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ANOTACE

Tato diplomova prdace se zabyva analyzou marketingové strategie spolecnosti McDonald'’s.
V praci jsou popsany jednotlivé stupné marketingovych aktivit, které spolecnost vyuziva. Tyto
stupné jsou nasledné analyzovany V prostredi tii vybranych provozoven. Na zdiklade
zjistenych skutecnosti jsou provozovnam doporuceny konkrétni kroky vedouci k upevneéni
pozice firmy na trhu. Prace obsahuje rovnéz i navrh dotazniku, ktery slouzi ke zjisteni nazoru
verejnosti na marketingové aktivity spolecnosti McDonald'’s.

KLICOVA SLOVA

Marketingova strategie, McDonald’s, marketingovy mix

TITLE
Analysis of marketing activities of chosen company

ANNOTATION

This master’s thesis alalyses the marketing strategy of McDonald’s company. Various types
of marketing activities, which the company uses, are described. These marketing activities are
analysed in each of the free chosen restaurants. Specific steps to strenghten the market
position are recommended to each restaurant. The thesis also contains a questionnaire, which
should be used to identify the customer’s view on McDonald’s marketing activities.

KEYWORDS
Marketing strategy, McDonald’s, marketing mix
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

5C: Company, Customers, Competitors, Collaborators, Climate
CLV: City Light Vitrine,

COD: Customer Order Display

CRM: Customer Relationship Management

DPH: Dan z Piidané Hodnoty

FOR: Full Operations Review

GROIP: Global Restaurant Operations Improvement Process
HHOT: Hand Held Order Taker

LSM: Local Store Marketing

PESTLE: Political, Economic, Social, Technical, Ecological, Legislative
POP: Point Of Purchase

PR: Public Relations

QR: Quick Response

QSC & V: Quality, Service, Cleanlinnes, Value

RMHC: Ronald McDonald House Charities

SMART: Specific, Measurable, Attainable, Relevant, Timed
SOR: Short Operations Review

SWOT: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats



Uvob

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingovych aktivit spolecnosti McDonald’s,

ktera ptisobi v oblasti rychlého stravovani.

Hlavnim cilem prace je analyza marketingovych aktivit spole¢nosti McDonald’s a navrh
krokti pro jednotlivé provozovny, které¢ povedou k upevnéni celkové pozice firmy na trhu.
Celkova pozice firmy na trhu v piipadé spole¢nosti McDonald’s zavisi pfedevSim na trzbe,
dil¢i cile tedy vedou prave ke zvySovani trzeb. Tti dil¢i cile se zaméfuji na postupy a techniky
vedouci k ziskani novych zakaznikt, ke zvySovani prumérného nakupu a k zvySeni frekvence

navstév zakaznikli v provozovnach.

V teoretické Casti se prace vénuje zdkladim marketingové strategie, SWOT analyze,
marketingovému mixu, marketingovému vyzkumu a vliviim, které vedou ke zvySovani trzeb.
Praktickd cast obsahuje predstaveni spolecnosti McDonald’s a popis zakladnich koncepti,
které jsou pro McDonald’s typické. Kapitola je ukoncena SWOT analyzou celé spolecnosti,
kterd slouzi jako vychozi obraz o spolecnosti. V dalsi €asti je uvedena marketingova
pyramida, podle které se spolecnost pii svém podnikani fidi a kterd rovnéz slouzi jako zaklad
pro analyzu jednotlivych oblasti provozoven. Marketingova pyramida slouzi jako pomitcka
pfi budovani trzeb a urcuje priority jednotlivych segmentl provozu v ndvaznosti na vysi trzeb.
Zakladni myslenkou pyramidy je dokonalé zvladnuti niZSiho stupné pfed zaméfenim se na
vysSi stupen. V kazdé ze tfi vybranych provozoven jsou analyzovany vSechny stupné
marketingové pyramidy a na zékladé dostupnych dat a skute¢nosti jsou doporuceny kroky,
které by mély provozovné pomoci ve zvySovani trzeb. Zakladnim prvkem marketingové
pyramidy je analyza urovné provozu V jednotlivych provozovnach na zakladé¢ internich auditt
zamé&fenych na kvalitu, servis a Cistotu a na zakladé mystery shoppingu. Dalsi faze se zabyva
navigaénim systémem, jeho umisténim a vzhledem. Tteti stupen se zaméiuje na propagaci
produktli a umisténi reklamnich materiali. Ctvrta kategorie obsahuje SWOT analyzu a popis
obchodni oblasti, ve které se provozovna nachazi. Pfedposledni stupenn se tykd budovani
lokalnich vztahli provozovny s okolim a vrchol marketingové pyramidy tvofi aktivity, které
vedou ke zvySovani trzeb na lokdlni bazi. V navaznosti na doporucené kroky pro jednotlivé
provozovny je navrzen dotaznik uréeny zdkaznikiim danych provozoven. Uéelem dotazniku je
potvrzeni ¢i vyvraceni smyslu a efektivity doporucenych krokd z pohledu zakaznikd.
Dotaznik se sklada ze zakladni cCasti, ktera je pro vSechny provozovny shodna a z otazek,
které se tykaji pouze dané provozovny z divodu rozdilnych doporu¢enych kroki pro kazdou

Z nich.
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1 MARKETINGOVA ANALYZA A STRATEGIE

Marketingova strategie je nastroj, ktery slouzi danému podniku k tomu, aby dosahl
vyty¢enych marketingovych cild. Stanoveni cili je prvnim piedpokladem pro uspéch
marketingového fizeni, a proto je na jejich spravnou formulaci kladen velky duraz.
Podkladem pro spravné marketingové cile je marketingova situacni analyza a cile podniku

jako celku. [40, str. 52-53]

Formulovani cile je etapa strategického planovaciho procesu a pomahd manazeriim
stanovit jednotlivé ukoly, které se vyjadiuji velikosti a ¢asem. Tyto cile umoziuji manazerim
planovat, realizovat a kontrolovat. Spravna funkce fizeni podle cili je podminéna dodrzenim
pozadavkl na hierarchické usporadani, kvantifikaci, realistickou formulaci a konzistentnost

cilt. [17, str. 85-87]

Cile je tieba formulovat dle zasad SMART (z anglického Specific, Measurable, Attainable,

Relevant, Timed):

e S - jsou specifické, je jasn¢ stanoveno, co ma byt provedeno a kdo je za provedeni

zodpovédny,

e M — jsou méfitelné, je zietelné, jaké zmény ma byt dosazeno, zménu lze vyjadiit

¢islem, procentem nebo na urcité stupnici,
e A —jsou dosazitelné, nejsou nerealné,
e R —jsou relevantni, vedou k naplnéni hlavniho strategického cile podniku,

e T — jsou Casové ohraniené, je urCen Casovy interval, ve kterém ma byt cile

dosazeno.

Pfi stanovovani cili tedy podnik hledd odpovédi na otazky Kdo? Co? Kolik? a Kdy? a
naopak, jak jiz bylo uvedeno vyse, pii vybéru marketingové strategie se hledd odpoveéd’ na
otazku, jak téchto cili dosahnout. ,, Marketingova strategie je proto konkrétni koncepci firmy,
promyslené resici zpusob uspokojeni zakaznikit v ramci predikovaného vnéjsiho prostiedi a
podnikatelského prostoru, a to zejména ve stirednédobém a dlouhodobém horizontu. Tato
firemni marketingova strategie vychdazi ovsem z redalnych podnikovych zdrojii a moznosti

Jejich mobilizace. “ [40, str. 54]
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1.1 SWOT analyza

SWOT(z anglického Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analyza je
celosvétové velmi rozSifenou metodou, ktera umoznuje zhodnotit a popsat vSechny vlivy,
které na zkoumany podnik plsobi. Jedna se v podstaté o situacni analyzu, nebot’ se hodnoti
predevsim situace, ve kterych se zkoumany podnik pravé nachazi. [41]. SWOT analyza je
tedy nastrojem strategického managementu, protoze zhodnoceni aktudlni pozice umozni
ucinit vhodna strategickd rozhodnuti, kterd povedou k naplnéni cile spole¢nosti. SWOT
analyza je velmi vSestrannym nastrojem, a proto je vhodné ji pouzit na jakykoliv podnik, u
kterého je dulezité ziskat detailni informace. Bézn¢ se tento nastroj pouziva k analyze firem,

ale stejn¢ dobie poslouzi i v pfipad€ analyzy jednotlivych produktii nebo sluzeb firmy.

Podstatou analyzy je urceni klicovych silnych a slabych stranek, které reprezentuji vnitini

faktory a rovnéz identifikace prileZitosti a hrozeb, tedy faktory vnéjsi.

Silné a slabé stranky jsou faktory, které dany podnik muze sam ovlivnit a jedna se o
oblasti, které¢ vychéazeji z vnitiniho prostfedni firmy. Vstupem pro analyzu vnitiniho prostfedi
muze byt napiiklad analyza financni situace, analyza produktového portfolia nebo analyza
zdroji. [24] Silnymi strankami muze byt tedy nizkd nebo nulova zadluzenost, kvalitni
vyrobky a vstupni suroviny, Siroka sit’ prodejen nebo specialné vyskoleni zaméstnanci. Slabé
stranky mohou byt zastoupeny vysokym podilem ciziho kapitalu, zastaralym vyrobnim

zafizenim, pomalou reakci na objednavky nebo neatraktivnimi vyrobky.

Prilezitosti a hrozby jsou faktory, které zkoumany podnik nema Sanci sam ovlivnit, protoze
vychazeji zjeho wvngjSitho prostiedi. Vngj§i prostiedi je moZné analyzovat napiiklad
prostiednictvim zkoumani konkurence, potieb zakaznikli nebo aktualniho politického vyvoje.
[24]. Hrozbami mize byt rostouci konkurence v okoli podniku, uvaleni cla nebo zvySeni
sazby DPH (Dan z Pfidané Hodnoty) u vyrabéného produktu nebo ptestavba infrastruktury
v okoli provozovny. Piilezitosti je naptiklad ud¢€leni statni dotace, nové technologie, nebo

chybna strategie konkurence.

SWOT analyzu 1ze rovnéz zobrazit i prostfednictvim jednoduchého schématu (viz Tabulka
1). Ve schématu jsou velmi dobie vidét i vysledné strategie, které by mély byt v ptipadé
zkoumaného podniku vyuzity na zakladé pievazujicich silnych nebo slabych stranek a

piileZitosti nebo hrozeb.

Pokud se zkoumany podnik nachazi v postaveni, kde pfevazuji silné stranky a prilezitosti

(SO), je v dobré situaci a je zde nejen velky predpoklad, Ze se podniku podaii si takové
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postaveni udrzet, ale Ze si svlij trzni prostor rozsiti o vice zdkaznikl a o nové trzni segmenty.
Takovy podnik muize zesilovat tlak na konkurenci, pfiméfené riskovat a inovovat. Souhrnné

1ze ftici, ze podnik bude praktikovat intenzivni dravou konkuren¢ni strategii. [38, str. 79-80]

V trznim okoli podniku, u kterého pievazuji slabé stranky a piilezitosti (WO), sice existuji
néjaké zatim nevyuzité piilezitosti, ale podnik ma na druhé strané i mnoho slabych stranek,
které mu brani tyto potencidlni pfilezitosti efektivné vyuzit. Podnik by v této situaci mél
mobilizovat vSechny zbyvajici sily k eliminaci nejtizivéjSich slabych stranek a ziskat tak
schopnost vyuzit alespon ¢ast ptilezitosti, které se mu naskytaji. Tim podnik za¢ne pracovat

na stabilizaci vnitini situace, aby pozdéji mohl piejit k realizaci Gito¢né strategie. [38, str.7 9]

U podniku, ktery vyuziva strategii postavenou na vyuziti silnych stranek k pfipraveé Gtocné
a konkuren¢ni strategie, prevladaji silné stranky a hrozby (ST). Tento podnik disponuje velmi
dobrou urovni v oblasti zvladnuti marketingového mixu, ale tato ptevladajici vnitini sila
narazi na skuteCnost, ze se vné&jsi okoli vyznacuje piitomnosti Cetnych hrozeb a naopak
nepfitomnosti vhodnych prilezitosti. V této situaci by se mél podnik orientovat na
vyhledavani a vyuzivani, byt jen omezenych, piilezitosti, vyuziti vyklenkovych trhti nebo

prunik na zcela nové trzni segmenty. [38, str. 78]

Pokud se ve vnéjSim okoli projevuji vazna ohrozeni a ani ve vnitinim prostiedi nejsou
vysledky pfiznivé, podnik pouziva strategii, kdy doslova bojuje o pieziti (WT). Podnik by se
V této situaci mél pokusit o obrannou strategii kombinovanou se strategii vyklenku a rovnéz
by mél pouzit v§echny rezervy k tomu, aby mohl pracovat s nastroji marketingového mixu.

Soucasné se podnik musi ptipravit na piipadné zestihleni.[38, str. 77-78]

Tabulka 1 - Schéma SWOT analyzy

Silné stranky = Slabé stranky =
Strenghts Weaknesses
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Prilezitosti =
Opportunities

Hrozby = Threats

Strategie SO =
Vyuziti ptilezitosti
pomoci aktivizace

silnych stranek

Strategie ST =
Vyuziti silnych
stranek k blokovani

Strategie WO =
Odstranéni slabych
stranek pro vznik
novych prileZitosti

Strategie WT =
Vytvoreni strategie,
ktera povede k

hrozeb eliminaci hrozeb

Zdroj: Viastni zpracovani dle [38]

1.2 Analyza marketingového mixu — 4P

vvvvvv

vystupem marketingového mixu je nabidka navazujici na strategicky marketing takovym
zpiisobem, aby doSlo k naplnéni potfeb a pfani zakaznika. Podstatou marketingového mixu je
dikladné zpracovani vSech obsaZzenych nastrojli a také vytvoreni jejich spravné kombinace.
Nestaci se tedy zaméfit pouze na jeden ndstroj. Prvni popis marketingového mixu se objevil
Jiz v roce 1964 a postupem cCasu byl nékolikrat rozSifovan a uptesiiovan. Jeho oznaceni se

tedy zkracuje na 4P, podle anglickych nazvt jednotlivych parametri:
e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (zpusob distribuce)

e Promotion (propagace)

1.2.1 Product

Produkt je jadrem podnikatelské ¢innosti firmy a z velké ¢asti ovliviiuje 1 ostatni slozky
marketingového mixu. Casta predstava o produktu byva takova, Ze produkt je pouze hmotny

vyrobek, ktery je mozné vidét, vystavit nebo si ho prohlédnout. Z hlediska marketingu je ale
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produktem vSe, co miize byt na trhu nabizeno jako objekt zajmu, jako prostfedek k uspokojeni

potteb zakaznika. ,, Produktem miize byt tedy nejen hmotny statek, ale i sluzba nebo dokonce

myslenka. ** [40, str. 106]

Produkt existuje v péti rovindch nebo turovnich, které tvoii pomysiné slupky okolo
hypotetického jadra produktu (viz Obrazek 1). Jadrem produktu je jeho obecnd uzite¢nost,
kvali které si zdkaznik dany produkt kupuje. Napiiklad v ptipadé hotelu si zdkaznik ve
skutecnosti kupuje odpocinek a spanek. Druhd urovenl ma podobu konkrétniho produktu nebo
sluzby, ktera hmotni uziteCnost, kterd se nachazi v jadie. Hotel se tedy sklada z budovy a
pokoji k pronajmuti, Tieti rovina se sklada z idealizovaného produktu, tedy z produktu, ktery
zakaznik ocekava. V této vrstvé jsou obsazeny vSechny zdkaznikovy piedstavy a soubor
vlastnosti produktu, které zakaznik pii jeho koupi povazuje za samoziejmé. Hotelovy
navstévnik tedy naptiklad ocekava Cistou postel, dostatek ru¢nikl, doplnéné mydlo a klid. Ve
ctvrté vrstvé se nachdzi rozSifeny produkt, ktery piedstavuje ptidavek ke kupovanému
produktu, pomoci néhoz se prodejci podaii pirekonat zdkaznikova pifani a ocekévani.
V hotelovém prostiedi se miize jednat o Cerstvé kvétiny na pokoji, servirovani snidané na
pokoj nebo vybaveni pokoji velkymi televizory. Posledni Urovenn ptfedstavuje potencidlni
produkt, ktery predstavuje vSechna mozZna budouci rozsifeni produktu. V dne$ni dobé
napiiklad dochazi ke vzniku hotelt, které nabizeji vyhradné apartma. [17, str. 380][18, str.
461-463]
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Obecnd uzite¢nost
(jadro)

Zakladni produkt

Idealizovany
produkt

Pridavek k produktu

Potencialné produkt

Obrazek 1 - Pét irovni produktu Zdroj: [17]

1.2.2 Price

Cena je dal$i, neméné dulezitou, soucasti marketingového mixu, kterd vyznamné ovliviuje
hospodareni podniku a ma tedy vliv i na celou ekonomiku. ,, Cena ovliviiuje konecné zisky
podniku, jeho pozici a podil na trhu, ovliviiuje i ostatni ¢dsti marketingového mixu. “ Pricing,
neboli cenova politika je soubor ¢innosti, které na sebe navzajem navazuji a prolinaji se. Do
této kategorie spadaji rizna témata, naptiklad jak vhodn¢ zvolit metodu tvorby cen, zkoumani
reakce konkurence na stanovenou cenu i zkoumani konkurence samotné — jeji aktivity ve
zmeénach cen, jeji cenovou politiku na doméacim 1 zahrani¢nim trhu atd. Cena je totiz

faktorem, ktery ovliviiuje i pozici konkurence a tedy i jeji podil na trhu. [20, str. 7]

Cena je dulezita také pro zékazniky, a to nejen proto, Ze piedstavuje mnozstvi penéz, které

musi na dany produkt vynalozit. Zadkaznik cenu rovnéz proziva na nékolika riznych trovnich:

e Levny - drahy — spotiebitel srovnava cenu s cenou ,,standardni, kterou si vytvoril

na zakladé svych zkuSenosti a znalosti.
e Vyhodné ceny — zakaznik cenu vnima jako niz$i, nez je bézna cena.

e Kvalita — cena mize byt voditkem pro stanoveni kvality, kdy ji spotiebitel sam
nedokaze posoudit na zaklad€ jinych kritérii. Pfili§ nizké ceny mohou evokovat

mizivou kvalitu a naopak.
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e Prestiz - pro zdkaznika mize byt vySe ceny zanedbatelnym faktorem, pokud se
napfiiklad jedna a luxusni nebo prestizni produkt. Takovy produkt dokaze svou
vysokou cenu vyvazit prostiednictvim prestizniho spoleCenského postaveni ¢i

pocitu jedine¢nosti, ktery zakaznik ziska zakoupenim produktu. [40, str. 161]

Ceny se tvoii na zakladé mnoha metod. Jina pravidla jsou pro tvorbu cen novych vyrobkii,
jind pro cenové zmény a pro slevy a srazky. Univerzalnimi metodami tvorby cen jsou Ctyfi

postupy, které se odviji od ndkladt, poptavky a konkurence.

e Nakladové ocenovani — vysledna cena se ziska ptictenim piirazky k celkovym
nakladiim na produkt. Pfirazka predstavuje pro prodejce zisk. Urceni ceny pomoci
této metody je velmi rychlé a snadné. Je vhodné ji pouzit tam, kde ceny vstupt

prudce rostou, protoZe tato metoda dokdze na takové zmény velmi rychle reagovat.

e Poptavkové ocetiovani — u této metody se vyuziva marketingového vyzkumu ke
zjisténi, jak zakaznik dany produkt vnimd, jak ho porovnavd s nabidkou
konkurence a kolik by byl ochoten za tento produkt zaplatit. Jinymi slovy, vyrobce

se vV tomto ptipad¢ snazi o odhadnuti budouci poptavky po produktu.

e Soutézivé ocenovani — stanovené ceny pomoci této metody se odviji od ceny
konkurence. Pokud ma vyrobce agresivni cile a nizké naklady, pouZije niZsi ceny.
Vyssi cenu pouzije firma, které ma zavedené jméno a znacku a jejiz produkt se

vyrazné 1i$i od konkurenéniho. [40, str. 178-180]

e Kondi¢ni politika — zZ cen jsou stanoveny slevy a srazky, pfipadné i pfirazky. Slevy
mohou byt zadkaznikovi pfidéleny na zdkladé¢ vc€asné provedené platby,
hromadného odbéru, nebo za koupi zbozi mimo sezonu. Srazky, napf. srazky na
protiacet, mohu byt podminény vracenim starého zbozi pii koupi nového.
Propagacni srazky se poskytuji maloobchodnikim, ktefi se podileji na podplrnych
akcich na prodejné. Piplatky jsou uctovany naptiklad pfi odbéru malého mnozstvi,

kdy nejsou uhrazeny jednicové naklady. [34]

1.2.3 Place

., Distribucni politika predstavuje rozsahly komplex riiznorodych opatreni, ktera na sebe
jednak navazuji a jednak se navzajem prolinaji. Zahrnuje vSechny operace nezbytné pro

premisteni zboZi od vyrobcu bud’ primo, anebo prostrednictvim urcitych meziclanki na mista
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vybrana spotrebiteli nebo uzivateli anebo tam, kde si je mohou potencidlni zakaznici snadno

koupit. ““ [10, str. 261]

Distribuce a logistika je oblast, u které je vSeobecna snaha ji co nejvice zjednoduSovat, a
tak moci vyuzivat nejvyhodné&jSich variant obchodnich metod, které jsou vyhodné jak pro
dodavatele, tak i pro odbératele. Jednim z prostfedki, jak distribuci a logistiku co nejvice
zjednodusit, je dosazeni co nejniz§iho poctu mezi¢lankih mezi vyrobci a konecnymi
spotiebiteli. Na Obrazku 2 je mozné vidét, ze model distribu¢nich cest existuje vice, od
beztroviovych, pfes jednoturoviiové, kde distribuci zajistuje nejcastéji maloobchodnik, az k
vicetroviiové, kde do distribu¢niho procesu vstupuje i agent, coz byva typické pro zahrani¢ni

obchod. [10, str. 259]

| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce “ Vyrobce || Vyrobce |
v

v
v v

v [ Prekupnik | [ Prekupnik |

v v v

| Velkoobchod| |Velkoobchod)| | Velkoobchod|

v v

| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

v

| Zakaznik || zZakaznik || Zakaznik || zakaznik || ZzZakaznik |

Obrazek 2 - Clenéni distribuénich kanald Zdroj: [9]

Je-1i na distribuéni cestu pohliZeno ze strany vyrobce, existuji dvé moZné strategie
motivace pii stimulovani objemu zbozi. Vyrobce muze pouzit strategii tlaku, kdy se snazi
distribu¢ni cestou protlacit co nejvice zbozi ke zprostfedkovatelim, z nichz vsichni budou
zainteresovani na co nejvet§sim mnozstvi prodaného zbozi. Druha strategie se soustfed’uje na
zakaznika a zvySovani jeho poptavky. Pouziva k tomu reklamu a marketingovou komunikaci.
Tim vytvaii mechanismus tahu, ktery zbozi do distribu¢ni cesty vtahuje. VétSina vyrobct se
nespoléha pouze na jeden pfistup, ale pouzivd kombinaci obou, aby doslo k vyvazenému
pusobeni a optimalizaci jejich cilti distribuce. [23, str. 179]

U sluzeb je jejich dostupnost dulezitym faktorem vzhledem k tomu, ze sluzby nelze
piepravit a ani skladovat. Sluzby casto vyzaduji, aby zafizeni, kterd je poskytuji, byla
rozptylena po celém regionu — obchody, kavarny, restaurace. V tomto ptipadé se k pokryti co

nejvetsi ¢asti trhu Casto vyuziva fransizingovy systém. [25, str. 110-111]
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FranSizing je odbytovy a vyrobni systém zbozi a sluzeb, ktery je zalozen na tésné a
nepietrzité spolupraci mezi pravné a finanéné samostatnymi a nezavislymi stranami —
fransizorem (poskytovatel fransizy) a jeho jednotlivymi fransizanty (fransizingovy piijemce).
FranSizor zarucuje svym franSizantim pravo, a zaroven jim ukldda povinnost provozovat
obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci. Fransizing je systém, ktery umoziuje zacinajicim
podnikatelim ziskat hodnoty, které tradi¢ni formou podnikéni buduji cestou ,,pokus-omyl.*
Fransizing je forma podnikani na zékladé piijeti prav k uzivani znacky tzv. licence a know-
how, to znamena piedevsim pievzeti navodu ,,jak na to.* Fransizingovy partner ziskava i dalsi
nehmotna aktiva. Tak jako kazdy novy podnikatel podstupuje franSizant veskera obchodni
rizika. Sam investuje sviij kapital do svého podnikédni, podnikéd s vlastnimi prostfedky, na

vlastni ucet a na vlastni podnikatelské riziko. [1]

1.2.4 Promotion

Promotion piedstavuje marketingovou komunikaéni strategii firmy, jejimz ukolem je
informovat spotfebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat nové i stavajici zakazniky a snazit
se prodat nabizené zbozi. Marketingova komunikace je slozena z vice dil¢ich slozek, do

kterych patii: [40, str. 189]

e Reklama — vétSinou neosobni prezentace vyrobkl a sluzeb. Jedna se o reklamu
jakéhokoliv druhu — v televizi, v radiu, v novinach, na billboardech, na internetu
atd. Umisténi reklamy zalezi na cilové skupiné zakaznikd. Pokud jsou cilovou
skupinou mladi lidé ve v€ku 18-25 let, je vhodné reklamu umistit na internet, ¢i
pfimo na socialni sité. Pokud firma cili na seniory, méla by svou reklamu situovat

spiSe do tradi¢nich médii, tedy do televize nebo do novin.

e Podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro zvySeni prodeji. Piikladem jsou
spotiebitelské soutéZe vV podobé stiracich losii ¢i rliznych hernich karet, poskytnuti
vzorku zdarma prostfednictvim ochutnavky piimo v misté prodeje nebo piibalenim
vzorku K jinému produktu jako darek, cenova zvyhodnéni vétsiho baleni (3+1
zdarma) nebo prodej balickti s ptidanou hodnotou (kosmetické balicky s tastickou
zdarma), sleva na urcité produkty po splnéni podminek (sbirani samolepek za
nakup nad urcitou cenou hranici, po nasbirani pottebného poctu samolepek je
udé€lena sleva na produkty, nebo jsou produkty poskytnuty zdarma), darek za
jednorazovy nakup daného produktu (miska zdarma pii ndkupu snidaiiovych

cerealii).
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e Public relations — programy pro budovani ¢i zlepSovani dobré image firmy nebo
produktu. Mezi tyto aktivity patii pfedev§im podpora riznych non-profit udalosti —
sportovnich utkani, kulturnich akci nebo charitativnich organizaci. Do této slozky
komunikac¢ni strategie 1ze rovnéz zaradit i poskytovani informaci o pouzivanych
surovinach ¢i vyrobnich postupech nebo pouzivani ekologickych materiali pii
vyrobe.

e Osobni prodej — ustni komunikace se zdkazniky za ucelem realizace obchodu.
Osobni prodej mize mit mnoho podob — od zaméstnance, ktery spiSe piijima
objednavky zakaznikd, kteti védi, co chtéji, az po zaméstnance, ktery se aktivné
podili na prodeji pomoci asistence, rad, ovliviiovani a pfesvédCovani zakaznika.
Osobni prodej je nejflexibilnéjSim ze vSech promotion slozek. Prodejce miizZe
okamzité reagovat na zdkaznika — odpovidat na jeho otazky, poskytovat specificky

servis, menit piistup a taktiku podle nélady, chovani a reakce zédkaznika.

e Online marketing — piedstavuje vyuzivani reklamnich nastroji na internetu.
S rozSifenim internetu a zrychlenim pfipojeni, se internetovy marketing stal pro
dnesni firmy nepostradatelnym. Online marketing je prostfedek, diky kterému se
realizuji nebo podporuji obchodni aktivity firmy. Mezi nastroje, které online
marketing vyuziva, patii webové stranky, reklama na internetu, podpora prodeje na
internetu atd. Online marketing je pfedstavovan napiiklad webovymi strankami

firmy nebo firemni prezentaci na socialnich sitich. [30]

VSechny tyto dil¢i slozky musi byt obsaZeny v marketingovém planu spole€nosti, protoZe
velmi vyrazn€ ovliviiyji efektivitu a zvySovani prodejii. Pro firmy je rovnéz dilezité si
uvédomit, Ze promotion neslouZi pouze jako tok informaci smérem k zakaznikovi, ale stejné
dobfe slouzi jako dobry zdroj informaci, které proudi od zakazniki smérem do firmy.[38, str.

185-189][16, str. 212-213]

Néklady na realizaci promotion jsou velmi vyraznou polozkou v celkovém rozpoctu firmy,
a proto je nutné k takové investici formulovat i investi¢ni zadmér, ktery bude obsahovat cil,
plan realizace, terminy a pfedevSim celkovou navratnost — promotion by mél pfinést firmé
uzitek. Je tedy dulezité monitorovat vliv propagac¢ni aktivity na podnik a investovat pouze do

takové, ktera pfinasi odpovidajici efekt. [36, str. 19]

20



1.3 Analyza rozSifeného marketingového mixu

Ukaézalo se, ze s vyvojem trhii je tfeba brat v uvahu 1 jiné néstroje, nez pouze ty technické.
Existuji tedy i komplexnéjsi verze marketingového mixu, které obsahuji kromé Ctyf
zakladnich parametri i dalsi, kterych mize byt az devét. K pivodnimu modelu ptibylo
napiiklad People (lid¢), Planning (planovani), Processes (procesy), Political power (politicky
vliv), Programming (tvorba specidlnich zakaznickych programi, Packaging (tvorba balicki
sluzeb) a dalsi. Nicméné takto zaloZzeny model je jiz ve formé kliCového nastroje pro fizeni
celé organizace a je naplnénim myslenky ,,totdlné marketingové fizené organizace®. [2, Str.

134-135]

1.3.1 People

Mnoho produkti a sluzeb je doprovazeno zadkaznickym servisem, ktery pfedstavuje
napiiklad pomoc pii vybéru, technickou podporu pii potizich s produktem nebo radu od
experta v oboru. Tento zakaznicky servis je poskytovan pfedev§im zaméstnanci spolec¢nosti, a
proto je dualezité, aby se firma fidila pravidlem ,,mit spravné zaméstnance na spravnych
mistech.“VSichni zaméstnanci, ktefi piijdou do styku se zdkaznikem, by méli mit potiebné
komunikacni schopnosti a motivaci, aby mohlo byt jejich vystupovani v souladu s firemni
Kulturou. Komunikace a styk se zakaznikem tvofi pfedev$im u sluzeb velkou ¢ast hodnoty,
kterou zakaznik plati. Zakaznici asto podvédomé hodnoti firmu nebo jeji produkt na zakladé
zkuSenosti, které ziskali pfi kontaktu s jejimi zaméstnanci. Zameéstnanci spolecnosti jsou ve
skute€nosti transakénimi prostfedniky, ktefi zprosttedkovavaji kontakt mezi firmou a jejimi

zakazniky. [7] [32]

Az donedavna nepovazovala odbornd marketingova literatura zaméstnance podnikl za
soucast marketingového mixu. Podniky Casto zdlraziiuji heslo ,,zaméstnanci jsou naSim
nejcennéjSim kapitalem, je ale zifejmé, ze mnohdy jsou takova hldSeni pouhymi frazemi.
Teprve podnik, ktery si skutecné uvédomi dilezitost lidského faktoru pro ziskdvani a udrzeni
zdkazniki a promitne tuto skuteCnost do marketingového mixu, se stane plné
konkurenceschopnym. Jediné podniky, které povazuji lidsky faktor za samostatny prvek
marketingového mixu, mohou vénovat pozornost maximalizaci efektu jeho cinnosti, jeho

motivaci a odménovani. [33, str. 169-170]
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1.3.2 Processes

Procesy jsou hlavnim faktorem marketingového mixu sluzeb, protoze jsou pomoci nich
vytvareny a dodavany. Zakaznici ve sluzbach totiz Casto vnimaji systém poskytovani sluzeb
jako nedilnou soucast produktu. Veskeré pracovni ¢innosti pfedstavuji urcity proces. Procesy
zahrnuji postupy, tkoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je
produkt ¢i sluzba poskytovana zédkaznikovi. Zékladnim pfedpokladem pro zvySovani kvality

sluzeb je pochopit fizeni procest jako samostatnou ¢innost.

Pokud jsou procesy ve sluzbach efektivni, ziskd podnikatel konkuren¢ni vyhodu oproti
méné efektivnim podnikiim. Pokud ale procesy nefunguji tak, jak maji, je vysledkem vzdy
nespokojeny zakaznik. Procesy se odviji od konkrétnich ptani zakaznika — tedy od cilového
trzniho segmentu a od umisténi nabidky. Napfiklad cestovni kancelat bude nabizet pobyty
s uréenymi terminy za niz$i ceny pro niz8i socialni vrstvy a jina bude uspokojovat specifické

pozadavky zdkaznika na termin, misto, ubytovani a zabavu.

Z hlediska tspé$né¢ho marketingu sluzeb maji velky vyznam i rozhodovaci procesy.
Nékteti podnikatelé nechdvaji svym distributorim urcitou volnost v rozhodovani. Obecné 1ze
rozhodovani. To je disledkem snahy o individudlni pfistup a uspokojeni specifickych
pozadavkl kazdého zdkaznika. Ptikladem muze byt naptiklad letuska, v jejiz pravomoci je
premistit rozzlobeného cestujiciho do vyssi téidy. Méné specializované sluzby maji naopak
systém rutinnich procest, které se striktné¢ dodrZuji a jejich pracovnici tak maji pouze velmi
omezené moznosti v rozhodovani ve styku se zékaznikem. Napftiklad restaurace, kterd odmita
uvarit jidlo dle specifickych dietnich pozadavkl zdkaznika a ptisné se drzi svého menu. [33,

str. 173-174]

1.4 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim. “[4, str.

6]

Marketingovy vyzkum je prostiedek pro ziskani empirickych informaci o situaci na trhu,
predev$im pak informaci, které jsou napomocné k hlubsimu poznani zakaznikti. Poznavat

zakazniky je mozné z mnoha riznych hledisek, zpravidla se jedna o nasledujicich Sest okruhi:
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e Socioekonomicky profil zakaznikti — jedna se o demografické informace, napf.

vek, pohlavi, dosazené vzdélani, rodinny stav nebo misto bydliste.

e Zivotni podminky zakaznikdi — vyplyvaji z pi{jmd a vydaji, napf. vybavenost

domaécnosti nebo vlastnictvi movitého 1 nemovitého majetku.

e Zivotni styl zakaznikli — odviji se od volnocasovych i pracovnich aktivit, napf.

cestovani, zajem o kulturu nebo sport.

e Hodnotova orientace zédkaznikl — tyka se toho, cemu véti a davaji prednost, napf.

politickych preferenci nebo nazort na zivot.

e Nékupni chovéani a rozhodovani zékaznikii — reprezentuje divody k Ccinéni

nakupnich rozhodnuti, napf. jak je dulezita cena, kvalita nebo propagace.

e Vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sdélovaci prostfedky zdkaznici

sleduji a jak je ovliviiuje marketingova komunikace. [6, str. 5-6]

Existuji dvé skupiny dat, které se pouzivaji jako informacni zdroj pro marketingové fizeni

— sekundarni a primarni informace.

Prvni skupinou jsou informace, které jiz byly v minulosti ziskany, a to vétSinou za jinym
ucelem. Tyto informace je mozné cerpat z vné&jSich i vnitinich zdroji. Piikladem
sekundéarnich dat z vnitfnich zdroji jsou napiiklad vykazy a zpravy o prodejich, interni
informac¢ni systémy nebo reklamacni protokoly. Jako vn&j$i zdroj sekundarnich informaci
slouzi oficialni statistiky ministerstev a statistickych ufadt, odborné orientované blogy a

socialni sité ¢1 informace obchodnich komor a asociaci.

Druhou skupinou jsou informace, které nejsou zatim k dispozici a je tedy nutné je nejprve
ziskat. V takovém pfipad€¢ je tfeba provést prizkum. Provadény prizkum milzZe byt

kvalitativniho nebo kvantitativniho charakteru.

V ptipadé€ prizkumu kvalitativniho charakteru jsou ziskdny sice méné strukturované, ale o
to pestiejsi a detailn€jsi informace. Kvalitativni prizkum je zalozen zpravidla na osobnim
rozhovoru a klade si za cil zjistit informace, které nejsou na prvni pohled patrné nebo je pro

respondenty tézké je formulovat, naptiklad nazory, ndpady a postoje.

Pomoci kvantitativniho priizkumu se ziskavaji strukturovana data, které vétSinou popisuji
pouze omezené mnozstvi rysi daného tématu. Ziskavani kvantitativnich dat je zalozeno na
strukturovanych dotaznicich, kde jsou otazky pfevazné uzaviené, odpovéd’ se vybira z pfedem

danych moznosti, ptipadné¢ se vyznacuje naptiklad na procentni skale.[2, str. 64-67]
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1.5 Analyza a strategie ve vztahu k zakaznikiim

Dnesni doba by se dala nazvat ,,zdkaznickou ekonomikou,” tedy dobou, kdy se vse fidi
podle ptani zakaznika. Podniky se uci, jak pfejit ze zaméteni na vyrobu k zaméfeni na ziskani
zakaznika. Zaroven je tieba zdkazniky chapat jako financni aktiva, kterd je tfeba fidit jako
jakakoliv jina aktiva, a tim je maximalizovat. Zakaznici jsou tim nejcennéj$im majetkem
podniku, i kdyZ neni mozné nikde v ucetnich knihach najit jejich hodnotu. [19, str. 162-163]

vvvvvv

neni, ale my jsme zavisli na nem. “[19, str. 164]

151 Ziskani novych zakazniki

Proces ziskavani novych zdkazniki ma své zakonitosti. V naprosté vétsSiné pripadi si
zakaznik prochazi ¢tyfmi stadii, nez se stane zakaznikem podniku. V kazdé fazi je tfeba
K potencialnimu zakaznikovi pfistupovat jinak a dané situaci piizpisobit i marketingovou

komunikaci.

e Neznami lidé — jedna se o skupinu, na kterou je zaméfena vétSina marketingovych
aktivit. Lidé je mohou, ale nemusi zaregistrovat, podnik se nedozvi, zda propagaci
vidéli a zda je zaujala. Zavisi to zejména na tom, zda mé dany ¢lovék néjakou
potiebu nebo tesi problém, se kterym mu miZze podnik pomoci. Pokud ano, je tieba
vyvolat reakci. Reakce na podnéty podniku je prvnim krokem k tomu, aby se
Clovek stal platicim zdkaznikem spolecnosti. V této fazi je tedy dilezité Cloveka

zaujmout a motivovat ho tak ke komunikaci s podnikem.

e Zajemci — tito lidé zaznamenali nabidku firmy a mé pro né¢ vyznam, nebot’ praveé
fesi problém, se kterym jim muize dany podnik pomoci. Dilezitou charakteristikou
je, ze dali najevo sviij zdjem. Klicovym tkolem podniku je z4jemce udrzet ve hie

tim, Ze bude co nejlépe reagovat na jejich dotazy.

e Potencialni zdkaznici — jsou jiz dobie informovani i1 produktu, ktery podnik nabizi,
ale jeSt¢ neucinili ndkupni rozhodnuti. Tim, Ze jsou s podnikem uZz del$i dobu
v kontaktu, mu davaji najevo, Ze je pro né jeho nabidka zajimava a ze uvazuji o

koupi. V této fazi je tieba zakaznika dovést k prvnimu nakupu.
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e Platici zédkaznici — uskutecnénim prvniho nékupu se z potencidlniho zakaznika
stane platici zakaznik. Prvni nakup je velmi dulezity z hlediska spokojenosti
zdkaznika. Pokud bude zdkaznik spokojen, je vice nez pravdépodobné, ze
uskutecni i dal$i ndkupy. To je pro podnik stézejni pfedevSim v otazce nakladd,
nebot’ udrzeni zékaznika je nckolikanasobné levnéjsi nez ziskani nového. V této
fazi je tedy dulezité se zakaznikem vybudovat vzajemné vyhodny vztah zalozeny

na spokojenosti.[22, str. 55-56]

Podniky vénuji nejvice pozornosti ziskavani novych zékaznikli a nevénuji se dostatecné
zakaznikim stdvajicim. Bylo zji$téno, Ze podniky utraceji piiblizné 70% svych
marketingovych rozpocti za aktivity, které by jim mély pfinést nové zakazniky, ale 90%
piijmt podniku generuji prave stavajici zdkaznici. Neni vyjimkou, Ze jsou novi zékaznici pro
podnik Vv prvnich mésicich ¢i letech ztratovi. PfiliSnym zaméfenim Sse na ziskani novych
zakazniki dochazi k zanedbani téch soucasnych, coz vede k jejich odchodu. Podnik tak
ptichazi ro¢né o 10-30% svych zdkaznikli a musi tedy vynakladat nemalé finan¢ni prostfedky

k ziskani novych zakaznika, ktefi je nahradi. [19, str. 164]

Je témet pravidlem, Ze vétSina podnikl vytvaii vérnostni programy pro nové zakazniky,
ale jen vyjimecné je vyuzivan kompenzacni program i pro stalé a loajalni zédkazniky. Podobné
schéma je mozné spatfit i v odménach pro obchodni zastupce za ziskani nového zékaznika.
Ale za péci a rozvijeni sluzeb pro stavajici klienty ziska odménu jen malé procento z nich .

[19, str. 164]

Velmi uc¢innym nastrojem, k ziskani novych zakaznikd, je venkovni reklama, protoze je
schopna zasdhnout velké mnozZstvi potencialnich zakaznikii na mnoha mistech. Venkovni
reklamou se rozumi forma komercni komunikace umistované na venkovni nosie —
billboardy, bigboardy atd. Venkovni reklama plisobi mimo budovy a tudiz i mimo domov
cilové skupiny. Mezi nejfrekventovanéjsi prostiedek venkovni reklamy patti billboard, ktery
je svym provedenim velmi blizky tiSt€énému inzeratu. Od tisténé inzerce se odliSuje ale
pfedevsim svym emotivnim nabojem, protoze zpravidla je jeho sdéleni vnimano pod ¢asovym
tlakem. Venkovni reklama je rovnéz vynikd v cené, protoze je schopna oslovit mnoho
zékaznikli a dosahuje tedy minimalni ceny za kontakt. Pfi vhodném zpracovani se venkovni
reklama stava nejefektivnéjSim médiem, které je schopno zasdhnout jakoukoliv cilovou

skupinu s minimalnim ohledem na ¢as a prostor. [26, str. 47-48]
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152 ZvySeni primérného niakupu

Zvyseni hodnoty primérného nakupu na jednu transakci byva velmi casto docileno
pomoci podpory prodeje. Podpora prodeje tradicn€ zahrnuje akce a programy zaméfené na
stimulaci rychlé koup& nebo motivaci k vyzkouseni nového vyrobku. Uginek podpory prodeje
byva Casto kratkodoby a miize rovnéz dojit 1 k oslabeni postaveni znacky a snizeni zakaznické
loajality. Proto je dilezité koncipovat podporu prodeje tak, aby dochézelo k vytvareni

dlouhodobého vztahu mezi znackou a zdkaznikem a rovnéz k posilovani vérnosti zékaznika.

Nejrozsitfenéjsi podobou podpory prodeje jsou spotiebitelské soutéze a hry, které jsou
spojené s odménou, zpravidla podminénou splnénim podminek — koupé urcitého mnozstvi
produktu nebo celkova vyse nakupu. Béznymi jsou rovnéz i nastroje, které ptinasi spotiebiteli
kratkodobou slevu v podobé kuponli nebo zvyhodnénych baleni. Tyto techniky sice velmi
efektivné stimuluji trzby, které se ale po ukonceni akce velmi rychle vrati na ptivodni urovei.
V tomto ptipadé navic dochdzi i ke zpochybnéni image znacky. K poSkozeni povésti firmy
nedochazi v piipadé baleni vyrobku do sezénnich baleni, kde spotiebitel vnima i ptidanou
hodnotu a ne jen prostou slevu — piikladem mohou byt vanoéni balicky kosmetickych
vyrobkll. Velmi dileZitym nastrojem, pro motivaci k vyzkouSeni nového produktu uvadéného
na trh, je distribuce vzorkli nebo poskytovani ochutndvek produktu. V poslednich letech se
Casto vyuziva spojeni podpory prodeje s licenénimi motivy — jedna se o propojeni produktu
s filmovou tematikou — novymi filmy, pohadkovymi postavami nebo televiznimi potady.
Takova marketingova komunikace se mize promitnout do spotiebitelskych soutézi, vizualni
komunikace uvnitf prodejny nebo do obalového materidlu. Velmi u¢innym néstrojem jsou
také zakaznické kluby a vérnostni programy, které umoznuji poznat dosavadni zikazniky,
ziskat nové, motivovat k opétovné koupi nebo stimulovat k vytvofeni pozitivniho vztahu ke

znacce. [11, str. 106-107]

Pro zvySeni primérného ndkupu velmi dobfe slouzi i POP (z anglického Point Of
Purchase) materialy. POP komunikace pifedstavuje souhrn reklamnich materiald a produktt
pouzitych v misté prodeje za ucelem propagace urcitého produktu. Jednéd se nejvyznamnéjsi
spousté¢ impulzivniho nakupovani. Aktualné se ma za to, ze 75% néakupnich rozhodnuti je
¢inéno v misté prodeje a procento impulzivnich nakupl se pohybuje okolo 60 — 75%,
Vv zavislosti na produktové kategorii. Zaroven se vefi, ze implementace POP komunikace
dokaze navysit prodeje podporované znacky/produktu o desitky az stovky procent. Dtlezitym
faktorem pro maximalizaci u¢inku POP komunikace je rovnéz jeji sladéni se zbyvajicimi

komunika¢nimi nastroji v ramci reklamni kampané.
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Nejvétsi vyhodou POP je, Ze tato reklama spotiebitele neobtézuje — pravé naopak —
informuje ho a pomaha mu s vybérem. Existuji i situace, kdy POP komunikace nefunguje
spravné, a to predevsim proto, Ze byla Spatn¢€ navrzena pro prodejnu, v misté je pfili§ mnoho
POP piekazejicich zakaznikiim v prodejnim prostoru, POP prostfedky neinformuji nebo

nejsou v souladu se zbytkem komunikaéni kampang. [3, str. 16-20]

1.5.3 ZvySeni frekvence nakupu

Zvysit frekvenci, sjakou zakaznici v daném podniku nakupuji, lze provést nckolika
zpasoby. OsvédCenym zplsobem je rovnéz podpora prodeje, stejné jako u zvySovani
pramérného ndkupu. Podniky by si ale mély uvédomit, co zdkaznika motivuje k nédkupu
Vv jejich prodejné. Tim, ze podnik zacne vice pracovat na oblastech, které pro zékaznika
pfedstavuji kupni motivaci, mize docilit CastéjSich navstév ze strany zdkaznikd. Kupni
motivaci maze byt naptiklad zabava, vzhled prodejny, znackové jméno, Cistota, divéra,
pohodli, zdvotilost, zvlastni sluzby, zvyk, cena, tlak vrstevnikl,, kvalita, vztah, servis,

prodejna doba nebo mnoho dalsich. [8, str. 138]

Ve vétSin€ odvétvi se jednd o sezonni nakupy. U frekvence nakupt plati, Ze ¢im je kratsi
doba mezi planovanymi nakupy, tim by méla reklama byt v pribéhu roku konzistentnéjsi.
Naptiklad potfeby na lyzovani zdkaznici nakupuji zpravidla jednou za rok, a reklamu tedy
staci situovat do obdobi pied zacatkem sezony na nebo na jeji zacatek. V jakémkoliv jiném
obdobi by jiz reklama na lyzafské potfeby neméla poZadovany efekt, jako praveé
V pfedsezonnim. Naopak zbozi, které zakaznici kupuji po cely rok bez ohledu na sezénnost,
vyzaduje reklamu, kterd je mnohem konzistentnéjsi. Ptikladem je zboZi béZné denni spotieby

— potraviny, drogerie nebo tieba i automobily a mobilni telefony. [35, str. 82]
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2 SPOLECNOST MCDONALD’S

Spole¢nost McDonald’s ptsobi v oblasti rychlého obcerstveni jiz od roku 1940. Pivodni
koncept spolecnosti vznikl v Kalifornii, kde bratfi Richard a Maurice McDonaldovi zalozili
svou prvni provozovnu. Svétozndmou spolecnosti se McDonald’s stal ale az o dvacet let
pozdéji, kdy Ray Kroc cely podnik od bratri McDonaldovych koupil a zacal ho postupné
rozSifovat po celém svét€. Momentalné je McDonald’s druhou nejznamé;jsi spolecnosti na

svétovém trhu. [27]

2.1 McDonald’s v CR

V Ceské republice McDonald’s oteviel svou prvni provozovnu v roce 1992 v Praze. Prvni
mimoprazska restaurace byla oteviena jiz v roce 1993 v Ostravé a pocet provozoven od té
doby velmi rychle stoupal az na nyné&jsich. McDonald’s je nejvétsi siti restauraci v Ceské
republice a zdroven patii 1 mezi nejvétsi zaméstnavatele. V oblasti zaméstnavani je
McDonald’s drzitelem ocenéni Zaméstnavatel roku — stejna Sance, protoze se zamétuje i na
zaméstnavani skupin osob s riznymi ,,omezenimi“ — tedy na studenty, Zeny na matetské

dovolené, seniory a osoby se zdravotnim handicapem. [27]

21.1 Remodeling restauraci

ProtoZe spolecnost McDonald‘s piisobi na trhu jiz od roku 1992, je tieba, aby se vénovala i
rekonstrukci provozoven, které pochazeji ze zacatku tohoto obdobi. Je pfirozené, zZe Casem se
provozovny stanou nevyhovujicimi z pohledu kapacity prostoru pro zakazniky, velikosti
kuchyné, parkovisté nebo détského koutku ale 1 designu interiéru. McDonald’s kaZzdoro¢né
investuje do rekonstrukce a rozSifeni restauraci, aby zvysil atraktivitu a tim i ndvStévnost
svych provozoven. Rekonstrukce zahrnuji rozsifeni lobby (prostoru pro zékazniky), zahradky,
détského koutku, prostoru v zdzemi a kuchyni. Soucasti remodelingu je rovnéZ i instalace
nov¢jSich kuchynskych spottebict, pouziti aktudlnich trendd v designu interiéru nebo
implementace riiznych provoznich platforem, které¢ usnadiiuji a zpiijemnuji obsluhu i pobyt

zakaznikl v restauraci.

2.1.2 McCafé

McCafé¢ je relativné novy koncept kavaren umisténych piimo v restauracich McDonald’s.

Prvni kavéarna tohoto typu byla oteviena v Australii v roce 1993, v Ceské republice pak o 16
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let déle, tedy v roce 2009. Od t¢ doby se spole¢nosti podatilo oteviit dalSich 28 kavarenskych
koutkd, a to jak v nové stavénych provozovnach, tak i v téch stavajicich, kde pro né¢ muselo
byt vyclenéno zvlastni misto. V McCafé pracuji specidlné vyskoleni zaméstnanci — baristé,
kteti pripravuji kavu, ktera nese certifikaci nezavislé organizace Rainforest Alliance.
Kévovou smés tvoii pouze zrna kadvy Arabica péstovand na plantazich ve stiedni a jizni

Americe.

2.1.3 COD

COD (z anglického Customer Order Display) je platforma pouzivana v systému McDrive.
Predstavuje objednavkovy panel, u kterého si zakaznik, objednava svou objednavku piimo z
auta. Zakaznik tedy nemusi vystupovat a svou objednavku nadiktuje pfimo zaméstnanci, ktery
snim celou dobu komunikuje prostiednictvim mikrofonu. Na monitoru, ktery je soucasti
panelu, mezitim zékaznik vidi praveé objednané polozky a mize si svou objedndvku pohodIné
zkontrolovat. V pribéhu objednavani se zaméstnanec vénuje rovnéz i pripravé objednanych
produktli a tim se znatelné¢ zkracuje Cas, po ktery zdkaznik musi cekat, nez obdrzi zabalené

vSechny produkty, které se zakoupil.

2.14 HHOT

HHOT (z anglického Hand Held Order Taker) je dal§im nastrojem, ktery slouzi
pracovnikiim restaurace k urychleni a zpfijemnéni obsluhy zakaznikti. Jedna se o pienosny
pocitac ¢i tablet, ve kterém je nainstalovany stejny pokladni systém jako na bé&znych
pokladnach. Tento nastroj se vyuziva predevsim v dob¢ vyssiho poctu zakazniki v restauraci,
a to tak, Ze zaméstnanec prochazi mezi zakazniky ve frontach a pouze pfijima jejich
objednavky. Thned po dokonceni objednavky se pozadované produkty objevi v kuchyni na
monitorech zobrazujicich produkty urcené k pfipravé. Okamzit¢ tedy zacind piiprava
produktu, tedy jest¢ dfive, nez na zakaznika pfijde fada, aby svou objednavku zaplatil u
pokladny. Po zaplaceni zdkaznik nemusi ¢ekat na piipravu produktii, protoze béhem doby,
kterou stravil ve front€, nez na né¢ho pftisla fada k zaplaceni objednavky, bylyjim pozadované
produkty pfipraveny. Po zaplaceni tedy zakaznik bez dal$iho ¢ekani obdrzi svilij sendvi¢ a

napoj.
2.1.5 Environmentalni odpovédnost

McDonald’s je symbolem globalizace, a proto se stava ter¢em utokl rliznych organizaci

zamé&fenych na ekologii. McDonald’s veskery sviij odpad a i odpad po zékaznicich tfidi, ale
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nepfili§ znamym faktem je, Ze na pocatku svého ptlisobeni na ¢eském trhu mél McDonald’s
velky problém najit firmu, kterd by od néj ptebirala separovany odpad. VSechny firmy byly
schopny odpad odvézt, ale nebyly schopny ho dile vyuzit jako separovany. Nakonec
McDonald’s uzaviel spolupraci se spolecnosti Marius Pedersen, ktera od néj odvazi a dale
vyuziva separovany odpad a pouzity olej z fritéz. Cilem spoleCnosti je rovnéz nahrazovani
neseparovatelnych oballl témi, které se separovat daji. McDonald’s je partnerem projektu
Elektromobilita, ktery zakaznikiim pfinasi moznost dobiti auta u nékterych provozoven.
Dal$im bodem environmentalni politiky je snizovani emisi ve spolupraci s distribu¢nim
centrem, a to prostiednictvim optimalizace, peclivého planovani doddvek a vytizenosti

nakladnich aut pfi rozvozu surovin do restauraci. [27]

2.1.6 FranSizing

V Ceské republice je aktudlné provozovano fran§izanty vice neZ 65% restauraci
McDonald’s. Ve svété je zcelkového poctu 32 000 restauraci vice nez 80% rovnéz
provozovano prostiednictvim licence. Systém poskytovani licence je u McDonald’s jasné
stanoven — zijemce o licenci musi disponovat vlastnim kapitdlem v minimalni vysi
7500 000 K¢, musi projevit manazerské schopnosti a také musi byt ochoten projit az 14
mésicnim tréninkem v restauracich, aby pochopil zakonitosti provozu. Cena samotné licence
se pohybuje okolo 900 000 K¢, dale je tieba uhradit vratnou kauci 300 000 K¢ a nejvétsi
investici pfedstavuje vybaveni restaurace, jehoZ cena se pohybuje okolo 18 000 000 K¢.
FranSizant je povinen platit také 5% z trzby na zajisténi narodniho marketingu spolecnosti a
9-16% za prostory. Jednim z nejdulezitéjSich zavazkl fransizanta je, ze bude svou restauraci

vést podle standardl spole¢nosti McDonald’s. To znamen4, Ze by zdkaznik nemél poznat, zda

je restaurace vedena pfimo spole¢nosti McDonald’s nebo zda ji provozuje licen¢ni partner.
[27]

2.2 SWOT analyza McDonald’s v CR

Spole¢nost McDonald’s ma v Ceské republice na trhu silné postaveni, a to predevsim diky
velkému mnoZstvi provozoven a neustalé snaze o modernizaci provozoven. Existuji ovSem 1
skutecnosti, které jeji pozici oslabuji, a to predevSim piistup zaméstnanct k zakaznikim a
Casté zméeny v pravidlech pii sestavovani menu. Mnoho zahrani¢nich firem, podnikajicich v

oblasti fast food, planuje vstup na cesky trh, coz pro McDonald‘s znamena jeSté vice
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konkurentti nez doposud. V boji s konkurenty mize McDonald’s vyuzit moderni technologie

a zam¢éfit se na vyvoj produktd bez lepku. Nize jsou uvedeny silné a slabé stranky podniku a

ptilezitosti spolu s hrozbami, které vychazeji z PESTLE (z anglického Political, Economic,

Social, Technical, Ecological, Legislative) analyzy, z 5C (z anglického Company, Customers,

Competitors, Collaborators, Climate) analyzy, z analyzy portfolia, z pozorovani procestu a

postuptl probihajicich v provozovnach a z rozhovorti s vedoucimi pracovniky jednotlivych

provozoven.

Silné stranky

Velké mnozstvi provozoven

Investice do modernizace provozoven

Dodavatel¢ — stala kvalita surovin

Interni audity zamétené na QSC, mystery shopping
Internetova stranka NaRovinu.cz

Koncept McCafé, HHOT a snidané

Zamé&stnavani znevyhodnénych skupin obyvatel — studenti, Zeny na matefské

dovolené, osoby s télesnym postiZzenim

Reakce na potieby zakaznikl s potravinovou intoleranci — bezlaktézové mléko,

bezkofeinova kava

Uprava menu podle lokalnich zvyklosti — McKien, McBuiéek

Uvadéni nutri¢nich informaci na obalech vyrobki

Vyuziti systému ,,just in time* pfi vyrob¢ sendvicli se smaZzenym masem
Partnerstvi se znamymi znackami a osobnostmi — Coca Cola

Druhé nejznaméjsi znacka na svété

Kava s certifikaci Rainforrest Alliance

Détské koutky, narozeninové party

Zavazek propagovat zdravéjsi stravovani a necilit reklamu na malé déti
Wifi zdarma v provozovnach

Giftcards
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e Vyuziti modernich technologii — mobilni objednavani, objednavkové kiosky, QR

kody (z anglického Quick Response)

Slabé stranky
e Sterilni image — bez emoci
e Nekvalifikovani zaméstnanci — malé zaméfeni na zdkaznika
e Vysoka fluktuace zamé&stnanct
e Cas obsluhy — neodpovida konceptu fast foodu
e Velmi Siroky sortiment
e Casté zmény v pravidlech sestavovani menu — zakaznici jsou zmateni

e Nekonzistentnost v komunikaci se zakaznikem — ruzné reakce na stiznosti a

specifické pozadavky zakaznikl
e Kopirovani konkurenc¢nich aktivit — predevsim KFC
e Pomala reakce na zmény trhu a technologii
e Malo informaci o pivodu a kvalité surovin pro zadkazniky
e Sortiment neobsahuje ,,zdravé* sendvice a bezlepkové Zemle a tortilly
e Absence pobocek v menSich méstech
e Absence systtmu CRM
e Chybi vyuziti systému ,,just in time* pti vyrob¢ sendvicii s grilovanym masem

e Nedostate¢na spoluprace s vyrobei z Ceské a Slovenské republiky

Ptilezitosti
e Zmeéna stravovacich navyka zédkazniki

o snidané — stale vice Cechu snida mimo domov, restauracim v dobé

snidanové nabidky rostou trzby i pocty obslouzenych zakaznika [13] [27]

o obédy — jakoukoliv formu ob&du si kazdy den dopieje jen 53% Cechii [12],

pravidelny obéd si doptava stale vice lidi [5]
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Zména spoleCenskych navyki zakaznikl — Castéjsi stravovani mimo domov a praci
— 40% Cechil si do prace nosi jidlo z domova, pouze 12% vyuzivd nabidek

polednich menu, 13% si koupi sendvi¢ nebo bagetu [21]
Rozvoz jidla zakaznikiim pfimo doml — objednani z pohodli domova

Ruast hodnoty stravenek — primérna hodnota stravenky ¢ini 71 K¢, ale primérna
cena obédu je 93 K¢, coz znamena, Ze lidé musi téméf 25% ceny ob&du doplécet.
[37] S rostouci hodnotou stravenky jsou lidé ochotni za obéd zaplatit vice penéz,

protoze vyuziji k platbé celou hodnotu stravenky.

Rostouci zajem o produkty s certifikaci Fair trade — ptedevsim v oblasti kavy, ¢aju

a kakaa

Poptavka po produktech z Ceské a Slovenské republiky — dezerty do McCafé,

polevy a ptisady do zmrzlin

Zvysujici se poptavka po,,zdravych* sendvicich, bezlepkovych zemlich a tortillach,

vegetarianskych a raw produktech

Hrozby

Rostouci konkurence konceptu McCafé — Cross Café, Starbucks atd.

Vstup novych konkurenti na trh — Johnny Rockets, Fuddruckers, Denny’s, Cold
Stone, Cafe Frei, Wow Cafe, Burger me [39]

KFC rovnéz zavadi koncept snidani

Nasycenost trhu ve vétSich méstech — neni mozné otevirat dalsi pobocky
Zakonik prace — neustalé zvySovani minimalni mzdy, omezeni prace mladistvych
Ceny surovin zavislé na kurzu Eura a Amerického dolaru

Stale vyssi naroky zakaznikil na ptizpisobeni produkti jejich pranim

Ptirodni vlivy — stdle narustajici pocet problémi se surovinami — netiroda

V analyze vyrazné pievladaji silné stranky a ptileZitosti, zvolena strategie bude tedy typu

SO. V této strategii se vyuzivaji silné stranky pro vytézeni piilezitosti k posileni jiz tak velmi
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dobrého postaveni firmy na trhu (viz kapitola 1.1). V ptipadé McDonald’s se muze jednat

napiiklad o:

e vyuziti kvalitnich surovin pro inovaci portfolia a vytvofit tak produkty, po kterych

je momentaln¢ poptavka — bezlepkové, zdravé, odlehcené

e vyuziti zkuSenosti se systémem ,,just in time* pii ptipravé sendvicli se smazenym

masem i u sendvicu s grilovanym masem a dosahnout tak jest¢ vyssi kvality

e vyuziti velkého mnozstvi provozoven pii dovézce jidla k zakaznikovi domi —

kratsi vzdalenost znamena minimalni ztratu na kvalit¢ v prub&hu piepravy
e vyuziti Giftcards pro systém CRM - registrace zakaznik, vérnostni systém

e vyuziti spoluprace s Rainforrest Aliance pro ziskani kontaktd na fair trade

druzstva

e vyuziti modernizace pobocek pro implementaci riznych modernich technologii —

objednavkové kiosky

e vyuziti velkého mnozstvi stavajicich provozoven Kk otevieni pobocek i v mensich

méstech — pomoc s naklady a zaméstnanci
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3 MARKETINGOVA PYRAMIDA

Marketingova pyramida je model, ktery graficky popisuje jednotlivé €asti provozu
restaurace a slouzi jako pléan, jak zvysit trzby restaurace. Pyramida se sklada ze Sesti bloki,
kterym musi manazer restaurace postupné vénovat svou pozornost. Tato pyramida funguje na
stejném principu jako Maslowova pyramida lidskych potieb - plati zde pravidlo, Ze pokud
neni vyborné zvladnuta oblast niz8i kategorie, neni mozné pracovat na oblasti, které se
nachdzi v hierarchii vySe. Na obrazku 3 je vidét, ze zdkladnim stavebnim prvkem celého
provozu je QSC & V (z anglického quality, service, cleanlinnes, value), nasleduje Viditelnost
a dostupnost, Podpora a rozsifeni promotion, Analyza obchodni oblasti, Budovani lokéalnich
vztahil a na samém vrcholu je oblast Lokalni zvySovani trzeb. Prvni tfi Grovné pyramidy se
zamétuji na vnitini prostfedi provozovny, od ¢tvrté tirovné se pozornost obraci na vnéjsi

prostiedi.[28]

Viditelnost a dostupnost

Obrazek 3 - Marketingova pyramida Zdroj: [28]



31 QSC&V

QSC & Vje zéakladem pyramidy a tedy i provozu V restauraci a bez konzistentné
kvalitnich urovni téchto slozek je jakékoliv dalsi usili v budovani prodeje zbyte¢né. QSC &
V je klicem ke spokojenosti zakaznika a k jeho opakovanym navstévam podniku. Standarty
spolecnosti McDonald’s pro sluzby zakaznikiim proto odrazeji zavazek spolecnosti

k ptikladnému QSC & V:
e Poskytovat rychly a pisobivy servis
e Ujistit se, ze kazda objednavka je piesna
e Vici zdkaznikiim byt pratelsky a pecovat o né€ jako o vazené hosty
e Dodavat teplé a Cerstvé produkty

e Stiznosti fesit rychle a efektivné

Samotna oblast QSC & V je velmi rozsahla, jelikoz zahrnuje nékolik dil¢ich systému a
procest, které pomahaji spolecnosti McDonald’s monitorovat jeji uroven. Na zéaklade

vysledki mize spolecnost pfijimat rozhodnuti a opatieni vedouci ke zvySeni trovné této

oblasti. [28]

3.11 Mystery shopping

Mystery shopping je forma kvalitativniho vyzkumu, kterou je mozné vyuzit vSude tam,
kde se zakaznik dostava do styku se zaméstnanci firmy. Mystery shopping vyuZivaji podniky,
které poskytuji sluzby, ale i podniky, které prodavaji vyrobky - restaurace, hotely,
supermarkety, kadefnictvi, zlatnictvi, banky. Pomoci mystery shopping je mozné zkontrolovat
a ohodnotit uroven vsech aspektd, které jsou v dané firm¢ pro uspéSny prodej dilezité. Muze
se jednat o rychlost obsluhy zakaznika, upravenost zaméstnanct, nabidnuti slevy, pratelsky
pfistup nebo reakci na pozadavky zakaznika. Pfinosem mystery shopping je porozumeéni

zakazniklim a tim i zlepSeni sluzeb a stimulace prodeje. [14]

McDonald’s vyuzivd formu mystery shopping jiz velmi dlouho, protoze se jednad o
spolehlivy nastroj ke zhodnoceni trovné QSC v jednotlivych provozovnach. Mystery shopper
navstivi kazdou provozovnu dvakrat za mésic. Pokud se jednd o provozovnu s vydejnim

okénkem na McDrive, probéhne jedna kontrola uvnitf restaurace a jedna kontrola na
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McDrive. Mystery shopper kontroluje a hodnoti trovenn QSC v prib&hu celé své navstévy

podle nésledujicich bodu:

Q — Kvalita

Horky a spravné oblozeny sendvic
Horké, kiupavé a slané hranolky
Vychlazeny napoj, spravné mnozstvi napoje

Ptesnost objednavky — spravny napoj, omacka a sendvic¢

S — Servis

Zaméstnanci jsou mili a pratelsti

Pratelsky pozdrav, plna pozornost

Cas reakce na ptichoziho zakaznika

Nabidnuti vhodné slevy — menu

Nabidnuti doplinkového produktu

Cas obsluhy od stoupnuti do fronty je maximaln& 300 sekund

Cas od oznameni ceny do predani kompletni objednavky je maximalné 60 sekund

C - Cistota

Okoli provozovny a reklamni tabule jsou Cisté

Toalety jsou Cisté a je k dispozici dostatecné mnozstvi hygienickych potieb
Prostor pro zakazniky je Cisty a pribézné probiha uklid

Zaméstnanci v¢as reaguji na vznikly neporadek

Zameéstnanci jsou upraveni (na zakladé rozhovoru s vedoucim provozovny Osice —

Bc. Davidem Buckem)
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3.1.2 GROIP

GROIP (z anglického Global Restaurant Operations Improvement Process) je rok a pil
trvajici cyklus, ktery ma za cil zlepsit uroven provozoven, a to ptedevsim v oblasti QSC & V.
Tento cyklus se sklada zné€kolika dil€ich kontrolnich navstév, které jsou provedeny
kompetentni osobou z feditelstvi celé spolecnosti. Jednotlivé kontrolni dny jsou rovnomeérné
naplanovany do celého obdobi tak, aby mezi jednotlivymi navstévami mohl vzniknout prostor
pro zlepSeni a odstranéni nedostatkli z pravé provedené kontroly. GROIP je cyklus, ktery
spolecnost McDonald‘s vyuziva nejen k tomu, aby sama odhalila své slabé stranky, ale také
K tomu, aby byla uspé$né pfipravena na kontroly ze strany statnich organt — Statni
zemédélské a potravinaiské komory, Ceské obchodni inspekce, krajskych hygienickych
stanic.

vewr

Review) a SOR (Short Operations Review). Termin kontrolni navstévy FOR je znam
s mési¢nim predstihem, pro kontrolu jsou vymezeny celé dva dny a jednd se o velmi
dikladnou kontrolu celého provozu. V pribéhu kontroly jsou hodnoceny bé&zné pracovni
postupy, ale 1 stavy a d¢je, u kterych se predpokladd, ze jejich docileni trva delsi ¢asovy
horizont. Pfikladem muze byt trénink zaméstnancti, detailni Cistota vnitinich ¢asti stroji nebo
upravenost okoli restaurace. Jedna se tedy o aspekty, kterych neni mozné dosdhnout
v kratkém ¢asovém horizontu, tedy ze dne na den. Je tfeba na nich pracovat, vénovat se jim a

postupné je zdokonalovat.

Kontrolni den SOR je naopak dopiedu nehlaSeny a jeho provedeni trva ptiblizné 4 hodiny.
Na tomto kontrolnim dnu se provoz restaurace hodnoti pfedevSim z pohledu zékaznika,
pozornost je zamé&fena na Cas obsluhy, kvalitu produkti a provozni Cistotu kuchyné i prostoru
pro zékazniky. Diiraz je kladen i na reakci vedouciho smény na rizné podnéty, na ptijemnou

atmosféru a na efektivni feSeni stiznosti nebo nebezpecnych situaci.

3.2 Viditelnost a dostupnost

Viditelnost a dostupnost jsou pro budovani trzeb rovnéz dulezité. Neni mozné ptilakat
zékazniky, pokud nevédi, kde se provozovna nachazi a jak se dostat dovnitt. Je proto velmi
dilezité zhodnotit venkovni i mistni viditelnost a také pristup do restaurace, a podle toho

vytvorfit systém venkovni reklamy.[28]
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3.2.1 Navigace

Viditelnost mimo restauraci zajist'uje navadéci systém, jehoz hlavnim ukolem je upozornit
na provozovnu. Poutace navadéciho systému mohou mit riznou podobu a umisténi a odvijeji

se predevsim od polohy restaurace:
¢ Billboardy, Bigboardy, Backlighty, Citylighty
e Zastavky hromadné dopravy
e Telefonni budky
e Novinové stanky
e Lavicky
e (Odpadkové kose
e Sloupy vefejného osvétleni
e Mosty

e Stfechy atd.

Poutace musi byt vzdy dobie vidét a byt v dobrém stavu. Provozovna proto vzhled poutaci
pravidelné kontroluje, zda nemaji vybledlou barvu, zda nejsou poSkozeny vandaly, ¢i zda
obsahuji aktualni informace. Poutace, které nespliiuji tato zékladni pravidla, jsou

demontovany a pfedany k Gpravé, aby stdle mohly plnit funkei kvalitniho reklamniho prvku.

Spole¢nost McDonald’s ma pro rtizné druhy poutaci vytvofeny piedlohy, ve kterych se
upravuje pouze oteviraci doba nebo vzdalenost podle dané provozovny. Tim je zajiSténa

konzistentnost vSech naviga¢nich poutaci. [28]

3.2.2 Viditelnost v misté provozovny

Viditelnost v misté provozovny je dulezita predevsim proto, aby zakaznik snadno nalezl
vstup do restaurace. Jedna se tedy predevSim o plakaty, napisy, osvétleni, vlajky, Sipky na
silnici a Gpravu zelené v okoli restaurace. Pro dobrou viditelnost v misté provozovny je tedy

nutné zkontrolovat, nasledujici body:

e Vsechny potiebné plakaty jsou vyvéseny
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e Venkovni ndpisy sviti rovhomérné

e Vesker¢ osvétleni je funkéni

e VIlajky jsou viditelné a v dobrém stavu — nepotrhané

e Sipky na silnici vedouci na McDrive jsou viditelné a spravné umisténé
e Kefe a zelen v okoli jsou upravené, nepiekazi zakaznikiim

e Parkovisté je dobie oznaceno a vjezd na néj neni ni¢im blokovan [28]

3.3 Podpora a rozsiieni promotions

Podpora a rozsifeni promotion je tfetim stupném pyramidy, stavi na QSC a vytvaii pro
zakaznika ptidanou hodnotu tim, Ze mu pfi jeho navstéveé nabizi néco navic — kampan.

Kampan¢, neboli propagacni akce, jsou u McDonald’s navrzeny tak, aby oslovily tfi
skupiny zakazniki — mladé lidi, Zeny a déti. Kampan¢ trvaji pouze po omezenou dobu, aby
produkty v nich prodavané neztratily na atraktivité. Kampané maji obvykle marketingovy cil,
ktery mize byt predstavovan poctem prodanych produktll na tisic zakazniki, poctem
prodanych produktd v provozovné za den anebo si kampan rovnéz mize klast za cil ptimét

zékazniky, aby vyzkouseli novy produkt nebo aby sesbiraly v§echny hracky z Happy Meal.
Kampané mohou mit rliznou podobu:
e Happy Meal — po dobu kampang je k dispozici ur¢it¢ mnozstvi riznych hracek
e Zvyhodnéna nabidka na urcité produkty — zmrzlina za niz$i cenu k menu

e Spojeni znacky surCitou udalosti — pfedevSim sportovni — Mistrovstvi svéta

v hokeji — spotfebitelské soutéze o dresy nebo listky
e Charitativni akce — napf. Ronald McDonald House

e Prodej nového produktu

VétsSina kampani u McDonald’s probihd na ndrodni urovni, coZ znamenda, Ze vSechny
provozovny nabizeji stejné produkty a specialni akce. Tim se posiluje pozitivni vnimani
znaCky zékaznikem, protoze zadkaznik obdrzi v kazdé provozovné stejnou nabidku bez ohledu

na to, kde zije.
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3.3.1 POP materialy

Spole¢nost McDonald’s vyuziva rizné druhy POP — nékteré pifimé&ji zakaznika vstoupit do
restaurace, né¢které mu usnadnuji vybér jidla a jiné ho zase vybizeji k vyzkouSeni nového

produktu nebo k ucasti v soutézi.

Ke kazdé kampani obdrzi vSechny provozovny specidlni POP a s nimi i zavazny POP
manual, ktery pfedstavuje navod, jak rozmistit jednotlivé POP. POP se rozmist'uji podle

prodejnich priorit produkt, které jsou na POP vyobrazeny.
Provozovny jsou rozdé€leny na Sest zon a pro kazdou existuji specifické druhy POP:

e Venkovni zona — onevison samolepky na vylohy, stfecha, silni¢ni poutace
e Vstupni zona — reklama na Happy Meal
e Zbna servisniho pultu — menuboard, samolepky na pultu (countermat)
e Zona jidelny (lobby) — letacky na stolech, prostirani na tacech
e Zona kuchyné — materidly pro zaméstnance
e Zobna Drive-thru — venkovni menuboardy, citylighty

Vsechny restaurace pouZivaji zakladni sadu POP, ktera obsahuje takové POP, které vyuziji
vSechny restaurace, naptiklad menuboardy do provozovny, samolepky na pult nebo karty na
pfedni stranu pokladen. Podle svych dispozic vyuziva kazda restaurace i jinych typi POP, a to

Vv zavislosti na typu provozovny (na dalnici, ve mésté, v obchodnim centru). [28]

3.3.2 Aktivity pro podporu narodnich kampani

Podpora narodnich kampani je pro McDonald’s nutnd pfedevS§im z diivodu udrZeni si
stavajicich zakaznikd a osloveni potencidlnich. Narodni kampané casto pifindsi produkty,
které jsou neobycejné svym slozenim, a jsou tedy schopny do provozoven ptitdhnout vétsi

mnozstvi zakazniku.

Pro dobrou podporu narodnich kampani vyuziva spole¢nost McDonald’s nasledujici

kroky:

e Informovanost zaméstnanci — museji védét, jaka kampan praveé probihd, byt

schopni zodpovédét dotazy zakaznikl, potddani informacnich schiizek

e Motivace zamé&stnancli — soutéze na prodej kampanovych produktl, ochutnavky

produkti pred za¢atkem kampané
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e Ochutnavky pro zédkazniky — nabidnuti vzorku nového produktu zdarma

e Pribézné sledovani pribéhu kampané, sbirani podnétd k vylepSeni a piedéani

podnétt vedeni spolec¢nosti [28]

3.4 Analyza obchodni oblasti

Ctvrta aroven pyramidy spociva v porozuméni tomu, kdo tvoii zdkazniky provozovny a

kam by se tedy mély zaméfit jeji aktivity na podporu prodeje.

Obchodni oblast provozovny se skladd ze vSeho v dosahu 3 minut jizdy nebo 10 minut
chiize. Definovani této oblasti pomaha manazerovi restaurace v identifikovani zdrojii obchodu
— kdo jsou zdkaznici, kde ziji, kde pracuji a co délaji. VSechny tyto faktory mohou ovlivnit

jejich rozhodnuti, kde budou jist.

Zdroje potencidlnich zdkaznikli jsou mista ¢i atrakce v obchodni oblasti restaurace.
Potencialnimi zdroji mohou byt Skoly, kancelafe, ufady, kina, nakupni centra, bytové
komplexy atd. Dulezité je demografické slozeni potencialnich zakaznikii v obchodni oblasti,
kde mize byt zastoupeno mnoho v€kovych skupin — mladi lidé, maminky s rodinami,

studenti, déti, seniofi, dosp€li.

Pro analyzu obchodni oblasti je nezbytné poznat rovnéz konkurenci provozovny. Manazer
provozovny by mél mit ptehled o sortimentu konkurence, o jejich promocnich akcich, o
cenach, o trovni QSC & V, o silnych a slabych strankach, o aktivitich v ramci obchodu i

V ramci spolec¢nosti a o cilové skupiné konkurence.

Jednoduchym néstrojem pro ziskéni téchto informaci je SWOT analyza, které byl vénovan

prostor v kapitole 2.2. [28]

3.5 Budovani lokalnich vztahu

Pata troven pyramidy se zabyva vytvorenim pozitivniho vztahu s okolim a vefejnosti tim,
ze se provozovna McDonald’s stane aktivnim Uc¢astnikem v déni v okoli. Pokud se restaurace
McDonald’s projevi jako dobry soused ¢i partner, ziskd si dobrou povést a loajalitu

zakaznik.

Vytvofeni vztahu s vefejnosti je dosahovano pomoci podpory rodin, $kol, mistnich

sdruzeni nebo pomoci spoluprace sfirmami zokoli. Rovnéz sponzorovani riznych
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sportovnich nebo vefejnych aktivit pomlize firme¢ ziskat si sympatie okoli. Tyto veSkeré
aktivity jsou soudasti rozsahlého PR (z anglického Public Relations), provozovaného

spole¢nosti McDonald’s, které jsou ale situované na lokalni troven. [28]

PR je funkce managementu, ktera predurcuje postoje a ndzory firemni verejnosti,
prizpusobuje svou politiku zajmum verejnosti, formuluje a realizuje program, ktery ziskava

porozumeni a dobrou povest. “ [31, str. 93]

35.1 McDonald’s podporuje

Spole¢nost McDonald’s se v oblasti PR aktivné podili na n¢kolika projektech, kde
vystupuje v roli partnera nebo v roli iniciatora projektu. Nejvyznamnéj$imi projekty jsou

pfedevsim ty, které jsou dlouhodobé:

e Ronald McDonald House Charities (RMHC) — finan¢ni prostiedky ziskané
prodejem samolepek ve tvaru pomocné ruky a hranolek jsou rozd€lovany
programiim, které se zaméfuji na zavazné problémy déti. V Ceské republice se
RMHC vénuje spolupraci s klinikou détské hematologie a onkologie v prazském

Motole.

e McDonald’s Cup — fotbalovy turnaj pro chlapce a divky na prvnim stupni

zakladnich Skol, McDonald’s je generalnim sponzorem

e Olympic Hopefuls — projekt na podporu mladych talentovanych sportovct,
McDonald’s zajistuje podporu ve ctyfech smérech — mordlni a sportovni,

materialni a finan¢ni, budovani dobrého jména a dostupnost odborného poradenstvi

e Olympic Day — podpora béhu Olympijského dne [29]

3.6 Lokalni zvySovani trzeb

Posledni stupent marketingové pyramidy pojednava o specifickych programech a taktikach,
jak dosdhnout vyssich trzeb — pomoci ziskani novych zdkazniki, zvySeni frekvence navstév
(nabidky zaméfené na rtizné Casti dne a spravna podpora narodnich kampani) a zvySeni
pramérného ndkupu (prodeje produktli ve vétsi porci, piidanim dalSich produktl jako jsou

dezerty a finger food — syrové kousky, kufeci kiidla).McDonald’s si pro zvySovani trzeb
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vytvoril nékolik osvédcenych programii a akci, které vyuziva v zavislosti na denni dobé nebo

podle sezony.

3.6.1 Hostesing

Hostesing je prvkem, kterym se McDonald’s odliSuje od ostatnich fetézcii rychlého
obCerstveni. Navic buduje i1 silnou loajalitu zdkaznikii. Hosteska muze potéSit nového
zakaznika, nebo pfispét ke spokojenosti téch stavajicich. Jejim tkolem se pfivitat pfichozi
zakazniky, komunikovat snimi, poradit jim svybérem jidla, zpracovavat stiZnosti,
koordinovat zakazniky ve frontdch pied pokladnami, nabidnout darkové predméty détem a

upozoriiovat manazera na situace, v nichZ je néco v nepotadku.

3.6.1 Narozeninové oslavy

Narozeninové oslavy jsou uzce spojeny s hostesingem. Oslavy slouzi pfedevS§im
k vytvofeni image McDonald’s jako zabavného mista, ale i jako prostfedek k ziskani
budoucich zakaznikd a piilezitost pro doplikovy prodej. Oslava je zaméfena na tii rtzné
druhy zakazniki — na oslavence, ktery by se pii oslavé mél citit mimoiadné, na jeho rodice,
kteti si pro své dité pieji nezapomenutelny zazitek a na hosty na oslavé, ktefi si budou prat

svou oslavu usporadat také u McDonald’s.

3.6.2 Den otevienych dveri

Den otevienych dvefi je néstroj, jak zdkazniktim pfibliZit zakulisi provozovny. Diky témto
prohlidkdm miiZze spole¢nost zlepSit svou image ve spoleCnosti, protoze ma moZnost
zakaznikim predvést standardy QSC & V a zavazek spolecnosti tyto standardy dodrzovat,
zduraznit zavazek k Cistoté a bezpecnosti potravin nebo upozornit na prispévek spolecnosti

sluZbami a zaméstnavanim na ¢astecny uvazek.

3.6.3 Orange bowl

Orange bowl je silny reklamni nastroj, ktery ptfedstavuje spojeni znacky s reklamnim a
informa¢nim prvkem. Jednd se o specidlni nadobu potiSténou logem spole¢nosti, ktera
uchovéava a davkuje pomerancovy ndpoj vyrobeny ze sirupu McDonald’s. Orange bowl se
vyuziva ve Skolach, pfi charitativnich akcich, na oslavach a také pro sportovni a tane¢ni tymy.

McDonald’s poskytuje Orange bowl zdarma, s potfebnou zasobou sirupu a kelimkdi.
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3.6.4 LSM akce

LSM (z anglického Local Store Marketing) akce jsou nabidky sendvi¢ii a napoji za
specidlni ceny. Slozeni nabidky se ale v kazdé provozovné liS§i v zédvislosti na cilovém
segmentu zakaznikd. Pokud je provozovna rodinného typu, tzn. jejimi zakazniky jsou
predevsim rodiny s détmi, je pravdépodobné, Ze bude nabizet Happy Meals klasickym menu
pro dospélého za zvyhodnénou cenu. Tato strategie mize fungovat i opaén¢ — pokud ma
provozovna za cil pfildkat vice mladych zakaznikli, nabidne LSM akci pro studenty.

Ptikladem takové akce je maly sendvic¢ a malé hranolky za zvyhodnénou cenu.

3.6.5 Oslava specialnich dni

U prilezitosti riznych svatki nebo specialnich dnti, Ize v restauraci uspotadat zabavny
program pro déti. MuZe se jednat o malovani na vaji¢ka netradi¢nimi technikami u ptilezitosti
Velikonoc, o sportovni odpoledne usporadané na den déti, o vyfezavani dyni na Halloween,
nebo o recitaéni soutéz s MikuldSem a ¢ertem. O téchto akcich je tfeba dat zakaznikiim védéet

dostate¢n¢ dlouho doptedu, aby mohli svilj program piizpiisobit navstéve restaurace.

3.6.6 Vystoupeni klauna Ronalda McDonalda

Klaun Ronald McDonald je symbolem spole¢nosti McDonald’s jiz od roku 1963. Jeho
vystoupeni se mize uskutecnit na parkovisti pred provozovnou, kde vita zakazniky a détem
rozdava darky, tradicn€ ovSem vystupuje v restauraci, kde s ptitomnymi détmi hraje rizné
hry, vypravi pfibehy nebo tvoii darky. Oblibené vystoupeni je rovnéz ve Skolach, které se
nachazeji v obchodni oblasti restaurace. Vystoupeni Ronalda ma za cil predev§im prildkat

dal$i zakazniky do provozovny, a tim vytvorit dodate¢nou trzbu. [28]
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4 ANALYZA PROVOZOVEN PODLE MARKETINGOVE PYRAMIDY

Pro analyzu byly vybrany Ctyfi provozovny spole¢nosti McDonald’s. Kazd4 provozovna
ma své specifické vlastnosti, a proto je kazda z nich analyzovana zvIast'. Na zakladé vysledka
analyz jsou uvedena doporuceni pro jednotlivé provozovny a rovnéz i doporuceni pro celou

spole¢nost McDonald’s, ktera by méla vést k upevnéni pozice firmy na trhu.

4.1 Analyza provozovny Osice

Provozovna Osice se nachazi na dalnici D11 ve sméru z Hradce Kralové do Prahy, 5
kilometrti za Hradcem Krélové. Jedna se o 7 let starou provozovnu, kterd disponuje prostorem

pro zékazniky, systémem McDrive a konceptem McCafé.

411 OSC &V

V této kapitole jsou uvedeny vysledky mystery shoppingu a cyklu GROIP v provozovné

Osice.

4.1.1.1. Vysledky mystery shoppingu

Provozovna Osice se v roce 2014 umistila na 12. misté v hodnoceni mystery shoppingu ze
trhu. Nize jsou uvedeny vysledky kontrolnich nakupt ze strany mystery shoppera za rok
2014. V provozovné v Osicich jsou provadény dvé navstévy kontrolora mési¢né, jedna uvnitt
provozovny a jedna na McDrive. Vysledky V jednotlivych mésicich jsou tedy primérem

Z obou navstév.

Tabulka 2 - Vysledky mystery shoppingu v provozovné Osice

-

Leden 100% 100% 100%
Unor 100% 97,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive

Brezen 100% 86% 100% Nesplnény ¢asy obsluhy na McDrive
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Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Duben 94% 97,5 100% _
neupraveny sendvic

Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Kvéten 100% 85% 100% .
nesplnén ¢as obsluhy v restauraci

. Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Cerven 100% 87% 100% '
nesplnény ¢asy obsluhy v restauraci

Cervenec 100% 97,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive

Srpen 100% 92% 100% Nesplnén ¢as obsluhy v restauraci

Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Zaxi 100% 95% 100% _
nesplnén ¢as obsluhy v restauraci

Nesplnény ¢asy obsluhy na McDrive

100% 70% 100% ) )

ani v restauraci
Listopad 100% 100% 100%
Prosinec 100% 100% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze provozovna ma nejvétsi problémy se splnénim cast obsluhy na
McDrive. Zadné jiné prileZitosti z reportti mystery shoppera nevyplynuly. Nesplnéni 75%
¢asti na McDrive, i1 kdyz je zaveden koncept COD, si zada napravu v podob¢ pirehodnoceni
systému obsluhy na McDrive. Divodem nesplnéni casii v této provozovné je nejspise
skute¢nost, Ze na McDrive pracuje pouze jeden zaméstnanec na smén¢, i kdyz standardem
spolecnosti jsou tfi zaméstnanci. Provozovna nema na stanovisti McDrive tfi zaméstnance,
protoze denni trzba na McDrive je v poméru k trzbé v restauraci zanedbatelnd. Momentalné
zamestnanec na McDrive komunikuje se zakaznikem, pfijima platbu za produkty, sestavuje
objednavku a piedava hotové produkty zikaznikovi. Refenim by bylo pfidani jednoho
zamé&stnance, ktery by se zdkaznikem komunikoval a pfijimal platbu, mezitim by druhy

zam¢stnanec mohl produkty kompletovat a pouze predat.
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4.1.1.2. Vysledky GROIP cyklu

V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny vysledky kontrolnich dntt FOR a SOR z posledniho cyklu
GROIP. Ztabulky je patrné, ze vSechny realizované kontrolni dny byly uspésné, nebot’
Vv jednotlivych kategoriich QSC je hranice pro uspé$nost stanovena na 80% a v kategorii Food

safety je uspésné hodnoceni ,,Ano®.

Tabulka 3 - Vysledky GROIP cyklu v provozovné Osice

FOR 97,6% 91,5% 93,6% ANO
90,2% 81,6% 92,3% ANO

SOR 11 98,0% 92,5% 94,3% ANO

Zdroj: Viastni zpracovani

Nize jsou uvedeny hlavni divody, pro¢ bylo vysledné bodové skore v jednotlivych

sloZzkéch QSC snizeno:

FOR:

e Kvalita — pomackana Zemle na sendvi¢i, nespravné ingredience v sendvici, nekvalitni
hranolky, $patné oznaceni doby pouzitelnosti u otevieného baleni suroviny, Spatné
ocistény gril

e Servis — chybné servirovani produktd v sacku, pfedani nekompletni objednavky,

vedouci smény nereaguje na potieby produkce, nesplnéni casti obsluhy

e C(istota — vodni kamen na vnéjsi Casti stroje na vyrobu ledu, nefunkcni osvétleni na

budove, pavuciny na vnéjsi zdi budovy

SOR I:

e Kvalita — pomackana zemle na sendvici, Spatné zabaleni sendvice, sebrani hotového

masa z grilu nebylo provedeno v pozadovaném ¢asovém useku
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e Servis — nesplnéni Casti obsluhy, pomald reakce na zakaznika u COD, nevyuziti

HHOT pii siln€j$im provozu, pomala reakce zaméstnance piipravujiciho hranolky

e C(istota — rozsypana kotenici smés nad grily, piebytec¢na sul v solici van¢ na hranolky,

Spinavy vnitfek odpadkovych kost, pavuciny na vnéjsi zdi budovy

SOR II:
e Kvalita — nenabrousené lopaty na housky, opotiebované stérky na gril

e Servis — chybi nabidkovy prodej pfi obsluze zakaznika, malo Casta kontrola oblasti

toalet pro zékazniky, nesplnéni ¢asi obsluhy

e C(Cistota — $pinava podlaha pod lavicemi na lobby, $pinavd venkovni dlazba u

odpadkovych kost

U vysledkl z cyklu GROIP je patrné, Ze v oblasti kvality by si provozovna méla dat pozor
na manipulaci s hotovymi sendvi¢i (pomackana zemle) a na procedury v oblasti grilu, které
mohou zasadné ovlivnit hotovy vyrobek a tim i spokojenost zakaznikti. V oblasti servisu se
opét objevuji nesplnéné Casy obsluhy a navic je zde vidét patrné slaba iniciativa ze stran
vedouciho smény. V oblasti Cistoty se opakuje vyskyt pavucin na budové, ostatni body jsou

spiSe vyjimkami, které se neopakuji pravidelné.

4.1.2 Viditelnost a dostupnost

Provozovna Osice vyuziva pro své zviditelnéni v okoli 3 billboardy a 3 lampostery.
Billboardy jsou umistény na strategickych mistech, tedy na hlavnich dopravnich tazich, které
vedou na dalnici D11. Provozovna si je védoma toho, ze neni vhodné umist'ovat billboardy na
mista, kde je velka pravdépodobnost, ze zakaznik provozovnu vilbec nenavstivi — tedy
napiiklad do centra mésta, kde se nachazeji jiné provozovny McDonald‘s. Vzdalenost
billboardli od provozovny se u jednotlivych billboardu lisi, jedna se o 7, 13 a 16 km. VSechny
lampostery jsou rovné€Z umistény na mistech, kde je mohou spatfit zdkaznici, kteti mifi na
dalnici D11, tedy pfi vyjezdu z mésta, nebo ve sméru od Jarométe. Jejich vzdalenost od

provozovny se pohybuje okolo 10 km.

Na obrazcich 4, 5 a 6 je vidét, Ze provozovna pouziva stejny vzhled billboardli a méni se

pouze vzdalenost od provozovny. Na billboardech je vyuzita Cervend barva, kterd je
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symbolem spole¢nosti, jednoduché logo, smér a vzdalenost od provozovny a logo konceptu
McDrive. Polovina billboardu je vénovana propagaci konceptu McCafé pomoci vyobrazeni
konkrétniho produktu. Fotografie konkrétniho produktu cili na smyslové vnimani (chut,
ving), jejim ukolem je vyvolat v zakaznikovi touhu po produktu a tim dosahnout jeho
impulzivniho rozhodnuti k navstévé fast foodu. Toto zobrazeni ovSem neni pro spolecnost
McDonald’s typické. Vedeni spole¢nosti tento vizual neschvalilo. Billboardy budou muset byt

Vv nejblizsi dob€ nahrazeny schvalenymi polepy.

4 16 km na D11

Obrazek 4 - Billboard Osice 1 Zdroj: SUPER Sport s.r.o.

Obrazek 5 - Billboard Osice 2 Zdroj: SUPER Sport s.r.o.
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4= smér D11

Obrazek 6 - Billboard Osice 3 Zdroj: SUPER Sport s.r.o.

Provozovna by mohla zaujmout vice zakaznikti pomoci obmény polepti na billboardech. Je
zde moznost vyuzit napiiklad fotografie dortu ve spojeni s kavou. Kava a dort jsou dva
produkty, které se pfirozené¢ dopliuji a jsou tak schopny zasdhnout vice zdkaznikl, neZ jen
vyobrazeni samotné kavy. Vzhledem k umisténi billboardi na silnicich, které nejsou v noci
osvétleny, by provozovna mohla své billboardy nechat vyrobit v reflexni Gpravé. Reflexni

uprava zajisti, ze bude billboard dobie viditelny i v noci, diky svétlu ze svétlometl auta.

Na obrazku 7 jsou zobrazeny nahledy lamposterd, které provozovna momentalné vyuziva.
Stejné jako na billboardech, je na nich pouzita Cervend barva, jednoduché logo a logo
McCafé, smér a vzdalenost provozovny. Na lamposterech, vzhledem k malému rozméru

tabule, chybi logo McDrive.

Obriazek 7 — Lampostery Osice Zdroj: AXAM s.r.0.
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Lampostery slouzi pfedevsim k informovani zékaznika, ze se pfed nim nachazi provozovna
McDonald’s. Lampostery by byly mnohem piehlednéjsi, pokud by se vzdélenost
zaokrouhlovala na celé kilometry. Par set metrd, o které by byla uvedena vzdalenost na
lamposterech neptesnd, zakaznik v auté nepociti. Jind situace by nastala, pokud by byly
lampostery vyuzity v centru mésta pro navigovani peSich zédkaznika. V takovém piipad¢ by

méla byt vzdalenost uvedena presné.

4.1.3 Podpora a rozsifeni promotions

Pro podporu narodnich kampani vyuziva provozovna Osice riznych mist k umisténi POP

materiald:
e Oboustranné poutace ve vylohach
e CLV (z anglického City Light Vitrine) na parkovisti
e Zabradli na zahradce (nejedna se o schvalenou plochu)
e Jidelnicek pfed vchodem
e One vision samolepky

e Ramecky na plakaty na toaletach pro zdkazniky (nejedna se o schvéalenou plochu)

U provozovny se rovnéz nachdzi plochy, které by bylo potencidlné mozné vyuZit pro

umisténi POP:
e (Odpadkove koSe na zahradce 1 na parkovisti
e Stiecha
e Venkovni hiisté pro déti
e Zahradka — slunecniky, stoly

e Samostatné stojici stojany na plakaty — vyuzitelné uvnitt 1 venku

Provozovna v Osicich se mimo jiné zamétuje na propagaci kavy, jelikoZ mnoho zékaznikt
netusi, ze je kdva zahrnuta v sortimentu McDonald’s. Hlavnim diivodem propagace kavy je
ptilakani zakazniki od konkurencni Cerpaci stanice Benzina, kde je pocet zakazniku

pozadujicich kavu velmi vysoky. Na obrazku 8 je ndhled POP, ktery k propagaci kavy
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McDonald’s v Osicich pouzivd. Tento materidl je vyvéSen mezi zabradlim na venkovni
zahradce a je viditelny ihned pfi piijezdu na spolecné parkovisté spolecnosti McDonald’s a
Benzina. Umisténi POP na tomto misté zatim neni schvaleno centralou spole¢nosti a hrozi
nucené odstranéni plochy. Vzhled POP je velmi jednoduchy, jeho podstatou je zobrazeni
nizké ceny ve spojeni obrazku S upozornénim, ze se jedna o 100% arabicu. Na tomto POP je
jiz pouzita tmavé zelena barva, kterou se McDonald’s jiz n¢kolik let snazi nahradit ptivodni
¢ervenou barvu. Dopad tohoto POP materialu na prodej kavy je velmi vyrazny. Zakaznici si

POP v8imaji a chodi se do provozovny informovat, kde mohou zakoupit kavu za 24 K¢.

100% arabica

Obriazek 8 - POP na podporu kavy, Osice Zdroj: SUPER Sport s.r.o.

414 Analyza obchodni oblasti

Zakazniky provozovny jsou piedevs§im lidé, ktefi cestuji sami nebo v paru po dalnici D11
smérem do Prahy. Jedna se pievazné o ufedniky ¢i manaZery, ktefi jsou formalné obleceni a
vlastni automobil z vys$si cenové kategorie. Tento typ zakazniki navStévuje provozovnu
pouze Vv pracovnim tydnu. O vikendu se v restauraci zdrzuji piedev$im rodiny s détmi, nebo
ruzné skupiny mladych lidi, ktefi vyrazili na vylet. Vyjimkou nejsou ani skupiny sportovct

vracejicich se ze soutéZi nebo ze sportovnich zapasi.

Zdrojem zékaznik je tedy z velké casti dalnice D11, ale nezanedbatelné mnoZstvi

zakazniku ptichazi do provozovny i z okolnich vesnic.

Hlavnim a jedinym konkurentem McDonald’s Osice je Cerpaci stanice Benzina. Ob¢ firmy
sidli ve spole¢ném objektu, disponuji spolecnymi toaletami pro zdkazniky a rovnéz i
spoleénym parkovistém. Udrzba toalet, parkovi§té a venkovnich prostor je v kompetenci

McDonald’s.
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Silné stranky
e Velké lobby a zahradka
e McCafé
e  Stéfi restaurace — moderni interiér
e Pouze jeden konkurent — Benzina
e Venkovni hiisté pro déti
e Vyuziti reklamni plochy na zahradce (neni standardni pro McDonald*s)

e Stali zaméstnanci

Slabé stranky

e Spolecné WC s Benzinou, jsou odpovédnosti McDonald‘s — velké mnozstvi

zakaznikd Benziny, neodpovidajici Cistota
e Mialo hostesek, slaby hostesing
e Chybi mikrovlnna trouba pro zédkazniky (ohfev kojenecké stravy)

e Problém s casy obsluhy

Ptilezitosti
e Vzristajici zajem o narozeninové oslavy
e Nadjezd z druhé strany dalnice D11

e Dostavba dalnice D11

Hrozby
e Povétrnostni vlivy — do restaurace Casto zatéka, vypadava proud
e Pomalé Wifi pfipojeni pro zdkazniky
e Konstrukce WC pro zadkazniky — jsou velmi ¢asto ucpané

e Rozristajici se sortiment Benziny
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4.1.5 Budovani lokalnich vztahu

Provozovna spolupracuje s n€kolika organizacemi v okoli, kterym poskytuje dary, nebo

pro n¢ porada specialni akce:

e Zakladni skola Osice — akce pro déti — pousténi drakii, modelovani z balonkd,

dopravni den, navstéva klauna Ronalda
e Spolek zen z Travnika — poskytnuti daru na oslavu konce Skolniho roku
e Obec Staré Zdanice — poskytnuti daru na kazdoroéni karneval a den déti

Dalsi spoluprace se nabizi naptiklad pfi zapojeni mistniho zemédélského druzstva nebo

dalnic¢ni policie do aktivit podporujicich rozvoj, prehled a uceni déti.

4.1.6 Lokalni zvySovani trzeb

Jak jiz bylo feceno v kapitole 5.1.4, struktura zakaznikd je v provozovné v Osicich velmi
ovlivnéna polohou restaurace. V pracovnim tydnu prevaznou ¢ast zdkaznik tvofi jednotlivci,
ktefi cestuji do Prahy za praci. Naopak o vikendu je velkd ¢ast zdkaznikli tvofena rodinami
s détmi, které vyrazi na vylet. Od slozeni zakaznikd se v provozovné ptirozené¢ odvijeji i

aktivity na zvySovani trzeb. Provozovna nevyuZziva Dny otevienych dveti a Orange bowl.

4.16.1. Hostesing

Hostesing v této provozovné nema velké zastoupeni, a proto je piilezitosti ke zlepSeni.
V pracovnim tydnu lze v provozovné spatfit mnoho zakazniki, ktefi s jidlem nespéchaji a
travi tak u stolu vice Casu, nez je ve fast foodech zvykem. Vyjimkou nejsou ani Castd
obchodni setkdni manazerQ, ktefi si provozovnu vybrali jako vefejnou kancelat. Témto
zakaznikim by provozovna mohla nabidnout hodnotu navic v podob& dodatecné obsluhy
pfimo u stolu s vyuzitim HHOT. Casto se stava, Ze se zdkaznik v provozovné zdrzi déle, ale
nechce nebo nemuze odchazet od stolu, za icelem objednani dal§iho pokrmu. Proto je obsluha
u stolu sluzbou, kterou by nékteti zdkaznici jisté uvitali. DalSi moznosti je nabidka dolévani
kavy zdarma zékazniklim, kteti si jiz kdvu zakoupili a zdrZuji se v restauraci delSi dobu.

Variantou by jist€¢ mohlo byt i nabidnuti kdvy zdarma, naptiklad po obédé.
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4.1.6.2. LSM akce

Pii poradani LSM akci spolupracuje provozovna v Osicich velmi ¢asto s provozovnou
Vrbova Lhota. Obé provozovny se nachazeji na dalnici D11, coZ je pro spolecnou akci
zasadni. Diky spole¢né akci je mozné zasahnout zakazniky, kteti pravideln€ cestuji po D11 a
navstévuji jednu z provozoven, a dosdhnout tak toho, aby dany zdkaznik navstivil i druhou
provozovnu pii cesté zpet. Neni podminkou, Zze zdkaznik musi navstivit obé provozovny, ale

tato skute¢nost mu je prezentovana pii obsluze jako alternativa.

Ptikladem spole¢né akce provozoven na D11 je akce ,,5+1 kava zdarma v McCafé*“. Tato
akce byla zvolena z né€kolika divoda: ob& provozovny disponuji konceptem McCafé, na
dalnici je vyssi poptavka po kaveé, podpofeni konzistentnosti nabidky v McDonald‘s na D11,
kava je produkt, ktery si zakaznik mize zakoupit na cesté tam i na cesté zpatky, v jeden den.
Na obrazku 9 a 10je zobrazena karticka, ktera se pfi této LSM akci vyuziva. Za kazdy nakup
kavy ziska zékaznik razitko do karticky, a pfi nasbirani obdrzi kdvu zdarma. Vérnostni karta

je Casové omezend, aby se dosdhlo zvySeni poctu navstév dan¢ho zékaznika v konkrétnim

obdobi.

Obrazek 9 - Vérnostni karta McCafé piedni strana  Zdroj: DDB a.s.
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VERNOSTNI KARTA

0000

i ndkvpy jakekoli kivy ¥ McCafs' vam cznadime jedne polidke
s karticce Jakmile bude viech § polidek cznadernych,
cbdrZite od nis 1x xt¥edni Cappuccing zdarma.

Rlatf v McCaPs* Osice, dilnice DM,
na 805 km amér Fraha <0 30 &. 2014

Fro zizkéni Coppuctiva zdarms odavode(te >
kartidicy v pokisdhy MoCafiE®, Nedze kombinovat 6‘ ‘S
3 fingmi akoemi MoCofi® 8 MoOonald's®.

Obrazek 10 - Vérnostni karta McCafé zadni strana  Zdroj: DDB a.s.

Vérnostni karta je ur€end pro ziskani kavy, proto zobrazeni kavy a dezertu na jeji ptedni
stran¢ muze byt pro nékteré zakazniky matouci. Jako lepsi feseni se jevi zobrazeni pouze kavy
s nadpisem, ktery informuje o uéelu karti¢ky. Napiiklad ,,Sesta kava zdarma.“ Popis akce je
uveden pouze na zadni strang, a to malym pismem. Na prvni pohled neni patrné, k ¢emu karta

slouzi, a mohla by tak u zdkaznika lehce ztratit na atraktivite.

Tato akce neni v provozovné nikde komunikovana zdkaznikovi. Zakaznik se o ni dozvi az
pii zakoupeni prvni kavy v McCafé. Bylo by vhodné instalovat alesponi minimum POP na
podporu této kampané. Vhodnym mistem pro umisténi POP jsou naptiklad pokladny (karty
vkladajici se do pfedni strany pokladny), pult (samolepky) nebo stolky na lobby (letacky).

4.1.6.3. Oslava specialnich dni

Oslavy specialnich dnll nejsou v provozovné v Osicich pravidelné a ani ¢asté. Provozovna
jiz v minulych letech uspofadala tvotfeni s détmi U piileZitosti Velikonoc, kdy se ke zdobeni
vajicek vyuzivaji netradi¢ni techniky. Prob¢hly i soutéze ke Dni déti a recitacni piehlidka
s Mikulasem a Certem. OvSem vzdy se jednalo pfevazné o jednu akci za rok, a pokazdé o
jinou. Tato provozovna by se mohla zaméfit na pravidelnost a kvalitu akci. Neni nutné,
vzhledem K umisténi provozovny na dalnici, slavit kazdy specialni den, ale zavedeni tfi nebo
Ctyt akci za rok s pravidelnym opakovanim, by provozovné ptineslo vyssi tc€ast déti a tim 1

vys8i uspeéch u zakazniki.
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4.2 Analyza provozovny Vrbova Lhota

Provozovna Vrbova Lhota se nachazi rovnéz na dalnici D11, ale ve sméru z Prahy do
Hradce Kralové. Tato restaurace byla prvni provozovnou spole¢nosti McDonald’s postavenou

na dalnici D11, jeji stafi nyni presahuje 8 let.

421 OSsC &V

Obsahem této kapitoly jsou vysledky reportli mystery shoppera za rok 2014 a vysledky
cyklu GROIP.

4.2.1.1. Vysledky mystery shoppingu

V tabulce 4 jsou uvedeny vysledky mystery shoppingu v provozovné Vrbova Lhota. Tato
provozovna rovnéZ disponuje systémem McDrive, jedna kontrola je tedy provedena uvnitf
restaurace a jedna na McDrive. Vysledky kontrol jsou tedy v jednotlivych mésicich primérem
obou navstév. Provozovna Vrbova Lhota se v hodnoceni mystery shoppingu umistila na 67.

misté ze vSech provozoven na ¢eském trhu.

Tabulka 4 - Vysledky mystery shoppingu v provozovné Vrbova Lhota

. . v Poznamka
-_

Leden 100% 100% 100%

Unor 100% 100% 100%

100% 92% 100% Nesplnén ¢as obsluhy v restauraci
100% 100% 100%
Kvéten 100% 97,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive
Cerven 100% 97,5 100% Nesplnén ¢as obsluhy v restauraci
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. Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Cervenec 100% 85% 100% .
nesplnén ¢as obsluhy v restauraci

Nesplnény ¢asy obsluhy na
Srpen 100% 90% 100%
McDrive, nedostatek ubrousku

100% 97,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy v restauraci

100% 100% 100%

. Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Listopad 100% 82,5% 100% .
nesplnény ¢asy obsluhy v restauraci

. Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Prosinec 100% 81,5% 100% _
nesplnény ¢asy obsluhy v restauraci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vysledki reporti mystery shoppera ma provozovna Vrbova Lhota problém
s pInénim ¢ast obsluhy v restauraci i na McDrive. ReSenim pro dostatujici ¢asy obsluhy na
McDrive by mélo byt pfehodnoceni systému obsluhy, stejn€ jako v provozovné Osice. Dal§im
divodem miize byt rovnéz nedostatek zaméstnanci, nebot’ podil trzby na McDrive k trzbé
V restauraci je vyssi, nez v provozovné Osice. O¢ekava se tedy, ze pro stanovist¢ McDrive by
melo byt vy€lenéno vice zaméstnanct, nez v provozovné v Osicich. Splnéni ¢asi obsluhy
V restauraci by mohlo byt dosaZeno aktivnim pouzivanim systému HHOT. Diky HHOT je
mozné piijmout velké mnoZstvi objednavek v malém casovém useku, a diky tomu je mozné
veskeré objednané produkty ptipravit v kratSim Case, nez kdyby si je zakaznici objednavali

postupné na pokladné.

4.2.1.2. Vysledky GROIP cyklu

Nize, vtabulce 5, jsou uvedeny vysledky posledniho GROIP cyklu provedeného
v provozovné. Z vysledkill je patrné, Ze na ohlaSenou kontrolu FOR byla provozovna velmi
dobie pfipravena. Nasledujici kontrolni dny SOR I a SOR II byly rovnéz uspésné, se

zlepsSujicim se vysledkem ve vSech kategoriich.
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Tabulka 5 -

Vysledky GROIP cyklu v provozovné Vrbova Lhota

SOR

FOR 97,8% 91,3% 92,8% ANO
83,7% 87,4% 87,8% ANO
I 93,5% 87,9% 89,4% ANO

Zdroj: Viastni zpracovani

Hlavni

FOR:

SOR I:

divody nedosazeni 100% vysledku v jednotlivych kategoriich jsou uvedeny nize:

Kvalita — praskly tac na produkty, pokladani masa na neocistény gril, neoznacena

doba pouzitelnosti u produktu, vysoka teplota zmrzliny

Servis — chybna manipulace s produkty v sacku, nesplnéni ¢ast obsluhy, vedouci
smény se malo pohybuje v prostoru pro zékazniky, zaméstnanci se pii obsluze

neusmivaji

Cistota — §pinavé karta¢e, nape¢eny tuk na hranolkové stanici, $pinavé odtahy u
fritéz a grilt, znedistény stroj na vyrobu ledu, prach v nahtivaci skiini na produkty,
znecistény diez na myti nadobi, necistoty ve vodni lazni na polevy, zaslé zidle a
stoly na lobby, prach na napisech na budové, Spinava stfecha na McDrive, olej na

podlaze pod fritézou, ptebyte¢na stl v solici vané na hranolky

Kvalita - spalena Zemle, malo salatu v sendvi¢i, malo keupu v sendviéi,
neusporadany sendvi¢, maso nebylo z grilu sebrano v pozadovaném c¢asovém

intervalu
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e Servis — zaméstnanci se pii obsluze zédkaznikd neusmivaji, nejsou vstiicni, Spatna
manipulace s produkty v sacku, nesplnéni ¢asit obsluhy, vedouci smény nereaguje

na vy$si pocet zdkazniki v McCafé

e C(istota — namraza na stropé V hlavnim mrazicim boxu, poruSené tsnéni u
davkovace hranolek, napeCeny tuk v nahiivaci skfini, Spinavé toastery, prach na
filtrech v nahfivaci skfini, pifebytec¢na sul v solici vané na hranolky, napeceny tuk
na fritézach, necistoty ve vodni lazni na polevy, motorovy olej a Zvykacky na

McDrive cesté

SOR II:
e Kuvalita — kelimek znecistény napojem, neoznaceni doby pouzitelnosti produktu
e Servis — nesplnéni ¢ast obsluhy, chybna manipulace s produkty v sacku

o Cistota — znegistény dfez na myti nadobi, mastna podlaha pod fritézami, zne&istény
stroj na vyrobu ledu, prach na filtrech v nahfivaci sk#ini, nape¢ena tuk na solici
vané na hranolky, ne€istoty ve vodni lazni na polevy, zaslé stoly a zidle v lobby,

Spinavy vnitfek odpadkovych kosi, prach na napisech na budové

V oblasti kvality by si provozovna méla lépe nastavit postupy oznaCovani dob
pouzitelnosti u produktii. Neoznacena surovina mize byt zaméstnancem spotiebovana, i kdyz
jiz nemé odpovidajici kvalitu, coz mize velmi zdsadné ovlivnit kvalitu vysledného produktu
prodavaného zékaznikovi. Nastaveni procedur vyZaduje 1 prace na grilu, kde se nesmi stat, Ze
bude maso poloZzeno na neocistény gril, ptipadné Ze se hotové maso sebere z grilu déle, nez
standardy spoleCnosti dovoluji. V oblasti servisu se Casto opakuje chybna manipulace se
sackem s produkty, kdy je sacek Spatné zabaleny nebo zmackany. Takovy sacek neplni svou
zakladni funkci, a to udrzet produkty co nejdéle teplé. Studené produkty opét velmi vyrazné
ovliviiyji zakaznikliv celkovy pocit z navstévy u McDonald’s. Provozovna by rovnéz méla
motivovat své zaméstnance ke vstficnéj$i a pratelstéjsi obsluze. Vedouci smény by méli byt
dirazngji trénovani v oblasti reakce na vyssi poCet zdkaznikli a v oblasti poskytovani vyssi
hodnoty. V oblasti Cistoty se v reportech FOR a SOR objevuji téméf shodné nedostatky. Jedna
se 0 prach ve filtrech v nahfivaci skiini, coz mize zpUsobit nedostate¢ny ohfev hotovych
vyrobkd. Daéle se jednd o piebytecnou sil v solici vané na hranolky. Pokud neni sil

pravideln¢ odstrafiovana, hranolky se snadno piesoli a zakaznik tak obdrzi velmi nekvalitni
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produkt. DalSim bodem jsou zaslé¢ Zidle a stoly v prostoru pro zakazniky, které zdkaznik

rovnéz vnimd, a mohou tak celkovy dojem z navstévy u McDonald’s negativné ovlivnit.

4.2.2 Viditelnost a dostupnost

Provozovna Vrbova Lhota vyuziva k navigaci zdkaznikli dva billboardy a jednu konstrukci
na mostnim pilifi. Na obrazcich 11 a 12 lze vidét, ze billboardy maji téméf shodny vzhled
s billboardy provozovny Osice. Prvni billboard je umistén na dalnici D11 ve vzdalenosti 6 km
od provozovny. Druhy billboard je instalovan pii najezdu na dalnici v Praze a vzdalenost od
provozovny neni uvedena. Strategické umisténi billboardu je zaméfeno predevSim proti
konkurenénimu Burger Kingu, ktery ma své naviga¢ni prvky umistény nedaleko. Cilem
billboardu je pfesvédCit zakazniky, aby nenavstivili provozovnu Burger Kingu, kterd se
nachazi ithned na zacatku dalnice D11, ale aby zastavili aZ u provozovny McDonald’s. Na
druhém billboardu a na mostni konstrukci (obrazek 13) je uvedena informace o oteviraci
dobé¢. Tato informace byla za¢lenéna do navigacnich prvki z divodu zmény oteviraci doby.
Provozovna se pro zédkazniky mnoho let otevirala az v sedm hodin rano, a proto je velmi
dilezité zménu oteviraci doby komunikovat i na navigacnich prvcich. Komunikace zmén
prostiednictvim navigace je dulezitd predev§im pro restaurace umisténé na dalnicich. Pokud
je zakaznik zvykly, Ze mé provozovna v jisté dob¢ zavieno, ptirozené ani neptemysli, ze by se
u ni zastavil. Navigace je prvek, ktery da zdkaznikovi dostatecné doptedu informaci, Ze je

provozovna jiz oteviena a zdkaznik se mize v klidu rozhodnout, zda se u ni zastavi nebo ne.

Obriazek 11 - Billboard Vrbova Lhota 1 Zdroj: SUPER Sport s.r.o.
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Otevreno od 6:00 hodin

Obrazek 12 - Billboard Vrbova Lhota 2 Zdroj: SUPER Sport s.r.o.

4 km

Otevieno
®» od 6:00 hodin

Obrizek 13 - Mostni konstrukce Vrbova Lhota Zdroj: SUPER Sport s.r.o.

Stejné jako u navigace provozovny Osice, 1 navigace provozovny Vrbové Lhoty by byla
viditelngjsi, pokud by se potisk nechal pievést do reflexnich barev. Obé provozovny maji
otevieno od brzkého rana az do noci, kdy je vétSinou jest€¢ tma. Reflexni barvy jsou na
billboardech vidét z velké vzdalenosti a mohly by tak pomoci pfildkat od restaurace vice
zakazniki, a to predevSim na zacatku a na konci oteviraci doby. Grafické zpracovani druhého
billboardu by mélo projit Upravou. Logo spole¢nosti a logo McDrive nejsou na stiedu
cerveného pole, coz pisobi neupravené a tedy i1 neprofesionalné. Oznaceni déalnice D11
v zeleném bloku je napadité a vyrazné, ale na billboardu pasobi pouze jako dalsi prvek
odvadégjici pozornost. Na billboardu je pfiliS mnoho informaci, které je tfeba zredukovat.
Diilezitou informaci, ktera by méla byt zachovana, je zména oteviraci doby. I smér a umisténi
provozovny na D11 je dulezity, ovS§em mél by byt v rdmci jednoduchosti komunikovan
V jiném stylu - naptiklad by mohl byt napsan stejnym pismem jako je ozndmeni o oteviraci
dobé a umistény i se Sipkou pod oteviraci dobu. Tim by se dosdhlo i vycentrovani loga
spolecnosti na stfed, coz by pusobilo mnohem harmonic¢téjSim dojmem. Pii zachovani

puvodniho vzhledu by se mohlo stat, ze zakaznik pfi rychlé jizdé okolo billboardu informace
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na billboardu nestihne zpracovat a nebude tedy dosazeno pozadovaného efektu — presvédceni

zakaznika k navstéveé provozovny.

4.2.3 Podpora a rozsifeni promotions

Provozovna Vrbova Lhota vyuziva k podpote narodnich promotion, kromé standardnich, i

nasledujici plochy:
e Pressel boardy na McDrive
e McCaf¢ jidelnicky na stolech

e Bannery na McDrive

U provozovny se nachédzeji dal$i mista, vhodna k instalaci POP na podporu nérodnich

kampani:
e Plot u parkovisté
e Pylon
e Fasada budovy
e Odpadkové kosSe

e Plot u zahradky

Provozovna by tyto plochy mohla vyuzit k instalaci POP zamétenych na ziskani zédkaznik
cerpaci stanice OMW. POP by mohly byt zaméfeny na prodej kavy, stejné jako v provozovné

Vv Osicich, nebo na prodej dezertti, ¢i zmrzliny v letnich mésicich.

4.2.4 Analyza obchodni oblasti

Vzhledem kumisténi provozovny na dalnici je samoziejmé, Ze zdrojem témétr vsech
zdkaznikl je pravé dalnice. Slozeni zdkaznikli se 1iSi podle denni doby a dne v tydnu.
V pracovnim tydnu rano a odpoledne navstévuji provozovnu pievazné pracujici lidé, kteti se

V provozovné zastavi pii cest¢ do prace. Vecer navstévuji provozovnu spiSe rodiny s détmi.

vvvvvvvv
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pfedevsim rodiny s détmi a vétsi skupiny zékazniki, ktefi se autobusem vraci ze sportovniho

utkani nebo vyletu.

Hlavnim konkurentem provozovny Vrbova Lhota je Cerpaci stanice spole¢nosti OMW,
ktera se nachazi v té€sné blizkosti provozovny. McDonald’s zatim nevyuziva zadné aktivity
zaméfené na ziskdvani zakazniki OMW, jako naptiklad provozovna v Osicich. Dal§im
konkurentem se v nedavné dob¢ stala provozovna rychlého obcerstveni KFC, ktera byla
oteviena o 15 kilometrii dale na dalnici D11. KFC ma své naviga¢ni nastroje umisténé jeste
pted provozovnou McDonald’s, a tak si zdkaznik miiZe vybrat, v jaké provozovné utrati své

penize.

Silné stranky
e Velké lobby a zahradka
e McCafé koncept
e Strategické umisténi u benzinové pumpy na dalnici
e Venkovni hfi§té pro déti
e Stali zakaznici
e Velké parkovisté

e Pouze jeden konkurent — ¢erpaci stanice OMW

Slabé stranky

e Nedostatecny pocet odstavnych mist pro ¢ekajici zdkazniky na McDrive
e Nedostatecné dlouhd McDrive cesta

e Nefunkéni klimatizace na toaletach pro zédkazniky

e Malé vyrobni kapacita v trZzebné silnych hodindch — méalo zaméstnanct

e Nemotivovani zameéstnanci
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Ptilezitosti
e Zavedeni nonstop oteviraci doby

e ZlepsSeni piistupu k zadkaznikovi

Hrozby
e Planované opravy na dalnici — uzavieni provozovny
e Rozrlstajici se sortiment OMW
e Novy konkurent na D11 — KFC, v patek otevieno do jedné hodiny rano
e Casté nehody na délnici
e Velka vzdalenost od ptilehlych mést — problém s dopravou zaméstnancii

e Velmi pomalé Wifi pfipojeni pro zakazniky

4.2.5 Budovani lokalnich vztahi
Provozovna Vrbova Lhota spolupracuje s nasledujicimi organizacemi v okoli:
e Zvlastni skola v Podébradech — vystoupeni Ronalda McDonalda
e Zakladni skola v Oseku — pofadani McDonald’sCupu

e Basket camp — poskytnuti daru v podob¢ obcerstveni, napojt a Orange bowl

V okoli restaurace se nachazi mnoho dalSich organizaci, se kterymi by provozovna mohla

navazat oboustrann¢ vyhodny partnersky vztah:
e Chranéné dilny
e Sportovni kluby

e Tanec¢ni skupiny — mazoretky, roztleskdvacky
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4.2.6 Lokalni zvySovani trzeb

Stejné jako u provozovny Osice, i Vv provozovné Vrbova Lhota se akce na lokani

zvysSovani trzeb odvijeji od zakazniku, ktefi v provozovné aktudlné pobyvaji.

4.2.6.1. Hostesing

Provozovna se snazi zakazniktim v restauraci nabidnout hodnotu navic v podob¢ balonki
¢1 omalovanek pro déti. Na rozdavani reklamnich pfedmétli je provozovna zaméfena
predevsim na McDrive. Je tedy dulezité, aby zaméstnanec ihned reagoval na pfitomnost ditéte
V auté. Zaméstnanci provozovny se rovnéz vénuji poradani ochutnavek promotion sendvici
nebo produktd, u kterych by radi podpofili prodej. Zpravidla se jednd o syrové kousky,
livance, nebo dorty z McCafé, protoze realizace ochutnavky u téchto produkta je velmi
jednoduchéd. Zaméstnanci by mohli do ochutnavek vrdmci podpoifeni prodeje népojil

Z McCafé zahrnout i ledové tiisté a frappé v letnich dnech a horké ¢okolady s prichuti a kavy

naopak v zimé.

Provozovna rovnéz realizuje prizkum spokojenosti mezi svymi zakazniky prostfednictvim
malého dotazniku, jehoz nahled je na obrazku 14. O vyplnéni dotazniku jsou zakaznici

pozadani hosteskou.
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Véazeni zakaznici,

Dékujeme.
Jak hodnotite vasi dnesni navStévu restaurace McDonald's

Prosim zaskrinéte vyborné dobré neuspokojivé

Kolikrat jste navstivili restauraci McDonald's v poslednich &tyfech tydnech

Vék:

abychom je mohli fesit ihned. Tent

\
McDonald's CR, spol. s r. o. -{

Obrazek 14 - Anketa spokojenosti zakazniki Zdroj: DDB a.s.

Provozovna sice za den obdrzi minimalné¢ 5 vyplnénych dotaznikd, ale dale s nimi uz
nepracuje. Neni provedena zadna analyza dotaznikl, diky které by se provozovna mohla
ZlepSovat. Manazefi provozu chdpou anketu jako nutny tkol, ktery je tfeba na smén¢ splnit.
Anketa predstavuje cenna data, ktera by provozovna mohla vyuzit ke zvySovani svych trzeb,
zejména pokud zdkaznici vyplni pole ,,Komentai“ a sd€li tak provozovné svou konkrétni

zkuSenost nebo pohled na véc.

4.2.6.2. LSM akce

Provozovna Vrbova Lhota spolupracuje na LSM akei ,,5+1 kava zdarma* s provozovnou
Osice. Provozovna Vrbova Lhota ale propaguje akci i pfimo v provozovné, a to
prostfednictvim plakatt, které se vkladaji do pfedni strany pokladen. Zakaznik si tak akce
vSimne jesté diive, neZ ho na to zaméstnanec upozorni. Plakat (obrazek 15) nabada zakaznika,
aby si sam tekl o razitko, ptipadné o karticku, coz funguje v pfipad¢€, pokud by zaméstnanec

nahodou opomn¢l kartu nebo razitko vydat.
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DOPREJTE SI
KAVU ZDARMA!

Stadi pozadat o razitko do vérnostni karty

VERNOSTNI KA A

STNi KARTA

Obrazek 15 - Plakat do pokladny 5+1 kava zdarma Zdroj: DDB a.s.

Provozovna Vrbova Lhota rovnéz vyuzivala LSM akci zamétenou na prodej McMenu. Pti
nakupu prvniho McMenu obdrzel zakaznik kartiC¢ku na 4+1 McMenu zdarma a nasledné¢ mu
pfi dalSich ndkupech McMenu byly do karticky udélena razitka. Za Ctyfi razitka si mohl
zakaznik vybrat jedno McMenu zdarma. Na této LSM akce se opét podilely obé restaurace na

dalnici D11, jak je vidét na obrazku 16.

Obriazek 16 - McMenu karta Vrbova Lhota + Osice Zdroj: DDB a.s.
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Navratnost kompletnich karet byla pfi této akci zcela minimalni. Divodem neuspéSnosti
by mohlo byt omezeni akce na necelé¢ dva mésice. Je mozné, ze zakaznici kartu hned zahodili,
protoze jim necelé dva mésice na sesbirani Ctyt razitek prisly jako kratka doba. OvSem akce
byla omezena pravé z toho divodu, aby zékaznici v daném obdobi zvysili frekvenci svych
navs§tév v provozovnach. Divodem netspéchu muze byt tedy opét skuteénost, ze akce nebyla
komunikovana zakaznikim v provozovné, a oni si pfi dal§i navstév€é provozovny ani
nevzpomnéli, z¢ maji kartu uloZenou v pendZence. ReSenim netispéchu akce by mohla byt
také alespon minimalni podpora akce od zaméstnancu v podobé otazky, zda zakaznik kartu jiz

vlastni ¢i nikoliv.

4.2.6.3. Oslavy specialnich dni

Provozovna ma na kazdy rok detailné vypracovany plan akci pro déti na oslavu
specidlnich dnl. Oslavy se tykaji dni, které maji pro déti symbolicky vyznam, slavi se
napiiklad détsky den, carodé€jnice, zacatek prazdnin nebo Mikulds. Soucasti akci je kresleni,
prohlidka restaurace, vyroba masek, predavani darkti atp. Akce jsou planovany na trzebné
siln¢ dny, aby oslovily co nejvice zadkazniki. Vzhledem k poloze provozovny na dalnici je
slozité propagovat akci dopiedu, a tak se akci Gi¢astni predevs§im déti, které se pravé nachazi v
restauraci. Provozovna na tyto akce ziskala od zakaznikli i zaméstnanct fadu pozitivnich

ohlasu.

Provozovna by mohla k propagaci akci vyuzit spolupraci se $kolami, které by mohly plan

akci vyvésit na svych nasténkach.

4.3 Analyza provozovny Hradec Kralové 1.

Provozovna Hradec Kralové 1. se nachazi v centru mésta Hradec Kralové, na Gocarove
okruhu v ulici Pilnackova. Jedna se o prvni provozovnu McDonald’s v Hradci Kralové, byla

postavena jiz pied 20 lety.

431 OSC &V

. Kapitola QSC & V obsahuje shrnuti vysledkid z kontrol mystery shoppera a z internich
kontrol GROIP cyklu.
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4.3.1.1. Vysledky mystery shoppingu

Provozovna Hradec Kralové 1. se nachazi u hlavniho dopravniho okruhu v Hradci Kralove,
je tedy vybavena i systémem McDrive, stejné jako pfedchozi dvé provozovny na délnici D11.
Provozovna Hradec Kralové 1. se v hodnoceni navstév mystery shoppera ze vSech vybranych
provozoven umistila na nejlep§im misté, konkrétné na 11. pozici ze vSech provozoven
v Ceské republice. V tabulce 6 jsou uvedeny vysledky viech reportt mystery shoppera za rok
2014.

Tabulka 6 - Vysledky mystery shoppingu v provozovné Hradec Kralové 1.

. . v Poznamka
-

Leden 100% 100% 100%

100% 97,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive
Nesplnény casy obsluhy na

Biezen 79% 95,5% 100% P _ Ty Y
McDrive, studené hranolky

Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive,
Duben

100% 100% 100%

100% 89,5% 100% Nesplnény Casy obsluhy v restauraci
100% 100% 100%

100% 97,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive

Zari 100% 86% 100% Nesplnény ¢asy obsluhy na McDrive

94% 85% 100% nesplnén ¢as obsluhy v restauraci,

nekvalitni hranolky

100% 100% 100%
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Listopad 100% 92,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive

Prosinec 100% 97,5% 100% Nesplnén ¢as obsluhy na McDrive

Zdroj: Viastni zpracovani

Provozovna Hradec Kralové 1. ma problém se splnénim ¢asti obsluhy na McDrive, 50%
¢ast nesplnilo limity. Provozovna ma na McDrive standardni po¢et zaméstnanci, nebot’ denni
trzba na McDrive neni zanedbatelnd, jako napiiklad v provozovné v Osicich. V tomto ptipadé
tedy feSenim neni pfehodnoceni systému obsluhy na McDrive, jako v ptedchozich dvou
provozovnach. Provozovna ma rovnéz dostatek zaméstnanct, problém tedy neni v tom, Ze by
dostupni zamé&stnanci na sméné vykonavali jinou, potfebn&jsi praci. Problémem muiZe byt ve
sloZeni zaméstnancti — provozovna se nachazi v centru meésta, a tak vétSinu zaméstnancti tvori
studenti zaméstnani na ¢asteCny uvazek. U takovych zaméstnanct se Casto stava, ze vzhledem
Kk uvazku, na ktery jsou zaméstnani, nevykonavaji svou praci podle pozadavkl spole¢nosti.
Stava se tedy, Ze zaméstnanec je k zdkaznikovi pozorny, vydd mu vSechny produkty, které
zékaznik pozadoval, ale ne v pozadovaném Gasovém limitu. Reenim je Gastéjsi kontrola a

daslednéjsi trénink téchto zaméstnancu.

V reportech mystery shoppera se rovnéz dvakrat objevil problém s kvalitou prodavanych
produktl, konkrétné hranolek. Vzhledem k dostateénému mnozstvi zaméstnancii by méla
provozovna vyclenit jednoho zaméstnance, ktery se bude v pribéhu smény starat pouze o
hranolky. Tento zaméstnanec v pribéhu celé oteviraci doby ruci za kvalitu hranolek a nemuze
se tedy stat, ze jsou hranolky studené. Toto opatieni je pro provozovnu velmi dilezité, nebot’
hranolky, si koupi kazdy druhy zakaznik. Provozovna nemuze dopustit, aby kazdého druhého

zakaznika zklamala nekvalitnimi hranolkami.

4.3.1.2. Vysledky GROIP cyklu

V tabulce 7 jsou uvedeny vysledky GROIP cyklu z provozovny Hradec Kralové 1.

Food safety

Tabulka 7- Vysledky GROIP cyklu v provozovné Hradec Kralové 1

-
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SOR

95,1% 89,9% 95,8% ANO

85,0% 92,9% 90,7% ANO

I 85,0% 90,8% 94,7% ANO

Zdroj: Viastni zpracovani

Nize jsou uvedeny hlavni nedostatky v jednotlivych kategoriich QSC:

FOR:

SOR I:

Kvalita — chybné oznaceni doby pouzitelnosti u produktu v McCafé, poskozeny tac
a klesté na produkty, chybné nastavena teplota v nahiivacich skiinich na produkty,
chybné zabaleny produkt, pokladani mas na neocistény gril, zaméstnanci v kuchyni

spolu nekomunikuji a nepomahaji si

Servis — nesplnéni Castt obsluhy, zaméstnanci vedouci tsek servisu a kuchyné

nereaguji na zvysenou potiebu produkce

Cistota — napedeny tuk na toasterech a na solici vané na hranolky, zne¢isténa
nadoba na led, skvrny od oleje na McDrive cesté, ne€istoty na fasadé budovy,
poskozené silikonové kryti u dfezu na myti nadobi, nedostate¢na Cistota grilu
Vv pribéhu smény, nepotradek u dfezu na myti nadobi, piebyte¢na stl v solici vané

na hranolky

Kvalita — spalena Zemle na sendvi¢, nethledné slozeny sendvi¢, malo salatu

v sendvici, nekvalitni olej na snazeni produktt
Servis — nesplnéni ¢ast obsluhy

Cistota — nedistoty u dfezu na myti nadobi, zne¢isténé toastery a fritézy, napeteny
tuk na solici vané na hranolky, zne¢istény strop v prostoru pro zakazniky, prach na
POP materialech — menuboardy, motorovy olej na McDrive cesté, Spinava fasada

na budoveé
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SOR II:

e Kvalita — malo salatu v sendviéi, neuhledné slozeny sendvié, $patné oznacena doba

pouzitelnosti u produktu, poklddani mas na neocistény gril

e Servis — nesplnéni Casti obsluhy, vedouci smény nerecaguje na zvySeni poctu

zakazniki v provozovné

e C(istota — zneciStény napafovac¢ zemli, napeceny tuk na solici van¢ na hranolky,

zneCisténa trouba v McCafé, nedostatecna Cistota grilu v pribéhu smény

V provozovné Hradec Kralové I. byly vSechny kontroly zahrnuté do cyklu GROIP rovnéz
uspésné. Vysledky v jednotlivych kategoriich ale nevykazuji vzestupny trend, coz svédci o
malém zamétfeni na vysledky a zlepSovani celého manazerského tymu provozovny, coz
koresponduje i s casto se objevujicim nedostatkem v podobé nereagujiciho vedouciho
pracovnika na aktudlni potfeby provozu. U nedostatkii se velmi Casto objevuji skutecnosti,
které nasvédcuji tomu, Ze sekce Food safety, neni na dobré urovni. Piikladem jsou napiiklad
chybné oznacené doby pouzitelnosti, poskozené ticy a klesté na produkty, nebo Spatné
nastavené stroje. VSechny tyto nedostatky mohou velmi snadno vést k poruseni bezpecnosti
potravin, a to naptiklad kvuli kontaminaci hotového vyrobku ulomkem natadi, nedopecenim
produktu v zavislosti na $patné nastavené teploté stroje nebo prodejem produktu, u kterého
neni pfesné¢ znama doba pouzitelnosti. McDonald’s je zavazan prodavat pouze kvalitni a
bezpecné produkty, proto je zajisténi vysoké trovné Food safety pro provozovnu stézejnim

bodem pro Gspésné podnikani.

Znovu se tu objevuje 1 malé zaméfeni na kvalitu, a to pfedev§im v procesech obkladani
sendvi¢i a grilovani masa. Vzhledem Kk opakujicim se nedostatkim v oblasti vedeni
zaméstnancu a nezlepSujicim se kategoriim QSC Ize vyvodit, Ze ziejm¢ 1 zaméestnanci nejsou
managementem vedeni K tomu, aby kazdy sendvi¢, ktery vyrobi, mél stejnou, vysokou,
kvalitu. Provozovna by se tedy nejprve méla zaméfit na spravné vedeni a motivaci svych

zaméstnanct a na jejich trénink v zékladnich procesech QSC.

4.3.2 Viditelnost a dostupnost

Restaurace vyuzivd ke svému zviditelnéni sadu dvou billboardl a péti lamposterti.

Billboardy jsou umistény ve vzdalenosti 6 a 7 kilometri od provozovny. Vyuzivaji jiny
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vzhled, nez provozovny na dalnici D11. Billboardy jsou navrzeny pifesn¢ podle pravidel
spole¢nosti — na Cerveném pozadi je zobrazeno logo spolecnosti, smér a vzdalenost od
provozovny. U pravého okraje billboardu je tmavé modry pruh obsahujici informaci o

nepietrzitém provozu na McDrive a logo McDrive.

Vsech pét pouzivanych lamposteri (obrazek 17) rovnéz vyuziva vzhled schvaleny
marketingovym oddélenim. Provozovna je umisténa u velké kiizovatky, a proto jsou
lampostery rozmistény v minimalnich vzdalenostech od provozovny tak, by oslovily

zakazniky jedouci ve vSech smérech.

iz sl Wzl W s

Obrazek 17 - Lampostery Hradec Kralové I Zdroj: AXAM s.r.o.

Restaurace provozuje systém McDrive i v noci, kdyz je provozovna uzaviena. Proto je
prinosné tuto skutecnosti sdélit zdkaznikiim na billboardech. Ovsem styl, jakym provozovna
tuto skuteCnosti zdkaznikim komunikuje, neni zvolen vhodné. Na billboardech je nyni
zobrazen tmavé modry pruh a vném je umisténa Cislice 24, ktera je uzaviena v kruhu
tvofeném Sipkou. Vedle ¢isla je napis ,,Otevieno* a pod ¢islem je népis ,,Hodin.* Néapisy jsou
psany velmi malymi pismeny, aby se vesly do kruhu. Billboardy provozovny Hradec Kralové
I jsou umistény u silnic, kde potencialni zékaznici jezdi velmi rychlou jizdou. Je tedy dilezité,
aby informace na billboardech byla na prvni pohled snadno rozpoznatelna. V tomto piipadé
by provozovna méla piehodnotit styl komunikace jejiho non stop provozu. Nejucinngjsi je

jednoduchéd komunikace, v tomto piipad¢ by stacilo zobrazit népis ,,Non stop* a piidat logo

McDrive, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze provozovna je v tu dobu uzaviena.

4.3.3 Podpora a rozsifeni promotions
K instalaci POP vyuzivé provozovna, krom¢ standardnich ploch, nasleduji mista:

e Pressel board na McDrive
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e One vision samolepka pies tfi vylohy — aktivita zaméefena proti KFC
e Plachty na McDrive — viditelné od okolnich odchodt a ¢erpaci stanice OMW

e Stény venkovniho détského hiiste

U provozovny Hradec Kralové I je nachazi velké mnozstvi ploch, které by byla vhodné

pouzit pro propagaci narodnich promotion:
e Stiecha budovy
e Venkovni zahradka — zabradli, slunecniky
e Parkovisté — silnice

e Pylon

4.3.4 Analyza obchodni oblasti

Zdrojem zakaznikd v provozovné Hradec Kralové I je predevsim Gocariv okruh, ktery
v Hradci Kralové predstavuje dulezitou dopravni tepnu. Zdrojem jsou ale i okolni obchody
z obchodni zony, ktera se v okoli provozovny nachazi. V blizkosti restaurace se rovnéz
nachazi kongresové centrum Aldis, ve kterém se konaji mnoha setkéani, vystavy ¢i prezentace,
které rovnéz pocet zdkaznikli v provozovné ovlivni. Mist s potencidlnimi zakazniky je v okoli
nékolik — plavecky bazén, letisté, sady, sidla spole¢nosti T-Mobile, Best drive, Rubena,

Dopravni podnik mésta Hradce Kralové.

V pracovnim tydnu rano a dopoledne navstévuji provozovnu predevSim pracujici lidé na
cestach do préce, ufednici, podnikatelé a zeny s détmi. Odpoledne a vecer vétSinu zédkazniki
tvofi rodiny s détmi. O vikendu se v restauraci stravuji rovn€z rodiny s détmi a mladi lidé,

ktefi chodi do centra mésta za zabavou.

Stejné¢ tak jako zdrojli potencidlnich zékaznikli, i konkurentdl mé& provozovna Hradec
Kralové I velké mnozstvi. V tésné blizkosti provozovny byla ptfed nékolika lety postavena
provozovna KFC. McDonald‘s proti KFC bojuje pomoci one vision samolepky na vyloze.
Nevyhodou KFC je pozdéjsi otevieni provozovny pro zakazniky a absence snidafové
nabidky. McDonald‘s by proto mél zapracovat na propagaci svi diivejsi oteviraci doby a

snidanovi nabidky, aby zdkazniky odradil od navstévy konkuren¢ni provozovny.
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Dalsimi konkurenty jsou Cerpaci stanice Shell a OMW, proti kterym McDonald’s zatim
nepouziva zadné aktivity. Stejné tak jako proti supermarketu Penny market, ktery se nachdzi
vV obchodni zoné. Velkym konkurentem je rovnéz spolecnost Kaufland, kterd v nedavné dobé
umistila pied sviij obchodni dim stanek s grilovanymi a smazenymi pokrmy. Na tuto hrozbu

provozovna Hradec Kralové I zatim nestihla zareagovat.

Silné stranky
e Stabilni tym zaméstnancii a manazert
e Venkovni hfisté pro déti
e Velka letni zahradka — jiz jednou rozsifend

e Pfipravenost a vyrobni kapacita na odbaveni vétStho mnozstvi zakaznikl —

festivaly, plesy, vystavy
e Oteviraci doba — non stop McDrive
e Zaméteni na rodiny s détmi — pravidelné oslavy, akce

e Pravidelné vyuzivani HHOT

Slabé stranky
e Zastaralé zafizeni
e Malé4 budova
e Absence vnitiniho détského koutku
e Poruchové zatizeni pro obsluhu na McDrive

e Nizky potencial pro pracovni riist mezi zaméstnanci

Ptilezitosti
e Spoluprace se sportovnimi kluby
e Vyuziti mobilni jednotky na velké akce

e Spoluprace s hobby markety — OBI, Baumax, Hornbach
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Hrozby
e Kratka McDrive cesta — nelze rozsifit
e Malé parkovisté — pouze 33 mist
e Vyuzivani parkovisté lidmi, ktefi nejsou zakazniky McDonald’s
e Agresivni marketing KFC
e Ruseni a piesouvani hudebnich festivalil
e Otevirani novych kavaren v okoli — konkurence pro McCafé
e Nepostoupeni hokejového klubu Mountfield Hradec Kralové do play off
e Dostavba R35/D11 — odvedeni dopravy z Hradce Kralové
e VysSe platl — nastupni plat pod Grovni konkurence
e Ruseni akci v kongresovém centru Aldis

e Venkovni stanek s rychlym ob¢erstvenim u Kauflandu

435 Budovani lokalnich vztahu

Provozovna nespolupracuje s zadnymi Skolami, spolky ani organizacemi v okoli. Pfitom
pfimo ve mést¢ je fada pfilezitosti a provozovna si muze vybirat, s kym by rada

spolupracovala. Spolupraci by bylo mozné navézat naptiklad s t€émito organizacemi:
e Hokejovy klub Mountfield Hradec Kralové
e Utulek pro psy
e Zakladni Skola Pouchov
e Plavecky bazén a aquacentrum

e Télovychovna jednotka Sokol
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4.3.6 Lokalni zvySovani trzeb

Veskeré aktivity na lokalni zvySovani trzby zaméfuje provozovna na skupiny zakaznikd,

ktefi ji navstévuji pravidelné — rodiny s détmi a mladi lidé.

4.3.6.1. Hostesing

Provozovna se hostesingu vénuje po cely rok tim, ze kazdému détskému zakaznikovi
vénuje balonek jako darek. Provozovna je také velmi zaméfena na vyuziti HHOT v ramci
family service. Jelikoz provozovnu ¢asto nav$tévuji rodiny s détmi, je jim poskytnut specialni
servis v podob¢ piijmuti jejich objednavky ptimo u stolu. Rodiny tedy mohou pohodIné sedét
u stolu a mezitim zaméstnanec s HHOT markuje objednavku piimo u jejich stolu. Tento
zpusob objednavani pfindsi rodindm pohodli, protoze nemusi stat vSichni ve fronté, a ptipadné
hlidat své pobihajici déti. Restauraci tento zptsob pomilze eliminovat velké mnozstvi
zakaznikl ve fronté, coz ma velky dopad i na prichazejici zakazniky — nevidi frontu a tak se

nemuze stat, ze by odesli ze strachu z dlouhého ¢ekani ve fronté.

Tato provozovna je rodinného typu, bylo by tedy vhodné, kdyby restaurace vyuzila jako
darky pro déti i jiné produkty, nez pouze balonky. K dispozici jsou sady pastelek, papirové
kSilty, samolepky nebo omalovanky. Timto by provozovna svoji image rodinné restaurace
jesté vice podportila. Mize se totiz stat, ze ne vsichni rodice uvitaji balonky pro své déti.

Dtivodem miize byt nepohodli v automobilu nebo strach o bezpecnost ditéte.

4.3.6.2. LSM akce

Provozovna v roce 2014 spolupracovala s détskym zabavnim parkem Tongo na piildkani
zakaznikd do obou organizaci. Mechanika akce spoc¢ivala predevs§im ve vzajemné spolupraci
obou provozoven a doruceni slevového kuponu piimo cilové skupiné zakaznik — rodindm
s détmi. Pfi nakupu détského menu Happy Meal v provozovné Hradec Kralové I obdrzela
rodina i slevovy poukaz na rodinné vstupné do détského zabavniho parku Tongo. Naopak
kazdy navstévnik détského zabavniho parku Tongo obdrzel slevovy poukaz na nakup
rodinného menu v provozovné McDonald’s Hradec Kralové I — McMenu pro rodi¢e a Happy

Meal pro dité.

Navratnost kuponti byla vysoka, ovsem bylo by mozné ji zvysit jesté pomoci spoluprace
s provozovnou Hradec Kralové II, kterd se nachazi v obchodnim centru Futurum a mezi jejiz

zakazniky rovnéz patii rodiny s détmi.
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Z diavodu castého konani spolecenskych plesu v nedalekém kongresovém centru Aldis se
provozovna rozhodla ve dnech, kdy se plesy konaji, prodlouzit oteviraci dobu. Oteviraci doba
byla prodlouzena o jednu hodinu, tak si zdkaznici mohli sviij pokrm snist uvnitf provozovny i
hodinu po pulnoci. K propagaci prodlouzené oteviraci doby pouzila provozovna POP ve
formé plakati, které umistila do stojanu ve tvaru pismene A a do drzakl plakatd ve vyloze.
Vsechny plakaty (obrazek 18) byly navrzeny tak, aby jejich vzhled odpovidal cilové skupiné

— mladym lidem. Plakaty jsou velmi jednoduché, obsahuji moderni prvky a dokdzou zaujmout

| pobavit.

Tancite hlady? Eni Tancite
Prijdte k nam! ; hlady?

Bé&hem plesové sezony
mame otevieno do 01 h!

Prijdte
po plese (
k nam!

Pro hladové tane&niky m
mame béhem plesové
sezony otevieno do 01 h, Pmiovin'it’

Béhem plesové sezény m
mame otevieno do 01 h! ]

Tancite hlady? | Tancite hiady

Tanecni kroky
vedou k nam!

Bé&hem plesové sezény m Bé&hem plesové sezény m Béhem plesové sezény m

mame otevieno do 01 h! mame otevieno do 01 h! mame otevieno do 01 h!

Pmlovin’it’ Pmlovin'it’ Pmlovin’it*

Obrazek 18 - Plakaty plesy Hradec Kralové I Zdroj: DDB a.s.

POP materidly byly umistény pouze v provozovné, nemohly tedy ptilakat vét§i mnozstvi
zékaznikli do provozovny. Provozovna by mohla POP umistit pfimo do kongresového centra
nebo do CLV vitrin u zastdvek méstské hromadné dopravy. Na téchto mistech jsou plakaty

nejlépe schopny oslovit svou cilovou skupinu a dosahnout tak vyssi navstévnosti provozovny.
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4.3.6.3. Oslavy specialnich dni

Provozovna pravidelné kazdé dva mésice potada pro déti akce na oslavu specialnich dni.
Jedna se o velikonoc¢ni tvofeni, vystfihovani rdznych motivii na Den matek, soutéze na Den
déti a vysvédceni, zdobeni sesitl na zacatku Skolniho roku a Mikulasska nadilka. Provozovna
akce propaguje pomoci plakati ve stojanech, které jsou umistény piimo v prostoru, kde
zékaznici konzumuji své zakoupené pokrmy a prostfednictvim rozesilani e-mailt rodi¢iim

déti, které mély v provozovné narozeninovou oslavu.

Provozovna by k propagaci akci mohla vyuzit rovnéz prostory v détském zabavnim parku
Tongo a nebo druhou stranu kuponu, ktery slouzil pro ziskéni zlevnéného vstupného do

Tonga.

4.4 Doporuceni pro provozovnu Osice

Provozovna Osice by se v jednotlivych stupnich marketingové pyramidy méla zaméfit na

nasledujici body:
e QSC&V:
o Piehodnotit systém obsluhy na McDrive (pfidat jednoho zaméstnance)

o Zajistit dikladngj$i trénink zaméstnancl v oblasti manipulace s hotovymi

vyrobky a v pracovnich postupech tykajici se grilovani masa

o Motivovat manazery vedouci smény k vétsi aktivité v oblasti reakce na

nestandardni situace

¢ Viditelnost a dostupnost

o S marketingovym oddé¢lenim vyjednat schvéaleni vzhledu billboardi (pouziti

fotografie kavy)

o Na billboardech vyuzit i fotografii dezertu v kombinaci skavou (vyssi

zaméteni na pocity zdkaznika)

o Polepy na billboardy nechat vyrobit v reflexni Gpravé (vyssi viditelnost

V noci na neosvétlenych silnicich)
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o Vzdalenost na lamposterech zaokrouhlovat na celé kilometry (vyssi

ptehlednost navigacni plochy)

e Podpora a rozsifeni promotions

©)

O

S marketingovym odd¢€lenim vyjednat schvaleni nestandardnich ploch
k prezentaci POP — zabradli na zahradce, ramecky na plakaty na WC
K instalaci POP vyuzit i jiné, nez doposud pouzivani plochy (potahy na

slune¢niky, venkovni hiisté pro déti, stiecha)

¢ Analyza obchodni oblasti

o

Vyuziti vytrénovanosti zaméstnancl k poskytovani vyssi hodnoty za
penize, které zakaznik u McDonald‘s utrati

Vyuziti velké zahradky a konceptu McCafé k odvedeni zikaznikovy

pozornosti od sortimentu Cerpaci stanice Benzina

Vyuziti nizkého stafi provozovny k reklamaci nefunkénich stavebnich

prvkl

e Budovani lokalnich vztahu

o

Sjednat spolupraci s dalni¢ni policii a mistnim zemédélskym druzstvem za

ucelem poradani specialnich vyukovych dni pro déti

e Lokalni zvySovani trzby

o

o

Poskytnout zakaznikiim dodate¢nou obsluhu u stolu pomoci HHOT
Zavedeni sluzby dolévani kavy zdarma

Lépe zpracovat vzhled karticky na 5+1 kdvu zdarma (zobrazeni pouze
kavy, informaci o ucelu karticky uvést velkym pismem na ptfedni stranu

karty)

Instalovat POP, které informuji o probihajici akci 5+1 kava zdarma

(samolepky na pult, letacky na stolky)
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o Vytvofit jednoduchy plan akci pro déti na cely rok doptedu, zaméfit se na
pravidelnost a kvalitu akci, zdkazniky informovat dostatecné¢ dlouho

doptedu a vhodnou formou

4.5 Doporuceni pro provozovnu Vrbova Lhota

Provozovna Vrbova Lhota mé v jednotlivych stupnich marketingové pyramidy nasledujici
prilezitosti:
e QSC&V

o Ptehodnotit systém obsluhy na McDrive (pfidat jednoho nebo dva

zam¢stnance navic)
o Pii obsluze zédkaznikti vyuzivat HHOT, i pfi menSim poctu zédkaznikt

o Jednotlivé smény obsadit vySSim poltem zaméstnancl, zaméstnat vySsi

pocet zaméstnancti

o Lépe nastavit procedury tykajici se prace na grilu, oznacovani surovin
druhotnou dobou spotieby, manipulace se saCkem s produkty

vewr

o Motivovat zaméstnance k pratel$téjSimu a  vstficng$Simu  chovani

k zakaznikiim
o Vést manazery k aktivni reakci na vyssi pocet zakazniki

o Zaméfit se na Cistotu stroju a Zidli v prostoru pro zakazniky

¢ Viditelnost a dostupnost
o Polepy na billboardy nechat vyrobit v reflexni Gpraveé

o Upravit vzhled billboardii (zarovnéani loga na stfed, odstranit mén¢ diilezité

informace)

e Podpora a rozsifeni promotions

o Kiinstalaci POP vyuzit i plochy v okoli restaurace (plot u parkovisté, plot u

venkovni zahradky, odpadkové kose)
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e Analyza obchodni oblasti
o Vyuziti konceptu McCafé pro odliseni od KFC

o Vyuziti venkovni zahradky pro odliSeni od Cerpaci stanice OMW

e Budovani lokalnich vztahu

o Navazat spolupraci jesté¢ s alesponn jednou organizaci (chranéné dilny,

mazoretky)

e Lokdlni zvySovani trzby
o Pracovat s vysledky zakaznické ankety
o V ptipadé poradani akce dikladn¢ zvazit jeji Casové omezeni
o Trénovat zaméstnance v poskytovani informaci o aktualni LSM akci
zakaznikovi

o Pifi propagaci oslav specidlnich dni vyuzivat spolupraci s okolnimi

organizacemi

4.6 Doporuceni pro provozovnu Hradec Kralové I

Provozovna Hradec Kralové I by se v jednotlivych stupnich marketingové pyramidy méla

zamétit na nasledujici body:
e QSC&V

o Disledny trénink zaméstnanci zaméstnanych c¢éasteCny tvazek (rychlost

obsluhy)

o Kazdy den vyclenit jednoho zaméstnance, ktery bude rucit za kvalitu

hranolek

o Motivovat vedouci pracovniky k vy$§imu zaméfeni na zlepSovani procesti a

na aktivni reakci na vyssi pocCet zdkaznika
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o Dtrazny trénink zaméstnancli v oblasti food safety, disledné vyzadovani

standardnich postupti

o Opétovné nastaveni spravnych procedur v oblasti obkladani sendvici a

grilovani masa

Viditelnost a dostupnost

o Aktualizovat vzhled billboardt, konkrétn¢ sdéleni o nonstop provozu na

McDrive (odstranéni modrého pruhu, pouziti slova ,,nonstop*)”

Podpora a rozsifeni promotions

o Pro instalaci POP vyuzit vSechna dostupna mista (pylon, stiecha, zabradli

na zahradce, potahy slune¢niki)

Analyza obchodni oblasti

o Vyuziti obsluhy pomoci HHOT k odliSeni se od konkurence (nové kavarny,

KFC, stanek u Kauflandu)

o Vyuziti znalosti stabilniho tymu zaméstnancii k urychleni obsluhy na

McDirive, vyuziti HHOT na McDrive

Budovani lokalnich vztahu

o Uzavfit spolupraci s alespon dvéma organizacemi, za uUcelem potadani
specialnich vyukovych dnd pro déti (atulek po psy, hokejovy klub

Mountfield Hradec Kralové, méstské lazn¢)

Lokalni zvySovani trzby
o Vyuziti 1 jinych variant darkl pro détské zakazniky (pastelky, omalovanky)

o Pii pofddani LSM akci zaméfenych na rodiny s détmi vyuzit spolupraci

s provozovnou Hradec Kralové II
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o Kinstalaci POP podporujicich LSM akci vyuzivat mista, kde je velka

frekvence zékazniki, které chce provozovna oslovit

4.7 Doporuceni pro spole¢nost McDonald’s

Z analyzy jednotlivych provozoven vyplyvaji skutecnosti, které nejsou problémem pouze

vvvvvv

které by se méla zaméfit spolecnost McDonald’s ve vSech provozovnéch, jsou:

e Neplnéni ¢astt obsluhy — pfehodnoceni ¢asovych limitli nebo systému obsluhy

Vv provozovné i na McDrive
e Neduslednost zaméstnancii pfi obkladdni sendvici a pii grilovadni masa
e Nizkd motivace zaméstnancl
e Velké prilezitosti ve vzhledu navigacnich materialti

e Nizkd angaZovanost v budovani lokalnich vztahli s mistnimi organizacemi

471 Dotaznik

Jako pftiloha je vlozen néavrh dotazniku, ktery by spolecnost McDonald’s mohla vyuZit
Z potvrzeni nebo vyvraceni dilezitosti doporuc¢enych bodii pro zakazniky. Zaklad dotazniku je
pro vSechny provozovny stejny a v zavislosti na bodech doporucenych ke zlepseni je tieba

v dotazniku pouzitém pro konkrétni provozovnu ptidat i dopliujici otazky.

Cilem dotaznikového Setieni je ziskat nazor zakaznikti dané provozovny na relevantnost
doporucenych bodu ke zlepSeni a nasledn¢ potvrdit nebo vyvratit dilezitost téchto bodd.
V kazdé provozovné je tieba oslovit minimalné 20% z celkového denniho poctu zékazniki,
coz predstavuje 200 a vice zakaznikt, ktefi by byli ochotni dotaznik vyplnit. Dotaznik bude
rozdavat povéfeny manaZer nebo hosteska, ktefi zakaznikovi ve stru€nosti vysvétli ucel
dotazniku a budou schopni zodpovédét 1 piipadné dotazy. Zakaznik vyplni dotaznik piimo
V provozovné a nasledné ho odevzdd manazerovi nebo si manazer vyzvedne dotaznik ptimo u
zékaznika u stolu. Dotazniky budou vyhodnoceny za kazdou provozovnu zvlast, protoze
dotaznik pro jednotlivé provozovny obsahuje rozdilné otdzky v zavislosti na doporu¢ovanych

bodech ke zlepseni.
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Dotaznik je tvofen pouze dvéma identifikaCnimi otdzkami a péti otazkami, které se
zamé&fuji na zvySovani primérného nakupu, zvySovani frekvence navstév a ziskdvani novych
zakaznikl. K dotazniku jsou pfidany i specifické otazky tykajici se provozovny Osice. Otazky
si kladou za cil zjistit, zda si zdkaznici v§imaji problémd, které¢ vyplynuly z analyzy dat a zda

by ocenily piipadné zmény.
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ZAVER

Cilem prace bylo ve vybranych provozovnach McDonald’s analyzovat marketingové
aktivity a navrhnout kroky vedouci k upevnéni pozice spolecnosti na trhu. Cile bylo dosazeno
pomoci analyzy procesit tykajicich se interni marketingové pyramidy ve tfech vybranych
provozovnach. Kazdé provozovné byly doporuceny specifické kroky, které, vzhledem
K jedineCnosti provozoven, maji vyznam pouze v urené provozovné. Kroky se tykaly
zvySovani kvality ptfipravovanych pokrmd, zlepSovani vzhledu navigaénich ploch i1 zavadéni

sluzeb, které zakaznikovi poskytnou neocekavanou hodnotu navic.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze se nékteré zasadni problémy opakovaly ve vSech
provozovnach, byl vytvofen i1 kratky seznam bodd, na které by se méla spolecnost
McDonald’s zamétit ve vSech provozovnach. Dle vysledki analyzy se ziejmé jednd o
systémové problémy a ne jen nedostatky v nékteré provozovné. Zasadni jsou piedevsim
nedostatky Vv zakladnim stupni marketingové pyramidy, a to v kategorii QSC & V.
Marketingova pyramida se fidi pravidlem, Ze je nejdiive tfeba dokonale zvladnout nizsi
stupen pied tim, nez je mozné se vénovat stupni vys$§imu. Pro spole¢nost McDonald’s bude

tedy dilezité, aby se nejdiive zaméfila prave na body, které spadaji do této kategorie.

V zavéru prace je vloZen dotaznik, ktery by spolecnosti mohl slouZit k ovéteni, zda jsou
doporucené kroky pro zdkazniky relevantni a zda tedy povedou ke zvySovani trzeb.
V zévislosti na doporucenych krocich jsou do dotazniku ur€enému pro zakazniky konkrétni
provozovny ptidavany otdzky, které se tykaji pravé téchto doporuc¢enych kroka v konkrétni
provozovné. Pro kazdou provozovnu je tedy tfeba vytvofit specialni dotaznik, ktery obsahuje

otazky zamétené na nedostatky v dané provozovné.

Dotaznik by mohl slouzit rovnéz k rozsiteni analyz vyplyvajicich z této diplomové prace,
a to sbérem dat za kazdou provozovnu, analyzou zjisténych skutecnosti a naslednym vybérem
z doporucenych kroku, které zakaznici oznacili za podstatné. Takto mulze spolecnost
McDonald’s pokracovat v dalSich analyzach a ziskat velmi dobrou pfedstavu o tom, jaké

procesy je tfeba ve spolecnosti zmeénit.

Vsechny analyzované provozovny obdrzely doporucené kroky, které by mély vést ke

zlepSeni jejich pozice na trhu. Byl navrhnut i dotaznik, ktery jim mtize poslouzit k identifikaci

vvvvvv
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PRILOHY

A: DOTAZNIK

VézZend pani, vaZzeny pane,

VvV rukou praveé drzite dotaznik, ktery slouzi ke zjiSténi nazoru zakaznikli na rtizné oblasti
podnikani spolecnosti McDonald’s. Radi bychom Vas pozadali o jeho vyplnéni, které¢ Vam
nezabere vice nez 5 minut. Ziskand data budou pouzita k analyze marketingovych aktivit
spole¢nosti McDonald’s. Zminéna analyza bude slouzit ke zlepSeni sluzeb zakaznikim

spolecnosti McDonald*s
Dékujeme

Marketingové oddéleni spolec¢nosti McDonald‘s

Cast 1 — tyka se v§ech provozoven McDonald‘s

1. Jak casto navstévujete provozovny spolecnosti McDonald’s? (Vyberte maximalne 1

odpoved'.)
00 Meéne nez Ix za mésic
[0 Ix mésicne
"1 Vice, nez Ix mésicné, ale méne nez Ix tydné
O Ix tydne

[l Vice nez Ix tydné

2. Pokud porovnate frekvenci svych navstév provozoven McDonald’s v minulém roce
srokem aktudlnim, tak v aktudlnim roce navstévujete provozovny McDonald’s:

(Vyberte maximalne 1 odpoved'.)
] Cast&ji nez minuly rok
'] Se stejnou frekvenci jako minuly rok

"1 Méné nez minuly rok



3. Jaky podnét by Vas vedl k tomu, abyste provozovnu McDonald’s navstévoval/a

Cast&ji?(Vyberte maximdlné 3 odpovedi.)
71 Nizsi ceny
(1 Vetsi vybér, Sirsi sortiment (zdravé produkty, bezlepkova vyrobky)

(] Vyssi kvalita vyrobkt

"1 Pfijemnéjsi prostiedi (Cistota, hluk, pohostinnost)

I 33 TS (AT 7<) O

4. Jaky podnét by Vas vedl k tomu, abyste v provozovné McDonald’s uéinil/a vétsi

nakup?(Vyberte maximdalné 3 odpovédi.)
"1 Nizsi ceny
(1 VeEtsi vybér, Sirsi sortiment (zdravé produkty, bezlepkova vyrobky)
"1 Vice novinek

71 Vyssi kvalita vyrobkt

"1 Pfijemnéjsi prostiedi (Cistota, hluk, pohostinnost)

L1 JIN€ (UVEA R ettt e e

5. Jaky podnét by Vas vedl k tomu, abyste provozovnu McDonald’s doporucila svym

znamym?(Vyberte maximalné 2 odpovedi.)
[] Kvalita vyrobkt
"1 Pfijemna obsluha
] Cisté a piijemné prostiedi
"1 Atmosféra, pohostinnost

I 1 1 s Tl (AT R 1<) R



Cast 2 — tyka se pouze provozovny, ve které se pravé nachazite (Osice)

6. Myslite si, ze je obsluha na McDrive pomald, a mélo by dojit k pfehodnoceni systému

obsluhy?(Vyberte maximalné 1 odpoved.)
1 Ano

[0 Ne

7. Jak hodnotite vzhled a kvalitu zakoupenych produktt?(/ = Souhlasim, 2 = Spise

souhlasim, 3 = Spise nesouhlasim, 4 = Nesouhlasim, 5 = Nemohu posoudit)

1 Maso je stavnaté 1 2 3 4 5
"1 Sendvic¢ je thledné sloZeny 1 2 3 4 5
1 Sacek s produkty je v dobrém stavu 1 2 3 4 5

8. Jak hodnotite vzhled a funkci propagac¢nich materialti provozovny?(l = Souhlasim, 2

= Spise souhlasim, 3 = Spise nesouhlasim, 4 = Nesouhlasim, 5 = Nemohu posoudit)
"1 Billboardy jsou piehledné 1 2 3 4 5
71 Billboardy jsou dobfe viditelné i ve tme 1 2 3 4 5
"1 Vyobrazeni produktu na billboardu u
m¢ vyvolalo chut’ na dany produkt 1 2 3 4 5
'] Plakat na venkovni zahradce zobrazujici kavu byl diivodem,

proc jsem si zde kavu zakoupil/a 1 2 3 4 5

9. Jakou formu poskytovani pohostinnosti z nize uvedenych byste ocenil/a? (Vyberte

maximdalné 3 odpovédi.)
"1 Dolévani kdvy zdarma

"1 Dodate¢na obsluha u stolu, abych nemusel/a odchézet naptiklad jen pro kdvu



"1 Kompletni obsluha u stolu, abych nemusel/a s rodinou stat ve fronté
"1 Vice informaci o pravée probihajicich akcich
1 Vice akci pro moje déti

N B s T (AT 1<) T

10. Pohlavi: 11. Vek:
[ Muz ] Do 18 let
] Zena 1 19-30 let
1 31-451et

[1 46 avice let

Velmi Vam dékujeme za Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku.
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