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Uvod

Na trhu Ize najit nepfeberné mnozstvi vyrobki a sluzeb, které uspokoji stejnou potiebu.
Proto se jednotlivi vyrobci musi odlisit. K tomu slouzi znacky, jimiz mize byt nazev,
logo, piedstavitel nebo slogan. M¢la by byt jedine¢na a originalni, aby se zakaznikovi
lehce vryla do paméti a nemohl ji zaménit s jinou. Z tohoto divodu je vhodné znacky
chranit prostiednictvim ochrannych znamek. Vroce 2015 registroval Ufad
pramyslového vlastnictvi 1262 306 platnych ochrannych znamek a kazdy rok je
zapsano téméf 10 000 novych (Utad primyslového vlastnictvi Ceské republiky, 2016).

V soucasnosti se problematice zna¢ek vénuje mnoho autord. Podle jejich tvrzeni lze
fici, ze dnes uz znacky neplni jen funkci odliSeni se od konkurence. Né&které jsou
prestizni a zdkaznikovi mohou pfinést i jistou spoleCenskou vyhodu a uznéni. Jsou také
dalezitym nositelem vlastnosti a hodnot. Pokud spotiebiteli znacka ptinasi fadu vyhod,
usnadni mu tim vybér. Zdkaznik, ktery mé surcitou znackou pozitivni zkuSenosti
aspliuje jeho pozadavky na kvalitu za pifiméfenou cenu, ji bude pii nakupu

upfednostnovat.

Na zaklad¢ tvrzeni odbornikii Ize fici, ze znacka, ktera ma pro zékaznika hodnotu,
piinasi firm¢ vétsi zisky. Spotiebitelé jsou ke znacce loajalni a pro dany podnik je

jednodussi si je udrzet nez ziskat nové.

Toto plati i pro trh s rychlym obéerstvenim (fastfood). Vyskytuje se zde velké mnozstvi
znacek, at’ uz mistnich nebo mezinarodnich, jako je McDonald’s, KFC, Burger King
nebo Subway. Velké podniky mezi sebou bojuji, aby pfilakaly co nejvice zakaznikt a
jejich znacka byla co nejvice UspéSnad. Lidé uz se pi1 vybéru znacky fastfoodu
nerozhoduji jen podle toho, aby byli rychle obslouzeni, ale také aby dostali kvalitni

a zdravé pokrmy za odpovidajici cenu.

Fastfoody jsou v dne$ni dobé velmi rozsitené a lidé se v nich Casto stravuji, proto je
prakticka cast bakaldfské prace zaméfena na vnimani znacky McDonald’s. Tento
podnik, se svou vice nez Sedesatiletou historii, patii mezi nejznaméjsi a nejhodnotnéjsi
Interbrand, se pravideln¢ umistuje v prvni desitce. Podle oficialnich stranek
McDonald’s ptsobi na ¢eském trhu jiz 24 let a lidé jej maji vSeobecné V povédomi.

Velmi ¢asto mijime zlaté oblouky nebo slychavame slogan I’m lovin’it.



Cilem mé prace je na zéklad€ analyzovani a porovnani dat o vnimani znacky vetejnosti
a zaméstnanci McDonald’s navrhnout ptipadné zmeény, které¢ by vedly k pozitivnimu

trendu ve vnimani znacky.



1 Znacka

Znacky (anglicky brands) slouzi po staleti K rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobci.
Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, které znamena vypalit. Znacky se

vypalovaly ke znackovani a identifikaci zvitat jednoho stada (Keller, 2007).

Americka marketingova asociace (2016) ve svém slovniku definuje znacku jako jméno,
vyraz, design, symbol nebo jakoukoliv jinou vlastnost, kterd identifikuje jednoho

prodejce zbozi nebo sluzeb od jinych prodejct.

Znacka je vice neZ jen jméno nebo symbol. Je to kliovy prvek ve vztahu podniku
a zakaznika. Znacka reprezentuje zakaznikovy dojmy a pocity o produktu a jeho
provedeni — vSe, co produkt nebo sluzba pro zdkaznika znamend. Ve findle znacka
existuje v hlavé zakaznika. Proto v souvislosti se znackami lze fici, Ze produkty

vytvateji podniky, ale znacky jsou utvareny v myslenkach (Kotler & Armstrong, 2010).

V jiné publikaci Kotler a Armstrong (2004) uvadéji, Ze znacka muze byt vyjadiena také
slovnim spojenim, znakem, symbolem nebo ztvarnéna obrazem. K zakladnim funkcim
znacky patii identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a odliSeni

od konkuren¢nich firem.

A dale autofi zminuji, ze znacky pomahaji spottebitelim identifikovat vyrobky, které si
chtéji zakoupit, a také vypovidaji o kvalité vyrobkl. Kupujici diky nim védi, Ze vyrobky

budou mit urcité vlastnosti nebo dopliiky, stalou uzitnou hodnotu a kvalitu.

Uspéch znadky je vazan na pfidanou hodnotu, kterou u ni vnima jeji spotiebitel:
., Uspésna znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené
takovym zpusobem, Ze kupujici nebo uZivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé
pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich potrebam * (Chernatony, 2009,
str. 17).

Mimo to Chernatony (2009) zminuje, ze znatka mize byt chapana jako soubor
funkénich a emoénich hodnot, které slibuji jedineény a piijemny zazitek. Uspéch
znaCky zavisi natom, do jaké miry existuje soulad mezi hodnotami stanovenymi
managementem, uc¢innou implementaci téchto hodnot zaméstnanci a ocenénim téchto

hodnot zakazniky.



Definice znacky se podle autorit vyrazné nelisi, ale odliSuji znacku a vyrobek. Keller
(2007) uvadi, ze produktem je cokoliv, co je nabizené na trhu K upoutani pozornosti,
nakupu, spotiebé a muze uspokojit potfebu. Zatim co znacka dodava produktu dalsi
dimenze, které jej odliSuji od konkuren¢nich vyrobki slouzicich k uspokojeni stejné

potieby (Keller, 2007).

Mezi produktem a jeho hodnotou existuje jakasi psychologicka vazba: ,, Presneji — to,
co odlisuje znackovy vyrobek od neznackového a co mu dava hodnotu, je celkovy uhrn
vjemii a dojmii zdkaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a toho, jak funguje, pokud jde

o jméno znacky a toho, co zastupuje, a také spolecnosti, jez je S touto znackou

spojovana *“ (Keller, 2007, str. 34).

1.1 Funkce znacky

Pro spottebitele plni znacky dulezité funkce. Identifikuji zdroj ¢i vyrobce produktu
a umoznuji piiradit zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi (Keller,
2007).

Vysekalova (2009) uvadi tfi zdkladni funkce znacky:

e Funkce identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoziuje snadnéji
rozpoznat produkt na zaklad¢ specifickych charakteristik.

e Funkce garance — znacka piedstavuje kvalitu, kterou zékaznik ocekava, dava
jistotu pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

e Funkce personalizace — znacka sdéluje zafazeni v ur¢itém socialnim prostiedi,

ptispiva na jedné strané K integraci nebo na druhé k diferenciaci vii¢i nému.
Mezi dalsi funkce, které uvadi Machkova (2009), patii:

e diferenciace — odliseni vyrobce nebo poskytovatele sluzeb od konkurence;

e diverzifikace vyrobki a sluzeb — rozdéleni znacek podle jakostnich a cenovych
urovni;

e Casové a vécné kontinuity — obménovani a modernizovani vyrobkd, které jsou
uvedeny pod jinym jménem, ale stejnou znackou;

e nositele hodnoty — zvysuje prodejni cenu podniku;

e tradice a zaruky kvality vyrobku;

e tviirce image spotiebitele.



1.2 Vyznam znac€ky

Znacky slouzi zdkaznikovi k nalezeni a identifikovani produktii i hodnoceni jejich
kvality. Usnadiuji mu formovat postoj a ocekavani. Se jménem znacky ma zakaznik
spojenou velkou fadu asociaci. Znacka je pro n¢j ptislibem urcité kvality, proto se stava
nakupovani jednoduss$im, zkracuje se ¢as rozhodovani a snizuji se rizika nakupu

(Pelsmacker et al., 2013).

Kotler et al. (2007) uvadéji, ze znacka je komplexni symbol, ktery mize mit nékolik

urovni vyznamu:

Vlastnosti, které se spotiebiteli vybavi pii pohledu na znacku.
Prinosy (benefity), které ptinese produkt spotiebiteli.
Hodnoty, které néco vypovi o kupujicim znacky.

Kultura, kterou znacka ptedstavuje.

o~ w0 DN e

Osobnost, kterou si zakaznik pod znackou vybavi.

Znacky maji pro spotiebitele zvlastni vyznam. Diky minulym zkuSenostem S vyrobkem
o znacce néco veédi. Spotiebitel pak zjisti, kterd znacka jeho potieby uspokoji a ktera ne.
Proto znacky zjednoduSuji rozhodovéani pifi vybéru vyrobku. Déle znacky umoziiuji
spotiebitelim vytvaret svou image. Konkrétni znacky uziva konkrétni typ lidi a tim
muze odrazet uréité hodnoty a rysy. Pomoci téchto vyrobkd mohou spotiebitelé sdélit,

jakymi osobnostmi jsou nebo jakymi by chtéli byt (Keller, 2007).

Firmam znacky slouzi K identifikaci, usnadiuji zachazeni s produktem a vyhledavani.
Znacky poskytuji firmé legdlni ochranu jedine¢nych rysi ¢i aspekt. Jméno znacky
muze byt chranéno registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postupy patentem
a obaly jsou chranény autorskymi pravy a designem. Proto podniky mohou bezpecné
do takového vlastnictvi investovat a sklizet vyhody. Znacky také signalizuji jistou
uroven kvality a kupujici si snadno vyberou produkt znovu. Vérnost zakaznikl znacce
poskytuje predvidatelnost a jistotu zakazek pro firmu. Ostatni podniky tak maji ztizené

podminky pro vstup na trh (Keller, 2007).

1.3 Prvky znac€ky

Prvky znacky mohou byt opatfeny ochrannymi znamkami, které identifikuji a rozliSuji

znacky. VétSina silnych znacek pouziva vice prvku. Prvky by mély byt vybrany tak, aby
7



vytvofily co nejvetsi hodnotu znacky. Testuje se, co si zdkaznici mysli nebo citi

0 produktu, pokud znaji jen prvek znacky (Kotler & Keller, 2009).
Keller (2007) uvadi Sest kritérii vybéru prvka znacky:

1) Zapamatovatelnost — prvky znacky maji pomoci K usnadnéni vybaveni nebo
rozpoznani znacky pti ndkupu nebo spotiebé.

2) Smysluplnost — prvky mohou byt vybrany tak, aby jejich vnitini vyznam
podporoval tvoieni asociaci se znackou.

3) Obliba — asociace spojené sprvkem znacky nemusi byt vzdy spojené
s produktem, prvky, které jsou bohaté na jazykovou i obraznou predstavivost,
jsou snadno zapamatovatelné a pritazlivé pro spotiebitele.

4) Pienosnost — uréuje, jak je prvek uzite¢ny pro rozsifeni produktové fady ci
rozsifeni kategorie a také, jakou hodnotu mé v mezich geografickych hranic
a segmentd trhu.

5) Adaptabilita — prvky je potieba pribézné¢ aktualizovat kvili zménam
spotiebitelskych hodnot a ndzorii nebo diky potieb¢ zistat soucasnymi.

6) Moznost ochrany — prvky zna¢ky lze chranit pravné i proti konkurenci.

Mezi prvky znacky, které jsou dale vysvétleny, mizeme zafadit nazev, logo nebo

symbol, pfedstavitele, slogan, URL, znélky a baleni.
Nazev znacky

Nazev znacky Casto zachycuje hlavni téma ¢i kliCové asociace s produktem. Spotiebitel
si jména znacky povS§imne do n¢kolika sekund. Nazev znacky by mél byt jednoduchy,
snadno vyslovitelny nebo zapsatelny, znamy a smysluplny, odliSny, osobity
a neobvykly (Keller, 2007).

Kotler et al. (2007) navic uvadgji, Zze znacka by méla vypovidat o pfinosech a kvalitach
produktu. Nazev ma byt také snadno pielozitelny do jiného jazyka, aby neztratil svij

vyznam. Volba spravného nazvu znacky muze podstatné piispét kK tispéchu produkti.
Loga a symboly

Snadno rozpoznatelné vizudlni prvky znacky, slouzici K identifikovani produktu,
zvySuji povédomi o znacce. Existuje mnoho typl log — nézev firmy nebo obchodni

znalky &i abstraktni logo, které se nemusi vztahovat ke jménu firmy (Keller, 2007).



Logo by mélo byt jedine¢né, jednoduché, dobfe zapamatovatelné, pouzitelné

na riznych materialech (Vysekalova & Mikes, 2009).
Predstavitelé

Predstavitel¢ jsou vétSinou zivé nebo animované postavy, které mohou mit lidské
vlastnosti. Pouzivaji se K reklamnim kampanim a designu baleni. Casto pfitahuji

pozornost, ¢imz se zvySuje povédomi o znacce (Keller, 2007).

Znacka se miize napiiklad zosobnit prostfednictvim skutecného ¢lovéka, celebrity nebo
postavicky. Zvolenim spravné osobnosti miize byt u zakaznika vytvorena emocialni
vazba ke znacce a ten ji da ptfednost pied konkurenci pii vybéru produktt (Taylor,

2007).
Slogany

Slogany jsou kratké fraze, které sdéluji informace o zna¢ce. Casto se objevuji

v reklamach, ale mohou se vyskytovat i na baleni produkti (Keller, 2007).
URL

Jednotné oznaceni zdroje — URL (Uniform Resource Locators) se pouziva K umisténi
na internetu. Kazda firma, ktera chce vlastnit doménu, se musi zaregistrovat a zaplatit

za jméno (Keller, 2007).
Znélky

Znélky byvaji chytlavé a dobfe se vryji do paméti posluchac¢li. Mohou sdé€lovat piinosy
znacky a smysl produktu (Keller, 2007).

Baleni

Baleni zahrnuje navrh a vyrobu nadob slouZzicich Kk pfepravé nebo obaly pro uréity
vyrobek. DéEli se na primdrni obal (napf. tuba zubni pasty), sekundarni (napt. krabicka

na tubu) a piepravni baleni (napf. paleta s krabi¢kami) (Kotler et al., 2007).

Podle Kellera (2007) baleni zahrnuje navrzeni a vytvofeni obalu produktu. Baleni musi

splnit nékolik cili:

e identifikovat znacku;
o sdélovat popisné a presvédcivé informace;
e usnadinovat transport a ochranu produktu;
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e pomoci pii skladovani v domécnosti;

e napomoci konzumaci produktu.

1.4 Rizeni znaéky

Rizeni znatky zahrnuje vytvofeni struktur v paméti zakaznikd, aby jim pomohly
usporadat si znalosti o produktech a uleh¢ily rozhodovani. Usp&$nym fizenim znacky se
dosdhne vnimani rozdilli mezi jednotlivymi znackami stejné kategorie produktii. Tyto
rozdily jsou nejéastéji spojené s vlastnostmi nebo vyhodami produktu. Rizeni znacky
ma svou strategickou vystavbu: |, Strategické rFizeni znacky zahrnuje design
a implementaci marketingovych programii a aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni

a rizeni hodnoty znacky ** (Keller, 2007, s. 72).

Keller dale (2007) definuje proces strategického fizeni znacky ve ¢tyfech hlavnich
krocich (obr. 1):

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky;

2. planovani a implementaci marketingovych programi znackys;
3. meéfeni a interpretace vykonnosti znacky;
4

zvySovani a udrzovéani hodnoty znacky.
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Obrazek 1: Proces strategického rizeni znacky

Kroky Kli¢ové koncepty

Mentalni mapy

Konkurenéni pole
Identifikovat a stanovit positioning Pislusnost do produktove kategorie a
a hodnoty znacky odli$nost od jinych znacek v kategorii
Zakladni hodnoty znacky

Mantra znacky

4 Propojeni riznych prvkl znacky
Integrace aktivit marketingu znacky
Piisobeni sekundarnich asociaci

Naplanovat a implementovat
marketingové programy znacky [ ——__

Hodnotovy fetézec znacky
Audity znacky

Treking znacky

Systém fizeni hodnoty znacky

Zm¢fit a interpretovat
vykonnost znacky

Matice znacka-produkt

ZvySovat a udrZzovat hodnotu Portfolio a hierarchie znacky
znacky Strategie expanze znacky

Posilovani a revitalizace znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keller, 2007, str. 73

Rizeni znatky se diive zaméfovalo piedevsim externé. Podnik se snazil pochopit
chovani zakaznikli a vymyslet mix hodnot, ktery povede ke zlepSeni Zivotniho stylu.
Rizeni znagky se vsak musi zaméfit i na interni stranku. Zaméstnanci zosobiiuji znagky,
proto by méli mit znalosti a dovednosti, které povedou k podpoie hodnot zna¢ky. Rizeni
tedy musi zahrnovat takovy plan, ktery propoji nadSeni a schopnosti zaméstnanct

s o¢ekavanim zakaznikt (Chernatony, 2009).

1.4.1 Positioning

V procesu strategického fizeni znacky se zacind pochopenim, co méa znacka
reprezentovat a jakou méa mit pozici S ohledem na konkurenci. Cilem procesu je umistit
znacku do mysli zdkaznikim a ziskat potencidlni vyhodu firmy (Keller, 2007).
,, Positioning znamend uloZeni informace o vyhoddach znacky a o jeji odlisnosti v mysli

zakazniki “ (Kotler & Armstrong, 2004, s 359).

Keller (2007) také uvadi, ze positioning zahrnuje nalezeni spravné pozice V mysli

spotfebitelt, aby na produkt nebo sluzbu mysleli zddoucim zplisobem. Znamena
11



identifikovat optimdlni umisténi znaCky Vv mysli spotiebiteld, které vede
k maximalizovani potencialniho pfinosu firm¢. Dobry positioning pomaha K objasnéni,
co znacka znamena, jak je jedine¢nd, nakolik je podobna konkurentim a pro¢ by si ji

méli spotiebitelé koupit.
Podle modelu CBBE je diilezité si urdit:

e cilového spotiebitele;
e hlavni konkurenty;
e zda se znacka podoba konkuren¢nim produktiim;

¢ nakolik se znacka odlisuje od konkurence (Keller, 2007).

Pro zakazniky je dilezité vybrat si produkt, ktery jim poskytne vysokou hodnotu.
Soubor vSech uzitnych vlastnosti znacky, na kterych je budovan positioning, se nazyva
hodnotova propozice. Kotler et al. (2007) stanovuji pét hodnotovych propozic: vétsi
uzitek za vys$$i cenu, vEtsi uzitek za stejnou cenu, stejny uzitek za niz$i cenu, mensi

uzitek za mnohem niZ$i cenu, vetsi uzitek za nizsi cenu.
Vétsi uzitek za vyssi cenu

Tuto strategii firma pouzije, aby pokryla vyssi naklady u nadstandardnich vyrobkut
za vysSi cenu. Jsou to napiiklad hotely znaCky Ritz-Carlton nebo psaci potieby Mont
Blanc. Jejich vyrobky nebo sluzby maji vysokou kvalitu, provedeni, trvanlivost,
spolehlivost a design, za néz se plati odpovidajici cena. Znacky, které tuto kvalitu
spliuji, urcuji zZivotni styl a davaji lidem jisty spolecensky status. O dosazeni této

strategie by mély firmy usilovat (Kotler et al., 2007).
Vétsi uzitek za stejnou cenu

Pro firmy jsou konkurenci ty podniky, které nabizeji stejny nebo srovnatelny uzitek
za niz$i cenu. Napftiklad kdyz firma Toyota vytvofila viiz Lexus, ktery mél vyssi kvalitu
nez vozy Mercedes-Benz a byl cenové vyhodnéjsi (Kotler et al., 2007).

Stejny uzitek za nizsi cenu

Kazdy zékaznik rad nakoupi za vyhodnou cenu. V internetové prodejné Amazon.com se

naleznou stejné knihy jako v kamenném knihkupectvi, ale za niZsi ceny. Podniky maji

nizké provozni naklady a potencial pro dodavatele, proto si mohou dovolit nizké ceny.

12



Nékteré¢ firmy se snazi o kopie vyrobkl a sluzeb zndmych znacek, za které zaplati

zakaznici mén¢ (Kotler et al., 2007).
Mensi uzitek za mnohem niz§i cenu

Existuje hodné zékazniki, ktefi si nemohou dovolit ty nejlepsi znacky. Proto existuje
trh vyrobkl pfinasejici mensi uzitek S nizSimi naklady. Jde napiiklad o fetézce Motel 6,

které nenabizeji dopliikové sluzby, ale jsou cenové dostupné. (Kotler et al., 2007).
VEtsi uzitek za nizsi cenu
Firmy s touto strategii nejsou vétSinou konkurenéné Gspésné. Podniky musi za kvalitni

vyrobky vice zaplatit, ale pozaduje méné. Napiiklad firma Procter & Gamble uvadi, ze

jeji praci prostiedky jsou nejlepsi za nejnizsi cenu (Kotler et al., 2007).

Firma by méla zduraznovat takové odlisnosti znacky, které ji pfinesou uzitek. Kotler

et al. (2007) uvadéji, ze odlisnost by méla splitovat nasledujici kritéria:

e Dulezitost — odlisnost dava zakaznikiim uZzitek.

e Osobitost — podnik dokaze nabidnout vlastnost osobit&ji oproti konkurenci.

e Nadpriumérnost — vyrobek nebo sluzba je lepsi nez jiné, které poskytnou
stejny uzitek.

e Presnost — kupujici odliSnost vnimaji, protoze je jim sdélena.

e Prevence — vlastnost se obtizné napodobuje.

e Zisk — na zaklad¢ odlisnosti ziska podnik vétsi zisk.

Positioning nemuze byt ispésny, pokud ve firmé vSichni znackou neZiji. Firma musi své
zamé&stnance Skolit, aby se orientovali tzv. na zdkaznika. Ti by méli byt hrdi

na vyrobky a sluzby a svym nadSenim nakazit zakazniky (Kotler et al., 2007).

Pelsmacker et al. (2013) uvadé¢ji, ze se podniky mohou dopoustét tfech chyb

pii positioningU znacky:

1. Nedostate¢ny positioning - znacka neni nedostate¢né¢ odlisena od konkurence.

2. Prehnany positioning - firma se zaméfi na jeden piinos, ¢imz hrozi nebezpeci
snizeni poctu zdkaznikli, které by mohla zaujmout. Zdkaznik miize prejit
ke konkurenci, pokud tento pfinos nehleda.

3. Matouci positioning - firma pouzije rozporuplnou komunikaci a zvoli nevhodné
distribu¢ni kandly.
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1.4.2 Budovani znacky

Podle Taylora (2007) je pii budovani znacky dilezité stanovit jeji jasnou a pfitazlivou

vizi, kterd firmé pfinasi tii dtlezité vyhody: orientaci, inspiraci a zainteresovanost.

Orientace — pokud je vize stanovena jasné, pomuze pii rozhodovani, jaké

¢innosti jsou pro znacku vhodné a jaké ne.

Inspirace — dobra vize pomaha k vytvareni inovativnich napadd.

Zainteresovanost — jasna vize zachycujici poslani zna¢ky je pro zaméstnance

smysluplna a ti se poté mohou podilet na jeji tvorb¢ a fizeni.

K budovani silné znacky na zakladé¢ modelu CBBE (customer-based brand equity —

hodnota znacky z pohledu zékaznika), jak uvadi Keller (2007), jsou tfeba ¢tyfi kroky,

kdy kazdy z nich je podminény dokon¢enim ptedchoziho:

1.

Identifikovat spotiebitele a vytvofit asociace znacky Vv mysli spotiebitell
s konkrétnim produktem nebo potiebou.

Urcit vyznam znacky pro zakaznika za pomoci hmotnych a nehmotnych
asociaci spojenych s vlastnostmi vyrobku.

Vyvolat spravnou reakci spotiebitele na identifikaci a vyznam znacky.
Pieménit reakce na intenzivni, aktivni a vérny vztah mezi znackou

a spotiebitelem.

Na tyto Ctyfi kroky se podle Kellera (2007) zakaznik pta (jak souvisi S budovanim

znacky, je vyznaceno V zavorce):

1
2
3.
4

Kdo jsi? (identita znacky);
Co jsi? (vyznam znacky);
Co s tebou? (reakce na znacku);

Jak je to s tebou a se mnou? (vztah ke znacce).

V tomto zebticku jsou sefazeny kroky od identity pies vyznam, reakci az ke vztahlim.

Znamena to tedy, Ze vyznam nemuze byt vybudovan bez vytvofené identity,

bez povédomi o vyznamu znacky se neobjevi reakce na znaCku, vztah ke znacce

neziskame, dokud nejsou vyvolané spravné reakce (Keller, 2007).

Pti budovani obchodni znacky se mohou vyskytnout piekdzky a bariéry, kterym je

dobré porozumét. Aaker (2003) jich uvadi osm:
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1.5

Tlak usilovat o niZsi cenu. VétSina silnych prodejct vyuziva svou silu k tlaku
na ceny, protoze zékaznici jsou na ni orientovani.

Riist konkurence. Novy konkurenti zvySuji tlak na ceny a ztézuji ziskani
a udrzeni pozice na trhu.

Fragmentace trhu a médii. Reklama v televizi, na internetu, pfimy marketing,
sponzorovani riznych udalosti a jiné formy medidlni prezentace mohou vést
k oslabeni znacky, pokud nejsou vhodné pouzité.

Komplexni strategie a vztahy Vv oblasti znacek. Znacky jsou komplexni
symboly, a proto je jejich fizeni obtizné.

Tendence ke zméné strategii. Zmény identity znaCky mohou oslabit hodnotu
znacky nebo zabranit jejimu zavedeni.

Tendence proti inovaci. Majitelé zavedenych znacek mohou byt spokojeni se
svymi uspéchy a zanedbaji zmény konkurencnich podminek. Firmy ptehlizeji
zasadni zmény na trhu a nové technické pokroky, tim mohou pfijit o nové
prilezitosti a ohrozit znacku.

Tlak investovat jinde. Silné znacky mohou omezit investice do zakladnich
aktivit a zacit financovat nové obchodni diverzifikace.

Kratkodobé tlaky. Upfednostnéni kratkodobych tlakt, skrze které Ize
dosahnout vysSich kratkodobych vysledkli, vedou Kk oslabeni investic

do nehmotnych aktiv, jako je znacka, protoze maji dlouhodobou névratnost.

Hodnota zna€ky

Hodnota znacky (anglicky brand equity, brand value) vyjadiuje, co pro zakaznika

znaka znamena a kolik penéz je ochotny za produkty této znacky utratit. Znalost

znaky a odezva zakaznika na tuto znaCku prokazuji jeji hodnotu v tomto vztahu:

., Hodnota znacky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost nazvu znacky

na odezveé zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskaly vétsi loajalitu, maji

vevr

vyhody, napriklad patenty, obchodni znamky a vztahy s distributory, maji vyssi hodnotu.

Meritkem této hodnoty je mira, V niz jsou zakaznici ochotni platit za znacku vice penéz *

(Kotler et al., 2007).
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Podle Aakera (2003) je hodnota obchodni znacky sadou aktiv a pasiv, spojenych se

jménem a symbolem znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek c¢i

sluzba pfinasi firm¢ a/nebo zakaznikovi.

Stejné jako Aaker (2003) uvadéji Pelsmacker et al. (2013) hlavni kategorie, které tvoii

hodnotu znacky:

Znalost jména znacky — ukazuje, jak velkou silu ma dand znacka v mysli
spotiebitele.

Vérnost znac¢ce — pokud ma podnik zakladnu vérnych zadkaznika, 1ze predvidat,
jaky bude objem prodeje a nemusi vynakladat velké prostfedky na piilakani
novych.

Vnimana kvalita — pokud podnik nebude poskytovat kvalitni vyrobky a sluzby,
nedosahne toho, aby zdkaznici vnimali znacku jako kvalitni.

Asociace spojené se znaCkou — lze sem zahrnout vlastnosti vyrobku, spojeni

s celebritou nebo konkrétni symbol.

Vysoka hodnota znacky znamena pro firmu mnoho vyhod. Silnd znacka je mezi

spotiebiteli zndma a ma loajalni zadkazniky, coz firmé& pifinasi vyssi vynosy a nemusi

vénovat velké naklady na marketing. Pokud ma podnik znamou znacku, doséhne silng&jsi

pozice na trhu. Spotiebitelé ofekavaji, ze budou jeho produkty nabizeny v obchodech,

proto ma pfi jednani s odbérateli lepsi pozici (Kotler et al., 2007).

1.5.1 Uspésna znaéka a vlastnosti silnych znaéek

Pelsmacker et al. (2013) uvad¢ji, ze znacka nemusi vzdy byt zarukou uspéchu. Aby byla

uspésnd, musi splilovat nésledujici predpoklady:

Uspésna znacka je odli$na. Zakaznik by mé&l vnimat jedineéné ptinosy a odliseni
od konkurence.

Nejlepsi znacky stavi positioning na kvalité a pfidané hodnoté. Produkt vyssi
kvality a dodate¢né sluzby, které konkurence obtizné napodobi, maji piedpoklad
pro vybudovani uspésné znacky.

Znacku je tfeba inovovat a odpovidat na zmény V poptavce zakazniki, aby si

udrzela naskok pied konkurenci.
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e Vedouci postaveni nelze udrzet bez oddanosti managementu a zaméstnancti.
Zamgéstnanci by méli védeét o dillezitosti znacky, strategickych prioritdich a méli
by byt Skoleni, aby méli znalosti a dovednosti znacku posilovat.

e ZnaCka se nemuze stat uspéSnou bez dlouhodobé komunikace se zakazniky,

reklamy a inzerce.

vvvvvv

stal Apple. Na devaté pti¢ce se umistil McDonald’s, jemuz je vénovana prakticka ¢ast
této prace. Jak Ize z obrazku vidét, hodnota znacky McDonald’s klesla o 6 % oproti

ptedchozimu roku.

Obrazek 2: Best global brands 2015

2015 Rank Brand Region/Country Sector Brand Value Change In Brand Value
i
' Urited States Technaiogy 170,276$m -43%
a2 GO gle United States Technology 120,314 8m -12%
PR, o~
- ) 77 nited States Deversass 78,4238m -4
o @QM United St Beverages v %
04 =" Microsoft United State Technalog 8708m ”
o E === United State: Business Service: 5,0958m e
\
08 o, ¥ Jaepen Automotive 49,0488m -18%
TOYOTA
o7 SAMSUNG Southorea Technology 45297sm 0%
% United States Dwersified 42267 8m %
(=] United Stetes Restaurants 39,8008m &%
amazon Urited States Patail 37,9488m ~29%

Zdroj: Interbrand, 2016
Keller a Kotler (2007) nasli deset vlastnosti, které sdileji nejsilngjsi znacky svéta:

1. Znacka vyniké v poskytovani vyhod, po nichz spottebitelé opravdu touzi.
2. Znacka z(stava relevantni.

3. Strategie tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty spottebiteli.
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Znacka ma spravny positioning.
Znacka je konzistentni.

Portfolio a hierarchie znacky ma smysl.

N o g &

Znacka vyuziva a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit K vytvoreni
hodnoty.

8. Manazeti znacky chapou, co predstavuje znacka pro spotiebitele.

9. Znacce je poskytovana patii¢na a trvald podpora.

10. Spolec¢nost sleduje zdroje hodnoty znacky.

1.6 Vnimani znacky

Velka ¢ast lidského jednani znamena rozhodovani mezi znackami. Nejde jen o znacky
potravin a napoju, ale také o znacky firem, pro které lidé¢ pracuji kvali vydéelku,
0 znacky bank, kam ukladaji vydélané penize, o znacku obchodu, v némz nakupuji
zbozi a podobné. VSechny tyto situace predstavuji rozhodovani lidi, ¢imz vyjadiuji
jejich chovani (Plessis, 2011).

Autor dale uvadi, ze lidé uspokojuji nakupovanim své potieby, pokud nakoupi uréitou
znacku, véti, Ze jim piinese leps$i pocit. Lidé ocekavaji, ze jim znacka piinese
V budoucnu pfijemny pocit, ale ten miize piinést jiz samotny nakup.

Zakaznici se mohou se znaCkami seznamit riiznymi zpisoby, naptiklad pomoci
reklamy, osobni zkuSenosti se znackou, skrze informaci z doslechu, osobnim kontaktem
se zastupci spolecnosti, prostiednictvim telefonického rozhovoru ¢i webové stranky.
Kterykoliv z nich mize mit pozitivni ¢i negativni dopad na vnimani znacky (Kotler

etal., 2007).

1.7 Identita a image znacky

Identita znacky udava smeér, ucel a vyznam znacky. Zahrnuje sadu asociaci, které maji
zastupovat, co znaCka pfedstavuje, a naznacuji urCity slib vi¢i zakaznikiim (Aaker,

2003).

Identitou znacky se uskutecfiuje vniméani znacky. Podle Aakera (2003) jsou Ctyfi

zakladni pristupy identity znacky, které podniky nemuseji vSechny zapojit:
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e Znacka jako produkt
o Sortiment
o Vlastnosti vyrobku
o Kuvalita/hodnota
o Vyuziti vyrobku
o Uzivatelé
o Zem¢ puvodu
e Znacka jako organizace
o Vlastnosti organizace (inovace, zajem o zdkaznika, divéryhodnost)
o Mistni/lokalni vs. globalni
e Znacka jako osoba
o Osobnost (opravdovy, energicky, uptimny)
o Vztah znacka — zékaznik (pfitel, radce)
e Znacka jako symbol
o Vizudlni provedeni a metafory

o Tradice znacky

DalSim pojmem, ktery je dulezit¢ odliSit, je firemni identita. Podle Vysekalové
a MikeSe (2009) je firemni identita nedilnou soucasti firemni strategie a ptredstavuje
prezentaci podniku prostfednictvim jednotlivych prvki. Zahrnuje také historii, filozofii,
vizi, lidi patfici k firmé a etické hodnoty firmy. Firemni identita neni jen firemni design,
se kterym je nejvice spojovana, ale prolina se vSemi jejimi subsystémy. Jednou
Z charakteristik identity znacky je osobnost znacky (vyjadiuje hodnotu znacky
pro spotiebitele, oznacuje jeji charakter a personifikuje ji), dale fyzické charakteristiky
(charakteristicka barva nebo obal), symboly ur€itych vztahti a charakteristik (vytvari

obraz o uzivateli znacky).

Soucasti identity znacky je také firemni image. Tu Vysekalova a Mikes (2009)
charakterizuji jako vné&j8i obraz firmy podle vetejnosti, a to, jak ji hodnoti zaméstnanci,

tak 1 zakaznici, dodavatelé a dalsi.

Image znacky lze podle Kellera (2007) definovat jako vnimani znacky, které maji
spotiebitelé v mysli spojené s riznymi asociacemi. Tyto asociace se mohou byt spojené

S charakteristikou produktu nebo mohou byt nezavislé na produktu.
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Autor dale uvadi, Ze pozitivni image znacky se vytvaii nejen pomoci marketingovych
programt, diky kterym se Vv paméti utvari silné, pfiznivé a jedine¢né asociace se
znackou. Mezi dal$i zplisoby vytvaieni asociaci patfi: pfimé zkuSenosti, informace
0 znaCce od firmy nebo jinych komercnich a nekomercnich zdroji, uUstni piedani,
identifikace znacky se spolecnosti, zemi, distribu¢ni cestou, konkrétni osobou, mistem

¢i udalosti.
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2 Cil a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je navrhnout piipadné zmény ke zlepSeni vniméani znacky
McDonald’s. Navrhy budou zpracovany na zakladé analyzovani a porovnani vnimani

znacky z pohledu vefejnosti a zastupct podniku McDonald’s.

2.2 Metodika prace

e Studium odborné literatury,

e kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfent,

e kvalitativni vyzkum — fizené rozhovory se zastupci podniku,
e analyza a hodnoceni vysledkd,

e navrh zmén.

Prace je rozdélena do dvou c&asti. V prvni teoretické casti byly vysvétleny pojmy
souvisejici S tématem, jako je znacka, hodnota znacky, fizeni znacky, image znacky,
vnimani znacky. Tato ¢ast je vypracovana na zaklad¢ studia zahrani¢ni a ¢eské odborné

literatury a internetovych zdroju, které se zabyvaji danou tematikou.

Navazujici prakticka ¢ast se vénuje vyzkumu vnimani znacky McDonald’s. Nejdiive je
tato znacka charakterizovana, dale je vyhodnocen vyzkum, ktery se sklada
z kvalitativni a kvantitativni ¢asti. Pro potieby vyzkumu byly vyuZity fizené rozhovory
a dotazovani. Rizené rozhovory se zaméstnanci podniku se uskute¢nily osobné
v prosinci roku 2015, a to s péti zaméstnanci. Dotazovani probéhlo v prosinci roku 2015

pomoci e-mailu a online dotazniku umisténém na socialni siti.

2.3 Metody vyzkumu

2.3.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se vyuzivd pro zjisténi motivaci, postojii a chovani zakaznika.
V tomto typu vyzkumu se pouzivaji naptiklad skupinové rozhovory (focus groups),

sledovani a dotazovani (Kotler et al., 2007).
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Navic Kozel et al. (2011) uvadéji, ze pii kvalitativnim vyzkumu se zpravidla pracuje
s menSim vzorkem. Také zminuji dalsi metodu, kterd se pii kvalitativnim vyzkumu
pouzivd — individualni hloubkovy rozhovor, ktery byl vyuzit v praktické Césti prace

k zjisténi vnimani znac¢ky zaméstnanci podniku.
Individualni hloubkovy rozhovor

Osobnim dotazovanim je mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich
nazori. Tyto informace mohou pomoci objasnit, co se skuteéné¢ dé&e v mysli

dotazaného. U této metody je dilezité vybrat typické predstavitele cilové skupiny

(Kozel et al., 2011).

2.3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zahrnuje shromazd’'ovani udaji S dostateCnym mnozstvim

zakazniku, aby bylo mozné provést analyzu dat (Kotler et al., 2007).

Pro zjisténi tdaju bylo v bakalaiské praci pouzito dotazovani, v ramci které¢ho byly dvé

otazky polozeny prostiednictvi sémantického diferencialu.
Dotazovani

Dotazovani patfi mezi nejdéle a pravdépodobné i stile nejvice pouzivanou metodou
vyzkumu. Dotazovani lze provadét riznymi technikami, napf. Ustné, pisemné,

telefonicky, on-line nebo kombinované. (Zamazalova et al., 2010).
Sémanticky diferencial

Tato technika slouzi K zjisténi vnimani nebo subjektivnich pfedstav o zbozi, znacce,
billboardech nebo reklamnich Sotech. Data je mozné kvantitativné méfit a mezi sebou

srovnavat (Kozel, 2006).

2.4 Hypotézy

1. Vice nez 95 % dotazovanych zna znacku McDonald’s.

2. Vice jak 60 % dotazovanych si predstavi v souvislosti s McDonald’s logo — zlaté
oblouky na ¢erveném podkladu.

3. Zamestnanci hodnoti znacku McDonald’s 1épe alespon ve tfech atributech o vice

nez 1 bod oproti dotazovanym.
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3 McDonald’s

McDonald’s patii mezi nejznaméjsi a nejvétsi fetézce rychlého obcerstveni na sveété.

Hlavni nabidku tvoii rizné druhy hamburgert.

3.1 Historie

Historie restauraci McDonald’s se zacala psat roku 1940, kdy bratfi Dick a Mac
McDonaldovi otevieli prvni restauraci v San Bernardinu v Kalifornii. V roce 1954
navstivil restauraci Raymond Krock, kterému se koncept zalibil. Ten spolecnost v roce
1962 koupil za 2,7 milionu dolarti a tim zacal rozmach McDonald’s. Jiz v roce 1965
bylo ve Spojenych statech americkych 700 restauraci. V souCasné dobé& se nachazi

ve 119 zemich (McDonald’s, 2016a).

Obrazek 3: Puvodni logo

Zdroj: Wikia, 2016

McDonald’s je znamy svym logem — zlatymi oblouky, které nahradily ptvodniho
Speedeeho v roce 1961 (obr. 3). Ale do podoby, jak je zname dnes, se dostaly az o sedm
let pozdéji. v 60. letech se také poprvé objevuje Vv televizni reklamé klaun Ronald
McDonald. V roce 2003 piiSel McDonald’s s prvni celosvétovou marketingovou
kampani I’'m lovin’it (McDonald’s, 2016a). Od roku 2009 se =zacalo V Evropé
s vyménou Cerveného podkladu za zeleny, aby tim firma vyjadfila uctu K ptirodé

(Horacek, 2009). Zména loga je zobrazena na obrazku 4.
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Obrazek 4: Soucasné logo pouzivané ve Spojenych statech americkych av Evropé

® ®

’mlovin’it’ ’mlovin’it’

Zdroj: Wikia, 2016

McDonald’s je také dlouhodobym partnerem svétového i evropského fotbalu.
Spolupracuje s oficialnimi institucemi, jako jsou FIFA a UEFA, ale také je hlavnim
sponzorem détského fotbalového turnaje v Evropé — McDonald’s Cup. V roce 2000 se
stal partnerem AC Sparta Praha. Krom¢ fotbalu také jiz 30 let sponzoruje Olympijské
hry (McDonald’s, 2016c).

3.2 McDonald’s v CR

V Ceské republice se prvni restaurace McDonald’s oteviela vroce 1992 v Praze

ve Vodickoveé ulici. Nasledujici rok se zacaly otevirat restaurace mimo Prahu, a to

vvvvv

sit’ restauraci na ¢eském trhu (93 pobocek) a patii mezi nejvétsi zaméstnavatele v CR
(McDonald’s, 2016b). Na oficialnich strankach McDonald’s (2016d) uvadéji, ze vice

jak 76 % restauraci je provozovano fransizanty.

V roce 2015 predstavil McDonald’s v CR novy koncept — kiosek, kde si zakaznici

mohou vybrat své menu. Jidlo se pfipravi pfimo na objednavku a neni pfipravené

predem (Rasch, 2015).

Spole¢nost McDonald’s CR spol. s r.0. vznikla 27. 5. 1991. McDonald’s CR spol. s r.0.
ma podil v Reklamni spole¢nost McDonald‘s CR s. r.0. a v RESTAURANT IN s.r.0.,
ktera provozuje pét restauraci (McDonald’s CR spol. s r.0., 2016). V tabulce 1 jsou

zaznamenany vybrané udaje za rok 2013 a 2014.
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Tabulka 1: Vynosy spolecnosti spadajicich pod McDonald’s CR spol. s r.o.

Rok Vynosy z prodeje vlastnich vyrobki a Pocet Pocet
sluZeb zaméstnancu restauraci

2014 1986 535 tis. K¢ 1267 35

2013 1951 492 tis. K¢ 1299 37

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyroéni zpravy McDonald’s CR spol. s r.0., 2016

Jak lze ztabulky 1 vy¢€ist, vynosy z prodeje vlastnich vyrobkd a sluzeb se zvysily

o vice nez 30 miliont oproti roku 2013.

V4

3.3 Cim se spoleénost fidi

Jak je uvedeno na webovych strankach McDonald’s (2016), jsou pro spole¢nost dulezité
Ctyfi zékladni pilife - kvalita, Cistota, obsluha a pfimétena cena. Ty vedou k tomu, aby

byl zdkaznik spokojeny.
Kvalita

e Suroviny, ze kterych se pokrmy vyrabi, podléhaji piisné kontrole.
e Pri vyrobé se postupuje podle piesné stanovenych postupti.

e Vyrobky se neustale kontroluji.
Obsluha

e Dilezitd je usmévava a piijemna obsluha.
Cistota

e Restaurace se neustale uklizeji, aby zde byla maximalni ¢istota.

e Prostory jsou pravidelné kontrolovany.
Piimérené ceny
e Ceny odpovidaji kvalité surovin.

e Nabidka vyhodnych menu.

e Slevové a vyhodné akce.
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4 Vyzkum vnimani znacky McDonald’s

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim a porovnanim kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Pro tcely vyzkumu bylo vyuzito dotaznikové Setfeni a fizené rozhovory se
zaméstnanci podniku. Po analyzovani vyzkumt budou navrzeny zmény, které by mély

podpofit lepsi vniméni znacky.

4.1 Vysledky a zhodnoceni kvantitativhiho vyzkumu

Dotazovani probihalo online v prosinci roku 2015. Dotaznik vyplnilo celkem
354 respondentli. Béhem zpracovani bylo vylouceno 36 dotaznikd z diivodu netiplnych

odpoveédi.

Dotaznik se skladal z dvanacti otazek (viz Piiloha 1), z nichz ¢tyfi byly identifikacni.
Zbyvajicich osm otazek slouzilo k hodnoceni vnimani znacky McDonald’s, popisu
idealniho fastfoodu nebo k urceni kritérii, podle kterych si respondenti vybiraji rychlé

obderstveni.

4.1.1 Pilotni vyzkum

Pied samotnym dotazovanim probé&hl na zacatku prosince roku 2015 pilotni vyzkum.
Utastnilo se ho 15 respondenti. Na zékladé tohoto vyzkumu byly nékteré otazky

upraveny.

Otazka ¢. 1 (Jakd znacka Vis napadne, kdyz se rekne fastfood (rychlé obcerstveni)?)
byla doplnéna o popisek, aby zde dotazovani napsali pouze jednu znacku, ktera je

napadne nejdiiv.

U otazky €. 5 (Jak vnimate znacku McDonald 's?) néktefi dotazovani nevédéli, co si
pfedstavit pod Znalost a totoZnost vyrobkl V fetézci/Neznalost a odliSnost vyrobkl
Vv fetézci. Proto zde bylo dopsano (vim, co dostanu/nevim, co dostanu).

4.1.2 Struktura dotazovanych

V tabulce 2 je znazornéna struktura respondentl na zakladé ¢tyf identifikacnich otazek.

Respondenti byli vybrani nahodile.
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V prvni casti tabulky 1 je znazornéno rozdéleni respondentti dle pohlavi. Dotaznik

vyplnilo 273 Zen a 45 muzu.

Dalsi otazka se tykala véku dotazovanych. Zde bylo na vybér ze Sesti skupin.
Nejpocetnéjsi skupinou, ktera vyplnila dotaznik, byla v rozmezi 19-26 let (88,36 %),
druhou v poradi vekova kategorie 27-35 let (7,23 %), jako treti pak vékova kategorie
36-45 let (2,20 %). Ctvrtou skupinu tvotili respondenti do 18 let (1,26 %). Ptedposledni
skupina byla naplnéna dvéma respondenty star$§imi nez 56 let (0,63 %) a na poslednim
misté je vékové rozmezi 46-55 let s jednim dotazovanym (0,31 %). O dotaznik mé&li
zajem predevsim lidé mezi 19-26 lety a to z divodu Sifeni prostiednictvim socialni sité

a e-mailu.

Dale nasledovalo dosazené vzdélani respondentli. Nejvice dotazovanych ma dosazené
vzdélani v§eobecné nebo odborné s maturitou (52,20 %), poté vysokoskolské (38,99 %),
zakladni (3,46 %), vyssi odborné (2,83 %) a nejméné odborné S vyucnim listem
(2,52 %).

Posledni identifikaéni otazka rozdéluje dotazované podle kraje bydlisté. Nejvice
dotazovanych bylo z Jihoceského kraje (45,60 %), dale z Kraje Vysoéina (25,16 %)
a Plzenského (6,92 %). Dalsi rozlozeni bylo nasledujici: Hlavni mésto Praha (6,60 %),
Stiedocesky kraj (6,29 %), Jihomoravsky kraj (3,46 %), Zlinsky a Liberecky kraj (1,26
%), Karlovarsky a Moravsko-slezsky (0,94 %), Ustecky kraj (0,63 %) a na konec
Kralovéhradecky, Olomoucky a Pardubicky kraj (0,31 %).
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Tabulka 2: Struktura respondentii

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Muz 45 14,15 %
Zena 273 85,85 %
Vék

Do 18 let 4 1,26 %
19-26 let 281 88,36 %
27-35 let 23 7,23 %
36-45 let 7 2,20 %
46-55 let 1 0,31 %
vice nez 56 let 2 0,63 %
Vzdélani

Zakladni 11 3,46 %
Odborné s vyucnim listem 8 2,52 %
Odborné/vseobecné s maturitou 166 52,20 %
Vyssi odborné 9 2,83 %
Vysokoskolské 124 38,99 %
Misto bydlisté

Hlavni mésto Praha 21 6,60 %
JihoCesky kraj 145 45,60 %
Jihomoravsky kraj 11 3,46 %
Karlovarsky kraj 3 0,94 %
Kraj Vysocina 80 25,16 %
Kralovéhradecky kraj 1 0,31 %
Liberecky kraj 4 1,26 %
Moravsko-slezsky kraj 3 0,94 %
Olomoucky kraj 1 0,31 %
Pardubicky kraj 1 0,31 %
Plzenisky kraj 22 6,92 %
Stiedocesky kraj 20 6,29 %
Ustecky kraj 2 0,63 %
Zlinsky kraj 4 1,26 %

Zdroj: vlastni vyzkum

4.1.3 Znalost fastfoodu

Na zékladé vysledki prvni otazky v dotazniku (Jakd znacka Vas napadne, kdyz se rekne
fastfood (rychlé obcerstveni)?) bylo zjisténo, jaké znaCky ma vefejnost V povédomi

a na kolikaté pticce se umisti McDonald’s.
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Graf 1: Povedomi o fastfoodech
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 1 je zfejmé, ze respondenti nejcastéji uvadeéli znacku McDonald’s
(196 respondenti, tedy 61,64 %). Druhym nejvice zmiiovanym rychlym obcerstvenim
je KFC (101 respondentt, tedy 31,76 %). Dale nasledovalo Hladovy vokno
(13 respondentd, tedy 4,09 %). Mezi ostatni jsou zafazeny znacky, které nedosahly
10 odpovédi. Jsou to napiiklad Zralok, Burger King, Subway nebo Dunkin’ Donuts.

4.1.4 Znalost McDonald’s

Na otazku 2 (Znate znacku McDonald ’s?) odpovédélo kladné 317 dotazovanych. Pouze
jedna respondentka star$i 56 let S odbornym vzdélanim S vyuénim listem odpovédéla
,ne“. Tato otazka byla filtraéni, proto pokud respondent odpovédél ne, presel

k identifika¢nim otdzkam.

V grafu 2 jsou zaznamenany prvotni asociace dotazovanych, které maji spojené se
znackou. Zjistovaly se na zaklad¢ oteviené otazky (Co se Vam vybavi, kdyz se rekne
McDonald s?). Nejvice dotazovanych (195 respondentt, tedy 61,51 %) uvedlo néktery
z produktli spoleCnosti — nejcastéji to byl hamburger a cheeseburger, potom také
BigMac, Chickenburger, McWrap, McFlurry, kufeci nugety nebo sladkokysela omacka.
Dale respondenti negativné hodnotili produkty (63 respondentd, tedy 19,87 %) — zde

nejcasteji uvadéli hnusné, nezdravé, nekvalitni nebo odporné jidlo. Pro 18 respondentii
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(5,68 %) je prvni asociace spojena S rychlym obcerstvenim a pro 13 (4,1 %) s prvky
znacky — uvedli logo, klauna nebo slogan. Pouze 3 respondenti hodnotili pozitivné
produkty spole¢nosti. Mezi ostatni odpovédi u 25 respondenti (7,89 %) byly uvedeny

napiiklad tlusté déti, obezita ¢i brigada a prace.

Graf 2: Prvotni asociace spojené se znackou McDonald’s
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na zaklad¢ vysledkid otazky 4 (Co si v souvislosti se znackou McDonald’s predstavite
Jjako prvni?) bylo zjisténo, jaky prvek znacky si respondenti vybavi nejdiive. Na vybér
m¢éli Sest variant (logo — zlaté oblouky na ¢erveném podkladu, logo — zlaté oblouky
na zeleném podkladu, nazev spolecnosti, ptedstavitel — klaun, slogan — I’m lovin’it

a reklamni znélku) nebo mohli dopsat svoji odpoved..
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Graf 3: Asociace spojené se znackou
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak lze z grafu 3 vy¢ist, dotazovani si McDonald’s nejvice spojuji s byvalym logem —
zlatymi oblouky na ¢erveném podkladu (a to 167 respondentu, tedy 52,52 %), zatimco
nové logo na zeleném podkladu nezminil nikdo. Druhym nejcastéji zminovanym
prvkem je slogan I’m lovin’it (63 respondentd, tedy 19,81 %). Nazev spole¢nosti
odpovédélo 44 respondentu (13,84 %)), klauna si predstavi 11 respondentt (3,46 %)
a reklamni znélku zvolilo 6 respondentd (1,89 %). Mezi jiné byl nejéastéji uvadén

hamburger a jidlo. Zminéna byla také Coca-Cola nebo krabi¢ka od HappyMeal.

4.1.5 Vnimani znaéky McDonald’s a idealni fastfood

Ke zjisténi vnimani znacky McDonald’s a k odpovédi na otazku, jak si respondenti
piedstavuji idealni fastfood, byly vyuzity hodnoty ziskané z otazky 5 (Jak vnimdte
znacku McDonald 's?) a otazky 6 (Jak by podle Vis mél vypadat idealni fastfood?).
V odpovédi byl nabidnut sémanticky diferencidl. Pomoci pétibodové stupnice se
respondenti ptiklanéli k jedné z protikladnych stran. Respondenti zde hodnotili deveét
kritérii — znamost znacky (1 znamy / 5 neznamy), cenu (1 levny / 5 drahy), kvalitu (1
kvalitni / 5 nekvalitni), zdravost (1 zdravy / 5 nezdravy), zodpovédnost K Zivotnimu
prosttedi (1 zodpovédny k zivotnimu prosttedi / 5 nezodpovédny k zivotnimu
prostiedi), chutnost (1 chutny / 5 nechutny), sit’ pobocek (1 Siroka sit’ pobocek/ 5 uzka

sit’ pobocek), pozici na trhu (1 silnad pozice na trhu / 5 slaba pozice na trhu) a znalost
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a totoznost vyrobku V fetézci (1 znalost a totoznost vyrobkl v fetézci / 5 neznalost
a odlisnost vyrobki v fetézci). K vyjadieni presnéjsich vysledkt byly zvoleny primérmné
hodnoty. Primérné hodnoty byly vyuzity, protoZze po vytvoieni histogrami bylo
zjisténo, ze =zastupuji stfedni hodnoty. Prumémé hodnoty zobou otazek jsou

zaznamenany V tabulce 3.

Tabulka 3: Primerné hodnoty vanimani McDonald’s a idedlniho fastfoodu

Kritérium McDonald’s Idealni fastfood
Znamost 1,08 1,54
Cena 2,92 2,15
Kvalita 3,62 1,27
Zdravost 4,46 1,69
Zodpovédnost K Zivotnimu prosti‘edi 3,5 1,43
Chutnost 2,72 1,15
Sit’ pobocek 1,41 1,92
Pozice na trhu 1,52 1,88
Znalost a totoZnost vyrobku Vv retézci 2,33 1,33

Zdroj: vlastni vyzkum

Dotazovani povazuji McDonald’s za nezdravy (4,46), s ne piili§ dobrou kvalitou (3,62)
a zodpoveédnosti K Zivotnimu prostiedi (3,5). Naopak je pro respondenty znamy (1,08),
s Sirokou siti pobocek (1,41) a silnou pozici na trhu (1,52). Dle kritéria ceny (2,92)
nepatii mezi nejdrazsi a také K nejchutnéjs$im (2,72), i kdyz zakaznici pomérné znaji

a védi, co dostanou na kazdé pobocce (2,33).

Idedlni Fastfood je podle vysledki dotazniku charakterizovan jako chutny (1,15),
kvalitni (1,27), se znamymi a totoznymi vyrobky V fetézci (1,33). Také by mél byt
zodpovédny K Zivotnimu prostiedi (1,43), znamy (1,54) a zdravy (1,69). Nemusi mit
velmi silnou pozici na trhu (1,88) ani Sirokou sit’ pobocek (1,9). Respondenti tedy

pozaduji najist se kvalitné€ a chutné za nizsi cenu (2,15).
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Graf 4: Porovndni McDonald’s s idedlnim fastfoodem
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zaklad¢é vysledkti zobrazenych v grafu 4 se idealni fastfood a McDonald’s témét
shoduji v bodech pozice na trhu, zndmost a sit’ pobocek. V téchto oblastech dosahl
McDonald’s nepatrné lepSiho hodnoceni. Velky rozdil neni ani u ceny, kdy idealni
fastfood by mohl byt levnéjsi, nez jak je vniman McDonald’s, nebo u znalosti
a totoznosti vyrobkd V fetézci. Zasadni rozdily jsou u kritérii zdravost, kvalita,
zodpovédnost K zivotnimu prostiedi a chutnost. V téchto oblastech dosahuje

McDonald’s horsich vysledkii.

Jaka kritéria jsou pro dotazované rozhodujici pii vybéru rychlého obcerstveni,
zjiStovala otazka 7 (Je pro Vas ndsledujici kritérium diilezité pri vybéru fastfoodu?).
Bylo zde uvedeno deset kritérii (viz tabulka 4), u kterych respondenti vybirali, zda jsou
pro né¢ nejvice dilezité, pomérné dilezité, mén& dileZité nebo nejméné dulezité.
V ramci zpracovani vyzkumu byla k odpovédim piifazena ¢isla a nasledné vypocitan

vazeny pramer:

nejvice dilezité 1
pomérné dilezité 2
méng¢ dilezité 3
nejméne dulezité 4
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Tabulka 4: Duilezitost kritérii pri vyberu fastfoodu
Poradi | Kritérium Primérna hodnota

1. Chutnost 12

2. Kvalita 1,36
3. Zdravost 1,66
4, Zodpovédnost k zivotnimu prostredi 2,02
5. Cena 2,07
6. Znalost a totoznost vyrobkll v fetézci 2,11
7. Sit’ pobocek 2,95
8. Znamost 2,97
9. Znacka 3,02
10. Pozice na trhu 3,26

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak lze ztabulky 4 vycist, je pro vefejnost nejvice dulezitym kritériem pii vybéru
rychlého obcerstveni chutnost (1,2) nasledovana kvalitou (1,36) a zdravosti (1,66).
Pomérné dulezité jsou zodpovédnost K Zivotnimu prostiedi (2,07), cena (2,07) a znalost
a totoznost vyrobku (2,11). Zbyla kritéria, jako jsou sit’ pobocek (2,95), znamost (2,97),
znacka (3,02) a pozice na trhu (3,26) povazuji dotazovani za méné dulezita. Na zaklade

vypocitanych priméra lze fici, ze zadné z kritérii nepovazuje vefejnost za nejméné

dilezité.

Posledni otazkou dotazniku (Jak casto navstévujete McDonald 's?) se zjistovalo, jaky
ma vefejnost o podnik zajem. Dotazovani si mohli vybrat z péti moznosti — zda

navstévuji podnik nejméné 1x tydné, nejméné 1x mésicné, nejmeéné 1x za pll roku,

nejméné 1x za rok, nebo viibec.
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Graf 5: Navstévnost McDonald ’s

2,52%

= 1xtydné = 1xmésicné = 1xza pll roku 1xzarok = vibec

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 5 je zfejmé, ze nejveétsi Cast dotazovanych 33,75 % (107 respondentl)
navs$tévuje McDonald’s nejméné 1x za pul roku. Na druhém misté skoncili lidé, ktefi se
zde nestravuji vibec 28,39 % (90 respondenttl). Nasleduji respondenti navstévujici
restaurace nejméné 1x za rok 23,34 % (74 respondentil) a 1x za mésic 11,99 %
(38 respondenttt). Nejmensi ¢ast dotazovanych tvofili lidé, ktefi se zde stravuji nejméné

1x tydné 2,52 % (8 respondentt).

4.2 Vysledky a zhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

V této kapitole jsou zhodnoceny vysledky fizenych rozhovorli s péti zaméstnanci
McDonald’s. Jeden rozhovor byl veden s vedoucim pobocky, dalsi se zastupcem a tii se
zaméstnanci pracujicimi V restauraci prumérné deset let. Rozhovor mél probéhnout

I s pracovnikem marketingového oddéleni, ktery se pozdé&ji od spoluprace distancoval.

Rozhovor obsahoval pét otazek (viz pfiloha 2). Prvni se tykala pracovni pozice
a délky pracovniho poméru. Déle nasledovaly dva sémantické diferencialy. Jeden
zjistoval, jak si zaméstnanci mysli, Ze je znaCka vniména vefejnosti. Druhy zaznamenal,
jak chtéji, aby byla znacka vniména. Posledni otazkou bylo zjiSténo, jakym zpisobem
mohou zaméstnanci ovlivnit vnimani znacky. Zde nejcastéji uvadeli rychlosti obsluhy,

vstiicnou komunikaci a nabizenim kvalitnich vyrobki.
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4.2.1 Vnimani zna¢ky z pohledu zaméstnancu

Tato ¢ast je vénovana vyhodnoceni otazky 2 (Jak myslite, Ze je znacka McDonald’s
vnimdna verejnosti?) a otazky 3 (Jak chcete, aby byla znacka verejnosti vnimadna?).
Ob¢ otazky byly polozeny pomoci sémantického diferencidlu, kde se zaméstnanci
ptiklanéli k jedné z protikladnych stran. U kazdého kritéria byla nabidnuta pétibodova
stupnice. Respondenti zde hodnotili devét kritérii — znamost znacky (1 znamy / 5
neznamy), cenu (1 levny / 5 drahy), kvalitu (1 kvalitni / 5 nekvalitni), zdravost (1
zdravy / 5 nezdravy), zodpovédnost k zivotnimu prosttedi (1 zodpovédny k Zivotnimu
prosttedi / 5 nezodpovédny k zivotnimu prostiedi), chutnost (1 chutny / 5 nechutny), sit’
pobocek (1 Siroka sit’ pobocek/ 5 uzka sit’ pobocek), pozici na trhu (1 silna pozice
na trhu / 5 slabad pozice na trhu) a znalost a totoznost vyrobkil v fetézci (1 znalost
a totoznost vyrobkll v fetézci / 5 neznalost a odliSnost vyrobkl v fetézci). Pro piesnéjsi
vysledky byly vypocitany aritmetické priméry, které zastupuji stiedni hodnoty (viz
tabulka 5).

Tabulka 5: Srovnani minéni a prani zaméstnanci McDonald’s

Kritérium Minéni zaméstnancu Prani zaméstnancu
Znamost 1 1

Cena 3 2,4

Kvalita 2,4 1,2
Zdravost 3,8 2,4
Zodpovédnost K Zivotnimu prostiredi 2,4 1,6
Chutnost 2,2 1,2

Sit’ pobocek 1.4 1

Pozice na trhu 1,4 1,2
Znalost a totoZnost vyrobku v Fetézci 1,6 1,2

Zdroj: vlastni vyzkum

Zaméstnanci si preji zachovat vnimani znacky u kritéria znamost. U zbylych osmi
kritérii by chtéli vnimani zlepsit. Pfedev§im hodnoceni kvality a zdravosti, kde jsou

nejvetsi rozdily mezi pfanim a minénim zaméstnanc.

4.2.2 Porovnani vnimani zna€ky dotazovanymi s nazory
zaméstnancu
V nésledujici ¢asti budou porovnany konkrétni ndzory vefejnosti s tim, jak si

zaméstnanci mysli, Ze je znacka McDonald’s vnimana vefejnosti, a dale jak si

zaméstnanci preji, aby byla znacka vnimana.
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Graf 6. Srovndni minéni zaméstnancii a vnimdani dotazovanych
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 6 lze vycCist, ze zaméstnanci témét odhadli, jak je znacka vefejnosti vniména.
Stejného hodnoceni dosahla kritéria znamost a sit’ pobocek. Nepatrné odchylky Ize
nalézt v oblastech cena, pozice na trhu a chutnost. Znalost a totoznost vyrobku Vv fetézci
se zdravosti dosahly lepsiho hodnoceni u zaméstnanct. Nazory zaméstnancli jsou také
vyrazné lepsi u kritérii kvalita (rozdil 1,22) a zodpovédnost K zivotnimu prostiedi
(rozdil 1,1). Celkové lze vyhodnotit, ze zaméstnanci maji pozitivnéj$i piedstavu

o vniméani znacky McDonald’s vetejnosti, nez tomu je ve skute¢nosti.
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Graf 7: Srovnadni pranim zamésthancii S vanimanim dotazovanych
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podle grafu 7 se vnimani znacky McDonald’s vefejnosti a pfdni zaméstnanct, jak by
m¢éla byt znacka vnimana, témét shoduje v bodech znamost, pozice na trhu, sit’ pobocek
a cena. Nejvetsi rozdil mezi vnimanim zakaznikd a zaméstnancti je u bodu kvalita.
Zaméstnanci se domnivaji, ze McDonald’s je kvalitni (1,2), zatimco respondenti ho
povazuji za pomérné nekvalitni (3,62). LepSiho hodnoceni od pracovnikli dosahly také
kritéria zdravost, zodpovédnost K zivotnimu prostfedi, chutnost i znalost a totoznost

vyrobku Vv fetézci.

4.2.3 Porovnani idealniho fastfoodu s vnimanim McDonald’s

zameéstnanci

V této Casti je srovnano, do jaké miry se shoduje prani zaméstnanct, jak by mél byt

McDonald’s vnimany, s pfedstavou dotazovanych o idealnim rychlém obcerstveni.
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Graf 8: Srovndni prani zaméstnancii s idealnim fastfoodem
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak lze vidét v grafu 8, idealni fastfood se od piani zaméstnanctu odliSuje jen neparné
ve Ctyfech kritériich — znamost, zdravost, pozice na trhu a sit’ poboc¢ek. Pokud se piani
zaméstnancl, jak ma byt McDonald’s vniman splni, pfiblizi se idedlnimu rychlému

obcerstveni.

4.3 Zhodnoceni hypotéz

V nésledujici casti jsou na zakladé vysledkli dotazovani a fizenych rozhovort

vyhodnoceny tfi piedem stanovené hypotézy.

Hypotéza ¢. 1 — Vice nez 95 % dotazovanych zna znacku McDonald’s.

Znalost McDonald’s potvrdilo 99,69 % (317) respondentt, proto lze tuto hypotézu
potvrdit. Pouze 1 dotazovany (0,31 %) znacku nezna. Tyto vysledky byly zjistény

z otazky 2 (Zndate znacku McDonald ’s?) a jsou zobrazeny v grafu 9.
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Graf 9: Znalost McDonald s
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Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza ¢. 2 — Vice jak 60 % dotazovanych si piedstavi v souvislosti s McDonald’s

logo — zlaté oblouky na ¢erveném podkladu.

Tuto hypotézu lze vyvratit na zakladé hodnoceni otazky 3 (Co si v souvislosti se

znackou McDonald’s vybavite jako prvni?). Podle tabulky 6 zvolilo odpovéd’ logo —

zlaté oblouky na ¢erveném podkladu 52,68 % respondentt. I kdyz tato odpoveéd’ byla

nejcastéjsi, lze fici, ze dotazovani maji v povédomi vice prvkl znacky.

Tabulka 6: Asociace spojené se znackou

PrvKky znacky A;;‘::::“ Relativni ¢etnost
Logo — zlaté oblouky na ¢erveném podkladu 167 52,68 %
Logo — zlaté oblouky na zeleném podkladu 0 0%
Néazev spolecnosti 44 13,88 %
Predstavitel klaun 11 3,47 %
Reklamni znélka 6 1,89 %
Slogan 63 19,87 %
Jiné 26 8,20 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza €. 3 — Zaméstnanci hodnoti znacku McDonald’s lépe alespont ve tfech

atributech o vice nez 1 bod oproti dotazovanym.
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Tabulka 7 zobrazuje primérné vysledky vnimani znacky zaméstnanci a respondenty, na
jejichz zakladé lze tuto hypotézu potvrdit. Rozdilu o vice nez jeden bod dosahlo 5
kritérii — kvalita, zdravost, zodpovédnost K zivotnimu prostiedi, chutnost, znalost
a totoznost vyrobkt V fetézci. Nejvétsiho rozdilu dosahla kvalita, respondenti povazuji
McDonald’s za pomérné nekvalitni (3,62), zatimcO zaméstnanci za kvalitni (1,2).
Dal$im bodem s velkym rozdilem je zdravost, dotazovani vnimaji znacku jako
nezdravou (4,46) a zaméstnanci za pomérn¢ zdravou (2,4). Téméf dvoubodového
rozdilu dosahla také zodpovédnost K Zivotnimu prostiedi. Zaméstnanci povazuji
McDonald’s také za chutny (1,2), hodnoceni respondenti se u tohoto bodu dostalo
k neutralni odpovédi (2,72). Poslednim kritériem, které piesahlo rozdil o 1 bod, je

znalost a totoznost vyrobkl Vv fetézci.

Tabulka 7. Srovnani vnimani respondentit a pranim zaméstnancii

Kritérium Respondenti | Zaméstnanci | Rozdil
Znamost 1,08 1 0,8
Cena 2,92 2,4 0,52
Kvalita 3,62 1,2 2,42
Zdravost 4,46 2,4 2,06
Zodpovédnost K zivotnimi prostiredi 3,5 1,6 1,9
Chutnost 2,72 12 1,52
Sit’ pobocek 1,41 1 0,41
Pozice na trhu 1,52 1,2 0,32
Znalost a totoZnost vyrobki vV Fetézci 2,33 1,2 1,13

Zdroj: vlastni vyzkum
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5 Navrhy na zlepseni

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti vnimaji znacku McDonald’s V porovnani
s idealnim fastfoodem jako nezdravou, pomérné nekvalitni a ne velmi zodpovédnou
k Zivotnimu prostfedi. Zaméstnanci v§ak maji na tyto tii body jiny pohled. Podle nich je
kvalitni a pomémné zdravy. Proto se navrhy, které by slouzily ke zlepSeni vnimani

znacky, zamétuji prave na tyto atributy.

5.1 Navrhé.1

Prvnim navrhem na zlepSeni vnimani znacky je zaméfeni se na zdravost. V dneSni dobé
se rozviji trend zdravého Zivotniho stylu. Podnik v soucasnosti nabizi pouze tii druhy
zeleninovych salatl, z toho pouze jeden je bezmasy, a jeden ovocny mix (obr 5). Proto

by méla spolecnost do nabidky ptidat vice zdravych pokrmil.

Obrazek 5: Nabidka salati

Kompletni nabidka Menu Hranolky Salaty Omacky a zalivky Néco navic Népoje Dezerty

Zdroj: McDonald’s, 2016e

V Hongkongu oteviel McDonald’s restauraci s novym konceptem, ktery ma podpofit
vnimani znacky jako zdravy fastfood. Je zde rozSifend nabidka o salatovy bar.
Zéakaznici si pii objednavani prostfednictvim kioski mohou namichat sviyj salat (Rasch,

2016). Kiosky se zacaly instalovat i do restauraci v Ceské republice.

Jednim znédvrhi je vytvofit sezonni nabidku zaméfenou na saldty. Zakaznici by
v menu dostali misto hranolek salat se zalivkou. Na vybér by méli z péti salati (viz
tabulka 8) o hmotnosti 150 g anebo si mohli prostfednictvim kiosku namichat svij.
K tomu by si mohli vybrat z péti zalivek. Salaty nebudou jen soucasti menu, ale bude

mozné si kazdy zakoupit samostatné. Tato sezonni nabidka by trvala dva mésice
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a zkusebné by byla zavedena na jedné pobocce. Po skonceni akce by se salatovy bar stal
soucasti bézné nabidky.

Tabulka 8: Nabidka salati

Salat 1 Salat 2 Salat 3 Salat 4 Salat 5

mix salat mix salat mix salatl mix salatt paprika
Cherry rajéata Cherry rajéata Cherry rajcata okurka okurka
okurka okurka kukuftice paprika olivy

mrkev paprika paprika olivy Cherry rajéata

Zdroj: vlastni zpracovani

Cela tato nabidka bude podpofena marketingovou kampani za 400 000 K¢. Restaurace
bude vybavena chladici vitrinou v hodnoté 55 000 K¢. Primérné naklady na jeden salat
jsou 10 K¢ a 5 K¢ na zalivku. Pokud si zédkaznik vytvofi svij salat, bude ho moci
obohatit napiiklad o mozzarellu, parmezan, chtest, fedkvicky, bambusové vyhonky
a dalsi. Kazda ptidana surovina se bude pftiplacet v rozmezi 5-10 K¢/50 g. Ceny menu
zUstanou stejné, priplacet se budou pouze suroviny, kterymi si zédkaznik obohati salat.

Prodejni cena samostatného salatu je 35 K¢ véetné zalivky a v menu 32 K¢.

V nasledujici tabulce je zobrazeno, kolik salatli z nabidky je nutné prodat v menu, aby
se pokryly naklady.

Tabulka 9: Vypocet bodu zvratu

Fixni naklady 455 000,-
Variabilni naklady 15,-/jeden salat
Cena 32,-/jeden salat v menu
Pocet prodanych salati 455 000/30-15 = 26 765

Zdroj: vlastni zpracovani

V jedné restauraci se pramérné za den proda 60 salatti a 650 menu. Za dva mésice je
tedy prodano 3 600 salat a 39 000 menu. Pokud by prodejnost ziistala stejna, ptineslo
by podniku zisk ve vysi 280 000 K¢ (viz tabulka 10).

Tabulka 10: Porovnani ndakladit a vynosii

Naklady 1094 000,-

- fixni 455 000,-

- variabilni 42 600 x 15 =639 000,-
Vynosy 1374 000,-

- salaty prodané v menu 39 000 x 32 =1 248 000,-

- salaty prodané samostatné 3600 x 35 =126 000,-
Zisk 280 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptipad¢, ze prodejnost menu a salati zlistane stejnd, vyplati se tento ndvrh realizovat.
Ptinosem by také bylo, Ze McDonald’s by vefejnost vnimala jako znacku nesouci

hodnotu zdravi.

5.2 Navrh ¢€. 2

Jednim z hlavnich pilifd, podle kterych se McDonald’s ftidi, je kvalita vyrobk.
Dodavatel¢ jsou ptisn€ vybirani, proto se v restauracich nabizi pouze kvalitni produkty.
I pies mnoh¢é reklamni kampané, které se tuto oblast snazily zviditelnit, je v povédomi

vefejnosti zafixovana znacka, ktera znac¢i pomérné nekvalitni produkty.

McDonald’s potadd pro své zameéstnance vylety do podnikili, které pro néj vyrabi
suroviny, aby se sami presvédcCili o kvalité. Proto jednim z navrha, ktery by pomohl
ke zlepSeni vnimani v oblasti kvality, je vzit na tyto vylety znamého nezavislého

youtubera, ktery by je zdokumentoval.
Naéklady:

- odména youtubera
- naklady spojené s cestami

- naklady na marketingovou komunikaci
Ptinosy:

- zvySeni povédomi o kvalité znacky
- zvySeni poctu zakaznikl
- zvySeni popularity mezi mladymi lidmi (jak lze vycist z tabulky 11, nejvice

navstévuji McDonald’s lidé ve v€ku od 19 do 26 let)

Tabulka 11: Navstevnost McDonald’s podle véku

Do 18 19-26 27-35 36-45 46-55 Nad 56
1x tydné 0 6 0 2 0 0
1x mésiéné 0 32 5 1 0 0
1x za piil roku 1 95 8 1 1 1
1x za rok 1 70 3 0 0 0
Viibec 2 78 7 3 0 0

Zdroj: vlastni vyzkum

Youtubeti jsou v soucasné dob& popularni mezi mladymi lidmi a dovedou jich spoustu
ovlivnit. Videa se prostfednictvim youtube rychle §ifi a pomoci sdileni na socialnich

sitich se dostanou k potencionalnim zakaznikam.
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5.3 Navrhé. 3

Dalsim navrhem je zlepSit vnimani v oblasti zivotniho prostfedi. Podnik stavél nové
provozovny tak, aby byly méné energeticky naro¢né, a jako jedna z prvnich spole¢nosti
zavedla systém tiidéni odpadi. K vyjadieni svého postoje K piirodé zménil Cerveny
podklad loga za zelené, ktera vice evokuje vztah k pfirod¢. Zelena barva se nachazi vné

1 uvnitf restauraci.

Aby podnik snizil mnozstvi odpadti, mél by omezit servirovani pokrmi v papirovych
krabic¢kach a saccich. Pokud si zdkaznik objedna menu a bude ho jist v restauraci, mohl
by byt pokrm podavan na talifi. Nejdiive by tento navrh byl zrealizovan v jedné
provozovné s kapacitou 80 mist. Jidlo objednané na cestu zistane v origindlnim
papirovém obalu a krabi¢ka bude ponechana i u HappyMeal. Podniku se jednorazové
zvysi naklady kvili potizeni talifa (100 ks /9 500 K¢), piibort (300 ks / 10 500 K¢), ale
snizi se ¢aste¢né ndklady na papirové obaly a na jejich likvidaci. Ale na druhé strané

ptijde o svoje tradi¢ni baleni, coz by mohlo odlakat n¢které zakazniky.
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6 Zaver

Cilem bakalafské prace bylo vytvofit pfipadné navrhy zmén, které by vedly K zlepSeni
vnimani znacky McDonald’s. K tomu slouzily vysledky vefejného dotaznikového
Setfeni a fizenych rozhovort se zaméstnanci spolecnosti McDonald’s. Pro zjisténi

vnimani znacky byl v dotazniku i fizenych rozhovorech pouzit sémanticky diferencial,

ktery piehledné zaznamenal nazory vefejnosti 1 zamestnanc.
Na zakladé hodnoceni vniméni znacky byly potvrzeny nebo vyvraceny tfi hypotézy:

1. Vice nez 95 % dotazovanych zna znacku McDonald’s.

2. Vice jak 60 % dotazovanych si ptedstavi v souvislosti s McDonald’s logo — zlaté
oblouky na ¢erveném podkladu.

3. Zameéstnanci hodnoti znacku McDonald’s 1€pe alespon ve tiech atributech o vice

nez 1 bod oproti dotazovanym.

Prvni hypotézu, ze vice nez 95 % dotazovanych zna znaCku McDonald’s, lze
po analyzovani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni potvrdit. Znalost znacky potvrdilo

99,69 % dotazovanych.

Druhou hypotézu, ze vice jak 60 % dotazovanych si ptedstavi v souvislosti
S McDonald’s logo zlaté oblouky na ¢erveném podkladu, lze na ziklad¢ vysledku
dotazovani vyvratit. Logo zlaté oblouky na Cerveném podkladu bylo uvadéno nejcastéji,

ale nedosahlo uvedené hranice. Zvolilo ho 52,68 % respondentt.

Tteti hypotéza, ze zaméstnanci hodnoti znacku McDonald’s 1épe alesponn ve tfech
atributech o vice nez 1 bod oproti dotazovanym, lze potvrdit. K potvrzeni této hypotézy
slouzilo porovnani vniméni znacky dotazovanymi s ndzory pracovnikil. Zaméstnanci
uvedli lepsi hodnoceni u péti kritérii — nejvetsiho rozdilu doséhla kvalita a zdravost,
dale pak zodpovédnost k Zivotnimu prostiedi, chutnost nebo znalost a totoznost vyrobk
Vv fetézcl.

Aby bylo mozné navrhnout zmény vedouci k zlepSeni vniméni znacky, bylo nutné
nejprve odhalit oblasti, na které se ma spole¢nost McDonald’s zaméfit. K tomu slouzilo
porovnani, jak si vefejnost predstavuje idealni fastfood, s aktudlnim vnimanim znacky.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze by se podnik mél zamé&fit na nasledujici oblasti:

- kvalita
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- zdravost

- zodpovédnost k Zivotnimu prostiedi
Vytvoteny byly tfi navrhy, které by vedly ke zlepSeni vnimani znacky.

Prvni navrh byl zaméfeny na zdravost. Jedna ze sezénnich nabidek podniku by nabizela
k menu misto hranolek pét druhi salatl, které by si mohli zakaznici vybrat nebo Si
vytvofit svlj vlastni prostiednictvim objednavkového kiosku. Tyto salaty putjde
zakoupit i samostatné. Restauraci se navysi naklady na salaty a na chladici vitrinu, ale

zména nabidky miize ptilakat nové zédkazniky.

Druhy navrh se tykal kvality. Zaméstnanci McDonald’s navstévuji podniky svych
dodavateli, aby se sami presvéd¢ili o kvalité vyrobkii. Proto by méla firma zacit
spolupracovat s youtuberem, ktery by tyto vylety zdokumentoval. Youtuber dokaze
ovlivnit velké mnozstvi potencionalnich zakaznikii. Vefejnost by pak mohla zadit

vnimat McDonald’s jako kvalitni podnik.

Tteti navrh by podpofil vniméni znacky jako zodpovédné k zivotnimu prostiedi.
Zakaznik, ktery si objedna pokrm a bude ho jist v restauraci, jej dostane naservirovany
na talifi. Podniku se zvysi naklady na talife a piibory, ale naklady na papirové obaly
klesnou. Tento navrh by ale mohl zpusobit, ze n€kteti zakaznici pfestanou podnik

navstévovat kvuli ztraté tradi¢niho baleni.

Na zavér lze fici, Ze pokud McDonald’s bude vniman jako chutny, kvalitni, zdravy
a zodpovédny k zivotnimu prostfedi, bude se témét shodovat s idedlnim fastfoodem.

K tomu by mohly pfispét 1 navrZzené zmény.
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. Summary

The aim of the thesis was to suggest possible in the McDonald’s Company for better
brand perception. Suggested results were based on public survey and structured
interviews with the employees of the company. For finding out brand perception was

used semantic differential because it displays results more clearly.

In the thesis were defined three hypotheses. They were confirmed or disproved after
analysing and comparing results of brand perception by public and employees

of the company. The hypotheses are:

1. More than 95% of respondents know brand McDonald’s.

2. More than 60 % of respondents imagine McDonald’s logo — golden arches
on a red ground after mentioning the brand.

3. Employees evaluate brand McDonald’s better (more than one point) at least

in three attributes than respondents.

The first hypothesis (More than 95% respondents know brand McDonald’s.) is possible
to confirm after analysing and evaluating public survey. The brand know 99,69 %

of respondents.

The second hypothesis (More than 60 % respondents have McDonald’s connected with
logo — golden arches on a red ground.) could be disproved because of results of public

survey. This logo was the most frequent answer but it reached only 52,68 %.

The third hypothesis (Employees evaluate brand McDonald’s better (more than one
point) at least in three attributes than respondents.) is confirmed. It was confirmed after
comparing opinions of respondents with brand perception of employees. Employees
evaluated better brand in five attributes. The biggest difference has quality
and healthiness, than environmental responsibility, tastiness or knowledge and identity

products in the chain.

It was necessary to find areas, which are needed to improve to suggest possible changes
in the company for better brand perception. They were suggested after comparing brand
perception of respondents with image of ideal fastfood by respondents. McDonald’s

need to focus on following fields:

- quality
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- healthiness

- environmental responsibility

They were created three suggestions which should improve brand perception
of McDonald’s.

The first suggestion was focused on healthiness. Restaurants have during the year
seasonal offers. One of them will offer five salads instead of French fries in menu.
Customers can create their own salad when they use ordering kiosk. These salads can be
bought independently. Restaurants will have higher costs because of purchase

on cooling showcase and salad ingredients. Supply change can allure new customers.

The second suggestion is about quality. Employees of McDonald’s visit factories of its
suppliers. Company should start cooperate with youtuber. He will record this trips.
Youtuber can influence a lot of people. Public can percept the brand McDonald’s like

a company with a good quality after seeing these videos.

The third suggestion support brand perception like environmentally responsible.
If customer orders meal to eat in restaurant it would be served on plate. Restaurants will
have higher costs because they have to buy plates and cutlery but they will reduce costs
of paper packaging. Some customers can stop eat in McDonald’s because of loss

of tradition packaging.

In conclusion is possible to say if the McDonald’s will be perceived as tasty, healthy,
quality and environmentally responsible brand it would be almost the same like
the ideal fastfood. Suggested changes can help to improve brand perception in these
attributes.

Key words: brand, brand functions, brand perception, brand management, brand

positioning
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V. Piilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Lucie Mejzlikova a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Prosim Vas o vyplnéni dotazniku k mé bakalaiské
praci na téma vnimani znacky McDonald’s. Cilem prace je zjistit, jak lidé vnimaji
znacku McDonald’s. Tento dotaznik Vam nezabere vice nez pét minut. Ziskana data
jsou anonymni a budou pouzita pouze pro ucely vyse zminéné bakalaiské prace.

V piipadé jakychkoli dotazti m¢ kontaktujte na mejzlikova.lucie@seznam.cz

Predem dékuji za Vas Cas straveny vyplnénim dotazniku.

1. Jaka znacka Vas napadne, kdyZ se Fekne fastfood (rychlé ob¢erstveni)?

2. Znate znacku McDonald’s? (Pokud ne, piejdéte prosim na otazku ¢. 9.)
1 Ano
1 Ne

3. Co se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne McDonald’s? (Prosim, napiSte prvni véc,

ktera Vas napadne.)

4. Co si Vv souvislosti se znackou McDonald’s piedstavite jako prvni?
1 Logo — Zlaté oblouky na ¢erveném podkladu

Logo — Zlaté oblouky na zeleném podkladu

Nézev spolecnosti

Predstavitel — Klaun

Reklamni znélka

I I A O B

Slogan — I’m lovin’it



5. Jak vnimate znacku McDonald’s? (1 priklanim se Kk moznosti vlevo,

5 priklanim se K moznosti vpravo)

1 2 3 4 5
Znamy Neznamy
Levny Drahy
Kvalitni Nekvalitni
Zdravy Nezdravy
Zodpovédny Nezodpovédny
k Zivotnimu prosti‘edi k Zivotnimu prostiedi
Chutny Nechutny
Siroka sit’ pobodek Uzka sit’ poboéek

Silna pozice na trhu

Slaba pozice na trhu

Znalost a totoZnost
vyrobkii v Fetézci (vim,

co dostanu)

Neznalost a odliSnost
vyrobkii v Fetézci

(nevim, co dostanu)

6. Jak by podle Vas mél vypadat idealni fastfood?

1 2 3 4 5
Znamy Neznamy
Levny Drahy
Kvalitni Nekvalitni
Zdravy Nezdravy
Zodpovédny Nezodpovédny
k Zivotnimu prostiedi Kk Zivotnimu prostiedi
Chutny Nechutny
Siroka sit’ poboéek Uzk4 sit’ pobodek

Silna pozice na trhu

Slaba pozice na trhu

Znalost a totoZnost
vyrobkii v Fetézci

(vim, co dostanu)

Neznalost a odliSnost
vyrobkii v Fetézci

(nevim, co dostanu)




7. Jak diilezita jsou pro Vas nasledujici kritéria p¥i vybéru fastfoodu?

Nejvice Pomérné Méné Nejméné
dilezité diilezité diilezité dilezité
Cena
Chutnost
Kvalita

Pozice na trhu

Sit’ pobocek

Znamost

Znacka

Znalost a totoZnost

vyrobki v Fetézci

Zdravost

Zodpovédnost K Zivotnimu

prostiedi

8. Jak ¢asto navstévujete McDonald’s?

1 Nejméné¢ 1x tydné

(I I B

1 Vibec
9. Pohlavi

"l Muz

] Zena
10. Vék
Do 18 let
19 — 26 let
27— 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
Nad 56 let

0o o o o o O

Nejméné 1x mésiéné

Minimalné 1x za rok

Nejméné 1x za pul roku




11. Vzdélani

1 Zakladni
Odborné s vyucnim listem
Odborné/vseobecné s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

0o o o o

12. Kraj mista bydlisté

'} Hlavni mésto Praha
JihocCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vyso€ina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravsko-slezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzenisky kraj
Stfedocesky kraj
Ustecky kraj

e I e O e e A e e I

Zlinsky kraj



Ptiloha 2: Rizeny rozhovor

1. Jak dlouho a na jaké pozici v McDonald’s pracujete?

2. Jak myslite, Ze je znacka McDonald’s vnimana vefejnosti?

1 2 3 4 5
Znamy Neznamy
Levny Drahy
Kvalitni Nekvalitni
Zdravy Nezdravy
Zodpovédny Nezodpovédny
Kk Zivotnimu prostiedi Kk Zivotnimu prostiedi
Chutny Nechutny
Siroka sit’ poboéek Uzks sit’ pobotek

Silna pozice na trhu

Slaba pozice na trhu

Znalost a totoZnost

vyrobki v Fetézci

Neznalost a odliSnost

vyrobki v Fetézci

3. Jak chcete, aby byla znacka vefejnosti vnimana?

1 2 3 4 5
Znamy Neznamy
Levny Drahy
Kvalitni Nekvalitni
Zdravy Nezdravy
Zodpovédny Nezodpovédny
k Zivotnimu prostiedi k Zivotnimu prostiedi
Chutny Nechutny
Siroka sit’ poboéek Uzks sit’ pobotek

Silna pozice na trhu

Slaba pozice na trhu

Znalost a totoZnost

vyrobkii v Fetézci

Neznalost a odliSnost

vyrobki v Fetézci

4. Jak miZete ze své pozice vnimani u zakazniki (veFejnosti) ovlivnit?




