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Souhrn

Tato diplomová práce se zabývá zhodnoceńım nástroj̊u marketingové komunikace

ve společnosti McDonald’s u vybrané kampaně Grand Royal. Jedná se o společnost,

která je jednou z největš́ıch a nejúspěšněǰśıch společnost́ı na trhu v oblasti rychlého

občerstveńı.

Prvńı část práce se zaměřuje na definováńı základńıch marketingových pojmů

souvisej́ıćıch s marketingovou komunikaćı a jej́ımi nástroji jako východisko pro ana-

lytickou část práce.

Daľśı část se zaměřuje na charakteristiku dané společnosti, jej́ı historii a představeńı

vybrané restaurace Rautenweg, u které byla účinnost hodnocena.

Analytická část obsahuje skutečná použit́ı jednotlivých nástroj̊u ve společnosti

McDonald’s.

Posledńı část hodnot́ı jednotlivé nástroje marketingové komunikace v porovnáńı

se skutečnými daty. Pr̊uzkum prob́ıhal v obdob́ı leden až březen 2015. Źıskaná

data byla zpracována pro lepš́ı přehlednost do grafického znázorněńı. Účinek mar-

ketingové komunikace byl zjǐst’ován pomoćı využit́ı modelu AIDA a ADAM. Do-

tazńıkové šetřeńı mělo podložit, zda byly segment správně určeny a jejich zaćıleńı

bylo účinné.

Závěrečná část práce navrhuje možná zlepšeńı marketingové komunikace společnosti.

Kĺıčová slova

Marketing, marketingová komunikace, kampaň, účinnost,reklama, podpora prodeje,

public relations, osobńı prodej.



1 Ćıl práce a metodika

1.1 Ćıl

Ćılem této práce je ověřeńı, že nově zvolená marketingová strategie je správně

zaćılena na zákazńıka. K tomuto zjǐstěńı pomůže dotazńıkové šetřeńı, jehož výsledky

je možno následně aplikovat na model AIDA, ADAM a metodu STP.

1.2 Metodika

Teoretická východiska

V kapitole teoretická východiska jsou pomoćı sběru sekundárńıch dat zpracovány

teoretické podklady. Sběr dat prob́ıhal pomoćı obsahové analýzy z tuzemských a

zahraničńıch publikaćı, které byly obohaceny ještě o internetové zdroje. Pomoćı

nashromážděných dat byl vytvořen základ pro teoretickou část a zároveň se stal

výchoźım bodem pro část analytickou, která umožńı hodnoceńı marketingové ko-

munikace.

Charakteristika vybrané organizace

Tato část práce je zaměřena na představeńı společnosti McDonald’s a jej́ı celkovou

charakteristiku. Informace o společnosti a prob́ıhaj́ıćıch kampańıch byly źıskány for-

mou strukturovaného rozhovoru, který prob́ıhal s vedoućım restaurace. Sch̊uzku bylo

nutné opakovat 3x, aby byly źıskány veškeré potřebé informace pro zpracováńı této

práce. Źıskaná data (výročńı zprávy, vývoj tržeb za sledované obdob́ı) byla zpra-

cována metodou obsahové analýzy spolu s interńımi materiály k sepsáńı hlavńıch

údaj̊u o společnosti. Využ́ıvány byly take internetové stránky společnosti.

Analytická část

Tato kapitola obsahuje představeńı kampaně Grand Royal od společnosti McDo-

nald’s, na kterou je aplikováno hodnoceńı marketingové komunikace. Jednotlivé

nástroje marketingové komunikace jsou podrobněji představeny pro lepš́ı představivost

a popsány přesně podle toho, jak je společnost využ́ıvá. V této části byla využita
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anylýza primárńıch dat, která byla opět źıskána od vedoućıho restaurace během

strukturovaného rozhovoru. Daľśı podklady byly čerpány z vývoje tržeb za sledované

obdob́ı, které byly poskytnuty k prostudováńı od vedoućıho restaurace. Dále bylo

použito datazńıkové šetřeńı, které mělo dokázat pomoćı sémantického diferenciálu,

postaveńı respondent̊u k nab́ızené kampani.

Zhodnoceńı a návrhy

K naplněńı stanoveného primárńıho ćıle byla použita analýza na základě dat po-

skytnutých od společnosti McDonald’s a pr̊uzkumu veřejného mı́něńı provedeného

dotazńıkovým šetřeńım. Na základě této analýzy byla zhodnocena současná mar-

ketingová komunikace společnosti McDonald’s u vybrané reklamńı kampaň Grand

Royal. Na konci práce jsou uvedeny návrhy na zlepšeńı marketingové komunikace,

které vyplynuly z použitých analýz.
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2 Zhodnoceńı a návrhy

Návrhy

Zavedeńı plošného dotazńıku

Po celou dobu prob́ıhaj́ıćı kampaně ještě společnost McDonald’s nepodnikla žádné

dotazńıkové šetřeńı, které by jim dalo zpětnou vazbu o úspěšnosti kampaně. Do-

tazńıkové šetřeńı dopomůže k ověřeńı správnosti zaćıleńı a rozděleńı trhu na jednot-

livé segmenty, což může být nápomocné při daľśıch kampańıch. Zavedeńı dotazńıku

v tǐstěné podobě, který by byl k vyplněńı v jednotlivých restauraćıch a v elektro-

nické podobě, který by bylo možno umı́stit na oficiálńı internetové stránky a face-

book. Jako poděkováńı za vyplněńı dotazńıku by bylo možné nab́ıdnout zákazńık̊um

slevové karty, které by bylo možno uplatnit v kterékoli restauraci McDonald´s. Z

hlediska náklad̊u by se nejednalo o velkou částku, která by nějak razantně ohrozila

rozpočet společnosti. Naopak výsledek v podobě feedbacku zákazkazńık̊u by byla

k nezaplaceńı, protože by společnost mohla v́ıce poznat z odpověd́ı své zákazńıky,

jejich potřeby a přáńı.

Ochutnávky

S velmi pozitivńım ohlasem se setkala nab́ıdka ochutnávek nových promo akćı. Tento

typ ochutnávek lze zahrnout do podpory prodeje. Jedná se o velmi ńızkonákladový

zásah do rozpočtu restaurace. Ochutnávka pomáhá k představeńı nové promo akce

zákazńık̊um. Ti obdrž́ı zdarma ochutnávku např. Sendviče. K nab́ızeńı ochutnávek

by bylo možné využ́ıt hostesky, které má každá restaurace.

Sledovat konkurenci a znemožnit jim rozvoj

Návrhem pro udržeńı si stávaj́ıćı pozice na trhu společnosti McDonald’s je analýza

sledováńı konkurence a znemožněńı jim rozvoje. Ćılem je neustále analyzovat chováńı

konkurence a včas reagovat na jejich aktuálńı kroky. Výše bylo uvedeno srovnáńı

společnosti McDonald´s s konkurenćı společnosti Burger King. Ze srovnávaćı anylýzy

bylo zřejmé, že konkurence jedná velice pohotově a nezaháĺı v žádném př́ıpadě. Sil-

nou stránku se jev́ı koncept McCafé, který se snaž́ı společnost napodobit konceptem

BKCafé. Nab́ıdka sortimentu káv a desert̊u neńı natolik široká jako u společnosti

McDonald’s. Daľśı silnou stránkou je podpora prodeje ze strany společnosti McDo-

nald’s v podobě slevových kupón̊u, kterých využ́ıvá Burger King mnohem méně.
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Nelze ale popř́ıt, že společnost Burger King se ve svém postaveńı velice zlepšila a

stává se velice silným konkurentem pro McDonald’s.

Zhodnoceńı

Výstupy z dotazńıkového šetřeńı bylo aplikováno na model AIDA. Pomoćı tohoto

modelu bylo zjǐst’ováno, v jakých bodech ztrácela marketingová komunikace poten-

cionálńı zákazńıky. Celkově dokázaly použité marketingové nástroje oslovit ze 100

dotázaných 80, tedy 80%. Celkově měla největš́ı úspěšnost reklama v televizi. Ta

dokázala oslovit z celkově 80 dotazovaných 58. Na druhé pozici s největš́ım počtem

dotazovaných se umı́stilo rádio. Na podobné pozici se umı́stil internet spolu s fa-

cebookem a tiskem. Daľśım kritériem hodnoceńı bylo pomoćı metody STP. Touto

metodóu mělo být ověřeno, zda zaćıleńı od společnosti bylo úspěšné a reklamńı

kampaň opravdu zasáhla ćılovou skupinu. Ćılová skupina byla zvolena muži ve věku

od 15 do 40 let. Z dotazńıkového šetřeńı je evidentńı, že zaćıleńı se opravdu povedlo a

reklama zasáhla ćılovou skupinu jakou měla. Nejv́ıce zákazńık̊u, kteř́ı burger zakou-

pili byli muži mezi 18 a 40 lety. Dále byla využita analýza prodeje, kdy se porovnával

počet plánovaných prodaných sendvič̊u se skutečným počtem prodaných sendvič̊u. V

prvńıch dnech byl odhad předčen a skutečný prodej byl vyšš́ı než plánovaný. Posledńı

kritérium pro hodnoceńı byla analýza vývoje tržeb. V této analýze se pohĺıželo na

tržby a porovnávaly se s plánovnými. Během měśıce ledna se tržby výrazně zvýšily.

Ovšem během následuj́ıćıho měśıce února a března se tržby vrátily do normálu a

plnily očekávaný plán. Celkově se ukázala reklamńı kampaň Grand Royal jako ve-

lice vydařená. Nelze s přesnost́ı ř́ıci, do jaké mı́ry byla tato kampaň účinná, protože

pr̊uzkum prob́ıhal pouze na jedné provozovně. Také se nedá vyloučit, že nepodařilo

zaznamenat veškeré vlivy, které mohly v tomto obdob́ı a v tomto regionu prob́ıhat.

Tato práce pomohla bĺıže představit nástroje marketingové komunikace společnosti

McDonald’s a zhodnotit jejich účinek do jisté mı́ry.
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3 Závěr

Hlavńım cı́ıem této diplomové práce bylo zhodnotit marketingové nástroje společnosti

McDonald’s. Společnost McDonald’s se řad́ı mezi jednu z nejúspěšněǰśıchch a nejznáměǰśıch

společnost́ı v oblasti rychlého občerstveńı. Jej́ı historie sahá až do roku 1940, kdy

byla založena bratry McDonaldovými.

Postupem času si společnost dokázala vybudovat velmi silnou pozici mezi kon-

kurenty. Mezi hlavńı konkurenty se řad́ı společnost KFC a Burger King. Navzdory

častým skandl̊um se společnosti i tak dař́ı z̊ustat v popřed́ı.

V teoretické části práce byla objasněna jednotlivá teoretická východiska, která

posloužila jako vchoźı bod pro analytickou část práce. V této části byly objasněny

jednotlivé nástroje marketingové komunikace a hodnoceńı účinnosti.

V analytické části práce byla představena společnost McDonald’s a jej́ı vývoj od

počátku až do součastnosti. Dále byly analyzovány jednotlivé části nástroje marke-

tingové komunikace a pomoćı anylýzy konkurence představeni konkurenti společnosti

a vybrané restaurace. Následovalo dotazńıkové šetřeńı , které dopomohlo k apli-

kováńı na modelech AIDA a ADAM. Výsledkem dotazńıkového šetřeńı se dospělo k

závěru, že největš́ı počet oslovených doćılila reklama pomoćı televize a internet.

V kapitole zhodnoceńı a návrhy byla použita anylýza vývoje tržeb a analýza

prodeje, kde se porovnál plán tržeb a prodaných sendvič̊u ke skutečným hodnotám.

Výsledkem bylo zvýšeńı tržeb při zavedeńı nové kampaně. Prodej sendvič̊u byl vyšš́ı,

než který byl stanoven od centrály z vedeńı společnosti a vedoućıho restaurace. Mezi

návrhy byl zařazen dotazńık, který by společnost McDonald’s mohla zavést a pomoćı

něho lépe poznat účinnost své promo akce a přáńı zákazńık̊u. Výstup z dotazńıku by

mohl být nápomocný při daľśı reklamńı kampani. Mezi daľśı návrhy byla zařazena

analýza následováńı konkurence, která má zay ćıl znemožnit daľśı rozvoj konkurenci.

Marketingová komunikace společnosti McDonald’s se řad́ı mezi jednu z nejpro-

pracovaněǰśıch a nejúčinněǰśıch. Společnost využ́ıvá prakticky všechny nástroje mar-

ketingové komunikace. Velice silné postaveńı si drž́ı podpora prodeje a reklama,

zvláště pak v televizi a na internet. Bude-li společnost i nadále komunikovat zp̊usobem

jako doposud a analyzovat včas konkurenci, je velice pravděpodobné, že svou stávaj́ıćı

pozici udrž́ı.
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