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Abstrakt

Brand experience je pii tvorbé marketingové strategie dilezitym faktorem, ktery popisuje
konzistenci definice znacky v konkrétnich hodnotach, misi, poslani a pomaha ovétit, zda

tyto atributy znacka efektivné napliuje v danych touchpointech.

Teoreticka Cast se zaméiuje predevsim na znacku McDonald’s, jak tato spole¢nost definuje
své poslani a hodnoty a jakym zplsobem se snazi toto poslani naplnit. Déle predstavuje
digitalni komunikacni kanaly znacky a jejich vyuziti. V dalsi ¢asti se prace vénuje stejnym
tématiim, kterda jsou napojena na znacku KFC, kterd predstavuje silného

konkurenta a vyzyvatele pro McDonald"s.

Cilem bakaléiské prace bylo zhodnotit konzistenci mezi definici znacek KFC/McDonald’s
a jejich brand experience v digitalnich a offline touchpointech, dale porovnani hodnoceni
brand experience mezi obéma subjekty a oveteni predpokladu, ze McDonald’s prokazatelné

napliiuje svij brand purpose, ¢im rovnéz dosahuje konzistence brand experience.

Prakticka cast probihala kvantitativni metodou pomoci dotaznikového Setieni, které
respondenty vyzyvalo k hodnoceni miry souhlasu s konkrétnimi vyroky, které byly

sestaveny zamérng tak, aby pfimo souvisely s jednotlivymi ¢astmi poslani a hodnoty znacek.

V ramci analyzy ziskanych dat autorka uspésné potvrdila konzistenci brand experience
znacky McDonald’s diky efektivnimu propisovani do konkrétnich touchponti. Co se tyce
srovnani offline a online kanald, vysledky obou spolecnosti byly velmi podobné a bez
vyraznych deviaci. Tteti hypotéza byla vysledky dotazniku vyvracena, nebot’ spolecnost

KFC obdrzela celkové lepsi hodnoceni neZ McDonald’s.

Klic¢ova slova — brand experience, brand purpose, brand promise, digitalni marketing,
zkuSenost se znackou, konzistentni brand experience, prodejni kanaly, hodnoty znacky



Abstract

Brand experience is essential to consider when working on marketing strategy, for it
examines whether or not brand values, mission, and purpose are consistent within the

particular touchpoints.

The theoretical part of the thesis is based upon the McDonald’s company, what the brands*
purpose is, and how McDonald‘s fulfills and brings that to life. Furthermore, digital
communication channels and their usage are presented. In the following chapter the same
topics are covered, this time in regards to KFC, a significant competitor and challenger for
McDonald’s.

The main target for this thesis was to evaluate brand experience consistency between
McDonald’s and KFC, and whether or not their digital touchpoints fulfill the brand purpose
of the particular company. In addition, the author wanted to prove that McDonald’s is

effective in carrying out its brand purpose and positions its touchpoints accordingly.

The research was conducted through a quantitative survey, where participants were asked to
rate certain statements and to what degree they agree with them. Those statements were
deliberately constructed to directly address a particular brand value or a part of the brand

purpose.

From the collected data the author was able to confirm that McDonald’s has achieved brand
experience consistency through effective implementation of brand values to brand
touchpoints. When it came to online versus offline touchpoints, both companies had very
similar amounts of overall evaluation scores. The third hypothesis was negated as KFC

received a more positive overall evaluation than McDonald’s.

Key words — brand experience, brand purpose, brand promise, brand values, touchpoints,

consistent brand experience, digital marketing
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1 Uvod

Vsudyptitomnost digitalniho marketingu umoznuje znackam stat se soucasti kazdodenniho
zivota spotiebiteli. Aby docilily vyssiho potencidlu k ndkupu, snazi se dosahnout
jednozna¢ného odliSeni od konkurence a také co nejvyssi konzistence v ramci brand
experience, tedy mezi jednotlivymi atributy znacky (Brakus, 2009). Na zaklad¢ tohoto
tvrzeni si v této bakalaiské praci autorka dala za ukol pfedstaveni digitdlniho marketingu
a zaroven zhodnoceni toho, jak moc jsou konzistentni hodnoty (purpose) dané znacky
V konkrétnich kanalech a zda mé digitalni marketingova komunikace vliv na vnimani
a Vv konecném disledku hodnoceni brand experience. Analyza je zaméfena primarné na
zna¢ku McDonald’s a porovnani brand experience s jejim pfimym konkurentem KFC. Téma
bakalaiské prace autorka vybrala mimo jiné jako ptilezitost prohloubit své znalosti v oblasti
budovani znacky s ohledem na své plsobeni v marketingovém oddéleni spolecnosti
McDonald‘s. Nékteré z uvedenych informaci vyplyvaji z jeji vlastni zkuSenosti a jsou
podlozené internimi dokumenty, které neni mozné z diivodu obsahu obchodnich dat ve vSech

ptipadech publikovat vetejné.

1.1 Zamér bakalaiské prace a hypotézy

Cilem této prace je zhodnotit konzistenci brand experience s definici znacky a jejimi
hodnotami, v prvni fad¢ u spole¢nosti McDonald’s a posléze i KFC a potvrdit, zda mohou
digitalni marketingové kanaly téchto spolecnosti ovlivnit vnimani celkové brand experience.
V neposledni fadé je cilem zjistit, jak tyto znaCky propisuji svij brand purpose
do jednotlivych prodejnich kanali. Soucasti prace je zaroven zakladni vymezeni digitalniho
marketingu, blizsi definice brand experience, jeji podstaty, moznosti jejiho méfeni a kritické

zhodnoceni vyuziti nastroja digitalniho marketingu ve spole¢nostech McDonald‘s a KFC.

V teoretické Casti prace je predstaven podrobny rozpis brand purpose obou znacek, jejich
hodnot a jak se spolecnosti snazi sviij brand purpose a hodnoty napliiovat skrz konkrétni
prodejni kanaly (touchpointy), a to v navaznosti na to, ze se brand experience caste¢né vaze
pravé k samotnému ucéelu znacky?. V piipadé McDonald’s autorka rozebira brand purpose
ve znéni ,,Making Delicious Feel Good Moments Easy For Everyone* a navazujici hodnoty

spole¢nosti — Serve, Inclusion, Integrity, Community, Family?.

199 Designs 2020, online
2 McDonald’s Corporate 2020, online
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Obrazek 1 Hodnoty spolecnosti McDonald's, Zdroj: McDonald ‘s

V casti vénované KFC autorka pracuje s poslanim ,,To serve finger lickin’ good food to all

our customers* a hodnotami zakofenénymi v poskytovanych sluzbach, jidle a restauracich®.

o OUR HOUSE RULES

We have three very simple house rules:

Be your best self. Make a difference. Have fun.

° OUR SERVICES VALUE

At KFC, we have a passion for food, and serve it with pride. We believe that
you should come to work as the best version of yourself and treat every
guest like a friend. And it’s our job to ensure that every guest leaves happy.

o OUR FOOD

Our food is always craveable. We are the original fried chicken experts, and
everything we do celebrates our passion for serving finger lickin’ good food.
Whether it's a spin on our world-f iconic recipes, i ive ways to
serve fried chicken, or new menu items inspired by our original roots,
everything we make must be uniquely KFC. We're proud to serve
wholesome, abundant, hot meals the way they should be served—made with
high-quality fresh chicken, freshly prepared by real cooks in our kitchens.

0 OUR RESTAURANTS

We're not about novelty for novelty’s sake. We have deep roots and we have
an original founder. We cook our chicken from scratch and our restaurants
celebrate that story. We use natural, high-quality materials and have all the
conveniences to make our guests feel welcome and comfortable. From our
table designs to the dsinourr we create a friendly and
lively place that makes you want to stay and enjoy your time with friends or
family. We are always evolving in the name of chicken, from innovating new
ways to order to creating exciting new restaurant formats, we are not afraid

to constantly try new things that make it easier to enjoy our chicken.

Obrazek 2 Hodnoty spolecnosti KFC, Zdroj: KFC

V této praci jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: McDonald’s ma konzistentni Brand Experience s definici brandu na zakladé

purpose a hodnot.

H2: McDonald’s i KFC efektivné propisuji brand experience do digitalnich

touchpoint.

3 KFC Global 2020, online



H3: Konzistence mezi definici brandu a brand experience je v piipadé McDonald’s

hodnocena lépe neZ u konkurenéni spole¢nosti KFC.



2 Teoreticka Cast

2.1 Uvod do digitalniho marketingu

Digitalni marketing prakticky spojuje veskerou marketingovou komunikaci, ktera funguje
na principu digitalnich technologii (Frey, 2011). Diky nastrojim digitdlniho marketingu je
navic snazsi nez kdy diive navazat vztah s potencialnimi zakazniky. S jednotlivymi prvky
tohoto piistupu se uzivatel setkava béhem prvnich sekund prohlizeni internetu - od vysledkt
vyhledavani pies konzumaci socialnich siti az po vykon pracovni naplné (profese pracujici
pfedevsim na internetu nebo s jeho velkym vyuzitim, naptiklad kancelatské prace). Na vSech
téchto mistech se objevuji rtizné elementy, které jsou soucasti digitalniho marketingového
svéta. Tim, jak se neustale zdokonaluji informacni technologie, se vSak zvySuji i poZzadavky
koncovych uzivatelli. V dnesni dob¢ je normalni vést diskuzi se samotnou znackou a byt
soucasti oboustranné interakce, coz nebylo v pfipadé klasickych masovych médii
pfedstavitelné. UmozZiuje to rychlost propojeni znacky a koncového spotiebitele naptiklad
praveé diky socialnim sitim. Lidé brandy proaktivné vyhledavaji a sami chtéji byt soucasti
obsahu, ktery znacky vytvaii a interagovat s nimi*. Zaroven hledaji znacky, které jim
poskytuji unikatni a zapamatovatelné zazitky (Carrizo Moreira 2017). Mimo jiné uzivatelé
Casto sleduji nazory ostatnich, doporuceni a recenze, které vnimaji jako objektivnéj$i nez
oficialni komunikaci samotné znacky (Enginkaya, Yilmaz 2014). Z téchto duvodi v sobé
digitalni marketing nese obrovsky trzni potencial. Jednou z piednich vyhod digitalniho
marketingu je zaroven moznost piesného zacileni béhem kratkého ¢asového tiseku. Zatimco
v klasickych médiich se spoléhalo ptredev§Sim na masové skupiny piijemct reklamniho
sdéleni, v digitdlnim prostfedi je mnohem snaz$i a rychlejsi uZivatele segmentovat a cilit
ptimo na konkrétni skupinu lidi s velmi piesn€ vymezenymi zajmy nebo naptiklad ve stejné
zivotni situaci. To dava marketérim unikatni ptilezitost oslovit takto vymezené publikum
ve chvili, kdy jsou vytrZeni se své rutiny a jsou tak mnohem vnimavéjsi k reklamam obecné
(Shotton 2020). O tom, zda i na internetu vyuzivat segmentaci nebo i nadale spoléhat
na masové sdéleni, existuji diskuze mezi pfednimi marketingovymi experty, naptiklad Sharp
vs. Ritson®. Vedle lepsiho, rychlejsiho a piesnéjsiho zacileni je ale mnohem zasadn&jsi sbér

dat, které digitalni prostiedi umoziuje. Vznikaji tak databaze uzivateli, které jsou velmi

4 ElaineFogel 2019, online
°> Marketing Week 2017
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cenné a umoznuji opétovné zasahnout stejného zakaznika, napiiklad tzv. retargeting skrz

online reklamu nebo remarketing skrz mailingové newslettery.

Za prvky digitalniho marketingu jsou povazovana i média, ktera na prvni pohled vibec
s internetem nepracuji. V tom byva digitalni marketing zaménovan s online marketingem.
Online marketing definuje veSkeré komunika¢ni aktivity, které jsou zprostfedkované
internetem, od reklamniho banneru pies newsletter az po vysledky SEO optimalizace
ve vyhledavaci. Jako prvek digitdlniho marketingu vSak mizeme povazovat i samoobsluzny
kiosek v pobocce rychlého obcerstveni, ktery pracuje s aktualni objednavkou a v novéjsich
softwarech pracuje sumélou inteligenci tak, aby v realném cCase nabizela na zaklad¢

vybranych pokrmt dopliujici produkty, naptiklad finger food nebo dezerty.

2.2 Vysvétleni Brand Experience

Pojem brand experience (dale také jako BX) slouzi jako velmi rozsahlé shrnuti veskerych
vlastnosti dané znacky, pfi¢emz jde o pohled ze strany samotné¢ho brandu, jak chce
vystupovat smérem ke svym zakaznikiim a jaké zastava hodnoty. Presnéjsi popis tohoto
relativné Cerstvého terminu je mozné definovat jako zkuSenost se znac¢kou. Protoze dobra
zkusenost se znackou znamena pro zakaznika ptfidanou hodnotu, Ize predpokladat, ze ¢im
vét§i rozsah maji tyto zkusenosti, tim se zvysuje mira spokojenosti a vérnosti ke znacce®.
V piipadé zakaznického thlu pohledu se jedna o veskerou interakci zakaznika s danym
brandem, a to ve vSech jednotlivych situacich, kdy zakaznik znacku ,,pouziva“ — od vnimani
loga a jeho barev, user friendliness webové stranky a/nebo mobilni aplikace, pies pocity
béhem navstévy pobocky, vnimani obalu produktu, az po hlubsi citové vjemy, které
ve spotiebiteli znacka vyvolava, kdyz zakaznik slysi jeji nazev nebo jméno produktu. Dle
citatu Jonah Sachse je to ,,ptibch, ktery se postupné odehrava a vyviji na vSech mistech, kde
se setkdva znacka a zakaznik“’. Soucasné vsak jde i 0 manifestaci feknéme Gi¢elu samotné
znaCky ve sméru ke spotiebiteli, to znamena znacka ma konkrétni poslani, vizi, dava
zakaznikovi urcity slib a jejim cilem je naplnit vzniknuta ocekavani. Dle ¢lanku Advantage
se jedna o otdzku emocniho zéaZitku a autentického fteSeni lidskych potieb, nikoliv

0 konkrétnim media typu nebo reklamé; BX ma byt pfirozenym pocitem, nelze ji nékomu

® Carrizo Moreira 2017
" Interaction Design Foundation 2020, online
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vnutit®, Na zdkladé studie Zarantonellové a Schmitta je rovnéZ uvedeno, Ze brand experience

miZe mit vliv na ostatni atributy znacky, jako jsou diivéra, vérnost nebo spokojenost®.

Spole¢nost, ktera zna¢ku buduje a stara se o brand experience, rovnéz usiluje o jakési
»zhmotnéni* brand purpose a brand promise, pficemz purpose zde zastava roli dlouhodobé
emocni prace se spotiebitelem!®. NapInéni brand promise Ize pozorovat u jednorazovych
interakci znaGky a spotiebitele, napiiklad pti nakupu, kdy zakaznik piichazi do pobocky,
komunikuje s obsluhou a sleduje piipravu objednavky, jde spiSe o racionalni vjemy.
Na prikladu znacky McDonald’s to je rodinna navstéva béhem vyletu do zahrani¢i, kdy ma
cela rodina moznost vybrat si piesné to, na co ma chut’, pfesvédcit se 0 dostupnosti sluzeb
a produktti, o rychlém obslouzeni, value for money diky nizké cené za produkty
od spolehlivych dodavateli, ptipravenych ve standardizovanych, piisnych podminkach
a vyborné chuti, kdekoliv si dané produkty objednd, at’ uz je to Praha nebo New York.
V dnes$ni dobé je tedy mnohem dulezitéjsi nabizet svym zakaznikiim pohodlna feseni jejich
problémi nebo emocni uspokojenil. Tento vyrok je uveden i v knize Darrena Colemana
jako potieba zprostiedkovat zdkaznikim feSeni problému, dosazeni né&jakého cile

nebo jednoduse splnéni zadaného ukolu'?,

Znacky se nemusi snazit investovat tolik do prosttedkl na ziskdni jediné konverze, ale spiSe
toho, aby chtél spotiebitel se znackou v nejlepsim ptipadé interagovat dlouhodobé, aby na ni
myslel Castéji a vnimal jeji pfitomnost v jeho zivoté, coz znacce v konecném disledku
piinasi konverze iopakovang. Takto je parafrazovan poznatek ze studie, ve které autoti dale
uvadi, Ze v dneSnim svété podnikani je mnohem vétsi diraz kladen na udrZeni zédkaznikt
a rozvijeni customer journey, nez akvizice novych zékaznikt (Carrizo Moreira 2017), coz je
zcela protichtidna myslenka napiiklad k nazoru Byrona Sharpa. Zajimavym postiehem je
V ramci inspirace z ¢lanku Welcome to the experience economy rovnéz pieména nékterych
produktii na poskytovani celych sluzeb'®. V piipadé McDonald’s to jsou napiiklad
narozeninové oslavy. Happy Meal byval pro déti jednorazova odména za vysvédceni

nebo narozeninova vecefe, postupné zacal McDonald’s nabizet kompletni organizaci oslavy,

8 Advantage Marketing 2018, online

9 Zarantonello, Schmitt 2010

10Sybstance 151 2018, online

11 SEJ 2019, online

12 Coleman 2018

13 Harvard Business Review 2014, online
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zajisténi dortu, ozdob, hostesek a dokonce 1 vlastni klaunské show od Ronalda McDonalda

— o to silngjsi celkovy zazitek, ktery je ztélesnénim hodnoty ,,For Everyone®.

2.2.1 Nekonzistentni BX

Velmi ¢astym a problematickym takika fenoménem, ktery je mozné sledovat u obou znacek
McDonald’s i KFC a obecné u jakékoliv znacky, kterd disponuje se zdkaznickym centrem
nebo v jakémkoliv rozsahu pracuje s masy lidi, je nekonzistentni brand experience ve smyslu
toho, Z7e znacCka sice zastava konkrétni brand promise, nicméné tento slib neni v praxi
dodrzen. Jedna se naptiklad o selhdni péce o zdkaznika, jejimz vysledkem jsou velmi
negativni recenze S velmi rychlym a nekontrolovatelnym organickym §itenim, coz mtze pro

zasazenou spole¢nost znamenat dlouhodobou a téZkou praci na obnoveni brand image.

V dnesni dobé, kdy spole¢nosti rezonuje téma ekologie, je mozné jako piiklad
nekonzistentni brand experience zminit 1 firmy se slibem ekologického pfistupu a ochrany
planety. Takova firma mé ve slibu ochranu Zivotniho prostfedi, nicméné jeji produkt je

zakaznikovi dorucen v jednorazovém plastovém obalu.

Dalsim piikladem nekonzistentni brand experience je nutnost stazeni aplikace za tcelem
uplatnéni slevového kuponu McDonald’s. Spotiebitele zasahne mobilni bannerova reklama
komunikujici slevovy kupon na McMenu. Za piedpokladu, Ze nema aplikaci jiz staZzenou, je
po prokliknuti reklamniho banneru uzivatel pfesmérovan do Google Play nebo AppStore
(dle operacniho systému zafizeni), kde je potieba aplikaci stahnout, aby mohl kupon uplatnit.
To ovSem neni posledni ¢ast cesty ke sleveé, nebot” po stazeni aplikace nasleduje povinna
registrace. Zde vsak neni mozné jako u vétsiny soucasnych rozhrani vyuzit pfihlaSovaci
udaje z Google nebo Facebooku. Az po registraci se uzivateli zobrazi hlavni nabidka, kde je
I sekce se slevovymi kupony. Teprve v této sekci jsou pak jednotlivé kupony, jejichz

uplatnéni se rovnéz sklada z n€kolika krok.

Na zakladé¢ vySe uvedeného piikladu se autorka snazi ilustrovat situaci, kdy by znacka méla
hledat fedeni, ktera spotiebitele zaujmou, jsou snadnd a neptedstavuji pro n&j velkou zat&z,
Podobny pristup jako u McDonald’s kuponu mtize vést ke ztraté potencialniho zakaznika

a velmi tézkému opétovnému ziskani.

14 Coleman 2018
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2.2.2 BXve vztahu k hodnotam znacky

Brand experience je jako termin nadfazena hodnotam znacky, nebot’ teprve jejich kombinace
dava celistvy obraz dané zna¢ce a podporuje soudrznost BX'®. Brand experience je mozné
popsat ve dvou rovindch — emoc¢ni, ktera reprezentuje pocity, piesvédéeni a dojmy

spotiebitele, a funkéni — zvuky, viing, vizualni vjemy a dalsi prvky spojené se znackou®®.

BX dale pracuje s hodnotami znacky, které pak pouziva k budovani zapamatovatelnych
zazitkt a zkuSenosti’’. Nize jsou uvedeny hodnoty McDonald’s a hlavni marketingové

aktivity, které jsou k nim vazany.

4 » o 4 'S |

SEaréme 26 NaSe dvefe jsou Dé&lame vzdy Jsme dobrym Jsme jedna
o nase zakazniky,  oteviené véem spravnou véc sousedem rodina
ale i nase lidi
#Serve #inclusion #integrity #Community #Family

Obrazek 3 Hodnoty spolecnosti McDonald's, Zdroj: McDonald ‘s

Serve — rozvoj technologickych moznosti objednavani, table service = obsluha ke stolu

Inclusion — aktivni diskuze na téma diverzity, produktova nabidka pro zakazniky se

specidlnimi stravovacimi potfebami
Integrity — transparentni jednani a sdileni informaci o spole¢nosti

Community — jinak také ,,byt dobrym sousedem® — zavazeni jidla zdravotnikim v dobé
pandemie COVID-19, komunika¢ni osvéta v tématu ochrany zivotniho prostiedi a realizace

podpiirnych projektii
Family — zaméteni na rodiny s détmi, détské koutky, rozdavani balonki a omalovanek

Hodnoty utvéteji postoj znacky a mohou formovat jeji ndzor na urcita spolecenska témata,

coz muze zvySovat potencial k ndkupu — 48 % lidi se znacky zastane a bude obhajovat jeji

15 Coleman 2018
16 Morrison, Crane 2007
17 Coleman 2018
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pozici, pokud se spole¢nost vyjadii k n¢jakému aktualnimu tématu, nez kdyby zlstala bez

nazoru'®,

2.2.3 Megieni BX a CX

Brand experience ve své podstaté otazkou dlouhodobého budovani téch spravnych asociaci
v myslenkach spotiebitelal®. Nelze o ni tvrdit, zda je dobra nebo $patna, takto je mozné
hodnotit naptiklad kratkodobé zamétfeni na zlepSeni zakaznické navstévy v restauraci

nebo UX na webovych strankach.

Dusledkem dobré prace s budovanim BX mohou byt vyssi frekvence navstév, at’ uz
kamennych prodejen nebo webovych stranek a dalSich digitalnich kanald, zvySeny trial rate
a dalsi ukazatele ROI, efekt t¢innosti jednotlivych nastrojt je ovSem v téchto metrikach hife
prokazatelny. Zhodnoceni konzistence brand experience muze mit vétsi piesnost pii pouZziti
dlouhodobého kvalitativniho vyzkumu, ktery zkouma obecné asociace se znackou, emocni
propojeni a analyzu ocekavani zakaznikd. Hodnota brand experience je V systému
McDonald‘s méfena zpravidla pomoci zprostiedkovanych vyzkumii externimi agenturami

(viz kapitola Brand Experience znacky McDonald’s).

Consumer Experience je na tom z hlediska méteni efektu o poznatek 1épe, a to piedev§im
diky své kratkodobé povaze a hmatatelnych datech, ktera jsou lehce dostupna ihned pii
konkrétni interakci se znackou, napiiklad ¢as vyfizeni objednavky, piistup obsluhy, kvalita
produktu, bounce rate a dwell time na webovych strankach, ale také NPS nebo v piipadé
McDonald‘s OSAT (overall satisfaction). Atribut CX je v ramci McDonald’s z vétSinové
¢asti méten interng, prostiednictvim provoznich konzultantt, ktefi pravidelné vykonavaji
kontrolni navstévy na zéklad¢ predem daného checklistu. Konkrétné OSAT se dale méfi
pomoci dotazniku, ktery mliZze vyplnit kazdy zadkaznik McDonald’s diky unikatnimu kodu
ve spodni ¢asti uctenky. Tato aktivita je podnécovana slevou na vybrané produkty po

vyplnéni dotazniku.

Novym terminem je v marketingu ROX, tedy return on experience, ktery vznika efektivnim

propojenim nékolika riiznych zazitka?,

18 Edelman 2017, online
19 J6n 2020, online
20 Cramer 2019, online
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2.2.4 BXV prosttedi e-commerce

Oblast prodeje, ktera je bezesporu v celé ¢asti zavisla na digitalnim brand experience, je
e-commerce. Ve veétsingé pripadl se celd cesta zdkaznika odehrava v digitdlnim prostiedi
a brand experience se buduje samotnym zazitkem v digitalnim prostedi. Své produkty nebo
sluzby takto nabizi predev§im odévni pramysl, V poslednich letech narostl Cesky
e-commerce a s nim i podil online supermarketi a rozvozu jidla?. Zejména v roce 2020 se
trzby eshopil zvysily o ¢tvrtinu oproti roku predchozimu a cesky e-commerce tvofil ze 16 %
maloobchodni prodej??, to vie diky pandemii koronaviru, kterd spoustu podniki

zlikvidovala, naopak nékterym subjektim pomohla zvysit sviij obrat o stovky procent.

Kli¢ovym atributem e-commerce je to, Ze se nyni zakaznik potyka se vS§em marketingovymi
P najednou a v digitalu, coz by pied nékolika lety nebylo mozné tvrdit. Kone¢ny produkt
zakaznikovi dorazi po objednani domii a az pak se s nim setkavd nazivo. Dnes existuji
stranky, které dokéazi na fotku obliceje zcela presvédCivé umistit slune¢ni bryle nebo
dokonce i make up?, a tim se postupné vytraci potieba si produkt jit vyzkouset

do kamenného obchodu.

| vtomto prostfedi se pohybuji znacky, které¢ jsou stfedobodem bakalaiské prace, a to

zejména diky nabizené moZnosti rozvozu jidla pfimo z restaurace pomoci ttetich stran.

Velmi zajimavym prvkem V online prostiedi je i customizace a personalizace — ptizptsobeni
na miru. To je typické prav€ pro digitalni prostfedi, ve kterém zakaznik miiZze béhem
nékolika malo minut vytvofit zcela libovolny design jakéhokoliv oble¢eni nebo domaciho
doplnku, ktery obratem zaplati a do nékolika dni ma v ruce cela originalni produkt, napiiklad

pomoci sluzby Printful®*

. To je diametralni rozdil oproti dosavadni, Siroké a piesto velmi
omezené nabidce na trhu. V ptipadé¢ McDonald’s se jedna naptiklad o rozSifeni moZnosti
upravy burgert, kde je mozné ptidat nebo nahradit libovolnou pfisadu pii objednavani

na digitadlnim samoobsluzném kiosku.

Rozmanitost prodejnich kanala je rovnéz podminkou a zaroven piileZitosti pro plsobeni
brand experience — trendem se v poslednich letech stava vyuziti socialnich siti a podobnych
platforem k prodeji. Krom¢ tradiénich webovych stranek s e-shopem je mozné si rizné

produkty objednat skrz instagramovy profil znaCky nebo influencera v ramci placené

21 Kafkadesk 2019, online
22 APEK 2021, online

23 Glossy 2020, online

24 Printful 2021, online
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spoluprace. Tato komunikace mtze byt v mnoha piipadech mnohem ptirozenéjsi vzhledem
k cilové skuping a takika splyva s ostatnim obsahem, coz ji pfidava na autenticité a zvysuje
miru konverze. Dalsim piikladem je jiz zminéna spoluprace s influencery. To je velmi
dilezity komunikaéni kanal, ktery ovSem po velmi rychlém ristu ze zacatku spise deklinuje
nebo je Casto zpochybiiovan, nebot’ se v mnoha piipadech ukazuje, ze spousta influencerti
spolupracuje s mnoha znackami a sami sebe tak rychle zdiskredituji a jejich fanousci jim

t?>. Pokud je ale spoluprace nastavena efektivné a je vybran autenticky

prestavaji véri
influencer, muze tato forma propagace piinaset velmi dobré vysledky, jak je uvedeno pozdéji

na ptikladu McDonald’s x Jirka Kral v kapitole Socialni sité.

2.3 Predstaveni spole¢nosti McDonald’s a KFC

Spolecnost McDonald’s se stejné jako KFC nachézi v oblasti Quick Service Restaurants
(QSR) v ramci SirSiho segmentu Informal Eating Out (IEO). Toto jsou oznaceni, ktera jsou
mimo jiné bézné pouzivana v dlouhodobych trackingovych vyzkumech, které zkoumaji

asociace se znaCkou vnimané z pohledu zékaznika.

Jedna se o spolecnosti provozujici restaurace s rychlym obcerstvenim. Z hlediska business
modelu jde o Business To Consumer (B2C) firmy, operujici v segmentu Fast Moving
Consumer Goods (FMCG). Ro¢ni obraty obou firem se pohybuji okolo 5 miliard K& v Ceské

republice.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o dvé velmi si podobné spolecnosti ze stejného segmentu
S podobnymi business modelem, jsou i1 nastroje, které vyuZivaji velmi podobné. Klicovym
rozdilem jsou strategie, které obé znacky vyuzivaji. V Ceské republice je KFC zaméfené
na kratkodobé boostery v komunikaci a investuje do televizni a digitalni reklamy, kde
komunikuje primarné svoje vyhodné nabidky na produkt kyblik a rozvoz jidla. McDonald’s
komunikaci tfisti dle Gcelu 1 dle konkrétniho media typu do nékolika rizn€ velkych
reklamnich kampani. V roce 2020 s pokracovanim do roku 2021 dlouhodobé investuje
do brandové kampané ,,Kazdy den chutnd skvéle“ na podporu brand awareness, na
socialnich sitich voli spiSe produktovou komunikaci a narazové podporuje slevové kupony
skrz mobilni aplikaci. Je to skvély ptiklad kombinace 60:40 dle taktiky popsané Les Binetem
Vv knize ,,The Long and the short of it.““. Autor v knize uvadi, ze nejefektivnéjsSim zptisobem,
jak investovat do komunikace znacky je 60 % do dlouhodobého brandbuildingu a 40 %
do kratkodobé prodejni podpory. Dlouhodobé se jedna o posilovani soudrznosti BX

2 ScienceDirect 2020, online
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a budovani vztahu ke znacce, na druhou stranu lze vyuzit sily a potencialu customer

experience v jednorazovych aktivitach ur¢enych k posileni prodeju.

McDonald’s nabizi svému publiku uceleny pohled na znacku, pro cilovou skupinu je tedy
snazsi se emo¢n¢ ztotoznit se znackou, a tak miize BX dosdhnout jedné souvislé linie.
Spolecnost KFC spoléha spise na kratkodobé uspokojeni potieby jidla, ale jiz nepracuje
S zddnou vyznamnéjsi roli v Zivoté a kultufe spotiebitele. Toto lze naopak pozorovat
u piikladu McDonald’s, ktery vyuZziva své silné popkulturni pozice, naptiklad integrovanou
reklamni kampani k 50. vyro¢i Big Macu s vyuzitim luxusniho merchandisingu, ktery

navrhli mladi ¢esti navrhafi.

Obrazek 4 Kolekce tricek McDonald's k 50. vyroci Big Macu, Zdroj: McDonald ‘s

2.4 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu v ptipadé¢ McDonald’s a KFC

Denné se ve zminénych provozovnéch rychlého obcerstveni stiidaji tisice lidi, od teenagert
ptes studenty vysokych Skol, pracujici az po rodiny s détmi. Co se tyce cilové skupiny, obé
spolecnosti takto pokryvaji témeét vSechny vrstvy obyvatelstva. V ramci digitalniho

marketingu to miize znamenat spoustu pozitiv, ale i negativ.

Vyhodami jsou mimo jiné pfilezitosti, ve kterych je mozné navazat vztah se zakaznikem,
a také rozmanitost dneSnich digitalnich médii. Oboji je pfimo navazané opé€t na cilové
skupiny — obé znacky maji velmi Siroka portfolia produktd a tim padem nékolik riznych
cilovych skupin. Zaroven jak je popsano dale v praci, jsou soucasti marketingovych mixi

obou spolecnosti rizné digitdlni néstroje, coz umoziluje navySovat piileZitosti k ziskani
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pozornosti spotiebitele a v kone¢ném diisledku to zvySuje i pocet transakci. Ptikladem
takového nastroje je bezpochyby moznost online objednani a rozvoz jidla. Na zaklad¢
diskuze se zastupci marketingu obou znacek se diky tomuto kroku miize jednat az
0 dvouciferné narGsty trzeb, nutno podotknout, ze az polovina znich je piitom
inkrementalni. Dalsi v potadi je pak skutecnost, ze dnes je jiz 30 % svétové populace tvoreno

Generaci Z, tedy lidmi pod 25 let?®

. To mize a pravdépodobné bude hrat nesmirnou roli
V budoucnosti digitdlniho marketingu. Miize se zdat, ze ,,dédéni* brand experience mezi
generacemi ma dobie zajiSténé znacka McDonald’s, ktera se od svého vzniku soustfed’uje
mimo jiné na rodiny s détmi. Diky narozeninovym oslavam, balonkiim a Happy Mealu se
McDonald’s stdva emocni zalezitosti, se kterou déti vyrustaji a s ptislibem rychlého, levného
jidla a zaméfeni na spokojenost déti se pak samy v dospélosti do McDonald’s vraceji se
svymi rodinami. Kvili rychlému rastu digitdlnich médii a radikalnéj§im zménam mezi
generacemi se vSak trendy zacinaji ubirat jinym smérem, na coz jsou nuceni hraci na poli

fast food gastronomie rychle reagovat.

Mezi negativa pii praci s digitdlnimi marketingovymi ndstroji spadaji napiiklad omezeni
spojena s vékem nekterych uzivatelskych skupin a s nim spojenym minimalnim vyuzitim
téchto modernich néstroji, které znacce umoziuji digitalni propojeni s uzivatelem
a potencialnim zakaznikem v jedné osobé€. Z pohledu §irSi uzivatelské vefejnosti se oviem
muze jednat az o témata, kterd rezonuji i na poli socialni psychologie nebo lidskych prav.
To se tykd mimo jiné diskuzi nad mnozstvim soukromych dat, se kterymi se na internetu

obchoduje a kterd jsou k efektivnimu vyuziti digitdlniho marketingu zcela nezbytna.

2.5 Brand Experience znacky McDonald’s

Spole¢nost McDonald’s se fidi heslem ,,Making Delicious Feel Good Moments Easy for
Everyone®. V tomto posléni je obsaZeno nékolik zakladnich hodnot znacky, jejimz cilem je
propisovat tyto hodnoty do mist, ve kterych pfichdzi do styku se zdkaznikem, tzv.

touchpoint.

McDonald’s méii efektivitu jednotlivych hodnot a vnimani z pohledu zdkaznika pomoci
dlouhodobého trackingového vyzkumu, ktery je realizovan pod zastitou globalni mateiské
spole¢nosti a lokalizovan na jednotlivé trhy. V ramci nasledujiciho rozboru jednotlivych

hodnot jsou uvedeny i konkrétni ptiklady, jak je efektivita dané hodnoty méfena.

2 mccrindle 2015, online
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Obrazek 5 Poslani - brand purpose - znacky McDonald's, Zdroj: McDonald ‘s

,,Delicious*

,Chutny* reprezentuje zaméteni na jidlo a produkty, které jsou klicovym zdrojem podnikéani
spolecnosti. McDonald’s zde stavi na dlouholeté tradici a oblibenosti produktt, naptiklad
Big Mac se fadi mezi zdkladni, tzv. core nabidku celosvétove jiz pres 50 let. Zaroveil
spolecnost vyuziva toho, zZe je diky svému modelu ptipravy jidla, dodavatelskému fetézci
a tradi¢ni receptuie schopna zajistit stabilni zazitek ze svych produkti kdekoliv na svété.
Zaméfeni na chut’ znacka propisuje do svych produktd mimo jiné neddvnym ozndmenim
nové, vylepsené receptury zakladnich produkti, kterou aktualné testuje v Kanadé. Vylepseni
se tykaji naptiklad spolecné ptipravy masa a cibule na grilu za ucelem vyraznéj$i ving,
celkové jde o krok smérem klepSimu home-made vzhledu produkti na rozdil
od pfedchoziho dodrzovani striktné vymezenych parametrii, co do vysky fezu zemli nebo

uspofadani sezamovych seminek na jejich vrsku.

Tato hodnota je v ramci dlouhodobého vyzkumu méfena dle miry souhlasu respondentd

S vyroky:
,»McDonald’s nabizi skvéle chutnajici burgery*
»McDonald’s nabizi skvéle chutnajici kuteci produkty*

»McDonald’s nabizi kvalitni jidlo*
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,,Feel Good*

,»Skve€ly pocit® je emoce, kterou ma znacka vzbuzovat ve svych zakaznicich. Zpravidla jde
o zazitek spojeny s chuti jidla, prestoze jsou produkty z rychlého obcCerstveni ¢asto uvadény
jako priklady nezdravé stravy. Dobry pocit je zprostfedkovan Casto spojenim nékolika

vlastnosti znacky dohromady — dostupnost, hodnota, rychlost, pohodli.

Hodnotu Feel Good znac¢ka pienasi mimo jiné i do marketingové komunikace, kde zobrazuje
produkty v chutném stylu, zpravidla hravym zptisobem a ve veselych barvach zluté a tmavé
zelené (plati pro evropskeé trhy), coz podporuje konzistenci vizualni identity znacky. To samé
plati pro tonalitu komunikace, McDonald’s vzdy komunikuje pfatelsky a povzbudivé, na

socialnich sitich pouziva nadsazku.

Tvrzeni, ze hodnota, kterd v zdkaznicich podporuje dobry pocit, je efektivnim zpisobem,
jak oslovit zdkazniky napfiklad pomoci storytellingu, autorka zaklada mimo jiné?’ na
zkuSenosti s n€kolika specidlnimi akcemi, které¢ v ramci svého zaméstnani u spolecnosti
McDonald’s uskute¢nila. V obou pfipadech se jednalo o specidlni nabidku kavy zdarma
k zakoupenému dortu. Nabidka byla navazana na dva tematické dny — Mezinarodni den kavy
a Svaty Valentyn (Obrazek 6). Diulezité je uvést, Ze ani v jednom piipadé¢ nebyla
komunikovana zadna cena, pouze mechanika akce, tedy ,,ke kazdému dortu dostanete kavu
dle Vaseho vybéru“ a kreativa se tocila praveé okolo tématiky dan¢ho dne. Komunikacéni
podpora spocivala pouze ve vyuziti POS materiali a byla doplnéna o nékolik placenych
ptispévkl na Facebooku a Instagramu McDonald’s. Zaroveil mezi témito dvéma akcemi
probéhla komunikace dalsi specialni akce — Kava a Cookie/Flapjack za 59,- K¢, tato

komunikace byla podpotena display, OOH reklamou a propagaci na v§ech POS kandlech.

27 The North Bay Business Journal 2020, online
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KE KAZDEMU DORTU-
KAVA ZDARMA

Oslav Valentyna sladkou nabidkou

12.-14.2.

DOSTUPNE NA MCWALK A MCDRIVE

Obrazek 6 Vizualni podklady k prodejni podpore McCafé, Zdroj: McDonald ‘s
Je prokazatelné, ze zdkaznici McCafé mnohem vice preferuji nabidku, kterd komunikuje
specialni nabidku, za kterou je né&jaky piibéh — reason to believe, coz je v piipadé
Mezinarodniho dne kavy i Valentyna v piipadé McCafé uvéfitelné a ptirozené. To potvrdila
i prodejni data s 200% nartstem prodeje dortti v daném obdobi. Na druhou stranu nabidka
kavy a peciva za 59,-K¢ pfinesla pouhy zlomek planovanych vysledki, ptfestoze za ni byla
mnohem masivngj$i propagace ve srovnani s tematickymi dny. Mezi dal$i mozné divody,
pro¢ doslo k takovym vysledklim, autorka tfadi predev$im skutecnost, ze nabidka kavy
a cookie, ktera obsahovala pouze komunikaci produktl a cenu, je sice agresivni trade taktika,
nicmén¢ pro bézného ¢loveka zcela prehlédnutelnd a zaménitelnd, mimo jiné kvili tomu, ze
takovych nabidek denné vidime nespocet. Diilezitym faktorem zde je i taktika limitované
nabidky, protoZe to plisobi na psychiku spotiebitele ve smyslu ,,.kup, dokud jsou zasoby/plati
specialni nabidka“?8, V pripadé tematickych nabidek kavy zdarma k dortu jde do urgité miry
o storytelling a diraz na ,,Feel Good*“ momenty diky snaze navazat emo¢ni pouto a také

reakce na znadmé kulturni udélosti. Piestoze jde pouze o taktické kroky, hlavni myslenka je

28 Convertize 2019, online
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dulezita i v ramci dlouhodobého budovani znacky. V dnesni dobé je kulturni relevance
znadek velmi ocefiovanym zptisobem, jak zlep$ovat brand image?®, mimo jiné i podilenim
se na diskuzi o dulezitych spoleCenskych tématech (napiiklad tématem inkluze v Casti
s hodnotou ,,For Everyone®). Toho vyuziva i McDonald’s, ktery napiiklad v komunikaci
béhem letni sezény pouziva televizni spot, ktery promuje zmrzlinu McFlurry v novém

papirovém kelimku s hlavnim sdélenim o omezovani pouzivani jednorazovych plasta.

Tato hodnota je v ramci dlouhodobého vyzkumu méfena dle miry souhlasu respondenti

s vyroky:

,McDonald’s je zodpovédna znacka*

,»V McDonald’s se citim jako vazeny zakaznik*
»McDonald’s nav§téva znamena skvély zazitek*
,Easy*

,Jednoduse”“ ma vtomto znéni nékolik vyznami — dostupnost, pohodlnost, rychlost
a spolehlivost — podobné jako u ,,Feel Good®, nebot’ se tyto dvé hodnoty navzajem dopliuji.
Odrazi tak jedny z dileZitych unikatnich vlastnosti oproti konkurenci. Patii sem predev§im
dostupnost a pohodlnost diky pfizpisobenym prodejnim kanalim. Jednim znich je
napiiklad McDrive. Jedna se o piivodni zpiisob obsluhy, kdy zdkaznik nemusi opustit své
vozidlo, restauraci dokola objizdi po specidlni piijezdové cesté, na které jsou zastavky pro
objednani, platbu a vydej produktt. Jde tedy 0 velmi rychly a pohodlny zptisob nakupu jidla.
Co se tyce dalSich aspektii jednoduchosti, 1ze uvést i celkovy princip nabidky v McDonald’s,
ktera je zalozena na nckolika burgerech, ptilohach, napojich a dezertech. Dnes patii mezi
nejoblibengjsi kombinace produktli tzv. menu, kterd jsou slozena z hlavniho chodu
(zpravidla burger nebo wrap), ptilohy (nej€astéji bramborové hranolky) a napoje. Zakaznik
tak dostava plnohodnotnou vecefi, co do objemu potravin. Toto mlze vést k nahrazeni
standardni formy snidané, obéda nebo vecete. Na tuto sluzbu je tedy mozné se spolehnout,
protoze nabidka je intuitivni a jak jiz bylo zminéno dfive, zcela totozna vSude po svéte, coz
znamena ulevu pro ty, ktefi nedaveiuji lokdlnim restauracim v cizim mésté nebo zemi

a mohou se spolehnout na to, co jiz znaji.

29 MarketScale 2019, online
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Velkou vyhodou oproti tradi¢ni restauraci je cenova relace produktti. Diky velikosti odbéru
surovin a poptavce na trhu se jedna o jidlo za velmi nizkou cenu, coz zvysuje frekvenci
I mezi mlad$imi zakazniky, zejména studenty stiednich a vysokych Skol, u kterych se
neptfedpoklada vlastni vydélecnost a McDonald’s jim tak nabizi rychlé, chutné obcerstveni

za nizkou cenu.

Tato hodnota je v ramci dlouhodobého vyzkumu méfena dle miry souhlasu respondenti

S vyroky:

,»McDonald’s mi usnadiiuje zivot*

»McDonald’s je davéryhodna a spolehliva znacka*
,»McDonald’s nabizi dobrou hodnotu za penize*
,For Everyone*

,»Pro vSechny* je hodnota zamétend na inkluzivni pfistup spolecnosti. Produktové portfolio
je prizptisobené tak, aby pokrylo potieby vSech cilovych skupin McDonald’s, coZ jsou témét
vSechny demografické skupiny obyvatelstva. Nabidka je uspofddand do nékolika

strategickych okruhi, kazdy se soustfed’'uje na konkrétni cilovou skupinu.

Kromé core nabidky, ktera se fidi letitou tradici a je celosvétové stejna, je dalsi velkou
prioritou sezonni burgerova nabidka, zpravidla slozena z jednoho nebo dvou velikostné
vyraznéjSich burgerd, které obsahuji prevazné lokalni suroviny a celda kampan casto nese
tematickou myslenku, naptiklad ,,retro chuté“ nebo ,,syrova sezona®. Hlavni cilovou
skupinou jsou tzv. fast food lovers, tzn. muzi a zeny ve véku 20 — 45 let, ktefi vyhledavaji

fetézce rychlého obcerstveni.

Vyraznou cilovou skupinou jsou rodiny s détmi, kterym McDonald’s nabizi hned nékolik
ruznych zazitkt. Hlavni je Happy Meal pro déti, ktery obsahuje mensi porci jidla a hracku,
k objednavce s Happy Mealem zpravidla zakaznik obdrzi i balonek ¢i omalovanky, coz
pomaha vytvaret silnéj$i emocni pouto ditéte ke znafce. Z hlediska budovéani brand
experience smérem k rodinam se dale McDonald’s vénuje komunikaci détskych hfist’, které
jsou soucasti témet kazdé restaurace. Zaroven je to obsluha ke stolu — zdkaznik si objedna,
zaplati a posadi se s rodinou ke stolu, nemusi ¢ekat ve front€ — obsluha mu celou objednavku
ptinese az ke stolu, déti dostanou balonek a omalovanky — to celé tvoti jeden balicek sluzeb,
které pomahaji posilovat vztah ke znacce a budovat silnou brand experience, ktera je posléze

predavana dal§im generacim a buduje tak riist znacce.
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Jednou z dalsich cilovych skupin jsou i zakaznici se specialnimi potravinovymi pozadavky.
Ackoliv tato skupina tvofi maly zlomek navstévnikti McDonald’s, 1ze sledovat prokazatelny
rist trendd v gastronomii jako poptavka po produktech bez lepku, bez laktozy,
vegetarianskych a rostlinnych alternativach a dalSich. Proto se McDonald’s rozhodl
do nabidky pfidat moznost zvolit si do burgeru zemli bez lepku nebo kavu s alternativou
kravského mléka. Od dubna 2021 je navic soucasti nabidky burger bez masa — Veggie

burger.

Konecéné

)
co chutna skvéle

v kfupavé
s kousky strouhance

zeleniny

Obrazek T Klicovy vizual pro Veggie produkty, Zdroj: McDonald ‘s
Vsechny zminéné kroky vramci segmentace zakaznikii a snaze uspokojovat potieby
jednotlivych cilovych skupin mohou znacce piinaset siln€jsi emocni pouto se spotiebiteli

a zvysovat frekvenci nakupti a/nebo preferenci vii¢i konkurenci.

Kromé produktti se znacka zamétuje z velké Casti na podporu diverzity a inkluze mezi
zaméstnanci. Do restaurace mtize nastoupit kdokoliv bez ohledu na pohlavi, vek, zkusenosti,
narodnost aj. Uplatnéni zde najdou jak brigadnici z fad stfedoskolakd, tak absolventi

vysokych Skol, maminky na mateiské dovolené i seniofi. Mezi klasické aktivity patii CSR,
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Vv systému McDonald’s se v ramci inkluze rozhodlo vedeni danského fetézce, ze v ramci
podpory LGBTQ komunity bude v den Pride pochodu pfipravovat vS§echny své burgery

se dvéma vrsky zemle nebo se dvéma spodky — Pride Buns.

Obrazek 8 Ukdzka klicového vizualu k podpore Pride Month v Dansku, Zdroj: McDonald s
Tato hodnota je v ramci dlouhodobého vyzkumu méfena dle miry souhlasu respondentt
s vyroky:
»McDonald’s je znacka pro n€koho jako jsem ja*
,McDonald’s nabizi jidlo, které mohou jist déti*
»McDonald’s je misto pro rodiny s détmi*

,.Safe*

,,Bezpecnost™ ptibyla do brand purpose v roce 2020 béhem pandemie COVID-19. Zaméiuje
se na Cistotu a bezpeci v provozovnach McDonald’s. Kromé stavajicich piisnych
hygienickych podminek se spolecnost zacala vice zaméfovat na pravidelnéjsi myti rukou,
pfipadné noseni rukavic, dodrzovani tzv. split tymti (rozd€leni personalu do dvou skupin,
které se v provozu stfidaji a minimalizuje se tak riziko pfenosu nemoci, kterd by ochromila
celkovy provoz pobocky) a zejména upravu prostoru pro zékazniky, tzn. znaceni odstupt,

dodrzovani noSeni ochrannych pomitcek, dezinfekce pro zakazniky a dalsi.
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Cilem znacky je dosahnout konzistence mezi vSemi hodnotami. Na jafe 2020 pfipravil
McDonald’s kampan na posileni povédomi o znacce, Castecné i jako odpoveéd’ na krizi
spojenou s pandemii COVID-19. Tato dlouhodoba komunika¢ni kampan pfejima mySlenku

,Kazdy den chutna skvéle.“ a spojuje dohromady vSechny uvedené hodnoty.

Konzistentni brand experience umoziuje posilovat jednotlivé atributy znacky, zejména
spokojenost, divéru a vérnost (Sahin, Zehirb 2011). Lze ilustrovat na piikladu z prostiedi
McDonald‘s. V této situaci je spotiebitelem 40leta Zena, matka dvou déti v predskolnim
veéku, ktera nikdy restauraci tohoto fetézce nenavstivila. Po cesté ze zaméstnani fesi
nedostatek Casu, ktery znamend komplikace s uvaienim jidla pro celou rodinu po navratu
dom, proto se rozhodne navstivit jednu z pobocek fetézce a nakoupit jidlo pro celou rodinu.
Zjistuje, ze si muze Cas zkratit vyuzitim sluzby McDrive, tedy obsluhy do auta, zaroven je
jidlo ptipravené do par minut od zaplaceni objednavky. Détem koupila détské menu Happy
Meal, v jehoz cené je i hracka, vysledkem jsou najedené, spokojené déti, které travi cely
zbytek vecera vykreslovanim nebo skladankami z papirovych materidli, které obdrzely
rovnéz V ramci Happy Mealu. Pro Zenu je to diivod k okamzité spokojenosti. Nejen, Ze ji to
usetfilo Cas, ale navic pfidand hodnota Happy Mealu, kterou jsou hracky a materialy pro déti
zabavily jeji potomstvo, coz matce umoznilo vé€novat se jinym aktivitim nebo odpocinku.
V tomto ptipad€¢ dochdzi k dosaZeni plnohodnotné brand experience ve vztahu k purpose
»Making Delicious Feel Good Moments Easy For Everyone*. Takové zkuSenost se znackou
muze mit zasadni vliv na zvySeni miry zvazeni nakupu do budoucna, na které zavisi budouci
opakované¢ navstévy - vérnost, nehledé¢ na vysokou pravdépodobnost ndsledného
doporudeni. Zena se o sviij zazitek podéli se svym okolim a tim rovnéz navysi trial rate
u podobnych spottebitell bez predchozi zkusenosti jako je ona. Ve stejnou chvili si vztah ke
znacce buduji zaroven i déti a znacka tak vrustd do jejich zivota diky emoc¢nim zazitkiim,

které jim umi zprostfedkovat.

Dal$im ptikladem konzistentni BX je v oblasti digitalniho marketingu naptiklad schopnost
mobilni aplikace McDonald’s nabidnout adventni kalendai béhem ptedvano¢niho obdobi.
Na kazdy den je nastavend jedna konkrétni specidlni nabidka, které mohou zdkaznici po
otevieni prislusného okénka vyuzit. Tento nastroj lze povazovat za urCitou gamifikaci
tradi¢nich kupdénovych akci, coz je pro uzivatele pfijemnd zména a zpestieni obsahu
aplikace, a tedy navazané na Feel Good atribut z brand purpose. Tato mechanika pak
umoziuje plosné€ sledovat reakce na atraktivitu nabidky, miru uplatnéni a dalSich parametrt,

coz poskytuje zaklad pro dalsi podobné akce. U McDonald’s v Ceské republice oviem lze
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snadno pozorovat tendence spotiebitell si na slevové akce zvykat, coz ¢ini budouci tpravy,
optimalizace nebo dokonce ruSeni takovych nabidek velmi slozitym pravé kvili negativnim

reakcim ze strany zakaznikd.

Velmi tspésnym piikladem konzistentni brand experience je rovnéz ptiklad z McDonald’s
ve Svédsku na zakladé kampané pro podporu jedné z lokalnich iniciativ ,,Big Enough To
Make Difference”, ktera je vysledkem globalni hodnoty Community (byt dobrym
sousedem). Z vyzkumt mimo jiné znacka zjistila, Ze obyvatelé Svédska bojuji s vysokym
hlukem kvili projizd&jicim kamiontim, proto se rozhodl zacit vyuzivat elektricka vozidla

K piepravé surovin, navic béhem noc¢nich hodin.

2.6 Brand Experience znacky KFC
Poslani znacky KFC je ,,To serve finger lickin’ good food to all our customers®, pri¢emz jeji
kli¢ové hodnoty jsou rozdéleny do tii pilift — sluzba, jidlo a restaurace. Cilem spole¢nosti je

stejné€ jako v ptipadé McDonald’s propsat své hodnoty do konkrétnich touchpoints.

Be your best self. Make
a difference. Have fun.

Obrazek 9 ,, House rules “ spolecnosti KFC, Zdroj: KFC

KFC zvolilo hlavni ,,house rules” v tom byt autenticky, fidit zménu a radovat se. Toto
poslani pak odrazi ve vSech dalSich hodnotach. Brand purpose znacky je “nabizet vyborné

jidlo v8em naSim zakazniktim®.
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»Services Value*

Znacka zde uvadi svoji vasen pro jidlo a hrdost pfi jeho pfipravé a obsluze zédkaznikt, ktera
prameni z dlouholeté tradice a specialniho receptu na obalované kufe, které je piisné
sttezenym tajemstvim, nicmén¢ jde o proslulou kombinaci 5 druhii bylinek a 6 druhti kofeni.
KFC se dale soustfed’uje na obsluhu zdkaznika, pficemz je jeho cilem, aby se kazdy host

citil jako pfitel a odchazel z restaurace spokojeny.

,,Our Food*

Spole¢nost KFC mé v produktovém portfoliu nejznaméjsi polozku kyblik, ktery existuje
v n¢kolika moznych kombinacich kutecich kouskl a ptiloh. Hlavni propozici znacky je
expertni znalost receptur s kufecim masem, at’ uz po strance chuti nebo inovativnich zptisobti
ptipravy. Mezi pfednosti oproti McDonald’s patii pfiprava Cerstvého, chlazené¢ho kuteciho
masa a také nabidka produkti z celych casti kufete, napiiklad kiidélka a stehynka, coz
ptirozené podporuje vnimani kvality masa (v ptfipadé McDonald’s se zpravidla jedna o mleté
hovézi maso nebo nahrubo nasekana kufeci prsa). V Ceské republice je snadno
pozorovatelny negativni ohlas vii¢i majetnické struktuie nejvétSiho dodavatele kufeciho
masa spolecnosti KFC, kterym je Vodinanské kufe, spadajici pod majetek Andreje Babise.
Zejména v poslednich nékolika letec lze sledovat negativni ohlasy zejména na socidlnich
sitich spole¢nosti KFC, kde se ¢asto objevuji kritické komentate uzivatel. Z hlediska rychle
rostouciho poétu poboéek je viak o¢ividné, Ze se znaéce v Cesku daii a nema V planu se

svou expanzi polevit®.

,,Our Restaurants*

Na poli provozovny si spolecnost zaklada na ptijemné atmosféie zprostredkované vizualné
privétivym designem, klidnym prostfedim, kde zakaznici chtéji pfirozené travit cas. Zaroven
se znacka vénuje technologickym modernizacim a hledanim zpasobu, jak zlepSovat

a zrychlovat proces objednavky jidla.

Na zékladé nezédvislého pozorovani déni na trhu s rychlym obcerstvenim lze pozorovat, Ze
se spolecnost KFC ¢asto nechava inspirovat lidrem globalniho trhu, kterym je McDonald’s,
zejména z hlediska produktovych kampani, technologickych inovaci nebo komunikaci na
socialnich sitich. Pfikladem je naptiklad tradi¢ni Syrova sezdna, kterou McDonald’s opakuje
kazdy rok a ktera se t&si velké oblib& — na zakladé internich dat je jisté, ze Cesi a Slovaci

miluji syry a syrové produkty. KFC zacala tuto promoc¢ni kampan kaZzdorocn€ uvadét ihned

30015 2018, online
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po konci sezony v McDonald’s. Stejné tak je tomu u nového technologického teSeni
se samoobsluznymi kiosky, které McDonald’s zavedl v Cesku v roce 2015, nékolik maélo
meésicl poté zvolilo takové feSeni 1 KFC. Na druhou stranu existuji sluzby, kde mélo KFC

prvenstvi, naptiklad rozvoz jidla nebo objednévani skrz mobilni aplikaci.

Kazdy den chutna skvéle

Obrazek 10 Porovndni vizudlnich materialit k syrovym sezonam v KFC a McDonald's, Zdroj: McDonald ‘s, KFC

2.7 Digitalni nastroje znacek McDonald’s a KFC
Ob¢ spolecnosti plisobi ve velmi podobnych digitalnich ekosystémech. Drtiva vétSina vSech

komunikacnich kanali je stejnd, rozdilné jsou ptistupy a prace s témito nastroji.

2.7.1 Webové stranky

K vlastnim kanalim obou firem patii webové stranky, mobilni aplikace a profily
na socidlnich sitich. Webové stranky jsou v pfipadé McDonald’s slozené z nékolika
hlavnich zalozek, které jsou nejCastéji vyhledavané a obsah je informativniho charakteru,
bez interaktivnich prvki. Na druhé strané KFC sviij web koncipovalo rovnou jako

objednavaci platformu rozvozu jidla, coz zvysuje pravdépodobnost uskute¢néni nakupu.
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(Y "r“ Novinky ~ Menu  Kupony v aplikaci a suroviny Q GO

Skvélé nabidky od
pondéli do nedéle

Kupony ka7dy den v apilkaci McDonald's

Cerstvé novinky ...

Obrazek 11 Weboveé stranky McDonald's, Zdroj: www.mcdonalds.cz
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Obrazek 12 Webové stranky KFC, Zdroj: www.kfc.cz

2.7.2 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace je ze vSech uvedenych kanalli nejlepsi nastroj k organickému ziskavani dat
o spotiebitelich, nebot’ je zde (paradoxné z hlediska UX) nutné provést registraci —
provozovatel aplikace tedy ziskava piistup k emailu, vétSinou i k véku, pohlavi a lokalité
uzivatele. Béhem pouzivani aplikace se pak mohou propisovat data ohledné nejcastéji
zobrazovanych produktl, vyuziti danych kuponii, na zdkladé ¢eho je pak mozné nabidky

rizné personalizovat a lokalizovat.

Aplikace McDonald’s oproti KFC disponuje ob¢asnymi gamifika¢nimi prvky, jako jsou
rizné hry nebo interaktivni animace, coz miize, ale nemusi zlepSovat UX. Dulezité je ale

zvazit, zda takovy obsah uzivatelé vyhledavaji a vibec ocekévaji pravé v takovych
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aplikacich. V kone¢ném duasledku by mohlo dochézet k zbyte¢nym nakladim za produkci

bez zpétného navraceni vynalozenych prostredki.

2.7.3 Socidlni sité

Relativné novym nastrojem pro komunikaci v ramci digitdlniho marketingu se staly socidlni
sité a vlivné osoby, které diky své aktivité na Instagramu, Facebooku nebo Youtube ziskaly
spoustu pfiznivcil, zacalo se jim prezdivat tzv. influencefi. Tato obdoba medialniho prostoru
se stala velmi oblibenou a Ize najit piiklady Gspesné spoluprace se znackami z mnoha
riznych segmentii. V Ceské republice byla mezi prikopniky této strategie i spole¢nost
McDonald’s. V roce 2017 spustila spolupraci s tehdy nejslavngjsim youtuberem v Ceské
republice, Jirkou Kralem®!. Spoluprace byla zaloZena na vyvoji vlastniho ,burgeru Jirky
Krale“, ktery byl spustén na tfi mésice do prodeje. Propagaci produktu zajistil samotny
influencer, v restauracich McDonald‘s ani na jinych touchpointech nebyl burger
komunikovan. Znacce tato spoluprace prinesla nejvétsi prodeje burgeri z kategorie EDAP —
Everyday Affordable Price a burger Jirky Krale v prvnich mésicich piekonal i ty
nejproddvangjs$i produkty z této produktové kategorie. Role znacky zde tkvi v ptibliZeni
znamé osobnosti svému publiku skrz oblibeny produkt influencera v oblibeném fetézci jeho

fanousku.

Vlivem velmi rychlého technologického rozvoje medialnich nastrojii je v dneSni dobé
vyuziti prostfedkt digitdlniho marketingu pro urCité segmenty trhu ve vztahu k cilovym
skupindm vhodn¢j$i nez reklama klasicka (Frey, 2011). Pro nékteré znacky jsou nastroje
socialnich siti jedinym kanalem, kde inzeruji své produkty. Pfikladem je naptiklad rostouci
primysl s kosmetikou. Diky obrovskému vlivu, ktery maji influencefi na svych profilech,
uz nékteré znacky vyuZivaji pouze téchto vetrejné zndmych osobnosti ke komunikaci svého
produktu, pfikladem takové spoleénosti je Make Up Geek®. Ackoliv toto feseni se zda byt
pro nekteré znacky jedinym moznym, drtiva vétSina spolecnosti se pouze na vyuziti digitalni
komunikace zdaleka spolehnout nemohou. Ptikladem mohou byt velké korporatni
spolecnosti, které maji sice masové objemy a jejich distribuce miize mit nadnarodni rozmery,
nicméng¢ to s sebou piinasi 1 pomérné Sirokd publika, o jejichz ptizen znacky bojuji. Vyuziti
tradi¢nich médii tak pomaha masovéj§imu zasahu a vyssi frekvenci sdéleni - dohromady
tedy tvoii digitalni a tradi€ni média ve vétSin€ piipadl ten spravny, efektivni komunikaéni

mix. Prave proto je izolované vyuziti digitalu kritizovano prednimi marketingovymi experty,

31 Forbes 2017, online
32 MobileStyles 2019, online
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napiiklad Markem Ritsonem. Jeho tvrzeni mohou byt do urcité miry podlozena i studii
agentury Kantar ohledné integrovanych kampani, ze které vyplyva nesoulad vnimani
marketéri a spottebiteld. 89 % marketéri vnima své reklamni kampané jako dobie

integrované, s ¢im ale 42 % spotiebitelii nesouhlasi®3,

Ackoliv maji ob¢€ spolecnosti aktivni profily na socialnich sitich, jejich strategie se v mnoha
ohledech lisi. KFC sazi na jednoduché produktové fotografie véetné pomocnych kédovacich
prvku, bez dodate¢ného textu ve fotografii. Dle analyzy obsahu na socialnich sitich KFC se
nejednd o kampanovou komunikaci, ale dlouhodoby smér opakovanych piispévkl
se stejnymi produkty. Mezi Facebookem a Instagramem je jen maly rozdil, na Instagramu
se Castéji objevuji dodatecné grafické prvky, napiiklad ikonky nebo emoji. Co se tyce
interakce, KFC za posledni tfi roky zvysilo svoji aktivitu v rozvijeni dialogl pod piispévky
a mnohem Ccastéji odpovida i na neutralni komentéie, kdezto zpocatku se zabyvali pouze
feSenim stiznosti. TO je zajisté cesta ke zlepSovani brand experience, uzivatel tak dostava

pocit, Ze je pro znacku dulezity a hoden odpovédi a jejiho z4jmu.

Spole¢nost McDonald’s ma ke svym socidlnim profilim podobny piistup, nicméné pon¢kud
detailn¢ji rozpracovany. Facebook a Instagram se nesou Vv duchu hravé a kreativni
komunikace realného vzhledu produkti — to je kliCova propozice socialnich siti
McDonald’s, do urcité miry nedokonalost, nicméné realita, nikoli ilustra¢ni fotografie jako
naptiklad na menuboardech v restauraci. Tato zména pfistupu se znacce velmi osvédcila,
dikazem jsou naptiklad pozitivni ohlasy uzivateld pod piispévky. Se zménou globalni
vizualni identity McDonald’s doSlo k integraci novych vizudlnich prvki i na socialnich
sitich, coz pomohlo celkovému kodovani komunikace a lepsi diferenciaci. Tonalita obsahu
je hrava, Casto pracujici se slovnimi hfickami nebo memes. Podobny pfistup je pak volen
I V ramci community managementu, coZ je pro piitomnost znacky na socialnich sitich dnes
klicové — memes se staly fenoménem, ktery umi vytézit jen malé mnozstvi znacek, mezi
které se tadi i cesky McDonald’s. Zejména mezi cilovou skupinou milenialti a generace Z,
coz jsou zaroven nejvetsi cilové skupiny fast foodu je to velky trend, ktery se pfi spravném
vyuZziti mize zasadit o velky kulturni zasah a posileni vztahu mezi uZivateli a mimo jiné

i word of mouth.

33 MediaGuru 2018, online
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3 Prakticka c¢ast

3.1 Piedstaveni vyzkumné metodologie

Prizkum je zpracovan kvantitativni formou, konkrétné technikou dotazovani. Za Gcelem
systematického ovéfeni stanovenych hypotéz byl ptipraven dotaznik, ktery autorka
zpracovala pomoci sluzby Google Forms. Jeho distribuce a vypliiovani probihalo v bieznu
2021 vyhradné skrz socidlni bublinu autorky, ale také prostfednictvim placené reklamy

na Facebooku a Instagramu, coz je zohlednéno v dalsi ¢asti popisujici cilovou skupinu.

Samotny dotaznik je rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢ast slouzi k obecnému pochopeni toho, jak
vzorek respondentll zna znacky rychlého obcerstveni a jak ¢astym je jejich zdkaznikem. Mira
preference a navstévnost mohou souviset S vnimanim brand experience, nebot
u respondenta, ktery navstévuje sledované znacky méné nez 1x ro¢né, 1ze predpokladat zcela
jinou miru vnimani brand experience nez u respondentll, ktefi navstévuji znacku Castéji nez
Ix mésiéné - u nich je mozné ziskavat ptresnéjsi asociace diky cCastéj$im interakcim

se znackou.

Druh4 ¢ast nabizi dotazovanym rizna tvrzeni, u kterych mé respondent urcit, do jaké miry
s nimi souhlasi. Kazdy z vyrok je pfimo navazan na jednu hodnotu z brand purpose. Cilem
autorky je zjistit, do jaké miry je konzistentni brand experience S definici brandu. Soucasti
jsou jak online, tak offline touchpointy pro celistvé hodnoceni brand experience
pozorovanych spolecnosti. U kazdého tvrzeni je respondentovi nabidnuta Skala souhlasu

s danym vyrokem:

Souhlasim

a.
b. SpiSe souhlasim

o

Nemohu posoudit

o

SpiSe nesouhlasim

e. Nesouhlasim

Posledni cast je slozend ze sociodemografickych otazek, které blize definuji vzorek

respondentll a poméhaji ziskand data spravné ptiradit k riznym demografickym skupinam.

3.2 Obecné informace k ziskanym datim
Dotaznik celkem vyplnilo 430 respondentil, coZ znamena, Ze vzorek je statisticky vyznamny
a je mozné poznatky z tohoto vyzkumu aplikovat na $irsi Skalu lidi ve stejné socialni

skuping.
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Témet 80 % skupiny respondentii byla slozena z osob ve véku 16-30 let. 66,3 % vyplnily
zeny a 70,9 % dotazovanych ma stiedni Skolu s maturitou nebo vyssi vzdélani. Pouze 14,7
% ma déti a jen 4,9 % maji déti ve veku 3-12 let, pticemz rodiny s détmi ve véku 3-12 let
patii mezi hlavni cilovou skupinu McDonald’s a jeho aktivit zamétenych na rodiny s détmi.
Déti vtomto veku jsou nejCastéjsimi konzumenty Happy Mealu. Cilovou skupinou
komunikace pfitom byvaji rodi¢e jakozto osoby, které délaji ndkupni rozhodnuti, nicméné
interni vyzkum McDonald’s potvrzuje, ze rodi¢e byvaji zpravidla motivovani tim, ze chtéji
détem udélat radost a plnit jejich piani — z toho plyne i popis této cilové skupiny — Kid

Pleasers.

Zajimavé je rozloZeni respondentii mezi jednotlivymi velikostmi mést, ve kterych ziji, téméf
rovnomérné rozloZzené jsou odpovédi mezi jednotlivymi segmenty, pficemz pievazuji

odpovédi z mést s poctem obyvateld 100 000 a vice (34,2 %).

3.3 Srovnani ziskanych dat a hypotéz
3.3.1 Vysledek H1

McDonald’s ma konzistentni Brand Experience s definici brandu na zakladé purpose

a hodnot.

Na zékladé¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni 1ze tuto hypotézu potvrdit, nebot’ 50 %
odpovédi hodnotilo vyroky spojené s McDonald’s pozitivng, tedy bud’ ,,souhlasim* nebo
,»Spise souhlasim® (Obrazek 1). Zaroven je vSak nutné poukézat na to, ze celych 33 %
odpovédi se neklani ani na jednu ze stran nebo neni schopno situaci posoudit. Na hodnoté¢
»hemohu posoudit* se z velké Casti podilely vyroky spojené s pfistupem McDonald’s
restauraci K Zivotnimu prostiedi a zejména casti, které se dotazovaly na okolnosti

komunikace se znackou skrz email nebo socialni sité.

35



Mira souhlasu s vyroky vztahujicimi se ke znacce
McDonald's

nemohu
posoudit
33%

souhlasim
29%

nesouhlasim
8%

spise
nesouhlasim spise souhlasim
9% 21%

Obrazek 13 Celkova mira souhlasu ze vsech tvrzeni o McDonald's

3.3.2 Vysledek H2

McDonald’s i KFC efektivné propisuji brand experience do digitalnich touchpointu.

Prestoze byly obé dvé znaCky znamkové hodnoceny téméf totozné€, v digitalnich

touchpointech se hodnoceni obou spole¢nosti mirn¢ lisilo.

Digitalni prvky McDonald’s byly hodnoceny z 52 % pozitivnimi zndmkami (Obrazek7),

negativné odpoveédélo pouze 10 % respondentd.

Hodnocenivyroku o digitalnich touchpointech
znacky McDonald's

nemohu
posoudit
38%

souhlasim
34%

nesouhlasim
4%

spise
nesouhlasim spise souhlasim
6% 18%

Obrazek 14 Graf porovnavajici hodnoceni digitalnich kanalit McDonald's
V ptipad¢ digitalnich kandli znaCky KFC bylo 36 % odpoveédi pozitivnich a 6 %

negativnich.
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Hodnocenivyroku o digitalnich touchpointech
znacky KFC

souhlasim
21%

nemohu
posoudit
58%
spise souhlasim
15%
spise
nesouhlasim
3%

nesouhlasim
3%

Obrazek 15 Graf porovnavajici hodnoceni digitalnich kanalii KFC
Vzhledem k vysoké mite neutralnich odpovédi nelze potvrdit, ze by bylo vyuziti digitalnich

touchpointl dostate¢né efektivni v obou ptipadech.

3.3.3 Vysledek H3
Konzistence mezi definici brandu a brand experience je v pripadé McDonald’s

hodnocena lépe neZ u konkurenéni spole¢nosti KFC.

Tuto hypotézu data z vyzkumu vyvraci. Obecné totiz znacka KFC ziskala mirnou pievahu
Vv pozitivnich ohlasech (52 %, znamka 1,9) a zaroven obdrzela i mén¢ negativnich hodnoceni
(12 %).

Mira souhlasu s vyroky vztahujicimi se ke znacéce Mira souhlast's vyroky vztahujicimi se ke znacce
McDonald's KFC

nemohu
posoudit
33%

souhlasim
25%

souhlasim
29% nemohu
posoudit

36%

nesouhlasim

5 nesouhlasim

4%

spise - — spise
nesouhlasim spise souhlasim nesouhlasim
9% 21% 8%

spise souhlasim
o

Na druhou stranu McDonald’s obdrzel vy$$i mnozstvi negativnich ohlast (17 %) a jen

polovina odpovédi byla pozitivni, znamka 1,7.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna sice o pouhy 2% rozdil mezi pozitivnimi reakcemi na dana

tvrzeni, ale vétsi, 5% rozdil v téch negativnich, je tato hypotéza vyvracena a tedy plati, Ze:
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Konzistence mezi definici brandu a brand experience je v pfipadé KFC hodnocena lépe

neZ u spolecnosti McDonald‘s.

3.4 Diskuze
341 H1

Autorku zaujala vysoka hodnota ,,nemohu posoudit” u tvrzeni ohledné¢ vnimani piistupu
k Zivotnimu prostiedi v restauracich McDonald’s. Z celkovych 262 respondentd, ktefi
navstévuji restaurace McDonald’s 1-2x mési¢né a Castéji, jich 32 % uvedlo, Ze nemohou
posoudit, jaky ma McDonald’s pfistup k ochran¢ Zivotniho prostfedi. Vzhledem k tomu, ze
se jedna o jeden z kli¢ovych pilifi komunikace znacky, se mize jednat o nedostate¢né
vybudované povédomi o téchto aktivitach a tim padem riziko naruseni brand experience,
konkrétn¢ v atributu ,,Feel Good* a hodnot¢ Community, kterd ma za cil rozvijet aktivity
propojené s ochranou zivotniho prostfedi. Souhlas s timto vytokem vyjadiilo méné 50 %
Z vybrané skupiny.
V McDonald’s restauraci vidim, Ze se tato spoleénostchova
zodpovédné k Zivotnimu prostredi.

souhlasim
18%

nemohu
posoudit
32%

nesouhlasim

6% P .
spise souhlasim

spise 32%
nesouhlasim
12%

Obrdazek 16 Hodnoceni pristupu restauraci McDonald's k Zivotnimu prostiredi

Co se tyCe online komunikace ptes socidlni sit¢ nebo email, nizkd hodnota hodnoticich
odpovédi miize vyplyvat z toho, Ze respondenti nevykazovali potiebu se se znackou jakkoliv
spojovat napiimo. Z internich dat McDonald’s vyplyva, Ze spole¢nost denn¢ kontaktuje
v priméru 0,20 % zakazniki, ktefi ji ten den navstivili. Z odpovédi, které komunikaci

ohodnotili, se vzdy vice nez 70 % pohybovala na souhlasné rovin¢.

Dalsi tvrzeni, kde dokonce odpovéd’ ,,nemohu posoudit™ ptevazila vSechny ostatni, bylo

v

napojené na hodnotu ,For Everyone“ a vztahovalo se k §ifce nabidky pro osoby
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se specialnimi stravovacimi potfebami — vegetaridni, celiatici a dal§i. Témét polovina
dotazovanych nebyla schopna toto tvrzeni posoudit. Spole¢nost McDonald’s nevénuje
marketingové podpofe téchto produkti Zadnou prioritu s ohledem na nizké procento
zakazniki s takovymi pottebami. Vysledky se ale mohou v prabéhu roku 2021 ménit, nebot’
zacatkem dubna znacka predstavila kolekci produktt se zeleninovou plackou jako ndhradou

masa, za kterou je velmi intenzivni integrovand kampan.

Vyrazny nesouhlas vyjadfili respondenti u tvrzeni, ze McDonald’s nabizi kvalitni jidlo. 39
% uvedlo, ze stimto vyrokem spiSe nebo zcela nesouhlasi. Pfesto bylo pozitivnich

hodnoceni vice, a to 0 3 %.

McDonald’s nabizi kvalitni jidlo.

nssr?;cl.’::ili‘t souhlasim
P 14%

19%

nesouhlasim

12% -~ .
spise souhlasim
28%
spide \
nesouhlasim
27%

Obrazek 17 Hodnoceni kvality jidla

Na druhou stranu s tématem skvéle chutnajicich hranolek souhlasilo celych 88 %, coz

potvrzuje konzistenci brand experience v bod¢ ,,Delicious®.

Dalsi téma, kde dotaznik obdrzel vysoky pocet negativnich odpovédi, souvisi s distribuci
a penetraci trhu. 64 % dotazovanych uvedlo, Zze nemaji ve svém okoli zadnou restauraci

McDonald’s, coz nenaplituje brand promise znacky z hlediska atributi Easy a For Everyone.

342 H2

V odpovédich hodnoticich digitalni touchpointy obou spolecnosti byl vysoky vyskyt
neutralnich odpovédi ,,nemohu posoudit®. U McDonald’s to bylo témét 40 % hodnoceni.
Vzhledem k tomu, Ze se i zde jednalo o nékolik tvrzeni vztahujicich se kK moznostem online
spojeni se znackou, plati zde stejné jako u HI, tedy pravdépodobnost nizkého vyskytu

potieby spolec¢nost kontaktovat. V piipadé KFC bylo neutralnich odpovédi vice neZ polovina
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(58 %), autorka tedy bliZze pozorovala, které ¢asti se na tom mohly vyznamnéji podilet.
Témer 3/4 takovych odpovédi byly uvedeny u tvrzeni ,,Mobilni aplikace KFC mi umoziuje
si jednoduSe objednat jidlo.”. Z toho lze do ur€ité miry usoudit, ze pravdépodobné tito
respondenti aplikaci nemaji nainstalovanou. Pokud by se tato domnénka potvrdila, pak by
bylo mozné sledovat niz§i vyuziti mobilni aplikace nez u McDonald’s, kde pouzivani
mobilni aplikace potvrdila téméf polovina dotazovanych a tedy vétsi mnozstvi respondentt
nez v piipadé KFC. Objednani KFC skrz mobilni aplikaci je ptitom v Ceské republice
relativn€ nova zalezitost, existuje tedy moznost, ze je povédomi o této moznosti jesté velmi
nizké. Pro znacku KFC to v§ak mize znamenat nekonzistentni brand experience ve spojeni
S hodnocenim dalsiho, souvisejiciho tvrzeni ohledné hledani inovativnich cest objednavani
,KFC neustale inovuje moZnosti, jak si objednat jidlo*. Pfi hledani souvislosti mezi témito
dvéma tvrzenimi autorka narazila na to, Ze u hodnoceni jednoduchosti objedndni skrz
aplikaci volilo neutrdlni moznost vétsi mnozstvi respondenti (témét 70 %). U vyroku
ohledné¢ inovace objednavacich moznosti se neurCitym stylem vyjadiila jen polovina
dotazovanych, tudiz vSichni ostatni si na danou véc dokazali utvofit nazor. Je tedy
pravdépodobné, Ze zakaznici KFC vnimaji jejich snahu rozsifovat moznosti objedndvani —
mobilni aplikace, samoobsluzné automaty, rozvoz jidla a dalsi, nicmén¢ konkrétné mobilni
aplikace jakozto nejnovéjsi z téchto objednavkovych systémti ma nizkou miru povédomi

0 produktu/sluzbé, jak jiz autorka uvedla vyse.

343 H3
Pii celkovém zhodnoceni konzistence definice brandu a brand experience se autorka

zaméfila na jednotlivé hodnoty znacek tak, jak je samy spolecnosti komunikuji.

3.4.3.1 McDonald’s
V ptipadé McDonald’s se respondenti pozitivné ztotoZiiuji nejvice s hodnotou ,,Delicious,
poté ,,For Everyone®, nasledné je ,,Easy* a nejméné pozitivnich hodnoceni uvedli u tvrzeni

v c¢asti ,,Feel Good*.

40



Delicious

nemohu
posoudit
9%

nesouhlasim
9%

spise |
nesouhlasim
17%

spi8e souhlasim
31%

Easy

nemohu
posoudit
38%

nesouhlasim
9%

spise
nesouhlasim
3%

3432 KFC

souhlasim

spi$e souhlasim
14%

For Everyone

nemohu
posoudit

339, souhlasim
0

25%

34%
nesouhlasim

5%
spige - -

nesouhlasim spise souhlasim
10% 27%

Feel Good
souhlasim
12%
souhlasim
36%

spige souhlasim

21%
nemachu
posoudit
52% —
spise
nesouhlasim
10%
nesouhlasim

5%

Nejvice pozitivnich odpovédi méla hodnota ,,Our Food*, poté ,,Our Restaurants* a nejméné

pozitivnich ohlasii méla ,,Our Services Value®, ktera ovSem méla rovnéz vysoké procento

IV v

neutralnich odpovédi. To bylo pravdépodobné zapticinéno tim, ze se 4 z 5 dotazl tykaly

pfimé komunikace se znackou, S¢imZz nemusela mit vétSina respondentli zkuSenost.

Our Food

nemohu
posoudit
17%

nesouhlasim
4%

spise |
nesouhlasim
10%

spise souhlasim
35%

souhlasim
34%

Our Restaurants

souhlasim
16%

nemohu
posoudit
40%

spise souhlasim
29%

nesouhlasim
4%
spise
nesouhlasim
11%
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QOur Services Value

souhlasim
16%

spiSe souhlasim
15%

nemohu
posoudit
63%

spise
nesouhlasim
3%

nesouhlasim
3%

4 Zavér

Prace byla zamétfena na zhodnoceni brand experience znacky McDonald’s a jeho digitalnich

touchpointti, dale porovnani s hlavni konkuren¢ni znackou KFC.

Diky datim ziskanym prostiednictvim dotaznikové Setfeni se podatilo jednoznaéné potvrdit
hypotézu, kterd popisuje konzistentni brand experience znacky McDonald’s a tedy efektivni

propisovani hodnot a poslani do konkrétnich kanali.

V ptipad¢ srovnani digitalnich a offline touchpointii byly odpovédi u obou znacek velmi

podobné a tedy bez jasné definice, kterd znacka ma efektivnéjsi vyuziti digitalnich kanald.

Tteti hypotéza predpokladala lepsi celkové hodnoceni McDonald’s, nicméné byla vyvracena

na zaklad¢ dat, ktera ukéazala lepsi hodnoceni znacky KFC zhruba o 10 %.

Bakalaiska prace predstavila soucasny stav konzistence brand experience jak v online, tak
offline kanalech u obou znacek McDonald’s a KFC a mtize poskytovat uzitecné vhledy, diky
kterym mohou znacky optimalizovat svoji brand experience a realizovat konkrétni taktické
exekuce, které pomohou efektivnéjSimu propisovani hodnot do danych kandli a zajisti

konzistentni zkuSenost se znackou ve vSech touchpointech.
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7 Piilohy

7.1.1 Dotaznik
Uvod
Vyzkum zaméfeny na znacky fetézcti rychlého obcerstveni
Tento dotaznik je nastrojem pro ziskani dat ve vyzkumu, ktery je soucasti bakalarské prace.
Prvni ¢ast
2. Jaky je Vas vztah k fetézctim rychlého obcerstveni?
a. Navstévuji je 3x tydné nebo Castéji
b. Navstévuji je 1-2x za tyden
c. Navstévuji je 1-2x za mésic
d. Navstévuji je 1-2x za rok
€. Nenavstévuji je

3. Vyberte prosim ze seznamu znacky fetézcu, které znate.

a. KFC

b. McDonald's

c. Burger King

d. Bageterie Boulevard
e. Subway

f. Pizza Hut

4. Jak casto navstévujete jednotlivé znacky?

a. KFC

b. McDonald's

c. Burger King

d. Bageterie Boulevard
e. Subway

f. Pizza Hut

e 3x tydné a Castéji
e 1-2x zatyden
e 1-2x za mésic

e 1-2x zarok
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e mén¢ Casto/nenavstévuji

5. Setadte tyto znacky od podle vas nejlepsi po nejhorsi. (1 je nejlepsi a 6 nejhorsi)

a. KFC

b. McDonald's

c. Burger King

d. Bageterie Boulevard
e. Subway

f. Pizza Hut

6. Kterou mate nejradéji?

a. KFC

b. McDonald's

c. Burger King

d. Bageterie Boulevard
e. Subway

f. Pizza Hut

Druha ¢ast

7. McDonald’s nabizi skvéle chutnajici burgery.

8. McDonald’s nabizi skvéle chutnajici hranolky.

9. McDonald’s nabizi kvalitni jidlo.

10. Vzdy, kdyz vidim fotografie McDonald’s produktt, dostanu na né chut’.

11. Vzdy, kdyz vidim fotografie McDonald’s produkti na webovych strankéch,
socialnich sitich nebo jinde na internetu, dostanu na né chut’.

12. V McDonald’s restauraci vidim, Ze se tato spole¢nost chova zodpovédné k Zivotnimu
prostiedi.

13. Pti navstéveé McD restaurace se citim jako vazeny zakaznik.

14. P#i komunikaci s McD skrz email se citim jako vazeny zékaznik.

15. Pfi komunikaci s McD skrz socidlni sité se citim jako vaZeny zakaznik.

16. Je pro mé jednoduché si objednat donasku jidla z McDonald‘s.

17. Pouzivam McDonald’s aplikaci.

18. Pouzivani McDonald’s aplikace je jednoduché.

19. McDonald’s aplikace je uzivatelsky pfivétiva i pro technicky nezdatné uzivatele.

20. McDonald’s aplikace nabizi svym uzivateliim vyhodné kupony.
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21.

22.
23.
24.
25.

26.

27.

28.
29.

30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.

Diky moznosti objednat si donasku skrz aplikace jako DdmeJidlo/Wolt a jiné je pro
m¢é jednoduché si produkty McDonald's koupit.

V mém blizkém okoli (do 2 km) ma McDonald’s alespori jednu restauraci.

Je pro mé& jednoduché se s McDonald’s spojit skrz email.

Je pro mé jednoduché se s McDonald’s spojit skrz socidlni site.

V restauracich McDonald’s je pro mé jednoduché si objednat jidlo pftes
samoobsluzny kiosek.

V restauracich McDonald’s je pro mé jednodussi si objednat jidlo pfes samoobsluzny
kiosek nez u pokladny.

McDonald’s nabizi produkty bez lepku, vegetarianské produkty a jiné pokrmy pro
lidi se specidlnimi stravovacimi ndvyky.

McDonald’s je misto pro rodiny s détmi.

McDonald’s donésku si skrz DamelJidlo/Bolt/Wolt/jiné snadno objedna i technicky
nezdatny uzivatel.

KFC je expert na kufeci produkty.

KFC nabizi skvéle vypadajici produkty.

KFC na svych webovych strankach ukazuje skvéle vypadajici produkty.

KFC na svych socidlnich sitich ukazuje skvéle vypadajici produkty.

KFC nabizi kvalitni jidlo.

KFC pfinasi novinky inspirované tradi¢nimi recepturami.

KFC piinési pouze unikatni a origindlni produkty, které nelze vidét u konkurence.
KFC produkty jsou svétove znamé a ikonické.

V KFC restauraci se ke mné obsluha chova pratelsky.

Pokud jsem s KFC v kontaktu online pfes socialni sité, chovaji se ke mné pratelsky
a mile.

Pokud jsem s KFC v kontaktu online pfes email, chovaji se ke mné pratelsky a mile.
Jsem vzdy spokojeny s donaSkou KFC skrz DamelJidlo/Wolt/Bolt/jiné.

Jsem vzdy spokojeny s donaskovou sluzbou piimo od KFC Rozvoz.

Diky svému designu jsou KFC restaurace pfijemnym mistem ke stravovani.

KFC neustale inovuje moznosti, jak si objednat jidlo.

Mobilni aplikace KFC mi umoziiuje si jednodusSe objednat jidlo.

Pti navstéveé KFC restaurace na mé tato spolecnost piisobi jako origindlni a zdbavna

firma.
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+ oteviené nepovinné otazky

47. Co muze McDonald's udélat pro to, aby byly jeho sluzby jesté jednodussi?
48. Co muze McDonald's udélat pro to, abyste se béhem navstévy restaurace nebo

objednani rozvozu citili 1épe?
Treti ¢ast

49. Kolik je véam let?

a. 0-15
b. 16-20
c. 21-25
d. 26-30
e. 31-35
f. 36-40
g. 41-45
h. 46-50
I. 51+
50. Jaké je vase pohlavi?

a. Zena
b. Muz

51. Jak staré jsou Vase déti/dite?

a. 0+2 roky
b. 0-6 let
c. 7-12let

d. 12letavice
52. Jaké je vase dosazené vzdélani?
a. zakladni skola
b. stfedni skola bez maturity
c. stfedni Skola s maturitou
d. vysoka skola
53. Kolik zhruba obyvatel ma mésto, ve kterém bydlite?
a. 100 000 a vice obyvatel
b. 50 000 - 100 000 obyvatel
c. 5000 - 50 000 obyvatel
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d. méné&nez 5000

7.1.2 Hodnoceni vSech tvrzeni

McDonald¢s

McDonald’s nabizi skvéle chutnajiciburgery.

souhlasim
30%

nesouhlasim
8%

spise
nesouhlasim
10%

spise souhlasim
1%

McDonald’s nabizi kvalitnijidlo.

souhlasim
14%

nesouhlasim
o

o

spise
nesouhlasim
27%

Vzdy, kdyz vidim fotografie McDonald’s produktd na
webovych strankach, socialnich sitich nebo jinde na
internetu, dostanu na né chut.

souhlasim
27%

spise spi$e souhlasim
nesouhlasim 32%

22%

Pri navstévé McD restaurace se citim jako vazeny
zakaznik.

nesouhlasim
4%

spise
nesouhlasim
22%

McDonald’s nabizi skvéle chutnajici hranolky.

nesouhlasim
3%
spise
nesouhlasim
6%

spi$e souhlasim
21%

souhlasim
67%

Vzdy, kdyz vidim fotografie McDonald’s produkt,

dostanu na né chut.

souhlas
30%

nesouhlasim
o

o

spi$e souhlasim
3%

V McDonald’s restauraci vidim, Ze se tato spole¢nost
chova zodpovédné k Zivotnimu prostredi.

nemohu
posoudit
34%

nesouhlasim
7%

spise
nesouhlasim
15%

Pfi komunikacis McD skrz email se citim jako vazeny
zakaznik.

souhlasim spise souhlasim
7% 7%

spise
nesouhlasim
1%

nesouhlasim
4%
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Pii komunikacis McD skrz socialnisité se citim jako

vazeny zakaznik.
spi$e souhlasim
12%

spise
nesouhlasim
2%

nemohu

nesouhlasim
3%

Pouzivam McDonald’s aplikaci.

McDonald’s aplikace je uzivatelsky pfivétiva i pro
technicky nezdatné uzivatele.

souhlasim
25%

spise souhlasim
18%

posoudit

nesouhlasim
1%

spise
nesouhlasim
2%

Diky moznosti objednat si donasku skrz aplikace jako
DameJidlo/Wolt a jiné je pro mé jednoduché si
produkty McDonald's koupit.

souhlasim
37%

nemochu
posoudit
35%

nesouhlasim
8%

spise . spige souhlasim
nesouhlasim 15%

5%
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Je pro mé jednoduché si objednat donasku jidla z
McDonald's.

souhlasim
o

spise
nesouhlasim
3%

PouzivaniMcDonald’s aplikace je jednoduché.

souhlasim
o
o

spise souhlasim
1%

nesouhlasim
0%

spise
nesouhlasim
2%

McDonald’s aplikace nabizi svym uzivatelim vyhodné
kupony.

spiSe souhlasim
15%

nesouhlasim
1%

spise
nesouhlasim
1%

V mém blizkém okoli (do 2 km) ma McDonald’s
alespon jednurestauraci.




nemohu

s

KFC

nesouhlasim

47%

nemohu posoudit

Je pro mé jednoduché se s McDonald’s spojit skrz
email.

spise
nesouhlasim
3%

nesouhlasim
1%

V restauracich McDonald'’s je pro mé jednoduché si
objednatjidlo pfes samoobsluzny kiosek.

nemohu posoudit
o

o

spise
4%

spi$e souhlasim
18%

McDonald’s nabizi produkty bez lepku, vegetarianské
produkty a jiné pokrmy pro lidi se specialnimi
stravovacimi navyky.

souhlasim
24%

posoudit

spise souhlasim
16%

spise
nesouhlasim

8%

McDonald’s donasku si skrz DameJidlo/Bolt/Wolt/jiné

snadno objedna i technicky nezdatny uzivatel.

souhlasim
26%

40%

esouhlasim
3%
spi$e souhlasim
spise 25%
nesouhlasim
6%
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Je pro mé jednoduché se s McDonald’s spojit skrz
socialnisité.

souhlasim
26%

spise souhlasim
14%

spise
nesouhlasim
1%

nesouhlasim
1%

V restauracich McDonald'’s je pro mé jednodussisi
objednat jidlo pies samoobsluzny kiosek nez u
pokladny.

nemohu posoudit
2%

nesouhlasim
5%

souhlasim
50%

spise

nesouhlasim

12%

spise souhlasim
21%

McDonald’s je misto pro rodiny s détmi.

nemohu posoudit
o
b

nesouhlasim
7%




KFC je expert na kufeci produkty.

nemochu
posoudit

nesouhlasim 9%
o
2%
spise
nesouhlasm
5% souhlasim
54%
splse souhIaS|m

KFC na svych webovych strankach ukazuje skvéle
vypadajici produkty.

nemohu

posoudit
21%
nesouhlasim
2%
souhlasim
= 44%
spide
nesouhlasim
2%
splse scuhIaS|m

KFC nabizi kvalitnijidlo.

nemohu
pasuudlt
15% souhlasim
16%
nesouhlasm
spise Splse scuhlamm
nesouhlasim
23%

KFC pfinasi pouze unikatnia originalni produkty,
které nelze vidét u konkurence.

nemohu
pcscudlt
15% souhlasim
o
nesouhlasim 18%
9%
spise
nesouhlasim
21%
splse souhla5|m

KFC nabizi skvéle vypadajici produkty.

nemohu
posoudit

nesoé.l‘;iasm 7%
souhlasim
34%
spise
nesouhlasim
10%
spi$e souhlasim
46%

KFC na svych socialnich sitich ukazuje skvéle
vypadajici produkty.

nemohu
posoudit
23%
nesouhlasim
2%
spise
nesouhlasim
3%
spise souhlasim
28%

KFC prinasi

souhlasim
o

novinky inspirované tradi¢nimi
recepturami.

souhlasim
16%
nemohu
posoudit
38%
nesouhlasim
o
5% spise souhlasim
30%
spise
nesouhlasim

11%

KFC produkty jsou svétové znamé a ikonické.

nesouhlasim

29, nemohu
— posoudit
9%
spise
nesouhlasim
4%
souhlasim
48%
splse sauhlasm‘l
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V KFC restauraci se ke mné obsluha chova pratelsky.

nemohu
posoudit
18%

nesouhlas
3%

souhlasim
33%

spise
nesouhlasim
6%

spide souhlasim
40%

Pokud jsem s KFC v kontaktu online pres email,
chovajise ke mné pratelsky a mile.

- spide souhlasim
souhlasim 59
7% )

spise
nesouhlasim
1%

nesouhlasim
2%

nemohu
posoudit
85%

Jsem vzdy spokojeny s donaskovou sluzbou pfimo
od KFC Rozvoz.

souhlasim
14%

spide souhlasim

10%

spise
nesouhlasim
4%

nemohu
posoudit

nesouhlasim
69%

3%

KFC neustale inovuje moznosti, jak si objednat jidlo.

souhlasim
13%

spise souhlasim
23%
nemohu
posoudit
55%

spise
nesouhlasim

56

Pokud jsem s KFC v kontaktu online pfes socialni
sité, chovaji se ke mné pratelsky a mile.

spise souhlasim
9%

souhlasim
9,

spise
nesouhlasim
1%

nesouhlasim
3%

nemohu
posoudit
7%

Jsem vzdy spokojeny s donaskou KFC skrz
DamedJidlo/Wolt/Bolt/jiné.

souhlasim
15%

4%

nemohu spise '
posoudit nesouhlasim
64% 4%

nesouhlasim
3%

Diky svému designu jsou KFC restaurace prijemnym

mistem ke stravovani.

nemohu

posoudit
13%

nesouhlasim
3%

spise
nesouhlasim

souhlasim
25%

13%

spide souhlasim
46%

Mobilni aplikace KFC mi umoznuje si jednoduse
objednat jidlo.

souhlasim
14%

spise souhlasim
10%

nemohu

posoudit nesouhlasim
69% 4%

spi$e souhlasim



Pfi navstévé KFC restaurace namé tato spolecnost
pusobi jako originalnia zabavna firma.

posoudit 14%

21%

spise souhlasim
37%
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