filmu pfelozime a budeme s nimi pracovat v ¢eském
jazyce. Zacatek filmu je slozen ze zabérii na poboCky McDonald’s, které jsou sice
rozosttené ale diky znamému logu je snadné je rozpoznat. V obraze se postupné objevuji
sdéleni ,,Predstavujeme The Whopper Detour, ,,Po omezenou dobu si miizete objednat

“_

Whopper sandwich za cenu 1 centu”, ,,Pouze ‘v’ McDonald’s.” a ,,Akorat jsme jim to

v s

zapomneéli rict”. Dal$i €ast filmu zobrazuje zabéry z McDrive, kde se zakaznici snaZzi
objednat sandwich Whopper. Obli¢eje zaméstnancli jsou rozostfeny, aby byla zachovana
jejich anonymita. Zakaznikiim sd€luji, Ze Whopper nenabizi a Ze si je nejspi$ spletli
s Burger Kingem. V dal§im stfihu se objevi obrazovka v pro Burger King typické oranzové
barvé a napis ,,Nejste blazni. My jsme.“Déle nésleduje zabér nebe s dopravni znackou
,Objizdka pred vami.” Vedle té se objevi instrukce, jak ziskat slibovany Whopper za 1
cent — ,,Stahnéte si aplikaci Burger King”, ,,Jedte do McDonald’s (priblizit se na 600 stop
bude stacit)”, ,,Objednejte si Whopper sandwich za 1 cent” a ,Vyzvednéte si ho
v nejblizsim Burger Kingu.” Dal§i zabér je opét oranzova plocha s napisem ,Je to

b

jednoduché... docela.” Nasleduji dalsi zébéry zkomunikace zdkazniki v McDrive
vyzadujicich sandwich Whopper. Nésleduje opét oranzova obrazovka s ndpisem ,.Je to
skoro vsude. Jako McDonald’s.” Po dalSich zabérech konverzace z McDrive se znovu
objevi oranzova obrazovka, na které se postupné objevuji sdéleni ,,Oh, je to skutecné”,

»Objednejte si Whopper za 1 cent”, ,,Pouze v BK aplikaci’, ,,Pouze 600 stop od
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McDonald’s” a ,,Brzy na vidénou.” Ptedposledni zabér ukazuje zaméstnance McDrive
davajiciho instrukce zakaznikovi, jak se do Burger King dostat. Findlni zadbér zobrazuje
oranzovou plochu, na niz je zabaleny Whopper, ktery ma na obalu napsan nazev kampané
— The Whopper Detour (FCB, 2019). Po celou dobu reklamniho filmu hraje v pozadi
veseld melodie, kterd vyznivd az komedidlné. Podtrhuje tak vtipné pojatou absurditu

kampang.

€l Mooweek G delish == fU . & . Siin " B fTS Forbes  FORTURE NN FSHARYY  Ime Aol  AdAge

“BURGER KING IS TURNING MORE THAN 14,000
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be ordered “at” McDonald's through the new BK App.
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Obrazek ¢. 13: Case study ke kampani ,,The Whopper Detour* FCB, 2020.

Uspéch této kampang byl takovy, e byla zvolena nejkreativngj$i kampani pro rok 2019.
Odnesla si vysoké ocenéni ze v§ech vyznamnych soutézi jako jsou Cannes Lions, The One
Show, CNN'S, Effie Awards, Clio Awards a London International Awards (Cirineo,
2019).Dle ptipadové studie vypracované reklamni agenturou FCB (2020) se diky kampani
stala na n¢kolik dni aplikace Burger King nejstahovanéjsi aplikaci, jak na operacnich
systémech Android, tak i na i0S. Celkové zaznamenal Burger King 1,5 miliont stazeni za
9 dni acelkem 3,5 miliard impresi. Mobilni prodeje se béhem kampané trojnadsobné
zvysily. Celou kampai tak miiZzeme zhodnotit jako fenomenalné tspésnou. Agentuie FCB

se tak diky perfektné zvladnutému guerilla marketingu podafilo maximalné zvysit zajem
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o aplikaci Burger King, coz byl jeden zhlavnich cili, ktery si spolecnost pred

uskutecnénim kampané kladla.

2.3.2.2 The Moldy Whopper
Kampai ,,The Moldy Whopper* byla pro Burger King vytvotfena v roce 2020 reklamnimi

agenturami David, Publicis a Ingo (Adsoftheworld.com, 2020). Hlavnim zadanim pro
vytvoieni kampané¢ bylo sdé€leni, ze Burger King pfestal piidavat do svého ikonického
Whopperu ume¢lé konzervacni latky a dochucovadla. Kampan tak vznikla jako kreativni
a zéarovenn kontroverzni reakce na tuto skute¢nost. Hlavnimi kandly pro komunikaci

kampané byla televize, internet, OOH reklamy a v ndvaznosti i socidlni sit¢.

Pro prezentaci v televizi a na internetu byl natocen reklamni spot. Prvni ¢ast spotu
obsahuje zabér na ruce v chirurgickych rukavicich s ¢ernym pozadim, které kladou na
podlozku komponenty sandwiche Whopper. Pii skladani sandwiche pouzivaji pinzety,
méfi idedlni osvétleni a aranzuji ho tak, aby vypadal reprezentativn€. V pozadi hraje vesela
hudba. Hudba ustane, zabé&r zéernd a objevi se napis ,,The Whopper: Den 1*. Nasleduje
zrychleny zabér na to, jak sandwich postupem casu uvada a plesnivi. Tato ¢ast obsahuje 1
zabéry zblizka, kde je mozné pozorovat rust plisn¢ a pohyb komponentli sandwiche
v disledku jejich postupného rozkladani. V pozadi hraje romantickd jazzova hudba.
V zébéru se objevi napis ,,The Whopper: Den 34°. Zabér zlernd, a objevi se sdéleni
“Krasa bez umélych konzervantii.” To poté zmizi a objevi se logo Burger King, tentokrat
pouze v bilé barvé, kterd na cerném pozadi vynika. Celkova volba pouZitych barev, stylu
zabéri a hudby vyvolava dojem luxusu a je tak v pfimém kontrastu s myslenkou spotu.
Zabery vypadaji velice umélecky, a lze tak zapomenout, Ze se vlastné¢ divdme na

rozkladajici se, plesnivy sandwich (David, Publicis a Ingo, 2020).

4 Vlastni pteklad.
5 Vlastni pieklad.
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Obrazek ¢. 14: Case study ke kampani ,,The Moldy Whopper*. David, Publicis a Ingo, 2020.

Kromé¢ videa byly pro OOH reklamy vytvofeny plakaty a billboardy, které obsahovaly
piiblizenou ¢ast fotografie plesnivého Whopperu, s jednoduchym sdélenim ,,Krdsa bez
umélych konzervantii” a logem Burger King. Diky vysokému rozliSeni a vyladéni kontrasta
se daji fotografie po oprosténi se od obsahu opravdu povazovat za krasné. Mlizeme na nich

vidét rozdilné textury a zajimavou barevnost plisné.

Obrazek ¢. 15: Plakaty ke kampani ,,The Moldy Whopper*. Burger King, 2020.
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Ptipadova studie, vypracovana ke kampani The Moldy Whopper uvadi, ze se plesnivému
sandwichi podafilo vyvolat 8,4 miliard impresi a zvysit prodeje o 14 %. Povédomi
o odstranéni umélych konzervanti a dochucovadel se zvySilo o celych 400 %
(David, Publicis a Ingo, 2020). Kampainn mizeme dle vyslednych cisel povazovat za velice
uspésnou i pies to, ze jak laickd, tak profesiondlni vetejnost se v ndzorech na ni lisi. Stejné
jako predchozi kampan The Whopper Detour si The Moldy Whopper odnesl ocenéni ze
soutézi, jako je D&AD, The One Show nebo Epica Awards (Tucker, 2020).

2.3.3 Postaveni spoleCnosti ve srovnani s konkurentem McDonald’s

Dle vyzkumt vice nez polovina Ameri¢anii navstivi fast food alesponn jedenkrat tydné
avice nez 80 % alesponn jednou mési¢n¢ (Dugan, 2013). Americky trh je tak pro
fastfoodové restaurace Siroky a ma znacnou kupni silu. BohuZzel pro Burger King je ve
Spojenych statech v této oblasti také velkd konkurence a neni jednoduché udrzet se mezi
nejvetsimi hraci na trhu. Z prizkumu provedeného v roce 2019 vyplyvé, ze Burger King
vlastni pouze 1,2 % trhu, zatimco jeho nejvétsi konkurent McDonald’s vlastni 21, %.
Burger King v podilu trhu ptfedbéhl Starbucks, KFC, Subway, Domino’s Pizza a o své 7.
misto se déli s Pizza Hut (T4, 2022).

Global Fast Food Market Revenue by Brand, 2019

www. T4 ai
McDonalds
Starbucks
KFC
Other Subway

Domino’s Pizza

Pizza Hut

Burger King

Obrazek €. 16: Procentualni rozd€leni trhu mezi nejvétsi fastfoodové fetézce. T4, 2022.

38



Pocet restauraci McDonald's je oproti Burger Kingu se 13,5 tisici pobocek vice nez
dvojnéasobny (Scrapehero, 2023). Na otazku, pro¢ zdkaznici uptednostiiuji McDonald's
pred restauraci Burger King, existuje n¢kolik odpovédi. Nejcastéji uvedenym diavodem je
stiedni a vyS$$i cenové kategorii pokrmu srovnatelni, nabizi McDonald's vétsi moznosti pro
zakazniky, ktefi se snazi najit nejlevnéj§i mozné varianty. Jednim z dalSich dtvodu byva
upravenost a Cistota prodejny. Zatimco McDonald's své pobocky pravidelné renovuje
a modernizuje, pobocky Burger King zistavaji z vetsi ¢asti stejné, a proto Casto i1 zastaralé.
Déle zadkaznici uvadéji nedostatek pobocek, které Burger King ve Spojenych statech
provozuje. Mezi dalSimi divody zadkaznici uvadéji, ze McDonald's nabizi chutnéjsi
hranolky a perlivé napoje (Kelly, 2022). VSechny tyto diivody spole¢né utvaieji obrazek o
tom, Zze McDonald’s porazi svého konkurenta diky lepSimu umisténi pobocek, jejich hustsi

siti, dostupnéj$im cenam i lep$i chuti nabizenych produkti.
2.4 Burger King v Ceské republice

2.4.1 Komunikacni mix

V této kapitole predstavime komunikac¢ni kandly vyuzivané spoleCnosti Burger King

v Ceské republice, stejnym zpiisobem jako jsme je predstavili v ptipadé USA.
2.4.1.1 Socialni sité

Facebookové stranky spolecnosti Burger King pro Ceskou republiku maji v sou¢asnosti
témer 35 tisic oznaceni ,,to se mi 1ibi* a stejny pocet sledujicich. Jako ptispévky zvetejiuje
fotografie, kratka videa a gify, v drtivé vétSiné zobrazujici néktery z nabizenych produkti.
Pocet prispévkll se pohybuje mezi 3—5 za mésic. Primérny pocet reakci na prispévek se
pohybuje kolem 200 (Facebook, 2023). N¢ekteré ptispévky vSak vyvolaji témét nulovou
odezvu , jiné naopak dosahuji az k tisici reakci. Burger King zde narozdil od amerického
profilu ¢asto odpovidd na reakce a komentare zdkaznikl. Pfispévky jsou psany obecnou
ceStinou, Casto obsahuji emotikony, nespisovné vyrazy, slang, psani velkym pismem a také
anglicismy. Ton komunikace se Burger King snaZi udrzet pratelsky az familiarni a ve
svych ptispévcich Casto vyzyva k akci. Na ptilozeném Facebookovém prispévku mizeme
najit pro ptiklad jak anglicismus (,,dipni si*), tak i vyzvu k akci (,,stahuj nasi apku”). Na

druhém piikladu miizeme pozorovat pouziti slangu mladeze, jako je oznaceni ,hrancle®.
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Pouzité obrazky v ptispéveich maji Casto jako svou soucast anglické napisy, a je tak

pravdépodobné, ze jsou piebrané z komunikace oficidlnich stranek amerického Burger

Kingu.
. Burger King Ceska republika == Burger King Ceska republika
WS 20.duben2021.@ 24, biezen 2021 - Q@
Dipni si svoji oblibenou nugetku v omacce a pak znova, znova a znova. Nebavi t& vafit? Nevadi, nas jo. Hlavné to maso z grilu, pgkné Stavnaty.
Nugetek totiz neni nikdy dost! Stahuj nasi appkuu nebo objednavej na A vlastné viechna, syr, hrancle, slaninaaaa, je to super. Tak nech vafeni
www.burgerking.cz, pfipadné se projdi pro takeaway do nadi na nas a objednave] na www.burgerking.cz
restaurace.

A\

©0 &5 60 55  OON 60 14

Obrazek ¢. 17: Ukazka ptispévkt Burger King na socialni siti Facebook. Facebook, 2021.

Na socidlni siti Instagram mé Burger King témeét 7,5 tisic sledujicich a zvetejnil ptiblizné
500 prispévka. Primémé zvetejni 2 piispévky meésicné a obdrzi kolem 500 reakci. Po
vizudlni strance je profil spole¢nosti Burger King poutavy, jelikoz se v komunikaci drzi
stejného vizualniho stylu v zhlediska pouZivani barev a typografie. Oproti profilu
amerického Burger Kingu tak mtzeme pozorovat jasnou vyhodu v provedeni a snahu
o udrzeni jednotného stylu. Stejné jako na Facebooku zde Burger King komunikuje
neformdlnim stylem s ¢astym vyuzivdnim emotikonti, nespisovnych vyrazl, slangu
a anglicismi. Kromé¢ toho mulzeme v pfispévcich Casto nalézt i pravopisné nebo

typografické chyby (Instagram, 2023).
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Obrazek ¢. 18: Ukazka prispévkt Burger King na socialni siti Instagram. Instagram, 2021.

Na socialni siti TikTok je Burger King aktivni od ledna roku 2022. I pies to, ze jeho
pusobeni na této socialni siti jiz nespadd do nami zvolené¢ho obdobi, ve kterém budeme
analyzovat kampang, je dle mého nazoru dulezité jeho existenci pfedstavit. Na TikToku ma
v soucasnosti ¢esky profil pfiblizn¢ 400 sledujicich. Pocty zhlédnuti videi se pohybuji mezi
700-18 000 a v priméru maji kolem 50 oznadeni ,to se mi libi* (TikTok, 2023). Cesky
profil Burger Kingu pochopil hlavni smysl a vyuZil potencial aplikace mnohem lépe neZ
profil americky. Videa jsou natoCena na motivy aktudlnich trend a jsou realizovana
vtipnym zpiisobem, kdy jsou do nich zaroven efektivné zakomponovany produkty Burger
King. Jak jsme uvedli jiz pfi predstaveni amerického TikToku, za spéchem na této
socidlni siti vzdy stoji marketingovy manazer socialnich siti a jeho konkrétni citéni
a schopnost aktivné sledovat soucasné trendy a vyuzit jejich moznosti. Cesky profil smysl

této aplikace pochopil, a zvetejniuje tak trefnd a aktudlni videa.

Na socidlni siti Twitter ma sice Cesky Burger King vytvofeny profil, byl zde ale aktivni
pouze v roce 2017. v soucasnosti ma 50 sledujicich ale pravé kviili neaktivité nebudeme

plisobeni na této socialni siti dale analyzovat (Twitter, 2023).
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2.4.1.2 Televize a OOH reklamy

Stejné jako v USA vyuziva Cesky Burger King televizi a OOH reklamy jako moznost, jak
rozsifit své kampané pro masovou vetejnost. Skrze tyto kandly komunikuje predevsim
uvedeni novych produktii nebo informace o akcich a cenach vyrobki. Billboardy pak také
vyuziva jako pomocniky v nasmérovani zadkazniki do svych restauraci, ve kterych lze

produkty zakoupit také formou drive-in.°

2.4.1.3 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace, stejné jako v USA, slouzi primarné¢ pro objednani produktti s donaskou
nebo k vyzvednuti v restauraci. Obsahuje také akéni kupony, diky kterym je mozné
zakoupit produkty za zvyhodnéné ceny. Aplikace obsahuje také vycet vSech restauraci

nachazejicich se na iizemi Ceské republiky.

2.4.2 Marketingové kampané 7 let 2019-2021

vvvvvv

Piedstaveni kampani, uvedenych v Ceské republice v letech 2019-2021, je slozit&jsi nez
v piipadé¢ USA. Oproti americkému trhu, na kterém Burger King uvadi propracované
a dlouhodobéjsi kampané, zde obdobnou marketingovou komunikaci sledovat nemtzeme.
Vétsinu marketingové komunikace pro Ceskou republiku nemiizeme nazyvat kampani ale
spiSe jednotlivymi marketingovymi sdélenimi. Z toho divodu budeme v analyze
marketingovych kampani pro Ceskou republiku vyzdvihovat marketingova sdé&leni

a reklamy, jejichz téma se objevilo v komunikaci alespon tfikrat.

Prvnim sdélenim, které se vroce 2019 vicekrat objevilo v riznych kanalech
komunika¢niho mixu, je nabidka deseti kust kufecich nugetek za cenu 39 korun.
Komunikace probihala na socialnich sitich a v televizi. Styl komunikace byl na Facebooku
1 Instagramu stejny a byly pouZity i stejné obrazky a videa. Hlavni roli v komunikaci hréala
cena, ktera byla vzdy uvedena na obrazku nebo ve videu, a byla obsazena také v popisku
prispévku. Po vizualni strance ale nebyla komunikace nijak zajimavd a vétSinou
obsahovala pouze foto produktu a pfipadné jeho vyhodnou cenu. Tato kampan probihala
ve vlnach od zacatku roku 2019 az do konce roku 2020. Celkem bylo k této akci

zvetejnéno 7 prispévki na Facebooku a 5 piispévki na Instagramu. Televizni spot k této

6 Okénko pro fidiCe, ve kterém si mohou objednat z nabidky restaurace bez nutnosti vystoupeni z vozu.

42



kampani mél délku 8 sekund. V jeho pozadi hrala po celou dobu vesela, energicka hudba a
text reklamy namluvil muzsky hlas, ktery Burger King vyuziva i pro své ostatni televizni
spoty. Prvni zab¢r je na kuteci nugety, u kterych se postupné objevi napis ,,9 ks” a ,,za 39
korun”. Na konci spotu se v obraze objevi logo Burger King a hlas sdéli ,,Pouze v Burger
King.” Cely spot je velice rychly jak svou délkou, tak i tempem mluvy v pozadi. Hlavni
roli hraje samotny produkt, na ktery je v zabéru kladen nejvétsi duraz. Celda kampan je
velice jednoduchd, neobsahuje vyraznéjs$i kreativni prvky, kromé& prostého sdéleni
neobsahuje Zadnou pfidanou hodnotu (Facebook a Instagram, 2019).
Burger King Ceska republika

12. brezen 2019 -3
11 Posledni Sance dat si 9 nugetek za 39 K¢! ¢ Doraz! Il

Q0 147 150 44

Obrazek ¢. 19: Prispévek na socialni siti Facebook komunikujici marketingovou kampan akénich nuget.

Facebook, 2019.

Od roku 2021 mizeme ve vizualnim stylu komunikace pro Ceskou republiku sledovat
vyrazné zlepSeni. Poté, co na Facebookovém profilu Burger King zménil svilij profilovy
obrazek na nové logo, které jsme predstavili v teoretické casti prace, se grafické
zpracovani prispévku ve vétsin€ pripadt drzi jednotného vizualniho stylu a grafického
zpracovani. Fotografie maji jednobarevné pozadi, na kterém se nachazi typografie ve stale
se opakujicim fontu. Tim se vizudlni stranka komunikace stava jednotnou a vypada také

profesionalné&ji. Stejnou proménou prosly i televizni spoty, ve kterych jsou produkty
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umistény na jednobarevném pozadi a je pouzit stejny font jako u pfispévkil na socidlnich
sitich. V roce 2021 je jedinou dlouhodobéjsi kampani piedstaveni novych veganskych
produktl. Pro jejich prezentaci je vzdy pouZita zelena barva bud’ v pozadi nebo ve vyplni
typografie. Zelend barva z psychologického hlediska vyvolava pocit jistoty, spojeni
s ptirodou a je také symbolem ekologie a udrzitelnosti. Fotografie samotného veganského
Whopperu je doplnéna slovy ,,plant based”, v piekladu ,,na rostlinné bazi.“. Prezentace
Whopperu na socialnich sitich byla také podpofena televiznim spotem. Stejné jako u
kampané na vyhodné nugety je spot kratky, jeho délka ¢ini piiblizn€ 10 sekund a je také
namluveny stejnym hlasem. Obsahuje zabér na rostlinny Whopper na zeleném pozadi. Ve
spotu je obsazena typografie se stejnym fontem, ktery spole¢nost vyuziva od rebrandingu
na zacatku roku. Hlavnim sdélenim celé¢ kampané je ,,0 % masa, 100 % chuti* (Facebook a

Instagram, 2021).

.

Obrazek ¢. 20: Ukazka komunikace marketingové kampané k uvedeni rostlinnych burgert a nuget.

Facebook, 2021.

2.4.3 Postaveni spolecnosti ve srovndni s konkurentem McDonald’s

Dle vyzkumu uskuteénéného agenturou Nielsen Admosphere (2020) navitévuje v Ceské
republice fast food alespoil jednou tydné 10 % dotazovanych a vice nez 25 % jednou za
mesic. Ve srovnani s daty ze Spojenych stath miizeme pozorovat vyrazné niz$i navstévnost

fastfoodovych restauraci. Pokud se podivame na podet pobo¢ek, McDonald’s ma v Cesku
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vice nez 110 restauraci oproti Burger Kingu, ktery zde restauraci provozuje pouze 25. Ve
vyzkumu Nielsen Admosphere 46 % respondentii uvedlo, ze hlavnim faktorem, proc
navstivili fast food je spontanni zastaveni, kdyZ maji hlad nebo kolem pobocky projedou.
Pokud ale nema dany fast food dostatecn¢ hustou sit’ pobocek, nemlze ocCekavat, ze si
zakaznik nevybere konkurenta s piihodnéjSim umisténim restaurace. Z vyzkumu tedy
vyplyva, ze dostatecné vysoky pocet pobocek je pro uspéch daného fast foodu klicovy.
Respondenti také odpovéddli na otazku, kterd z restauraci rychlého obéerstveni v Ceské
republice patii mezi jejich nejoblibenéjsi a nejcastéji navstévované. Celych 55 %
respondentll ve svém vybéru zminilo KFC, na druhém misté¢ se umistili McDonald’s
s 50 %, na treti pozici s 23 % Doner Kebab a s pouhymi 15 % se na ¢tvrté misto zaradil
Burger King. Pokud tyto vysledky porovname s naklady spojenymi s marketingovou
komunikaci, mizeme pozorovat vyrazné niz$i ndklady Burger Kingu. Doner Kebab, ktery
se umistil na 3. misté v oblibenosti, se do tabulky spolecnosti s nejvys$simi marketingovymi
naklady vibec nezafadil. Burger King dle téchto dat vynakladd na marketingovou

komunikaci pfiblizné desetinu ¢astky, kterou zaplatil McDonald's.

—m leden-srpen 2019 | _leden—srpen 2020 | Zména _|

1. 321 021 664 K¢ 292462 648 KE -9% '
2 IVIcDonald S 167 886 834 K¢ 145324 227 K¢ -13% 'v
3. BURGER KING 27 409 972 K¢ 26137920KE  -5% ‘
4. BAGETERIE BOULEVARD 6 533 645 K¢ 8920701KE 37% ‘.‘

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)
Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring

bez vlastni inzerce

Obrazek ¢. 21: Zobrazeni mnozstvi vynalozenych naklad na marketingovou komunikaci u TOP 4 znacek

v segmentu fast food. Nielsen Admosphere, 2020.

Podle dostupnych dat tak miizeme usoudit, ze Burger King se v Ceské republice net&si
takové oblibé jako McDonald's, a Ze jednim z hlavnich divodu mulze byt prave

nedostatecny pocet prodejen.
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2.5 Komparace marketingové komunikace Burger King v USA a Ceské

republice

V praktické ¢asti této prace jsme predstavili nejvyrazngj$i marketingové kampané
uskute¢néné spolecnosti Burger King v Ceské republice a USA v obdobi let 2019-2021.
v této kapitole vysledky analyzy kampani a komunika¢niho mixu porovname a odpovime

na nasledujici vyzkumné otazky:
1. Jakym zplisobem komunikuje Burger King na ¢eském a americkém trhu?
2. Jaké rozdily v komunikaci pro tyto zemé& mizeme pozorovat?

v prvni fadé je podstatnym rozdilem mezi obéma stity Cetnost primérné navstévnosti
fastfoodovych restauraci. Ve Spojenych statech totiZ tyto restaurace na mésicné€ navstévuje
vice nez 80 % obyvatel, naproti tomu v Ceské republice stejné Casto fast food navstivi
pouze 25 % obyvatel (Dugan, 2013; Nielsen Admosphere, 2020). Z téchto ¢isel mizeme
vyvodit fakt, ze ¢esti konzumenti fast food stale nepovazuji za béznou soucast jidelnicku,
ale Casto ho vnimaji spiSe jako odménu nebo naopak dietni hiich. Tento fakt také podporuji
vysledky Hofstedeho teorie kulturnich dimenzi, ve kterych se Spojené staty v otdzce
pozitkaistvi umistily o témét 40 bodli vysSe. Jak jsme vylozili v teoretické Casti, index
pozitkatstvi udava vysi uspokojovani vlastnich potieb a takzvané ,,uzivani si zivota.” Fast
food je tak ve Spojenych stitech povazovdn za b&Znou soucdst zZivota a stravovacich

navykda.

Pokud porovname jednotlivé kampané piedstavené pro obé zemé¢, hlavnim rozdilem, ktery
muzeme podrobnéji popsat, je jejich hlavni cil. Zatimco v Ceskych kampanich hraje
vétSinou hlavni roli cena a snaha o zvySeni znalosti jednotlivych produktl, ve Spojenych
statech se Burger King snazi o komunikaci své pfidané hodnoty oproti svym hlavnim
konkurentiim. Z téchto faktll miizeme vyvodit zavér, ze v Ceské republice se Burger King
snazi o ziskani novych zdkaznikli a zvySeni jejich zajmu o fast food, zatimco ve Spojenych
statech jde spiSe o komunikaci konkurenénich vyhod oproti dal§im hlavnim hra¢im na trhu

rychlého obcerstveni.

Pokud provedeme komparaci pouzitych komunikacnich prostiedkli v jednotlivych zemich,

muzeme ve Spojenych statech sledovat vétsi komplexnost ve vyuziti komunikaénich
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kanali pro jednotlivé kampané. Medidlni vystupy jednotlivych kampani jsou
komunikovany celistvé v televizi, na socidlnich sitich, v OOH reklamach a v mobilni
aplikaci. Vyslednd marketingova kampan ma tak uceleny ton a vyvolava v zékaznicich
pocit propracovanosti a promyslenosti. Naopak marketingova komunikace v Ceské
republice je cCasto pouze dil¢i anevyuziva svého plného potencialu. Marketingové
kampané zde nejsou vedeny dlouhodobé a ucelené, a proto vyvolavaji dojem rozttisténosti
a nahodilosti. Jak jsme pii analyze kampani pro Ceskou republiku uvedli, ve vybraném
obdobi let 2019-2021 mutzeme sledovat pouze 2 kampané, ke kterym byla vedena
pravidelnd komunikace. Naopak pro Spojené stity se krom¢ nami uvedenych dvou
nejuspésnéjSich kampani realizovaly i mnohé dalsi, pficemz vSechny mély komunikaci

kompaktni a celistvou.

Pokud budeme porovnévat komunikaci na jednotlivych kanalech komunika¢niho mixu bez
ohledu na konkrétni kampané, piekvapivé musime uznat lepsi zvladnuti socialnich siti
odnozi restaurace Burger King v Ceské republice. Z vizualni stranky je zde 1épe zvladnuta
komunikace na socialni siti Facebook i Instagram a celkové na nds plisobi ucelenym
dojmem. Jak jsme uvedli v analyze socialnich siti pro Ceskou republiku, Burger King zde
vyuziva standardizovany vzhled jednotlivych prispévkll za pouziti stejného fontu
a stylizace fotografii a obrazkd. Oproti tomu jsou socidlni sit¢ ve Spojenych statech

nejednotné, jelikoZ se soustavné nedrzi kompaktniho vizuélniho stylu.

Na ceském trhu spole¢nost Burger King pro marketingovou komunikaci pouZiva
pfedevS§im materidly, které se snazi zvysit povédomi o nabizenych produktech. Dal§im
hlavnim cilem téchto materidld je snaha zaujmout zdkazniky vyhodnymi cenami,
a presveédcit je tak ke konzumaci fastfoodu. Marketingové kampané pro tento trh nejsou
vyrazné kreativni ani rafinované, ale zamétuji se na jednoduchou komunikaci zakladnich
faktli — cena a samotny produkt. Naopak na trhu v USA se Burger King snazi komunikovat
svou pfidanou hodnotu oproti hlavnim konkurentim se snahou zaujmout inovacemi a
zlepSenimi. Komunikace probiha ucelené napfi¢ rGznymi kandly, vyuZzivaji inovativni
technologie a hlavnim cilem je odliSeni se od konkurence. Marketingové kampané jsou zde

kreativni a Casto 1 kontroverzni, jak jsme uvedli na piikladu kampané ,,The Moldy

Whopper.©.
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2.6 Zavéreéna doporuceni pro komunikaci Burger King v Ceské

republice
V této zaverecné kapitole se pokusime odpoveédét na posledni vyzkumnou otazku:

3. Bylo by mozné aplikovat kampané, nebo jejich ¢asti, z amerického trhu na trh

Sesky?

Odpoved’ vsak dle zjisténych informaci neni zcela jednoznacnd. Trh ve Spojenych statech
av Ceské republice se totiz dle informaci znaéné lisi predeviim svym piistupem
k fastfoodovému obcerstveni. Zatimco ve Spojenych statech lze fast food povazovat za
soudast kultury, v Ceské republice je stale vniman spise jako piihodna a rychla moznost
konzumace. Pokud se zamétime na americké kampang, které jsme v této praci analyzovali,
nedostaneme jednotnou odpovéd’. Kampai ,,The Moldy Whopper” by teoreticky mohla byt
na Cesky trh aplikovatelna. Zajisté by zvysila povédomi o kvalit¢ pouzivanych ingredienci
a vyvolala by diky svému vizudlnimu zpracovani kontroverzi. Diky tomu by mohla pro
nakup v Burger King restauraci naldkat nové zdkazniky, kteti by chtéli tato tvrzeni

potvrdit, nebo vyvratit.

Kampan ,,The Whopper Detour” by vSak na tuzemském trhu velice pravdépodobné neméla
vyrazny uspéch. Hlavnim kritériem, diky kterému byla tato kampan ve Spojenych statech
usp&$na, bylo dostatecné mmnoZstvi pobocek Burger King v blizkosti konkurencnich
pobotek McDonald's. Vzhledem k tomu, Ze tento konkurent vlastni v Ceské republice
témer pétkrat vice pobocek neZz Burger King, celd kampan ztraci smysl. Jak bylo zjiSténo
vyzkumem spole¢nosti Nielsen Admosphere (2020), hlavnim diavodem k navstéve
fastfoodové restaurace u Cechtl stale ziistava piihodnost a spontanni nakup. Jen maélokteré
zakazniky by tak pravdépodobné oslovila nabidka vyhodné ceny, pokud by kvili jejimu

ziskani museli cestovat nékdy 1 desitky kilometri navic.

Pokud vSak odhlédneme od konkrétnich marketingovych kampani, mizeme paradoxné pro
Ceskou republiku sledovat kvalitn&jsi zpracovani vzhledu sociélnich siti spolenosti. Jak
jsme jiz uvedli v pfedchozich kapitolach, komunikace na socialnich sitich je po vizudlni
strance velice dobfe zvladnutd a plsobi ucelené a konzistentng. V ramci socidlnich siti

musime vyzdvihnout komunikaci na TikToku, kterd je napaditd, vtipnd a zcela
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koresponduje s hlavnim smyslem celé aplikace. V tomto ohledu by se tak americky Burger

King mohl inspirovat a posunout svou komunikaci na vyssi urove.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo predstaveni marketingové komunikace spolecnosti
Burger King v Ceské republice a USA v letech 2019-2020. V teoretické Gasti prace jsme
vylozili zékladni pojmy vazici se k marketingu a predstavili jsme také zakladni

problematiku fastfoodovych restauraci.

V praktické ¢asti jsme nasledné aplikovali poznatky z teoretické Casti, a predstavili jsme
tak marketingovy a komunika¢ni mix spolecnosti v jednotlivych zemich. Pro kazdou zemi
jsme analyzovali nejuspésnéjsi kampané vdaném obdobi zhlediska pouzitych
komunika¢nich kanal,, audiovizualnich prostiedkli a celkové uspésnosti kampané. Také
jsme stru¢né vylozili postaveni spole¢nosti Burger King na trzich danych zemi a porovnali
jsme jej s hlavnim konkurentem McDonald's. V posledni ¢ésti prace jsme ziskané poznatky

porovnali, abychom objasnili rozdily v marketingové komunikaci Ceské republiky a USA.

Diky této komparaci se podaftilo odpovédét na polozené vyzkumné otazky:
1. Jakym zptsobem komunikuje Burger King na ¢eském a americkém trhu?
2. Jaké rozdily v komunikaci pro tyto zemé& mizeme pozorovat?

Hlavnim zji$ténim byl nedostatek kreativity v rdmci marketingové komunikace spolecnosti
Burger King v Ceské republice. Diky analyze prostiedkii komunika¢niho mixu
a jednotlivych kampani jsme dosli k zavéru, ze komunikace ve Spojenych statech je oproti
Ceské republice vice inovativni, odvazna a predevdim kreativni. v tuzemsku se
marketingové kampané¢ zamétuji predevSim na komunikaci vyhodné ceny a zvySeni
povédomi o nabizenych produktech. Narozdil od Spojenych statl se nesnazi v komunikaci
zakaznikiim pfinést Zadnou pfidanou hodnotu a mira zajimavosti je tak pro zdkaznika

znacné niz$i. Déle jsme také odpoveédéli na vyzkumnou otazku:

3. Bylo by mozné aplikovat kampané, nebo jejich ¢asti, z amerického trhu na trh

Cesky?

Pti hledani odpovédi na tuto otazku jsme se zaméfili na dvé vybrané kampang, které jsme
v ramci kapitoly o marketingovych kampanich vedenych v USA predstavili. Problém pfi
aplikaci kampané na ¢esky trh jsme nalezli u ,,The Whopper Detour, kterd byla zaloZena na

odménéni zdkaznika v piipadé, Ze da prednost restauraci Burger King pfed jejich hlavnim
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konkurentem McDonald's. Stézejnim predpokladem pro uspéch této kampané vsak bylo
pfihodné umisténi pobocek restaurace Burger King v blizkosti daného konkurenta. V ramci
Ceské republiky je vSak pocet tdchto pobodek velice nizky a cela kampaii by zde proto
neplnila sviij Gcel. Pfi komparaci komunikace na socialnich siti jsme dosli k zavéru, ze
prekvapivé lepsi komunikaci vede Burger King v Ceské republice. V tomto ohledu by se

tak naopak mohly inspirovat Spojené staty.

Hlavnim cilem této prace byla komparace a analyza marketingovych kampani Burger King
v Ceské republice a USA vletech 2019-2021. Vybrané kampané jsme analyzovali
avzavéru prace také porovnali. Vyslednym zjisténim je nedostateCnd kreativita
a inovativnost v ramci komunikace v Ceské republice a piitomnost vyrazného prostoru pro
zlepSeni. Abychom vSak nebyli pouze kriti¢ti, musime uznat kvalitni vizuélni zpracovani
komunikace na socialnich siti, které oproti USA puisobi kompaktng. Burger King v Ceské
republice tak jist¢ ma z hlediska marketingovych kampani co zlepSovat a mél by se snazit
vlozit do své komunikace vice kreativnich napadii a inovaci. Zaroven ma ale v soucasnosti
kvalitné zpracovanou komunikaci na socidlnich sitich, kterd by pro toto mozné zlepSeni

mohla byt ptihodnym odrazovym mustkem.
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Summary

The aim of this bachelor's thesis was to present the marketing communication of Burger
King in the Czech Republic and the USA in 2019-2020. In the theoretical part of the
thesis, we explained the basic terms related to marketing and also presented the basic

issues of fast food restaurants.

In the practical part, we subsequently applied the knowledge from the theoretical part, and
thus presented the company's marketing and communication mix in individual countries.
For each country, we analyzed the most successful campaigns in the given period in terms
of the communication channels used, audiovisual means and the overall success of the
campaign. We also briefly explained the position of Burger King in the markets of the
given countries and compared it with the main competitor McDonald's. In the last part of
the thesis, we compared the knowledge gained in order to clarify the differences in the
marketing communication of the Czech Republic and the USA. Thanks to this comparison,

we managed to answer the research questions posed:
,,How does Burger King communicate on the Czech and American markets? *
., What differences in communication can we observe for these countries? “

The main finding was the lack of creativity in Burger King's marketing communication in
the Czech Republic. Thanks to the analysis of the means of the communication mix and
individual campaigns, we came to the conclusion that communication in the United States
1s more innovative, bold and, above all, creative than in the Czech Republic. In the
country, marketing campaigns focus primarily on communicating favorable prices and
increasing awareness of the products offered. Unlike the United States, it does not try to
bring any added value to customers in its communication, and the level of interest is thus

considerably lower for the customer. Furthermore, we also answered the research question:

., Would it be possible to apply campaigns, or parts of them, from the American market to

the Czech market? “

In search of an answer to this question, we focused on two selected campaigns that we
presented in the chapter on marketing campaigns conducted in the USA. We found a
problem when applying the campaign to the Czech market with "The Whopper Detour",
which was based on rewarding the customer if he prefers the Burger King restaurant to

their main competitor McDonald's. However, the key prerequisite for the success of this
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campaign was the convenient location of the Burger King restaurant branches near the
given competitor. Within the Czech Republic, however, the number of these branches is
very low, and the entire campaign would thus not fulfil its purpose here. When comparing
communication on social networks, we came to the conclusion that Burger King in the
Czech Republic had surprisingly better communication. In this respect, on the contrary, the

United States could be inspired.

The main goal of this thesis was the comparison and analysis of Burger King marketing
campaigns in the Czech Republic and the USA in the years 2019-2021. We analysed the
selected campaigns and compared them at the end of the work. The resulting finding is
alack of creativity and innovation in communication in the Czech Republic and the
presence of significant room for improvement. However, in order not to be only critical,
we must acknowledge the quality visual processing of communication on social networks,
which seems compact compared to the USA. Burger King in the Czech Republic certainly
has a lot to improve in terms of marketing campaigns and should try to put more creative
ideas and innovations into its communication. At the same time, however, it currently has
high-quality communication on social networks, which could be a suitable springboard for

this possible improvement.
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