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Uvod

Oblasti reklamy a komer¢nich komunikaci obecné jsou velmi dynamickym
odvétvim. Spolu se stdle zvySujicim se poc¢tem firem pusobicich na trhu se
zaroven zvySuje potfeba odlisit a zviditelnit své produkty nad mnozstvim
ostatnich. ~ Reklamni pramysl musi byt nejen flexibilni vzhledem k
pozadavkiim firem, ale také nekonec¢né kreativni se stdle novymi napady, jak
docilit zastaveni chodce alespon na tfi vtefiny, aby stihl zaregistrovat znacku
vyrobce.

Rozvoj informacnich technologii a jinych vyndlezii usnadnujicich ndam
kazdodenni komunikaci napii¢ kontinenty zptasobil enormni zkraceni
vzdalenosti a sniZeni geografickych omezeni svéta. Ukony, které nam dfive
zabirali mésice a tydny, nam dnes diky globalizaci nezaberou ani hodinu.
Propojeni svéta na rGznych rovinach zptsobuje mnohem uz$i vztahy mezi
jednotlivymi zemémi. Firmy se mohou diky informac¢nim technologiim snaze
rozristat do dalsich statdi a stavat se transnacionalnimi korporacemi.

Ty jsou pak diky globalizaci, co se tyce oblasti reklamy a marketingu,
v relativné vyhodném postaveni, jelikoz sjednoceni svétovych médii a ptisobeni
zahrani¢nich firem pfinasi, do zejména post-komunistickych zemi, americké
tradice a kulturu. Postupem ¢asu lokdlni kultura ustupuje do pozadi a jeji misto
zaujima unifikovand, Amerikou ovlivnéna, tzv. globdlni kultura. Spole¢nosti pak
nemusi vytvaret reklamni a marketingové strategie pro kazdou zemi zvlast, ale
mohou piizptisobovat jen jeji ¢ast.

V dnes$ni dobé jiz prakticky neni mozné pouze vyrazné diferencovat
produkt jeho vlastnostmi, kvalitou ¢i ingrediencemi, ze kterych je vyroben.
Nabidkovy trh je pfili$ velky a nabizi ndm vSechny alternativy co do vlastnosti a
jakosti vyrobkd. Firmy se tedy snazi odliSovat nabizenim rGznych vyhod v podobé
kuponti, zdkaznickych karet, slev a souvisejicich sluzeb. Pasobi na nas svou
vizudlni identitou a snazi se najit si segment zakaznikd, ktery se s ideologii firmy

a produktem natolik ztotozni, Ze pro konkurenci bude pfinejmensim nesnadné



tuto skupinu presvédcit ke koupi jinych produkta. Ziskat a zaujmout zdkazniky
se firmy snazi pomoci reklamy, kterd co nejintenzivnéji pisobi na emoce. Lidé se
ale stavaji imunnimi na vSechny druhy propagacnich nastroji. Nevsimaji si
bannert se $tastnymi rodinami svirajicimi idedlni praci prasek a dokonce uz
nevnimaji ani ty, které ptivodné méli za kol pouze Sokovat. Je proto velmi tézké
neustdle pfichazet s novymi reklamnimi strategiemi. Trendem, ktery budu v této
praci podrobnéji rozebirat a ktery firmy zacinaji nasledovat, se v sou¢asné dobé

zda byt prizptisobovani reklamni a celé marketingové strategie mistni lokalité.

V prvni casti své prace rozeberu slozky marketingovych a komerc¢nich
komunikaci, vysvétlim jejich vyznam a vymezim tlohy. Komer¢ni komunikace
vnimam jako vychodisko pro pochopeni souvislosti reklamy a mé prace. Déle se
budu vénovat piimo oblasti reklamy, jejim cilim, formdam a c¢initelim, ktefi se
podileji na reklamnich aktivitach.

Spolecensky proces globalizace zasahuje do vsSech sektord, proto se
pokusim zmapovat, jaky vliv ma na odvétvi souvisejici s reklamou, a sice na
kulturu a business. Z hlediska miry vlivu globalizace a internacionalizace se svét
velmi lisi. V nékterych statech neni pfistup k internetu a nezasahuje tam zadna
¢innost nadndrodnich firem, proto mistni obyvatelé nejsou nijak zasaZeni
amerikanizaci spole¢nosti, ¢i jeji globalizaci. Rozeberu ukazatele, které tyto jevy
pro jednotlivé zemé analyzuji.

V souvislosti s rostouci industrializaci svéta a stdle uz§im propojovanim
jednotlivych zemi se zarovenn méni reklamni strategie. Se soucasnou mirou
globalizace svéta pouhd inspirace ze zahrani¢nich trht k oslnéni zikaznika
nestadi. S tim také souvisi pfichod tzv. novych médii, ktera kratce charakterizuji a
jejich nasledné vyuziti v reklamé.

JelikoZ tématem mé prace je pasobeni globalizace na reklamu, a tento jev
lze nejlépe sledovat v reklamnim sektoru nadnarodnich firem, rozeberu typologii
reklamnich kampani v globalnim prostfedi a jednotlivé trendy internacionalizace

a lokalizace.



Za hlavni cil své bakalatské price jsem si stanovila provést analyzu
lokalnich principt firmy McDonald's a na jejim zdkladé navrhnout doporuceni
do budoucna. Pfedstavim firmu McDonald s Corporation a jeji globalni reklamni
strategii. Budu zjistovat miru implementace lokaliza¢nich taktik, zda je firma
viibec pouziva ¢i nikoliv. Vysleduji lokaliza¢ni principy v ostatnich zemich mimo
Ceskou a Slovenskou republiku a dale zjistim p¥i¢iny a rozsihlost re-brandingu
McDonald’s. V nasledujici ¢asti se pak zaméfim pfimo na regionalni pobocku
McDonald’s Ceska republika, kde budu vy$e zminéné ukazatele podrobnéji
sledovat. Zmapuji moznosti regionalniho vedeni pfizptisobovat nabidku vyrobkt
a reklamni strategii mistnim zdkaznikdm. Pokusim se také zanalyzovat, do jaké
miry této moznosti firma vyuzivd a zda ma uplatnéna strategie uspéch.

Empirickou ¢ast své bakalaiské prace vénuji vlastnimu vyzkumu reklamni
strategie spole¢nosti McDonald's Ceskd republika. K analyze spokojenosti
zdkaznikd s nabidkovou S$ifi produktd a reklamnimi materialy McDonald’s
vyuziji dotaznikové Setfeni. Zhodnotim vysledky a na jejich zdkladé se pokusim
urcit doporuceni této firmé pro pfipadné zmény v reklamni strategii. Pokud se
projevi zdjem spotiebitelt, pfilozim také navrh nového, lokalné ptizptsobeného
produktu.

V zavéru této bakalarské priace uvedu vysledky svého vyzkumu a
hodnoceni na kolik bylo dosud mozné pozorovat lokaliza¢ni principy u

spole¢nosti McDonald 's. Ceska republika.



1 Marketingové komunikace

1.1 Komer¢ni komunikace

Pii soucasné hladiné konkurence na trhu je pro firmu zdsadni zejména
orientace na zdkaznika a cilovy trh. Zhlediska marketingu je dulezité
optimalizovat marketingové nastroje, pomoci kterych mutze firma ovlivnit
poptavku po daném produktu. V praxi se pro né pouziva oznaceni 4P nebo téz

marketingovy mix (viz pfiloha ¢. 1).

Product produktova politika

Prize cenova politika

Place distribu¢ni politika

Promotion (propagace) komunikaéni politika’

Z pohledu zdkaznika lze také marketingovy mix definovat pomoci 4C, a totiz:*

Customer needs and wants potfeby a pfani zakaznika
Costs to the customer naklady na strané zakaznika
Convenience Dostupnost
Communication Komunikace

Do posledniho bodu ,promotion“ nebo také communication® se zahrnuji
marketingové komunikace, které spojuji firmy s danym trhem. Jsou to ,¢innosti,
které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich pfednosti klicovym
zdkaznikim a presvédcuji je k ndkupu.“t Komunikaci (komunika¢ni proces, viz
priloha ¢. 2) lze také rozdélit na tfi faze, a to vysilani, pfijimani a zpracovavani

myslenky ¢i jeji nasledné sdélovani. Marketingovd komunikace obsahuje

'KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4.
vyd. Grada Publishing a.s, 2007, s. 70.
*tamtéz




podmnoziny komer¢nich komunikaci, které budou v praci pozdéji rozebrany, a
dale osobni prodej a packaging.’

Komer¢ni komunikace neboli komunika¢ni mix predstavuje nasledujicich
sedm slozek: reklama, osobni prodej, online reklama, event marketing a
sponzoring, direct marketing, public relation (PR) a podpora prodeje.® SloZeni
komunika¢niho mixu se lisi v zavislosti na publikaci a autorovi. Témto slozkam se
fika komunika¢ni discipliny a kazda z nich obsahuje nékolik komunika¢nich
nastrojq, respektive médii, mezi kterymi si firma voli, kombinuje a pomoci nich
také komunikuje s vnéjsim okolim. Kombinace nastroji a jejich pomér se lisi
v zavislosti na zvoleném komunika¢nim cili a na podminkach trhu, kde firma
plsobi. Tento mix je nutné spolu s celou komunikaéni strategii sestavit v souladu
s marketingovymi cili organizace.” Motivem tvorby komunika¢niho mixu je
optimalizovat kombinaci prostifedktt s ohledem na situaci na lokalnim trhu a
ovliviiovat pozndvaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové
skuping.®

,Podpora prodeje je program, ktery ¢ini nabidku firmy atraktivnéjsi pro
zdkazniky a vyZaduje spolutcast kupujiciho.”” Tato marketingova technika
pouzivd pobidky scilem zvysit prodej. Jde o soubor rGznych nastrojt
stimulujicich realizaci ndkupu.”

,Osobni prodej je sdélovani firemni nabidky zakaznikim prodejnim

personalem.“"

3PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 16.

* KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing.
4. vyd. Grada Publishing a.s, 2007, s.

> VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 17

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s. 18.

7 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s. 17.

® VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 17

 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 24.

' VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 18

" TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 24.
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Public relation, neboli také prace s vefejnosti, vytvafi ptiznivé klima a
zajiStuje pozitivni vnimani dané spole¢nosti mezi zdkazniky. Komunikuje
informace o spole¢nosti, vyrobcich a sluzbach. ™

Direct, nebo také pfimy, marketing selektuje piesné definované skupiny
zakaznikli a pomoci jednoho ¢i vice komunika¢nich médii oslovuje tuto
skupinu.”

Sponzoring je ,komunika¢ni technika umoznujici koupit ¢i finan¢né
podpofit urcitou udalost“.*Vyménou za finan¢ni ¢ jinou podporu akce dostava
organizace moznost se prezentovat, a podporovat tak dobrou povést znacky.

Pomoci event marketingu si firma nenasilné buduje svou image a snadnéji
pfedava zakaznikovi sdéleni. Event marketing je dasto propojovan se
sponzoringem.”

K ptidani online reklamy doslo pfi integraci Internetu do marketingového
mixu. Stejné jako offline, tak i online nastroje musi byt sladény s marketingovym
planem a z4jmy spole¢nosti a mély by ptisobit ve vzajemném souladu a podpoie.”

Posledni komunika¢ni disciplinou je reklama, kterou se autorka zabyva

podrobnéji v nasledujicich ¢astech prace.

 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 18

B tamtéz

* tamtéz

5 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 282.
'© ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 435.
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1.2 Reklama jako forma komerc¢nich komunikaci

Jak jiz bylo autorkou objasnéno, reklama je jednou a pro fadu firem také
tou nejdulezitéjsi ze slozek komunika¢niho mixu. Samotné slovo pochazi

z latinského vyrazu ,reklamare“, neboli re-klamare.”

V prekladu jde o vyraz
yznovu kticet. V davnych dobach, zdznamy sahaji az do dob neolitu, slo o
nabizeni zbozi na ulicich pomoci vykiikovani daného druhu a jeho popisu
vyjime¢né kvality, barvy ¢i chuti.”®

Ve starovékém Egypté jsou konkrétni zdznamy o tzv. vyvolavacich®, ktefi
vlastné zosobmovali dne$ni Sifitele nebo billboardy a reklamni kampané
produktt. Vyhodou vyvolavact byla velikost oslovované skupiny potencidlnich

20

zakaznikG. Lze je tedy povazovat za ptavodce masové reklamy.”” Velkym

predélem ve vyvoji reklamy byl vyndlez knihtisku, ,tak vznikla prvni velka

vrve

reklamni kamparni, kdy Martin Luther roku 1517 rozsitil a nechal vyvésit svych 95
tezi“.* S moznostmi knihtisku se i zvét$ilo mnozstvi informaci, které bylo mozno
reklamou predavat. Obchodnici se jiz nemuseli omezovat na stroha hesla, napf.
chleba-Cerstvy-levné-kupte, ale reklama mohla obsahovat také ilustrace a
podrobnéjsi popisy.

Zlomovym momentem, kdy reklama nabyla podobného vyznamu, jaky ma
dnes, se stala primyslova revoluce. Nabidka vyrazné ptevySovala poptavku po
zbozi, a tak se vyrobci museli snazit odlisit od ostatnich a ziskat své trvalé
odbytisté. V obdobi poloviny 19. stoleti vznikla i prvni reklamni agentura, a to

konkrétné v roce 1841 v USA.** Vyznamnou zménou je pfelom 19. a 20. stoleti*,

kdy vznikly televize a rozhlas a umoznily plné vyuziti audiovizudlni formy

" Historie a vyznam reklamy. In: [online]. [cit. 2012-05-27]. Dostupné z:
https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_oz.doc, s. 5

®* HOMOLKA, V. Na jantarové stezce. 1. vyd. Praha: Merkur, 1979, s. 14.

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 9788024790671.
' Pouzivaji se oznaceni reklama jarmare¢ni ¢i reklama drya¢nickd, reklama kiiklava.

** HOMOLKA, V. Na jantarové stezce. 1. vyd. Praha: Merkur, 1979, s. 14.

** VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 9788024790671.
* Historie a vyznam reklamy. In: [online]. [cit. 2012-05-27]. Dostupné z:
https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_oz.doc, str. 6

* tamtéy

 tamtéz

11



reklamy a vytvofily dal$i kreativni prostor pro jeji tviirce. Reklama rozsifovala
svoji ptisobnost az do domacnosti spottebitele. Tim vznikaly zcela nové zptsoby,
jak oslovit zdkaznika (napt. network marketing, direct marketing, podpora
prodeje, roznos letaka).

Reklama je ,placend neosobni komunikace zadavatele vaci specifické
skupiné prostiednictvim rtznych médii“.** Dnes$ni oficidlni definice reklamy,
schvalena Parlamentem Ceské republiky pod zdkonem ¢&. 40/1995 Sb. z roku 1995,
fika, ze ,reklamou se rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk®, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak.“

Existuji dva hlavni ndhledy na reklamu. Prvni se na ni diva jako na soucast
marketingu a definuje ji vztahem produktu se zdkaznikem. Reklama vytvati novy
vztah mezi objektem a interpretéry, zaroven s tim, jak se objevuji nova propojeni
mezi produktem a ziskem z né&j.*> Druhy ndhled pohliZi na reklamu v kontextu
kultury a méniciho se kulturniho a etnického prostiedi.*® Obchodni pojeti
reklamy se s ¢asem prakticky neméni, vyznam reklamy v kontextu kultury je vsak
znac¢né ovliviiovan globalizaci a industrializaci svéta; toto pojeti je blizsi praxi,
nebot s pisobenim globalizace a industrializace svéta se méni a pfizpasobuji
reklamni strategie a celé reklamni kampané. Témito zménami, zejména pokud se
tykaji reklamnich kampani, se autorka podrobnéji zabyva v kapitole ¢islo 4.

Reklama mad za primdrni cil informovat, pfesvéd¢ovat a prodavat.”” Jejim

ukolem je budovat znac¢ku a povédomi o ni (brandbuilding), jeji jednotlivé slozky

** KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s. 67.

*» SOLOMON, Mike, Lisa DUKE a Amit NIZAN. Launch! Advertising and Promotion in Real Time.
Flat World Knowledge, 2010, s. 302.

»2Advertiserscreatenewrelationshipsbetweenobjects and interpretants as
theyinventnewconnectionsbetweenproducts and benefits®

*® SOLOMON, Mike, Lisa DUKE a Amit NIZAN. Launch! Advertising and Promotion in Real Time.
Flat World Knowledge, 2010, s. 303.

»2Advertisingisanintegral part ofculture, and cultureisanintegral part ofadvertising

7 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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dokéZou znadce davat ptidanou hodnotu, a zvysuji tak obrat firmy.”® V ptipadé
efektivné vybudované komerc¢ni strategie umoziuje reklama firmé efektivnéjsi
pienos informaci o novych produktech zdkaznikim, a tim efektivnéjsi budovani
trhu.

Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou sméri: orientace na produkt ¢i
vyrobek (Vyrobkova reklama) a orientace na instituci (Instituciondlni reklama).
Instituciondlni reklama je $irs$im pojmem nez firemni reklama, vét§inou se tyka
nevyrobkové reklamy a propaguje firmu jako takovou, jeji hlavni koncepci nebo

myslenku. Cili se na jeji dobrou povést firmy mezi zakazniky.*®

Na obchodu sreklamou se podili pét hlavnich Cc¢initel: zadavatelé,
reklamni agentury, vlastnici médii, distributofi a spotfebitelé.** Zadavatelé jsou
vétsinou firmy, které usiluji o prodej zbozi zdkazniktim. Pro acely zdkona je jimi
fyzickd nebo pravnickd osoba objednavajici u jiné fyzické ¢i pravnické osoby
reklamu.* Zadavatel naptiklad podava inzeraty nebo poptava vytvoieni reklamni
kampané. Spotfebitel je objekt zdjmu reklamy, mize to byt jakykoli subjekt
ovlivnény reklamou (distributor ¢ koneény spotiebitel). Reklamni agentury jsou
externi zpracovavatelé reklamnich zakdzek. Prostfednictvim médii se reklama
dostava (od jejiho zadani zadavatelem, zpracovani reklamni agenturou nebo
firmou samotnou) ke spotfebiteli. Vlastnici médii jsou mediilni organizace
spravujici jedno ¢i vice médii. Distributofi, ¢i v zdkoné $ifitelé, jsou pravnické ¢i
fyzické osoby povéfené vefejné $itit danou reklamu.

Ke sdélovani firemni nabidky cilové skupiné dochazi, jak jiz bylo zminéno,
prostiednictvim placenych komunika¢nich médii.** ,Komunika¢nimi médii,
kterymi je reklama rozsifovdna, se rozumi prostfedky umoziiujici pfenaseni

reklamy, zejména periodicky tisk, neperiodické publikace, rozhlasové a televizni

*® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 68.

* tamtéz

¥ TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 24.

3 zakon ¢. 40/1995 Sb. z roku 1995 o regulaci reklamy

3 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 24.
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vysilani, audiovizudlni produkce, pocitacové sité, nosice audiovizudlnich dél,
plakaty a letdky.*?

Pocet druhti reklamy neustdle roste spolu s pfibyvanim novych médii a
pocty zpuisobi, jak oslovit cilovy trh. Mezi tradi¢ni druhy patfi naptiklad inzerce,
televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizualni
snimky, direct marketing ¢i sponzoring, public relation a podpora prodeje. Za
trendy moderni doby naopak miizeme povazovat reklamu v novych médiich
(audiovizudlni média, Internet aj.) a na socidlnich sitich.>* Nova média piindseji
vyznamnou vyhodu dialogu mezi zdkaznikem a firmou.* Firma touto cestou

muze naptiklad ziskavat cenné informace o hodnoceni produktu uvedeného na

trh.

3 zakon ¢. 40/1995 Sb. z roku 19950 regulaci reklamy

> VYSEKALOVA, Jitka a Ji¥i MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s.37.

» VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s.18.
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2 Vlivy globalizace na podnikovy sektor

2.1Vyznam globalizace a jeji ptivod

Slovo globalizace ptivodné pochazi z latinského slova globus, neboli koule,
pienesené svét.3® Lze tedy Fici, e jde o propojovani svéta formou vztahii na
rtznych rovinach. ,Globalizace je spolecenskym procesem, ve kterém dochazi ke
zmensovani geografickych omezeni socidlnich, kulturnich a ekonomickych
systémd. Byla vyvolana technologickymi, spole¢enskymi a kulturnimi zménami,
které podstatné zkratily ekonomické vzdalenosti mezi zemémi. Globalizace
vyrazné méni vlastnosti svétového hospodaistvi a ovliviiuje hospodaisky rozvoj a
zaroven zvySuje potiebu zajisténi udrzitelného rozvoje.“*’

Evoluce lidské rasy se odvijela ruku v ruce s behavioralnimi zménami
vedoucimi k zvySené socializaci. Tendence sdruzovat se do skupin je
dokumentovana jiz od pravéku. ,,Od neolitického obdobi se ¢lovék seskupoval do
kmenti a tlup, kmeny se pojily, a jak se zvétsovala jejich velikost, vznikala jakasi
hierarchicka struktura a odvétvi.“ 3 Staty pak pokraéuji v tendenci sdruZovat se
vytvafenim partnerskych smluv a spolecenstvi az v globalni celky a unie. Je proto
ziejmé, Ze globalizace nasleduje jako logicky krok ve vyvoji spolecnosti. Jde o
spontanni a nefizeny proces,**° ke kterému dochdzi zejména v poslednich tticeti

letech” a ktery je pravdépodobné wurychlovdan a ovliviiovdan urcitymi

3° CIHELKOVA, Eva. Novy regionalismus: teorie a pfipadovd studie (Evropskd unie). Vyd. 1. Praha:
C.H. Beck, 2007, xxviii, 361 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-807-1798-088.

7 VOSTA, Milan. Zmény v rozmisténi svétového hospoddrstvi. Druhy dotisk 1. vyd. Praha: Vysoka
skola v Praze Nakladatelstvi Oeconomica, 2006, s. 156.

3% ZUZANA LEHMANNOVA A KOL. Aktudlni otdzky globalizace. Praha: Oeconomica -
Nakladatelstvi VSE, 2003, s. 10.

¥ MEZRICKY, Vaclav. Globalizace. 1.vyd. Praha: Portal, 2003, s. 10.

% SYKORA, Ludék. Stdt, prostor, politika: vybrané otdzky politické geografie. Praha: Univerzita
Karlova. Fakulta ptirodovédeckd, 2000, 59 - 79. Edice katedry socialni geografie a regionalniho
rozvoje, 4.

4 Bauman 2000, s. 11

# SYKORA, Ludék. Stdt, prostor, politika: vybrané otdzky politické geografie. Praha: Univerzita
Karlova. Fakulta ptirodovédeckd, 2000, 59 - 79. Edice katedry socialni geografie a regionalniho
rozvoje, 4.
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predispozicemi svéta, naptiklad podle A. Rugmana** regiondlni triddou USA, EU
a Japonska a jeji provazanosti a vlivem ve svété. Ackoli je tento proces
prohlasovan za neovladatelny a ni¢im nefizeny, méZeme pomoci sledovani
hlavnich ekonomickych aktéra odhadovat jeho dalsi vyvoj a piedpovidat jeho

rostouci vyznam.*

2.2 Plisobeni globalizace a zmény z toho plynouci

D4 se fici, ze efekty globalizace se promitaji do tfech zdkladnich oblasti.
Ve vétsiné pripadl je vhiman zejména jeji ekonomicky vyznam, ale ddlezity a
srovnatelné viditelny vyznam najdeme také na politické roviné. Posledni oblasti
vlivu je kultura, kde je nejvice znatelny negativni aspekt globalizace.

V ekonomické oblasti firmy a organizace upeviuji sviij vliv v celosvétovém
méfitku, nebo také samy vystupuji jako vyrazni aktéfi v mezinarodnim
obchodé.** Utvati se globadlni ekonomika a efekt provdzanosti svéta na informaéni
a ekonomické roviné zptisobuje, Ze v piipadé krize, které jsou v poslednich letech
stale frekventovanéjsi, se jeji dtsledky velmi rychle ptendseji z jednoho konce
svéta na jiny. ,Globalizace ekonomiky pfedstavuje pfechod od
internacionalizované svétové ekonomiky, jejiz kofeny spocivaji v narodnich
trzich, kintegraci globdlnich nadndrodnich systémi vyroby a technologii.“?
Vytvaii se politicko-ekonomické celky sjednotnou legislativou, propojenym
trhem a spole¢nymi obchodnimi partnery. Jiz skoro vymizely vyhradné narodni

koncerny a rapidné ubyva domdcich produktt. Diive narodni hospodafstvi se

# RUGMAN, Alan M. The regional multinationals: MNEs and "global" strategic management. New
York: Cambridge University Press, 2005, xii, 276 p. ISBN 05-216-0361-7.

B VOSTA, Milan. Zmény v rozmisténi svétového hospoddrstvi. Druhy dotisk 1. vyd. Praha: Vysoka
skola v Praze Nakladatelstvi Oeconomica, 2006, s. 13.

* Globalization. In: Oxford dictionaries [online]. [cit. 2012-05-27]. Dostupné z:
http://oxforddictionaries.com/definition/globalization (,Theprocess by
whichbusinessesorotherorganizationsdevelopinternational influence or start operation on
aninternationalscale.®)

»VOSTA, Milan. Zmény v rozmisténi svétového hospoddrstvi. Druhy dotisk 1. vyd. Praha: Vysoka
gkola v Praze Nakladatelstvi Oeconomica, 2006, s. 13.
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méni v mezindrodni ¢ se slu¢uje do vétsiho nadndrodniho celku (viz
Ruagmanova triada).

S ekonomickym aspektem je tuzce propojen aspekt politicky. Jak
ekonomické, tak i politické udalosti v jedné zemi maji po kratké dobé stdle silici
mezindrodni vyznam.

Globalizace pfetvofila svét v mnohem provazanéjsi celek, a tim pak
zasahla i do narodni, dnes uz spiSe globdlni kultury. Sjednocovani jednotlivych
zemi do vétsich celkd, at se jedna o celky politické nebo z hlediska ekonomické
integrace, zptsobuje zpravidla unifikaci pravidel, zdkladnich zajma, potieb, cila a
posléze i kultury (jak kultury firemni tak i pfejimani kulturnich zvyklosti
ostatnich statti mezi lidmi). Vznika tzv. globalni kultura.*®

Globalizace také zpisobila nenavratné zmény v pojeti ¢asu a prostoru
v nasem Zivoté.*” Porovnejme napftiklad, jak dlouho trval pfesun zpravy z jednoho
statu do druhého pred tficeti, ¢i padesati lety a nyni. Dnes trva pouze nékolik
minut, ne-li méné, aby se o ekonomickém problému, krachu firmy ¢i pfirodni
katastrofé dovédél cely svét. Stim se poji novy jev, tzv. Casoprostorova
komprese.”* Tento koncept je popsan jako zvySujici se koncentrace pohybu a
komunikace v prostoru. Pfikladem mize byt, kolik kontaktd a znamych mame
dnes a kolik jich vnasem véku méli nasi rodi¢e. Diky socidlnim sitim a
jednoduchosti, s jakou lze kontakty z celého svéta udrzovat, se toto ¢islo znatelné
zvétsilo. ,Nartstajici prostorovd mobilita a ptekonavani bariér kladenych
prostorem jsou umoznény technologickym pokrokem v oblasti vyrobnich,
dopravnich, komunikaé¢nich a informaénich technologii. Svét se v nasem vnimani
rapidné  zmensuje.“> Casoprostorovda komprese je velmi dtleZitou

charakteristikou globalni ekonomiky.>® V praxi dochdazi ke geografické expanzi

4% Rugman 2006

¥ VOSTA, Milan. Zmény v rozmisténi svétového hospoddrstvi. Vyd. 2. V Praze: Oeconomica, 2010,
158 s. ISBN 978-80-245-1668-4.

* HARVEY, David. The condition of postmodernity: an enquiry into the origins of cultural
change. Cambridge, Mass., USA. ISBN 06-311-6294-1.

# JEHLICKA, Petr; TOMES, Jiti; DANEK, Petr: Stdt, prostor, politika. Vybrané otdzky politické
geografie: Univerzita Karlova, Praha, 2000, s. 59-79.

** HARVEY, David. The condition of postmodernity: an enquiry into the origins of cultural
change. Cambridge, Mass., USA. ISBN 06-311-6294-1.
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systému dodavek a zaroven ke zrychlovani jejich vyfizovani. Ve finan¢nictvi tak
diky IT pfestdvaji byt ¢as a vzdalenost piekazkou. Spole¢nosti diky tomu mohou
ridit svou aktivitu a vyfizovat objednavky prakticky v redlném case a odkudkoliv.
Dalsi vyhodou propojeni svéta je zvySena moznost realizace projektu. Diive byly
piili§ specializované projekty potopeny nedostatkem poptavky. Diky utvofeni tzv.
globalniho trhu dnes mtiZzeme cilovou skupinu hledat na celém svété a lokalita

pro nas témér neni limitujicim faktorem.>

2.3 Déleni zemi dle métitka globalizace

»Rostouci propojenost jednotlivych narodnich statd v raznych rozmérech
spolecenského Zivota lze také postihnout ur¢itymi indikatory.“>* Hlavnim z nich
je index globalizace, ktery posuzuje vliv globalizace na jednotlivé staty. Jedna se o
stupenl zapojeni zemé do mezindrodnich struktur a determinace vnitiniho déni

této zemé zahranid¢im.

Index globalizace se urcuje na zadkladé ¢tyf nize charakterizovanych kritérii.
Ekonomicka integrace

Posuzovani na zdkladé mezindrodniho obchodu a vySe PZI (pfimych
zahrani¢nich investic).

Osobni kontakt

Zde jsou zkoumany mezindrodni turistika, mezinirodni pfevody penéz,
mezindrodni telekomunikac¢ni provoz a platby zaméstnanciim do zahranici.
Technologicka propojenost

Mira obyvatel s pevhym pfipojenim k internetu, pocet uzivateld bezdratového
pripojeni, obyvatelé uzivajici zabezpecené servery k platebnim transakcim ¢i jina

technologicka kritéria.

> CLOW, Kenneth E, Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, s. 17.

> STRACH, Pavel. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 14. Expert (Grada).
ISBN 9788024729879.
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Politicka angazovanost

Zkoumani globalizace statu na zakladé zapojeni do mezinarodnich organizaci.

POLITICAL TECHNOLOGICAL
The Global Top 20 & ENGAGEMENT % / CONNECTMITY
The “.""Id,s oSt integrated countries ncding foreign aid, treaties, Including number of Internet users,
come in very different shapes and sizes, organizations, and peacekeeping hosts, and secure servers

and they have followed many different

paths to globalization. s PERSONAL ECONOMIC
m CONTACT - INTEGRATION

1,000 Including telephone calls, travel, Including international trade and foreign
and remittances direct investment
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Nejglobalizovanéjs$i zemé z roku 2008*

Poradi | Zemé Pofadi | Zemé

1. Singapur 11. Svédsko

2. Hongkong 12. Velka Britanie
3. Nizozemi 13. Australie

4. Svycarsko 14. Rakousko

5. Irsko 15. Belgie

6. Déansko 16. Novy Zéland
7. Spojené staty americké 17. Norsko

8. Kanada 18. Finsko

0. Jordansko 19. Ceska republika
10. Estonsko 20. Slovinsko

>3 Globalization index. AT Kearney [online]. 2007 [cit. 2012-05-27]. Dostupné z:
http://www.atkearney.com/index.php/Publications/globalization-index.html
>* Pozn. Mezindrodni management, Pavel Strach, s. 14 (zdroj: A. T. Kearney z roku 2008)
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Podle indexu globalizace se Ceska republika umistila jako 19. zejména
kvtli nedostatecné technologické propojenosti. V tomto pripadé ale muze
dochazet ke zkresleni, nebot vindexu globalizace je pfisuzovana vétsi vaha
pevnému piipojeni k internetu. V Ceské republice oproti ostatnim zemim vétsina
obyvatel vyuziva bezdratového ptipojeni.”® Naopak mezi zemé, které nejsou
prakticky globalizaci zasazené, se fadi staty subsaharské Afriky a uzaviené rezimy

napiiklad Kuby nebo Severni Koreje. 5°

Analogicky vyzkum probihajici kazdoro¢né od roku 2002 je KOF index
globalizace. Méfi miru globalizace ve tfech dimenzich: politické, ekonomické a
socialni dimenze. Celkovy index globalizace je potom ziskan jen z ekonomické a
socidlni. Ekonomicka globalizace je poméfovana na zdkladé mnozstvi PZI
(pfimych zahrani¢nich investic), bariér importu a jinych restrikci. Socidlni
globalizace je zkoumana podrobnéji nez v pfedchozim ptipadé, a to pomoci miry
osobnich kontaktd (hovory do zahranic¢i, zahrani¢ni populace, mezinarodni
turismus atd.), tokti informaci a kulturni pf¥ibuznosti (mira zastoupeni restauraci
McDonald’s, prodejen IKEA, obchoda s knihami aj). Politickd angaZovanost se
urCuje napf. poctem velvyslanectvi v zemi nebo c¢lenstvim v mezindrodnich
organizacich. I podle této studie pat¥i Ceska republika mezi nejvice globalizované
zemé na svété s KOF indexem globalizace 84,65 z maximalnich 100. Na prvnich
mistech se (v roce 2009) nachazely zemé: Belgie (91,51), Irsko (91,02), Svycarsko

(89,87), Rakousko (89,14).””

% STRACH, Pavel. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 14. Expert (Grada).
ISBN 9788024729879.

5 STRACH, Pavel. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 14. Expert (Grada).
ISBN 9788024729879.

7 POLOUCEK, Stanislav. Penize, banky, finan¢ni trhy. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009, s. 12.
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3 Zmény reklamy s rostoucim ptisobenim

globalizace a vznik IMC

Jak jiz bylo vySe zminéno, dilezitym pravodnim jevem globalizace jsou
zmény lokalnich kultur na kulturu globdlni. Tento jev se zdroven promitd i do
zmén v komerc¢nich komunikacich, proto se jim autorka zabyva podrobnéji. Za
posledni dobu pozorujeme tfi faze, kterymi prosla reklama ve vztahu ke
globalizaci.

V prvni fazi rozvoje globalizace se reklamnimu pramyslu otevird ldkava
moznost inspirovat se v jinych zemich ¢ kulturdch. Zemé (¢i zdkaznici) jsou
hladové po trendech z jiného kulturniho prostiedi, a tak se prejimani kultury ¢i
cizokrajnych zptisobti reklamy vlastné samo stava reklamni strategii. Zdrojem
inspirace jsou zejména zemé vyspélejsi, ne7 je zemé ptvodni.>®

Tento proces vSak nepokracuje do nekonecna, vyvstava tedy otdzka:
Dokaze reklama sama sebe ovliviiovat napti¢ zemékouli? S ristem globalizace
roste i moznost, jak se dané lokality mohou propojit a navzdjem ovliviiovat. Po
pieklenuti pomyslného vrcholu, s prostupovanim globalizace do kultury statt,
ma reklama stdle mens$i moznost se mezi lokalitami odliSovat. Dochazi k

takzvané homogenizaci kultur.

Homogenizace kultur je druhou pomyslnou etapou vyvoje vzajemného
vztahu reklamy a globalizace.”® Této fazi reklama vyrazné napomadha a ¢aste¢né i
urcuje, jak by ona globdlni kultura méla vypadat. Dany jev lze povazovat do jisté
miry za pfinosny, zejména pokud se jednd o zdjmy firem. UmozZiuje jim
sjednocovat reklamni kampané ve skupinach zemi a snizovat celkové naklady na

marketing.®*® Firmy minimalizuji ¢as na vytvafeni kampani, tim se zvySuje

5 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a vefejné minéni. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011, s. 112.

%> URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a vefejné minéni. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011, s. 13.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 338.
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celkova efektivita dané kampané a mezinarodni spole¢nost ma moznost Setfit. Po
reklamnich agenturach je pozadovana unifikace kampani. Negativnim jevem
souvisejicim s homogenizaci kultur a propojenim svéta je klesani moznosti
reklamy Sokovat své publikum a fakt, Ze jiZ nelze jednoduse brat inspiraci z

vV Vs s 62
1

kampani v jinych zemich, na jinych kontinentech. Je stale tézsi byt originalni.

Ttetim a poslednim vyvojovym postupem je podpora globalizace reklamou
samotnou. Vzhledem k rozsdhlé ptasobnosti a intenzité pravodnich jeva
globalizace, se mtze zdat, Ze ovlivnéni probiha pouze smérem od globalizace k
reklamé. Reklama ma vsak na globalizaci také vliv. Skrze mezinarodni spole¢nosti
a jejich marketingové kampané reklama podporuje privodni jevy globalizace.

Umoznuje rozsifovani unifikované kultury a zndsobuje tim jeji Gc¢inky. Reklamu

Ize nazvat jakymsi kanalem pro $ifeni globalizace.®

3.1Integrace marketingové komunikace

Velikost konkurence na globalnim trhu a rychle se ménici prostiedi nuti
firmy zefektivnit nejen svou vyrobu, ale také marketingovou strategii a cely
komunikaéni proces (viz piiloha ¢. 1). Trendem je integrovany pfistup v oblasti
reklamy a komunikace, tzv. integrated marketing communication (déle jen IMC)
a jeho aplikovani na globalni ¢i mezindrodni operace tzv. globalné integrovana
marketingova komunikace.®*

,Integrovand marketingovd komunikace (IMC) je koordinace a integrace
v$ech marketingovych komunika¢nich ndstroj@, kanalt a zdroja v ramci firmy do

uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové

® MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a
preprac. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 9788024729862.

% GEUENS, Maggie a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace: Expert (Grada). Grada
Publishing a.s., 2003, s. 564.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 120.
% CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, s. 5 - 6.
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uzivatele za minimalnich nakladt.“> Na obrazku niZe jsou zobrazeny

komponenty IMC.

INTEGRACNI
NASTROJE

INTERMETOVY MARKETING
IMC PRO MALE FIRMY A PODNIKY

VYHONOCENI PROGRAMU
INTEGROVANEHO MARKETINGU

PROPAGACNl‘ PODPORA PRODEJE
PROPAGACE MEZI SPOTREBITELI

NASTROJE OSOBNI PRODEJ, DATABAZOVY MARKETING A
RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY
VZTAHY S VEREJNOSTI A SPONZORSKE
REKLAMNI RIZENT REKLAMY
PROVEDENI REKLAMY: TEORETICKY RAMEC A TYPY LAKADEL

NASTROIE PROVEDENI REKLAMY: STRATEGIE SDELENI A REALIZACNI RAMCE
REKLAMA: VYBER MEDII
ZAKLADNA FIREMNI IMAGE A RIZENI ZNACKY
CHOVANI KUPUIJICICH
ANALYZA PROPAGACNICH PRILEZITOSTI 66

Koordinovanim téchto komponentd a jejich sladénim podle
marketingového planu firma promlouva jednotnym, jasnym, a tim pro zakazniky
Ve vevs 67 ’ . ’ . . ’
¢itelnéjsim hlasem.” Integrovand marketingova komunikace zahrnuje analyzu,

’ ror s r v r_r 68 ’ ’
planovani, implementace a naslednou kontrolu vSech fazi.”” Integraci se rozumi
vyuzivani vice komunika¢nich nastroji a kanalti najednou. V praxi to znamena,
zZe jedno sdéleni je komunikovano napiiklad v TV spotech, radiu i na bannerech.
Sjednoceni podporuje efektivitu marketingové komunikace znacky ¢& vyrobku.®

Integrovanim vSech slozek ICM, tj. komunikovanim jednotného a

% CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, 9.

% CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1.
Brno:

Computer Press, 2008, s.11.

7 CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, ISBN 9788025117699.

% PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated marketing communications. 2nd ed.
Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall Fiancial Times, 2004, s. 26.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada,

2010, S. 48.
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srozumitelného sdéleni, se minimalizuji negativni efekty komunika¢niho

procesu, jakym je napiiklad komunikaé¢ni $um.”

Vyhody integrované komunikace jsou nasledujici:

e Cileni (mozZnost oslovit vice cilovych skupin nejvhodnéj$imi a piitom
rtznymi zptisoby)

e Uspornost a udinnost (moznost zvolit nejvyhodnéjsi kombinaci
komunika¢nich nastroji vzhledem k rozpoctu a produktu)

e Jasny positioning znacky (mozZnost vytvatet pomoci rtznych médii
jednotny a silny obraz v myslich zdkaznika)

e Interaktivita (moznost, obzvlasté s pomoci novych médii, naslouchat

potiebam a pifanim cilové skupiny)”

Problémy souvisejici s pouzitim ICM vyplyvaji zpravidla z nekonzistentni

komunikace firmy.”

Vjednom z uzitych médii je nevhodné formulovdna
myslenka a znacka se mize stavat nedavéryhodnou. Dalsim uskalim je pfilisné
rozsifovani téze zpravy zptsobujici uniformitu komunikace. ,Vyzkumy potvrzuji,

Ze nadmérné opakované sdéleni mtize zdkaznika znudit a podrazdit.“”

3.2Kratce o novych médiich a vybranych trendech

moderni reklamy

Béhem nékolika poslednich let pozorujeme stdle efektivnéjsi vyuziti

webové reklamy, e-mailu a mobilniho marketingu (viz ptiloha ¢. 3). ,Nova média

> CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1.
Brno:

Computer Press, 2008, ISBN 9788025117699.

7 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada,

2010, S. 48.

7 tamtéz

7 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada,

2010, S. 49.
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se svym celkovym obratem jiz piibliZuji tradi¢nim médiim.“’* Nejsou vSak plné
vyuzivana v medidlnim mixu, i kdyz jejich uzivani stdle roste. Pohlcuji kolem 47
% z rozpocti vyznamnych spole¢nosti a oCekava se jesté vyssi ndrast uzivani
novych médii a celkovy pokles ucinnosti tradi¢nich forem (televize, rozhlas,
print, direct mail). Z téchto tradi¢nich médii je vSak televize stdle nejuc¢innéjsi pro
vytvafeni povédomi o znacce a image.”

Mezi vlastnosti moderni reklamy mtiZzeme také pridat schopnost ,vytvaret
prostiedi k hyperrealité a nasledny piesun smyslenych véci, postav ¢i napadia do
reality“. 7° (Z originalu volné pieloZeno autorkou.) Tento postup je vyuZivan
zejména v nejnovéjsich reklamnich kampanich. Zad¢indme vytvafenim jakéhosi
duchu produktu, trvalou image firmy a poslednim trendem jsou imagindrni
postavy, které se vazi ke znacce. Jadro kampané pak tvofi osobnost, ktera Zije na
socialnich sitich, ma fotografie, zaliby a vse, co ji lze opatfit. Je zajimavé, Ze tento
tah na zdkazniky vyte¢né funguje.”

Dalsi zménou v reklamé, také souvisejici s ptisobenim globalizace, je cas.
Podivame-li se na rychlost pfipravy reklamnich kampani, dnes je to u malych
firem otazka tydnt, u vétsich firem maximalné mésict. V roce 1989 to byla spise
roéni prace. Reklamni agentury nebyly zdaleka tak ptizptisobivé navrhim

zakazniki, jako jsou nuceny byt nyni.”®

74 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press,
2011, S. 15.

> FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs$. vyd. Praha: Management Press,
2011, S. 16.

7® SOLOMON, Mike, Lisa DUKE a Amit NIZAN. Launch! Advertising and Promotion in Real
Time. Flat

World Knowledge, 2010, s. 9o.

7 Pouzito napiiklad v kampani pro novy obor Multimédia v ekonomické praxi na Vysoké gkole
ekonomické. Postavou je Kreativni Einstein. V kampani podpory bakalatskych obort fakulty
informatiky Vysoké skoly ekonomické byly pouZity t¥i postavy Anna Lisa (podpora statistickych
obort), Steve Gates (podpora informatickych obor) a jiz zminény Kreativni Einstein (viz
http://buddobrej.cz/).

7 7 internich zdrojt firmy Wunderman s.r.o.
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4 Reklamni kampané v globalnim prostiedi

4.1 Typologie mezinarodnich reklamnich kampani

,Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces
prezentace sdéleni, kterd maji byt predana spottebiteli prostiednictvim
vybranych médii.“”°

Tvorba reklamni kampané vychazi z vymezeni tzv. 5 M, kterymi jsou:

Money rozpocet kampané

Message hlavni sdéleni

Mission cile kampané

Media volba komunika¢nich médii
Measurement hodnotici kritéria

80

o

V mezindrodnim marketingu se rozliSuje nékolik hlavnich typt
reklamnich kampani. Prvnim typem jsou globalni reklamni kampané, pouzivajici
stejné komunika¢ni nastroje ve vSech zemich ptsobeni. Pokud spolecnost
prichazi na trh s novym vyrobkem, jeho uvedeni je stanoveno na jediny den pro
vSechny trhy. PrizpGsobovani trhu by témto znackam, vSeobecné zndmym
s centralni image, mohlo jediné ugkodit a narusit tuto identitu.*

Dalsim typem je globdlni reklamni kampan upravend podle mistnich
podminek. U této strategie dcefina spole¢nost konzultuje svou pifedstavu o
kampani s matefskou. Matefska spole¢nost pfi tvorbé kampané vyrobi nékolik
variant a dand vedeni v dil¢ich trzich pak vyberou variantu, ktera nejlépe
odpovida typologii trhu. V praxi se vétSinou jednd o centralné ztizené televizni
spoty, ale lokdlné provedené tiskové materidly. Lokdlni pobocky maji zaroven

povinnost dodrzovat jednotnou komunika¢ni koncepci. Vyhodou je uspora

7 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 277.

% MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a
pieprac. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 172.

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 334.
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zrozsahu, co se tykd nadkladd, a napfiklad snaz$i planovani mezinarodni

reklamy.**

Poslednim druhem globédlnich reklamnich kampani jsou tzv. reklamni

kampané pro vybrany cilovy trh. Pouzivaji je ,firmy, které upfednostiuji u

nékterych znadek tuzemsky positioning a vyuZivaji reklamni kampané pro

posileni pozice svych tuzemskych znacek.” Piikladem z praxe je Nestlé pro

zna¢ku Orion.®

Pii tvorbé reklamni kampané a sestavovani jejiho rozpoctu je, zvlasté

v dnesnim svété kdy zakaznici maji velmi malo casu, velmi dtlezité peclivé zvazit

volbu pouzitych médii. Kazdé ma svda omezeni a naopak benefity, a tak je vhodné

pro jiny druh inzerce produktu.

Médium Piinosy Omezeni
Relativni  flexibilita a | Kratkodoba Zivotnost;
. aktudlnost; dobré lokalni | Spatna kvalita
Noviny , . y «
pokryti; vysoka | reprodukce; $patné
vérohodnost Sititelné
Dovoluje kombinovat | Vysoké ndklady; mensi
. obraz, zvuk a pohyb; | moznost selekce cilové
Televize

vysoky apel na smysly;
siroké pokryti

skupiny; hrozba ztraceni
se v informacni zméti

Direct mail

Moznost selekce cilové
skupiny; bez reklamni
konkurence v médiu;
lehka personalizace

Relativné vysoké naklady;
tzv. spam

Rozhlas

Vysoké pokryti; moznost
geografické a
demografické selektivity;
nizké naklady

Jednostranna prezentace,
pouze zvukovou
strankou; niz$i pozornost
poslucha¢tt (ve srovnani
napiiklad s TV)

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 334.
% MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a
pieprac. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 184.
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Moznost geografické,

demografické i zajmové

Casopisy selektivity; vétsinova Bez zaruky pozice
vérohodnost; delsi
Zivotnost
Flexibilita pozadavkiim; | Omezena moznost
Outdoor nizké naklady; dobré selekce publika; nizka

Sireni

moznost kreativity

Zlaté stranky

Vyborné lokalni pokryti;
vysoka vérohodnost;
nizké naklady; siroké

pokryti publika

Vysoka konkurence;
tvlrdi omezeni; nizka

popularita

Vysoka moznost selekce

Naklady se v porovnani

Letaky publika; nizké naklady; s u¢inkem mohou
relativné Siroké pokryti vymknout kontrole
Pruznost; vys$si kreativni
Brozury ‘ Riziko nadprodukce
moznosti
Vysoké pokryti
(relativné); prileZitost Vysoké ndaklady; riziko
Telefon k interaktivité, zpétné podrazdéni tazatela -
vazbé a osobnimu posluchaca
kontaktu
Vysoka moznost selekce;
. ‘ Nedostatecné pokryti
Internet Siroké tvircéi moznosti;

relativné nizké naklady

v mnoha zemich

Vyse jsou popsany zdkladni klady a zapory nejcastéji pouzivanych komunikac¢nich

médii.
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Kampané, a¢ vétSinou precizné pripravované, se ne vzdy setkavaji
s uspéchem. Duavodem selhdni jsou $patné predpoklady tplného sjednoceni
kultur. Dal$im z dGvod je nejednotné pouzivani produktti konzumenty v
odlignych kulturach, které maji stale je$té jiné navyky a tradice.®*

Tak tomu bylo napiiklad pii tvorbé kampané japonské znacky
NipponPaint, vyrabéjici barvu na stény (viz ptiloha ¢. 4). Reklamni kampan
zobrazovala sochu draka, ktery se nebyl schopen udrzet na sloupu natfeném
onou renomovanou znackou barvy. Kdmen trazu byl, Ze firma usilovala o prodej
tohoto produktu v Ciné, kde je drak symbolem potence. Zobrazeni draka
pokoteného japonskym produktem bylo pro lokalni trh vysoce urazejici.®>

Oproti tomu spole¢nost MasterCard uvedla do 39 zemi standardizovanou
reklamni kampan zaloZenou na reklamnim spotu nazvaném ,Fever (¢esky
hore¢ka).*® V tomto spotu bylo mnoZstvi podivnych fandicich fotbalovych
fanouskt. Nebyly zde zadné dialogy, a tak se nemuselo prekladat. Na konci vida
byl spolu s logem slogan ,Football fever. Priceless“ (¢esky: Fotbalova horecka.
Nedocenitelna.). Navzdory velkym odli$nostem mezi kulturami se MasterCard
povedlo vytvofit jasné srozumitelnou kampan pro viechny zuc¢astnéné zemé.®
(Ze zdroje volné prelozila autorka.)

Dal$im ptikladem zasazovani kampané do zemé mimo mateiské sidlo
spolecnosti je uvedeni na trh vyrobku skandinavské spolec¢nosti Elektrolux. Ve
Spojenych statech tato spolec¢nost predstavila ,vysavac“ kampani se sloganem
,Nothing sucks like an Electrolux®, coz v piekladu s kontextem amerického pojeti

vyznamu znamena ,Nic tak hrozné, jako Elektrolux“. Zamérem kampané bylo

® KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 720.

% MU, Eric. Leo Burnett apologises for slippery dragon ad. DANWEI [online]. 28. 9. 2004 [cit.
2012-05-29]. Dostupné z:
http://www.danwei.org/advertising_and_marketing/leo_burnett_apologises_for_sli.php

% Fever. In: Youtube [online]. [cit. 2012-05-31]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=f459i6I1nbNQ

% SOLOMON, Mike, Lisa DUKE a Amit NIZAN. Launch! Advertising and Promotion in Real
Time. Flat

World Knowledge, 2010, s. 89.
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piitom popsat kvalitu vysdvani tohoto stroje.*® (Ze zdroje volné pielozila
autorka.)

Kdyz spole¢nost Parker uvadéla na trh v Mexiku kulickové pero, zvolila
slogan: “It won’t leak in your pocket and embarrass you” (v ptekladu ,Nevytece
vam do kapsy a neztrapni vas*), ve $panélstiné ale vyznéla jako ,Nevytece vam do
kapsy a neoplodni vas“?® Dal$im piikladem nevhodného ptekladu, takté
z mexického trhu, je kampan pro napoj ,Fresca, ktery v mexickém slangu
znamena lesba.””

[ spole¢nost Ford méla problémy. Kdyz vstupovala na latinské trhy, byla
nucena, vzhledem k vyznam@m ndzvt ve Spanélstiné, zménit nazvy svych vozi
,Fiera“ a ,Caliente®. V prekladu totiz ,fiera“ znamena oskliva Zena a ,caliente“ je
slangovy vyraz pro prostitutku.”

Stejné tak i firma IKEA musela vysvétlovat nazev détské patrové postele ,Gutvik®
potom, co némecti zakaznici zjistili, Ze vyznam tohoto jména ma velmi blizko k
vulgdrnimu vyrazu.**

Z vyse uvedenych piikladd reklamnich kampani je vidét, ze pro tspésné
zasazeni vyrobku nebo i celé firmy na trh je nutnad znalost mistniho prostiedi a

jazyka.

% SOLOMON, Mike, Lisa DUKE a Amit NIZAN. Launch! Advertising and Promotion in Real
Time. Flat

World Knowledge, 2010, s. 302.

8 SOLOMON, Mike, Lisa DUKE a Amit NIZAN. Launch! Advertising and Promotion in Real
Time. Flat

World Knowledge, 2010, s. 302.

% tamtéz

o tamtéz

9 tamtéz
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4.2Internacionalizace, lokalizace a glocalizace

V globalnim meéfitku se trend integrace marketingové komunikace, jak
bylo vy$e zminéno (viz kapitola 3), nazyva globdlné integrovana marketingova
komunikace (dale GIMC).”> Koordinovat marketing na globdlni urovni vsak
komplikuji etnické a kulturni rozdily v jednotlivych zemich.

Existuji dvé ptvodni marketingové strategie pouzivané zejména
v minulosti v globalnich spole¢nostech. Prvni je tzv. standardizace, kdy dochazi
k plosnému sjednoceni produktu, marketingovych sdéleni a k vytvofeni
globdlniho produktu. Veskera propagace je unifikovand a dochdzi pouze
k ptekladu do mistniho jazyka. Vyhodou tohoto pfistupu, v minulosti tak hojné
pouzivaného, je vyrazné snizeni ndklad@ na reklamu a cely marketing a zaroven
uzivani stejného propaga¢niho tématu. Nevyhodou je, jak bylo vySe ukazano,
moznost selhdni kampané z dévodu nedostatecného porozuméni mistnim
obyvatel@m a jejich kultufte.

Druhou strategii je tzv. adaptace, kdy mezinarodni spole¢nosti ptipravuji
marketing i produkty pro jednotlivé zemé a jsou vysoce prizptisobovany
mistnimu trhu. Vyhodou tohoto pfistupu je vysoka mira spokojenosti zakazniki
s kampani, jelikoz je mistnim obyvatelim doslova ,$ita na miru“. Nicméné
finan¢ni stranka takového pfistupu je jeho velkou nevyhodou. Rozpocty
marketingového oddéleni téchto mezinarodnich spole¢nosti jsou s vyuzivanim

této strategie az neunosné.**

S rozvojem informacnich technologii a integrace zemi, ekonomik a kultur
zac¢inaji globdlni spole¢nosti vyuzivat kombinace obou téchto pfistupt, a
dosahuji tak daleko lepsich vysledka efektivnéjsimi zptsoby. (Viz pfiloha ¢. 5) ,V

oblasti marketingu se mnohé firmy drzi zasady - prodavej globalné, ale jednej

% Stephen J. Gould, Dawn B. Lerman, and Andreas F. Grein, ,, Agency Perceptions and Practices
on Global IMC,“ Journal of Advertising Research (leden- unor 1999), str. 7-26

%4 CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1.
Brno:

Computer Press, 2008, s. 20.
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lokalné.“> Vzhledem k propojenosti svéta a mobilité obyvatel musi byt
spole¢nost nebo jeji produkt rozpoznatelny ve vSech lokalitach ptsobeni. Firmy
maji jednotnou myslenku tzv. globalni image, kterou komunikuji do vSech zemi,
nicméné marketing ptizptsobuji lokdlnimu prostfedi a cilovému trhu. Rozvinuta
telekomunikace také dovoluje poucovani se z chyb ¢i inspirovani se z tspésnych
marketingovych strategii pouZitych v jinych zemich a celkové synergii.”° Tuto
strategii lze zahrnout pod pojem tzv. glocalizace, coz je kombinace vyrazi
lokalizace a globalizace.”” Nejcastéji a nejvyraznéji tento pristup vyuZivaji
potravindiské a restauracni spole¢nosti, které maji vétsi moznost tézit z mistniho

koloritu, mistnich tradic (napfiklad potravindisky pramysl Olomoucka z tzv.

Olomouckych tvarazka).

% tamtéz

% tamtéy

7 Glocal. In: Wikipedia [online]. kvéten 2012 [cit. 2012-05-31]. Dostupné z:
http://en.wikipedia.org/wiki/Glocal
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5 McDonald s Corporation

5.1Pfedstaveni spolec¢nosti a jeji globadlni reklamni

strategie

Prvni restaurace fetézce firmy McDonald’s Corporation (dale jen MCD)
byla oteviena v dubnu roku 1955 v Des Plaines v USA, staté Illinois, Raymondem
Albertem Krocem, synem ceského emigranta Aloise Kroce pochazejiciho ze
Stupna u Plzné. Ray Kroc si koupil licenci na provozovani restaurace od bratri
Richarda a Mauricia McDonaldovych ze San Bernardina v Kalifornii, ktefi
standardizovali a systematizovali provoz rychlého obcerstveni a jejichz cilem bylo
kvalitné a rychle obcerstvit co nejvice lidi. Koupena licence dovolovala pouzit
prodejni systém pavodniho rychlého obcerstveni McDonaldd a jméno
McDonald’s. V roce 1962 koupil Ray celou firmu MCD za 2,7 miliond dolard.
V ptivodnim rychlém obcerstveni s ,hot dogy“ v San Bernardinu, od kterého byly
piejaty principy prodeje, panovaly zasady nizkych cen, omezeného jidelniho
listku a systematizované ptipravy pokrmt. Tyto zasady plati v kazdé restauraci
frangizy MCD i dnes.*®

»,Do roku 1959 bylo postaveno jiz sto restauraci MCD. V roce 1963 prodala
sit restauraci miliardu hamburgerd.“®® Prvni restaurace mimo uzemi USA byla
zalozena roku 1967 v Kanadé a jiz o 11 let pozdéji prekrodily zisky této spolec¢nosti
hranici sta miliont dolart. Roku 1984 byla firma MCD nejvétsi restauraci na svété
a zvladla obslouzit sedmnact miliona zdkazniki denné. Mezi zemémi byvalého
vychodniho bloku jako prvni oteviely tuto restauraci Madarsko a Jugoslavie, a to
roku 1988. V tehdej$im Ceskoslovensku se objevila aZ 20. bfezna 1992 ve

Vodickové ulici v Praze. (Viz ptiloha ¢. 6)

9% MCDONALD'S. McDonald s Ceskd republika [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
www.mcdonalds.cz

% PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: ptipadova studie o zna¢ce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 14.
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MDC jiz od prvnich prodejen trva na tradici a neménnych standardech. Na

prvinim naborovém letdku pro ceské zaméstnance je patrné trvani na jednotné

kvalité sluzeb, jaké poskytujici restaurace MCD po celém svété. ,Nestydime se za

to, e nabizime lidem KARIERU. Nage vyrobky musi mit v kteroukoli hodinu

kdekoli na svété STEJNOU chut i STEJNY vzhled. U MCD neptipada v tvahu, aby

pec¢ivo bylo jeden den svétlejsi a karbandtek tmavsi.. Chceme zalozit TAK

TROCHU JINY RESTAURANT...“ (viz ptiloha ¢. 7) Z letaku jiz miizeme vysledovat

zakladni pilife firemni filozofie a zasady: Kvalita, servis, Cistota a jistota. Tato

slova se stala mottem spole¢nosti jiz roku 1957."°

Kvalita

Cistota

zacina prisnou kontrolou kvality surovin
pokracuje pfesné stanovenymi postupy pii
vyrobé MDC pochoutek

nasleduje stala kontrola zpracovanych vyrobka
kon¢i neustalou udrzbu a modernizaci

kuchynského vybaveni

nase restaurace jsou plné
klimatizované

uklid v8ech prostor probiha
neustale

dbame na maximalni ¢istotu
neustdle kontrolujeme

vSechny prostory

Obsluha

Piiméfené ceny

jsme ,tak trochu jina restaurace®
nas usmév a pozdravy nejsou vynucené
vime, Ze bez vas nejsme nic

cenime si vasi pfizné a ddme vam to najevo

za vysokou kvalitu

mnoho slev a vyhodnych akci
vyhodna menu

sortiment pro vSechny bez

rozdilt

viz webové stranky™

Kvalitou se rozumi ,ptisné kontroly od prvotnich surovin, pfes jejich zpracovani,

skladovani, dopravu, distribuci az po pfipravu v restauraci“.”* (Viz pfiloha ¢. 8.)

'°° Historie. McDonald s [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z: http://www.mcdonalds.cz/cs/o-

mcdonalds/spolecnost/historie.shtml

Cim se fidime. McDonald 's [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
http://www.mcdonalds.cz/cs/o-mcdonalds/spolecnost/cim-se-ridime.shtml

34




V propagac¢nich materidlech jsou c¢asto sdéleni typu ,kvalita a bezpec¢nost,
yzdravotni nezdvadnost®, ,nutri¢né vyvazena strava“ aj.'”> Obsluhou je myslena
jeji maximadlni rychlost (v McDrive je zdkaznik odbaven do nékolika minut a

r

opousti okoli restaurace). Také se tim rozumi peclivd upravenost a vstiicné,
pratelské vystupovani.*

Cistota pro MCD znamend precizni, vysoce hygienickou piipravu jidla, témé¥
sterilné (Cisté prostfedi kuchyné i ostatnich prostor restaurace a nasledné
zpracovani a eliminovani odpadu. Restaurace napfiklad maximalizuji mnozstvi
recyklovatelnych obaldi, tfidi odpad a Setfi chemickymi cisticimi prosttedky,
minimalizuji emise atd."” Pojem cena znamend jeji minimalizovani a
maximalizovani uzitku zakaznika, zahrnuje to také zvyhodnéné menu zpravidla o
20 % levnéjsi, neZ je poiizeni jednotlivych slozek zvlast.”® MCD se dle Vaclava
Bélohradského stal symbolem kultury zaloZené na svobodné, alternativni volbé
stravovani.'”’

Poslednim dilezitym symbolem firmy MCD je Klaun Ronald McDonald,
ktery je personalizaci image MCD. Je hodny k détem, stara se, aby se
v restauracich bavily a mély pohodli. Pokud se firma MCD zapojuje do
benefi¢nich ¢i charitativnich akci, je Ronald vzdy pfitomen. VSechny vyznamné

aktivity firmy MCD jsou fizeny centralou v OakBrook ve staté Illinois, ale veskeré

restaurace maji lokalni vedeni.

102

PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: ptipadova studie o zna¢ce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 16.

'3 tamtéz

'+ 7 internich zdrojti spole¢nosti McDonald ‘s Ceska republika

> Hospodateni s odpady. McDonald s [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
http://www.mcdonalds.cz/cs/o-mcdonalds/kvalita/hospodareni-s-odpady.shtml

' PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jind kultura?: p¥ipadové studie o znacce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 17.

7 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: piipadova studie o znacdce
McDonald's a jeji reklamé. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2006. ISBN 8024611783.
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5.2McDonaldizace, globalizace a lokalizace v MCD

Firma MCD je vnimana jako symbol globalizace. ,Vytvaii zpisob Zivota,
ktery spé&je k uniformité a boii kontinentalni kulturni tradice“.®® Poétem svych
restauraci na ¢asto malych izemnich celcich snadnéji ovliviiuje mistni obyvatele,
unifikuje jejich stravovaci navyky, deformuje ndrodni kulturu pfindsenim
americké, a dokonce postupné vytvari kulturu vlastni, tzv. mcdonaldovskou.
Tato specidlni kultura vychdzi z cild spolec¢nosti, je zaloZenda na svobodné a
alternativni volbé stravovani. George Ritzer popisuje tzv. mcdonaldizaci
spole¢nosti*®® jako ,proces, pti kterém zdsady restauraci rychlého stravovani
za¢inaji dominovat stdle vétsi americké spole¢nosti i zbytku svéta.“"® Principy, na
kterych je MCD zaloZen, jakymi jsou: efektivita, vypocitatelnost (neboli
minimalizace ndkladti a ndhrada kvality kvantitou), pfedvidavost a kontrola™,
jsou hodnoty, na kterych soucasna racionalni spole¢nost stavi prakticky ve vSem.
Pokud se zaméfime na lokality, kde mda MCD vliv, zjistime, Ze proces
mcdonaldizace postihuje pouze vybrané lokality, které jsou dostate¢né rozvinuté,
a tudiz atraktivni pro umisténi dalsi restaurace spole¢nosti McDonald’s. MCD
v téchto mistech tedy pouze podporuje a umocnuje zapadni zptsob mysleni a
zivota. Zejména pro postkomunistické zemé jeho ptichod znamenad ,potvrzeni

v 112

demokracie a ekonomické stability zemé®.

' PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: piipadova studie o znaéce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 11.

"9 RITZER, George a [z anglického originalu prelozila Véra TOPILOVA]. Mcdonaldizace
spole¢nosti: vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského Zivota. Vyd. 1, dotisk [i.e. 2. vyd.].
Praha: Academia, 2003. ISBN 9788020010759.

"° RITZER, George a [z anglického origindlu pteloZila Véra TOPILOVA]. Mcdonaldizace
spolec¢nosti: vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského Zivota. Vyd. 1, dotisk [i.e. 2. vyd.].
Praha: Academia, 2003, s. 16.

" RITZER, George a [z anglického originalu pielozila Véra TOPILOVA]. Mcdonaldizace
spolec¢nosti: vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského Zivota. Vyd. 1, dotisk [i.e. 2. vyd.].
Praha: Academia, 2003. ISBN 9788020010759.

"> MCDONALD'S. McDonald s 20 let s vami. McDonald 's CR, spol. s . 0., bfezen 2012, s. 7.
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Retézec restauraci MDC neovliviiuje pouze stravovani, jak by se mohlo
zdat, ale také celkovy zivotni styl zdkaznikd, jejich chovani, mysleni i zptisob
prace. Bélohradsky napiiklad pise, Ze MCD je zhmotnéni jakéhosi azylu pted
tradicemi.” Nemusime zde dodrZovat jinak béZna pravidla stravovani, vSichni
spottebitelé pojidaji pravé koupené sendvice rukama z jednorazovych papirovych
sackd a ubrouskd. Pravdépodobné proto je MCD velmi populdrni zejména u

mladych lidi, pro které je cilem vymezeni se od rodi¢t a tradic.™

MCD se také snazi pfizptisobit vkusu mistnich obyvatel zejména nabidkou
produktti. Mezi standardni nabidkou potravin nachazime také lokalni speciality.
V Norsku naptiklad prodavaji celozrnny sendvi¢ jménem McLaks s opecenym
lososem a koprovou omackou. V Uruguay maji upraveny hamburger McHuevo se
ztracenym vejcem a syrovy toust McQuestos. Na Filipinach zavedli do stdlé
nabidky McSpaghetti, klasické $pagety s rajéatovou omackou a kousky parka.™
Ve Francii zase podavaji tradi¢ni snidané nebo specialitu ,ratatouille“. Dalsi
formou pfizptGsobovani produktd lokdlnimu trhu firmou MCD je vyrabéni
klasickych produkttt v mistni lokalité (Big Mac prodavany od roku 1968

v Argentiné byl komunikovéan s dovétkem ,Made in Argentina®“).

3 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jind kultura?: p¥ipadova studie o znaéce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 13.
"4 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: ptipadova studie o zna¢ce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 21.
"> PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jind kultura?: p¥ipadova studie o znaéce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 24.
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5.3 Re-branding spole¢nosti McDonald 's

Rebranding neboli také zména firemni znacky. Mize jit o zménu casti
firemni identity naptiklad designu, kombinace barev, ¢i obménu celého jména
firmy. ,V podstaté se da fici, Ze firemni identity jsou vedeny snahou byt ¢itelnéjsi
a agresivnéjsi.“"® V ptipadé spole¢nosti McDonald $lo o zménu hlavnich barev
firmy, spolu s pozménénim jejiho positioningu.

Kompletni rebranding MCD byl iniciovan ze Spojenych stati americkych
na evropskou centrdlu v Zenevé a dtleZity region, Anglii. Zména zakladnich
barev, a tudiz i image spole¢nosti MCD, v Ceské republice probé&hla zhruba pied 3
lety. Spocivala v pfechodu z agresivnich a vyraznych barev, ¢ervené a zlaté nebo
zluté, na nevyrazné a pfirodni barvy hnédou a zelenou chtéla spolecnosti dat
najevo pratelskost k okoli a zivotnimu prostfedi. Tato ideologie je podporovana
naptiklad faktem, ze MCD byl mezi prvnimi spole¢nostmi, které zacaly precizné
tfidit odpad (naptiklad mléka do kavy tfidit separatné jako kov a plast) a celkové
se snazi o vétsi Setrnost k prirodé. Soucasti celého rebrandingu jsou nové
uniformy zaméstnancti, rekonstrukce a redesign soucasnych restauraci. Jako

piiklad maze poslouZit restaurace MCD na Vaclavském nameésti v Praze."”

"® VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemnt identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 22.
"7z internich zdrojt spole¢nosti McDonald ‘s Ceska republika
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6 McDonald s v Ceské a Slovenské republice

MCD je nejvétsi siti restauraci v CR. Za dobu svého pisobeni v Ceské
republice jeho zaméstnanci obslouZili 690 000 000 zdkazniki."® V souc¢asné dobé
je to nejvétsi zaméstnavatel v CR a zaméstnava 5 300 lidi bez ohledu na rfizna
,<znevyhodnéni“. Je nositelem ocenéni Zameéstnavatel roku - Stejna Sance. Vétsina
restauraci, 52 z 88, celkem 80 % restauraci, funguje jako fransizy.” Pocet
provozoven MCD je k tomuto roku vycislen na celkem 88 a 68 % z nich proslo
rekonstrukci spolu s vyménou designu a hlavnich barev MCD (viz kapitola
5.3).(Viz priloha ¢. 9.)

V Ceské a Slovenské republice, jakoZ i v ostatnich regionech, je MCD
zalozen na podnikatelském modelu zalozeném na frasizingu. Prvni fransizova
restaurace byla oteviena roku 1996 v Rudné u Prahy. Jde o uzavieni partnerskych
dohod mezi firmou MCD a nezavislymi podnikateli, ktefi za aplatu ziskavaji
povoleni uzivat jméno a know-how MCD. ,McDonald’s mize byt globalni
obchodni znackou, ale restaurace McDonald’s na rohu vasi ulice je s nejvétsi
pravdépodobnosti vlastnéna a fizena vasimi mistnimi provozovateli - jinymi
slovy, vasimi sousedy... Jsme globalni znacka, o tom neni pochyb - zlaté oblouky,
Ronald McDonald, Big Mac a nase hranolky jsou znamé vSude na svété. Ackoliv je
vSak mozné vnimat nasi znacku jako globdlni, nase redlna ¢innost je na rohu vasi

«120

ulice.

MCD piisel na tehdy ceskoslovensky trh roku 1992 (leto$ni rok slavi své 2o.
vyro¢i). Rizeni firmy probihalo pfes tzv. country manaZera z Némecka a
Rakouska. Marketing byl fizen z Vidné a poskytovan spole¢nosti DDB Needham,

dnes jen DDB. Vegkeré reklamni prostiedky vcetné omezeného portfolia vyrobkt

"® Tiskové zprava MCD McDonald 's slavi: na ¢eském trhu piisobi jiz 20 let

"9 Historie. McDonald s [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z: http://www.mcdonalds.cz/cs/o-
mcdonalds/spolecnost/historie.shtml

? GREENBERG, Jack. Globalizace. MF dnes [online]. 2000 [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
http://www.radekf.net/projekty-data/clanky-globalizace/dnes/160900.htm (byvaly generalni
feditel MCD)
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(sendvice, hranolky, zmrzlina a mlécné koktejly) byly piejaty ze zemi
s nejpodobné&jsimi obyvateli, z Némecka a Rakouska. Dnes se pocet vyrobkt
rozrostl na 70 polozek.

Nejvétsimi konkurenty v dobé nastupu MCD na trh byly Eurest a pozdéji
KFC a Burgerking. V Sir$im spektru jsou konkurenty MCD vSechny hospody,
kazdy bufet v okoli se srovnatelnou cenou. Na ¢eském trhu byl problém zejména
s vinimanim MCD jako restaurace drahého stravovani, toto minéni ve srovnani se
zapadnimi zemémi v Ceské republice stale piretrvava.” Burgerking je zvyse
zminénych konkurentd tim nejslabsim, jelikoz nastoupil na ¢esky trh nejpozdéji.
KFC také pfislo na mistni trh pozdéji, kdy uz MCD mél pievahu, a diky
piedvidavosti vybért mista pobocek se MCD stdle dafi tento konkurencni boj
vyhravat.”* V ptiloze ¢. 10 vidime setrvavajici progres spole¢nosti MCD v regionu
CR jak zhlediska navstévnikd, trzeb, tak i podtem restauraci a jejich
zaméstnanci.”

Prvni slogan uzity pfi propagaci v CR znél: ,McDonald’s - restaurace pro
celou rodinu!“. Pfi otevieni prvni pobocky, ve Vodickové ulici, byla pouzita
zejména tiSténd inzerce, kterd po mnoho let plnila roli hlavniho reklamniho
média. Vyhodou bylo levné pofizeni a snadnd distribuce cilové skupiné. Po
nékolika letech se pfipojily také reklamni spoty a billboardy. Prvni televizni
reklama MCD na ¢eském trhu byla uvedena roku 1995. Do roku 1997 se jednalo
zejména o spoty predstavujici spole¢nost MCD a charakter jejich restauraci, spoty
mély za ukol budovat image MCD na ¢eském trhu. Z valné vétsiny se jednalo o
adaptovanou reklamu ze zahrani¢i metodou ¢aste¢né substituce (do Cestiny je
pievedeno pouze mluvené slovo, ne ndpisy ani zvuky v pozadi).”* Dnes jiZ velmi
7ivé webové stranky MCD byly spustény v roce 1999 a Ceska republika byla timto
vstupem prvnim regionem ve stfedni Evropé. V souCasné dobé se za

nejefektivnéj§i média povazuje radio, stidle hojné vyuzivané marketingovym

' MCDONALD'S. McDonald s 20 let s vami. McDonald s CR, spol. s r. 0., biezen 2012.

" z internich zdrojt firmy McDonald s Ceska republika

"3 Tiskovd zprava MCD McDonald s slavi: na ¢eském trhu pisobi jiz 20 let

24 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: ptipadova studie o zna¢ce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 100.
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VIV

oddélenim MCD CZ, a samoziejmé ,word of mouth“ ($ifeni dobrého povédomi a
referenci o MCD produktech a firmé). MCD CZ k propagaci vyuziva socidlni
médium Facebook (ddle jen FB), kde pifidava nové piispévky zpravidla jednou
denné. FB ,page“ navstévuji nejcastéji mladi lidé ve véku 13-17 let, vétsinou
bydlistém v hlavnim mésté Praha. Celkové si stranku na FB ptidalo do oblibenych
137 698 uzivatelG a primérny pocet uzivatel(, ktery spolecnost MCD ¢i jeji
produkty zmiruje ve svych prispévcich na této socidlni siti je (ke dnig. 5. 2012)

969 (viz priloha ¢. 11).”> Podle webové stranky www.socialbakers.com je ptirastek

tzv. fand na Facebooku ke dni 9. kvétna 2012:

Rychlost pribyvajicich ,fandd“ na socialni siti Facebook (ke dni 9. kvétna

2012)

Za den 29
Za tyden 74
Za mésic 2187

126

Nové byla zavedena aplikace do mobilnich telefont ptidavajici slevové kupony na
rizné kombinace vyrobki.”’

V ostatnich socidlnich sitich, jakymi jsou Google + nebo Twitter, se MCD CR
neangazuje. Nemusi to byt vnimdno jako nedostatek a to zejména kvili

nevelkému poctu Cechd, ktefi jsou na téchto socidlnich sitich aktivni.

6.1 Lokalizace McDonald’'s CZ

Regionalni vedeni MCD neni direktivné vedeno centralou MCD, nybrz i co

se tycCe skladby vyrobkl nebo jejich slozeni se mtize pfizptisobit lokalité. Podle

> McDonald ‘s Ceské republika: likes. McDonald 's [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/McDonalds.CZ/likes

6 McDonald's Ceska republika Facebook Statistics. Social bakers [online]. [cit. 2012-05-28].
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/43473682279-mcdonald-s-ceska-
republika

7 McDonald s [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z: http://kupony.mcdonalds.cz

41



http://www.socialbakers.com/

interniho zdroje z firmy MCD Ceska republika se kazdy rok setkavaji zastupci
fransizy, tvorici zhruba 65 %, spole¢né s lidmi zastupujici spole¢nost MCD a
hlasuji nejen o rozpoctech, ale také peclivé vybiraji z druhtt ingredienci a
kombinuji findlni slozeni daného produktu. VSe se musi nasledné odhlasovat.
Potraviny dané do S$ir§iho vybéru regiondlnim pobockdm skladd dohromady
spole¢nost Food Studio ve Francii.

Fransizy maji také mozZnost prizplsobit si prodejnu dle svého gusta.
Vybiraji si z katalogu designti francouzské firmy Design studio pro vzhled
restaurace a ptilehlych prostor (v CR je nejcastéji pouzivany design Qualité).
V pardubické restauraci MCD byly naptiklad do designu interiéru zapracovany
vyjevy z konskych dostih@i, v Mostu naopak fotografie z automobilovych
zavodi.®® Dochézi také k piizptsobovani pobocek podle vétsiny navitévniki
v lokalité. Napfiiklad pokud se jedna o misto s mnoha rodinami, rozlozeni
restaurace je uzpasobeno do rodinného stylu.”® Mohou provozovat lokalni
marketing, sestavovat vlastni papirovou reklamu a maji relativni volnost v tvorbé
cen. Sami si také urcuji reklamni kampané, ale vzhledem k tspote ndklada se
k centrdlné vedenym kampanim radi pfidavaji. Tento koncept je v souladu s jiz
zminénym tvrzenim byvalého generalniho feditele o tom, ze MCD je globalni
znacka, ale restaurace MCD ,na rohu“ je lokalné vedena pravdépodobné jednim
z nasich sousedu.

Dalsim, tentokrat spornym, piikladem lokalizace kampané je zména sloganu
z ,McDonald s tak trochu jina restaurace“ na ,I'm lovin’ it“. Jazykovédci vnimaji
nepievedeni tohoto sloganu do ceského jazyka jako nasilnou amerikanizaci,
nicméné po prizkumu MCD bylo zjisténo, Ze cesky narod obecné neni zvykly
uzivat slovni spojeni ,Miluju / Miluji to“ nebo JZeru to“ a »Zboznuji to“ (z navrhit
marketingového oddéleni MCD). Pieklad sloganu by tak nebyl davérny ani
spontanni, jak bylo tudelem. Také postupnda zména cilové skupiny na mlddez

pfispivala k volbé ponechat reklamni slogan a pfizvisko firmy v angli¢tiné a tim

8 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: piipadova studie o zna¢ce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 24.
29 MCDONALD'S. McDonald s 20 let s vami. McDonald 's CR, spol. s r. 0., bfezen 2012, s. 28.
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podpotit atraktivitu MCD. (Pro zajimavost, némecka pobocka tento slogan
prelozila na ,Ich liebe es“.) Soucdsti této kampané byly i pisné nazpivané pro
Slovenskou republiku zpévackou Mishou a pro Ceskou republiku Leosem
Maresem.”’

Co se tyc¢e reklamnich spoti, MCD Ceska republika a pozdéji i Slovensko
veskeré reklamni spoty prebiraly z centralné vedenych kampani. AZ po 15 letech
od ptichodu na trh si MCD CR zacala to¢it vlastni reklamni spoty. Dfive byly
reklamy pouze piekladany do mistniho jazyka, a to pouze zvukova slozka spotu.
Vizuadl, billboardy ¢i hudba na pozadi ptrekladany nebyly. Nyni, k 20. vyrodi, jich
vyslo nékolik k ptipomenuti toho, co MCD pro zdkazniky znamena.

Za globalizaci reklamnich kampani v kontextu dané firmy mutzeme
povazovat inspirovani se uspé$nymi strategiemi na podobnych trzich, jakym je
¢esky. MCD bere napftiklad ¢asto inspiraci z polského, madarského ¢i némeckého
trhu.

Slovenska ¢ast MCD prakticky svoje reklamni spoty a kampané lokdlnimu
prostiedi ve vétsich rozmérech nepfizptisobuje. Pobocka spolec¢nosti je vedena 5
lidmi a produkty nebo reklamni kampané jsou pifejimany z ¢eského trhu.
Argumentem proti pfilisSné lokalizaci produktti a pfizptisobovani celkové
reklamni strategie MCD je, zZe lidé neptichdzeji do MCD pro lokalni produkty a
domacké prostiedi, ale pravé pro anonymitu, prostiedi stirajici socidlni rozdily a
pro americky zptisob stravovani.

V letech 1999-2000 byly pro cesky trh vytvofeny billboardy s pfirodnimi
motivy zobrazujici hodnoty MCD a kvalitu jeho produktd. Byly zpracovany do
jednoduchych tikanek a doplnény o fotografie. Dle nazoru autorky $lo o vyuziti
mistniho humoru ve prospéch podpory image firmy. (Viz piiloha ¢. 12.) Dalsi
z lokaliza¢nich pokust byla kampaii v roce 2000 ,Pozdrav z Prahy®, kde si lidé
mohli zdarma odnaset pohledy prazskych restauraci a zajimavych mist Prahy (s

motivy MCD, naptiklad klenby Karlova mostu osviceny do tvaru M aj.). Turisté

5°T'm lovin’ it. In: Youtube [online]. 2011 [cit. 2012-05-31]. Dostupné z:

http://www.youtube.com/watch?v=er1S88gvyis
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tak posilali doma pohled nejen Prahy, ale také rozsitovali povédomi o MCD
v tomto mésté.”

Specidlnim zptisobem uziti lokaliza¢nich principt v MCD jsou tematické
tydny, napiiklad v CR Mexické tydny (Fiesta Mexicana, 2007). Béhem ¢asového
useku, pro ktery je tato akce vyhrazena, jsou do nabidky produkt pridany
speciality z jiné lokality. Sendvice, zpravidla BigMac, jsou upraveny na zptisob
specialit propagované zemé. K podpoieni pomyslného cestovani do ciziho kraje a
poznavani cizich tradic se vydavaji propaga¢ni materidly s produkty zasazenymi

do tradi¢nich suvenyri (v mexickych tydnech to byl sendvi¢ v sombréru).

6.2McBticek, McCountry, McSmazak

Prvnim vyraznym krokem lokalizace reklamy byla kampani na podporu
nového vyrobku McBacon. Ceské regiondlni vedeni zvolilo moZnost prizptisobit
nazev vyrobku mistnim zdkaznikim a z McBacon se stal McBtcek. Na trhu se
objevil poprvé roku 1993 a byl prodavan po dobu tii let. Tento produkt byl
adaptovan z Némecka. Ceska verze ale byla vyrabéna ze specidlni slaniny a
vSechny ingredience byly tuzemské. Diky tomu dokonce roku 1994 obdrzel tento
produkt Cenu za jakost Czech made (udélovanou Ministerstvem pramyslu a
obchodu CR).?* (Viz ptiloha ¢. 13)

O tomto vyrobku a jeho reklamnich kampanich prakticky nelze nalézt
mnoho informaci a produkt neztstal v trvalé nabidce MCD, autorka tim padem
usuzuje, Ze McBicek nebyl mezi zakazniky pfili§ popularni, a proto doslo k jeho
stahnuti z trhu.

Z hlediska reklamni strategie souvisejici stimto produktem nedoslo
k aplné lokalizaci. V reklamnich spotech byl zanechan ptivodni nazev McBacon, a
to jak v mluveném slové, tak ve vizudlni podpotfe spotu. Dochdzelo zde

k mixovani dvou nazvQ, lokaliza¢né prizptsobeného - McBicek a ptivodniho -

' PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jind kultura?: p¥ipadova studie o znaéce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 105.
* z internich zdrojt firmy McDonald ‘s Ceskd republika
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McBacon. Nesoulad v reklamni kampani mohl snadno podpofit nezdjem
zakaznik o tento produkt.”?
Dalsim z lokdlné ptizptisobenych produktd byl McCountry, sendvi¢
z vepfového masa, které je v Ceské republice popularnéjsi nez maso hovézi.*
Poslednim lokaliza¢nim trendem je McSmazdk, vyrobek alternativou ke
smazenym syram v housce proddvanym ve stancich. Jeho uspéch ¢i neuspéch
neni zatim podloZeny ¢isly, nicméné této problematice se autorka bude vénovat

v praktické ¢asti této prace.

3 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: piipadova studie o znacdce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006, s. 101.
3* MCDONALD'S. McDonald s 20 let s vami. McDonald s CR, spol. s r. 0., bfezen 2012, s. 28.
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7 Vyzkum

Vzhledem k tématu prace si autorka vybrala firmu McDonald’s se
zamérem analyzovat jeji prizptisobovani c¢eském trhu (lokalizaci kampani,
produktd atp.), poptipadé miru jeji globalizace. Tyto ukazatele autorka chtéla
sledovat na minulych kampanich MCD CR. Spole¢nost McDonald's vsak
informace o vysledcich kampani a s nimi souvisejici propaga¢ni materialy, které
by bylo mozné analyzovat, odmitla poskytnout tietim osobam, proto se autorka
rozhodla pro vlastni zkoumani pomoci metody primarniho vyzkumu,
dotaznikového Setfeni.

Cilem vyzkumu je analyzovat efektivitu rozlozeni vydaja firmy MCD do
reklamy pomoci méfeni sledovanosti danych médii zakazniky, nebo pokud
naptiklad dojde k zapamatovani konkrétni reklamy. Dale pak zkoumat
spokojenost zdkaznikti s lokdlné pfizptisobenym produktem McSmazdk s tim
souvisejici jeho propagaci. Vyznamnou zménou v reklamé spolec¢nosti MCD je
vySe zminény rebranding. Spokojenost a zhodnoceni reakci zakaznik@ na zménu
barev a celkovy design a vybavenost restauraci je také predmétem zkoumani.
Poslednim cilem vyzkumu je shromazdéni podkladd pro tvorbu vlastniho,
nového vyrobu, ktery bude pfizptisobeny lokalnim tradicim a zvykam.

Autorka se domniva, Ze segment nabidky sladkych produktd by byl
nejvhodnéjsi pro uvedeni nového vyrobku. Déle se domniva, Ze sladké vyrobky
z restauraci MCD nejsou pfili§ vhodné pro lokalni spotfebitele, ktefi jsou zvykli
na studené ,babovky“, spiSe neZ na teplé, fritované tasticky. Proto v ramci
vyzkumu autorka navrhuje tfi tradi¢ni sladké vyrobky. Podle vysledkd vyzkumu
pak jeden z nich navrhuje pfizptsobit firemni kultufe MCD a zatadit do nabidky.

MCD podle autorky plné nevyuziva svych moznosti tykajicich se tvorby
reklamy a reklamnich spotdi na miru lokdlnim obyvateldm. Pro cesky narod je
velmi typicky mistni humor, ktery napfiklad firma Kofola nebo Vodafone hojné
vyuziva ve svych reklamnich kampanich. Ve vyzkumu se autorka pokusi potvrdit,

nebo vyvratit toto tvrzeni.
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7.1Metoda vyzkumu a struktura vyzkumného segmentu

Metodou zkoumani byl zvolen dotaznik, a to konkrétné internetové
dotazovani pomoci online formuldfe. Tento zptsob zkoumdni se zdal byt
vyhovujici, jelikoZ cilova skupina mladych lidi (18-30 let) se nejvice pohybuje na
socidlnich sitich a komunikuje denné ptes email. Taktéz z dotazniku lze, zejména
diky moznosti sestavovani otazek se stupnicemi a moznosti v kratkém case ziskat
odpovédi od sirokého segmentu lidi, snadnéji ziskat meéfitelna data. Dalsi
vyhodou jsou oteviené otazky, ze kterych maze autor nasledné ziskat navrhy a
komentafe produktd, popfipadé firmy, piimo od zdkaznikG. Dochazi zde
k nejsnadnéjsi primé zpétné vazbé.

Setteni probihalo plosné celou Ceskou republikou po dobu 7 dni 13. - 20. 5.
2012. Dotazovani byli informovani pomoci odkazu na socidlnich sitich a
posilanim emaild.

Celkem bylo dotazovano 4o0o0 lidi, screaningovymi otazkami bylo vyfazeno
celkem 70 respondentt (53 kvali praci souvisejici s marketingem, prazkumem ¢i

reklamou v MCD), (viz pfiloha ¢. 14).

Graf 1Demografické slozeni dotazovanych

muz [111]

£2Na _" I:...

Zdroj: autorka
Co se tyka demografického slozeni dotazovanych, 66 % byly Zeny a 34 % muzi.

(Viz tabulka v ptiloze ¢. 15.)
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Z tabulky nize je vidét vékové rozlozeni dotazovanych. Pfitom 82 % tvofili

zakaznici od 18 do 25 let. Toto rozlozeni také odpovida cilové skupiné MCD, ktera

se kromé rodin s détmi nejvice zaméfuje na mladez hledajici levné a rychlé

obcerstveni, nebo unik pied tradicemi domova.

Tabulka 1 Vékové rozlozeni respondentti

Vék respondentt Pocet resp. %
18 - 25 271 82 %
26 - 35 56 17 %
36 - 45 2 1%
46 -55 1 0%
56 - vice o 0%

Zdroj: autorka

Autorka vyzkum omezila vékovou skupinou nad 18 let, jelikoz tato skupina

jiz disponuje vlastnimi financemi. Tito respondenti vnimaji ¢eskou kulturu a jeji

tradice, jiz maji ustalené nazory a jsou si schopni uvédomovat ovlivnéni

reklamou.
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Dale bylo zjistovano vzdélani vyhovujici skupiny dotazovanych. Ve
zkoumaném segmentu bylo 62 % respondenti s nejvy$$im dosazenym

vzdélanim, maturitou a 34 % respondentti s ukoncenym vysokoskolskym

vzdélanim.

Graf 2 Graf vzdélanosti respondentit

2|
Vyucen I

Vyucen s maturitou I

dokoncens ¢ [

VS
0 41 82 123 164 205
Zdroj: autorka (tabulka % rozloZeni viz ptiloha ¢. 16).
Nejcastéji navstévovanym meéstem bylo hlavni mésto, Praha a to 89 %.
Jednou z pfi¢in je vysoka koncentrace restauraci MCD a také skutec¢nost, zZe

autorka vtomto mésté zije, tudiz byl vybér respondenti ovlivnén i timto

faktorem. V této otazce bylo mozno zvolit vice moznosti.

Tabulka 2 Mistniho rozlozeni respondentt

POCET
KRAJ X %
RESOPONDENTU
hlavni mésto Praha 293 89 %
Stredni Cechy 23 7 %
Plzensky 19 6 %
Budéjovicky 7 2%
Liberecky 5 2%
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Kralovéhradecky 6 2%
Jihlavsky 5 2%
Brnénsky 8 2%

Olomoucky 5 2%

Zdroj: Autorka, Viz ptiloha ¢. 17.

Rozlozeni v ostatnich krajich kromé Prahy je rovnomérné.

V identifika¢ni ¢asti byl dale zkouman pocet ¢lent v domdcnosti. Dalsim
¢initelem byla pfi¢ina navstévy, poptripadé druh a typ spole¢nosti pii navstévé
restaurace MCD. Zvyzkumu vyplynulo, Ze dotazovani nejCastéji pochazeji
ze ¢tyfélennych domacnosti a to 26 %, 19 % z domacnosti tfi¢lennych a 17 % z

dvoudlennych. Pouze 12 % respondentti pochazi z vétsich rodin.

Graf 3 Pocet ¢lenti vdomacnosti

0 21 42 63 84 105

Zdroj: autorka (% rozdéleni viz ptiloha ¢. 18).

Na zdkladé téchto odpovédi lze usuzovat stdle jesté panujici cenovou

nedostupnost produkttt MCD pro rozpocet pocetnéjsich domacnosti.
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Navstévnici nejcastéji vyhledavaji MCD pro posezeni s prateli, poptipadé
pro své obcerstveni ve spéchu - tzv. na skok. S rodinou restauraci navstivi pouze
10 % dotadzanych a na obéd ji vyuziva jen 8 %. V této otdzce dotazovani mohli

4

zvolit vice moznosti, proto jsou vysledky v procentech v souctu vyssi nez 100 %.

Tabulka 3 Spole¢nost navstévy restauraci MCD

Spolec¢nost pri navstévé MCD Pocet respondentt %

s prateli 189 57 %

sam 13 34 %

s rodinou 34 10 %

na snidani 13 4%

na kafe 49 15 %

na obéd 27 8 %

na skok 170 52 %

Zdroj: autorka (viz graf'v pfiloze ¢. 19)

7.2 Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdélen do 4 hlavnich ¢asti, celkem o 16 otazkach. V prvni
Casti se nachdazeji screeningové otazky, které vyloucily respondenty pracujici
v oborech marketingu, vyzkumu trhu ¢i reklamé souvisejicich s firmou MCD a ty,
ktefi nikdy nenavstivili ani jednu z restauraci MCD. V této ¢asti bylo vylouc¢eno
56 respondentd. (Viz graf v priloze ¢. 14) Ddle autorka zkoumala frekvenci
navstévnosti restaurace respondenty a dtivod jejich navstév.
Nasledujici ¢ast pojednava o nabidce restauraci MCD a spokojenosti
zakaznik. Autorka se poté piimo zaméfuje na lokalni vyrobek McSmazak.

Dotazovanim je zjistovana znalost vyrobku a spokojenost téch, ktefi jej ochutnali.
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Treti Cast je zaméfena na sladké vyrobky, jejichz nabidka je nizka, c¢ita
pouze XY ks sortimentu a proto autorka v tomto segmentu nabidky spatiuje
potencidl dalsiho rozvoje nabidky. Stejné tak je reflektovana moznost vyvinuti
nového produktu ptizptsobeného lokdlnim zvykdm a tradicim. V prizkumu byly
konkrétné navrhovany McPalac¢inky, McPerni¢ek a McKolac.

Posledni ¢ast se vénuje reklamé MCD Ceska republika, redesignu znacky a
zmény ve vybaveni a pohodli vétSiny restauraci. V souvislosti s lokaliza¢nimi

principy autorka piidava také srovnavaci otazku reklamy znacky Kofola a MCD.

7.3 Analyza dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto navstévujete restaurace McDonald 's?

V této otazce 50 % respondenttt uvedlo, Ze navstévuji restaurace MCD
méné nez jedenkrat za mésic, 28 % pravé jednou mési¢né a 20 % jednou za 14 dni.
Vysledky této otazky mohly byt ovlivnhény negativnhim smyslenim o castych
navstévach MCD.

Graf 4 Navstévnost restauraci MCD

kazdy den |
1% 7 dni -
1 x 14 dni _
1 x za mésic _
meng
0 33 66 99 132 165

Zdroj: Autorka (% rozdéleni viz piiloha ¢. 20).
Vzhledem k tomuto zkresleni a také pro zaméfeni vyzkumu na reklamu a

lokalni vyrobky, jejichZz ndkup neni zavisly na frekvenci navstévnosti, se autorka

rozhodla pouzit cely vzorek k dal$imu zkoumani.
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Otazka ¢. 2: Chodim do McDonald s protoze...?

Zde byl ponechan prostor pro libovolnou odpovéd respondentti, proto
autorka zvolila generovani nejcastéji vyskytovanych slov a nasledny procentualni

podil jejich zastoupeni.

Tabulka 4 Davod vybéru MCD restaurace

Kli¢ova slova Zastoupeni v %
rychla obsluha 45 %
dostupnost
(z hlediska mista a oteviraci doby) 0%
nizka cena 16 %
Zmrzlina 15 %
chutné jidlo 4%
Prostiedi 3%
Happy Meal 1%

Zdroj: Autorka
Vysledky ukazuji smysleni zakaznikd o zna¢ce MCD, kterd je vnimana jako

dostupny zptsob rychlého obcerstveni za pfijatelnou cenu i v noci spise nez jako

zazemi pro rodinu. Zajimavé je, ze 15 % zdkaznikd oceniuje v restauracich mistni
zmrzlinu (Ize do toho zahrnout v8echny zmrzlinové produkty, jako i tzv. shake

nebo McFlurry) a 4 % povazuji jidlo v MCD za chutné.
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Otazka ¢. 3: Co si obvykle objednavate u McDonald 's?
Respondenti mohli zvolit vice moznosti, proto vyc¢isleni v % dava v souctu
vice nez 100 % (viz ptiloha ¢. 21).

Graf 5Vybér produktii z nabidky
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zmrzlina
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Zdroj: Autorka (% rozdéleni viz ptiloha ¢. 21)

Z grafu je zfejmy zdjem zakaznik@i o hlavni produkty MCD: burger,
hranolky a zmrzlinu. Je zfejmy pokles zdjmu o CocaColu, nejspise kvali
konkurenci, kterd na trhu za poslednich 20 let (od nastupu MCD na ¢esky trh)
vyrazné vzrostla. Popularita snidani a McSmazdku je oproti ostatnim produktim
velmi nizkd. Autorka zastdvd nazor, Ze je tomu tak kvili nizké propagaci. U
snidani se pravdépodobné promita ¢esky zvyk rano snidat studené (v restauracich
MCD se podavaji napfiklad zapékané tousty se smazenymi bramborovymi
plackami). Taktéz si mistni spottebitelé stale jesté nezvykli snidat mimo domov

v restauracich a kavarnach.
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Otazka ¢. 4: Jste spokojeny/a s nabidkou vyrobkii? Co vam chybi?

Tato otdzka je také formulovana jako oteviend, tudiz autor opét generoval

zastoupeni kli¢ovych slov a zajimavé navrhy respondentt (odpovédi na otdzku

,Co vam chybi?“).

Tabulka 5 Vysledek Setieni spokojenosti s MCD

Vysledek $etfeni spokojenosti

%

s MCD

respondent je spokojen 30 %
zdrava vyziva (vegetarianska strava,

21 %

salaty)
Speciality 9%
uprava v nabidce napojt 4%
uprava v nabidce sladkych produktt 17 %
nespokojen s kvalitou 10 %

neumi posoudit, ani spokojen ani

9%

nespokojen

Zdroj: Autorka

Z vyse uvedené tabulky je patrna nespokojenost zakaznika s kvalitou, 10 %

rvr

respondentt svym komentafem nardzi na jeji nedostatek, popiipadé klamavou

reklamu (v pfipadé velikosti sendvi¢t na fotkdch a skute¢né velikosti porci).

Naopak co se tykda nabidky vyrobkt, 30 % respondenti ji hodnoti jako

dostacujici, ve vétsiné piipad v8ak pridavaji ndvrhy na zlepSeni. (viz pfiloha ¢.

22) Vyzkum ddle potvrdil nespokojenost zdkaznikdt s nabidkou sladkych

produktd, 17 % z nich navrhuje jeji oZiveni, nebo upravu.
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Otazka ¢. 5: Znate vyrobek McSmazak?
Jak mutzZeme vidét z % rozloZeni nize, vétSina respondentdi o novém

vyrobku viibec nevi.

Tabulka 6 Znalost vyrobku

A/N Pocet resp. %
ano 145 44 %
ne 185 56 %

Zdroj: Autorka (graf viz ptiloha ¢. 23)

Na viné bude nedostatek medidlni propagace tohoto vyrobku a
pravdépodobné také rok jeho uvedeni. Tento rok firma MCD komunikuje skrz
média své 20leté vyroc¢i a vysilani déti na mistrovstvi svéta ve fotbale, mezi

zminénymi udalostmi se bannery propagujici McSmazak snadno ztrati.

Otazka ¢. 6: Chutna vam vyrobek McSmazak?
Otazka byla formulovana jako oteviend, proto autor generoval odpovédi

podle kli¢ovych slov a sepsal podnéty zakaznik (viz pfiloha ¢. 24).

Tabulka 7 Reakce na chut vyrobku McSmazak

Ano/ Ne/ Nevim %
nechutna mi 38 %
chutna mi 16 %
neochutnal jsem 46 %

Zdroj: Autorka
Tato otdzka znovu potvrzuje neznalost produktu McSmazak zakazniky.
Ackoli zkoumany segment respondentt otdzky ¢. 6 mél povédomi o produktu,

reklama ho dosud neptesvédcila ho ochutnat.
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Otazka ¢. 7: Davate si v McDonald 's i sladké vyrobky?

Jak bylo uvedeno v uvodu kapitoly, autor se v této ¢asti dotaznikového

Setfeni zaméfil na segment sladkych vyrobk, ktery se zda nabidkové chudsi.

Graf 6 RozlozZeni poptavky po sladkych vyrobcich v restauracich MCD

———ne “__u'l

ano [209]
Zdroj: Autorka

Skupina, kterou nasledné autor zkouma, se zuzuje na 2/3 dotazovanych,

ktefi si opakované v restauracich MCD vybiraji sladké vyrobky.

Otazka ¢. 8: Shledavate vybér sladkych vyrobkt v McDonald 'sdostatec¢ny?
Zde nejprve zjistujeme, Ze zdkaznici nejsou pfimo vyrazné nespokojeni
s malym vybérem sladkych vyrobkd.

Tabulka 8 Spokojenosti s nabidkou sladkych vyrobki

Pocet
Stupen spokojenosti %
resp.
vysoce dostate¢ny 1 5 %
Dostate¢ny 126 60 %
Nevim 39 19 %
Nedostate¢ny 32 15 %
vysoce nedostate¢ny 1 1%

Zdroj: Autorka (graf viz ptiloha ¢. 25)

Autor usuzuje, Ze zdkaznici vyhledavajici prvoplanové sladké produkty
nechodi do restauraci MCD pravidelné. Piesto 16 % vzorku oznacuje vybér

sladkych vyrobki za nedostatec¢ny.
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Zavedeni cenové dostupného produktu (sladky ekvivalent Hamburgeru)
by se pro né proto mohlo stat tzv. vstupenkou do MCD. Zakaznici maji ,na néco
chut a vzhledem k nizké cené produktu zvoli restauraci MCD, kde si nasledné

dokoupi naptiklad napoj, nebo nakombinuji menu.

Otazka ¢. g9: Uvital/a byste obohaceni nabidky sladkych vyrobki o dalsi
specialitu?

Polozenim otazky ,Uvital/a byste“ se zménilo rozlozeni odpovédi, 55 %
respondentti je naklonéno novému sladkému vyrobku. A v pfipadé jeho uvedeni
by ho vyzkouseli.

Graf 7 Analyza pfipadného obohaceni nabidky sladkych vyrobki
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Zdroj: Autorka (grafviz ptiloha ¢. 26)
Naproti tomu 15 % uplné stac¢i dosavadni nabidka vyrobka (z prazkumu

vyplyva, Ze to byli vétsinou muzi, ktefi do MCD pfichdzeji pro sendvice a slané

vyrobky, tim pro nds nejsou cilovou skupinou).
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Otazka ¢. 10: Ktery vyrobek byste vyzkousel/a v nabidce McDonald 's?

S ohledem na nové pouzivany lokaliza¢ni princip autor pfisel s ndvrhem t#i
novych produktti: McKola¢ s volitelnou ndaplni (tvaroh, povidla, mak),
McPalacinky (s volitelnymi ndplnémi (zmrzlina s ohledem na dostupné ptichuté
v MCD, ¢okolada, kokos, marmeldda aj.) a McPerni¢ek jako dal$i populdrni ¢esky
dezert. V prizkumu dotazovani mohli zvolit vice variant, i piesto se 77 %
zvitézily McPalacinky.

Graf 8 RozloZeni poptavky po potencialné novych produktech
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Zdroj: Autorka (tabulka s ¢etnosti viz pfiloha ¢. 27).

McDonald s si zaklada podavani sendvic¢t a jinych produkt@ na rychlosti
piipravy a co nejvice zkraceném casovém intervalu mezi zdkaznikovym
vyfknutim objednavky a jeho odchodem. Proto jsou McPalac¢inky také
nejjednodussi volbou - co se tyka pfipravy — mezi vySe uvedenymi vyrobky.
Palac¢inkové tésto se bézné prodava v polotovarech skladovatelnych v chladu
s relativné dlouhou dobou trvanlivosti. Pro podavani zdkaznikim by stacilo
piedpfipravené tésto ohtat a naplnit pozadovanou pfichuti zjiz dostupnych
surovin (lentilky a jiné ptiddvané piichuté z McFlurry, zmrzlina...). Ddle pro
nasledné zabaleni palac¢inek (u zdkaznikovy volby ,to go“) by autor zvolil stejnou
upravu jako McWrap nebo u konkurence KFC - Twister. Z hlediska ceny surovin
by dokonce bylo mozné tento produkt postupem casu zatradit do nabidky ,za

dvacku“ (produkty proddvané za 20 korun).*

%5 Fajnovky za par ka¢ek. McDonald s [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
http://www.mcdonalds.cz/cs/novinky/fajnovky.shtml
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Otazka ¢. 11: Znate reklamy Mcdonald 's? (v§eobecné ve v§ech médiich)
Tato otdzka otevird dalsi ¢ast vyzkumu tematicky zaméfenou na reklamu

firmy MCD.
Graf 9 Znalost reklamy MCD

ano [252]

Zdroj: Autorka (tabulka viz piiloha ¢. 28).

Zneklidiiujici by mohlo byt 24 % zakaznik, ktefi neznaji Zadnou reklamu
spolecnosti MCD. Toto ¢islo by se ale podle autora mélo do mésice od dotazovani
snizit (vzhledem k rozsahlé kampani pii ptilezitosti vyro¢i MCD: reklamni spoty

umisténé pied videa na serveru www.youtube.com).
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Otazka ¢. 12: Ve kterém médiu pozorujete nejcastéji reklamy McDonald 's?

V dané otdzce bylo mozno zvolit vice moznosti najednou, proto v tabulce
% rozlozeni soucet neni 100 %. Moznosti odpovédi reklamy v socialnich sitich
Twitter a Google + byly umistény schvalné, pro zjisténi miry zkresleni odpovédi
dotazovanych. (Ani jedna z téchto socidlnich siti neni zapojend do reklamni
strategie firmy MCD CR.) Jen jeden respondent zvolil odpovéd Twitter, toto

zkresleni lze tudiZ zanedbat.

Graf 10 RozloZeni médii dle identifikace respondentii

radio l
facebook -
twitter
aoogle +
TV

bannery

plakaty
cedule pied resta...

Youtube a daldi s...
o 35 70 105 140 175 210
Zdroj: Autorka
Zajimavym ukazem je 6 % respondent(i, ktefi si vybavuji radiové spoty
MCD. Spole¢nost MCD toto médium pfitom povazuje za hlavni kandl pfenosu
informaci zdkaznikdm. Autor by proto doporucoval hlubsi Setfeni na toto téma,
popfipadé nasledné piehodnoceni rozlozeni marketingového rozpoctu pro

komunika¢ni média. U¢innéjsi volbou pro komunikovani informaci zakaznikm

se zda byt TV a stdle rostouci vyznam ma FB.

Otazka ¢. 13: Ktera reklama se vam vybavi pfi slové McDonald s ?
Nasledujici otazka dovolila respondentiim vyplnit vlastni odpovéd, proto

autorka odpovédi rozclenila a urcila jejich cetnost v %. Podle nize uvedené

tabulky Ize snadno zhodnotit minulé reklamni kampané spole¢nosti MCD CR.

MiZeme povazovat za Gspéch umisténi Ronalda McDonalda jako jednu ze tfi
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&jSich asociaci na reklamy MCD. Ronald by mél stdle zosobiiovat znacku

nejcastéjsic

MCD, ackoli v poslednich kampanich se nevyskytoval a ty byly cilené na mladez,

nikoliv na rodiny s détmi.

Tabulka 9 Spontalni znalosti reklamy MCD

Reklama %
['m lovin" it 38 %
Fajnovky za 20k¢ 32 %
Ronald McDonald 1%
Happy Meal 5 %
McSmazak 4 %
Sport 4 %
20leté vyroci 2%
McDrive 1%
Radio 1%
Syrovy tyden 1%
Snidané 0%

Zdroj: Autorka

Co se tykd reklamni kampané ,fajnovek®, podafilo se tuto kampan

prizptisobit ¢eskym zdkaznik@m, zejména pfizplisobenim sloganu. Zde je opét

vidét cileni na mladez. (Viz ptiloha ¢. 29).

MiuiZzeme si také v§imnout % vysledka asociace na McSmazdk (pouhd 4 %)

znacici ne pfili§ aspésné nacasovani a nediislednou propagaci. Dale se ukazuje ne

prilis uspésné investovani do reklam v radiu.

62



Otazka ¢. 14: Jak vnimate zménu hlavnich barev McDonald 's?
Otazka tykajici se tématu rebrandingu MCD, ktery byl, jak je uvedeno
v kapitole 6.3, iniciovan z centradly USA, byla poloZena volné, tudiZ respondenti

vkladali vlastni odpovéd. Generalizovani vysledkt zobrazilo nasledujici vysledky.

Tabulka 10 Hodnoceni zmény barev MCD

Hodnoceni zmény barev MCD %
nevim o zméné 53 %
nevadi mi 13 %
nelibi se mi 2%
libi se mi 32 %

Zdroj: Autorka

Pravdépodobné z divodu pomalé promény restauraci o rebrandingu nevi
53 % dotazovanych. Dosud nejsou vSechny prodejny modernizované, proto nelze
tento vysledek brat za smérodatny, nicméné 32 % zdkaznik povazuje zménu za
pozitivni krok. Byly uvadény komentate s kritikou na pfedesly prili§ agresivni
design. Pfirodnéjsim vzhledem se celkové méni positioning firmy na pfijemné
obcerstveni. Protichtidné mohou pasobit tyto tendence v porovnani s
,maskotem® znacky Ronaldem a nedavnou cilovou skupinou rodin s détmi.
Autorka by doporucdila sjednotit celkovou marketingovou strategii firmy spolu

s probihajicimi zménami v designu prodejen.
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Otazka ¢. 15: Jak se vam libi prostiedi restaurace? (design)

V navaznosti na piedchozi otazku zjistovala autorka reakci zdkaznikd na
zménu v designu interiéru, nejen barvy. Celkovd modernizace probiha soucasné
s proménou barev na postupné vSech prodejnach, poc¢inaje kmenovou - na stanici
Mistek v Praze. Design a modernizaci zdkaznici hodnotili ve skdle od jedné do

péti, pricem?z cislo 5 bylo nejlepsi ohodnoceni.

Graf 11 Popularita designu restauraci
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Graf 12 Spokojenost zakazniki s vybavenim a komfortem renovovanych restauraci

velmi spokojen'a
spokajen/a

ani spokojen/a, a...
nespokojen'a

velmi nespokojenia

0 36 72 108 144 180

Zdroj: Autorka (tabulka s % rozdélenim viz pfiloha ¢. 30)
Vétsina zdkazniktt zménu v designu bud nevnimd (je moznost, zZe

nenavstivili jednu z renovovanych restauraci), anebo je jim pfijemnd (34 %

dotazovanych hodnoti pozitivné interiér a 67 % modernizaci restauraci MCD).

64



Otazka ¢. 16: Pii porovnani s firmou Kofola a jejimi reklamnimi spoty, se
vam McDonald 's reklamy zdaji:

V posledni otazce tykajici se reklamy autorka zkouma porovnéni s firmou
uzivajici v marketingu velmi casto lokaliza¢ni principy, spole¢nosti Kofola.
Reklamni spoty a celkova propagace této spole¢nosti je prakticky Sita na miru
Ceskému spotiebiteli a jeho humoru, proto podle autorky poslouzi jako dobry

subjekt v porovnani spokojenosti zdkaznika s marketingem obou firem.

Graf 13 Porovnani reklamy firem Kofola a MCD

|&pe technicky zp... -

kreativnéjsi I
viipnéjsi I
pochopitelngjsi p... l
mené pochopitelné... -
I

mena kreativni

hife technicky zp... .

nemohu uréit

0 34 68 102 136 170

Zdroj: Autorka, (Tabulka s % rozdélenim viz pfiloha ¢. 31)

Kritéria porovnani reklamnich spott MCD jsou v porovnani s Kofolou:
e lépe technicky zpracované / hiife technicky zpracované
o kreativnéjsi / méné kreativni
e vtipnéjsi / méné vtipné
e pochopitelnéjsi pro ceské publikum/méné pochopitelné pro ceské
publikum
e nemohu urdit.
Otazka byla konstruovana tak, ze respondent mohl zakrouzkovat vice moznosti,

proto piehled v % v souctu presahuje 100 %.
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Pies 60 % dotazovanych oznacilo reklamni spoty MCD za méné kreativni a
méné vtipné nez materidl komunikovany firmou Kofola. 13 % respondentt
priznava firmé MCD lepsi technickou zdatnost ve tvorbé propaga¢niho materialuy,
ale celkové jen 10% urcilo reklamni spoty MCD za lepsi ¢i pochopitelnéjsi pro
¢eské publikum. Tyto vysledky mluvi jasné, a proto autorka navrhuje firmé zvazit
zménu strategie a zacit vice pfizptisobovat marketingové vystupy mistnim

obyvatelm a lokalni kultute.

7.4  Vysledky vyzkumu

V dotaznikovém Setfeni nam screaningové otazky vyradili nevhodné
dotazované tak, zZe Cista zkoumana skupina tvofila 330 ¢lent. U této skupiny byly
dale zjistovany informace tykajici se nékolika oblasti.

Za prvé to byla frekvence a d@ivody navstévy restaurace MCD. Z graft je
patrno, ze zdkaznici vyhledavaji MCD zpravidla dvakrat za mésic, ¢i méné a
ocenuji u tohoto podniku rychlost obsluhy a dostupnost i v noci. Obsah
objednavky je variabilni, ale ostatni produkty pfevysuji sendvice, zmrzlina a
hranolky, jako typické komodity MCD. U tohoto bodu je zajimavy pokles
popularity Coca Coly, ktera dfive patfila také do klicovych produktti. Dnes jiz
ovSem restaurace MCD neni jednim z mala mist, kde si tento ndapoj mohou
zdkaznici zakoupit.

Déale bylo pfedmétem celkové zkoumdani spokojenosti zakaznika
s nabidkou MCD. Z tohoto Setfeni vyplynula 61% nespokojenost. V otazce bylo
dovoleno dotazovanym identifikovat nedostatky, proto mtizeme v tabulce vidét,
ze 21 % zakaznika postrada zdravéjsi vyrobky, ¢i vétsi vybér salatti. Mnoho z nich
dokonce navrhuje moznost sestavovat si vlastni salat z vybéru surovin. Dale 17 %
zakaznikG navrhuje Gpravu v nabidce sladkych produkt. Zde se potvrzuje
ptvodni hypotéza autorky o nedostate¢ném vybéru v tomto segmentu produkt.
(Na tento udaj autorka nasledné navazuje.) MnozZstvi dotazovanych dale

porovnava sluzby a nabidku produktt MCD s konkurenc¢ni firmou KFC, kde je

66



naptiklad vyzdvihovan B-Smart (bali¢ek nékolika kombinaci dvojic produktt za
cenu 49 korun) a tzv. bezedny $alek (moZnost znovu-natoceni napoje).

Cast vyzkumu vénovana vyrobku McSmazak ukazala, Ze vice nez polovina
dotazovanych nemd povédomi o této novince a ze 44 % zdkaznikd, ktefi vyrobek
znaji, pouhych 16 % shleddvd produkt chutnym. Autorka usuzuje, Ze navrh
vyrobku byl minén jako lokalné pfizptisobeny, ale lokaliza¢ni principy nebyly
zcela uplatnény vjeho vyrobé (vétsina dotazovanych explicitné zmituje
kombinaci sladké housky s jakousi ,zvlastni“ omackou a se smazenym syrem).
Vyrobek by se, dle ndzoru autorky, mél vice blizit klasickému smazenému syru
v housce, ktery je popularni. Taktéz propagace tohoto produktu byla, podle
dotaznikového Setieni, nedspésna.

V nasledujicim oddilu byl pfedmétem sbér podklad@ pro ptipadny navrh
nového, lokalné ptizptisobeného vyrobku. Piiblizné jedna tietina dotazovanych
konzumuje pravidelné v restauracich MCD sladké vyrobky (coZ je segment
nabidky, ktery dle potvrzené hypotézy, dile zkoumdme). Z vysledk Setfeni
vyplynula relativni spokojenost s nabidkou téchto produktd, piesto 16 %
dotazovanych neni spokojeno. Na vysledcich otdzky formulované, zda by
zakaznik uvital obohaceni této c¢asti nabidky, miiZeme pozorovat vyraznou
kladnou reakci zakaznikt. Celych 55 % respondentti je pro uvedeni nového
vyrobku. Zavérec¢nou fazi této casti vyzkumu je navrzeni tii vyrobkd, mezi
kterymi si dotazovani mohou zvolit (lze vybrat vice nez jednu mozZnost).
Prizkum zde prokazal jednozna¢ny zdjem o potencidlné novy vyrobek
McPalac¢inky. Proto se autorka rozhodla blize rozpracovat navrzeni tohoto
produktu.

Z4avére¢nd ¢ast vyzkumu je vénovana ptimo reklamé firmy MCD CR. Zde je
z vysledkt patrnd efektivita reklamy v TV, na socidlni siti FB a do tiskovin
umisténych v blizkosti prodejny. Oproti tomu se zda byt vyrazné neefektivni
vyuziti radia. Respondenti si vybavuji pfevazné slogany z bannertt a TV spotd.
Vysledky také vypovidaji o spravné zvoleném sloganu I'm lovin it (jak bylo vyse
zminéno, naptiklad v Némecku doslo k jeho ptelozeni). Co se tyka rebrandingu

restauraci MCD, zda se, ze vétSina zdkaznikd tuto zménu ani nepostiehla. Pouhé
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2 % dotazovanych mluvi v neprospéch této zmény. Pokud se jedna o porovnani
reklamni strategie spole¢nosti MCD s firmou Kofola, ktera ve svych reklamnich
spotech casto lokdlni kultury, zejména ¢eského humoru, vyuzivd, jsou reklamy
MCD spotiebiteli oznacovany za méné kreativni a méné vtipné. 16 %
dotazovanych dokonce oznacuje reklamu za méné pochopitelnou pro ceské
publikum, nez je reklama spole¢nosti Kofola. Tyto vysledky by mély byt pro MCD
alarmujici a autorka by doporuc¢ila zménu reklamni strategie ve prospéch

lokalizac¢nich principt.

7.5 McPalacinky

Sezona zarazeni do nabidky sladkych vyrobkii: jaro / podzim

RS

Odtivodnéni: v 1été jsou nejvice zadané zmrzliny a shaky;
v zimé zdkaznici nejvice kupuji teplé napoje; v sezénach

jaro a podzim je prostor pro inovaci®

Piichuté: Lesni ovoce, zmrzlina (jahodova, vanilkovd, ¢okolddova), mix a polevy
(studentska pecet, lentilky, jahoda, vanilka...), teplé varianty horkého ovoce,

¢okolada, kokos, vanilka aj.

Zptisoby baleni a pripravy vyrobku: ,Tady“: na
tacku, slozené do trojuhelniku; ,s sebou®

zabalené jako wrap, stoc¢ené do rulicky.

Suroviny a priprava: Polotovary ,placek” na
palacinky (ze sladkého tésta) jsou chlazeny, na

prodejné se pouze ohfeji, naplni, ozdobi a zabali

136

fotografie potizené autorkou k propagaci produktu McPalac¢inky
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dle prani zdkaznika. Ozdoby a ndplné jsou v souladu s jiz a zavedenou nabidkou

sladkych produkti MCD. Zamrazené tésto se ve vét§im mnozstvi na dany den

rozmrazi. Po objedndni zdkaznika se tésto ohfeje, mezi tim se pripravi baleni a

napln. Palac¢inka se naplni, upravi podle objednavky (s sebou / tady) a v zavéru se

ozdobi ¢okoladovou, ovocnou polevou ¢i karamelem, posype cukrem, skofici ¢i

kokosem. %’

Varianty na sezony:

vanilkového posypu.

Doba pfipravy: 2-3min v zdvislosti na

naroc¢nosti naplné a zdobeni.

Naroc¢nost pripravy: Jeden zaméstnanec
zvladne za 3 minuty pfipravit pfiblizné 4-5

McPala¢inek. 3%

Moznost uchovavani: Naplné a piichuté
jsou uchovavany podle jiz zabéhlych norem,
polotovary  palacinkového  tésta  jsou
zamrazovany a béhem dne udrzovany
v chladu. Po rozmrazeni se musi zpracovat do

jednoho dne. ®°

Zima: Naplni mohou byt horké ovoce (jahody, lesni smés, hrusky,
jablka), nebo ohraté ¢okolada s volitelnym ptidanim kokosového ¢i

Léto: Naplni mohou byt zmrzlinové / studené varianty (Cerstvé
ovoce —-jahody, maliny, bortivky) s ¢okoladovou polevou.

7 fotografie pofizené autorkou k propagaci produktu McPalac¢inky

8 5%
B¢ taktéz
B9 taktéz
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Navrhovana cena: 30 korun, v zavislosti na cené surovin se maze slevit az na 20

k¢ (zatazeni produktu do ,fajnovek za dvacku®).

Target group: Tento vyrobek je cilen na Siroké spektrum konzumentt. Zejména
je ale vytvofen pro rodiny, déti a mladé lidi do 30 let. Cesti zakaznici jsou zvykli
na tento produkt vice nez na Hamburger, proto autorka pfedpoklada jeho

uspéch.

Mista propagace: TV spoty, aplikace ,vytvorf si svoji McPala¢inku“ na mobil a
webové stranky MCD, letdky a papirové propaga¢ni materialy okolo prodejny.
V priloze ¢. 32 naleznete propagacni fotografie jahodovych McPalacinek

porizenych autorkou
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8 Zaver

Za hlavni cil své bakalaiské prace jsem si stanovila provedeni analyzy
lokaliza¢nich principtt firmy McDonald’s a na jejim zakladé navrhnout
doporuceni do budoucna. Spole¢nost McDonald’s jsem zvolila jako predmét
zkoumani, jelikoZ je pro svoji rozsifenost a vliv na populaci vnimana jako
pravdépodobné nejvétsi symbol globalizace.

Spolu se silicim vlivem globalizace, dochazi ke
sjednocovani ekonomickych oblasti a k naslednému prostupovani globalizace do
oblasti kulturni. Transnacionalni korporace zasahuji ve stale vétsi mife do
béznych Zivotd mistnich obyvatel a tak nendpadné modifikuji potteby, tradice a
chovani spottebitelti. Lokalni kultury se jedna druhé ptiblizuji a vznika jednotna,
tzv. globdlni kultura. Vzhledem k propojenosti oblasti reklamy s lokalni kulturou
se tak zmény nutné musi projevit i zde, v oblasti reklamy a marketingu.

V pocatecnich fazich ovlivnéni reklamy globalizaci dochazelo k inspirovani
se z jinych regiondlnich oblasti, to pak nasledné vede k unifikaci kultur. Oblasti
reklamy hledaji nové metody pro zvyseni atraktivity produktd. Kazda akce budi
reakci, proto i globalizace ma sviij nasledek a totiz akcentovani mistnich kolorit
a upfednosttiovani lokdlnich principti pfed unifikaci (naptiklad reklamnich
kampani). Amerikanizace prostoupila téméi do vSech vyspélych stata v takovém
méfitku, Ze se mistni zdkaznici odklonuji od piejatych vyrobkt a reklamnich
strategii k lokdlnim specialitam a reklamé $ité na miru mistnim obyvatelm. Tyto
tendence jsem zkoumala na piikladu firmy McDonald’s a jeji poboc¢ky v Ceské a
Slovenské republice.

Setteni podpofené vlastnim vyzkumem ukazalo ¥adu vysledki. Z hlediska
moznosti pobo¢ky McDonald’s CR piizptisobovat svou marketingovou a
reklamni strategii je patrna relativni volnost lokdlniho vedeni MCD. Vsechny
zmény v nabidkovém portfoliu jsou schvalované regiondlnim vedeni v Anglii ¢i
Francii.

Jednotlivym restauracim je poskytnuta uplnad volnost ve tvorbé tiskovych

propagacnich materidl a reklamy v prodejnach. Interiéry jsou taktéz voleny
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vlastniky  (fransizanty) z katalogu designtt francouzské firmy Design.
Pfizptisobovani jednotlivych navrht je do urc¢ité miry povoleno. Modifikace
designu interiéri s diirazem na charakter lokality, kde se restaurace nachazi,
uplatiiuje napiiklad mostecka ¢i pardubicka prodejna. Vlastnici taktéZz mohou,
v rozmezi nékolika procent od standardni ceny, upravovat pricing jednotlivych
vyrobkd.

Po vstupu spole¢nosti McDonald s na ¢esky trh byla striktné uplatriovana
strategie globdlnich reklamnich kampani. Dochazelo k pfejimani propagacnich
materidla v celé $ifi. Pfizptisobovani lokalité probihalo pouze z hlediska jazyka, a
to formou prekladu mluveného slova v TV spotech. Od devadesatych let 2o0.
stoleti dochdzi k opatrnému piesunu smérem k trendu lokalizace. Béhem
kampané McBicek doslo k prekladu nazvu produktu. Ackoli tato kampan nebyla,
podle mého nazoru, dovedena do konce (v propaga¢nich materidlech a TV
spotech se objevoval jak origindlni nazev McBacon, tak i ptfelozeny McBicek a
dochdzelo tak k nekonzistentni, matouci komunikaci), kampan provazejici tento
vyrobek byla prvnim vyznamnym odklonem od unifikace a globalizace kampané.

Postupné dochazelo k pfejimani ndpadu ze spotiebitelsky pfibuznych
zemi, jakou je napfiklad Némecko. Z pouzivanych lokaliza¢nich principt
uzivanych McDonald’s CR zminim produkt McSmazdk, ktery je
mcdonaldovskou alternativou smazenych syrtt v housce, bézné prodavanych ve
stancich. Pristup zdkaznikim k volbé tohoto produktu jsem zkoumala pomoci
dotaznikového Setieni. Vysledky ukazuji vyrazné nizké povédomi respondenti o
tomto vyrobku. VétSina téch, ktefi vyrobek ochutnali, pak vyjadiuji svoji
nespokojenost s jeho provedenim (skladba surovin, kombinace chuti aj.).

Pro ptisti uvedeni nového, zvlasté lokalné ptizptsobeného produktu, bych
firmé doporucdila peclivéji zvolit dobu zacitku jeho propagace a nasledného
prodeje. Napfiiklad McSmazdk je propagovan ve stejném obdobi, jako jsou
komunikovany dvé dalsi udalosti souvisejici s McDonald’s (mistrovstvi svéta ve
fotbale a 20 let vyro¢i od prichodu McDonald s na ¢esky trh). Déle bych strategii

adaptace vyrobku mistnimu prostiedi propracovala do vétsich detailti, konkrétné
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tykajicich se chuti a slozeni vyrobku. Pro ovéfeni otazky pfiznivého pfijeti
vyrobku trhem by byl vhodny naptiklad vyzkum pomoci focus group.

Vysledky mého Setieni, provddéném na vzorku 330 vyhovujicich
dotazovanych, dédle poukdzaly na nedostatek vyrobkt zdravé vyzivy (21 %
respondent®1) a absence vegetarianské nabidky. O nabidce sladkych produkti,
kterou jsem blize analyzovala, se 17 % dotazovanych vyjadfilo jako o
nedostate¢né Siroké a pozadovali jeji upravu. Ze zkoumaného segmentu tfetina
zdkaznikd pravidelné konzumuje sladké vyrobky a 55 % z nich podporuje navrh
jejiho obohaceni o novy vyrobek. V dotaznikovém Setieni jsem dale zjistovala
piipadny zdjem o jeden z lokalné prizpiisobenych (mnou navrzenych) vyrobki.
Respondenti z nabidky tfi moznosti zvolili vyrobek McPalac¢inky. Navrh tohoto
produktu jsem proto rozpracovala a zvolila mozZnosti jeho piipravy vhodné pro
stravovaci kulturu McDonald's. Dale jsem vytvofila propagac¢ni fotografie k jedné
z variant provedeni vyrobku, konkrétné jahodové McPalacinky.

Poslednim piedmétem mého zkoumani byla reklama ceského odvétvi
spole¢nosti McDonald’s. Ukazalo se, Ze investovani do televizniho média a do
novych médii, napiiklad propagace na socidlni siti Facebook, je efektivni.
Dotazovani oznacuji tato média za nejcastéji sledovana a v otevienych otazkach
se zobrazuje spontanni znalost zde pouzitych reklamnich spotd. Oproti tomu se
investice do radia nezda byt nadale spravnou volbou. Sledovani tohoto média ma
strmé klesajici tendenci ve prospéch vyse zmifiovanych komunika¢nich kanald.

V souvislosti s lokaliza¢nimi taktikami zdkaznici porovnavali reklamni
strategii spole¢nosti McDonald 's s firmou Kofola. Reklamni spoty a komunika¢ni
strategie firmy McDonald's byly oznaceny za méné kreativni a jejich obsahy za
méné humorné. Celych 16 % dotazovanych je dokonce vnima jako méné vhodné
pro ¢eské publikum.

Ackoli McDonald s CR implementoval do svych strategii princip lokalizace
a prizptasobovani misti kultufe teprve nedavno, minulé pokusy nebyly bez
uspéchu. Na zkoumanych kampanich je ale patrné nedotazeni této strategie do
konce. Multinaciondlni firma, jakou je McDonald’s Corporation, by méla plné

vyuzivat synergie vSech slozek marketingové komunikace. V prvni tfadé jde
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samoziejmé o navrh produktu a celkovd stavba konceptu adaptace mistnim
podminkam, dale je ale tfeba detailné propracovat dobu jeho uvedeni na trh, a
vytvofeni piithodné komunika¢ni strategie. Firma McDonald’s by se mohla
inspirovat u spole¢nosti Kofola, kterd, zejména pokud se jedna o propagaci a
tvorbu reklamnich spotd, tézi z humoru ¢eské populace a jejich tradic.

Firma McDonald s timto ziskava analyzu své dosavadni reklamni strategie
a uziti lokaliza¢nich principti. Dale dostava k dispozici navrh nového vyrobku

vyvinutého s ohledem na mistni tradice a kulturu. Implementace mych vysledk

do praxe nyni zavisi na pfistupu firmy McDonald s a jejim regionadlnim vedenim.
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Prilohy

Piiloha ¢.1
Marketingovy mix - soucasti propagace

PRODUKT CENA PROPAGACE DISTRIBUCE

PODPORA . OSOBN|
PRODEJE OSTATNI PRODE!J

DATABAZOVY]
MARKETING

[ | PRIMY
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VEREJNOSTI
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Priloha ¢. 2

Komunika¢ni proces

'/l SUM q
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. DEKODOVANI
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= | Sum
i f
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? CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, s. 9.
' CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, s. 6.
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Piiloha ¢. 3

Vyuziti internetové reklamy

Reklamni vydaje v USA 2008 - 2014 v mid
dolar v mid dolaru
1 | | |

2014 | | |

2013 | |

2012 | |

2011 | | Reklamni vydaje v USA 2008 -

2010 | | 2014 v mld dolard v mld dolar(

2009 | |

2008 I I

0 10 20 30 40
142
2005 2006 2006 2007 2009 2009
%1) %1) % 1) % 1) % 1) % 1)

Celkem 32,1 41,0 45,0 54,0 55,9 61,8
Vék
16-24 63,7 77,7 820 903 903 923
25-34 40,5 540 59,7 73,9 76,9 831
35-44 41,1 53,7 56,4 69,4 72,7 79,7
45-54 29,3 40,1 46,9 56,2 56,9 65,8
55-64 15,3 20,7 25,0 32,6 36,0 42,1
65-74 5.2 6,9 9,7 12,0 19,1
75+ . 0,9 1,3 1,6 3,3 5,1

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2010

Hodnota je procentem z celkového poctu jednotlivet v dané socio-demografické skupiné

“* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 136.
3 Uzivatelé internetu. Cesky statisticky tiad [online]. 2010 [cit. 2012-05-29]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivci
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Pocet aktivnich profild na FB v tisicich, podle CSU (v Ceské republice)

CR
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144
Uzivatelé internetu v CR v letech 2003 -
2008
60%
50% ~
40% / /
30% _— = UZivateléinternetuv CR v
20% letech 2003 - 2008
10%
0% T T T T )
2003 2005 2006 2007 2008

1“4 Uzivatelé facebooku. Cesky statisticky trad [online]. 2010 [cit. 2012-05-29]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/uzivatele_facebooku
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Piiloha ¢. 4
NipponPaint

Piiloha ¢. 5
Globaliza¢ni vs lokalizaéni piistup'®

Lokalizace
D e A
\\\
" Cenové politika
Distribuce
Prodejci
Padpora prodeje
Produkt
Image
Cile
N Strategie -
B o

b <% -~

—
Globalizace

Obr. 19.6 Globding nebo lokdlnr marketingovy mix?

Pramen: Phillips, C., Doole, I. and Lowe, R. (1996): International Marketing Strategy. Analysis, Development and
Implementation. London: Routledge.

Globalizace Firma Komunikaéni mix Viechny zemé I

Komunikaéni mix 1

Lokalizace

Komunikaéni mix n

> GEUENS, Maggie a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace: Expert (Grada). Grada
Publishing a.s., 2003, s. 563.
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Piiloha ¢. 6
Prvni otevieni restaurace McDonald 's v Ceské republice

Piiloha ¢. 7
Prvni naborovy letak MCD

0. BREZNA 1992
v PRAZE ZAVONELY
HAMBURGERY...

146 Zdroj: Publikace McDonald s 20let s Vami
7 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jina kultura?: p¥ipadova studie o znacce
McDonald's a jeji reklamé. Praha: Karolinum, 2006.
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P¥iloha ¢. 8
Hlavni kvality MCD
_, Suroviny

-\.'r %
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L |

Environmentdlni Provéirens
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o
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b

_ Hospodaiens _
s odpady

Priloha ¢. 9
Rebranding restauraci'®

“8 MCDONALD'S. McDonald’s 20 let s vdmi. McDonald’s CR, spol. s . 0., bfezen 2012.



Priloha ¢. 10:

Progres spole¢nosti McDonald 's Ceska republikaRok

Rok Trzby Zaméstnanci Restaurace Zakaznici Investice
1992 121 000 000 230 3 3 318 000 180 000 000
1993 255 000 000 465 8 7 182 000 250 000 000
1994 419 000 000 695 15 11 310 000 320 000 000
1995 482 000 000 1420 22 15 999 000 280 000 000
1996 899 000 000 2145 33 20 556 000 380 000 000
1997 1202 000 000 2 635 43 25 800 000 330 000 000
1998 1356 000 000 2700 48 25 950 000 260 000 000
1999 1 485 000 000 2 760 53 27 489 000 180 000 000
2000 1 617 000 000 3156 60 31 492 000 160 000 000
2001 17770 000 000 3 480 62 33 600 000 155 000 000
2002 1961 000 000 3 550 68 36 500 000 195 000 000
2003 2 073 402 000 3 600 70 38 113 780 87 800 000
2004 2140 667 000 3 600 70 36 123 000 60 490 000
2005 2 282 022 000 3 600 72 37 000 000 145 003 000
2006 2 576 112 000 3 700 72 44 505 674 128 000 000
2007 3 202 690 000 3 800 74 53 516 243 180 000 000
2008 3 776 947 000 4 065 78 59 938 175 240 000 000
2009 3 871 090 000 4 894 81 60 676 794 268 000 000
2010 3799 726 872 5053 84 58 938 039 308 891 000
2011 3 998 104 000 5238 87 61 934 000 299 580 000
Total 39 287 760 872 689 941705 ﬁ;gs 184
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Priloha ¢. 11

Facebookovi fanousci spole¢nosti MCD CR™°

137,500

fans
L

36,500

136,000

135,000 1

16. Apr

23. Apr 30. Apr

9 Tiskovd zprava MCD McDonald s slavi: na ¢eském trhu ptisobi jiz 20 let
McDonald's Ceské republika Facebook Statistics. Social bakers [online]. [cit. 2012-05-28].

150

7. May

ociabakers.com

Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/43473682279-mcdonald-s-ceska-

republika
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Piiloha ¢. 12: Bilboardova kampath 1999-2000, CR™
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' McDonald s Ceska republika: likes. McDonald ’s [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/McDonalds.CZ/
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Ptiloha ¢. 13: Czech Made™

czech

-
)
&

Piiloha ¢. 14
Pracujete Vy nebo nékdo z Vaseho okoli v marketingu, vyzkumu trhu nebo v reklamé
souvisejici s firmou McDonald s ? (Zdroj: Autorka)

Ne [347] —

‘— Ano [53]
Piiloha ¢. 15

Demografické sloZeni dotazovanych (Zdroj: Autorka)

Pohlavi Pocet respondenttt %
Zena 219 66 %
Muz 111 34 %

Ptiloha ¢. 16
Tabulka % rozlozeni vzdélanosti respondentit (Zdroj: Autorka)

Dosazené vzdélani Pocet resp. %
7S 4 1%
Vyucen 2 1%
'Vyucen s maturitou 6 2 %
dokoncené SS 205 62 %
VS 13 34 %

5> McDonald ‘s Ceské republika: likes. McDonald ’s [online]. [cit. 2012-05-28]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/McDonalds.CZ/



Piiloha ¢. 17

Tabulka mistniho rozloZeni respondentii (Zdroj: Autorka)

Kraj navStévovani restauraci MCD Pocet resp. %
hlavni mésto Praha 203 89 %
Stredni Cechy 23 7 %
Plzensky 19 6 %
Karlovarsky 2 1%
Ustecky 2 1%
Budéjovicky 7 2 %
Liberecky 5 2 %
Kralovehradecky 6 2 %
Jihlavky 5 2 %
Pardubicky 1 0 %
Brnénsky 8 2 %
Olomoucky 5 2 %
Ostravsky 4 1%
Zlinsky 1 0 %
mimo CR 41 12 %

pozn. % soucet je vice nez 100 %, jelikoZ respondenti méli moznost zvolit vice moZnosti najednou

Priloha ¢. 18

Tabulka % rozdéleni poétu élenit v domacnosti (Zdroj: Autorka)

Pocet ¢lentt v domacnosti Pocet resp. %

il 35 1 %

2 69 21 %
3 75 23 %
4 105 32 %
5 39 12 %
6 7 2 %

7 a vice o} o0 %
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Piiloha ¢. 19
Do Mcdonald's chodim nejéastéji (Zdroj: Autorka)

s prateli
SAm
5 radinou

na snidani

Piiloha ¢. 20
Otazka ¢&. 1: Jak ¢asto navstévujete restaurace McDonald 's? (Zdroj: Autorka)

Frekvence navstév Pocet resp. %
kazdy den 1 0 %
1x7dni 21 6 %
1x 14 dni 65 20 %
1 X za mésic 92 28 %
méné 165 50 %

Piiloha €. 21
Otazka ¢. 3: Co si obvykle objednavate u McDonald 's? (Zdroj: Autorka)

Produkty Pocet resp. %
burger (cheese, ham, big mac etc) 231 70 %
zmrzlina 126 38 %
cola 79 24 %
teply napoj 51 15 %
hranolky 126 38 %
tasticka 42 13 %
snidané 15 5 %
wrap 26 8 %
McSmazak 12 4 %
salat 27 8 %
shake 60 18 %

ozn. respondenti mohli zvolit vice mozZnosti, proto vycisleni v % dava v souctu vice nez 100 %
dent hl lit t t 1 % d t %



Priloha ¢. 22
Navrhy na zlepseni od respondentii z otazky ¢€. 4 (Zdroj: Autorka)
Zdrava vyZiva (vegetaridnska strava, salaty)

9% respondentt upozornuje na nedostatek nabidky pro vegetariany popiipadé dietnich
vyrobkd

pozadavek lehké stravy

bezlepkové menu

moznost prizpsobeni saldtu gustu zdkaznika

Speciality

malé menu ekvivalentni k menu v KFC (B-Smart)

evropské speciality

ovesna kase (vyrobek bézné prodavan v Anglii v restauracich MCD)

vice kutecich vyrobkt

Jrizek“

pozadavek americkych brambor jako ekvivalent hranolek (ve stalé nabidce)
vice syrovych produktt

McKrokety

téstoviny

Burger se slaninou

Uprava v nabidce napojt

pfidani toceného piva do nabidky

malinova limonada

levnéjsi balend voda (Bonaqua) misto aktudlné proddvané cenové neptistupné vody
»free refill“ opét srovnavano s konkuren¢nimi restauracemi KFC

ovocné nadpoje - sorbety - dzusy

Uprava v nabidce sladkych produktti

palacinky
vice sladkého ke kavé (dezerty)
McFlurry s jahodami

Piiloha ¢. 23
Otdzka ¢. 5: Znate vyrobek McSmazak? (Zdroj: Autorka)

ne [185]

ano [145]

Piiloha ¢. 24
Otazka ¢. 6: Chutna Vam vyrobek McSmazak? (Zdroj: Autorka)
Podnéty zakaznika k vyrobku McSmazak:

sladka houska ptisobi rusivé

nedostatek tatarské omacky, vyrobek ptisobi suse

nepfijemna piichut tatarky (bylo naznadeno, Ze je pouZita ze sendvi¢e McFish)
velky pfinos pro vegetariany ,kone¢né néco bez masa“

pouzity syr se zda nekvalitni
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Piiloha ¢. 25
Otazka ¢. 8: Shledavate vybér sladkych vyrobkii v McDonald 's dostate¢ny? (Zdroj:
Autorka)

vysoce dostatecny
dostateény

nevim

nedostatecny

vysoce nedostatecny

0 25 50 75 100 125 150

Priloha ¢. 26
Otazka ¢. 9: Uvital/a byste obohaceni nabidky sladkych vyrobk o dalsi specialitu?
(Zdroj: Autorka)

Obohaceni nabidky sladkych vyrobka? Pocet resp. %
urcité ano 32 15 %
IAno 82 40 %
Nevim 63 30 %
Ne 31 15 %
urcité ne 1 0 %

Priloha ¢. 27
Otdzka ¢. 10: Ktery vyrobek byste vyzkousel/a v nabidce McDonalds? (Zdroj: Autorka)

Novy produkt Pocet resp. %

McKola¢ (tvaroh/povidla/mak) 54 26 %
McPalacinky (volitelna naplri) 161 77 %
McPernicek 37 18 %

Priloha ¢. 28
Otdzka ¢. 11: Znate reklamy Mcdonalds? (vieobecné ve viech médiich) (Zdroj: Autorka)

A /N Pocet resp. %
ano 252 76 %
ne 78 24 %
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Ptiloha ¢&. 29 (Zdroj: www.facebook.cz/McDonaldsCZ)

Fajnovky =+ ri= wicex!

. Cheeseburger Tasticka
Ké : Hamburger Maly néapoj 0,25 |

Snack Wrap™ Chicken

30 «:

McSmazak

Zméina nabidky vyhrazena. Plati jen v particip

Piiloha ¢. 30
Otazka €. 15: Jak se Vam libi prostiedi restaurace? (design, modernizace) (Zdroj: Autorka)

Mira spokojenosti designem restauraci fe.:;)e_t %
1- |opravdu nelibi 13 4 %
2 39 12 %
3 143 43 %
4 111 34 %
5- |opravdu libi 24 7 %
design
Mira spokojenosti s modernizaci restauraci f:sé:t %
velmi spokojen/a 38 12 %
spokojen/a 180 55 %
ani spokojen/a, ani nespokojen/a 107 32 %
nespokojen/a 4 1 %
velmi nespokojen/a 1 o0 %
modernizace
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Piiloha ¢. 31

Otazka ¢. 16: Pfi porovnani s firmou Kofola a jejimi reklamnimi spoty, se Vam

McDonald’s reklamy zdaji: (Zdroj: Autorka)

Kritéria Pocet resp. %
lépe technicky zpracované 32 13 %
Kreativnéjsi 8 3%
\Vtipnéjsi 5 2 %
pochopitelnéjsi pro ¢eské publikum 12 5 %
méné pochopitelné pro ¢eské publikum 40 16 %
méné vtipné 169 67 %
méné kreativni 153 61 %
htre technicky zpracované 19 8 %
nemohu urdit 23 9 %
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Piilohy ¢&. 32 (Zdroj: Autorka)
Propagac¢ni materidly k McPalad¢inkdm:

McPalac¢inky balené na objedndvku ,,;s sebou” po vzoru tzv. McWrapu.
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Neékolik
zptisobti
poddvdni

McPalacinek
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Seznam zkratek

EU: Evropska unie

FB: Facebook (socialni sit)

GIMC: Globalné integrované marketingové komunikace
IMC: Integrované marketingové komunikace

IT: Informacni technologie

KFC: Kentucky Fried Chicken (hlavni konkurent
McDonald's)

KOF: Index globalizace

MCD: McDonald s

PR: Public relations (komunikace a vztahy s vefejnosti)
PZI: Pfimé zahrani¢ni investice

spole¢nosti

95



Seznam graft a tabulek

Grafy

Graf 1Demografické sloZeni dotazovanych..........cceceeierieniiniieciicieeeeee e 47
Graf 2 Graf vzdélanosti reSpONAenti..........cccueveerieesieeienieniierieeie et eae e 49
Graf 3 Pocet ¢lentl V. dOMACNOSEI......cc.ceccuieeiieiiieiiecie ettt e aae s 50
Graf 4 Navstévnost restauraci MCD .........cccooiiiiiiieiiieieceeeeee e 52
Graf 5Vybér produkttt Z nabidKy..........cccoevierieniiniieiieieeeeee e 54
Graf 6 Rozlozeni poptavky po sladkych vyrobcich v restauracich MCD......................... 57
Graf 7 Analyza pfipadného obohaceni nabidky sladkych vyrobki............cccceecveneennenee. 58
Graf 8 Rozlozeni poptavky po potencidlné novych produktech ...........cccceevvveiennrennenne. 59
Graf 9 Znalost reklamy MCD ......c.c.oooiiiiiiiiiieieeeeeee ettt e 60
Graf 10 RozloZeni médii dle identifikace respondentii...........ccccceevcuienierieenieenieeiienienns 61
Graf 11 Popularita designu reStauraci ..........coceeveeiierienienienceeeeeteeeeee e 64

Graf 12 Spokojenost zdkaznik@i s vybavenim a komfortem renovovanych

LY 7 1) - Lol (SR UPPRRRP 64
Graf 13 Porovnani reklamy firem Kofola a MCD .......ccccooiiiiiiiniiieceee, 65
Tabulky

Tabulka 1 Vékové rozlozeni reSpondentli...........ccccueerveriiienieenieenieeieenie e eieeseeeseee e 48
Tabulka 2 Mistniho rozlozeni respondentt .............cccueereeriiieniienieeeere e 49
Tabulka 3 Spolecnost navstévy restauraci MCD ........ccocoiiiiiiiiiiiiniinieeeeeeeeee 51
Tabulka 4 Dvod vybéru MCD reStaurace ..........coceevueevierieriieniienieeieeee et 53
Tabulka 5 Vysledek setfeni spokojenosti s MCD ........cccccceveriiiiienininnicninenecicecee 55
Tabulka 6 Znalost VYTODKU.........cccciiiiiiiie e 56
Tabulka 7 Reakce na chut vyrobku McSmazak.........ccooceviiiiiniiiiiiiiiieeceeee 56
Tabulka 8 Spokojenosti s nabidkou sladkych vyrobkii............ccccceveriiiiinininniininene. 57
Tabulka 9 Spontdlni znalosti reklamy MCD ........cccociiiiniininiiiiinenceeeeeceee 62
Tabulka 10 Hodnoceni zmény barev MCD ........ccccociiiiiiiniininiiiiienienieccneeeeececeee 63

96



Zdroje

KNIZNI PUBLIKACE

(1)
(2)

(3)

(4)
(5)
(6)

(7)
(8)

(9)
(10)
(1)
(12)
(13)
(14)
(15)

(16)

(17)

(18)

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.

CLOW, Kenneth E, Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008, s. 17. ISBN 9788025117699.
CIHELKOVA, Eva. Novy regionalismus: teorie a ptipadovd studie (Evropskd unie).
Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2007, xxviii, 361 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-807-
1798-088.

FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha:
Management Press, 2011, s. 15. ISBN 9788072612376.

GEUENS, Maggie a Joeri Van den BERGH. Marketingovda komunikace: Expert
(Grada). Grada Publishing a.s., 2003, s. 564. ISBN 9788024702544.

HARVEY, David. The condition of postmodernity: an enquiry into the origins of
cultural change. Cambridge, Mass., USA. ISBN 06-311-6294-1.

HOMOLKA, V. Na jantarové stezce. 1. vyd. Praha: Merkur, 1979.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2o11. ISBN 978-80-247-3541-2.

KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing. 4. vyd. Grada Publishing a.s, 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2.
LEHMANNOVA, Zuzana A KOL. Aktudlni otdzky globalizace. Praha: Oeconomica -
Nakladatelstvi VSE, 2003. ISBN 9788024506210.

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3.,
aktualiz. a pfeprac. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 9788024729862.
MEZRICKY, Véclav. Globalizace. 1.vyd. Praha: Portal, 2003, s. 10. ISBN 8071787485.
PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated marketing communications.
2nd ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall Fiancial Times, 2004, s. 26. ISBN
9780273676454

POLOUCEK, Stanislav. Penize, banky, financni trhy. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009,
xviii, 414 s. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-152-9.

PRAVDOVA, Markéta. McDonald's - tak trochu jind kultura?: p¥ipadovd studie o
znacce McDonald's a jeji reklamé. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2006, s. 14. ISBN
8024611783.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, s. 16. Expert (Grada). ISBN 9788024736228.

RITZER, George a [z anglického origindlu pielozila Véra TOPILOVA].
Mcdonaldizace spole¢nosti: vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského
Zivota. Vyd. 1, dotisk [i.e. 2. vyd.]. Praha: Academia, 2003. ISBN 9788020010759.

97



(199 RUGMAN, Alan M. The regional multinationals: MNEs and "global" strategic
management. New York: Cambridge University Press, 2005, xii, 276 p. ISBN 05-216-
0361-7.

(20) SOLOMON, Mike, Lisa DUKE a Amit NIZAN. Launch! Advertising and Promotion
in Real Time. Flat World Knowledge, 2010, s. 302. ISBN 9780982043028.

(21) SYKORA, Ludék. Stat, prostor, politika: vybrané otazky politické geografie. Praha:
Univerzita Karlova. Fakulta ptirodovédecka, 2000, 59 - 79. Edice katedry socidlni
geografie a regiondlniho rozvoje, 4. ISBN 80-238-5566-2.

(22) STRACH, Pavel. Mezinarodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 14. Expert
(Grada). ISBN 9788024729879.

(23) TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16]
s. barev. obr. piil. ISBN 80-716-9997-7.

(24) URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masov4a komunikace a veiejné
minéni. Vyd. 1. Praha: Grada, 20m, s. 12. Zurnalistika a komunikace. ISBN
9788024735634.

(25) VOSTA, Milan. Zmény v rozmisténi svétového hospoddrstvi. Vyd. 2. V Praze:
Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-245-1668-4.

(26) VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

(27) VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2010, s. 17. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

(28) VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001 ISBN
9788024790671.

(29) ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010, s. 282. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 9788074001154.

ZAKONY
(30) Zakon ¢. 40/1995 Sb. z roku 1995 o regulaci reklamy

INTERNI ZDROJE
(31) Interni zdroje McDonald s
(32) Interni zdroje Wunderman s.r.o.

INTERNETOVE ZDROJE

(33) www.buddobrej.cz

(34) www.danwei.org

(35) www. en.wikipedia.org
(36) www.facebook.com

(37) www.kupony.mcdonalds.cz
(38) www.mcdonalds.cz

(39) www.oxforddictionaries.com
(40) www.radekf.net

(41) www.socialbakers.com
(42) www.youtube.com

98



JINE

(43) Historie a vyznam reklamy. In: [online]. [cit. 2012-05-27]. Dostupné z:
https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_oz.dog, s. 5.

(44) Globalization index. AT Kearney [online]. 2007 [cit. 2012-05-27]. Dostupné z:
http://www.atkearney.com/index.php/Publications/globalization-index.html

(45) MCDONALD'S. McDonald s 20 let s vami. McDonald s CR, spol. s 1. 0., bfezen 2012.

(46) Rugman, A.: The myth of global strategy. 2001 - International Marketing Review,
Pearson Education, 2006

(47) Stephen J. Gould, Dawn B. Lerman, and Andreas F. Grein, ,, Agency Perceptions and
Practices on Global IMC,“ Journal of Advertising Research (leden- uinor 1999), str. 7-
26

(48) Tiskova zprava MCD McDonald s slavi: na ¢eském trhu piisobi jiz 20 let

(49) Uzivatelé facebooku. Cesky statisticky urad [online]. 2010 [cit. 2012-05-29].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/uzivatele_facebooku

(50) Uzivatelé internetu. Cesky statisticky tiad [online]. 2010 [cit. 2012-05-29]. Dostupné
z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivci

(51) Fever. In: Youtube [online]. [cit. 2012-05-31]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=f459i6lnbNQ

99



