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1 Uvod

V této dobé je velmi dilezité, aby spole¢nost pouzivala spravné marketingovou
komunikaci. Oslovi tak své stavajici, ale i potencionalni spotiebitele. Spole¢nosti mo-
hou ke komunikaci pouzivat internet, televizi, webové stranky a socialni sit¢, na kterych
lidé travi v dnesni dob¢ nejvice Casu. Zakaznik, tak ziskd mnoho informaci naptiklad
o novém produktu. Pro spole¢nost McDonald's je marketingova komunikace velmi da-

lezita, a proto jsem se rozhodla na toto téma vypracovat bakalafskou praci.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnotit stav marketingové komunikace
vybraného podnikatelského subjektu — spole¢nosti McDonald's. Na zaklad¢ zjisténych
poznatkt, diky dotaznikovému Setfeni, poté zpracovat doporuceni v oblasti komunikac-

niho mixu.

Prace je rozdélena do ¢ty ¢asti — teoreticka ¢ast, metodika, prakticka ¢ast a do-
poruceni. Na konci je zaveérecné shrnuti. V prvni, teoretické casti, jsou vysvétleny
pojmy, které se tykaji marketingu. Tato Cast se zabyva zejména marketingového mixu
a marketingové komunikace. Podrobné¢ jsou popsany prvky komunikacniho mixu,

na zaklad¢ kterych jsem vypracovala dotaznik.

Metodika obsahuje cil prace, literarni piehled a informace o praktické casti.
Abych ziskala potfebné informace ke zpracovani této prace, probéhlo dotaznikové Set-
feni v restauraci McDonald's Mc Omnia, které probihalo od biezna do kvétna v roce
2019.

Prakticka ¢ast se sklada ze zakladnich informaci o spole¢nosti McDonald's, mar-
ketingové komunikaci této spolecnosti a analyzy sesbiranych dat, kterd jsem ziskala
diky dotaznikovému Setfeni. Zakaznici restaurace vyplnili dotaznik v papirové podobg.

Data byla déle zpracovéana do grafti a tabulek pro lepsi ptehlednost.

Na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byla navrzena doporuceni,

ktera by mohla vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti McDonald's.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Marketing v moderni podobé je mladym oborem ekonomie, ktery se zacal rozvi-
jet v padesatych letech 20. stoleti Vv trznich svobodnych ekonomikach. Hlavni rozvoj

marketingu nastal, kdyz nabidka zacala ptevySovat poptavku. (Johnova, 2008)

Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, po-
skytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spo-

le¢nost jako celek. (American Marketing Association, 2013)

Piikrylova a Jahodova (2010) uvadi ve své knize, Ze marketing ma sviij pivod
ve skutecnosti, ze 1idé jsou sumou svych potieb a pfani. Tyto potieby a prani vytvari
v lidech pocity nespokojenosti, které se snazi vyfesit uspokojenim téchto negativnich
pocitd. Marketing je tedy funkci firmy, ktera definuje, kdo bude cilovym spotiebitelem,
a hleda nejlepsi cestu k uspokojeni jeho potieb a prani pfi maximalni efektivnosti vSech

operaci.
Podle Zamazalové (2010) vystihuji podstatu marketingu nasledujici prvky:

e jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, ne vSak jen o fragmento-
vany soubor dil¢ich ¢innosti;
e vychazi z pochopeni problému zadkaznikl a nabizi jejich fesSent;
e marketing jako proces zac¢ind odhadem potieb a vytvareni predstav produkti,
které by mohly uspokojit poteby zdkaznik;
e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je hlavnim atribu-
tem uspésného podnikani;
e marketing je propojen se sménou.
Dle Kotlera a Kellera (2007) dobrého marketingu docilime jen diky peclivému
planovani a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustile vylepSovany a vstupuji
V podstaté¢ do vSech odvétvich pro zvySeni Sance na uspéch. Vyborny marketing je

vzacny a neni snadné ho dosdhnout.



2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojii — produktove,
cenové, distribucni, komunikac¢ni politiky a ptipadné dalSich politik - které firma pouzi-
va k upravé nabidky podle jednotlivych cilovych trhi. Marketingovy mix (viz obrazek
1) zahrnuje vSechno, co firma muize udé€lat, aby ovlivnila a hlavné zvysila poptavku
po svém produktu. Nejzndméjsi zptsob Clenéni je do Ctyt skupin proménnych, zndmych

jako 4P:

e Produkt — produktova politika
e Cena— cenova politika
e Distribuce — distribu¢ni politika

e Promotion — komunikaéni politika (Kotler, 2007)

Obrazek 1: Ctyfi slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Kon acni Ce a

sortiment
kvalita ; distribuéni kanaby
design reklama ceniky dostupnost
vlastnosti podpora prodeje ?lm sortiment
znacka osobni prode] nahr?dyn umisténi
obal publicita : r:unlate‘bnl IhUt,Y zasohy
. (vErové podminky
sluzhy doprava
zaruka

Zdroj: viastni tvorba podle Kotler (2007)

Kazda z proménnych 4P je sama o sobé souborem aktivit, které podnikatelé po-
uzivaji pfi praci. Oznaceni 4P se pouZziva pro jednoduchost a hlavné stru¢nost. Ve sku-

te¢nosti mize byt v§ak marketingovych aktivit mnohem vice. (Zamazalova, 2009)



Existuji modely rozsitené o dalsi P:

e 5P, kde piidané P oznacuje lidi (People);
e 7P, kde piidanymi P jsou zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a fyzicky

dikaz (Physical evidence). (Zamazalova, 2009)
2.2.1 Produkt

Zakladem uspésnosti je komplexni nabidka produktu. Produkt je tedy vse, co Ize
nakoupit i prodat. Zahrnujeme do néj nejen hmotné vyrobky, ale i sluzby a nehmotné
statky. DalSim pfedpokladem komplexnosti je, Zze je vyrobek nakupovan nejen kvili
potiebé, kterou napliuje, ale pro dalsi znaky, které ho odlisuji od jinych vyrobku, které
plni stejnou funkei. Lisi se napiiklad kvalitou, vzhledem, obalem nebo znackou. (Mula-

¢ova a kol., 2013)

Zakaznik vnima produkt jako néco, co uspokoji jeho potieby a ptani. Muze také
prinést nejvetsi uzitek, ktery ma riizné podoby, napt. Gspora, lepsi pocit nebo spolecen-

sky respekt. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Produktem tedy muze byt naptiklad vyrobek, sluzba, znacka, osoba, organizace,
kulturni vytvor, misto (stat, region, kraj, obec, aj.) nebo i plechovka se vzduchem z Alp

nebo z Prahy. (Jakubikova, 2009)
Na produktu rozliSujeme tfi irovné:

1. Jadro — co jako zdkaznici nakupujeme. Jedna se o zdkladni uzitek, ktery nam
produkt pfinasi.
2. Realny produkt — zahrnuje 5 charakteristickych znaki:
a) kvalitu;
b) provedeni;
) styl a jemu nadfazeny design;
d) znacku;
e) obal.
3. Rozsifeny produkt — obsahuje ndmi nabizené dodatecné sluzby ¢i vyhody
pro zékazniky. Patii mezi n¢ napiiklad delsi zaruc¢ni lhity, garanéni opravy, od-

borna instruktaz, leasing nebo platba na splatky. (Foret, 2008)



2.2.2 Cena

Cena je velmi specifickym nastrojem. Na jedné stran¢ odrazi miru nékladi a zis-
ku vyrobce a prodejce, na druhé stran¢ postihuje vnimani hodnoty a uzitku produktu
zékaznikem. Také postihuje konkurencni soupeteni na daném trhu. Tvorba cen vychazi
z kalkulace ceny, poptavky, cen konkurence, konceptu znacky a trznich souvislosti.
Velmi dilezité je také sledovani citlivosti spotiebitele na zmény ceny (cenové elastici-
ty). Vniméani ceny spotiebitelem muze probihat v Case, kdy se cena produktu zménila,
ale také ve vztahu ke konkurencnimu produktu a znatelné ptsobi na jeho nakupni cho-

vani. (Mulacova a kol., 2013)

K cené patii také urcita negativa, ktera jsou s urcitym produktem spojené, tj. fi-
nancni ndklady, ztrata ¢asu, fyzickd namaha nebo psychické vypéti. Je to tedy celkovy
naklad, ktery kazdy zakaznik s ndkupem ma4, aby ziskal sviy produkt. (Piikrylova &
Jahodov4, 2010)

V ramci marketingové komunikace by cena méla odrazet tyto nasledujici hledis-
ka:

e Poti'ebnost, uzite¢nost produktu
Produkt odpovida potiebé zakaznika, jak ji dokdZe uspokojit a jak je tato spotie-
ba rozsifend aktudlné na trhu.

e Hodnota produktu
Jedna se o konkrétni parametry produktu, jako jsou napiiklad kvalita, provedeni,
design, sluzby a dalsi, které porovnavame s konkurenci.

e Dostupnost produktu
Porovnavame nabidku a poptavku, ale také konkrétni feSeni distribuce produktu
V podobé& prodejni sité.

e Kupni mozZnosti naSeho zakaznika
Zejména pokud je zdkaznik pro nas z hlediska marketingové strategie vyznam-
ny. Proto musime védét, na co zdkaznik mé nebo nema4, kolik je ochoten nebo
muze za produkt vynalozit a jak moc ndm praveé na tomto zdkaznikovi zalezi i
nezalezi.

e Cenové strategie naSich konkurenti

Znalost téchto strategii ndm umozni presnéji formulovat nés piistup.



e Vlastni marketingové strategie
Vyjadiuji to, co chceme na trhu — zda rychly aspéch nebo dlouhodobou pusob-
nost.

e Makrospolecensky vyznam produktu
Zameétuje se na ekologi¢nost, socidlni dostupnost, vyssi bezpecnost a ochranu

zdravi atd. (Foret, 2008)
2.2.3 Distribuce

Distribuce je proces, prostfednictvim kterého se produkt dostdva od vyrobce
k jeho uzivateli. Soucasti distribuce neni pouze fyzické pfemisténi zbozi, ale také tok
informaci, penéznich prostiedkli a zména vlastnickych vztahti. MiZe probihat i ptimo
od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Obvyklejsi zplisob je vSak vyuziti riznych pocth
mezi¢lankt, které plsobi na spotiebnich trzich kone¢nych uzivateli — velkoobchody

a maloobchody. (Mulacova a kol., 2013)

Distribuce neboli misto prodeje zahrnuje vSechny ¢innosti, které ptiblizuji na-
bidku ke konec¢nému zdkaznikovi. S ndkupem produktu souvisi i zpusob, jak se zdkaz-
nik dostane k prodejnimu mistu (s jakou ndmahou nebo naopak pohodlim). Proto ché-
peme misto — place — jako vytvofeni mista pro pohodlny nakup. (Piikrylova &
Jahodova, 2010)

V distribuci se promitaji stadle nové naroky, které pro marketingové fizeni nasto-

lily takové skute¢nosti na svétovych trzich, jako jsou:

e rychld reakce na pozadavky zdkaznik a trhi;

e schopnost napliiovat zadkaznikova pfani a o¢ekavani;

e vnimani konkuren¢niho prostiedi a pfedvidani vyvoje potieb a pozadavkil nasich
zakaznik;

e pruzn¢ se prizpuisobovat riznym podnikatelskym prostfedim;

e vytvaiet nové napady a zdroje hodnot. (Foret, 2008)
2.2.4 Promotion

Promotion miizeme nazvat také komunikaci. Je to souhrn aktivit, které slouzi
k informovani zakaznikii o jednotlivych produktech a jejich charakteristikach. Déle se
také snazi ovliviiovat jejich postoje a nakupni chovani a piesvédéit spotiebitele ke koupi

urc¢itého vyrobku ¢i vice vyrobkll. V soucasné dobé spottebitel ¢eli ohromnému mnoz-



stvi informaci. Proto musi komunikaéni sdéleni vzbudit pozornost, zajem a pfimét za-
kaznika k ndkupu. Mezi komunikacni néstroje patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing a public relations. Také se mezi n¢ fadi product placement,

udalosti a zazitky. (Mulacova a kol., 2013)

Promotion neboli propagace tedy informuje zakaznika o dostupnosti, exkluzivité
a uziti vyrobku. Maze propagovat dobré jméno instituce s cilem udrzovat povédomi
o instituci u vefejnosti, nebo produkt, ktery dana instituce vyrdbi nebo prodava.

(Stankova, 2007)
2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je oborem, kde se uplatiovali a uplatiiuji vyznamni
umélci své doby, ktefi vytvari komercni uméleckd dila, plakaty, design, vytvarné na-
vrhy, reklamni texty, filmy nebo hudbu. V§e je povazovano né¢kterymi historiky uméni

za samostatny umélecky obor. (Johnova, 2008)

Karlicek a Krél (2011) uvadi ve své knize, Ze marketingova komunikace je fize-
né informovani a ptresvédCovani cilovych skupin, diky kterému napliiuji firmy a dalsi

instituce své marketingové cile.

Charakteristické pro marketingovou komunikaci je, Ze jde o komunikaci primar-
ni. Jejim smyslem je komunikovat a néco sdélovat. Jejim tikolem je stimulovat a podpo-
fit prodej vyrobku a zaroven pusobit v souladu s ostatnimi slozkami, které patii do mar-

ketingového mixu. (Bouckova, 2003)

Hlavnim cilem je zvySovat informovanost spotfebitele o nabidce. M4 také moz-
nost zvyraznit n¢které vlastnosti produktu, presvédcit tak zakaznika K pfijeti vyrobku,
sluZzby nebo ideje a upevinovat trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vetejnosti. (Bouckova,

2003)

Zamazalova (2010) uvadi ve své knize, ze marketingova komunikace neni zamétena
jen na samotné zakazniky, ale také na skupiny, které se nachazi uvnitt podniku. Déle je
urcena i pro samotné zaméstnance firmy. Z toho pohledu se rozliSuje marketingova ko-

munikace na dvé formy:

e Interni marketingova komunikace slouzi k informovani zaméstnancti o vizi
firmy, o firemnich hodnotach, o zménach vizualniho stylu (organizace nebo lo-

ga), a dalsi podstatné informace, které souviseji s marketingem a vytvari pocit



sounalezitosti zaméstnanci s filozofii firmy a ztotoZznéni se s hlavnimi firemnimi
myslenkami a cili.
¢ Externi marketingova komunikace je ur¢ena pro osloveni a ovlivnéni cilovych

skupin uvnitf firmy, ale pfedevsim pro soucasné nebo potencialni zdkazniky.

Ukol marketingové komunikace 1ze nejlépe vyjadiit modelem AIDA (attention,
interest, desire, action), ktery lze vidét na obrazku 2. Model ukazuje kupujiciho, jak

prochazi stadii pozornosti, z4jmu, pfani a ¢inu. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 2: Model AIDA

Meznarmost, ;
uvEdomen si Znamaost, Znalost,
produktufznadky uvedarnen si pochopeni

Zdroj: vlastni tvorba podle Jakubikova (2013)

2.3.1 Komunikacni proces

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunika¢ni proces, kde je
hlavnim ukolem ptenos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Tento proces probiha mezi
prodéavajicim, firmou a jeho potencialnimi a souasnymi zékazniky. Také se zaméfuje
na proces mezi firmou a dal§imi jejimi zajmovymi skupinami. K tém patii v§echny sub-
jekty, na které maji firmy a jejich aktivity vliv, ale mohou je také ovliviiovat. Mezi tyto
subjekty patii zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akciondii, média,
organy vefejné spravy, investoii, asociace, obfanska sdruzeni, neziskové organizace,

natlakové skupiny a téZ mistni komunity. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Principy komunikace vyjadiuje model komunika¢niho procesu. Odesilatel musi
védet, koho a jak chce oslovit. Sdéleni musi byt kodovano tak, aby ho piijemce dokazal
dekodovat. K tomu, aby odesilatel zjistil, jestli jeho sd€leni bylo spravné dekddovano

a dostal pozadované odezvy, mu slouZzi zpétna vazba. (Jakubikova, 2009)

Komunikacni proces (viz obrazek 3) obsahuje tyto klicové prvky efektivni ko-

munikace:

e Odesilatel a prijemce predstavuji hlavni strany;

e Sdéleni a média — reprezentuji hlavni nastroje;

e Kodovani, dekdédovani, reakce a zpétna vazba — zastupuji hlavni komunikac¢ni
funkce;

e Sum — miZe narusit zamyslenou komunikaci. (Kotler & Keller, 2013)
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Obrazek 3: Komunikacni proces
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vazba
Zdroj: vlastni tvorba podle Kotler a Keller (2013)

Sdéleni je vysilano od zdroje k pfijemci, kde zdroj miize byt naptiklad firma
a ptijemcem mohou byt spotiebitelé nebo jiné cilové skupiny. Sdéleni by mélo upoutat
pozornost, musi byt srozumitelné a musi odpovidat potfebam a pfanim piijemce.

(Zamazalova, 2009)

Odesilatel a ptijemce maji v komunika¢nim procesu vyznamnou roli. Pokud oba
své role splni, bude komunikace uspésna. Role odesilatele v komunika¢nim procesu
zahrnuje spravny vybér typu zpravy, analyzu piijemce, povzbuzeni ke zpétné vazbé
a odstranéni bariér. Ptijemce zastava roli, kterd zahrnuje peclivé prozkoumani sdéleni,
otevienost riznym typim odesilatelim a novym napadim, v ptfipadé potieby si muze
vytvafet poznamky a poskytnout odesilateli odpovidajici jasnou zpétnou vazbu. (Krizan,

Merrier, Logan, & Williams, 2008)

Pro ptenos se pouzivaji razné druhy médii, jako jsou hromadné sd€lovaci pro-
sttedky — televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, a dal$i nastroje (vyloha prodejny, proda-
vaci, displeje v prodejn¢). Pro piedani sdéleni se musi nejprve zakodovat, kde se nejvice
vyuziva symbolické vyjadieni. U ptijemce dochéazi k dekdédovani zpravy a reakci na ni.
Zpétna vazba ma odesilateli zajistit predstavu o reakcich cilové skupiny na sdéleni. Bé-
hem celého komunika¢niho procesu dochédzi ke komunika¢nim Sumim, kvili kterym
nemusi byt sdéleni spravné pochopeno a naruSuje jeho koédovani 1 dekddovani.

(Zamazalova, 2009)
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Jak uspésné komunikovat?

Uspésné a efektivni komunikace dosahneme pii minimalnich vydajich maximal-

nich cilt. V praxi se opira o:

2.3.2

Diivéryhodnost — zédkladem je vzajemna divéra a znalost partnert.

Volba vhodného ¢asu a prostiedi - kde komunikace probiha.

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam jak pro ko-
munikétora, tak 1 pro pfijemce.

Jasnost — sdéleni musi tvofit jednoduché symboly a pojmy. Cim dale sdéleni
putuje, tim by mélo byt jednodussi.

Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces, ktery vyzaduje pro ziska-
ni cile neustalé rozvijeni a opakovani.

Osvédcené kanaly — je tfeba vyuZivat provéfené komunikaéni kanaly, jelikoZ
k nim ma pfijemce vytvoieny dobry vztah a respektuje je. Vytvoreni novych ka-
nalt je slozitéjsi a vysledek je nejisty.

Znalost adresata — u komunikace je dilezité znat komunikaéni schopnost adre-
sata. Nejefektivnéjsi je, pokud adresat vyzaduje co nejmensi mimotadné usili
na stran& piijemce. Cim vice vime informaci o adresatovi, tim jsme schopni vy-

tvorit efektivnéjsi sdéleni. (Foret, 2008)
Komunikacni mix

Marketingovy komunikaéni mix patii do podsystému marketingového mixu.

Komunikaéni mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace,

a pomoci toho se snazi marketingovy manazeti dosahnout marketingovych a firemnich

cili. V praxi se vyskytuji riizna tfidéni a fazeni nastrojii komunika¢niho mixu, ale zalezi

na specializaci nebo praktické kvalifikaci autora. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Komunikaéni mix, nékdy nazyvany jako propagace, se nejcastéji opira o tyto za-

kladni néstroje:

1.

reklama — placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve sdélova-
cich prosttedcich;

podpora prodeje — kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu daného produktu;
public relations — vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti (aktivni pu-

blicita ve sdélovacich prostfedcich);
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4. osobni prodej — pfima osobni komunikace s potencialnim zakaznikem. (Foret,
2008)

Propagace je posilena fadou nastroja a principti direkt marketingu, a také vyuzi-

va elektronické prostfedky, véetné Internetu. (Foret, 2008)

Karli¢ek a Kral (2011) komunika¢ni mix rozd€luji do sedmi hlavnich komuni-

kacénich disciplin (viz obrazek 4).

Obrazek 4: Komunikac¢ni discipliny

direct
marketing

osobni prodej Z?gsgj?
event public
Darkelingg relations
sponzoring

Zdroj: viastni tvorba podle Karlicek a Kral (2011)

on-line
komunikace

Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna komunika¢nimi cili a charakterem trhu,

na kterém organizace puisobi. (Karlicek & Kral, 2011)
Reklama

Reklama je nezbytnou soucasti dnes$niho trzniho hospodatstvi. Jeji hlavni funkci
je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, ale také oslovovat stavajici 1 nové

zakazniky. Samoziejmé se snazi prodat nabizené zbozi. (Vysekalova & Mikes, 2010)

Foret (2008) definuje reklamu jako propagaci urcitého produktu a vylepSovani

image firmy. Mezi zakladni cile reklamy patfi:

e Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu. Informuje
o jeho vlastnostech a snazi se vyvolat zdjem a poptavku po daném produktu.

e Piesvédcéovaci reklama se pouziva v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku.
SnaZi se zaplsobit na zakaznika, aby si zakoupil pravé na§ produkt. Nékdy do-

chazi 1 k srovnavani nebo porovnavani naseho produktu s jinymi.
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e Piipominaci reklama ma za tkol se udrzet v podvédomi zakaznikt, a to jak

na nas produkt, tak i na znacku.

Reklama tedy tvofi a distribuuje zpravy zakaznikiim. Jde o placené zpravy, které
vyuzivaji komunika¢ni média, aby ziskali urcitou cilovou skupinu. Patfi sem napft. in-
zerce, televizni reklama, rozhlasova reklama nebo vnéjsi reklama, ale i reklama novych

médii a socialnich siti. (Vysekalova & Mikes, 2010)

Reklama, jako prostfedek komunikace, ma fadu vyhod. Vyhodou je, ze rychle
pusobi na zakazniky. Zadavatel ma kontrolu nad obsahem zpravy, volbu médii, a také
kde bude zvefejnéna a pocet jejiho opakovani. Zadavatel mize i ovlivnit na jakém misté
a koho reklama zasahne. Reklama mizZe byt podana napiiklad s nadsazkou nebo humo-

rem. (Johnova, 2008)

Mezi hlavni nevyhody patii vysoka cena. Dalsi nevyhodou je, ze reklama je neo-
sobni sdéleni, které je pfenaSeno prostfednictvim médii. AvSak osobni komunikace je
presvédcivejsi. Reklama plsobi pouze jednosmérné od vysilatele k pfijemci. Béhem
cesty K pfijemci pisobi fada Sumu naruSujici reklamu. Jako zpétnou vazbu, mizeme

brat naptiklad vyssi navstévnost, kterd se nemusi projevit ihned. (Johnova, 2008)
Direct marketing

Direct marketing je ozna¢ovan také jako pfimy marketing. Je to levnéjsi alterna-
tiva osobniho prodeje, protoZe zdkaznika nemusime oslovovat osobnég. Staci zaslat na-
bidku postou a tim snizit ndklady. Direct marketing umoziuje pfesné zacileni, vyraznou
adaptaci sdéleni (s ohledem na dané potifeby zvolené cilové skupiny) a vyvolani oka-

mzité reakce. (Karlicek & Kral, 2011)
Nastroje direct marketingu rozdéluji Karlicek a Kral (2011) do t#i skupin:

¢ marketingova sdéleni zasilana postou nebo kuryrni sluzbu — direct maily, ka-
talogy, neadresné roznaska;
e sdéleni predavana telefonicky — telemarketing, mobilni marketing;

e sdéleni vyuZivajici internet — e-maily, e-mailové newslettery.

Foret (2008) ve své knize uvadi, ze direct marketing piedstavuje interaktivni
systém, ktery vyuziva jeden nebo vice komunikacnich néstroji k efektivni reakci

Vv jakémkoliv misté ¢i lokalité.
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Mezi vyhody direct marketingu (pfimého marketingu) patii:

e zacileni na segment, ktery je jasn¢ vymezeny a smysluplny;

e o0sobn¢jsi vztah, ktery vytvari pomoci efektivniho zacileni a oboustranné komu-
nikace;

e moznost kontrolovat a métit reakce na nabidku daného produktu;

e operativnost realizované komunikace;

e nazorné predvedeni funkce produktu;

e diky dlouhodobému vyuzivani ziskdvame bohat$i a vyuzitelné informace.

(Foret, 2008)

Hlavnim cilem marketingu je vyvolat urcity typ chovani ze strany spotiebiteld.
Lze tak snadno méfit efekty pfimého marketingu. Zalezi na tom, zda spottebitelé reaguji
nebo ne. Za nevyhody muZzeme povazovat dotérnost a rozruch, ktery se poji s direct
marketingem. Pro implementaci efektivniho programu pfimého marketingu, potiebuje-

me:

1. vytvofit aktualni a informativni seznam potencionélnich zdkazniki;
2. prosadit spravnou nabidku pro potenciondlni zdkazniky, tim spravnym zptliso-
bem;

3. neustale sledovat efektivitu marketingového programu. (Keller, 2007)

Pokud podnik pouziva direkt marketing dlouhodobé, mize tak ziskat databazi
dilezitych informaci, které fidi budouci aktivity spole¢nosti. Umoznuje podnikim zG-
stavat na blizku svym zakaznikim a soucasné vstupuje na trhy, kde se stava velmi sil-

nou konkurenci. (Koekemoer, 2004)
Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje urcité vyhody spotiebiteli, ktery dany produkt naku-
puje nebo uzivad. VyuZziva se nejcastéji s reklamou, kterd miize byt podplirnym prvkem
nebo miize slouzit jako upozornéni na probihajici akci. V posledni dob¢ vydaje na tento
marketingovy ndstroj rychle rostou, a to naptiklad kvali tlaku na zvySovani prodej,

vysoce konkurenéni prostredi nebo niz$i u€¢innost reklamy. (Zamazalova, 2009)

Podpora prodeje je efektivné navrzena tak, aby ovliviiovala chovani spotiebitelt.
Spottebitelé, kteti obvykle nakupuji v ur¢itém obchodé, si mohou diky naptiklad kupo-

nim, zménit své nakupni navyky. (Kaser, 2013)
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Pecliveé ptipravena podpora prodeje miize budovat hodnotu znacky pomoci in-
formaci nebo sdileni zkusenosti s vyrobkem. To napomahé k vytvoreni silné, ptiznivé
a jedinecné asociace. Podpora prodeje muze podporovat obchod v drzeni zasob v plné

mite. (Keller, 2007)

Vyhodou podpory prodeje je okamzité a intenzivni piisobeni na rozhodovani
spotiebitele. Pisobi ihned po jejim vyhlaSeni na nardst obratu, ale pouze jen na kratky
Casovy usek, coz je jeji slabina. Dalsi nevyhodou je, Ze podpora prodeje miize zvysit
cenovou senzitivu spotiebitele, tzn., ze spotiebitelé nakupuji dany produkt az v obdobi
slev. Spatn& zvolena podpora prodeje miize poskodit image firmy, kdyZ dané firma po-

skytuje Casté slevy a tim vyvolava dojem nizké kvality zbozi. (Zamazalova, 2009)
Zamazalova (2009) uvadi tyto cile podpory prodeje:

e okamzité zvySeni prodeju, které ziskame pomoci naldkani novych zikaznikt
a vys$imi nakupy stavajicich zakazniki;

e zvySeni zajmu o nové vyrobky;

e udrzeni trovné objemu prodeje a podilu na trhu;

e reagovat na akce konkurence;

e vytvaret zékaznické loajality;

e vytvafeni databazi o zékaznicich;

e zvysit zajem zaméstnanci.
Podle Foreta (2008) mezi nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje patii:

1. Vzorky produktu — jsou zdarma nebo za symbolickou cenu. Vzorek ziskame
bud’ ptimo v prodejné€, nebo jsou nam distribuovany do domacnosti. Také vzo-
rek miiZeme ziskat jako darek k Casopisu.

2. Kupony — mohou umoznit spotiebitelim ziskat pfi ndkupu tGsporu nebo néhra-
du. Pomoci kuponti miizeme zkratit dobu testovani nové znacky nebo stimulovat
prodej produktu, ktery je ve stadiu zralosti.

3. Prémie — produkt, ktery je nabizen zdarma nebo za snizenou cenu, aby podnitila
zakaznika ke koupi urcitych produkti. Piikladem miize byt ndkup zubni pasty se
zubnim kartaCkem zdarma.

4. Odmény za vérnost — mohou byt poskytované v hotovosti nebo v jiné formé
(odména za pravidelny ndkup produktu). Obchodni fetézce nabizeji veérnostni

karty, které pfindSeji urcité vyhody zakazniktim.
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5. SoutéZe a vyherni loterie — diky soutézim mohou spotiebitelé vyhrat hotovost,
zbozi nebo vylet. Bud’ za pomoci §tésti, nebo vlastniho Usili (napt. sbirani bodit).

6. Veletrhy, prezentace a vystavy — zde jsou predvedeny nebo prodavany nové
produkty zakazniklim nebo jiné vetejnosti.

7. Rabaty — zékaznik zaplati za zakoupené zbozi ihned pii nakupu nizsi cenu nebo

obdrzi slevu v hotovosti od dodavatele, kdyz ptedlozi doklad o ndkupu.

Public Relations

Svoboda (2009) definuje public relations jako socialné-komunikacni aktivitu,
diky které organizace plsobi na vnitini a vn&jsi vefejnost. Zamérem je vytvaret a udr-
Zovat pozitivni vztahy s vefejnosti a dosdhnout tak divéry a vzajemného porozuméni.

Public relations lze uplatnit jako nastroj managementu organizace.

Velmi dilezité jsou vnitini vztahy, které buduji divéru k firmé a jejim produk-
tim. Nézory soucasnych 1 minulych zaméstnanc firmy jsou mnohem ucinnéj$i nez
néjaka exkluzivni reklama nebo oslavné ¢lanky v tisku. V ramci public relations uvniti

podniku miize byt komunikace:

e ustni - rozhovory s jednotlivymi zaméstnanci, porady nebo podnikova shromaz-
déni;
e pisemna - podnikovy intranet, firemni asopisy nebo noviny;

e audiovizualni - nasténky, podnikovy rozhlas. (Zamazalova, 2010)
Do externi public relations miizeme zatadit napfiklad komunikaci:

e osobni - setkani s predstaviteli firmy, pfednasky, konference;

e medialni - ¢lanky v tisku, Internet, telefonni rozhovory, televizni a rozhlasova
vystoupeni, billboardy;

o tiskové - letdky, brozury, nabidkové katalogy, vyro¢ni zpravy;

e multimedialni - prezentace na AV a elektronickych nosic¢ich. (Zamazalova,
2009)

Komunikace stale vice sméfuje k Internetu, kde lze snadno vyhledat velké
mnozstvi informaci. Miizeme si prohlédnout webové firemni stranky, piecist si infor-
macni emaily, vyhledat si tiskové zpravy. Diky Internetu si miZeme také najit zpétné
reakce, reference spokojenych zakazniki a Ize se pfipojit k on-line diskuzi.
(Zamazalova, 2009)
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Pravidlo PENCILS piedstavuje nejvyznamnéjsi nastroje public relations:

e P = publications (publikace — vyroéni zpravy, podnikové Casopisy, brozury
pro zékazniky);

e E =events (vefejné akce — sponzorovani uméleckych nebo sportovnich akci, tak
i prodejnich vystav) ;

e N = news (novinky — zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech, které
prodava);

e C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu a mistnich
spoleCenstvi);

e | =identity media (nosi¢ vlastni identity, vizity, pravidla oblékani v podniku);

e L = lobbing activity (lobovaci aktivity - vliv na legislativni a regulaéni opatie-
ni);

e S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovani

dobré povésti podniku). (Svoboda, 2006)
Sponzoring

Podle Vysekalové, Komarkové, Herzmanna a Herinka (2007) je sponzoring
V posledni dobé€ vyuzivan jako néstroj marketingové a komunikaéni politiky. Tato for-
ma komunikace je zalozena na principu sluzby, kdy sponzor dava k dispozici ¢astku
nebo vécné prostiedky, a protisluzby, kterou diky tomu ziskava. Protisluzba mu napo-
maha k dosazeni marketingovych cili. Jako vécné dary mohou byt naptiklad rGzna
technicka zafizeni nebo vlastni produkty. Sponzoring se nej€astéji zamétuje na socialni

oblast, sportovni a kulturni akce.
Sponzoring stoji na téchto pilitich:
e sponzor — firma nebo podnik;
e sponzorovany — neziskova organizace;
e zprostiedkovatel spoluprace — média. (Johnova, 2008)

Sponzor a sponzorovany potiebuje zprostfedkovatele, ktery ma za kol komuni-
kovat vefejnosti hodnoty zakoupené sponzorem. Zprostfedkovatelem jsou nejcastéji

média. (Johnova, 2008)
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Foret (2008) ve své knize uvadi, ze vyhody sponzoringu jsou nasledujici:

e osloveni (neboli nabidka) se uskute¢niuje v uvolnéné atmosféte, a proto jsou ¢as-
to sponzorovany akce volného Casu;

e muzeme piesné oslovit cilovou skupinu a specialni udalosti mizeme piivabit ur-
¢itou zdjmovou skupinu, ktera je ¢asto identickd s potiebnou cilovou skupinou;

e dochazi k multiplikacnim efektim (televizni ptenosy a fotografie v tisku ze
sponzorovanych akci);

e je velmi pravdépodobny transfer image ze sponzorovaného na vyrobek a spon-
Z0ra,

e pomoci sponzoringu mizeme obejit zékazy v reklamé;

e umoziuje snadngjsi proniknuti na mezinarodni trhy.
Osobni prode;j

U osobniho prodeje prezentujeme vyrobek nebo sluzbu. Dochazi k osobni ko-
munikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem je prodat produkt, ale také vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat jméno firmy a image produktu. Vyhodou osob-
niho prodeje je okamzita zpétnd vazba. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

vvvvvv

kace obchodni firmy. Pouziva se nejvice v prodejnach s vyssi trovni prodejnich sluzeb,
cenovou urovni a s nabidkou kvalitn€j$iho zbozi. Pro efektivni osobni prodej je tieba,
aby prodavajici byli velmi dobfe sezndmeni se sortimentem. Musi byt psychologicky
vybaveni, aby rozpoznali, co si zdkaznik pfeje a pro¢. Dale musi znat techniku prodeje

pro zajisténi spokojenosti zakaznika. (Zamazalova, 2009)

Dilezité je, aby prodava¢ umél naslouchat ptfanim zdkaznikd. Pro dobré komu-
nikacéni schopnosti si miize prodavajici davat pozor na ovlivnitelné (vytvaii si je sdm)
a neovlivnitelné (telefon, hluk, dalsi zdkaznici, atd.) bariéry v komunikaci. Nastava vSak
problém, ze napiiklad vSichni zékaznici nevnimaji jednu informaci stejné jako ostatni
a prisuzuji tak tomu na zakladé vlastnich zkuSenosti. Idealni ¢innosti pro prodejce jsou

otevienost a pfizpiisobivost smérem k zakaznikovi. (Hubinkova, 2008)
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Typicky rozhovor mezi prodejcem a zdkaznikem muizeme rozdélit do 5 ¢asti:

navazani kontaktu se zakaznikem;
analyza pozadavkl a prani zdkaznika;
predvedeni nabidky;

zvladnout ndmitky zakaznika pro jeho kladné rozhodnuti;

o ~ w D P

uzavieni prodeje. (Hubinkovéa, 2008)

Po uzavieni prodeje miize prodejce nabidnout zakaznikovi doplitkové zbozi.

(Hubinkova, 2008)
2.4 Soucasné trendy marketingové komunikace

Dnes patii marketing a marketingova komunikace mezi marketingové techniky,
které se postupné méni ve specializované obory. Tak vznikly naptiklad digitalni, virovy,
guerillovy a mobilni marketing. Nové trendy marketingové komunikace ptedstavuji
pro marketing vyraznou zménu. Vyvijeji se cilové skupiny, méni se medialni scéna
a 1 metody vyhodnocovani Gi¢innosti. Zacinaji se i vyvijet komunikaéni agentury a pojeti

vybérovych fizeni. (Frey, 2011)

Sindler (2003) zmifiuje ve své knize ¢étyii kli¢ové komunikace, které se nyni pro-

sazuji a také budou urcovat dalsi vyvoj:

1. Kreativni komunikace — mnoho firem se snazi byt co nejvice kreativni,
kterou si kazdy predstavuje trochu jinak. Hlavni podstatou je se pomoci
kreativni strategie odliSit od konkurence. Musi zaujmout jak stavajici za-
kazniky, tak 1 potencionalni.

2. Emocionalni komunikace — pro co nejucinnéjs$i komunikaci se snazi
firmy ovlivnit zakaznika emocionalnim zpusobem. I nepodstatné vyrob-
ky nebo sluzby mohou nabyvat na vyznamu, ale hrozi zde nebezpeci, ze
se dostanou do konfliktu s etickym kodexem. Emocionalni komunikace
muze upravit nebo dokonce zménit priority a ptani zékazniku.

3. Inovativni komunikace — jde o pouzivani moderni techniky, které
umoziuji uvadeét nové komunikacéni techniky, které patii mezi nakladné,
ale dokazou velmi dobfe pfitahnout pozornost. Vyrobci se zde snazi za-

plsobit na mensi skupinu lidi a jejich individualni potieby.
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4. Integrovana komunikace — diky spravné a vhodné kombinaci komuni-
ka¢nich prostfedkit mize firma dat najevo jaky dokonaly vyrobek nebo
sluzbu nabizi. Pomoci toho se zapisuje do podvédomi zakaznika a roste
vyspélost firemni kultury. Integrovand komunikace se snazi propojit
vSechny instrumenty a zvysit tak jejich ucinek. Hlavni je udrzeni nebo

snizeni celkovych nakladu, které jsou vynakladany na komunikaci.
2.4.1 Guerillovy marketing

VSeobecné uznavana definice guerillového marketingu neexistuje. Guerilla mar-
keting je vSak nazyvan jako zavisly na velikosti firmy, je originalni, pfekvapivy, financ-

né vyhodny a flexibilni. (Patalas, 2009)

JuraSkova a Horndk (2012) definuji guerilla marketing ve tiech postupnych kro-

cich:

e uderit na necekaném misté;
e zamérit se na vytipovany cil;

e co nejdiive se stahnout zpét.

Guerillovy marketing je ur¢en predevSim pro malé a stfedni podniky, které ne-
maji dostatecné finance k pouziti tradi¢niho marketingu. Také napoméha k vybudovani
velké firmy z malé. Ovliviiuje vSechny soucasti marketingového mixu, ale prevazna Cast

se tyka komunikace. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Ukolem guerilla marketingu netradién& a zajimavé zaujmout pozornost spotiebi-
tele. Také muZe byt aktualni, originalni, netradi¢ni, vtipny, dokonce az Sokujici. Hleda
moznosti vyuziti novych postupi, alternativnich smérd, novych technologii nebo komu-
nikacénich prostiedkli. Guerilla marketing Ize pouzit i v jinych oblastech marketingové-
ho mixu nez jen v rdmci komunikace, ale také v produktové, cenové, nebo distribucni

politice. (Juraskova & Hornak, 2012)

Mnoho firem, ale také i spotiebitelé povazuji guerilla marketing za neeticky.
Nékteré guerillové kampané balancuji na hrané etiky a legalnosti. Existuji vSak formy,
které jsou zcela legalni, nabizeji kvalitni a ucinné marketingové feSeni. (Juraskovd &

Hornék, 2012)
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2.4.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing patii mezi nejnovéjsi ptirtstky marketingového mixu, diky
pouzivani novych technologii a hlavn¢ Internetu. Obrovsky riist digitalniho marketingu
zasadné ovliviiuje cile pfimého marketingu, aby pfilakal a udrzoval zakazniky. (Egan,

2015)

Pomoci digitdlniho marketingu 1ze dosdhnout pozadovanych marketingovych ci-
It. Jde o tzv. marketing na Internetu, ktery se soustiedi na komunikaci, ale Casto
i na tvorbu cen. Tento marketing stale hleda nové zpusoby pro osloveni zakaznika

a neustale se méni. (Janouch, 2014)

Marketing na Internetu mizeme nazvat jako konverzaci, posileni pozice zakaz-

nika nebo jako spoluti¢ast. (Janouch, 2014)
2.4.3 Virovy marketing

Virovy marketing, nazyvany také jako viral marketing, slouzi k dosazeni ristu
povédomi o znacce nebo produktu ¢i sluzbé, pomoci netizeného Sifeni informaci mezi
lidi podobné jako pii epidemii. Odtud je odvozen ndzev metody, ktera se §iti jako wvir.

(Vastikova, 2014)

Nejcastéji se jedna o preposilani riznych druhii emailovych zprav. Jejich motiv
muze vychazet bud’ ze samostatného obsahu emailu, nebo se mize jednat o odkaz

na zvlastni webovou stranku. (Vastikova, 2014)

Dnes se tento marketing ¢asto vyuziva a objevuje na socialnich sitich. Pro samo-

volné Sifeni sd€leni poslouZzi klasickd poSta nebo mobilni telefon. (Vastikova, 2014)

Vyhodou virového marketingu jsou nizké ndklady. Stac¢i pouze prvni impulz
a dale uz Sifeni samovolné probiha mezi lidmi. Mezi dalsi vyhody patii rychlé Sifeni
informaci a vysoka Gc¢innost zasahu, nejcastéji mezi mladymi lidmi. Nevyhodou je, ze

nemate kontrolu nad tim, jak se virova zprava §iii dal. (Vastikova, 2014)

Podle Vastikové (2014) se musi vzit v uvahu nasledujici hlediska, aby byla
kampan Uc¢inna:
e viralni naboj — mit neotfelou myslenku s velkym kreativnim potencidlem;
e ocfkovani — hledat webové stranky a konkrétni lidi, ktefi jsou néchylni
k virovému chovani;

e sledovani — vyhodnotit akci zda byla efektivni.
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2.4.4 Product placement

Product placement Ize ptelozit jako umisténi produktu. Jde o zdmérné a placené
umisténi znackového vyrobku za ticelem propagace tohoto vyrobku. Jeho hlavni podsta-
ta je, ze se vyrobek nebo sluzba zakomponuje napiiklad do filmového déje, televizni

inscenace ¢i pocitacové hry. (Vysekalova & Mikes, 2010)

Toto vSechno nas ovliviiuje natolik, ze chceme podobné Zit a vypadat. U product
placementu je hlavnim cilem, aby lidé nevédéli, ze jde o reklamu, ale aby pfitom byli
ovlivnéni. Poté nakupuji podle ,,naprogramovani z reklamy, aniz by o tom védeéli.

(Nacher, 2015)

Piikrylova a Jahodova (2010) uvadi, Ze product placement je nenasilny. Divak
ho sice vnima, ale nebere ho za néco rusivého. V idealnim piipadé u néj vyvola touhu
vlastnit pfedstavovany produkt. Podle vyzkumi je product placent nejvice cilen na di-

vaky ve v€éku 15-25 let, ktefi na n€j reaguji nejpozitivnéji.
2.5 Efektivita a uspésnost marketingové komunikace

Mezi dilezité ¢asti marketingu patii vytvoreni a udrzovani efektivni komunika-
ce. Proces komunikace se zdkazniky se tedy musi monitorovat, analyzovat a stale zlep-
Sovat. Diky vyhodnocovani miizeme zjistit, co pro danou firmu a jeji zdkazniky fungu-
je, a co naopak ne. Pro zjisténi efektivity musi probéhnout pecliva piiprava. (Janouch,
2014)

Podle Janoucha (2014) je nutné si pfi vyhodnocovani polozit nékolik zakladnich

otazek, zda:

e Dbyl osloven spravny segment;

e pochopil zakaznik sdéleni;

e byl dosazen planovany cil;

e byly objeveny néjaké prekazky béhem komunikace (pokud ano — jaky mély vliv
na dosazeni cile)

e byl dodrZen planovany rozpocet;

e budeme toto sdéleni nebo aktivita znovu opakovat.

Marketingova komunikace bude efektivni a tspéSna pokud bude respektovat fa-

du principt. Pro marketéry je dilezité, aby vychézeli z toho, jak budou jejich sdéleni
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vnimat cilova skupina. Zda se jim samotnd komunikacni kampan libi nebo nelibi, je

prakticky nepodstatné. (Karlicek, 2016)

Obrazek 5 znazoriiuje model, ktery shrnuje a systematizuje principy efektivni
marketingové komunikace. Tento model by mél pomoci marketériim pti ptipravé ko-
munika¢nich kampani. Zaroven jim pomize K tomu, aby se vyhnuli typickym chybam,

které nejcastéji plytvaji financnimi prostredky. (Karlicek, 2016)

Obrazek 5: Model efektivni komunikace

Situacni

/, - .
Zména
Zaujeti Pochopeni [ Presvédieni postojda wo "
chovani
N y

kontext

r
”

Zdroj: vlastni tvorba podle Karlicek (2016)

Marketingové sdéleni vyvold zménu postojii a chovéni cilové skupiny pouze
tehdy, kdyz dokaze cilovou skupinu zaujmout, je spravné pochopeno a umi piesvéd-
¢it. Cilova skupina je sd€leni vystavena vzdy v n¢jakém urcitém situaénim kontextu.
Ten mize marketingové sdéleni bud’ oslabovat, ale také nékdy posilovat. Posledni fak-
tor modelu je WOM (word of mouth), ktery mizeme ptelozit jako $ifeni Gstnim poda-
nim. Jde o neformalni komunikaci mezi rodinou, pfateli nebo znamymi. Tato komuni-

kace ma jakykoliv vztah k nakupu nebo spotiebé produktii. (Karlicek, 2016)
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace spolec-
nosti McDonald's. Na zakladé zjisténych poznatkl z dotaznikového Setfeni, které probi-
halo v restauraci McDonald's Mc Omnia na odpoc¢ivadle Kochanov u Méfina (139 km

smér Brno) je zpracovano doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu.
Pted sestavenim dotazniku byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

e Proc¢ zakaznici navstévuji restauraci McDonald's?
e Jak zédkaznici hodnoti reklamy spolec¢nosti McDonald's?
e Motivuji reklamy spolec¢nosti McDonald's k navstévée jejich restaurace?

e Jak jsou zakaznici spokojeni s obsluhou v restauraci McDonald's?
3.2 Literarni prehled

Vypracovani literarni reSerSe piedchazelo prostudovani odborné literatury a inter-
netovych ¢lanku, které se zamé&fuji na marketing a jeho dalsi oblasti. Teoreticka ¢ast se
zabyva zejména vymezeni pojmu marketing, marketingového mixu a marketingové

komunikace.
3.3 Prakticka cast

Prakticka cast se sklada ze tii Casti. Prvni ¢ast poskytuje zékladni informace
0 spole¢nosti McDonald's, jak u nas, tak i v zahrani¢i. Dalsi ¢ast se tyka na marketingo-
vé komunikace této spole¢nosti, kde se nejvice zamétuji na komunikaéni mix — rekla-
mu, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. V posledni ¢asti jsou rozebrany

informace, které jsem ziskala diky dotaznikovému Setieni.
3.3.1 Dotaznikové Setieni

Praktickou ¢ast jsem vypracovala na zéklad¢ dotazniku (viz ptiloha €. 1), ktery
se zaméfuje na prvky komunikac¢niho mixu, které spole¢nost McDonald's vyuziva. Do-
taznikové Setfeni probihalo od bfezna do kvétna v roce 2019 v odpolednich hodinéch,

kdy se v restauraci nabizi sezonni sendvice a stala nabidka.

Na zacatku dotazniku byl kratky tivod, kde jsem poprosila hosty restaurace Mc

Omnia, aby mi vyplnili dotaznik, ktery dostali v papirové verzi. Dotaznik obsahoval 18
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otazek, které se tykaly navstévy restaurace, ohodnoceni reklam, motivace k dalsi na-
vstéve, spokojenosti s obsluhou, ale také zakladni otazky jako pohlavi, vék a vzdé¢lani.
Pouzila jsem oteviené, uzaviené a polouzaviené (filtra¢ni) otazky. Pro nékteré odpovédi

jsem vytvorila Skalu, kdy zakaznici hodnotili ¢isly od 1 do 5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).

Nejdiive byl proveden pilotni vyzkum, diky kterému jsem zjistila nedostatky
Vv dotazniku. Poté bylo zahéjeno dotaznikové Setfeni, kdy jsem oslovovala jednotlivé
zakazniky restaurace Mc Omnia. Na za¢atku jsem se rozhodla, Ze chci oslovit okolo
100 respondentt, kde bude stejné zastoupeni zen a muzi. Nakonec dotaznik vyplnilo
108 hostli — Z toho 58 Zen a 50 muzi. Respondenty jsem vybirala podle vékové katego-
rie, které jsem si rozdélila v dotazniku, abych méla zastoupeni ve vSech urcenych kate-
gorii. Nejvice odpovidali respondenti ve véku 15 — 30 let, jelikoz byli nejvice ochotni
ud¢lat si ¢as na vyplnéni dotaznikd. Proto je tato vékova kategorie nejvice zastoupena.

Poté jsem tyto data zpracovala v MS Excel.
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4 Prakticka cast

Prakticka cast této bakalaiské prace se zamétuje na marketingovou komunikaci
spole¢nosti McDonald's a je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje zakladni infor-
mace 0 spolecnosti — jak u nas, tak i v zahranici, historii a hodnoty spolecnosti a vysveét-
leni pojmu franSizing. V druhé Casti lze najit marketingovou komunikaci spole¢nosti
McDonald's, kde se hlavné¢ zaméfuji na komunika¢ni mix (reklamu, podporu prodeje,
public relations a osobni prodej). V posledni ¢asti prace je zhodnoceni sesbiranych dat,
ktera jsem ziskala diky dotaznikovému Setieni, kdy jsem se dotazovala zakazniki této

spolecnosti.
4.1 Spole¢nost McDonald's

Nejdiive bych chtéla piiblizit historii této spolecnosti, diky cemu a komu se
stala sv€toznamou firmou. Dale se zaméfim na hodnoty, na kterych si spole¢nost velmi

zaklada a po té je vysvétlen pojem fransizing.

Obrazek 6: Logo spole¢nosti McDonald's

Zdroj: Logos (2018)
4.1.1 Historie

Raymond Albert Kroc, syn ¢eského emigranta, pii svych obchodnich cestach
v roce 1953 objevil restauraci, kterou vlastnili bratfi Dick a Mac McDonaldovi. Svoji
restauraci McDonald’s otevieli v San Bernardinu v Kalifornii. Tato restaurace Raymon-
da zaujala promyslenym konceptem, jak kvalitn€ a rychle obcerstvit co nejvice lidi. Rok
poté oteviel svoji prvni restauraci se stejnym konceptem jako bratti McDonaldovi. Snil

0 tom, aby jeho restaurace byly po celé Americe. (McDonald's, 2019a)

V roce 1962 koupil firmu McDonald's za 2,7 miliond dolart, kdy pod jeho ve-
denim fungovalo 500 restauraci s miliardou prodanych hamburgerd. V 60. a 70. letech
se McDonald's dostal do Kanady, Japonska, Australie, Némecka, ale i do Velké Brita-
nie. V 90. letech expandoval k nam do Evropy. Mezi nejnavstévovangjsi patii restaurace

na Puskinov¢é namésti v Moskvé. (McDonald's, 2019a)
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4.1.2 McDonald's v Ceské republice

Prvni restaurace McDonald's v Ceské republice byla oteviena v Praze ve Vodig-
kovée ulici 20. 3. 1992. V Praze déle vznikaly dalsi restaurace a prvni ,,mimoprazska‘

restaurace byla oteviena v Ostravé v roce 1993. (McDonald's, 2019a)

McDonald's v Ceské republice neustale sili a ma nejvétsi sit’ restauraci u nas.
V roce 2019 byla oteviena 100. restaurace. Pocet navstév se kazdym dnem neustale
zvysuje. Restaurace se modernizuji a buduji se stale nové a nové pobocky. Vétsina re-
stauraci je provozovana frans$izanty. McDonald's patii mezi nejvétsi zaméstnavatele
v CR a zaméstnava uchazee bez ohledu na riizna ,,znevyhodnéni®, a proto se pys$ni

ocenénim Zaméstnavatel roku — Stejna sance. (McDonald's, 2019a)

McDonald's u nas zaméstnava vice nez 5 000 lidi. Je to ekologicky odpovédna
firma - ve vice nez 60% restauraci vyuziva elektrickou energii z obnovitelnych zdroju
a tfidi odpady vznikajici v restauraci. U nékterych restauraci mizeme najit nabijeci sta-
nici pro elektromobily, které se planuji rozsifit i do ostatnich restauraci. Spole¢nost
kazdoro¢né organizuje nejvétsi fotbalovy turnaj zékladnich $kol McDonald's Cup

a podporuje nada¢ni fond, ktery se zaméfuje na podporu rodin hospitalizovanych déti

(Dim Ronalda McDonalda). (McDonald's, 2019b)
4.1.3 Hodnoty spole€¢nosti McDonald's
Spole¢nost McDonald's stavi na ¢tyfech zakladnich pilitich:

e Kvalita
Zacina vybérem dodavatelil a ptisnou kontrolou kvality surovin. Pokracuje ptes-
nym stanovenim postupll pii piiprav€é produktii McDonald's. Déle nasleduje
kontrola hotovych vyrobka, které se nasledné serviruji zakaznikim. Mezi kvali-
tu patii 1 pravidelnd drzba a modernizace kuchynského vybaveni.

o Cistota
Restaurace jsou pIné klimatizované a dba se na maximélni ¢istotu. Uklid vech
prostord probiha neustale a také naslednd kontrola.

e Obsluha
McDonald's si vazi svych zakaznikd, jelikoz vi, Ze bez zakazniki neni nic. Ob-
sluha je vzdy usmévava a pozdravy v Zzadném piipadé nejsou vynucené. Patii

mezi ,,tak trochu jiné restaurace®.
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e Primérena cena
Tato spolecnost si zaklada na tom, aby prodavala produkty s vysokou kvalitou,
nabizela vyhodna menu a sortiment pro vSechny bez rozdild. (McDonald's,

2019c¢)
4.1.4 FransSizing

Restaurace Mc Omnia, ale také vétSina dalSich restauraci McDonald's, je provo-
zovana fransSizanty. Jde o licen¢ni partnery, ktefi samostatné podnikaji, ale také musi
dodrzovat velmi pfisné podminky. Zaroven jim spolecnost poskytuje nadstandardni

sluzby v podob¢ provozni podpory, $koleni a tréninku na vysoké trovni. (McDonald's,

2019b)

Frans$izant se podili na budovani jiz zavedené a divéryhodné znacky. Dohlizi
na kazdodenni provoz restaurace. Narodni centrala mu k jeho podnikani poskytuje pod-
poru ve form¢ zavedenych systémil a procesll, cozZ mu zajist'uje dalsi rlst jeho podniké-

ni. (McDonald's, 2019b)
4.2 Marketingova komunikace spoleénosti McDonald's

Ve spole¢nosti McDonald's dochazi ke komunikaci nejen mezi zakaznikem

a zamé&stnancem, ale také mezi zaméstnanci navzajem.

Zamgéstnanec restaurace ma piredem stanoveny postup jak komunikovat se za-
kaznikem. Podle ptistupu zdkaznika a podle jeho objednavky Ize odhadnout, o co by
mohl mit zdjem. Pii komunikaci se zdkaznikem musi neustale pouzivat slova ,,dékuji*
a ,,prosim“. Zaméstnanci mezi sebou tato slova také pouzivaji. V restauraci vzdy pracu-
je mnoho zamé&stnanct a je dulezité, aby si navzajem rozuméli a pomahali. Musi svoji

praci odvadét rychle, spolehlivé a samoziejmée s laskou a péci.
4.2.1 Komunikaéni mix

Komunikaé¢ni mix spole¢nosti McDonald's v Ceské republice lze rozdélit do &tyf
skupin:
e reklama;
e podpora prodeje;
e public relations;

e osobni prode;.
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Reklama

Spole¢nost McDonald's v Ceské republice informuje své spotiebitele a budouci
zakazniky nejcastéji pomoci reklam uvnitf restaurace, v televizi, na internetu (reklamy
na ruznych webovych strankach, Youtube), socialnich siti (napt. Facebook, Instagram),

ale také 1 pomoci reklam na billboardech a ceduli.

McDonald's se snazi zaujmout na socidlnich sitich nejvice mladsi generaci.
Na svém Facebookovém profilu ma vice nez 80 milionii sledujicich a na Instagramu

ptes 49 tisic sledujicich.

Reklamy se nejcastéji tykaji nabidky sezonnich vyrobkl (napiiklad nového
sendvice ¢i nové piichuté do zmrzliny), osvéd¢enych produkti, které maji lidé nejradéji
(naptiklad sendvi¢ Big Mac), produkti z McCafé, ale i hracek, které nabizi v détském
menu Happy Meal. Tato spole¢nost nabizi rano od 5:00 do 10:30 snidané, kdy ma
Vv nabidce naptiklad muffin sendvice, tousty, ale také i michana vajicka. Jako ptilohu si
zakaznik maze vybrat hranolky nebo hash brown (smazenou bramborovou placicku).
McDonald's tak laka zakazniky na pozdni snidani, kdy v reklamach nejéastéji ukazuje
pripravu snidanového muffin sendvice. Dale se spole¢nost zamétuje na nabidku prace,
kdy v reklamach poukazuje na to, ze diky praci v McDonald's ziskate mnoho zkusenosti

do Zivota.

Dtlezité pro reklamy této spolecnosti je reklamni pfibéh a hudba, kterd zaujme
oslovujici cilovou skupinu, ktera tak ziskd pozornost a zdjem. V posledni dobé McDo-
nald's poukazuje v televiznich reklamach moznost objednani si na samoobsluznych ki-
oscich, kde si mohou zékaznici sendvi¢ upravit podle svého, a také mohou vyuzit moz-
nosti tzv. table service, kdy se zakaznik posadi a objednavka mu je pfinesena zamést-
nancem restaurace piimo ke stolu. Spole¢nost i poukazuje na zivotni prostiedi. McDo-
nald's se snazi pouzivat méné plastu — nové zacala vyrabét kelimky na McFlurry zmrz-

linu a brcka z papiru.

Na Youtube spolecnost McDonald's nahrava videa, ve kterych mohou sledovate-
1¢ ziskat dal$i informace zdbavnou formou. Napftiklad se sledovatelé mohou dozvédét,

kolik spole¢nost vyprodukuje odpadu, nebo ze které odridy brambor se vyrabi hranol-

ky.
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Podpora prodeje

McDonald's pravidelné kazdy rok nabizi slevové kupony obsahujici produkty,
které jsou nejprodavanéjsi. Tyto slevové kupony vydava predev§im na jafe a podzim,
kdy je minimalni navstévnost, a tedy potiebuje spole¢nost zvysit své trzby. Diky kupo-
nim si mohou zakaznici nakoupit zlevnéné samotné sendvi¢e nebo menicka, ktera ob-
sahuji sendvi¢, pfilohu i napoj. Zaméiuji se také na McCafé a snidan¢. Kupony lze vyu-

Zit pfimo v restauraci nebo i na McDrive.

Slevové kupony mohou zéakaznici ziskat v papirové podob¢ nebo v aplikaci Mc-
Donald's. V této aplikaci lze najit i kupony v dobé, kdy zadné slevové akce neprobihaji.

Dale aplikace informuje o vSech aktualnich akcich, soutézich a slevach.

V aplikaci McDonald's mtize zakaznik vyhledat nejbliz$i restauraci a vyjadfit
na ni svij nazor. Zadanim kodu z tctenky mize ohodnotit svou zkuSenost. Pokud za-
kaznik nema ve svém telefonu staZzenou aplikaci McDonald's, mtze toto hodnoceni pro-
vést na webovych strankach. Jako pode¢kovani za nazor si zdkaznik mize vyzvednout
vybrany produkt za zvyhodnénou cenu (naptiklad ovocnou tasticku) nebo maly syceny

napoj ¢i kavu zdarma.

Zakaznici, ktefi Casto navstévuji McCafé, si mohou vyzéadat vérnostni karticku,
kde sbiraji razitka za zakoupené kavy. Po ziskani urcitého poctu razitek, ziskaji, jako

odmeénu za vérnost, kavu zdarma.

Spole¢nost McDonald's nabizi vyhodné menu 2forU, které¢ obsahuje maly
sendvi¢ a malé hranolky nebo maly syceny napoj za zvyhodnénou cenu. Pro d¢ti zase
nabizi Happy Meal, ktery se sklad4a z malého sendvice, ptilohy, kde si mohou déti vy-

brat i salat nebo ovocny kelimek. Détské menu obsahuje i napoj a hracku.

Drzitelé¢ prikazh ISIC a ITIC mohou vyuzZit zvyhodnénou nabidku (naptiklad
velké McMenu za 99 K¢). Vyhody se tykaji i McCafé a snidani. Staci pfi objednani

ptredlozit pozadovany prikaz.
Public relations

McDonald's Cup je nejvétsi fotbalovy turnaj, kde hraji chlapci a divky z prvniho
stupné zékladnich $kol Ceské republiky. Zapojuje se az 4 tisice zakladnich kol a kazdy
rok jich piibyva. Fotbalovy turnaj poiadd Asociace $kolnich sportovnich klubti CR
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ve spolupraci s Fotbalovou asociaci CR a Ministerstvem $kolstvi. Spole¢nost McDonal-

d's je generalnim sponzorem tohoto turnaje. (McDonald's, 2019d)

Od roku 2002 pasobi v CR Nada¢ni fond Diim Ronalda McDonalda, ktery
shromazd’uje prostfedky na stavbu prvniho domu pro rodiny dlouhodobé nemocnych
déti, které jsou hospitalizovany ve Fakultni nemocnici v Motole. Vsechny sluzby domu
budou pro rodiny s détmi zdarma. V této dobé se projektuje a stavba se planuje na rok
2020. Otevieni domu by mohlo byt na konci roku 2021. (McDonald's, 2019e)

Spole¢nost McDonald's ve svych provozovnach organizuje sbirky. Lze piispét
do kasicek, které se nachdzeji u pokladen, nebo si mohou 2x za rok koupit nada¢ni na-
lepky ve tvaru ruky a vydélek jde do nada¢niho fondu Dim Ronalda McDonalda. (Mc-
Donald's, 2019¢)

Na konci listopadu probiha v restauracich akce McHappy Day, kdy spole¢nost
McDonald's vénuje nada¢nimu fondu 50 % trzby z prodeje hranolek. Dale se
Vv nésledujicich tydnech prodéavaji vykrajovatka na cukrovi a vytézek putuje také na vy-

stavbu Domu Ronalda McDonalda. (McDonald's, 2019¢)

Pro spolecnost jsou i1 velmi dilezité vnitini vztahy mezi zaméstnanci. Probihaji
Casté meetingy, kde kazdy zaméstnanec mize fict svlij nazor, ktery je pro tuto spolec-
nost velmi dalezity. Nékolikrat ro€né se konaji riazné spolecenské akce pro jednotlivé

restaurace, jako podékovani zaméstnanclim za jejich préci.
Osobni prode;j

Zamgéstnanci pii osobnim prodeji maji ptedepsané urcité kroky, jak musi postu-
povat a nabizet. Prodej za¢indm tim, Ze zdkaznika pozdravi. DillezZity je pfijemny vyraz,
pohled do oci a stfidat pozdravy, jelikoz se musi ke kazdému zakaznikovi pfistupovat
individualné. Zameéstnanec na pokladné vyslechne piani zdkaznika a poptipad€ mu po-
radi s vybérem. Pti komunikaci pouziva slova ,,d¢kuji a ,,prosim*. Dale pouziva tabuli
s nabidkou jidla, ktera se nachazi za nim.

Hlavnim ukolem je zvySovéani obratu — nabizeni vétSich porci, a provadéni na-
bidkového prodeje — nabizeni sezonniho produktu nebo vyrobku, ktery objednavka ne-

obsahuje. Zaméstnanec na pokladné musi znat vSechny produkty — jejich nazvy, ceny,

obsah, a tim zékaznikovi co nejlépe poradit.
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Nejvice se nabizi sezonni sendvice, protoze maji vyssi ceny oproti bézné nabid-
ce. Také se nabizi tzv. finger food, coz jsou napt. kousky syru nebo kufeciho masa, kte-
ré si mize zakaznik koupit zvIast nebo k menu za zvyhodnénou cenu. Nabidka se mize

prizpuasobovat i dle poc¢asi nebo rocniho obdobi.

Spole¢nost McDonald's vytvofila novou pozici, kterou nazyvé Lidr péce o hosty.
Tento zaméstnanec ma za ukol pomdahat lidem na samoobsluznych kioscich, pokud si
nevi rady. Dale se vénuje détem (napf. jim rozdava balonky) a snazi se vytvorit
v restauraci klidnou a pfijemnou atmosféru. Muze hostim nabidnout ochutnavku, na-
ptiklad zmrzliny. Také si zdkaznici mohou nechat usporadat v restauraci narozeninovou

oslavu pro své déti, kdy oslavenec dostane i narozeninovy dort.
4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo od bfezna do kvétna v roce 2019 v restauraci Mc
Omnia, ktera se nachazi na odpocivadle Kochanov u M¢fina (139 km smér Brno).
Na dotazniky odpovédelo 108 hostt, ktefi vyplnili dotazniky v papirové podobég. Sesbi-

rana data byly zpracovany v MS Excel.
4.3.1 Struktura zkoumaného vzorku
Dotazniky vyplnilo 108 hosti restaurace spole¢nosti McDonald's (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Pohlavi hostti (n=108)

Pocet respondentii
Pohlavi
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muzi 50 46 %
Zeny 58 54 %

Zdroj: dotaznik, viastni tvorba

Tabulka 2 piedstavuje rozdéleni hostu restaurace, kteti dotaznik vyplnili, dle je-

jich véku. Respondenti jsou rozdeleni do tii vékovych skupin:

e 15— 30 let — studenti, mladi pracujici lidé;
e 31-50 let — rodiny, ekonomicky aktivni lidé;

e 51 let a vice — obdobi starnuti, dachodci.
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Nejvice jsem oslovovala zdkazniky, ktefi spadaji do vékové struktury

15 — 30 let, jelikoz byli nejvice ochotni vyplnit dotaznik k této bakalaiské praci.

Tabulka 2: Vékové kategorie hostti (n=108)

Pocet respondentii
Vékova
kategorie Absolutni Relativni
cetnost Eetnost
15 - 30 let 68 63 %
31 -50 let 33 31 %
51 - vice let 7 6 %

Zdroj: dotaznik, viastni tvorba
Na grafu 1 1ze vidét v€kovou strukturu hostl dle jejich pohlavi. U vékové kate-
gorie 15 — 30 let maji nejvéEtsi zastoupeni zeny. U druhé vékové kategorie (31 — 50 let)
maji naopak vétsi zastoupeni muzi. U posledni vékové kategorie se mi podafilo oslovit

pouze 7 respondentd, a to 3 Zeny a 4 muze.

Graf 1: Vékové kategorie hostt dle jejich pohlavi (n=108)
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Zdroj: dotaznik, viastni tvorba

Respondenti byli ddle dotazovani na jejich nejvyssi dosazené vzd€lani (viz
tabulka 3). Nejvice zodpoveédéli hosté, kteti dosahli stfedoSkolského vzdélani (60 %).

Dale 21 % zakaznika dosahlo vysokoskolského vzdélani a 19 % zakladniho.
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Tabulka 3: Nejvyssi dosazené vzdélani hosti restaurace (n=108)

Pocet respondentii
Vzdélani Absolutni Relativni
Cetnost cetnost
Zakladni 20 19 %
Stfedoskolské 65 60 %
Vysokoskolské 23 21 %

Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

4.3.2 Vysledky vyzkumu
Proc¢ zakaznici navStévuji restauraci McDonald's?

Prvni otazkou v dotazniku byl diivod, proc¢ si zdkaznici vybrali pravé restauraci
McDonald's (viz graf 2). U této otazky hosté uvadéli, jako hlavni diivod navstévy, ob-
cerstveni (60 %). Dale zakaznici Casto oznacovali moznosti — posezeni s piateli (17 %)
a navstéva s rodinou (15 %). Z celkového poctu dotazovanych hostl 6 % oznacilo da-
vod navstévy kvili obchodni schiizce. Pro 27 % zékazniki restaurace byla tato navstéva
planovana a pro 73 % pouze impulzivni.

Graf 2: Divod navstévy restaurace McDonald's (n=108)
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Zdroj: dotaznik, viastni tvorba
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Poté jsem se ptala zakaznikd, jak Casto navstévuji restauraci McDonald's (graf
3). Podle grafu 3 lze konstatovat, ze restauraci navstévuji vice lidé, ktefi spadaji do ka-
tegorie 15 — 30 let. Nejcastéji respondenti navstévuji restauraci 1x za mésic ¢i vicekrat
za mésic. Tuto odpovéd’ oznacili hosté restaurace ve véku 15 — 30 let, ale také i z druhé

vekové kategorie (31 — 50 let).

Graf 3: Jak ¢asto navstévuji hosté restauraci McDonald's (n=108)
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Zékaznici odpovidali i na otazku, pro¢ si vybrali z oblasti rychlého obcerstveni
prave restauraci McDonald's nez konkurenci (graf 4). Vybirali jednu nebo vice moznos-

ti, co se jim vice libi v restauraci McDonald's nez u konkurence.

Nejcasteji oznacovali odpoveéd’, Ze jim zde chutna vice jak u konkurence (27 %),
a na dal$im misté bylo ptijemné prostiedi (23 %). Zdkazniklim se Vv restauraci libi pii-
jemna obsluha (18 %) a uchazejici ceny (16 %). Venkovni reklama ptilakala 5% zakaz-

nikt a reklama v televizi pouze 2 %.

Hosté restaurace mohli v dotazniku napsat i jiné diivody, pro¢ si vybrali restau-
raci McDonald's nez konkuren¢ni spole¢nost. Tuto moznost vyuzilo pouze 8 zakazniki

(11 %), ktefi nejcastéji napsali, Ze se restaurace nachazi blizko jejich bydlisté a védi,
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co mohou od McDonald's ¢ekat. Dal§im divodem je WC, které je v této restauraci

zdarma, a také zakaznici ocenuji kvalitu kavy z McCaf¢.

Graf 4: Proc¢ si zakaznici vybrali restauraci McDonald's (n=108)
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Zdroj: dotaznik, viastni zpracovani
Jak zakaznici hodnoti reklamy spole¢nosti McDonald's ?

U dalsi otazky zakaznici hodnotili tabuli s nabidkou jidla (obrazek 8) spole¢nosti
McDonald's, kterd se nachdzi v restauraci. Také hodnotili reklamy mimo restauraci.

V televizi, na internetu a socialnich siti, venkovni reklamu.

Obrazek 7: Tabule s nabidkou jidla v restauraci McDonald's

Poradny flak HOVEZI& KURECH

SNACK

Zdroj: vyfoceno v restauraci Mc Omnia (odpocivadlo — Kochanov u Mérina)

Spole¢nost McDonald's na tabuli s nabidkou jidla dava nejvétsi prostor pro se-

zonni vyrobky, které se nachazi v levé Casti a také finger food jiz dfive zmifovany.
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Dale se zde zakaznik dozvi, jaké vEtsi sendvice si miize dat samostatné ¢i v menu, které
obsahuje ptilohu a ndpoj. V pravé Casti se nachazi maly sezénni sendvic, ktery je sou-
casti 2forU. Také zde zédkaznik najde nékteré sladké produkty.

V grafu 5 lze vidét vysledky hodnoceni. Pro 91 zakazniku (84 %) je tabule
s nabidkou dostate¢né Citelna. Az 58 % hostl si mysli, Ze je nabidka sestavena pichled-

né a neni problém se v ni vyznat. Zékaznici také hodnotili informovanost, kterou zaSkrt-

lo pouze 46 % zakaznikd.

Graf 5: Hodnoceni tabulek s nabidkou jidla (n=108)
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Dalsi hodnoceni se tykalo reklamy na produkty ve zminované restauraci McDo-

nald's. Reklamy umisténé uvnitf restaurace jsou vyfoceny na nasledujicim obrazku 9.

Obrazek 8: Reklamy v restauraci McOmnia

Zdroj: vyfoceno v restauraci Mc Omnia (odpocivadlo — Kochdnov u Mérina)
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Pouze 40 zékaznikii (40 %) si v§imlo dalSich reklam na produkty uvnitf v re-
stauraci. Jedna se zejména o displej (73%), kde mohou zakaznici vidét ruzné reklamy
na produkty, ale i jejich piipravu. Také na tabuli mohou najit reklamu (na syceny napoj
Vinea), ktera se nachazi vedle vydejniho pultu. Reklama se zobrazuje i u samoobsluz-
nych panell a na monitoru u pokladny smérem k zakaznikovi. Odpovédi jsou zobrazeny

V nasledujicim grafu 6.

Graf 6: Pozornost na dal$i reklamy v restauraci Mc Omnia (n=40)
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Spole¢nost McDonald's dava své reklamy, jak uz bylo zminéno, na televizni ob-
razovky, internet, socialni sit¢ (Instagram, Facebook), ale i na billboardy a cedule.

V grafu 7 jsou tyto reklamy ohodnoceny.

Graf 7: Hodnoceni reklam (n=108)
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Nejvice dotazovani zakaznici zaznamenali venkovni reklamu, a to 74 ze 108.
Na druhém misté jsou reklamy na televiznich obrazovkach — 68 zékaznikli. Mensi po-

zornost vénuji respondenti reklamam na Internetu (49) a socialnich sitich (47).

Hodnoceni pomoci $kaly se tykalo webovych stranek spole¢nosti McDonald's,
kdy zakaznici oznacovali ¢islo od 1 do 5 (1 — vyborné, 5 — nedostacujici). Na hlavni
strance (obrazek 10) je menu, které obsahuje tyto moznosti — novinky, ochutnej, poznej
a pridej se. Dale zde intervalove probihaji reklamy na aktualni nabidku. D4 se zde 1 najit
nejbliz§i restaurace, informace o moznosti kariéry ve spolecnosti, zabavu s Happy

Mealem. Na hlavni strance se 1ze dozvédét vice o nadaénim fondu Ronalda McDonalda.

Obrazek 9: Webové stranky spole¢nosti McDonald's

Y\ Novinky Ochutnej - Poznej - Pridej se -

Slevové kupony

Extra naloZ slevovych kupont >
praveé ted' v mobilni aplikaci!

\ e - e
Naidi neible S v - Pobav se d
: McDonald's (2019f)

V Novinkach se zékaznici dozvi aktualni sezonni produkty, probihajici akce ¢i
slevové kupony. Na Ochutnej 1ze najit aktudlni nabidku, kterou spole¢nost nabizi. Dalsi
stranka, ktera nese nazev Poznej, obsahuje napt. zakladni informace o McDonald's (his-
torie, hodnoty, dodavatelé, kontakty), vyhleddvac restauraci nebo co tato spolecnost
podporuje. Pridej se je rozdélena do 3 ¢asti — kariéra, nasi lidé a prileZitosti pro fransi-

zanty.

Webové stranky navstivilo pouze 50 odpovidajicich zakaznikl (46 %). Dle grafu
8 nejvice hosté oznacovali hodnoceni stranek jako chvalitebné (46 %). Dale 24 % hostt
vybralo moznost hodnoceni dobré a 20 % dalo hodnoceni jako vyborné. Stranky maji
dobré hodnoceni, ale potfebovaly by zvysit sledovanost od stavajicich a potencialnich

zakaznik.
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Graf 8: Hodnoceni webovych stranek spole¢nosti McDonald's (n=50)
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani

Motivuji reklamy spole¢nosti McDonald's k navstévé jejich restaurace?

U dal$i otazky hosté oznaCovali, zda zaznamenali reklamu od spolecnosti Mc-

Donald's, popfipadé kde ji vidéli a zda je tato reklama motivovala k dal$i navstéve jejich

restaurace. V tabulce 4 Ize vidét, ze vétSinu zékaznikt reklamy, které vidéli, nemotivuji

k dalsi navstévé restauraci spole¢nosti McDonald's. Zékaznici méli moznost uvést,

na jaké reklamy si vzpominaji. Nejcastéji napsali, Ze se reklama zamé&fovala na:

e sendvi¢ Big Mac;

McCafe;

zmrzlinu McFlurry;

e nabor novych zaméstnancti.

predstaveni novych sezonnich sendvici;

Tabulka 4: Motivace k navstéve restaurace pomoci reklam (n=108)

5 Motivace k nav§tévé restau-
Reklama Pocet race
respondentu
Ano Ne
Televize 68 31% 69%
Internet 49 27% 73%
Socialni sité 47 23% 7%
Venkovni 74 31% 69%
reklama
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Jako motivaci pro dal$i ndkup maji pro zakazniky velky vyznam slevové kupony
(v mobilni aplikaci nebo tisténé podob¢), které vyuziva vétSina odpovidajicich hosta
(graf 9). Az 73 hosti (68 %) potvrdilo, Ze slevové kupony pouziva. Motivaci k dal§imu
nakupu diky slevovym kuponiim oznacilo 78 % ze zminovanych 73 zakazniki restaura-

ce.

Graf 9: Vyuzivani slevovych kupont (n=108)
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Zdroj: dotaznik, vlastni zpracovani
Jak jsou zakaznici spokojeni s obsluhou v restauraci McDonald's?

Zakaznici restaurace dale hodnotili, jak byli spokojeni s obsluhou (graf 10). M¢li
na vybér stupnici od 1 do 5 (1 — vyborna, 5 — nedostacujici). VétSina hosti byla

s obsluhou spokojena a oznacila hodnoceni vyborné (40 %) a chvalitebné (38 %).

Graf 10: Spokojenost s obsluhou (n=108)
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Zdroj: dotaznik, viastni zpracovani
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Az 65 % hostli stile upfednostiiuji objednéni si u zaméstance, ktery je
u pokladny a sestavi jim objednavku podle jejich pfedstav a nemusi ji vyhledavat
v samoobluznich kioscich. Ty nejCastéji vyuziva mlada generace, ktera patii do vékové

kategorie 15 — 30 let.

Graf 11: Preference objednani podle véku (n=108)
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5 Doporuéeni

Spole¢nost McDonald's, jak uz bylo uvedeno, vyuziva v ramci komunika¢niho
mixu reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Tato kapitola se tyka

doporuceni a navrhti na zlepSeni efektivity marketingové komunikace této spole¢nosti.

Zakaznici hodnotili tabuli s nabidkou jidla v restauraci (viz obrazek 9), kdy byli
nejvice spokojeni s Citelnosti. Naopak horSi hodnoceni ziskala ptehlednost.
S informac¢ni hodnotou bylo spokojeno pouze 46 % zdkaznikl, jelikoz na tabuli
s nabidkou jidla se nejCastéji nachazi pouze sezénni vyrobky a vétsi sendvice. Pokud
chece zakaznik zjistit celou nabidku restaurace a ceny produktd, musi se vratit ke vcho-
dovym dvetim, kde se nachdzi sklenéna vitrina. Na tuto vitrinu odkazuje obsluha, pokud
zakaznik chce védét seznam alergent. Néktefi hosté restaurace vyuzivaji samoobsluz-
nych kioski, kdy vSechny tyto informace vyhledaji tam, ale jinak zakaznici radé&ji
upiednostiiuji objednani u pokladny. Jako navrh na zlepSeni bych doporucila umistit
Vv blizkosti pokladen nabidku a ceny ostatnich sendvict. Pro dostate¢nou informovanost
bych k této nabidce piidala i seznam alergenti, aby zakaznik nemusel pfi objednani od-
chazet ke vchodovym dvefim. Tato nabidka by mohla byt vyhotovena i v cizim jazyce
v restauracich naptiklad u dalnice, které hlavné Vv letnich mésicich navstévuje mnoho
zahrani¢nich zakaznikli. Nabidka ostatnich produktli i seznam alergenti by mohl byt
umistén napiiklad v osvétlené zasklené LED tabuli (obrdzek 10), ktera by byla ptipev-
néna na stojanu. Diky tomu by mohla byt umisténa dle potfeby na jakémkoli misté
Vv restauraci. Tuto tabuli se stojanem nabizi e-shop NOBLE CLASS za 9 451,31 K¢
za 1 ks (v¢etné DPH).

Obrazek 10: Osvétlena zasklend LED tabule se stojanem

Zdroj: Noble Class (2020)
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Hosté restaurace také oznaCovali v dotazniku, jakych dalSich reklam si vSimli
uvniti restaurace. Nejvice je zaujal displej, na kterém se objevuji reklamy na McCafé,
predstaveni Sezéonnich vyrobkid a piipravu ostatnich produktd. DalSich reklam si zakaz-
nici v8§imli méné, a to informacnich tabule, obrazovky s reklamou, které se nachazi
z druhé strany pokladen a reklamu lze najit i na samoobsluznych panelech. Zakaznici
hodnotili i webové stranky spole¢nosti McDonald's, které navstivila pouze necela polo-
vina odpovidajicich hosti. Nejc¢astéj$i hodnoceni webovych stranek oznacovali jako
chvalitebné. Stranky maji tedy dobré ohodnoceni, ale potiebovaly by zvysit sledova-
nost. Doporucila bych tedy vytvofit reklamni letaky, které by byly umistény na stolech
nebo u pokladen v restauraci a zakaznici by se na webové stranky dostali pomoci QR
kédu nebo odkazu na dané stranky. Zvysila by se tak jejich propagace, jelikoz zde za-
kaznik ziskd mnoho informaci, napfiklad o aktudlni kampani. Tyto reklamni letdky by
mohl také rozdavat Lidr, ktery ma za ukol zjistovat spokojenost zdkazniki a pecovat
o n¢. Naklady na 1 ks letaku ve velikosti A6 (tabulka 5) jsou primémé 1 K¢ (s DPH).

Cena se odviji dle poctu letaki, kdy pfi vétSim mnozstvi cena klesne pod 1 K¢&.

Tabulka 5: Naklady na tisk letakd

Letak (velikost A6)
Webové stranky
cenazalks | cenaza 1000 ks || cena za 1ks | cena za 2000 ks
e-abctiskarna.cz 1,07 1070,00 0,80 1590,00
slevotisk.cz 0,91 907,50 0,61 1210,00
tisknisi.cz 0,94 943,80 0,76 1524,60
vyhodnytisk.cz 1,09 1090,00 1,02 2040,00
Primér 1,00 1002,83 0,80 1591,15
Zdroj: viastni zpracovani, ABC Tiskdarna (2020), Slevotisk (2017), Tisknisi (2020),

V¥hodny TISK (2020)

Reklamy, které mohou zakaznici vidét v televizi, na socialnich sitich, internetu
nebo venkovni billboardy, byly hodnoceny tak, Ze zakaznika spiSe nemotivuji k dalsi
navstéveé restaurace. Hosté restaurace méli v dotazniku moznost uvést, jaké reklamy
na téchto platforméch vidéli, ale tuto moznost vyuzilo jen par jedincti. Reklamy od spo-
le¢nosti McDonald's jsou tedy malo zajimavé na to, aby zakaznika motivovaly K dalsi
navstéve restaurace. Spolecnost by mohla ve svych reklamach pfedstavit nejen nové
sezénni vyrobky, ale také by neméla zapominat na oblibené sendvice (naptiklad Big
Mac, Cheeseburger) ¢i produkty, kvili kterym se zédkaznici neustale vraceji. Diky tomu

muze spolecnost oslovit své stadvajici 1 nové zédkazniky. Déle by se McDonald's mohl
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zamétit na reklamy na socidlnich sitich, kde ma mnoho sledujicich a mohl by tak vice
oslovit mladou generaci, ktera zde travi nejvice svého ¢asu. V posledni dobé McDonal-
d's spolupracuje s influencery, coZ jsou vefejné znamé osobnosti, ktefi maji mnoho sle-
dujicich na svém Instagramovém ¢i Facebookovém profilu. Influenceii propaguji spo-
le¢nost nejcastéji pomoci fotek nebo ¢lankd o spoleCnosti a jejich produktech. Aby
McDonald's zvysil sledovanost svych profilii na socialnich sitich, mohl by pro sledujici
vymyslet pravidelné soutéze, do kterych se budou moci zapojit vSichni. Sledujici by
mohl vyhrat naptiklad poukaz na jidlo ¢i kavu zdarma. Tim by se mohla zvysit sledova-

nost profild a navstévnost by byla pravidelna.
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6 Zaveér
Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit soucasny stav marketingové komu-

nikace vybraného podnikatelského subjektu - spolecnosti McDonald's. Na zékladé zjis-

ténych poznatkl zpracovat doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu.

Spolecnost McDonald's se z oblasti komunika¢niho mixu nejvice zameétuje
na reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Své spotiebitele nejcasté-
Ji oslovuje pomoci reklam v televizi, na internetu, socialnich siti, ale i na billboardech
a venkovnich ceduli. Podporu prodeje provadi pomoci kupont, které zdkaznik miize
najit v aplikaci McDonald's nebo je mlze vyuzit v papirové formé. Déle spole¢nost na-
bizi rizné zvyhodnéné meny. McDonald's se v ramci public relations stal generalnim
feditelem McDonald's Cup fotbalového turnaje a také vede nada¢ni fond Dim Ronalda
McDonalda, ktery shromazd’uje prostfedky na stavbu prvniho domu pro rodiny dlouho-
dobé¢ nemocnych déti, které jsou hospitalizovany ve Fakultni nemocnici v Motole.
Osobni prodej provadi zaméstnanci této spolecnosti, ktefi maji jako hlavni ukol zvyso-

vat obrat.

Prakticka cast je vytvotena z vysledkl dotaznikového Setieni, diky kterému byly

zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumna otazka se tykala divodu, pro¢ zakaznici navstévuji restauraci
McDonald's. Jako hlavni divod navstévy bylo uvedeno samoziejmé obcerstveni. Dale
zakaznici vyuZivaji restauraci k posezeni s prateli nebo setkani s rodinou. Odpovidajici
hosté navstivili restauraci spise impulzivng, nez by si navstévu doptedu naplanovali.
Vétsina respondentti navstévuje restauraci alespon lkrat za mésic. Hlavnimi davody
pro¢ navstévuji prave restaurace spole¢nosti McDonald's jsou, Ze jim chutna vice jak
u konkurence a citi se dobie v restauraci (pfijemna obsluha, uchazejici ceny). Dokonce
osm zékaznikii odlivodnilo, pro¢ radé€ji navstévuji restaurace McDonald's nez konku-
renci. Jako diivody uvadeéli, Ze se restaurace nachézi blizko jejich bydliste, a ze védi, co

mohou od McDonald's dekat.

Druha vyzkumné otdzka byla zaméfena na hodnoceni reklam od spole¢nosti
McDonald's. Zakaznici hodnotili, jak reklamu piimo v restauraci, tak i v televizi,
na internetu, socialnich siti a venkovni reklamu. Zakaznici nejvice vnimali reklamu,
ktera se promitala na displeji umisténém v restauraci vedle vydejniho pultu. Hosté re-

staurace nejvice zaznamenali venkovni reklamu a reklamy, které se objevuji na televiz-
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nich obrazovkach, ale v dal§im dotazovani bylo zjisténo, ze je tyto reklamy dostate¢né
nemotivuji k dalsi navstéveé restaurace. Dale se hodnotily webové stranky spolecnosti,
které¢ by podle zakaznikl potiebovaly vylepsit, aby tak McDonald's zvysil sledovanost

stavajicich a potencidlnich zakaznik.

Treti vyzkumna otazka tesila motivaci. Zda reklamy spole¢nosti McDonald's
motivuji k dals$i navstéve jejich restaurace. Reklamy, které zakaznici mohou vidét, jak
jiz bylo zminéno, v televizi, na internetu, socialnich siti a venkovni reklamy, jsou pro
zakazniky malo atraktivni. Tyto reklamy je nepfesvédcuji natolik, aby je motivovaly
k dalsi navstéve. Neéktefi zakaznici uvadeéli reklamy, které jim utkvély v paméti:
na sendvi¢ Big Mac, pfedstaveni novych sezonnich sendvi¢i, na zmrzlinu McFlurry,
McCafe a nabor novych zaméstnancii. Pro motivaci spolecnost nejvice vyuziva slevové
kupony, které pouziva vétSina zdkaznikd. Dotazovani zdkaznici potvrdili, ze slevové

kupony je motivuji k dals§i navstéve.

Posledni vyzkumna otazka feSila, jak jsou zakaznici spokojeni s obsluhou
v restauraci McDonald's. Otazky byly zaméfené na osobni prodej. Zakaznici si
Vv restauraci mohou vybrat, zda se nechaji obslouzit od zaméstnance u pokladny, nebo
pouziji samoobsluzny kiosek. Nejvice hosté davaji prednost objednani u pokladny, kte-
rou ohodnotili velmi kladn€. Samoobsluzné kiosky nejvice vyuzivaji a vyhovuji mladé

generaci, ktera patii do vékové kategorie 15 — 30 let.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a provedenych analyz byly zjiStény rezervy
Vv oblasti komunikaéniho mixu spole¢nosti McDonald's a byly predstaveny navrhy
na zlepSeni. Doporuceni se tykalo vyhotoveni tabule s nabidkou dalSich produkti a se-
znamem alergentl pro lepsi informovanost zakazniktl, kterd by se nachazela v blizkosti
pokladen. Dalsi doporuceni se zamétuje na zvySeni propagace webovych stranek spo-
le¢nosti pomoci letaki a zlepSeni atraktivity reklam hlavné na socialnich sitich. Na téch-

to platformach by spole¢nost McDonald's mohla pfipravovat soutéze pro své sledujici.
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.  Summary and Keywords

The bachelor thesis deals with the marketing communication of McDonald's, which
has the largest network of restaurants in our country, and it is constantly growing. The
values of this company are the quality of raw materials, cleanliness of restaurants, fast

service and reasonable price for a quality product.

The practical part is based on a questionnaire survey, which took place in the Mc
Omnia restaurant. The questionnaire focuses on the elements of the communication mix
used by the company in its restaurants. Communication mix elements include advertis-
ing, sales promotion, public relations and personal selling. Pilot research was carried out
first to identify weaknesses. Then a questionnaire survey was launched. The question-
naire was filled in by 108 guests (58 women and 50 men) of the restaurant in paper
form. The guests of the restaurant answered questions that were based on research ques-
tions (why do they visit McDonald's, how they evaluate McDonald's ads, whether their
ads encourage them to visit their restaurant, and how satisfied they were with the ser-
vice). The data were processed in MS Excel.

The thesis aims to evaluate the current state of marketing communication in the res-
taurant. Based on the findings, suggestions have been made that could improve McDon-

ald's marketing communications.

Keywords: marketing, questionnaire survey, communication mix, evaluation
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IV. PFilohy

Priloha 1: Dotaznik k hodnoceni komunikaé¢niho mixu
Mili hosté nasi restaurace,

Chtéla bych Vas poZadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouZit ke zjisténi
marketingové komunikace ve spole¢nosti McDonald’s, pro moji bakaldavskou prdci.
Dotaznik je zcela anonymni a Vase nazory budou vyuZity pouze v ramci mé bakaldi-
ské prace, kterd nese ndazev — Marketingovda komunikace vybraného podniku.

Piedem Vam dékuji za pomoc a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Jaroslava Dvordkova

1) Z jakého diivodu jste se rozhodl/a navstivit restauraci McDonald’s?
O obécerstveni () posezeni s prateli (O obchodni schiizka (O navitéva s rodinou
QO jiné:

2) Jak Casto navStévujete restauraci McDonald’s?

(Oteviena otdazka — napr. I1x mésicné, 2x  tydné)

3) Vase navstéva je:
QO impulzivni (nahlé rozhodnuti) ) planovana (dopiedu naplénovand navstéva restaurace)

4) Proc¢ jste si vybral/a z oblasti rychlého obcerstveni zrovna restauraci

McDonald’s? (Vyberte jednu nebo vice odpovéds)
QO chutna mi zde vice nez jak u konkurence O uchazejici ceny
QO piijemna obsluha QO piijemné prostiedi
QO libi se mi reklama v televizi
O zaujala mé venkovni reklama (billboardy, cedule)

QO jiné:
5) Ohodnot’te kvalitu tabule s nabidkou denniho jidla v provozovné: (nachdzi se za
pokladnami)
prehlednost: QOano O ne
dostate¢na informovanost: O ano O ne
dobra citelnost cen a napist: Qano O ne
6) Vsiml/a jste si néjakych dalSich reklamnich médii (napr. dalsi informaéni

tabule, televize), ktera upoutala Vasi pozornost?
O ano — uved'te prosim jakou:

O ne

54



7) Kde jste zaznamenal/a reklamu spole¢nosti McDonald’s?
Televize:
O ano (prosim, ohodnotte ji nize):
Jak ji hodnotite? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) 1 2 3 4 5
Motivovala Vis tato reklama k ndvstévé restauraci McDonald’s? () ano One
Vzpomenete si, 0 co V reklamé $lo? (pokud ano, uvedte prosim)

One

Internet (napf. reklama na riznych webovych strankéach):
O ano (prosim, ohodnotte ji nize):
Jak ji hodnotite? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) 1 2 3 4 5
Motivovala Vis tato reklama k navstévé restauraci McDonald’s?

O ano O ne

Vzpomenete si, 0 CO V reklamé $lo? (pokud ano, uvedte prosim)

O ne

Socidlni sité (napt. Facebook.Instagram):
O ano (prosim, ohodnotte ji nize):
Jak ji hodnotite? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) 1 2 3 4 5
Motivovala Vas tato reklama k navstévé restauraci McDonald’s?

O ano O ne

Vzpomenete si, 0 CO V reklamé $lo? (pokud ano, uvedte prosim)

O ne

Venkovni reklama (napf. billboardy, cedule):
O ano (prosim, ohodnotte ji nize):
Jak ji hodnotite? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) 1 2 3 4 5
Motivovala Vas tato reklama k navstévé restauraci McDonald’s?

Qano O ne

Vzpomenete si, 0 CO V reklamé $lo? (pokud ano, uvedte prosim)

O ne

r__r

8) Jak na Vas pusobi vnitini uspoiradani restaurace a vybaveni?
(1 — vyborné, 5 — nedostacujici)

1 2 3 4 5

9) Navstivil/a jste nékdy webové stranky spole¢nosti McDonald’s?
O ano (pokracujte otazkou ¢ 10) O ne (pokracujte otazkou ¢. 11)

10)  Jak se Vam libi z hlediska obsahu a piehlednosti? (1 - vybornd, 5 — nedostacujici)
1 2 3 4 5

11) Znaite slogan spole¢nosti McDonald’s? (Oreviend otizka — pokud ano, uvedte)
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12) Vyuiivzite pf'l nz’lkupu slevové ku pony? (mobilni aplikace, tisténé kupony dle sezonni akce)
O ano (pokracujte otizkou ¢. 12) O ne (pokracujte otizkou ¢. 13)

13)  Motivuji Vas k CastéjSi navstévé restaurace?

Oano O ne

14)  Jak jste spokojeni s obsluhou? (1 - vbornd, 5 — nedostacujici)
1 2 3 4 5

15) Kterou moZnost objednani preferujete? (O upokladny (O samoobsluzné
kiosky
16)  VasSe pohlavi: QO zena O muz

17)  Vas vék je v rozmezi:
(O 15-30 let (O 31-50 let (51 let a vice

18)  Vase vzdélani:
O zakladni QO stiedoskolské O vysokoskolské
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