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Konkurencni strategie vybranych produkti spoleCnosti
McDonald’s

Abstrakt

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu a nasledny navrh
konkuren¢ni strategie pro vybrané produkty spolecnosti McDonald’s na zaklade
provedenych analyz.

V teoretické Casti prace jsou pomoci metody literdrni reSerSe zpracovany pojmy
tykajici se konkurenéni strategie. Je zde definovan koncept konkurenc¢ni strategie, jeji druhy
a rozliseni dle autort z Ceské republiky i ze zahraniéi.

Vlastni prace zalina piedstavenim spole¢nosti McDonald’s a posouzeni stavajici
situace. Pokracuje analyzami — marketingovy mix, 5 konkurenénich sil dle Portera, PEST
analyza a SWOT analyza. Na podkladu provedenych analyz je v zavéru prace navrhnuta
konkurenéni strategie s konkrétnimi navrhy pro zlepSeni prodeje vybranych produkti.

Konkurencni strategie jsou navrhovany pro Cheeseburger a McChicken. Z vysledka
prace vyslo najevo, Ze existuji kroky, které vedou Kk vétsSimu prodeji téchto dvou sendvici

a zlepSeni povédomi o nich.

Kli¢ova slova: konkurencni strategie, strategie, konkurence, konkuren¢ni vyhoda,

marketing, PEST analyza, marketingovy miXx, trh rychlého obcerstveni, McDonald s



Competitive strategy of selected McDonald’s products

Abstract

This thesis aims to evaluate the current state and the subsequent design of
a competitive strategy for selected McDonald's products based on the analysis.

In the theoretical part of the work, concepts related to competitive strategy are
processed using the method of literary research. It defines the concept of competitive
strategy, its types, and distinctions according to authors from the Czech Republic and abroad.

The actual work begins with an introduction to McDonald's and an assessment of the
current situation. Continues with analysis - marketing mix, 5 competitive forces according
to Porter, PEST analysis and SWOT analysis. At the end of the analysis, a competitive
strategy with specific proposals for improving the sales of selected products is proposed
based on the performed analysis.

Competitive strategies are proposed for Cheeseburger and McChicken. The results
of the work showed that there are steps that lead to more sales of these two sandwiches and

raising awareness about them.

Keywords: competitive strategy, strategy, competition, competitive advantage, marketing,

PEST — analysis, marketing mix, fast food market, McDonald’s
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1 Uvod

Kazdy podnik chce mit vysoké postaveni na trhu. Chce, aby jeho produkty byly ty,
které si zakaznik vzdy vybere. Firma pro tento ucel vypracovava strategie, aby ziskala
konkurenéni vyhodu. Tuto strategii si nestaci zvolit jen jednou, je to zdlouhavy proces, ktery
potiebuje neustalé zlepSovani.

Na zakladé¢ strategickych analyz se zvoli konkurencni strategie, kterou si firma zajisti
dobré vysledky a konkurenceschopnost. Tato strategie vychazi zcild firmy a dava
dohromady kroky, podle kterych se bude firma fidit v boji se svou konkurenci.

Diky globalizaci se oteviel trh po celém svéte, a tak vzrostla i konkurence. Podnik se
snazi mit konkuren¢ni strategii unikatni, aby ji Zadna jina firma neznala a nemohla vyuzit.
Ovsem v ramci investic do inovaci se muze stat, ze jiny podnik tuto unikatni strategii za¢ne
také pouzivat. Je potieba se neustale vzdé€lavat, investovat, mit piehled o konkurentech
a studovat je.

Tato diplomova prace pojednava o konkurencnich strategii spole¢nosti McDonald'’s.
Jsou zde také navrhnuty nové konkurencni strategie pro vybrané produkty restaurace
s rychlym obcerstvenim McDonald’s na zdkladé¢ provedenych analyz, které povedou

K vy$s$imu prodeji. Jde o produkt Cheeseburger a McChicken.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout konkuren¢ni strategie pro vybrané produkty
spolecnosti na zaklad¢ situacni analyzy. Prace se tedy zabyva hodnocenim soucasného stavu
konkuren¢ni strategie McDonald’s a vytvofeni strategii pro vybrané produkty na zakladé
provedenych analyz.

Dil¢im cilem je prozkoumani teoretickych podkladi a diky tomuto studiu také
zhodnoceni trhu restauraci s rychlym obcerstvenim s konkrétnim zaméfenim na restaurace
McDonald’s. Dale zaméteni na stanoveni konkurenc¢nich strategii s jeji praktickou realizaci,
aby produkty podniku ziskaly konkuren¢ni vyhodu a pozadované postaveni na trhu.

Strategie jsou konstruovany pro dva produkty od McDonald’s Cheeseburger a McChicken.

2.2 Metodika

Diplomova prace je ¢lenéna na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou. V prvni
Casti prace je pouzita metoda literarni reSerse a je zde provedena analyza védecké literatury.

Prakticka ¢ast je rozdélena na nékolik ¢asti. Na zacatku je popsdna soucasnd situace
spole¢nosti McDonald's, nasleduje analyza konkurence a jsou zde pouzity metody v ramci
marketingového a strategického fizeni. Jde 0 marketingovy mix, metodu SWOT, PEST
analyzu a pét konkurencnich sil dle Portera. Na konci kapitoly je zpracovana komparativni
analyza vybranych produktli spoleénosti McDonald’s s jejich konkurenty a anketa
spokojenosti zdkaznikii restauraci s rychlym obcerstvenim. Anketa slouzi jako nastinéni
preferenci zédkaznik, jejiz vysledky vSak nelze zobecniovat na celou populaci. Otazky jsou
umistény v ptiloze D. Posledni ¢asti prace jsou navrhované konkurenéni strategie pro
vybrané produkty spolenosti McDonald’s, které jsou vytvofeny na zéklad€¢ analyz
zZ ptedchozich kapitol.

Informace pouzity v analyzach ve vlastni ¢asti prace byly zjistény pomoci rozhovora
se zaméstnanci restauraci McDonald’s, KFC a Burger King. Tyto rozhovory jsou umistény
v prilohach A, B a C. V restauraci McDonald’s také probéhlo pozorovani o vice nez 100

hodin, které ptineslo dlilezité informace pro navrzené konkurenéni strategie.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Konkurence

., Konkurence znamena vzajemné soupereni mezi jednotlivymi subjekty s cilem néceho

dosdahnout. Jednotlivé firmy ve snaze ziskat zakaznika nabizeji riizné druhy slev atd.***

., Konkurenci rozumime proces stretavani protikladnych zdjmu ekonomickych

subjektii, vystupujicich na trhu.

Pojem konkurence se nejcastéji pouziva v souvislosti s firmami, mezi kterymi je urcita
rivalita. Neni to ale vSechno, je to také boj mezi firmami, zdkazniky, dodavateli
a zaméstnanci.

Konkurence je soupeteni firem, které mohou mit rizné cile. Navzajem se stietavaji
a usiluji o ziskdni mista na trhu. M4 vliv na to, jestli je firma uspé$na. S konkurenci je mozné
se potkat v mnoha aspektech kazdodenniho zivota. Nejcastéji je spojovana s bojem firem
s podobnym zaméfenim, jako jsou hospody umisténé blizko sebe nebo obchody
s potravinami. Tyto firmy pak vyuZzivaji riizné techniky, jak pfimét zakazniky, aby nakoupili
pravé u nich. K tomu slouzi mnoho metod a firma se snazi vybrat tu idealni. MiZze to byt
kvalitni marketing, tedy proces zaméfeny na uspokojovani potieb zakaznika, levnéjsi
produkty, nez maji konkurenti, nebo lepsi podminky nakupu. *

Konkurence v pojeti konkurenéni strategie je chapana jako §ir$i okruh aspektt, kde
ekonomicky je ten hlavni, ale ne jediny. Dale vstupuje aspekt socialni, politicky, eticky
a dalsi. Je tedy nutné brat konkurenci komplexné.

Konkurence vznika mezi dvéma a vice podnikajicimi subjekty, kteti maji
podnikatelsky potencial a jsou si navzajem konkurencni, nebo maji potencial si byt
konkurenéni. °

Konkurence je pro podnik velice dulezitd. Podnik a jeho produkt musi byt

konkurenceschopny, aby mél na trhu silné postaveni. Podniky se snazi konkurovat hlavné

1 Break, J., Mikroekonomie. 2010, s. 145.

2 Jure¢ka, V., Mikroekonomie. 2018, s. 185.

3 Magretta, J., Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii. 2012, s. 27.

4 Bréak, J., Mikroekonomie. 2010, s. 145.

5 Mikolas, Z., Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurencni potencial a dynamika podnikani. 2005,
S. 65.
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cenou a kvalitou. Vyuzivaji proto rizné slevy a zvyhodnéni. Podnik se definuje jako
konkurenceschopny, pokud se zvlada udrzet na trhu a dostat svym zévazkim. Zavazky jsou
vyplaty zaméstnanctim, odvadéni dani, placeni za material, splaceni uvérd apod. ©

Existuje mnoho ruznych déleni konkurence. Dle rozsahu je to konkurence
vnitropodnikova, mezioborova, konkurence na mistnich trzich, konkurence na narodni
urovni, domaci a mezinarodni konkurence. Dale se déli na konkurenci cenovou a necenovou.
V cenové se snazi firmy co nejvice zaujmout zakaznika pravé cenou. Idealni cesta je
zaméieni na vydaje za vyrobu. Jakmile firma dokéze vyrabét sviyj produkt za mensi naklady,
miuize snizit jeho cenu pro zakaznika pod hranici svych konkurentti. Firmy mezi sebou tedy
konkuruji cenou. V té necenové firmy soutézi kvalitou vyrobkd, reklamou apod. Je vice
kreativni neZ cenové varianta. '

Mimotrzni konkurence jde mimo zékaznika. V této konkurenci se firmy nékdy snazi
zjistit informace nelegalni cestou. Pfistupuji ke Spionazi ¢i kradezi. Mezi legalni postupy se
fadi naptiklad lobbing. Slovo lobby pochézi z anglického jazyka a Vv ptekladu znamena
vstupni hala. V dnes$ni dob¢ je vyuzivan jako pojem pro ovliviiovani vefejnych ¢initelit nebo
také jejich piesvédCovani. Ruzné literatury uvadi definici odlisné. V knize Lobbing
v modernich demokraciich autofi pisi, ze zde vstupuji do soutéze rizné zajmy a zélezi pak
na sile pouzitych argumentt, zda piesvéd¢i toho, kdo rozhoduje, aby jednal v souladu
S jejich z4ymy. Je zde ale také uvedeno, Ze lobbing mtiZe byt brano jen jako snaha ziskat lidi
na svou stranu. 8

Dale se konkurence dé€li i podle toho, kdo mezi sebou soupeti. MiiZe to byt konkurence
mezi nabidkou a poptavkou, konkurence na stran¢€ poptavky a konkurence na strané nabidky.
Ve vztahu mezi nabidkou a poptavkou jde o to, ze vyrobci chtéji vyrobek prodat za co

cvwr

optimalni feSeni. V konkurenci mezi poptavkou dochédzi ke stfetu mezi spotiebiteli.
Spotiebitelé chtéji nakupovat co nejvice produktli za co nejnizsi cenu. Pokud je ale poptavka
vysSi neZ nabidka, cena za¢ne rist. Konkurence na strané nabidky znamen4, ze vyrobce se

snazi prodavat za co nejvyssi cenu a za tu prodat co nejvice svych produkt. Na trhu takto

6 Break, J., Mikroekonomie. 2010, s. 145.
7 Tamtéz, s. 145.
& Muller, K., Laboutkova S., Vymétal, P., Lobbing v modernich demokraciich. 2010, s. 17-18.
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ale premysli vSichni vyrobci a vznika tu konkurence. Mezi vyrobci vznika pievazné
konkurence cenova, takZe se snazi spotiebitele zaujmout cenou. °

Na konkurenceschopnost se odrazi i to, jak je podnik schopny ovlivnit podminky na
trhu a jestli ma na ném silné postaveni. *°

Obecné tedy plati, ze firma, kterd nemtize dostat svym zavazkim a lidé si od ni nechté;ji
kupovat produkt, je nekonkurenceschopna a méla by opustit trh. Existuji ale rizné metody,
jak odchod oddalit, nebo se mu Gpln¢€ vyhnout. To mize byt naptiklad 1 vydirani statu tim,
7e kdyz firma z trhu odejde, zanikne s ni i velké mnozstvi pracovnich mist. Nej¢astéji se ale
jedna o domluvu s bankou nebo zaméstnanci, Ze se platby opozdi. 1*

Konkurence je i na strané poptavky, kde se sttetavaji zajmy spotiebiteld, kteti vstupuji
nezbylo. KdyZ je nedostatek néjakého zbozi, roste konkurence. V tomto piipadé to vede

k rastu cen. Pokud je wvyrobkli dostatek pro vSechny, zakaznici se nachazi

Vv bezkonkurenénim prostiedi. 12

3.2 Konkurenti

Pokud si firma chce udrzet misto na trhu, je nutné, aby znala své konkurenty. To jsou
vSechny firmy na stejném trhu. Existuje né€kolik zpisobt, jak zjistit co nejvice informaci.

Diky konkurentiim muZe firma ziskat lepsi pozici na trhu, protoZe si nastavi vyhodnou
konkurenéni strategii a tim konkurenéni vyhodu. 13

Je tedy nezbytné védét, kdo vlastné konkurenti dané firmy jsou. Toto si ale nestaci
stanovit jen jednou. Trh se neustale vyviji a je zde vétsi nebezpec¢i od nového konkurenta
nez od stavajiciho, kterého firma zn4. 4

Neni vyhovujici Se ale v analyzach zaméfit jen na ptimé konkurenty. Mohlo by se stat,
ze firma prehlédne néjaké potencialni a ten pak ohrozi jejich misto na trhu. Také je dilezité

pravidlo, Ze zadnd firma na trhu nemiZe byt brana jako ménécennd a neskodnd. Firmy

® Mikolas, Z., Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurencni potencial a dynamika podnikani. 2005,
S. 66-67.

10 jurecka, V., Mikroekonomie. 2018, s. 184.

11 Break, J., Mikroekonomie. 2010, s. 147-148.

12 Jurecka, V., Mikroekonomie. 2018, s. 177.

13 Porter, M., Konkurencni vyhoda. 1993, s. 245.

14 Keller, K., Kotler, P., Marketing management, 2007, s. 381.
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investuji penize do vyvoje a muze dojit k tomu, ze tato neskodnéa firma pfijde s novou
metodou a rizem se stane viiddcem trhu. *°

Firma by neméla chtit piebrat vse, co délaji jeji konkurenti, ale jejich studium ji
pomiize ve vybéru jeji konkurencni strategie. Znalost konkurent je dobra k pochopeni,
Vv ¢em ma silné stranky firma, kterd analyzu provadi. Na co se naSi konkurenti zamétuji
a v ¢em naopak maji nedostatky. Firma tak muze ziskat pfedpoklad toho, jak by se jeji
konkurent zachoval pii riiznych situacich a jaka je jeho konkurenéni strategie. 18

Konkurenti se mohou rozdélit na konkurenty piimé, nepiimé, potencialni a konkurenty
v zarodku, viz obrazek €. 1. Pfimi konkurenti jsou na stejném trhu a maji i shodné schopnosti.
Potencialni konkurent ma sice podobné schopnosti, ale podnika na jiném trhu. Nepiimym
konkurentim firmy casto nevénuji takovou pozornost, jakou si zaslouZi. Jsou to konkurenti,
ktefi jsou na stejném trhu, ale jinak firmé nejsou podobni. To se ¢asem muze zménit,
naptiklad firma investuje do novych technologii a tim se pfiblizi ke konkurenci. Z firmy
17

tedy jsou piimi konkurenti a pro firmu se stdvaji moznym ohrozenim.

Obrazek 1 - Druhy konkurenti

Hodné
g Potencialni konkurenti PFimi konkurenti
> v
)5 _0 —g
] 8 o
T = T
% Konkurenti v zarodku Nepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Zdroj: Blazkova, M., Marketingové rizeni a planovani pro malé a stredni firmy. 2007, s. 62

Existuje n¢kolik krokt, kterych by se méla firma drzet pfi studovani své konkurence.
Nejdiive si stanovit, kdo jsou konkurenti a to pfimi, neptfimi 1 potencialni. Dal§im krokem
je zkoumani konkrétniho subjektu. Jeho silné a slabé stranky, na co se konkretizuji, jaka je

jejich strategie. *

15 Porter, M., Konkurencni vyhoda. 1993, s. 245-246.

16 Blazkova, M., Marketingové iizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007, s. 61.
7 Tamtéz, s. 61-62.

18 Tamtéz, s. 62-63.
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Firmu by mélo hlavné zajimat, jaké jsou dovednosti konkrétnich konkurentd, jak
dokézi uspokojit zadkazniky a jaké maji postaveni na trhu.

Otazky pro analyzu konkurence: ,,Jak intenzivni je konkurence? Kdo jsou nasi
konkurenti? Jaké jsou jejich trzni podily? Jaky je profil nasich konkurentu? Jaké je pojeti
nasich konkurentit v myslich zakaznikii? Co jsou silné a slabé stranky nasich konkurentii?
Do jaké miry uspokojuji konkurencni vyrobky potreby zakaznikii? Jak konkurenti distribuuji

vrobky? Jaké je technologické vybaveni nasich konkurentii? “ °

3.3 Strategie

wtrategie je dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile podniku, stanoven

priibéh jednotlivych operact a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cili. «“ %

., V soucasné dobe se mluvi o strategii spis jako pripravenost podniku na budoucnost.
Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, priibéh jednotlivych strategickych
operaci a rozmisténi podnikovych zdrojit nezbytnych pro splnéni danych cilii tak, aby tato
strategie vychdzela z potieb podniku, prihlizela ke zménam jeho zdrojii a schopnosti

a soucasné odpovidajicim zpiisobem reagovala na zména v okoli podniku.«

Slovo strategie je odvozené z feckého slova strategos, které znamena general nebo
vojsko. Jde o plan, ktery je zalozen na dlouhodobé bazi a zaméfuje se na urcity cil. Diive
bylo pouzivano pouze ve spojeni s vojskem, dnes uz se pouziva v mnoha ohledech. Strategie
piedstavuje konkrétni plan, jak byt lepsi nez ostatni. Jak udé€lat, aby jedna strana méla
nejlepsi podminky a druha naopak nejhorsi. 22

Obecné tedy plati, Ze strategie je plan, postup, nebo program, ktery je vypracovan
pro konkrétni tcel a dosazeni cile. V tomto planu musi byt jasné vymezené, jak se ma subjekt
v riznych situacich, které mohou nastat, chovat. 2

Strategie podniku vznikd v rdmci strategického fizeni. Neni to prace jednoho tymu

lidi, ale celého podniku.

19 Blazkova, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stedni firmy. 2007, s. 64.
20 Dedouchova, M., Strategie podniku. 2001, s. 1.

2 Tamtéz, s. 1.

22 K¥ivohlavy, J., Konflikty mezi lidmi. 2008, s. 142.

2 Tamtéz, s. 142.
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Vsechny kroky strategického tizeni by mély sméfovat k tomu, aby se udrzela
a prohlubovala konkuren¢ni vyhoda. Strategické fizeni je pak slozeno z péti zakladnich
slozek, které jsou:

e Definovani predmétu ¢innosti firmy (v jaké oblasti firma bude podnikat)

e Stanoveni strategickych a vykonovych cilt (jaka je jejich pozice na trhu...)

e Formulace strategie vedouci k dosazeni strategickych a vykonovych cilt

e Realizace strategie

e Hodnoceni strategie a stanoveni opravnych opatfeni (kdyz strategie nema
vysledky, jaké méla mit).

Cilem je, aby konkuren¢ni strategie vydrzela ispésna co nejdéle. Pro firmu by bylo
nejlepsi, aby vznikl monopol. To ale neni efektivni pro spolec¢nost a stat se proti tomu snazi
bojovat.

Pokud ma firma konkuren¢ni vyhodu, jeji vyrobky jsou pro zdkazniky tak atraktivni,
ze nemaji problém za né zaplatit i velkou ¢astku. Radsi si vyberou vyrobek této firmy nez
jiné. Bud’ je vyrobek levnéjsi nez jiné varianty na trhu, kvalitnéj$i, nebo nema blizky
substitut a zdkaznik ho potiebuje. Konkurenéni vyhoda mize byt naptiklad i jen konkrétni
znacka. To znamend, Ze Gpln¢€ stejny produkt ze dvou firem bude z jedné pro zdkazniky
atraktivnéjsi a drazsi, protoZe je od znacky, ktera ma vybudované silné postaveni, nebo ji
zakaznici véfi uz spoustu let. Diky tomu m4 firma vice zakazniki a tim padem vice zisku. 2*

Jedna firma na vrcholu konkurence vétSinou moc dlouho nevydrzi. Bud’ zakazniky
omrzi, nebo jiné firmy najdou lepsi konkurencni strategii a tim paAdem dosahnou konkurencni
vyhody. Dosazeni konkuren¢ni vyhody je pro podnik dulezité i z pohledu povésti. Pokud je
firma uspesnd, dozvi se to vetfejnost a rad¢€ji v té firm¢ utrati své penize, nebo vznikne nova
spoluprace s lepsimi dodavateli atd. 2

Hlavnim cilem podniku je tedy vytvofit konkurencni strategii, diky ni ziskat
konkurenéni vyhodu a tu si udrzet. Zadny z téchto kroku ale neni snadny. 26

Dilezitym krokem pfii tvorbé strategie je strategickd analyza, kterou firma provadi
proto, aby ziskala potfebné informace. Neznamena to ale, Ze diky analyze firma bude pfesné

védét, co délat a jak se zachovat. Jen dostane potiebné informace, které mize dale vyuzit.

24 Zuzak, R., Strategické rizeni podniku. 2011, s. 78.
2 Tamtéz, s. 78.
26 Tamtéz, s. 78-79.
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Kdyz se k vysledkim analyzy pfida kreativita a vlastni nazor, vznikne situace, kde by
nemély stejnou strategii ani firmy, které by z analyzy mély vysledky stejné. Na zacatku
strategické analyzy je dulezité védét, jak je na tom firma v soucasné chvili. Bude tedy
provedena analyza soucasného stavu, na jejimz zakladé se zjisti, zda firma uz podle néjaké
strategie funguje a zda funguje tak, jak je nastavena.

Nemén¢ dulezitym krokem je analyza vnéjSiho prostiedi. Jde 0 okoli firmy, které by
mohlo pfimo ovlivnit, a dokonce ohrozit jeji strategickou pozici. Pro tuto analyzu se pouziva
STEP metoda a metoda 4C a analyza odvétvi, kde je pouzit Porteriv model péti sil.

Dale se provadi analyza vnitiniho prostiedi, kterd firmé umozni analyzovat, jaka

firma je, jaké jsou jeji dovednosti a vnitni zdroje. %’

3.3.1 Definice konkuren¢ni strategie

Konkurenéni strategii zacal pouzivat Michael Porter ve své knize Konkurencni
strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurent. Kniha byla velice oblibena a stala se
bestsellerem. Porter také v knize uvadi, jaké jsou podle néj konkuren¢ni strategie a jak je pro
konkrétni firmu vybrat. 2

Knih na téma konkurenéni strategie vzniklo od t¢ doby mnoho, a ne vzdy autofi
s Porterem souhlasi. Strategie muze byt chapana z vice pohledu a kazdy autor ji definuje
trosku jinak.

Firma si voli konkuren¢ni strategii podle své celkové nastavené politiky. MlzZe mit
jednu strategii pro celou firmu, nebo vyuZit rizné pro kazdy konkrétni produkt.

Konkurenéni strategie kazdé firmy ma za cil, aby diky ni firma nalezla na trhu
vyznamné a silné postaveni. Strategie dava dohromady kroky, podle kterych se bude firma
fidit v boji se svou konkurenci. %

Konkurenc¢ni strategii maji vSechny firmy, které se snazi prosadit na trhu. MlzZe byt
sestavena z konkrétnich kroku, nebo vymezena postupné podle chovani dané firmy a jejich
oddéleni. Je to slozity proces, ktery je i velice zdlouhavy a chce neustale zlepsovani. *°

Konkurencni strategie je strategie, kterou se snazi firma naplanovat a diky které¢ mtize

ziskat vyhodu oproti své konkurenci. Aby firma mohla svou konkuren¢ni strategii

27 Sedlackova, H., Buchta, K., Strategickd analyza. 2006, s. 110.

28 Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 8.

2 Mikolas, Z., Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurencni potencial a dynamika podnikani. 2005,
S. 69.

30 Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 34.
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naplanovat co nejefektivnéjsi, musi si poradné nastudovat svou konkurenci. | toto se neustale
vyviji. Nesta¢i si jednou stanovit cile a svou strategii, ale je potfeba je pravidelné
aktualizovat. Tyka se to zpravidla konkrétnich produktt, cen ale i umisténi firmy apod. Je
dulezité veédét, jaké jsou silné a slabé stranky konkurence a umét snimi pracovat.
O konkurenci se tedy musi zjistit co nejvice informaci, dle kterych se bude firma nadale fidit
a orientovat. 3

Dalsim pojmem v této problematice je strategickd skupina. Do jedné strategické
skupiny patti takové firmy, které maji velice podobné konkurenc¢ni strategie a tim jsou si
nejvétsimi konkurenty. 3

Pokud si firma vypracovava svou konkurencni strategii, da se fici, ze si vyhotovuje
pravidla, podle kterych se chova. Pravidla ur¢uji, jak bude firma konkurovat, jaké ma
v konkurenci cile a jak jich dosédhne. Cile by to mély byt redlné, firm¢ blizké a mély by
vychézet z firemnich ciléi. Konkurenéni strategie potom ovliviiuje chovéni celé firmy.

Jednou ze strategii je, aby firma docilila toho, Ze ma co nejmensi naklady na vyrobu
produktd a tim muze snizovat cenu. Nizkou cenu mohou ale snadno napodobovat ostatni
konkurenti. Dalsi strategii je diferenciacni strategie. Firmy se chtéji v této taktice co nejvice
odlisit a zdokonalit sviij produkt. Toto je pro firmu drahd varianta, ale 1épe chrani pied
chovanim ostatnich konkurentl a vytvafi tim bariéru pro vstup do odvétvi. Dalsi strategii je
strategie cilena, kterd ma dvé moznosti. Bud’ firma dava pfednost nizkym ndkladim, nebo
diferenciaci. Je potfeba zkoumat své zakazniky a védet, co chtéji. Za co pfiplati a co je pro

né& naopak zbyte¢né. 3*

3.4 Konkuren¢ni sily podle Portera

Nez mize firma spravné pochopit jeji konkurenéni strategii, méla by si analyzovat
5 konkuren¢nich sil dle Portera. Firma tak pochopi, jaka je situace vné firmy. Jde o velice
unikatni metodu, kterd dava dohromady pét faktord, které maji podle Portera zasadni vliv na
konkrétni firmu i celé odvétvi. Tato metoda zjist'uje, jaka jsou rizika podnikani v daném

odvétvi a jaké je postaveni firmy na trhu. 3

3L Kotler, P., Moderni marketing. 2007, s. 578.

% Tamtéz, s. 572-573.

33 Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 35.
34 Srpova, J., Podnikatelsky plan a strategie. 2011, s. 180-183.

BTyll, L., Podnikova strategie. 2014, s. 20.
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Michael Porter urcil pét konkurencnich sil (obrazek 2), které dale urcuji, jak si trh,
odvétvi, segment, nebo firma povede. Jde o:
e Potencialni substituty
e Odberatelé
e Ohrozeni ze strany novych konkurentt
e Vyjednavaci sila dodavatela
e Rivalita mezi existujicimi firmami
Ve vsech téchto oblastech mohou byt pro firmu hrozby. %
Obrazek 2 - Konkurencni sily podle Portera
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Zdroj: Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 4

Pti analyze konkuren¢niho prostfedni je nutné provétit vSechny konkurenéni sily.
Dulezité je urcit, jaké sily ptisobi a zjistit, jaké maji nejvétsi vyznam. Kazda firma by méla
chtit vechny tyto konkurenéni sily vyuzit ve sviij prospéch. 7

Pokud jde o konkurenty na jednom trhu, je problém, kdyz spolu soupeii velice
agresivni konkurenti. Subjekty casto vedou valky v cenach, marketingu nebo v novych
produktech, coZ je pro kazdou firmu nékladné. Pro trh je lepsi, kdyZ firmy maji problém se

na trh dostat a existuji zde urcité bariéry. Naopak firmam, které maji problémy, je umoznén

% Kotler, P., Keller, K., Marketing management. 2007, s. 270.
37 Sedlackova, H., Buchta, K., Strategicka analyza. 2006, s. 47.
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vystup jednodusSe. V opacném piipade by mél cely segment nizké zisky. Dalsi hrozbou je,
ze firmy vyrabé&ji ndhrazky. To sniZzuje ceny v celém odvétvi.

Zékaznici maji na trhu dilezitou roli, ale pokud maji velky vliv na cenu, je to pro
cely segment neatraktivni. Firma se pak musi snazit ud¢€lat takovy produkt, ktery si takovi
zakaznici koupi za danou cenu.

Dalsi hrozbou je, Ze by dodavatelé mohli zvySovat ceny, nebo snizovat dodavky. To
samoziejme nejvice hrozi u véci, kterd je pro firmy nepostradatelna. Firmy by si méli tvofit
s dodavateli dobré vztahy, aby byly obé strany spokojené. 8

Neni zadouci, aby mohl dodavatel zvySovat ceny svych vyrobkd a ménit mnozstvi
dodévaného zbozi. Dodavatelé maji silné slovo, pokud je jejich produkt jedinecny
a potiebny k vyrob¢é dalsich produktti, kdyz by bylo pro firmu nakladné ménit svého
dodavatele, nebo kdyz neexistuje Zadny substitut. Firma tedy musi Ipét na dobré vztahy se
svymi dodavateli a pe¢ovat o ng. 3

Dalsi silou jsou novi vstupujici konkurenti na trh. Pro konkurenty je zajimavé, pokud
jsou na vstupu do odvétvi vysoké bariéry a na vystupu naopak nizké. Takovy trh nedovoli
jednoduse novym firmdm vstoupit a naopak ti, kterym se nedafi, mizou jednoduse odejit.
Kdyz by byly tyto bariéry vysoké na obou stranach, i Spatné firmy by na trhu ztstavaly.
Nejhorsi pro firmy je takova situace, kde jsou na vstupu bariéry nizké a na vystupu vysoke.
Podnik tak v dobrych ¢asech miuize na trh vstoupit, kdyz se mu ale nebude datit, odejit z n&j
bude slozité. To pak znamena nizké zisky pro vSechny firmy na trhu a velky nadbytek téchto
firem. 40

Nahrazky, neboli substituty, jsou velikou konkuren¢ni nevyhodou. Pokud ma totiz
zékaznik na vybér z vice totoznych moznosti, je velka pravdépodobnost, Ze si nevybere
danou firmu. Podnik pak musi sledovat cenovou situaci svych konkurentd i nahrazek
a okamzit& na né reagovat. 4!

Pokud je produkt velice snadno napodobitelny, odvétvi je méné atraktivni.

Pro firmy je samoziejmé lepsi, kdyz je sila na jejich strané. Tim je mySleno
rozhodnuti o cen¢, image vyrobkl apod. Nékdy se ale stane, ze toto vSe urcuji zdkaznici

neboli odbératelé. Zakaznici maji vétsi vliv kdyz:

3 Kotler, P., Keller, K., Marketing management. 2007, s. 270-273.
% Jakubikova, D., Strategicky marketing. 2013, s. 85.

40 Kotler, P., Keller, K., Marketing management. 2007, s. 380-381.
4 Tamtéz, s. 381.
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e, jsou koncentrovanéjsi a organizovanéjsi,

o kdyz vyrobek predstavuje znacnou cast celkovych nakladu zdakaznika,
e kdyz je vyrobek nediferencovany,

o kdyz jsou ndklady na zménu nizke,

o [kdyz jsou zakaznici citlivi na cenu v diisledku nizkych zisku,

w42

o nebo kdyz se mohou zdakaznik spojit ke spolecnému postupu.

Pro firmu je potom vyhodné vytvofit takovou nabidku, kterou zdkaznici nemohou

odmitnout.

3.5 Konkurencéni strategie podle Portera

Porter vytvofil tyto strategie, aby bojovaly proti 5 konkurencnim silam podle Portera,
které jsou popsany vyse. Tyto dvé metody kK sobé neodmyslitelné patii.

Michael Porter byl prvni, ktery predved| strategie pro konkuren¢ni vyhodu. Porter fika,
ze se firma miiZze rozhodnout n€kolika zpisoby, jak chce zapiisobit na trh. Jde o vyhodu
vykonovou, nebo nékladovou. Néklad znamend cenu, déle je to odliSeni a v posledni fadé
jde o strategické pozice koncentraci na vhodné trzni segmenty. 43

Obrazek 3 - Konkurencni strategie podle Portera I.
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Zdroj: Blazkova, M., Marketingové rizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007, s. 136

vyrobek. Diky tomu vyrobek nabizi za nejniz$i cenu na trhu, coz buduje bariéru pro jiné
subjekty. Pro firmu neni nic lehkého cenu udrzet a musi vSechny aspekty, jako je vyroba
a nakup, udrzet na vysoké trovni. Na trhu se mize po ¢ase objevit subjekt, ktery bude mit

naklady jesté nizsi, naptiklad diky nove objevené technologii. Klasickym ptikladem jsou zde

42 Kotler, P., Keller, K., Marketing management. 2007, s. 381.
43 Blazkové, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stredni firmy. 2007, s. 136.
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obchody s jidlem, které jsou Casto umistény velice blizko sebe a snazi se zaujmout nizkymi
cenami. *

Dalsi strategii je diferenciace neboli odliSeni vyrobkil. Firma se v této strategii
pokousi co nejvice odlisit od ostatnich na trhu a mit vyrobek co nejlepsi. Firma si musi byt
jista, ze zdkaznici radi zaplati za jejich vyrobek, protoze cena bude vyssi v dusledku lepsi
sluzby. Podstatné je, Zze vyrobek nejde snadno napodobit. V této strategii existuji také urcita
rizika. Zakaznici mtizou davat piednost levnéj$im produktim nez platit vice za odliSnosti.
Nejcastéjsim piikladem jsou banky. V televizi je mozné sledovat jednu reklamu za druhou
na ruzné banky, které nabizeji odlisné sluzby. Jedna banka sdzi na vybéry ze vSech
bankomati, jin4 na rychlost pfevodt. #

Posledni strategii od Portera se fika koncentrace, zaméteni. Jde vlastn€ o kombinaci
obojiho. Zde se ale firma nesnazi ziskat cely trh, ale chce si najit urcity segment, kde by se
mohla prosadit. Rizikem je, ze vybrany segment bude pfitazlivy i pro jiné subjekty.
Piikladem miize byt cestovni kancelat, ktera jezdi jen na ur¢ité destinace. %

Popsané strategie zmifuje ve své knize Blazkova, ale v knize od samotného Portera
se trochu li$i, viz obrazek 4. On v knize Konkuren¢ni strategie uvadi tii obecné strategie:

e Prvenstvi v celkovych nakladech

e Diferenciace

e Soustifedéni pozornosti. 4/

44 Blazkova, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007, s. 136-137.
4 Tamtéz, s. 137.

4 Tamtéz, s. 137-138.

47 Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 35.
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Obrazek 4 - Konkurencni strategie podle Portera I1.
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Zdroj: Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 39
Pokud firma chce efektivné vyuZit danou strategii, je nutné, aby se zaméfila na jednu
a tou se fidila. Mixovani vice strategii nebyva efektivni. Kazdad tato strategie slouzi
k pfedehnani konkurentl v odvétvi a tim ziskani silného postaveni na trhu. Jsou trhy, kde
mohou vSechny firmy byt na vrcholu a mit vysoké piijmy, ale jinde hraje znalost a Gspésnost

konkurenénich strategiich velkou roli. 48

3.5.1 PrvenstviV celkovych nakladech

Firma, kterd mé tuto konkurenc¢ni strategii, se snazi zavést vykonné vyrobni zatizeni,
disledné sledovat moznosti ve snizovani nakladii vlivem zkuSenosti, pfisn¢ kontrolovat
ptimé a rezijni naklady, a hlavné je minimalizovat. Priorita je tedy uSetfeni na mistech, kde
je to mozné, ale nepfiijit tim o své klienty a kvalitu.

Pokud firma dosahne nizkych nakladi, to samo o sob¢ je konkuren¢ni vyhodou a méa
tak velkou vyhodou pied jinymi firmami, které maji ndklady vyssi. Firma diky tomu miiZe
usetiit spoustu pencz a investovat je jinde. Nizké ndklady jsou také vyhodou ve vztahu
s odbérateli i dodavateli. Firma mize minimalizovat naklady diky usporam z rozsahu, kdy
ma firma uz silné postaveni a vyrabi velké mnozstvi produkti. Diky nizkym nakladim ma

firma niz8i pozadavky na cenu konecného produktu, coz je vyhodné oproti ostatnim

48 Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 35.
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konkurentim. Pokud jina firma vyrabi podobny produkt, lidé si casto radéji koupi levnéjsi
variantu.

Minimalizovat néklady ale neni viibec jednoduché. Firma musi naptiklad nejdiive
investovat do vyzkumu, aby se nasel novy zplisob vyroby produktt, ktery bude stejné
efektivni ale levnéjsi. Dal$im zptisobem je zména produktu nebo jednotlivych surovin, které
JSou v ném obsazené na levnéjsi, nebo jednoduseji dosazitelny. Vétsinou je potieba usetiené
penize dale investovat do nového zafizeni a aktualizaci, ale firma tak neptijde o své vad¢i
postaveni na trhu.

Jako vSe, 1 tato konkuren¢ni strategie mize mit urCita rizika. Firma musi neustale
investovat do novych technologii, aby nasli co nejlevnéj$i moznost vyroby svych produkti.
Muze se tedy stat, Ze n¢jaka tato investice bude zbytecnd a znehodnocend, protoze nastane
technologicka zména. Firmy, které pouzivaji tuto konkurencni strategii, jsou mén¢ ohebné
Vv piipadé zmén. Jsou zde na prvnim misté naklady, firma tedy nemize provést zménu

bezmyslenkovité bez ohledu na své naklady. !

3.5.2 Diferenciace

Diferenciace znamena situaci, kdy se firma snazi odlisit od svych konkurenti nebo
vytvoftit néco, co je pro dané odvétvi Uplné jedinecné. Jedna se o rozdily v mnoha hlediscich.
Je to design produktu, image znacky, technologie, kterd se pouziva k vyrobé, vlastnosti
samotného produktu, zdkaznicky servis, prodejni sit’ a mnoho dal$iho. Podnik si vybere to,
co je pro ngj ptirozené, ale idedlni je, kdyZ se odliSuje ve vice téchto faktorech. V tomto
ptipadé ovSem firma nemtize pozorovani svych nakladii uplné nefesit, je to vSak az na druhé
koleji po diferenciaci. %2

Diferenciace vytvafi skvélou konkurenéni vyhodu, kdy jsou zakaznici vérni kvalité
konkrétni znacky a konkrétnimu produktu. Neni pro né¢ potom problém pfiplatit si, nebo na
penize vitbec nehledét. Takova situace ptivadi firmu do vysokého ziskového rozpéti a ta uz
se viibec nemusi snazit mit nizké néklady. >

Tato konkuren¢ni strategie je 1 skvéld vstupni bariéra na stejny trh, protozZe

potenciondlni nova firma musi nejdfiv ziskat na svou stranu zédkazniky ze staré firmy. Musi

4 Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 35-36.
%0 Porter, M., Konkurencni vyhoda. 1993, s. 88.

5L Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 36.

52 Tamtéz, s. 37.

%3 Porter, M., Konkurencni vyhoda. 1993, s. 153.
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zaCit vyrabét stejny produkt, tim padem si osvojit jejich technologie apod. Tato strategie je
taky vyhodna v boji s dodavateli a odbérateli, kteti v piipadé, kdy se jedna o jedinecny
produkt, nemayji jinou moznost nez si koupit produkt praveé u této firmy. Nehledi pfitom na
cenu. Dalsi vyhodou takové firmy je fakt, Ze 1 kdyby na trhu vznikl substitut, zakaznici uz
jsou vémi jejich znaéce a produktu a nebudou zkouset néco nového. >

Tato konkurenéni strategie nelze vyuzit na vSech trzich. Diferenciace je spojena
s jakousi exkluzivitou, ktera nejde dohromady s velkym podilem na trhu. Jsou ale také trhy,
kde ma takova firma dominantni postaveni, nizké naklady a ceny skoro stejné
s konkurenci.*®

Ovsem jsou zde néjaké rizika. Nejvétsim rizikem je, zZe cena produktu bude velmi
vysoka kvili nutné investici do jeho vlastnosti apod. V takovém ptipadé si zakaznici najdou

radgji cestu k levnéjsi alternativé, i kdyz nebude tak kvalitni. >

3.5.3 Soustiedéni pozornosti

V této strategii jde o to, ze firma soustiedi svoji pozornost na uréitou skupinu
odbératell, segment vyrobnich fad, nebo geograficky trh. Neohlizi se tedy na cely trh, ale
jen na urcitou ¢ast a tomu prizptisobuje své jednani. Firma si musi byt jistd, Ze ve svém
vysledku dosahne nizkych nakladf, diferenciace, nebo obojiho. *’

Podnik si tedy vybere jeden konkrétni segment, do kterého soustfedi pozornost. Tomu
také ptizpUsobi SvOji strategii. Strategie sice zpusobi nizké naklady nebo diferenciaci ale ne

A4

na celém trhu, pouze v prostorech uzsiho cilového trhu.

3.6 Konkuren¢ni strategie podle Kotlera

Kotler ve svych knihach, hlavné v knize Marketing management uvadi, ze pro vybér
strategie je dulezité, aby firma védéla, jaké strategie pouziva konkurence, etapy zivotniho
cyklu vyrobkt atd. Konkurencni strategie se také bude liSit podle toho, jak je firma velka
a jaky ma podnikatelsky potencial. Nékteré firmy jsou spiSe viidcem trhu, jiné je nésleduji.

Pochopeni toho, jak je na tom konkrétni firma je, pomlze v rozpoznavani toho, jak se ma

5 Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 38.
55 Porter, M., Konkurencni vihoda. 1993, s. 154-155.

% Porter, M., Konkurencni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994, s. 38.
5 Tamtéz, s. 38-39.
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spolecnost Vv konkrétnich situacich chovat. Zda ma investovat své penize do novych
technologii, jak se mé4 rozhodnout, zda naopak vyrobu omezit atd. 8
Kotler tedy ptedpoklada, ze se kazda firma bude chovat jinak, podle toho, jaké

postaveni na trhu ma.

Ve svych knihach Kotler pise, ze Ize firmy rozdélit do ¢tyf skupin (obrazek 5):

e Trzni vidce

e Trzni vyzyvatel

e Trzni soubéZce (nasledovatel)

e Obsazovatel trznich vyklenki (troskar). >

Obrazek 5 - Rozdeéleni trhu podle Kotlera

40 % trhu podle Kotlera drzi Trzni vidce, coz je firma, ktera ma na

trhu nejvetsi podil a ostatni se ji snazi vyrovnat.

Firma, ktera je na vzestupu a pfimo bojuje s Trznim viidcem, se nazyva

Trzni vyzyvatel a drzi 30 % trhu.

Trzni nasledovatel ma 20 % trhu.

A nejmensi podil na trhu, konkrétné 10 %, drzi Trzni troskafi. To jsou

malé firmy, které pokryvaji takovou ¢ast trhu, ktery nepokryvaji velké

firmy.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, P., Keller, K., Marketing management. 2007, s. 378

Kotler prfedpoklada, ze kazdy potfebuje jinou strategii pro svij strategicky cil. Kazdy
ma jiné zdroje a moznosti, nebo zaujimaji misto jinde na trhu. Také se nachazi kazdy jinde
v konkuren¢nim prostiedi. Nékdo zaujima vad¢i postaveni, jini jsou v pozadi. Pokud ma

firma jasno v tom, jaké je jeji postaveni, miZe si svou strategii lépe uréit. &

%8 Kotler, P., Keller, K., Marketing management. 2007, s. 387.
% Tomek, G., Vavrova, V., Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 2009. s. 154.
80 Kotler, P., Keller, K., Marketing management. 2007, s. 387.
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3.6.1 TrZzni vudce

Podle této strategie patii velka ¢ast trhu jedné firm¢, ktera ma viadc¢i postaveni. Ma
nad ostatnimi silu a dokaze leccos ovlivnit. Tato firma ma v rukou nejvétsi inovace trhu, drzi
jeho nejveétsi ¢ast, tim padem dokéze ovlivnit chovani ostatnich firem i zdkaznikd. Takova
firma chce, i pies jeji viid¢i postaveni, vétsi podil na trhu.

Firma nejcastéji ziskala toto vud¢i postaveni, protoze byla na trhu jako prvni.
Neznamena to ale, Ze pro udrZzeni nemusi nic dé€lat. Je potfeba neustale inovovat, snazit se
co nejvice snizovat naklady a vytvatet bariér pro vstup do odvétvi.®!

Pro vid¢i firmy je idealni strategii pozi¢ni obrana, coz je strategie, kde se firma jen
brani a snazi se, aby nikdo nepronikl. Tato strategie je velice kratkodoba. Dale je to kiidelni
obrana, firma si tim chrani sva nejslabsi mista a pfipravuje se na protititok. Preventivni uder
znamend, e firma zatto¢i jako prvni. ©2

Cilem vudci firmy je zlstat na trhu jednickou. Proto mize pouzit nékolik strategii,
které jsou popsany vySe. Tato firma by méla chtit neustale hledat nové zakazniky, nové uziti
vyrobku a vys§i miru pouzivani vyrobku. Nové zdkazniky miiZze nalédkat naptiklad na novy
vyrobek, ktery jesté na trhu neni a zdkaznici s nim nemaji zkusenost. Nového uziti firma
dosahne tak, ze preda zakaznikiim zkuSenosti s jinym pouzitim produktu, nez na jaky jsou
zvykli. Firma ma tedy za kol analyzovat i to, jak vyrobek pouziva spotiebitel a podle toho
se orientovat na dalsi inovace. ®3
Ostatni firmy se této viid¢i firmé snazi vyhnout, nebo ji napodobit.

Ptikladem trzniho vidce jsou firmy jako McDonald’s, o které pojednava tato

diplomova prace. Déle je to firma Coca-cola, Gillete atd.®*

3.6.2 Vyzyvatel

Takova firma nejvice uto¢i na viudce trhu a chce zaujmout jeho misto, nebo chce
prevzit aspon ¢ast trhu, na kterém je vidci firma. Jeho strategie jsou frontalni utok, kiidelni
utok, obchvatny utok a partyzansky boj. I tyto firmy mohou byt veliké.

Vedouci firmy Casto maji zabéhnutd pravidla, kdezto trzni vyzyvatelé mohou

investovat do novych pfistupii a tim se dostat do poptedi. Trzni vyzyvatel se snazi najit

81 Blazkova, M., Marketingové iizeni a planovani pro malé a stiedni podniky. 2007, s. 138.
62 Tamtéz, s. 139.

83 Smith, P., Moderni marketing. 2000, s. 268.

8 Blazkova, M., Marketingové fizeni a pldnovdni pro malé a stiedni podniky. 2007, s. 139.
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mezery vad¢i firmy, pozici na trhu, kterd je neobsazend a na ni byt lepsi nez vudce.
Vyzyvatel nejcastéji pristupuje k nizSim cendm a mensi kvalité vyrobku.

Piikladem je firma Pepsi-Cola s Burger King, které konkuruji Coca-cole
a McDonald’s.%®

Kdyz se firma pokousi napadnout velkou firmu, jde ji vétSinou o vétsi podil na trhu.

Pokud je ale napadena firma mal4, ¢asto to vede k uplné likvidaci firmy. ®

3.6.3 Nasledovatel

Nasledovatelé nechtéji prvni misto na trhu, jen se drzi viid¢i firmy. Takové firmy
neriskuji, jen se vezou. Strategie jsou skryty protivnik, parazit, napodobovani a upravovatel.
Skryty protivnik spada az do nelegalni sféry. Jde o kopirovani vyrobkd, nékdy az obchodu
na ¢erném trhu. Parazit, jak uz ndzev napovidd, je firma, kterd je pro ostatni firmy
neptijemna. Cilem firmy s touto strategii je okopirovat vSechny kroky az do posledniho
detailu. ¢

Blazkova ve své knize Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni podniky
doplnuje, ze kromé kopirovani vyrobkiu, muize nasledovatel uplné piebirat vyrobky,
zdokonalit je a pfejit s nimi na jiny trh. Z nésledovatele se tedy miize stat vyzyvatel.

Piikladem trzniho vyzyvatele je Domino Pizza, kterd ma podobné produkty jako

Pizza Hut, ale ma jiné sluzby, jako je napiiklad rozvoz zdarma. %8

3.6.4 Troskar

Mala firma, ktera podnika na nejmensim segmentu trhu se orientuje na mezery, které
nepokryva velka firma. Podle této strategii se troSkaiim v rGznych literaturach fika také
,»Vyhledavaci trzni mezery“. Muze se zdat, Ze jde o malé podniky, které nemaji zisky, ale
takové firmy maji skvélou znalost svych zdkaznikd. MuzZe tedy splnit pfani svych zdkaznika
Iépe nez velké firmy. Mize se jim vice vénovat. TroSkat miize mit tedy vyssi ceny, které

jsou zékaznici schopni zaplatit. %

8 Blazkova, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni podniky. 2007, s. 139.
8 K ost'an, B&lohlavek, Sulet, Management. 2006, s. 29.

67 Tamtéz, s. 29.

8 Blazkova, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni podniky. 2007, s. 139.
69 K ost'an, Bélohlavek, Sulef, Management. 2006, s. 29-30.
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Ptikladem jsou nizkorozpoctové aerolinky Easylet, které¢ se zaméfuji jen na urcité

destinace. "°

3.7 Marketingovy mix

Tento pojem poprvé pouzil Neil H. Borden, ktery uc¢il na Harvard Business School
v Americe. Marketingovy mix se fadi k metodam, které se vyuzivaji pii marketingové
strategii firmy.

Zamazalova ve své knize Marketing obchodni firmy uvadi, Ze marketingovy mix je
soubor nastrojil, které ptimo ovliviiuji chovani spotiebitele. Do mixu patti produkt (Product),
cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion), jak je znazornéno na obrazku 6.
Vsechny tyto nastroje musi byt spravné¢ kombinovany, aby odpovidaly samotnému trhu.
Toto pojmenovani poprvé pouzil James Culliton. '

Obrazek 6 - Marketingovy mix

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment « ceniky
« kvalita . s|evy
+ design * nahrady
« znacka + platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
» reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
+ public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova, M., Marketing obchodni firmy. 2009, s. 40

0 Blazkova, M., Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni podniky. 2007, s. 139.
"l Zamazalova, M., Marketing obchodni firmy. 2009, s. 39.
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Autor Kotler ve své knize uvadi, ze marketingovy mix se pouziva az ve chvili, kdy ma
firma stanovenou marketingovou strategii. Marketingovy mix urcuje uz konkrétni
podrobnosti. Mix zahrnuje vSe, co firma miize ud€lat pro to, aby byla po produktu co nejveétsi
poptavka. "

Marketingovy mix tvoii idedlni zaklad pro rozmisténi financnich a lidskych zdrojt,
napomaha pfi vymezovani zodpovédnosti, pfi analyzovani pruznosti a p¥i komunikaci.

Produkt je vSe, co firma nabizi. Mlze to byt vyrobek i sluzba, resp. cokoliv, co jde
nabidnout za uplatu a uspokojuje spottebitele. To je i know-how. Cena je suma, ktera se za
produkt zaplati. Cena vétSinou neni jen jedna a jen malokdy nakupuje zakaznik za plnou
cenu. Existuji zde rizné slevy, zvyhodnéni, koupé na protitcet apod. Komunikace je pak
aktivita, kterou déla firma proto, aby zakaznika piesvédcila ke koupi jejich produktu. Je to
zpusob, jak jim sdéluje prednosti a vyhody samotného produktu. A kone¢né distribuce jsou
¢innosti, které firma déla, aby byl produkt zdkaznikiim co nejvice dostupny. Jsou to prodejni
mista, e-shopy apod.

Marketingovy mix ma dva pohledy, rozliSuje se 4P a 4C. 4P je ze strany prodejce
a jaké ma nastroje k tomu, aby ovlivnil zdkaznika. 4C ale naopak ur€uje néstroje ze strany
zakaznika. Jsou to potieby a ptani zdkaznika (Customer needs and wants), naklady na stran¢
zdkaznika (Cost to the customer), dostupnost (Convenience) a komunikace
(Communication). Je dilezité, aby byl stanoveny takovy marketingovy program, ktery bude
spojovat vSechny nastroje marketingového mixu do jasného programu, ktery bude dosahovat
vyty¢enych cilii spole¢nosti. "

Metoda 4P je tedy z pohledu firmy a producenta hodnot, na druhou stranu 4C definuje
marketingovy mix ze strany zakaznika. Je potfeba pracovat s obéma koncepty. 4P a 4C ale
neni jediné oznaceni, které je spojovano s marketingovym mixem. Ten je také oznaCovan
jako 4A, coz obsahuje povédomi o produktu (awareness), mistni dostupnost produktu
(availability), cenovéa dostupnost produktu (affordability) a pfijatelnost (acceptability). '

Zamazalova jesté rozsifuje 4P o dalsi. Jsou to lidé (People), zaméstnanci (Personnel),

proces (Process), fyzicky dikaz (Physical evidence), prodejna (Product 1), sortiment

2 Kotler, P., Moderni marketing. 2007, s. 70.

73 Jakubikova, D., Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013, s. 148.
4 Kotler, P., Moderni marketing. 2007, s. 70.

S Tamtéz, s. 71.

76 Jakubikova, D., Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013, s. 149.
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(Product 2), sortiment vlastnich znacek (Product 3). Je ale dilezité vSe brat jako obecnou
pomiticku, a ne se vymezovat jen na urcité nastroje. '’

Na rozdil od téchto dvou autort, v knize Strategicky marketing — Strategie a trendy od
Jakubikové autorka uvadi, Ze se za soucasné situace odbornici domnivaji, Ze by mél ke
4 zakladnim pfidat prvek jesté jeden, ktery by reagoval na soucasnou situaci. V dne$ni dob¢
je totiz kladen velky diraz na marketingovou komunikaci, a to hlavné na public relations,
které by mélo byt od komunikace Gplné odd¢€leno. Jini odbornici se zase domnivaji, Ze by
dal$im prvkem méla byt etika, protoze se upada od moralky a slusného chovani. Produkt pak
muze byt i pfilezitost, jak byt moralni, pokud si zdkaznik vybere radsi néco, co je Setrné

K zivotnimu prostfedi. '

3.8 PEST analyza

Tato metoda se pouzivad pro zkoumani vnéjSich faktorl, které plisobi na podnik. Je
soucasti strategické analyzy vnéjSiho prostiedi. Zkoumaji se zde faktory, které mohou mit
vliv na spole¢nost a mohly by ovlivnit jeji dalsi rozvoj. Jde o velice ¢asoveé naro¢nou metodu,
kterd pomize pii dalsim podnikani spolecnosti. Vysledkem by tedy mélo byt zjisténi, zda
faktory mohou spole¢nost ovlivnit a jak.

Spole¢nost miize znat vSechny trendy a faktory, ale stejné si nikdy nebude jista, co
pifesné ji mize ovlivnit v budoucnu. Dulezité je si samotné faktory definovat. PEST analyza
se muze délit do n€kolika skupin, ve kterych se tyto faktory hledaji. Jsou to:

e Politické

e Ekonomické

e Socidlni a kulturni
e Technologické.”

V politické skupiné je legislativa, pomoc statu, vladni instituce a dalsi, které mohou
spolecnost n¢jakym zpltisobem omezovat. Je velice dulezité znat, jakéa plati pravidla pro

podnikéani konkrétni firmy a fidit se jimi.

7 Zamazalova, M., Marketing obchodni firmy. 2009, s. 40.
78 Jakubikova, D., Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013, s. 146.
9 Kotler, P., Moderni marketing. 2007, s. 60-61.
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Do ekonomického prostiedi patii faktory, které maji vliv na kupni silu a nakupni
zvyky spotiebitele. V kazdé zemi se velice lisi pfijem domacnosti, ktery ma vliv na to, jestli
zékaznik udéla ndkup, nebo ne. Firma tedy musi znat trend na trhu.

Tieti prostfedi, a to socidlni a kulturni, se tyka lidi, protoze trh je tvoren lidmi.
Objevuje se zde velikost populace, hustota, rozmisténi, veék, pohlavi, rasa, zaméstnani
a dalsi.

Poslednim prostiedim je technologické, které zahrnuje faktory, které mohou vytvofit

nové technologie, coZ je skvéla ptilezitost na trhu. &

3.9 SWOT analyza

,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba stranka relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi. * 8

Jakubikova ve své knize uvadi, ze SWOT analyza slouzi k analyze silnych a slabych
stranek, piileZitosti a hrozeb. Tato analyza se d¢li dale na analyzu SW a OT. Zagina se s OT,
ktera predstavuje pfileZzitosti a hrozby z vné&jSiho prostiedi. SW analyza je naopak z vnitiniho
prostfedi a jsou to silné a slabé stranky, viz obrazek 7. &

Obrazek 7 - SWOT analyza

SWOT analyza Piednosti Nedostatky
Silné stranky Slabé stranky
Vnitini prostredi ky ky
(Strenghts) (Wealknesses)
o . PiileZitosti Hrozhy
Vnejsi prostiredi .
(Opportunities) (Threats)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, D., Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013, s.
103

80 Kotler, P., Moderni marketing. 2007, s. 60-61.
81 Jakubikova, D., Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013, s. 103.
82 Tamtéz, s. 103.
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Analyza mize byt jen ¢ast komplexni analyzy, nebo miize byt provadéna samostatné.
Roman Kozel ve své knize Moderni marketingovy vyzkum dopliuje Jakubikovou o to, ze
firma by se méla snazit minimalizovat své slabé stanky, na které diky SWOT analyze piijde.
Naopak by méla vice rozvijet své silné stranky, ¢imZ dosahne konkurené¢ni vyhody. &

Jakubikova také v knize uvadi, jak se SWOT analyza provadi. Pti analyze SW, tedy
silnych a slabych stranek, se Casto vyuziva nastroj marketingovy mix 4P. Kazdému kritériu
se poté rozdaji vahy od 1 do 5. Déle ptichdzi Skalovani, u kterého se pouziva skala -10 az
+10, 84

Kozel uvadi provadéni SWOT analyzy odlisn€. Podle néj se narozdil od Jakubikové
formuluji vSechny silné a slabé stranky, rizika i pfilezitosti a dale se k nim pfipisi faktory,
které jsou zavislé na rozsahu a cili analyz. Faktorim se ud¢€luji body podle jejich dillezitosti
ato 1 az 10. Diky tomuto vznikne grafické zobrazeni v§ech faktori. 8

Analyzu je mozné spojit i s Parterovym modelem péti sil nebo analyzou PEST. Vsechny
tyto analyzy i1 spolu se SWOT analyzou jsou soucasti strategického planovani podniku.
Firma ale nemusi analyzovat jen sama sebe, skvéle slouzi 1 pro zjisténi konkurentii, nebo
odvétvi. 8

Analyza SWOT je velice jednoduchd, coz je jeji velkou vyhodou. Je potieba znat
vyborn€ danou problematiku, firmu a odvétvi. Neni nutné se pfed samotnym zpracovanim
néjak Skolit a zaucovat.

Provedeni analyzy je také velice levné. Firma nemusi vynaloZit skoro Zadné naklady.
Naopak muize firma usetfit vyuzitim vysledkti ze SWOT analyzy. SWOT analyza patii do
strategického planovani firmy, diky této analyze uz nemusi firma pouzit zadny sloZity
software. &

Silné stranky
Silnymi stranami jsou véci, které jsou pro firmu piinosem a mad diky nim dobré

postaveni na trhu. Kazda firma by méla védét, jakeé jsou jeji silné stranky, aby je mohla dale

8 Kozel, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2006, s. 40.

8 Jakubikova, D., Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013, s. 103.

8 Kozel, R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativai metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2006, s. 40.

& Tyll, L., Podnikova strategie. 2014, s. 39.

8 Tamtéz, s. 39-40.
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rozvijet a tim rozvijet svoji konkuren¢ni vyhodu. Takovou silnou strankou je naptiklad
know-how podniku, zndma znacka a mnoho dalsiho. 8
Slabé stranky

Firma ma ovSem 1 slabé stranky. Néco, co ji nejde, ¢eho ma nedostatek. Také to mize
byt néco, co nema firma vubec. Slabou strankou mtize byt $patna povést firmy, nedostatek
zkuSenosti nebo vysoké naklady. Slabé stranky se mohou velice rychle vyvijet a co plati pro
firmu jeden rok, nemusi dalsi. 8°
Prilezitosti

V prilezitostech jsou moznosti, které nejsou vyuzity, ale mohly by. Predpoklada se, ze
diky nim by firma rostla. Jsou to faktory, které ptisobi ve vnéjSim prostiedi. Je to napiiklad
ptijeti nové technologie.
Hrozby

Kazda firma ma na trhu urcité hrozby. V kazdé této hrozbé je nebezpeci netuspéchu
aupadku. Podnik je analyzuje, aby je mohl odstranit, nebo aspoit minimalizovat. Jde o n¢jaké
ohrozeni a ptekazku pro firmu. Je lepsi identifikovat hrozby diive, nez nastanou, protoze se
jim muze ptedejit, nebo na né¢ mize byt firma ptipravena. Hrozbou mohou byt vstupy novych

firem do odvétvi nebo nové vytvoiené bariéry. %

3.10 Mcdonaldizace spole¢nosti

S mcdonaldizaci spolecnosti piiSel americky sociolog George Ritzer. Ritzer uvadi, ze
jsou lidé pfili§ fixovani na vysledky, maximalni efektivitu, kontrolu, pfedvidatelnost, plany
a jasn¢ vymezené kroky pro dosazeni cile. Mcdonaldizace se podle néj projevuje jako
dehumanizace mezilidskych vztaht, sluzeb a vyrobnich ¢innosti. To vse lidé délaji, protoze
chtéji mit co nejvétsi vydélek a vysokou produktivitu prace.

Podle Ritzera to ma na spole¢nost velkou fadu negativnich jevu. Jednim z toho je, ze
lidé ztraceji svou osobitost a individualitu. VSichni nosi stejné obleceni, jsou uceni stejné

mluvit. Dava se pfednost robotizaci, pouzivani polotovart. VSe by mélo chutnat i vypadat

8 Blazkova, M., Marketingové izeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007, s. 103.
8 Tamtéz, s. 103.

9 Tamtéz, s. 103-104.

9 Urban, L., Sociologie trochu jinak, 2011, s. 212.
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stejné. V mcdonaldizaci se vyskytuji neustdle nové a nové reklamy, které maji zaujmout
zékaznika, také se dava vétsi vaha na kvantitu nez kvalitu. %2

Ritzer odvozuje nazev mcdonaldizovana spolecnost od restauraci s rychlym
obcerstvenim McDonald's, ktery ma na tomto stylu zaveden cely podnikatelsky plan. Podle
ného tento systém pomalu piebiraji mimo fast foodd i jiné instituce jako jsou Skoly,

nemocnice a kancelaie. Jde tedy o celou dnesni spoleénost. %

%2 Urban, L., Sociologie trochu jinak, 2011, s. 212.
9 Tamtéz., s. 212-213.
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4 Vlastni prace

V této Casti prace je vice piiblizen vybrany subjekt a jeho produkty. Jsou zde
vypracovany analyzy strategického fizeni jako je metoda SWOT analyzy, PEST analyza, pét
konkuren¢nich sil a marketingovy mix. Vybrané produkty konkurentti jsou zde porovnany

a na zaklad¢ toho je v dalsi ¢asti navrzena vlastni konkurenéni strategie vybranych produktu.

4.1 Charakteristika vybraného subjektu

Vybranym subjektem pro tuto diplomovou praci je firma McDonald’s. McDonald's
je nejznamé;si restaurace s rychlym obéerstvenim v Ceské republice a jeden z nejvétsich

svétovych fetézct.

411 Predstaveni firmy
Obrazek 8 - Oficialni logo McDonald’s

Vsechny restaurace v Ceské republice
jsou fransizy, coz znamena, ze zde existuje
jedna matefskd firma, kterd zajistuje
marketing, dodavatele apod. Také hlida kvalitu
sluZzeb. FranSizy této matefské restauraci
odvadi rentu za to, Ze miiZzou podnikat pod
jejim jménem. Za Cesko viechny tyto frangizy
zastupuje firma sniazvem McDonald’s CR
spol. sr. 0., ktera sidli na adrese Radlicka
740/113C, Jinonice (Praha 5), 158 00 Praha.

Zdroj:  McDonald’s, Logo McDonald’s. [online]. 2021. [cit. 2021-11-12]. Dostupné
z: https://www.mcdonalds.cz/logo/

McDonald’s je jedna ze znacek restauraci s rychlym obcerstvenim, ktera se objevuje
po celém svété. Tento trend odrazi soucasnou spolecnost, kdy je vSe zrychlené, kazdy
pospicha za praci a stravovani musi byt tomuto zptisobu Zivota pfizptisobeno. V restauracich
McDonald’s ¢ekd zakaznik na svou objednavku nékolik méalo minut a mize pokracovat
Vv praci. Zakladni nabidka je také po celém svéte€ stejna, coz je atraktivni hlavné pro turisty,

ktefi nemusi premyslet, co si na své cest¢ daji a mohou v klidu zvolit néco, co znaji.
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Hlavni soucasti nabidky McDonald’s je burger. Je to takovy symbol samotné znacky.
Dale je to ale také vyrazné logo ,,zlaté oblouky a klaun Ronald McDonald’s. Restaurace
s rychlym obcerstvenim je V negativnim pohledu spjato s nezdravou stravou, obezitou
a velkého zbytec¢ného odpadu.

McDonald’s ale neni jen restaurace rychlého obcerstveni, je to i Nadace Ronalda
McDonalda pro dlouhodob¢ 1é¢ené déti z Motola, jsou to sportovni dny s détmi, prodavani
rucicek, spojeni se znamymi tvafemi a mnoho jiného.

McDonald’s ma na svych strankach pfedstaveny jeho hlavni hodnoty. Konkrétné
uvadi: ,, Své zdkazniky a lidi stavime na prvni misto. Kazdy den jsme pripraveni udélat vse
pro to, abychom splnili vase prani a zprijemnili vam den. Davame prilezitost kazdému.
U nds maji vsichni oteviené dvere. Pohlavi, vék, pitvod, vyznani ani zkuSenost u nds nehraji
roli. Motivace a charakteru si vazime mnohem vic. Jsme zodpovédni. Délame spravné véci.
Déldame jen to, co pokladame za spravné pro vSechny. Jsme soucasti aktivit, které znamenaji
lepsi budoucnost. Pomahame. Jsme dobri sousedé. Nase péce nekonci na prahu nasich
restauraci. Nasemu okoli se snazime davat tolik radosti a pomoci, kolik se jich dostava nam.
Jsme rodina. Spolecné jsme lepsi. Zaméstnanci, franSizanti a dodavatelé. Spolecné jsme

Jjedna rodina, spolecné jsme lepsi a spolecné se stardame o blaho nasich zdkaznikii. “%*

4.1.2 Historie McDonald’s

O McDonald’s je znamé to, Ze pochdzi z Ameriky. Méné znamé uz je, ze vznikl diky
synovi Ceského emigranta. Jeho jméno je Raymond Albert Kroc, ktery pracoval jako
prodejce mixérd. Na jedné pracovni cesté zavital do restaurace bratrit McDonaldovych, ktera
ho okamzit¢ zaujala. Restaurace totiz byla jind neZ ostatni. Lpélo se na rychlost obsluhy,
ceny na nizké Urovni a pfesto udrzeni kvality pro zdkaznika, coZ jsou hodnoty, které jsou
pro McDonald’s diilezité i dnes. Albert Kroc si oteviel franSizovou restauraci pod jejich
znackou a zacal vydélavat. To mu Slo tak dobfe, ze od bratri pozdé€ji celou znacku odkoupil.
Restaurace za svou historii nékolikrat zménila svij koncept, ale ne vzdy to mélo kladny
ohlas u zdkaznik.

McDonald’s se od té doby rozsifil do vice nez 130 zemi svéta a vSude prosperuje.

Zékladni produkty jsou po celém svéte stejné, coz je tieba pro turisty piitazlivé.

% McDonald’s, Hodnoty McDonald’s. [online]. 2022. Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/o0-nas/historie-
hodnoty-a-lide/#Hodnoty
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Jednim z prvnich koncepti McDonald’s bylo, ze hostesky nosily zakazniktim jidlo
ven do auta. To se pozdéji zrusilo a zakaznik si musel pfijit objednat k pultu. Dnes je
u restauraci zfizovan drive thru neboli moznost si objednat rovnou do auta bez nutnosti
vystupovani. Toto vzniklo na popud americké vlady, ktera se chtéla jit najist, ale méli
zakazéano vystupovat z auta, a to uz roku 1975.

V nabidce ma McDonald’s i kdvu a sladké produkty, v Australii ale otevieli uplné
prvni McCafé, které uz je znamé a oblibené i v Ceské republice. Jde o samostatny pult, kde

si mohou zakaznici vybrat z mnoha druht kdvy a zakuska.

4.2 Audit marketingového mixu

Marketing je v konkurenci velice dilezity. Marketingovy mix je sada nastroju, které
se pii marketingu pouZzivaji. Ur€uje, jak se firma bude chovat a jaké podnikne kroky pfi
riznych situacich. Marketingovy mix cili na konkrétni produkty a jde o to, Ze se firma snazi
zjistit, jak se bude produktu dafit na trhu. Marketingovému mixu se také fika 4P podle jeho
anglickych nazvu, které jsou product, price, place, promotion. Marketingovy mix muze
obsahovat 1 velké mnozstvi taktickych Cinnosti, ale zakladni se sklad4a z produktu, ceny,

mista prodeje a propagace.

4.2.1 Produkt

Restaurace McDonald’s nabizi velké mnozstvi vyrobki. Nejvétsi ¢ast z nich tvoii
jidlo urcené k okamzité spotiebé, ale 1ze samostatné koupit i hracku nebo samolepku pro
pomoc Nadace Ronalda McDonalda. Zékladnim atributem je burger, kterych McDonald’s
vyrabi nékolik druhi. Hlavni je pro n€ hoveézi maso, ale pokousi se konkurovat KFC kufecim
masem. Dokonce na kufeci maso cilila celd jedna kampan. Zikaznik se tedy mize
rozhodovat podle toho, na jaké maso ma chut’.

McDonald’s nabizi maso hovézi, kufeci a noveé 1 veggie placku pro vegetariany.
V sendvicich se nejcastéji objevuje salat, cibule, raj¢e a syr. Doplnény mohou byt jesté
o jalapenos papricky, rukolu, caesar syr atd. McDonald’s ma také snidafiovou nabidku,
kterou tvoii muffiny a bagely, které jsou plnéné vajickem, syrem a slaninou. Do sortimentu
restaurace patii i salaty. Bud’ mensi, bez masa, nebo velky Caesar salat, ktery obsahuje kufeci

maso grilované, smazené anebo veggie placku. VSe je mozné si nakoupit v menu, které je
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vyhodné a velmi oblibené. K menu patii napoj. Na vybér je Coca cola, Sprite, Coca cola
zero, Vinea, Fanta a Ice tea, dzusy, shaky a kdvy. Velice oblibené jsou také hranolky.

VSechny produkty maji vysokou kvalitu, ktera je n€kolikrat denné kontrolovana
vedoucimi zaméstnanci restaurace. Parkrat do roka také probihaji v kazdé restauraci
kontroly externich firem, které maji za tikol zjistit jakékoliv odchylky v kvalité¢ a bezpecnosti
surovin.

Kazdy vyrobek se bali do obalu, ktery je potistény logem McDonald’s a ve vétSing
pfipadl obsahuje i fotografii hotového produktu.

V diplomové praci jsou navrzeny konkurenc¢ni strategie pro nasledujici produkty:
Cheeseburger

Cheeseburger obsahuje zdkladni housku nazyvanou reg, hovézi maso ochucené
pepiem a soli, cibuli, okurku, keCup, hoi¢ici a platkovy cedar.

Obrazek 9 — Cheeseburger

Zdroj:  McDonald’s, Cheeseburger. [online]. 2021. [cit. 2021-11-27]. Dostupné
z: https://lwww.mcdonalds.cz/menu/hovezi-burgery/cheeseburger/
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Obrazek 10 - Vyzivové hodnoty Cheeseburger

VyzZivove hodnoty

Na porci Na100g % R1*
Energie 1267 kJ 1083 kJ 15
Energie 303 kcal 259 kcal 15
Tuky 139 g 18
Nasycené mastné kyseliny 61g 529 31
Sacharidy 29g 259 M
Cukry 769 659 8
Vlaknina 29 179 /
Bilkoviny 169 13g 31
sil 169 13g 26

Zdroj:  McDonald’s, Cheeseburger. [online]. 2021. [cit. 2021-11-27]. Dostupné
z: https://www.mcdonalds.cz/menu/hovezi-burgery/cheeseburger/

Co se tyCe alergent, burger obsahuje pSenici - lepek. Daéle je to mléko — laktdza
a v posledni fad¢ hotcice. Miize obsahovat stopy sezamovych semen.

Na webovych strankach McDonald's je burger dopodrobna popsan, diky ¢emuz jsou
informace srozumitelné a rychle k nalezeni. Je zde i1 nutri¢ni kalkulacka.

Cheeseburger je mozné zakoupit samostatné od 35 K¢ anebo v Two for You, coz je
malé menu, které obsahuje pravé Cheeseburger a dale malé hranolky, nebo malé piti. Toto
menu je oblibené hlavné u studentd. McDonald’s také nabizi slevy s ISIC a ITIC kartami.
Cheeseburger se zde objevuje ve zvyhodnéné nabidce 2 Cheeseburgery s malym népojem
za 65 K¢.

McChicken

Kufreci klasikou u McDonald’s je McChicken, ktery obsahuje Zemli se sezamovymi

seminky, sandwich omacku podobnou majonéze, ledovy salat a obalovana nasekana kuteci

prsa. Sendvi¢ je oblibeny hlavné u Zen, které nemaji rady velké sendvice se slaninou
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a kapajicim hovézim masem. McChicken také obsahuje jen par surovin, takze i na vyrobu
v kuchyni je casové nenarofny. Kufeci maso je velice oblibené i v domacnostech,
a tak neni zvlastni, Ze po ném zékaznici radi sdhnou 1 v restauracich.

Obrazek 11 - McChicken

Zdroj:  McDonald’s,  McChicken.  [online]. 2021. [cit. 2021-11-27].  Dostupné
z: https://mww.mcdonalds.cz/menu/kureci-a-ostatni/mcchicken/

Obrazek 12 - Vyzivove hodnoty McChicken

Vyzivové hodnoty

Na porci Na100g % RI*

Energie 1788 kJ 973 kJ 21
Energie 427 keal 232 keal 21
Tuky 179 91g 24
Nasycené mastné kyseliny 2g 11g 10
Sacharidy 459 249 17
Cukry 769 419 8

Vlaknina 279 14g /

Bilkoviny 20g g 40
sil 189 19 31

* Referencni prijem pro prumérného dospélého (8400 kJ / 2000 kcal).

Zdroj:  McDonald’s,  McChicken.  [online].  2021. [cit.  2021-11-27].  Dostupné
z:  https://www.mcdonalds.cz/menu/kureci-a-ostatni/mcchicken/
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Alergeny v McChicken jsou lepek, vejce, hof€ice a sezamova semena. Mize obsahovat
stopy mléka vcetné laktozy.

McChicken je mozny zakoupit samostatné od 89 K¢ anebo v menu. Menu je ve dvou
velikostech a odliSuje se velikosti hranolek a napoje. Velké mcmenu obsahuje velké

hranolky, velky napoj a McChicken.

4.2.2 Cena

Cena se urCuje na zakladé¢ poméru nabidky a poptavky. Bere se ohled na naklady
firmy, na vyrobek a i na to, jaka je poptavka. Cenotvorba je velice slozity proces, protoze
firma nikdy nevi, jak budou zakaznici i konkurenti reagovat. Stanoveni spravné a optimalni
ceny je ale pro podnik velice dilezité, podle toho se dale odviji jeji zisk a celkova GspéSnost.
Pti tvorbé ceny se bere ohled na naklady na vyrobu, distribuci, ale je nezbytné také pohlizet
na legislativni a jind omezeni. Cenotvorba je jedna ¢ast z cenové politiky, ktera zahrnuje
jesté rozdilnost cen, vyvoj cen v ¢ase a divody jejich zmén. Nejcastéji se zavadéji rizné
slevy, zavadéci niz§i ceny ¢&i naopak vysoké ceny pro luxusni zbozi. %

V ramci cenové politiky ma ve své aplikaci McDonald’s slevové kupony, které se
kazdy den méni a pokud ¢lovék nakupuje u McDonald’s Casto, jsou i personalizované. Zde
jsou nejcastéji zlevnéna menu nebo oblibené sendvice s napojem ¢i hranolky. Dfive papirove
kuponky vysttidaly tyto, které zdkaznik musi u objednévani naskenovat. Zlevnéné maji jidlo
i studenti, protoze s platnou Isic kartou je levnéjsi menu ¢i Cheeseburgery s pitim. Pokud
zakaznik nakupuje Casto kavu v McCafé, miiZe si tento nakup také naskenovat do aplikace
a vyuzit kazdou 6. kavu zdarma.

Ne vSichni tedy nakupuji produkty za stejnou cenu. Rozdil je 1 v umisténi
konkrétnich restauraci. Zpravidla restaurace u dalnic maji své produkty draz$i. U vSech
sendvicll je mozné najit n¢jaké vyhodné baleni, resp. vyhodné menu, které obsahuje
hranolky, nebo napoj, idealn¢ oboji. Ceny si také muze upravit fransizant, ktery restauraci
vlastni, ale k tomuto kroku se pfistupuje minimalné.

Trh fast foodi je trh, kde je mnoho konkurenti. McDonald’s je jeden z téch, ktery
ma ceny vysi, ale hlavni konkurenti KFC i Burger King maji ceny podobné. Cinské fast

foody jsou oproti nim o dost levné&jsi.

% Kotler, P., Moderni marketing. 2007, s. 238.

44



Na oficidlnich webovych strankach McDonald’s se nachéazi ceniky vSech restauraci.
Zakaznik si tak mlize ptesn€ najit, kolik ho jeho objednavka bude stat.

V posledni dobé McDonald’s nékolikrat zvySoval ceny U vétSiny svych vyrobk.
Dtivodem jsou zdrazujici ceny energii, obalovych materidlii apod, coz je jest¢ odezvou na
pandemickou situaci a zaviené tovarny. Zakaznici si toho samoziejmée hned vSimli, ale trzby

restauraci to nijak neohrozilo.

4.2.3 Distribuce

Distribuce je u McDonald’s dost omezena, protoze je to jasné urceno licencni
smlouvou. Produkty tedy nabizi ve svych restauracich, kde si je zdkaznik mlze rovnou
1 snist. Hlavné posledni dobou je nasledkem pandemické situace, Ze si zékaznici berou svou
objednavku Castéji s sebou.

Také je dulezité, kde se restaurace nachazi. Na dalnicich byvaji ceny vyssi
a zakaznici sahnou spise po velkych menu anebo wrapech, které se dobie ji v auté a lidé
mohou pokracovat v cesté. Naopak restaurace na sidlistich maji velky odbyt malych menu,
protoze do nich nejcastéji chodi studenti ze Skol, kteti si nemizou dovolit velké menu kazdy
den.

Dalsi moznosti je rozvoz jidla. McDonald’s v soucasné chvili spolupracuje hned se
3 firmami, které zprosttedkovavaji rozvoz jidel kone¢nym zakaznikim. Je to Dame jidlo,
Wolt a nové i Bolt. Restaurace ma od kazdé spolecnosti tablet, na kterém pfijima
objednavky. Systém je na kazdém tabletu trochu jiny, ale obecné do n&j pfijde objednévka,
na kterou upozorni. Pozdé&ji zpravidla tablet vyzve zaméstnance jesté jednou s tim, Ze maji
objednavku pfipravovat, ze je kuryr uz skoro u restaurace. Jidlo se bali do tasek, prelepuje
nalepkou a pfedava kuryrovi, ktery ji okamzité¢ dava do termotaSek.

Dal8i mozZnosti distribuce zatim moZné nejsou, ale neni nic vylouceno do
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budoucnosti. McDonald’s se snazi neustale pfichazet s né¢im novym.

4.2.4 Komunikace

McDonald’s komunikuje se zdkazniky na vysoké urovni hlavné pies socidlni sité,
kde jsou velice aktivni. Co se tyCe reklamy, McDonald’s vyuziva mnoho forem. Jsou to
letacky, billboardy, rollery v obchodnich centrech s nabidkou, radiové reklamy, televizni

reklamy, influencefti a dalsi. Na svém Facebooku velice ¢asto firma propaguje nové kampané
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a mnoho uzivatelll na n¢€ reaguje. Spravci velice rychle a aktivné reaguji, takze se vSem
dostane jejich odpovéd'.

Nejznaméjsim influencerem, ktery spolupracuje s McDonald’s je Jirka Kral, ktery
sam v této firme pracoval, a to na poboc¢ce v Brn¢. Jirka Kral ma ptres 1 milion sledujicich,
jeho slovo a propagace ma tedy veliky dosah. Dal$i zndmou osobnosti je Jirka Madl, ktery
pomaha §ifit hlavné osvétu o Nadaci Ronalda McDonalda.

Vysledky analyzy

Vysledkem marketingového mixu, diillezitym pro tuto diplomovou préci, je definovani
zkoumanych produkti spole¢nosti McDonald’s, které budou dale porovnavany. Jde
0 Cheeseburger a McChicken.

Z analyzy je také patrné, ze se spolecnost snazi byt cenové dostupna pro vSechny
veékové kategorie. Tzn., ze nabizi zvyhodnéné menu idealni pro studenty, ktefi nechtéji
utratit tolik penéz. Studenti také mohou v restauraci vyuzit slev s ISIC kartou. Dale jsou zde
také velké sendvice v menu pro dospélé, détské menu s hrackou atd, aby si celd rodina pfti
navstéve vybrala.

V distribucni analyze se pfislo na to, Ze se zvySuji moznosti kuryrnich sluzeb a je zde

prilezitost pro zlepseni. Naopak komunikace je na velice vysoké trovni.

4.3 SWOT analyza vybraného subjektu

SWOT analyza ma za kol analyzovat jak interni, tak externi stranku podniku. Slouzi
k analyze silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Tato analyza se déli dale na analyzu
SW a OT. Zacina se s OT, ktera predstavuje prileZitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi. SW
analyza je naopak z vnitiniho prostiedi a jsou to silné a slabé stranky.

Analyza mize byt jen ¢ast komplexni analyzy, nebo miiZze byt provadéna samostatné.
Firma by se m¢la snazit minimalizovat své slabé stanky, na které diky SWOT analyze ptijde.
Naopak by méla vice rozvijet své silné stranky, ¢imz dosdhne konkurencni vyhody.

V tabulce 1 jsou vypsany body ke v§em zkoumanym oblastem.
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Tabulka 1 - SWOT analyza firmy McDonald's

Silné stranky Slabé stranky
- Silna znacka znama po celém svété - Nezdravé jidlo
- Inovace - Stiznosti od lidi (Cas, pfesnost)
- Rychla obsluha - Mnoho odpadu, voskové odpady

- Moznost si nakoupit z auta

Piilezitosti Hrozby
- Spoluprace s novymi firmami a lidmi - Konkurence
- Nové produkty, které tu jesté nebyly - Zdravé jidlo jako trend pro lidi
- Jen papirové obaly, bez plastu a vosku - Ztrata dodavatel

- Produkty 1 mimo McDonald’s restaurace | - Odlouceni od fast foodu, vice restaurace
- Novy zakon (omezujici nezdravé jidlo,
pomoc pii nakupu zdravého jidla)

- Pandemie

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ pozorovani ve spolecnosti
4.3.1 Silné stranky

Z analyzy vyplyva, jaké jsou silné stranky podniku McDonald’s. McDonald’s je
znamy po celém svété, coz je jeho velkou vyhodou. VSude pouziva stejny ndzev i logo
a prodava vétsinu stejnych produkti. Clovék si tedy, at’ je kdekoliv, miize dat oblibené jidlo,
nebo pokud hledda moznost se najist, zvoli si radsi néco, co zna.

Dalsi silnou strankou je inovace, firma neustale ptfichazi s né¢im novym. At uz
pfebudovani restauraci na SPA verze, ddle ZOOM méteni na drivu a nejnoveéjsi inovace je
Best Burger, ktery piichdzi do restaurace V listopadu 2021. McDonald’s chce pfinaset
zakaznikovi potad néco nového, chee byt kvalitni. Pied 5 lety restaurace vypadala nejCastéji
tak, Ze zékaznik ptiSel k pokladné, pracovnik ho objednal a déle 1 obslouZil. Sestavil mu
celou jeho objednavku na stil a ptedal. V kuchyni byla vétSina véci pfedvatena a pfipravena

Vv krabickach v tzv. produkéni kontrole, kde cekali na zdkaznika, nebo byly vyhozeny po

uplynuti doby spotieby. V pfebudovani restauraci na SPA §lo o to, ze zmizela vétSina
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pokladen, naopak pfibyly samoobsluzné kiosky, kde si zakaznik sam objednd. Veskeré
sendvice se zacaly d€lat na objednavku a prace obsluhy se rozdélila na vice stanovist a vice
pracovniki. ZOOM méfeni ma k 31. ¥jnu 2021 55 restauraci na Cesku a Slovensku. Jde
o to, ze na tiech bodech Drive Thru jsou v zemi umistény ¢idla, a to: COD panel na
objednavani, platba a vydej. Cidla poznaji, kdyZ na nich stoji auta a méii, jak dlouho.
V restauraci jsou umistény dvé obrazovky. Jedna, kterd zobrazuje konkrétni ¢isla pro auto,
které se nachazi v tu chvili v prostorech drivu, hodinovy pichled atd. Na druhé obrazovce
muze zaméstnanec vidét, na jaké pticce oproti ostatnim restauracim se nachazi. A konecné
Best Burger, nejnovéjsi inovace McDonald’s, kterd se postupné zavadi do restauraci
Vv listopadu 2021. Jde o to, ze se uplné¢ zméni housky, které jsou pro piipravu sendvict
pouzivany, zméni se grilovani mas s jejich maximalnim poctem na grilu. Zménou projde
1 ptfiprava zeleniny, ktera se doted’ pfipravovala ven, aby byla dévana do sendvict
v pokojové teploté. V Best Burgeru je vétsina celou dobu v lednici. McDonald's za pét let
udélal neskutecny pokrok. Ve vSem se snazi vyhovét zakaznikovi a byt co nejkvalitné;jsi.

Lidé navstévuji McDonald’s z velké casti proto, aby byli rychle obslouZeni.
McDonald’s ma rizné Casy obsluhy, které musi byt dodrzovany. Vsechno je efektivné
seskladané tak, aby byl ¢as co nejkratsi. Zakaznik si objednd, objednavka jidla se okamzité
objevi na monitoru v kuchyni, objednavka piti na stanovisti s napoji a objednavka hranolkt
na obrazovce nad mistem, kde se pfipravuji. Na objednavce dela n€kolik lidi v jeden cas,
prave proto, aby byla pfipravena co nejrychleji. Tak je to ovSem v idedlnim svété, v redlu je
objednavek vice, a tak se mlZe stat, Ze zdkaznik cekd na svou objednavku i déle nez
10 minut. I kvlli inovacim, které jsou rozepsany vysSe, jsou jednotlivé kroky pro
normalni restaurace, kde je dokonce moznost, Ze se zdkaznikovi jidlo donese az ke stolu
apod. Ve stiznostech je rychlost hned druha véc po ptesnosti, na kterou si zakaznici nejvice
stézuji. Toto vychazi z dotaznikl pro zdkazniky. Rychlost obsluhy by tedy mohla patfit 1 do
slabych stranek.

Mezi silné stranky takeé jisté patfi moZnost vyuzit objednani pfimo do auta. Vyuzivaji
jihlavné lidé jedouci z prace, na vylet nebo ti, ktefi jsou prosté na cesté a nechtéji vystupovat

Z auta. Tato moznost je pro n¢ velice atraktivni.
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4.3.2 Slabé stranky

Kdyz se fekne McDonald’s, vétSina lidi si prvni pfedstavi néjaké nezdravé jidlo. Da
se napocitat na prstech jedné ruky, co je u McDonald’s zdravého. Polovina produktt je
smazenych, druhéd polovina v housce. Mnoho lidi dokonce tika, ze v détském menu, tzv.
happy mealu, je zdravéjsi snist hra¢ku a ne jidlo. Firma se snazi bojovat i S timto, i kdyZ si
nechce Uplné zmeénit své portfolio, protoze to by jim v konecném disledku uskodilo.
Zékaznici jsou od nich zvykli na smazené kufeci kousky, burgery ve sladké housce
s omackou a samoziejmé nejznamejsi hranolky, kterym se nevyrovnaji zadné z jinych fast
foodu. Ovsem kviili nezdravému jidlu ma restaurace mnoho odpiirci, presto je nezdravé
jidlo vlastn¢€ image znacky.

Vseobecnym faktem je ze, zdkaznici si radsi stéZuji, nez aby pochvalili. Jinak tomu
neni ani u McDonald’s. Na kazdé uctence je odkaz na stranku, kde zdkaznik muize vyplnit
jeho nazor. Dotaznik je pomoci unikdtniho kédu spojen s uctenkou, tim padem vedeni
restaurace pii feSeni stiznosti hned vidi, o co $lo, v kolik to bylo hodin a dalsi informace,
které mohou pomoci pii feSeni téchto stiznosti. Nejvétsi pocet neshod se vyfesi uz
Vv restauraci, kdy si zdkaznik v§imne hned a obsluhu upozorni. Lid¢ se také Casto obraci na
oficidlni email feditelstvi, nebo piSou na socidlni sité, aby se s problémem pochlubili
1 ostatnim. VétSina lidi se ale po problému stejné do restaurace vrati a znovu si objedna jidlo.
Nejvetsi pocet stiznosti padd na piesnost, v objedndvce neni obsazeno vse, tak jak si
zakaznik objednal. Bud’ nastala chyba uZ u pokladny, nebo pfi baleni. Druhym nejcastéjSim
problémem je nedodrZeny ¢as obsluhy.

Dalsi slabou strankou je, Ze z restauraci McDonald’s jde mnoho odpadu, a to hlavné
plastového nebo povoskovaného, ktery nejde ani tfidit. VSechny restaurace McDonald’s
v CR by mély sviij odpad tiidit, ale mnoho zakaznikli tomu nevéii, nebo maji vlastni
zkuSenost, kdy to nebylo tak, jak firma tvrdi. A 1 kdyby to zcela dodrZovaly, plastovy nebo
povoskovany odpad vznika neustale. McDonald’s se snazi 1 toto ménit. V poslednich letech
jsou to naptiklad dievéné piibory misto plastovych, papirova brcka misto plastovych apod.
Konkrétné na papirova brc¢ka si McDonald’s vyslySel mnoho stiznosti. Nikdy se nejde
zavdécit vSem, ale vychazi vstiic lepsi a zelen&jsi budoucnosti. V McCafé je moznost si

I nakoupit termo hrnky, které se mohou pouzivat znovu a znovu.
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4.3.3 Prilezitosti

Obecn¢ McDonald’s dost spolupracuje se znamymi lidmi, jako je byvaly youtuber
Jirka Kral, ktery vymyslel i vlastni burger a byl nejlepsi youtuber u nas. Spojeni s touto
znackou nebylo uméle vytvorené, protoze Jirka Kral sdm jako dospivajici v McDonald's
pracoval. V fijnu 2021 propujcila sviij oblicej firmé i modelka Jitka Novackova, ktera
designovala uz zminény termo hrnek (viz obrazek 13). Pro McDonald’s je takova spoluprace
vyhodna, protoze Jitka se normalné vénuje zdravé stravé a zelené budoucnosti, coz je Gplné
jina skupina lidi nez ta, kterd chodi do restauraci s rychlym obc¢erstvenim. Diky tomuto ale
i tito lidé zavitali do restaurace a v mnoha ptipadech neslo jen o koupi hrnku. Nova
spoluprace je vzdy prilezitost i s n&jakou velkou znamou firmou. Napiiklad spoluprace
s lego a mit jejich hra¢ky v Happy mealech. Kazda takova spoluprace muize ptildkat velkou
spoustu lidi, ktefi normalné kolem McDonald’s jen prochazi.

Obrazek 13 - Termo hrnek Jitky Novackové pro McDonald'’s

Zdroj: McDonald's, Termo hrnek Jitky Novackové. [online]. 2021. [cit. 2021-12-27]. Dostupné
z: https://www.mcdonalds.cz/odpovednost-a-suroviny/termohrnek-jitky-novackove/

V unoru roku 2022 zacal s McDonald’s spolupracovat $éfkuchat Premek Forejt,
ktery ma za ukol kontrolovat kvalitu. Spolupraci pfedchazelo spole¢né komunikovani na
socialnich sitich, kdy byl Pfemek Forejt na snidani u McDonald’s a komentoval chut
hranolek s tim, ze nevéfi, Ze jsou opravdu z brambor. McDonald’s ho pozvalo do své
restaurace a za svymi dodavateli, aby mu ukazal, jak to v restauraci chodi a jaka je pravda.

Sam Premek Forejt tekl, ze m& McDonald’s v restauraci uklizeno a vSe skvéle
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zorganizovano. Tato spoluprace miize restauraci pomoct, ze na ni bude nahlizeno jinak,
muze byt brana vice jako opravdova restaurace nez jen jako fastfood.

Pti pandemii také McDonald’s spolupracoval s nemocnicemi, kam vozil své jidlo.
Dopravu zprostiedkovavala spole¢nost Dame Jidlo. Slo aZ 0 50 menu pro jednu nemocnici.

Hlavné v Ceské republice se viechny kampané neustale opakuji. Vichni védi, Ze na
zimu pfijde syrova sezona, ze v 1ét€ bude Maestro sezona. McDonald’s dlouho nepfisel
s nécim uplné novym. V fijnu 2021 dokonce ud¢lal kampan ze sendvict, které ma ve stalé
nabidce, jen zacal vice propagovat kuteci, ¢imz se snazi konkurovat KFC, kter¢ si zdkaznici,
ktefi maji radéji kuteci, vyberou spise. Ud¢lat tipln¢ novou kampan by mohlo byt zajimavé
pro vérné zakazniky, ktefi si nechtéji davat porad to stejné, ale jsou zvédavi na novinky.

Vyse byl popsan problém s odpadem z restauraci s rychlym obcerstvenim. Toto jiste
patii i do pfilezitosti. Recyklovatelné obaly by byly mozna drazsi, ale mohlo by se malymi
kroky dojit k tomu, aby alespon nerecyklovatelné materialy byly vyménény. Na baleni
sendvi¢e Cheeseburgeru se pouziva povoskovany papir. Jidlo je uréeno k okamzité spotieb¢,
tzn., ze by stacilo ho zabalit do normalniho papiru. Maso je ale mastné, a tak by mohl papir
navlhnout, proto se McDonald’s vraci k povoskovanym papirim. Piilezitosti je tedy
vymyslet takovy obal, ktery by spliioval vse. Jidlo by v ném bylo bezpecn¢ zabalené a byl
by Setrny k ptirode¢.

Velikou pfilezZitosti je prodej nékterych produktl mimo restauraci McDonald's.
Napiiklad dodavat oméacky do supermarketi. Sladkokyseld omacka od McDonald's je jedna
Z nejoblibenéjsich vibec, stejné tak kecup. Moznost nakoupit si omacku domu by jisté
mnoho lidi uvitalo. Tak stejné prodej jesté¢ mrazenych Nuggets nebo hranolek, které si mtize

¢lovek pripravit doma.

4.3.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro McDonald's je konkurence. Konkurence ve dvojim chapani.
Jedna je sjinymi restauracemi rychlého obcerstveni, jako je KFC a Burger King, druha
strana mince je dalsi restaurace McDonald's, kterd je umisténa blizko a v hor§im ptipadé
patii jinému majiteli. Rzné restaurace konkuruji nej¢astéji cenami, nebo kampanémi. Neni
nahoda, ze ma McDonald’s a KFC c¢asto velmi podobné kampané sendvicti. Naopak dalsi

restaurace pod zastitou McDonald s spolu vefejn€ nekonkuruji nijak. Mohou ale samoziejmé
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dbat na co nejlepsi kvalitu obsluhy, aby zakaznici jezdili radé&ji k nim. Konkurenci nelze
vyfesit jen jednou, je to neustaly boj o zdkaznika.

Zdravé jidlo se stava v poslednich letech vice a vice populérni, coz restaurace
s rychlym obcerstvenim nevidi rady. Mozna to bude do budoucna znamenat zménu portfolia
produktt, jestli se budou chtit udrzet na trhu. Dnes si lidé, co si chtéji dat zdravéjsi jidlo,
mohou vybrat jen salat, ktery se nabizi s kufecim masem, nebo vegetarianskou plackou.

Dalsi hrozbou pro McDonald’s by mohla byt ztrata dodavatelii. O dodavatelich se blize
pise v Porterové modelu, kde bylo fe¢eno, ze jednim z prednich dodavatelii je celosvétove
znama znacka Coca-cola. Kdyby takto velka firma pterusila dodavky, pro McDonald’s by
to znamenalo velké ztraty. Coca-cola je spojena s McDonald's. Je to nejprodavanéjsi napoj
k jejich menu a nahrazeni tohoto napoje by viubec nebylo jednoduché. Dalsim bodem jsou
obalové materidly, coz si McDonald’s vyzkouSel na podzim 2021, kdy zacaly obalové
materialy celosvétoveé vypadavat. Divodem bylo zavieni firem kviili pandemii. Ani na jaie
roku 2022 neni situace vyfeSena a obalovy material se neustale méni, nebo dovazi i naptiklad
z Polska s polskymi popisky.

McDonald’s je restaurace S rychlym obcerstvenim. Lidé si ho vybiraji kvili rychlosti
obsluhy. V poslednich letech se ale z téchto restauraci stavaji pomalu restaurace klasické.
Prodluzuje se Cas obsluhy, lidé jsou obslouzeni u stolu, chodi mezi nimi tzv. ,,Lidr péce
0 hosty“, ktery ma na starost jedinou véc a tou je, aby se diky nému citili zékaznici jesté
lépe. Pokud by ale obslouZzeni trvalo skoro stejné dlouho jako v klasické restauraci a ceny
také nejsou o tolik mensi, zakaznik si radsi vybere klasickou restauraci. Tim by byl
McDonald’s v ohrozeni.

Dalsi hrozbou by mohl byt potencialni novy zakon, ktery by napiiklad reguloval
nezdravé jidlo prodavané zédkaznikiim, nebo by stat naopak piidaval na zdravé nakupy.
Napftiklad v Americe funguji zakony omezujici kaloricka jidla a skoro okamZzité se zlepSila
situace s obezitou, ktera je velice nezdrava a lidé jsou kvuli ni citlivéj$i na mnoho nemoci.
V CR existuje zékon o zakazu prodavani sladkych napoji a kalorickych jidel détem ve
Skolach.

Jesté pred dvéma lety by to mozna nikoho nenapadlo, ale velkym ohroZenim je
pandemie, coZ mél Sanci McDonald's zaZzit. Situace na nékterych pobockach byla Sibeni¢ni.
Restaurace musely byt zaviené, zaméstnanci byli doma s minimalni platem (v McDonald’s

je velky podil vyplaty z bonusii a jinych pohyblivych slozek, o které zaméstnanci pfisli).
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Vyhodu v tomto obdobi mély restaurace s Drive Thru, které mohlo fungovat, a tak si na sebe
restaurace zvladla vydélat. Pandemie stile pokracuje a situace pro zadné restaurace neni
snadnd. Neni ani jednoduché planovat trzbu, protoze se neda naplanovat prib¢h pandemie.
Vysledky analyzy

Diky SWOT analyze byly definovéany silné¢ a slabé stranky McDonald’s, déle také
ptilezitosti a hrozby spolecnosti. Pro firmu je vyhodné si tyto véci stanovit, aby s nimi mohla
dale pracovat. Rozvijet své silné stranky, zmirnit ty slabé, vyuzit prilezitosti
a vyhnout se ohrozenim. Nejdulezitéjsi je, ze je v soucasné dob¢ kladen diraz na zdravy
zivotni styl a McDonald’s je znamy nekvalitnimi a nezdravymi produkty. Je zde tedy také
prilezitost pro nové vyrobky. Dal§im problémem je mnoho odpadu, ktery je spojen
s realitou toho, Ze mnoho obalil nejde recyklovat, protozZe jsou povoskované.

Naopak hrozbou je konkurence, také ztrata dodavatelli, nebo zména smysleni obyvatel

CR, kdy v sou¢asné dob& mohou spise myslet na zakladni a trvanlivé potraviny.

4.4 Analyza miry konkurence v odvétvi

Mira konkurence je analyzovana pomoci Porterova modelu péti konkuren¢nich sil. Jde
firmu i celé odvétvi. Jsou to konkurenti v odvétvi, novi vstupujici konkurenti, zakaznici,
substituty nebo nahrazky a dodavatelé. Porter ptfedpoklada, Ze v kazdém tomto faktoru se
mohou objevovat hrozby pro konkrétni firmu.

Konkurenty v odvétvi mohou byt firmy, které mohou ovlivnit ptsobeni spole¢nosti
McDonald’s. Mezi nejpiiméjsi konkurenty patii KFC a Burger King. Ve skutecnosti jde
vlastné o jednoho konkurenta, protoze v Ceské republice viechny restaurace pod zastitou
KFC a vétsinu restauraci Burger King provozuje firma AmRest. AmRest provozuje jesté
Pizza Hut a Starbucks, piesto jeji trzby dohromady nedosahuji na McDonald’s CR. Sviij
rozdil ale kazdym rokem zmensuje. V roce 2016 to bylo o vice nez polovinu, v roce 2018
byl rozdil 1,4 miliardy korun.

Potencialnim konkurentem muZe byt jakdkoliv firma, kterd jesté neni na stejném trhu,
ale mé vSechny ptfedpoklady, aby byla. Na internetu se velice asto objevuji ¢lanky o tom,
ze na Cesky trh vstupuje firma, ktera by mohla konkurovat McDonald’s. V roce 2014
naptiklad mél piijit do Ceské republiky fetézec motoresti Denny’s, které nabizeji

hamburgery. DalS$imi firmami, které chtély na Cesky trh je také restaurace zaméfend na
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burgery Johnny Rockets a Fuddruckers. Ani jedna firma do soucasnosti na ¢eském trhu neni.
Je ztoho patrné, ze je mnoho firem, které mohou pfistoupit na Cesky trh a stat se
z potencionalniho konkurenta konkurentem v odvétvi.

Produkty od firmy McDonald’s neodebira zadna jina firma, musi se spokojit
s kone¢nymi zakazniky, ktefi pfijdou do restaurace a jidlo snédi. Zakaznici ale nemaji na
cenu a image vyrobku nijak velky vliv. Produkty od McDonald’s nepfedstavuji zna¢nou ¢ast
celkovych nakladii zakaznika, proto neni jejich vliv nikterak velky.

Dalsi konkurenc¢ni silou jsou substituty. Téch existuje pro McDonald’s cela fada,
i kdyZ se McDonald’s snazi svou recepturu udrzet v tajnosti. Restaurace s rychlym
obcerstvenim maji Casto skoro totozné¢ kampané s novymi sendvici. Firmy si pak mohou
konkurovat hlavné kvalitou sendvi¢h a kvalitou obsluhy. Restaurace s rychlym
obcerstvenim maji odliSny postup objednédvani jidla a konzumaci nez klasické restaurace
S obsluhou. Substitutem muize byt prave tento zptisob stravovani.

Dodavatelé pro McDonald’s Ceské republiky jsou z Rakouska, Polska, Némecka,
Italie, Ceské republiky, Slovenska a Mad’arska. Zemle dovazi firmy AHB Bakery a Aryzta,
obaly potom Bartling GmbH, Huhtamaki Food Service a SEDA. Vejce jsou od Schubert
Partner a. s. Jednim z ptfednich dodavatell je také Coca-cola a Kitl, které dovazi sycené
napoje, dzusy a ovocné limonady. Dal§imi firmami jsou Develey GmBH, Eisberg, Farm
Frites, Farma Majcichov, Meggle, Espersen a dalsi. Logistické sluzby provozuje firma
HAVI Logistics s. r. 0., ktera zprostfedkovava dovazky do konkrétnich restauraci. Pokud by
néjaky dodavatel zvedl abnormélné ceny, nebo chtél uplné s McDonald’s piestat
spolupracovat, znamenalo by to, Ze si musi McDonald’s najit dodavatele nového. To ale
nemusi byt vzdy jednoduché. MiiZe to znamenat zvysSeni cen kone¢nych produkti, coz mtize

vést k mensi poptavce po téchto produktech a mensi trzby pro celou firmu. %

% McDonald's CR, Dodavatelé McDonald'’s. [online]. Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/odpovednost-
a-suroviny/nasi-dodavatele/.
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Obrazek 14 — Pét konkurencnich sil dle Portera
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé provedené analyzy

Vysledky analyzy

Na trhu restauraci s rychlym obcerstvenim se nachézi velké spousta konkurent, ktefi
se navzajem ovliviluyji. Mira konkurence je tedy na vysoké urovni. Konkurenéni sily, které
odvétvi nejvice ovliviiuji jsou konkurenti, substituty a odbératelé.

Celé odvétvi by mohly ohrozit substituty v ramci klasickych restauraci s obsluhou.
Konkrétné McDonald's se snazi této konkurenci Celit a nabizi zdkaznikiim odnos jidla az ke
stolu.

Spole¢nost McDonald’s mizou nejvice ohrozit konkurenéni sily stavajici a potencialni
konkurenti a substituty. McDonald's tedy musi byt bud’ levnéjsi, nebo kvalitnéjsi nez jeho
konkurenti. U dodavateld neni pravdépodobné, ze by sami chtéli pfijit

o odbératele jako je McDonald’s. Pro né¢ samotné jde o diileZitou spolupraci a partnerstvi.
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Naopak na konkurenty si musi dat restaurace pozor a snazit se najit kroky, diky kterym tuto

konkurenci zmensi.

4.5 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence byly vyuzity oficidlni webové stranky restauraci, rozhovory
se zaméstnanci restauraci (viz prilohy A, B a C) a pozorovani v restauraci McDonald’s.
Informace na webovych strankéach jsou ale u KFC a Burger King velice omezené. Slozité
a nepiehledné se dostava i k informacim o produktech, dodavatelich apod. Zaméstnanci
restauraci KFC maji také podepsanou mlcenlivost, takZe rozhovory byly ztizené a vétSinu
informaci nemohli ptredat dal. Je zajimavé, ze Burger King toto nemd, pfitom vétSina
restauraci patii stejné firme jako KFC. Naopak McDonald’s md webové stranky velice
podrobné.

Pro konkurenéni strategii je dulezité védét, co nejvice o zdkaznicich a jejich chovani.
Co je privadi do restauraci, co tam hledaji, jak dlouho v restauraci stravi, nebo zda si berou
jidlo s sebou. Nemén¢ dulezité je, aby firma znala svou konkurenci a pravidelné ji
analyzovala.

Restaurace s rychlym obéerstvenim jsou oblibenym zpestfenim mnoha Cechil. Podle
ankety, kterou realizovala agentura Nielsen Admosphere, az 37 % osob nad 15 let ji ve fast
foodu minimalné jednou za mésic. Dale uvadi, Ze nejznaméjsim fast foodem v CR je
McDonald’s, na druhém misté KFC a treti pficku drzi Burger King. Nejbliz§imi konkurenty
McDonald’s jsou restaurace KFC a Burger King.

V restauracich s rychlym obcerstvenim se Castéji stravuji lidé mezi 15 a 34 let a to
1 n¢kolikrat do tydne. Naopak ve vékove skupin€ od 45 let je vétsi procento lidi, kteti se ve
fast foodech nestravuji viibec. Skoro polovina lidi ji v rychlém obcerstveni, protoZe §li
zrovna okolo a dostali chut’. Stejné lidi si vybere tuto variantu, protoZe chtéji byt obslouZeni
rychle. Ctvrtina lidi je pak vérna znamé znaéce i v zahraniéi, protoZe jejich jidlo zna a vi, co
ma oéekavat. ¥’

Nejvétsim negativem v o€ich lidi je nezdravé jidlo, které tyto restaurace prodavaji.
Hlavné v posledni dobé se na to dava veliky diraz. Dal$im silnym negativem je vysoka

produkce plastovych odpadu.

9 Fridrich, L., Priizkum trhu fast foodti. [online]. 2020. Dostupné z: https://www.denik.cz/ekonomika/fast-
foody-20001007.html.
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451 KFC

V Ceské republice vystupuje za spole¢nost KFC firma AmRest s. 1. 0., ktera ma ICO
26476215 a sidli na adrese Walterovo nameésti 329/3, Jinonice, Praha 5, 158 00. Firma
AmRest ma fransizovou licenci na KFC, Burger King, Pizza Hut a také naptiklad Starbucks
atonejenv CR, ale také Polsku, Bulharsku, Slovenku a Slovinsku.

Obrazek 15 — Logo KFC

Restaurace KFC je uz ve vice nez 100 zemich

po celém svété. Historie zapocala roku 1930, kdy
Harland Sanders zakladal uplné prvni restauraci KFC.
Myslenka restauraci KFC zacala na kufeti
S vyjime¢nym receptem. Recept, ktery je ale pouzivan
i dnes, je z roku 1939, kdy se sestavil recept z 11 bylin,

ktery je dodnes tajny. Zkratka KFC je znazvu
K F C Kentucky Fried Chicken, ktery pochazi z roku 1955.

Uplné prvni restaurace v CR se oteviela v roce 1994,

Zdroj:  KFC, Oficialni stranky KFC. [online]. 2021. [cit. 2021-11-27]. Dostupné
z:  https://kfc.cz/main/home/news

Pro McDonald’s je ikonicky burger a menu, pro KFC je to kyblik s kufecimi kousky.
KFC nenabizi Zadné produkty s hovézim masem. Zamétuje se jen na kute. Kufeci maso se
obaluje aZ na restauraci a pracuje se s ¢erstvym masem. Zadné maso se nemrazi.

KFC zprostfedkovava rozvoz svymi zaméstnanci pomoci pronajatych aut. Zakaznik
si mize objednat pies samotnou aplikaci KFC, nebo ptes Dame Jidlo. Pro logistiku rozvozu
slouzi program Loginext. Kromé rozvozu mé ale KFC jesté sluzbu ,,Objednej a vyzvedni®.
Jde o to, ze si zakaznik objedna v aplikaci a ve stanoveny €as si jidlo na restauraci vyzvedne.
Dalsi sluzbou je pick up, kdy zaméstnanec donese objednavku piimo do auta na parkovisti
KFC.

Stiznosti se nejcastéji fes§i kompenzaci, vracenim penéz, nebo ma KFC pro tyto
prilezitosti darkovou karticku k dal$imu nakupu, kterou zédkaznikovi nabiji. NejCast&j$im
problémem je chybéjici polozka v objednéavce a dlouhé ¢ekant.

Stejné€ jako v McDonald’s, i zde jsou razné ¢asy obsluhy. Zaméstnanci KFC ale

nebyli schopni fict, jaké konkrétné jsou. Nijak striktné se tedy nedodrzuji.
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4.5.2 Burger King

V Ceské republice vystupuje za spoleénost Burger King ve véting piipadt firma
AmRest . 1. 0., ktera ma ICO 26476215 a sidli na adrese Walterovo namésti 329/3, Jinonice,
Praha 5, 158 00. Dale je to firma JVL, resp. jeji dcefina firma BK Team a dale je to firma
Autogrill.

Obrdazek 16 - logo Burger King

Restaurace Burger King jsou uz ve vice nez 65 zemich
svéta. V Australii je znamy pod znackou Hungry Jack's.

Prvni restaurace byla v Ceské republice oteviena v roce

Bu RGE R 2008 v obchodnim centru Metropole Zli¢in.
K. " G Burger King je hlané znimy - grilovinim  na

Zdroj: Burger King, Oficidlni stranky Burger King. [online]. 2021. [cit. 2021-11-27]. Dostupné
z:  https://www.burgerking.cz/cs/about

opravdovém ohni a kvalitou vyrobkd. Ceny jsou sice

vyssi, ale kvalita odpovida klasickym restauracim. Nemaji
ale tolik zakaznikl a tim padem objednavek, takze je na

kvalitu vice ¢asu.

Od roku 2017 funguje i rozvozova sluzba, kde je nejvice vyuzivana sluzba Dame
jidlo, ale spolupracuji s Burger Kingem i firmy Bolt a Wolt. Novinkou je moznost objednat
si ptimo V aplikaci Burger Kingu, coz zprostifedkovava firma Ocean Delivery. V obdobi
covidu zazily trzby za Delivery raketovy rust. V roce 2020 trzba za Delivery cinila
195 000 000 K¢&. Pobocka I. P. Pavlova drzi rekord ve vytizenych objednavkach, kdy zvladla
za jeden den pies 1100 objednavek. Delivery uz je podstatnou ¢asti distribuce vyrobkl
restuaraci Burger King, na n¢kterych pobockéch tvoii i 50 % trzeb.

Stejné jako McDonald’s ma Burger King riizné dodavatele. Hlavnim dodavatelem je
firma QSL (Quick Service Logistics), kterd davd dohromady vSechny ostatni dodavatele
a zprostredkovava dodani do jednotlivych restauraci. Konkrétni spole¢nosti jsou napiiklad
Heinz, Pepsi ¢i Mondelez. Vyjimkou z QSL fetézce je firma Beskyd Frycovice, ktera zavazi
cerstvou zeleninu a také Douwe Egberts. Tyto dveé spolecnosti maji vlastni zavozy, nezavislé
na QSL.

Stejné jako v jinych restauracich fesi Burger King fadu stiznosti. VétSina stiznosti se

tyka nekompletni objednavky, nej€astéji jde o napoje, omacky anebo piilohy. Rychlost
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obsluhy naopak nebyva velkym problémem, stiznosti na rychlost je minimalné. Pokud se
jedna o stiznost zakaznika Vv restauraci, nejcastéji se fesi opétovnym pripravenim produktu.
Jen malokdy se stane, Ze je potieba vracet penize. Oblibenym zpiisobem kompenzace jsou
karticky s pozvankou, pfi jejimz uplatnéni ziska zdkaznik Whopper Menu zdarma.

Zakaznici si radsi vyberou konkrétni produkt na zaklad¢ zkuSenosti a jejich priorit.
U restauraci s rychlym obcerstvenim je samoziejmé kladen velky diraz na rychlost obsluhy.
Obecné je hned nékolik pravidel, které se tykaji rychlosti obsluhy.

Nejobliben¢jsimi produkty od Burger Kingu je Whopper. Potom malé burgery za
malo penéz. To jsou Cheeseburger, Chickenburger. Z limitované nabidky je hodné oblibeny
produkt Cheddar Bacon King se syrovou omackou.

Velkou provozni vyhodou Burger Kingu je jeho zaméfeni na standardy kvality. Dalsi
velkou vyhodou je ambice a prostor k riistu - v Ceské republice neni tolik restauraci Burger
King jako McDonald’s nebo KFC, tudiz je spousta prostoru k otvirani novych restauraci.

Nejvétsi nevyhodou Burger Kingu je, Ze vétSina restauraci je pod zastitou firmy
AmRest. Tim padem neni jednoduché cokoliv ménit pro jednotlivé pobocky. Vse je
centralizované. To se tyka i mezd zaméstnancli. To znamenda, Ze maji stejnou vyplatu

zaméstnanci z Prahy i odjinud. V Praze jsou ale vyssi platebni povinnosti.

4.6 PEST analyza

PEST analyza patfi do analyz strategického fizeni, ktera se vyuziva, kdyZ je potfeba
prostiedi firmy. Témito klicovymi faktory jsou:
e Politické a legislativni
e Ekonomickeé
e Socidlni a kulturni

e Technologické.

4.6.1 Politické a legislativni

V McDonald’s je zdkonna povinnost hlidat bezpecnost urcitych surovin. Pro kazdy
takovy vyrobek je jasn¢ definovédno, jakd je piipustna jakost a jak méa vypadat hotovy
produkt. Pro tento ucet je ziizen systém bezpecnosti potravin HACCP. Tato zkratka znamena

Hazard Analysis Critical Control Points. Cilem je vytvofit a udrZovat postup pro udrzovani
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systtmu HACCP. Jde 0 to, aby stavajici i nové vyrobky spolecnosti byly zdravotné
a hygienicky nezavadné.

Zékonem, kterym se musi restaurace McDonald’s fidit, je zakon ¢. 224/2008 Sb.,
o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a dopInéni nékterych souvisejicich zakond,
jak vyplyva z pozdéjsich zmén. V zdkoné jsou uvedeny povinnosti pro provozovatele
potravinaiskych podnikt, jako je naptiklad to, ze musi dodrzovat smyslové, fyzikalni,
chemické a mikrobiologické pozadavky na jakost potravin.

Tim, ze je v McDonald’s veliky poc¢et druhti potravin, tyka se prodeje také velky pocet
zakond a vyhlasek. Dalsimi predpisy jsou 69/2016 Sb., vyhlaska o pozadavcich na maso,
masné vyrobky, produkty rybolovu a akvakultury a vyrobky z nich, vejce a vyrobky z nich.
Dale je to 397/2021 Sb., vyhlaSka o pozadavcich na mléko a mlécné vyrobky, mrazené
krémy a jedlé tuky a oleje. McDonald’s musi své podnikani provadét v souladu s nafizenimi,
které plati v dan¢ zemi.

V poslednich dvou letech se také ukézalo, jak mize epidemiologicka situace ohrozit
trh s restauracemi a omezit jejich ¢innost. Kvili nafizeni vlady musely byt restaurace
zavieny, nebo otevieny jen ¢astené. Natizeni se také ménila velice rychle, bylo tedy potieba
na n¢ rychle reagovat, coz bylo obtizné pro zaméstnance i zakazniky.

Spolecnost musi také ze zdkona odvadét statu dané. Je to dail z ptijmi, coZ znamena,
ze spole¢nost odvadi 19 % ze svého podnikéni a nakladani s majetkem. McDonald’s je také
platcem DPH, zde se lisi sazby podle toho, o jaky vyrobek jde a zda zdkaznici sni své jidlo
v restauraci, nebo si ho berou s sebou. U objednavek s sebou plati sazba 15 % a v restauraci
je to 10 %.

Kromé téchto danych povinnosti ze zdkona se kazda restaurace musi fidit pravidly
danymi z feditelstvi, které jsou mnohdy jesté piisn¢jsi. Prikladem je zruSeni povinnosti
rousek v 1ét¢ 2020 vladou CR, kdy McDonald’s po svych zamé&stnancich zakryvani st

a nosu stale vyzadoval.

4.6.2 Ekonomické

KaZzda spolecnost by méla znat ekonomickou situaci ve staté, ve kterém podnika. Pro
zakazniky je velice dulezitd cena. Je tedy nezbytné pocitat s ekonomickou situaci
souCasnych 1 potencidlnich zékaznik. Protoze produkty =z restauraci s rychlym

obcerstvenim nejsou nezbytnym produktem, zdkaznici se rozhoduji podle vice kritérii.
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Makroekonomické ukazatele jako HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti a dal$i piimo
ovliviiuji rozhodovani zdkaznika pii nakupu.

Béhem poslednich dvou let vlivem epidemiologické situace se ¢isla razantné
zmeénila, coz mélo dopad na vysi mezd, a tedy ptfijmy domdacnosti, coz ovliviiuje 1 prodej
produktti od McDonald’s. V roce 2020 HDP kleslo 0 5, 6 %. V minulém roce, tedy v roce
2021, ekonomika rostla. Hruby doméci produkt oc€istény o cenové vlivy a sezénnost byl
03, 3 % vyssi nez v roce 2020, coZ je znazornéno na obrazku 17. %

Obrdzek 17 - Vyvoj HDP mezirocéné v CR
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Zdroj: Kurzy.cz, HDP 2022, vyvoj hdp v CR. [online]. 2022. [cit. 2022-03-03]. Dostupné
z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

V soucasné dobé¢ se restrikce spojené s epidemiologickou situaci snizuji, ale probiha
valka na Ukrajing, coZ bude mit na Ceskou ekonomiku velky vliv. Pfedbézna Cisla jeste
nejsou k dispozici, ale piedpoklada se zvyseni cen za energie, pohonné hmoty a bydleni. Uz
ted’ rostou ceny energii, jak pro domacnosti, tak pro jednotlivé pobocky. To vede ke
zvySovani cen kone¢nych vyrobki pro zakazniky.

Cisla za leden 2022 ukazuji, Ze inflace skokové akcelerovala o 4, 4 %, coZ je nejvice

od roku 1993. Na konci roku 2021 byl rust inflace obrovsky kvili disledkti pandemie, viz

% Kermiet, V., HDP 2022, vyvoj hdp v CR.. [online]. 2022. [cit. 2022-03-03]. Dostupné
z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/
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obrazek 18. Vliv na to ma hlavné cena bydleni, kde se nejvice zvysila cena na elektfinu
a to az o skoro 40 %. Inflace je definovana jako narist vSeobecné cenové hladiny zbozi
a sluzeb v urcitém Casovém horizontu.

Obrdzek 18 - Mezirocni riist inflace v CR
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Zdroj: Kurzy.cz, Inflace. [online]. 2022. [cit. 2022-03-
z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/

o

3] Dostupné

Dalsim faktorem je mira nezaméstnanosti, ktera byla na konci roku 2021 3, 5 %. Na
trhu prace je nedostatek zaméstnanci, coz stlacuje miru nezaméstnanosti. Skoro na tietinu
volnych mist na Gfadu prace jsou poptavani zamé&stnanci se zakladnim vzdélanim. Primérna
mzda neustale meziro¢né roste, ale v souc¢asné dobé toto zvySovani nepokryje zvySovani
inflace. %

Je velice slozité pro stat i samotné spolecnosti predikovat vyvoj ekonomicke situace,
protoze epidemiologicka situace neni zcela vyfeSena a valecnd situace ve svete piinasi

mnoho otaznikil. Miize se ocekavat zména v pfemysleni obyvatel, co si nakoupi.

9 Horska, H., Nezaméstnanost v CR, vyvoj. [online]. 2022. [cit. 2022-03-03]. Dostupné
z: https://lwww.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

62


https://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

4.6.3 Socialni a kulturni

Do socialné-kulturnich faktora patii demograficky vyvoj populace, zmény zivotniho
cyklu, mobilita, uroven vzdélani a piistup k praci a volnému casu.

Zakazniky i zamé&stnance McDonald’s tvoii z velké asti studenti. Cesky statisticky
tfad ale uvadi, ze v Ceské republice jde o nejslabsi ast populace. Jde o kategorie 15-19
a 20-24 let. Naopak kategorie, které maji za sebou dlouhodoby rast, jsou déti do 16 let
a seniofi nad 65 let. Na obrazku 19 je patrné, Ze nejvice lidi je ve vékové skupiné 40-50 let.

Prognézou do budoucnosti je, ze se bude rapidné zvySovat kategorie nad 65 let, coz se

zastavi az v 50. letech tohoto stoleti.*®

Obrdzek 19 - Vékova struktura populace v CR
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Zdroj: Cesky statisticky Gfad, Vekovd struktura. [online]. 2022. [cit. 2022-03-03]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/staticke/animgraf/cz/index.html?lang=cz

100 Cesky statisticky utad, Aktudini populacni vyvoj v kostce. . [onling]. 2022. Dostupné z :
https://www.czso.cz/csu/czso/aktualni-populacni-vyvoj-v-kostce
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Béhem epidemiologické situace v CR ztratilo praci vice nez 50 tisic lidi. V sou¢asné
chvili se ale oc¢ekava, ze dojde z rapidnimu zvySovani migrantt, kteti budou hledat na
ceském uzemi praci.

Jak uz bylo zminéno, zaméstnanci spolecnosti jsou prevazné brigadnici kolem 17 let,
pro které jde o prvni praci. Podminkou zaméstnani neni vzdélani, neni tedy dilezité, jaké ma

populace CR vzdélani napti¢ vékovymi kategoriemi.

4.6.4 Technologické

Do technologickych faktort se zarazuji nové objevy, celkovy stav technologie, zmény
technologie a rychlost zastaravani.

Moderni doba je velice rychld a je dulezité byt neustéle aktualni. Naptiklad odpovédéet
na nové globalni trendy. O co se ted’ restaurace hodné snazi, je snaZzit se mit co nejvice oball
z recyklovanych zdrojti. Méni se plastova brcka na papirova, plastové obaly za papirové atd.
Restaurace se také snazi pfizplsobit nabidce riznych variant vegetarianského jidla.
Restaurace jsou také nuceny meénit sortiment a kvalitu svych vyrobki, aby stacily potfebam
zakazniki.

Je dulezité tedy drzet krok se svou konkurenci a s globalnimi trendy. Spolec¢nost by
mé¢la neustale investovat do novych technologii. Implementace né&jaké uplné nové
technologie mlize byt ale velice Casové 1 financné€ narocnd. U vyrobkl se neustadle méni chut’
1 zplisob vyroby jako odpoveéd’ na vzrlstajici poptavku po prodeji netradi¢nich druht masa.
Pro McDonald’s je velkou vyhodou, Ze se prodavaji po celé CR i zahraniéi stejné produkty.
Dochazi tedy k usporam z rozsahu, kdy vyrabi vSechny produkty v obrovském mnozstvi
a ty se posléze do restauraci dovazi.

Vysledky analyzy

Z vysledkt PEST analyzy vyplyva, ze je velice tézké provadet jakoukoliv predikci
kvili stale pokracujici nepfiznivé epidemiologické situaci a valce na Ukrajiné. Jednou
z predikci je, ze Covid-19 pomalu mizi a vSe se vrati do normalu. Lidé za¢nou cestovat
a vice utracet. Naopak populace miize zacit vice myslet na zakladni potraviny, jako jsou
trvanlivé té€stoviny a konzervy a nebudou utracet penize za jidlo z restauraci s rychlym
obCerstvenim. Tyto potraviny nejsou zasadni potravinou pro obyvatele, tim padem miize

ekonomicka situace prodej spole¢nosti McDonald's velice negativné ovlivnit.
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Vsechny prodeje potravin jsou dusledné hlidany zakony a jsou jasné stanovené
podminky. Tyto zdkony piimo ovliviiuji restaurace McDonald’s, které museji vymyslet
postupy, jak se zakony a pravidly fidit. Dale jsou také kontrolovany teploty kritickych
surovin, jako je maso, vejce a mléko. Tyto povinnosti jsou nékolikrat do roka hlidany
kontrolami. Nékteré z nich jsou dokonce neohlasené, takze se na né nedd ptipravit a reflektuji
opravdovy stav pocinani se surovinami. Krom¢ kontrol, které chodi pravidelné jednou za
¢tvrt roku, ¢i za rok, mize do restaurace piijit neohlaSené také kontrola z Hygienické stanice.
Tyto kontroly zpravidla pfedchazi udani od zékaznika.

V ramci demografické analyzy je patrné, e obyvatelstvo CR starne, coz neni pro
spole¢nost McDonald’s ptiznivé, protoze zakaznici i zaméstnanci jsou z velké ¢asti lidé do
20 let. Je zde tedy moznost zmény cileni, nebo pfidani produktl, které by byly zajimavé
1 pro jiné vé€kové kategorie. Pfedpoklada se, Ze se bude vice a vice rozrlstat kategorie nad
65 let, takze je zde pfileZitost pro vyrobky cilené na tuto kategorii.

V dutsledku epidemiologické situace byly skoro upln¢ uzavieny hranice, coz nemélo
pozitivni dopad na restaurace McDonald’s a to hlavné v centrech mést, kde se snizil pohyb
lidi. Takeé vice lidi pracovalo z domova, coz mélo na prodeje rovnéz vliv, protoze mnoho lidi
si koupi jidlo na cesté do, nebo z prace.

Naopak se rapidné€ zvysil prodej pies kuryrni spolec¢nosti. Restaurace k tomu také

zacaly jinak pristupovat a na Delivery sluzby vénuji vice pozornosti.

4.7 Komparativni analyza vybranych produkti

Spolec¢nost by méla znat produkty svych konkurentd, o to vic, kdyZ nesou stejné
jméno, nebo jsou skoro totozné. Z predeslych analyz vyslo, Ze nejbliz§imi konkurenty jsou
spole¢nosti KFC a Burger King. Srovnani produktti z McDonald's tedy prob&éhne s produkty
Z téchto dvou spolec¢nosti.

Porovnavany budou dva produkty zkazdé restaurace. Jednd se o Cheeseburger
a McChicken od McDonald’s. Z KFC Cheeseburger a Zinger. Od Burger Kingu bude
porovnavan sendvi¢ Cheeseburger a Crispy Chicken.

Sendvice jsou vybrany zdivodu oblibenosti a riznorodosti. V tabulce niZze je
provedena komparativni analyza vybranych produkti od McDonald’s, KFC a Burger King.
Tabulka je rozdélena do dvou, v tabulce 2 je porovnavan Cheeseburger a v tabulce

3 McChichen, Zinger a Crispy Chicken.
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Tabulka 2 - Porovndni Cheeseburgerii

Restaurace | McDonald’s KFC Burger King

Nazev Cheeseburger Cheeseburger Cheeseburger

produktu

Fotka

produktu

Slozeni Mleté hovézi maso, syr, | Jemné pikantni kufeci | Hovézi maso, cedar syr,
cibulka, nakladana | strips, Cedar syr, | nakladané okurky, hoicice,
okurka, kecup, hoi¢ice, | nakladané okurky, | keCup, houska zasypana
pSeni¢na zemle kecup, hot¢ice sezamem

Hmotnost 119¢ 125¢ 118 ¢

Druh masa | Hovézi Kufeci Hovézi

MoZnost Slanina Platek syra, slanina Hovézi maso, slanina, syr

pridani Cedar, jalapeno, kiupava

surovin cibule, raj¢ata, okurky, cibule

Energie 1083 kJ/259 kcal 1097 kJ/261 kcal 1088 kJ/260 kcal

Tuk 11¢g 12 g 119

Bilkoviny 13 ¢ 13g 13 g

Sacharidy 259 26 ¢ 26 g

Baleni Povoskovany papir Povoskovany papir Povoskovany papir

Cena Od 35 K¢ 39 K¢ 29 K¢

Nutri¢ni hodnoty na 100 g

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z oficialnich stranek spolecnosti McDonald’s, KFC a BK
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Tabulka 3 - Porovnani kurecich burgeri

Restaurace McDonald’s KFC Burger King
Nazev McChicken Zinger Crispy Chicken
produktu
Fotka
produktu
Slozeni Obalovand nasekana | Cerstvé kufe obalené | Kufeci maso, Gerstvy salat,
kufeci prsa, ledovy | Vv pikantni smési, zeleny | rajcata, majonéza
salat, zemle se | saat, majonézova
sezamovymi seminky, | omacka, kfupava
majonéza houska
Hmotnost 165¢ 170 g 180 g
Druh masa Kufeci Kufreci Kureci
MozZnost Slanina, kufeci maso, | Platek syra, slanina Kufeci maso, slanina, syr
pridani syr Cedar, parmezan, cedar, jalapeno, kifupava
surovin rajcata, jalapenos cibule, rajéata, okurka,
cibule
Energie 973 kJ/232 kcal 1096 kJ/262 kcal 1168 kJ/278 kcal
Tuk 9,1g¢g 13 g 16,59
Bilkoviny 119 15¢ 9,8¢
Sacharidy 24 ¢ 21¢g 22,59
Baleni Pavoskovany papir Povoskovany papir Povoskovany papir
Cena Od 89 K¢ Od 107 K¢ 109 K¢

Nutri¢ni hodnoty na 100 g .

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z oficialnich stranek spole¢nosti McDonald’s, KFC, BK
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Informace v tabulkach jsou z oficidlnich webovych stranek spolecnosti, rozhovort se
zameéstnanci a informaci dostupnych na pobockach restauraci. Co se ty¢e nutri¢nich hodnot
u sendvi¢t Burger King, nejsou k dispozici na webovych strankach, ani v restauracich.
Udaje zasilaji na zadost na e-mail.

Vsechny produkty si jsou navzdjem substituty, coz pro n¢ z hlediska konkurence neni
moc vyhodné. Zikaznik ma tak moznost si koupit velice podobny sendvi¢ ve vSech
restauracich a nemusi davat jedné ptrednost. Je tedy potieba aktivné analyzovat situaci
a ptichazet s konkuren¢ni strategii, ktera zékaznika pfimeéje si vybrat konkrétni produkt.

Pro zvoleni co nejlepsi konkurencni strategie je dulezité znat konkurenci, a to co
nejvice dopodrobna. V tabulce 2 jsou porovnavany Cheeseburgery od tfech nejoblibenéjSich
restauraci s rychlym obderstvenim v CR. Produkty si jsou velice podobné svym sloZenim
a balenim. Rozdilné jsou v cené a v druhu masa. KFC nenabizi zadny hovézi produkt, tim
padem i cheeseburger je nabizen v kufeci variantg.

Nejvétsi podil prodanych Cheeseburgeri mé restaurace McDonald’s 1 piestoze je
Burger King zndmy svou kvalitou a mensi sendvice si drZi levnéjsi. Stejné jako McDonald’s
také nabizi 1 hovézi produkty, které jsou vice zajimavé hlavné pro muze. Tim, Ze jde o levné
a malé sendvice, zakaznik si je vétSinou prida do objednavky navic, nez ze by Sel jen pro né.
Tim padem je dilezité cilit na cenu a kvalitu.

Naopak v tabulce 3 jsou porovnavany velké burgery, které jdou dat do menu
s napojem a hranolky. McChicken od McDonald’s se jako jediny bali do papirové krabicky.
I kdyZ v ramci vypadkl pfes pandemickou situaci byl balen i do povoskovaného papiru.
SloZeni je u vSech znacek stejné, jen u Burger Kingu do sendvice patii navic rajce. V ¢em je
ale velky rozdil je v moZnosti pfidani si surovin do sendvice a cena.

Vybrany pro porovnani byly jen restaurace KFC a Burger King, protoZe jde o pfimé

konkurenty, kteti maji podobné produkty i politiku.

4.8 Anketa zakazniki restauraci s rychlym obcerstvenim

Firma by méla vzdy znat nazor zakaznikd, a to soucasnych i potencialnich. Zména
konkurenc¢ni strategie u stavajicich produkti mutize mit totiz i negativni ohlasy. Z toho

duvodu byla sestavena anketa s né€kolika otazkami pro zakazniky restauraci s rychlym

o 24

prednost kvalité, nebo nizké cen¢ a jaky fast food je jejich nejoblibeng;jsi.
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Vzorek respondentii neni natolik velky, aby bylo mozné povazovat Setfeni za presné
a dalo se zobecnit na celou populaci, nicméné staci pro potieby této diplomové prace. Jde
hlavné o nastinéni preferenci zdkazniki restauraci s rychlym obcerstvenim na zaklade
zjisténych informaci z ptedeslych kapitol pro piesnéjsi zhotoveni vlastni konkurencni
strategie.

Na anketu odpovédélo 103 respondentd, z toho bylo 65 % Zen. VEk respondentti odrazi
zjistény trend v cilové skupiné zakaznikli restauraci s rychlym obcerstvenim. NejveEtsi
veékovou skupinou je kategorie 17 az 25 let, respondentii v této skupiné€ bylo 63 %. Vice nez
polovina odpovidajicich byla studentt.

V piedeslych analyzach vyslo najevo, Ze pro stanoveni idealni konkurenc¢ni strategie
je nezbytné znat globalni trendy. Soucasnym trendem je udrzitelnost a zdravy zivotni styl.
Tato otdzka byla zamétena na zjiSténi, zda zédkaznici piemysli nad odpadem, ktery restaurace
s rychlym obcerstvenim produkuji. Jak je znazornéno v grafu 1, zjistilo se, ze kolem 33 %
lidi pfemysli nad tim, kolik je ve fast foodech produkovano odpadu a jak je s nim zachazeno.
To znaci, Ze 1idé vice pfemysli nad tim, kam odpad dale putuje.

Graf 1 - Produkce odpadu a zachdzeni s nim

Premyslite pfi nakupu jidla ve fast foodech o tom, kolik odpadu je
produkovano a jak je s nim dale zachazeno?

BEsouhlasim: 8 (7,77 %)

Osplse souhlasim: 26 (25,24 %)
Bnevim: 25 (24,27 %)

BsplSe nesouhlasim: 29 (28,16 %)
Enesouhlasim: 15 (14,56 %)

zdroj. hitps: /iT5875 vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni data, zpracovani vyplnto.cz

Dalsi otazka byla na to, zda by se zédkaznici rozhodli pro tplné jinou restauraci, kdyby
veédeli, Ze pouzivaji obaly jen zrecyklovanych oball. Vétsina respondentt, viz graf
2, odpovédéla, ze by se spiSe jinak nerozhodli, ale pies 30 % odpovidajicich s timto
vyi¢enim souhlasi. Neni to zanedbatelny pocet, takZe lidé ocividné pfemysli nad tim, jestli
muZe byt odpad recyklovany. McDonald’s na tento trend v poslednich letech odpovida

vymeénou plastovych bréek za papirové, plastového ptiboru za dievény apod. Spoustu obalil
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je ale stale z nerecyklovatelného materialu jako jsou povoskované papiry, které se pouzivaji

na baleni sendvi¢e Cheeseburger i McChicken.

Graf 2 - Moznost recyklovanych obalii

Rozhodli byste se pro jiny fast food, kdyby nabizel potraviny jen v
recyklovanych obalech?

B souhlasim: 14 (13,59 %)

Osplée souhlasim: 19 (18,45 %)
Bnevim: 29 (28,16 %)

BsplSe nesouhlasim: 22 (21,36 %)
B nesouhlasim: 19 (18,45 %)

zdroj: https: ATEBTS vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni data, zpracovani vyplnto.cz

Dalsi otazka byla mifena na vyhody fast foodu, kde drtiva vétSina odpovédéla, ze jde
o0 rychlost, kterou v téchto restauraci hledaji. V analyzach bylo ale také feceno, Ze nejvice
stiznosti je pravé na dlouhé ¢ekani. Lidé si tedy vyberou fast food, kde budou védét, ze bude
jejich objednavka vydana rychle. To mize zménit jejich pohled na celou spolecnost a vybrat
si tak restauraci jinou i ptesto, Ze jejich nejoblibenéjsi produkt je z dané spole¢nosti.

Jedna otdzka v anketé¢ se ptala také na nejvétsi nevyhody restauraci s rychlym
obcerstvenim. Pfes polovinu respondentl odpovédéno, ze jde o nezdravé a nekvalitni jidlo,
¢imz jsou tyto restaurace zndmé. VétSina produktli je smaZenych a velice tu¢nych. Na téchto
jidlech ale stoji cely Gispéch podobnych restauraci a je to diivod, pro¢ tam zékaznici chodi.
McDonald’s se snaZi na trend zdravého Zivotniho stylu také odpovidat a nabizi salaty bez
masa i s masem. Také nedavno pfisel na trh s alternativnim druhem ,,masa®, ¢imz je veggie
placka ze zeleniny. Pies 70 % odpovidajicich také odpovédelo, Ze je pro n€ nejvice dilezitd
chut’ vyrobkd.

VétSina restauraci s rychlym obcerstvenim ma k dispozici slevové kupdny, aby
zakaznici mohli usetfit a spiSe si v restauraci nakoupit. Diive kupony chodily do schranek,
dnes uz jsou jen v mobilnich aplikacich, kam se zakaznik musi nejdiive registrovat.
V McDonald’s se také kupony kazdy den trochu méni a miiZze se stat, Ze kazdy bude mit
v aplikaci jiné. Skoro 80 % respondentt, viz graf 3, odpovédé€lo, Ze slevové kupony

Vv restauracich s rychlym obcerstvenim pouzivaji.
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Graf 3 - Slevové kupony

Vyuzivate pii nakupu slevove kupdny?

B Ano: 82 (79,61 %)
ONe: 18 (17.48 %)
B Nevim, Ze existujl slevove kupeny: 3 (2,91 %)

......

Zdroj: Vlastni data, zpracovani vyplnto.cz

Posledni otazka se tykala sdileni internich informaci na socialnich sitich spole¢nosti.
V soucasné dobé ma kazdy ¢lovek velkou cast dne v ruce telefon. McDonald’s ma tcet na
Facebooku, Instagramu, YouTube i Tik Toku a vSude je velmi aktivni. VétSina zprav se ale
tyka novych kampani. Lidé jsou ale zvédavi a radi by véd¢li, jak se jejich oblibeny sendvic
vyrabi, co piesné v ném je a jak ho zaméstnanci sestavuji. Jen méné nez 5 % z respondentii
odpovédélo jasné, ze nechtéji Zzadné interni informace na socialnich sitich spole¢nosti, jak je
znazornéno V grafu 4.

Graf 4 - Sdileni informaci na socidlni sité

Libise Vam, kdyZ s vami spolecnost sdili na socialnich sitich vice
interni informace a zabé&ry z restauraci, od dodavatell atd.?

Esouhlasim: 36 (34,95 %)

Osplée souhlasim: 20 (19,42 %)
Bnevim: 29 (28,16 %)

Bsplse nesouhlasim: 13 (12,62 %)
Enesouhlasim: 5 (4,85 %)

Zdroj: Vlastni data, zpracovani vyplnto.cz
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V této casti budou pouzity vSechny teoretické poznatky, analyzy spolecnosti
McDonald’s, analyza konkurence, rozhovory se zameéstnanci a pozorovani, coz bylo
predstaveno V piedchozich kapitolach, k navrhu konkurencni strategie. Navrh konkurenéni
strategie je dlouhodoby proces, ktery musi byt neustéle aktualizovan. Strategie také musi byt
v souladu s firemnimi cili.

V teoretické Casti bylo fe¢eno, ze McDonald's je trzni viiddce V ramci konkuren¢nich
strategii podle Kotlera. Trzni vidce je ten, ktery méni konkuren¢ni strategie jako prvni
a velice ¢asto upravuje cenu. Ostatni firmy se s nim snazi soupefit, napodobit, nebo se mu
vyhnout. Respektuji ale jeho tllohu na trhu. Pro takové firmy je dilezité, aby zvysily trzby
na celém trhu. Toho docili tak, Ze vyhledaji:

e Nov¢ zdkazniky
e Nové uziti — zptsob, jak jinak mtze byt produkt pouzivan
e Vyssi miru pouzivani — zpisob, jak presvédcit lidi, aby produkt vice uzivali.

Strategie vznika dle toho, co zakaznik chce a uspokojuje jeho potieby, dale také
spolecnosti hledi do budoucnosti a snaZi se pfijit na to, co bude zakaznik chtit. Také by firma
méla chtit odlisit sviij vyrobek, a to ne z hlediska ceny.

Pii stanoveni konkurenc¢ni strategie je dileZité si vSe naplanovat. Prvnim bodem by
mélo byt stanoveni cile. Ceho by méla strategie dosdhnout. Pro potieby této diplomové prace
a navrhované strategie jsou cile stanoveny na zvySeni prodeje vybranych produkti
o nejméné 15 %, propagace a zvyseni povédomi o produktech. Konec kampang je stanoven
na 2 roky od zacatku. Tento Cas je stanoven z divodu dostate¢ného prostoru na reakci

restauraci 1 zakaznikli na stanovené strategie.

5.1 Segmentace cilovych zakazniki

Cilem segmentace zakazniki je poznani struktury daného trhu, na ktery bude umistén
produkt. Nejcastéji se segmenty vymezuji na geografické, kde jsou zakaznici rozdéleni podle
kontinentu, zem¢, regionu, mésta atd. Dale je kritérium demografické, které je déli podle
veéku, pohlavi, naboZenstvi atd. Socioekonomické vymezeni rozliSuje podle socidlniho
statusu, vzdélani, povolani a piijmu. Psychologické kritérium vymezuje zdkazniky podle
zivotnich zajmi, postoji a hodnot. Poslednim kritériem nejcastéji vymezovanym je nakupni

chovani. Do tohoto vymezeni patfi loajalita k dodavateli, frekvence nakupu apod.
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Z geografického hlediska jde o celé uzemi Ceské republiky. Pobocky jsou totiz
rozmistény po celé zemi. Na obrazki €. 20 jsou znazornény pocty a umisténi jednotlivych
pobocek. Z toho je patrné, ze skoro polovina ze vsech pobocek jsou situovany v hlavnim

meéste Praze.

Obrdzek 20 - Pobocky McDonald's v CR
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Zdroj:  McDonald’s CR, Pobocky. [online]. 2022. [cit. 13.03.2022]. Dostupné

z: https://restaurace.mcdonalds.cz/

Z demografického hlediska a véku budou konkuren¢ni strategie cilit na vSechny

veékové skupiny, pievazné ale na vékovou kategorii nad 65 let, ktera k restauracim
McDonald’s neméd zatim moc dobry vztah. Kromé v€ku jde o vSechny vrstvy obyvatelstva,
Castéji ale v McDonald’s nakupuji Zeny.
u McDonald’s nejcastéji. Co se ty¢e povolani, neni dilezité pro konkurencni strategie
vybranych produktd. Z psychologického hlediska jde o populaci, ktera ma rada smazena
a nezdrava jidla a neni pro né¢ dilezité zit zdravé.

V segmentaci dle chovani nakupujicich jde o to, aby chtéli zakaznici v McDonald’s

nakupovat co nejcastéji a aby byli vérni pravé znacce McDonald’s.
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5.2 Konkurencni strategie vybranych produkta

Cilem konkurencni strategie je zvySeni konkurenceschopnosti produktu. V ramci
uréeni nové strategie jde o takové kroky, které povedou ke zvySeni prodeje vybranych
produktt a pfilakéani zdkaznik, kteti zatim nakupuji u konkurence.

Vybranymi produkty pro navrhované konkurenéni strategic jsou sendvice
Cheeseburger a McChicken. Pii zpracovani analyz ale vySly najevo skute¢nosti, které
nemusi byt uplatnény jen na dané produkty, ale i na dalsi nabidku McDonald's.

Z PEST analyzy vyplynulo, ze je pftilezitosti pro spolecnost McDonald’s vékova
skupina nad 65 let. Pro tuto populaci, vétSinou lidi v dichodu, mize byt nakup
u McDonald’s slozity, protoze neznaji nabidku, nemohou se orientovat vV menu a nedokézou
si objednat na samoobsluznych kioscich, které jsou dotykové. Tomuto by pomohla uplné
nova pracovni pozice. Zaméstnanec pracujici na této pozici by mél za kol sledovat
zakazniky vchazejici do restaurace a diky neverbalni komunikaci poznat, zda potiebuji
pomoci, ¢i nikoliv. Slo by hlavné o usazeni lidi na volna mista, coZ oceni velké rodiny
s détmi, kterym by tento zaméstnanec i ukazal, kde jsou détské zidle a donesl détem
omalovanky apod., které maji zaméstnanci V restauracich k dispozici. Konkrétné vékové
skupin¢ nad 65 let by tento zamé&stnanec pomohl svybérem a s objednavkou na
samoobsluznych kioscich. Je o¢ekavano, ze ¢lovek, kterému se ukaze, jak kiosek funguje, si
ptisté zvladne objednat sam. To by prospélo prodeji danych produktt. Lidé, kteti normalné
do téchto restauraci nechodi, nebo chodi ke konkurenci, by si rad¢ji vybrali McDonald's.
Vedi totiz, Ze jim tam vZdy nékdo pomtlze, a hlavné uz védi z predeslé zkuSenosti, co maji
délat. Podobna pozice na restauracich uz sice je, ale jen v danych Casovych usecich, které
nejsou dostate¢né. Bylo by tedy potieba do podobné pozice investovat Cas i penize,
pfedpokladanym vysledkem je zvySeni navstévnosti vékové skupiny nad 65 let.

Z ankety vyslo najevo, ze je pro zéakazniky dualezité, kdyz znaji vSechny informace
o produktech, které jedi. McDonald's ma u¢ty na vSech znamych socialnich sitich a jsou tam
velice aktivni. Jde ale vétSinou o informace tykajici se novych kampani, fotky produktu
a jiné, z4dné interni informace. Lidé jsou ale zv€davi a radi by vidéli, jak se jejich oblibeny
produkt ptipravuje. Nemél by byt problém natocit a sdilet videa, ktera budou ukazovat, jak
se s produkty zachazi, jak se skladuji a jak se nasledn¢ skladaji, kdyz si je zakaznik objedna.
Také by bylo pro zakaznika zajimavé, co se déje s objednavkou, kdyz ji zaplati na kase, nebo

samoobsluzném kiosku.
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5.2.1 Konkurenéni strategie pro produkt Cheeseburger

Cheeseburger je maly hovézi sendvic, ktery se prodava od 35 K¢. Sendvic obsahuje
zemli, kecup, hot¢ici, okurku, susenou cibuli, platek platkového ¢edaru a mleté hovézi maso.
Zameéstnanci ho bali do povoskovaného papiru. Cilem navrhované konkurenc¢ni strategie je
zvySeni prodeje tohoto sendvice o 15 %.

Navrhnuty jsou dva nové koncepty:

Obal produktu

Ve SWOT analyze bylo feceno, Ze je svétovym trendem udrzitelnost. McDonald’s je
znamy obrovskou produkei odpadu, ktery navic nejde recyklovat, protoze jde o povoskované
obaly. Také v anket& zakaznikl vyslo najevo, ze ptes 30 % lidi by se rozhodlo pro jiny fast
food, kdyby vyrobky balil jen do recyklovanych materialii. McDonald’s ma velké mnozstvi
sendvicu v papirovych krabickach, které se recyklovat mohou. Nemoznost recyklace by tedy
vytesilo pouzivani pravé téchto krabicek, které by byly velikosti uzptisobeny mensimu
sendvici Cheeseburger.

Cilem by také mélo byt vytvofit néco nového, co zddny jiny konkurent nenabizi.
Moznosti by mohl byt obal s pfesahem. Obal, ktery by byl na vice vyuziti. Jednou moznosti
je umisténi QR kodu na obalu, ktery zdkaznika pfesméruje na soutéz, nebo hodnoceni
produktu. Za zhodnoceni produktu by pak piisel zakaznikovi jeho personalizovany kupon
do aplikace, nebo sleva na dalsi nakup.

Také by na krabickach byla soutéz, které by priméla zédkaznika si spi§ koupit dany
produkt jako je Cheeseburger. Na krabic¢ce by byla umisténa Cast, kterd by se dala strhnout
a konzument se dozvi, zda vyhrél a co. Podobny koncept maji v Némecku, kde maji toto
umisténo na napojich a zakaznik miiZze vyhrat produkt zdarma, ¢i slevu. Vede to také k tomu,
ze vSichni ze skupiny lidi si koupi népoj, aby mohli spolu strhnout danou ¢ast a soutézit mezi
sebou, kdo ma nejveétsi slevu. Je tedy o¢ekavano, Ze by tento efekt byl i u danych produkti.
Protoze je cilem zvySeni prodeje u Cheeseburgera, vyhrou by byla sleva na dalsi tento

sendvic, nebo hranolky ¢i napoj zdarma.
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Na obréazku €. 21 je ndzorna ukazka, jak by mohl novy obal vypadat. Idealni by bylo
jeste pridat napis Cheeseburger a fotku produktu.
Obrazek 21 - Navrhovany obal pro Cheeseburger

Zdroj: Vlastni fotografie z restaurace McDonald's

Zakaznik by si tak vybral radéji Cheeseburger u McDonald’s misto u konkurence,
protoze by védél, Ze mize obal recyklovat, ponévadz je jen z papiru, a navic mtze vyhrat
produkt zdarma.

Co se tyc¢e ekonomického vycisleni, naklad na povoskovany obal na Cheeseburger je
0, 18 K¢ a na papirovou krabicku na obrazku 21 je 0, 99 K¢ (adaje z roku 2021). Diky této
strategii se vSak pfedpoklada zvySeni prodeje o 15 %, takze se ndklad mnohonéasobné vrati.
Celkovy naklad na Cheeseburger je kolem 10,5 K¢. Nova krabicka by tedy tvofila cca 10 %
jeho ceny.
Moznost piidani surovin

V komparativni analyze vybranych sendvi¢li vySlo najevo, Ze do sendvice
Cheeseburger si muze zakaznik pfidat jen slaninu. Slanina ale neni to jediné, s ¢im
zaméstnanci pracuji a co maji k dispozici. Zakaznik si tak nemize sendvi¢ zménit dle svého,
coz ho mize odradit od nakupu. Také konkuren¢ni vyrobky maji na vybér vice moznosti.

Idedlni variantou je moznost pfidani dal$iho platku masa, platkového ¢edaru, Cerstvé
cibule, nakladané okurky, rajcat, jalapeno. Tyto suroviny jsou pouzivany na sestaveni jinych
sendvici, tim padem jsou zaméstnanctim k dispozici a neslo by tak o provozni problém.

Slanina se ptidava do sendvict za ptiplatek 10 K¢. V PEST analyze bylo feceno, Ze
McDonald’s plati 2 sazby DPH podle toho, zda zakaznik ji v restauraci, nebo si objednavku
odnese s sebou. Bez DPH je cena tedy 8, 5 K¢ a 9 K¢&. Naklad na slaninu je 3, 19 K¢ a za

jeden mésic se ji proda v restauraci cca 2 800. Je tedy patrné, ze je moznost piidani slaniny
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u zakaznikl oblibend. Naklady na ostatni suroviny se pohybuji v podobné vysi. Nejvyssi je
u platku masa, ktery restauraci stoji cca 6 K&. Udaje jsou z roku 2021, takze je mozné, Ze se
¢isla nepatrné zménila, ale jsou dostacujici pro piiblizeni situace.

V tabulce €. 4 jsou havrzeny ceny surovin, které je mozné do sendvice ptidat. Ceny

odpovidaji cenam surovin, které se mohou piidat do jinych sendvict u McDonald’s.

Tabulka 4 - Cenik pridanych surovin

Platek hovéziho masa 15 K¢
Platek cedaru 10 K¢
Cerstva cibule 10 K¢
Nakladana okurky 2 ks 10 K¢
Rajce 5 K¢
Jalapenos 15 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznik by si tak mohl sendvi¢ sestavit dle své preference. Samoziejmosti je, ze si
pii objednani miize zdkaznik sendvic¢ objednat bez suroviny, kterou naopak rad nema. Tato
moznost uz existuje a je hodné vyuzivana. Proto je i pfedpoklad, Ze by i moznost pfidani
byla pozitivné prijata. Sendvi¢ by se tak i prodal za vice penéz, coz by zvysilo zisk

spole¢nosti.

5.2.2 Konkuren¢ni strategie pro produkt McChicken

McChicken, jak uz nazev napovida, je kufeci sendvi€, ktery obsahuje Zemli se
sezamem, sendvi¢ omacku podobné majonéze, salat a obalované kufeci maso. Prodava se
od 89 K¢, ale nejcastéji si zdkaznici vybiraji moznost zakoupeni produktu v menu, které
obsahuje sendvic, hranolky a napoj. McChicken je balen do povoskovaného papiru.

Navrhované koncepty:

Barter spoluprace s influencery

V soucasné dob¢ se stale vice véci presouva na internet a v néjaké socialni siti je
zaregistrovan skoro kazdy. Velice oblibenym zplisobem prace v poslednich letech je byt
influencer. Influencer je ¢lovek, ktery ma urcity vliv na svych socidlnich sitich a mize své
sledujici ovlivnit. Takovy ¢lovék mé velice ¢asto hodné sledujicich, vypravi jim o svém
zivot€ a ukazuje, co pouziva. Lidé, kteti ho sleduji, mu daveruji a produkt si velmi Casto také

koupi. Firmy pak s témito influencery spolupracuji kromé jiného také v ramci barteru.
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Nedostavaji tedy zaplaceno, ale zdarma produkty, které pak recenzuji. Dochazi zde ke
stanoveni podminek, které musi firma i influencer dodrzovat.

V ramci zvySeni prodeje vybraného produktu McChicken by §lo hlavné o propagaci
tohoto sendvice. Cilem by bylo zvySeni povédomi o ném. Tato spoluprace funguje tak, ze
influencer dostane darkovou kartu, kterou mize vyuzit pii nakupu. V podminkach by ov§em
bylo, ze jde prioritné o propagaci sendvi¢e McChicken, u kterého by mél dany influencer
ukazat, co si do né¢j mohou zakaznici pridat atd.

V minulosti s McDonald’s spolupracovali Jirka Kral, Jitka Novackova, Jirka Madl
a dalsi. Vzdy to bylo pro jejich sledujici i zakazniky McDonald’s zajimavé. Tito influencefi
a celebrity pak i chodili do jednotlivych restauraci, kde se s nimi mohl zakaznik potkat.

Kromé¢ tohoto konkrétniho sendvice by byla spoluprace pozitivni i pro celou firmu,
protoze by se dostala do povédomi s tim, Ze McChicken od McDonald’s ji 1 oblibeny
influencer.

ZvysSena propagace sendvice

V ramci analyzovani socialnich siti spoleénosti McDonald “s vyplynulo, ze je firma
na vSech velice aktivni. Pfidava fotografie novych kampani, komunikuje se zakazniky, kdyz
maji néjaky problém apod. Skoro uplné ale chybi propagace stalych sendvica, jako je pravé
McChicken.

Je tedy na misté pfidat do propagace 1 tyto ,,staré sendvice, aby stouplo povédomi
0 nich. Na socialnich sitich je také idealni prostor na to pfilakat nové zakazniky. Na
Facebooku a Instagramu je doporuceno zvysit pocet sledujicich, a to za pomoci placené
reklamy. Dale je také navrzeno otevieni novych restauraci — konkrétni ptiklad je
v Benatkach nad Jizerou, kde se v poslednich letech objevila restaurace Burger Kingu.
Idedlni variantou by bylo, aby stdl McDonald’s hned u déalnice a mél otevieno déle nez

Burger King.
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Navrzena moznost propagace:

Obrazek 22 - Navrzena reklama na Facebook

Zdroj: Vlastni szracovéni v aplaci C.allnra

Reklama je navrzena ve velikosti pfispévkl na Facebooku a drzi se i barevného
provedeni, ve kterém své piispévky McDonald’s pfidava, aby na sebe obrazky logicky
navazovaly. Idealni by bylo pfispévek v podobném provedeni vlozit i na ostatni socialni site.

Na zvySeni propagace je skvély i prodej sendvice s tpravou od zajeté Klasiky.
McChicken se uz spoustu let viibec nezménil. Zékaznici ale chtéji zmény, chtéji zkouset
néco nového. Vyhodou pro McChicken by byla moZnost zmény omacky. Idealni variantou
by byla omécka vyrazna a paliva, protoze aktualné se do sendvice dava majonéza.

Navrzena propagace sendvice na socialnich sitich by nebyla pro spolecnost finan¢ni

investici, protoze ptispévky na sité pravideln¢ vkladaji, jen by se zménil jejich obsah.

5.2.3 Zavedeni konkuren¢ni strategie v praxi

Realizace strategie nastupuje po planovani teoretickych poznatkt. Tato faze teprve
ukaze, jak je strategie ispéSna. Po zavedeni je potieba pravidelné kontrolovat tspéSnost dané
strategie analyzou vysledkil. Nejdiive je potieba zjistit, jaky je soucasny stav a vyhnout se
chybam z minulosti. Zadna konkurenéni strategie neni usp&$na navzdy, je potieba neustala
analyza a aktualizace.

Spole¢nost musi piipravit podklady, kterymi se budou restaurace fidit. Musi byt
stanovena jasna pravidla tykajici se zmény krabicky, kterou si musi zaméstnanci do svych
restauraci objednat. Dale také vyndavani dostateného mmnozstvi surovin z mrazaku

a chladicich boxt a jejich piiprava do sendvic¢i. Tim, Ze by byla nova moznost pfidani
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surovin do sendvice, byla by potieba jich pfipravovat vice. Pro kazdou surovinu musi byt
stanovena pravidla, aby se dodrZela viechna legislativni omezeni a povinnosti. Zadouci by
také bylo, aby viechny tyto zmény zacaly ve viech restauracich v CR soudasné.

Ke vSem témto novinkam by meéla vzniknout marketingova kampan, aby zékazniky
0 téchto inovacich informovala. Reklama by méla probéhnout na vSech socidlnich sitich,
které spolecnost doted’” vyuziva. Jak bylo feceno v marketingovém mixu, komunikace je
u spolecnosti McDonald’s na vysoké urovni, ¢ehoz by bylo vyuzito. Dale by mély byt
vyuzity reklamy v TV, kde by bylo zdiiraznéno, ze jde naptiklad o obaly, které jsou Setrnéjsi
k Zivotnimu prostfedi a dale diraz na skute¢nost, ze spolecnost McDonald’s za své
zakazniky odpad tfidi.

Jde samoziejmé jen o teoreticky zaklad. Béhem pozorovani ve spolecnosti bylo
mnoho véci odchyleno od danych pravidel. Vedeni restaurace nefesi jen odbér objednavek,
ale také produktivitu prace a jiné. To ztézuje zavadeéni téchto pravidel, které by pomohly
k prodeji produkti. Je tedy potieba se na vSe divat z obou Stran, na jedné stran¢ investice
penéz 1 Casu, ktera se ale mize rychle vratit tim, ze si 1lidé budou radsi vybirat spole¢nost
McDonald’s a konkrétné produkty Cheeseburger a McChicken neZ konkurenci.

Po n¢jakém Casovém horizontu si musi spolecnost stanovit, jaké méla strategie
vysledky a zda strategie viibec vedou k dosazeni cile firmy.

Strategie jsou konstruovany tak, aby byly v moznostech spole¢nosti McDonald's.
Spole¢nost mé obrovsky potencidl a uz ted’ jde o velkou a zndmou znacku, ¢ehoz by firma
méla vyuzivat. Strategie také odpovidaji na to, co prodava konkurence a co je oblibené.
V uvahu byly brany i slabé stranky a hrozby, ze kterych strategie vychazi. Zvolen¢ strategie
potiebuji urcitou investici penéz 1 ¢asu, jsou ale zvoleny po peclivé analyze.

Vyhodou navrhovanych konkurenc¢nich strategii je, Ze nejsou pfili§ finanéné narocné
pro spolecnost. Jedind investice by byla potfeba u zmény obalil na papirové krabicky, které
jsou u strategie vycCisleny, ale u barterové spoluprace by $lo jen o nabiti darkové karty, kterou
dale influencer vyuzije. Na pfidani surovin do sendvice byly vybrany takové suroviny, které

uz jsou v restauracich k dispozici, aby nebylo nutné investovat do jinych.
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6 Zavér
Cilem diplomové prace bylo navrhnout konkurencni strategie pro produkty
spole¢nost McDonald’s Cheeseburger a McChicken.

Teoreticka Cast popisuje vSechny diilezité pojmy, o které se opiraji provedené analyzy
ve vlastni ¢asti. Definovany jsou pojmy jako konkurence, konkurenti, strategie a také
koncepty konkurenéni strategie a jeji typologie podle svétovych autori.

V ramci zpracovani vlastni prace byla predstavena spole¢nost McDonald's a byly zde
provedeny analyzy marketingového a strategického fizeni jako je marketingovy mix,
5 konkurenénich sil dle Portera, SWOT metoda a PEST analyza. Také byla analyzovana
konkurence a provedena komparativni analyza konkurenénich produkt. Na konci vlastni
Casti prace je zhodnocena anketa, ktera cilila na preference zakaznika restauraci s rychlym
obcerstvenim. Pro zjiSténi informaci do analyz byly provedeny rozhovory s vedoucimi
pracovniky restauraci.

Z analyz vyplynulo, ze ma spolecnost McDonald’s vybudované jméno na trhu a jeji
nejvetsi konkurenti jsou firmy KFC a Burger King. Mezi nevyhody patii, ze se obaly
vybranych produktii nedaji recyklovat, coz je pro zdkazniky dilezité a zacina jit i o globalni
trend. Naopak obrovskou vyhodou je, Ze je McDonald’s znaimy po celém svéte, takze i turisté
si radi vyberou pravé tuto restauraci, protoZe védi, co od ni cekat.

Provedené analyzy slouzily k posouzeni soucasného stavu spolecnosti a k navrzeni
novych konkuren¢nich strategii. Strategie byly navrhovany zvlast pro Cheeseburger
a McChicken a pro kazdy tento produkt dva nové koncepty, které pomohou zvysit jejich
prodej. U Cheeseburgeru je to zména povoskovaného obalu na papirovou krabi¢ku
a moznost piidani surovin. U McChickena je navrhnuto, aby se spolupracovalo s influencery
V ramci barterové spoluprace a aby se zvysila propagace sendvice na socialnich sitich. Jsou
zde ptidany i praktické moznosti implementace. Stanovenych cili diplomové prace tak bylo
dosazeno.

Ptfinosem prace jsou navrzené¢ konkuren¢ni strategie, které pomohou spolecnosti

McDonald’s se zvySenim prodeje vybranych produkti.
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Prilohy

Priloha A — rozhovor se zaméstnanci KFC

Dobry den,
Rada bych Vas poprosila o zodpovézeni nasledujicich otazek. Jsem studentkou 2. ro¢niku
navazujiciho studia v programu Vetejné spravy a regionalniho rozvoje a pisu diplomovou
praci na téma Konkuren¢ni strategie vybranych produkti spole¢nosti McDonald’s. KFC
a BK jsou nejbliz§imi konkurenty, proto se obracim na Vas.
Mockrat Vam dékuji za Vas ¢as

1. KFC rozvoz zprostiedkovavate vy, vlastnimi zaméstnanci a auty, nebo pfes néjaké

firmy k tomu uréené? Jak to celé funguje?

,Ano, KFC rozvoz zprostredkovavame sami auty, které mame pronajaté. Mame dvoje ridice

na pozici ,, Driver “. Zakaznik si objedna bud’ pres stranky KFC, nebo pres aplikace Dame

Jidlo. Mame program Loginext pres ktery se ridi cely rozvoz restaurace. *

2. Sluzba Objednej a vyzvedni ma tfi moznosti, vyzvednout v restauraci, vyzvednout
na drivu a na pick up misté na parkovisti. Je to tak? Je tato sluzba na vSech

restauracich v CR? Jak moc je tato sluzba vyuzivana?

,Sluzbu ,, Objednej a vyzvedni* na mé restauraci mame, zakaznik si pres webové stranky
objedna a vyzvedne pod svym cislem objednavku v restauraci, nebo na drivu. Sluzbu pick up
na parkovisté nemame z dirvodu, Ze nemame vlastni parkovisté, jsme restaurace v nakupnim

centru se svym vlastnim lobby a drivem. *
3. Spoluprace se zajimavymi znackami? McDonald’s napiiklad ma Coca Colu, KFC
Pepsi, v nabidce jsou také Lays chipsy, néco dalsiho zajimavého? Nebo i znamé tvaie

spojené s KFC? Jako naptiklad Jirka Kral s McDonald’s.
,,Ben & Jerry zmrzlina, Lays chipsy — nic dalsiho zajimavého myslim nent. *

4. Jak se nejcastéji fesi stiznosti? Kompenzace, nebo jinym zplisobem?

., Nejcastéji se resi kompenzaci, bohuzel jsou lidé, kteri toho vyuZivaji a zZadaji o kompenzaci
i presto, ze vSe dostali. Pokud jde napr o jeden kus masa, hranolky, kelimek ¢i omacku,
obsluha ,,neresi” a automaticky kompenzaci poskytuje. Pokud uz se jedna o néco vetsiho

musi obsluha pozadat o uctenku nebo se zpétné podivat na jiz vydané objednavky, nevydané
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sendvice ziistavaji zabalené a pripravené k vydeji, takze neni tézké zjistit, zda byly nebo
nebyly vydané, co se masa tyce, tak z vlastni zkusenosti vim, Ze ma obsluha zhruba v hlavé
to, co vydali, takze s tim nikdy nebyl néjak vétsi problém. Pokud si neni obsluha stoprocentné

Jista a nejedna se uplné o cely kyblik masa, objednavku nahradi.

5. Co je nejcastéji davodem stiznosti? Rychlost objednavky, piesnost (néco

v objednavce chybi) nebo jiné?

., Nejcastéji se jedna prave o kompletaci objednavky, kterd se da pomérné jednoduse vyresit,
pak uz zalezi na obsluze, jak na situaci zareaguje, ja osobné jsem se snazila vzdy pridat
Kk objedndvce néco navic, jako omluvu za chybu z nasi strany, jelikoz na to maji zaméstnanci
pravo, do néjaké urcité miry, napr. maso navic, hranolky navic, nebo omacku pokud
V objednavce néjaka byla. Co se rychlosti tyce, pokud si je obsluha jistad, Ze nestihne v daném
case objednavku vydat, méla by zakaznika informovat, tedy zavolat ho pomoci prideleného
cisla, Fadné se omluvit a pokud by se treba jedlo o zdrzeni kvuli tomu, Ze neni napr usmazené
maso, miize obsluha zdkaznikovi nabidnout nahradu, napr do Zingeru patri primo maso na
Zinger, takze pokud by mél zdkaznik cekat delsi dobu miize mu byt nabidnuto maso do
Granderu nebo stripsy. Obcas se stane, zZe zakaznik neni spokojeny se vzhledem objednavky
nebo se stane, Ze maso neni dodélané, v takovém pripade obsluha automaticky objednavku

nahradi.
6. Jsou néjaka pravidla pro ¢asy obsluhy, ¢as na drivu?

,,Ano jsou, primo na vydejni tabuli, kterou ma obsluha u sebe se odpocitava cas, objedndvka
postupné meéni barvu a podle toho obsluha poznad, jak dlouho tam objednavka je a jak je
akutni se ji vénovat. Nijak strikiné se ale casy nedodrzuji. Myslim, Ze to je do 2 min na servise
a do 3 min na drivu. “

7. Jak jsou oblibené a vyuzivané kupony?

., Nejoblibenejsi kupon je asi Twister a maly hranolky, gurito a velky hranolky. Kupony

nejsou vyuzivané nijak casto, protoze jich ani neni moc.*

8. Nejoblibenéjsi produkty.

., Nejvice se u nas prodava gurito menu, ale na kazdé restauraci je to jinak. Nekde na sidlisti

pobliz skol, by to byly B-Smarty, coz jsou takova mala menu za nizkou cenu. “
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9. Jak casto se méni kampané a opakuji se potrad ty samé, nebo pokazdé jiné?

., Kampané se meni relativné casto. Posledni dobou se ale toci stdle ty stejné. “

10. Na strankéach jsem nenasla dodavatele KFC, je nékde n¢jaky seznam?

,, Cerstvé maso — Vodianské kure, zelenina — Beskydy Frycovice, suchy sklad a obalovy
material — QSL.

11. Co sami povazujete za vyhody KFC?

,, Urcite Cerstvost masa a surovin obecné, libi se mi, Ze maso je Cerstvé a neni mrazené, coz
je podle mého nazoru dost znat na chuti. Co se prace v KFC tyce, libi se mi soudrznost tymu,
ktery kazda restaurace ma. Moznosti, jaké nabidka KFC nabizi, napi AddOns, které vam
usetri spoustu penéz, pokud si da zakaznik menu nebo box, jsou mu nabidnuty tzv AddOny,
které stoji 35k¢, jedna se o cibulové krouzky, coleslaw, stripsy nebo kridla. Velkou vyhodou
Jjsou také kybliky, které jsou v KFC opravdu popularni, nové si miizete v aplikaci i namichat
sviij vilastni kyblik, podle toho na co mate zrovna chut. Pokud se zrovna v aplikaci objevi

i néjaky kupon, jsou potom kybliky celkem vyhodné a da se s nimi ve vice lidech opravdu

najist.
12. Co sami povazujete za nevyhody KFC?

,, Obecne mi vadi predpripravené objedndvky, vim, zZe lidé by chtéli dostat svoje jidlo nejlépe
vterinu po zaplaceni, takze vim, Ze se to da opravdu Spatné stihat, na druhou stranu, kdyz
jsem v roli zdkaznika ja, vim, zZe tam dany sendvi¢ miize lezet klidné i pul hodiny, cozZ se
vlastné ani spravné nesmi, osobné si vidy radéji davam syr nebo slaninu navic, abych si byla
Jista, ze mi sendvic pripravi novy. Dalsi nevyhodou je plytvani firmy jako takové, behem dne
se vvhazuje az moc jidla, myslim si, Ze v dnesni dobé by nemusel byt takovy problém pokusit

se S tim néco udélat a velkou cast z toho vecer svdzet na potiebna mista. *

Priloha B — rozhovor se zaméstnanci Burger King

Dobry den,

Rada bych Vas poprosila o zodpovézeni nasledujicich otazek. Jsem studentkou 2. ro¢niku
navazujiciho studia v programu Vetejné spravy a regionalniho rozvoje a pisu diplomovou
praci na téma Konkurencni strategie vybranych produkti spolec¢nosti McDonald’s. KFC
a BK jsou nejbliz§imi konkurenty, proto se obracim na Vas.

Mockrat Vam dékuji za Vas cas
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1. Vyuzivate sluzby rozvozu naptiklad od Dame Jidlo? Je to oblibena sluzba pro

zakazniky?

,,Rozvozova sluzba funguje v BK od roku 2017. V soucasné dobe vyuziva nejvice portal
DamelJidlo, mensi podil na objemu objedndvek maji i Wolt a Bolt Food. Novinkou je
objednavact system primo pres BK mobilni aplikaci. Zatimco Wolt a Bolt Food vyuzivaji
viastni kuryry, objednavky pres DamelJidlo jsou vozeny externi firmou Ocean Delivery.
Stejna firma vozi i objednavky vytvorené v BK aplikaci. Trzba pres Delivery zaZila raketovy
riist (zejména viivem covidu) a v souctu v celé CR cinila trzba z Delivery 195 000 000 K¢ za
rok 2021. V primeéru ma kazda restaurace 30-100 objednavek za den. Rekord drzi BK
LP.Pavlova, kdy na zacatku roku 2021 dokazali vyridit pres 1100 objednavek za den. Obliba
BK na rozvozovych portdlech tudiz roste kazdym mésicem, nekteré mensi restaurace maji

dokonce vice nez 50% trzeb prave z delivery.

2. Jaci jsou dodavatelé BK? Nena$la jsem nikde seznam, je tato informace nékde

k dispozici?

,,Dodavatelsky retézec (Supply Chain Management, SCM) obstarava nekolik spolecnosti.
Hlavnim dodavatelem je firma QSL (Quick Service Logistics), ktera zaroven zastiesuje
schvalené dodavatele, hromadi jejich zbozi na skladé a zavazi BK restaurace vsemi produkty
od vsech dodavatelti v jednom zavozu. Konkrétni spolecnosti jsou napriklad Heinz
(majonéza, kecup, horcice, chilli cheese omacka), Pepsi (sirupy do postmixu, balené napoje),
Mondelez (Oreo posypky do shakii). Vyjimkou z QSL retézce je firma Beskyd Frycovice,
ktera zavdzi cerstvou zeleninu a také Douwe Egberts, zamérena na kavu, caj, smetanky do
kavy a cukr. Tyto dvé spolecnosti maji viastni zavozy, nezavislé na QSL. Tyto informace by

Jinak verejné dostupné byt nemély.

3. Ma BK spolupraci s n¢jakymi velkymi firmami? VSimla jsem si zmrzliny Ben and

Jerry’s. Néco dalsiho?

., Casto je vyjedndna spoluprdce s Pepsi (dodavatel sirupii do postmixu a balenych napojii).
V ramci této spoluprace poskytuji do BK néekteré jejich produkty zdarma (Pepsi Lime, Pepsi
Mango, Pepsi Cinnamon, v posledni akci byly napriklad i bramburky Lays). Spoluprdce
s B&J's byla puvodné jen na kratkou dobu (loni na Valentyna, kde se prodavalo specialni
menu pro pary se zmrzlinou ,,Love is“). Spoluprdce vsak pokracuje nadale, BK nabizi

3 prichuté B&J's - Cookie Dough, Chocolate Fudge Brownie a Netflix ve specidalnich menu
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na rozvozovych serverech, nicméné téchto menu se obecné proda jen velmi malo. Dalsimi
velkymi firmami, se kterymi BK spolupracuje, je Oktagon (logo na hraci plose), DameJidlo
(sponzorované kampané s vyhodnymi produkty) a do budoucna je prislibena Milka (nova

prichut shaku).
4. Jak se nejcastéji fesi stiznosti? Kompenzace, nebo jinym zplisobem?

., U stiznosti hodné zalezi na tom, jestli byla uskutecnena primo v restauraci, na Drive Thru
nebo na Delivery. Pokud se jedna o stiznost zakaznika na lobby, nejcastéji se resi opétovnym
pripravenim produktu, jen malokdy se stane, Ze je potieba vracet penize. Pokud je stiznost
na dalku (at uz delivery nebo drive thru - napr. zdkaznik odjede a chybéjici polozky si v§imne
az doma), vyplni bud’ dotaznik spokojenosti na internetu nebo napise na BK podporu na
Facebooku. V tomto pripade se stiznost resi bud’ refundact na dalku (pripsant kreditit na
DamelJidlo), nebo prislib produktu zdarma pri dalsi navsteve. Oblibenym zpiisobem
kompenzace jsou karticky s pozvankou, pri jejimz uplatnéni ziska zdkaznik Whopper Menu

zdarma. “

5. Co je nejcastéji divodem stiznosti? Rychlost objedndvky, piesnost (néco

v objednavce chybi) nebo jiné?

,, Vétsina stiznosti se tyka nekompletni objedndvky (nejcasteji napoje, omacky ci finger food).
Rychlost obsluhy nikdy moc velky problém nebyl, zaroven stiznosti na rychlost je velmi malo.
Dalsim castym problémem, zejména na delivery, je teplota produktii (kuryr, ktery

objednavku veze, nema zapnuté vyhrivani termoboxu a objednavka po ceste vystydne).
6. Jsou né&jaka pravidla pro Casy obsluhy, ¢as na drivu?

,,Obecné je hned nékolik pravidel, kterd se tykaji rychlosti obsluhy. Prvni pravidlo - je
potieba pozdravit ¢i jinak oslovit zakaznika do 5 vterin od chvile, kdy vstoupil do prostoru
pokladen. Celkovy cas od zadani objednavky do vydani jidla by potom nemél prekrocit 2:30.
Na DT se pak zvlast méri cas, ktery zakaznik stravi objednavkou u mikrofonu (1:00), cas
u vydejniho okénka (1:15) a celkovy prumerny cas od prijeti objednavky do vydani na DT
by mél byt meéné nez 2:45. Velmi pomaha tzv. ,,odstavovani “, kdy je zdakaznik po zaplaceni
vyzvan, aby si autem popojel do odstavného pruhu, kde na objednavku pocka. Jakmile sjede
autem ze senzoru, ktery cas méri, cas se zastavi a jiz neni nikde zdokumentovano, jak dlouho

opravdu zdkaznik cekal.
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7. Jak jsou oblibené a vyuzivané kupony?

, Kuponit je cela rada (momentalné je v obéhu 16 riiznych kuponu, v papirové verzi
i v aplikaci) a nékteré restaurace maji z kuponii i 30% trzeb. Nejcastéji vyuzivaji kupony
zdakaznici mladsi 18 let (mala objednavka za par korun) a rodiny, které se chtéji najist
a neutratit tolik penéz (vice kuponii najednou). Dalsi skupinou zdkaznikii, ktera hodné

vuziva kupony, je Policie CR (na DT restauracich). *
8. Nejobliben¢;si produkty.

., Nestdarnouci klasika -Whopper. Potom malé burgery za malo penéz - Cheeseburger,
Chickenburger. Z limitované nabidky je hodné oblibeny produkt Cheddar Bacon King se
syrovou omackou. Zaroven je oblibena platforma Chili Cheese - velky Long Chilli Cheese
Burger, maly Chilli Cheeseburger a Chilli Cheese hranolky. *

9. Jak Casto se méni kampané a opakuji se potad ty samé, nebo pokazdé jiné?

,, DFive se nestalo, Ze by jedna kampan (LTO, Limited Time Offer, pracovni nazev ,,promo *)
byla dvakradt. Pokazdé se prichdzelo s novou LTO. Pouzivaly se nestandardni suroviny
(Cervena cibule, bilé, cervené, zelené ci cerné housky, bramborova placka, jiné druhy syrii,
omacek atd.). S prichodem covidu se zacalo ,,hrat na jistotu* a nyni se LTO viceméné
opakuje. Kazdou zimu bézi Cheddar Bacon King (reakce na syrovou sezonu v McD),
Steakhouse Bacon King se také opakuje dvakrat do roka. Novinkou je zavedeni nové
platformy King's Collection, ktera se lisi od normalni LTO nabidky. Tyto produkty nabizi
prémiové hovezi maso, jinou housku a syr nez v normalnich burgerech, rukolu a maso se
zaroven koreni primo na housce smési soli a pepre. Zvlastnosti pro BK je rotace LTO -
v jednu chvili bézi dve kampane najednou a jejich zacatek a konec se prekryva cca o mésic.

I3

Bézné trva jedna kampan 3-4 mésice. *
10. Co sami povaZzujete za vyhody BK?

,, Velkou provozni vyhodou BK je jeho zaméreni na standardy kvality - cenové je sice drazsi
nez McD (i kdyz paradoxné maly cheeseburger je levnéjsi), ale dokaze si vysokou cenu
obhajit prave kvalitou svych produktii. Dalsi velkou vyhodou je ambice a prostor k ristu -
v CR neni ani zdaleka tolik BK jako McD nebo KFC, tudiz je spousta prostoru k otvirani

novych restauract. *
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11. Co sami povazujete za nevyhody BK?

., Nejvetsi nevvhodou BK je jeho pravni forma - naprosta vétsina BK restauraci je majetkem
spolecnosti Amrest. Sice to prinasi spoustu vyhod - velka podpora z centraly (marketing, IT,
ucetnictvi, HR, finance atd.), ale zdroven se Amrest musi chovat jako korporat, tudiz
restaurace hodné ztraci na flexibilite svych rozhodnuti. Vetsina rozhodnuti se totiz musi
uplatnovat plosné na vsechny restaurace a tudiz je velmi omezena moznost, jak dané
rozhodnuti podniknout, aby bylo co nejlepsi individuadlné pro kazdou restauraci. A netyka se
to jen provozmich procesii (standardy pripravy, rozmistéeni marketingovych materialii), ale
také napriklad mezd, politiky bonusit a odménovani ¢i vyjednani smluvnich partnerii
a servisnich firem. Se mzdami v neddavné dobé vznikl problém, protoze jsou zaméstnanci na
stejné urovni placeni stejné ve vsech restauracich - coz se zda byt fér, ale v diisledku vznikla
personalni krize v prazskych restauracich, protoze v Praze je prumérnd mzda vyssi nez ve

zbytku CR.

Priloha C - rozhovor se zaméstnanci McDonald s

Dobry den,
Rada bych Vas poprosila o zodpovézeni nésledujicich otazek. Jsem studentkou 2. ro¢niku
navazujiciho studia v programu Vetejné spravy a regionalniho rozvoje a pisu diplomovou
praci na téma Konkurenéni strategie vybranych produkti spole¢nosti McDonald's. Proto od
Vs potiebuji nasledujici informace.
Mockrat Vam dékuji za Vas ¢as

1. Vyuzivate sluzby rozvozu naptiklad od Dame Jidlo? Je to oblibend sluzba pro

zakazniky?

., Vyuzivame sluzeb Dame Jidlo, Bolt a Wolt. Zakazniky je to velice oblibené. Hlavné pres
covid se to mnoho lidi naucilo a ziistalo to do dnes. Funguje to tak, Ze si zakaznik v jedné
Z aplikaci objedna jidlo, tato objednavka prijde do restaurace, kde je pripravena a nasledné
predana kuryrovi, ktery ji odveze zakaznikovi. Kuryri nejsou zaméstnanci McDonald'’s. *

2. Ma McDonald’s spolupraci s né¢jakymi velkymi firmami? Vsimla jsem si lentilek,

Coca coly. Néco dalsiho?

., Lentilky uz naopak nemame, nahradily je ,,lentilky* od jiné znacky a to M and M. S Coca
Colou spolecnost spolupracuje a ma diky tomu i Sprite, Fantu apod, coz je velké lakadlo pro

zakazniky. Dadle mé napada spis spoluprace se znamymi tvaremi jako je Jirka Kral. *
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3. Jak se nejCastéji fesi stiznosti? Kompenzace, nebo jinym zptisobem?

., To se hodné lisi, zda zakaznik prijde jeste v restauraci, nebo zavolad a resi stiznost zpétne.
Ale snazime se ke stiznostem pristupovat aktivné. Zakaznikiim davame sendvice zdarma,
vracime penize, omlouvdame se. *

4. Co je nejCastéji divodem stiznosti? Rychlost objednavky, piesnost (néco v obj

chybi) nebo jiné?

., Nejcastéji je to chybéjici produkt, nebo chybné poskladany. Také je hodné stiznosti na cas.

5. Jsou néjaka pravidla pro ¢asy obsluhy, ¢as na drivu?

,, Cilit mame opravdu hodné. Jak uz na servise tak na drivu. Ale nejsou dle mého nazoru

uplné realné. Kazda restaurace si pak stanovi cile sama.

6. Jak jsou oblibené a vyuZivané kupony?

., Kupony jsou opravdu velice oblibené. Od té doby, co jsou viastné nonstop k dispozici je
pouziva snad kazdy druhy zdkaznik. Je s nimi taky obcas néjaky problém, jako Ze zakaznik
uplatni néjaky, ktery pak pouzit nechce a pocitac uz to neumi vratit.

7. Nejobliben¢jsi produkty.

. Rekla bych, ze to bude Big Mac. Ale kazdy zdkaznik md rad néco jiného. Mozna tipiné
nejoblibenéjsi budou hranolky.

8. Jak casto se méni kampané a opakuji se pofad ty samé, nebo pokazdé jiné?

., Kampané se meéni cca jednou za dva mésice a uz velice dlouho nebyla uplné nova. Spise se
toCi stejné, na které uz jsou zakaznici zvykli. I kdyz ted’ uplné aktualné je pdliva kampan
S palivymi nuggets a ty v nabidce jesté nebyly. *

9. Co sami povazujete za vyhody McDonald’s?

., V¥hodou je, Ze mda McDonald’s jméno po celém svété a ma velky dil na trhu. Zdkaznici jsou
zvykli na jejich produkty a radi se vraci. Také je super komunikace na socialnich siti, kde
i sdili novinky.

10. Co sami povaZzujete za nevyhody McDonald’s?
,, Nevyhodou miize byt, Zze zaméstnanci jsou prevazné brigadnici a studenti, kteri neberou
praci uplné vazné. Bohuzel ale pracuji s jidlem. Bylo by zapotiebi hodné zmen, aby se tato
situace zlepsila. A bylo by to na velice dlouho cestu. McDonald's je ale dost drahy a tak nenit

uplné idedlni, kdyz nedostanou, co chteji, nebo Spatné. “
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Priloha D — Otazky pro anketu pro zakazniky fast foodu

1. Vasvek:

e Do 16 let

o 17-25

e 26-45

e 46-65

e Vice néz 66
2. Jste:

e Muz

e Zena

e Nechci uvadét
3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

e Zakladni
Stredni s maturitou
Stfedni s vyuénim listem
Vyssi odborné
Vysokoskolské

4. Jste:

Student

Zamgéstnanec
Podnikatel
Nezaméstnany

Na rodic¢ovské dovoleni
Dichodce

(Vsechny kraje CR)
6. Jak Casto navstévujete restaurace s rychlym obcerstvenim?
e Jednou rocné
Jednou za pil roku
Jednou za ¢tvrt roku
Jednou za mésic
Jednou za tyden
o Castgji nez jednou za tyden
7. Jaky fast food je Vas nejoblibené;jsi?
e McDonald’s
e KFC
e BK
e Jiné — doplnte sami
8. Co je pro Vas nejvetsi vyhodou fast foodti?
Sami napiSte odpoveéd’
9. Co je pro Vas nejvétsi nevyhodou fast foodi?
Sami napiste odpovéd’
10. Nejoblibengjsi produkt z vaSeho oblibeného fast foodu.
Sami napiSte odpoveéd’
11. Pfemyslite pii nakupu jidla ve fast foodech o tom, jak je jidlo kvalitni?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

e Ano
e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSe ne

e Ne
Ptremyslite pfi nakupu jidla ve fast foodech o tom, kolik odpadu je produkovano a
jak se s nim dale zachazeno?

e Ano

e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSe ne

e Ne

Rozhodli byste se pro jiny fast food, kdyby nabizel potraviny jen v recyklovanych
obalech?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Ne
Co je pro Vas pii ndkupu ve fast foodech nejdilezitéjsi?
e Rychlost obsluhy
e Chut vyrobkl
e Kvalita jidla
e Cena
e Jistota stejné nabidky po celém svété
e Jiné — dopliite sami
Vyuzivate slevové kupony?
e Ano
e Ne

e Nevim, Ze existuji slevové kupony

Kolik asi utratite za jednu navstévu v restauraci s rychlym obcerstvenim?
e Do99Kc¢
e 100-249 K¢
e 250-399 K¢
e Vice néz 400 K¢

Libi se Vam, kdyz s vami spolecnost sdili na socialnich siti vice interni zabéry
Z restauraci, od dodavatelu atd.?

e Ano

e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne
e Ne
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