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Anotace

Hlavnim tématem diplomové prace je analyza zakaznika restauraci McDonald’s v Liberci

a marketingovych aktivit v tomto odvétvi.

UCelem prace je poskytnout uceleny pohled na trh srychlym obderstvenim,
na jeho charakteristiky, analyzovat faktory ovliviiujici spotfebni chovani zdkaznik a zjistit

jejich preference pii nakupu produktii spole¢nosti McDonald's v Liberci.

Vystupem analyzy je konkrétni navrh idealniho marketingového mixu pobocek

McDonald’s v Liberci.
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Abstract

This thesis analyses the customer profile of McDonald’s restaurants in Liberec

and the relevant local marketing profile and activity of the McDonald’s chain.

The author attempts to provide an overview of the fast food market and its characteristics.
Particular focus is attached to analysis of factors that determine the characteristics,

behavior and purchasing preferences of customers of McDonalds’s chain in Liberec.

Using the above the author ultimately investigates and suggests an ideal marketing mix

of the McDonald’s chain in Liberec.

Key Words

Customer Analysis, Franchise, Marketing Mix, McDonald’s, Market Segmentation, Fast-
food Market



Obsah

SeZNAM tADUIEK ... 11
SezZNam ODIAZKI............coiiiiiiiiec s 12
L8 PP 13
1. Marketingova strategie a teoreticka vychodiska chovani zakaznik.................... 14
1.1 SegMENTACE TrNU...ccueiiiiie ettt enes 15
1.1.1  POSTUP SEOMENTACE. ... veiiiiiieiiiiie ettt sttt nin e ire e 16
1.1.2  Segmentace podle charakteristiK ............cccooviiiiiiiiiiiie e 16
1.1.3  Segmentace podle ChOVANI ........ccoeiiiiiiiiiiiiiic s 18
1.2 Faktory ovlivitujici chovani zakaznikill..........cooviieiiiiiiici e 19
121 KUlturnd faKEOT ..ottt e s 20
1.2.2  SOCIAINT TAKLOT ..oivtiiiiiiiiie et 23
1.2.3  OSObNT fAKLOT ..eiiiiiiiicie e 24
1.2.4  Psychologicke faktory .......ccccciiiiiiiiiicii 26
1.2.5  Kupni roZhodOVANT ........ccocviiiiiiiiiicce s 28
RS I b 71 1 115 L P USOTRRURRPRRR 32
1.3.1  Hodnoceni trZnich SEZMEeNntil .........ccooveiviriririiisieicee e 32
1.3.2  Vybé&r trznich segmentll..........ccceviiiiiiiiiiiiiiiei e 34
L4 UMISTENT ottt ettt e e nne e neennee s 36
141 MAarketiNQOVY MIIX ..oveviiiiiiiiiiiiieiet ettt 36
2. CharaKteristiKa FIFrMY ... e 39



2.1 Historie a soucasnost McDonald’s VE SVEE ....oovieeiieeeeeeeee et 39

2.2 McDonald’'s CeskA TePUDLKAL .........ccueveereereereeseieieieceee et 40
2.2.1  HISIOMIE ot 40
2.2.2 SOUCASIIOSE ..eeeetieniieeiteestee bt et e e te e ste et e e be e et e e saeeesbe et e e e ateesbeeanbeesbeeenbeenneeenees 41
2.2.3  Podminky pro ziskdni liCeNCe..........ccvrviiiiiiiiiiiieicc e 41
2.2.4  McDonald’s V LIDEICI....ccoiiiiiiiiiiiieee s 42
225  Vyvoj McDonald’s CR Za 20 1€6 ........c.eveeveeveicicicieeeesese e 42
ANALYZA MU 49
3.1 Demografické rozd€leni mésta LIDErec ........covevviiveieeiiiie i 49
3.2 KONKUIEBNCE ...ttt 51
3.3 Navstévnost restauraci McDonald’s v LIDEIC........cccoovviiiiiiiiiiiece 52
Analyza zakaznikd McDonald’s v LIDErCi ..., 54
4.1 SegmMeENntace trNU.........cccoiiii e 55
41.1  Demografickd SEZmentace..........ccceruiiiiiiiieiii e 55
4.1.2  Segmentace podle ChOVANT ........ccoceiiiiiiiiiiii 58
4.1.3  Geografickd SEZMENTACE.........eervirieriiiiirie et 72
Marketingova strategie vhodna pro restaurace McDonald’s v Liberci................ 73
9.1 TIZNT CHLENT ... 73
5.1.1  Hodnoceni SEZMENTU .......cccuerviriieriieiiiiiesie et 74
5.1.2  Vyber trznich SEZMEeNntl.........cccooviiiiiiiiiiici e 75
5.2 TIZNT UMISTENT ..evviiiiiiiie ettt 76
5.2.1  Marketingovy mix pro prvni a druhy segment ...........ccccceevvrierienenieseennnn, 76



5.2.2  Marketingovy miX pro tfeti SEZMENt ........ccccvreriieiiiiiiiiieiice e 78

5.2.3  Marketingovy mix pro Ctvrty a paty SEZMENt.........ccovvrrveeriveeiiveesineesiineennns 80
ZLAVEY ...ttt E et n e 82
Seznam pouZité literatury (CItACE)...........ccccceviiiiiiiiii i 83
Seznam PFIION ........coooiiiiii s 85

10



Seznam tabulek

Tabulka 1 - Rozdé&leni do socilnich tiid
Tabulka 2- Vyvoj McDonald’s Cr za 20

1 T

11



Seznam obrazku

Obrazek 1 - Maslowova PYFamMIda .........c.ccveiieiieiieie e ee et saeaneesneas 27
Obrazek 2 - Jednoduchy model procesu NaAKUPU .......ceeeviviiiiiiiiiiiiniiie e 30
Obrazek 3 - Model €erné SKINKY ........ooveiiiiiiiiiieic e 31
Obrazek 4 - ZjednoduSena verze modelu Howarda a Shetha...........cccccooiiiiiiiiiiinnnns 32
ODbrazek 5 - MOdel PEtL Sl ...iiiiiiiiiiiiiiie it 33
Obréazek 6 - Trzby Mcdonald’s Cr za 20 16t ...........veviveeriieeseeeeeeessessiesssseses s 44
Obrazek 7 - Poéet zaméstnancti McDonald’s Cr za 20 et ........c.ovueveereerererereieeieeeeeeeen. 45
Obrazek 8 - Pocet restauraci McDonald’s Cr za 20 16t .......ovveererereeerceereieeee s, 46
Obrazek 9 - Pocet zékaznikti McDonald's Cr za 20 [Et..........ccevvvvveveeirereeeseesesieeessnnan, 47
Obrazek 10 - Investice McDonald's Cr za 20 1€t .........o.cvveeveeeeveeieeereceeseseeeesesssessesessenean, 48
Obrazek 11 - Vyvoj poctu obyvatel v LIDEICI ........coeviiiiiiiiiiiciecee e 49
Obrazek 12 - VEkovE rozdeleni v LIDEICE ...cviviiieiiiie i 50
Obrazek 13 - Rozdé€leni podle pohlavi v LIDEICI........ccocvviiiiiiiiieiiieese s 51
Obrazek 14 - Rozdéleni zdkaznikl podle pohlavi..........ccccoviiiiiiiiiee 55
Obrazek 15 - Rozdéleni zdkaznikil podle VEKU ......ccooviiiiiiiiiiie e 56
Obrazek 16 — Rozdéleni zékaznikti podle pfitomnosti déti v roding............ccvvverveiiinennnn, 57
Obrazek 17 - Rozdéleni zdkaznikil podle Statuttl ..........ccveiiiiiiieiiiicicceee e 58
Obrazek 18 - Rozdéleni zdkaznikil podle ¢etnosti navstév restaurace McDonald's ........... 59
Obrazek 19 - Rozdéleni zdkaznikil podle dlivodu navstévy restaurace............ccoevveevvinennns 60
Obrazek 20 - Rozdéleni zékazniki podle pramérné utraty za produkty McDonald’s ........ 61
Obrazek 21 - Hodnoceni restauraci McDonald’s Liberec v rozmezi 1 aZ 5..........cccccveneee 62

Obrazek 22 - Primérna znamka zvolenych kritérii v restauracich McDonald’s v Liberci . 64

Obrazek 23 - Rozdéleni zdkazniki podle preferenci produkti McDonald's ... 65
Obrazek 24 - Rozdéleni zdkaznikl podle navstévy konkurenénich zatfizeni rychlého

18] ool 1S A7) 11 SRS OTRPR PRSPPI 66
Obrazek 25 - Rozdéleni zdkazniki podle dlileZitosti jednotlivych faktorf..........ccccvenee 67

Obrazek 26 - Rozdéleni zékazniki podle hodnoceni restauraci s rychlym obcerstvenim .. 69

Obrazek 27 - Rozd¢leni zakaznikl podle preferované lokace restaurace McDonald's ...... 72

12



Uvod

Tato diplomova prace se zaméiuje na trh s rychlym obcerstvenim ve meésté Liberec,
zejména na spolecnost McDonald’s a jeji franchisové pobocky vtomto méste,

na marketingové aktivity a na chovani zakaznikd navstévujici restaurace McDonald's.

Cilem diplomové prace je na zéklad¢ prazkumu urcit preference zakaznikl libereckych
pobocek spolec¢nosti McDonald’s, vyhodnotit zdkazniky upiednostiiované produkty

a sluzby, které jim spole¢nost miize nabidnout a definovat ideélni lokaci restauraci.

Hlavnim predmétem prizkumu byly produkty spole¢nosti McDonald’s, jez jsou obsazeny
v nabidce. Prizkum chovani spotiebitele byl provadén dotaznikovym Setienim

mezi navstévniky restauraci McDonald s v Liberci.

V tvodni kapitole jsou popsana teoreticka vychodiska chovani zékaznika a segmentace
trhu.

Nasledné kapitoly pfinaSeji pohled na liberecky trh s rychlym obcerstvenim, historii

.....

Zavér prace tvoii vyhodnoceni ziskanych dat a navrh optimalni marketingové strategie

véetné marketingového mixu pro restaurace McDonald’s v Liberci.
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1. Marketingova strategie a teoreticka vychodiska chovani

zakazniku

Maloktera spolecnost nebo i sam podnikatel mize uspét se svym vyrobkem nebo sluzbou
na trhu, aniz by mél spravné¢ formulovanou marketingovou strategii. K vytvofeni uspésné
marketingové strategie je dilezité analyzovat, definovat a pochopit cilovy trh i ndkupni

chovéani zakaznika.

Je potieba si uvédomit, ze firmy piisobici na Sirokém trhu nemtizou plné uspokojit vSechny
zakazniky, jelikoz jich je mnoho, jsou velmi rozptyleni a lisi se ve svych kupnich
pozadavcich. V uvahu musi mit kazdd firma také to, ze konkurence mize mit lepsi

postaveni pii uspokojovani potteb urcitych skupin zadkazniki daného trhu. [1 s. 279]

Segmentace, cileni a umistovani neboli STP marketing (Segmenting — Targeting —
Positioning) je alfou a omegou soucasného strategického marketingu. Vyvoj

marketingovych strategii prosel tfemi stupni:

e Hromadny marketing. Prodéavajici se zabyva hromadnou vyrobou, hromadnou
distribuci a hromadnou propagaci jednoho vyrobku pro vSechny zakazniky. Jako
vyhody této strategie jsou uvadény niz$i ndklady, tim 1 niZ8$i cena a vytvafeni
nejvétsiho potencidlniho trhu.

e Vyrobkové rozmanity marketing. Prodavajici vyrabi nékolik vyrobkd, které maji
rizné vlastnosti, styl, kvalitu, velikost apod. Jsou navrzeny tak, aby zédkaznik m¢l
moznost vybéru, nikoliv tak, aby zaujaly odliSné trzni segmenty. Vyhody
této strategie jsou popisovany jako Casto se ménici zaliby zékazniki, kteti hledaji
zménu a rozmanitost.

e Cileny marketing. Prodavajici rozpoznava vétsi trzni segmenty a zameéfuje
se na jeden nebo vice z nich a vyviji marketingové programy na miru pro kazdy
vybrany segment. Cileny marketing =ziskdva stale Castéji  charakter
mikromarketingu, kde jsou jednotlivé marketingové programy piizpusobeny

skupindm zakaznikli na lokéalni béazi. Nejvyssi formou cileného marketingu je
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marketing na miru, kde vyrobky i vyrobni program jsou ptizpiisobeny potiebam

a pranim urcitého zakaznika. [1 s. 279]

Soucasny trend je vyuzivani cileného marketingu, protoze pomahéd prodavajicim lépe
rozpoznat trzni piilezitosti a upravovat sviij marketingovy mix tak, aby zasahli cilovy trh

co mozna nejefektivnéjsim zptusobem.

Jak jiz bylo vySe popsano, hlavnimi kroky v soucasné dobé vyuzivané marketingové
strategie, cileného marketingu, jsou segmentace, cileni a umistovani. Je velmi slozité
predvidat nakupni chovani a zvyklosti jednoho spotiebitele, proto se pii formulaci
marketingové strategie zaméfuje na urCité segmenty spotiebitelti. Prvnim krokem je tedy
segmentace trhu, coz je proces, jimz je trh rozdélen na diferencované skupiny zakazniku,
ktefi mohou pozadovat specifické vyrobky nebo marketingové mixy. Druhym krokem je
trzni cileni, tj. proces méfeni atraktivity segmentii a vybéru jednoho nebo vice segmentl
pro vykon podnikatelské aktivity. Tietim krokem je trZni umistovani, coz je proces
uplatnéni zivotaschopného soutézniho postaveni firmy a jeji nabidku u kazdého cilového

trhu. [1s. 280]

1.1 Segmentace trhu

Trh se sklada ze vSech kupujicich, které je tfeba od sebe odlisit, a to kupnimi zvyklostmi
a postoji, ale 1 jejich z4ymy, kupni silou a v neposledni fad¢ i1 z geografického hlediska.

Tyto vlastnosti jsou pouzivany pii segmentaci trhu.

Podle riznych charakteristik mize firma rozdélit trh od trzniho segmentu, coz je velka ¢ast
tthu (napf. zakaznici s prumérnym piijmem kupujici rychlé obcerstveni), K trznim
vyklenktim, které tvofi mensi, specidln€ utvorené segmenty (napt. zdkaznici s primérnymi
ptijmy kupujici rychlé obcCerstveni v podobé hamburgerti a z nich utvofené kompletni
menu, ktefi poZaduji obslouZeni do né€kolika malo minut). Pfi velmi peclivém definovani

cilového trhu je vétsi pravdépodobnost mozného uspokojeni celého trhu. [1 s. 281]

15



1.1.1 Postup segmentace
Vseobecny postup segmentace trhu se sklada ze tii krokt:

e Faze dotazovani — zaméfovani se na skupiny zakaznika tak, aby se porozumélo
jejich postojiim, chovani a motivaci. Pfiprava dotazniku, ktery se predklada vzorku
spotrebiteld.

e Faze analyzovani — vyhodnocovani ziskanych dat od vzorku spottebitelti

e Faze profilovani — vymezeni profilu segmentti, které maji urcité spole¢né rysy

(chovani, demografické rysy, psychografické rysy, postoje)

1.1.2 Segmentace podle charakteristik
Segmentaci podle charakteristik délime na tii faze:

e Geograficka segmentace

Geograficka segmentace je rozdéleni trhu na rtizné geografické jednotky (staty, oblasti,
okresy, mésta a Ctvrti). Firma se miize rozhodovat, zda bude plsobit pouze v jedné
nebo v n&kolika geografickych oblastech.[1 s. 286] Spole¢nost McDonald's v Ceské
republice se zatim zaméfuje na vétSi mésta s poctem obyvatel oscilujicim kolem 100
tisic. V dohledné dobé ale chce svou strategii ménit a zamé&fit se i na mensi okresni

mésta s poCtem kolem 50 tisic obyvatel.
e Demograficka segmentace

Tato segmentace rozdéluje trh podle demografickych proménnych, kterym jsou veék,
pohlavi, wvelikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, pfijem, zameéstnani, vzd¢lani,
naboZenstvi, rasa a nadrodnost. Demografickd kritéria jsou nejpopularnéjsimi podklady
pro rozdélovani skupin zdkaznikd, a to ze dvou divodi. Prvni divod je snazsi
méfitelnost demografické proménnych nez vétSina jinych a druhym diivodem je Castd
a silna propojitelnost zakaznikovych pozadavki a preferenci s demografickymi

proménnymi.
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Vék a Zivotni cyklus

je potieba brat v uvahu a firmy jsou si toho védomy. Ani spole¢nost McDonald’s neni
vyjimkou. Kromé klasické nabidky obcerstveni, které je koncipovana pro lidi od 15 let
a vyse, se spoleCnost snazi zaméfit 1 na déti, a to nejen konceptem ,,family-friendly*
restauraci, ale 1 nabidkou tzv. détskych menu obsahujici obCerstveni, které se pro déti
hodi, a v neposledni fad¢ také prekvapeni v podobé hracky. McDonald’s tak dokaze

uspokojovat potieby zakazniki vSech vékovych kategorii.

Pohlavi

Rozdilnost mezi muzi a zenami se projevuje i ve spotiebitelském chovani, a to nejen
pti nakupu oblecenti, i kdyZ na trhu s rychlym obcerstvenim nebude odlisnost tak velka.
Je v§eobecné znamo, Ze Zeny si svou postavu hlidaji mnohem obezfetnéji a diky Stihlé
linii jsou ochotnéjsi upravit svlj jidelni¢ek, poptipad€é i omezit jidlo, které je tucné.
Kdyz se vyslovi McDonald’s, vétSiné lidem se vybavi hamburger nebo hranolky,
neboli jidlo tu¢né, Casto smazené v oleji. Spolecnost McDonald’s se proto snazi
nasledovat trend zdravého jidla a nabizi vedle klasickych sendvicti i1 zeleninové salaty,
ovoce ¢i produkty s pfirodnim grilovanym platkem kufeciho prsa, tzn. jidlo,

které si vétSinou objednaji prave Zeny.

Piijem

Segmentace podle pfijmu je dal§i moznost, jak specifikovat potencialniho zakaznika.
Na né&kterych trzich je to v podstaté klicovy faktor (napft. trh s luxusnim zbozim — drahé
sportovni automobily, znackové Sperky, apod.), vSeobecné vSak velmi zalezi na povaze
a potfebach zékaznika. Automobilovi fanousSci si dokazi vydé¢lat na sportovni
automobil i s jejich malymi pfijmy, zalezi na jejich chti¢i. Naopak pro nékteré lidi
s velmi vysokym piijmem miize byt automobil bran pouze jako dopravni prostiedek
Z bodu A do bodu B a nevidi absolutné Zadny diivod, pro¢ kupovat drazsi automobil.
Celosvétove, predevsim pak na vyspélych zapadnich trzich, je rychlé obcerstveni

spojovano se zakazniky s niz§im piijjmem a lidé s vysSim piijem se zde stravuji pouze
17



vyjimecné. V Ceské republice se zatim trh s rychlym obcerstvenim, a zejména pak
restaurace McDonald’s, fadi mezi ty drazs§i a vétSinou jsou navstévovany lidmi

S pramérnym az vyssim piijmem.
e Psychograficka segmentace

Pii psychografické segmentaci se zakaznici rozd€luji do raznych skupin na zakladé
socialni tfidy, zivotniho stylu a charakteristik osobnosti. Lidé ve stejné demografické

skupiné mohou mit velmi odlisné psychografické profily. [1 s. 289]
Socialni tfidy, Zivotni styl i osobnost zdkaznika budou konkretizovany a diferencovany
ve faktorech ovliviiyjicich spotiebitele.

1.1.3 Segmentace podle chovani

Pti segmentaci podle chovani se kupujici rozdé€luji do skupin podle znalosti vyrobku,

postoje k vyrobku, jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek. [1 s. 290]
PrilezZitosti

RozliSeni kupujicich podle toho, pfi jaké ptilezitosti vyrobek kupuji a pouzivaji.
Uzitky

Uzitek je vyznamnou formou segmentace. Zakazniky rozliSuje podle ocekavaného uzitku,

ktery jim vyrobek pfinese.

Ze segmentace podle uzitku obvykle vyplyva, Ze spolecnost by se méla zaméfit
na uspokojeni skupiny jednoho uzitku. [1 s. 291] Piikladem muze byt rychlé zasyceni

jidlem ptipravenym z kvalitnich surovin.
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UZivatelsky status

Mnoho trhli Ize segmentovat na neuzivatele, byvalé uzivatele, potencidlni uzivatele,

uzivatele poprvé a pravidelné uzivatele vyrobku. [1 s. 291]
Stupein pouZzivani

Trh mize byt také segmentovan na lehké, stfedni a silné uzivatele vyrobku (objemova

segmentace). [1 s. 291]
Status vérnosti
Déleni zakaznikl na Ctyii skupiny podle jejich statusu vérnosti.

e Prvni — kmenovi ptiznivci — zdkaznik si vZzdy koupi tutéz znacku.
e Slabi ptiznivci — zakaznik je vérnym dvéma ¢i tfem znackam
e Proménlivi pfiznivei — zékaznici, kteti pfechazeji z jedné znacky na jinou.

e Nestali zakaznici — nejsou vérni zadné znacce. [1 S. 293]

Postoj

Lidé na trhu mohou byt rozdéleni podle svého vztahu k vyrobku. RozliSujeme pét kategorii

— nadseni, kladny postoj, lhostejny postoj, negativni postoj a neptatelsky postoj. [1 s. 293]

1.2 Faktory ovliviiujici chovani zakazniki

Pro spravné zacileni je mimo segmentace velmi dulezité poznat chovani zakaznika,

respektive faktory, které jeho spotfebni chovani ovliviuji.
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Stimuly a osobnost
Chovani spotiebitele ovliviiuji vn€jsi stimuly a jeho vlastni osobnost.

Mezi vnéjsi stimuly mizeme zafadit marketing spole¢nosti snazici se nam nabidnout
produkt, tzn. zejména jejich marketingovy mix, skladajici se z vyrobku, ceny, mista
a propagace a dale prostiedi jak ekonomického, tak technologického, politicko-pravniho

a kulturniho.

Faktory, které ovlivituji spotfebni chovani zakaznika, délime na:

e Kulturni
e Socialni
e Osobni

e Psychologické

1.2.1 Kulturni faktor

Kulturni faktor

Kulturni faktor ma na spotiebitelovo chovani ten nejvyznamnégjsi vliv a sklada se ze tii

casti:

e Kultura
e Subkultura

e Spolecenska vrstva
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Kultura

Definic kultury je spousta, Kotler uvadi, ze kultura je zékladnim vychodiskem lidskych
ptani a chovani, kde lidské chovani je vétSinou naucené. V obecnéjSim pojeti 1ze napsat,
Ze naSe postoje, prani, vyznavani uréitych hodnot se uc¢ime od rodiny ¢i spolecenskych
instituci.

]1s.179]
Subkultura

Kazdé kultura zahrnuje mensi subkultury, tedy skupiny lidi se spolecnymi hodnotovymi
systémy vytvofenymi na zdkladé spole¢nych zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury
zahrnuji narodnostni, nabozenské a etnické skupiny a geografické regiony. Subkultury
Casto vytvareji dulezité segmenty trhu a marketingovi specialisté ptizptisobuji produkty

a marketingové programy jejich potiebam. [1 5. 179]

I spole¢nost McDonald’s, kterd je znama tim, ze nabidne v kazdé své pobocce po celém
svete stejné a stejné kvalitni produkty, se ob¢as musi prizpisobit danému trhu respektive
nabozenské skupin€. Je vSeobecné zndmo, Ze pro hinduisty je krava posvatné zvite, a proto
se pii otevirani pobocek McDonald’s v Indii pfizpiisobilo menu produkt. Prvni filidlka
fetézce se nachazi v blizkosti Zlatého chrdmu v Amritsaru na severu Indie. Chram
je mekkou sikhtli, coz jsou mnohdy piisn¢ praktikujici vegetariani, proto McDonald’s
nabizi hamburger bez masa. Indie je druha nejlidnatéj§i zemé, tzn., ze tvoii velmi
atraktivni segment, a proto McDonald’s porusil svou ,,hamburgerovou tradici a nabidl

sendvi¢ bez hovéziho masa. [2]

DalSim pfipadem, ktery je mozno uvést, je pfizpisobeni nabidky v Italii. Tato zemé
je znama mimo jiné pro svou kuchyni, v niz dominuji téstoviny vSech druht. Neni tedy
divu, Ze i spolecnost McDonald’s pfizplisobil tamni menu a nabidl salat s téstovinami,

ktery jinde ve svété v pobockach McDonald’s neni moZno prozatim dostat. [3]
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Spole¢enska vrstva

Posledni cast kulturniho vlivu je spolecenska vrstva neboli roziazeni obyvatelstva do tiid,

hlavné podle jejich ekonomické situace. Lidé ve stejné spolecenské tiid¢ preferuji stejné

nebo podobné hodnoty, chovani a zajmy.

Tabulka 1 - Rozdéleni do socialnich tfid

Socialni tfida

Socialni status

Povolani

A Vys$i a vyssi stiedni tiida Vysoce postaveni manazefi,
profesionalové v oboru,
celebrity

B Stredni tiida Manazeti  stfedni  linie,
profesionalové

C1 Nizsi stfedni tiida Ostatni profesionalové

C2 ZkuSena pracujici tfida ZkuSeni manudlni
pracovnici

D Pracuyjici tfida (dé€lnici) Nezkuseni manudlni
pracovnici

E Bé&Zni pracovnici Lidé v dichodu, nejnizsi

pracovnici bez kvalifikace

Zdroj: vlastni tvorba podle [1]

Ttidy lze tedy rozdé&lit na:

e Vyssia vySsi stfedni

e Stfedni
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e Nizsi stiedni
e Vyskolena dé€lnicka
e De¢lnicka

e B¢&zni pracovnici

1.2.2 Socialni faktor

Dalsim podstatnym faktorem, ktery ovlivituje chovani spotiebitele, je socialni faktor d€lici

S€ na.

e Referencni skupiny
e Rodinu

¢ Role a spolecensky status

Referen¢ni skupiny

Referencni skupina ma jak pfimy, tak nepifimy vliv na chovéni i postoje jednotlivce.

Tyto referencni skupiny Ize déle rozdélit na:

e Primarni skupiny — urcity typ vzdjemného nepietrzitého plisobeni (napt. ptatelé,
soused¢)
e Sekundarni skupiny — jiZz neplisobi nepfetrzité (napf. naboZenské skupiny,

zajmové kluby, apod.)

Referen¢ni skupiny dokazi jednotlivce velmi ovlivnit pfi ndkupu zbozi ¢i sluzeb

pomoci vytvaieni tlaku na prizplsobeni se ostatnim.

Rodina

Je ztejmé, ze rodina ovliviluje jedince také velmi vyraznym zpisobem diky nepietrzitému
pusobeni uz od raného détstvi az po dospe€lého jedince majici rodinu svou. Kotler uvadi,
ze v zivoté kupujiciho rozliSujeme dva typy rodiny. Rodice kupujiciho tvoii takzvanou

rodinu orientace. Kazdy rodi¢ vychovava své dité, a tim formuje i jeho postoje, nejen
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ekonomické, ale i politické a nabozenské. I po osamostatnéni maji porad rodic¢e kupujiciho
stale ve stejné domacnosti, vliv na chovani spotiebitele je zdsadn¢ vétsi. Dalsim typem
rodiny je rodina prokreace, jez je tvofena partnerem, popiipadé détmi kupujiciho. Podle
spotiebitelskou nakupni organizaci ve spolecnosti. Je zde sledovan vliv partnera,

partnerky, piipadné déti na nakup mnozstvi vyrobki a sluzeb.[1 s. 182]

Role a status

Jsou vyrobky a sluzby, kde se kazdy rozhoduje sam. O ndkupu dilezitéjsiho, vétsiho
a vétsinou drazsiho vyrobku ¢i sluzby velmi ¢asto nerozhoduje pouze jedinec, ale vice lidi,

jez maji odliSnou roli. Toto uskupeni je nazyvano rozhodovaci jednotkou a sklada se z:

¢ Iniciatora — osoba, kterd iniciuje moznost ndkupu dané¢ho vyrobku nebo sluzby

e Opvliviiovatele — osoba, ktera svym néazorem, popi. znalostmi z oboru dokdze
ovlivnit nakupni rozhodovani

e Rozhodovatele — osoba, ktera rozhodne, zda se nakup provede, co piesné se koupi,
jak a kde se nakoupi

e Nakupciho — osoba, ktera provadi samotny nakup

e UzZivatele — osoba, ktera vyrobek ¢i sluzbu spotifebovava nebo uziva

Status je poté odrazem vazenosti, kterou role vzbuzuje ve spolec¢nosti.

1.2.3 Osobni faktor

DalSimi faktory, které dokaZi ovlivnit ndkupni rozhodovéni, jsou osobni charakteristiky,

jimiZ jsou vék, Zivotni cyklus, ekonomicka situace, zaméstnani, vzdélani, Zivotni styl.
Vék a faze zivotniho cyklu
Je ziejmé, ze lidé své nakupni chovani, jakozto 1 nakupované vyrobky ¢i sluzby béhem

svého Zivota méni. Preference nakupovaného zbozi se méni s vékem, jiné preference maji
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jedinci v raném skolnim veku, jiné preference maji dospéli jedinci. Ménici se preference

je mozno zobrazit pomoci faze zivotniho cyklu, jez se déli na:

e Miliadenecké obdobi — Vvtéto fazi zivot nema jedinec velké finan¢ni naroky,
orientuje se hlavné na zabavu, na sport, zatim nefesi budoucnost, Zije spise
okamzikem (napf. utraci v klubech za alkohol, kupuje listky do kina, jezdi
na levnéjsi dovolené v tuzemsku, kupuje drobnou elektroniku).

Diky dvojitému piijmu maji lidé dobré finanéni podminky a mohou si dovolit
koupit drazsi véci slouzici i pro dlouhodobou potiebu (napf. letecka dovolena
u mote, ndkup automobilu, investice do bydleni).

e PIné hnizdo 1 (dit¢ do 6 let) — zivotni faze, kde partnefi maji malého potomka.
Diky této situaci jiz nejsou finanéni podminky tak dobré, jeden zrodica
je na rodi¢ovské dovolené, zvysuji se vydaje na poskytnuti péce o dité (napt. nakup
kocarku, hracky, pleny).

¢ PIné hnizdo 2 (dité nad 6 let) — faze zivotniho cyklu, kde se finan¢ni situace opét
se opét drazsi véci slouZici pro zdbavu (napt. nova jizdni kola, dovolené u mote).

e PIné hnizdo 3 (star$i manzelé s nezaopatienymi détmi) — Vv této fazi je financni
situace velmi dobr4, financuje se vzdélani potomkd, obnovuji se vyrobky
dlouhodobé¢jsi spotfeby (napf. ndkup nového automobilu, nové vybaveni
domacnosti).

e Prazdné hnizdo 1 (starSi manzelé, déti jiz bydli sami) — faze zivotniho cyklu
s velmi dobrou finanéni situaci, kde alesponi jeden z partneri pracuje. Partnefi
se zajimaji o cestovani, uzivaji si Zivota (napf. plavba zaoceanskou lodi, nové
vybaveni domécnosti).

e Prazdné hnizdo 2 (star§i manzelé vpenzi) — vtéto fazi Zivotniho cyklu
je zaznamenan prudky pokles pfijmu, velka cast vydaja jde na lékaiskou péci (napf.

nakup 1€ka, které nehradi pojiStovna, jidlo, rekreace).
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e Osamély vdovec / vdova — Vv této fazi zivotniho cyklu zalezi na tom, zda jedinec
pracuje, ¢i je v penzi. Pokud jiz pobira jen starobni diichod, je jeho pfijem nizky

a nakupuje jen statky a sluzby bézné potieby (napt. 1€ky, jidlo).

Zaméstnani a ekonomicka situace

Ve vétsing piipadl spolu zaméstnani a ekonomicka situace souvisi. Byt zaméstnan ve vyssi
pozici s sebou pfinasi vy$si mzdu, proto nakupni zvyklosti lidi s vy$§im piijmem budou
odlisné od téch, jejichz piijem je nékdy i nasobné mensi. Samoziejmé to velmi zavisi
na osobnosti daného jednotlivce, ale 1 tak je dulezité tento faktor brat v potaz

pfi segmentaci a zacileni.
Zivotni styl

Dalsim faktorem, kterym je ovliviiovano nadkupni chovani spottebitele, je jeho Zivotni styl.
Muze tzce souviset s kulturou dané zemé. Je zndmo, Ze napt. lidé, ktefi pochézeji
z Japonska, maji v¢Etsi sklon ke spofeni, zatimco obyvatelé napi. Spojenych stath
americkych si radi uzivaji a velmi ¢asto ziji na dluh. Proto je pro marketingové specialisty

dulezité zaobirat se i zivotnim stylem spotiebiteltl.

1.2.4 Psychologické faktory

jsou psychologické faktory, které se dale déli na:

e Motivaci
e Vnimani
e ZkuSenost

e Postoje

26



Motivace

Podle Kotlera ma ¢loveék neustale mnoho potieb, a to jak biologickych, které vychazi
se stavu pocitu hladu, zZizn€, apod., tak psychologickych, které miizou vzniknout z touhy
po uznani, Ucté¢ nebo sounalezitosti. Pokud doséhne potieba urcité intenzity, stava

se z ni motiv, neboli nutkani a jednotlivec si ji nasledn¢ snazi uspokojit. [1 s. 189]

Proc¢ jsou lidé v urcitém okamziku vedeni urcitymi potifebami, se snazil vysvétlit Abraham
Maslow. Tvrdil, ze lidské potieby jsou uspotadany hierarchicky podle dulezitosti

od fyziologickych potieb az po potiebu seberealizace.

Potieby
sgberealizase

Potreba
uznani

Spolecenské
potreby

Potreba bezpeci

Fyziologické potreby

Obrazek 1 - Maslowova pyramida
Zdroj: vlastni tvorba

Vnimani

Vnimanim neboli percepci rozumime to, co v urcitém okamziku piisobi na smysly jedince
napf. barva, chut, bolest. Vnimani je subjektivnim odrazem néjaké reality, proto mohou

dva lidé vnimat stejnou véc diametralné odlisné.
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V souvislosti s percepci je zmifiovano podprahové vnimani, coz je sdéleni, které jedinec

vidi ¢i sly$i, aniz by o tom veédél.

Spotiebitel také vnima riziko, které by z nakupu mohlo plynout. Cim vy3si potencionalni

riziko z koupg, tim vice spotiebitel hleda informace o vyrobku ¢i sluzbg.
ZkuSenost

Se zkuSenosti pfichazi i zména nadkupniho chovani. ZkuSenost nemusi byt pouze vlastni,
zména nakupniho chovani muze byt stimulovana i zkusenostmi lidi v okoli spotiebitele.
Diky témto podnétim a stimultim, jak vlastnich, tak cizich, mize zménit své nakupni

chovani.
Postoje

Postoj jedince je vyjadfovan stdlym ndzorem na urcitou véc, napf. prosazovanim urcité
znacky vyrobku pied jinym v jakékoli situaci. Toto by byl postoj pozitivni, opacny priklad
je postoj negativni, kde uréitou znacku nebo ur¢ity produkt nehodla spotiebitel koupit

za zadnych okolnosti.

1.2.5 Kupni rozhodovani

Kupni rozhodovani

Pro marketingové specialisty jsou dilezité nejen vySe zminéné faktory, které spotiebitele

ovliviiyji, ale také jak se zdkaznik o koupi rozhoduje. Tento proces je délen do 5 etap:

e ZjiSténi spotieby

e Sbér informaci

e Hodnoceni alternativ
e Kupni rozhodnuti

e Chovani po koupi

28



Zjisténi poti‘eby

V této fazi dochazi ke zjisténi urcité potieby z diivodu stimulii, a to jak vnitinich (napf.
hlad, zizen), tak vné&jSich (napt. reklama). Je velmi dilezité sbirat informace o stimulech,
které vedly knakupu vyrobku nebo sluzby, aby mohla byt vytvofena spravna

marketingova strategie.

Sbér informaci

Potencionalni zakaznik se snazi zjistit co nejvice informaci o vyrobku nebo sluzbé
z diivodu maximalizace jeho uzitku, tzn., aby za své penize dostal to nejlepsi pro sebe.
Informace miiZze ziskat z n€kolika zdroji. Sbér informaci od pfislusnikd rodiny, pratel
je nazyvan osobni zdroj. Reklama, informace od prodavade tvoii komeréni zdroje.
Informace z masmédii se nazyvaji veiejné zdroje a posledni zdroj je jiz vlastni zkuSenost
s vyrobkem nebo sluzbou. Mira vlivu informaci velmi zavisi na druhu vyrobku (napf.

pfi ndkupu automobilu jsou informace sbirdny jinak, nez pti ndkupu béznych potravin).

Hodnoceni alternativ

Pokud existuji substituty k vyrobku ¢i sluzbé, je zfejmé, Ze spotiebitel bude vazit rizna
pro a proti. Vahou bude velmi Casto cena, ale 1 vlastnosti, design a rizné jiné vyhody.

Porovnavani je vSak u kazdého spotiebitele zna¢né€ subjektivni zaleZitost,

Kupni rozhodnuti

Samotné kupni rozhodnuti je tvofeno jednotlivymi volbami:

e Volba vyrobku

e Volba znacky

¢ Volba prodejce

e Volba mnozstvi

e Nacasovani koupé

e Volba zptsobu placeni
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Chovani po koupi

Kupnim rozhodnutim vSak proces zdaleka nekonci. Nejlepsi moZnou variantou
pro vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb je samoziejmé spokojenost zakaznika s jejich
produktem, ktery splni jejich oc¢ekavani bez vyhrad. Po nakupu se mizou vyskytnout
i komplikace plynouci z nespokojenosti s produktem. V téchto piipadech je velmi dulezité
zajistit feedback od zadkaznika a vyfesSit problém ke spokojenosti obou stran. V piipadé
laxniho pfistupu ze strany vyrobce mizou nastat velké problémy s odbytem diky Spatné

zkuSenosti s produktem, o kterou se zakaznik pod¢lil se svym okolim.

Rozpoznani problému

Vyhledavani informaci

Hodnocenf{

Rozhodnuti

Koupé

Poprodejni obavy

Spokojenost (vérnost znacce) nebo
Nespokojenost (odmitnuti znacky)

Obriazek 2 - Jednoduchy model procesu nakupu
Zdroj: vlastni tvorba podle [4]

Modely €erné skrinky
V behavioristické Skole, kterd se soustfedi na to, jak lidé reaguji na urcité podnéty,
se nezabyva Skalou vnitinich a vnéjSich faktort, které ovliviuji lidské chovani. Veskeré
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slozitosti lidského mysleni tato Skola uzamyka do tzv. €erné skrinky. Vysledné modely
podnét - reakce pak pomijeji veskeré slozitosti, které lidské mysleni zahrnuje, a zaméiuji
se spiSe na vstupy Cili podnéty, coz muze byt napiiklad reklama, prodej, obal, piimy

marketing, a na vystupy, napi. nakup, vérnost znacce. [4 s. 84]

Zasahujici
Podnéty proménné Reakce
(vstupy) (Cerna (podnéty)
skfinka)

Obrazek 3 - Model ¢erné skrinky
Zdroj: vlastni tvorba podle [4]

Komplexni modely

Na rozdil od behavioristické $koly, kterd se nezabyva vnitinimi a vnéjSimi faktory, Skola
kognitivni se pokousi odklopit vicko cerné skiiiiky lidského mysleni. Jednim z modeld,
které¢ se pokousi zakomponovat i zasahujici proménné tykajici se vnimani, motivace,
ziskavani informaci, postoju, nazord, vlivu skupin atd. je model pani Howarda a Shetha.
Tento model rozd€luje cernou skiiitkku na dvé ¢asti, na vnimani a zjiStovani informaci.
Model pocita i s exogennimi proménnymi, do kterych patii socialni tfida, finan¢ni status,

socialni ¢i organiza¢ni uspofadani a osobnostni rysy. [4 s. 86]
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Exogenni
proménné

Vnimani a

Podnét zjistovani Reakce
informaci

Obrazek 4 - ZjednoduSena verze modelu Howarda a Shetha
Zdroj: vlastni tvorba podle [4]

1.3 Trzni cileni

Po roz¢lenéni trhu na mensi ¢asti, které se firm¢ nabizeji, je nutno tyto segmenty zhodnotit

a ucinit rozhodnuti na kolik z nich a ptimo na které¢ se zaméfit.

1.3.1 Hodnoceni trznich segmenti

Pfi hodnoceni trznich segmentt je nutné brat v potaz 3 faktory.

e Velikost a rlist segmentu
e Strukturalni pfitazlivost

e C(ile a zdroje firmy

Velikost a riist segmentu

Firma by si méla klast otdzku, zda méa segment odpovidajici charakteristiku velikosti

a rustu. Ta spravnad velikost vSak zavisi na kazdé firmé. Mensi firmy vétSinou davaji
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pfednost mensim segmentlim, protoze nemaji tak velké zdroje. VéEtsi firmy zpravidla

vyhledéavaji vétsi segmenty s velkym trznim potencialem.

Jelikoz firmy podnikaji za ucelem zisku a cil firem je dlouhodobé¢ tento zisk zvySovat,

je rast segmentu pozadovana vlastnost. [1 s. 297]

Strukturalni pritaZlivost

I kdyz je segment dostatecné veliky a vykazuje ristové tendence, nemusi byt ziskove
atraktivni. V segmentu mohou pusobit rizné sily, které snizuji potencialni uspéch a zisk

firmy. Sily ndm ukazuje Porterv model péti sil. [1 s. 297]

4 )

Potencialni nova

Sila dodavatelu
konkurence

Konkurence v
odvétvi

Substituty Sila zakaznik
g J

Obriazek 5 - Model péti sil
Zdroj: vlastni tvorba podle [1]

e Hrozba silné rivality (konkurence v odvétvi) — pokud v segmentu pusobi jiz
mnoho konkurentli, a pokud navic segment stagnuje, je nepfitazlivy. Pro firmy
je velmi nakladné poustét se zde do konkurencniho boje.

e Hrozba nové konkurence (potencialni nova konkurence) — pokud segment laka
novou konkurenci a navic je mozno snadno vstoupit, neni segment ptitazlivy.

e Hrozba nahraditelnosti vyrobku (substituty) — pokud hrozi potencialni

nebo realny substitut, je segment neatraktivni.
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e Hrozba rostouci sily zakazniki — pokud maji zékaznici velkou moc
pii vyjednavani, jsou schopni stlacit ceny, a pfitom vyzaduji vice sluzeb a vyssi
kvalitu, je segment neatraktivni.

e Hrozba rostouci sily dodavateli — pokud mohou dodavatelé lehce zvySovat ceny

¢i snizovat kvalitu, je segment nepfitazlivy.

Cile a zdroje firmy

Je jasné, Ze vkazdém pfipadé musi firma posuzovat své cile a zdroje ve vztahu
k segmentu. | v pfipad¢, Ze je segment dostatecné velky, strukturalné piitazlivy, nemusi
odpovidat dlouhodobym plantim firmy. Také je tfeba zvazit, zda firma disponuje takovymi

zdroji, se kterymi je schopna Gspé$né uspokojovat segment. [1 s. 299]

1.3.2 Vybér trznich segmentii

Hodnocenim riznych segmenti hledd firma jeden nebo vice segmentd,
do kterych by se ji vyplatilo vstoupit. Firma se musi rozhodnout, kolika segmentim
a kterym se bude vénovat — vybira si cilovy trh, ktery se skladd ze zakazniki, ktefi maji
podobné vlastnosti a pozadavky. Existuje pét moznych pfistupti k vybéru cilového trhu.

[1s.299]

e Soustifedéni na jeden segment — nejjednodussi piipad, kdy si firma zvoli pouze
jeden segment at’ uz z divodu, ze odpovida moznostem firmy, nebo ze zdroje firmy
umoznuji orientaci pouze na jeden segment, nebo se mize jednat o segment
bez dalsi konkurence.

e Vybérova specializace — ptfipad, kdy se firma specializuje na nékolik segment,
znichz kazdy je pro firmu wurCitym zplsobem pfitazlivy. Tento pfistup
s sebou pfinasi snizovani rizika. Pokud jeden segment piestane byt ziskovy, lze
vydélavat na zbyvajicich.

e Vyrobkova specializace — pfipad, kde se firma soustfedi pouze na jeden vyrobek,

ktery vSak nabizi na vice segmentech.

34



e Trzni specializace — ptipad, kdy se firma vénuje uspokojovani vice potieb jednoho
segmentu, tzn., vyrabi vice vyrobkul ¢i poskytuje vice sluzeb, které urcity segment
vyzaduje.

e Pokryti celého trhu — pifipad, kde se firma snazi uspokojit vSechny skupiny
zakaznikd na daném trhu. Toto si mzou dovolit pouze velké firmy — napt. Coca-

Cola nebo pravé McDonald's.

Velké firmy mohou obsluhovat cely trh dvéma hlavnimi zptsoby — diferencovanym

a nediferencovanym marketingem [1 s. 301]

Nediferencovany marketing — firma nerozliSuje rozdily trznich segmentii, a uplatiuje
na celém trhu jeden typ nabidky. Zaméfuje se pouze na to, co maji zdkaznici spole¢ného.
Vyrobek je navrhovan a pfizpiisobovan tak, aby vyhovoval co mozna nejvétsimu poctu
potencidlnich zdkaznikii. Ve prospéch nediferencovaného marketingu hraji hlavné nizké

naklady, a to nejen vyrobni, ale diky uzkému sortimentu i skladové a dopravni. [1 s. 301]

Diferencovany marketing — Firma plsobi na vétSiné trznich segmentd, ale uplatiuje
rozdilené marketingové strategie pro kazdy z nich. Diferencovany marketing uplatiiuje

stale vice firem. [1 s. 301]

Spolecnost McDonald’s se podle mého nazoru pohybuje na pomezi mezi
nediferencovanym a diferencovanym marketingem. Na jednu stranu je zndma tim,
ze po celém svété nabizi stejné menu a garantuje, ze hamburger v Némecku bude chutnat
stejné jako v Rusku, zaméfuje se na co nejvétsi segment. Na stranu druhou jsem
Jiz v kapitole vénujici se faktorim ovliviijici zdkaznika poukézal na fakt, Ze 1 tak velka
spole¢nost jakou McDonald’s bezpochyby je, musi v dnesni dobé plné konkurence

pfizplsobovat svou nabidku, a tim brat v potaz rozdilnost trznich segmentd.
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1.4 Umisténi

Po segmentaci trhu, zhodnoceni jednotlivych segmentti a vybéru cilového segmentu zbyva
jiz umistit produkt na trh. Aby byla firma konkurence schopna a GspéSna, je nutné spravné

slozit marketingovy mix.

1.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych néstroji, ktery je oznaCovan

jako 4P.

e Product — Produkt
e Price —Cena
e Promotion — Propagace

e Placement — Distribuce

Produkt

Produktem se rozumi vyrobek nebo sluzba, kterou firma dodavéa na trh. Produktem vSak
neni samotna véc, kterou firma prodava, ale i obal nebo rizné sluzby, které jsou k vyrobku
poskytovany. Produkt je tedy tvofen ze tii vrstev, a to jadro, ¢imz se rozumi samotny
vyrobek nebo sluzba a jejich podstata. Dalsi vrstvu tvoii obal, design, znacka a kvalita.

Tteti vrstvou jsou pak sluzby poskytované navic, napt. pozarucni servis, uver, pojisténi.

Cena

Cena je jeden z nejvyznamngjSich nastroji marketingového mixu, jelikoz jako jediny
nastroj vytvaii trzby. Cenu mohou ovlivnit vnitini 1 vnéjsi faktory. Mezi vnitini patii
zejména ndklady na vyrobek nebo tfeba marketingové cile firmy, mezi vnéjSi poté
ekonomické faktory (inflace, konkurence), pravni faktory (pravni tad, ptedpisy)

a spolecenské faktory (socialni skupiny).
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Cenu si firma muze tvofit riznymi zplsoby:

Nakladové orientovana — cena se stanovi na zaklad¢ souctii nakladi vSech vstupi,
navic se pfipo¢te obchodni marze. Tato cenova tvorba ma vyhodu v jednoduchosti,
dava zaruku na zisk z kazdého prodaného vyrobku, ale nebere v potaz konkurenci
nebo poptavku a dosazeni naplanovaného zisku pak zavisi na poctu prodanych
kusi.

Orientovana na konkurenci — cena se stanovuje na zdkladé cen konkurence.
Nevyhodou této cenové tvorby je vSak neznalost nakladii vynalozenych konkurenci
a tudiz neni jisté, zda viibec vznikne zisk.

Orientovana na poptavku — cena se stanovuje podle ochoty spotiebitele zaplatit,

je pohyblivé a s rostoucim zdjmem o produkt se cena zvysuje.

Propagace

Propagace je dalsi nastroj marketingového mixu. Je mozno ji chapat jako komunikaci mezi

firmou a spotiebitelem, ktera ma za kol seznamovat zdkaznika s firmou i produktem

a pokusit se zdkaznika naldkat ke koupi. Propagace ma nékolik dalSich néstroji, pomoci

kterych je mozno se zdkaznikem komunikovat.

Reklama - placena 1 neplacena forma propagace produktu, spole¢nosti
nebo znacky, $ifena prostiednictvim médii — televize, radio, tisk, internet

Public Relations (vztahy s vetejnosti) — nastroj, s jehoz pomoci se spole¢nost snazi
udrZovat dobré vztahy s vefejnosti a svym okolim. (pofadani tiskovych konferenci
a vetejnych akci pro zédkazniky 1 obchodni partnery, vydavani PR ¢lankd, ale také
napf. sponzoring). Velmi oblibend akce je i tzv. Den otevienych dvefti, kterou
zavedla spolecnost McDonald’s v roce 2007. Zakaznikiim chtéla dokazat kvalitu
svych surovin a ukédzat systém piipravy jidla. V kazdé restauraci je vyskolen
pracovnik, ktery lidi provede a ukaze jim vSechny ¢asti restaurace. [5]

Podpora prodeje — nastroj, ktery ma za kol zvysit prodej tim, ze zakaznikovi
poskytne urcitou, pro né¢j zajimavou nabidku. (kuponové letaky, akce 2 + 1 zdarma,
atd.)
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e Osobni prodej — jde o nastroj, ktery zajistuje piimy kontakt mezi firmou
a zakaznikem, mezi jehoz hlavni vyhody patii viditelnd a okamzitd zpétna vazba.
(napt. podomni prodej, vystavy a veletrhy)

e Direct marketing — nastroj piimého osloveni zakaznikd prostfednictvim

korespondence, jak uz postovni, tak e-mailové nebo telefonicky.

Distribuce

Distribuce je nastroj marketingového mixu, ktery zajistuje spojeni zakaznika s produktem.
Zahrnuje soubor opatfeni, jejichz prostfednictvim se produkt dostavé z vyroby ptes veskeré
mezi¢lanky k finalnimu zakaznikovi. RozliSuji se dvé verze distribuce — pfima a nepfima.
Ptima distribuce je dodani produktu piimo k zdkaznikovi bez meziclankli. Nepiima
distribuce zahrnuje jednu nebo vice urovni, tzn. jeden nebo vice mezi¢lankd (napf.

velkoobchod, maloobchod).

V soucasné dob¢ vSak marketingovy mix skytd vice ndstrojii, jmenovat je mozno napft.
People, tedy lidi, ktefi pfijdou do styku se zakaznikem v souvislosti se sluzbou (napf.

asisten¢ni linka). [6]
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2. Charakteristika firmy

Diplomova prace je zaméiena na trh s rychlym obcerstvenim, zejména vSak na spole¢nost

McDonald’s, ktera se stala ikonou pro tento zptisob stravovani.

2.1 Historie a soucasnost McDonald’s ve svété

I kdyz jsou znamy dikazy Vv podobé maleb a pergamentd, Ze i ve starych kulturdch
existovaly pouli¢ni stanky s obcerstvenim, fast food restaurace, jak je zname vSichni
Z dnedni doby, maji pocatek az ve 20. stoleti. Hlavni zasluha je pfipisovana bratrim
Dickovi a Macovi Mc Donaldovym, kteti se snazili vymyslet systém, jenz zkrati jak dobu

obsluhy zakaznika, tak jejich naslednou préci s tklidem, jako je naptiklad myti nadobi.

V roce 1940 otevieli bratéi Mc Donaldové prvni restauraci McDonald’s v San Bernardinu
v Kalifornii, ktera byla ale uplné¢ bézného restaura¢niho konceptu, tj. rozsdhlé menu,

pouziti ptibort, atd.

V roce 1948 byla restaurace uzaviena na 3 mésice z divodu remodelingu na tzv. self-
service drive-in restaurant (neobsluhuje cisnik, ale objedndavi se i vydava u okénka,
moznost objednat, zaplatit i vyzvednout obcerstveni bez vystupovani z auta) a byl tak
odstartovan genidlni byznys, ktery se i nyni, po vice jak 50 letech, potad vyplaci majitelim

fast food restauraci.

vyvoje fast foodu a spolecnosti McDonald’s jako takové je Raymond Albert Kroc, syn
Ceského emigranta, ktery vroce 1954 objevil koncept rychlého obcerstveni a zaujal
ho natolik, Ze si o rok pozdéji, tedy v roce 1955, otevira vlastni restauraci s konceptem
bratrt Mc Donaldovych. [7]
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V soucasné dob¢ je mozno navstivit restaurace McDonald’s v 118 zemich svéta. Pocet
restauraci se jiz vysplhal pfes 34 000 a denné obslouzi zaméstnanci spolecnosti

McDonald’s vice jak 69 miliont zakazniku. [7]

2.2 McDonald’s Ceska republika

Restaurace McDonald’s se v Ceské republice tési velké oblibé a v soucasné dobé
je nejrozsitenéjsi siti restauraci s rychlym obcerstvenim na domdacim trhu. Dukazem
je prozatim 89 restauraci, jejichz pocet ale stale roste, stejné tak roste pocet obslouzenych

zakazniki, k roku 2012 ptes 600 miliond. [8]

2.2.1 Historie

Historie spole¢nosti McDonald’s se v Ceské republice zacala psat 20. biezna 1992
otevienim prvni pobocky v ulici Vodickova v hlavnim mésté Praze. Jiz prvni den
tato restaurace obslouzila 11 tisic zékazniki a ukéazala tak obrovsky potencial,
ktery tato spole¢nost a koncept rychlého ob&erstveni vieobecné v Ceské republice ma.
Jesté téhoz roku se oteviely v Praze dalsi dvé pobocky, zejména je nutno zminit restauraci
na Viaclavském namésti, kterd pii svém otevieni byla nejvétsi pobockou na svété. V roce
1993 se oteviela prvni mimoprazsk4 restaurace, a to v Ostrave, v tentyZz rok 1 prvni

824

restaurace s moZnosti Drive-Thru® ve Velkém Mezifi¢i u dalnice D1.

! Drive-Thru je nazev pro systém obslouZeni zakaznika u okénka, aniz by musel vystoupit ze svého

automobilu.
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V roce 2007 se otevira restaurace McDonald’s i na letiSti Praha — Ruzyné (dnes Letiste
Véclava Havla Praha). O 2 roky pozdéji, tedy v roce 2009, se otevira i prvni McCafé?
v Ceské republice. [8]

2.2.2 Soucasnost

V soucasné dobé se v Ceské republice nachazi 89 restauraci McDonald’s. Velkou &ast
restauraci provozuji franchisanti, tzn. podnikatelé, ktefi si koupili licenci na provoz
restaurace McDonald’s. Restaurace se nachazeji po celé Ceské republice, zejména
ve vétSich méstech. Strategie spole¢nosti ovSem naznacuje rozsifovani znacky McDonald’s

1 do menSich mést, kde vidi velky potencidl.

Jak vyplyva z tabulky (viz pfiloha ¢. 3), 57 restauraci jsou franchisové pobocky (typ L),
pouze 32 restauraci patii pfimo pod spolecnost McDonald's (typ C).

2.2.3 Podminky pro ziskani licence

O licenci na pouzivani znacky a otevieni restaurace McDonald’s mtZze pozadat kdokoliv,

ale ne kazdy dokaze splnit podminky, které se spolecnost stanovila.

Hlavni podminkou je prokdzana podnikatelska zkusenost. Osoba, ktera chce vlastnit licenci
McDonald’s, musi mit alespoii minimalni znalost ucetnictvi, marketingu a orientovat
se na prodej a vedeni lidi. Dal§i podminkou je doloZeni transparentné nabytych piijmu
z podnikatelské ¢innosti. Pii postoupeni zadatele o licenci do dal§iho kola si spolecnost

provéii zadatele a ten musi podstoupit 1 rok zauCeni v restauraci vcéetné uspéSného

absolvovani manaZerskych kurz.

2 McCafé je nazev kavarny spolecnosti McDonald’s. Podava se zde kava, napoje a dezerty v podobé dorti a

muffin.
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Spole¢nost McDonald’s nehledd investory, ale aktivné se zapojujici majitele restauraci,
kteti dokazi pracovat slidmi a motivovat sviij manazersky tym budujici znacku
McDonald’s. Nadale je zapotfebi mit trvalé bydlisté v regionu, kde chce potencialni majitel
vybudovat restauraci McDonald’s, nebo alesponi dojezd k restauraci od bydlisté musi byt
do 100 km nebo do 1 hodiny jizdy. Strategii McDonald’s je mit v kazdém regionu jednoho
majitele licence, ktery bude mit pod sebou vSechny restaurace Vv této oblasti (vyjma Prahy
a ostatnich velkych meést), proto ma nepsané pravidlo pii budovani restaurace v urcitém

regionu nejdiive nabidnout pobocku jiz zde ptisobicimu franchisantovi.

V prabéhu vedeni své restaurace je majitel kontrolovan vedenim spole¢nosti McDonald’s
a musi prokazovat rust, dostatecnost lidského kapitdlu ve své firm¢ a investovat
do restaurace dalSi finan¢ni prostiedky nejen potiebnych pro chod pobocky,

ale i pro jeji rozvoj. [10]

2.2.4 McDonald’s v Liberci

V Liberci se nachazi dvé restaurace McDonald’s, obé jsou to franchisové pobocky
pod firmou Meki, s. r. 0. a licenénim partnerem je byvaly generalni feditel pro McDonald’s
Ceska a Slovenska republika Ing. Radek Janalik. Prvni restaurace, kterd byla oteviena
v centru Liberce v roce 1993, je zaroven osmou restauraci otevienou v Ceské republice.
Druha restaurace se nachazi u OC NISA Liberec, nejvétSiho ndkupniho centra na severu
Cech, je vybavena systémem Drive-Thru a détskym venkovnim koutkem. V 1ét& 2013
se planuje otevieni restaurace McDonald’s u nakupniho centra Gécko, opét se systémem
Drive-Thru, rozSifenou o kavarnou McCafé a détskym koutkem. S otevienim

této restaurace zaroven ukonci provoz po 20 letech pobocka v centru Liberce.

2.2.5 Vyvoj McDonald’s CR za 20 let

K piileZitosti 20 let McDonald’s v Ceské republice byla vydana data o trzbach, poétech

zamestnancl, poctu restauraci, po¢tu obslouzenych zakaznikl a investicich.
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Tabulka 2- Vyvoj McDonald’s Cr za 20 let

Rok Trzby (mil K¢) |Poéet zaméstnanctl |Pocet restauraci | Poéet zakazniku |Investice (KE)
1992 121 230 3 3318 000 180 000 000
1993 255 465 8 7 182 000 250 000 000
1994 419 695 15 11 310 000 320 000 000
1995 482 1420 22 15999 000 280 000 000
1996 899 2145 33 20 556 000 380 000 000
1997 1202 2635 43 25 800 000 330 000 000
1998 1356 2700 48 25 950 000 260 000 000
1999 1485 2760 53 27 489 000 180 000 000
2000 1617 3156 60 31492 000 160 000 000
2001 1770 3480 62 33 600 000 155 000 000
2002 1961 3550 68 36 500 000 195 000 000
2003 2073,402 3600 70 38113 780 87 800 000
2004 2140,667 3600 70 36 123 000 60 490 000
2005 2282,022 3600 72 37 000 000 145 003 000
2006 2576,112 3700 72 44 505 674 128 000 000
2007 3202,69 3800 74 53516 243 180 000 000
2008 3776,947 4065 78 59938 175 240 000 000
2009 3871,09 4894 81 60 676 794 268 000 000
2010 3799,726872 |5053 84 58 938 039 308 891 000
2011 3998,104 5238 87 61 934 000 299 580 000
Celkem |39287,76087 689 941 705 4 407 764 000

Zdroj: vlastni tvorba podle [11]
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Trzby

Nasledujici graf popisuje vyvoj trzeb McDonald’s CR od vzniku spole¢nosti na ¢eském

trhu, tzn. od roku 1992 az do roku 2011.
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Obrizek 6 - Trzby Mcdonald’s Cr za 20 let
Zdroj: vlastni tvorba podle tabulky ¢. 2

Jak ukazuje graf, trzby spole¢nosti McDonald’s v Ceské republice rostly v kazdém roce
vyjma roku 2010. Pfi¢ina tohoto mensiho propadu byla nejspise svétova ekonomicka krize,
ale rozhodné nelze tvrdit, ze by dopad byl katastrofalni, jako to bylo v pfipad€ napf.
nekterych automobilovych firem. Za 20 let plsobeni McDonald’s na ceském trhu

tato spole¢nost utrzila pies 39 miliard K¢ a tato suma se i nadale zvysuje.
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Pocet zaméstnancu

Dalsi graf zachycuje vyvoj poétu zaméstnanych pracovnikil spole¢nosti McDonald's CR

od jejiho pasobeni na ¢eském trhu.
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Obrizek 7 - Potet zaméstnancii McDonald’s Cr za 20 let

Zdroj: vlastni tvorba podle tabulky ¢. 2

V soudasné dobé zaméstnava spolenost McDonald’s Ceska republika spole¢né se svymi
franchisovymi partnery vice jak 5 tisic lidi. Z grafu je patrné, ze zejména v letech 2001
az 2005 pocet zaméstnancll zlistaval téméf stejny, jejich pocet osciloval kolem 3500 lidi.
To ovSem neznamenad, Ze novi zaméstnanci nebyli nabirdni, stagnace byla pravdépodobné

vysledkem zvysené fluktuace zaméstnanci McDonald's.
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Pocet restauraci

Obrézek €. 8 popisuje vyvoj poctu otevienych pobocek restauraci spole¢nosti McDonald’s

v Ceské republice od jejiho ptisobeni na tuzemském trhu.
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Obrazek 8 - Poéet restauraci McDonald’s Cr za 20 let
Zdroj: vlastni tvorba podle tabulky ¢. 2

Z grafu lze vycist, ze téméf kazdy rok se budovaly nové restaurace McDonald's.
V soucasné dobé je jiz 89 restauraci po celé Ceské republice a jejich pocet bude rist i diky

strategii otevirani novych pobocek restauraci v menSich méstech.
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Pocet zakazniku

Nasledujici graf zachycuje vyvoj poctu obslouc¢enych zakaznikli od pocatku pusobeni

spole¢nosti McDonald's na ¢eském trhu.
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Obrazek 9 - Poéet zakazniki McDonald’s Cr za 20 let
Zdroj: vlastni tvorba podle tabulky ¢. 2

Pouze dvakrat za celych 20 let poklesl pocet obslouzenych zakaznikd oproti roku
predchozimu, jak 1ze vy¢ist z grafu, jsou to roky 2004 a 2010. V soucasné dob¢ restaurace
McDonald’s v Ceské republice obslouzily téméf 700 milionti zdkazniki a jejich pocet

se nadale zvysuje.
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Investice

Obrazek ¢. 10 ukazuje vyvoj investic spolecnosti McDonald’s od jejiho pulsobeni

na ¢eském trhu.
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Obrazek 10 - Investice McDonald’s Cr za 20 let
Zdroj: vlastni tvorba dle tabulky ¢. 2

Restaurace McDonald’s prochazeji remodelingem zhruba jednou za 10 let. Z grafu
je patrné, ze prvni roky od vstoupeni spole¢nosti McDonald’s na ¢esky trh byly investice
do novych restauraci a investice do marketingu velmi vysoké zejména kvili dostani
se znatky McDonald’s do védomi obyvatelii Ceské republiky. Tyto investice se postupné
snizovaly az do roku 2004. Jak je mozno vycist z obrazku ¢. 4, vroce 2004 pocet
zakaznikl klesl oproti roku 2003 a i tento faktor ovlivnil zvySovani investic na obnovu

restauraci a na nové marketingové kampané. Za 20 let plisobeni spolecnosti McDonald's.
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3. Analyza trhu

Tato kapitola zkouma liberecky trh srychlym obcerstvenim, zejména konkurenci,
je doplnéna daty s navstévnosti libereckych pobocek McDonald’s a na jejim zacatku

je analyza obsahuje demografické rozdéleni mésta Liberce.

3.1 Demografické rozdéleni mésta Liberec

V demografickém rozdéleni je uveden vyvoj poc¢tu obyvatel v Liberci, vékové rozdélent,
rozdéleni podle pohlavi v Liberci a v neposledni fadé je zde uvedena praimérna hruba mzda

v Ceské republice.
Pocet obyvatel

Nasledujici graf zachycuje vyvov pocétu obyvatel mésta Liberec od roku 1998 do roku
2012.
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Obrazek 11 - Vyvoj poctu obyvatel v Liberci
Zdroj: zpracovano podle [8]
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Jak lze vidét z grafu, trend rdstu poctu obyvatel ve mést¢ Liberec je posledni dobou
stagnujici, rist béhem let osciloval kolem 1%, da se tedy ocekavat, Ze i v dalSich letech
bude mit mésto Liberec kolem 102 tisic obyvatel. K 31. prosinci 2012 je v Liberci
evidovano 102 113 obyvatel.

Vékové rozdéleni

Obrazek ¢. 12 ukazuje rozdé€leni do vékovych kategorii obani mésta Liberec.

mO0-14let
H15-64let

65 a vice let

Obrazek 12 - Vékové rozdéleni v Liberci
Zdroj: zpracovano podle [9]

Z grafu je patrné, ze vice jak dvé tietiny (68%) obyvatelstva je ve veéku 15 — 64 let,
tedy vétSinou v produktivnim véku, 17% obyvatelstva Liberce jsou seniofi, tj. lidé s v€kem

65 a vice let a 15% obyvatelstva tvoti déti do 14 let veku.
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Pohlavi

Na dal8im grafu je zachycen podil muzii a Zen na celkovém poctu obyvatel mésta Liberec.

B Muzi

m Zeny

Obrazek 13 - Rozdéleni podle pohlavi v Liberci
Zdroj: zpracovano podle [9]

V Liberci vladne mirné pfevaha zen (52%) oproti muztim (48%).

Prijem

V roce 2012 dosahla primérna mzda vyse 25 101 K¢, v meziroénim srovnani Cinil
ptirtstek 665 K¢ (2,7 %). Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi o 3,3 %, redln¢

se mzda snizila 0 0,6 %. [14]

3.2 Konkurence

V poslednich letech se velmi rozrostla konkurence nabizejici rychlé obc¢erstveni, a to nejen
Vv centru mésta, ale 1 u nakupnich a obchodnich center. Ackoliv se mize zdat, Ze nejveétSim
rivalem restauraci McDonald’s budou provozovny rychlého obcerstveni se zaméienim
na kufeci maso — KFC, neni tomu tak. V kratkém casovém horizontu byla postavena

tureckd a asijskd bistra ve velmi malé vzdalenosti od restaurace McDonald’s v centru
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meésta na ndmesti Dr. E. BeneSe. V tésném sousedstvi McDonald's stoji Antalya Kebap
House, v ulici Moskevska Ize najit FIS FIS Kebap a RIVA Kebap, v ulici Husova stoji
turecké bistro s nazvem SULTAN Kebap House, v ulici Frydlantska IBO Kebap a v ulici
Jasnka bistro s nazvem CHARISMA. [15]

Dalsim konkurentem je restaurace spolecnosti Bageterie Boulevard. Na Soukenném
nam¢ésti stoji dalsi z velkych konkurenti — KFC. Zména strategie firmy Burger King a dost
mozna i konkurenéni boj jiz vytladil restauraci Burger King, ktera sidlila hned naproti
KFC. [16] V neposledni fad¢ restauraci McDonald’s v centru mésta konkuruji asijska

bistra, zejména jidelni kout v obchodnim centru FORUM Liberec.

Druhé restauraci McDonald’s, kterd sidli vedle obchodniho centra NISA Liberec,
konkuruje taktéz jidelni kout v jiz zminéném obchodnim centru, kde dominuje hlavng

spole¢nost KFC.

Vysoky konkurenéni boj na trhu srychlym obéerstvenim v Liberci donutil majitele
pobocky McDonald’s v centru mésta k jejimu uzavieni po 20 letech ¢innosti a K pfesunu

k nakupnimu centru Gécko. [17]

Ani zde nebude restaurace McDonald’s bez konkurence, jelikoz bude sidlit pfimo naproti
poboCce restaurace KFC a dalsim velkym konkurentem bude jidelna Globus,

ktera je umisténa ptimo v ndkupnim centru.

3.3 Navstévnost restauraci McDonald’s v Liberci

Za rok 2012 navstivilo restaurace McDonald’s v Liberci celkem 705 902 zakaznici,
ztoho 297 146 zakazniki restauraci v centru mésta a 408 756 zakaznik( restauraci u
obchodniho centra NISA Liberec. V priméru navstivi kazdy zékaznik restaurace
McDonald’s v centru mésta Liberce provozovnu 3 x za mésic, tzn. 8254 jednotlivci
mesi¢né. Restauraci McDonald’s u obchodniho centra NISA Liberec navstivi kazdy
zakaznik v priméru 2 x za mésic, tedy 17031 jednotlivec. Teoreticky pocet zakaznikd,

ktefi navstévuji restaurace McDonald’s v Liberci, je 25 285. Primérny nakup za rok 2012

52



Vv restauraci McDonald’s sidlici v centru mésta Liberec Cinil 67,4 K¢, primérny nakup

V restauraci umisténé u obchodniho centra NISA Liberec za tentyz rok ¢inil 110,42 K¢&. [9]
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4. Analyza zakazniki McDonald’s v Liberci

Prakticka c¢ast diplomové prace se zabyva prizkumem trhu a ndaslednou interpretaci

vysledkil véetné navrhu idedlniho marketingového mixu.

Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace bylo pomoci dotazniku zjistit preference zdkaznikl libereckych

pobocek spolecnosti McDonald’s a zjisténi idedlniho marketingového mixu, ktery by vedl

ke konkuren¢ni vyhodé.

Plan vybéru vzorku

Proces vybéru vzorku obsahoval tfi zékladni kroky.

Ramec vzorku — cilovou skupinou byli muzi a Zeny vSech v€kovych kategorii
(od 15 do 80 let), kteti navstévuji restaurace McDonald's v Liberci.

Techniku vybéru vzorku — ndhodny vybér respondentli mezi zékazniky restaurace
McDonald’s v Liberci piimo v obou provozovnach, tzn. v provozovné v centru
mésta i vprovozovné u obchodniho centra NISA Liberec, mezi prateli,
ktefi restaurace McDonald’s nav$tévuji a mezi rodi¢i jedné mateiské Skoly
v Liberci. Prizkum probéhl v mésicich bfeznu a dubnu 2013 prostiednictvim
dotazniku (viz pfiloha A). Ke zjisténi rychlych informaci byla v ramci tsudkového
vybéru vyuzita technika vhodné pftilezitosti a technika vhodného usudku pro vybér
snadno dosazitelnych respondenttl, ale i respondenttl, u kterych byla velkd Sance
na ziskani spravnych tdajt. [18 s. 158]

Stanoveni velikosti vzorku — slepym odhadem, kde je urc¢ena velikost vzorku
subjektivné, =z intuice a poctu vzorki nejcastéji udavanych v podobné
zaméfenych diplomovych praci jinych studenti. [18 s. 159]

Ptedpokladem bylo 300 vyplnénych dotaznik, konecny pocet vybranych
dotaznikil tento ptredpoklad prevySil o 71 dotaznik, celkovy pocet vyplnénych
dotaznikd je 371.
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4.1  Segmentace trhu

Rozclenéni trhu bylo provedeno na zakladé demografické segmentace, segmentace
podle chovéni a geografické segmentace. Pro ucel analyzy nebylo potieba clenit
zakazniky podle psychografické segmentace, jelikoz cilem bylo zjiSténi preferenci

zékaznikl restauraci McDonald’s v Liberci bez rozdilt socialniho postaveni.

411 Demograficka segmentace

Byly vybrany ¢tyti faktory demografické segmentace — pohlavi, v€k, déti v rodiné

a zaméstnani (statut).

Rozdéleni zakazniki podle pohlavi

Graf zachycuje podil muzl a Zen mezi tdzanymi respondenty.

B Muzi

B Zeny

Obrazek 14 - Rozdéleni zakaznikii podle pohlavi

Zdroj: vlastni tvorba

Z grafu vyplyva, ze v 57% jsou zdkaznicemi McDonald’s Liberec zeny a zbylych 43%

tvotfi muzska ¢ast populace.
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Rozdéleni zakazniku podle véku

Obrazek ¢. 15 ukazuje rozdéleni respondentli do vé€kovych kategorii a jejich procentualni

zastoupeni mezi respondenty.
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Obrazek 15 - Rozdéleni zakazniki podle véku
Zdroj: vlastni tvorba

Nejcastejsimi zékazniky McDonald’s v Liberci jsou lidé ve veéku 25 — 29 let a tvoti 23%
z celkového poctu 371 respondent. Dalsi pocetnou skupinou tvotici 22% z dotdzanych jsou
lidé ve véku 30 — 34 let. Lidé ve véku 35 — 40 let jsou zastoupeni 18 % z celkového poctu
respondentt. Vékova kategorie 20 — 24 let tvoti 16% z celkového poctu respondentd,
nejmladsi vékova kategorie 15 — 19 let se podili na celkovém poctu dotazanych 11 %.
Nejméné zastoupené kategorie jsou 41 — 50 let s 7% a kategorie 51 — 80 let

s 3% z celkového poctu 371 dotdzaného respondenta.
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Rozdéleni podle pritomnosti déti v rodiné

Graf ukazuje procentudlni zastoupeni respondentd, kteti uvedli pfitomnost déti v roding.

m Ano

M Ne

Obriazek 16 — Rozdéleni ziakazniki podle pFitomnosti déti v rodiné
Zdroj: vlastni tvorba

Respondenti uvedli v58% pfitomnost ditéte v roding, zbylych 42% respondenti

ptitomnost déti neuvedlo.
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Rozdéleni zakaznik podle statutu

Obrazek ¢. 17 rozdé€luje respondenty podle statutu na pracujici, nezaméstnané, studujici,

popf. jiné.

2%

B Pracujici
B Nezaméstnany
1 Student

M Jiny

Obriazek 17 - Rozdéleni zakaznikii podle statutu

Zdroj: vlastni tvorba

Z celkového poctu 371 respondent se podili pracujici 69%, studenti tvoii 28%
Z dotazanych. Hodnota 2% z celkového poctu dotazanych tvoii skupina matek na matefské
dovolené, dichodcii a invalidnich dichodcii pod oznac¢enim jiny. Nejmensi zastoupeny

podil, 1%, tvofi nezaméstnani lidé.

4.1.2 Segmentace podle chovani

Pii rozdéleni zakaznik podle chovéani byly vybrany nasledujici faktory segmentace —
stupen pouZivani (Cetnost navstév restauraci McDonald’s v Liberci), prilezitost (divod
navstévy restaurace McDonald’s), uzitek (primérna utrata za produkty McDonald’s,
hodnoceni restauraci McDonald’s v Liberci), status vérnosti (preference produkti,
srovnani s nav§tévou konkurenénich zafizeni s rychlym obcerstvenim), postoj (mira

dilezitosti jednotlivych faktorti, hodnoceni restauraci s rychlym ob¢erstvenim).
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Segmentace podle stupné pouZivani

Nasledujici graf popisuje frekvenci navstév restauraci McDonald’s v Liberci mezi

respondenty.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

1%

2 avicekrat za 1 xtydné 2-3xdo 1 x do mésice Pouze parkrat Jinak
tyden mésice do roka

Obriazek 18 - Rozdéleni zakaznikii podle ¢etnosti navstév restaurace McDonald's
Zdroj: vlastni tvorba

r

Z grafu je patrné, ze nejvétsi podil v Cetnosti navstév tvoii cast respondentt,
41%, ktefi restaurace McDonald’s v Liberci navstévuji 2 — 3 x do mésice. Druhou nejvétsi
slozku tvofi s 26% cast dotdzanych, ktefi navstivi restaurace McDonald’s 1 x za mésic.
Jednou za tyden navstivi restauraci 19% respondentl, 7% dotdzanych navstivi restauraci
McDonald’s v Liberci pouze nékolikrat do roka. Vicekrat za tyden, alespon dvakrat,
navstivi restauraci 6% z dotazanych. Jen jedno procento respondentli uvadi jinou ¢etnost

navstév, a to nejcastéji piileZitostné — jednou za dva roky ¢i déle.
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Segmentace zakazniki podle prileZitosti

Obrazek ¢. 19 popisuje divody navstév restauraci McDonald’s v Liberci mezi

respondenty.
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Obriazek 19 - Rozdéleni zakazniki podle divodu navstévy restaurace
Zdroj: vlastni tvorba

Z celkového poctu 371 respondent uvedlo 57% dotazanych jako divod své navstévy
restaurace McDonald’s v Liberci posezeni s rodinou. Nejcastéji tuto moznost oznacovaly
zeny ve v€kovych kategoriich 25 — 29 let a 30 — 34 let. Rychlé najedeni je divodem
K navstéveé restaurace McDonald’s v Liberci pro 48% respondentl, tvofenych pievazné
muzi ve véku 25 — 29 let, 30 — 34 let a 35 — 40 let. Posezeni s prateli preferuje 44%
dotazanych, vétSinou muzi i zeny vékové kategorie 15 — 19 let, 20 — 24 let a 25 — 29 let.
Jiny divod knavstévé restaurace McDonald’s Vv Liberci mélo 16% dotazanych
a jako nejcastéjsi diivody byly uvedeny obchodni schiizky, navstéva McDonald’s na popud
déti, cekani na vyucovani, vyplnéni volného casu, zakoupeni urcitého oblibeného
produktu, rychld kava a prestavka v ramci vyletu. V segmentaci podle pfilezitosti bylo

respondentim umoZznéno zvoleni libovolného mnoZstvi moznosti odpovédi.
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Segmentace zakazniki podle uzitku

Dalsi graf zachycuje castku, kterou v priméru utrati respondenti za jeden néakup

v restauracich McDonald’s v Liberci.

mO0-50Ke
m51-120K¢
m121-200 K¢

W 201 a vice K¢

Obriazek 20 - Rozdéleni zakazniki podle priimérné utraty za produkty McDonald’s

Zdroj: vlastni tvorba

Za jeden nékup je ochotno 38% respondentti utratit 121 - 200 K¢. Nejcastéji tuto moznost
uvedly Zeny vékové kategorie 25 — 29 let a 30 — 34 let. Castku 51 — 120 K& zaplati
v pruméru 30% dotazanych, tvofenych ptfevazné muzi v€kové kategorie 35 — 40 let.
V priméru do 50 K¢ je ochotno vynalozit 20% respondentl, pfevazné mladsich studujicich
lidi, tj. muzt i zen vékové kategorie 25 — 19 let a 20 — 24 let. Posledni ¢ast respondent,

12%, utrati za jeden nakup v praméru 201 a vice K¢.

Obrazek ¢. 21 ukazuje, jak respondenti hodnotili jednotlivé kategorie — jidlo, ceny,
prostiedi, chovani, vybér produktd a rychlost obsluhy v libereckych pobockach restauraci

McDonald’s.
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Obrazek 21 - Hodnoceni restauraci McDonald s Liberec v rozmezi 1 azZ 5

Zdroj: vlastni tvorba

Respondenti méli hodnotit jednotlivé kategorie — jidlo, ceny, prostiedi, chovani
zaméstnancl, vybér produkti a rychlost obsluhy restauraci McDonald’s v Liberci

znamkami 1 az 5, pficemz znamka 1 = nejlepsi, znamka 5 = nejhorsi.

V kategorii jidlo udélilo 44% respondentli znamku 1, 30% znamku 2, 25% znamku
3, 1% znamku 4 a nikdo nehodnotil zndmkou 5. Kategorii jidlo v restauracich McDonald’s
Vv Liberci hodnotili nejlepsi znamkou pfevazn€ muzi napfic vSemi vékovymi kategoriemi.
Znamky 2 a 3 naopak davaly vétSinou Zeny, a to hlavné ve vékovych kategoriich 25 — 29

let a 30 — 34 let.

V kategorii ceny hodnotilo 11% respondentii znamkou 1, 18% znédmkou 2, 48% znamkou
3, 22% znadmkou 4 a 1% zndmkou 5. Znamky 1 a 2 za ceny produkti McDonald’s
udé€lovali pracujici muzi i zeny, nejéastéji ve véku 30 — 34 let a 35 — 40 let. Horsi znamky
3, 4 a 5 uvadéli muzi a zeny mladSich v€kovych kategorii, predevsim 20 — 24 let a 25 -29

let a také muzi a zeny vékové kategorie 41 -50 let a 51 — 80 let.
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V kategorii prostiedi restauraci McDonald’s v Liberci hodnotilo 23% dotazanych znamkou
1, 58% znadmkou 2, 19% znamkou 3 a znadmka 4 a 5 nebyla v hodnoceni zastoupena.
Znamku 1 ud¢€lovali piedev§im muzi a zeny ve vékovych kategoriich 15 — 19 let a 20 — 24
let. Zndmka 2 byla zastoupena napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi a znamku 3 ud€lovaly

nejéastéji zeny ve véku 35 -40 let.

Chovani zaméstnancii McDonald’s v Liberci hodnotilo 32% respondentli znamkou 1, 49%
znamkou 2, 18% dotdzanych vyuzilo ohodnoceni znamkou 3, pouze 1% hodnotilo
znamkou 4 a znamka 5 nebyla zastoupena. Nejlepsi zndmkou hodnotili chovéni
zamé&stnancl muzi a zeny mladSich vékovych kategorii 15 -19 let a 20 — 24 let. Znamky 2
a 3 udélovali muzi a Zeny napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi a zndmku 4 zeny ve véku 30

-34 let.

Vybér produktii hodnotilo 53% respondentti znamkou 1, 42% dotazanych znamkou 2,
5% znamkou 3 a znadmka 4 a 5 nebyla pouzita. Zndmkou 1 ohodnotili pfevazné muzi
ve veéku 20 — 24 let, 25 -29 let, 30 -34 let a 35 — 40 let. Znamky 2 a 3 ud€lovaly predevsim

Zeny, a to napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

Rychlost obsluhy hodnotilo 74% znamkou 1, 24% respondentti znamkou 2, 2% dotazanych
znamkou 3 a znamka 4 a 5 nebyla zastoupena. Z hodnoceni je patrno, Ze rychlost obsluhy
je nejlépe hodnocenym kritériem z nabizenych moznosti. Hodnoceni rychlosti obsluhy
znamkou 1 bylo zastoupeno muzi i Zeny vSech vékovych kategorii. Zndmku 2 udélovali
nejcastéji muzi ve véku 25 — 29 let a 30 — 34 let. Stejny segment zakazniki ohodnotil

rychlost obsluhy zndmkou 3.
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Nasledujici graf ukazuje primérnou znamku vsech hodnocenych kategorii restauraci

McDonald’s v Liberci obdrzenou od respondentti
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Obrazek 22 - Priimérna znamka zvolenych kritérii v restauracich McDonald’s

v Liberci

Zdroj: vlastni tvorba

Kazda kategorie byla zprimérovana a graf ukazuje pramémé znamky spokojenosti
respondentl s kritérii v restauracich McDonald’s v Liberci. Nejlépe dotazani respondenti
hodnoti rychlost obsluhy, jejiz primérnd znamka dosdhla hodnoty 1,28. Vybér produkti
byl ohodnocen primérem 1,52. Primérnou znadmkou 1,81 bylo ohodnoceno jidlo restauraci
McDonald’s. Chovéani zaméstnanct bylo ohodnoceno priimérem 1,87. Prostiedi restaurace
obdrzelo hodnoceni 1,95. NejvétSim problém pro respondenty piedstavuji ceny

a tato oblast byla ohodnocena primérem 2,81.

Celkoveé respondenti ohodnotili restaurace McDonald’s v Liberci primérnou znamkou

1,87, coz ptredstavuje velice kladné hodnoceni.
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Segmentace zakazniki podle statusu vérnosti

Obrazek ¢. 23 zachycuje preferované produkty spole¢nosti McDonald’s mezi ucastniky

prazkumu.
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Obriazek 23 - Rozdéleni zakaznikii podle preferenci produkti McDonald's

Zdroj: vlastni tvorba

V této casti dotazniku bylo respondentim umoznéno vyplnéni vice moznosti. Samostatné
malé sendvie upfednostiiuje 52% dotazanych, nejCastéji byli zastoupeni muZzi i zeny
vékovych kategorii 15 — 19 a 20 - 24 let, kavu a dezerty nakupuje 50% respondenti,
predevs$im zeny ve véku 25 — 29 a 30 — 34 let. Cela menu preferuje 39% dotazanych
a nejvetsi podil tvotili muzi, pfevazné vékové kategorie 35 — 40 let, samostatné velké
sendvi¢e upiednostituje 11% respondenti, vétSinou mizu veékové kategorie 41 — 50 let.
Pouze 5% dotdzanych vyplnilo kolonku jiné, kde uvadéli détskd menu, mlééné koktejly,

napoje, zmrzliny a salaty.
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Dalsi graf popisuje procentudlni podil respondentti, ktefi navstévuji konkurenéni zatizeni

S rychlym obcerstvenim v mésté Liberec.
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Obrazek 24 - Rozdéleni zakazniki podle nav§tévy konkurencnich zafizeni rychlého

obcerstveni
Zdroj: vlastni tvorba

V této Casti dotazniku bylo opét respondentim umoznéno vyplnéni vice moznosti. Nejvice
dotazanych, 78%, navstévuje konkuren¢ni zatizeni KFC, tuto moznost uvadéli muzi i Zeny
vSech vékovych kategorii, 30% respondentd navstévuje asijska bistra a restaurace,
nejcastéji muzi a zeny vékové kategorie 20 — 24 let. Turecka bistra (kebap) navstévuje
26% respondenttl, pfedev§im muzi ve véku 20 — 24 let a 25 — 29 let. Bageterii Boulevard
nav§tévuje 9% dotazanych, vétSinou Zeny ve veéku 25 -29 let. Pouze 4% dotazanych
uvedla, ze navstévuje jinad zafizeni, napfiiklad jidelny obchodnich a nakupnich center,
stanky rychlého obcerstveni na nadraZi, nebo rychlé obcerstveni podavané v pekarnach

¢i cukrarnach.
Segmentace podle postoje

Obrazek ¢. 25 popisuje dulezitost jednotlivych faktori — cena, rychlost obsluhy, velky
vybér produktl, oblibené jidlo, prostiedi restauracce, piistup k zakaznikovi, vstficnost
k détem, umisténi restaurace, znatka McDonald’s, design restaurace a jiné fakotry mezi

ucastniky prazkumu.
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Obrazek 25 - Rozdéleni zakazniki podle diileZitosti jednotlivych faktori

Zdroj: vlastni tvorba

Z grafu vyplyv4, ze cena je velmi dileZitd pro 39% respondentd, dilezitd pro 57%
respondentll a nedilezitd pouze pro 4% dotazanych. Na cenu jsou citlivi hlavné¢ mladsi
lidé, prevazné studujici muzi a zeny veékovych kategorii 15 — 19 let a 20 — 24 let, tento
segment uvedl faktor ceny jako velmi dilezity. Jako dulezity faktor oznacuji cenu muzi

a zeny vSech vekovych kategorii.

Rychlost obsluhy je velmi dtlezita pro 27% dotadzanych, nejcastéji muzi a zen ve vékové
kategori 20 — 24 let. Pro 71% respondentd je rychlost obsluhy dilezita a tato mira
dulezitosti byla zastoupena vSemi segmenty. Pro 2% dotazanych byla rychlost obsluhy

nedulezita, jednolo se o muze a zeny ve vékové kategorii 51 — 80 let.

Velky vybér produkti je velmi dilezity pro 52% dotazanych, jedna se predev§im o muZze
a zeny ve véku 20 — 24 let a 25 -29 let a muze ve v€ku 30 — 34 let. Pro 44% je velky vybér
produkti  dutlezity, tato moznost byla uvadéna napii¢ vSemi segmenty.

Pro 4% je nedilezity, tuto moznost oznac¢ovali muzi a zeny vékové kategorie 41 — 50 let.

Oblibené jidlo je velmi dulezité¢ pro 49% dotdzanych, pro 50% dotazanych je dilezité.

Dilezitost téchto faktori oznacCovaly vSechny segmenty zakaznikli velmi podobné.
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Pro 1% respondentii je faktor oblibeného jidla nedtlezity, jednalo se o zeny ve véku 51 —

80 let.

Prostfedi restaurace je velmi dilezité pro 32% dotazanych, tuto miru dulezitosti zvolily
predevsim zeny ve vékovych kategoriich 25 — 29 let a 30 — 34 let. Pro 67% respondentti
je prostiedi restaurace dulezité, tuto miru dulezitosti volili muzi i Zeny vSech vékovych
kategorii. Nedullezité je prostiedi restaurace pouze pro 1% respondentd, zastoupeno

veékovou kategorii 51 — 80 let.

Ptistup k zdkaznikovi oznacuje jako velmi dilezité 73% respondentli, 27% dotdzanych
oznacilo pfistup k zdkaznikovi jako dulezit¢é a zadny respondent, tzn. 0%, neoznaclilo
moznost neduilezité. Jako velmi dilezity tento faktor oznacovaly predev§im zeny ve véku
25— 29 let a 30 — 34 let, ovSem tuto moznost oznacovaly téméf vSechny segmenty. Ptistup
k zakaznikovi znacili jako dulezity predev§im muzi ve véku 35 — 40 let a také mladsi muzi

i zeny ve véku 15 — 19 let.

Vstiicnost k détem oceniuje a oznacuje jako velmi dilezité 48% respondenttl, nejcastéji
zeny ve véku 25 — 29 let a 30 — 34 let. Jako dulezity faktor ohodnotilo vstficnost k détem
47% dotazanych, predevsim muzi ve véku 30 — 34 let a 35 — 40 let. Pouze 5% respondenti

ptisel faktor nedulezity, jednalo se o muze ve véku 41 — 50 let.

Umisténi restaurace povazuje 14% respondentti za velmi dulezité, 60% respondenti
za dilezité a 19% dotdzanych za nedilezité. Jako velmi dillezité byl tento faktor uvadén
predevsim studenty a to ve véku 15 — 19 let a 20 — 24 let. Témér vSechny segmenty byly
zastoupeny Vv oznaceni miry dilezitosti umisténi restaurace jako diilezité a jako nedileZity

faktor uvadeli muzi a Zeny predevsim z vékové kategorie 30 — 34 let.

Znacka McDonald’s je pouze v 1% velmi dilezita, ve 42% dulezita a v 57% nedilezita
pro respondenty. Hodnoceni faktoru znacky McDonald’s jako velmi dulezité, bylo
zastoupeno ve veékove kategorii 15 — 19 let. Jako diilezity oznacili tento faktor predevsim
zeny ve véku 20 — 24 let a 25 — 29 let a jako nedulezity byl tento faktor oznacovan muzi

1 Zenami témét vSech vékovych kategorii.
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Design restaurace je velmi dulezity pouze pro 2% dotazanych, tuto dilezitost uvedly Zeny
ve veéku 25 — 29 let. Jako dilezity tento faktor uvedlo 45% respondentt, vétSinou zeny
vSech vékovych kategorii a pro 53% dotazanych je tento faktor nedilezity a tutu moZnost

uvadéli zpravidla muzi napfic¢ vSemi v€kovymi kategoriemi.

Jiny faktor oznacilo pouze 79 respondentl z celkového poctu 371 respondent a 52% téchto
dotazanych oznacilo sviij nazor jako velmi dilezity, 48% jako dileZity. V kolonce jiny
faktor byly nejcastéji uvedeny faktory jako Cerstvost potravin, Cerstvost hotového jidla,
kvalita pouzitych surovin i findlniho produktu a v neposledni fadé nekuiacké prostiedi

kazdé restaurace McDonald’s v Liberci.

Nasledujici graf popisuje hodnoceni tucastniki prizkumu vsech zafizeni s rychlym

obcerstvenim v mésté Liberec.
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McDonald’s Bageterie Asijska bistra Turecka bistra  Jind zafizeni
Boulevard (kebap)
H]l E2 m3 4 m5

Obrazek 26 - Rozdéleni zakaznikii podle hodnoceni restauraci s rychlym

obcerstvenim
Zdroj: vlastni tvorba

Dotazani hodnotili pouze ta zafizeni, kterd navstévuji, hodnoceni vynechali u téch
restauraci a zafizeni, ktera nenavstévuji. Skdla hodnoceni zlstala stejnd, tzn. 1 = nejlepsi,
5 = nejhorsi. Jelikoz byl dotaznik rozdan vyhradné zakaznikiim restauraci McDonald’s

v Liberci, respondentli oznacujicich tuto restauraci je plny pocet, 371 respondent.

69



Hodnoceni restauraci McDonald’s v Liberci provedl 371 respondent. Znamku 1 udélilo
restauraci McDonald’s 81% respondentti, hodnoceni 1 se objevilo napfi¢ vSemi segmenty,
tzn. muzi i Zeny vSech vékovych kategorii, zndmku 2 udélilo restauraci 16% dotazanych,
vétsSinou muzi ve véku 41 — 50 let. Pouze 3% respondenti hodnotilo znamkou 3, téméf

vétsinove Zzeny a muzi ve véku 51 — 80 let a nikdo z respondentl nevyuzil znamky 4 a 5.

Druhé nejnavstévovanéjsi zatizeni rychlého obcCerstveni je fetézec KFC, ktery oznacilo 280
nav§tévujicich  respondenti, pficemz 82% dotazanych udélilo KFC znadmku
1. Opét se, jako u restauraci McDonald’s, jednalo o muze a Zzeny napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi. Zndmkou 2 ohodnotilo KFC 15% dotazanych, jednalo se pfedev§im o Zeny
ve véku 25 — 29 let. Hodnoceni 3 bylo udé€leno 2% respondentli, zastoupenych muzi
ve véku 35 — 40 let, 1% dotazanych hodnotilo znamkou 4, jednalo se o segemnt muzi

a zen ve véku 51 — 80 let. Znamku 5 neudélil zadny respondent.

Tfetim nejnavstévovanéjSim zafizenim jsou asijskd Dbistra s celkovym poctem
113 respondentd. V tomto piipade udélilo 22% dotazanych znamku 1, jednalo se o mladsi
muze a zeny, predevsim studenty ve véku 15 — 19 let. Znamku 2 udélilo asijskym bistrim
17% respondentti, zastoupenych piedevS§im muzi a zenami ve vékové kategorii 20 — 24 let.
Hodnoceni 3 pouzilo 11% z dotazanych, vétSinou muzi a Zeny ve véku 25 — 29 let.
Znamku 4 udélilo 37% respondentt, ktefi byli zastoupeni zejména muzi a Zenami ve véku
35 — 40 let. Nejhorsi znamku asijskym bistrim v Liberci udélilo 13% z dotazanych

a jednalo se vyhradné o muze a Zeny ve vékové kategorii 30 — 34 let.

Tureckd bistra (kebap) navstévuje z celkového poctu 371 zacastnény respondent
96 dotdzanych. Znamku 1 udé€lilo tureckému bistru 29% dotdzanych, predev§im muzl
a zen ve veku 20 — 24 let. Znamku 2 udélilo 33% respondentt, zastoupenych vékovou
kategorii 25 — 29 let. Hodnoceni 3 bylo zastoupeno 15% podilem dotdzanych a jednalo
se 0 muze a zeny ve vekové kategorii 15 — 19 let a muze a Zeny vékové kategorie 30 — 34
let. V 19% ud¢lili respondenti zndmku 4, takto hodnotili pfedev§im muzi a zZeny vékové
kategorie 35 -40 let a 4% respondentii udé¢lila znamku 5, jednalo se vyhradné o Zeny
z kategorie 41 — 50 let.
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Pobocky Bageterie Boulevard v Liberci navstévuje 32 respondentti z celkového poctu 371
respondent. Znamkou 1 ohodnotilo toto zafizeni 25% respondentil, zastoupenych Zenami
ve véku 25 — 29 let. Znamkou 2 ohodnotilo Bageterie Boulevard 50% respondentt, jednalo
se 0 muze a zeny veékovych kategorii 20 — 24 let, 25 — 29 let a 30 — 34 let. Hodnoceni
3 obdrzela Bageterie Boulevard u 25% z dotazovanych, velmi ¢asto mizl i zen ve véku

15—19 let. Znamky 4 a 5 nebyly vyuzity.

Jina zafizeni oznacilo 13 respondenti z celkového poctu 371 respondent. Jedna se o jidelny
obchodnich a ndkupnich center, stinky rychlého obcerstveni na néadrazi, nebo rychlé
oblerstveni  podavané v pekarnach ¢ cukrarnach.  Dotazovani  hodnotili
znamkou 1 v 62% a znamkou 2 v 38%. Znamky 3, 4 a 5 nebyly respondenty vyuzity. Jina
zafizeni vétSinou wuvadéli a hodnotili muzi a Zeny ve vékovych kategoriich

41 —50 leta 51 — 80 let.
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4.1.3 Geograficka segmentace

Analyza zékaznika se sice zamétovala pouze na mésto Liberec, avSak 1ze Clenit zakazniky

podle jejich preferované lokace restaurace McDonald's.

B Centrum mésta

H U ndkupnich a obchodnich
center

W Jind

Obriazek 27 - Rozdéleni zakaznikii podle preferované lokace restaurace McDonald's
Zdroj: vlastni tvorba

Z celkového poctu 371 respondent upfednostiiuje umisténi restaurace McDonald’s
u nakupnich a obchodnich center 66% z dotazanych. Tuto moznost volily pfedev§im Zeny
ve veékovych kategoriich 25 — 29 let, 30 — 34 let a 35 — 40 let. V centru mésta
upfednostiiuje umisténi restaurace 28% respondentli a to vétSinou muzi a zeny mladsi
veékové kategorie, pfevazné studenti vékovych kategorii 15 — 19 let a 20 — 24 let.
Pouze 6% dotazanych neupiednostiiuje jednu z vySe jmenovanych variant, ale navstévuje

restauraci McDonald’s podle pfilezitosti, tuto moznost uvadéli nejcastéji muzi ve véku
30 — 34 let.
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5. Marketingova strategie vhodna pro restaurace McDonald’s

v Liberci

Po segmentaci zékaznikd libereckych pobocek restauraci McDonald’s podle
demografického clenéni, geografického Clenéni a Clenéni podle chovani je na fad¢ trzni
zacileni, tzn. vyhodnoceni segment a jejich nasledny vybér. Pro vybrané trzni segmenty,
které se vyznacuji podobnymi preferencemi a podobnym nakupnim chovanim, je nasledné

zvolen idedlni marketingovy mix.

5.1 TrZni cileni
Trzni cileni je rozd€leno na dv¢ faze:

e Hodnoceni segmnetii — vycet nejpocetnéjSich segmentt, piedevsim z hlediska
vékovych kategorii a pohlavi. Timto zpisobem ziskdme piehled o velikosti
segmentu. Jeho strukturdlni pfitazlivost bylo méfeno piedevSim primérnou
¢astkou, kterou dani respondenti vydavali za jeden nadkup a produktového sloZeni
tohoto nakupu v restauracich McDonald’s v Liberci, dale pak jejich frekvenci
navstév restaurace. DalSimi body hodnoceni segmentli byly diivod navstévy
McDonald’s a v neposledni fad€ i vycet velmi dileZzitych faktorti, které rozhoduji

0 navstéve restauraci McDonald’s v Liberci.

e Vybér trznich segmenti — spole¢nost McDonald’s se snazi zaujmout vSechny
segmenty, tzn. vSechny v€kové kategorie, nepreferuji a neprodavaji produkty pouze
pro jeden segment, avSak v rdmci dosaZzeni vysokych ¢isel prodejli je nezbytné,
zam¢fit se na nejpoetnéji zastoupené segmenty a nabidnout pro né idedlni
produktové sloZeni, respektive cely marketingovy mix. Tvorba marketingovych
kampani, zaméfenych na velmi madlo zastoupené segmenty by byla ziskové

neefektivni.
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5.1.1 Hodnoceni segmentii

Prvnim, nejpocetnéjsim a tudiz i zfejmé nejzajimavejSim segmentem byly pracujici
zeny ve véku 25 — 29 let s détmi navstévujici restaurace McDonald’s v Liberci 2 —
3 x za mesic. Preferuji lokaci restaurace McDonald’s u ndkupnich a obchodnich
center. Upfednostiiuji pro sebe a své déti nakup kévy, dezerti a samostatnych
malych sendvi¢ii a jsou ochotny zaplatit za nakup v priméru 121 — 200 K¢&.
Jejich diivodem navstévy restauraci McDonald’s v Liberci je posezeni s rodinou
a posezeni s prateli. Velmi dilezitymi faktory pro tento segment jsou vstiicnost
k détem, ptistup k zakaznikovi a v neposledni fad¢é prostiedi restaurace.

V tésném zaveésu za nejpocetnéjSim segmentem byla kategorie pracujicich zen
ve veékovém rozmezi 30 — 34 let majici déti s velmi podobnymi preferencemi.
I tato vékova skupina navstévuje restauraci 2 — 3 x za mésic a preferuje lokaci
restaurace McDonald’s u ndkupnich a obchodnich center. Mimo kavy, dezertii
a samostatnych malych sendvici preferuje tento segment nékup i jinych produkt
McDonald’s, nejcastéji byla uvedena détskd menu a salaty. Stejné jako prvni
segment, 1 tato vékova kategorie je ochotna zaplatit za nakup v priméru 121 — 200
K¢&. Dlvodem névstévy restaurace McDonald's je také posezeni s rodinou a prateli,
dal§im diivodem byla uvedena i navstéva na popud déti. Velmi dalezitymi faktory
pro tento segment jsou vstiicnost k détem, oblibené jidlo a jiné faktory — Cerstvost
a kvalita produkti a nekutéacké prostredi.

Tretim, a také zna¢né zastoupenym segmentem byli pracujici muzi ve véku 35 — 40
let majici déti a navStévujici restaurace McDonald’s v Liberci 1 x do mésice.
Preferovana lokace se rozdé¢lila v téméf stejném pomeéru mezi centrum mésta
a umisténim restaurace v blizkosti ndkupniho a obchodniho centra. Tento segment
preferuje nejcastéji nakup celych menu a je ochoten utratit v priméru ¢astku 51 —
120 K¢&. Nejcastejsi divod k navstéve restaurace McDonald’s je rychlé najedeni
a posezeni s prateli. Velmi dileZitymi faktory pro tento segment jsou rychlost

obsluhy, obliben¢ jidlo a velky vybér produkta.
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e Ctvrty segment tvofili pfevazné studujici a bezdétni muzi a zeny ve véku 20 — 24
let, ktefi navstévuji restaurace McDonald’s v Liberci 1 x tydné a uptfednostiiuji
lokaci centra mésta. Preferuji ndkup samostatnych malych sendvici, jsou ochotni
za nakup produktu McDonald’s utratit ¢astku v priméru 0 — 50 K¢. Jako divod
navstévy restaurace tento segment nejcastéji uvedl posezeni s prateli, rychlé
najedeni a jiny divod — vyplnéni volného Casu a c¢ekani na vyucovani. Velmi
dilezitymi faktory pro tento segment jsou ceny, rychlost obsluhy, oblibené jidlo,
velky vybér produktii a umisténi restaurace.

e Pitym segmentem byli muzi a Zeny ve véku 15 — 19 let, studujici a bezdétni. Tento
segment navstévuje restaurace McDonald’s v Liberci 1 x tydné a preferuje umisténi
restaurace McDonald’s v centru mésta. Tato vékova kategorie nakupuje prevazné
samostatné malé sendvice a jiné produkty — zmrzlinu a mlééné koktejly. Jejich
primérnad tutrata ¢ini 0 — 50 K¢. Diivodem navstévy je rychlé najedeni a posezeni
s prateli. Velmi dualezitymi faktory pro tento segment jsou ceny, oblibené jidlo,
rychlost obsluhy a umisténi restaurace.

o Sesty segment, muzi a zeny ve vékové kategorii 41 — 50 let, byl zastoupen v malém
mnozstvi a sedmy segment, muzi a zeny ve vékové kategorii 51 — 80 let, byl

zastoupen sporadicky.

5.1.2 Vybér trznich segmenti

Podle oficialnich marketingovych strategii spole¢nosti McDonald’s v Ceské republice
je cileno na veékové kategorie 15 — 40 let (viz ptiloha B) a toto zacileni se potvrdilo

i ve vlastnim prizkumu trhu mezi zékazniky restauraci McDonald’s v Liberci.

Pobocky restauraci McDonald’s v Liberci by se mély zaméfit na prvnich pét vyse
uvedenych segmenttl, coZ jsou zeny ve véku 25 — 29 let, zeny ve véku 30 — 34 let, muzi
ve véku 35 — 40 let, muzi a Zeny ve véku 20 — 24 let a muzi a Zeny ve véku 15 — 19 let

z divodu nejvyssi navstévnosti t€chto segmentil v restauracich McDonald’s v Liberci.
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5.2 Trzni umisténi

Pro dosazeni ispéchu a konkurenceschopnosti je klicova volba spravného marketingového

mixu pro jednotlivé trzni segmenty.

Pro prvni i druhy segment, tj. Zeny ve v€ku 25 — 29 let a zeny ve véku 30 — 34 let,

bude zvolen jeden marketingovy mix z diivodu velmi podobnych preferenci obou skupin.

Dalsi marketingovy mix bude sestaven pouze pro tfeti segment, tzn. muzi

ve véku 35 — 40 let.

Tteti marketingovy mix bude vytvoien pro dva segmenty, muze a zeny ve véku 20 — 24 let

a muze a zeny ve véku 15 — 19 let z divodu velmi podobnych preferenci obou skupin.

5.2.1 Marketingovy mix pro prvni a druhy segment

Idealni marketingovy mix pro prvni a druhy segment je tvofen nasledujici kombinaci

jeho nastroji.

Produkt

Podle vysledkt prizkumu preferuji tyto dva segmenty nakup kavy, dezertli a samostatnych
malych sendvicl. Pobocky restauraci v Liberci by se mély proto zaméfit na $ir§i sortiment
kavy a jejich druhi. Mimo klasickou nabidku kavy a dezerti, kterd obsahuje Espresso,
Latté, Capuccino ¢i Ledovou kavu a ovocné tasticky, sladké muffiny a donuty, by bylo
vhodné rozsifit tuto nabidku o sortiment dalSich druhii kavy, jejich pfichuti a velikosti
a jiné druhy dezertd v podob¢ specifickych zakuskt,, napt. tvarohovych dortd. To vse
by spliiovalo rozsiteni restaurace o kavarny McCafé. Nabidka malych sendvi¢u s hovézim
masem, kufecim masem, vepfovym masem 1 sendvi¢- bez masa je jiz obsdhla a neni
potieba ji menit. JelikoZ je tento segment zastoupen Zenami majicimi déti, je velmi dillezité
vénovat pozornost détskému menu — Happy Meal, ktery obsahuje sendvi¢ dle vybéru,
ptilohu dle vybéru, napoj dle vybeéru a piekvapeni v podobé hracky, vétSinou spojené

s aktualnimi détskymi trendy.
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Cena

Z pruzkumu vyplyva, Ze prvni i druhy segment je ochoten utratit v praméru ¢astku 121 —
200 K¢ za nakup produkti McDonald’s. Je patrné, ze zakaznici v této skupiné kupuji vice
produkti v rdmci jednoho nakupu. Pti ndkupu vSech uptednostiiovanych produkti, tj. kava,
dezerty, samostatné malé sendvi¢e a détskd menu je pii zastoupeni kazdé polozky
v objednavce jedenkrat vysledna cena nakupu do 200 K¢, tudiz jsou ceny nastaveny

vhodné€ a neni tieba je ménit.

Propagace

Jak jiZ bylo zminéno, prvni a druhy segment je tvofen zenami majicimi déti. Pro kazdou
matku je velmi dilezitd spokojenost ditéte. Je tedy vhodné pii propagaci produktii
McDonald’s zacileni na détskou populaci, nejlépe prostiednictvim reklamy na aktudlni
nabidku hrac¢ek v détskych menu at’ jiz pfimo v restauraci, ¢i prostiednictvim reklamy
v médiich. Je pravdépodobné, ze Zeny zaujme reklama v podobé& billboardd propagujici
sortiment kavy a dezert v kavarnach McCafé. Je vSeobecné znamo, Ze sport je povazovan
za aktivitu podporujici zdravi jednotlivce, a proto je pro spole¢nost McDonald’s velmi
dobrou reklamou ucast na sportovnich akcich a jejich sponzoring, napt. velmi oblibeny
McDonald” Cup - fotbalova klani Zzakl zadkladnich Skol. Pro ziskani pfizné tohoto
segmentu bych navrhl pouziti dvou nastroji komunika¢niho mixu - reklamy v médiich
1 prostfednictvim billboardli a PR - podpora a potfadani sportovnich akci na regionalni

urovni.

Distribuce

Zakaznici v prvnim a druhém segmentu upfednostiiuji lokaci restaurace McDonald’s
v Liberci u obchodnich a ndkupnich center. Do ¢ervna 2013 bude tuto podminku spliiovat
pouze jedna pobocka McDonald’s v Liberci, a to restaurace v blizkosti obchodniho centra
NISA Liberec. Od ¢ervence 2013 bude oteviena nova restaurace McDonald’s v Liberci
u ndkupniho centra Gécko v Liberci. Ob& restaurace umoziuji i nédkup produktii
McDonald’s bez nutnosti vystoupit z automobilu — Drive Thru. Nové oteviena pobocka

restaurace McDonald’s v Liberci u ndkupniho centra Gécko bude rozSitena o kavarnu
77



McCafé, restaurace umisténa v blizkosti obchodniho centra NISA Liberec bude kavarnu

McCafé ziizovat v prub&hu nékolika let.

Lidé

Prodej produkti McDonald’s je sluzbou, proto zaméstnanci restaurace musi disponovat
uréitymi schopnosti a pfijemnym vystupovanim. Je dilezité zaméstnance pecliveé vyskolit,
vybirat pouze lidi s vstficnym pfistupem k zédkaznikovi, kteti dokézi obslouzit zdkaznika
rychle a kvalitné. Jelikoz prvni a druhy segment je tvoien Zenami majicimi déti, navrhoval
bych vytvoieni pracovni pozice hostesek Skolenych V pozitivnim pfistupu k détem,

které se budou vénovat détem v pribéhu navstévy restauraci McDonald’s v Liberci.

5.2.2 Marketingovy mix pro tieti segment

Idealni marketingovy mix pro tfeti segment je tvoten nésledujici kombinaci jeho nastroju.

Produkt

Podle vysledkl prizkumu preferuje tento segment nakup celych menu z klasické nabidky.
Restaurace McDonald’s by se mély proto zaméfit na SirSi sortiment velkych sendvici,
které jsou hlavnim chodem celého menu. Z divodu zastoupeni tohoto segmentu muzskou
populaci ve véku 35 — 40 let, navrhuji ¢astéjsi obménu sendvict obsahujicich velky platek
hovéziho masa, o které je mezi muzi nejvétsi zjem. Piilohu ve formé smazenych hranolek,

a stejné tak nabidku napoj navrhuji nechat beze zmény.

Cena

Z pruzkumu je patrné, ze tento segment je ochoten v priméru utratit ¢astku 51 — 120 K¢.
Této Castce odpovida velké menu z Klasické a stalé nabidky, které stoji 119 K¢&. Celé menu
s akénimi sendvi¢i obsahujicimi velké platky hovéziho masa osciluji cenou kolem 135 K¢&.
Jelikoz tento segment udava ochotu utratit maximalné ¢astku 120 K¢&, navrhuji v piipade

akc¢nich sendvicl s velkym platkem hovéziho masa uSetfit na ostatnich ingrediencich (napf.
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méné zeleniny, ¢i omdcky) a tim padem zvolit cenu na urovni maximalni castky,

kterou jsou ochotni utratit zakaznici v tomto segmentu.

Propagace

V piipadé toho segmentu, tj. muzi ve véku 35 — 40 let, navrhuji vyuziti pouze jednoho
nastroje komunika¢niho mixu — reklamy. Doporucuji propagaci novych akcnich velkych
sendvict obsahujicich velky platek hovéziho masa, a to televizni reklamou, reklamou
umisténou na billboardech u pozemnich komunikaci a na internetovych strankach
vénujicich se tématim, které by tento segment zakaznik oslovoval (napf. automobily,

vypocetni technika, sport).

Distribuce

Zakaznici tfetiho segmentu, muzi ve véku 35 — 40 let, preferuji lokalitu v centru mésta
i lokalitu u nakupnich a obchodnich center ve stejném poméru, proto navrhuji zastoupeni
restauraci McDonald’s v Liberci v obou lokacich. Do konce ¢ervna 2013 tuto podminku
McDonald’s v Liberci spliiuje, avSak koncem cervna 2013 dojde k uzavieni pobocky
McDonald’s v centru mésta a tato pobocka bude piestéhovana k ndkupnimu centru Gécko.
Strategie McDonald’s v Liberci ovSem pocitd s moznosti otevieni nové restaurace

McDonald’s v centru mésta v ptistich letech.

Lidé

Tento segment zakaznikl vyzaduje rychlou a pfijemnou obsluhu a toto mtize zajistit dobie

vyskoleny persondl s dirazem na rychlost obslouzeni zdkaznika a na kvalitu obsluhy.

79



5.2.3 Marketingovy mix pro ¢tvrty a paty segment

Idealni marketingovy mix pro ¢tvrty a paty segment je tvoren nasledujici kombinaci

jeho nastrojii.

Produkt

Podle vysledkli prizkumu preferuji tyto dva segmenty nékup samostatnych malych
sendvicii, zmrzlin a mléénych koktejlt. Stavajici nabidka malych sendvict je dostatecné
Sirokd, obsahuje sendvice s hovézim masem, kufecim masem, vepfovym masem i sendvicl
bez masa a neni tfeba ji ménit. Mym doporucenim je vSak zpestfeni sortimentu zmrzlin

a mlécnych koktejlit zejména o nové ptichuté a ingredience.

Cena

Zakaznici téchto segmentil jsou ochotni utratit v priméru ¢astku 0 — 50 K¢. Do této ¢astky
se samostatné vejde jakykoliv z preferovanych produktii, které tento segment nakupuje.
Ceny jsou dle mého nazoru nastaveny adekvatné a moje doporuceni je nechat je beze

zmény.

Propagace

V piipad¢ téchto segmentd, tj. muzi a Zen ve véku 20 — 24 let a muzli a Zen
ve véku 15 — 19 let navrhuji pouziti dvou nastroji komunika¢niho mixu — reklamy
a podpory prodeje. Velmi dobfe viditelnd je reklama na malé sendvice umisténa
na nebo v prostiedcich méstské hromadné dopravy ve mésté Liberec. V dne$ni moderni
dob¢, kdy témét kazdy mlady Clovék vlastni tzv. chytry telefon, doporucuji vytvoteni
aplikace, pomoci které lze stdhnout slevové kupony rtznych druhd, jez staci ukazat
pfi nakupu v restauracich McDonald’s v Liberci. Dalsi moznosti slevovych kupont

je jiz klasické doruceni do posStovnich schranek.
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Distribuce

Ctvrty a paty segment preferuje lokaci restaurace McDonald’s v centru mésta. V sou¢asné
dobé tuto podminku spliuje jedna  provozovna  McDonald’s v Liberci,
avSsak pouze do konce Cervna 2013. Jak jiz bylo uvedeno, otevieni dalSi restaurace
McDonald’s v centru mésta Liberce je jedna z moznych strategii McDonald’s v Liberci
v budoucich letech. V ptipad¢ jejiho otevieni doporucCuji non stop oteviraci dobu, avSak
V noc¢nich a brzkych rannich hodinéch pouze prodej urcitych produktti v pouli¢nim okénku

tzv. McWalk.
Lidé

Tento segment zdkaznikl vyzaduje rychlou a pfijemnou obsluhu a toto muze zajistit dobte

vyskoleny personal s dirazem na rychlost obslouzeni zdkaznika a na kvalitu obsluhy.
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Z.avér

Ve své diplomové praci jsem se zaméiil na obor, ve kterém jiz jako zaméstnanec ptisobim
nekolik let a v budoucnosti bych se rad tomuto oboru vénoval nadale. Pomoci pozorovani
nakupniho chovani zakaznikG restauraci McDonald’s v Liberci jsem mohl analyzu
dopliovat svymi postichy a vyty¢il jsem si jednotlivé segmenty spotiebitell

a jejich preference, na které se diplomova prace zameiovala

Z vysledkl prace je ziejmé, ze i tak silnd spolecnost, jakou McDonald’s bezpochyby
je, musi pozorovat a analyzovat své zakazniky ve vSech regionech, jelikoz jejich nakupni
chovani se méni a vyviji. Spravnost doporuceni potvrdil byvaly generdlni feditel
spole¢nosti McDonald’s pro Ceskou a Slovenskou republiku, nyn&j§i majitel obou
restauraci McDonald’s v Liberci tim, ze se na pielomu roku 2012 a 2013 rozhodl
po dvacetileté tradici uzaviit restauraci v centru mésta Liberec. V nyn&jsi dobé preferuje
hlavné lokality v blizkosti obchodnich a ndkupnich center. V tvahu bere ovSem i1 nemaly
segment mladSich zakaznikd, pfedevsim z fad studentii a v jeho strategii mizeme oc¢ekavat

1 navrat restaurace do centra mésta, mozna jiz v priab¢hu nékolika let.

Vypracovani diplomové prace pro mne bylo piinosem a jsem piesvédcen,
ze se stane napomocnym podkladem pro mé plisobeni v manazerské pozici pro tuto

spolecnost.
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Priloha 1 — Dotaznik

Pohlavi
e Muz
e 7Zena
Vék
e 15-19
e 20-24
e 25-29
e 30-34
e 35-40
e 41-50
e 51-80
Déti
e Ano
e Ne
Statut

e Pracujici

e Nezaméstnany

e Student

o Jiny(uvedte) ..................

Jak ¢asto navStévujete restauraci McDonald’s?

(uved’te pouze jednu moznost)

e 2 avicekrat za tyden

e [ xtydné

e 2-3 x do mésice

e | x domésice

e Pouze nékolikrat za rok

e Jinak (uvedte) .........oooiiiiiiiiii



Jakému umisténi restaurace davate prednost?

(uved’te pouze jednu moznost)

e (Centrum mésta
e U nakupnich a obchodnich center
o Jiné(uvedte) .....ovviiiiiiiiiiie

Jakym produktim davate pirednost?

(mozno uvést vice odpovedi)

e Samostatné malé sendvice

e Samostatné velké sendvice

e (Celé menu

e Kaéva a dezerty

o Jiné(uvedte) ......ooviiiiiiiiiiiiiii

Vyjadrete miru dileZzitosti pro nasledujici faktory

(pouzijte: velmi dulezité, dilezité, nedilezité)

Cena

Rychlost obsluhy

Velky vybér produkti

Oblibené jidlo

Prosttedi restaurace

Ptistup k zakaznikovi

Vstiicnost k détem

Umisténi restaurace

Znacka McDonald’s

Design restaurace

Jiny faktor (uved’te)




Uved’te diivod navstévy restaurace McDonald's.

(mozno uvést vice odpovedi)

e Rychlé najedeni

e Posezeni s prateli

e Posezeni s rodinou

o Jiny(uvedte) ....oooviiiiiiiiii

Kolik K¢ v priméru utratite za jidlo nebo ostatni produkty v McDonald’s za jeden

nakup?
e 0-50Kc¢
e 51-120K¢

e 121 -200K¢
e 201 aviceKe

Jaka konkurenéni rychla ob¢erstveni navStévujete?

(mozno uvést vice odpovedi)

e KFC

e Bageterie Boulevard

e Asijska bistra

e Turecka bistra (Kebap)

o Jind(uvedte) ...oooiiiiii



Udélte zminénym restauracim, které navstévujete, hodnoceni v rozmezi 1 az S podle
Vaseho vnimani.
(jako ve Skole, 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi, pokud nékteré restaurace nenavstévujete, vynechte

je z hodnoceni)

e McDonalds
e KFC
e Bageterie Boulevard
e Asijskabistra
e Turecka bistra (Kebap) ...
e Jind zafizeni (uved’te) .........cooevviiiies el

Ohodnot’te restauraci McDonald’s v rozmezi 1 az 5.
(jako ve 8kole, 1 =nejlepsi, 5 = nejhorsi)

(ohodnot’te vSechny faktory)

e Jidlo

e Ceny

e Prostiedi

e Chovani zaméstnanci
e Vybér produktii

e Rychlost obsluhy



Piiloha 2 — Marketingové strategie McDonald's CR

g

V dnoru letoinihe roku méli nasi zdkaznici poprve unikdtni moZnost ovlivnit to, co bude McDonald” =
nabizet vrdmci kampané MGj Burger. V internetové aplikaci na strdnkdch www.mujburger.cz si
mohli navitéwnici sestavit z nastavenych surovin burger podle swych predstav. V internetovém
hlasovdni pak ndvitévnici zvolili 10 nejoblibenéjsich. Jejich tvirce jsme pak pozvali do zkuZebni
kuchyné, kde odbornd porota zvolila prdve ty tri, které predstavime v této kampani. Kdo byl
¢lenem poroty, jak vypadala zkusebni kuchyné a dal3i zajimavosti se mizete podivat na strdnkdch

www.mujburger.cz.

V rdmci kampané predstavime 3 sendvice: hovezi Andyburger v tmavé housce po trech tydnech
prodeje wvysthidd vepfovy Velky hryz a kampan doplni menii Mexican, ktery se bude proddvat
pouze samostatne. Unikdtni na téchto produktech je prdve to. Ze jejich recepturu vytvorili primo
nazi zdkaznici.

Protoze mdme jistd omezeni s pouZivdnim predpony .Mc™ v ndzvech produktd, museli jsme oproti
plivadnim ndzwiim_ které v internetové édsti pouzili soutéZici. tyte mirné upravit,

Cilovd skupina:

*  Muzii Zzeny 15 - 40 let

Produkty:

Kampan je rezdélena de dvou cdsti (rotaci), Andyburger a Velky hryz se vystridaji v nabidce po 3
tydnech.

Pro doplneni a zjizteni pedilu prémiovych produkti v productmixu doplni nabidku kamparowych
produktd sendvié Big Tasty Bacon.

Andyburger hovezi 4:1, syr, salat, rukela, okurka a emdcka z medu a horcice v tmaveé Zeml

Velky hryz 2 ks masa Sausage. slanina, syr, salat Iceberg. cervend cibule a uzend tomatovd
a sweet chilli omacka v sezamové zemli

Mexican Hovézi 10:1 s 2 pldatky syra, restovand cibulka, rajcata a mexickd omdéka v zemli

Bramborové mrizky - malé a velké, aktivné nabizejte k McMenu

Rotace kampanovych sendviéi:
Andyburger - v prodeji od 6.5. do 26.5. (3 tydny)
Velky hryz - v prodeji od 27.5. do 16.6. (3 tydny)

V prodeji pe celou dobu kempang
»  Mexican

s  Bramborové mrizky

Deluxe omdeka

Vyproedej vZech kampanovych vyrobki od 17.6. = 30.6. (2 tydny)




-

Uvod:

Syrové sezona se stala jiz nedilnou souédsti nasich marketingovych aktivit kazdym pocdtkem roku
a oblibenost této kamparové nabidky je na velmi vysoké drovni. Ne ndhodou se proto sendvié Swiss
King stal dle zdkaznické ankety, kterd neddvno probéhla na nasich strdnkdch, tim nejoblibenéjsim
kamparovym sendvié¢em viibec!

V letosnim roce prineseme zdkaznikim kromé NEJoblibenéjsiho Swiss Kinga také dalsi novinky -
kufeci sendvi¢ Chick & Cheese a francouzské specidly Bon Appétite, Chef, Gourmet a Culinaire.
Visechny 4 francouzské sendvice obsahuji kvalitni a velmi tradicni francouzské syry utvdrejici
celkovou chut’ téchto burgerd - gurmdni, téste sel

Jako finger food doplni nabidku Hermeliny s Brusinkovou omdckou a to v porcich 3 a 6 ks.

Cilovd skupina:

o Muziizeny 15 - 40 let

Produkty:

Sendviée v nabidee:

Swiss King - bramborova placka, slanina, maso 4:1, syr a syrovd omdcka v housce sypané slaninou a
syrem.

Chick & Cheese - slanina, Chicken Premiere maso, Emmental, rajée, saldt a omdcka McChicken
v housce Ciabatta.

Bon Appétite - mase 4:1, saldt, syr Sainte Nectaire a syrové emdcka Saint Nectaire v housce
Ciabatta.

Chef - maso 4:1, saldt, syr Cantal a syrovd omdcka Cantal v housce Ciabatta.

Gourmet - maso 4:1, saldt, syr Fourme d” Ambert a syrovd omdcka Fourme d” Ambert v housce
Ciabatta.

Culinaire - maso 4:1, saldt, syr Chevre a syrovd omdcka Chevre v sousce Ciabatta.

Zdroj: interni dokument McDonald’s
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Priloha 3 — Tabulka restauraci

Nazev Adresa Mésto Typ
Andél Plzeriska 4 Praha 5 L
Andél 2 Novy_Smichov | Plzeriska 8 Praha 5 L
Arkady Pankrac Obch. centrum Arkady Pankrac, Na Pankraci 86 | Praha 4 L
Billa Vysoc&anska 20 /382 Praha 9 L
Brno Centrum nam. Svobody 19 Brno L
Brno lkea Skandinavska 2, Shopping Park Brno L
Budé&jovicka Budéjovické nam. Praha 4 L
Cerny Most 1 Chlumecka ulice 764/2 Praha 9 C
Cerny Most 2 Obchodni centrum CM I, Chlumecka ulice | Praha 9 C
765/6
Cerny Most 3 Zabavni centrum CM, Chlumecka 712/8 Praha 9 C
Ceské Budsjovice 1 Strakonicka 1279 Ceské Budsjovice L
Ceské Budéjovice 2 Lannova tf. 22, OD PRIOR Ceské Budé&jovice L
D1 Exit 66 Dalnice D1 exit 66, smér Brno Posta Cechtice C
D3 Mitrovice Dalnice D3, smér Praha, Mitrovice 46 Mitrovice L
Dea dalnice D 1, Fajtiv kopec Velké Mezifici C
Eden U Slavie 1540/2a Praha 10 - VrSovice L
Evropska Evropska ul. 634 Praha 6 C
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Flora

Vinohradska 149

Praha 3- Zizkov

Florenc

Sokolovska 2080

Praha 8

Frydek-Mistek

Na Pfikopé 3624

Frydek Mistek

HoleSovice metro

Plynarni ul., stan. metra

Praha 7

Hostivar

Svehlova 32, Shop. Park HostivaF

Praha 15

Hradec Kralové 2

Obchodni
1825/23a

centrum Futurum, Brnénska

Hradec Kralové 2

Hradec Kralové |

Gocarutv okruh, Pilnackova 901

Hradec Kralové

Chodov Centrum Chodov, Roztylska 2321/19 Praha 4
I.P. Pavlova Jugoslavska 659/11 Praha 2
Jihlava Masarykovo nam. 2091 Jihlava
Jizni spojka 1 Areadl Gerp. st. OMV, u ul. Branicka Praha 4
Jizni spojka 2 Areal Gerp. st. OMV, u ul. Sulicka Praha 4
Karlovy Vary 1 T.G.Masaryka 560 /17 Karlovy Vary

Karlovy Vary 2 Dolni Kamenna 1039/10 Karlovy Vary - Rybafe
Kladno Americka ul. Kladno 1

Letisté Vaclava Havla Letisté Praha, Aviaticka 1017/2 Praha 6

Letrany Veselska 663 Praha 9

Liberec 1 nam. E. Benede 3/19 Liberec

Liberec 2 Ceské mladeze 461 Liberec 3
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Méfin

dalnice D1, 139 km, odp. Kochanov u Méfina

Mé&fin

Mlada Boleslav 1

U stadionul1276/I1

Mlada Boleslav

Mlada Boleslav 2

Ji¢inska 1350/11l., Olympia Centrum

Mlada Boleslav

Modrany areal Cerp. stanice OMV, Lhotecka ul. Praha 4
Moravka HerSpicka 7, M Palac Brno
Most Budovatel(l 922 OD RIO Most 2
Mostecka Mostecka 273/21 Praha 1
Muzeum Vaclavské nam. 812/59 Praha 1
Nové Butovice Galerie Butovice, Radlicka 117 Praha 5
Olomouc 1 Horni nam. 1 Olomouc
Olomouc 2 Kafkova 2, Horni Lan Olomouc
Opava HluCinska 1702/67 Opava - Katefinky
Osice dalnice D11, 80,5 km smér Praha, areal | Osice
Benzina
Ostrava 3 Novinafska 6A, obch.centr. Futurum Ostrava

Ostrava 4 lkea

Shopping Park, Rudna ul.

Ostrava - Zabreh

Ostrava Karolina Forum Nova Karolina, Jantarova 3344/4 Ostrava 1
Palladium nameésti Republiky 1078/1 Praha 1

Pardubice 1 TF. Miru 420 Pardubice
Pardubice 2 Palackého tfida 2831 Pardubice




Pisek Hradistska Pisek
Plzen Americka 46, Mrakodrap Plzen
Plzen - Borska pole obchodni centrum Borska pole, U Letisté | Plzen
2/1074
Plzeri Hornbach U Prazdroje 22 Plzen
Plzen Tesco Rokycanska 1424/128, areal OC Plzern Plzen
Poruba Dim nabytku PROBYT, Francouzska ul. Ostrava - Poruba

Prosecka-Dablice

Cinovecka ul. 796

Praha 8 - Dablice

Prdhonice 1

dalnice D1, 4,5 km

Praha 4 - Ujezd

Prdhonice 2

Areal ¢erp. stanice PAP OIL

Prdhonice

R10 R10, Novopacka 2860 Praha 9 Horni PocCernice
Rohlenka dalnice D1 km 207 Tvarozna

Rondel Lochotinska 18, Rondel Plzen

Rozvadov odpocivka Svata Katefina 100, dalnice D5 Rozvadov

Rudna dalnice D5, 4 km Rudna u Prahy

Rudna 2 dalnice D5, 4.km smér Plzen - DrahelCice Rudnd u Prahy

Repy roh ul. Makovského - Skuteckého 1395 Praha 6

Savarin Na Pfikopé 852/10 Praha 1

Sifejovice dalnice D8, posta Sifejovice Lovosice

Sparta Milady Horakové 98 Praha 7




Stanifer Obch. zab. komplex Olympia, U Dalnice 777 Brno

Strakonicka Strakonicka 116, cerp. stanice Agip Praha 5

Tabor Areal Gerp. st. OMV, prava str. sil. E55 Tabor

Teplice Masarykova tfida 1949 Teplice - Trnovany
Tfi kohouti Masarykova 32 Brno

Usti 1 Mirové nam. 109/33 Usti n/L.

Usti 2 K Zahradkam 352/1 Usti n/L.
Vaclavské namésti Vaclavské namésti 838/9 Praha 1

Varikovka Ve Varkovce 1 Brno

Vodi¢kova Vodic¢kova 736/15 Praha 1

Vrbova Lhota

Dalnice D11, 35,5 km, &erp.st. OMV, &. p. 142

Vrbova Lhota

West Skandinavska 27, Shopping Park Zli¢in Praha 5
Zli¢in 2 Metropole Zli¢in, Revnicka 121/1 Praha 5
Zlin 1 nam. Miru 8/1 Zlin
Zlin 2 3. Kvétna 1170, obch.areal CENTRO Zlin

Zdroj: interni dokument McDonald’s
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