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Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva zhodnocenim néstroju marketingové komunikace
ve spolecnosti McDonald’s u vybrané kampané Grand Royal. Jedna se o spole¢nost,
obcerstveni.

Prvni ¢ast prace se zamétruje na definovani zakladnich marketingovych pojmiu
souvisejicich s marketingovou komunikaci a jejimi néstroji jako vychodisko pro ana-
lytickou ¢ast prace.

Dalsi cast se zaméruje na charakteristiku dané spolecnosti, jeji historii a predstaveni
vybrané restaurace Rautenweg, u které byla ui¢innost hodnocena.

Analyticka ¢ast obsahuje skuteénd pouziti jednotlivych nastroju ve spole¢nosti
McDonald’s.

Posledni ¢ast hodnoti jednotlivé nastroje marketingové komunikace v porovnani
se skuteénymi daty. Pruzkum probihal v obdobi leden az bfezen 2015. Ziskand
data byla zpracovana pro lepsi pirehlednost do grafického znazornéni. Ucinek mar-
ketingové komunikace byl zjistovan pomoci vyuziti modelu AIDA a ADAM. Do-
taznikové Setfeni mélo podlozit, zda byly segment spravné urceny a jejich zacileni
bylo ucinné.

Zavérecna cast prace navrhuje mozna zlepseni marketingové komunikace spolecnosti.

Klicova slova
Marketing, marketingova komunikace, kampan, ac¢innost,reklama, podpora prodeje,

public relations, osobni prode;j.



1 Cil prace a metodika

1.1 Cil

Cilem této prace je ovéreni, Ze nové zvolenda marketingova strategie je spravné
zacilena na zdkaznika. K tomuto zjisténi pomuze dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky

je mozno nasledné aplikovat na model AIDA, ADAM a metodu STP.

1.2 Metodika

Teoreticka vychodiska

V kapitole teoretickd vychodiska jsou pomoci sbéru sekundarnich dat zpracovany
teoretické podklady. Shér dat probihal pomoci obsahové analyzy z tuzemskych a
zahrani¢nich publikaci, které byly obohaceny jesté o internetové zdroje. Pomoci
nashromdazdénych dat byl vytvoren zaklad pro teoretickou cast a zaroven se stal
vychozim bodem pro ¢ast analytickou, ktera umozni hodnoceni marketingové ko-

munikace.

Charakteristika vybrané organizace

Tato cast prace je zameérena na predstaveni spoleénosti McDonald’s a jeji celkovou
charakteristiku. Informace o spole¢nosti a probihajicich kampanich byly ziskany for-
mou strukturovaného rozhovoru, ktery probihal s vedoucim restaurace. Schiizku bylo
nutné opakovat 3x, aby byly ziskdny veskeré potiebé informace pro zpracovani této
préce. Ziskand data (vyro¢ni zpravy, vyvoj trzeb za sledované obdobi) byla zpra-
covana metodou obsahové analyzy spolu s internimi materidly k sepsani hlavnich

udaju o spole¢nosti. Vyuzivany byly take internetové stranky spole¢nosti.

Analyticka ¢ast

Tato kapitola obsahuje predstaveni kampané Grand Royal od spolecnosti McDo-
nald’s, na kterou je aplikovdno hodnoceni marketingové komunikace. Jednotlivé
nastroje marketingové komunikace jsou podrobnéji predstaveny pro lepsi predstavivost

a popsany presné podle toho, jak je spolecnost vyuziva. V této céasti byla vyuzita

il



anylyza priméarnich dat, kterda byla opét ziskana od vedouciho restaurace béhem
strukturovaného rozhovoru. Dalsi podklady byly ¢erpany z vyvoje trzeb za sledované
obdobi, které byly poskytnuty k prostudovani od vedouciho restaurace. Déle bylo
pouzito dataznikové Setfeni, které mélo dokazat pomoci sémantického diferencialu,

postaveni respondentu k nabizené kampani.

Zhodnoceni a navrhy

K naplnéni stanoveného priméarniho cile byla pouzita analyza na zdkladé dat po-
skytnutych od spolecnosti McDonald’s a pruzkumu vefejného minéni provedeného
dotaznikovym Setfenim. Na zdkladé této analyzy byla zhodnocena soucasnd mar-
ketingova komunikace spole¢nosti McDonald’s u vybrané reklamni kampan Grand
Royal. Na konci prace jsou uvedeny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace,

které vyplynuly z pouzitych analyz.
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2 Zhodnoceni a navrhy

Navrhy
Zavedeni ploSného dotazniku

Po celou dobu probihajici kampané jesté spoleénost McDonald’s nepodnikla zadné
dotaznikové Settfeni, které by jim dalo zpétnou vazbu o tuspésnosti kampané. Do-
taznikové Setfeni dopomuze k ovéreni spravnosti zacileni a rozdéleni trhu na jednot-
livé segmenty, coz muze byt napomocné pii dalsich kampanich. Zavedeni dotazniku
v tisténé podobé, ktery by byl k vyplnéni v jednotlivych restauracich a v elektro-
nické podobé, ktery by bylo mozno umistit na oficidlni internetové stranky a face-
book. Jako podékovani za vyplnéni dotazniku by bylo mozné nabidnout zédkaznikum
slevové karty, které by bylo mozno uplatnit v kterékoli restauraci McDonald “s. Z
hlediska nakladu by se nejednalo o velkou ¢astku, ktera by néjak razantné ohrozila
rozpocet spoleénosti. Naopak vysledek v podobé feedbacku zakazkazniku by byla
k nezaplaceni, protoze by spole¢nost mohla vice poznat z odpovédi své zakazniky,

jejich potieby a préani.

Ochutnavky

S velmi pozitivnim ohlasem se setkala nabidka ochutnavek novych promo akci. Tento
typ ochutnavek 1ze zahrnout do podpory prodeje. Jedné se o velmi nizkonakladovy
zasah do rozpoctu restaurace. Ochutnavka pomaha k predstaveni nové promo akce
zakaznikum. Ti obdrzi zdarma ochutnavku napi. Sendvice. K nabizeni ochutnavek

by bylo mozné vyuzit hostesky, které ma kazda restaurace.

Sledovat konkurenci a znemoznit jim rozvoj

Néavrhem pro udrzeni si stavajici pozice na trhu spole¢nosti McDonald’s je analyza
sledovani konkurence a znemoznéni jim rozvoje. Cilem je neustale analyzovat chovani
konkurence a vcas reagovat na jejich aktualni kroky. Vyse bylo uvedeno srovnani
spolecnosti McDonald “s s konkurenci spolecnosti Burger King. Ze srovnavaci anylyzy
bylo ztejmé, ze konkurence jedna velice pohotové a nezahali v zadném pripadé. Sil-
nou stranku se jevi koncept McCafé, ktery se snazi spolecnost napodobit konceptem
BKCafé. Nabidka sortimentu kav a desertu neni natolik siroka jako u spole¢nosti
McDonald’s. Dalsi silnou strankou je podpora prodeje ze strany spolecnosti McDo-

nald’s v podobé slevovych kupénu, kterych vyuziva Burger King mnohem méné.



Nelze ale popftit, ze spolecnost Burger King se ve svém postaveni velice zlepsila a

stava se velice silnym konkurentem pro McDonald’s.

Zhodnoceni

Vystupy z dotaznikového Setfeni bylo aplikovdno na model AIDA. Pomoci tohoto
modelu bylo zjisfovano, v jakych bodech ztricela marketingovd komunikace poten-
cionélni zakazniky. Celkové dokéazaly pouzité marketingové néstroje oslovit ze 100
dotdzanych 80, tedy 80%. Celkové méla nejvétsi dspésnost reklama v televizi. Ta
dokézala oslovit z celkové 80 dotazovanych 58. Na druhé pozici s nejvétsim poctem
dotazovanych se umistilo radio. Na podobné pozici se umistil internet spolu s fa-
cebookem a tiskem. Dalsim kritériem hodnoceni bylo pomoci metody STP. Touto
metodou mélo byt ovéreno, zda zacileni od spole¢nosti bylo uspésné a reklamni
kampan opravdu zasdhla cilovou skupinu. Cilova skupina byla zvolena muzi ve véku
od 15 do 40 let. Z dotaznikového Setfeni je evidentni, ze zacileni se opravdu povedlo a
reklama zasahla cilovou skupinu jakou méla. Nejvice zakazniku, ktefi burger zakou-
pili byli muzi mezi 18 a 40 lety. Dale byla vyuzita analyza prodeje, kdy se porovnaval
pocet planovanych prodanych sendvicu se skuteénym poc¢tem prodanych sendvicu. V
prvnich dnech byl odhad predcen a skutecny prodej byl vyssi nez planovany. Posledni
kritérium pro hodnoceni byla analyza vyvoje trzeb. V této analyze se pohlizelo na
trzby a porovnavaly se s planovnymi. Béhem mésice ledna se trzby vyrazné zvysily.
Ovsem béhem nasledujictho mésice inora a biezna se trzby vratily do normélu a
plnily ocekavany plan. Celkové se ukazala reklamni kampan Grand Royal jako ve-
lice vydatena. Nelze s presnosti Tici, do jaké miry byla tato kampan ucinna, protoze
pruzkum probihal pouze na jedné provozovné. Také se nedd vyloucit, ze nepodafilo
zaznamenat veskeré vlivy, které mohly v tomto obdobi a v tomto regionu probihat.
Tato prace pomohla blize predstavit nastroje marketingové komunikace spolecnosti

McDonald’s a zhodnotit jejich ucinek do jisté miry.
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3 Zaveér

Hlavnim ciiem této diplomové prace bylo zhodnotit marketingové nastroje spolecnosti
spolecnosti v oblasti rychlého obéerstveni. Jeji historie sahd az do roku 1940, kdy
byla zalozena bratry McDonaldovymi.

Postupem casu si spolecnost dokazala vybudovat velmi silnou pozici mezi kon-
kurenty. Mezi hlavni konkurenty se fadi spolecnost KFC a Burger King. Navzdory
castym skandlum se spolecnosti i tak dafi zustat v popredi.

V teoretické ¢asti prace byla objasnéna jednotliva teoreticka vychodiska, ktera
poslouzila jako vchozi bod pro analytickou ¢ast prace. V této casti byly objasnény
jednotlivé nastroje marketingové komunikace a hodnoceni i¢innosti.

V analytické ¢asti prace byla predstavena spolec¢nost McDonald’s a jeji vyvoj od
pocatku az do soucastnosti. Dale byly analyzovany jednotlivé ¢asti nastroje marke-
tingové komunikace a pomoci anylyzy konkurence predstaveni konkurenti spolec¢nosti
a vybrané restaurace. Nasledovalo dotaznikové Setieni , které dopomohlo k apli-
kovani na modelech AIDA a ADAM. Vysledkem dotaznikového Setieni se dospélo k
zaveru, ze nejvetsi pocet oslovenych docilila reklama pomoci televize a internet.

V kapitole zhodnoceni a navrhy byla pouzita anylyza vyvoje trzeb a analyza
prodeje, kde se porovnal plan trzeb a prodanych sendvicu ke skute¢nym hodnotam.
Vysledkem bylo zvyseni trzeb pti zavedeni nové kampané. Prodej sendvict byl vyssi,
nez ktery byl stanoven od centraly z vedeni spolecnosti a vedouciho restaurace. Mezi
navrhy byl zarazen dotaznik, ktery by spole¢nost McDonald’s mohla zavést a pomoci
ného lépe poznat Gcinnost své promo akce a prani zékazniku. Vystup z dotazniku by
mohl byt ndpomocny pti dalsi reklamni kampani. Mezi dalsi navrhy byla zafazena
analyza nasledovani konkurence, ktera mé zay cil znemoznit dalsi rozvoj konkurenci.

Marketingova komunikace spolecnosti McDonald’s se fadi mezi jednu z nejpro-
pracovanéjsich a nejucinnéjsich. Spolecnost vyuziva prakticky vSechny néstroje mar-
ketingové komunikace. Velice silné postaveni si drzi podpora prodeje a reklama,
zvlasté pak v televizi a na internet. Bude-li spole¢nost i nadale komunikovat zptusobem
jako doposud a analyzovat véas konkurenci, je velice pravdépodobné, Ze svou stavajici

pozici udrzi.
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