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ZHODNOCENÍ NÁSTROJŮ
MAREKTINGOVÉ KOMUNIKACE

MARKETING COMMUNICATION
EVALUATION



Souhrn

Tato diplomová práce se zabývá zhodnoceńım nástroj̊u marketingové komunikace

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

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

občerstveńı.

Prvńı část práce se zaměřuje na definováńı základńıch marketingových pojmů

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

lytickou část práce.

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

vybrané restaurace Rautenweg, u které byla účinnost hodnocena.

Analytická část obsahuje skutečná použit́ı jednotlivých nástroj̊u ve společnosti

McDonald’s.

Posledńı část hodnot́ı jednotlivé nástroje marketingové komunikace v porovnáńı

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

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

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

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

bylo účinné.

Závěrečná část práce navrhuje možná zlepšeńı marketingové komunikace společnosti.

Kĺıčová slova

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

public relations, osobńı prodej.



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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A Př́ıloha 1: Dotazńık 75
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16 Vývoj tržeb - únor . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 62

17 Vývoj tržeb - březen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 62

18 Prodejnost Grand Royal - leden . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64
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1 Úvod

Tento výzkum prob́ıhal v obdob́ı leden až březen 2015. Ćılem diplomové práce je

zjistit, jak p̊usob́ı reklama na zákazńıka, zda se po uvedeńı reklamy tržby zvýš́ı, či

z̊ustanou stejné. Společnost McDonald’s je jedńım z předńıch provozovatel̊u rychlého

občerstveńı typu “fast food”. Aby si udržela své mı́sto na předńıch př́ıčkách žebř́ıčku

je třeba své služby neustále zdokonalovat a svým zákazńık̊um nab́ızet kvalitńı a

chutné produkty. Konkurenćı je v dnešńı době obklopena každá firma a společnost

a udržeńı si předńıch pozic je náročné. V dnešńı době hraje velkou roli při vytvářeńı

zisk̊u využit́ı marketingu ve firmě. Právě správně zvolená marketingová strategie

může ovlivnit prodej produkt̊u. Pomoćı marketingových strategíı určuje firma, jak

bude dosahovat marketingových ćıl̊u, které si vytyčila. V praktické části bylo použito

dotazńıkové šetřeńı u zákazńık̊u u společnosti McDonald’s. Pro podložeńı dat byly

využity modely AIDA, ADAM a metoda STP. Metoda STP měla ověřit zda zaćıleńı

ze strany McDonald’s opravdu oslov́ı zákazńıky, pro které byla předem tato kampaň

určena.

1



2 Ćıl práce a metodika

2.1 Ćıl

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

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

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

2.2 Metodika

Teoretická východiska

V kapitole teoretická východiska jsou pomoćı sběru sekundárńıch dat zpracovány

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

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

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

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

munikace.

Charakteristika vybrané organizace

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

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

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

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

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

cována metodou obsahové analýzy spolu s interńımi materiály k sepsáńı hlavńıch

údaj̊u o společnosti. Využ́ıvány byly take internetové stránky společnosti.

Analytická část

Tato kapitola obsahuje představeńı kampaně Grand Royal od společnosti McDo-

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

nástroje marketingové komunikace jsou podrobněji představeny pro lepš́ı představivost

a popsány přesně podle toho, jak je společnost využ́ıvá. V této části byla využita

anylýza primárńıch dat, která byla opět źıskána od vedoućıho restaurace během

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

obdob́ı, které byly poskytnuty k prostudováńı od vedoućıho restaurace. Dále bylo
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použito datazńıkové šetřeńı, které mělo dokázat pomoćı sémantického diferenciálu,

postaveńı respondent̊u k nab́ızené kampani.

Zhodnoceńı a návrhy

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

skytnutých od společnosti McDonald’s a pr̊uzkumu veřejného mı́něńı provedeného

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

ketingová komunikace společnosti McDonald’s u vybrané reklamńı kampaň Grand

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

které vyplynuly z použitých analýz.
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3 Teoretická východiska

3.1 Podstata marketingu

Jednotliv́ı autoři maj́ı na marketing rozd́ılné pohledy. Např́ıklad Kotler ve své knize

popisuje marketing jako “Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictv́ım

uspokojuj́ı jednotlivci a skupiny své potřeby, přáńı v procesu výroby směny produkt̊u

a hodnot.” (Kotler, 2007, str. 40), Dále dodává, že každá část této definice defi-

nuje, jak se vlastně marketing použ́ıvá. Daľśı definićı rozšǐruje pohled na marke-

ting Johnová ve své knize (Johnová, 2008, str. 16), která ř́ıká “Marketing je proce-

sem plánováńı a naplňováńı koncepce, oceňováńı, propagace a distribuce myšlenek,

výrobk̊u a služeb, který směřuje k uskutečněńı vzájemné výměny a uspokojeńı potřeby

jedinc̊u.” Dále dodává že ”Úspěšná organizace muśı znát svého zákazńıka s jeho

potřebami a přáńımi a muśı na ně reagovat.” (Johnová, 2008, str. 16)

Americká Asociace uznává definici marketing, která zńı: “Marketing je proces

plánováńı a prováděńı koncepce, tvorby ceny, propagace a rozšiřováńı myšlenek, zbož́ı

a služeb za účelem vyvoláńı směny, která uspokoj́ı požadavky jednotlivc̊u i organi-

zace.”(Schultz, 1995, str. 29) Na tuto definici má trochu odlǐsný názor Kotler ve

své knize, který popisuje marketing jako “Marketing je funkćı organizace a soubo-

rem proces̊u k vytvářeńı, sdělováńı a poskytováńı hodnoty zákazńık̊um a k rozv́ıjeńı

vztah̊u se zákazńıky takovým zp̊usobem, aby z něj měla prospěch firma a držitelé je-

jich akcíı.”(Kotler, 2008, str. 43) O několik stran dál rozšǐruje svoji myšlenku o daľśı

definici “Marketing byl často definován jako uspokojováńı potřeb a přáńı zákazńık̊u.

Kritici však tvrd́ı, že marketing zasahuje dále a vytvář́ı potřeby a přáńı dř́ıve neexis-

tuj́ıćı. Podle těchto kritik̊u vyb́ızej́ı marketéři spotřebitele k utráceńı v́ıce peněz, než

si mohou dovolit, za zbož́ı a služby, které ve skutečnosti nepotřebuj́ı.”(Kotler, 2008,

str. 69) Autor Ftorek vid́ı pojem marketing jako “Koncepce nejčastěji obchodńı a

výrobńı politiky organizace spoč́ıvaj́ıćı v aktivńı tvorbě poptávky a v podpoře pro-

deje.”(Ftorek, 2012, str. 16) Podle něj se jedná zvláště o strategii organizace, jak

vyrábět a obchodovat, aby daná organizace dosáhla dostatečné poptávky a prodeje.

Poptávka je chápána jako část potřeb, která je realizovaná směnou na trhu.

V této práci je pojem marketing chápán podle definice Kotlera, který definuje

marketing jako funkce organizace poskytovat hodnoty zákazńık̊um a rozv́ıjet kladný

vztah se zákazńıky a to vše ku svému prospěchu. Z této definice se v práci vycháźı

proto, že Kotler bere v úvahu marketing jako funkce i organizace k tvorbě zisku a

prospěchu ogranizaci,což je hlavńım ćılem konkurenčńı společnosti. Také se zabývá
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tvorbou vztah̊u se zákańıky, což je velmi d̊uležité v dnešńı společnosti. Jelikož po-

stoj zákazńık̊u ke značce je právě ten, který rozhoduje o postaveńı organizace ve

společnosti.

3.1.1 Rozděleńı trhu

Důvod k rozděleńı trhu popisuje Zamazalová ve své knize následovně “Jednou z

nejpodstatněǰśıch otázek marketingové orientace je rozhodnut́ı, zda má firma své ak-

tivity zaměřit sṕı̌se na určitý okruh zákazńık̊u, nebo svou nab́ıdku tržně nediferenco-

vat.”, (Zamazalová, 2009, str. 147) Ćılem rozděleńı trhu je nalezeńı potencionálńıch

zákazńık̊u a uspokojeńı jejich potřeb. Celkový trh se dá rozdělit podle zaměřeńı mar-

ketingu na zákazńıky. Z tohoto pohledu děĺı (Zamazalová, 2010) trh na dvě základńı

části: (Zamazalová, 2010)

1. Tržně diferencovaný marketing

Trh se prakticky zaměřuje na všechny účastńıky trhu, nemá přesně určené

jaké zákazńıky chce přesně zaměřit. Ćılem je źıskáńı co nejv́ıce zákazńık̊u a

přitom mezi nimi nedělá žádné rozd́ıly, přistupuje ke všem stejně a spoléhá se

na to, že někdo si to kouṕı. Tento typ marketingu už neńı př́ılǐs populárńı. Trh

se nevyznačuje velkými rozd́ıly, a proto je možné se na trh zaměřit jako na

jeden celek, neńı třeba trh nijak rozdělovat či rozčleňovat. Ačkoli jde pořád o

jeden a tentýž výrobek, může mı́t v́ıce podob či variant. Podle toho také dále

rozdělujeme na dva druhy marketingu:

(a) Masový marketing

Ten spoč́ıvá v tom, že celému trhu se nab́ıźı pouze jeden výrobek, u

kterého je použita pouze jedna marketingová strategie a ćılem je oslovit

co největš́ı počet zákazńık̊u. Firma vyráb́ı pouze jeden produkt a ten

dodává na celý trh

(b) Výrobkově diferencovaný marketing

Firma vyráb́ı jeden produkt, ale ve v́ıce podobách. Mohou se od sebe lǐsit

např. designem, kvalitou či cenou. Marketingová strategie ovšem opět

z̊ustává stejná.

2. Ćılený marketing

Ćılený marketing již bere v potaz, že rozd́ıly mezi zákazńıky jsou a snaž́ı

se uspokojit potřeby každého z nich. Na rozd́ıl od nediferencovaného marke-

tingu se již nezaměřuje na jeden výbek, který se snaž́ı podsunout každému
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zákazńıkovi. Snaž́ı se p̊usobit na vybranou skupinu nebo skupiny, o kterých se

domńıvá, že budou mı́t právě o jeho produkt zájem.(Tlust’ák, 2014)

(a) Koncentrovaný marketing

Firma se zaměřuje na jeden nebo na několik málo segment̊u, u kterých

použ́ıvá stejný marketingový mix.

(b) Diferencovaný marketing

Firma se zaměř́ı na všechny segmenty, které považuje za významné a

vytvoř́ı pro každý z nich vlastńı marketingový mix Ćılený marketing je

někde mylně definován pouze pod pojmem segmentace trhu. Ve skutečnosti

se celý proces děĺı na 3 základńı etapy, které jsou známé pod pojmem

STP:

i. Segmentace trhu

ii. Tržńı zaćıleńı

iii. Tržńı umı́stěńı

Obrázek 1: Marketingové přistupy k trhu z hlediska tržńı diferenciace(Zamazalová,

2009, str. 147)

3.1.2 Marketingová koncepce

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

losofie marketing management vycháźı z předpokladu, že firma m̊uže dosáhnout sta-
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novených ćıl̊u, pokud dokáže rozpoznat potřeby a přáńı ćılových trh̊u a poskytnout

požadované uspokojeńı lépe než konkurence.” (Kotler, 2007, str. 50)

3.1.2.1 Vývoj marketingových koncepćı

Historie hovoř́ı celkem o pěti podnikatelských koncepćıch, které se postupem času

vyv́ıjely a zdokonalovaly, aby naplnily své posláńı a uspokojily přáńı zákazńıka. Kot-

ler popisuje jednotlivé koncepce a jejich vývoj ve své knize Marketing management

(Kotler, 2001).

1. Výrobńı koncepce

Tato koncepce je jednou z nejstarš́ıch koncepćı v̊ubec. “Výrobce koncepce zastává

stanovisko, že spotřebitelé budou mı́t v oblibě ty výrobky, které jsou široce do-

stupné a za ńızkou cenu.”(Kotler, 2001, str. 51) U této koncepce vládne pásová

výroba a to ve velkém měř́ıtku. Pr̊ukopńıkem výrobńı koncepce byl Henry Ford

se svým automobilovým pr̊umyslem již v 19.stolet́ı. Jeho myšlenka byla vyrábět

automobily tak levné, aby byly pro všechny dostupné. Poptávka převyšovala

nab́ıdku, jelikož zákazńıci nekoukaj́ı na kladné vlastnosti výrobku, ale sṕı̌se

na jejich cenu. Výrobci nebrali ohledy na potřeby a přáńı zákazńıka.(Kotler,

2001)

2. Výrobková koncepce

V této fázi již zákazńıci nekoukaj́ı tolik na cenu, jako na vlastnosti a hlavně

kvalitu daného výrobku. Ani módnost a zaj́ımavost nejde stranou. Pokud se

podniky chtěj́ı udržet na vrcholku, muśı své výrobky neustále zdokonalovat

a odlǐsovat je od konkurece.“Spotřebitelé si obĺıb́ı ty výrobky, které nab́ızej́ı

věťśı kvalitu nebo výkon”. (Kotler, 2001, str. 52) Nevýhodou této koncepce je

krátkozrakost, jelikož výrobci nekoukaj́ı na potřeby a přáńı zákazńıka.

3. Prodejńı koncepce

Kotler upozorňuje u prodejńı koncepce na nutnost vlastńı iniciativy od pro-

dejc̊u a dodává následuj́ıćı: “Kdyby byli spotřebitelé ponecháni sami sobě,

obyčejně si nekouṕı dost výrobk̊u organizace. Proto muśı organizace vyv́ıjet

agresivńı prodejńı a propagačńı úsiĺı.”(Kotler, 2001, str. 52) Obchodńıci se

domńıvaj́ı, že zákazńıci jsou znechuceni z nakupováńı a proto maj́ı pocit, že

muśı zákazńıky donutit nebo přesvědčit k nakupováńı. V této fázi se prodávaj́ı

výrobky, které již byly vyrobeny. Již tomu neńı jako ve výrobńı koncepci, kde

poptávka ohromně převyšovala nab́ıdku, naopak nab́ıdka převyšuje poptávku.
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Využ́ıvá se mnoha nástroj̊u propagace jako je reklama, podpora prodeje. Nej-

agresivněji se využ́ıvá tato koncepce u zbož́ı, které člověk denně nevyhledává

a běžně si na něj nevzpomene. Klasickým př́ıkladem je pohřebńı služba či

encyklopedie.(Kotler, 2001)

4. Marketingová koncepce

V této fázi nastává radikálńı změna v postoji zaměřeńı na zákazńıka. Již se ne-

vyráb́ı úplně všechno, protože se tak nějaćı výrobci rozhodli. Nyńı se zaměřuje

nejdř́ıve na přáńı a potřeby zákazńıka a podle toho se vyráb́ı. Např. proč by

se vyráběly pláštěnky, když již nejsou módńı a zájem o ně razantně klesl, když

nyńı je poptávka po deštńıćıch. Z toho plyne, že pokud firma správně odhadne

přáńı a potřebu zákazńıka má svým zp̊usobem vyhráno, pokud ho nedožene

konkurence. Ćılem je uspokojit zákazńıky natolik, aby se vrátili.(Kotler, 2001)

5. Koncepce společenského marketingu

Tato koncepce tvrd́ı, že by firma měla zajistit potřeby a přáńı zákazńık̊u

a celkově ćılových trh̊u. Toto uspokojeńı by mělo vést k zajǐstěńı lepš́ı po-

zice než má konkurence. Koncepce společenského marketing je ze všech kon-

cepśı nejmladš́ı. Kotler ve své knize (Kotler, 2001) k této koncepci dodává

“Společenský marketing si klade otázku, zda je čistá marketingová koncepce ve

věku ekologických problem̊u, nedostatečných zdroj̊u, globálńıch ekonomických

problem̊u a zanedbáńı sociálńıch služeb, t́ım odpov́ıdaj́ıćım nástrojem.” (Kot-

ler, 2007, str. 53)

Tato myšlenka přivedla managery na jiný pohled na potřeby a přáńı zákazńıka.

I nadále muśı firmy uspokojovat své zákazńıky a stále se muśı snažit být lepš́ı

než jejich konkurence, ale nyńı muśı brát v potaz i celkový dopad jejich výrobku

na životńı prostřed́ı.

3.1.3 Tvorba marketingového mixu

Marketingový mix je pojem, který obsahuje prvky, které vyvolávaj́ı marketing. Nı́že

je uvedeno několik definic, které popisuj́ı marketingový mix. Kotler vymezuje mar-

ketingový mix jako ,,soubor taktických marketingových nástroj̊u – výrobkové, ce-

nové,distribučńı a komunikačńı politiky, které firmě umožňuj́ı upravit nab́ıdku podle

přáńı zákazńık̊u na ćılovém trhu.” (Kotler, 2007, str. 107) Dle této definice lze ř́ıci,

že firma se přizp̊usobuje poptávce. Přáńı zákazńık̊u je pro ni naprostou prioritou.

Podobnou definici popisuje i autorka Jakub́ıková “Marketingový mix je soubor mar-

ketingových nástroj̊u, ketré firma využ́ıvá k tomu, aby dosáhla marketingových ćıl̊u na
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ćılovém trhu.” (Jakub́ıková, 2008, str. 27) Tato definice je od definice Kotlera trochu

obecněǰśı, jelikož určuje pouze doćıleńı stanovených subjektivńıch ćıl̊u. Autorka Za-

mazalová použila definici týkaj́ıćı se chováńı spotřebitel̊u, která ř́ıká “Marketingový

mix chápeme jako soubor vnitřńıch činitel̊u podniku(soubor nástroj̊u), které umožňuj́ı

ovlivňovat chováńı spotřebitele.”(Zamazalová, 2009, str. 39)

Ted Levitt pronesl větu, která donutila prodejce se zamyslet nad smyslem prodáváńı

svých produkt̊u “Produkt neńı produktem, pokud se neprodává. V takovém př́ıpadě

je pouhým muzejńımexponátem.” V 60. letech minulého stolet́ı definoval profesor

Jerome McCarthy základńı složky marketingového mixu, které pojmenoval 4P. Ty

se daj́ı chápat jako jakési nástroje, pomoćı kterých se dá ovlivňovat potencionálńı

zákazńıky a následně je přimět k nákupu.

Obrázek 2: Marketingový mix (Managementmania, 2014)
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Obrázek Marketingový mix popisuje jednotlivé složky, které se nazývaj́ı 4P. pod

pojmem 4P se skrývá produkt, cena, propagace a mı́sto. Na obrázku je vidět, co

skrývaj́ı jednotlivé složky.

3.1.3.1 Produkt-Product

“Základem každého podnikáńı je produkt nebo nab́ıdka. Cı́lem podniku je dosáhnout

toho, aby produkty či nab́ıdky odlǐsil od ostatńıch a zlepšil zp̊usobem, který přijme

ćılový trh, aby je preferoval a dokonce za ně zaplatil i vyšš́ı cenu.”.(Kotler, 2007,

str. 115) Kotler popisuje ve své knize produkt jako “Výrobek je cokoli, co lze na

trhu nab́ıdnout, co źıská pozornost, co m̊uže sloužit ke spotřebě, co m̊uže uspokojit

nějaké přáńı nebo potřebu.” (Kotler, 2007, str. 115) Jak se můžeme produkt odlǐsit

od konkurence popisuje Kotler následově: (Kotler, 2008)

• Fyzickými rozd́ıly(vlastnosti, výkon, přizp̊usobivost, trvanlivost, styl, baleńı,

design)

• Rozd́ıly v dostupnosti(zp̊usob objednáváńı-pomoćı telefonu, př́ımo v prodejnách,

pomoćı pošty,..)

• Rozd́ıly v servisu(jak poskytujeme servis- školeńı, dodávka, instalace, údržba)

• Cenovými rozd́ıly(výše ceny)

• Rozd́ılnou image(atmosféra, symboly,..)

Pomoćı nových vlastnost́ı se dá snadno a rychle odlǐsit produkt jedné firmy od

produktu konkurence. Jednou z významných vlastnost́ı je design, který dodává pro-

duktu celkový vzhled. V dnešńı době je ovšem konkurence velmi rychlá a přizp̊usobivá

a proto, naděje, že by nový nápad nebo výrobek někdo okoṕıroval nebo dost se

připodobnil je mizivá. Aby konkurence mohla obstát na trhu s kopíı produktu, muśı

j́ıt bud’ s cenou dol̊u nebo obohatit sv̊uj produkt o něco v́ıc. V př́ıpadě, že by šla

konkurence s cenou dol̊u, budou ostatńı firmy nějak reagovat. Nab́ıźı se možnost

výběru ze tř́ı variant:

1. Taktéž sńıžit cenu, což by mělo udržet dosavadńı zákazńıky. T́ım pádem, ale

dojde ke sńıžeńı zisk̊u.

2. Ponechat stávaj́ıćı cenu, což bude mı́t za následek sńıžeńı tržńıho pod́ılu a

následně i zisku.
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3. Naj́ıt nový základ pro diferenciaci, což by znamenalo, že cena může z̊ustat

stejná.

Životńı cyklus výrobku Každý výrobek má svou životnost, která může být

r̊uzně dlouhá. Jednotlivé etapy přináš́ı r̊uzný pod́ıl zisk̊u a náklad̊u, které je třeba

investovat, aby se produkt na trhu udržel. Ćılem každého výrobku je, aby se na trhu

udržel co nejdéle a co nejv́ıce vydělával. Dř́ıve či později nastane obdob́ı, kdy každý

výrobek, at’ je sebev́ıc moderńı a zaj́ımavý, se stane okoukaným a své suverénńı

mı́sto na trhu ztrat́ı.

Obrázek 3: Životńı cyklus výrobku (Podnikátor, 2014)

1. Zavedeńı

Tato fáze startuje ve chv́ıli, kdy se výrobek poprvé objev́ı na trhu. Jelikož ze

začátku výrobek na trhu nikdo nezná, jeho prodej je minimálńı. Fáze zaváděńı

s sebou nese velké náklady, které jsou použity na propagaci a reklamu, aby se

zákazńıci o výrobku dozvěděli a následně ho vyzkoušeli.(Podnikátor, 2014)

2. Růst

Nastane pouze pokud se zavedeńı na trh povedlo a výrobek se uchytil, čili si

našel své zákazńıky. Nejen zákazńıci znaj́ı výrobek, ale i prodejci se naučili,

jak jej prodávat. Celkový objem prodeje stoupá, protože ti zákazńıci, kteř́ı

kupovali předt́ım, nakupuj́ı nadále a k nim se přidávaj́ı jińı a nov́ı zákazńıci.

Poprvé se také zač́ınaj́ı objevovat zisky. Náklady naopak klesaj́ı. Reklama

měla úspěch a správně podchytila určitý segment trhu, pro který byl výrobek

vyroben. To že se výrobku začalo dařit, ale nezaregistrovala pouze firma, ale

také konkurence, která je nucena přij́ıt s moderněǰśım a lepš́ım výrobkem,

aby si udržela svoje mı́sto na trhu. Věčný souboj s konkurenćı donut́ı podnik

k daľśı inovaci.(Podnikátor, 2014)

3. Zralost výrobku

Fáze zralosti nastává ve chv́ıli, kdy dosahuje výrobek svého největš́ıho roz-
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sahu. Zájem veřejnosti je maximálńı, ale zároveň se zpomaluje r̊ust, jelikož

nastává nasyceńı trhu. Tento časový úsek je z celého životńıho cyklu nejdeľśı a

zároveň nejproduktivněǰśı. Náklady jsou nejnižš́ı co za celou dobu byly. Pokud

nenastane ze strany podniku zásah, který by oživil výrobek, nastane situace, že

konkurence se dostane před podnik. Zralost výrobku může mı́t dvě fáze. Prvńı,

že r̊ust prodeje roste, ale zisky z̊ustávaj́ı stejné nebot’ na výrobky poskytuje

podnik slevy, aby nalákal zákazńıky nebo rozš́ı̌ril sortiment. Druhá možnost je

nasycenost. Ta nastává ve chv́ıli, kdy r̊ust prodeje zač́ıná stagnovat a zisky se

snižuj́ı z d̊uvod̊u r̊uzných slev.(Podnikátor, 2014)

4. Úpadek

Jde o posledńı fázi výrobku. V této fázi je trh přesycen výrobkem a neńı o něj

už takový zájem jako v předchoźıch obdob́ıch. Jedńım z d̊uvod̊u je konkurence,

která přicháźı s novými produkty a s r̊uznými inovacemi. Výrobek má stále

své zákazńıky, ale již minimum, jde sṕı̌se o věrné zákazńıky. Velice d̊uležité je

rozhodnout o včasném stažeńı výrobku z trhu.(Podnikátor, 2014)

3.1.3.2 Cena-Price

“Cena je částka, za kterou je výrobek nebo služba nab́ızena na trhu; je vyjádřeńım

hodnoty pro spotřebitele, tj. sumy, kterou spotřebitel vynakládá, výměnou za užitek,

který źıská d́ıky zakoupenému výrobku či službě.” (Kotler, 2004, str. 748)

Představuje výši úhrady za poskytovanou službu nebo produkt na trhu. Cena

je jediná složka marketingového mixu, která nám přináš́ı peńıze nebo-li př́ıjmy.

Zbývaj́ıćı tři složky pro nás představuj́ı náklady. Z toho vyplývá, že podniky zvedaj́ı

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

Ćıle podniku při stanoveńı ceny:

1. Zisk

2. Maximalizace zisku

3. Tržńı pod́ıl

4. Růst prodeje a objemu

5. Návratnosti investic

6. Jiné ćıle – kvalita výrobku, udržeńı stávaj́ıćıho postaveńı na trhu
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Metody stanoveńı ceny Co představuje cena:

1. d̊uležitý marketingový nástroj

2. signál pro kupuj́ıćı

3. konkurenčńı nástroj

4. př́ıjmy pro firmu

5. manifestraci firemńı kultury

Tvorba cen (Kotler, 2004) uvád́ı ve své knize, že cenu je možno tvořit pomoćı

několika metod:

1. Metoda nákladová

Tato metoda patř́ı k jedné z nejjednodušš́ıch. Princip spoč́ıvá v sečteńı cel-

kových náklad̊u, ke kterým se přičte očekávaná zisková přirážka, o které předem

rozhoduje firma. Výhodou je jednoduchost a snadnost propočtu. Také udává

rychle přehled o částce pod kterou by se podnik neměl dostat, aby nebyl ve

ztrátě. Nevýhoda naopak spoč́ıvá v naprosté ignoranci v̊uči tržńımu prostřed́ı.

Tud́ıž pokud bude produkt, který firma nab́ıźı př́ılǐs drahý, protože má vy-

soké náklady, zákazńıky nebude zaj́ımat z jakého d̊uvodu má podnik vysoké

náklady, ale p̊ujdou rovnou ke konkurenci. Tato metoda nebere v potaz kon-

kurenci v̊ubec. Nekouká za kolik prodává konkurence svoje produkty.(Kotler,

2004)

2. Metoda hodnotová

“Jiné podniky naproti tomu praktikuj́ı hodnotovou tvorbu cen. Odhaduj́ı, ko-

lik by byl kupuj́ıćı za nab́ızené zbož́ı maximálně ochoten zaplatit. Tuto cenu si

neúčtuj́ı, protože kupuj́ıćı by mohl koupi zamı́tnout. Účtuj́ı si o něco méně –

hodnotovou cenu – aby kupuj́ıćımu ponechaly určitou spotřebitelskou marži.”

(Kotler, 2004, str. 118) Náklady by měly být výrazně nižš́ı, aby se v̊ubec vy-

platilo prodávaj́ıćımu produkt nab́ızet. Pokud by hodnotová cena byla srov-

natelná s náklady nebo dokonce vyšš́ı, neńı dobré s produktem ani vstupovat

na trh.

3. Metoda konkurenčńı

Tato metoda spoč́ıvá v udržeńı ceny na přibližně stejné úrovni jako má kon-

kurence. Firma si zjist́ı pr̊uměrné ceny konkurence, podle který poté stanov́ı
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svoji cenu. Ta se bude pohybovat někde kolem ceny konkurence. Tato me-

toda se použ́ıvá zejména v prostřed́ı oligopolu. Výhodou je rychlé a snadné

zjǐstěńı konkurenčńıch cen. Tato metoda také bere v potaz hodnotu vńımanou

pro zákazńıka, protože zákazńık často porovnává ceny r̊uzných firem nezávisle.

Mezi daľśı výhody patř́ı přijmut́ı výrobku distributory, kteř́ı se nebudou bát

přijmout produkt, který bude zapadat do stejné úrovně cen jako ostatńı pro-

dukty na trhu. Metoda nebere v úvahu výši náklad̊u, tud́ıž se může stát, že

celkové náklady budou vyšš́ı než plánovaná cena produktu.(Kotler, 2004)

4. Metoda nab́ıdkového ř́ızeńı

Tato metoda se použ́ıvá tehdy, vyhláśı-li investor veřejnou soutěž (tendr) na

dodávku investičńıho celku nebo určitého množstv́ı výrobk̊u. Veřejné soutěže

nejčastěji vypisuje stát, resp. orgány státńı správy. Za jinak stejných okolnost́ı

zakázku źıská firma, která nab́ıdne nejnižš́ı cenu. Předpokladem úspěšné účasti

ve veřejné soutěži je přesná kalkulace nejnižš́ı možné ceny, která vycháźı z

odhadu náklad̊u výroby a z odhadu mı́ry pravděpodobnosti, s jakou bude

zakázka při r̊uzně vysoké cenové nab́ıdce źıskána.(Kotler, 2004)

3.1.3.3 Mı́sto(distribuce) – place

Autorka Boučková definuje distribuci jako “Distribuce zahrnuje soubor postup̊u a

operaćı, jejichž prostřednictv́ım se výrobek dostává z mı́sta svého vzniku do mı́sta

určeńı, kde bude spotřebován nebo užit. Jednoduše lze tedy ř́ıct,̌ze se jedná o pohyb

zbož́ı na trhu.”(Boučková, 2003, str. 67)

Podobný názor ve své knize udává Kotler “Distribučńı cesta je množina nezávislých

organizaćı, které se pod́ılej́ı na procesu zajǐstěńı dostupnosti výrobku nebo služby

pro zákazńıka.” (Kotler, 2004, str. 986) Distribuce je velmi d̊uležitá složka marke-

tingového mixu, která spojuje výrobce se zákazńıky. Jde o poskytovanou službu,

která muśı být přesná, včasná a na správném mı́stě připravena pro zákazńıka. Do

tohoto procesu jsou zahrnuti všechny zúčastněné strany, které se pod́ılej́ı na pohybu

výrobku ke spotřebiteli. “Každý prodávaj́ıćı se muśı rozhodnout, jakým zp̊usobem

bude své zbož́ı dávat k dispozici ćılovému trhu. Dvěma možnými zp̊usoby jsou př́ımý

prodej zbož́ı nebo jeho prodej přes prostředńıky.”(Boučková, 2003, str. 121)

3.1.3.4 Propagace

Propagace zahrnuje soubor veškerých komunikačńıch nástroj̊u, pomoćı kterých se

snaž́ıme oslovit zákazńıka. Každý typ zvoleného nástroje má své výhody a nevýhody,
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které je třeba dopředu analyzovat. V určitých situaćıch je možné kombinovat jed-

notlivé nástroje. Mezi tyto nástroje lze zařadit:(Kotler, 2004, str. 841)

1. Reklama

2. Podpora prodeje

3. Public Relations

4. Osobńı prodej

5. Př́ımý marketing

3.1.3.5 4C

Již před několika lety byla stanovena definice pojmu marketingového mixu, který

v sobě obsahuje 4P.(Zikmund, 2014) Ty popisuj́ı jak prodat zbož́ı, které se již vy-

robilo, aniž by se přihĺıželo na potřeby zákazńık̊u. V současné době, kdy je každý

zákazńık obklopen mnoha možnostmi nákupu, je velmi těžké zaujmout zákazńıka a

přimět ho k nákupu. 4P jsou definovány z pohledu prodávaj́ıćıho, oproti tomu 4C

popisuj́ı hodnoty pro zákazńıka. “V mnoha vyspělých ekonomikách vzniká nové tržńı

prostřed́ı. Jeho hlavńı charakteristikou jsou dobře informovańı a náročńı zákazńıci

a spotřebitelé a celková proměnlivost a obt́ı̌zná předv́ıdatelnost konkurenčńı situace.

Tradičńı marketingová koncepce založená pouze na 4P jǐz za těchto podmı́nek neńı

dostatečně účinným nástrojem k ovládnut́ı trhu. Je potřebné pracovat i s jinými

podobami marketingového mixu, zejména se 4C.”(Jakub́ıková, 2008, str. 192). Au-

torem koncepce 4C je Robert Lauterborn, který popisuje zákazńık̊um, jaký budou

mı́t užitek ze zakoupeného produktu při vynaložeńı určitých náklad̊u. Firmy si již

dobře uvědomuj́ı, že pohled zákazńıka je jedńım z nejd̊uležitěǰśıch. Také proto si

firmy č́ım dál častěji zvou své vážené zákazńıky a tvoř́ı spolu s nimi nové produkty

nebo se jim alespoň z části snaž́ı přizp̊usobit, aby spokojenost nastala na obou

stranách.(Jakub́ıková, 2008)

• Customer solution - řešeńı potřeb zákazńıka (odpov́ıdá Product ze 4P)

• Cost - náklady vzniklé zákazńıkovi (odpov́ıdá Price ze 4P)

• Convenience (Channel) - dostupnost řešeńı (odpov́ıdá Place ze 4P)

• Communication - komunikace (odpov́ıdá Promotion ze 4P)
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3.1.4 STP

3.1.4.1 S - Segmentace trhu

Dle knihy Marketingová komunikace od autor̊u Pelsmacker a spol je segmentace

trhu.“Segmentace trhu by ideálně měla vést k velmi homogenńım subskupinám s

předpokladem, že lidé v určité skupině budou stejně reagovat na tržńı podněty, zat́ımco

rozd́ıly budou předevš́ım mezi skupinami.”(Pelsmacker, 2003, str. 128) Segmentace

trhu je proces, který rozděluje celkový trh na jednotlivé, menš́ı a homogenńı soubory.

Tyto soubory se nazývaj́ı segmenty a maj́ı stejnou charakteristiku a kupńı chováńı.

Segmentace dopomáhá k:(Pelsmacker, 2003)

• Definováńı trhu

Podává informace o tom, jak reaguj́ı určité sociálńı skupiny při rozhodovaćım

procesu, jaké referenčńı skupiny jsou d̊uležité pro jaký segment.

• Informovanosti o konkurenci

Upozorňuje na měńıćı se potřeby na trhu. Potřeby zákazńık̊u se neustále měńı

a ćılem podnik̊u je neustále je zaznamenávat a přizp̊usobovat se jim.

• Efektivně alokovat zdroje

Informuje o tom, kam je vhodné v určitou chv́ıli investovat své zdroje, aby

byly využity co nejefektivněji

Úrovně segmentace trhu (Pelsmacker, 2003)

• Segmentový marketing

vycháźı z přesvědčeńı, že existuj́ı r̊uzné typy zákazńık̊u, kteř́ı maj́ı r̊uzné požadavky

• Výklenkový marketing

zaměřuje se na jednu skupinu zákazńık̊u, kterým jsou ochotni vyhovět prak-

ticky ve všem a naopak zákazńıci jsou ochotni na oplátku zaplatit vysokou

částku. Typické pro luxusńı zbož́ı

• Lokálńı marketing

zaměřeno na jistou lokalitu

• Individuálńı marketing

dokáže respektovat přáńı jednotlivc̊u
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3.1.4.2 T - Tržńı zaćıleńı

Znamená výběr vhodného segmentu. Segmenty se daj́ı hodnotit podle několika hledi-

sek jako jsou: velikost, śıla, r̊ust a image firemńıho výrobku. V této fáze se voĺı strate-

gie, která se bude využ́ıvat na trhu. Tyto strategie se rozděluj́ı následovně:(Matula,

2014)

• Koncentrovaná (jeden segment je obsloužen jedńım výrobkem)

• Výběrová (výrobce se zaměřil na v́ıce segment̊u)

• Produktová (jeden produkt je výrobcem nab́ızen pro v́ıce segment̊um)

• Tržńı (jde o jeden d́ılč́ı trh, ale r̊uzné výrobky)

• Pokryt́ı celého trhu (nediferencovaný trh, jeden druh nab́ıdky se nab́ıźı celému

trhu)

Výše zmı́něné strategie jsou pro lepš́ı představu znázorněny na obrázćıch ńıže.(Matula,

2014)

Obrázek 4: Koncentrovaná strategie

17



Obrázek 5: Výběrová strategie

Obrázek 6: Produktová strategie

Obrázek 7: Tržńı strategie
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Obrázek 8: Pokryt́ı celého trhu
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3.1.4.3 P - Úmı́stěńı

“Positioning značky nebo produktu je jeho odlǐseńı od konkurent̊u v podvědomı́ zákazńık̊u.

Tedy Volvo je bezpečné auto, baterie Duracell vydrž́ı déle apod.. V tomto procesu

muśıme vźıt v úvahu složitost vńımáńı, pocit̊u a dojm̊u zákazńıka týkaj́ıćıch se značky

nebo produktu. Zákazńık totǐz umı́st’uje značku do určitých asociačńıch schémat, do-

konce i v těch př́ıpadech, kdy firma aktivně nepropaguje konkurenčńı výhody svých

produkt̊u”.(Pelsmacker, 2003, str. 140) Nejjednodušš́ı zp̊usob, jak se zapsat do mysli

zákazńık̊u, je být prvńı. To přináš́ı jistou výhodu pro firmy, které si zrovna nedrž́ı

mı́sto na předńıch př́ıčkách žebř́ıčku. Např́ıklad umı́stěńı může být založeno na

několika faktorech: (Blažková, 2007)

• Vlastnost výrobku

• Značka výrobku

• Potřeba či řešeńı

• Př́ıležitost užit́ı

• Umı́stěńı a srovnáńı s jinými výrobky

Nejčastěji využ́ıvaným nástrojem pro umı́stěńı produktu a značky na trh je mapa,

která popisuje v jakých dimenźıch vńımá zákazńık produkt.

3.1.5 Model AIDA

“Jde o téměř stoletou koncepci E.K.Stronga, objasňuj́ıćı stádia, kterými muśı jed-

notlivec proj́ıt před nákupńım rozhodnut́ım.”(Přikrylová, 2010, str. 34) Bude-li se

vycházet z tohoto modelu, je zřejmé, že prvńım krokem komunikace je upoutáńı

pozornosti. Bez tohoto kroku by nebylo možné pokračovat dál, proto je použ́ıván

jako jeden z nejd̊uležitěǰśıch. Daľśım krokem je vzbudit zájem o nab́ızený produkt

a zákazńıka tzv.“nalákat”. V daľśım kroku už je třeba stimulovat přáńı a potřeby

zákazńıka a uspokojit je. Konečnou fáźı tohoto modelu je samozřejmě nákup, ale

ani nákupem to vše nekonč́ı, protože ćılem prodejce je, aby byl zákazńık spokojený

a produkt si zakoupil znovu. (Přikrylová, 2010)

Zkratka AIDA znač́ı počátečńı ṕısmena 4 slov nebo lze také ř́ıci, čtyř fáźı které

tento model obsahuje:

• A – attention – vzbuzeńı pozornosti
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• I – interest – vzbuzeńı zájmu

• D – desire – vytvořeńı touhy

• A – action – dovedeńı k činnosti

Obrázek 9: Model AIDA (portal, 2015)

3.1.6 Model ADAM

Autor Kř́ıžek popisuje ve své knize “Jak psát reklamńı text” také model typu

ADAM, který navazuje na model AIDA a je vlastně jen následuj́ıćım. K modelu

ADAM se vyjadřuje následovně “Recipienti, kteř́ı prošli modelem AIDA až k action,

by si měli zapamatovat značku, obĺıbit si ji a kupovat produkty s touto značkou

stále.Dobře se pamatuje např́ıklad ADAM, který ji dopňuje právě o onen d̊uležitý

bod věrnosti značce.”(Kř́ıžek, 2008, str. 224) Zkratky ADAM znamenaj́ı následuj́ıćı:

• A – attention – vzbuzeńı pozornosti

• D – desire – vytvořeńı touhy

• A – action – akce

• M – memory – zapamatováńı
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3.2 Marketingová komunikace

Autorka Hesková ve své knize Marketingová komunikace definovala marketingovou

komunikaci jako “komunikaci, kterou použ́ıvá podnik k informováńı, přesvědčováńı

nebo ovlivňováńı dnešńıch nebo budoućıch potenciálńıch zákazńık̊u. Hlavńı charakte-

ristikou této komunikace je zprostředkováńı informaćı a jejich obsahového významu

s ćılem usměrňováńı mı́něńı, postoj̊u, očekáváńı a zp̊usoby chováńı spotřebitel̊u v

souladu se specifickými ćıly podniku.” (Hesková, 2001, str. 22) Z toho vyplývá, že

marketingová komunikace je pro zákazńıky nejv́ıce viditelná. Nevýhodou marke-

tingové komunikace je jej́ı krátkodobé p̊usobeńı a velké finančńı náklady, které jsou

na ni vyloženy. Daľśı nevýhodu je, že se informace dostane k lidem, pro které nebyla

přesně určena.

Jinou definici dodává Cooper a Lane ve své praktické př́ıručce managera: “Mar-

ketingová komunikace je pojem, který zahrnuje veškeré aspekty vizuálńı, psané, ho-

vorové a smyslové interakce mezi firmou a ćılovým trhem.” (Cooper, 1999, str. 119)

3.2.1 Model komunikačńıho mixu

Hlavńım ćılem marketingové komunikace je přenos informace od vyśılaj́ıćıho zdroje

k přijemci. Komunikačńı model obsahuje osm základńıch prvk̊u: zdroj, sděleńı, kódováńı,

přenos, dekódováńı, př́ıjemce, zpětnou vazbu a komunikačńı šum.

Obrázek 10: Model komunikačńıho mixu (model sociálńı komunikace, 2015)

3.2.2 Postup při marketingové komunikačńı strategii

Autorka Vašt́ıková popisuje komunikačńı strategii, která se skládá z šesti následuj́ıćıch

krok̊u:
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1. Situačńı analýza

Situačńı analýzu popisuje Vašt́ıková následovně: “Tato analýza má za úkol

podrobně identifikovat firmu, jej́ı činnost, službu či služby, které poskytuje, jej́ı

dosavadńı postaveńı na trhu, stávaj́ıćı a potencionálńı zákazńıky a konkurenci,

která ohrožuje jej́ı činnost.”(Vašt́ıková, 2001, str. 127) Z těchto bod̊u potom

vycházej́ı marketingov́ı pracovńıci, kteř́ı přesně určuj́ı, jak si stoj́ı jejich firma

na trhu, jaké má př́ıležitosti a naopak jaké má hrozby ze strany konkurence.

2. Stanoveńı ćıl̊u marketingové komunikace

Ćıle mohou být odlǐsné dle charakteru organizace, ale všechny ćıle je třeba

přesně stanovit před celým rozvojem strategie. Obecně plat́ı pravidlo, že ćıle

muśı být SMART. Pod touto zkratkou se skrývá S-specifické, M-měřitelné, A-

akceptovatelné, R-realizovatelné(splnitelné), T-termı́nované(časově ohraničené).

Aby bylo možné splnit ćıle marketingové komunikace, muśı tomu předcházet

přesné definováńı trhu a dokonalá znalost jeho prostřed́ı. Hlavńı ćıle marke-

tingové komunikace:(Vašt́ıková, 2001)

• informovat zákazńıka o tom, že výrobek je na trhu

• vybudovat zákazńık̊uv zájem o produkt či službu

• přesvědčit zákazńıky o koupi produktu či služby

• odlǐsit nab́ıdku od konkurence

3. Stanoveńı rozpočtu

Rozhodnut́ı o stanoveńı finančńıho rozpočtu je jedńım z nejtěžš́ıch rozhodnut́ı

firmy v̊ubec. Velice těžko se stanovuje kolik je hodně a kolik je zase málo.

Stanoveńı rozpočtu je možné podle několika metod, které byly již představeny

v předchoźı kapitole s názvem cena.

4. Strategie uplatněńı nástroj̊u komunikačńıho mixu

Pro dosažeńı vytyčených ćıl̊u se využ́ıvaj́ı marketingové komunikaci dvě základńı

strategie- strategie tlaku“push” a strategie tahu“pull”.

5. Vlastńı realizace komunikačńı strategie v praxi

6. Vyhodnoceńı úspěšnosti komunikačńı strategie
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3.2.3 Komunikačńı mix a jeho nástroje

3.2.3.1 Reklama

Reklama je podle Přikrylové nástroj patř́ıćı mezi nejúčinněǰśı, což znamená, že

dokáže zasáhnout největš́ı procento osob. Pomoćı reklamy se buduje povědomı́ o

firmě, která právě vstupuje, nebo již vstoupila na trh a organizace se na ni snaž́ı

upoutat pozornost a zájem. Právě pozornost a zájem se nejlépe dosahuje u zákazńık̊u,

kteř́ı se zaj́ımaj́ı o nab́ızený produkt dané organizace nebo k němu maj́ı bĺızko.

Např́ıklad pokud bude organizace prodávat zdravou stravu nejlépe udělá, pokud dá

reklamu o fitness zdravém j́ıdle, které nab́ıźı do časopisu fitness. Člověk má totiž

tendence vńımat ty věci, které se ztotožňuj́ı s jeho názory a přesvědčeńı. Těžko se

jim bude prodávat j́ıdlo typu fast food lidem, kteř́ı striktně dodržuj́ı zdravý životńı

styl.(Přikrylová, 2010) Přikrylová ve své knize Moderńı marketingová komunikace

rozděluje reklamu do tř́ı následuj́ıćıch skupin podle smyslu sděleńı:

1. Informačńı reklama

“Informačńı reklama se snaž́ı vzbudit prvotńı poptávku či zájem po výrobku,

službe, organizaci, osobě, mı́stě, myšlence nebo situaci. Jde o podporu nového

vstupu na trh, protože ćılem bývá oznámit, že nový produkt je na trhu zákazńık̊um

k dispozici.”(Přikrylová, 2010, str. 68) Tuto formu reklamy využ́ıvaj́ı firmy

nejv́ıce ve fázi zaváděńı.

2. Přesvědčovaćı reklama

Aplikuje se ve fázi r̊ustu a zralosti. Zákazńıci o produktu již věd́ı, jelikož o

něm již byli informováni pomoćı informačńı reklamy. Úkolem této reklamy je

přesvědčit zákazńıky o koupi daného produktu či služby.(Přikrylová, 2010)

3. Připomı́nková reklama

Pomoćı této reklamy se snaž́ı firma udržet si mı́sto na trhu. Připomı́nková

reklama se použ́ıvá ve fázi zralosti a úpadku. (Přikrylová, 2010)

Obhajovaćı-obranná reklama lze zařadit mezi přesvědčovaćı reklamy. Důvodem

vzniku je vysoká aktivita konkurence.“Lze ji definovat jako placené veřejné sděleńı

určitého subjektu prostřednictv́ım médíı přinášej́ıćı informace nebo stanovisko, které

je v rozporu s mı́něńım veřejnosti nebo k němuž veřejnost dosud nezaujala správné

stanovisko.”(Přikrylová, 2010, str. 69) Tato komunikace má za úděl ovlivnit veřejné

mı́něńı a často ji využ́ıvaj́ı neziskové organizace. Firmy se snaž́ı pomoćı této reklamy
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přesvědčit zákazńıky o potřebě své existence pro společnost.

Srovnávaćı reklama srovnává jeden výrobek s výrobkem druhým. Nejčastěji tento

druh reklamy využ́ıvaj́ı firmy, které si zat́ım nedrž́ı své postaveńı na trhu na prvńıch

př́ıčkách, ale srovnávaj́ı se s firmami na vrcholu, tud́ıž se snaž́ı srovnávat s nej-

lepš́ımi. Poukazuj́ı na výhody svých produkt̊u či služeb. Mnoho firem se ale této

formě reklam vyhýbá. V mnoha zemı́ch je tento druh reklamy dokonce zakázán,

jelikož se jedná o nekalou soutěž. Velké riziko soudńıch spor̊u s sebou přináš́ı také

tato reklama, stejně jako sńıžeńı d̊uvěryhodnosti.(Přikrylová, 2010)

Śılu své účinnosti se snaž́ı firmy zvyšovat pomoćı známých osobnost́ı, které re-

klamńı sděleńı prezentuj́ı. Doufaj́ı tak, že známá tvář zaujme potencionálńı zákazńıky

v́ıce. Při výběru správné známé osobnosti je třeba dbát na jej́ı postaveńı ve společnosti

a zda právě ta osoba je vhodná na sděleńı takové informace.

Historie reklamy Prvńı reklamu, kterou za ni lze považovat, i když ve velmi

stručné podobě objevili archeologové v Egyptě. Jedná se o nápis na hliněné tabulce,

starý asi 4000 let. Na tabulce je vytesán nápis: “Zde žiji já, Rinos z Kypru z mi-

losti boh̊u obdařený uměńım vyložit neomylně každý sen.”(Karf́ıková, 2014, str. 56)

Největš́ı rozš́ı̌reńı reklamy nastalo v době vynálezu knihtisku, tedy v 15. stolet́ı,

kdy nejprve využ́ıvali k inzerci samotńı tiskaři a později se přidali i daľśı. Inzerovat

se začaly jak produkty, tak služby. Tyto inzerce ještě neměly podobu opravdových

reklam, šlo sṕı̌se o text, který obsahoval jisté sděleńı. Údělem inzerce bylo dostat

lidem do povědomı́ informaci, že produkt či služba existuje a je k dostáńı. Postupem

času ale prodejc̊um bylo jasné, že pouhý text nestač́ı a proto začali obohacovat text

o obrázky a daľśı prvky. Ve 20. stolet́ı vstoupila do děńı rozhlasová reklama, která

se stala velkým konkurentem tǐstěné reklamy. Po 2. světové válce byla vynalezena

televize, která se dostala do popřed́ı. Jak bylo zjǐstěno obraz, televize dokáže p̊usobit

na člověka mnohem v́ıce než jen mluvené nebo psané slovo.

Televizńı reklama “Zadavatel za ni zaplat́ı nejvyšš́ı částku, ale oslov́ı pomoćı

obrazovky nejvěťśı počet divák̊u. Nav́ıc televize využ́ıvá śıly obrazového znázorněńı,

které dokáže zasáhnout emoce nejvyšš́ı možnou silou, protože člověk pokud vid́ı ob-

raz, vńımá poselstv́ı, jež je mu sdělováno efektivněji než u ostatńıch druh̊u médíı,

např. tǐstěných nebo rozhlasových.”(Karf́ıková, 2014, str.44) Je třeba si uvědomit,
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že televize je pasivně vńımané médium, které umožňuje děláńı daľśı činnosti vedle

sledováńı, což má za následek sńıžeńı efektivnosti. V současné době se v televizi ob-

jevuje stále v́ıce poselstv́ı, což snižuje vńımáńı ze strany diváka a nastává neustálé

přeṕınáńı stanic s ćılem vyhnout se jakékoli reklamě.(Karf́ıková, 2014)

Výhody:

• Dokáže zasáhnout široké spektrum divák̊u

• Je nejefektivněǰśı z pohledu emočńıho zásahu

Nevýhody:

• Nejvyšš́ı finančńı náklady

• Pasivita některých ćılových skupin

Rozhlasová reklama “Pokud je reklama vyśılaná v rádiu perfektně namlu-

vená s citem pro rytmus a intonaćı, je velmi vysoká šance, že si ji posluchači zapa-

matuj́ı. Jednak rádio lidé poslouchaj́ı na r̊uzných mı́stech a jednak je často vńımáno

podprahově. U rádia je lepš́ı regionálńı zásah, ale menš́ı pod́ıl zasažených posluchač̊u

oproti jiným médíım.” (Pelsmacker, 2003, str. 265) Rozhlasový vyśılaćı systém je

podobný televizńımu. Existuj́ı národńı stanice, lokálńı, kabelové a s internetovým

vyśıláńım. Je zde také možnost mezinárodńıho vyśıláńı, to je ale jazykově omezeno.

Rozhlasová reklama je považována za doplňkové médium, protože je zaznamenávána

pouze sluchem a je často vńımána jen jako kulisa při daľśı aktivitě. Ve srovnáńı roz-

hlasu s jinými médii, je rozhlas méně nákladný a je vhodný pro budováńı značky.

Je vhodný pro akčńı nab́ıdky, slevové akce či dny otevřených dveř́ı. Bylo zjǐstěno,

že lidé tráv́ı poslechem rádia stále v́ıce času, např. na cestě do práce, v práci jako

kulisa, v autě, na dovolené atd.

Výhody:

• Přesně vymezené ćılové skupiny

• Nižš́ı cena

• Flexibilněǰśı nasazeńı

Nevýhody:

• Opakuje-li se reklama často, docháźı k jej́ımu oposloucháńı

• Při celostátńım vyśıláńı jsou náklady vyšš́ı
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Internet Autorka Přikrylová se ve své knize vyjadřuje k pojmu internet následovně:

“Je nejmladš́ı a zároveň nejdynamičtěji se rozv́ıjej́ıćım médiem. Koncem roku 2008

celková celosvětová internetová populace překonala jednu miliardu uživatel̊u. Žádné

jiné médium nezaznamenalo tak rychlou a masivńı expanzi.” (Přikrylová, 2010, str.

76) Od roku 1993 prošel internet významnou změnou. Od této doby se stal plnohod-

notným a standartńım mediatypem. V České republice v roce 2009 přesáhl počet

uživatel̊u internetu 54 procent. Možnost připojeńı se neustále zlepšuje a celková

doba, kterou uživatelé stráv́ı na internetu se zvyšuje. “Atraktivita internetu jako

efektivńıho reklamńıho média je dána nejen množstv́ım uživatel̊u představuj́ıćıch

velmi zaj́ımavé ćılové skupiny, ale také rozvojem služeb a nástroj̊u internetového

trhu.Internet se stal ned́ılnou součást́ı mediálńıch mix̊u zadavatel̊u reklamy.” (Přikrylová,

2010, str. 76) Reklama na internetu se lǐśı od ostatńıch efektivněǰśım zaćıleńım,flexibilitou

a je možné přesněji vyhodnotit jej́ı účinnost. Uživatelé maj́ı možnost po kliknut́ı na

banner źıskat v́ıce informaćı o nab́ızeném produktu nebo dokonce daný produkt

rovnou objednat. Na internetu se nacháźı reklama prakticky všude, na každé www

stránce.

Výhody:

• Oslovuje neǰsirš́ı spektrum př́ıjemc̊u a poskytuje nejlepš́ı prostor pro osloveńı

ćılové skupiny pomoćı nových prostředk̊u

• Rychlost

• Kapacita śıtě (prakticky neomezená a lze vyvěšovat libovolné množstv́ı ma-

teriálu)

• Cena

Nevýhody:

• Špatně se přes ńı oslovuj́ı senioři, nav́ıc bojuje s vysokou konkurenćı

• Pokud chce být firma v popřed́ı vyhledáváńı, muśı si připlatit

• Velké množstv́ı informaćı (vysoká konkurence sděleńı)

• Technické omezeńı (rychlost př́ıstupu, ochranné brány na serverech)
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Noviny Jindra a Pražšká uváděj́ı ve své knize(Pražská, 1997, str. 55)“Reklama

v tisku má v současnosti vysoký pod́ıl na českém reklamńım trhu, i když má klesaj́ıćı

procentńı tendenci.”

Jejich charakter děĺıme na národńı, regionálńı či př́ımo lokálńı. Velkou výhodou

je flexibilita a často společenská a odborná prestiž. Noviny umožňuj́ı předat svým

čtenář̊um obsáhlé a podrobné sděleńı. Rychlost sděleńı čtenář̊um se dá také pokládat

za výhodu. Noviny jsou využ́ıvány jako prostředek pro zasáhnut́ı širokého spektra

čtenář̊u.

Časopisy Lze je rozdělit podle frekvence jejich vydáváńı nebo podle jejich

zaměřeńı. Podle frekvence vydáńı se rozděluj́ı na týdeńıky, čtrnáctideńıky,měśıčńıky,

časopisy vycházej́ıćı čtvrtletně nebo dokonce jednou ročně, zvané ročenky. Podle

svého zaměřeńı se rozděluj́ı následovně: spotřebitelské, zábavné a odborné. Výhodou

umı́stěńı reklamy v časopise je možnost přesně zasáhnout ćılovou skupinu, pro kte-

rou je reklama určena. Čtenáři časopis̊u jsou poměrně stálou skupinou odběratel̊u.

Výhodou časopis̊u je také fakt, že čtenáři často bývaj́ı odborńıci v dané oblasti, na

kterou se časopis soustřed’uje, a proto by je měla reklama v́ıce zaujmout a oslovit.

Velkou oblibu si také našly miniaturńı vzorky přiložené k časopisu. Jednou z nevýhod

je právě časová prodleva mezi vydáńım daľśıho č́ısla časopisu. (Přikrylová, 2010)

Venkovńı reklama Do této skupiny spadaj́ı veškeré venkovńı tabule,billboardy,

megaboardy, plakáty, vývěsńı št́ıty, reklama umı́stěná na dopravńıch prostředćıch

nebo př́ımo v nich, citylighty, světelné tabule, horkovzdušné balony a daľśı. V některých

definićıch je tento typ reklamy označován jako outdoorová reklama. “Tento zp̊usob

reklamy slouž́ı k pohotovému předáńı jednoduchých myšlenek(logo, slogan, nová in-

formace), k opakováńı a připomı́náńı.”(Přikrylová, 2010, str. 76) Billboardy se často

umı́̌st’uj́ı ve velkých městech, kde je velká hustota obyvatel a kde jsou dopravńı tepny.

Výhodou venkovńı reklamy je dlouhodobé a pravidelné opakováńı. Minimálńı doba

bývá jeden měśıc. Mezi daľśı výhodou patř́ı oproti televizi nebo rozhlasu, ze ji nejde

ani vypnout, ani přeskočit, kdy se zĺıb́ı. Venkovńı reklama s sebou nese také vlnu

nesouhlasu, jedńım z d̊uvod̊u je estetické hledisko, kdy někteř́ı odp̊urci tvrd́ı, že

škared́ı okolńı prostřed́ı. Také povětrnostńı podmı́nky či vandalismus může zp̊usobit

poškozeńı reklamy.

Výhody:

• Reklama p̊usob́ı na př́ıjemce dlouhodobě a zasahuje početnou skupinu
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• Využ́ıvá kreativity a netradičnosti u tohoto formátu a poutá tak pozornost a

buduje t́ım podvědomı́ o značce

Nevýhody:

• Billboardy na cestách př́ıjemci nest́ıhaj́ı vńımat pokud jedou vyšš́ı rychlost́ı

• Neńı možné vyhodnoceńı efektivnosti

• Na trhu neexistuje monitorovaćı firma

Eventy Pod t́ımto názvem si lze představit netradičńı akce pořádané r̊uznými

firmami, které očekávaj́ı źıskáńı následné PR podpory a t́ım budováńı povědomı́

o značce. Jedńım z nejtypičtěǰśım v ČR je společnost Red Bull, která pořádá Red

Bull motokáry. Akce tohoto typu s sebou nesou zájem novinář̊u, kteř́ı následně o

akci naṕı̌śı. Po otisknut́ı zprávy do novin, reklama splnila sv̊uj účel.

Výhody:

• Akce se účastńı mnoho lid́ı a značka je propagována nenásilnou formou

Nevýhody:

• Češt́ı spotřebitelé jsou přeci jen konzervativněǰśı, proto by akci méně známěǰśı

značky, u které nev́ı, co mohou čekat, nemuseli navšt́ıvit nebo podpořit

3.2.3.2 Podpora prodeje

S podporou prodeje se člověk setkává praktiky každý den, aniž by si to sám uvědomoval.

Podpora prodeje patř́ı do komunikačńıho mixu, který využ́ıvaj́ı nejv́ıce marketingov́ı

odborńıci, kteř́ı sestavuj́ı komunikačńı mix za účel dosažeńı jejich předem stano-

vených ćıl̊u. Tyto ćıle se daj́ı rozdělit podle časového horizontu, do kterého spadaj́ı.

Rozděleńı ćıl̊u:(Pavlečka, 2014)

1. Krátkodobé – taktické

2. Střednědobé – strategické

3. Dlouhodobé

“Podpora prodeje je marketingovou komunikaćı, která p̊usob́ı na zákazńıka po-

moćı dodatečných podnět̊u, č́ımž iniciuje zájem o prodej výrobk̊u či služeb. Hlavńımi

určuj́ıćımi znaky podpory prodeje jsou jej́ı časová omezenost a aktivńı spoluúčast

29



zákazńık̊u. Je to dáno t́ım, že podpora prodeje je chápána jako časově omezený pro-

gram prodejce, který se snaž́ı zatraktivnit svoji nab́ıdku pro zákazńıky.” (Pavlečka,

2014) Typickým př́ıkladem podpory prodeje jsou kupony, loterijńı hry, rabaty, vzorky

nebo také sńıžeńı cen. Tyto aktivity jsou časově omezeny a očekává se, že zákazńık se

jich aktivně zúčastňuje. Ćılem podpory prodeje přimět zákazńıka k okamžité koupi

nebo vybudovat věrnost ke značce. Aktivity podpory prodeje se rozděluj́ı do dvou

základńıch skupin, podle toho kdo je iniciátorem podpory prodeje a jaké jsou ćılové

skupiny. Iniciátorem podpory prodeje může být výrobce, ale také obchodńık. Ćılové

skupiny se rozděluj́ı do tř́ı skupin:(Pavlečka, 2014)

1. Podpora prodeje zprostředkovateli

Je nab́ızena výrobcem distributorovi, velkoobchodńıkovi nebo maloobchodńıkovi.

2. Podpora prodeje v maloobchodě

Je nab́ızena maloobchodńıkem spotřebiteli.

3. Podpora prodeje spotřebiteli

Je nab́ızena výrobcem př́ımo spotřebiteli.

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostředkovatel̊um

• Cenové obchodńı dohody

Jedná se o předem časově ohraničené obdob́ı, po které je produkt nab́ızen

maloobchodńıkovi výrobcem za dočasně sńıženou cenu produktu

• Necenové obchodńı dohody

Jedná se o rozš́ı̌reńı předchoźıch dohod. Časové obdob́ı je opět předem dohod-

nuto a výrobce se snaž́ı prodejce motivovat např. př́ıspěvkem na vystavované

zbož́ı

• Společná reklama

Výrobce se pod́ıĺı na hrazeńı náklad̊u na reklamu spolu s maloobchodńıkem

• Podpora výstavek

Výrobce prop̊ujčuje nebo hrad́ı tzv.POP materiál, který je umı́stěn v okoĺı

obchodu nebo dokonce uvnitř něj. Má velký vliv na rozhodováńı zákazńıka při

koupi produktu

• Výstavy zbož́ı

Obchodńı zástupci daného výrobce prezentuj́ı nové výrobky prodejc̊um a in-

formuj́ı je o vlastnostech zbož́ı
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• Sch̊uzky

Jde o pravidelné setkáńı odběratel̊u s výrobci, kde se projednávaj́ı zkušenosti,

nové ćıle a nové výrobky

Podpora prodeje ve vztahu ke spotřebitel̊um

• Kupony výrobce

Jsou to
”
poukázky“, které vydává výrobce a spotřebiteli pomoćı nich nab́ıźı

předem danou fixńı úsporu z maloobchodńı ceny produktu a to pokud splńı

určité podmı́nky (použije kupon).

• Slevy z ceny

Jedná se o typ finančńı pob́ıdky, kdy se výrobńı firma zavazuje, že spotřebiteli

pokryje za určitých podmı́nek nákup zbož́ı (např. poštovné zdarma, dovoz

zdarma do domu atd.)

• Rabat

V př́ıpadě podpory ve vztahu ke spotřebitel̊um má rabat v podstatě stejnou

funkci jako sleva z ceny, s t́ım rozd́ılem, že rabat je určen pro zbož́ı dlouhodobé

spotřeby, kdežto slevy pro zbož́ı krátkodobé spotřeby.

• Cenové baĺıčky

Opět se jedná o finančńı pob́ıdku, jej́ımž úkolem je podpořit produkt t́ım, že

je dočasně nab́ızen za nižš́ı cenu.

• Prémie

Dárky jsou podporou produktu, kdy výrobce zvyšuje zákazńıkem vńımanou

hodnotu produktu pomoćı extra přidaného dárku. Dárky přidává výrobce po

předem stanovenou dobu a zákazńık je źıskává zcela zdarma nebo za minimálńı

částku.

• Spojeńı

Výrobci se mohou v některých př́ıpadech domluvit a společně podporovat pro-

dej jednoho či v́ıce druh̊u zbož́ı.

• Program odměn

Je to systém, na jehož základě sb́ırá kupuj́ıćı body. Po nasb́ıráńı předem

daného množstv́ı pak může źıskat určitý výrobek zdarma či s výraznou slevou.
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• Loterijńı hry

Patř́ı do podpory, která umožňuje zákazńık̊um vyhrát ceny. Prob́ıhaj́ı většinou

prostřednictv́ım slosováńı a jejich v́ıtězové jsou vylosováni náhodně, č́ımž nelze

loterii omezit na kupuj́ıćı dané značky.

• Soutěže

Mohou být hrou či kombinaćı her a loteríı. Vı́tězové jsou vyb́ıráńı podle

předem stanovených pravidel hry, čili zákazńıci maj́ı jistou možnost ovlivňovat

výsledek.

• Vzorky

Jedná se o produktovou podporu výrobce, který poskytuje spotřebiteli vzorek

produktu. Vzorek se dává bezplatně nebo jen za symbolickou cenu.

Podpora prodeje v maloobchodě

• Slevy

Po předem stanovenou dobu je sńıžena p̊uvodńı cena produktu. Tento typ

podpory je veřejnost́ı i maloobchodńıky nazýván jako výprodej.

• Dvojité kupony

Hodnotu kupon̊u, které poskytuje výrobce, může zvýšit maloobchodńık zvýšeńım

hodnoty kuponu.

• Maloobchodńı kupony

Jde o stejný typ podpory jako v př́ıpadě kupon̊u výrobce. V tomto př́ıpadě

však nab́ıźı kupony maloobchodńık př́ımo spotřebitel̊um.

• Výstavky

Jsou POP materiály umı́stěné v prostorách maloobchodu či v jeho těsné bĺızkosti.

Jejich hlavńım ćılem je zviditelnit produkt a značku v momentu rozhodováńı

o koupi.

• Podpora prodeje

Je stále rostoućım nástrojem marketingových komunikaćı. Objem finančńıch

prostředk̊u do ńı investovaných se pomalu dostává na úroveň investic do re-

klamy. Jen za loňský rok představovaly investice do podpory prodeje v́ıce než
2
3

z prostředk̊u vkládaných do reklamy.
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3.2.3.3 Public relations

Public relations je možné v mnohých knihách nalézt pod českým pojmem vztah

s veřejnost́ı.“Vývoj společnosti v západńı civilizaci a také ve středoevropských poměrech

přináš́ı změny, při nichž hraje veřejnost kĺıčovou roli, nebot’ stále v́ıce zálež́ı na

tom, jak dalece je ochotna přij́ımat aktuálńı myšlenky, tržńı produkty a společenské

trendy.”(Svoboda, 2009, str. 14) Z toho jasně vyplývá, že mı́něńı veřejnosti je ve-

lice d̊uležité a citlivé. “Je nutné źıskávat jej́ı souhlas, dosáhnout př́ıznivého přijet́ı

idej́ı a produkt̊u, tedy v mnoha aspektech sblǐzovat postoje lid́ı.”(Svoboda, 2009, str.

14) Aby bylo možné toho dosáhnout, je třeba nastavit dokonalou komunikaci mezi

veřejnost́ı a organizacemi a zachovávat dobré vztahy. Podstatu public relation tvoř́ı

tři základńı východiska:

1. Veřejné mı́něńı

2. Image

3. Corporate identity

Veřejné mı́něńı Termı́n veřejné mı́něńı se použ́ıvalo už několik let před Kris-

tem. Již naši předci znali tento pojem, ale poněkud v jiném zněńı. “Teorie Veřejného

mı́něńı se zabývá předevš́ım charakteristikami jeho posláńı, struktury, fungováńı

či zkoumáńı ve veřejnosti, nechyb́ı mnohé diskutované modely, teorie a názory o

veřejném mı́něńı.”(Kohout, 1999, str.15)

Některé hlavńı rysy a vztahy veřejného mı́něńı:

• Veřejné mı́něńı odráž́ı současné názory, postoje i nálady veřejnosti

• Veřejné mı́něńı nelze považovat za přesné rozumové poznáńı

• Veřejné mı́něńı obsahuje vždy prvky subjektivnosti, přibližnost́ı a dojmovosti

• Veřejné mı́něńı je dáno společenstv́ım zájmů, znalost́ı a tradic

• Veřejné mı́něńı se vytvář́ı jen k významným podnět̊um(jev̊um, názor̊um, osob-

nostem či událostem)

• Veřejné mı́něńı je ovlivnitelné mnoha zp̊usoby: projevy politik̊u, manipulaci de-

magog̊u, každodenńım p̊usobeńım tzv.opinion leaders a zejména však masmédíı

Ćılem subjekt̊u je o sobě vytvářet pozitivńı obraz a usilovat co nejv́ıce o př́ızeň

veřejnosti.
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Image V roce 1955 byl poprvé použit pojem Image americkými badateli B.

Gandenerem a S. Levym, kteř́ı ho použili k popisu fenoménu spotřebńıho chováńı.

Autorka J. Vysekalová popisuje ve své knize Analýza image celkem deset teźı, které

popisuj́ı a vysvětluj́ı vytvářeńı a fungováńı image. Je možné tam nalézt:(Vysekalová,

2002)

• Image se skládá z objektivńıch a subjektivńıch, správných i nesprávných představ,

postoj̊u, zkušenost́ı jednotlivce či určité skupiny lid́ı o určitém předmětu mı́něńı.

• Image je výsledkem výměny názor̊u mezi jednotlivcem a společnost́ı, uskutečňované

často v konfliktńı situaci(jednotlivec se nacháźı při rozhodováńı pod určitým

tlakem)

• Image procháźı jeho vývojem a jeho vývojové stupně lze charakterizovat

• Image p̊usob́ı na názory a chováńı lid́ı. Podstatným zp̊usobem je ovlivňuje. Je

určitým nositelem informaćı, a proto také představuje pro jednotlivce určitou

koncepci jeho orientace.

Corporate identity Tento anglický název se po přeložeńı do češtiny často

objevuje jako firemńı styl. Ten popisuje souhrnné označeńı pro soubor pravidel,

které určuj́ı jak má firma ve společnosti vystupovat. Určuje také, jak se má firma

chovat ke svým zákazńık̊um a zaměstnanc̊um.(Vysekalová, 2002)

3.2.3.4 Osobńı prodej

“Osobńı prodej představuje osobńı kontakt prodejce se zákazńıkem, jehož ćılem je

úspěšné uzavřeńı obchodu”.(Jakub́ıková, 2008, str. 254) Stejně jako jiné marke-

tingové postupy prošel i osobńı prodej po mnoho let dlouhým vývojem. Na začátku

šlo o neohleduplný prodej prodejc̊u zákazńık̊um bez ohledu na jejich přáńı a potřeby

čehokoliv, co zrovna nab́ızej́ı. Postupem času se ale osobńı prodej vyv́ıjel a zjis-

tilo se, že je třeba to směřovat někam jinam. T́ım je myšleno vytvářet dlouhodobé

vztahy mezi zákazńıkem a prodejcem. Funkce prodejce už neńı jen prodat, ale pomoci

zákazńıkovi vyřešit jeho problémy, informovat ho o jeho možnostech a př́ıležitostech.

Osobńı prodej je definován jako dvoustranná komunikace, kdy se jedná tzv. tvář

v tvář. Jedná se o komunikaci, která vyžaduje interakci se zákazńıkem. Výhodou

osobńıho prodeje práv mluvit se zákazńıkem tvář́ı v tvář, d́ıky čemuž předcháźı

k nedorozuměńı při komunikaci a je možné sdělit v́ıce a lépe a také sděleńı okamžité

zpětné vazby. Nevýhoda osobńıho prodeje jsou velké finančńı náklady a nižš́ı možnost

34



kontroly každého svého prodejce o jeho pracovńı činnosti.(Jakub́ıková, 2008)

3.2.3.5 Př́ımý marketing

“Př́ımý marketing (direkt marketing) je marketingová strategie, která uvád́ı firmu

do př́ımého kontaktu se zákazńıky.”(Jakub́ıková, 2008, str. 254) “Př́ımý marke-

ting zahrnuje všechny činnosti, které představuj́ı př́ımý kontakt s ćılovými skupi-

nami zákazńık̊u. Formou př́ımého marketingu je vybrané ćılové skupiny možné oslo-

vit rychleji a osobněji, lze jim nab́ıdnout r̊uzné výhody a je možné źıskat rychlou

zpětnou vazbu.”(Machková, 2015, str. 193) Mezi hlavńı nástroje př́ımého marketingu

patř́ı osobńı prodej, zásilkový prodej, telemarketing, teleshopping, adresné roześıláńı

nab́ıdek, katalogový marketing a online marketing. Pro všechny tyto výše zmı́něné

nástroje jsou následuj́ıćı charakteristiky:

• Je neveřejný(tzn. je přesně dáno pro koho je určen)

• Je aktuálńı( rychlost předáńı sděleńı je veliká)

• Je přizp̊usobený(sdělený je přizp̊usobeno určitým osobám)

• Je interaktivńı(sděleńı je možné upravit podle reakce zákazńıka)

Aby byl př́ımý marketing úspěšný je třeba zvolit správný výrobek, správnou ćılovou

skupinu a zvolit správnou formu dialogu.
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3.3 Měřeńı účinnosti reklamy

Účinnost reklamy

Ćılem reklamy je změna postaveńı př́ıjemce k nab́ızenému produktu nebo službě.

Ovlivňuje-li opravdu změnu postoje právě reklama se vědc̊um ani po několika letech

nepodařilo přesně určit. Firmy ovšem tomuto tvrzeńı věř́ı a právě proto mnoho

firem investuje zrovna do reklamy, podpory prodeje nebo do jiných marketingových

nástroj̊u, které by měly zapř́ıčinit zvýšeńı prodeje. Neměli by ovšem zapomı́nat na

zpětnou vazbu v podobě hodnoceńı účinnosti reklamy, aby si ověřili, jak si jejich

poč́ınáńı stálo a zda zvolili správnou cestu reklamy.(Vysekalová, 2002) Reklama a

jej́ı účinnost se dá hodnotit pomoćı dvou základńıch rozděleńı:

• Komunikačńı efekty(obsahuje názory a postaveńı spotřebitel̊u)

• Prodejńı efekty(obsahuje zvýšeńı prodeje a finančńı výsledky)

Aby bylo možné určit účinnost reklamy: “Muśıme předevš́ım definovat, co považujeme

za účinek, za efekt, a stanovit jednotlivé fáze komunikačńıho p̊usobeńı od uvědoměńı

si komunikovaného sděleńı, jeho znalosti, vazby na postoje, zájmy a motivace, p̊usobeńı

na emoce až k preferenćım a přesvědčeńım vedoućım k vlastńımu nákupu.” (Vyse-

kalová, 2002, str. 186) I přesto že výsledkem celé zdlouhavé akce je nákup pro-

dukt̊u, které jsou propagovány, předcháźı tomu všemu složitý proces s několika

stádii. “Pro stanoveńı úspěšného pr̊uběhu komunikačńıho p̊usobeńı reklamńıho po-

selstv́ı od vńımáńı až po nákup je samozřejmě podstatná znalost adresáta.” (Vyse-

kalová, 2002, str. 186) Adresát je pro firmy osoba, na kterou má v plánu p̊usobit a

oslovit ji. Jedná se o takovou ćılovou skupinu, kterou je v plánu oslovit. Teprve ve

chv́ıli, kdy lze přesně určit osoby, kterým je poselstv́ı určeno, je možné volit vhodný

zp̊usob komunikace. Měřeńı účinnosti reklamy se zabývaj́ı ekonomické analýzy. Exis-

tuj́ı ovšem také r̊uzná kritéria, která posuzuj́ı, zda je reklama účinná. Reklama je

účinná když:(Vysekalová, 2002)

• je př́ıjemce vystaven jej́ımu p̊usobeńı

• zanechá stopu v paměti př́ıjemce

• zp̊usob́ı změnu postoje v požadovayném směru

• vytvoř́ı v mysli př́ıjemce pozitivńı emocionálńı stopu

• vyvolá změnu v chováńı ćılové skupiny v požadovaném směru
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• reklama přináśı informace, které jou d̊uležité pro racionálńı rozhodováńı spotřebitele

3.3.1 Realizace reklamńı kampaně

“Reklamńı kampaň je charakterizována jako systematický plánovitý proces prezentace

sděleńı, která maj́ı být předána spotřebiteli prostřednictv́ım vybraných médíı.”(Boučková,

2003, str. 227)

Reklamńı kampaň se tvoř́ı pomoćı marketingové strategie a marketingové analýzy,

která udává d̊uležité informace o konkurenci, celkovém trhu a zákazńıćıch. Po d̊ukladném

prozkoumáńı všech těchto údaj̊u, je možné přistoupit k daľśımu kroku, který se

nazývá 5M. Těchto 5M bĺıže představuje Zamazalová ve své knize Marketing takto:

(Zamazalová, 2010, str. 265)

• M-mission nebo-li posláńı

• M-money nebo-li peńıze

• M-message nebo-li sděleńı( stanoveńı ćılové skupiny a vypracováńı obsahu

sděleńı)

• M-media nebo-li média( výběr médíı)

• M-measurement nebo-li měř́ıtko(hodnoceńı reklamńı kampaně)

1.M = Specifikace ćıl̊u

Na samém počátku reklamńı kampaně je třeba si přesně vytyčit ćıle, kterých je

třeba dosáhnout, aby bylo jasné hned na začátku, proč vlastně celá kampaň vznikla.

Pomoćı ćıl̊u je možné celý pr̊uběh vést a na konci zhodnotit celou kampaň. Proto

je velmi d̊uležité ćıle jasně a přesně definovat. Z ćıl̊u by mělo být jasné např́ıklad

o kolik firma žádá zvýšeńı obratu, k jaké změně podvědomı́ má doj́ıt a v jakém

časovém horizontu. Ćıle muśı být realizovatelné, ale nesmı́ být v rozporu s jinými

marketingovými ćıli společnosti. (Zamazalová, 2010)

2.M = Stanoveńı rozpočtu

Neexistuje ani jedna správna metoda, která by dokázala přesně určit kolik by měla

společnost vložit finančńıch prostředk̊u do reklamy, aby byla účinná. Každá společnost

si proto určuje sama, která metoda nejv́ıce odpov́ıdá jejich možnostem a postaveńı.
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Nejv́ıce je možno se v praxi setkat se následuj́ıćımi čtyřmi metodami (Zamazalová,

2010, str. 265):

• metoda procentuálńıho pod́ılu

• metoda shody s konkurenćı

• metoda objektivńı(metoda ćıl a dosažeńı)

• metoda podle možnost́ı

Metoda procentuálńıho pod́ılu Výdaje na reklamu a jej́ı komunikaci společnost

stanovuje podle určitého procenta bud’ ze současného nebo předpokládaného obratu

nebo z prodejńı ceny. Jsou společnosti, jako např́ıklad automobilového pr̊umyslu,

které stanovuj́ı rozpočet na reklamu a komunikiaci jako fixńı procento z prodeje

každého automobilu. Tato metoda nut́ı specialisty na reklamńı komunikaci přemýšlet

o tom, jak moc jsou zkorelovány ukazatele prodejńı ceny, náklady na komunikaci a

ziskem na jednotku. Výhodou této metody je, že vede trh k rovnováze, protože

konkurence utráćı přibližně stejné procento na komunikaci. Metoda procentuálńıho

pod́ılu s sebou nese i své nevýhody. Jednou z nevýhod je, že pohĺıž́ı na obrat nikoli na

výsledek komunikace a jej́ı účinek. Jelikož firma pohĺıž́ı pouze na své možnosti dle do-

stupnosti fond̊u, nebere v potaz tržńı př́ıležitosti, které se nab́ızej́ı. Daľśı nevýhodou

je,že nezohledňuje co jaký výrobek potřebuje, ale bere vše pouze procentně. Nebere

v potaz, že jsou výrobky, kterým by stačilo mnohem mı́ň a naopak.(Zamazalová,

2010)

Metoda shody s konkurenćı Jedná se o metodu velice populárńı, i přesto že

nikde nebylo řečeno, že jde o metodu správnou. Tato metoda určuje svoje investice

na reklamu podle konkurence, aby se j́ı vyrovnala a všichni vložili přibližně stejně.

T́ım se domńıvaj́ı, že źıskaj́ı stejný prostor v médíı jako konkurence. Nikde ale nebylo

řečeno, že tu sumu, kterou konkurence do reklamy vložila je dostatečná a také to

neznamená, že se t́ım zameźı komunikačńım válkám.(Zamazalová, 2010)

Metoda objektivńı

Metoda podle možnosti Společnost hned na začátku stanov́ı kolik je schopna

do komunikace vložit a co si může dovolit. Tud́ıž se neohĺıž́ı na potřebu, kterou re-

klama vyžaduje na svou komunikaci, ale bere v potaz co je v možnostech společnosti.
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Dá se ř́ıct, že úloha komunikace jako taková jde v tomto př́ıpadě naprosto stranou,

protože nebere ohled na objem.(Zamazalová, 2010)

3M = Sděleńı

“P̊usobivé reklamńı poselstv́ı muśı být vytvářeno v závislosti na ćılech reklamńı kam-

paně a na ćılové skupině, kterou má oslovit. Muśı odpov́ıdat vńımáńı člen̊u ćılové

skupiny a muśı pro ně být srozumitelné, aby ho dokázali interpretovat.” (Vysekalová,

2010, str. 73) Vńımáńı reklamy znamená pro př́ıjemce jistý prožitek, který má být

zaměřený na emocionálńı stránku člověka. Velmi d̊uležitý je obsah a př́ıběh, který

reklama má, a který dokáže dále předat a vyprávět př́ıjemc̊um. Mezi daľśı d̊uležité

aspekty také patř́ı volba správného slovńıku a jazyka. Např́ıklad pro mladé lidi s

bujarým životńım stylem nemůžeme použ́ıvat stejný slovńık a stejnou formu jako

pro konzervativńı starš́ı páry. (Vysekalová, 2010)

4.M = Média

“Při př́ıpravě kampaně je nutné vybrat odpov́ıdaj́ıćı média, která tvoř́ı tzv. mediálńı

mix. Média samozřejmě vyb́ıráme tak, aby optimálńım zp̊usobem oslovila naše ćılové

skupiny, aby jednak přenášela informace, ale dokázala také vyvolat emoce.” (Vyse-

kalová, 2010, str. 194) Při volbě médíı postupujeme většinouve dvou kroćıch:

• Stanoveńı médíı(vycháźı ze zaměřeńı na ćılovou skupinu)

• Stanoveńı optimálńı kombinaci médíı(předem se muśı uvést kde bude reklama

vyśılána, např. jaká stanice je bude vyśılat, kam se vlož́ı jaký titulek atd.)

5M = Ověřeńı účinnosti reklamy

“Pro stanoveńı účinnosti reklamy muśıme mı́t výchoźı bod, abychom mohli posoudit,

co se po uvedeńı reklamy změnilo a jaké změny jsou pravděpodobné při jej́ım daľśım

uvedeńı.”(Vysekalová, 2010, str.226) Z každého vyhodnoceńı reklamy by měl být

jako výstup ministudie, která určuje postaveńı současných postoj̊u a pozic ćılové

skupiny k postoj̊um výchoźım, které byly identifikovány na začátku. Ze studie by

mělo být jasné, jaká nastala śıla a směr změny vyvolané reklamou.
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3.3.2 Hodnoceńı účinnosti reklamy pomoćı analýz

K vyhodnoceńı marketingové účinnosti se použ́ıvá široká škála prostředk̊u, kterými

se zabývaj́ı marketéři. (Kotler, 2001) “Marketingové metriky jsou souborem optřeńı,

které pomáhaj́ı firmám kvantifikovat, porovnávat a interpretovat jejich marketingové

výkony. Marketingové metriky mohou být využ́ıvány manažery značky k sestaveńı

marketingových program̊u a vedeńı k rozhodováńı o alokaci finančńıch prostředk̊u”

(Kotler, 2001, str. 156)

Zp̊usoby hodnoceńı:(Kotler, 2001)

Analýza prodeje

Analýza určuje poměr skutečně prodaných produkt̊u k plánovanému ćıli. Dále zjǐst’uje

pod́ıl r̊uzných faktor̊u, které zapř́ıčinily odchylku od stanovených ćıl̊u. Hlavńım ćılem

celé analýzy je zjistit do jaké mı́ry složeńı marketingového mixu bylo účinné a zda

opravdu vedlo ke zvýšeńı prodeje. V př́ıpadě, že nastal záporný výsledek, nemuśı to

nutně znamenat, že nastalo pochybeńı na straně marketingu. Důsledkem záporného

výsledku může také být sńıžeńı hrubého národńıho produktu, vstupem silného kon-

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

Analýza pod́ılu na trhu

Aby bylo možné určit pozici na trhu, nestač́ı vědět pouze kolik produkt̊u firma

prodala. Tento výsledek totiž neumožňuje určit pod́ıl na trhu. Za zvýšeným pro-

dejem může stát zlepšeńı ekonomických podmı́nek nebo také fakt, že se firma v̊uči

konkurenci zlepšila. Roste-li pod́ıl firmy na trhu, je možné ř́ıci, že firma v́ıtěźı nad

konkurenćı. Tato analýza ovšem neurčuje jak si vede společnost v̊uči konkurent̊um.

Tržńı pod́ıl je možné zjistit třemi zp̊usoby:

1. Celkový tržńı pod́ıl(jedná se o celkový pod́ıl společnosti vyjádřený v procentech

celkového obratu trhu)

2. Tržńı pod́ıl na obsluhovaném trhu(pod́ıl obratu vyjádřený v procentech na

obsluhovaném trhu, obsluhovaný trh jsou všichni zákazńıci kteř́ı jsou ochotni

a schopni daný výrobek zakoupit)

3. Relativńı tržńı pod́ıl(vyjádřen jako tržńı pod́ıl ve vztahu k největš́ımu kon-

kurentovi na trhu)Dosáhne-li společnost přes 100% na trhu, zastává vedoućı

pozici na trhu. Jestliže společnost źıskává vyšš́ı pod́ıl na trhu, znamená to, že

źıskává na úkor svého hlavńıho konkurenta.
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Analýza marketingových výdaj̊u k obratu

Popisuje kolik by měla firma vložit do marketingové činnosti, aby nedávala př́ılǐs

mnoho nebo př́ılǐs málo. Nejd̊uležitěǰśı je sledovat poměr výdaj̊u na marketing,

vyjádřené jako procento tržeb.

Audit marketingu

Audit marketingu je analýza, která je mnohem podrobněǰśı a popisuje mnohem bĺıže

problémy, které nastaly v oblasti využit́ı marketingu u firem. Audit se v́ıce zaměřuje

na zkoumáńı makro a mikro prostřed́ı, marketingových ćıl̊u a strategíı. Zpravidla

nastává marketingový audit až po zjǐstěńı neúspěchu a sńıžeńı odbytu produkt̊u.

3.3.2.1 Soutěž EFFIE

Zkratka EFFIE je zkratka slova Effectiveness neboli efektivnost.(MEffieawards, 2015)

Pod t́ımto slovem se skrývá soutěž o nejefektivněǰśı reklamu. Tato soutěž byla po-

prvé zorganizována roku 1968 Americkou Marketingovou Asociaćı se śıdlem v New

Yorku. Roku 1981 byla zevedena do Evropy Německou Asociaćı Reklamńıch Agen-

tur. O něco později se začala pořádat soutěž v daľśıch zemı́ch jako bylo Holandsko,

Belgie, Francie, Rakousko a Švýcarsko. V současné době funguje oceněńı EFFIE

ve v́ıce než 30 zemı́ch. V soutěži se vyhodnocuj́ı ty reklamńı kampaně, které byly

nejefektivněǰśı a splnily zadané ćıle. Jedná se o velice transparentńı soutěž, kde

nestač́ı pouze hodnoceńı typu “ĺıb́ı-neĺıb́ı, zaujala-nezaujala” ale hlavně na základě

ověřěných fakt̊u a údaj̊u.
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4 Analytická část

4.1 Společnost McDonald’s

4.1.1 Historie společnosti McDonald’s

Společnost byla p̊uvodně založena již v roce 1940 bratry McDonaldovými, kteř́ı

sv̊uj prvńı stánek otevřeli v Kalifornii. Tenkrát se ještě nejednalo o světově známou

značku a o jednoho z největš́ıch poskytovatel̊u rychlého občerstveńı. Teprve v roce

1955 se společnost začala těšit větš́ım úspěch̊um a to v době, kdy podnik převzal

Ray Kroc, což byl syn tehdeǰśıch českých emigrant̊u. Ten se ze zvědavosti vydal

navšt́ıvit restauraci bratr̊u McDonaldových. Z počátku ho typ restaurace nijak neo-

slovil ani nenadchl. Jednalo se pouze o pr̊uměrnou restauraci s drivem, tedy posky-

továńı občerstveńı j́ıdla př́ımo do okénka auta, ale vše bylo naprosto čisté. Během

návštěvy, ale uviděl něco, co ho naprosto fascinovalo. V době oběd̊u kdy již byla

restaurace plná zákazńık̊u ho naprosto fascinovala rychlost obsluhy a přátelskost

personálu. Při dotazováńı zákazńık̊u se dozvěděl, že mnoźı zákazńıci jezd́ı z daleka

jen proto, aby si dali burger, hranolky a colu. Majitelé restaurace mu sdělili jejich

vize, což bylo: d̊usledné, standardizované postupy, omezenou nab́ıdku menu a k tomu

samozřejmě levné, dobré a rychlé j́ıdlo pro ty, kteř́ı spěchaj́ı zase rychle pryč. Právě

to byla ta v́ıtězná kombinace, která zapř́ıčinila úspěch. Bratři McDonaldovi dostali

již několikrát předt́ım nab́ıdky na franš́ızu na sv̊uj koncept, ty ale vždy odmı́tli. Ray

Kroc se stal jejich agentem a svou prvńı restauraci otevřel roku 1955. Ćıl společnosti

byl naprosto jednoduchý - spokojeńı zákazńıci. Pravidlo, kterého se držel Ray Kroc

bylo: ,,Osobńı př́ıstup, který poskytneme dnes, se odraźı ve větš́ıch tržbách źıtra.´´

Ray Kroc začal později prodávat franš́ızy ke své restauraci, vyžadoval ale dodržováńı

vysoké úrovně čistoty, servisu a kvality jako panovala u něj v restauraćıch. Dı́ky

tomuto konceptu vysoké kvality, čistoty a odpov́ıdaj́ıćı kvalitě se stalo podnikáńı

společnosti McDonald’s tak úspěšné jak je.

4.1.2 Společnost McDonald’s v Rakousku

Prvńı restauarace v Rakousku byla otevřena roku 1977, přesně 27.července 1977 na

Schwarzenbergplatz ve Vı́dni. Tenkrát měla restaurace 50 zaměstnankyň a zaměstnanc̊u,

kteř́ı se starali o pohodĺı svých zákazńık̊u. O dvacet let později mohli zákazńıci v

Rakousku navšt́ıvit již celkem 100 restauaraćı od společnosti McDonald’s.
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4.1.3 Restaurace Rautenweg

Restaurace Rautenweg byla otevřena 31.7.2013. Nacháźı se ve Vı́dni ve 22. Bezirku

(část města) směrem Leopoldau. Jedná se o jednu z nejnověǰśıch a nejmoderněǰśıch

restauraćı v celé Vı́dni. Svým vybaveńım se řad́ı mezi rodinné restaurace, jelikož

celé horńı patro je upraveno pro rodiny s dětmi. V této restauraci jsou velmi často

pořádány akce pro rodiny s dětmi a je tu možnost narozeninových oslav. V době, kdy

byla restaurace otevřena, se nacházela u teprve rozestavěného velkého śıdlǐstě, které

se dokončilo v lednu tohoto roku (2015). Aby restaurace nalákala nové zákazńıky

a źıskala si stálou klientelu, byla nucena podniknout spoustu LSM akćı(local store

marketing) jako např́ıklad zvýhodněné meny s happy mealem.

Každým měśıcem se restaurace těšila z nových zákazńık̊u a t́ım pádem i zvýšeńım

tržeb. Restaurace spadá pod zařazeńı franš́ızy. Majitel vlastńı ještě daľśıch 6 restau-

raćı v bĺızkosti této restaurace. Svými tržbami se restaurace řad́ı mezi restaurace

středńı tř́ıdy. Restaurace se děĺı podle tržeb na 3 skupiny. Prvńı skupina jsou restau-

race jako je např́ıklad na Stephan Platzu, což je restaurace s velkým pr̊uměrným

nákupem a s velkou návštěvnost́ı. Do druhé skupiny spadá restaurace Rautenweg,

kdy jde o restaurace s velkým pr̊uměrným nákupem a pr̊uměrnou návštěvnost́ı.

Většinou se jedná o větš́ı restaurace, které jsou řazeny mezi rodinné restaurace. Třet́ı

skupinou jsou restaurace v nákupńıch centrech, které nemaj́ı tak velké pr̊uměrné

nákupy, ale sṕı̌se větš́ı návštěvnost. Zákazńıci, kteř́ı navštěvuj́ı tyto restaurace si

většinou vezmou jen rychle j́ıdlo s sebou a posṕıchaj́ı dál. U restauraćı v nákupńıch

centrech jsou tržby velice koĺısavé, jelikož jsou velmi závislé na sezónńıch výkyvech.

4.2 Reklamńı kampaň Grand Royal

Zhodnoceńı marketingové komunikace společnosti McDonald’s byla aplikována na

reklamńı kampani Grand Royal. Tato část se zaměřila na jednotlivé nástroje mar-

ketingové komunikace, do které spadá reklama, podpora prodeje, public relations,

osobńı prodej a př́ımý marketing. Jednotlivé složky byly rozebrány a popsány v

kapitole ńıže. Pro srovnáńı byl použit vývoj tržeb a počet prodaných sendvič̊u z

již zmiňované kampaně Grand Royal ve srovnáńı se sendvičem Big Mac, který je

nejznáměǰśı od společnosti McDonald’s a v prodejnosti se řad́ı mezi nejv́ıce prodávané.
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4.2.1 Základńı profil reklamńı kampaně

Grand Royal

Dne 8.1. roku 2015 byla společnost́ı McDonald’s představena nová kampaň s názvem

Grand Royal. Jedná se o úplnou novinku, od které se očekává v́ıc než od kterékoliv

jiné předt́ım. Spolu s t́ım bylo také spojeno veškeré plánováńı a př́ıpravy, které trvaly

několik měśıc̊u a zaměstanaly několik lid́ı. Doposud se jednalo o kampaně, které

pouze rozšǐrovaly sortiment a snažily se nab́ızet nové produkty svým zákazńık̊um.

Zpravidla se ale jednalo o pořád stejné složeńı sendvič̊u za použit́ı prakticky pořád

stejných surovin jen s malou obměnou. Ovšem tlak ze strany konkurence, zvláště pak

Burger Kingu, byl natolik silný, že donutil jednat specialisty z centrály a postavit

se jejich nátlaku. Společnost Burger King je známý svou tendenćı propagovat velké

masové burgery, které obsahuj́ı velký “kus masa”. To v sortimentu McDonald’s

trochu chybělo. Samozřejmě již předt́ım bylo možné v nab́ıdce nalézt burger Big

Tasty, který je také velký sendvič s pořádným kusem masa, ale pořád to nebylo ono.

Složeńı sendviče Jak již bylo zmı́nělo výše, ke složeńı dosavadńıch sendvič̊u se

použ́ıvaly již známé suroviny, které se jen stř́ıdaly u jednotlivých sendvič̊u. V př́ıpadě

kampaně Grand Royal se začaly použ́ıvat úplně nové suroviny a od jiných doda-

vatel̊u. Nutno podotknout, že společnost McDonald’s si velice zakládá na řádném

výběru dodavatel̊u. To je také d̊uvod proč se mnoho surovin dováž́ı z r̊uzných

zemı́.Rozd́ılńı dodavatelé např. dováž́ı maso a jińı zase hranolky. Doposud se jed-

nalo o hověźı maso, ale bližš́ı informace širš́ı veřejnosti nikdy nebyly přesně známy. V

tomto př́ıpadě je tomu naopak. Při výběru masa si dala společnost vyloženě záležet.

Tentokrát bylo totiž použito 100% maso z pravých aplských krav, na což je Mc-

Donald’s v Rakousku extrémě pyšný, jelikož se jednalo o maso z jejich krav. Toto

maso již obsahuje směs kořeńı a tud́ıž se nemůže stát, že některé maso je doso-

lené méně a některé v́ıce, jako tomu bylo doposud. Dále byl zvolen i jiný salát.

Předchoźı sendviče vždy obsahovaly výhradně eisberg salát, který je možno nalézt

např. V sendviči Big Mac nebo Mc Chicken. Nyńı je použit salát Batavia, který

dodává sendviči křehč́ı chut’ a upraveněǰśı vzhled. Daľśım d̊uležitým bodem složeńı

je dresing. Jelikož je módńı trend v posledńıch letech se stravovat i trochu zdravě a

ne neustále jen mastné sendviče plné majonézových dresing̊u, byl nyńı použit lehký

jogurtový dresing, který dodává sendviči svěžest a lehkost. V tomto př́ıpadě ho neńı

použito tolik jako u předchoźıch sendvič̊u. Jeho hlavńım ćılem je jen podtrhnout

chut’ masa. Aby byl sendvič opravdovým sendvičem, nesmı́ chybět ani dva plátky
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rajčat, sýr typu čedar a cibule. Dokonce i při výběru cibule a stylu jej́ıho podáváńı

nastala změna. Doposud se použ́ıvala na všechny sendviče stejná cibule, která byla

nasekaná na malé kousky a čas od času se stáválo, že kusy byly slepené nebo nebyly

dostatečně od sebe odděleny a zákazńıkovi se tak mohlo stát, že kousknul do velkého

kusu cibule, což bylo zrovna nic př́ıjemného. Aby se předešlo tomuto nepř́ıjemnému

zážitku, začala se objednávat cibule do restauraćı celá a ta se na speciálńım kráječi

kráj́ı až v restauraci a dle potřeby několikrát za den, aby nedocházelo k jej́ı vyčpěńı

či osycháńı. Do sendviče přijdou potom 3 kolečka cibule podle velikosti malé, středńı,

velké. Posledńı surovinou v sendviči Grand Royal je houska, která je také novinkou.

Houska, která je použita, nápadně připomı́ná tu cheeseburgerovou, která je hladká,

bez jakýkoliv semı́nek, jen zhruba o polovinu větš́ı.

Druhou verźı pro opravdové milovńıky masa, a zvláště pak pro muže, byl představen

Burger Double Grand Royal, který obsahuje dvě hověźı masa, cibuli, kečup, hořčici,

nakládanou okurku, salát, sýr a slaninu.

Vyřazeńı dosavadńıch sendvič̊u z nab́ıdky S př́ıchodem nové kampaně

došlo k vyřazeńı některých stálých senvič̊u z nab́ıdky. Důvod byl prostý. Jednalo

se o sendviče, které ve svém názvu také nesly jméno Royal a jejich složeńı bylo po-

dobné.Mohlo tedy doj́ıt k častému zaměněńı a zákazńık mohl dostat jiný sendvič, než

který si ve skutečnosti objednal. Daľśım z d̊uvodem byl sńıžeńı burger̊u v nab́ıdce,

které by mohly konkurovat novému sendviči, od kterého se tolik očekává. Společnost

McDonald´s neustále rozšǐruje svoje produktové portfolium, které se během roku

měńı , aby nedocházelo k fádnosti nab́ıdky. Časté obměňováńı nab́ıdky má za účel

přilákáńı nových zákazńık̊u. Společnost se snaž́ı t́ımto stylem zakázńık̊um nab́ıdnout

formu zážitku při ochutnáváńı nových variant sendvič̊u a dezert̊u. Daľśım d̊uvodem

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

4.2.2 Ćıle a očekáváńı

Na počátku každé kampaně je třeba si zvolit ćıl, aby bylo možné expost měřit

jej́ı účinnost. Vedeńı společnosti určuje čeho se bude ćıl týkat a jakého posunu či

výsledku se má dosáhnout. Nejčastěǰśım ćılem kampaně je zvýšeńı tržeb a podpora

vědomı́ o značce. Jinak tomu ani nebylo u kampaně Grand Royal. Hlavńım ćılem

pro měřeńı účinnosti reklamy a veškeré podpory prodeje stanovila společnost Mc-

Donald´s dle počtu prodaných sendvič̊u pro jednotlivé restaurace. Tento výpočet

účinnosti je jedńım z nejsnadněǰśıch zp̊usob̊u měřitelnosti. Společsnot jako taková

ovšem pohĺıž́ı na úspěch ze strany tržeb a celkového obratu. Pro stanoveńı úspěšnosti
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kampaně využ́ıvá společnost McDonald’s jednotku UPT. Jedná se o jednotku, která

určuje počet prodaných sendvič̊u na tiśıc obsloužených zákazńık̊u. Tato jednotka se

použ́ıvá zejména z d̊uvod̊u velmi snadného výpočtu a snadné přehlednosti a srovnáńı

s ostatńımi restauracemi. Stanovit přesně očekávaný prodej pro všechny restaurace

je velice náročné, jelikož každá restaurace je jinak situovaná a zaměřená na jinou sku-

pinu zákazńık̊u. Proto celkový ćıl od společnosti byl stanoven jen orientačně někde

mezi 200 až 300 kus̊u prodaných kus̊u na tiśıc obsloužených zákazńık̊u. Např́ıklad pro

restauraci SCN nebo-li Shopping Center Nord, která se nacháźı taktéž ve Vı́dni, je

naprosto nereálné, aby splnila ćıl společnosti, jelikož tato restaurace je situována

v nákupńım centru. Fast foodové restaurace v nákupńıch centech jsou většinou

zákazńıky navštěvovány za účelem zahnáńı hladu něč́ım rychlým a co si můžou vźıt

s sebou, proto nepatř́ı mezi velké prodejce ,,meńıček´´, ale sṕı̌se se jedná pouze o

prodej Cheeseburger̊u nebo kávy. Oproti tomu restaurace jako je v centru města a je

často navštěvována turisty, kteř́ı berou zastávku u McDonald’s jako př́ıhodnou mı́sto

pro oběd, protože je levněǰśı než j́ıdlo v dražš́ıch restauraćı v centru města. Každá

restaurace si pak musela stanovit ćıl, který vycházel ze zkušenost́ı z předchoźıch

kampańı. Restaurace Rautenweg patř́ı do středńı tř́ıdy, tedy ani ne mezi restau-

race v centru města, je sṕı̌se situována na okraji města, ale ani ne mezi restaurace

malé nebo v nákupńıch centrech. Vedoućı restaurace, který vycházel z úspěšnosti

předchoźıch kampańı, stanovil prodejnost na prvńı dny 300U/1000 a později na

150U/1000. Celkové náklady na reklmańı kampaň a veškerou marketingovou komu-

nikaci střeš́ı vždy vedeńı celé společnosti pro danou zemi. Jelikož se jedná o plošnou

reklamu, neńı možné aby se nějaká restaurace reklamy zřekla.

Náklady na reklamńı kampaň

Celkové náklady na jednotlivé kampaně a celkovou marketingovou činnost hrad́ı

společnost McDonald’s. Celková částka je poté rozpoč́ıtána mezi jednotlivé restau-

race, jako procento z tržby. Každá restaurace plat́ı paušálńı částku každý měśıc za

marketingovou činnost, která obsahuje jednotlivé kampaně a vše s t́ım spojené jako

je reklama v tv, podporu prodeje v novinách, slevové kupony a propagaci. Paušálńı

částka se vypoč́ıtá jako určité procento z tržeb, ketré je stejné pro všechny restau-

race, což je poctivé v̊uči menš́ım restauraćım, které maj́ı menš́ı tržby. V př́ıpadě,

že by chtěla restaurace ještě podpořit jinou marketingovou činnost́ı pouze kupony,

které by platily jen pro vybranou restauraci, jednalo by se už o LSM(Local Store

Maketing), která by byla hrazena zvlášt’. Možnost samostatné podpory prodeje je
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také možná, ale již na náklady jednotlivé restaurace.

Význam společnosti McDonald’s

Jméno a logo společnosti McDonald’s je celosvětově známým symbolem, který je

možno naj́ıt po celém světě. Ještě před několika lety vystupovala společnost Mc-

Donald’s ve svých známých barvách červené a žluté, do kterých byl tvořen veškerý

interiér a uniformy zaměstnanc̊u. Také veškeré dárkové předměty a kampaně se nesly

v těchto barvách. Ovšem před několika lety se přešlo na kombinaci barev zelené a

hnědé. Důvod je následuj́ıćı: Společnost se změnou svých barev snaž́ı upoutat na

ekologickou zodpovědnost za své nakládáńı s odpadem a k život́ımu stylu svého

poč́ınáńı. Přece jen barvy červenou a žlutou můžeme ještě spatřit na klaunovi Ro-

naldovi, který p̊usob́ı jako hlavńı maskot společnosti a je znám zvláště u mladš́ıch

dět́ı. Daľśı pojem, který si mnoho lid́ı spojuje se společnost́ı McDonald’s je např

Big-Mac-index. Ten je známý jako ekonomický ukazatel, který srovnává cenu ham-

burgeru Big Mac po celém světě. Časopis The Economist vytvář́ı tento index již

od roku 1986. Ekonomický ukazatel vycháźı z teorie parity kupńı śıly, která ř́ıká, že

identické výrobky by měly teoreticky po přepočtu měny stát všude stejně. Pomoćı

tohoto ukazatele je také možné zjistit podhodnoceńı nebo nadhodnoceńı měnového

kurzu. Sendvič Big Mac byl vybrán právě z toho d̊uvodu, že je všude prodávám

identickým zp̊usobem.

4.2.3 Marketingové nástroje

Společnost McDonald’s je známá svými neustálými reklamami na své sendviče jak

během aktuálńı kampaně, tak mimo ni. Dá se ř́ıci, že společnost jde z jedné kam-

paně do druhé. Dř́ıve se použ́ıvaly kampaně sendvič̊u 4x do roka, ale jelikož se podle

prozkoumáńı tržeb zjistilo, že tržby se s každou novou kampańı zvýš́ı minimálně

o 10 procent rozhodli se specialisté marketingu zvýšit svoji četnost na 8x ročně.

Pr̊uběžná doba trváńı promo kampaně je 4 až 6 týdn̊u podle atraktivnosti kampaně.

Nejtypičtěǰśım použitým prostředkem reklamy se tradičně stává televize, která d́ıky

své sledovanosti dokáže oslovit až 88 procent př́ıjemc̊u. Dle pr̊uzkumu bylo zjǐstěno,

že televize je natolik přesycena neustálými reklamami, že př́ıjemci se pokouš́ı vy-

hnout jakékoli reklamě za každou cenu. Proto také neustále přeṕınaj́ı z jednoho

programu na druhý, jen aby se vyhnuly jakémukoli sděleńı.
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4.2.3.1 Reklama

TV reklama Televizńı reklama se řad́ı mezi nejdražš́ı položku celé marke-

tingové komunikace. I přes vysoké náklady se doposud setkává s největš́ım účinkem

oslovených respondent̊u.Sendvič Grand Royal je samozřejmě nejv́ıce podporován

mediálńı reklamou, zejména v TV. Tato reklama se vyśılá v hlavńım vyśılaćım čase

na r̊uzných televizńıch stanićıch. Nejčastěji je možno spatřit reklamu na vyśılaćıch

stanićıch ORF1, ORF2 a ATV. Četnost vyśıláńı reklamy během dne je 20krát. Sa-

mozřejmě je možné tuto reklamu vidět také během dne, ale v hlavńım vyśılaćım

čase, což je mezi 19:00 a 23:00, je vyśılána nejv́ıce, protože právě v tuto chv́ıli

sed́ı u svých televizor̊u nejv́ıce př́ıjemc̊u, kteř́ı jsou vystaveni reklamě. Reklama je

věnována zejména mladým lidem od 18 do 40 let. Vystupuje v ńı skupinka mladých

lid́ı na autobusové zastávce, kde slečna podle polibku s chlapcem zjist́ı chut’ sendviče

z McDonald’s. U prvńıho pozná cheesburger, s daľśım chlapcem pozná big mac a

u třet́ıho si neńı jistá, chut’ j́ı ovšem nadchne natolik, že polibek několikrát zo-

pakuje. Ten j́ı řekne o novince Grand Royal, vzápět́ı je ukázka na složeńı nového

sendviče. Reklama je jednoduchá, vtipná a výstižná. Odehrává se tam krátký př́ıběh,

s jasným zakončeńım na daný produkt. Tato reklama se poprvé objevila v televizi

až s týdenńım zpožděńım po uvedeńı burger na trhu. Stejně tak bylo možné sledovat

tuto reklamu na internetu.Reklamńı spot z̊ustal i při zavedeńı nových variant stejný,

jen závěrečnou část při složeńı se změnila na aktuálně prob́ıhaj́ıćı kampaň.

Vnitřńı reklama Pro podporu kampaně Grand Royal byla umı́stěna vnitřńı

výzdoba celé restaurace, která se nesla v tomto duchu. Jedná se hlavně o translite nad

pokladnami, kde si zákazńık vyb́ırá z nab́ıdky. Standardńı nab́ıdka bývá vystavena

na nevýrazném podkladu, zpravidla b́ılé barvy, aby vynikla kampaňová nab́ıdka,

která je naopak na výrazném barevném podkladu. Použ́ıváj́ı se také zvláštńı typy a

velikosti ṕısma, barevné rozlǐseńı a poutavé pojmenováńı kampaně. T́ımto se dostane

do podvědomı́ zákazńık̊u nový produkt. Ke kampani patř́ı výběr z př́ıloh, chut’ovky

nav́ıc, omáčky a podobně. Tyto menš́ı produkty jsou nab́ızeny jako něco nav́ıc k

již zvolenému výběru z velkých translit̊u, proto se objevuj́ı zejména jako CRT na

předńı straně pokladen, rotary nebo samolepky na předńım pultu. K celkové výzdobě

také patř́ı plakáty umı́stěné ve výloze, které zákazńıka upozorńı již při vstupu do

restaurace, čekáńı ve frontě, či vyb́ıdne při samotné konzumaci ke koupi daľśıho

výrobku. Každý zákazńık si svoj́ı objednávku odnese na tácu, které má prost́ıráńı s

upozorněńım na novou nab́ıdku. V lobby (prostoru pro zákazńıky) se také nacháźı
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nástěnka, kde naleznete aktuálńı informace o nové kampani. K nemálo využ́ıvanému

zp̊usobu reklamy patř́ı také ochutnávky sezónńıch produkt̊u. Správně by se měly

využ́ıvat při čekáńı ve frontě, nalákat zákazńıka, než si vybere jiný produkt. Svou

úlohu ale splńı také, pokud již zákazńık dojedl a je mu nab́ıdnuto ochutnáńı něčeho

nového, bud’ z menš́ıch produkt̊u kampaně, kde je reálná šance, že si výrobek ještě

zakouṕı, nebo ho naláká na daľśı návštěvu. V prostoru pro konzumaci j́ıdla jsou také

na stolečkách umı́stěny stojánky s reklamou.

Reklama na internetu Stejný reklamńı spot, který prob́ıhá v televizi, je

možné spatřit i na internetu. Typickým propagátorem jsou stánky youtube a daľśı,

ketré nut́ı shlédnout alespoň část reklamy než je možno ji přeskočit. Společnost

McDonald´s si velice dobře uvědomuje śılu postaveńı internetu v dnešńı době. I

přesto že se jedná o jednu z nejmladš́ıch reklam, jej́ı účinnost se neustále zvyšuje.

Každým dnem přibývá mnoho nových uživatel̊u, a proto je třeba se na tuto formu

reklamy zaměřit. Reklamu je také možno spatřit na oficiálńıch stránkách společnosti.

Právě internet byl velice chytře zvolen z d̊uvod̊u p̊uvodńıho zaćıleńı na mladé lidi

ve věku od 15 do 40 let, u ketrých se předpokládá zdatnost ovládáńı internetu.

Venkovńı reklama S každou aktuálńı kampańı se měńı i aktuálńı vzhled ven-

kovńı reklamy. Do venkovńı reklamy se řad́ı veškeré menuboardy, billboardy a daľśı.

V okoĺı každé restaurace je umı́stěn tzv. Navigátor, který upozorňuje, že v bĺızkosti

několika metr̊u či kilometr̊u se nacháźı restaurace McDonald´s.

Reklama v tisku V dnešńı době má tǐstěná reklama klesaj́ıćı účinnost. Přesto

byla tato forma reklamy také využita. Reklamu bylo možné nalézt v deńıćıch Heute,

Osterreich a mnoho daľśıch. Prvńı dva uvedené jsou k dispozicoi zdarma na každé

autobusové zastávce, v metru či na ulici. Na počátku kampaně byla reklama každý

den na celé jedné stránce,aby byla dobře viditelná. Po následuj́ıćıch 14 dnech bylo

možné spatřit reklamu jen jednou za 3 dny. Tomu tak z̊ustalo doposud. Nyńı se

jedná o reklamu jen připomı́nkovou.

4.2.3.2 Podpora prodeje

Stánek Jednu z prvńıch forem podpory prodeje bylo zavedeńı stánku do každé

restaurace. Tento stánek byl speciálně navržen pro kampaň Grand Royal. V den

zahájeńı celé kampaně, což bylo 8.1. 2015, bylo v každé restauraci v Rakousku

představen nový sendvič Grand Royal a Double Grand Royal pomoćı stánku, který

49



Obrázek 11: Podpora prodeje - stánky (McDonald, 2014)

obsahoval ochutnávku pro zákaznáky. U stánku byla hosteska, která nab́ızela zákazńık̊um,

zdarma ochutnávku burgeru Grand Royal a podávala podrobné informace ohledně

složeńı sendviče a odpov́ıdala na př́ıpadné dotazy. Stánek byl situován před ka-

sami, aby bylo možné zákazńıky oslovit ještě před zakoupeńım p̊uvodńıho produktu,

který si dávaj́ı běžně a nalákat je tak na novinku v sortimentu. Celá tato akce

prob́ıhala po dobu jednoho týdne a setkala se s velkým ohlasem. Z pr̊uzkumu,

který byl prováděn na jednotlivých restauraćıch, bylo dokázáno, že každý druhý

zákazńık, který ochutnal sendvič u ochutnávkového pultu si následně opravdu celý

sendvič zakoupil. Reakce zákazńık̊u byly velice pozitivńı. Pro upřesněńı je uvedena

tabulka s poměrem prodaných sendvič̊u ku počtu ochutnávek. V restauraci Rau-

tenweg prob́ıhala ochutnávka po dobu 2 dn̊u velice intenzivně od 10:30 do 20:00

oba dva dny a následuj́ıćıch 5 dńı jen částečně. Prńı den se nab́ızel nový burger do

10:30 do 20:00 a během tohoto dne bylo rozdáno 260 ochutnávek burgeru Grand

Royal. Celkově během tohoto časového úseku navšt́ıvilo restauraci Rautenweg 520

zákazńık̊u. Z těchtě 520 zákazńık̊u celkem polovina ochutnala nový burger.
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Podpora v rádiu Různé soutěže v rádiu lze zařadit mezi podporu prodeje. Ji-

nak tomu nebylo ani v př́ıpadě podpory prodeje v rozhlase u kampaně Grand Royal.

Pro tu byla zvolena podpora prodeje pomoćı mluveného slova na vyśılaćı stanici O3

a kronehit, které se řad́ı mezi největš́ı a nejv́ıce obĺıbené v celém Rakousku. Této

podpoře kampaně samozřejmě předcházela reklama, která upozorňovala na novinku

u McDonald’s. Ve chv́ıli, kdy se dostala novinka do podvědomı́ zákazńık̊um, na-

stala chv́ıle pro aplikaci podpory prodeje. Tu zvolila společnost McDonald’s lstivým

zp̊usobem. Každý den po dobu 3 týdn̊u se během oběd̊u(od 11:00 do 14:00) vyśılala

upoutávka na nový sendvič. Pro posluchače, kteř́ı dávali dobrý pozor byl připraven

oběd v podobě jednoho sendviče Grand Royal zdarma. Moderátor rádia vyhlásil

během této stanovené doby heslo a město. Např́ıklad během jednoho dne vyhlásil

město Vı́deň a heslo bylo StephansPlatz. Pokud se posluchač stihl do p̊ul hodiny

stavit v nějaké z v́ıdeňských restauraćı společnosti McDonald’s a řekl správně heslo,

dostal sendvič zdarma. Hlavńım záměrem nebylo rozdávat sendviče zdarma, jak by

se na prvńı pohled mohlo zdát, ale očekávalo se, že zákazńık, který si přijde pro

burger zdrama si k tomu zakouṕı ještě něco za plnou částku jako jsou např́ıklad

hranolky nebo colu. Zároveň se t́ımto zp̊usobem zvyšoval počet zákazńık̊u, kteř́ı se

dozvěděli o nové kampani a ochutnali ji.

Facebook podpora Internet a facebook je velice úzce spojen jak již bylo

zmı́něno, počet uživatel̊u neustále roste. Facebook se řad́ı mezi jednu z největš́ıch

stránek s největš́ım počtem uživatel̊u. Proto podpora na Facebooku byla nutnost́ı.

Facebook oslov́ı předevš́ım mladš́ı lidi a mládež. Obdobně jako u rádiové kampaně

funguje podpora na sociálńı śıti. Lidé jsou s t́ımto druhem reklamy v dnešńı době

úzce propojeni, proto se o výhodách pro ně dozv́ı v podstatě ihned. Stač́ı pouze

označit stránku jako “To se mi ĺıb́ı” a už se objev́ı aktuálńı informace o kampani,

slevy, pořádané akce pro děti i konkrétńı výhody pro zákazńıky. Pokud se objev́ı

daná sleva, která by zákazńıka oslovila, opět stač́ı označit pouze jako “To se mi

ĺıb́ı” a slevu při předložeńı obsluze může využ́ıt v jakémkoli restauraci McDonald’s.

Konkrétńı akce pro podporu kampaně Grand Royal byly omezeny časem, i když se

v určitých intervalech opakovaly. Zákazńıci se o nich ale d́ıky svému připojeńı dozv́ı

okamžitě a můžou tak hned zareagovat. Aplikace jim také pomůže vyhledat nejbližš́ı

McDonald’s.

Bonusové karty na burger zdarma Na začátku kampaně bylo rozdáno

několik karet, za které po předložeńı źıskal zákazńık burger zdarma. Tyto karty byly
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rozdávány náhodně během několika dńı od zaměstnanc̊u společnosti McDonald’s

na veřejných mı́stech a upozorňovaly na novou kampaň, která právě prob́ıhala ve

všech restauraćıch McDonald’s. Ćılem bylo nalákat nové zákazńıky na navšt́ıveńı

restaurace a vyzkoušeńı nového sendviče. Jedńım z hlavńıch ćıl̊u bylo zaměřeńı na

studenty, proto se dárkové kupony rozdávaly na univerzitě ve Vı́dni. Zároveň se

očekávalo, že zákazńıci, kteř́ı navšt́ıv́ı restauraci s t́ımto kuponem si zakouṕı něco

k tomu. Po rozhovoru s vedoućım restaurace bylo potvrzeno, že tento efekt karty

opravdu měly.

4.2.3.3 Osobńı prodej

Osobńı prodej je definován jako setkáńı zákazńıka s prodejcem tvář́ı v tvář. Ji-

nak tomu ani neńı u společnosti McDonald’s. Př́ımý prodej prob́ıhá u pokladem ve

chv́ıli, kdy si zákazńık objednává své j́ıdlo a pit́ı. Základ úspěchu vid́ı společnost

Mc Donald´s ve svých zaměstnanćıch, kteř́ı muśı být d̊ukladně proškoleni a muśı

znát celý sortiment nab́ıdky, kterou by měli svým zákazńık̊um doporučit. Stejně tak

se předpokládá dokonalá znalost sendvič̊u a jejich složeńı. V některých př́ıpadech

zákazńık očekává, že mu bude obsluha schopna doporučit a poradit. Stejně tak tomu

je v př́ıpadě kampaně Grand Royal. Veškerý personál byl školen, aby doporučil a

nab́ıdnul zákazńık̊um nový burger. Ve chv́ıli kdy upozorńı zákazńıka na nový burger

se dá mluvit také o podpoře prodeje, protože se očekává, že zákazńık si sendvič

okamžitě zakouṕı.

Proškoleńı personálu Právě proškolený personál, který je připraven na svou

práci, je ten komunikačńı bod, který předává své źıskané informace o nové kampani

dále svým zákazńık̊um.

Již 3 týdny před zahájeńım kampaně byl management z každé restauarce a pár

učitých zaměstnanc̊u proškoleni na speciálně určeném školeńı ohledně nové kam-

paně, který obsahoval ćıle kampaně a několik instruktážńıch vidéı. Poté obdržela

každé restauarace instruktážńı video, které musel každý zaměstnanec restauarce

povinně shlédnout. Každý zaměstanance byl školen s přesnost́ı na něco jiného.

Např. zaměstnanci kuchyně byli školeni na naprosté dodržováńı standard̊u, aby

se k ćılovému zákazńıkovi dostal sendvič naprosto čerstvý a přesně podle stan-

dard̊u ogárnýrovaný a naopak zaměstnanci na servise, tedy pracovńıci na kase, byli

školeni na přesnou a výstižnou komunikaci se zákazńıkem. Obsahem jejich práce bylo

nab́ıdnout zákazńıkovi nový sendvič a popsat, co sendvič obsahuje a doporučit ho.

Stejně tak byl i školen personál v př́ıpadě stážnosti zákazńık̊u nahrazeńım stávaj́ıćıch
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sendvič̊u za nové.

4.3 Modely hierarchie odpovědi

4.3.1 Pr̊uzkum pomoćı dotazńıku

V restauraci Rautenweg proběhl během 4 dn̊u (čtvrtek, pátek, sobota, neděle) pr̊uzkum

pomoćı dotazńıkového šetřeńı, jehož výstupem bylo postaveńı respondent̊u k hod-

nocené kampani Grand Royal. Hlavńım ćıle dotazńıku bylo zjistit, jak obstála re-

klama a veškerá marketingová komunikace, která měla podpořit prodej nové kam-

paně a zda byli osloveni ćılov́ı zákazńıci a v jakém rozsahu. Dotazńık celkově obsa-

hoval 6 otázek plus daľśı dva body týkaj́ıćı se věku a pohlav́ı. Dotazńık byl použit

za učelem možnosti využit́ı modelu AIDA a ADAM. Celkově bylo požádáno 100

zákazńık̊u o vyplněńı krátkého dotazńıku v okamžiku než byla jejich objednávka

připravena. Zákazńıci byli poinformováńı, že se jedná o studentský projekt a nikoli

o dotazńık od společnosti McDonald’s. Dotazńık prob́ıhal v německém jazyce, který

je i s překladem přiložen ńıže:

• Prvńı otázka : Slyšeli jste už o novém sendviči Grand Royal?

Tato otázka směřovala k prvńımu bodu modelu AIDA a to je kolik lid́ı reklama

dokázala celkově oslovit. Z celkově 100 oslovených odpovědělo kladně 80 a

zbylých 20 odpovědělo, že o nové kampani nikdy neslyšelo ani ji nevidělo. V

tomto bodě už je jasné kolik procent lid́ı reklama neoslovila a t́ım se nab́ıźı

možnost volby jiného složeńı reklamy.

• Druhá otázka: Kde jste o nové kampani slyšeli?

Zde bylo na výběr z 5 možnost́ı:

– Televize

– Radio

– Noviny nebo časopisy

– Facebook

– Internet

Ćılem této otázky bylo zjistit, jaké z druh̊u reklamy dokázal oslovit nejv́ıce

respondent̊u. Největš́ı počet se očekával u televize, což je brán jako nástroj,

který dokáže oslovit největš́ı procento respondent̊u. Výsledkem dotazńıku se
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dokázalo, že opravdu z celkově 80 oslovených zákazńık̊u, kteř́ı o reklamě věděli,

bylo osloveno 58 právě pomoćı televizńı reklamy. Prvńı mı́sto si tedy suveréně

udržela reklama v televizi. Druhé se umı́stilo rádio, které dokázalo oslovit z 80

oslovených 19, což je 24

• Třet́ı otázka: Vyzkoušeli jste již Grand Royal?

Záměrem této otázky bylo zjistit, jestli přǐsla dotazovaným reklama natolik

zaj́ımavá a lákavá, že je přiměla k zakoupeńı propagovaného burgeru.

Na tuto otázku odpovědělo 55 dotazovaných kladně. Odpověd’ na tuto otázku

poukazuje na třet́ı bod modelu AIDA, což je vytvořeńı touhy po vyzkoušeńı

nového produktu. Zároveň ukazuje kolik lid́ı uspokojilo svoji touhu a nab́ızený

burger opravdu zakoupilo.

• Čtvrtá otázka: Zakoupili byste znovu burger Grand Royal?

Tato otázku již směřuje na model ADAM, kdy je záměrem zjistit, zda byli

zákzańıci s burgerem spokojeni a budou ochotni ho i nadále kupovat. Princip

prvńıch dvou bod̊u je u modelu ADAM prakticky tejný jako u modelu AIDA,

kdy prvńı bod je upoutáńı pozornosti a druhý je vzbuzeńı touhy. Třet́ı bod je

samotná akce, čili nákup produktu. Na tyto otázky bylo již odpovězeno pomoćı

modelu AIDA. Posledńı bod u modelu ADAM je zapamatováńı. Od tohoto

bodu se očekává znovu zakoupeńı produktu. Z 55 dotazovaných odpovědělo

kladně 48. Tento počet určuje opravdovou účinnost reklamńı kampaně.

• Pátá otázka: Zkouš́ıte často nové promo kampaně?

Pátá otázka byla zaměřena na celkovou účinnost kampańı. Ćılem bylo ověřit,

zda nab́ızené kampaně jsou po zákazńıky lákavé a kolik je procent mezi dotazo-

ovanými zákazńıky tzv. Okusitel̊u, kteř́ı zkouš́ı pravidelně nově propagovanou

kampaň.

• Šestá otázka : Jste ochotni vyměnit Váš stávaj́ıćı burger za nový Grand Royal?

Tato otázka směřovala, zda zákazńıky nový burger natolik oslovil, že jsou

ochotni ho vyměnit např́ıklad za jejich stávaj́ıćı burger Big Mac. Z 55 do-

tazovaných zákazńık̊u, kteř́ı burger ochutnali, by bylo 39 ochotno u něj z̊ustat.
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Obrázek 12: Model AIDA-ADAM

Obrázek 13: Dotazńıkové šetřeńı - druhy reklamy
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Otázka Kritérium
Pohlav́ı Celkem

Muž Žena dotázaných

0

Celkový počet dotázaných 50 50 100

Věk

15-30 25 23 48

30-40 12 10 22

40-50 7 11 18

50+ 6 6 12

1 Počet oslovených reklamou 80

2 Druhy reklamy

TV 30 28 58

Rádio 12 7 19

Tisk 6 3 9

Facebook 3 7 10

Internet 4 7 11

3 Vyzkoušeli 41 14 55

4 opět zakouṕı 37 11 48

5 často zkouš́ı nové kampaně 51 18 69

6 vyměńı za stálý burger 35 4 39

Tabulka 1: Výsledky dotazńıkového šetřeńı

Obrázek 14: Dotazńıkové šetřeńı - věkové skupiny
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4.3.1.1 STP u McDonald’s

S – segmentace Segmentace je činnost, která rozděluje trh na určité seg-

menty, které maj́ı společné vlastnosti. Společnost McDonald´s může na prvńı po-

hled p̊usobit, že své zákazńıky nijak nerozděluje a snaž́ı se pohltit celý trh stejně,

ovšem to neńı pravda. Veškerá nab́ıdka, kterou společnost svým zákazńık̊um nab́ıźı

je předem promyšlená a předem určená pro koho bude. Také proto je produktové

portfolio společnosti tak široké. Právě produktové portfolio rozděluje zákazńıky na

určité segmenty. Např́ıklad Happy meal je určen pro nejmenš́ı zákazńıky. Jedná

se o paṕırovou krabičku, která obsahuje dětskou porci např. nuggetek, hranolek a

nápoje, ale hlavně hračku, na kterou se prakticky každé d́ıtě těš́ı už od dveř́ı re-

staurace. Právě hračka,po které každé d́ıtě touž́ı je d̊uvodem, proč mnoho rodič̊u

svým dětem Happy meal zakouṕı. Daľśım př́ıkladem je zavedeńı zdravěǰśıch verźı

j́ıdel. Do této skupiny je možné zařadit výběr z několika wrap̊u(tortil), salát̊u či

tmavé bagetky naplněné grilovaným kuřećım masem. Aby bylo možno podchytit

daľśı část trhu a t́ım si vytvořit konkurenčńı výhodu, byl zaveden koncept Mc Café.

Koncept nab́ızej́ıćı kvalitńı kávu a výběr z několika druh̊u zákusk̊u. Ćılem tohoto

konceptu byla podchyceńı daľśıho segmentu trhu a to zákazńık̊u, kteř́ı si chtěj́ı dát

kávu do porcelánu mı́sto do paṕırového keĺımku. I přesto že cena je výrazně vyšš́ı

než právě do paṕırového keĺımku, zákazńıky tato cena neodrazuje a naopak vřele

uv́ıtali možnost posezeńı na vyšš́ı úrovnu než bylo doposud. T́ımto konceptem se

snažil a společnost hlavně konkurovat hlavně takovým kafeteríım jako je např́ıklad

Starbucks.

Tržńı zaćıleńı Tržńı zaćıleńı bĺıže definuje ćılový segment, na který je daná

kampaň zaměřena. Do jisté mı́ry, ale přesto společnost McDonald’s segmentuje trh

do určitých skupin při vytvářeńı svých aktuálńıch promo akćı jako je u aktuálně

prob́ıhaj́ıćı kampaně Grand Royal. Každá prob́ıhaj́ıćı kampaň má předem určeno

pro jakou ćılovou skupinu je určena a těm se snaž́ı tuto novinku prodat. V př́ıpadě

kampaně Grand Royal byla zvolena jako ćılová skupina muži ve věku 15 až 40 let.

Důvodem bylo složeńı sendviče, který obsahuje velký kus masa a složeńı cibule a oku-

rek se výborně hod́ı pro muže. Jelikož se jednalo o mladš́ı muže, také r̊uzné aktivity

tomu byly upraveny. Např́ıklad propagace nového sendviče prob́ıhala na vysokých

školách a nab́ızela kupony zdarma předevš́ım muž̊um. Stejně tak byla zaměřena i

reklama v televizi, která je vyśılána stejně tak na internetu. Reklama p̊usob́ı mladě

a sv̊udně, což mnoho muž̊u oceńı. Také výběr hlavńıch postav účinkuj́ıćıh v reklamě
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byl stanoven podle mužských představ. Pohledná mladá d́ıvka a tři mlad́ı kluci.

Př́ıběh je krátký, vtipný a jednoduchý.

Umı́stěńı na trh McDonald´s měńı umı́stěńı na trh podle ćılové skupiny.

Např́ıklad v př́ıpadě, že nab́ıźı happy meal, snaž́ı se t́ım ř́ıci, že se zaměřuje na ro-

diny s dětmi. V př́ıpadě, že chce p̊usobit na mladš́ı zákazńıky jako jsou např́ıklad

studenti, kteř́ı nemaj́ı moc peněz, snaž́ı se ř́ıci, že produkty, které nab́ıźı jsou levné a

kvalitńı. Naopak v př́ıpadě drahých buregr̊u je ćılem sdělit zákazńık̊um, že produkty,

které nab́ıźı jsou sice dražš́ı, ale za to kvalitńı a pořádně se naj́ı. Ćılem kampaně

Grand Royal bylo umı́stit tyto burgery tak, aby si zákazńık řekl, že se naj́ı dobře,

kvalitně a ještě ochutná něco nového. T́ımto stylem byl také sendvič propagován. Byl

předevš́ım nab́ızen muž̊um a nezapomnělo se podotnout, že se jedná o úplnou no-

vinku, která obsahuje nový druh masa, které je velice kvalitńı a chutné. Umı́stěńı na

trh znamená zaneseńı značky do podvědomı́ zákazńıka. Patrick De Pelsmacker popi-

suje ve své knize, že lidé si představ́ı pod pojmen již určitou představu o produktu.

Např́ıklad Duracel je baterie, která vydrž́ı či Volvo je bezpečné auto. Stejný ćıl byl

u kampaně Grand Royal. Tedy při představeńı nového buregru bylo vyzdvyženo, že

se jedná o úplnou novinku, která obsahuje nový druh masa z pravých alpských krav.

Ćılem je, aby si zákazńık řekl při vstupu do restaurace“já si dám ten nový burger s

t́ım novým, lepš́ım masem”. (Pelsmacker, 2003, str. 140)

4.3.1.2 Analýza konkurence

Pro marketingový úspěch na definovaném relevantńım trhu je rozhoduj́ıćı uspoko-

jit potřeby spotřebitel̊u lépe, než to dělá konkurence. Konkurenčńı analýza se muśı

zabývat srovnáńım naš́ı pozice vzhledem k relativńı konkurenci. Poznatek, že úspěch

je zajǐstěn teprve tehdy, když konkurent nezajist́ı zákazńıkovo přáńı stejným zp̊usobem

jako my (Be different or die), muśı vést k intenzivněǰśı implementaci analýzy kon-

kurence do marketingové koncepce. (Zamazalová, 2010, str. 55)

Ćılem analýzy konkurence je úspěšně sestavit soubor informaćı o všech možných

konkurentech a tento soubor neustále doplňovat. Pomoćı tohoto souboru je možné

předv́ıdat chováńı jednotlivých konkurent̊u na daném trhu, na které je možno následně

reagovat.(Zamazalová, 2010)

Největš́ım konkurentem společnosti McDonlad´s v Rakousku je společnost Bur-

ger King. Společnost Burger King si drž́ı velice silné postaveńı a pro McDonald´s je

vážnou hrozbou. Za posledńıch několik let se Burger King velice zlepšil v následováńı

konkurence McDonald´s. Veškeré akce, které prob́ıhaj́ı u McDonald´s je možné
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nalézt ve velice podobné verzi u Burger King. Jako př́ıklad je uvedeno srovnáńı

mezi právě prob́ıhaj́ıćı kampańı Grand Royal Steakhouse.

U McDonald´s prob́ıhá od 19.3. promo akce s názvem Grand Royal Steakhouse,

který patř́ı mezi rozš́ı̌rené varianty sendviče Grand Royal. Složeńı sendviče je velice

podobné jako nab́ıźı společnost Burger King, také se jedná o hověźı maso, velký

senvič obsahuj́ıćı salát, dvě rajčata, sýr typu čedar a čerstvá cibule. Rozd́ıl je pouze

nepatrný v použit́ı sosu uvnitř sendviče. Zat́ımco McDonald’s má sos s př́ıchut́ı čili a

rajčat, Burger King má BBQ sos, což je pro ně velice tradičńı. Velice podobné jsou i

chut’ovky(tzv. Fingerfood) u obou společnost́ı, které doprováźı kampaň Steakhouse.

Konkurence nazahálela ani u slevových kupon̊u, které taktéž nab́ıźı společnost

McDonald’s. Co se týče využit́ı marketingových nástroj̊u, společnost Burger King

trochu zaostává, protože jejich využit́ı neńı tolik široké jako u společnosti Mc-

Donald´s. Reklamu v podobě spot̊u je možné nalézt na internetových stránkách

společnosti. Venkovńı reklama je použita v menš́ım množstv́ı, ale přesto je na zastávkách

metra a mnoha vývěskových tabuĺıch.

V celém Rakousku plat́ı, že v neděli maj́ı veškaré obchody a obchodńı centra

zavřeno a funguje jen několik málo supermarket̊u( ve Vı́dni 5), které maj́ı otevřeno.

Ani nákupńı centrum Citygate neńı výjimkou a v neděli má zavřeno. Pouze provo-

zovatelé občerstveńı maj́ı otevřeno, což se jev́ı jako konkurence pro restauraci Rau-

tenweg McDonald´s. Jejich provozńı doba je do 22 hodin. Nákupńı centrum nab́ıźı

celkem 54 obchod̊u a rozkládá se na ploše přes 20.000 metr̊u čtverečńıch. Mimo jiné

také poskytujé hĺıdáńı dět́ı během toho, co jejich rodiče nakupuj́ı. Obchodńı cent-

rum nab́ıźı celkem 10 poskytovatel̊u občerstveńı. Jedná se o pizzu, kebab, kaffeterie

a dva z provozovatel̊u také nab́ıźı občerstveńı formou restaurace. Zbývaj́ıćı jsou pro-

vozovatelé pekáren. Po pr̊uzkumu konkurence bylo zjǐstěno, že dva z provozovatel̊u

maj́ı poledńı meny, č́ımž by se mohli řadit mezi největš́ı konkurenty v době oběd̊u.

Poledńı meny nab́ızej́ı za zvýhodněnou cenu, která obsahuje hlavńı j́ıdlo a polévku

za přibližně 1O euro. Meny je ovšem bez nápoje, tud́ıž zákazńık, který se chystá na

oběd utrat́ı nejméně 12,50 euro. Pokud se zákazńık rozhodne navšt́ıvit McDonald’s

je schopen se naobědvat za 8 euro maxinálně a v ceně bude mı́t hranolky, nápoj a

sendvič dle výběru.

Žádný z provozovatel̊u nemá podporu prodeje formou slevových kupón̊u s možnost́ı

větš́ı nab́ıdky jako je u společnosti McDonald´s. Reklamu, kterou jednotlivý provo-

zovatelé poskytli, je pouze formou letáčk̊u nebo navigátory po cestě do nákupńıho

centra.

Daľśı hrozbou ze strany konkurence byly pořádané akce pro děti. Velice často
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obchodńı centra pořádaj́ı jednotlivé akce určené pro děti, č́ımž si slibuj́ı zvýšeńı

návštěvnosti. V restauraci Rautenweg se pořádaj́ı akce tohoto typu velice často,

právě z d̊uvodu že restaurace patř́ı mezi rodinné restaurace. V nadcházej́ıćı době

se chystá v restauarci Rautenweg velikonočńı party. Stejnou akci pořádá i obchodńı

centrum Citygate. Restaurace McDonald´s upozorňuje na tu akci pomoćı letáčk̊u,

které jsou automaticky přibaleny do každého happy mealu a dále jsou volno k dis-

pozici v restauraci.

Kroky, které byly podniknuty na podporu prodeje ze strany společnosti McDo-

nald’s, byly následuj́ıćı:

1 V den kdy bylo otevřeno nákupńı centrum prob́ıhalo představeńı nového sendviče

Graynd Royal Coleslaw

2 Zavedeńı slevových karet pro zaměstance obchodńıho centra

3 Prob́ıhaj́ıćı akce kupónové kńıžky

4 Zavedeńı akćı pro děti na jednotlivé svátky

4.3.1.3 Vývoj tržeb

Stanoveńı očekávaného plánu pro prodej Grand Royal Stanovit přesně

očekávaný prodej pro všechny restaurace je velice náročné, jelikož každá restau-

race je jinak situovaná a zaměřená na jinou skupinu zákazńık̊u. Proto celkový ćıl

od společnosti byl stanoven jen orientačně v rozmeźı mezi 200 až 300 kus̊u pro-

daných sendvič̊u na tiśıc obsloužených zákazńık̊u. Např́ıklad pro restauraci SCN

nebo-li Shopping Center Nord je naprosto nereálné, aby splnila ćıl společnosti, je-

likož tato restaurace je situována v nákupńım centru a jedná se o malou restau-

racis malým obratem. Fast foodové restaurace v nákupńıch centech jsou většinou

zákazńıky navštěvovány za účelem zahnáńı hladu něč́ım rychlým, co si můžou vźıt s

sebou, proto nepatř́ı mezi velké prodejce “meńıček”, ale sṕı̌se se jedná pouze o pro-

dej Cheeseburger̊u nebo kávy. Oproti tomu restaurace jako je v centru města a je

často navštěvována turisty, kteř́ı berou zastávku u McDonald’s jako př́ıhodné mı́sto

pro oběd, protože je levněǰśı než j́ıdlo v dražš́ıch restauraćı v centru města. Každá

restaurace si přesto musela stanovit ćıl, který vycházel ze zkušenost́ı z předchoźıch

kampańı. Restaurace Rautenweg patř́ı do středńı tř́ıdy, tedy ani ne mezi restaurace

v centru města, je sṕı̌se situována na okraji města, ale ani ne mezi restaurace malé

nebo v nákupńıch centrech. Rozděleńı restauraćı se děĺı hlavně podle ročńıho obratu.

Vedoućı restaurace, který vycházel z úspěšnosti předchoźıch kampańı, stanovil pro-
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dejnost na prvńı dny 300U/1000 a později na 150U/1000. Důvod byla neokoukanost

produkt̊u a veliká podpora ze strany reklamy.

Vývoj tržeb během měśıce ledna po zahájeńı kampaně Nı́že jsou uve-

deny grafy s vývojem tržeb během měśıce ledna až března. Nutno ještě podotknout,

že o př́ıchodu této kampaně se vědělo minimálně dva měśıce dopředu a proto byli

veškeř́ı vedoućı restauraćı upozorněni na zvýšeńı tržeb při plánováńı. Přesto že plán

na měśıc leden byl “přeplánován” co se týče tržeb tak nová kampaň překvapila a

tržby byly ještě vyšš́ı než se očekávalo. Dále také je nutno podotknout, že měśıc

leden je pro tržby velice slabý měśıc a návštěvnost je během těchto zimńıch měśıc̊u

velice ńızká. Důvodem jsou nižš́ı volné finančńı prostředky občan̊u po uplynulých

Vánoćıch a nastávaj́ıćıch zimńıch dovolených. Přiložený graf obsahuje dvě křivky,

které popisuj́ı vývoj tržeb během měśıce ledna. Modrá křivka popisuje plán a červená

reálný vývoj tržeb. Z grafu je znatelné, že tržby předčily očekáváńı.

Obrázek 15: Vývoj tržeb - leden
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Obrázek 16: Vývoj tržeb - únor

Obrázek 17: Vývoj tržeb - březen
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4.3.1.4 Prodej burgeru Grand Royal

Pro upřesněńı je uveden graf, který popisuje prodej burgeru na 1000 zákazńık̊u. To

znamená, kolik zákazńık̊u z tiśıce navšt́ıvených v restauraci si burger zakoupilo. Z

grafu je zřejmé, jaký byl vývoj na počátku prodeje a jak se měnil postupem času,

kdy se stal burger již známým a ,,okoukaným´´. Během prvńıho a druhého dne

byl prodej sendvič̊u velice vysoký, dá se mluvit dokonce o polovině. Z toho lze

ř́ıci, že každý druhý zákazńık, který navšt́ıvil restauraci si opravdu burger zakoupil.

Během těchto prvńıch dn̊u byl v každé restauraci situován stánek s představeńım

nového burgeru, jak již bylo zmı́něno. V této fázi lze hovořit o zákazńıćıch okusiteĺıch,

kteř́ı chtěj́ı vyzkoušet novinku a na chv́ıli opustili od svého stálého burgeru jako je

např́ıklad Big Mac či Mc Chicken, které patř́ı do stálé nab́ıdky. Během následuj́ıćıho

týdne klesl prodej z poloviny na pouhou třetinu. Nyńı se přešlo do fáze, kdy mnoho

zákazńık̊u sendvič ochutnalo, ale zřejmě je nenadchnul a oni se vrátili ke svému

stálému sendviči, který si dávali předt́ım. Deset dńı po uvedeńı sendvič̊u na trh

klesl prodej na pouhou 250 U/1000. Lze ř́ıci, že od p̊uvodńıho prodeje na počátku

se prodej zmenšil o 50%. V této fázi je možné, že si zákazńık dal sendvič ještě

několikrát nebo ho vyzkoušeli zákazńıci, kteř́ı ho ještě neochutnali. Po 14 dnech

se prodej ustálil a z̊ustává takřka stále stejný s drobnými výchylkami. Z toho je

patrné, že si burger našel své stálé zákazńıky a okusitel̊u, kteř́ı si daj́ı burger poprvé

je málo. Pr̊uměrný prodej je 170 U/1000, což je zhruba o 60% méně než během

prvńıch dn̊u. Z grafu vyplývá, že nic neńı udžitelné jako na počátku uvedeńı. I

přesto že reklama prob́ıhala neustále a podpora kampaně ze všech stran také, přesto

nastalo jité nasyceńı a většina zákazńık̊u, které burger lákal již ochutnali, ale neńı

možné aby u něj všichni z̊ustali. Proto po v́ıce než měśıci se prodej ustálil na počet,

který by měl teoreticky z̊ustat stejný.

Historie sendviče big mac Poprvé byl senvič Big Mac na americký trh uve-

den v roce 1968 jako odpověd’ na reklamńı iniciativu ze strany společnosti Burger

King, ketrá nab́ızela sendvič Whooper a ř́ıkala ve své reklamě, že pořádný burger

je t́ım lepš́ım pro zákazńıky. Společnost Burger King je známá svými velkými bur-

gery s velkým kusem masa. To donutilo tehdy společnost McDonald’s jednat, aby

ustála svoje postaveńı na trhu před hrozbou ze strany Burger King. Jim Delligatti,

který byl jedńım z provozovatel̊u v Uniontown v Penssylvanii, přǐsel s nápadem na

vytvořeńı sendviče Big Mac.
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Obrázek 18: Prodejnost Grand Royal - leden

Obrázek 19: Prodejnost Grand Royal - únor
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4.3.1.5 Prodej Big Mac̊u

Pro možné srovnáńı v prodejnosti jsem zvolila jeden z nejobĺıbeněǰśıch burger̊u v̊ubec

od společnosti McDonald’s Big Mac. Sendvič je známý snad po celém světě. Jeho

prodejnost je vždy na prvńım mı́stě mezi větš́ımi burgery. Nelze srovnávat např́ıklad

s Cheeseburgerem, který patř́ı do levněǰśı skupiny. Jen pro představu uvád́ım ceny

již zmı́něných burger̊u:

Burger Cena (EUR)

Grand Royal

Samotný sendvič 4,89

Malé menu 7,29

Velké menu 7,49

Grand Royal Double Cheese

Samotný sendvič 5,49

Malé menu 7,49

Velké menu 8,09

Big Mac

Samotný sendvič 3,39

Malé menu 5,99

Velké menu 6,29

Tabulka 2: Ceny vybraných burger̊u

Z tabulky je zřejmé, že sendvič big mac je levněǰśı než grand royal. Také při

srovnáńı v reálné velikosti je rozd́ıl značný. Přes veškerou oblibu v konzumaci

tradičńıho sendviče Bic Mac se očekávalo jeho mı́rně sńıžeńı, právě d̊uvodem za-

vedeńı kampaně.
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Obrázek 20: Listopad

Obrázek 21: Prosinec

Obrázek 22: Leden
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Obrázek 23: Únor
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4.3.1.6 Rozš́ı̌reńı Variant Grand Royal

Dne 26.2. byly zákazńık̊um představeny nové varianty burger Grand Royal. Dosa-

vadńı varianty Grand Royal a Grand Royal Double z̊ustaly a byly pośıleny o daľśı

dva nové sendviče. Jedńım z nich byl Grand Royal Coleslaw, který obsahuje salát

coleslav, spolu s čerstvou okurkou a slaninou a druhá menš́ı verze double grand

royal bacon, který obsahuje jen jedno maso, oproti předchoźı verzi se dvěmi masy.

Použit́ı reklamy z̊ustalo prakticky stejné, veškerá reklama která byla použita dopo-

sud jen doplnila nové obrázky. U televizńı reklamy z̊ustal televizńı spot stejný, jen

konec reklamy doplňuje složeńı nového burger Grand Royal Coleslaw. Toto uvedeńı

se tentokrát obešlo bez ochutnávek, nab́ıdkového stánku a r̊uzných podpor prodeje

v rádiu a bonusových karet zdarma.

Uvedeńı Grand Royal Steakhouse Dne 19.3.2015 byla po necelých 3 týdnech

od představeńı burger grand Royal Coleslaw představena daľśı varianta Grand Royal

Steakhous. Ve stálé nab́ıdce z̊ustává Grand Royal, Grand Royal Bacon Cheese a

nově Grand Royal Steakhous. Rozd́ılnost ve složeńı neńı př́ılǐs velká. Od klasického

burgeru Grand Royal se lǐśı pouze v jiné omáčce a přidáńım dvou kus̊u slaniny nav́ıc.

Nový produkt je zákazńık̊um komunikován jako novinka a občas nab́ızena. Ovšem

intenzita ze strany personálu už neńı taková jako na začátku. Stejnému trendu v in-

tenzitě se přibližuje i použit́ı marketingovým nástroj̊u při komunikaci. Na počátku

kampaně se použ́ıvaly všechny možné cesty pro dosažeńı vyšš́ıho prodeje. Při zave-

deńı již 3 varianty z kampaně Grand Royal se i nadále komunikuje stejná reklama

v televizi, dále pomoćı venkovńı reklamy a samozřejmě reklamou uvnitř restaurace.

Zaj́ımavost́ı je, že na počátku byla všude v resaturaci rozsestavěna reklama upo-

zorňuj́ıćı na novou kampaň. Stejně tak tomu bylo v předchoźım př́ıpadě při komu-

nikaci Grand Royal Coleslaw. Při zavedeńı třet́ı varianty se výzdoba již obešla bez

venkovńı reklamy v podobě vlajky před restauraćı, mı́sto toho byla nahrazena jen

stálým Grand Royaylem. Stejně tak rotery, které visely ze stropu byly odstraněny,

ale v tomto př́ıpadě již nebyly nahrazeny nič́ım stejně jako malé paṕırové stojánky

upozorňuj́ıćı na novou kampaň.
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5 Zhodnoceńı a návrhy

Návrhy

Zavedeńı plošného dotazńıku

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

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

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

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

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

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

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

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

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

rozpočet společnosti. Naopak výsledek v podobě feedbacku zákazkazńık̊u by byla

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

jejich potřeby a přáńı.

Ochutnávky

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

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

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

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

by bylo možné využ́ıt hostesky, které má každá restaurace. Tito zaměstnanci jsou

vyškoleni v oblasti marketingu a pro jejich pozici je nutné absolvováńı kurzu, kde

se uč́ı jak jednat se zákazńıky a jak správně nab́ızet nové promo akce. Ochutnávky

je možné provádět během dne několikrát a z feedback̊u od zákazńık̊u se dozvědět

něco v́ıc o spokojenosti zákazńık̊u a jejich postaveńı k promo akci. Výhodou je

př́ımý kontakt se zákazńıky a okamžitá odpověd’. Tyto reakce zákazńık̊u by možné

zaznamenávat. Ochutnávky je možné doplnit opět o dotazńıky, které vyhodnot́ı

úspěšnost.

Sledovat konkurenci a znemožnit jim rozvoj

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

sledováńı konkurence a znemožněńı jim rozvoje. Ćılem je neustále analyzovat chováńı
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konkurence a včas reagovat na jejich aktuálńı kroky. Výše bylo uvedeno srovnáńı

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

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

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

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

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

nald´s v podobě slevových kupón̊u, kterých využ́ıvá Burger King mnohem méně.

Nelze ale popř́ıt, že společnost Burger King se ve svém postaveńı velice zlepšila a

stává se velice silným konkurentem pro McDonald´s.

Zhodnoceńı

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

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

cionálńı zákazńıky. Celkově dokázaly použité marketingové nástroje oslovit ze 100

dotázaných 80, tedy 80%. Prvńı bod je tedy, že hned na počátku se ztratilo 20%

zákazńık̊u jen proto, že se o nové kampani nedozvěděli. Již v tomto bodě je třeba se

zamyslet do budoucna, zda by se nedalo využ́ıt lépe marketingových nástroj̊u, aby

bylo osloveno v́ıce zákazńık̊u. Celkově měla největš́ı úspěšnost reklama v televizi. Ta

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

dotazovaných se umı́stilo rádio. To zaškrtlo z 80 lid́ı celkem 19, tedy téměř čtvrtina.

Na podobné pozici se umı́stil internet spolu s facebookem a tiskem, které měly okolo

10 dotazovaných. Daľśım kritériem hodnoceńı bylo pomoćı metody STP. Touto me-

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

opravdu zasáhla ćılovou skupinu. Ćılová skupina byla zvolena muži ve věku od 15

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

klama zasáhla ćılovou skupinu jakou měla. Nejv́ıce zákazńık̊u, kteř́ı burger zakoupili

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

počet plánovaných prodaných sendvič̊u se skutečným počtem prodaných sendvič̊u.

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

několika málo dnech se očekávalo, že prodej klesne. Tomu také odpov́ıdal skutečný

stav prodaných burger̊u. Posledńı kritérium pro hodnoceńı byla analýza vývoje

tržeb. V této analýze se pohĺıželo na tržby a porovnávaly se s plánovnými. Během

měśıce ledna se tržby výrazně zvýšily. Ovšem během následuj́ıćıho měśıce února a

března se tržby vrátily do normálu a plnily očekávaný plán. Celkově se ukázala re-

klamńı kampaň Grand Royal jako velice vydařená. Nelze s přesnost́ı ř́ıci, do jaké
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mı́ry byla tato kampaň účinná, protože pr̊uzkum prob́ıhal pouze na jedné provo-

zovně. Také se nedá vyloučit, že nepodařilo zaznamenat veškeré vlivy, které mohly

v tomto obdob́ı a v tomto regionu prob́ıhat. Tato práce pomohla bĺıže představit

nástroje marketingové komunikace společnosti McDonald´s a zhodnotit jejich účinek

do jisté mı́ry.
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6 Závěr

Hlavńım cı́ıem této diplomové práce bylo zhodnotit marketingové nástroje společnosti

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

nejznáměǰśıch společnost́ı v oblasti rychlého občerstveńı. Jej́ı historie sahá až do

roku 1940, kdy byla založena bratry McDonaldovými.

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

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

častým skandl̊um se společnosti i tak dař́ı z̊ustat v popřed́ı.

V teoretické části práce byla objasněna jednotlivá teoretická východiska, která

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

jednotlivé nástroje marketingové komunikace a hodnoceńı účinnosti.

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

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

tingové komunikace a pomoćı anylýzy konkurence představeni konkurenti společnosti

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

pracovaněǰśıch a nejúčinněǰśıch. Společnost využ́ıvá prakticky všechny nástroje mar-

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

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

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

pozici udrž́ı.
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Hesková, M. (2001). Marketingová komunikace. VŠE.
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A Př́ıloha 1: Dotazńık

 Haben Sie schon von unserem neuen Grand Royal gehört?                                                

Ja    Nein   
 

 Wo ? 

Werbung im:  Fernsehen     Radio    In der Zeitung     Facebook    Internet   
 

 Haben Sie schon Grand Royal probiert?  

Ja   Nein  
 

 Werden Sie Grand Royal wieder kaufen? 

Ja   Nein  
 

 Probieren Sie öfter neue Produkte bei McDonald`s? 

Ja   Nein  
 

 Würden Sie Grand Royal weiterhin als Standard Burger wählen? 

Ja   Nein  
 

 

Alter:  15 – 30  30 – 40  40 – 50  50-  

Geschlecht:  Männlich   Weiblich  
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 Probieren Sie öfter neue Produkte bei McDonald`s? 

Ja   Nein  
 

 Würden Sie Grand Royal weiterhin als Standard Burger wählen? 

Ja   Nein  
 

 

Alter:  15 – 30  30 – 40  40 – 50  50-  

Geschlecht:  Männlich   Weiblich  
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