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Anotace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zhodnotit spokojenost zdkaznikl vybrané pobocky
McDonald’s v Liberci a zaroven zjistit jejich preference, nebot znat preference zakaznika je
predpokladem k dosazeni jeho spokojenosti. Vybranou metodou pro tento vyzkum je osobni
dotaznikové Setfeni, které zaroven s dalSimi poznatky béhem dotazovani utvofi podklad
pro vyvhodnoceni ziskanych dat. Teoretickd ¢ast obsahuje obecné definice pojmU z oblasti
nakupniho chovani a marketingu. Praktickd ¢ast je zamérena na vybranou pobocku McDonald’s
v OC Forum na Soukenném nameésti, kde je jeji ¢innost detailné charakterizovana. Nasleduje sbér
dat pfi osobnim dotaznikovém setfeni a analyza veSkerych poznatk(. Zavérem jsou na zakladé

vyhodnocenych dat navriena opatreni, kterd maji vést k vétsi spokojenosti zakaznika.

Klicova slova

zakaznik, nakupni chovani, franchising, marketingovy vyzkum, kvantitativni vyzkum, preference

zadkaznika, spokojenost zakaznika



Annotation

The main objective of this bachelor thesis is to evaluate the customer satisfaction of a selected
McDonald's branch in Liberec and also to find out their preferences, because knowing
the customer's preferences is a prerequisite for achieving customer satisfaction. The chosen
method for this research is a personal questionnaire survey, which, together with other findings
during the interview, will form the basis for the evaluation of the data obtained. The theoretical
part contains general definitions of terms from the field of purchasing behaviour and marketing.
The practical part focuses on a selected McDonald's branch in OC Forum on Soukenné namésti,
where its activities are characterized in detail. This is followed by data collection during a personal
guestionnaire survey and analysis of all the findings. Finally, on the basis of the evaluated data,

measures are proposed to lead greater customer satisfaction.

Key Words

customer, purchasing behavior, franchising, marketing research, quantitative research, customer
preference, customer satisfaction
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Uvod

Jiz vdavné historii probihala sména zbozi za urcity ekvivalent penéz. Podstata sménného
obchodu se vzdsadé nezménila. Pro nakupujictho to znamend ziskani zbozi ¢i sluzby ke své

potrebé, pro prodavajiciho je to vydélek.

Motivace pro nakupovani se u ¢lovéka v jeho rliznych Zivotnich fazich maze ménit. Ovliviuji jej jeho
individualni potreby, preference a cile. Mezi hlavni divody, proc¢ lidé nakupuiji, patfi uspokojeni
potfeb a Zivotnich nezbytnosti. Nakupem se muze také ¢lovék individualné vyjadfit, odménit se,
zlepsit si naladu, odreagovat se. Nakupni chovani je kognitivni proces, kterému predchazi plisobeni
riznych proménnych. VSe, co tento proces ovliviiuje, bude obsahem teoretické casti této

bakalarské prace.

Nejen potiebou, ale i uspokojenim je pro Clovéka vyuziti sluzeb poskytujici rychlé obcerstveni.
V dobé, kdy tato forma verejného stravovani nebyla dostupna, museli lidé sv(j ¢as vénovat
pldnovani, nakupovani, vareni i uklidu. V sou¢asném svété rychlého Zzivotniho tempa ¢lovék celi
svym zaneprazdnénym rozvrhim a c¢asovym omezenim - rychlé obcerstveni se stdva vitanou,

v nékterych pfipadech nepostradatelnou doménou mladé, ale i starsi generace.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je pomoci dotaznikového Setfeni provést zhodnoceni
spokojenosti se sluzbami, a to mezi zakazniky v fetézci rychlého obcerstveni McDonald’s v Liberci,
konkrétné v McDonald’s na Soukenném nameésti. Dil¢im cilem je urcit preference téchto zakaznikd.
Na zakladé vysledkd nakonec navrhnout opatieni a doporuceni, ktera by vedla k vétsi spokojenosti

zakaznika.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast prace vychazi
z odborné literatury a vymezuje pojmy, které Uzce souvisi s nakupnim chovanim spotrebiteld.
V praktické casti je nejprve obecné predstavena spole¢nost McDonald’s, nasledné navaze
charakteristika konkrétni vybrané provozovny McDonald’s na Soukenném namésti v Liberci véetné
poskytovanych sluZeb, za pomoci odborné konzultace s vedoucim pobocky. Pfipravna faze vyzkumu
zahrnuje stanoveni hlavni vyzkumné otdzky vcéetné jednotlivych dil¢ich specifickych vyzkumnych
otazek, volbu zplsobu sbéru dat, urceni rdmce vzorku a sestaveni dotazniku. StéZejni Casti je
realizace vyzkumu formou osobniho dotazovani pravé obslouzenych zakaznik( s Cerstvou
zkusenosti. Nasleduje analyza vysledkl sbéru dat, jejich vyhodnoceni a v samotném zavéru navrhy

a doporuceni.

16



Pfi pfipravé textu byl vyuZit program ChatGPT 4.0, a to v kapitole 1.3 u vysvétleni rozdilu mezi pojmy

»Zakaznik” a ,nakupujici“. Dale v zavéru kapitoly 1.4 Nakupni jednani.
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1 Teoreticka vychodiska chovani zakaznika

V této kapitole budou definovany zakladni pojmy, které Uzce souvisi s jedndanim zakaznika v procesu

nakupovani.

1.1 Trh

Trh predstavuje ekonomickou lokalitu, kde dochazi k organizované sméné zbozi a sluzeb, kupujici
zde usiluji 0 zboZi, sluzby i sluzby vyrobnich faktord a prodavajici naopak toto nabizeji. Za ucelem
uspokojeni svych potfeb pfichdzeji na trh rlzné subjekty. Témi jsou domdacnosti, firmy i stat.
Domadcnosti prichazeji na trh scilem ziskat uziteéné statky pro svou potfebu, zbozi, ¢i sluzby
nakupuji. Firmy jsou subjekty, které vyrabéji za uc¢elem prodeje, s cilem maximalizace zisku. Cilem
statu je tento trh ovlivnit, ménit jeho plsobeni, posilit pozitivni vlivy a naopak, eliminovat nebo

odstranit negativni dopady na ekonomiku. (Chadt, 2023)

1.2  Sluzba

Ustfednim tématem této bakalaiské prace je poskytovani sluieb, konkrétné v odvétvi rychlého

obcerstveni. V nasledujici ¢asti bude pojem sluzba kratce analyzovan.

Je dllezité odlisit zboZi a sluzbu. Obecné plati, Ze zboZi se vyrabi, sluzba se poskytuje. Sluzba je
samostatné identifikovatelna, predevsim nehmotna cinnost k uspokojeni potieb. Predstavuje
nesmirné obsahlou oblast lidskych Cinnosti, které mohou poskytovat jednotlivci, firmy &i jiné
organizace (ziskové a neziskové). Obrovsky objem sluZzeb poskytuje ve vSech zemich stat. Jsou to
sluzby tzv. verejného sektoru: vzdélavani, sluzby v oblasti zakonodarstvi, zdravotni a socialni sluzby,

obrana statu apod.
Mezi hlavni charakteristiky sluzby patfi jeji:
e nehmotnost - nelze ji zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem;

e neoddélitelnost - poskytovatel sluzby a zdkaznik se soubéziné musi setkat tak, aby bylo

poskytnuti sluzby realizovano;
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e heterogenita (proménlivost) — kvalita poskytnuti jedné sluzby u vice poskytovateld muze

byt rozdilng;

e znicitelnost (pomijivost) — pokud neni sluzba poskytnuta, je ztracena (reklamace byva

obtiznéjsi);

e vlastnictvi (absence vlastnictvi) — sluzbu neni mozné vlastnit (je nehmotna a znicitelna).

(Vastikova, 2014)

1.3 Zakaznik (nakupuijici) a spotrebitel

Klicovym prvkem pro dnesni obchod je zdkaznik. Dle Bacuvcika (2016) se jednd o oznaceni subjektu
na poptavajici strané, ktery ma zajem nakoupit. O produktu si shromazduje informace (cena,

kvalita), nasledné provede ekonomické rozhodnuti (nakoupi, nenakoupi).

Koudelka et al. (2018) charakterizuje zdkaznika jako osobu, ktera si produkt od firmy zakoupila,

a tim se uskutecnil sménny vztah.

V kontextu obchodu a marketingu je cilovou skupinou tzv. trzni segment (skupina zakaznikd), ktery

vykazuje shodné rysy a je mozné jej definovat na zakladé urcitych charakteristik:

e geografickych (rozdéleni dle geografickych hledisek — regiony, staty, mésta nebo venkovské

oblasti),

e demografickych (rozdéleni podle rGznych charakteristik - vék, pohlavi, vzdélani, financ¢ni

pfijem, rodinny stav aj.),

e behavioralnich (rozdéleni dle nakupniho chovani — zkusenosti s produktem, loajalita atd.).

(Bacuvcik, 2022)

Bacuvcik (2016) popisuje, Ze ten, kdo nakonec provede ndakup, je nakupujici. Z hlediska
prodavajiciho je nakupujici ten, komu chce nejen prodat své zbozi ¢i sluzby, ale ma zajem o udrzeni
dobrych dlouhodobych vztah(, zajima se o potfeby nakupujiciho, , pecuje” o néj tak, aby nakupy

nebyly pouze jednorazové.
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Pojem zdkaznik je v béZném hovoru pouZivan jako synonymum nakupujiciho. Pfesto mezi obéma
pojmy existuji drobné odlisnosti v jejich vyznamech: zdkaznik produkt nakupuje a se spole¢nosti
dlouhodobé spolupracuje. Nakupujici provadi aktudlni ndkup a nemusi byt nutné stalym

zakaznikem daného obchodu.

Spotrebitel je nakonec ten, kdo dany produkt ¢i sluzbu spotfebovava. (Bacuvcik, 2016)

Autor Bacuvcik (2022) dopliuje, Ze vSechny tyto pojmy mohou oznacovat soucasné jednu osobu,
ale existuji nakupni situace, kdy se mize jednat o vice subjektl. Nékdo, kdo nakupuje, nemusi byt
ten, kdo produkt v konecné fazi spotiebovava. Prikladem je nakupujici matka, ale spotiebitelem je

jeji dité.

RGzné vyklady v marketingové literature vSak pojmy zakaznik a spotiebitel ¢asto zaméniuji. Pro lepsi

orientaci v této praci budou tyto pojmy predstavovat tutéz osobu.

Chovani zakaznika pti nakupu a aspekty, které jej ovliviiuji, budou popsany v dalSich kapitolach.
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2 Nakupni chovani

»Ndkupni chovadni (tedy chovdni souvisejici pfimo s ndkupem) je jednou ze soucdsti spotrebitelského
chovdni...“ (Bacuvcik, 2022, str. 7) Nakupni chovani lze chapat jako chovani projevujici se
u spottebitele ve chvili, kdy hledd, nakupuje, hodnoti a uziva vyrobky a sluzby, od kterych ocekava

uspokojeni vlastnich potreb. (Bacuvcik, 2022)

Dle Chadta (2017) je ndkupni chovani reakce na mysli vyvolany podnét nedostate¢ného uspokojeni
potifeby. Vznika napéti, které konci realizaci nebo uspokojenim plvodniho motivu. Kazdy nakup

pro spotiebitele predstavuje i jeho ndsledné uceni, pfesvédceni a novy posto;j.

,Spotrebni chovani je takové chovadni lidi, které se tykd ziskdavdni, uZivani a odkldddani spotfebnich

produkti.” (Koudelka et al., 2018, str. 1)

Koudelka et al. (2018) vymezuje obsah vyznamu nakupni chovani jako totozny s pojmem spotiebni
chovani, stejné tak spotrebitelské chovani. Odlisuje vSsak vyznam kupni chovani, které obsahové
vysvétluje jako pribéh konkrétniho kupniho rozhodnuti a jeho vysledku, a které je tzv.

podmnozinou spotiebniho chovani.
Podle Koudelky (2018) existuji tfi hlavni pfistupy ke sledovani spotifebniho chovani:

1) Racionalni modely spotifebniho chovani — spotfebitelé ke svym ndkuplm pfistupuji rozumné
a raciondlné. Zvazuji vyhody a nevyhody, jaky bude funkéni uzitek, jaka je cena produktu ve srovnani

s prijmem a rozpoc¢tovym omezenim.

2) Psychologické modely — psychoanalytické modely zabyvajici se konflikty mezi id, ego a superego
(zndmé z praci zakladatele psychoanalyzy S Freuda). Tyto pfistupy se snazi vysvétlit lidské jednani
podminéné nevédomymi/neuvédomovanymi pudy, které jsou ukryté hloubéji v psychice a maji

ucinky na spotrebni chovani.

3) Sociologické modely, pFistupy — pristupy, které odrazeji vliv socidlnich pravidel, vztahd,
socialnich stratifikacnich projevl a socidlniho srovnavani. Neboli do spotiebniho chovani velkou
mérou zasahuje vliv sociadlniho prostiedi, v némz spotrebitelé Ziji.

Koudelka et al. (2018) doplriuje, Ze toto neni konecny vycet pristupl ke spotfebnimu chovani. Mze

to byt napf. vliv kulturniho prostiedi, pfipadné i dalsi sméry.
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Nakupni chovani se neustadle vyviji a méni v zavislosti na mnoha faktorech, pUsobi na néj
technologické pokroky, socidlni trendy a ekonomické podminky. Tento rychly vyvoj znamena
pro spolecnosti nové vyzvy i pfileZitosti, pokud chtéji vyhovét stdle vice informovanym a naro¢nym

zakaznikGm.

2.1 Typy nakupniho chovani

Lidé, ktefi travi ¢as v ndkupnich centrech, maji pocit, Ze je s ostatnimi spojuje stejna predstava
o travenivolného ¢asu. Maji dojem, Ze to, co se jim libi a to co kupuiji, potvrzuje jejich identitu. Pocit
uspokojeni mliZze pfijit jen pti bezcilném snéni a divani se do vyloh. Toto chovani je charakteristické
spiSe pro mladou generaci, pro kterou je navstéva nakupniho centra nejen nakupem a inspiraci, ale

i tfibenim jejich identity. (Jesensky, 2018)

Kazdy clovék reaguje na stejnou nabidku jinym zplsobem. Na pribéh chovani ¢lovéka plsobi
mnoho vlivl. Nejen jeho osobnost, ale i jeho nazory, postoje, znalosti nebo socialni role. Kone¢né

rozhodovani probiha na zdkladé emoci (intuice), ale i racionalniho uvaZzovani. (Bacuvcik, 2022)

A_ Potieba presahu jedince

Potreba
seberealizace

Obrdzek 1 Hierarchie potreb dle Maslowa
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013)



2.2

r ré

Faktory ovliviujici nakupni chovani

a) Psychologické faktory

To, jakym zplsobem spotrebitel v konecné fazi nakupu zareaguje, ovliviiuje jistou mérou jeho

psychika. (Bacuvcik, 2016)

Koudelka et al. (2018), jak jiz bylo zminéno, popisuje psychoanalytické modely jako nejasné,

hluboko v psychice ukryté pudy ¢i instinkty, které ovliviuji spotfebni chovani.

Jesensky (2018) také uvadi, Ze lidé se snazi dojit ke spravnému rozhodnuti vyhodnocenim vsech

moznych dostupnych informaci pomoci tzv. mentdlnich zkratek neboli heuristik. V kontextu

nakupniho chovani to mize byt myslenka: toto zbozi lidé kupuji, bude asi dobré. Nebo zakoupi i to,

o co plvodné zajem neméli, ale zboiZi je nedostatek, pravdépodobné je o néj velky zajem.

Obecné pojeti psychologie osobnosti, a jaky ma vliv na nakupni chovani, lze aplikovat na tfech

zakladnich pftistupech:

behaviorismus — pfistup, ktery zkouma fyziologické reakce a méritelné prvky chovani

(straveny cas u vybiraného vyrobku, pocet mrknuti oka apod.).

Tento pfistup sice pfisné objektivné posuzuje pozorované chovani, ale postrada subjektivni

slozku (osobnost, znalosti, zazemi, rozhodovani apod.);

kognitivni pfistup — ,Kognitivni pfistup je zaméfen na vnitini mentdini procesy
spotrebitele.“(Chadt, 2017, str. 34) V soucasné dobé Ize tento pfistup pfirovnat k dnesnim
vyzkumOm (spokojenosti zakaznika, cen, spotiebitelskych preferenci, nakupnich amysld

apod.);

experimentalni modelovani a predikce - zahrnuje zkoumani proménnych
z psychologickych, sociologickych i sociokulturnich faktorl. Tyto je mozZné razné
pfi zkoumani obmeénovat ¢i nékteré proménné vyclenit a zkoumat nezddouci vnéjsi vlivy.

(Chadt, 2017)
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b) Kulturni faktory

Kazda kultura ma spolecné kulturni prvky, které predstavuji hodnoty, zvyky, jazykové kulturni prvky,

symboly, ritudly a myty. U tématu ndkupniho chovani predstavuji kulturni faktory zaZité zpUsoby,

které uspokojuji konkrétni potfebu spotrebitele.

PFi nakupnim chovani ovliviiuje ¢lovéka kultura a okoli, které jej formuje jiz od utlého véku. Dochazi

k tomu v rodinném prostiedi, ziskavanim rlznych vzorcl chovani a soubor(i hodnot. Tim se formuje

osobnost a spotrebitelské rozhodovani. (Chadt, 2023)

Koudelka et al. (2018) popisuje aZ deset aspektl kulturnich faktort:
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narodnost — chovani spotfebitele pozitivné i negativné ovliviiuje ndrodni kulturni prostredi,

prikladem je fast food typu McDonald’s ve spojitosti s americkymi spotrebitel;

vzdélani — Skolni vzdélani je podstatnym zakladem pro osvojeni si kultury, pfikladem je

ziskavani spotifebnich navykl a dovednosti od svych spoluzakd a vrstevnikd;

naboZenstvi — ndbozZenstvi, které nékteré kultury vyznavaji, formuji budouci spotifebni

chovani - napt. pokud existuji urcité ritualy nebo predpisy ohledné stravovani;

povolani — spotfebni kulturu vyznamné ovliviiuje typ povolani, pfikladem je vybér typu

vyrobku ¢i sluzby manaZera velké firmy ve srovnani s délnikem na stavbé;

jazyk — urcitou spotrebni kulturu si spotfebitel osvojuje i pfi nauce cizi feci, jazyk ovliviiuje

jak spolu lidé komunikuji, a jak vnimaji slova a vyznamy;

etnikum — spottfebni chovani souvisi s etnickym prostfedim, které je pfirozenym zdrojem

uceni (rasa je etnickym pojitkem);

socidlni tfida — spotfebitelé na podobné socialni Urovni se uc¢i podobnému spotfebnimu
chovani, a naopak - napt. pracujici tfida si osvojuje jinou spotrebni kulturu, nez napfr.

intelektualové a umélci;

rodina — nejdulezitéjsi zdroj spotfebni kultury — rodi¢e uci své déti, a je tomu i naopak -

napf. vyuzivani modernich technologii;



e pohlavi — spottfebni kultura muzd a Zen je odlisna, rozdilim je tfeba porozumét a tak cilit

na marketingové strategie;

e média— svét médii v dnesdni dobé je rovnéz zdrojem uceni ke spotfebnimu chovani.

c) Spolecenské faktory

Na spotrebitele plsobi také spolecenské faktory, a to referencni skupiny, rodina, spolecenské role

a statusy. (Kotler, Keller, 2013)

,Referencnimi skupinami jsou vsechny skupiny, které maji pfimy (tvdri v tvdf) nebo nepfimy vliv

na postoje a chovani ¢lovéka.” (Kotler, Keller, 2013, str. 194)

Referencni skupina predstavuje takové jedince, ktefi svym chovanim nebo doporucenim udavaji
smér a cil ndkupu. Tento jedinec je oznacovan jako ,vidce ndazoru”. DUlleZitym uUkolem

marketingového priizkumu trhu je tyto jedince identifikovat. (Chadt, 2023)

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou referencni skupiny ty skupiny, které maji pfimy vliv a oznacuji se
jako ¢lenské skupiny. Ty mohou byt primdrni - vyznacuji se velmi formalnimi, uvolnénymi
a pravidelnymi vztahy — napf. rodina, sousedé, pratelé aj.; ddle mohou byt ¢lenské vztahy tzv.

sekundarni — vyznacuji se tim, Ze jsou naopak formalni a nepravidelné — napf¥. politicka strana aj.

Rodina je nejvlivnéjsi referencni skupina spotfebniho nakupovani. Jedinec prebird od rodich
veskeré postoje k nakupovani jiz od narozeni. Rodie a sourozenci tvofi tzv. orientacni rodinu.
A'i kdyZ nejsou déti a rodice v ¢astém kontaktu, stale zvyky a chovani i v pozdéjsim véku pretrvavaji.
Ti, ktefi maji na jedince vétsi vliv, je tzv. prokreacni rodina, tim je jeho partner a déti. To, jaké ma

jedinec ve spole¢nosti postaveni, vymezuje jeho role. Jedna se o aktivity, které se od néj ocekavaiji.

Status je jiZ jen pfedznamenanim role. Lidé vyrobky vybiraji podle své role a z ni vyplyvajiciho

v vev

statusu (manazer velké firmy zvoli prestiznéjsi znacku vyrobku, nez Grednik).

d) Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které maji vliv na ndkupni chovani, patfi: vék, zaméstnani nebo ekonomicka
situace. Béhem rdznych fazi Zivota ¢lovéka se méni jeho preference zboZi i sluzeb proto je tfeba
rozlisit ¢tyfi zakladni vékové faze: déti, juniofi, stfedni vék a seniofi (potreby ditéte jsou odlisné

od potfeb seniora). Marketingovi odbornici tak musi planovat a vytvaret cile pro kazdou fazi
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zivotniho cyklu. Vliv pracovniho zarazeni ¢i postaveni je dalSim osobnim faktorem — typ kupovaného
zbozi mlze byt zcela odlisny. Druh pracovni ¢innosti tak ovliviiuje samotnou strukturu potreby.
V neposledni fadé ma na spotrebitelské rozhodovani vliv ekonomicka situace — vyse pfijmu

ovliviiuje volbu pofizeni produktu a sluzby. (Chadt, 2023; Novotny a Duspiva, 2014)

Dle Chadta (2023) mezi osobni faktory dale patfi osobnost ¢lovéka. Typologie osobnosti ¢lovéka je
zaloZena na jeho osobnich vlastnostech, hodnotovych systémech a analyze Zivotniho stylu.
Typologie spotfebitele diferencuje rdzné chovani zakaznika a pomahad tak poznat zpUsob
komunikace s jednotlivymi typy. ProZivanii chovani ¢lovéka je zavislé na jeho vrozenych dispozicich,

pfedevsim na temperamentu, zda je sangvinik, cholerik, melancholik ¢i flegmatik.
Zajimavosti je Kretschmerovo déleni typologie osobnosti podle typu lidského téla:

e pyknicky typ — mensi az stfedni vyska postavy, zaoblena tukem, kratSi koncetiny — je

spolecensky, sttidajici nalady, a to plisobi na preference zbo7i;

e astenicky typ — stfedni az vyssi postava, nizkd hmotnost — nerad vyjednavd, z toho plyne

ztizend obchodni komunikace;

e atleticky typ — vysoka a svalnata postava, silna kostra — pomaly, trpélivy, stabilni zdkaznik.

2.3 Rozhodovaci proces

Dle Chadta (2017) je kazda aktivita clovéka podminéna psychologickymi aspekty rozhodovani.
Jednad se o vice ¢i méné uvédomeélou aktivitu ¢lovéka, ktera muze byt bud kratkodobou zaleZitosti
(vSedni nakup potravin) nebo pomérné dlouhym procesem (vybér dovolené). Pro konecné
rozhodovani hraje dlleZitou roli osobnost ¢lovéka. Je tedy dlleZité rozeznat psychologické aspekty
rozhodovani pro spravné pochopeni psychologickych myslenkovych procest nakupniho chovani

spotrebitele.

Rozhodovani je mozné z psychologického pohledu chéapat jako kombinaci psychickych procesq,
jejichZz smyslem je vyhledat optimalni cil. Na za¢atku je vidy uvédoméni si neuspokojené potreby —
zjisténi potfeby. Nasleduje sbér informaci, které produkty umozni potrfebu uspokojit (splnit si
prani). Toto zjistovani informaci mlze byt bud pasivni — pfi sledovani reklamy a aktivni —

vyhleddvani informaci zvlastni iniciativy. Nasleduje hodnoceni alternativ, coZ zahrnuje
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porovnavani vlastnosti vyrobkd/sluzeb dle specifickych vlastnosti vyrobku nebo znacéky vyrobku
a jinych produktovych variant. Nasleduje samotné rozhodnuti o koupi, na které ma vliv velké
mnozstvi faktor(. Nejen skupina pratel, ktera hodnoti, co je ,in“ a co ,out”, ale i nepredvidatelné
okolnosti jakou je napf. ztrata zaméstnani. Dalsi fazi rozhodovaciho procesu je ponakupni chovani.

(Chadt, 2017)

Koudelka et al. (2018) poznamendva, Ze tyto faze se v redlném Zivoté prolinaji, a to zejména faze

hledani informaci a hodnoceni variant.

Dle Koudelky et al. (2018) je u zjisténi potieby (rozpoznani problému) zasadni postihnout a znat
situace, za kterych se problémy vyskytuji a nasledné je spojit se spotfebnimi produkty. V podstaté
jde o situaci v dlisledku nepfiznivé zmény soucasného stavu. Mize jit o poskozeni ¢i zhorseni kvality
predmétl dlouhodobé spotieby nebo o vyCerpani zasob pfedmétl béiné spotieby ¢i o zménu
predispozic spotfebitele — coZz nemusi pfimo souviset svyrobkem, mlzZe se jednat o zménu

podminek v rodiné (narozeni ditéte).

Koudelka et al. (2018) u druhé faze — hledani informaci - rozliSuje dvé hladiny, a to vnitfni a vnéjsi
hledani. Vnitini proces je spojen s nevédomou asociaci v paméti uloZzenych poznatkd. Vnéjsi proces

je védomé ziskavani informaci o nadkupu, ktery je periferné zvazovan.

Hodnoceni alternativ dle Koudelky et al. (2018) zac¢ind vybérem vyrobku, nasleduje soustfedéni
na vymezeny typovy okruh. Po rozhodnuti o typu vyrobku hodnoti spotiebitel rlizny okruh znacek.
Nerozhoduje se mezi vSéemi znackami na trhu — nékteré znacky si ani nem(ze vybavit, protoze je trh
nenabizi, nékteré znacky ma vsak v povédomi. Nékdy zvoli znacku, kterou neuprednostniuje,
z dlivodu nedostupnosti té oblibené. K nékterym znackdm md odmitavy postoj, vi o nich, ale

nepofidi si je.

Rozhodnuti o koupi neboli ndkup znamen3, Ze je spotrebitel rozhodnut o volbé vyrobku i ¢asu
nakupu. Aby vstoupil do faze nakupu, musi provést vybér prodejny. Pti jejim vybéru hraji roli rizné
aspekty. Jsou jimi socidlni prostfedi (vliv jinych osob tésné pred nakupem — dalsi zadkaznici
v prodejné, prodavaci aj.), dale to jsou situacni vlivy, které predstavuji predevsim prostredi
vybraného obchodu nebo i cestu do obchodu a s ni spojené okolnosti, a pak je to vnimané riziko,
které se projevuje podobné jako u hledani informaci. Nasleduje samotna nakupni akce, ktera mlze

vyustit v jednu ze tfi moznosti: nakup, odloZeni nakupu nebo odmitnuti. (Koudelka et. al., 2018)
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Socialni prostredi

Nakupni

rozhodnuti Situacni vlivy Nakupni akce

Odmitnuti nakupu

Odlozeni nakupu

Vnimané riziko

Obrdzek 2 Ndkupni faze

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky (2018)

Ponakupni chovani je faze, kterd zahrnuje srovnani se skutecnosti a ocekavanim ve spojitosti
s uzivanim vyrobku. Zde se sleduje, zda vyrobek splnil ofekavani, zda nastala tzv. pondkupni

spokojenost. Zda bylo naplnéno prednakupni ocekavani. (Kotler a Keller, 2013)

Spokojeny zdkaznik ma pro marketing zasadni vyznam, a to nejen z ddvodu udélovani kladnych
recenzi, které ma vliv na nakupni proces referencnich skupin. Déle je tfeba monitorovat ponakupni
jednani, zda se spokojeny zakaznik k vyrobku vraci, zda jej nakupuje opakované, zda se o ném
vyjadfuje jako o oblibeném vyrobku a vyzdvihuje jej pfed ostatnimi. Dalsi dileZitou fazi je sledovani,
jak je vyrobek pouzivan a jak se jej spotrebitel zbavuje (pondkupni zplsob pouzivani). (Kotler

a Keller, 2013; Koudelka et al., 2018)

Zjisténi Hledani Hodnoceni Nakupni Pondkupni

potreby informaci alternativ rozhodnuti jednani

Obrdzek 3 Rozhodovaci proces
Zdroj: vlastni zpracovani dle Chadta (2017)
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2.3.1 Rozhodovaci proces a globalizace

Na cely rozhodovaci proces, ktery je vidét na obrdzku ¢. 2 ma v dneSnim svété vyznamny vliv
globalizace. Jiz u zjisténi potfeby ovliviuji potencidlniho zakaznika jistou mérou prvky globalizace,
jsou to napf. reference zakaznikd v zahrani¢i - pti hledani vyrobku vyuzivd moznosti online
vyhledani vyrobku nebo se sna?i o ziskdni informaci o zahraniénim distributorovi pro Ceskou
republiku. U hodnoceni vyrobku zédkaznik porovnava cenu za dopravu ze zahranici (v soucasnosti
napf. z AliExpressu, eBay, Amazonu aj.). Nakupni rozhodnuti mUZe ovliviiovat i doba doruceni
zbozi ze zahranici ¢i doba uréena na vraceni nevyhovujiciho vyrobku. Pondkupni jednani miize
spotrebitel svymi recenzemi ovlivnit dalsi potencialni zdkazniky, diky online svétu i v zahranidi.

(Jadern3, 2021)

2.4 Marketing a marketingové strategie

Vétsina verejnosti chdpe marketing jako ,propagaci nebo jako aktivitu, kterou donuti pomoci
raznych trik( lidi, aby si koupili to, co casto ani nepotrebuji. V odbornych publikacich existuje

nékolik definic pojmu marketing.

»Jednoduse fe¢eno, marketing je uméni vidét svét o¢ima zakaznikl - nebot zadkaznik je ten, kdo nas

(firmy, organizace atd.) Zivi.“ (Jakubikova, 2013, str. 22)

Pocatky marketingu vysvétluji autofi Helen Goworek a Peter McGoldrick (2015, str. 5) ve své
publikaci Retail marketing management takto: , Marketing’s origins lie in the Industrial Revolution,

when manufacturing became increasingly productive due to the widespread use of machinery.“

Preklad: , Pdvod marketingu spociva z doby primyslové revoluce, z doby, kdy diky rozsifenému

vyuZivani stroju dochdzi k vyssi produktivité ve vyrobé.”

Goworek a McGoldrick (2015) doplniuji, Ze podniky se mohou samy rozhodnout, zda jejich zaméreni
bude primarné na vyrobu, tedy na technické aspekty produktd svych vyrobnich procest nebo zda

budou klast ddraz na zplsob prodeje — cilit na marketing.

Pro firmy predstavuje marketingova strategie rozhodnuti o tom, jak, kdy a kde konkurovat. To je
provazano dvéma sméry: nejprve je tieba definovat pomoci firemni strategie smér, alokaci zdrojl

a identifikaci omezeni. Druhy smér predstavuje pro vykonny management volbu vhodné
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marketingové strategie. Ten také zodpovidd za informovani tvlrcl strategii ve firmé o vnéjsich
zménach, ke kterym m(ize na trhu dojit, a které pro firmu mohou znamenat pfileZitost ¢i hrozbu.

(Jakubikova, 2013)

Dle Kotlera a Kellera (2013) znamenda marketing Uspésné uvedeni a pfijmuti novych vyrobkd a tim
obohaceni ¢i usnadnéni Zivota lidi. Uspé$ny marketing vytvari poptavku po vyrobcich a sluzbach,
a tim vytvarii nova pracovni mista. Cilem marketér( je rozhodnout, jaké funkce a vlastnosti novému
vyrobku nebo sluzbé , dat do vinku®, uréit cenu, kde vyrobek ¢i sluzbu prodavat/nabizet a kolik

prostfedkl vynaloZit na reklamu.

Klicovymi strategickymi otdazkami podle autora Karlicka a kol. (2018) pro firmu jsou:
1) Kdo je zakaznik?

2) Jakou hodnotu zékaznikovi nabidnout?

3) Jak zajistit dlouhodobou spokojenost zdkaznika?

4) Jaka je konkurenc¢ni vyhoda a jak ji udrzovat?

Tyto strategické otazky vychazeji ze strategickych marketingovych rozhodnuti. Neboli jak bude
vypadat nas produkt, jakd bude jeho cena, kde a kdy ho budeme propagovat a jak zajistime jeho

dostupnost.

2.4.1 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno vyse, strategicka marketingova rozhodnuti vychazeji z konceptu, ktery zahrnuje
kombinaci marketingovych prvk(. Chlebovsky (2017) to vysvétluje tak, Ze na jednotlivych trzich
dosud pusobil dlouhodobé a idealné tzv. marketingovy mix, tedy vhodné ,,namixované” proménné
4P: produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a misto (place). Optimalnim rfesenim
se pro mnoho firem stal rozsifeny pohled na produkt a jeho Upravu vzhledem k potfebam zakaznika

(customizace).
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A) Produkt

Autor Slavik (2014) produkt definuje jako zboZi nebo sluzbu, které firma umistuje na trh. Nejprve je

tfeba vyhodnotit jeho:

e hmotny rozmér (jaka je jeho fyzicka podoba a jakou formou vyresi problém),

e vlastni pfinos (jaky je dlivod potreby neboli jaky problém potiebuje zakaznik vyresit),

e psychologicky rozmér (,,to navic“ — proc¢ pravé tento produkt, povést znacky aj.).

B) Cena

Cena odrazi, kolik je schopen zadkaznik zaplatit za dany vyrobek ¢i sluzbu. Lze ji stanovit trojim

zpUsobem:

1) na zakladé nakladu

2) na zakladé poptavky

3) na zakladé konkurence

C) Propagace

,Propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Cilem propagace je

informovat, presvédcit a pfipomenout.“ (Slavik, 2014, str. 71)

Propagace se dle Slavika (2014) déli na tfi zakladni typy:

1) informativni (zakaznika informuje o produktu a jeho uzitku, opravuje pripadné zkreslené dojmy

— cilem je vytvofit poptavku po produktu),

2) presvédcovaci (ma za cil presvédcit zakaznika o vyhodach produktu, mize dojit ke srovnavani

s konkurenci, pfipadné k presvédceni k okamZzité koupi),

3) pfipominaci (ma za ukol existenci zavedeného vyrobku pfipominat).
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D) Misto

Mistem se rozumi trh, kam se dany produkt dostava a cesty, jakymi se tam dostava.

Pro volbu spravné strategie je nutné védét:

e najakém trhu se obchodnik pohybuje,

e zda je velikost trhu stala - zda roste nebo naopak, zda se nezmensuje,

e jaky je podil podniku na trhu — zda je staly, zda roste nebo naopak, zda klesa. (Slavik, 2014)

Klasicky marketingovy mix 4P dle Vysekalové (2014) prosel za nékolik desetileti vyznamnymi
proménami. Z pohledu zdkaznika doSel do modifikace 4C: zakaznik (customer), naklady (costs),

komunikace (communication) a pohodli (convennience).

Chlebovsky (2017) to odlivodiiuje uvolfiovanim trznich bariér na svétovych trzich, kdy dochazelo
k rozvoji komunikacnich a informacnich technologii, a tyto plivodné nastavené hranice k osloveni

zdkaznika padly.

Uzkou vazbou na emoce doslo na dal$i vyvoj marketingovych néstrojd, vznika marketingovy mix 4E:
zkusenost (experience), vyména (exchange), filosofie znacky (evangelism) a vSudypfitomnost

(everyplace). Vysekalova (2014)

Nepostradatelnym nastrojem marketingu jsou dle Vysekalové (2014) emoce. Hraji mnohem
podstatnéjsi roli ve sluzbach, nez u hmotnych vyrobka. Jelikoz si zakaznici nemohou sluzbu predem
ochutnat, vyzkouset ¢i ohmatat, Ukolem pro marketéry pravé ve sluzbach, je vytvaret silné pozitivni

emoce, aby zakaznika zaujali a presvédcili.

Dle nékterych manazerd se marketing primarné zaméruje na ziskavani novych zakaznikd. Zakladem
marketingové Cinnosti je predevsim budovani vztah(l se stavajicimi zakazniky (retence zakaznika)

nebo v budovani vztahu zakaznik( ke znacce. (Karlicek a kol., 2018)
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2.4.2 Customer Relationship Management — CRM

Pokud ma firma dostatek svych zakaznikd, tlak na péci o né je maly. Opacny pripad nastava, kdyz
roste konkurence. UdrZet stavajici zakazniky a ziskat nové, je obtiznéjsi. Pozice zakaznikl se stava

silnéjsi a budovat s nimi dlouhodobé vztahy se dostava do popredi zajmu firmy.

Pojem CRM je prevzat z anglického Customer Relationship Management, predstavuje
podnikatelskou filosofii a firemni kulturu orientovanou na zédkaznika, primdrné zamérenou na vybér
a fizeni nejhodnotnéjsich vztahd se zakazniky. V pfekladu to znamena Management fizeni vztah
se zakazniky - propracovany systém, kde zakladem je spravny vybér pracovnik(, ktefi za spoleénost

jednaji, a v jejich rukach je spokojenost zakaznikl. (Kozak, 2011)

Autoti Roger Baran a Robert J. Galka (2017) popisuji tuto oblast jako Sirokou skalu aktivit, procest
a technologii, které maiji slouzit k efektivnimu sbéru, analyze a vyuzivani informaci o zakaznicich,
kdy primarnim cilem je zajistit dlouhodobé profitabilni vztahy se zakazniky. PouZity jsou rGzné
technologie k organizaci, automatizaci a synchronizaci prodeje, zakaznickych sluzeb, marketingu

i technické podpory.

»,CRM is all abut managing the customer experience. To do this effectively, organizations must
understand their customers neeed and purchasing behaviors and effectively manage each

interaction they have with each customer.” (Baran a Galka, 2017, str. 9)

Pfeklad: ,,CRM predstavuje koordinaci se zdkaznickou zkuSenosti. Je tedy nutné, aby organizace
porozumély potfebdm svych zdkaznikd, jejich ndkupnimu chovdni, a umély efektivné ridit kaZzdou

interakci, kterou se zdkaznikem maji.”

2.4.3 Franchising

Neopomenutelnou marketingovou metodou je podnikatelsky systém, ktery ma pravo vyuZivat
pfi svém podnikani myslenku (ndpad) jiného obchodnika. Jde o tzv. licenci pramyslovych prav, diky
niz mlze pfi podeji svych vyrobkl nebo poskytovani sluzeb vyuZivat jeho know-how obchodni

znacky. Tento systém se nazyva franchising. (Ctibor a Horackova, 2017)

33



Bakalarska prace je v praktické ¢asti zamérena na oblast rychlého obcerstveni, kde je tato forma
podnikani klicovym prvkem pro udrzeni renomé dosud zavedené znacky a dosazeni obchodniho

Uspéchu.

Po druhé svétové valce doslo vlivem rlistu konkurence k velkym zménam ve vyrobé a odbytu. Tato
situace znamenala nutnost se rychle pfizplsobit pozadavkim velkych trhl. Bylo tfeba vybudovat
novy systém odbytu, ktery by umoznil zakaznikovi lepsi orientaci na trhu — jednotné se prezentovat
tak, aby bylo dosazeno profilovani znacky. To mélo napovédét o kvalité zbozi ¢i sluzeb, o solidnosti
vyrobce a odlisnosti od podobnych vyrobk(. Tak vznikl pojem ,franchising” — marketingovy ndstroj
pro propagaci vyrobk( a zkvalitnéni sluzeb. Jde o cestu, kterad zajisti vyuZitim ovéreného
a vyzkouseného podnikatelského ndpadu co nejlepsi vysledky. Franchisor si  pomoci
franchisingového systému rozsifi svij plvodni podnikatelsky zamér a prostfednictvim franchisantd
znasobi pocet provozoven k podnikani, aniz by musel vynalozZit veskeré naklady vztahujici se
k podnikani. PFistup k know-how a renomé jiz existujici znacky byl vyuZivan jiz v 18. stoleti, kdy
vznikaly systémy podobné modernimu franchisingu, a to napf. licence udélované pro distribuci
piva.Na prelomu 19. a 20. stoleti udéluje licenci na staceni své limonddy i Coca-Cola. (Ctibor a

Horackova, 2017)

Spolecnost se zavedenou znackou McDonald’s, které bude vénovana pozornost v praktické ¢asti
této prace, je vyuzivdnim modernich technologii a inovaci s globalnim know-how, vzorem

pro realizaci podobnych podnikatelskych zaméra.

V nasledujici kapitole bude struéné predstaveno, jakym zplsobem je mozné metodu vyzkumu

realizovat.

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zdroj informaci, které vytvareji objektivni podklady pro manazerské
rozhodovani. Celosvétova organizace se zaméreni na vyzkum trhu a verejné minéni ESOMAR
(vychazejici z francouzského nazvu ,European Society for Opnion and Marketing Research”)

formulovala pojem marketingovy vyzkum takto:
,Marketingovy vyzkum je o naslouchdni spotrebiteliim.” (Tahal et al., 2022, str. 47)

PFi zpracovani dat se vychazi ze statistickych postup(l a metodologickych vyzkumu.
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Existuji tfi roviny pro zkoumani dat a informaci:

¢ marketingovy vyzkum — zkouma trh (zakaznik, dodavatelé, odbératelé),

e sociologicky vyzkum — zkouma socidlni problémy (rodina, nezaméstnanost, Zivotni styl),

e vyzkum veiejného minéni — zkouma aktualni spolec¢enské, predevsim politické otazky

(volebni preference).

Marketingovy vyzkum se dale déli na:

e primarni marketingovy vyzkum (sbér informaci v terénu bud svépomoci, nebo najatou

spolupracujici instituci — tzv. tazatelem),

e sekundarni marketingovy vyzkum (dodatecné zpracovani dat, ktera jiz nékdo zpracoval).

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze rozélenit na:

e kvantitativni vyzkum (zkouma vétsi mnozZstvi respondentli — nékdy az tisice, a to tak, aby
bylo ziskano co nejvétsi mnozstvi reprezentativnich vzorki; zkouma nazory a chovani lidi
standardizované a nasledné jsou pomoci statistickych postupl zpracovany a indukovany

na cely zdkladni soubor — populaci),

e kvalitativni vyzkum (zkouma hlubsi motivy pro chovani lidi, odhaluji jejich povahu, nazory,

preference a postoje). (Foret a Melas, 2021)

Marketingovy vyzkum je mozné rozdélit na dvé zakladni faze, kterymi jsou pfipravna a realizacni
etapa. Kozel (2006) kazdou tuto etapu popisuje jako sled nékolika dil¢ich krokd, které je dilezité
dodrZet. Pripravna faze predstavuje definovani problému a cile, orienta¢ni vyhodnoceni
zkoumaného problému a plan vyzkumu. Realizacni faze predstavuje sbér dat, zpracovani udajq,

analyzu téchto Udaju, interpretaci vysledki a zavérecnou zpravu véetné jeji prezentace.

35



2.5.1 Kvantitativni vyzkum

»Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik?“(Tahal et al., 2022, str. 117)

Kvantitativni vyzkum je provadén rlznymi technikami. Tento druh vyzkumu je ¢asové i financné
naro€néjsi, zato prinasi prehlednéjsi vysledky, zejména v Ciselné podobé, za zkoumany objemny

vzorek. (Foret a Melas, 2021)
Metody a techniky dle Pribové a kol. (1996), které jsou vyuzivany u kvantitativniho vyzkumu:
o Pozorovani
o Osobni dotazovani
o Telefonické dotazovani
o Pisemné dotazovani
o Elektronické dotazovani
o Laboratorni experiment
o Experiment v pfirozenych podminkdach

Nejrozsitenéjsi metodou pfi sbéru primarnich dat je metoda dotazovani. Jeji vyhodou je flexibilita
a také to, Ze ji lze pouiZit pro Siroké spektrum zkoumanych informaci. Nejcastéji se pouziva
pro ziskavani informaci tykajicich se napf. chovani, nazorl, postoji ¢i preferenci respondent(.
Na presnost této metody vSak mivd negativni vliv lidsky faktor (na strané respondentl). Bud
nechtéji nad odpovédmi premyslet, nebo ¢asto neznaji odpovédi. Také nizka navratnost dotaznik(

mUzZe ohrozit reprezentativitu vysledk( Setfeni. (VojtiSek, 2012)

Otazky pro dotazovani je mozné délit na uzaviené (respondent vybird z pfedem stanovenych

alternativ a voli jednu nebo vice mozZnosti).
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Uzaviené otazky mohou byt rlizného typu:

e dichotomické (pfedstavuji vybér ze dvou odpovédi, které se navzajem vyluéuji (ano/ne),
nepravé dichotomické otdzky jsou ty, na které existuji dvé odpovédi, které se navzdjem

nevylucuji;

e trichotomické (ano/ne/nevim);

e polytomické (predstavuji vybér ze tfi a vice mozZnosti, mohou byt vytvoreny jako vybérové
- respondent hleda jednu odpovéd nebo vyétové - respondent mlze vybrat jednu nebo vice

odpovédi).

Specialni polytomickou otdzkou je tzv. Likertova Skala (otazky tohoto typ predstavuji miru souhlasu
nebo nesouhlasu s vyroky, které byly predem stanovené — mohou mit ciselnou podobu (napt. 1 -
10) nebo slovni hodnotu. Dale mohou byt otazky oteviené (respondent neni limitovan prfedem
stanovenymi variantami odpovédi, ma vlastni prostor pro své vyjadreni - v kvantitativnim vyzkumu
se Casto nevyuZivaji z divodu sloZitého vyhodnoceni — slouZi spiSe ke kontrole) a polouzaviené
(kombinace otevienych a uzavienych otdzek), navic ma respondent k nabizené moZnosti uvést jesté

vlastni odpovéd). (Pfibova, 1996; Foret a Melas, 2021; VoijtiSek, 2012)

Kvantitativni vysledky lze interpretovat jako jednoduché statistické operace. Jsou jimi:

o aritmeticky pramér (soucet hodnot vsech jednotek se déli poctem jednotek)

o modus (nejcastéji zastoupena hodnota proménné v souboru)

o median (prostfedi hodnota souboru z fady Cisel usporadanych podle velikosti)

o rozptyl a smérodatna odchylka (zde rozhoduje tzv. variacni koeficient neboli jak velkd i
mala je variabilita souboru — jak se lisi ndhodna veli¢ina od aritmetického priméru;

vysledek je v %)

evvs

o urceni kvantil (rozdéleni soubor(i na nékolik stejnych podskupin podle ristu proménné -
kvartily, decily apod.; napf. ptijmové decily rozdéluji populaci na 10 podskupin dle vyse

prijma). (Vojtisek, 2012)
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2.5.2 Kvalitativni vyzkum

Dle autorky Pribové a kol. (1996) je dllezitym aspektem kvalitativniho vyzkumu psychologie, ma

tedy témér identickou povahu s vyzkumem psychologickym (tzv. psychologicka explorace).

,Kvalitativni vyzkum se zaméruje na hleddni motivd, pricin a postoji. Typicky je jeho cilem

odpovédét na otdzku proc¢.” (Tahal et al., 2017, str. 99)
Kvalitativni vyzkum mUze byt provadén nékolika metodami:
o Rozhovor ve skupiné
o Dopliovani vét
o Test barev
o TesttvarQ
o Stupnice emocionalniho kvocientu

o Meéfeni psychologickych a sociologickych postoju ¢lovéka k dané situaci (tzv. sémanticky

diferencial)
o Rlzné sdruzujici postupy (formou asociace). (Pfibova, 1996)

Pti sbéru informaci od respondentll je mozné vyuzivat rtzné techniky, které maji pdvod v sociologii,
psychologii, dokonce i psychiatrii. MUZe to byt tzv. projektivni technika (sdéleni nazoru pomoci
smyslené imagindrni osoby), dale technika ,,mimozemstan“ (pfiblizeni nazoru nékomu, kdo danou
»véc” nikdy nevidél, nikdy se s ni nesetkal, ,,nepochazi z nasi planety”), bublinovy test (vkladani
textu — vyrokd osobam na obrazku do ,bublin”), personifikace/animalizace (pfifazovani lidskych
vlastnosti ¢i zvifeci podobé vyrobku c¢i sluzbé) nebo graficky projev (grafické znazornéni
shlédnutého vyrobku c¢i sluzby). Ve vysledku jsou data kvalitativni povahy podrobena obsahové
analyze, tedy jsou vécné usporadana, kategorizovdna a nasledné jsou z nich ziskany relevantni

informace. (Tahal et al., 2022)
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Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem

Mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem existuji dle autora Vojtiska (2012) tyto rozdily:

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Dedukce — forma odvozovani novych informaci

z informaci jiz zndmych

Indukce — forma odvozovani obecnych

informaci z informaci konkrétnich

Probiha testovani hypotéz

Zacina se bez hypotéz

Probihd sbér dat, nasledné potvrzeni ¢di

vyvraceni hypotéz

Zkoumaiji se pravidelnosti, rozdilnosti, typy

Zkoumaji se informace o velkém vzorku

populace

Zkouma se mnoho informaci o jednotlivci

Predmétem vyzkumu je skupina

Predmétem vyzkumu muZe byt jedinec

Explanatorni pFistup (vysvétlujici)

Explorativni pfistup (zjistuje, zkouma)

Vystupem je pfehled o zkoumaném problému

Vystupem je nové zjisténi, teorie; posun v

tématu

2.5.3 Faze marketingového vyzkumu

Foret a Melas (2021) marketingovy vyzkum predstavuji jako proces, ktery se sestava z nasledujicich

péti zakladnich kroka:

1. Urceni cile vyzkumu

2. Sestaveni planu vyzkumu

3. Shromazdéni informaci
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4. Provedeni analyzy shromazdénych informaci a vyhodnoceni

5. Prezentovani vysledkl véetné zavérecnych doporuceni

Na teoretickou Cast, ktera strucné charakterizovala vychodiska nakupniho chovani zakaznikd,
navaze praktickd ¢ast, kde bude nejprve obecné predstavena spole¢nost McDonald’s, dale bude
podrobnéji charakterizovana konkrétni vybrana provozovna McDonald’s na Soukenném namésti
v Liberci. Hlavnim cilem bakalarské prace je pomoci dotaznikového Setfeni — kvantitativniho
marketingového vyzkumu provést vyhodnoceni spokojenosti zakaznik(l vybrané provozovny
v Liberci. Diléim cilem je zjistit preference téchto zakaznikl. Jakym zplsobem bude dotaznik

k uréenému vyzkumu sestaven, zplsob jeho distribuce mezi zdkazniky a varianty jeho vyhodnoceni,

budou popsany v dalsi, navazujici kapitole.
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3 Predstaveni spolecnosti McDonald’s

Historie spole¢nosti McDonald’s sahd do roku 1940, kdy si v San Bernardinu v Kalifornii otevreli
prvni stanek bratfi Richard a Maurice McDonaldovi. Stanek pojmenovali McDonald’s Barbeque,
podle grilovaného masa. Sluzba zdkaznik(im probihala jako rychla obsluha fidi¢( ve vozech. V roce
1953 objevil jejich restauraci se zajimavym konceptem syn ceského emigranta Aloise Kroce
Raymond Albert Kroc. Ten je promyslenym systémem — jak rychle a kvalitné obcerstvit velké
mnozstvi lidi — tak nadSen, Ze sdm o rok pozdéji otevird svou prvni restauraci s konceptem bratfi
McDonaldd. Jeho snem je vybudovat sit restauraci tohoto druhu po celé Americe. V roce 1962 firmu
McDonald’s koupil za 2,7 miliond dolarl a zarover pod jeho vedenim vznikd 500 funkcnich
restauraci, s miliardou prodanych hamburger(. V 60. a 70. letech proslavil znacku McDonald’s
ve vétsiné zemi vSech kontinentl. PrordZzi do Kanady, Japonska, Austrilie, Némecka a Velké
Britanie. V 90. letech se rozrlsta i do stfedni a vychodni Evropy. V té dobé je nejnavstévovanéjsi

restaurace v Moskvé, na Puskinové namésti. (McDonald’s, 2023)

Obrdzek 4 Logo McDonald’s
Zdroj: McDonald’s CR

Ikonické je logo, které se stalo smyslovym symbolem. Pfedstavuje dva zlaté oblouky, symbolizujici
pismeno ,,M*“. Podkladovou paletou barev je kromé zlatoZluté také ¢ervend a zelena. Zlatd barva je
inspirovana zape¢enym syrem a kfupavymi hranolkami. Cervena barva predstavuje barvu ke€upu,
do kterého se hranolky namaci. Zelena barva je vétsinou podkladovou barvou, pouZiva se zejména

v Evropé. Tyto barvy podporuji konzistenci vizualni identity znacky. (McDonald’s, 2019)
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3.1 McDonald’s v Ceské republice

Provoz prvni restaurace McDonald’s byl zahajen 20. bfezna 1992 ve Vodickové ulici v Praze. V den
slavnostniho otevieni zde bylo obslouzeno rekordnich 11 tisic zdkaznik(. V roce nasledujicim byla
oteviena dalSi restaurace, a to v Ostravé. V témZe roce se oslavuje vznik prvniho Drive Thru
McDonald’s v CR expanduje, modernizuje, zfizuje nové pobocky a patii mezi nejvétsi
zaméstnavatele v Ceské republice. Stava se nositelem ocenéni Zaméstnavatel roku — Stejna $ance,
to znamenda zaméstnavani osob s nejrliznéjsimi ,,znevyhodnénimi“. Vétsina téchto restauraci
pouzivd obchodni model — franchisu — systém licenénich pobocek. Jako prvni se proménila
ve franchisu pravé restaurace McDonald’s ve Vodickové ulici v Praze, a to v roce 1995, kdy ji ziskal
Karel Suk. Od roku 2020 jsou v rukach franchisantl — ceskych podnikatel(l vSechny restaurace

McDonald’s. (McDonald’s CR, 2022; Krupka, 2020)

Spole¢nost je zapsdna v Obchodnim rejstfiku jako prévni subjekt, s datem vzniku 27. kvétna 1991.
Sidlo spolec¢nosti:

McDonald's €R spol. s r.0., ICO 16191129, Radlickd 740/113c, 158 00 Praha 58

McDonald’s jako globalni spole¢nost s americkym plvodem, pusobici v mnoha zemich, pro své
sluzby, produkty i marketingové kampané vétSinou pouziva anglické terminy — tzv. anglicismy.

Budou pouzity i v této praci.

Hodnoty spolecnosti

Na Zebticku hodnot spole¢nosti je na prednim misté predevsim starost o to, aby byl zdkaznik
spokojeny, aby bylo splnéno jeho pfani a mél zpfijemnény den. Nejedna se pouze o zazitek
z chutného jidla, ale i zkuSenost s milou, vstficnou a ochotnou obsluhou. Spokojeny zadkaznik je
pro McDonald’s tou nejlepsi znackou. Neméné uznavanou hodnotou je zdrava firemni kultura
(spoluprace, rovnost, rozmanitost a inkluze) - vytvareni respektujiciho prostredi pro vsechny, ktefi
pro spole¢nost chtéji pracovat. Ocenénim za peclivou a svédomitou praci jsou jim pak odmény ve
formé rliznych bonust.Dalsi hodnotou je pfizplsobit své aktivity tak, aby splfiovaly globalni strategii
- byt zodpovédny za to, co Cini lepsi budoucnost — vytvaret feseni pro vyprodukovany odpad.

(McDonald’s CR, 2024)
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Recyklace odpadu

S védomim toho, Ze cely retézec pfi vyrobé, zpracovani a prepravé surovin zasobuje 37 tisic
restauraci ve vice nez 100 zemich svéta, spolecnost neustdle vylepSuje strategii jak nakladat
s pfirodnimi zdroji, provozovat vyrobu, prepravu i likvidaci oballl tak, aby zanechana ekologicka
stopa byla co nejmensi. Tato globalni strategie ma za cil sniZovat plasty a nahrazovat je materidlem,
ktery je privétivy k Zivotnimu prostredi. Napfiklad bylo ukonceno pouZivani oballl ze zpénovaného
polystyrenu, plastové kelimky i brcka byly nahrazeny papirovymi, plastové pribory byly nahrazeny
drevénymi. Od cervna 2000 byla ve vsech ¢eskych restauracich zfizena mistnost, kde se tfidi veskery

odpad, ktery po sobé zakaznici zanechaji na odloZenych tacech. (McDonald’s CR, 2024)

Marketingovy kalendar

Kazdy rok spolec¢nost McDonald’s startuje nékolik narodnich kampani zamérenych na konkrétni
oblast nebo produkt, ktery je vidy ustfednim motivem v rlznych spotech v televizi, radiu,
na socialnich sitich, tiSténych letacich i na venkovni reklamé. V roce 2023, dle interniho dokumentu,

obsahoval marketingovy kalendar tyto kampané:

1 Big Mac variace

2 McChicken variace

3 Maestro

4 McNuggets

5 Chicken Junior

6 Syrova sezdna

7 Famous Order

8 McCafé deserts
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3.2 Pobocka McDonald’s v Liberci

V soucasné dobé jsou v Liberci tfi restaurace McDonald’s. VSechny jsou franchisové pobocky
pod zastitou firmy Meki, s. r. 0. Jejich licenénim partnerem je byvaly feditel McDonald’s pro Ceskou
a Slovenskou republiku Ing. Radek Janalik. Vybrana pobocka pro vyzkum této prace se nachazi

v ndkupnim centru OC Forum, na Soukenném namésti 669/2a.

Oteviraci doba:

Pondéli 7:00 hod. - 23:00 hod.
Utery 7:00 hod. -23:00 hod.
Streda 7:00 hod. - 23:00 hod.
Ctvrtek 7:00 hod. - 23:00 hod.
Patek 7:00 hod. - 24:00 hod.
Sobota 7:00 hod. - 24:00 hod.
Nedéle 8:00 hod. - 23:00 hod.

Velkou vyhodou je blizkost terminalu méstské hromadné dopravy, ktery predstavuje hlavni
dopravni uzel nejen pro obcany Liberce, ale i pro turisty. Vtomto pomysiném stfedu Liberce se
nachazi nejen autobusové a tramvajové spojeni pro vSechny ¢asti mésta, ale i tramvajové napojeni

na blizky Jablonec nad Nisou.

Personalni obsazeni pobocky

Na pobocce je celkem 70 zaméstnancll. Pracovni prilezitost zde nachazeji studenti nebo i rodice
na rodicovské dovolené, kterym je nabizena prace s moznosti ¢aste¢ného uvazku nebo zaméstnani
na dohodu. Tento pocet se neustdle méni, a to predevsim kvali fluktuaci a stfidani zaméstnancl

z fad brigadnik( — studentd. Hierarchickou organizacni strukturu predstavuje pyramida nize.
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supervizor

/ restaurant leader

department leader
/ \
shift leader
/ X
area leader

/ \

crew trenér (zkuSeny pracovnik)
/ \

barista

leader péce o hosty

/

zameéstnanci v provozu (crew a crew v tréninku)

Obrdzek 5 Hierarchickd organizacni struktura

Zdroj: vlastni zpracovani dle McDonald’s (2024)

Nejmensi odpovédnost a pravomoce ma pozice v dolni ¢asti pyramidy, vzestupné pak ndroky
na zkuSenosti, odbornost, odpovédnost a pravomoce stoupaji az do pozice na vrchol pyramidy.
Crew je oznaceni zakladniho ¢lena celého tymu. M3 na starosti veSkeré ¢innosti, které souvisi
s pfipravou a prodejem produktl. Leader péce o hosty se stard o komfort hostl, radi jim
s objedndvkami. Barista ma na starosti chod kavaren McCafé, jeho specializaci je pfiprava kavy
a dalSich napojl. Je podporou managera pfi vedeni Useku provozu. Crew trenér je zkuseny
pracovnik, ktery zau€uje nové ¢leny a zdroven chysta podklady pro hodnoceni zaméstnanctl. Area
leader zajistuje kvalitu sluzeb na svéfeném Useku a koordinuje ¢innosti zaméstnanc(. Shift leader
vede jednotlivé smény, podporuje rozvijeni dovednosti svych podfizenych. Department leader
zastupuje vedouciho restaurace v dobé jeho nepfitomnosti, ma na starosti nejdilezitéjsi usek
People a také vede jednotlivé smény. Vedouci restaurace (restaurant leader) se stara o cely provoz
restaurace. Jeho Ukolem je zajistovat ekonomické a provozni vysledky. Supervizor ma na starosti

svérené restaurace, jedna s jejich vedoucimi a zajistuje provozni i finanéni prostredky.
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Produktové portfolio

Zakaznik se pfi vybéru orientuje v zakladnim menu, které restaurace nabizi. To predstavuje:

Sezonni nabidka — obsahuje prémiové burgery a sezéonni dezerty,

Hovézi burgery — veskeré druhy burgerd, obsahujici hovézi maso (BigMac, McRoyal, Big Tasty,

Double Cheeseburger, Cheeseburger a dalsi),

Kureci — veskeré produkty z kufeciho masa (McChicken, Chicken Strips, Chicken Junior a dalsi),

Veggie — produkty, které neobsahuji maso (Veggie burger, Veggie wrap, Veggie salat),

Salaty — rlizné druhy zeleninovych salat( (Crispy Chicken salat, Grillen Chicken salat nebo Zahradni

salat),

Prilohy — hranolky nebo Zahradni salat,

Omacky a zdlivky — rlzné druhy omadek a zalivek k rGznym druh@m pokrm{ (Pommes Frites

omacka, kecup, Kari omacka, Hor¢icova omacka, Lemon Chilli a dalsi),

Dezerty — rGzné zmrzliny, ovocné tasticky, mlécné koktejly (McSundae cokoladovy, McSundae

jahodovy, Milk shake s vanilkovou pfichuti, Merunkova tasti¢ka a dalsi),

Napoje — rGzné studené a horké napoje (Coca-Cola, Fanta, Sprite, dZusy, perlivé a neperlivé vody,

razné druhy kavy, ¢aj a dalsi),

Snidané — specialni nabidka snidafiového menu, vydavana kazdy den do 10:30 hod (pokrmy, kde
zakladni surovinou jsou vajicka, dale bagely, burgery —i s pfilohou, toasty, McMuffiny nebo sladké

livance s Pribinackem a polevou, Maslovy croissant a dalsi),

McCafé — velmi obsahla nabidka rGznych druht kav i vyhodného Dua — dezertl ke kavé (koblizek,

croissant, cookie, cheesecake, banana bread, Misa fez a dalsi),

Happy Meal — détské menu, které je mozné nakombinovat dle vybéru - obsahuje burger, nebo
Chicken Nuggets, nebo Snack Wrap, k tomu napf. Zahradni salat nebo hranolky, dale napoj nebo
dezert dle chuti. Soucasti Happy Mealu je tradi¢né oblibena hracka inspirovana sou¢asnym trendem

détskych pohadek.
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Useky provozovny

Provozovna ma Ctyfi hlavni oblasti, za které je zodpovédny tzv. department leader — vedouci

oddéleni/oblasti. Jsou to: People, Guest experience, Quality a Technology.

NejdlleZitéjsi oblasti je People. ManaZer v oblasti People ma na starosti ndbor zaméstnancd, jejich
rozvoj a motivaci, planovani obsazeni smén, veskerou interni komunikaci. Ddle ma na starosti jeden
z nejdlleZitéjsich ukazatelll manaZerského tymu - méfi efektivitu prace zaméstnancl a veskerych

pracovnich procesu.

Guest Experience — zde se manaZer zaméruje na zkusenost zakaznika, klade dliraz na pozitivni
zazitky zdkaznika od jeho prvniho dojmu, pres kvalitu sluZzeb, komunikaci, interakci s persondlem
i feSeni problém0d tak, aby vysledkem byla spokojenost zékaznika s naslednym budovanim
dlouhodobych vztah(. Zodpovida za sektor Servis (prostor, kde probihd objednavani, pfiprava
a vydavani objednavky), McCafé, McDelivery (rozvoz objednavek) a md na starosti tym Leader péce
o hosty (zajistuje péci o zdkaznika nad ramec objednavky - napf. poda détem pexeso, pomaha
pfi objednavkach u kioskl, pomaha s aktivaci kupdn, hlida Cistotu prostoru pro zdkazniky nebo

pomUzZe odnést tac).

Oblast Quality resi fizeni zasob, produkci veskerych pokrm, food safety (nezdvadnost potravin)

a také spravné nakladani s odpady.

Oblast Technology plénuje tzv. KPU (kalendaF pravidelné udrzby) — jedna se o kontrolu ve$kerého
zafizeni a zejména Cistotu restaurace. Kazdy mésic jsou na zakladé tzv. reportu Q2, kam se pribézné

nedostatky zaznamenavaji, provddéna napravnd opatreni.

Kontroly

Franchisova smlouva uklada dodrZovani pevné stanovenych pravidel a standardd. Z toho divodu
probiha na pobocce nékolik externich i internich kontrol. Prikladem externi kontroly je zdkonem
povinna (a neohlasend) kontrola z krajské hygienické stanice v Liberci, ktera probéhne vzdy jednou
za rok. Internich kontrol je mnoho. Tou nejobsahlejsi a nejdetailnéjsi je kontrola ,RGRV* (Running
Great Restaurant Visit). Probiha jednou rocné a je ohlasena pUl roku predem. Provadi ji business
konzultant, ktery ma dany region na starosti. Ten prochazi s vedoucim provozovny kazdy usek
a hodnoti bodové jednotlivé kategorie: kvalitu produkt( a surovin, shift leadership, servis, zdravi

a bezpecnost; a food safety.
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Méné detailni interni kontrolou je ,,CFV“ (Customer First Visit). Provadi ji také business konzultant,
ale z pohledu zdkaznika. Objedna si z jednoho prodejniho kandlu a zhodnoti objednavku — kvalita,
rychlost, Cistota atd. Kontrola je neohldsena a jeji Cetnost se fidi dosazenou kategorii (Level 1 az
Level 3), kterou lze zjistit vypoctem, na zdkladé rdznych kritérii a vykonnostnich ukazateld.
Restaurace se nejprve rozdéli na dvé skupiny: s Drive Thru a bez Drive Thru (restaurace s vydejovym
okénkem, kam se pfFijizdi vozem a restaurace bez této sluzby). Poté se vyhodnoti vysledky prizkumu
»,Vas ndzor” a vysledky rychlosti obsluhy (¢as mezi vytvorenim objednavky a vydejem jidla) bodové
od 0 — 100 bodud. Tim se sefadi vSechny restaurace podle dosazenych vysledkll od nejlepsi
po nejhorsi. Vysledkem je 25 % restauraci s nejlepSimi vysledky (patti do Levelu 1), 50 % restauraci

do Levelu 2 a restaurace s nejhorsimi vysledky (25 %) do Levelu 3.

Level 1 — ¢etnost kontrol 2x za rok

Level 2 — ¢etnost kontrol 3x za rok

Level 3 — cetnost kontrol 4x za rok

Reklama

K ndvstévé pobocky inspiruji zdkazniky rdzné reklamni bannery a smérniky. Reklama je umisténa
na mostnich panelech u dalnice, pred pfijezdem do mésta. K navstévé pobocky pobizi smérniky,
které jsou umistény u silnice, sbihajici se k centru mésta. Bannery se nachdzeji také pfimo v gardzi
OC Forum. Smérniky ve formé Sipkovych ukazatell jsou rozmistény i na eskaldtorech obchodniho
centra. DalSim podnétem k navstévé pobocky jsou reklamni spoty, které jsou vysildny rozhlasem
v OC Forum, Sifi se také na Facebooku. Do propagacni akce patfi rdzné kupony do aplikace
McDonald’s v telefonu. Kupony v aplikaci ziskava zakaznik na zakladé jeho preferenci, které jsou
zjistitelné pfi naskenovani aplikace. Zjednodusené: co zakaznik preferuje, na to mu je poskytnuta

sleva v podobé kupon( v jeho aplikaci.

Reklama je umisténa na mantinelu ledové plochy liberecké Home Credit Areny. V lorfiském roce
probihala mezi hokejovymi utkanimi v Home Credit Arené oblibena soutéZ McDonald’s Tygti trefa,
kdy se soutézici snazili trefit desku umisténou na brance a mohli tak vyhrat prémii v podobé kreditu

2 500 K¢ do restauraci McDonald’s.
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3.3 Socioekonomicka struktura mésta Liberce

Pro vyhodnoceni socioekonomické struktury mésta Liberce nasleduji Gdaje z Ceského statistického

Uradu. Tato data predstavuji neméné duleZitou zakladnu pro konkrétni vyzkum.
Demografické udaje mésta Liberec

Dle Ceského statistického Gfadu bylo ke dni 1. 1. 2022 v Liberci evidovano 107 389 tis. obyvatel,
z toho muz( 51 650 a Zzen 55 739.

Primérny vék celkem byl uveden 42,3 let, z toho muzi 40,7 a Zeny 43,7. (CSU, 2022)
Vyvoj primérné mzdy v roce 2023

V roce 2023 dosahla primérna hruba mési¢ni mzda (podil vSech mzdovych prostiedk( pfipadajici
na jednoho zaméstnance za mésic, dale jen primérna mzda) na 42 427 K¢. Oproti minulému roku
to byl narlst o 3 110 K¢ (7,9 %). Spotrebitelské ceny (veskeré naklady vynaloZené na nakup zboZi Ci

sluzby) se béhem roku 2023 zvysily o0 11,7 %. Po zapocteni vlivu inflace redlna mzda klesla o 3,4 %.

V 1. Ctvrtleti 2023 vzrostla prlmérnd mzda oproti stejnému obdobi minulého roku o 8,6 %, to je

na 41 265 K&. Zapoctenim vlivu inflace klesla 0 6,7 %. (CSU, 2023)

Ve 2. Ctvrtleti vzrostla primérna mzda oproti stejnému obdobi minulého roku o 7,7 %, to je

na 43 193 K¢&. Zapoctenim vlivu inflace jde o realné snizeni o 3,1 %. (CSU, 2023)

Ve 3. Ctvrtleti 2023 vzrostla primérna mzda oproti stejnému obdobi minulého roku o 7,1 %, to je

na 42 658 K¢&. Zapoctenim vlivu inflace jde o realné snizeni 0 0,8 %. (CSU, 2023)
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4 Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skladd z pfipravné a realizacni faze. V pfipravné fazi je tfeba nejprve

definovat cil, uréit metodologicky postup a také jaky je orientacni predpoklad vysledkl vyzkumu.

4.1 Pripravna faze

Hlavnim cilem vyzkumu této prace bude vyhodnotit spokojenost zakaznikd se sluzbami pobocky

McDonald’s na Soukenném namésti v Liberci. Diléim cilem bude zjistit preference téchto zakazniku.

Vhodnou metodu pro tento marketingovy vyzkum zvolil autor prdce kvantitativni metodu, a to
zdlvodu ziskani predevsim méfitelnych Cciselnych Gdajid vétsiho souboru respondent

pfi neformalnim dotazovani.

Znat preference zakaznika je hlavni predpoklad toho, jak dosahnout jeho spokojenosti.

Na zakladé hlavniho i dil¢iho cile této bakalarské prace je vytycena hlavni vyzkumna otazka:
HVO: Jak souvisi mira celkové spokojenosti zakaznikl s jejich vékovym zastoupenim?

K jejimu zodpovézeni pomohou jednotlivé dil¢i vyzkumné otazky, sestavené do dotazniku.

4.2 Realizacni faze

Realizacni faze predstavuje samotny sbér udajd, jejich zpracovani, analyzu, dale interpretaci

vysledk(l a nakonec zavérecnou zpravu.

4.2.1 Sbér dat

Sbér dat mlzZe byt provadén mnoha zplsoby. Pivodnim zamérem pro konkrétni vyzkum byla
vybrana metoda dotaznikového Setreni, které by probihalo anonymné pfimo na pobocce. Dotazniky
s pfipravenymi otazkami by byly vydavany zdkaznikim soucdasné pfi objedndvce, vyplnéné

dotazniky by zdkaznici odevzdavali pfi odchodu z restaurace do sbérného boxu. Po konzultaci
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s vedoucim pobocky byla vSak tato metoda zamitnuta. Ndhradni variantou bylo zvoleno dotazovani
koncovych — (obslouzenych a odchazejicich) zakaznikl pfimo na vefejném prostranstvi
pred vchodem do restaurace ze Soukenného nameésti, stfidavé pak pred vchodem do restaurace

z druhé strany, pfimo v prostorach OC Forum.

4.2.2 Ramec vzorku

Cilovou skupinou byli respondenti ve véku 15 — 55 let. Vékovy rozptyl respondentt byl zvolen podle
predpokladu, Ze se jedna o nejvétsi skupinu zadkaznik( rychlého obcerstveni, s uréitym mési¢nim

pfijmem.

Vybér vzorku byl nahodny, jelikoZ neni moiné oslovit vSechny zakazniky, ale pouze ty, ktefi
restauraci opoustéji a maji Cerstvou zkusenost. Rozsah vybérového souboru byl zvolen v po¢tu 100
respondent(. Tento pocet byl uréen odhadem, vzhledem k planovanému c¢asu dotazovani (14 dnd)

a také z hlediska snadnéjsiho zpracovani vysledk( (1 respondent = 1 %).

4.2.3 Sestaveni dotazniku

Pfed samotnym sestavenim dotazniku byl uskuteénén rozhovor s vedoucim pobocky, ktery pomohl
vytyCit zdsadni aspekty, na které by méla byt zamérena pozornost, a to tak, aby vyzkum pfinesl

co nejvice poznatkd k inovaci soucasného stavu.

K sestaveni co nejefektivnéjsiho dotazniku bylo tfeba si spravné stanovit a formulovat otazky, které
jsou pro vyzkum klicové. Ty by mély byt pro respondenta srozumitelné, snadno pochopitelné

a jejich pocet by mél byt takovy, aby jej od jejich vyplnéni neodradil.

Pavodnim zamérem bylo sestavit 15 — 20 otazek pro reprezentativni vzorek, tedy konkrétné
pro koncové zakazniky McDonald’s pobocky na Soukenném nameésti. Po konzultaci s vedoucim
pobocky byl pocet otazek zredukovan na takovy pocet, aby osobni dotazovani pro respondenta
nebylo ¢asové zatéZujici a byla udrzena nezbytnda pozornost. Je znamo, Ze pocet otdzek v dotazniku
vidy umérné snizuje ochotu respondentl dotaznik vyplnit. Ponechany byly pouze ty otazky, které
mély pro vytyCeny hlavni i dil¢i cil vyzkumu, zasadni vyznam. Jejich pocet se nakonec ustalil na 10.

Soubor vsech otazek byl dale jesté redukovan s vedouci prace, a to tak, aby formulace otdazek méla
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vypovidajici charakter pro cil této prace a aby otdzky byly spravné fazeny dle kontextu. Vzorovy

dotaznik je moZné nalézt v pfiloze A.

Otdzky prvni, Ctvrtd, patd a osma (zamérené na hodnoceni spokojenosti a preference), jsou
uzaviené, kde mohou respondenti volit pouze jednu mezi pfedem nabizenymi moznostmi. Druhd
otdzka je polouzaviend, respondenti kromé nabizenych odpovédi mohou vyuzit vlastni odpovéd.
Treti otdzka je polytomickd, vybérovd. Zde mohou volit vice neZ jednu odpovéd z predem
nabizenych moznosti. Sestad otazka je $kalovd, zde mohou respondenti u kazdé odpovédi vybrat
z pfedem urceného ciselného rozpéti (1 — 5). Sedma otazka je nepovinna, otevrend, na kterou je
mozné odpovédét bez jakéhokoliv omezeni. Posledni tfi otdzky jsou zaméreny na segmentaci
respondentl: osma zjistuje vékové rozpéti respondentll, devata otazka je dichotomicka, na ni lze
odpovédét pouze ano/ne. Posledni otdzka se tyka rozliseni pohlavi. Ta vyslovena nebude, odpovéd

zakrouzkuje sam autor prace.

Jelikoz nebude moiné provadét dotazovdani v prostorach restaurace, byla zvolena varianta
osobniho dotazovani na verejném prostranstvi, stfidavé u dvou vchodU do restaurace: ve vnitfnich
prostorach OC Forum a u vchodu do restaurace ze Soukenného ndmésti. lhned v Uvoduy,
pred samotnym osobnim dotazovdnim, se autor kratce predstavi, pozada o spolecné vyplnéni
dotazniku, sdéli Gcel dotazovani (vyzkum pro bakalarskou praci), Ze se jedna o anonymni prazkum,
jaky je cil samotného dotazovani — zjistit spokojenost zakaznika konkrétni pobocky McDonald’s
na Soukenném nameésti v Liberci, a také jaké jsou jeho preference. Sdéli pfiblizny ¢as pro spole¢né
vyplnéni dotazniku a pocet otdzek. Zavérecné otazky budou tzv. segmentacni otdzky, které

poskytnou odpovéd na pohlavi, vék a zda je respondent z Liberce.
V zavéru samotného vyzkumu bude operacionalizace pfedmétu vyzkumu prevedena do konecné

podoby méficich ndstrojl (grafy, tabulky).

4.2.4 Pilotaz

Pred zahajenim dotazovani zakaznik(, byl nejprve proveden tzv. predvyzkum, ktery mél prakticky
oVvérit postup sbéru informaci, a to na malém poctu respondenttl, mezi prateli a v rodiné. Dlivodem
byla snaha o zpétnou vazbu o srozumitelnosti otazek, jejich jednoznaénosti, nebo zda jsou varianty

v odpovédich uplné.
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Hned u prvni otdzky bylo poznamenano, Ze frekvence navstév mize byt i vicekrat za den z dlivodu
moznosti rozmanitych variant nabizenych pokrm0 (napf. snidané, ale i odpoledni kdva s prateli).
K otdzce Jak ¢asto navstévujete McDonald’s? ...byla tedy pridana jesté dalsSi moznost odpovédi, a to

,vicekrat za den”.

U druhé otdzky Jakou restauraci McDonald’s v Liberci preferujete? ...bylo nadneseno, zda by nebylo
vhodné otazku rozsifit o vyjadfeni respondenta, z jakého divodu nevybral zbylé mozZnosti.
Z hlediska uUspory ¢asu pfti vyplhovani dotazniku, byla tato mozZnost zamitnuta. Ostatni otazky byly

shledany jako Uplné a vypovidajici pro konkrétni cil této prace.
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5 Vyhodnoceni spokojenosti zdakaznik a jejich

preference

Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikd konkrétni pobocky McDonald’s, zaroven jaké jsou jejich
preference, je provedeno na zdkladé dotazniku, ktery ma 10 otdzek a je ptilohou A. Zavérecné tfi

otazky se zaméruji na segmentaci zakaznika, urcuji vék, pohlavi a zda je respondent z Liberce.

Samotné osobni dotazovani zakaznik( planované probihalo od 4. do 17. bfezna 2024 ve vnitinich
prostorach OC Forum, pied vchodem do restaurace, stfidavé pak pred vchodem ze Soukenného
namésti. Datum bylo zvoleno tak, aby nebyl ¢as jarnich prazdnin, z diivodu zkresleni vysledk(. Misto
sbéru dat bylo pribéziné stfidano nejprve nahodile, poté podle aktudlniho podasi. Nejcastéji
zakaznici vychazeli z provozovny vychodem uvnitt obchodniho centra, dotazovani tak probihalo
prevazné na tomto misté, v riznych dennich ¢asech. Oslovovani byli nahodili zakaznici, ktefi praveé
provozovnu opoustéli a méli cerstvou zkuSenost. BEhem samotného osobniho dotazovani bylo
mozné ziskat dalsi cenné informace, které by prostym vyplnénim dotazniku napf. online formou,
nebylo moiné zjistit. Respondenti své odpovédi Casto slovné rozvadéli, pridali svlj pohled,

zkuSenost, napad. | tyto poznatky byly do kone¢ného vyhodnoceni vyzkumu zahrnuty.

Planovany rozsah vybérového souboru byl 100. BEéhem stanovené doby sbéru dat se nakonec
podafilo ziskat pouze 82 vyplnénych dotaznika. Ti, ktefi odmitli vyplnit dotaznik, uvadéli jako dlivod
nedostatek casu. Jak bylo mozné zjistit, nejvyssi navstévnost pobocky je o vikendu. Pro relevantni
vzorek kvyzkumu bylo uskutec¢néno dotazovani i dalsi vikend, aby konecny pocet vyplnénych

dotaznik( byl planovanych 100.

5.1 Vyhodnoceni segmentacnich otazek

Segmentacni otazky byly v dotazniku umistény na konci a rozliSovaly tfi kritéria — pohlavi, vék, a zda

je respondent z Liberce. Celkovy pocet respondentd, ktefi se zucastnili vyzkumu, byl 100.
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5.1.1 Pohlavi respondentu

Otazka ¢. 10 zkoumala pohlavi dotazovanych respondentl. Tato otazka nebyla pfi osobnim
dotazovani poloZena, pouze v dotazniku autorem vyznacena. Celkovy pocet respondent( je 100.

Na obrazku . 6 je rozdéleni respondentl dle pohlavi.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Zena
Zena ® Mu?

Obrdzek 6 Pohlavi respondentu
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku ¢. 6 je patrné, Ze z celkového poctu 100 respondentd tvorily vétsi cast Zeny (56 %). Zbylych

44 % tvorili muzi.

5.1.2 Vékova struktura respondentl

Segmentacni otazka €. 8 byla zamérena na vékovou strukturu respondentt. Obrazek ¢. 7 zobrazuje
rozdéleni respondentl do ¢ty vékovych kategorii, a také jejich procentudlni zastoupeni v kazdé

kategorii.
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10%

0%
do 18 let 19-30 let 31-50let 51 avice let

mdo18let m19-30let m31-50let = 51 avice let

Obradzek 7 Vékova struktura respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Vékové kategorie byly urceny ctyfi. Prvni kategorii tvofily respondenti ve véku do 18 ti let. Volba
horni hranice této kategorie byla zvolena dle pfedpokladu, Ze se jednd o nemalou skupinu déti
a mladistvych, ktefi sice své pfijmy zatim nemaji, jsou zavisli na prijmech rodicl, presto jsou
pravidelnymi zakazniky. Tato kategorie byla zastoupena 30 % z celkového poctu respondent(.
Druhou kategorii tvofila nejpocetnéjsi skupina (39 % z celkového poctu dotazanych), a to
ve vékovém rozpéti 19 — 30 let. Treti kategorie ve vékovém rozpéti 31 — 50 let byla zastoupena 26 %
z celkového poctu respondentdl. Ctvrtd kategorie ve vékovém intervalu 51 a vice let byla zastoupena

pouze 5 % z celkového poctu dotdzanych.

Tabulka €. 1 zobrazuje absolutni éetnost jednotlivych vékovych skupin a dalsi Udaje, které jsou

potiebné k vypoctu prlimérného véku respondentd.

Tabulka 1 Primérny vék respondent

Interval Absolutni ¢etnost Stted intervalu Soucin ACa Sl
(AC) (sh)

0-18 30 9 270

19-30 39 24,5 955,5

31-50 26 40,5 1053

51-99 5 75 375

Suma 100 2 653,5

Primér: 2 653,5/100=26,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby bylo mozné vypocitat prdmérny vék respondentd, je tfeba nejprve ziskat hodnotu kazdého
stfedového intervalu. Pro logickou hodnotu vysledku byla u prvniho intervalu zvolena dolni hranice
0 a u ctvrtého intervalu horni hranice 99. Nasledné byly se¢teny vSechny souciny absolutni ¢etnosti
a stredového intervalu a vydéleny souctem absolutnich cetnosti. Vysledkem je primérny vék

respondentd 26,5 let.

5.1.3 Mistni prislusnost

Segmentacni otazka ¢. 9 zkoumala, kolik respondentd je z Liberce a kolik jich Zije mimo Liberec.

Tabulka €. 2 zobrazuje relativni ¢etnost moznych odpovédi ano/ne podle vékovych skupin.
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Tabulka 2 Vékové skupiny a jejich mistni prislusnost

Otdzka €. 9: Iste z Liberce?

MoZnost Rozdéleni do vékovych skupin (relativni ¢etnost v %)

odpovédi do 18 let 19-30let 31-50let 51 avice let Celkem
Ano 30 35 15 5 85
Ne 0 4 11 0 15
Celkem 30 39 26 5 100

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni, 2024

Obrazek €. 8 znazorniuje, kolik respondentd Zije v Liberci a kolik jich Zije mimo mésto Liberec.
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Obrdzek 8 Respondenti Zijici v Liberci
Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

Liberec.

5.2 Vyhodnoceni vysledki otazek na spokojenost a preference

zakazniku

Prizkumu se zucastnilo 100 respondentd, z toho 56 Zen a 44 muzd. Priimérny vék dotazanych byl

26,5 let. 85 % respondentl z celkového poctu byli z Liberce, zbylych 15 % uvedlo bydlisté mimo
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mésto Liberec. Nasleduje analyza 8 otdzek, které byly zdkaznikim osobné pokladany vidy
pfi odchodu z vybrané pobocky McDonald’s na Soukenném namésti v Liberci. Vysledky by mély
pfinést informaci o tom, jaka je spokojenost zakaznikd zmifované pobocky a jaké jsou jejich

preference.

5.2.1 Cetnost navstév restaurace McDonald‘s

Otazka €. 1 byla zaméfena na cetnost navstév restaurace McDonald’s, a to obecné. Tabulka €. 3

zobrazuje relativni ¢etnost navstév restaurace McDonald’s podle vékovych skupin.

Tabulka 3 Cetnost ndvstév McDonald’s podle vékovych skupin

Otdzka ¢. 1: Jak Casto navstévujete McDonald’s?
N Lo Pocet navstév restaurace podle vékovych skupin (relativni ¢etnost v %)
Cetnost navstev do 18 let 19-30let | 31-50let | 51a vice let Celkem
Vicekrat za den 2 1 0 0 3
2 a vicekrat za tyden 6 18 1 0 25
1x tydné 21 13 2 1 37
1x mésicné 1 6 13 1 21
Parkrat do roka 1 10 3 14
Dnes poprvé 0 0 0 0
Celkem 30 39 26 5 100

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2024

Obrazek €. 9 zobrazuje ¢etnost navstév restaurace McDonald’s, a to obecné, podle vékovych skupin.
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Vicekrat za den 2 a vicekrat za 1x tydné 1x mésicné  Parkrat doroka Dnes poprvé
tyden
Hdo18let mWM19-30let 31-50 let 51 avice let

Obrdzek 9 Cetnost ndvstév restaurace McDonald's (obecné)
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyzkumu, jak Casto respondenti navstévuji restauraci McDonald’s (obecné) vyslo, Ze nejvice je
téch (37 %), ktefi restauraci navstévuji 1x tydné, a to prevazné ve vékové skupiné do 18 let. Téch,
ktefi restauraci navstévuji 2 a vicekrat za tydné, je 25 %, a to prevdiné ve vékové skupiné 19 — 30
let. Jednou mési¢né navstévuje restauraci 21 % respondentd, a to prevazné ve vékové skupiné 31
— 50 let. Parkrat do roka navstévuje restauraci 14 % dotdzanych, a to prevazné ve vékové skupiné
31 — 50 let. Navstévu i vicekrat za den uvedlo 3 % dotazanych. Vice jich bylo ve vékové skupiné

do 18 let.

5.2.2 Preference pobocek McDonald’s v Liberci

Polooteviena otazka €. 2 byla zamérena na preferenci pobocek v Liberci. Tabulka ¢. 4 zobrazuje

jednotlivé pobocky McDonald’s v Liberci podle preferenci jednotlivych vékovych skupin.

Tabulka 4 Preference pobocek McDonald’s v Liberci podle vékovych skupin

Otdzka €. 2: Jakou restauraci McDonald’s v Liberci preferujete?
Rozdéleni do vékovych skupin (relativni ¢etnost v %)
Pobocky

do 18 let 19-30 let 31-50let 51 a vice let Suma
v OC Forum 26 35 22 2 85
u NC GECKO 0 0 2 2 4
u OC NISA 4 4 2 1 11
Suma 30 39 26 5 100

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2024

Obrazek ¢. 10 zobrazuje jednotlivé pobocky restauraci McDonald’s v Liberci podle preferenci

jednotlivych vékovych skupin.
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Obrdzek 10 Preference pobocek McDonald's v Liberci
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvétsi ¢ast respondentl (85 %) uprednostriuje restauraci v centru Liberce, v OC Forum, cozZ byl
predpoklad, vzhledem k tomu, Ze dotazovani probihalo pravé u této restaurace. Vékovy interval

do 18 let zde byl zastoupen 26 %, 19 — 30 let 35 %, 31 — 50 let 22 % a 51 a vice let 2 %.

Restauraci u OC NISA preferuje 11 % dotdzanych, ve vékovém intervalu do 18 let 4 %, 19 — 30 let
4 %,31—-50let 2% a 51 avice let 1 %. Nejméné respondentll (4 %) uvedlo restauraci u ndkupniho

centra GECKO. Zastoupena byla pouze skupina 31 — 50 let, a to 2 %, dale 51 a vice let také 2 %.

Kazdy respondent k této otdzce pokazdé pridal svou odpovéd, proc zvolenou restauraci preferuje.
Davody byly rozlisné, presto se nékteré Casto opakovaly. Respondenti, ktefi preferuji restauraci
v OC Forum, uvadéli nejcastéji tyto divody: ,restaurace je pfi cesté z prace/ze skoly”, ,zajdu si
na néco dobrého, nez mi pojede dalsi autobus”, ,je to misto nejcastéjsiho setkani s prateli“, ,blizko

MHD*, ,,po nakupech v OC Forum, kdyz mam hlad, je to nejrychlejsi a nejlevnéjsi varianta®.

Ti respondenti, ktefi preferuji restauraci u nakupniho centra GECKO, uvadéli jako hlavni d(ivod
realizaci rodinnych nakupU jako tradici pravé vtomto nakupnim centru, kam pro ndkup dorazi
autem. Velkou konkurenci se zdaji byt jidelna, cukrarna a vietnamské bistro, které se nachazeji
uvnitf budovy. Dal$im dvodem je McDrive a mozZnost rychlého obcéerstveni, bez zdrzeni a nutnosti

posezeni.

Respondenti, ktefi preferuji restauraci u OC NISA, jako hlavni divod uvedli pfitomnost McDrive,
které se nachdzi u hlavniho tahu rychlostni silnice a tuto pobocku si oblibili z ddvodu levného,
chutného a rychlého obcerstveni, bez nutnosti vystoupit z auta. Tento dlvod uvedli vidy
respondenti ve vékové skupiné 31 —50 let a 51 a vice let. Vékova skupina do 18 let jako hlavni diivod
uvadéla oblibené ndkupy obleceni pravé v OC NISA, a stim spojenou navstévu restaurace

McDonald’s, jako svou tradici.

5.2.3 Preferované produkty

Otdzka ¢. 3 byla zamérena na preferenci produktd. Tabulka €. 5 zobrazuje vybrané produkty podle

preferenci jednotlivych vékovych skupin. Respondenti mohli uvést vice moznosti.
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Tabulka 5 Vékové skupiny a jejich preferované produkty

Otézka €. 3: Co si nejéastéji objedndvate? (mliZzete uvést vice moznosti)
Produkt Rozdéleni do vékovych skupin (relativni ¢etnost v %
do 18 let 19 -30 let 31-50let 51 a vice let Suma

Hovézi burger 12 23 21 1 57
Kureci 12 14 17 0 43
Hranolky 20 34 20 5 79
Kéva/napoj 5 18 14 3 40
Dezert/zmrzlina 2 10 1 13
Veggie/salat 0 0 0 2

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2024

Obrazek €. 11 zobrazuje jednotlivé produkty podle preferenci dotazanych vékovych skupin.
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Obrdzek 11 Preferované produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

V této ¢asti dotazniku bylo moZné vybrat vice moZnosti z nabizenych variant. Zajimavosti je nejvice
preferovanad varianta ,,samostatné hranolky”. Tu zvolilo 79 % dotazanych, zastoupeni ve vékovém
intervalu do 18 let 20 %, 19 — 30 let 34 %, 31 — 50 let 20 % a 51 a vice let 5 %. Druhou nejvice
preferovanou variantou byl ,hovézi burger”. Tu pfi vybéru uprednostnilo 57 % dotdzanych,
zastoupeni ve vékovém intervalu do 18 let 12 %, 19 — 30 let 23 % a 31— 50 let 21 % a 51 a vice let
1 %. Na tfeti pozici preferovanych produkt(l se dostala varianta , kureci“. Tu zvolilo jako nej¢asté;jsi
objednavku 43 % dotdzanych, a to pouze ve vékovém intervalu0—18 let 12 %, 19 —30let 14 % a 31
— 50 let 17 %. Méné dotdzanych preferuje variantu , kava/napoj“, a to 40 %, ve vékovém intervalu

do18let5%, 19-30let 18 %, 31—50let 14 % a 51 a vice let 3 %. Variantu ,, dezert/zmrzlina“ zvolilo
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13 % dotazanych, pouze ve vékovém intervalu do 18 let 2 %, 19 — 30 let 10 % a 51 a vice let 1 %.
Nejméné dotazanych (2 %) upfednostnilo variantu ,veggie/salat”, a to pouze ve vékovém intervalu

31-50 let.

Pfi osobnim dotazovani bylo moziné k nékterym odpovédim zjistit i jiné skuteénosti. K nej¢asté;i
preferovanému produktu ,,samostatné hranolky” se dotazani spontanné vyjadrovali jako o rychlém,
velmi chutném pokrmu, ktery obéas staci k zasyceni, zahnani hladu. Casto v kombinaci s vybranou
omackou a ndpojem. U varianty , hovézi burger” bylo nejéastéji bezdééné zminéno, Ze jde o ,starou
dobrou klasiku“. Na variantu ,kadva/napoj“ reagovali bezprostfedné néktefi dotdzani tak,

Ze konkrétni pobocka je nejlepsi strategické misto na posezeni s prateli u kavy.

5.2.4 Utrata za objednavku

Tabulka €. 6 zobrazuje rozpéti Utraty za pravé uskute¢néno objedndvku podle vékovych skupin.

Tabulka 6 Rozpéti utraty za objedndavku podle vékovych skupin

Otdzka C. 4: Jaka byla Vase ltrata za objednavku?

e Rozdéleni do vékovych skupin (relativni ¢etnost v %)
Rozpéti utraty

v K¢ do 18 let 19-30let 31-50let 51 a vice let Suma
0-100 16 12 4 3 35
101 -300 12 20 13 2 47
301 a vice 2 7 9 0 18
Suma 30 39 26 5 100

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2024
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Obrazek €. 12 zndzornuje rozpéti Utraty v korunach podle jednotlivych vékovych skupin.
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Obrdzek 12 Rozpéti utraty v korundch
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 7 dotvafi prehled o primérné utraté, ktera pripada na jednoho zakaznika.

Tabulka 7 Priimérnd utrata jednoho zdkaznika

Interval (v K¢) Absolutni ¢etnost Stied intervalu Soucin ACa Sl
(AC) (SI)
0-100 35 50 1750
101 - 300 47 200,5 94235
301-500 18 400,5 7 209
Suma 100 18 382,5
Primér:
18 382,5/100=183,825

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpéti intervalu Utraty bylo konzultovano s vedoucim pobocky tak, aby byly brany v potaz nejen

ceny jednotlivych produkt(, ale i ¢astka, kterou pravdépodobné zaplati vidy jeden zakaznik.

Do 100 K¢ utrati celkem 35 % dotazanych, ztoho 16 % ve vékové skupiné do 18 let, ve vékové
skupiné 19 — 30 let 12 %, 31 — 50 let 4 % a 51 a vice let 3 %. Pfi osobnim dotazovani bylo mozné
ziskat spontanni vysvétleni. Vétsina si objednava kadvu a jedna se o pravidelné navstévy (vékova
skupina 51 a vice let). Vékové skupiny do 18 let a 19 — 30 let si objednavaji vétsSinou samostatné

evvs

v mobilnich aplikacich.
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Nejvétsi zastoupeni mél interval utraty 101 — 300 K¢ (47 %), a byly zde vSechny vékové skupiny.
Do 18 let 12 %, 19 —301et 20 %, 31 —50 let 13 % a 51 a vice let 2 %. Podle spontannich reakci byly
v objednavce kombinace vSech moznych produkt(, nejéastéjsimi burger s hranolkami a napojem.
Dale kureci s hranolkami a ndpojem. Vétsina zvolila i produkt nad radmec objednavky, napt. keCup

nebo dresing navic.

Objedndvku za 301 K¢ a vice ucinilo celkem 18 % dotdzanych, z toho nejvice (9 %) ve vékové skupiné
31 -750 let. Vysvétlenim je ekonomicka stabilita této vékové skupiny, kdy neresi tratu, ale pestrou
variabilitu své objednavky. Neznatelné méné, 7 %, tvofila vékova skupina 19 — 30 let a 2 % vékova

skupina do 18 let.

Nasledné byla vypoctem zjisténa priimérna castka za objednavku jednoho zakaznika. Pro logicky
vysledek byla u tfetiho intervalu zvolena horni hranice 500 K¢. Primérna utrata jednoho zakaznika

je po zaokrouhleni 184 K¢.

5.2.5 Zpusob objednani

Otédzka ¢. 5 zkoumala zplisob objednani, ktery respondenti preferuji. Na vybér byly tfi moZnosti:
u pultu (klasické objednani v kontaktu s prodavajicim), u kiosku (svételné panely uvnitf prodejny,
kde si Ize objednavku pfedem navolit), MOP (Mobile Order & Pay nebo také MyOrder) - nakupujici
si navoli svou objedndvku v aplikaci ve svém mobilu, vybere pobocku, kde si objednavku vyzvedne,
ihned zaplati a bez ¢ekani na pfipravu jidla si pak svou objednavku vyzvedne. Dalsi moZnosti je
objednani prostfednictvim kuryra (McDelivery). Tabulka ¢. 8 zobrazuje relativni cetnost

jednotlivych moZnosti podle vékovych skupin.

Tabulka 8 MoZnosti zptsobu objedndni podle vékovych skupin

Otézka ¢. 5: Jaky zpUsob objednavky nejcastéji preferujete?

MozZnosti Rozdéleni do vékovych skupin (relativni ¢etnost v %)

objednani do 18 let 19-30let 31-50let 51 a vice let Suma
U pultu 3 8 18 4 33
U kiosku 24 24 6 0 54
MOP 1 0 0 0 1
McDelivery 2 7 2 1 12
Suma 30 39 26 5 100

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2024
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Obrazek €. 13 zobrazuje rozdéleni jednotlivych mozZnosti objednani podle vékovych skupin.
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Obrdzek 13 Zplsob objedndni
Zdroj: vlastni zpracovani
Z nabizenych moZnosti objednani variantu ,,u pultu” volilo celkem 33 % dotdzanych, ztoho 3 %
ve vékové skupiné do 18 let, 8 % ve vékové skupiné 19 — 30 let, 18 % ve vékové skupiné 31 — 50 let
a 4 % ve vékové skupiné 51 a vice let. Pfi osobnim dotazovani bylo mozné zjistit, Ze je tento zplsob
objednani spiSe tradi¢ni a ,vZity“. Zejména respondenti ve vékové skupiné 31 — 50 let zmifovali
klasické objednani jako zpUsob, ktery je nejméné zdrzuje. Je tfeba uvést, Ze se jednalo z vétsi Casti
o respondenty s konzervativnim pfistupem ,uZz se nechci ucit nové véci“ nebo ,na svételnych

panelech se neorientuji, vidy potfebuji pomoc obsluhy”. Jednalo se o zdkazniky, ktefi McDonald’s

navstévuji vyjimecné.

Variantu ,,u kiosku“ volilo celkem 54 % respondent(. Z toho 24 % ve vékové skupiné do 18 let, 24 %
ve vékové skupiné 19 — 30 let a 6 % ve vékové skupiné 31 — 50 let. Vékova skupina 51 a vice let
tento zpUsob objedndani neuvedla ani jednou. Objednani timto zplsobem preferuje nejvice mladsi

generace a respondenti navstévujici McDonald’s pravidelné.

Variantu ,MOP“, kdy je moZné objednat v aplikaci mobilu napfiklad pfi cesté na vybranou pobocku,
uvedlo pouze 1 % dotazanych, a to ve vékové skupiné do 18 let. Je tfeba zminit, Ze se jedna relativné

o novinku, ktera se do povédomi zakaznikl teprve dostava.

Variantu ,,McDelivery” voli nej¢astéji 12 % dotazanych, z toho 2 % ve vékové skupiné do 18 let, 7%

ve vékové skupiné 19 — 30 let, 2 % ve vékové skupiné 31 — 50 let a pouze 1 % ve vékové skupiné 51
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a vice let. Pfi osobnim dotazovani respondenti spontanné uvadéli, Ze tento zplsob voli napf.

pfi rodinnych oslavach nebo pfi nedostatku ¢asu v praci.

5.2.6 Hodnoceni spokojenosti

Otdzka €. 6 se zaméfila na hodnoceni spokojenosti a byla tvofena skupinou jednotlivych kritérii.
Respondenti méli hodnotit jidlo, cenu, prostfedi, chovani persondlu a rychlost obsluhy. Uvést mohli
vice moznosti. Kazdému kritériu méli pridélit hodnotu na pfedem stanovené Skdle, a to znamkou
jako ve Skole: 1 — vyborné; 5 — nedostatecné. V tabulce ¢. 9 je vidét, jak byla jednotliva kritéria

hodnocena — kolikrat byla udélena jednotliva znamka kazdému kritériu.

Tabulka 9 Hodnoceni spokojenosti

Otdzka C. 6: Jaké je Vase hodnoceni spokojenosti (1 — vyborné; 5 — nedostatecné)
Relativni ¢etnost udélenych znamek

Kritérium na hodnotici skdle 1 -5 (v %)
1 2 3 4 5
Jidlo 90 5 2 1 2
Cena 82 10 2 5 1
Prostredi 75 15 7 3 0
Chovani personalu 86 11 1 0 2
Rychlost obsluhy 96 1 1 0 2

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2024
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Obrazek €. 14 zobrazuje hodnoceni spokojenosti s vybranymi kritérii, a to zndmkou jako ve Skole:

1-vyborné; 5 — nedostatecné.

120%
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80%
60%
40%
20%
N N [ . .1

Jidlo Cena Prostredi Chovani persondlu  Rychlost obsluhy

Nl m2 m3 m4 m5

Obrdzek 14 Hodnoceni spokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidét na obrazku €. 14, nejvyssi Cetnost vyskytu ma hodnoceni znamkou 1 — vyborné. Nejlepsi
umisténi dosahlo kritérium , rychlost obsluhy”. Znamku 1 na hodnotici $kale 1 — 5 (kdy 1 znamena
vyborné, 5 nedostatec¢né), tomuto kritériu udélilo celkem 96 % respondentl. Kritérium ,jidlo”
ohodnotilo nejlepsi zndmkou 90 % respondent. ,,Chovani persondlu” hodnotilo jako vyborné 86 %
respondentd, 82 % respondentl hodnotilo touto znamkou ,,cenu” a , prostredi” za vyborné oznacilo

75 % respondentq.

Znamku 2 pti hodnoceni (jako ve skole) udélilo nejvice kritériu ,,prostredi“, a to 15 % respondentd.
Stejnou znamku ziskalo kritérium ,chovani persondlu”, a to od 11 % dotazanych. Kritériu ,,cena”

udélilo tuto znamku 10 % respondentd, kritériu ,jidlo” 5 % a ,,rychlost obsluhy 1 %.

Znamku 3 nejvice obdrzelo kritérium ,prostredi“, a to od 7 % respondentd. Kritérium ,jidlo”
a ,,cena“ hodnotily touto znamkou vzdy 2 % dotazanych a ,chovani personalu” a ,,rychlost obsluhy“

vidy 1 % respondentd.

Znamkou 4 hodnotilo nejvice 5 % respondentl, a to kritérium ,cena”. Kritérium , prostiedi”

ohodnotilo touto znamkou 3 % a ,,jidlo”“ 1 % dotazanych.
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Nejhorsi znamkou 5 hodnotilo 2 % respondentd, a to ,jidlo“, ,chovani personalu“ a ,rychlost

obsluhy”. 1 % respondent( hodnotilo touto znamkou kritérium ,cena“.

Prostredi respondenti vnimali jako nejslabsi misto. Jak ¢asto spontanné uvadéli, negativné vnimali
ruch, ktery je zplUsoben zejména vysokou ndavstévnosti diky strategickému umisténi provozovny
v centru mésta, zaroven uvnitif OC Forum. Nejlépe hodnotili i pfi tak intenzivnim provozu rychlost

obsluhy, ktera promptné chystd a vypravuje objednavky.

5.3 Vyhodnoceni spokojenosti podle vékovych skupin

Z nasbiranych dat bylo mozné zjistit, kolik znamek celkem udélili respondenti v kazdé vékové

skupiné.
Tabulka €. 10 zobrazuje soucet vSech zndmek za jednotliva kritéria rozdélené do vékovych skupin.

Tabulka 10 Soucet udélenych zndmek za jednotliva kritéria podle vékovych skupin

Soucet vSech zndmek za jednotliva kritéria podle vékovych skupin
Kritérium
do 18 let 19-30let 31-50let 51 a vice let

Jidlo 36 47 28 9
Cena 49 45 41 9
Prostredi 39 51 37 14
Chovani personalu 30 59 26 6
Rychlost obsluhy 39 41 26 5

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2024

Pfi zastoupeni jednotlivych vékovych skupin:

do 18 let 30 respondenty,

19 — 30 let 39 respondenty,

31 -50 let 26 respondenty,

51 avice let 5 respondenty.

Jak hodnotily vybrana kritéria jednotlivé vékové skupiny je vidét v tabulce €. 11. Hodnoty v tabulce

predstavuji primérnou znamku hodnoceni vybranych kritérii jednotlivymi vékovymi skupinami.
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Vypocet u kazdé vékové skupiny je proveden sectenim vsech znamek u kazdého kritéria a vydélenim
poctem respondentd ve vékové skupiné. Cim vy$si zndmka, tim horsi vysledek (hodnoceni jako

ve skole).

Tabulka 11 Pramérnd zndmka spokojenosti

Priimérna znamka spokojenosti podle vékovych skupin
Kritérium
do 18 let 19-30 let 31-501let | 51avicelet | Prdmér celkem

Jidlo 1,2 1,2 1,1 1,8 1,3
Cena 1,6 1,1 1,6 1,8 1,5
Prostredi 1,3 1,3 1,4 2,8 1,7
Chovani personalu 1 1,5 1 1,2 1,2
Rychlost obsluhy 1,3 1,1 1 1 1,1
Prdmér celkem 1,3 1,3 1,2 1,7

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2024

Obrazek ¢. 15 znazornuje, jaka byla primérna znamka hodnocenych kritérii udélena jednotlivymi

vékovymi skupinami.
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Jidlo Cena Prostredi Chovani personalu Rychlost obsluhy

=@=Do 18 let 19-30let 31-501et 51 a vice let

Obrdzek 15 Primérné hodnoceni spokojenosti vékovych skupin

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet primérné znamky hodnoceni spokojenosti jednotlivych vékovych skupin bylo provedeno
v zavéru operacionalizace shromazdénych dat. Je tfeba zminit, Ze zplisob osobniho dotazovani, kdy
neni mozné oslovit stejny pocet respondent(l zastupujici kazdou vékovou skupinu, ale vybér je zcela

nahodny, mlze vysledky zkreslovat. Vysledky v tabulce ¢. 11 a na obrazku ¢. 15 vykazuji skutecnost,

69



Ze mira celkové spokojenosti souvisi s vékovym zastoupenim kazdé skupiny. Respondenti ve vékové
skupiné 51 a vice let uvedli celkové vyssi nespokojenost, konkrétné nejvice negativné hodnotili
kritérium ,prostfedi“, a to prlmérnou znamkou 2,8. Tento fakt ozfejmuje skutecnost, Ze byla
hodnocena pobocka v centru mésta, kde je vyssi koncentrace lidi, prevazné mladsi generace, a s tim
je spojeno rusivé, hlucné prostfedi. To také sami respondenti v této vékové skupiné uvadéli
pfi osobnim dotazovani. Celkem toto kritérium ziskalo primérnou znamku 1,7. Naopak nejlepsi
celkovou prdmérnou znamku (1,1) ziskalo kritérium ,,rychlost obsluhy”. V tomto pfipadé jednotné
hodnotili respondenti ve vékové skupiné 31 — 50 let a 51 a vice let. Tomuto kritériu udélili vzdy
znamku 1. Nejhorsi primérnou zndmku tomuto kritériu udélila vékova skupina do 18 let, a to 1,3.

Celkem toto kritérium ziskalo primérnou znamku 1,1 a umistilo se na 1. misté.

V pripadé hodnoceni ,chovani persondlu” nebyla ani jedna pfipominka u vékovych skupin do 18 let
a 31 — 50 let. Toto kritérium hodnotili vidy jednotné znamkou 1. Nejhorsi primérnou znamku
tomuto kritériu udélila vékova skupina 19 — 30 let, a to 1,5. Celkem toto kritérium ziskalo

prdmérnou znamku 1,2 a umistilo se v hodnoceni na 2. misté.

Kritérium ,jidlo” hodnotili prlmérnou znamkou 1,1 respondenti ve vékové skupiné 31 — 50 let.
Nejhorsi primérnou znamku obdrzelo od vékové skupiny 51 a vice let, a to 1,8. Celkova primérna

znamka tohoto kritéria je 1,3 a umistilo se na 3. misté.

Na 4. misté se umistilo kritérium ,cena”, které ohodnotila primérnou nejhorsi znamkou 1,8 vékova
skupina 51 a vice let. Nejlepsi hodnoceni tomuto kritériu pfipadlo od vékové skupiny 19 — 30 let,

které udélilo prmeérnou znamku 1,1. Celkem toto kritérium ziskalo prdmérnou znadmku 1,5.

Jak jiz bylo zminéno, nejhorsi hodnoceni obdrzZelo kritérium ,prostfedi”, které vice negativné vnima
starSi generace. Naopak vékova skupina do 18 let a 19 - 30 let toto kritérium hodnoti nejlepsi
prdmérnou znamkou 1,3. Pfesto se kritérium , prostfedi” dostalo na posledni, 5. misto, s celkovou

prdmérnou znamkou 1,7.

5.4 Negativni vjemy

Oteviena otazka ¢. 7 se zajimala o souhrnné posouzeni konkrétni provozovny - co by restauraci
respondenti vytkli, co by se mélo zlepsit. Otazka byla nepovinnd, presto zareagovalo vSech 100
respondentd. Je tfeba zminit, Ze pfevdina vétsina respondentll (91 %) by restauraci nevytkla nic.

To také uvedli pfi dotazovani: ,vse bylo v poradku”, ,,neni nic, co by se dalo zlepsit”,.... Zbylych 9 %
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uvadélo rizné vytky. Nékdo nebyl spokojen se svou objednavkou nebo na svou objednavku cekal
pfilis dlouho. Dalsi vytkou byly nedostate¢né informace na ,,menu boardech” (tabule s informacemi
o0 nabizenych produktech), kde nebylo moiné prehledné nalézt cenu k hledanému produktu.
Pripadné hledany produkt nebyl vyobrazen viibec, ale pfi doptani u obsluhy v nabidce byl. Nékdo
negativné hodnotil nabizeni dopliikovych produkt(, pfi kterém dochazi ke zdrZzeni svého nakupu

a toto hodnoti spiSe jako obtézujici.

5.5 Vyhodnoceni hlavni vyzkumné otazky

HVO: Jak souvisi mira celkové spokojenosti zakaznik s jejich vékovym zastoupenim?

Po souhrnném vyhodnoceni veskerych poznatkd a primérnych znamek spokojenosti za jednotliva
hodnocena kritéria podle vékovych skupin bylo zjisténo, Ze vékova skupina 51 a vice let vykazovala
témér ve viech pripadech vétsi nespokojenost, nez mladsi vékové skupiny. Je tfeba zminit fakt, ze
vzhledem k formé dotazovani, kdy byli oslovovani ndahodni zakaznici, ktefi pravé zrestaurace

odchazeji (pocetni zastoupeni vékovych skupin tedy nebylo stejné), mohou byt vysledky zkresleny.

5.6 Navrhy na zlepseni

V navrzich na zlepSeni autor na prvnim misté doporucuje zacilit na starsi generaci, kterd podstatu
fast foodu — neboli rychlého obcerstveni vnima jako pouze doménu mladych. Marketingové
strategie, které jsou nyni implementovany, nemaji dosah tam, kde nejsou socialni sité primarnim
okruhem zajmu. Bylo by proto vhodné reklamu a nasledny stimul k navstévé vybrané pobocky
McDonald’s dostat do povédomi nejen mladych, a to roznasenim tisténych reklam do postovnich
schranek. Ty by mély byt graficky velmi jednoduché, svyobrazenim produktu a ceny,

bez kombinovani a nutnosti delSiho ¢teni.

Dalsim doporucenim autora je nabizeni doplrikového sortimentu pfi objednavani nahradit vizualni
nabidkou, kdy bude dany sortiment pti objednavani formou vzorkd i s udanim ceny na ocich
zadkaznika tak, aby jej senzoricky ovlivnil, navodil smysly zraku i chuti k jeho nakupu. Poslednim
doporucenim je na podkladé subjektivniho ndzoru autora poskytnout zakazniklm komfortnéjsi
prostor pri ¢ekani na svou objednavku. Bylo moZné zaznamenat postavajici zakazniky, coz mlze byt
unavné. Vhodné by bylo, i s ohledem na dostatek prostoru na této pobocce, umistit na ¢ast zdi

opérna polstrovdni pro komfortné;jsi pocit pti ¢ekani na svou objednavku.
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Zaver

McDonald’s, jehoz legenddrni logo v podobé pismene M predstavuje symbol chutného a zaroven
rychlého obcerstveni, se stal ikonou soucasného moderniho stravovani po celém svété. Zakladni
atributy, které by mél tento zplsob stravovani zahrnovat, jsou rychlost, preciznost, profesionalita,
pestrost a dostupnost vSem. Ty také byly v této praci pfredmeétem vyzkumu. | kdyz striktni pravidla,
zefektivnéni, zrychleni vyroby i obsluhy jsou hnacim motorem (a zaroven soucasti know-how),

mohou se vyskytnout slaba mista, ktera v prvni fadé zaznamena sdm zakaznik.

Hlavnim cilem této prace bylo vyhodnotit spokojenost zakaznik( se sluzbami vybrané provozovny
McDonald’s v Liberci, konkrétné v OC Forum na Soukenném ndmésti. Zaroven zjistit, jaké jsou

preference téchto zakaznikd.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast Cerpa z literarnich zdrojl a jsou
zde objasnény zakladni pojmy spojené s ndkupnim chovanim. Definovany jsou terminy, jako je trh,
sluzba, zakaznik (nakupujici) a spotrebitel. Déale jaké jsou typy a faktory nakupniho chovani, co
predchazi samotnému procesu rozhodovani, co je marketing, jaké jsou marketingové strategie a jak
probiha péce o zdkaznika. V neposledni fadé je zde objasnén pojem, ktery s tématem také Uzce

souvisi a tim je franchising. Teoretickou ¢ast uzavira vyklad marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢dst je rozdélena na nékolik etap. Prvni etapa zahrnuje vSeobecné predstaveni spole¢nosti
McDonald’s, jeji pisobeni v Ceské republice, se zacilenim na subjekt vyzkumu této prace a tim je

pobocka McDonald’s na Soukenném nameésti v Liberci.

Druha etapa obsahuje ptfipravnou a realizacni fazi vyzkumu. V ptipravné fazi byl definovan hlavni
i diléi cil prace, urcen metodologicky postup a také vytyCena hlavni vyzkumna otazka, ktera byla
zodpovézena na konci vyzkumného procesu. Realizacni faze vyzkumu predstavovala sestaveni

dotazniku, kontrolu jeho spravnosti a nakonec samotny sbér dat.

PGvodnim zamérem bylo oslovit zdkazniky uvnitf pobocky formou anonymniho pisemného
dotazniku. Plan vyzkumu spocival v rozdavani dotaznik(l obsluhou nebo autorem prace vidy
soucasné s placenim objedndavky, aby méli zakaznici dostatek casu pro jejich vyplnéni béhem
konzumace jidla. Dotazniky mély byt shromazdovany vhozenim do sbérného boxu pfi odchodu
zadkaznika z restaurace. Tento zpUsob byl bohuZel ze strany vedeni pobocky zamitnut a byla zvolena

nahradni varianta, ktera by nenarusila provoz, a to osobni dotazovani odchazejicich zakaznikd,
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stfidavé u dvou vychodu z restaurace, na vefejném prostranstvi. Této formé dotazovani musel byt
také prizplsoben dotaznik, jeho skladba a pocet otazek, aby respondenta od dotazovani neodradil,
zaujal a aby nasbirand data pfinesla co nejvice relevantnich informaci, a mohlo tak byt dosazeno
cile vyzkumu. Béhem osobniho dotazovani byly ziskany dalsi informace, kterymi bylo mozné doplnit

a zpresnit vyhodnocovana data.

Posledni etapa predstavovala samotnou operacionalizaci nasbiranych dat, jejich prevedeni

do tabulek a graf(i a nasledného souhrnného vyhodnoceni.

Podstatou vyzkumu byla téze, Ze nejlepsi zplsob, jak dosdahnout spokojenosti zakaznika, je znat
jeho preference. Z vyzkumnych otdzek zamérenych na preference bylo mozné zjistit, Ze restauraci
McDonald’s (obecné) navstivi minimalné jednou tydné nejvyssi procento dotdzanych, a to prevainé
ve vékové skupiné do 18 let. Ze vSech dotazanych preferuje naprostd vétsina vybranou pobocku
v centru mésta, v OC Forum na Soukenném namésti. Z vybranych pokrm ziskaly prekvapivé prvni
pozici samostatné hranolky, které v objednavce preferuje nejvice vékova skupina 19 — 30 let.
Spolecné s hovézim burgerem tvofi nejcastéjsi kombinaci objedndvek. Priimérna ¢éastka, kterou
zékaznici utrati za jednu objednavku je 184 K¢. Preferovany zplsob objednani na vybrané pobocce
je u kiosku, svételného panelu. Jednd se o svételny panel, kde si zakaznici zadaji v nabidce svou
objednavku a zaroven ji zaplati. Tento zpUsob preferuje nejvice mladsi generace, vékova skupina

do 18 let a 19 — 30 let. Vétsinou se jedna o stdlé zdkazniky, ktefi tento zplUsob voli jako nejrychlejsi.

V hodnoceni spokojenosti se u vsech vékovych skupin nejlépe umistilo kritérium ,,rychlost obsluhy”,
coZ predstavuje méfitko pro promptnost pfipravy a vypraveni objednavky. , Chovani persondlu”
na pobocce je kritérium, které bylo hodnoceno jako druhé nejlepsi. O stupen horsi hodnoceni
vykdzalo méreni kritéria ,jidlo“. Kritérium ,cena jidla“ se v hodnoceni spokojenosti dostalo

na predposledni misto. Nejhire se umistilo kritérium , prostredi”.

PFi osobnim dotazovani bylo moZné zaznamenat spontanni reakce a vysvétleni stimulu k nékterym
hodnocenim. Rychlé vyfizeni objednavek i pfi tak rusném provozu bylo vyzdviZzeno nejéastéji.
Zminéna byla i trpélivost obsluhy pfi pomoci s objednanim u kiosku. Nékdo komentoval jidlo jako
»stale stejné” nebo ,jidlo s nespravnou vyZivovou hodnotou” nebo jako ,jidlo, které pfi Casté
konzumaci zplsobuje obezitu”. Cenu negativné komentovali vétsinou studenti, ktefi jsou omezeni
finanénimi moZnostmi a nejstarsi generace, kterd obecné hlife akceptuje soucasny trvaly vseobecny
ekonomicky rast cenové hladiny. Pochvalné komentare byly k nabidce kupon( v mobilni aplikaci,

které studenti hojné uZzivaji. Naopak, starsi generace se o moznosti vyuZiti kuponl nezminovala.
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Casta kritika byla na prostiedi, které se jevi jako hluéné, coi souvisi se strategickym umisténim

pobocky a vyssi koncentraci zakaznika.

Dotazovani bylo cileno i na negativni viemy, které mohli zdkaznici slovné rozvést. Sporadicky se
vyskytla kritika objednaného pokrmu, kdy v objedndvce néco chybélo nebo zakaznik na svou
objednavku dlouho &ekal. Casté byly stiznosti na nabizeni doplfikovych produktd pfi objednavéni
jidla, které se jevi zdkaznikm jako zdrZujici a nezddané. Takto reagovala vétSinou nejmladsi
generace. StarSi generace naopak kriticky vnimala vyobrazeni nabizenych produktd na menu
boardech. Pfisli s rozmyslenou objednavkou, ale v nabidce ji nemohli nalézt. Doptavani u obsluhy
hodnotili jako zdrzujici a v nékterych pfipadech i odrazujici od dalsi navstévy. Jejich predstavou je

vyobrazeny pokrm s Citelné uvedenou cenou bez premysleni a kombinovani.

Uvedené navrhy na zlepseni vychazi nejen z vyvhodnocenych Ciselnych dat a zodpovézenych otdzek,
ale také z informaci ziskanych ze spontannich reakci béhem osobniho dotazovani ¢i subjektivniho

pohledu autora.

V zavéru je tfeba uvést, Ze na pobocéce McDonald’s na Soukenném namésti pravidelné probiha
elektronickou formou prizkum spokojenosti zadkaznikd (anketa V&s nazor) a na zakladé
vyhodnocenych dat jsou sluzby pribézné zkvalitnovany. Autorova doporuceni na zlepseni jsou
vysledkem vyzkumu formou osobniho dotazovani ndhodného vybéru respondentd, nelze je tedy

brat jednoznacéné za validni a reliabilni.
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Seznam priloh

Priloha A — Dotaznik
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Priloha A — Dotaznik

1. Jak ¢asto navstévujete McDonald’s?

vicekrat za den

2 a vicekrat za tyden

1x tydné

1x mésicné

parkrat do roka

dnes poprvé

2. Jakou restauraci McDonald’s v Liberci preferujete?

v OC Forum

u nakupniho centra GECKO

u OC NISA

Proc?

3. Co si nejcastéji objednavate? (muizete vybrat i vice moznosti)

hovézi burger

kureci

hranolky

kava/napoj

dezert/zmrzlina

veggie/salat
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4. Jaka byla Vase utrata za objednavku?

0-—100 K¢

101 - 300 K¢

301 a vice K¢

5. Jaky zptisob objednavky nejcastéji preferujete?

u pultu

u kiosku

MOP

McDelivery

6. Jaké je Vase hodnoceni spokojenosti? (hodnoceni jako ve skole znamkou 1 — vyborné, 5 -

nedostatecné)

jidlo

cena

prostredi

chovani personalu

rychlost obsluhy

7. Je néco, co byste restauraci vytkli, co by se mélo zlepsit? (oteviena otazka pro vlastni prostor

— nepovinna otazka)
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8. Jaky je Vas vék?

méné nez 18 let

19-30 let
31-50 let
51 avice let

9. Jste z Liberce?

ano

ne

10. Jste:
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