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ZHODNOCENI NASTROJU
MAREKTINGOVE KOMUNIKACE

MARKETING COMMUNICATION
EVALUATION



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.



Summary

This diploma thesis deals with evaluation of marketing communication in McDo-
nald’s company namely for Grand Royal campaign. It is well-known that McDo-
nald’s is one the most successful and respectful company in the area of fast food
services.

First part of this work is devoted to the definition of basic marketing terms. The
stress is put on the terms which are directly linked to the subsequent practical part
of the work.

Second part describes the company, its history and also introduces Rautenweg
restaurant where the effectiveness of advertisement were evaluated

Third part includes the practical use of marketing tools in McDonald’s company.

Fourth part compares marketing tools with real data. Research took place be-
tween January and March 2015. The obtained data was graphically depicted in order
to easy the evaluation. The effect of marketing communication was evaluated with
the help of AIDA and ADAM model. The evaluation was based on questionnaire and
the man purpose was to find out whether the segment and the target was correctly
selected and the impact effective.

Last part suggest several improvements of the marketing communication in Mc-
Donal’d.

Key words
Marketing, marketing communication, campaign, efficiency, advertisement, sale sup-

port, public relations, personal sale.
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1 Uvod

Tento vyzkum probihal v obdobi leden az brezen 2015. Cilem diplomové préce je
zustanou stejné. Spoleénost McDonald’s je jednim z prednich provozovatelu rychlého
obcerstveni typu “fast food”. Aby si udrzela své misto na prednich ptrickach zebiicku
je tfeba své sluzby neustdle zdokonalovat a svym zdkaznikim nabizet kvalitni a
chutné produkty. Konkurenci je v dnesni dobé obklopena kazda firma a spole¢nost
a udrzeni si prednich pozic je naro¢né. V dnesni dobé hraje velkou roli pti vytvareni
zisku vyuziti marketingu ve firmé. Pravé spravné zvolena marketingova strategie
muze ovlivnit prodej produkti. Pomoci marketingovych strategii urcuje firma, jak
bude dosahovat marketingovych cilu, které si vytycila. V praktické ¢asti bylo pouzito
dotaznikové Setteni u zakazniku u spolecnosti McDonald’s. Pro podlozeni dat byly
vyuzity modely AIDA, ADAM a metoda STP. Metoda STP méla ovérit zda zacileni
ze strany McDonald’s opravdu oslovi zakazniky, pro které byla predem tato kampan

urcena.



2 (il prace a metodika

2.1 (il

Cilem této prace je ovéreni, ze nové zvolena marketingova strategie je spravneé
zacilena na zédkaznika. K tomuto zjisténi pomuze dotaznikové Setteni, jehoz vysledky
je mozno nasledné aplikovat na model AIDA, ADAM a metodu STP.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska

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

munikace.

Charakteristika vybrané organizace

Tato cést prace je zaméfena na predstaveni spolecnosti McDonald’s a jeji celkovou
charakteristiku. Informace o spole¢nosti a probihajicich kampanich byly ziskany for-
mou strukturovaného rozhovoru, ktery probihal s vedoucim restaurace. Schuzku bylo
nutné opakovat 3x, aby byly ziskany veskeré potiebé informace pro zpracovani této
prace. Ziskand data (vyrocni 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 cast

Tato kapitola obsahuje predstaveni kampané Grand Royal od spolecnosti McDo-
nald’s, na kterou je aplikovano 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
anylyza primarnich 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. Dale bylo



pouzito dataznikové Setieni, 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 priuzkumu vefejného minéni provedeného
dotaznikovym Setfenim. Na zdkladé této analyzy byla zhodnocena soucasnd mar-
ketingova komunikace spolecnosti McDonald’s u vybrané reklamni kampan Grand
Royal. Na konci prace jsou uvedeny navrhy na zlepseni marketingové komunikace,

které vyplynuly z pouzitych analyz.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu

Jednotlivi autori maji na marketing rozdilné pohledy. Napiiklad Kotler ve své knize
popisuje marketing jako “Spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby, prdni v procesu vyroby smeény produkti
a hodnot.” (Kotler, 2007, str. 40), Dale dodavd, ze kazda ¢ast této definice defi-
nuje, jak se vlastné marketing pouziva. Dalsi definici rozsifuje pohled na marke-
ting Johnové ve své knize (Johnova, 2008, str. 16), ktera iiké “Marketing je proce-
sem pldnovdani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobku a sluzeb, ktery smeéruje k uskutecnénd vzdjemné vymény a uspokojeni potreby
jedincu.” Déle dodava ze ” Uspéénd organizace musi zndt svého zdakaznika s jeho
potiebami a pranimi a musi na né reagovat.” (Johnova, 2008, str. 16)

Americka Asociace uznava definici marketing, ktera zni: “Marketing je proces
pldnovani a provddéni koncepce, tvorby ceny, propagace a rozsirovdni myslenek, zboZi
a sluzeb za ucelem vyvoldni smeény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivei i organi-
zace.” (Schultz), 1995, str. 29) Na tuto definici ma trochu odlisny nézor Kotler ve
své knize, ktery popisuje marketing jako “Marketing je funkci organizace a soubo-
rem procesu k vytvdrent, sdélovdni a poskytovdni hodnoty zdkaznikum a k rozvijeni
vztahu se zdkazniky takovym zpusobem, aby z néj méla prospéch firma a drZitelé je-
gich akeid.” (Kotler, 2008, str. 43) O nékolik stran dal rozsifuje svoji myslenku o dalsi
definici “Marketing byl casto definovan jako uspokojovdni potreb a prani zdkazniki.
Kritici vsak turdi, Ze marketing zasahuje ddle a vytvadri potreby a prdni drive neexis-
tujici. Podle téchto kritiku vybizeji marketéri spotrebitele k utrdcent vice penéz, nez
si mohou dovolit, za zbozi a sluzby, které ve skutecnosti nepotrebuji.” (Kotler, 2008,
str. 69) Autor Ftorek vidi pojem marketing jako “Koncepce nejéastéji obchodni a
vyrobni politiky organizace spocivagici v aktivni tvorbé poptavky a v podpore pro-
deje.” (Ftorek, 2012, str. 16) Podle néj se jednd zvlasté o strategii organizace, jak
vyrabét a obchodovat, aby dana organizace dosdhla dostatecné poptavky a prodeje.
Poptavka je chapana jako ¢ast potieb, kterd je realizovand sménou na trhu.

V této praci je pojem marketing chapan podle definice Kotlera, ktery definuje
marketing jako funkce organizace poskytovat hodnoty zakaznikum a rozvijet kladny
vztah se zakazniky a to vSe ku svému prospéchu. 7 této definice se v praci vychazi
proto, ze Kotler bere v tivahu marketing jako funkce i organizace k tvorbé zisku a

prospéchu ogranizaci,coz je hlavnim cilem konkurenc¢ni spole¢nosti. Také se zabyva



tvorbou vztahu se zédkaniky, coz je velmi dulezité v dnesni spolecnosti. Jelikoz po-
stoj zdkazniku ke znacce je pravé ten, ktery rozhoduje o postaveni organizace ve

spole¢nosti.

3.1.1 Rozdéleni trhu

Duvod k rozdéleni trhu popisuje Zamazalova ve své knize nésledovné “Jednou z
nejpodstatneéjsich otdzek marketingové orientace je rozhodnuti, zda md firma své ak-
tivity zamérit spise na urcity okruh zdkazniki, nebo svou nabidku triné nediferenco-
vat.”, (Zamazalova, 2009| str. 147) Cilem rozdéleni trhu je nalezeni potencionalnich
zakazniku a uspokojeni jejich potteb. Celkovy trh se da rozdélit podle zaméfeni mar-
ketingu na zakazniky. Z tohoto pohledu déli (Zamazalova) [2010) trh na dveé zakladni

¢ésti: (Zamazaloval 2010)

1. Trzné diferencovany marketing
Trh se prakticky zaméifuje na vSechny tucastniky trhu, nema pfesné urcené
jaké zdkazniky chce presné zamérit. Cilem je ziskani co nejvice zakazniku a
pritom mezi nimi nedéla zadné rozdily, pristupuje ke vSem stejné a spoléhé se
na to, ze nékdo si to koupi. Tento typ marketingu uz neni ptilis popularni. Trh
se nevyznacuje velkymi rozdily, a proto je mozné se na trh zamérit jako na
jeden celek, neni tfeba trh nijak rozdélovat ¢i rozclenovat. Ackoli jde porad o
jeden a tentyz vyrobek, muze mit vice podob ¢i variant. Podle toho také dale

rozdélujeme na dva druhy marketingu:

(a) Masovy marketing
Ten spociva v tom, ze celému trhu se nabizi pouze jeden vyrobek, u
kterého je pouzita pouze jedna marketingova strategie a cilem je oslovit
co nejvetsi pocet zdkazniku. Firma vyrabi pouze jeden produkt a ten

dodéava na cely trh

(b) Vyrobkové diferencovany marketing
Firma vyréabi jeden produkt, ale ve vice podobéach. Mohou se od sebe lisit
napi. designem, kvalitou ¢i cenou. Marketingova strategie ovsem opét

zustava stejna.

2. Cileny marketing
Cileny marketing jiz bere v potaz, ze rozdily mezi zakazniky jsou a snazi
se uspokojit potieby kazdého z nich. Na rozdil od nediferencovaného marke-

tingu se jiz nezaméiuje na jeden vybek, ktery se snazi podsunout kazdému



zdkaznikovi. Snazi se pusobit na vybranou skupinu nebo skupiny, o kterych se
. 12014))

domnivd, ze budou mit pravé o jeho produkt zajem.(Tlustdk

(a) Koncentrovany marketing
Firma se zaméruje na jeden nebo na nékolik mélo segmentu, u kterych
pouziva stejny marketingovy mix.

(b) Diferencovany marketing
Firma se zaméri na vSechny segmenty, které povazuje za vyznamné a
vytvoii pro kazdy z nich vlastni marketingovy mix Cileny marketing je
nékde mylné definovan pouze pod pojmem segmentace trhu. Ve skutecnosti

se cely proces déli na 3 zakladni etapy, které jsou znamé pod pojmem
STP:

i. Segmentace trhu
ii. Trzni zacileni

ili. Trzni umisténi

Masovy
marketing

Trzné nediferencovany
marketing
(konvergentni strategic) Vyrobkové

/ diferencovany
marketing

Koncentrovany
marketing

Cileny
marketing
(divergentni strategie)

Diferencovany

T market ing

Obrazek 1: Marketingové pristupy k trhu z hlediska trzni diferenciace(Zamazalova,

str. 147)

3.1.2 Marketingova koncepce

Kotler ve své knize Moderni marketing definuje marketingovou koncepci jako “Fi-

losofie marketing management vychdzi z predpokladu, Ze firma miZe dosdhnout sta-



novenych cili, pokud dokdzZe rozpoznat potreby a prani cilovych trhu a poskytnout

pozadované uspokojeni lépe nez konkurence.” (Kotler, 2007, str. 50)

3.1.2.1 Vyvoj marketingovych koncepci

Historie hovoii celkem o péti podnikatelskych koncepcich, které se postupem casu
vyvijely a zdokonalovaly, aby naplnily své poslani a uspokojily prani zékaznika. Kot-
ler popisuje jednotlivé koncepce a jejich vyvoj ve své knize Marketing management
(Kotler, [2001]).

1. Vyrobni koncepce

Tato koncepce je jednou z nejstarsich koncepci viibec. “Vyrobee koncepce zastdvad
stanovisko, Ze spotrebitelé budou mit v oblibé ty vyrobky, které jsou Siroce do-
stupné a za nizkou cenu.” (Kotler}, 2001}, str. 51) U této koncepce vladne pésova
vyroba a to ve velkém méritku. Prukopnikem vyrobni koncepce byl Henry Ford
se svym automobilovym prumyslem jiz v 19.stoleti. Jeho myslenka byla vyrabét
automobily tak levné, aby byly pro vSechny dostupné. Poptavka prevysovala
nabidku, jelikoz zakaznici nekoukaji na kladné vlastnosti vyrobku, ale spise
na jejich cenu. Vyrobci nebrali ohledy na potteby a ptani zakaznika.(Kotler,
2001))

2. Vyrobkova koncepce
V této fazi jiz zédkaznici nekoukaji tolik na cenu, jako na vlastnosti a hlavné
kvalitu daného vyrobku. Ani médnost a zajimavost nejde stranou. Pokud se
podniky chtéji udrzet na vrcholku, musi své vyrobky neustale zdokonalovat
a odlisovat je od konkurece.“Spotrebitelé si oblibi ty vyrobky, které nabizeji
vetsi kvalitu nebo viykon” . (Kotler, 2001, str. 52) Nevyhodou této koncepce je

kratkozrakost, jelikoz vyrobci nekoukaji na potieby a prani zakaznika.

3. Prodejni koncepce
Kotler upozornuje u prodejni koncepce na nutnost vlastni iniciativy od pro-
dejcu a dodava nasledujici: “Kdyby byli spotrebitelé ponechdni sami sobé,
obycejné si nekoupi dost viyrobki organizace. Proto musi organizace vyvijet
agresivni prodejni a propagacni usili.”(Kotler, 2001} str. 52) Obchodnici se
domnivaji, ze zédkaznici jsou znechuceni z nakupovani a proto maji pocit, ze
musi zakazniky donutit nebo presvédcit k nakupovani. V této fazi se prodavaji
vyrobky, které jiz byly vyrobeny. Jiz tomu neni jako ve vyrobni koncepci, kde

poptavka ohromné prevysovala nabidku, naopak nabidka prevysuje poptavku.



Vyuziva se mnoha néstroju propagace jako je reklama, podpora prodeje. Nej-
agresivnéji se vyuziva tato koncepce u zbozi, které ¢lovék denné nevyhledava
a bézné si na néj nevzpomene. Klasickym piikladem je pohfebni sluzba ¢i
encyklopedie.(Kotler} 2001))

4. Marketingova koncepce
V této fazi nastava radikalni zména v postoji zaméteni na zakaznika. Jiz se ne-
vyrabi uplné vSechno, protoze se tak néjaci vyrobci rozhodli. Nyni se zaméruje
nejdiive na prani a potieby zdkaznika a podle toho se vyrabi. Napt. pro¢ by
se vyrabély plasténky, kdyz jiz nejsou médni a zajem o né razantné klesl, kdyz
nyni je poptavka po destnicich. Z toho plyne, ze pokud firma spravné odhadne
prani a potfebu zakaznika ma svym zpusobem vyhrano, pokud ho nedozene

konkurence. Cilem je uspokojit zakazniky natolik, aby se vratili.(Kotler, 2001))

5. Koncepce spolecenského marketingu

Tato koncepce tvrdi, ze by firma méla zajistit potfeby a prani zakazniku
a celkové cilovych trhu. Toto uspokojeni by mélo vést k zajisténi lepsi po-
zice nez ma konkurence. Koncepce spolecenského marketing je ze vSech kon-
cepsi nejmladsi. Kotler ve své knize (Kotler, 2001) k této koncepci dodava
“Spolecensky marketing si klade otdzku, zda je cistd marketingova koncepce ve
veku ekologickyjch problemi, nedostatecnych zdroju, globdlnich ekonomickych
problemi a zanedbdni socidlnich sluzeb, tim odpovidajicim nastrojem.” (Kot-
ler, [2007, str. 53)

Tato myslenka privedla managery na jiny pohled na potieby a prani zdkaznika.
I nadédle musi firmy uspokojovat své zakazniky a stale se musi snazit byt lepsi
nez jejich konkurence, ale nyni musi brat v potaz i celkovy dopad jejich vyrobku

na zivotni prostiedi.

3.1.3 Tvorba marketingového mixu

Marketingovy mix je pojem, ktery obsahuje prvky, které vyvolavaji marketing. Nize
je uvedeno nékolik definic, které popisuji marketingovy mix. Kotler vymezuje mar-
ketingovy mix jako ,,soubor taktickijch marketingovych ndstroju — vyrobkové, ce-
noveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle
prant zakazniku na cilovém trhu.” (Kotler, 2007, str. 107) Dle této definice lze Fici,
ze firma se prizpusobuje poptavce. Piani zakaznikt je pro ni naprostou prioritou.
Podobnou definici popisuje i autorka Jakubikova “Marketingovy mix je soubor mar-

ketingovych ndstroju, ketré firma vyuzivd k tomu, aby dosdhla marketingovych cilu na



cilovém trhu.” (Jakubikova, 2008, str. 27) Tato definice je od definice Kotlera trochu

obecnéjsi, jelikoz urcuje pouze docileni stanovenych subjektivnich cilu. Autorka Za-

mazalova pouzila definici tykajici se chovani spotiebitelu, ktera tika “Marketingovy

mixz chapeme jako soubor vnitinich ¢initeli podniku(soubor ndstroji), které umoznugi

ovlivriovat chovdni spotrebitele.” (Zamazalova, 2009, str. 39)

Ted Levitt pronesl vétu, kterd donutila prodejce se zamyslet nad smyslem prodavani
svych produktu “Produkt neni produktem, pokud se meproddvd. V takovém pripadé
je pouhym muzejnimexpondtem.” V 60. letech minulého stoleti definoval profesor
Jerome McCarthy zdkladni slozky marketingového mixu, které pojmenoval 4P. Ty
se daji chapat jako jakési néastroje, pomoci kterych se dé ovliviiovat potencionalni

zakazniky a nasledné je ptimét k nakupu.

Marketingowy
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Obrazek 2: Marketingovy mix (Managementmanial 2014




Obrazek Marketingovy mix popisuje jednotlivé slozky, které se nazyvaji 4P. pod
pojmem 4P se skryva produkt, cena, propagace a misto. Na obrazku je vidét, co

skryvaji jednotlivé slozky.

3.1.3.1 Produkt-Product

“Zdkladem kazZdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosdahnout
toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpisobem, ktery prijme
cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né zaplatil i vyssi cenu.”.(Kotler, 2007,
str. 115) Kotler popisuje ve své knize produkt jako “Viyrobek je cokoli, co lze na
trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co muze slouzit ke spotrebé, co muze uspokojit
néjaké prani nebo potrebu.” (Kotler, 2007, str. 115) Jak se muzeme produkt odlisit
od konkurence popisuje Kotler nasledove: (Kotler} 2008))

e Fyzickymi rozdily(vlastnosti, vykon, pfizpusobivost, trvanlivost, styl, baleni,

design)

Rozdily v dostupnosti(zpusob objednavéani-pomoci telefonu, piimo v prodejnéch,

pomoci posty,..)

Rozdily v servisu(jak poskytujeme servis- skoleni, dodavka, instalace, udrzba)

Cenovymi rozdily(vyse ceny)

Rozdilnou image(atmosféra, symboly,..)

Pomoci novych vlastnosti se da snadno a rychle odlisit produkt jedné firmy od
produktu konkurence. Jednou z vyznamnych vlastnosti je design, ktery dodava pro-
duktu celkovy vzhled. V dnesni dobé je ovsem konkurence velmi rychla a ptizpusobiva
a proto, nadéje, ze by novy napad nebo vyrobek nékdo okopiroval nebo dost se
pripodobnil je miziva. Aby konkurence mohla obstat na trhu s kopii produktu, musi
jit bud’ s cenou dolii nebo obohatit sviij produkt o néco vic. V piipadé, Ze by sla
konkurence s cenou doli, budou ostatni firmy néjak reagovat. Nabizi se moznost

vybéru ze tii variant:

1. Taktéz snizit cenu, coz by mélo udrzet dosavadni zakazniky. Tim padem, ale

dojde ke snizeni zisku.

2. Ponechat stavajici cenu, coz bude mit za nésledek snizeni trzniho podilu a

nasledné i zisku.
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3. Najit novy zaklad pro diferenciaci, coz by znamenalo, ze cena muze zustat

stejna.

Zivotni cyklus vyrobku Kazdy vyrobek m4 svou zivotnost, kterd muaze byt
ruzné dlouha. Jednotlivé etapy prinasi ruzny podil zisku a nakladu, které je treba
investovat, aby se produkt na trhu udrzel. Cilem kazdého vyrobku je, aby se na trhu
udrzel co nejdéle a co nejvice vydélaval. Diive ¢i pozdéji nastane obdobi, kdy kazdy
vyrobek, at je sebevic moderni a zajimavy, se stane okoukanym a své suverénni

misto na trhu ztrati.

trzby

zavadeni riist zralost upadek

..-'-F"';_ﬂ_

f"ﬁ

e
/ N
o~

fas

Obrézek 3: Zivotni cyklus vyrobku (Podnikétor, [2014)

1. Zavedeni
Tato faze startuje ve chvili, kdy se vyrobek poprvé objevi na trhu. Jelikoz ze
zacatku vyrobek na trhu nikdo nezna, jeho prodej je miniméalni. Faze zavadéni
s sebou nese velké naklady, které jsou pouzity na propagaci a reklamu, aby se

zékaznici o vyrobku dozvédéli a nasledné ho vyzkouseli.(Podnikator, [2014))

2. Rust

Nastane pouze pokud se zavedeni na trh povedlo a vyrobek se uchytil, ¢ili si
nasel své zakazniky. Nejen zakaznici znaji vyrobek, ale i prodejci se naucili,
jak jej prodavat. Celkovy objem prodeje stoupd, protoze ti zdkaznici, ktefi
kupovali predtim, nakupuji nadale a k nim se pridavaji jini a novi zakaznici.
Poprvé se také zacinaji objevovat zisky. Naklady naopak klesaji. Reklama
meéla aspéch a spravné podchytila urcity segment trhu, pro ktery byl vyrobek
vyroben. To Ze se vyrobku zacalo dafit, ale nezaregistrovala pouze firma, ale
také konkurence, ktera je nucena pfijit s modernéjsim a lepsim vyrobkem,
aby si udrzela svoje misto na trhu. Véény souboj s konkurenci donuti podnik
k dalsi inovaci.(Podnikator, |2014))

3. Zralost vyrobku

Féze zralosti nastava ve chvili, kdy dosahuje vyrobek svého nejvétsiho roz-
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sahu. Zajem vefejnosti je maximalni, ale zaroven se zpomaluje rust, jelikoz
nastava nasyceni trhu. Tento ¢asovy tusek je z celého zivotniho cyklu nejdelsi a
nenastane ze strany podniku zdsah, ktery by ozivil vyrobek, nastane situace, ze
konkurence se dostane pred podnik. Zralost vyrobku muze mit dvé faze. Prvni,
7e rust prodeje roste, ale zisky zustdvaji stejné nebot na vyrobky poskytuje
podnik slevy, aby naldkal zdkazniky nebo rozsitil sortiment. Druhd moznost je
nasycenost. Ta nastava ve chvili, kdy rust prodeje zac¢ina stagnovat a zisky se

snizuji z duvodu ruznych slev.(Podnikator, [2014])

Upadek

Jde o posledni fazi vyrobku. V této fazi je trh presycen vyrobkem a neni o néj
uz takovy zajem jako v predchozich obdobich. Jednim z duvodu je konkurence,
ktera prichazi s novymi produkty a s ruznymi inovacemi. Vyrobek ma stale
své zékazniky, ale jiz minimum, jde spiSe o vérné zakazniky. Velice dulezité je

rozhodnout o véasném stazeni vyrobku z trhu.(Podnikétor, |2014])

3.1.3.2 Cena-Price

“Cena je castka, za kterou je vyrobek nebo sluzba nabizena na trhu; je vyjdadrenim

hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklddd, vymeénou za uzitek,

ktery ziskd diky zakoupenému vijrobku ¢i sluzbé.” (Kotler, [2004} str. 748)

Piedstavuje vysi ihrady za poskytovanou sluzbu nebo produkt na trhu. Cena

je jedind slozka marketingového mixu, ktera nam pfinasi penize nebo-li piijmy.

Zbyvajici tii slozky pro nas predstavuji nédklady. Z toho vyplyva, ze podniky zvedaji

své ceny tak vysoko, jak jen to deferenciace dovoluje.(Kotler, |2004))

Cile podniku pfi stanoveni ceny:

1.

Zisk

Maximalizace zisku

. Trzni podil

Rist prodeje a objemu

. N4vratnosti investic

Jiné cile — kvalita vyrobku, udrzeni stavajiciho postaveni na trhu
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Metody stanoveni ceny Co ptredstavuje cena:
1. dulezity marketingovy nastroj

2. signal pro kupujici

3. konkurenc¢ni nastroj

4. prijmy pro firmu

5. manifestraci firemni kultury

Tvorba cen (Kotler, 2004) uvadi ve své knize, ze cenu je mozno tvotit pomoci

nékolika metod:

1. Metoda nakladova

Tato metoda patii k jedné z nejjednodussich. Princip spoc¢iva v secteni cel-
kovych nakladu, ke kterym se pricte ocekavana ziskova prirazka, o které predem
rozhoduje firma. Vyhodou je jednoduchost a snadnost propoctu. Také udava
rychle prehled o ¢astce pod kterou by se podnik nemél dostat, aby nebyl ve
ztraté. Nevyhoda naopak spociva v naprosté ignoranci vuci trznimu prostiedi.
Tudiz pokud bude produkt, ktery firma nabizi ptilis§ drahy, protoze ma vy-
soké naklady, zakazniky nebude zajimat z jakého duvodu ma podnik vysoké
naklady, ale ptijdou rovnou ke konkurenci. Tato metoda nebere v potaz kon-
kurenci vubec. Nekoukd za kolik prodava konkurence svoje produkty.(Kotler,
2004)

2. Metoda hodnotova
“Jiné€ podniky naproti tomu praktikuji hodnotovou tvorbu cen. Odhaduji, ko-
lik by byl kupujici za nabizené zbozi maximdalné ochoten zaplatit. Tuto cenu si
neuctuji, protoze kupujici by mohl koupi zamitnout. Uétujz/ S 0 N€co mene —
hodnotovou cenu — aby kupujicimu ponechaly urcitou spotrebitelskou marzi.”
(Kotler, 2004, str. 118) Néklady by mély byt vyrazné nizsi, aby se vubec vy-
platilo prodévajicimu produkt nabizet. Pokud by hodnotova cena byla srov-
natelna s naklady nebo dokonce vyssi, neni dobré s produktem ani vstupovat

na trh.

3. Metoda konkurenéni
Tato metoda spociva v udrzeni ceny na priblizné stejné urovni jako ma kon-

kurence. Firma si zjisti prumérné ceny konkurence, podle ktery poté stanovi
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svoji cenu. Ta se bude pohybovat nékde kolem ceny konkurence. Tato me-
toda se pouziva zejména v prostiedi oligopolu. Vyhodou je rychlé a snadné
zjisténi konkurencnich cen. Tato metoda také bere v potaz hodnotu vnimanou
pro zakaznika, protoze zdkaznik ¢asto porovnava ceny ruznych firem nezavisle.
Mezi dalsi vyhody patii prijmuti vyrobku distributory, kteii se nebudou bat
prijmout produkt, ktery bude zapadat do stejné tirovné cen jako ostatni pro-
dukty na trhu. Metoda nebere v tivahu vysi nakladu, tudiz se muze stat, ze

celkové naklady budou vyssi nez pldnovana cena produktu.(Kotler, 2004])

4. Metoda nabidkového rizeni
Tato metoda se pouziva tehdy, vyhldsi-li investor vefejnou soutéz (tendr) na
dodavku investi¢niho celku nebo urc¢itého mnozstvi vyrobku. Vefejné soutéze
nejcastéji vypisuje stat, resp. organy statni spravy. Za jinak stejnych okolnosti
zakazku ziska firma, kterd nabidne nejnizsi cenu. Predpokladem tispésné ucasti
ve vefejné soutézi je presna kalkulace nejnizsi mozné ceny, kterd vychazi z
odhadu nakladu vyroby a z odhadu miry pravdépodobnosti, s jakou bude

zakazka pri ruzné vysoké cenové nabidce ziskana.(Kotler, 2004)

3.1.3.3 Misto(distribuce) — place

Autorka Bouckova definuje distribuci jako “Distribuce zahrnuje soubor postupi a
operact, jejichZ prostrednictvim se vyrobek dostdvd z mista svého vzniku do mista
urcent, kde bude spotrebovan nebo uzit. Jednoduse lze tedy rict,Ze se jednd o pohyb
zboZzi na trhu.” (Bouckova, 2003, str. 67)

Podobny néazor ve své knize udava Kotler “Distribucni cesta je mnoZina nezdvislych
organizact, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby
pro zdkaznika.” (Kotler, 2004} str. 986) Distribuce je velmi dulezita slozka marke-
tingového mixu, kterd spojuje vyrobce se zdkazniky. Jde o poskytovanou sluzbu,
ktera musi byt presnd, véasnd a na spravném misté pripravena pro zakaznika. Do
tohoto procesu jsou zahrnuti vSechny zucastnéné strany, které se podileji na pohybu
vyrobku ke spottebiteli. “Kazdy proddvajici se musi rozhodnout, jakym zpusobem
bude své zbozi davat k dispozici cilovému trhu. Dvéma moznymi zpusoby jsou primij

prodej zbozi mebo jeho prodej pres prostredniky.” (Bouckoval 2003, str. 121)

3.1.3.4 Propagace

Propagace zahrnuje soubor veskerych komunika¢nich nastroju, pomoci kterych se

snazime oslovit zakaznika. Kazdy typ zvoleného nastroje ma své vyhody a nevyhody,
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které je tfeba doptfedu analyzovat. V urcitych situacich je mozné kombinovat jed-

notlivé nastroje. Mezi tyto nastroje lze zaradit:(Kotler, 2004} str. 841)
1. Reklama
2. Podpora prodeje
3. Public Relations
4. Osobni prodej

5. Piimy marketing

3.1.3.5 4C

Jiz pred nékolika lety byla stanovena definice pojmu marketingového mixu, ktery
v sobé obsahuje 4P.(Zikmund| [2014) Ty popisuji jak prodat zbozi, které se jiz vy-
robilo, aniz by se pfihlizelo na potteby zdkazniku. V soucasné dobé, kdy je kazdy
zakaznik obklopen mnoha moznostmi nakupu, je velmi tézké zaujmout zakaznika a
primét ho k nakupu. 4P jsou definovany z pohledu prodéavajiciho, oproti tomu 4C
popisuji hodnoty pro zakaznika. “V mnoha vyspélyjch ekonomikdch vznikda nové trini
prostredi. Jeho hlavni charakteristikou jsou dobre informovani a ndrocni zdkaznici
a spotrebitelé a celkovd proménlivost a obtiznd predvidatelnost konkurencéni situace.
Tradicni marketingovd koncepce zaloZend pouze na 4P jiZ za téchto podminek neni
dostatecne ucinnym ndstrojem k ovladnuti trhu. Je potrebné pracovat i s jinymi
podobami marketingového mizu, zejména se 4C.” (Jakubikova, 2008, str. 192). Au-
torem koncepce 4C je Robert Lauterborn, ktery popisuje zdkaznikum, jaky budou
mit uzitek ze zakoupeného produktu pii vynalozeni urcitych nakladu. Firmy si jiz
firmy ¢im dal castéji zvou své vazené zakazniky a tvori spolu s nimi nové produkty
nebo se jim alespon z ¢asti snazi prizpusobit, aby spokojenost nastala na obou
strandch. (Jakubikova, 2008)

e Customer solution - feseni potieb zdkaznika (odpovidd Product ze 4P)
e Cost - naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P)
e Convenience (Channel) - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)

e Communication - komunikace (odpovidda Promotion ze 4P)
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3.1.4 STP
3.1.4.1 S - Segmentace trhu

Dle knihy Marketingova komunikace od autoru Pelsmacker a spol je segmentace
trhu. “Segmentace trhu by idedlné méla vést k velmi homogennim subskupindm s
predpokladem, Ze lidé v urcité skupine budou stejné reagovat na trini podnéty, zatimco
rozdily budou predevsim mezi skupinami.” (Pelsmacker] 2003, str. 128) Segmentace
trhu je proces, ktery rozdéluje celkovy trh na jednotlivé, mensi a homogenni soubory.
Tyto soubory se nazyvaji segmenty a maji stejnou charakteristiku a kupni chovani.

Segmentace dopomahd k:(Pelsmacker] 2003))

e Definovani trhu
Podéava informace o tom, jak reaguji urcité socialni skupiny pti rozhodovacim

procesu, jaké referencni skupiny jsou dulezité pro jaky segment.

e Informovanosti o konkurenci
Upozornuje na ménici se potfeby na trhu. Potfeby zakazniku se neustédle méni

a cilem podniku je neustdle je zaznamenavat a prizpusobovat se jim.

e Efektivné alokovat zdroje
Informuje o tom, kam je vhodné v urcitou chvili investovat své zdroje, aby

byly vyuzity co nejefektivnéji
Urovné segmentace trhu (Pelsmacker, 2003)

e Segmentovy marketing

vychézi z presvédceni, ze existuji rizné typy zakazniku, ktefi maji rizné pozadavky

e Vyklenkovy marketing
zameéruje se na jednu skupinu zdkazniku, kterym jsou ochotni vyhovét prak-
ticky ve vSem a naopak zdkaznici jsou ochotni na oplatku zaplatit vysokou

castku. Typické pro luxusni zbozi

e Lokalni marketing

zameéreno na jistou lokalitu

e Individudlni marketing

dokéaze respektovat prani jednotlivcu
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3.1.4.2 T - Trzni zacileni

Znamena vybér vhodného segmentu. Segmenty se daji hodnotit podle nékolika hledi-
sek jako jsou: velikost, sila, rust a image firemniho vyrobku. V této faze se voli strate-
gie, kterd se bude vyuzivat na trhu. Tyto strategie se rozdéluji nasledovné: (Matulal
2014)

e Koncentrovand (jeden segment je obslouzen jednim vyrobkem)

Vybérova (vyrobce se zaméfil na vice segmenti)

Produktova (jeden produkt je vyrobcem nabizen pro vice segmentim)

Trzni (jde o jeden diléf trh, ale ruzné vyrobky)

Pokryti celého trhu (nediferencovany trh, jeden druh nabidky se nabizi celému

trhu)

Vyse zminéné strategie jsou pro lepsi predstavu zndzornény na obrazcich nize.(Matula,
2014)

extreme snowbordaci 1 2 3 4
wrcholovi sjezdony Iyiah 5 f 7 -
vikendovi Iyzah 9 1] 11 12

béEkafi - turisti 12 14 15 16

Obrazek 4: Koncentrovana strategie
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Obrazek 5: Vybérova strategie
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Obréazek 6: Produktova strategie
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extreme snowbordaci 1 2 3 4
vikendovi hyZafi 9 10 11 12

béikafi - turist 12 14 15 16

Obrazek 7: Trzni strategie
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extreme snowbordaci
wrcholovi sjezdovy lyZafi
vikendovi lyZafi

béFkati - turisti

Obréazek 8: Pokryti celého trhu
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3.1.4.3 P - Umisténi

“Positioning znacky nebo produktu je jeho odlisend od konkurenti v podvédomi zdkazniki.
Tedy Volvo je bezpecné auto, baterie Duracell vydrzi déle apod.. V tomto procesu
musime vzit v tvahu sloZitost vnimdni, pocitu a dojmu zdkaznika tykajicich se znacky
nebo produktu. Zdkaznik totiz umistuje znacku do uréityjch asociacnich schémat, do-
konce i v téch pripadech, kdy firma aktivné nepropaguje konkurencéni vyhody svijch
produktu” .(Pelsmacker, 2003, str. 140) Nejjednodussi zpusob, jak se zapsat do mysli
misto na prednich prickach zebficku. Napriklad umisténi muze byt zalozeno na
nekolika faktorech: (Blazkoval |2007)

e Vlastnost vyrobku

Zmacka vyrobku

Potfeba ¢i feSeni

Prilezitost uziti

Umisténi a srovnani s jinymi vyrobky

Nejcastéji vyuzivanym néstrojem pro umisténi produktu a znacky na trh je mapa,

ktera popisuje v jakych dimenzich vnima zakaznik produkt.

3.1.5 Model AIDA

“Jde o témer stoletou koncepci E.K.Stronga, objasnugjici stddia, kterymi musi jed-
notlivec projit pred ndkupnim rozhodnutim.” (Ptikrylova, 2010, str. 34) Bude-li se
vychazet z tohoto modelu, je zfejmé, ze prvnim krokem komunikace je upoutani
pozornosti. Bez tohoto kroku by nebylo mozné pokracovat dal, proto je pouzivan
a zakaznika tzv.‘“naldkat”. V dalsim kroku uz je tfeba stimulovat prani a potieby
zakaznika a uspokojit je. Kone¢nou fazi tohoto modelu je samoziejmé nakup, ale
ani nakupem to vSe nekonci, protoze cilem prodejce je, aby byl zakaznik spokojeny
a produkt si zakoupil znovu. (Prikrylova, 2010)

Zkratka AIDA znaci pocatecni pismena 4 slov nebo lze také tici, ¢tyr fazi které

tento model obsahuje:

e A — attention — vzbuzeni pozornosti
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e [ — interest — vzbuzeni zdjmu
e D — desire — vytvoreni touhy

e A — action — dovedeni k ¢éinnosti

Attention

Interest

Action

Obrazek 9: Model AIDA (portal, 2015

3.1.6 Model ADAM

Autor Krizek popisuje ve své knize “Jak psat reklamni text” také model typu
ADAM, ktery navazuje na model AIDA a je vlastné jen nasledujicim. K modelu
ADAM se vyjadiuje nasledovné “Recipienti, kteri prosli modelem AIDA aZ k action,
by si méli zapamatovat znacku, oblibit si ji a kupovat produkty s touto znackou
stale. Dobre se pamatuje napriklad ADAM, ktery ji dopnuje prdvé o onen duleZity
bod vérnosti znacce.” str. 224) Zkratky ADAM znamenaji néasledujici:

e A — attention — vzbuzeni pozornosti
e D — desire — vytvoreni touhy
e A — action — akce

e M — memory — zapamatovani
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3.2 Marketingova komunikace

Autorka Heskova ve své knize Marketingova komunikace definovala marketingovou
komunikaci jako “komunikaci, kterou pouZivd podnik k informovani, presvédéovdni
nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencidlnich zdikazniku. Hlavni charakte-
ristikou této komunikace je zprostredkovani informaci a jejich obsahového vijznamu

s cilem usmérnovdni minéni, postoju, ocekdvani a zpusoby chovdni spotrebiteli v

souladu se specifickymi cily podniku.” (Heskovd, 2001), str. 22) Z toho vyplyvéa, ze

marketingova komunikace je pro zakazniky nejvice viditelnd. Nevyhodou marke-
tingové komunikace je jeji kratkodobé pusobeni a velké financni naklady, které jsou
na ni vylozeny. Dalsi nevyhodu je, Ze se informace dostane k lidem, pro které nebyla
presné urcena.

Jinou definici dodava Cooper a Lane ve své praktické prirucce managera: “Mar-
ketingovd komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizudlni, psané, ho-

vorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.” 1999, str. 119)

3.2.1 Model komunikaéniho mixu

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfenos informace od vysilajictho zdroje
k prijemci. Komunika¢ni model obsahuje osm zakladnich prvku: zdroj, sdéleni, kodovani,

prenos, dekédovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sum.

Sum
Poselstwi Forma Vyznam

| Odpovéd zpétnd vazrba I

Obrazek 10: Model komunika¢niho mixu (model socidlni komunikace, 2015

3.2.2 Postup pri marketingové komunikaé¢ni strategii

Autorka Vastikova popisuje komunika¢ni strategii, ktera se sklada z Sesti nasledujicich
kroku:
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1. Situaé¢ni analyza
Situacni analyzu popisuje Vastikova nésledovné: “Tato analyza md za kol
podrobné identifikovat firmu, jeji cinnost, sluzbu ¢i sluzby, které poskytuje, jeji
dosavadni postaveni na trhu, stdvagici a potenciondlni zakazniky a konkurenci,
kterd ohrozuje jeji ¢innost.” (Vastikovél 2001} str. 127) Z téchto bodu potom
vychazeji marketingovi pracovnici, ktefi presné urcuji, jak si stoji jejich firma

na trhu, jaké ma prilezitosti a naopak jaké ma hrozby ze strany konkurence.

2. Stanoveni cilu marketingové komunikace
Cile mohou byt odlisné dle charakteru organizace, ale vSechny cile je tieba
presné stanovit pred celym rozvojem strategie. Obecné plati pravidlo, ze cile
musi byt SMART. Pod touto zkratkou se skryva S-specifické, M-mértitelné, A-
akceptovatelné, R-realizovatelné(splnitelné), T-terminované(casové ohranicené).
Aby bylo mozné splnit cile marketingové komunikace, musi tomu predchazet
presné definovani trhu a dokonald znalost jeho prostiedi. Hlavni cile marke-

tingové komunikace: (Vastikova, 2001))

e informovat zakaznika o tom, ze vyrobek je na trhu
e vybudovat zakaznikuv zdjem o produkt ¢i sluzbu
e piesvédcit zakazniky o koupi produktu ¢i sluzby

e odlisit nabidku od konkurence

3. Stanoveni rozpoctu
Rozhodnuti o stanoveni finanéniho rozpoctu je jednim z nejtézsich rozhodnuti
firmy vubec. Velice tézko se stanovuje kolik je hodné a kolik je zase malo.
Stanoveni rozpoctu je mozné podle nékolika metod, které byly jiz predstaveny

v predchozi kapitole s ndzvem cena.

4. Strategie uplatnéni nastroju komunika¢niho mixu
Pro dosazeni vytyéenych cilu se vyuzivaji marketingové komunikaci dvé zakladni

strategie- strategie tlaku“push” a strategie tahu“pull”.
5. Vlastni realizace komunikaé¢ni strategie v praxi

6. Vyhodnoceni tuspésnosti komunikaéni strategie
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3.2.3 Komunika¢ni mix a jeho nastroje
3.2.3.1 Reklama

Reklama je podle Prikrylové nastroj patiici mezi nejuc¢innéjsi, coz znamena, ze
dokaze zasahnout nejvétsi procento osob. Pomoci reklamy se buduje povédomi o
firmeé, ktera pravé vstupuje, nebo jiz vstoupila na trh a organizace se na ni snazi
upoutat pozornost a zdjem. Praveé pozornost a zajem se nejlépe dosahuje u zékazniku,
ktefi se zajimaji o nabizeny produkt dané organizace nebo k nému maji blizko.
Napiiklad pokud bude organizace prodavat zdravou stravu nejlépe udéla, pokud da
reklamu o fitness zdravém jidle, které nabizi do ¢asopisu fitness. Clovék mé totiz
tendence vnimat ty véci, které se ztotoznuji s jeho nazory a presvédceni. Tézko se
jim bude prodavat jidlo typu fast food lidem, ktefi striktné dodrzuji zdravy zivotni
styl.(Prikrylové) [2010) Pfikrylové ve své knize Moderni marketingové komunikace

rozdéluje reklamu do tif nésledujicich skupin podle smyslu sdéleni:

1. Informacni reklama
“Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptdvku ¢i zdjem po virobku,
sluzbe, organizaci, osobe, miste, myslence nebo situaci. Jde o podporu nového
vstupu na trh, protoze cilem byvd ozndmit, Ze novy produkt je na trhu zdkaznikium
k dispozici.” (Prikrylova, 2010, str. 68) Tuto formu reklamy vyuzivaji firmy

nejvice ve fazi zavadeéni.

2. Ptesvédcovaci reklama
Aplikuje se ve fazi rustu a zralosti. Zakaznici o produktu jiz védi, jelikoz o
ném jiz byli informovani pomoci informacni reklamy. Ukolem této reklamy je

presvédcit zékazniky o koupi daného produktu ¢i sluzby.(Prikryloval 2010)

3. Pripominkova reklama
Pomoci této reklamy se snazi firma udrzet si misto na trhu. Pripominkova

reklama se pouziva ve fazi zralosti a upadku. (Ptikryloval 2010)

Obhajovaci-obranna reklama lze zatadit mezi presvédcéovaci reklamy. Diuvodem
vzniku je vysoka aktivita konkurence.“Lze ji definovat jako placené verejné sdéleni
urcitého subjektu prostrednictvim médii prinasejici informace nebo stanovisko, které
je v rozporu s minenim verejnosti nebo k némuz verejnost dosud nezaujala sprdvné
stanovisko.” (Ptikrylova, 2010, str. 69) Tato komunikace ma za dél ovlivnit vetejné

minéni a casto ji vyuzivaji neziskové organizace. Firmy se snazi pomoci této reklamy
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presvédcit zakazniky o potiebé své existence pro spolecnost.

Srovnavaci reklama srovnava jeden vyrobek s vyrobkem druhym. Nejcastéji tento
druh reklamy vyuzivaji firmy, které si zatim nedrzi své postaveni na trhu na prvnich
prickach, ale srovnavaji se s firmami na vrcholu, tudiz se snazi srovnavat s nej-
lepsimi. Poukazuji na vyhody svych produktu ¢i sluzeb. Mnoho firem se ale této
formé reklam vyhyba. V mnoha zemich je tento druh reklamy dokonce zakéazéan,
jelikoz se jedna o nekalou soutéz. Velké riziko soudnich sporu s sebou prinasi také

tato reklama, stejné jako snizeni duvéryhodnosti.(Prikrylova), 2010)

Silu své ucinnosti se snazi firmy zvysSovat pomoci zndmych osobnosti, které re-
klamni sdéleni prezentuji. Doufaji tak, ze znama tvar zaujme potencionélni zakazniky
vice. Pii vybéru spravné znamé osobnosti je tfeba dbéat na jeji postaveni ve spole¢nosti

a zda praveé ta osoba je vhodna na sdéleni takové informace.

Historie reklamy Prvni reklamu, kterou za ni lze povazovat, i kdyz ve velmi
struc¢né podobé objevili archeologové v Egypté. Jednd se o napis na hlinéné tabulce,
stary asi 4000 let. Na tabulce je vytesan napis: “Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z mi-
losti bohti obdareny umeénim vylozit neomylné kazdy sen.” (Kartikova), 2014, str. 56)
Nejvéetsi rozsiteni reklamy nastalo v dobé vynélezu knihtisku, tedy v 15. stoleti,
kdy nejprve vyuzivali k inzerci samotni tiskaii a pozdéji se pridali i dalsi. Inzerovat
se zacaly jak produkty, tak sluzby. Tyto inzerce jesté nemély podobu opravdovych
reklam, Slo spiSe o text, ktery obsahoval jisté sdéleni. Udélem inzerce bylo dostat
lidem do povédomi informaci, ze produkt ¢i sluzba existuje a je k dostani. Postupem
casu ale prodejcum bylo jasné, ze pouhy text nestaci a proto zacali obohacovat text
o obrazky a dalsi prvky. Ve 20. stoleti vstoupila do déni rozhlasova reklama, ktera
se stala velkym konkurentem tisténé reklamy. Po 2. svétové véalce byla vynalezena
televize, ktera se dostala do popredi. Jak bylo zjisténo obraz, televize dokaze pusobit

na clovéka mnohem vice nez jen mluvené nebo psané slovo.

Televizni reklama “Zadavatel za ni zaplati nejuyssi castku, ale oslovi pomoct
obrazovky nejuétsi pocet divdki. Navic televize vyuZivd sily obrazového zndzornénd,
které dokdZe zasahnout emoce nejuyssi mozZnou silou, protoZe clovek pokud vidi ob-
raz, vnimad poselstvi, jez je mu sdélovano efektivnéji nez u ostatnich druhi médii,

napf. tisténych nebo rozhlasovych.” (Kartikova, 2014} str.44) Je tfeba si uvédomit,
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ze televize je pasivné vnimané médium, které umoznuje deélani dalsi ¢innosti vedle
sledovani, coz ma za nasledek snizeni efektivnosti. V soucasné dobé se v televizi ob-
jevuje stale vice poselstvi, coz snizuje vnimani ze strany divaka a nastava neustélé
prepindni stanic s cilem vyhnout se jakékoli reklamé.(Karfikoval 2014)

Vyhody:

e Dokéaze zasdhnout siroké spektrum divaku

e Je nejefektivnéjsi z pohledu emoc¢niho zdsahu

Nevyhody:

e Nejvyssi financéni naklady

e Pasivita nékterych cilovych skupin

Rozhlasova reklama “Pokud je reklama vysiland v radiu perfektné namlu-
vend s citem pro rytmus a intonaci, je velmi vysokd Sance, Ze si ji posluchaci zapa-
matuji. Jednak rddio lidé poslouchaji na ruznych mistech a jednak je ¢asto vnimdno
podprahové. U rddia je lepsi regiondlni zasah, ale mensi podil zasazZengch posluchaci
oproti jinym médiim.” (Pelsmacker, 2003, str. 265) Rozhlasovy vysilaci systém je
podobny televiznimu. Existuji narodni stanice, lokalni, kabelové a s internetovym
vysilanim. Je zde také moznost mezinarodniho vysilani, to je ale jazykové omezeno.
Rozhlasova reklama je povazovana za doplnkové médium, protoze je zaznamenavana
pouze sluchem a je ¢asto vnimana jen jako kulisa pti dalsi aktivité. Ve srovnani roz-
hlasu s jinymi médii, je rozhlas méné nakladny a je vhodny pro budovani znacky.
Je vhodny pro akéni nabidky, slevové akce ¢i dny otevienych dveri. Bylo zjiSténo,
ze lidé travi poslechem radia stéle vice ¢asu, napt. na cesté do prace, v praci jako

kulisa, v auté, na dovolené atd.
Vyhody:

e Pfiesné vymezené cilové skupiny

e Nizsi cena

e Flexibilnéjsi nasazeni

Nevyhody:

e Opakuje-li se reklama casto, dochazi k jejimu oposlouchani

e Prii celostatnim vysilani jsou néklady vyssi
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Internet Autorka Prikrylova se ve své knize vyjadiuje k pojmu internet nasledovné:
celkovd celosvétovd internetovd populace prekonala jednu miliardu uZivateli. Zddné
Jiné médium nezaznamenalo tak rychlou a masivni expanzi.” (Ptikrylova) 2010, str.

76) Od roku 1993 prosel internet vyznamnou zménou. Od této doby se stal plnohod-
notnym a standartnim mediatypem. V Ceské republice v roce 2009 presahl pocet
uzivatelu internetu 54 procent. Moznost pripojeni se neustale zlepsuje a celkova
doba, kterou uzivatelé stravi na internetu se zvysuje. “Atraktivita internetu jako
efektivniho reklamniho média je ddna nejen mmnozZstvim uzZivateli predstavujicich
velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a ndstroju internetového
trhu.Internet se stal nedilnou soucdsti medidlnich mizu zadavateli reklamy.” (Prikrylova,
2010, str. 76) Reklama na internetu se lis{ od ostatnich efektivnéjsim zacilenim, flexibilitou
a je mozné presnéji vyhodnotit jeji ucinnost. Uzivatelé maji moznost po kliknuti na
banner ziskat vice informaci o nabizeném produktu nebo dokonce dany produkt
rovnou objednat. Na internetu se nachazi reklama prakticky vsude, na kazdé www
strance.

Vyhody:

e Oslovuje nejsirsi spektrum piijemcu a poskytuje nejlepsi prostor pro osloveni

cilové skupiny pomoci novych prostredku
e Rychlost

e Kapacita sité (prakticky neomezend a lze vyvésovat libovolné mnozstvi ma-

teridlu)
e Cena
Nevyhody:
e Spatné se pies ni oslovuji seniofi, navic bojuje s vysokou konkurenci
e Pokud chce byt firma v popiedi vyhledavani, musi si priplatit
e Velké mnozstvi informaci (vysokd konkurence sdéleni)

e Technické omezeni (rychlost piistupu, ochranné brany na serverech)
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Noviny Jindra a Prazskd uvadéji ve své knize(Prazskd), (1997, str. 55) “ Reklama
v tisku mad v soucasnosti vysoky podil na ceském reklamnim trhu, © kdyZ md klesajict
procentni tendenci.”

Jejich charakter délime na narodni, regionalni ¢i primo lokéalni. Velkou vyhodou
je flexibilita a casto spolecenskd a odborna prestiz. Noviny umoznuji pfedat svym
¢tenarum obsahlé a podrobné sdéleni. Rychlost sdéleni ¢tenaium se da také pokladat
za vyhodu. Noviny jsou vyuzivany jako prostiedek pro zasdhnuti Sirokého spektra

¢tenaru.

Casopisy Lze je rozdélit podle frekvence jejich vyddvani nebo podle jejich
zameéteni. Podle frekvence vydani se rozdéluji na tydeniky, ¢trnactideniky,mésic¢niky,
casopisy vychézejici c¢tvrtletné nebo dokonce jednou rocné, zvané rocenky. Podle
svého zaméreni se rozdéluji nasledovneé: spotiebitelské, zdbavné a odborné. Vyhodou
umisténi reklamy v ¢asopise je moznost presné zasahnout cilovou skupinu, pro kte-
rou je reklama uréena. Ctendfi casopisi jsou pomérné stélou skupinou odbérateli.
Vyhodou ¢asopisu je také fakt, ze ¢tenari casto byvaji odbornici v dané oblasti, na
kterou se ¢asopis soustieduje, a proto by je méla reklama vice zaujmout a oslovit.
Velkou oblibu si také nasly miniaturni vzorky prilozené k ¢asopisu. Jednou z nevyhod

je prave casova prodleva mezi vydanim dalstho ¢isla casopisu. (Prikrylova, 2010)

Venkovni reklama Do této skupiny spadaji veskeré venkovni tabule,billboardy,
megaboardy, plakaty, vyveésni §tity, reklama umisténd na dopravnich prostiedcich
nebo piimo v nich, citylighty, svételné tabule, horkovzdusné balony a dalsi. V nékterych
definicich je tento typ reklamy oznacovan jako outdoorova reklama. “Tento zpusob
reklamy slouzi k pohotovému preddni jednoduchijch myslenek(logo, slogan, novd in-
formace), k opakovdni a pripomindnd.” (Prikrylové, 2010, str. 76) Billboardy se ¢asto
umistuji ve velkych méstech, kde je velkd hustota obyvatel a kde jsou dopravn{ tepny.
Vyhodou venkovni reklamy je dlouhodobé a pravidelné opakovani. Minimalni doba
byva jeden mésic. Mezi dalsi vyhodou patii oproti televizi nebo rozhlasu, ze ji nejde
ani vypnout, ani preskocit, kdy se zlibi. Venkovni reklama s sebou nese také vinu
nesouhlasu, jednim z duvodu je estetické hledisko, kdy nékteri odpurci tvrdi, ze
Skaredi okolni prostiedi. Také povétrnostni podminky ¢i vandalismus muze zpusobit
poskozeni reklamy.

Vyhody:

e Reklama pusobi na piijemce dlouhodobé a zasahuje pocetnou skupinu
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e Vyuziva kreativity a netradi¢nosti u tohoto formétu a poutd tak pozornost a

buduje tim podvédomi o znacce
Nevyhody:
e Billboardy na cestach piijemci nestihaji vnimat pokud jedou vyssi rychlosti
e Neni mozné vyhodnoceni efektivnosti

e Na trhu neexistuje monitorovaci firma

Eventy Pod timto nazvem si lze predstavit netradicni akce poradané ruznymi

firmami, které ocekavaji ziskani nasledné PR podpory a tim budovani povédomi

vvvvvv

Bull motokary. Akce tohoto typu s sebou nesou zajem novinaiu, ktefi nésledné o
akci napisi. Po otisknuti zpravy do novin, reklama splnila svij tcel.
Vyhody:

e Akce se ucastni mnoho lidi a znacka je propagovana nenasilnou formou
Nevyhody:
o Cesti spotfebitelé jsou preci jen konzervativnéjsi, proto by akei méné zndméjsi

znacky, u které nevi, co mohou ¢ekat, nemuseli navstivit nebo podporit

3.2.3.2 Podpora prodeje

S podporou prodeje se ¢lovék setkava praktiky kazdy den, aniz by si to sém uvédomoval.
Podpora prodeje patii do komunikaéniho mixu, ktery vyuzivaji nejvice marketingovi
odbornici, ktefi sestavuji komunikacni mix za ucel dosazeni jejich predem stano-
venych cilu. Tyto cile se daji rozdélit podle ¢asového horizontu, do kterého spadaji.
Rozdéleni cilu:(Pavleckal, 2014)

1. Kréatkodobé — taktické
2. Stirednédobé — strategické
3. Dlouhodobé

“Podpora prodeje je marketingovou komunikact, kterd pusobi na zdkaznika po-
moci dodatecnijch podnétu, ¢imz iniciuje zdjem o prodej vyrobku ¢i sluzeb. Hlavnimi

urcujicims znaky podpory prodeje jsou jeji ¢asovd omezenost a aktivni spolutcast
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zdkazniku. Je to ddno tim, Ze podpora prodeje je chdpdna jako ¢asové omezeny pro-
gram prodejce, ktery se snazi zatraktivnit svoji nabidku pro zdkazniky.” (Pavlecka
2014) Typickym piikladem podpory prodeje jsou kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky
nebo také snizeni cen. Tyto aktivity jsou casové omezeny a ocekava se, ze zakaznik se
jich aktivné zucastnuje. Cilem podpory prodeje primét zakaznika k okamzité koupi
nebo vybudovat vérnost ke znacce. Aktivity podpory prodeje se rozdéluji do dvou
zakladnich skupin, podle toho kdo je inicidtorem podpory prodeje a jaké jsou cilové
skupiny. Inicidtorem podpory prodeje muze byt vyrobce, ale také obchodnik. Cilové

skupiny se rozdéluji do tif skupin:(Pavlecka, [2014))

1. Podpora prodeje zprostiedkovateli

Je nabizena vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi.

2. Podpora prodeje v maloobchodé

Je nabizena maloobchodnikem spottebiteli.

3. Podpora prodeje spotiebiteli

Je nabizena vyrobcem piimo spottebiteli.

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovatelim

e Cenové obchodni dohody
Jedna se o predem casové ohranicené obdobi, po které je produkt nabizen

maloobchodnikovi vyrobcem za docasné snizenou cenu produktu

e Necenové obchodni dohody
Jedn4 se o rozsifeni predchozich dohod. Casové obdobf je opét predem dohod-
nuto a vyrobce se snazi prodejce motivovat napt. piispévkem na vystavované

zbozi

e Spole¢na reklama

Vyrobce se podili na hrazeni nakladu na reklamu spolu s maloobchodnikem

e Podpora vystavek
Vyrobce propujcuje nebo hradi tzv.POP material, ktery je umistén v okoli
obchodu nebo dokonce uvnitt néj. Ma velky vliv na rozhodovani zakaznika pii

koupi produktu

e Vystavy zbozi
Obchodni zastupci daného vyrobce prezentuji nové vyrobky prodejcum a in-

formuji je o vlastnostech zbozi

30



e Schuzky
Jde o pravidelné setkani odbératelu s vyrobci, kde se projednavaji zkusenosti,

nové cile a nové vyrobky

Podpora prodeje ve vztahu ke spotirebitelim

e Kupony vyrobce
Jsou to ,poukéazky“, které vydava vyrobce a spottfebiteli pomoci nich nabizi
predem danou fixni tdsporu z maloobchodni ceny produktu a to pokud splni

urcité podminky (pouzije kupon).

e Slevy z ceny
Jednd se o typ finanéni pobidky, kdy se vyrobni firma zavazuje, ze spotiebiteli
pokryje za ur¢itych podminek nédkup zbozi (napf. postovné zdarma, dovoz

zdarma do domu atd.)

e Rabat
V piipadé podpory ve vztahu ke spotiebitelim ma rabat v podstaté stejnou
funkci jako sleva z ceny, s tim rozdilem, ze rabat je urcen pro zbozi dlouhodobé

spotieby, kdezto slevy pro zbozi kratkodobé spotieby.

e Cenové balicky
Opét se jednd o finan¢ni pobidku, jejimz tikolem je podpotit produkt tim, ze

je docasné nabizen za nizsi cenu.

e Prémie
Darky jsou podporou produktu, kdy vyrobce zvysuje zdkaznikem vnimanou
hodnotu produktu pomoci extra piridaného darku. Darky piidava vyrobce po
predem stanovenou dobu a zakaznik je ziskava zcela zdarma nebo za minimalni

¢astku.

e Spojeni
Vyrobci se mohou v nékterych pripadech domluvit a spolecné podporovat pro-

dej jednoho ¢i vice druhu zbozi.

e Program odmén
Je to systém, na jehoz zdkladé sbird kupujici body. Po nasbirdni predem

daného mnozstvi pak muze ziskat urcity vyrobek zdarma ¢i s vyraznou slevou.
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e Loterijni hry
Patti do podpory, kterda umoznuje zakaznikum vyhrat ceny. Probihaji vétsinou
prostifednictvim slosovani a jejich vitézové jsou vylosovani nahodné, ¢imz nelze

loterii omezit na kupujici dané znacky.

e Soutéze
Mohou byt hrou ¢ kombinaci her a loterii. Vitézové jsou vybirdni podle
predem stanovenych pravidel hry, ¢ili zdkaznici maji jistou moznost ovliviiovat

vysledek.

e Vzorky
Jedna se o produktovou podporu vyrobce, ktery poskytuje spottebiteli vzorek

produktu. Vzorek se dava bezplatné nebo jen za symbolickou cenu.

Podpora prodeje v maloobchodé

e Slevy
Po predem stanovenou dobu je snizena puvodni cena produktu. Tento typ

podpory je vefejnosti i maloobchodniky nazyvan jako vyprode;j.

e Dvojité kupony
Hodnotu kuponu, které poskytuje vyrobce, muze zvysit maloobchodnik zvySenim

hodnoty kuponu.

e Maloobchodni kupony
Jde o stejny typ podpory jako v ptipadé kuponu vyrobce. V tomto pripadé

vsak nabizi kupony maloobchodnik pfimo spottrebitelim.

e Vystavky
Jsou POP materialy umisténé v prostorach maloobchodu ¢i v jeho tésné blizkosti.
Jejich hlavnim cilem je zviditelnit produkt a znacku v momentu rozhodovani

o koupi.

e Podpora prodeje
Je stale rostoucim néstrojem marketingovych komunikaci. Objem finanénich
prostiedku do ni investovanych se pomalu dostava na troven investic do re-
klamy. Jen za lonsky rok predstavovaly investice do podpory prodeje vice nez

% z prostiedku vkladanych do reklamy.
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3.2.3.3 Public relations

Public relations je mozné v mnohych knihach nalézt pod ceskym pojmem vztah
s vefejnosti. “ Vyjvoj spolecnosti v zapadni civilizaci a také ve stredoevropskiych pomérech
prindsi zmény, pri nichZ hraje verejnost klicovou roli, nebot stdle vice zdlezi na
tom, jak dalece je ochotna prigimat aktudlni myslenky, trzni produkty a spolecenské
trendy.” (Svobodal, 2009, str. 14) Z toho jasné vyplyva, ze minéni vefejnosti je ve-
lice dulezité a citlivé. “Je nutné ziskdvat jeji souhlas, dosdihnout priznivého prijeti
ideji a produktu, tedy v mnoha aspektech sbliZovat postoje lidi.” (Svoboda) 2009} str.
14) Aby bylo mozné toho doséhnout, je tfeba nastavit dokonalou komunikaci mezi
verejnosti a organizacemi a zachovavat dobré vztahy. Podstatu public relation tvoii

tti zakladni vychodiska:

1. Vefejné minéni

2. Image

3. Corporate identity

Verejné minéni Termin vefejné minéni se pouzivalo uz nékolik let pred Kris-
tem. Jiz nasi predci znali tento pojem, ale ponékud v jiném znéni. “Teorie Verejného
minéni se zabyvd predevsim charakteristikami jeho poslani, struktury, fungovdni
¢i zkoumdni ve wverejnosti, nechybi mnohé diskutované modely, teorie a ndzory o

verejném minéni.” (Kohout, (1999, str.15)

Nékteré hlavni rysy a vztahy verejného minéni:
e Vefejné minéni odrazi souc¢asné nazory, postoje i nalady vefejnosti
e Vefejné minéni nelze povazovat za presné rozumové poznani
e Verejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pribliznosti a dojmovosti
e Verejné minéni je dano spolecenstvim zajmu, znalosti a tradic

e Vefejné minéni se vytvari jen k vyznamnym podnétum(jevim, ndzorum, osob-

nostem ¢i udalostem)

e Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zptisoby: projevy politikii, manipulaci de-

magogu, kazdodennim pusobenim tzv.opinion leaders a zejména vsak masmédii

Cilem subjekti je o sobé vytvaret pozitivni obraz a usilovat co nejvice o ptizen

verejnosti.
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Image V roce 1955 byl poprvé pouzit pojem Image americkymi badateli B.
Gandenerem a S. Levym, kteii ho pouzili k popisu fenoménu spotiebniho chovani.
Autorka J. Vysekalova popisuje ve své knize Analyza image celkem deset tezi, které
popisuji a vysvétluji vytvareni a fungovani image. Je mozné tam nalézt:(Vysekaloval,
2002))

e Image se skladé z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych predstav,

postoju, zkusenosti jednotlivce ¢i uréité skupiny lidi o urcitém predmétu minéni.

e Image je vysledkem vymeény nazorti mezi jednotlivcem a spole¢nosti, uskutecnované
casto v konfliktn{ situaci(jednotlivec se nachazi pti rozhodovani pod urcitym
tlakem)

e Image prochazi jeho vyvojem a jeho vyvojové stupné lze charakterizovat

e Image pusobi na nézory a chovéni lidi. Podstatnym zpusobem je ovliviiuje. Je
urcitym nositelem informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce urcitou

koncepci jeho orientace.

Corporate identity Tento anglicky nézev se po prelozeni do CeStiny casto
objevuje jako firemni styl. Ten popisuje souhrnné oznaceni pro soubor pravidel,
které urcuji jak ma firma ve spolecnosti vystupovat. Urcuje také, jak se ma firma

chovat ke svym zdkaznikum a zaméstnancum.(Vysekalova, 2002])

3.2.3.4 Osobni prodej

“Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoZ cilem je
Uspésné uzavieni obchodu”.(Jakubikoval 2008, str. 254) Stejné jako jiné marke-
tingové postupy prosel i osobni prodej po mnoho let dlouhym vyvojem. Na zacatku
slo o neohleduplny prodej prodejcu zakaznikum bez ohledu na jejich prani a potreby
¢ehokoliv, co zrovna nabizeji. Postupem c¢asu se ale osobni prodej vyvijel a zjis-
tilo se, ze je tieba to smérovat nékam jinam. Tim je mysleno vytvaret dlouhodobé
vztahy mezi zdkaznikem a prodejcem. Funkce prodejce uz neni jen prodat, ale pomoci
zakaznikovi vytesit jeho problémy, informovat ho o jeho moznostech a ptilezitostech.
Osobni prodej je definovan jako dvoustranna komunikace, kdy se jednd tzv. tvar
v tvar. Jedna se o komunikaci, ktera vyzaduje interakci se zakaznikem. Vyhodou
osobniho prodeje prav mluvit se zakaznikem tvari v tvar, diky ¢emuz ptredchazi
k nedorozumeéni pii komunikaci a je mozné sdélit vice a lépe a také sdéleni okamzité

zpétné vazby. Nevyhoda osobniho prodeje jsou velké financni naklady a nizsi moznost
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kontroly kazdého svého prodejce o jeho pracovni ¢innosti.(Jakubikova, 2008)

3.2.3.5 Primy marketing

“Primy marketing (direkt marketing) je marketingovd strategie, kterd uwvddi firmu
do primého kontaktu se zdkazniky.”(Jakubikova, [2008| str. 254) “Primy marke-
ting zahrnuje vsechny cinnosti, které predstavuji primy kontakt s cilovymi skupi-
nami zakazniku. Formou primého marketingu je vybrané cilové skupiny mozné oslo-
vit rychleji a osobnéji, lze jim nabidnout ruzné vyghody a je mozné ziskat rychlou
zpétnou vazbu.” (Machkova, 2015 str. 193) Mezi hlavni néstroje piimého marketingu
patii osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani
nabidek, katalogovy marketing a online marketing. Pro vSechny tyto vyse zminéné

nastroje jsou nasledujici charakteristiky:
e Je neverejny(tzn. je presné dédno pro koho je urcen)
e Je aktudlni( rychlost predani sdéleni je velikd)
e Je prizpusobeny(sdéleny je prizpusobeno ur¢itym osobam)
e Je interaktivni(sdéleni je mozné upravit podle reakce zakaznika)

Aby byl pfimy marketing uspésny je tieba zvolit spravny vyrobek, spravnou cilovou

skupinu a zvolit spravnou formu dialogu.
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3.3 Meéreni ucinnosti reklamy

Ucinnost reklamy

Cilem reklamy je zména postaveni ptrijemce k nabizenému produktu nebo sluzbé.
Ovlivnuje-li opravdu zménu postoje praveé reklama se védcum ani po nékolika letech
nepodarilo presné ur¢it. Firmy ovSem tomuto tvrzeni véii a pravé proto mmnoho
firem investuje zrovna do reklamy, podpory prodeje nebo do jinych marketingovych
nastroju, které by mély zapric¢init zvyseni prodeje. Neméli by ovsem zapominat na
zpétnou vazbu v podobé hodnoceni tc¢innosti reklamy, aby si ovérili, jak si jejich
pocinéni stalo a zda zvolili spravnou cestu reklamy.(Vysekalova, 2002)) Reklama a

jeji ucinnost se da hodnotit pomoci dvou zakladnich rozdéleni:
e Komunikaé¢ni efekty(obsahuje ndzory a postaveni spotiebiteli)
e Prodejni efekty(obsahuje zvyseni prodeje a finanéni vysledky)

Aby bylo mozné uré¢it tc¢innost reklamy: “Musime predevsim definovat, co povazZujeme
za ucinek, za efekt, a stanovit jednotlivé faze komunikacniho pusobeni od uvédomént
st komunikovaného sdélent, jeho znalosti, vazby na postoje, zdjmy a motivace, pusobent
na emoce aZ k preferencim a presvédéenim vedoucim k vlastnimu ndkupu.” (Vyse-
kalova, 2002, str. 186) I presto ze vysledkem celé zdlouhavé akce je nakup pro-
duktu, které jsou propagovany, predchazi tomu vSemu slozity proces s nékolika
stadii. “Pro stanoveni uspésného prubéhu komunikacniho piusobeni reklamniho po-
selstvi od vnimdni az po ndkup je samozrejmé podstatnd znalost adresdta.” (Vyse-
kalova, 2002, str. 186) Adresat je pro firmy osoba, na kterou ma v planu pusobit a
oslovit ji. Jedna se o takovou cilovou skupinu, kterou je v planu oslovit. Teprve ve
chvili, kdy lze ptfesné urcit osoby, kterym je poselstvi uréeno, je mozné volit vhodny
zpusob komunikace. Méfeni ti¢innosti reklamy se zabyvaji ekonomické analyzy. Exis-
tuji ovSsem také ruzna kritéria, kterd posuzuji, zda je reklama tucinnd. Reklama je
ucinnd kdyz:(Vysekalova, 2002)

e je piijemce vystaven jejimu pusobeni

e zanecha stopu v paméti piijemce

e zpusobi zménu postoje v pozadovayném smeéru

e vytvori v mysli ptijemce pozitivni emocionélni stopu

e vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru
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e reklama prinasi informace, které jou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele

3.3.1 Realizace reklamni kampané

“Reklamni kampan je charakterizovdna jako systematicky planovity proces prezentace
sdélent, kterd maji bijt preddna spotrebiteli prostrednictvim vybraniych médii.” (Bouckova,
2003, str. 227)

Reklamni kampan se tvori pomoci marketingové strategie a marketingové analyzy,
ktera udava dulezité informace o konkurenci, celkovém trhu a zakaznicich. Po dukladném
prozkoumani vsech téchto udaju, je mozné pristoupit k dalsimu kroku, ktery se
nazyva bM. Téchto 5M blize predstavuje Zamazalova ve své knize Marketing takto:
(Zamazalova, 2010] str. 265)

e M-mission nebo-li poslani

e M-money nebo-li penize

M-message nebo-li sdéleni( stanoveni cilové skupiny a vypracovani obsahu

sdéleni)
e M-media nebo-li média( vybér médii)

e M-measurement nebo-li méfitko(hodnoceni reklamni kampané)

1.M = Specifikace cila

Na samém pocatku reklamni kampané je tieba si presné vytycit cile, kterych je
tfeba dosahnout, aby bylo jasné hned na zacatku, proc¢ vlastné celda kampan vznikla.
Pomoci cili je mozné cely prubéh vést a na konci zhodnotit celou kampan. Proto
je velmi dulezité cile jasné a presné definovat. Z cili by mélo byt jasné napiiklad
o kolik firma zada zvyseni obratu, k jaké zméné podvédomi ma dojit a v jakém
casovém horizontu. Cile musi byt realizovatelné, ale nesmi byt v rozporu s jinymi

marketingovymi cili spoleénosti. (Zamazalova, 2010)

2.M = Stanoveni rozpoctu

Neexistuje ani jedna spravna metoda, ktera by dokazala presné urcit kolik by méla
spole¢nost vlozit finan¢nich prostredku do reklamy, aby byla u¢inna. Kazd4 spole¢nost

si proto urc¢uje sama, ktera metoda nejvice odpovida jejich moznostem a postaveni.
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Nejvice je mozno se v praxi setkat se nasledujicimi ¢tyfmi metodami (Zamazalova,
2010, str. 265):

e metoda procentualniho podilu
e metoda shody s konkurenci
e metoda objektivni(metoda cil a dosazeni)

e metoda podle moznosti

Metoda procentualniho podilu Vydaje na reklamu a jeji komunikaci spole¢nost
stanovuje podle uréitého procenta bud ze souc¢asného nebo predpoklddaného obratu
nebo z prodejni ceny. Jsou spolecnosti, jako naptiklad automobilového prumyslu,
které stanovuji rozpocet na reklamu a komunikiaci jako fixni procento z prodeje
kazdého automobilu. Tato metoda nuti specialisty na reklamni komunikaci premyslet
o tom, jak moc jsou zkorelovany ukazatele prodejni ceny, naklady na komunikaci a
ziskem na jednotku. Vyhodou této metody je, ze vede trh k rovnovaze, protoze
konkurence utraci priblizné stejné procento na komunikaci. Metoda procentualniho
podilu s sebou nese i své nevyhody. Jednou z nevyhod je, Ze pohlizi na obrat nikoli na
vysledek komunikace a jeji i¢inek. Jelikoz firma pohlizi pouze na své moznosti dle do-
stupnosti fondu, nebere v potaz trzni prilezitosti, které se nabizeji. Dalsi nevyhodou
je,ze nezohlednuje co jaky vyrobek potiebuje, ale bere vSe pouze procentné. Nebere
v potaz, ze jsou vyrobky, kterym by stac¢ilo mnohem min a naopak.(Zamazalova,
2010)

Metoda shody s konkurenci Jedna se o metodu velice populérni, i pfesto ze
nikde nebylo fec¢eno, ze jde o metodu spravnou. Tato metoda urcuje svoje investice
na reklamu podle konkurence, aby se ji vyrovnala a vsichni vlozili pfiblizné stejné.
Tim se domnivaji, ze ziskaji stejny prostor v médii jako konkurence. Nikde ale nebylo
feceno, ze tu sumu, kterou konkurence do reklamy vlozila je dostatecna a také to

neznamend, ze se tim zamez{ komunika¢nim valkam.(Zamazalova, [2010)
Metoda objektivni

Metoda podle moznosti Spolecnost hned na zacatku stanovi kolik je schopna
do komunikace vlozit a co si muze dovolit. Tudiz se neohlizi na potiebu, kterou re-

klama vyzaduje na svou komunikaci, ale bere v potaz co je v moznostech spole¢nosti.
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D4 se tict, ze uloha komunikace jako takové jde v tomto ptipadé naprosto stranou,

protoze nebere ohled na objem.(Zamazalova, 2010)

3M = Sdéleni

“Pusobivé reklamni poselstvi musi byt vytvdareno v zavislosti na cilech reklamni kam-
pané a na cilové skupiné, kterou md oslovit. Musi odpovidat vnimani cleni cilové
skupiny a musi pro né byt srozumitelné, aby ho dokdzali interpretovat.” (Vysekalova),
2010, str. 73) Vnimani reklamy znamend pro piijemce jisty prozitek, ktery ma byt
zaméfeny na emociondlni stranku ¢lovéka. Velmi dulezity je obsah a ptibéh, ktery
reklama ma&, a ktery dokéaze déle predat a vypravét prijemcum. Mezi dalsi dulezité
aspekty také patii volba spravného slovniku a jazyka. Naptiklad pro mladé lidi s
bujarym zivotnim stylem nemuzeme pouzivat stejny slovnik a stejnou formu jako

pro konzervativni starsi pary. (Vysekalovél 2010)

4.M = Média

“Pri priprave kampané je nutné vybrat odpovidajici média, kterd tvori tzv. medidlni
mix. Média samozrejmé vybirame tak, aby optimdlnim zpisobem oslovila nase cilové
skupiny, aby jednak prendsela informace, ale dokdzala také vyvolat emoce.” (Vyse-

kalovd), 2010, str. 194) Pti volbé médii postupujeme vétsinouve dvou krocich:
e Stanoveni médii(vychéazi ze zaméfeni na cilovou skupinu)

e Stanoveni optimalni kombinaci médii(predem se musi uvést kde bude reklama

vysildna, napt. jaka stanice je bude vysilat, kam se vlozi jaky titulek atd.)

5M = Ovéreni ucinnosti reklamy

“Pro stanovent ucinnosti reklamy musime mit vijchozi bod, abychom mohli posoudit,
co se po uvedeni reklamy zménilo a jaké zmeéeny jsou pravdépodobné pri jejim dalsim
uvedeni.” (Vysekalova, [2010, str.226) Z kazdého vyhodnoceni reklamy by mél byt
jako vystup ministudie, kterda urcuje postaveni soucasnych postoju a pozic cilové
skupiny k postojum vychozim, které byly identifikovany na zacatku. Ze studie by

meélo byt jasné, jaka nastala sila a smér zmény vyvolané reklamou.
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3.3.2 Hodnoceni tcinnosti reklamy pomoci analyz

K vyhodnoceni marketingové ui¢innosti se pouziva siroka skéla prostredku, kterymi
se zabyvaji marketéri. (Kotler, 2001) “Marketingové metriky jsou souborem optrend,
které pomahagi firmam kvantifikovat, porovndvat a interpretovat jejich marketingové
vgkony. Marketingové metriky mohou byt vyuZiviny manaZery znacky k sestavent
marketingovijch programi a vedeni k rozhodovdni o alokaci financénich prostredku”
(Kotler, |2001}, str. 156)

Zpusoby hodnocent:(Kotler] 2001)

Analyza prodeje

Analyza uréuje pomér skuteéné prodanych produkti k planovanému cili. Déle zjistuje
podil ruznych faktoru, které zapticinily odchylku od stanovenych cili. Hlavnim cilem
celé analyzy je zjistit do jaké miry slozeni marketingového mixu bylo ic¢inné a zda
opravdu vedlo ke zvyseni prodeje. V pripadé, ze nastal zaporny vysledek, nemusi to
nutné znamenat, ze nastalo pochybeni na strané marketingu. Dusledkem zdporného
vysledku muze také byt snizeni hrubého narodniho produktu, vstupem silného kon-

kurenta na trh nebo nepfimérenym poklesem cen.(Kotler, |2001)

Analyza podilu na trhu

Aby bylo mozné urc¢it pozici na trhu, nestaci védét pouze kolik produktu firma
prodala. Tento vysledek totiz neumoznuje urcit podil na trhu. Za zvySenym pro-
dejem muze stat zlepseni ekonomickych podminek nebo také fakt, ze se firma vuci
konkurenci zlepsila. Roste-li podil firmy na trhu, je mozné tici, ze firma vitézi nad
konkurenci. Tato analyza ovsem neurcuje jak si vede spole¢nost vuéi konkurenttim.
Trzni podil je mozné zjistit tfemi zpusoby:

1. Celkovy trzni podil(jednd se o celkovy podil spolecnosti vyjadieny v procentech

celkového obratu trhu)

2. Trzni podil na obsluhovaném trhu(podil obratu vyjadieny v procentech na
obsluhovaném trhu, obsluhovany trh jsou vsichni zakaznici ktefi jsou ochotni

a schopni dany vyrobek zakoupit)

3. Relativni trzni podil(vyjadien jako trzni podil ve vztahu k nejvétsimu kon-
kurentovi na trhu)Doséhne-li spoleénost pres 100% na trhu, zastavé vedouci
pozici na trhu. Jestlize spole¢nost ziskava vyssi podil na trhu, znamena to, ze

ziskava na ukor svého hlavniho konkurenta.
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Analyza marketingovych vydaju k obratu

Popisuje kolik by méla firma vlozit do marketingové cinnosti, aby nedavala prilis
mnoho nebo prilis malo. Nejdulezitéjsi je sledovat pomér vydaju na marketing,

vyjadiené jako procento trzeb.

Audit marketingu

Audit marketingu je analyza, kterd je mnohem podrobnéjsi a popisuje mnohem blize
problémy, které nastaly v oblasti vyuziti marketingu u firem. Audit se vice zamétuje
na zkoumani makro a mikro prostiedi, marketingovych cili a strategii. Zpravidla

nastava marketingovy audit az po zjisténi nedspéchu a snizeni odbytu produktu.

3.3.2.1 Soutéz EFFIE

Zkratka EFFIE je zkratka slova Effectiveness neboli efektivnost.(MEffieawards, |2015))
Pod timto slovem se skryva soutéz o nejefektivnéjsi reklamu. Tato soutéz byla po-
prvé zorganizovana roku 1968 Americkou Marketingovou Asociaci se sidlem v New
Yorku. Roku 1981 byla zevedena do Evropy Némeckou Asociaci Reklamnich Agen-
tur. O néco pozdéji se zacala poradat soutéz v dalsich zemich jako bylo Holandsko,
Belgie, Francie, Rakousko a Svycarsko. V soucasné dobé funguje ocenéni EFFIE
ve vice nez 30 zemich. V soutézi se vyhodnocuji ty reklamni kampané, které byly
nejefektivnéjsi a splnily zadané cile. Jedna se o velice transparentni soutéz, kde
nestaci pouze hodnoceni typu “libi-nelibi, zaujala-nezaujala” ale hlavné na zdkladé

ovérénych faktu a udaju.
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4 Analyticka cast

4.1 Spolecnost McDonald’s

4.1.1 Historie spolecnosti McDonald’s

Spole¢nost byla puvodné zalozena jiz v roce 1940 bratry McDonaldovymi, ktefi
svuj prvni stanek otevieli v Kalifornii. Tenkrat se jesté nejednalo o svétové znamou
znacku a o jednoho z nejvétsich poskytovatelu rychlého obcerstveni. Teprve v roce
1955 se spolecnost zacala tésit vétsim tspéchum a to v dobé, kdy podnik prevzal
Ray Kroc, coz byl syn tehdejsich ceskych emigranti. Ten se ze zvédavosti vydal
navstivit restauraci bratru McDonaldovych. Z poc¢atku ho typ restaurace nijak neo-
slovil ani nenadchl. Jednalo se pouze o prumérnou restauraci s drivem, tedy posky-
tovani obcerstveni jidla piimo do okénka auta, ale vSe bylo naprosto ¢isté. Béhem
navstévy, ale uvidél néco, co ho naprosto fascinovalo. V dobé obédu kdy jiz byla
restaurace plnd zakazniku ho naprosto fascinovala rychlost obsluhy a pratelskost
personalu. Pri dotazovani zakazniku se dozvédél, ze mnozi zdkaznici jezdi z daleka
jen proto, aby si dali burger, hranolky a colu. Majitelé restaurace mu sdélili jejich
vize, coz bylo: dusledné, standardizované postupy, omezenou nabidku menu a k tomu
samoziejmé levné, dobré a rychlé jidlo pro ty, kteii spéchaji zase rychle pry¢. Prave
to byla ta vitézna kombinace, ktera zapricinila uspéch. Bratii McDonaldovi dostali
jiz nékolikrat predtim nabidky na fransizu na svuj koncept, ty ale vzdy odmitli. Ray
Kroc se stal jejich agentem a svou prvni restauraci oteviel roku 1955. Cil spole¢nosti
byl naprosto jednoduchy - spokojeni zédkaznici. Pravidlo, kterého se drzel Ray Kroc
bylo: ,,Osobni ptistup, ktery poskytneme dnes, se odrazi ve vétsich trzbach zitra.””
Ray Kroc zacal pozdéji prodavat fransizy ke své restauraci, vyzadoval ale dodrzovani
vysoké trovné cistoty, servisu a kvality jako panovala u néj v restauracich. Diky
tomuto konceptu vysoké kvality, Cistoty a odpovidajici kvalité se stalo podnikani

spolecnosti McDonald’s tak ispésné jak je.

4.1.2 Spoleé¢nost McDonald’s v Rakousku

Prvni restauarace v Rakousku byla oteviena roku 1977, pfesné 27.¢ervence 1977 na
Schwarzenbergplatz ve Vidni. Tenkrat méla restaurace 50 zaméstnankyn a zaméstnanci,
ktefi se starali o pohodli svych zdkazniku. O dvacet let pozdéji mohli zdkaznici v

Rakousku navstivit jiz celkem 100 restauaraci od spole¢nosti McDonald’s.
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4.1.3 Restaurace Rautenweg

Restaurace Rautenweg byla oteviena 31.7.2013. Nachézi se ve Vidni ve 22. Bezirku
(Cast mésta) smérem Leopoldau. Jednd se o jednu z nejnovéjsich a nejmodernéjsich
restauraci v celé Vidni. Svym vybavenim se fadi mezi rodinné restaurace, jelikoz
celé horni patro je upraveno pro rodiny s détmi. V této restauraci jsou velmi ¢asto
poradany akce pro rodiny s détmi a je tu moznost narozeninovych oslav. V dobé, kdy
byla restaurace oteviena, se nachazela u teprve rozestavéného velkého sidlisté, které
se dokoncilo v lednu tohoto roku (2015). Aby restaurace naldkala nové zakazniky
a ziskala si stdlou klientelu, byla nucena podniknout spoustu LSM akci(local store
marketing) jako naptiklad zvyhodnéné meny s happy mealem.

Kazdym mésicem se restaurace tésila z novych zakazniku a tim padem i zvysenim
trzeb. Restaurace spadd pod zatazeni fransizy. Majitel vlastni jesté dalsich 6 restau-
raci v blizkosti této restaurace. Svymi trzbami se restaurace fadi mezi restaurace
stfedni tTidy. Restaurace se déli podle trzeb na 3 skupiny. Prvni skupina jsou restau-
race jako je napriklad na Stephan Platzu, coz je restaurace s velkym prumérnym
nakupem a s velkou navstévnosti. Do druhé skupiny spadé restaurace Rautenweg,
kdy jde o restaurace s velkym prumérnym ndkupem a prumérnou navstévnosti.
Vétsinou se jedna o vétsi restaurace, které jsou fazeny mezi rodinné restaurace. Tteti
skupinou jsou restaurace v ndkupnich centrech, které nemaji tak velké prumérné
nakupy, ale spise vétsi navstévnost. Zakaznici, ktefi navstévuji tyto restaurace si
vétsinou vezmou jen rychle jidlo s sebou a pospichaji dal. U restauraci v nakupnich

centrech jsou trzby velice kolisavé, jelikoz jsou velmi zavislé na sezénnich vykyvech.

4.2 Reklamni kampan Grand Royal

Zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti McDonald’s byla aplikovana na
reklamni kampani Grand Royal. Tato ¢ast se zaméftila na jednotlivé nastroje mar-
ketingové komunikace, do které spada reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a primy marketing. Jednotlivé slozky byly rozebrany a popsany v
kapitole nize. Pro srovnani byl pouzit vyvoj trzeb a pocet prodanych sendvicu z
jiz zminované kampané Grand Royal ve srovnani se sendvicem Big Mac, ktery je

nejznaméjsi od spolecnosti McDonald’s a v prodejnosti se fadi mezi nejvice prodéavané.
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4.2.1 Zakladni profil reklamni kampané
Grand Royal

Dne 8.1. roku 2015 byla spole¢nosti McDonald’s predstavena nova kampan s nazvem
Grand Royal. Jednd se o uplnou novinku, od které se ocekava vic nez od kterékoliv
jiné predtim. Spolu s tim bylo také spojeno veskeré planovani a pripravy, které trvaly
nékolik mésicu a zaméstanaly nékolik lidi. Doposud se jednalo o kampané, které
pouze rozSitovaly sortiment a snazily se nabizet nové produkty svym zdkazniktm.
Zpravidla se ale jednalo o porad stejné slozeni sendvict za pouziti prakticky porad
stejnych surovin jen s malou obménou. Ovsem tlak ze strany konkurence, zvlasté pak
Burger Kingu, byl natolik silny, ze donutil jednat specialisty z centraly a postavit
se jejich néatlaku. Spolecnost Burger King je zndmy svou tendenci propagovat velké
masové burgery, které obsahuji velky “kus masa”. To v sortimentu McDonald’s
trochu chybélo. Samoziejmé jiz predtim bylo mozné v nabidce nalézt burger Big

Tasty, ktery je také velky sendvic¢ s poradnym kusem masa, ale potad to nebylo ono.

Slozeni sendvice Jak jiz bylo zminélo vyse, ke slozeni dosavadnich sendvicu se
pouzivaly jiz znamé suroviny, které se jen stridaly u jednotlivych sendvicu. V piipadé
kampané Grand Royal se zacaly pouzivat uplné nové suroviny a od jinych doda-
vatelu. Nutno podotknout, ze spolecnost McDonald’s si velice zakladd na radném
vybéru dodavatelu. To je také duvod pro¢ se mnoho surovin dovazi z ruznych
zemi.Rozdilni dodavatelé napt. dovazi maso a jini zase hranolky. Doposud se jed-
nalo o hovézi maso, ale blizsi informace Sirs{ vefejnosti nikdy nebyly pfesné znamy. V
tomto piipadé je tomu naopak. Pti vybéru masa si dala spole¢nost vylozené zalezet.
Tentokrat bylo totiz pouzito 100% maso z pravych aplskych krav, na coz je Mc-
Donald’s v Rakousku extrémé pysny, jelikoz se jednalo o maso z jejich krav. Toto
maso jiz obsahuje smés kofeni a tudiz se nemuze stat, ze nékteré maso je doso-
lené méné a nékteré vice, jako tomu bylo doposud. Dale byl zvolen i jiny salat.
Ptedchozi sendvice vzdy obsahovaly vyhradné eisberg salat, ktery je mozno nalézt
napt. V sendvici Big Mac nebo Mc Chicken. Nyni je pouzit salat Batavia, ktery
dodavé sendvici kiehéi chut a upravenéjsi vzhled. Dalsim dulezitym bodem slozeni
je dresing. Jelikoz je médni trend v poslednich letech se stravovat i trochu zdraveé a
ne neustale jen mastné sendvice plné majonézovych dresingu, byl nyni pouzit lehky
jogurtovy dresing, ktery dodava sendvici svézest a lehkost. V tomto ptripadé ho neni
pouzito tolik jako u predchozich sendvi¢u. Jeho hlavnim cilem je jen podtrhnout

chut masa. Aby byl sendvi¢ opravdovym sendvicem, nesmi chybét ani dva platky
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rajcat, syr typu cedar a cibule. Dokonce i pti vybéru cibule a stylu jejitho podévani
nastala zména. Doposud se pouzivala na vSechny sendvice stejna cibule, ktera byla
nasekana na malé kousky a cas od ¢asu se stavalo, ze kusy byly slepené nebo nebyly
dostatecné od sebe oddéleny a zakaznikovi se tak mohlo stat, ze kousknul do velkého
kusu cibule, coz bylo zrovna nic piijemného. Aby se predeslo tomuto neptrijemnému
zazitku, zacala se objednavat cibule do restauraci celd a ta se na specidlnim kréjeci
kraji az v restauraci a dle potieby nékolikrat za den, aby nedochazelo k jeji vyépéni
¢i osychéani. Do sendvice prijdou potom 3 kolecka cibule podle velikosti malé, stiedni,
velké. Posledni surovinou v sendvic¢i Grand Royal je houska, ktera je také novinkou.
Houska, ktera je pouzita, napadné pripomind tu cheeseburgerovou, ktera je hladka,
bez jakykoliv seminek, jen zhruba o polovinu vétsi.

Druhou verzi pro opravdové milovniky masa, a zvlasté pak pro muze, byl predstaven
Burger Double Grand Royal, ktery obsahuje dvé hovézi masa, cibuli, kec¢up, hot¢ici,

nakladanou okurku, salat, syr a slaninu.

Vyrtrazeni dosavadnich sendvic¢t z nabidky S prichodem nové kampané
doslo k vytazeni nékterych stalych senvict z nabidky. Duvod byl prosty. Jednalo
se o sendvice, které ve svém nazvu také nesly jméno Royal a jejich slozeni bylo po-
dobné.Mohlo tedy dojit k ¢astému zaménéni a zakaznik mohl dostat jiny sendvic, nez
ktery si ve skute¢nosti objednal. Dalsim z divodem byl snizeni burgeru v nabidce,
které by mohly konkurovat novému sendvici, od kterého se tolik ocekava. Spole¢nost
McDonald s neustéle rozsituje svoje produktové portfolium, které se béhem roku
méni , aby nedochdzelo k fadnosti nabidky. Casté obmeénovani nabidky mé za téel
prildkani novych zakazniku. Spolec¢nost se snazi timto stylem zakaznikiim nabidnout
formu zazitku pti ochutnavani novych variant sendvi¢u a dezertu. Dalsim duvodem

je také tlak ze strany konkurence a snaha s nimi udrzet krok.

4.2.2 Cile a ocekavani

Na pocatku kazdé kampané je tieba si zvolit cil, aby bylo mozné expost mérit
jeji ucinnost. Vedeni spolecnosti urcuje ¢eho se bude cil tykat a jakého posunu ¢i
vysledku se mé dosdhnout. Nejcastéjsim cilem kampané je zvysSeni trzeb a podpora
védomi o znacce. Jinak tomu ani nebylo u kampané Grand Royal. Hlavnim cilem
pro méfeni ucinnosti reklamy a veskeré podpory prodeje stanovila spole¢nost Mc-
Donald “s dle poc¢tu prodanych sendvicu pro jednotlivé restaurace. Tento vypocet
ucinnosti je jednim z nejsnadnéjsich zpusobu méfitelnosti. Spolec¢snot jako takové

ovSem pohlizi na uspéch ze strany trzeb a celkového obratu. Pro stanoveni tispésnosti
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kampané vyuziva spolecnost McDonald’s jednotku UPT. Jedné se o jednotku, kterd
urcuje pocet prodanych sendvi¢u na tisic obslouzenych zédkazniku. Tato jednotka se
pouziva zejména z duvodu velmi snadného vypoctu a snadné prehlednosti a srovnani
s ostatnimi restauracemi. Stanovit presné ocekavany prodej pro vSechny restaurace
je velice narocné, jelikoz kazda restaurace je jinak situovand a zamérena na jinou sku-
pinu zakazniku. Proto celkovy cil od spole¢nosti byl stanoven jen orienta¢né nékde
mezi 200 az 300 kusu prodanych kust na tisic obslouzenych zdkazniku. Naptiklad pro
restauraci SCN nebo-li Shopping Center Nord, kterd se nachazi taktéz ve Vidni, je
naprosto nerealné, aby splnila cil spolecnosti, jelikoz tato restaurace je situovana
v nakupnim centru. Fast foodové restaurace v nakupnich centech jsou vétsinou
zakazniky navstévovany za tucelem zahnani hladu nééim rychlym a co si muzou vzit
s sebou, proto nepatii mezi velké prodejce ,,menicek””, ale spiSe se jednd pouze o
prodej Cheeseburgert nebo kavy. Oproti tomu restaurace jako je v centru meésta a je
casto navstévovana turisty, kteri berou zastavku u McDonald’s jako prihodnou misto
pro obéd, protoze je levnéjsi nez jidlo v drazsich restauraci v centru mésta. Kazda
restaurace si pak musela stanovit cil, ktery vychézel ze zkusenosti z predchozich
kampani. Restaurace Rautenweg patii do stfedni tiidy, tedy ani ne mezi restau-
race v centru mesta, je spiSe situovana na okraji mésta, ale ani ne mezi restaurace
malé nebo v ndkupnich centrech. Vedouci restaurace, ktery vychéazel z tspésnosti
predchozich kampani, stanovil prodejnost na prvni dny 300U/1000 a pozdéji na
150U/1000. Celkové néklady na reklmani kampan a veskerou marketingovou komu-
nikaci stiesi vzdy vedeni celé spolecnosti pro danou zemi. Jelikoz se jedna o plosnou

reklamu, neni mozné aby se néjaka restaurace reklamy zrekla.

Naklady na reklamni kampan

Celkové naklady na jednotlivé kampané a celkovou marketingovou ¢innost hradi
spole¢nost McDonald’s. Celkova ¢astka je poté rozpocitana mezi jednotlivé restau-
race, jako procento z trzby. Kazda restaurace plati pausalni ¢astku kazdy meésic za
marketingovou ¢innost, kterd obsahuje jednotlivé kampané a vse s tim spojené jako
je reklama v tv, podporu prodeje v novinach, slevové kupony a propagaci. Pausalni
castka se vypocita jako urcité procento z trzeb, ketré je stejné pro vSechny restau-
race, coz je poctivé vuéi mensim restauracim, které maji mensi trzby. V pripadé,
ze by chtéla restaurace jesté podporit jinou marketingovou ¢innosti pouze kupony,
které by platily jen pro vybranou restauraci, jednalo by se uz o LSM(Local Store
Maketing), kterd by byla hrazena zvl4st. Moznost samostatné podpory prodeje je
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také mozna, ale jiz na néklady jednotlivé restaurace.

Vyznam spolecnosti McDonald’s

Jméno a logo spolecnosti McDonald’s je celosvétové zndmym symbolem, ktery je
mozno najit po celém svété. Jesté pred nékolika lety vystupovala spoleénost Mc-
Donald’s ve svych znamych barvach cervené a zluté, do kterych byl tvoren veskery
interiér a uniformy zaméstnancu. Také veskeré darkové predméty a kampaneé se nesly
v téchto barvach. Ovsem pied nékolika lety se preslo na kombinaci barev zelené a
hneédé. Duvod je nasledujici: Spoleénost se zménou svych barev snazi upoutat na
ekologickou zodpovédnost za své nakladani s odpadem a k zivotimu stylu svého
pocinani. Pfece jen barvy ¢ervenou a zlutou muzeme jesté spatfit na klaunovi Ro-
naldovi, ktery pusobi jako hlavni maskot spolecnosti a je znam zvlasté u mladsich
deti. Dalsi pojem, ktery si mnoho lidi spojuje se spole¢nosti McDonald’s je napt
Big-Mac-index. Ten je znamy jako ekonomicky ukazatel, ktery srovnava cenu ham-
burgeru Big Mac po celém svété. Casopis The Economist vytvaii tento index jiz
od roku 1986. Ekonomicky ukazatel vychéazi z teorie parity kupni sily, ktera rika, ze
identické vyrobky by mély teoreticky po prepoctu mény stat vsude stejné. Pomoci
tohoto ukazatele je také mozné zjistit podhodnoceni nebo nadhodnoceni ménového
kurzu. Sendvi¢ Big Mac byl vybran praveé z toho duvodu, ze je vSude proddvam

identickym zpusobem.

4.2.3 Marketingové nastroje

Spole¢nost McDonald’s je znamé svymi neustalymi reklamami na své sendvice jak
béhem aktudlni kampané, tak mimo ni. D& se Tici, ze spole¢nost jde z jedné kam-
pané do druhé. Diive se pouzivaly kampané sendvicu 4x do roka, ale jelikoz se podle
prozkoumani trzeb zjistilo, ze trzby se s kazdou novou kampani zvysi minimalné
o 10 procent rozhodli se specialisté marketingu zvysit svoji ¢etnost na 8x rocné.
Prubézné doba trvani promo kampané je 4 az 6 tydnu podle atraktivnosti kampané.
Nejtypictéjsim pouzitym prostiredkem reklamy se tradiéné stava televize, ktera diky
své sledovanosti dokaze oslovit az 88 procent prijemct. Dle pruzkumu bylo zjisténo,
ze televize je natolik presycena neustalymi reklamami, ze piijemci se pokousi vy-
hnout jakékoli reklamé za kazdou cenu. Proto také neustédle prepinaji z jednoho

programu na druhy, jen aby se vyhnuly jakémukoli sdéleni.
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4.2.3.1 Reklama

TV reklama Televizni reklama se fadi mezi nejdrazsi polozku celé marke-
tingové komunikace. I ptfes vysoké ndklady se doposud setkdva s nejvétsim uc¢inkem
oslovenych respondenti.Sendvi¢c Grand Royal je samoziejmé nejvice podporovan
medialni reklamou, zejména v TV. Tato reklama se vysila v hlavnim vysilacim case
na ruznych televiznich stanicich. Nejcastéji je mozno spattit reklamu na vysilacich
stanicich ORF1, ORF2 a ATV. Cetnost vysilani reklamy béhem dne je 20krét. Sa-
moziejmé je mozné tuto reklamu vidét také béhem dne, ale v hlavnim vysilacim
case, coz je mezi 19:00 a 23:00, je vysilana nejvice, protoze pravé v tuto chvili
sedi u svych televizoru nejvice prijemct, ktefi jsou vystaveni reklamé. Reklama je
vénovana zejména mladym lidem od 18 do 40 let. Vystupuje v ni skupinka mladych
lidi na autobusové zastdvce, kde slecna podle polibku s chlapcem zjisti chut sendvice
z McDonald’s. U prvniho pozna cheesburger, s dalsim chlapcem pozna big mac a
u tfettho si nenf jistd, chut ji ovSem nadchne natolik, Ze polibek nékolikrat zo-
pakuje. Ten ji fekne o novince Grand Royal, vzapéti je ukazka na slozeni nového
sendvice. Reklama je jednoduchd, vtipna a vystizna. Odehrava se tam kratky ptibéh,
s jasnym zakoncenim na dany produkt. Tato reklama se poprvé objevila v televizi
az s tydennim zpozdénim po uvedeni burger na trhu. Stejné tak bylo mozné sledovat
tuto reklamu na internetu.Reklamni spot zustal i pii zavedeni novych variant stejny,

jen zaveérecnou ¢ast pii slozeni se zménila na aktualné probihajici kampai.

Vnitini reklama Pro podporu kampané Grand Royal byla umisténa vnitini
vyzdoba celé restaurace, kterd se nesla v tomto duchu. Jednd se hlavné o translite nad
pokladnami, kde si zédkaznik vybira z nabidky. Standardni nabidka byva vystavena
na nevyrazném podkladu, zpravidla bilé barvy, aby vynikla kampanova nabidka,
velikosti pisma, barevné rozliseni a poutavé pojmenovani kampané. Timto se dostane
do podvédom{ zdkaznikii novy produkt. Ke kampani pati{f vybér z piiloh, chutovky
navic, omacky a podobné. Tyto mensi produkty jsou nabizeny jako néco navic k
jiz zvolenému vybéru z velkych transliti, proto se objevuji zejména jako CRT na
predni strané pokladen, rotary nebo samolepky na prednim pultu. K celkové vyzdobé
také patii plakaty umisténé ve vyloze, které zakaznika upozorni jiz pti vstupu do
restaurace, cekani ve fronté, ¢i vybidne pii samotné konzumaci ke koupi dalsiho
vyrobku. Kazdy zakaznik si svoji objednavku odnese na tacu, které ma prostirani s

upozornénim na novou nabidku. V lobby (prostoru pro zdkazniky) se také nachézi
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nasténka, kde naleznete aktudlni informace o nové kampani. K nemalo vyuzivanému
zpusobu reklamy patii také ochutnavky sezonnich produkti. Spravné by se mély
vyuzivat pii ¢ekani ve fronté, nalakat zakaznika, nez si vybere jiny produkt. Svou
ulohu ale splni také, pokud jiz zakaznik dojedl a je mu nabidnuto ochutnani né¢eho
nového, bud z mensich produktt kampané, kde je realnd sance, Ze si vyrobek jesteé
zakoupi, nebo ho naldka na dalsi navstévu. V prostoru pro konzumaci jidla jsou také

na stoleckach umistény stojanky s reklamou.

Reklama na internetu Stejny reklamni spot, ktery probiha v televizi, je
mozné spatfit i na internetu. Typickym propagatorem jsou stanky youtube a dalsi,
ketré nuti shlédnout alespon c¢édst reklamy nez je mozno ji preskocit. Spole¢nost
McDonald ’s si velice dobfe uvédomuje silu postaveni internetu v dnesni dobé. I
presto ze se jedna o jednu z nejmladsich reklam, jeji i¢innost se neustale zvysuje.
Kazdym dnem pfibyva mnoho novych uzivateld, a proto je tfeba se na tuto formu
reklamy zamérit. Reklamu je také mozno spattit na oficialnich strankach spole¢nosti.
Pravé internet byl velice chytie zvolen z duvodu puvodniho zacileni na mladé lidi

ve véku od 15 do 40 let, u ketrych se predpokldada zdatnost ovladani internetu.

Venkovni reklama S kazdou aktudlni kampani se méni i aktualni vzhled ven-
kovni reklamy. Do venkovni reklamy se fadi veskeré menuboardy, billboardy a dalsi.
V okoli kazdé restaurace je umistén tzv. Navigator, ktery upozornuje, ze v blizkosti

nékolika metru ¢i kilometru se nachazi restaurace McDonald “s.

Reklama v tisku V dnesni dobé ma tisténa reklama klesajici ic¢innost. Ptesto
byla tato forma reklamy také vyuzita. Reklamu bylo mozné nalézt v denicich Heute,
Osterreich a mnoho dalsich. Prvni dva uvedené jsou k dispozicoi zdarma na kazdé
autobusové zastavce, v metru ¢i na ulici. Na pocatku kampané byla reklama kazdy
den na celé jedné strance,aby byla dobfe viditelna. Po nasledujicich 14 dnech bylo
mozné spattit reklamu jen jednou za 3 dny. Tomu tak zustalo doposud. Nyni se

jedna o reklamu jen pripominkovou.

4.2.3.2 Podpora prodeje

Stanek Jednu z prvnich forem podpory prodeje bylo zavedeni stanku do kazdé
restaurace. Tento stanek byl specidlné navrzen pro kampan Grand Royal. V den
zahdjeni celé kampané, coz bylo 8.1. 2015, bylo v kazdé restauraci v Rakousku

predstaven novy sendvi¢c Grand Royal a Double Grand Royal pomoci stanku, ktery

49



Obrazek 11: Podpora prodeje - stanky (McDonald), 2014

obsahoval ochutnavku pro zakaznéaky. U stanku byla hosteska, ktera nabizela zékazniktm,
zdarma ochutnavku burgeru Grand Royal a podavala podrobné informace ohledné
slozeni sendvice a odpovidala na ptipadné dotazy. Stanek byl situovan pred ka-
sami, aby bylo mozné zakazniky oslovit jesté pred zakoupenim puvodniho produktu,
ktery si davaji bézné a naldkat je tak na novinku v sortimentu. Celd tato akce
probihala po dobu jednoho tydne a setkala se s velkym ohlasem. Z pruzkumu,
ktery byl provadén na jednotlivych restauracich, bylo dokazano, ze kazdy druhy
zakaznik, ktery ochutnal sendvi¢ u ochutnavkového pultu si nasledné opravdu cely
sendvi¢ zakoupil. Reakce zdkazniku byly velice pozitivni. Pro upfesnéni je uvedena
tabulka s pomérem prodanych sendvicu ku poctu ochutnavek. V restauraci Rau-
tenweg probihala ochutnavka po dobu 2 dnu velice intenzivné od 10:30 do 20:00
oba dva dny a nésledujicich 5 dni jen ¢astecné. Prni den se nabizel novy burger do
10:30 do 20:00 a béhem tohoto dne bylo rozdano 260 ochutnavek burgeru Grand
Royal. Celkové béhem tohoto ¢asového tseku navstivilo restauraci Rautenweg 520

zakazniku. 7 téchté 520 zakazniku celkem polovina ochutnala novy burger.
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Podpora v radiu Ruzné soutéze v radiu lze zaradit mezi podporu prodeje. Ji-
nak tomu nebylo ani v pripadé podpory prodeje v rozhlase u kampané Grand Royal.
Pro tu byla zvolena podpora prodeje pomoci mluveného slova na vysilaci stanici O3
a kronehit, které se radi mezi nejvétsi a nejvice oblibené v celém Rakousku. Této
podpote kampané samoziejmé predchazela reklama, kterda upozornovala na novinku
u McDonald’s. Ve chvili, kdy se dostala novinka do podvédomi zakaznikum, na-
stala chvile pro aplikaci podpory prodeje. Tu zvolila spolecnost McDonald’s Istivym
zpusobem. Kazdy den po dobu 3 tydnu se béhem obédu(od 11:00 do 14:00) vysilala
upoutavka na novy sendvic. Pro posluchace, kteri davali dobry pozor byl ptfipraven
obéd v podobé jednoho sendvice Grand Royal zdarma. Moderdtor radia vyhlésil
béhem této stanovené doby heslo a mésto. Naptiklad béhem jednoho dne vyhlasil
meésto Viden a heslo bylo StephansPlatz. Pokud se posluchac stihl do pul hodiny
stavit v néjaké z videnskych restauraci spolec¢nosti McDonald’s a fekl spravné heslo,
dostal sendvi¢ zdarma. Hlavnim zdmeérem nebylo rozdavat sendvice zdarma, jak by
se na prvni pohled mohlo zdat, ale ocekavalo se, ze zdkaznik, ktery si ptijde pro
burger zdrama si k tomu zakoupi jesté néco za plnou ¢astku jako jsou napiiklad
hranolky nebo colu. Zaroven se timto zpusobem zvySoval pocet zdkazniku, ktefi se

dozvédéli o nové kampani a ochutnali ji.

Facebook podpora Internet a facebook je velice tzce spojen jak jiz bylo
zminéno, pocet uzivatelu neustale roste. Facebook se fadi mezi jednu z nejvétsich
stranek s nejvétsim poctem uzivatelu. Proto podpora na Facebooku byla nutnosti.
Facebook oslovi predevsim mladsi lidi a mladez. Obdobné jako u radiové kampané
funguje podpora na socidlni siti. Lidé jsou s timto druhem reklamy v dnesni dobé
uzce propojeni, proto se o vyhodach pro né dozvi v podstaté ihned. Sta¢i pouze
oznacit stranku jako “To se mi libi” a uz se objevi aktudlni informace o kampani,
slevy, poradané akce pro déti i konkrétni vyhody pro zakazniky. Pokud se objevi
dana sleva, kterda by zdkaznika oslovila, opét staci oznacit pouze jako “To se mi
libi” a slevu pii predlozeni obsluze muze vyuzit v jakémkoli restauraci McDonald’s.
Konkrétni akce pro podporu kampané Grand Royal byly omezeny ¢asem, i kdyz se
v urcitych intervalech opakovaly. Zakaznici se o nich ale diky svému piipojeni dozvi
okamzité a muzou tak hned zareagovat. Aplikace jim také pomuze vyhledat nejblizsi
McDonald’s.

Bonusové karty na burger zdarma Na zacatku kampané bylo rozdano

nékolik karet, za které po predlozeni ziskal zdkaznik burger zdarma. Tyto karty byly
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rozdavany nahodné béhem nékolika dni od zaméstnancu spole¢nosti McDonald’s
na vefejnych mistech a upozornovaly na novou kampan, ktera pravé probihala ve
vSech restauracich McDonald’s. Cilem bylo nalakat nové zakazniky na navstiveni
restaurace a vyzkouseni nového sendvice. Jednim z hlavnich cili bylo zaméfeni na
studenty, proto se darkové kupony rozdavaly na univerzité ve Vidni. Zaroven se
ocekavalo, ze zakaznici, ktefi navstivi restauraci s timto kuponem si zakoupi néco
k tomu. Po rozhovoru s vedoucim restaurace bylo potvrzeno, zZe tento efekt karty

opravdu mély.

4.2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako setkani zakaznika s prodejcem tvaii v tvar. Ji-
nak tomu ani neni u spolecnosti McDonald’s. P¥imy prodej probiha u pokladem ve
chvili, kdy si zakaznik objednava své jidlo a piti. Zaklad dspéchu vidi spolec¢nost
Mc Donald “s ve svych zaméstnancich, ktet{ musi byt dukladné proskoleni a musi
znat cely sortiment nabidky, kterou by méli svym zakaznikum doporucit. Stejné tak
se predpokldada dokonald znalost sendvicu a jejich slozeni. V nékterych ptripadech
zakaznik oc¢ekava, ze mu bude obsluha schopna doporucit a poradit. Stejné tak tomu
je v pripadé kampané Grand Royal. Veskery personal byl skolen, aby doporudcil a
nabidnul zékaznikim novy burger. Ve chvili kdy upozorni zakaznika na novy burger
se da mluvit také o podpore prodeje, protoze se ocekava, ze zdkaznik si sendvic

okamzité zakoupi.

Proskoleni personalu Pravé proskoleny persondl, ktery je pfipraven na svou
praci, je ten komunika¢ni bod, ktery predava své ziskané informace o nové kampani
dale svym zdkaznikum.

Jiz. 3 tydny pred zahajenim kampané byl management z kazdé restauarce a par
ucitych zaméstnancu proskoleni na specialné urceném Skoleni ohledné nové kam-
pané, ktery obsahoval cile kampané a nékolik instruktaznich videi. Poté obdrzela
kazdé restauarace instruktazni video, které musel kazdy zaméstnanec restauarce
povinné shlédnout. Kazdy zameéstanance byl skolen s presnosti na néco jiného.
Napf. zameéstnanci kuchyné byli skoleni na naprosté dodrzovani standardu, aby
se k cilovému zakaznikovi dostal sendvi¢ naprosto cerstvy a piresné podle stan-
dardu ogdarnyrovany a naopak zaméstnanci na servise, tedy pracovnici na kase, byli
skoleni na presnou a vystiznou komunikaci se zakaznikem. Obsahem jejich préace bylo
nabidnout zakaznikovi novy sendvi¢ a popsat, co sendvi¢ obsahuje a doporucit ho.

Stejné tak byl i Skolen persondl v ptipadé staznosti zakazniktu nahrazenim stavajicich
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sendviéu za nové.

4.3 Modely hierarchie odpoveédi

4.3.1 Priuzkum pomoci dotazniku

V restauraci Rautenweg probéhl béhem 4 dnu (¢tvrtek, patek, sobota, nedéle) pruzkum
pomoci dotaznikového Setfeni, jehoz vystupem bylo postaveni respondentu k hod-
nocené kampani Grand Royal. Hlavnim cile dotazniku bylo zjistit, jak obstala re-
klama a veskera marketingova komunikace, ktera méla podpotit prodej nové kam-
pané a zda byli osloveni cilovi zédkaznici a v jakém rozsahu. Dotaznik celkové obsa-
hoval 6 otazek plus dalsi dva body tykajici se véku a pohlavi. Dotaznik byl pouzit
za ucelem moznosti vyuziti modelu AIDA a ADAM. Celkové bylo pozadano 100
zakazniku o vyplnéni kratkého dotazniku v okamziku nez byla jejich objednavka
pripravena. Zakaznici byli poinformovani, ze se jedna o studentsky projekt a nikoli
o dotaznik od spolecnosti McDonald’s. Dotaznik probihal v némeckém jazyce, ktery

je i s prekladem prilozen nize:

e Prvni otdzka : Slyseli jste uz o novém sendvic¢i Grand Royal?
Tato otazka smétovala k prvnimu bodu modelu AIDA a to je kolik lidi reklama
dokézala celkové oslovit. Z celkové 100 oslovenych odpovédélo kladné 80 a
zbylych 20 odpovédélo, Ze o nové kampani nikdy neslyselo ani ji nevidélo. V
tomto bodé uz je jasné kolik procent lidi reklama neoslovila a tim se nabizi

moznost volby jiného slozeni reklamy.

e Druha otazka: Kde jste o nové kampani slyseli?

Zde bylo na vybér z 5 moznosti:

Televize

— Radio

Noviny nebo casopisy

Facebook

— Internet

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké z druhu reklamy dokézal oslovit nejvice
respondentu. Nejvetsi pocet se oéekaval u televize, coz je bran jako nastroj,

ktery dokaze oslovit nejvetsi procento respondentu. Vysledkem dotazniku se
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dokézalo, ze opravdu z celkové 80 oslovenych zakazniku, kteii o reklameé védéli,
bylo osloveno 58 pravé pomoci televizni reklamy. Prvni misto si tedy suveréné
udrzela reklama v televizi. Druhé se umistilo radio, které dokazalo oslovit z 80

oslovenych 19, coz je 24

Treti otdzka: Vyzkouseli jste jiz Grand Royal?

Zamérem této otazky bylo zjistit, jestli prisla dotazovanym reklama natolik
zajimava a ldkava, ze je priméla k zakoupeni propagovaného burgeru.

Na tuto otdzku odpovédélo 55 dotazovanych kladné. Odpovéd na tuto otdzku
poukazuje na tieti bod modelu AIDA, coz je vytvoteni touhy po vyzkouseni
nového produktu. Zaroven ukazuje kolik lidi uspokojilo svoji touhu a nabizeny

burger opravdu zakoupilo.

Ctvrtd otdzka: Zakoupili byste znovu burger Grand Royal?

Tato otéazku jiz sméfuje na model ADAM, kdy je zamérem zjistit, zda byli
zakzanici s burgerem spokojeni a budou ochotni ho i nadale kupovat. Princip
prvnich dvou bodu je u modelu ADAM prakticky tejny jako u modelu AIDA,
kdy prvni bod je upoutani pozornosti a druhy je vzbuzeni touhy. Tteti bod je
samotna akce, ¢ili nakup produktu. Na tyto otazky bylo jiz odpovézeno pomoci
modelu AIDA. Posledni bod u modelu ADAM je zapamatovani. Od tohoto
bodu se ocekava znovu zakoupeni produktu. Z 55 dotazovanych odpovédélo

kladné 48. Tento pocet urcuje opravdovou u¢innost reklamni kampaneé.

Pata otazka: Zkousite ¢asto nové promo kampané?

Pata otazka byla zamérena na celkovou uc¢innost kampani. Cilem bylo oveérit,
zda nabizené kampaneé jsou po zakazniky lakavé a kolik je procent mezi dotazo-
ovanymi zakazniky tzv. Okusitelu, ktetri zkousi pravidelné nové propagovanou

kampan.

Sest4 otézka : Jste ochotni vyménit VA3 stavajici burger za novy Grand Royal?
Tato otazka smérovala, zda zakazniky novy burger natolik oslovil, Ze jsou
ochotni ho vyménit napiiklad za jejich stavajici burger Big Mac. Z 55 do-

tazovanych zakazniku, kteri burger ochutnali, by bylo 39 ochotno u néj zustat.
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Celkem dotazovano
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Obrézek 12: Model AIDA-ADAM

Druhy reklamy

Internet

acebook

Obrazek 13: Dotaznikové Setieni - druhy reklamy
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Otézka | Kritérium Poblavt Celkem
Muz | Zena | dotazanych
Celkovy pocet dotazanych 50 50 100
15-30 25 23 48
0 30-40 12 10 22
Vek
40-50 7 11 18
50+ 6 6 12
1 Pocet oslovenych reklamou 80
TV 30 28 58
Radio 12 7 19
2 Druhy reklamy Tisk 6 3 9
Facebook | 3 7 10
Internet 4 7 11
3 Vyzkouseli 41 14 55
4 opét zakoupi 37 11 48
5 casto zkousi nové kampané 51 18 69
6 vymeéni za staly burger 35 4 39

Tabulka 1: Vysledky dotaznikového Setieni

Kategorie

50+

15-30

40-50

30-40

Obrazek 14: Dotaznikové Setfeni - vékové skupiny
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4.3.1.1 STP u McDonald’s

S — segmentace Segmentace je ¢innost, kterda rozdéluje trh na urcité seg-
menty, které maji spolecné vlastnosti. Spole¢nost McDonald “s muze na prvni po-
hled piuisobit, ze své zakazniky nijak nerozdéluje a snazi se pohltit cely trh stejné,
ovsem to neni pravda. Veskerd nabidka, kterou spole¢nost svym zakaznikum nabizi
je ptedem promyslend a pfedem urcena pro koho bude. Také proto je produktové
portfolio spole¢nosti tak siroké. Pravé produktové portfolio rozdéluje zédkazniky na
urcité segmenty. Napiiklad Happy meal je uréen pro nejmensi zdkazniky. Jedna
se o papirovou krabicku, kterda obsahuje détskou porci napt. nuggetek, hranolek a
napoje, ale hlavné hracku, na kterou se prakticky kazdé dité tési uz od dveri re-
staurace. Pravé hracka,po které kazdé dité touzi je duvodem, pro¢ mnoho rodi¢u
svym détem Happy meal zakoupi. Dalsim prikladem je zavedeni zdravéjsich verzi
jidel. Do této skupiny je mozné zafadit vybér z nékolika wrapu(tortil), salatu ¢i
tmavé bagetky naplnéné grilovanym kufecim masem. Aby bylo mozno podchytit
dalsi ¢ast trhu a tim si vytvorit konkurenéni vyhodu, byl zaveden koncept Mc Café.
Koncept nabizejici kvalitni kavu a vybér z nékolika druhu zakusku. Cilem tohoto
konceptu byla podchyceni dalstho segmentu trhu a to zédkazniku, kteti si chtéji dat
kavu do porcelanu misto do papirového kelimku. I pfesto zZe cena je vyrazné vyssi
nez pravé do papirového kelimku, zédkazniky tato cena neodrazuje a naopak viele
uvitali moznost posezeni na vyssi urovnu nez bylo doposud. Timto konceptem se
snazil a spole¢nost hlavné konkurovat hlavné takovym kafeteriim jako je naptiklad
Starbucks.

Trzni zacileni Trzni zacileni blize definuje cilovy segment, na ktery je dana
kampan zamétena. Do jisté miry, ale piesto spolecnost McDonald’s segmentuje trh
do urcitych skupin pii vytvareni svych aktualnich promo akci jako je u aktualné
probihajici kampané Grand Royal. Kazda probihajici kampan méa predem uréeno
pro jakou cilovou skupinu je urcena a tém se snazi tuto novinku prodat. V piipadé
kampané Grand Royal byla zvolena jako cilova skupina muzi ve véku 15 az 40 let.
Duvodem bylo slozeni sendvice, ktery obsahuje velky kus masa a slozeni cibule a oku-
rek se vyborné hodi pro muze. Jelikoz se jednalo o mladsi muze, také ruzné aktivity
tomu byly upraveny. Naptiklad propagace nového sendvice probihala na vysokych
skoldach a nabizela kupony zdarma predevsim muzum. Stejné tak byla zamérena i
reklama v televizi, kterd je vysilana stejné tak na internetu. Reklama pusobi mladé

a svudné, coz mnoho muzu oceni. Také vybér hlavnich postav uc¢inkujicth v reklamé
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byl stanoven podle muzskych ptedstav. Pohlednd mlada divka a tfi mladi kluci.

Ptibéh je kratky, vtipny a jednoduchy.

Umisténi na trh McDonald’s méni umisténi na trh podle cilové skupiny.
Napiiklad v ptripadé, ze nabizi happy meal, snazi se tim Tici, Ze se zaméfuje na ro-
diny s détmi. V piipadé, ze chce pusobit na mladsi zdkazniky jako jsou naptiklad
studenti, ktefl nemaji moc penéz, snazi se tici, ze produkty, které nabizi jsou levné a
kvalitni. Naopak v pripadé drahych buregru je cilem sdélit zdkaznikum, ze produkty,
které nabizi jsou sice drazsi, ale za to kvalitni a poradné se naji. Cilem kampané
Grand Royal bylo umistit tyto burgery tak, aby si zakaznik tekl, Zze se naji dobfe,
kvalitné a jesté ochutnd néco nového. Timto stylem byl také sendvi¢ propagovan. Byl
predevsim nabizen muzum a nezapomnélo se podotnout, ze se jednd o uplnou no-
vinku, ktera obsahuje novy druh masa, které je velice kvalitni a chutné. Umisténi na
trh znamena zaneseni znacky do podvédomi zékaznika. Patrick De Pelsmacker popi-
suje ve své knize, ze lidé si predstavi pod pojmen jiz urcitou predstavu o produktu.
Naptiklad Duracel je baterie, ktera vydrzi ¢i Volvo je bezpecné auto. Stejny cil byl
u kampané Grand Royal. Tedy pfi predstaveni nového buregru bylo vyzdvyzeno, ze
se jednd o uplnou novinku, ktera obsahuje novy druh masa z pravych alpskych krav.
Cilem je, aby si zakaznik tekl pii vstupu do restaurace“ja si dam ten novy burger s

tim novym, lepsim masem”. (Pelsmacker], 2003, str. 140)

4.3.1.2 Analyza konkurence

Pro marketingovy tuspéch na definovaném relevantnim trhu je rozhodujici uspoko-
jit potreby spotrebiteli lépe, nez to déld konkurence. Konkurencni analyza se musi
zabyvat srovndnim nasi pozice vzhledem k relativni konkurenci. Poznatek, Ze ispéch
je zagisten teprve tehdy, kdyz konkurent nezajisti zakaznikovo prani stejnym zpusobem
jako my (Be different or die), musi vést k intenzivnéjsi implementaci analyzy kon-
kurence do marketingové koncepce. (Zamazalova, 2010, str. 55)

Cilem analyzy konkurence je tispésné sestavit soubor informaci o vSech moznych
konkurentech a tento soubor neustale dopliovat. Pomoci tohoto souboru je mozné
predvidat chovéani jednotlivych konkurentu na daném trhu, na které je mozno nésledné
reagovat.(Zamazalova, 2010)

Nejvétsim konkurentem spolecnosti McDonlad “s v Rakousku je spolecnost Bur-
ger King. Spolecnost Burger King si drzi velice silné postaveni a pro McDonald “s je
vaznou hrozbou. Za poslednich nékolik let se Burger King velice zlepsil v nasledovani

konkurence McDonald “s. Veskeré akce, které probihaji u McDonald’s je mozné
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nalézt ve velice podobné verzi u Burger King. Jako ptiklad je uvedeno srovnani
mezi pravé probihajici kampani Grand Royal Steakhouse.

U McDonald “s probiha od 19.3. promo akce s nazvem Grand Royal Steakhouse,
ktery patii mezi rozsitené varianty sendvice Grand Royal. Slozeni sendvice je velice
podobné jako nabizi spole¢nost Burger King, také se jednd o hovézi maso, velky
senvi¢ obsahujici salat, dvé rajcata, syr typu cedar a cerstva cibule. Rozdil je pouze
nepatrny v pouziti sosu uvnitt sendvice. Zatimco McDonald’s m4 sos s prichuti ¢ili a
rajcat, Burger King ma BBQ sos, coz je pro né velice tradic¢ni. Velice podobné jsou i
chutovky(tzv. Fingerfood) u obou spolecnosti, které doprovdzi kampan Steakhouse.

Konkurence nazahalela ani u slevovych kuponu, které taktéz nabizi spole¢nost
McDonald’s. Co se tyce vyuziti marketingovych nastroju, spolec¢nost Burger King
trochu zaostava, protoze jejich vyuziti neni tolik Siroké jako u spolecnosti Mec-
Donald “s. Reklamu v podobé spotu je mozné nalézt na internetovych strankach
spolecnosti. Venkovni reklama je pouzita v mensim mnozstvi, ale presto je na zastavkach
metra a mnoha vyvéskovych tabulich.

V celém Rakousku plati, ze v nedéli maji veskaré obchody a obchodni centra
zavieno a funguje jen nékolik mélo supermarketu( ve Vidni 5), které maji otevieno.
Ani ndkupni centrum Citygate neni vyjimkou a v nedéli ma zavieno. Pouze provo-
zovatelé obcerstveni maji otevieno, coz se jevi jako konkurence pro restauraci Rau-
tenweg McDonald “s. Jejich provozni doba je do 22 hodin. Nakupni centrum nabizi
celkem 54 obchodt a rozkladé se na plose pres 20.000 metru ¢tverecnich. Mimo jiné
také poskytujé hlidani déti béhem toho, co jejich rodice nakupuji. Obchodni cent-
rum nabizi celkem 10 poskytovatelt obcerstveni. Jedna se o pizzu, kebab, kaffeterie
a dva z provozovatelu také nabizi obcerstveni formou restaurace. Zbyvajici jsou pro-
vozovatelé pekaren. Po pruzkumu konkurence bylo zjisténo, ze dva z provozovatelu
maji poledni meny, ¢imz by se mohli radit mezi nejvétsi konkurenty v dobé obédu.
Poledni meny nabizeji za zvyhodnénou cenu, ktera obsahuje hlavni jidlo a polévku
za priblizné 10 euro. Meny je ovSsem bez napoje, tudiz zakaznik, ktery se chysta na
obéd utrati nejméné 12,50 euro. Pokud se zdkaznik rozhodne navstivit McDonald’s
je schopen se naobédvat za 8 euro maxinalné a v cené bude mit hranolky, ndpoj a
sendvic¢ dle vybéru.

Z4dny z provozovatelit neméd podporu prodeje formou slevovych kupénti s moznosti
vetsi nabidky jako je u spole¢nosti McDonald “s. Reklamu, kterou jednotlivy provo-
zovatelé poskytli, je pouze formou letacku nebo navigatory po cesté do nakupniho
centra.

Dalsi hrozbou ze strany konkurence byly poradané akce pro déti. Velice ¢asto

99



obchodni centra porddaji jednotlivé akce urcené pro déti, ¢imz si slibuji zvyseni
navstévnosti. V restauraci Rautenweg se potradaji akce tohoto typu velice ¢asto,
pravé z duvodu ze restaurace patii mezi rodinné restaurace. V nadchéazejici dobé
se chysta v restauarci Rautenweg velikono¢ni party. Stejnou akci porada i obchodni
centrum Citygate. Restaurace McDonald “s upozornuje na tu akci pomoci letacku,
které jsou automaticky ptibaleny do kazdého happy mealu a dale jsou volno k dis-
pozici v restauraci.

Kroky, které byly podniknuty na podporu prodeje ze strany spole¢nosti McDo-
nald’s, byly nésledujici:

1V den kdy bylo otevieno nakupni centrum probihalo pfedstaveni nového sendvice
Graynd Royal Coleslaw
Zavedeni slevovych karet pro zaméstance obchodniho centra
Probihajici akce kuponové knizky

Zavedeni akci pro déti na jednotlivé svatky

4.3.1.3 Vyvoj trzeb

Stanoveni ocekavaného planu pro prodej Grand Royal Stanovit presné
ocekavany prodej pro vSechny restaurace je velice narocné, jelikoz kazdéa restau-
race je jinak situovand a zamérend na jinou skupinu zakazniku. Proto celkovy cil
od spolecnosti byl stanoven jen orienta¢né v rozmezi mezi 200 az 300 kusu pro-
danych sendvici na tisic obslouzenych zakazniku. Napiiklad pro restauraci SCN
nebo-li Shopping Center Nord je naprosto nerealné, aby splnila cil spole¢nosti, je-
likoz tato restaurace je situovana v ndkupnim centru a jedna se o malou restau-
racis malym obratem. Fast foodové restaurace v nakupnich centech jsou vétsinou
zakazniky navstévovany za tucelem zahnéni hladu nééim rychlym, co si muzou vzit s
sebou, proto nepatii mezi velké prodejce “menicek”, ale spiSe se jedna pouze o pro-
dej Cheeseburgeru nebo kavy. Oproti tomu restaurace jako je v centru meésta a je
casto navstévovana turisty, ktefi berou zastavku u McDonald’s jako prihodné misto
pro obéd, protoze je levnéjsi nez jidlo v drazsich restauraci v centru mésta. Kazda
restaurace si presto musela stanovit cil, ktery vychazel ze zkuSenosti z predchozich
kampani. Restaurace Rautenweg patii do stredni t¥idy, tedy ani ne mezi restaurace
v centru meésta, je spiSe situovana na okraji mésta, ale ani ne mezi restaurace malé
nebo v nakupnich centrech. Rozdéleni restauraci se déli hlavné podle roéniho obratu.

Vedouci restaurace, ktery vychézel z tispésnosti predchozich kampani, stanovil pro-
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dejnost na prvni dny 300U/1000 a pozdéji na 150U /1000. Duvod byla neokoukanost

produktu a velikd podpora ze strany reklamy.

Vyvoj trzeb béhem mésice ledna po zahajeni kampané Nize jsou uve-
deny grafy s vyvojem trzeb béhem meésice ledna az bfezna. Nutno jesté podotknout,
ze o prichodu této kampané se védélo minimalné dva meésice dopiedu a proto byli
vesketi vedouci restauraci upozornéni na zvyseni trzeb pti planovani. Piesto ze plan
na meésic leden byl “pfeplanovan” co se tyce trzeb tak nova kampan prekvapila a
trzby byly jesté vyssi nez se ocekavalo. Déle také je nutno podotknout, Ze meésic
leden je pro trzby velice slaby mésic a navstévnost je béhem téchto zimnich mésicu
velice nizka. Duvodem jsou nizsi volné financni prostitedky obcant po uplynulych
Vianocich a nastavajicich zimnich dovolenych. Ptilozeny graf obsahuje dvé krivky,
které popisuji vyvoj trzeb béhem meésice ledna. Modra kiivka popisuje plan a cervena

realny vyvoj trzeb. Z grafu je znatelné, ze trzby ptredcily ocekavani.
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Obrazek 15: Vyvoj trzeb - leden
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Graf vyvoj trzeb unor
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Obrazek 16: Vyvoj trzeb - tinor
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Obrazek 17: Vyvoj trzeb - biezen
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4.3.1.4 Prodej burgeru Grand Royal

Pro upfesnéni je uveden graf, ktery popisuje prodej burgeru na 1000 zakazniku. To
znamend, kolik zdkazniku z tisice navstivenych v restauraci si burger zakoupilo. Z
grafu je zfejmé, jaky byl vyvoj na pocatku prodeje a jak se ménil postupem casu,
kdy se stal burger jiz znamym a ,,okoukanym’’. Béhem prvniho a druhého dne
byl prodej sendvicu velice vysoky, da se mluvit dokonce o poloviné. Z toho lze
tici, ze kazdy druhy zdkaznik, ktery navstivil restauraci si opravdu burger zakoupil.
Béhem téchto prvnich dnu byl v kazdé restauraci situovan stanek s predstavenim
nového burgeru, jak jiz bylo zminéno. V této fazi lze hovotit o zdkaznicich okusitelich,
ktefi chtéji vyzkouset novinku a na chvili opustili od svého stalého burgeru jako je
napiiklad Big Mac ¢i Mc Chicken, které patii do stalé nabidky. Béhem nasledujiciho
tydne klesl prodej z poloviny na pouhou tretinu. Nyni se pteslo do faze, kdy mnoho
zakazniku sendvi¢ ochutnalo, ale zfejmé je nenadchnul a oni se vratili ke svému
stalému sendvici, ktery si davali predtim. Deset dni po uvedeni sendvicu na trh
klesl prodej na pouhou 250 U/1000. Lze fici, ze od puvodniho prodeje na pocatku
se prodej zmensil o 50%. V této fazi je mozné, ze si zakaznik dal sendvic jeste
nékolikrat nebo ho vyzkouseli zdkaznici, ktefi ho jesté neochutnali. Po 14 dnech
se prodej ustélil a zustava takika stale stejny s drobnymi vychylkami. Z toho je
patrné, ze si burger nasel své stdlé zakazniky a okusitelu, ktefi si daji burger poprvé
je malo. Prumérny prodej je 170 U/1000, coz je zhruba o 60% méné nez béhem
prvnich dnu. Z grafu vyplyva, ze nic neni udzitelné jako na pocatku uvedeni. I
presto ze reklama probihala neustéle a podpora kampané ze vSech stran také, presto
nastalo jité nasyceni a vétsina zakazniku, které burger lakal jiz ochutnali, ale neni
mozné aby u néj vsichni zustali. Proto po vice nez mésici se prodej ustalil na pocet,

ktery by mél teoreticky zustat stejny.

Historie sendvice big mac Poprvé byl senvi¢c Big Mac na americky trh uve-
den v roce 1968 jako odpovéd na reklamni iniciativu ze strany spolecnosti Burger
King, ketra nabizela sendvic Whooper a tikala ve své reklamé, ze poradny burger
je tim lepsim pro zédkazniky. Spolec¢nost Burger King je znama svymi velkymi bur-
gery s velkym kusem masa. To donutilo tehdy spolecnost McDonald’s jednat, aby
ustala svoje postaveni na trhu pred hrozbou ze strany Burger King. Jim Delligatti,
ktery byl jednim z provozovateli v Uniontown v Penssylvanii, pfisel s napadem na

vytvoreni sendvice Big Mac.
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4.3.1.5 Prodej Big Macu

Pro mozné srovnani v prodejnosti jsem zvolila jeden z nejoblibenéjsich burgeru vubec

od spolecnosti McDonald’s Big Mac. Sendvi¢ je znamy snad po celém svété. Jeho

prodejnost je vzdy na prvnim misté mezi vétsimi burgery. Nelze srovnavat napriklad

s Cheeseburgerem, ktery patii do levnéjsi skupiny. Jen pro predstavu uvadim ceny

jiz zminénych burgeru:

Burger

Cena (EUR)

Grand Royal
Samotny sendvic¢
Malé menu
Velké menu
Grand Royal Double Cheese
Samotny sendvic¢
Malé menu
Velké menu

Big Mac
Samotny sendvic¢
Malé menu

Velké menu

4,89
7,29
7.49

5,49
7.49
8,09

3,39
5,99
6,29

Tabulka 2: Ceny vybranych burgeru

7 tabulky je zfejmé, Ze sendvi¢ big mac je levnéjsi nez grand royal. Také pii

srovnani v redlné velikosti je rozdil znacny. Ptes veskerou oblibu v konzumaci

tradi¢niho sendvice Bic Mac se ocekavalo jeho mirné snizeni, pravé duvodem za-

vedeni kampané.
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Pocet prodanych sendvicu - listopad 2014
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Pocet prodanych sendvicu - Unor 2015
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4.3.1.6 Rozsiteni Variant Grand Royal

Dne 26.2. byly zakaznikiim predstaveny nové varianty burger Grand Royal. Dosa-
vadni varianty Grand Royal a Grand Royal Double zustaly a byly posileny o dalsi
dva nové sendvice. Jednim z nich byl Grand Royal Coleslaw, ktery obsahuje salat
coleslav, spolu s cerstvou okurkou a slaninou a druha mensi verze double grand
royal bacon, ktery obsahuje jen jedno maso, oproti predchozi verzi se dvémi masy.
Pouziti reklamy zustalo prakticky stejné, veskerd reklama ktera byla pouzita dopo-
sud jen doplnila nové obrazky. U televizni reklamy zustal televizni spot stejny, jen
konec reklamy dopliuje slozeni nového burger Grand Royal Coleslaw. Toto uvedeni
se tentokrat obeslo bez ochutnavek, nabidkového stanku a ruznych podpor prodeje

v radiu a bonusovych karet zdarma.

Uvedeni Grand Royal Steakhouse Dne 19.3.2015 byla po necelych 3 tydnech
od predstaveni burger grand Royal Coleslaw predstavena dalsi varianta Grand Royal
Steakhous. Ve stédlé nabidce zustava Grand Royal, Grand Royal Bacon Cheese a
nové Grand Royal Steakhous. Rozdilnost ve sloZeni neni prilis velka. Od klasického
burgeru Grand Royal se lisi pouze v jiné omécce a pridanim dvou kusu slaniny navic.

Novy produkt je zakaznikuiim komunikovan jako novinka a obc¢as nabizena. Ovsem
intenzita ze strany personalu uz neni takova jako na zacatku. Stejnému trendu v in-
tenzité se priblizuje i pouziti marketingovym nastroju pri komunikaci. Na pocatku
kampané se pouzivaly vSechny mozné cesty pro dosazeni vyssiho prodeje. Pii zave-
deni jiz 3 varianty z kampané Grand Royal se i nadédle komunikuje stejna reklama
v televizi, ddle pomoci venkovni reklamy a samoziejmé reklamou uvniti restaurace.

Zajimavosti je, ze na pocatku byla vSude v resaturaci rozsestavéna reklama upo-
zornujici na novou kampan. Stejné tak tomu bylo v predchozim piipadé pii komu-
nikaci Grand Royal Coleslaw. Pti zavedeni treti varianty se vyzdoba jiz obesla bez
venkovni reklamy v podobé vlajky pired restauraci, misto toho byla nahrazena jen
stalym Grand Royaylem. Stejné tak rotery, které visely ze stropu byly odstranény,
ale v tomto pripadé jiz nebyly nahrazeny ni¢im stejné jako malé papirové stojanky

upozornujici na novou kampan.
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5 Zhodnoceni a navrhy

Navrhy
Zavedeni ploSného dotazniku

Po celou dobu probihajici kampané jesté spole¢nost 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 prani.

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. Tito zaméstnanci jsou
vyskoleni v oblasti marketingu a pro jejich pozici je nutné absolvovani kurzu, kde
se uci jak jednat se zakazniky a jak spravné nabizet nové promo akce. Ochutnavky
je mozné provadét béhem dne nékolikrat a z feedbacku od zakaznikt se dozvédét
néco vic o spokojenosti zdkazniku a jejich postaveni k promo akci. Vyhodou je
piimy kontakt se zékazniky a okamzitd odpovéd. Tyto reakce zdkazniki by mozné
zaznamenavat. Ochutnavky je mozné doplnit opét o dotazniky, které vyhodnoti

uspésnost.

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

69



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 piipadé. 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 spole¢nosti McDo-
nald s v podobé slevovych kupénu, kterych vyuziva Burger King mnohem méné.
Nelze ale popfiit, ze spolecnost Burger King se ve svém postaveni velice zlepsila a

stava se velice silnym konkurentem pro McDonald “s.

Zhodnoceni

Vystupy z dotaznikového Setieni bylo aplikovano na model AIDA. Pomoci tohoto
modelu bylo zjisfovano, v jakych bodech ztracela marketingovd komunikace poten-
cionalni zakazniky. Celkové dokéazaly pouzité marketingové nastroje oslovit ze 100
dotazanych 80, tedy 80%. Prvni bod je tedy, ze hned na pocatku se ztratilo 20%
zakazniku jen proto, ze se o nové kampani nedozvédeéli. Jiz v tomto bodeé je tieba se
zamyslet do budoucna, zda by se nedalo vyuzit 1épe marketingovych néstroju, aby
bylo osloveno vice zakazniku. Celkové méla nejvétsi ispésnost reklama v televizi. Ta
dokazala oslovit z celkové 80 dotazovanych 58. Na druhé pozici s nejvétsim poctem
dotazovanych se umistilo radio. To zaskrtlo z 80 lidi celkem 19, tedy témér ctvrtina.
Na podobné pozici se umistil internet spolu s facebookem a tiskem, které mély okolo
10 dotazovanych. Dalsim kritériem hodnoceni bylo pomoci metody STP. Touto me-
todou melo byt ovéreno, zda zacileni od spole¢nosti bylo ispésné 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 re-
klama zasdhla cilovou skupinu jakou méla. Nejvice zakaznikt, kteti burger zakoupili
byli muzi mezi 18 a 40 lety. Dale byla vyuzita analyza prodeje, kdy se porovnaval
pocet planovanych prodanych sendvicu se skutecnym poctem prodanych sendvicu.
V prvnich dnech byl odhad pfedéen a skutecny prodej byl vyssi nez planovany. Po
nékolika malo dnech se ocekavalo, ze prodej klesne. Tomu také odpovidal skutecny
stav prodanych burgeru. Posledni kritérium pro hodnoceni byla analyza vyvoje
trzeb. V této analyze se pohliZzelo na trzby a porovnavaly se s planovnymi. Béhem
meésice ledna se trzby vyrazné zvysily. Ovsem béhem nésledujictho meésice tinora a
brezna se trzby vratily do normalu a plnily oc¢ekdavany plan. Celkové se ukazala re-

klamni kampan Grand Royal jako velice vydafend. Nelze s presnosti fici, do jaké
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miry byla tato kampan u¢innd, protoze pruzkum probihal pouze na jedné provo-
zovné. Také se nedd vyloucit, ze nepodarilo zaznamenat veskeré vlivy, které mohly
v tomto obdobi a v tomto regionu probihat. Tato prace pomohla blize predstavit
nastroje marketingové komunikace spole¢nosti McDonald ‘s a zhodnotit jejich 1i¢inek

do jisté miry.

71



6 Zaveér

Hlavnim ciiem této diplomové prace bylo zhodnotit marketingové nastroje spolecnosti
nejznaméjsich spolecnosti v oblasti rychlého obécerstveni. Jeji historie saha 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 dari 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 uc¢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 sendvic¢t 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 cinnost své promo akce a prani zakazniku. 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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A Priloha 1: Dotaznik

= Haben Sie schon von unserem neuen Grand Royal gehort?

Ja D Nein D

= Wo?

Werbung im: Fernsehen I:l Radio|:| In der Zeitung |:| Facebook |:| Internet |:|

= Haben Sie schon Grand Royal probiert?

JaD NeinD

=  Werden Sie Grand Royal wieder kaufen?

JaE NeinE

= Probieren Sie 6fter neue Produkte bei McDonald's?

JaE NeinE

=  Widrden Sie Grand Royal weiterhin als Standard Burger wahlen?

Ja|:| Neinm

Alter: 15—3OD 30—40D 40—50D SO-D

Geschlecht: Mannlich D Weiblich D

= Haben Sie schon von unserem neuen Grand Royal gehort?

Ja D Nein D

= Wo?

Werbung im: Fernsehen D RadioD In der Zeitung E Facebook E Internet E

= Haben Sie schon Grand Royal probiert?

Ja|:| Neinm

=  Werden Sie Grand Royal wieder kaufen?

Jam Neinm

= Probieren Sie 6fter neue Produkte bei McDonald's?

JaE NeinE

=  Wirden Sie Grand Royal weiterhin als Standard Burger wahlen?

JaE NeinE

Alter: 15—305 30—4OD 40—505 SO—D

Geschlecht: MénnlichD WeiinchD
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