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Uvod

Cilem vyzkumu bakaléafské prace je zpracovat charakteristiku vybrané provozovny
McDonald’s v Plzni v¢etné poskytovanych sluzeb a zhodnotit spokojenost zakaznikt
se sluzbami této provozovny. Dil¢im cilem je charakterizovat pouzivané nastroje
marketingové komunikace. Pfi vyzkumu autorka vyuzila poznatky ziskané dlouhodobym
pozorovanim béhem svého zaméstnani ve vybrané provozovné McDonald’s. Metodami,
které byly pouzity pro ziskani dat o spokojenosti zdkaznikii se sluzbami, byla metoda

dotaznikového Setfeni a rozhovor, které jsou blize uvedeny v kapitole 4.

Spokojenost zdkaznika je velmi dileZita, a to hlavné v odvétvi, ve kterém se spole¢nost
McDonald’s pohybuje, jelikozZ je zde stale vétsi a vétsi konkurence, ¢imZz se piirozené
zvySuji i naroky zakaznikd.

Bakalaiska prace se skladd z teoretické a praktické c¢asti. Teoretickd cast vychazi
z odborné literatury a obsahuje tii kapitoly, jejichz naplni je: popis franchisingu,
teoreticky zaklad k marketingové komunikaci, vysvétleni pojmu CSR, nadefinovani
pojmu sluzby a spokojenost a kategorizace zakaznikli z né€kolika pohledt. Prakticka
Cast se sklada z péti kapitol a zacina metodikou vyzkumu, kterd popisuje metody pouzité
pii vyzkumu. Dale nasleduje charakteristika vybrané provozovny, kterou je McDonald’s
na Borskych polich v Plzni. Nasleduji marketingové a CSR aktivity zminéné provozovny.

Posledni ¢asti jsou vysledky vyzkumu a nasledné doporuceni pro praxi.

Bakalafska prace je zaméfena na spolecnost McDonald's hlavné z divodu,
Ze u spolecnosti autorka pracuje jiz Sest let, z toho Ctyfi roky na manazerské pozici.
Maximalizace spokojenosti zdkaznikil je pro kazdy manazersky tym konkrétnich
provozoven 1 pro nejvyssi vedeni spole¢nosti McDonald’s jedna z nejkliCovéjSich tloh,

na kterou je potfeba se zaméfit a neustale ji rozvijet.



1 Franchising jako forma podnikani

Prvni kapitola této prace se veénuje franchisingu jakozto formé¢ podnikani. Autorka
se nejdiive zaméfi na vymezeni franchisingu, dale uvede jeho vyhody a nevyhody

a na zaver této kapitoly uvede ptiklad franchisingu na konkrétni spolecnosti.

1.1 Vymezeni franchisingu

U podnikani na principu franchisingu je vhodné definovat zakladni terminologii, ktera

predstavuje nasledujici vyrazy (Reznitkova, 1999, s. 8-9):

— franchising = ,licence, podnikatelsky systém, marketingova metoda, jez znamena
pravo uzivat za Uplatu pii prodeji vyrobkl a/nebo poskytovani sluzeb podnikatelsky
napad (myslenku) jiného podnikatele, s vyuzitim jeho pramyslovych prav,
know-how, podpory Skoleni a kontroly*,

— franchisor = ,poskytovatel licence®,

— franchisant = ,pfijemce licence®,

— franchisingova smlouva = , pravni zaklad spoluprace, smlouva upravujici vzdjemny
vztah mezi franchisorem a franchisantim* a

— franchisova sit’ ¢i Fetézec = ,,spojeni franchisora a vSech jeho franchisantd®.

Franchising Ize chéapat jako alternativni zplisob podnikani, ktery je mimotradné
adaptabilni a roz$ifeny v mnoha odvétvich. Evropské franchisingova federace (citovano
v Jakubikova, 1997, s. 10) definuje franchising takto: ,,Franchising je systém marketingu
zboZi, sluzeb nebo technologie, ktery je zaloZen na uzké a stalé spolupraci mezi pravné
a finanéné¢ oddélenymi a nezavislymi subjekty, franchisorem a individudlnimi
franchisanty, ve kterém franchisor udéluje individudlnim franchisantim urcitd prava
a ziskavd naopak zavazek vést podnik podle konceptu franchisora. To opraviiuje
a zavazuje individudlniho franchisanta vyménou za piimou nebo nepiimou financni
uhradu pouzivat franchisorovo obchodni jméno (nebo obchodni znacku), znacku sluzeb,
know-how, podnikatelsk¢ a technické metody, procedury a dalS§i primyslova
nebo autorskd prava, stdlou obchodni a technickou asistenci v ramci uzaviené dohody

a podle obsahu smlouvy uzaviené k tomuto ucelu mezi zucastnénymi stranami.*
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1.2 Vyhody a nevyhody franchisingu

Franchising je ve vétSina pfipadi uvadén jako tzv. win-win partnerstvi,
jelikoz zné&j rovnomérné¢ profituji obé& strany. Franchisor si prostfednictvim
franchisingového systému rozsiii své stavajici podnikani a prostfednictvim franchisantt
muZe oteviit vice provozoven v riznych mistech najednou, aniz by nesl veskerou finan¢ni
zatez, kterd se k rozvoji podniku vaze. Plati také, Ze vstup na trh prostednictvim franchisy
v neposledni fadé obohatit o znalost lokalniho trhu. Nachéazeji se zde ovSem 1 jisté
nevyhody. VSechna pochybeni, kterych se franchisanti dopusti, jdou zpét za franchisorem
a mohou poskodit jeho povést, jelikoz zdkaznici vnimaji pouze znacku franchisové site,
kterou franchisor zastieSuje. Franchisor nebude z provozoven franchisanti nikdy
generovat takové zisky jako ve svych vlastnich provozovnéch. Franchisor a franchisant
se dale mohou rozchazet v pohledu na budouci smétovani franchisové sit¢ a spor mize
vznikat i ohledné miry zapojeni franchisanta. Franchisant nema od franchisora nikdy
garantovany uspéch, a ne vSem podnikatelim bude vyhovovat povinnost postupovat

ptresné podle pokynt franchisora (Ctibor & Horackova, 2017).

Jakubikova (1997) uvadi jako nékteré vyhody franchisingu pro franchisora: rychlejsi
rozvoj na narodni i mezinarodni trovni a roz§ifeni svych distribu¢nich mozZnosti v ptipadé
vyroby ¢i velkoobchodu. Franchisant méa vyhody nasledujici: mize podnikat s pomérné
nizkym pocatecnim kapitdlem, ma moznost vyuziti zndmého jména, jsou mu k dispozici
finan¢ni rady a pomoc, vyuziva jiz zpracovany marketingovy piistup k podnikani a urcité
¢innosti (napf. rozsdhlou propagaci ¢i podporu prodeje) by si jinak nemohl dovolit.
Mezi nevyhody pro franchisora se fadi fakt, Ze musi kontrole dodrZzovani stanovenych
norem a provozu veénovat velkou pozornost a vysoké nédklady, pfi nedodrzovani
pozadovanych standardi miiZze ohrozit celou franchisingovou sit’ a velkou nevyhodou
pro né¢j mize byt i moznost, Ze se z franchisanta, kterému vse vysvétli a piedd mu veskeré
své zkuSenosti, miize Casem stat jeho konkurent. Mezi nevyhody pro franchisanta lze
zafadit omezeni iniciativy, vySi nckterych poplatki a fakt, ze nejsou poplatky
z provozovani ¢innosti stanoveny podle dosazeného zisku, ale podle objemu prodeje.
Tento vycet vyhod a nevyhod neni kompletni, jsou uvedeny pouze ptiklady. Kdyby
ovSem kompletni byl, doSlo by k vyvéazeni vyhod i nevyhod. Tato vyvazenost je jednim

z divodil vysoké oblibenosti franchisingu.
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1.3 Priklad franchisingu: spole¢nost McDonald‘s

Formou franchisingu se bézn¢ podnika v oblasti gastronomie, ptikladem je spole¢nost
McDonald’s. Napfi¢ celou Ceskou republikou se aktualni nachazi 127 provozoven této

spole¢nosti (McDonald’s CR, 2022).

Spole¢nost McDonald’s vznikla v roce 1954, kdy Ray Kroc navstivil restauraci
v San Bernardinu v Kalifornii. Zde objevil malou, ale velmi GspéSnou restauraci, kterou
provozovali bratfi Dick a Mac McDonaldovi. Kroc byl nadSen efektivnim fungovanim
jejich restaurace. Bratfi McDonaldovi nabizeli omezené menu, které se skladalo pouze
z nékolika malo produktd, kterymi byly hamburgery, hranolky a napoje. Omezena
nabidka jim umoziovala sousttedit se na kvalitu a rychlost servisu. Bratfi hledali nového
agenta, v ¢emz Kroc okamzité vidél velkou ptilezitost. Roku 1955 Kroc zalozil spole¢nost
McDonald’s System, Inc., pfedchiidce soucasné McDonald’s Corporation. O Sest let
pozdéji Kroc koupil vyhradni prava k pouzivani jména firmy a prodejniho systému. V
pribéhu roku 1958 prodala spole€nost McDonald’s 100 milionty hamburger
(McDonald’s, 2022).

Kroc v McDonald's prosadil standardizované postupy a metody prace, které vychazely
ze systému automobilovych montaZnich linek. Tyto postupy znatelné uleh¢ily fungovani
provozoven a minimalizovaly nadklady. Spolecnost ma ¢tyfi hlavni zasady, kterymi je
kvalita, obsluha, ¢istota a pfiméfena cena. Historicky prvni provozovna v Ceské republice

byla oteviena v bfeznu roku 1992 ve Vodickove ulici v Praze (Pravdova, 2006).

1.3.1 Proces vstupu nového franchisanta

Spolecnost McDonald’s od vSech svych franchisantli vyzaduje maximalni dodrZzovani
standardi. Vyménou za to je ovSem franchisantim poskytovdna provozni podpora,
Skoleni a trénink na velmi vysoké trovni. Dlvodl, pro¢ se uchazet o franchisu prave
u McDonald’s, je celd fada. Franchisant nepotiebuje Zadné piedchozi zkuSenosti
ani vzdélani v oboru, jelikoz se vSe potiebné nauci v rdmci ro¢niho tréninku a po celou
dobu podnikéni bude mit k dispozici interniho konzultanta. Déale bude mit franchisant
moznost vyuzivat moderni technologie a inovace s globalnim know-how. S franchisanty
uzavira spole¢nost McDonald’s smlouvy na 20 let na zdklad€ velmi pfisnych podminek,
které sice nesouvisi se zkuSenostmi v oboru a vzdélanim, ale franchisant by mél byt skvéle

komunika¢né zdatny, zakaznicky orientovany, ochotny, odhodlany, finanéné gramotny
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a vuddi, jelikoz by mél ve své provozovné zastavat pozici lidra. Cely proces vstupu

do franchisingu spole¢nosti McDonald’s se sklada z 9 krokii (McDonald’s CR, 2022):

1. registrace na internetu ve formé vyplnéni Zadosti, ktera urci, zda ma uchazec
potiebné predpoklady,

2. prvni pohovor s franchisovym manazerem, ktery uchaze¢i pomiZze ujasnit
si vSechna fakta,

3. prvni zkuSenost v restauraci, pfi které uchaze¢ dostane moznost zapojit
se na dva dny do provozu,

4. provéreni uchazeCe jakozto potencialniho franchisanta dolozenim dokumentu,
kterymi je vypis z rejstiiku trestl, vysledky zdravotni prohlidky a prokdzani
zdrojl financovani,

5. pohovory s pfedstaviteli managementu spolecnosti piedtim, nez dojde
k finalnimu rozhodnuti,

6. oznameni o vysledku vybérového fizeni,

7. zahajeni 12 az 14mésic¢niho tréninku v ramci kterého si novy franchisant projde
vSemi  pozicemi v provozovné McDonald’s, potiebnymi  Skolenimi
a manazerskymi kurzy,

8. nabidka konkrétni provozovny a

9. pfedani provozovny spolecné s konzultantem, ktery bude novému franchisantovi

ve v§em napomocny.

1.3.2  Struktura spole¢nosti McDonald’s v Ceské republice

Nejvyssi vedeni spoleénosti pro Ceskou a Slovenskou republiku sidli v Praze v modernim
komplexu Avenir Business Parko, s. r.0. Toto vedeni je ozna¢ovano jako ,,office®, v jehoz
cele se nachdzi provozni feditel spolu s franchisingovym fteditelem. Pod provoznim
feditelem je tym provoznich konzultanti, ktefi jsou pro Ceskou republiku étyii. Kazdy
z téchto konzultantl zodpovidd za urcity pocet konkrétnich franchisanti. Déle
se zde nachazeji tfi obchodni konzultanti, ktefi maji pod sebou taktéz pridélené jednotlivé

franchisanty (McDonald’s CR, 2022).

Kazdy franchisant ma pod sebou svého supervizora, ktery dohliZi na svéfené restaurace.
Franchisant mize mit jednoho i vice supervizori, vSe se odviji od poctu vlastnénych
restauraci a velikosti regionu. Na niz§im stupni se v hierarchii spolecnosti pod

supervizory nachdzi vedouci konkrétni restaurace, ktery je na provozovnu pouze jeden.
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Prava ruka vedouciho je asistent, ktery pisobi na konkrétni pobocce. Pod asistentem
se nachéazi manazer oznac¢ovan jako ,,shift manazer®, jehoz naplni prace je vedeni smén.
Niz§im stupném manazera je ,floor manazer®, ktery primarn¢ vede useky a jedna
se o zkusSen¢jSiho ,,crew trenéra®, jehoz naplni prace je zaucovani novych zaméstnanct.
Na zékladnim stupni hierarchie spolec¢nosti se nachdzi ,.crew*, jakozto tadovy

zameéstnanec.
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2 Marketingova komunikace, CSR

Kotler a Keller (2013) definuji marketing jako ziskovy proces zabyvajici se identifikaci
a uspokojovanim lidskych potieb, ktery spoc¢iva v pteméné soukromé nebo spole¢enské

potteby na vynosnou podnikatelskou ptilezitost.

Tahal a kol. (2017) uvadéji, ze je marketing zaloZzeny na vzajemné vyhodné vyméné
hodnot mezi pfijemcem a nékym, kdo produkt ¢i sluzbu nabizi. Pfijjemcem miize
byt clovek, tedy konecny spotiebitel (,,Business to Consumer, B2C*), nebo také
organizace, tedy zakaznik (,,Business to Business, B2B*). Ptijemce hleda produkt, ktery
by co nejlépe uspokojil jeho potieby. Je pfipraven za n¢j poskytnout protihodnotu, ktera

je obvykle ve formé penéz.

Autofi nemaji k definovani marketingu stejny pftistup. Kotler a Keller (2013) vice
zdiraziuji ziskovost marketingu, zatimco Tahal a kol. (2017) se zaméfuje na marketing
z pohledu pfijemce. Shoduji se ovSem v dulezitosti uspokojeni lidskych potieb, ktera

je pro marketing zcela zasadni.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje takticka marketingova rozhodnuti tykajici se nabizeného
produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti. Byva oznaCovan také jako ,,4P%, tedy
z anglickych slov ,,Product, Price, Promotion a Place®. Musi vychdzet ze strategickych
marketingovych rozhodnuti. Produkt miiZze ptedstavovat fyzické zbozi, ale i jakékoli
sluzby, informace ¢i mySlenky, které mohou byt pfedmétem smény. Cenu lze definovat
jako penézni Castku za produkt a jednd se o jedinou Cast marketingového mixu, ktera
pro firmu pfedstavuje vynosy. Propagace neboli marketingova komunikace je fizené
informovani a pfesvéd¢ovani cilovych skupin k naplnéni marketingovych cild.
Tato ¢ast marketingového mixu bude blize rozebrana v nasledujici podkapitole.
Jako dostupnost je chapan zptsob, jakym se produkt dostava k zakaznikiim. Cilem
je dosahnout stavu, kdy se produkt k zdkaznikovi dostane ve spravnou chvili,

na spravném misté a spravnym zpusobem, ktery bude odpovidat marketingové strategii

cvwr
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4P se daji aktualizovat podle holistického marketingu, ktery spociva v komplexnim
pohledu na marketing a marketingové aktivity. V tomto pojeti 4P znamenaji:
,People (lid¢), Processes (procesy), Programs (programy) a Performances (vykon)*. Lidé
predstavuji interni marketing a poukazuji na to, Ze zaméstnanci jsou klicovi pro tspéch
marketingu. Procesy zobrazuji kreativitu, disciplinu a strukturu. Mezi programy spadaji
vSechny aktivity firmy, které jsou cilené na spotfebitele. Vykon by mél zastitovat celou
Skalu moznych ukazatell s financnim i nefinanénim dopadem az za rdmec spolecnosti

(Kotler & Keller, 2013).

2.2 Marketingova komunikace

Komunikaéni kampain musi odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim, mezi které
nejcasteji spada napt. zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySovani
loajality ke znacce, vyzkouseni produktu nebo bezprosttedni zvySeni prodeje. Je dulezité
veédét, jak ma cilovéa skupina kampan pochopit — podle toho je nasledné zvoleno misto
a okamzik komunikace, stejn¢ jako slova, grafika, obrazy, hudba, zvuky, média a dalsi

prvky, které dohromady utvaieji marketingové sdéleni (Karlicek a kol., 2018).

De Pelsmacker a kol. (2001) rozdéluje komunikacni mix neboli marketingovou
komunikaci na 9 nastrojl, kterymi je reklama, public relations, sponzorovani, podpora
prodeje, ptimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni

marketing.

Foret (2011) uvadi 8 nastroji marketingové komunikace: reklamu, podporu prodeje,
direct marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, vystavy a veletrhy

a elektronickou marketingovou komunikaci.

Kotler a Keller (2013) definuji komunikacnich nastroji také 8. Podle nich lze mezi
8 zakladnich komunikacnich nastroji zafadit reklamu, podporu prodeje, udalosti
a zazitky, public relations a publicitu, pfimy marketing, interaktivni marketing, Ustni
Sifeni a osobni prode;.

Karlic¢ek a kol. (2018) definuje nastroji pouze 7. Jednd se o reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, eventy a sponzoring, public relations, digital a osobni prode;.

VétSina z vySe zminénych autori nezahrnuje do marketingovych nastroji socialni sité,

vvvvvv

v takové mifte, jako dnes.
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Dalsi text charakterizuje pouze vybrané komunikacni nastroje, které jsou dilezité

z hlediska cile bakalaiské prace.

2.2.1 Reklama

Jednd se o jeden z nejstarSich a nejviditelngjSich nastrojii, jelikoz vyvolavda mnoho
vetejnych diskusi a rozpord. Zde je velmi dilezité vénovat maximalni pozornost
jednotlivym kroklim pfi realizaci kampané¢ a jejimu spojeni se strategickym
marketingovym planem spolecnosti. Reklama miize byt definovana jako placena
neosobni komunikace spolec¢nosti, neziskovych organizaci a jednotlivct, ktefi
jsou ur¢itym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteti chtéji informovat
nebo piesvédcovat osoby pattici do specifické Casti vefejnosti prostiednictvim riznych

médii (De Pelsmacker a kol., 2001).

Reklamou se rozumi jakékoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi ¢i sluzeb stanovenych sponzorem ve formé tiskovych (Casopisy a noviny),
vysilacich (televize a rozhlas), sitovych (napt. telefon), elektronickych (napt. webové

stranky) a displejovych (napf. billboardy) médii (Kotler & Keller, 2013).

vvvvvv

jelikoz dokaze zvysit Groven povédomi o znafce a ovlivnit asociace, které znacka
vyvolava. Nejvétsi prednosti tohoto komunikacniho néstroje je schopnost oslovit velké
cilové segmenty. Podle pouzitého média lze reklamu rozd¢lit na televizni, rozhlasovou,
tiskovou, venkovni, v kinech, product placement a online. Nevyhodou reklamy muze

byt jeji finan¢ni naroc¢nost (Karli¢ek a kol., 2018).

Reklama mé 3 zékladni funkce, a to funkci informativni, pfesvéd¢ovaci neboli agitacni
a pfipominaci. Informativni reklama spocivd v tom, Ze informuje o novém produktu
a jeho vlastnostech. V tomto piipad¢ je ucelem vyvolat zajem a zvySit poptavku
po produktu, tzv. ,pull-strategie”. PresvédCovaci neboli agita¢ni reklama piichazi ve
chvili, kdy je zvySeny konkurencni tlak a jde tedy o to, aby donutila zdkaznika zakoupit
produkt dané spolecnosti, tzv. ,push-strategie®. Poslednim typem reklamy z pohledu
zakladnich funkci je reklama pfipominaci, kterda ma za kol udrZet produkt i znacku

v povédomi zakazniki (Foret, 2011).
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vvvvvv

marketingovych néstroji. M4 mnoho forem, ze kterych si kazda spole¢nost jisté vybere
presné ty, které ji budou nejvice vyhovovat. Kvili vyssi financni narocnosti a velmi
Sirokému dosahu a vlivu na zakazniky je vhodné mit reklamu jakozto marketingovy

nastroj piedem dobie promyslenou.

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje néstroje, které stimuluji okamzity prodej. Jedna se napf.
o pfimé slevy z cen produktli, vyhodnd baleni, slevové kupony, bezplatné vzorky
potenciadlnim zakaznikim (tzv. ,sampling®), prémie ¢i soutéze. Tyto nastroje maji
vyraznou vyhodu, kterd je vhiména v tém¢f okamzitém a znatelném nartstu prodejt, které
ovsem mivaji pouze kratkodoby efekt. Komunikace v misté prodeje je také povazovana

za dulezitou soucast podpory prodeje (Karli¢ek a kol., 2018).

Jedna se o Sirokou $kalu impulzl v kratkodobém horizontu, které podnécuji k vyzkouseni
a naslednému ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje zahrnuje podporu spotiebiteli
(vzorky, kupony, darky), podporu prodejnich partnert (marketingové fondy na reklamu,
specialni vystaveni vyrobkli v obchodech) a podporu prodejci ve formé soutézi

pro prodejce (Kotler & Keller, 2013).

Podpora prodeje méd vysoky podil v komunikaénim rozpoctu diky své frekvenci
a prakti¢nosti pouZivani v souc¢asné marketingové komunikaci. Jeji ndkladovost je také
brana jako velmi pozitivni faktor, jelikoZ ve své podstaté nejde o nic jiného nez o cilené

obdarovavani obchodnich partnerti, prodejct a zakaznikt (Foret, 2011).

De Pelsmacker a kol. (2001) uvadi, Ze mezi hlavni cile podpory prodeje patii odménovani
loajalnich zakaznik, posilovani loajality jiz existujicich zdkazniki, ziskdvani novych
zakaznikli pro vyzkouSeni, posilovani dalSich komunikac¢nich nastroji a zvySovani

trzniho podilu.

2.2.3 Event marketing

Kotler a Keller (2013) tento ndstroj pojmenovali jako ,,udalosti a zazitky*“. Podle
nich se jednd o aktivity a programy, které sponzoruje spolecnost a které jsou navrzené
pro vytvofeni interakci znacky piimo se spotiebiteli. Spadaji sem sportovni, umélecké

a zabavné az neformalni aktivity.
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Tento komunikacéni néstroj spo¢iva v organizovani riznych udalosti ¢i akci pro stavajici
1 potencidlni zékazniky, pficemz organizatorem je sama firma. Event marketing aktivné
napomaha k podpoie reklamy a snazi se firmu a jeji produkt co nejvice zviditelnit

(Karlicek a kol., 2018).

2.2.4 Digital (online) marketing

Pod timto pojmem si Ize piedstavit jakoukoli marketingovou komunikaci, ktera probiha
v online prostfedi. Spadaji sem webové stranky, mobilni aplikace a socidlni site, které
maji v dnesni dob¢ velmi silny vliv. Digital marketing Ize skvéle propojit s podporou

prodeje, napt. ve formé slevovych kuponti poskytovanych pouze v mobilni aplikaci.

Digital marketing lze také oznacit jako interaktivni marketing. Jedna se o online aktivity
a programy, které jsou navrzené k osloveni potencidlnich ¢i stavajicich zékazniki. Jejich

cilem je zvyseni povédomi, zlepSeni image a podpoteni prodeje (Kotler & Keller, 2013).

Internet umoziuje masovou interakci mezi prodejci a zakazniky, kdy je obsah uzptisoben
zakaznikiim na miru. Diky internetu je mozné dosazeni téchto cili (De Pelsmacker a kol.,

2001):

— ovlivilovat ptistup zakaznikli a budovat povédomi o produktu i znacce,

— poskytovat o produktu i znacce detailni informace,

— stimulovat odpovéd’, ktera spociva ve formé jednoduchého kliknuti na informaci
o koupi,

— usnadnovat a zrychlovat transakce diky online prodeji a

— udrzovat zékazniky.

23 CSR

,Corporate social responsibility neboli Cesky spolecenska odpovédnost firem
ptfedstavuje obchodni model, podle kterého se firmy snazi fungovat tak, aby nezatéZovaly
spolecnost a Zivotni prostfedi, ba naopak je spiSe posilovaly. CSR poméhé spolecnosti
a zéroven pozitivné plsobi na image firmy. Programy v ramci CSR jsou skvélym
zpisobem, jak na pracovisti zvySsit moralku. Jedna se o velmi Siroky pojem, ktery mize
mit mnoho podob. VSe se odviji od odvétvi, ve kterém firma phsobi. Pomoci
CSR programi a dobrovolnické ¢innosti je mozné zaroven prospivat spolec¢nosti, a pfitom

posilovat svou firemni znacku (Fernando, 2022).
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3 Sluzby, spokojenost a kategorizace zakazniki

Autorka v této kapitole definuje hlavni pojmy dilezité pro obsah bakalarské prace,
kterymi jsou sluzby a spokojenost zdkaznikii. Dale uvede rizné kategorizace zékaznikt

dle odborné literatury.

3.1 Sluzby

Sluzbu Ize definovat jako: ,,JJakykoliv ikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje
druhé strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnicka prava.
Jeji poskytovani miZe, ale nemusi byt vazano na fyzicky vyrobek. Vyrobci, distributofi
i maloobchodnici stale castéji poskytuji sluzby s ptidanou hodnotou nebo prosté
jen dokonalou obsluhu zakaznika, aby se odlisili od ostatnich.” (Kotler & Keller, 2013,
s. 394).

Sluzby maji 5 specifickych a neodmyslitelnych charakteristik, mezi které patii
nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost (heterogenita), pomijivost (znicitelnost)
se od ni odvijeji jejich dalsi vlastnosti. Spociva v tom, ze sluzbu nelze zhodnotit Zddnym
fyzickym smyslem a ptfed koupi neni mozné si ji prohlédnout, coZ mlize vést k obavam
znakupu ze strany zakaznika. Diky nehmotnosti neni mozné sluZby skladovat, uchovavat,
znovu prodavat ani vracet. Neoddélitelnost spociva v tom, Ze je zakaznik Ucastnén
poskytovani sluzby, tudiZ je neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Proménlivost souvisi
pfevazné s kvalitou sluzby, jelikoZ je mozné, aby se zpiisob poskytnuti jedné a té samé
sluzby v Case a prostoru ménil. Pomijivost (zni€itelnost) sluzby se vaze k nehmotnosti
a je pri¢inou toho, Ze zdkaznik sluzbu ptipadné velmi obtizné¢ reklamuje. Absence
vlastnictvi souvisi s nehmotnosti a zniCitelnosti sluzby. Zakaznik pti koupi sluzby

neziskava zadné vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014).

3.1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix zde pfedstavuje soubor nastroju, diky kterému marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb, které jsou nasledné nabizeny zakaznikiim. VSechny nastroje maji
za ukol uspokojit potieby zakaznikli a byt pro spolecnost ziskové. Do marketingového
mixu sluzeb samoziejmé spadaji 4P (Product, Price, Promotion a Place). Kvili vyse

zminénim vlastnostem sluzeb se zde ovSsem klasické 4P rozsitily na ,,7P*.
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7P navic zahrnuji lidi (,,People®), materidlni prostiedi (,,Physical evidence®) a procesy
(,,Processes*). Lidé predstavuji poskytovatele sluzeb, tedy zaméstnance, ktefi maji ptimy
vliv na jejich kvalitu. Materialni prostfedi slouzi jako dikaz vlastnosti sluzby, jelikoz
diky nehmotnosti sluzeb zakaznik neni schopen sluzbu posoudit, dokud ji nespotiebuje.
Materidlnim prostredim miize byt napt. kancelafr, ve které je sluzba poskytovana
¢i brozura objasiiujici konkrétni sluzbu. Procesy predstavuji interakci mezi zakaznikem a
poskytovatelem, u které je velmi dulezité, jak presné je sluzba poskytovana (Vastikova,

2014).

3.2 Spokojenost zakaznikii

Spokojenost si lze predstavit jako pocit potéSeni ¢i zklamani jedince, ktery vznikne
pii porovnani skute¢ného vysledku s jeho oekavanim. V ptipadé, Ze je skute¢nost horsi
nez oc¢ekavani, je zakaznik nespokojen. V opacném ptipadé, kdy je skute¢ny vysledek
identicky ¢i dokonce lepsi, je zdkaznik spokojen. Zdkaznicky orientovand spolecnost
samoziejm¢ usiluje o dosaZzeni co nejvySSi spokojenosti zdkaznikli, nemélo
by to ovSem nikdy byt jejich hlavnim cilem. Spolec¢nost by se vzdy méla snazit o dosazeni
co nejvyssi spokojenosti zakazniki s ohledem na udrzeni ptijatelné trovné spokojenosti
ostatnich zainteresovanych skupin pfi sou¢asném omezeni dostupnych zdroji. Existuji
rizné metody, jak spokojenost méfit, napt. ve formé pravidelného dotazovani zékaznik,
rozhovorti ¢i formou tzv. ,mystery shoppingu“. Mystery shopping spociva v tom,
zZe se zastupci spole¢nosti vZziji do kiize potencidlnich zakaznikti na pobocce, kde je nikdo

nezna a nejlépe tak odhali pfednosti a slabiny spolecnosti (Kotler & Keller, 2013).

Lze konstatovat, Ze je v dneSni dobé vice nez kdy diive nutné dbat o spokojenost
zakazniktl spole¢nosti, jelikoz se diky internetu ptipadné Spatné zkusSenosti se spolecnosti

velmi rychle roz§ifi mezi ostatni potencidlni ¢i stavajici zdkazniky.

Nejcasteji pouzivanou metodou k méteni spokojenosti zdkaznikl je jiz zminény dotaznik,
ktery je zpravidla sestavovdn jako soubor pfedem pfipravenych otdzek, na které
respondent v pisemné formé odpovida. Otazky se mohou tykat nejriznéjSich oblasti,
napt. znalosti, ndzord, preferenci, citovych stavli ¢i demografickych charakteristik. Tato
metoda je vyuzivana pfevazné k ziskdvani dat hromadné povahy. Nazory zékaznikl
na poskytované sluzby je mozné také zjistit prostfednictvim rozhovoru (Eger & Egerova,

2014).
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Obé tyto metody — dotaznik i rozhovor — byly vyuzity ke zpracovani praktické ¢asti této

bakalaiské prace (viz kapitola 7).

Se spokojenosti se uzce poji dalsi pojem, a to loajalita. Loajalitu si Ize predstavit jako
mentalni pozitivni vztah, napt. mezi zdkaznikem a znackou. Loajalita ke znacce mize

taktéz vést k vytvoreni zvyku neboli rutiny nakupu (De Pelsmacker a kol., 2001).

To, zda bude zadkaznik spokojeny ¢i nikoli, je velmi obtizn¢ ptedvidatelné, jelikoz
ma na spokojenost vliv celd fada faktorti, napt. spokojenost se zbozim, spokojenost s

obsluhou ¢i spokojenost se spolecnosti jako takovou (Zamazalova, 2009).

3.3 Kategorizace zakazniku

Autofi Cleni zdkazniky podle nejriznéjsich kritérii. Nyni bude rozebrana typologie
zakaznikli podle osobnostniho typu, podle hodnoty zakaznika a podle obtiznych

zakaznik.

3.3.1 Osobnostni typ

Podle osobnostniho typu jsou zakaznici rozfazeni na 4 typy (Filipova, 2011):
pfizpisobivy, byrokraticky, autoritativni a tvofivy zdkaznik. PFizpisobivy zakaznik
je mily, komunikativni, ochotny a pozorn¢ naslouchd prodejci. Nerad vy¢niva z davu
a je lehce ovlivnitelny. Jeho mimika 1 gesta jsou nevyrazné, ma potiebu jistoty
a priznivého pfijeti druhych. Vlastnostmi byrokratického zakaznika je obliba fadu
a hierarchie, uzavienost a nedvétivost mnohdy hrani¢ici aZz s podeziravosti. Byva
nerozhodny a opatrny, stejné tak jeho neverbalni komunikace. VyZaduje uctu druhych a
potiebuje jistotu danou ptedpisy. Autoritativni zakaznik je dominantni a vZdy chce mit
pfevahu a pravdu. VSe zna nejlépe a miize byt az agresivni. Jeho fec téla je vyrazna a
sebevédoma, mé potiebu moci, autority a potfebuje od prodejce prostor pro rozhodovani.
Poslednim typem je tvorivy zakaznik, jehoz hlavnimi vlastnostmi je vlidnost, pratelskost
a tolerance. Respektuje nazory lidi okolo sebe, ale je mélo ovlivnitelny a je schopen
rozhodovani, coz vyzatuje z jeho sebevédomych gest. Je orientovany na cil a potiebuje

prostor pro samostatnost.
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3.3.2 Podle hodnoty zakaznika

Zde jsou zékaznici rozdé€leni do 4 kategorii (Kozel & Mynafova & Svobodova, 2011):
na nejhodnotnéjsi zakazniky, ktefi reprezentuji podstatny podil na zisku a zasluhuji
specidlni a individudlni péci, zdkazniky s nejvétSim potencidlem ristu, ktefi
jsou pro spoleCnost atraktivni z hlediska budoucich vztahd, ziskové zakazniky
bez potencialu rustu, ktefi se ovSem podileji na celkovém zisku a proto je nutné je chranit
pred konkurenci, a ztratové zakazniky, ktefi spoleCnosti nepfinaseji zadny

zisk a nevyplati se do nich viibec investovat.

3.3.3 Obtizni zakaznici

Podle obtiznych zdkaznikl je rozliSovano 6 typi zakaznikli (Novy & Petzold, 2006):
nerozhodny zdkaznik, zdkaznik rozumbrada, agresivni zakaznik, emocionalni zakaznik,
uzavieny zakaznik a neduvéfivy/kriticky zakaznik. VSichni tyto zdkaznici mohou
byt snadno rozpoznani podle jejich mimiky a gest. Nerozhodny zakaznik plsobi
zdrzenlivé a mize kroutit hlavou, coZ znaci, Ze nevi, jak se mé chovat. Také malo mluvi
a ma nejisté vyjadfovani, ¢imZz dava najevo svou bezmocnost. Je pro n¢j slozité
Ziakaznik rozumbrada rad dava najevo, Ze vi vSe nejlépe a miZze byt az arogantni.
Typické je pro néj skakani prodejci do feci, ¢asto uziva ironii a neustale pouziva slovo
,ja*“. Tomuto zékaznikovi je pro usp€$ny prodej nutné naslouchat a dat mu pocit,
a aZz mirné hroziva gesta. Mluvi velmi hlasitg, casto zvySuje hlas a mize byt 1 vulgarni.
Prodejce by mél pfi jedndni s agresivnim zakaznikem zGstat klidny, zdvoftily
a mél by zjistit, co je pro zdkaznika dilezité. Emocionalni zakaznik se tidi svymi pocity
a ma velmi Casto vyraznou mimiku. Byva vlidny a citlivy, ale mize mit sklon
k predsudkiim. S emociondlnim zdkaznikem je dulezit¢é komunikovat piesvédciveé
a citlivé. Mimika uzavieného zdkaznika je velmi nevyrazna a svym pohledem se vyhyba
prodejci. Pisobi zdrZenlivé a mélo komunikuje. Prodejce by mél tomuto typu zdkaznika
polozit vice jednoduchych otdzek a nechat ho nad nimi poptemyslet. Nikdy
by na néj nemél naléhat, ale spiSe ho utvrdit v jeho ndzorech. Poslednim typem zakaznika
je vtomto Clenéni nediivéFivy neboli kriticky zakaznik, jehoZz mimika vyzafuje
nedivéru a pochyby. Jeho nejCastéjSim gestem je pohyb rukou, mluvi pesimisticky

a kriticky. Vyziva se ve vyvraceni argumentli prodejce, zaujimd negativni postoj
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a rad se s prodejcem dohaduje. Prodejce by mél pii komunikaci zistat vlidny

a zakaznikovi neodporovat.

Z toho vyplyva, ze je mozné zékazniky kategorizovat podle jejich charakterovych
vlastnosti, které se u nich pti nakupovani projevuji, ale také napt. podle hodnoty, kterou
pro spole¢nosti predstavuji. Je dilezité vzdy rozpoznat, o jakého zakaznika se jedna
a zvolit vhodny pfistup, jak s nim komunikovat. Je velmi dulezit¢é k zakaznikim

pristupovat individualné a spravné identifikovat jejich aktualni potieby.
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4 Metodika vyzkumu

Cilem vyzkumu bakaléafské prace je zpracovat charakteristiku vybrané provozovny
McDonald’s v Plzni v¢etné poskytovanych sluzeb a zhodnotit spokojenost zakaznikt
se sluzbami této provozovny. Dil¢im cilem je charakterizovat pouzivané nastroje
marketingové komunikace. Zékladni charakteristika vybrané provozovny je popsana

v kapitole 5.

Pti vyzkumu autorka vyuzila poznatky ziskané dlouhodobym pozorovanim béhem svého
zaméstnani ve vybrané provozovné McDonald’s. Metodami, které byly pouzity
pro ziskani dat o spokojenosti zakaznikl se sluzbami, byla metoda dotaznikového Setfeni
a rozhovor. Ob¢ tyto metody byly vyuZity k ziskani primarnich dat o chovani zakaznika
vybrané provozovny a jejich spokojenosti s poskytovanymi sluzbami. VSe bylo pribézné
konzultovano s vedoucim provozovny, byly brany v potaz vSechny jeho néavrhy
a pfipominky, aby i samotna provozovna mohla ze zpracovani této bakalarské prace

vytézit co nejvice.
Spravné sestaveny dotaznik by mél spliiovat tfi hlavni pozadavky (Foret, 2012):

1. tuceloveé technické = respondent by mél diky spravnému sestaveni otdzek

odpovidat pfesné na to, co je potieba,

2. psychologické = dotaznik by mél byt pro respondenta snadny a piijemny,

respondent by mél odpovidat stru¢né a pravdive,

3. srozumitelnost = respondent by mél vSemu rozumét a mélo by mu byt

z dotazniku jasné, co se po ném chce.

Pted samotnym dotazovanim zékaznikli probé&hlo tzv. pilotni dotaznikové Setfeni,
kdy byly oba dotazniky zadany nékolika respondentim, se kterymi bylo nasledné
probrano, zda jsou dotazniky dostatecné srozumitelné nebo zda je tieba néco upravit.
Oba dotazniky byly dostatecné jasné, tudiz bylo mozné ptejit na distribuci dotazniki
pfimo zadkaznikiim. Dotazovani zékaznikli probihalo od 16. do 21. bfezna 2022
na provozovné¢ McDonald’s v Plzni na Borskych polich. Byly vytvofeny dva dotazniky,
jeden pro zakazniky provozovny McDonald’s, druhy pro zakazniky pobocky McCafe,
ktera je od restaurace oddélena a funguje samostatné, tudiz ma své vlastni zdkazniky.
Dotazniky byly respondentim distribuovany v pisemné podobé pii placeni jejich

objednavky a nasledné zakazniky vraceny pfi jejich odchodu z provozovny.

25



Vsechny dotazniky byly zpracovany s vyuzitim kontingen¢nich tabulek. Celkem bylo
obdrzeno 117 wvalidnich dotaznikii, z toho 76 na provozovnu McDonald’s
a 41 na pobocku McCafé. Posledni polozkou kazdého dotazniku byla zadost o zanechani
kontaktu na respondenta s moznosti nasledného rozhovoru prostfednictvim telefonu

nebo pisemné formou e-mailové adresy.

Ke kontaktovani prostfednictvim e-mailové adresy byli vybrani pouze dva respondenti,
jelikoz jich vice neprojevilo zajem o sdéleni svych nazori ve formé rozhovoru. Vybrani
zakaznici zanechali zajimavé podnéty, které si zaslouzily detailn€j$i rozebrani
a byli 25. bfezna kontaktovdni. Odpovédi na polozené otazky byly respondenty
zodpovézeny 28. bfezna a nasledné zpracovany. K ujasnéni postupu pii ziskdvani
a zpracovavani dat praktické ¢asti bakalaiské prace byl vyuzit Ganttiv diagram, ktery

je zobrazen na Obrazku 1.

Obr. 1: Harmonogram vyzkumu

Zatatek:| 7. bfezen 2022
Konec:| 2. duben 2022
bfezen 2022 bfezen 2022 bfezen/duben 2022 duben 2022
7 B 9 10 11 12 13|14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27|28 29 30 31 | 2

Tvorba dotazniki

Vytvofeni dotazniki pro zdkazniky restaurace
McDonald's

Vytvofeni dotaznikl pro zdkazniky pobotky
MecCafé

Distribuce dotazniki

100% 7.3.22 14322

100% 9.3.22 14322

Provedeni tzv. pilotniho dotaznikového Setfeni  100%  15.3.22 15.3.22

Distribuce dotaznikil na vybrané provozovné
McDonald's

100% 16.3.22 21.3.22
Realizace rozhovori s vybranymi zikazniky

Vytvofeni detailnich otdzek k rozhovoriim 100% 22.3.22 24322
Vybér vhodnych zdkaznik 100% 24.3.22 25.3.22

Kontaktovéni vybranych zdkazniki

prostfednictvim e-mailové adresy o i dndi

Ziskani a nasledné zpracovani odpovédi na

otizky od zikazniki 100% 28322 2422

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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5 Charakteristika vybrané provozovny

Pro vyzkum uvedeny v dalsi ¢asti prace byla vybrana jedna provozovna McDonald’s,
konkrétn¢ plzeniskd provozovna na Borskych polich. Poznatky v této kapitole jsou
ziskany na zadklad¢ dlouhodobého pozorovani béhem autorCina zaméstnani na této

provozovné McDonald‘s.

Spole¢nost McDonald’s se zabyva prodejem rychlého obcCerstveni. Ve své nabidce maji
hamburgery (hovézi, kufeci i vegetaridnské varianty), salaty, hranolky, dezerty
(zrmrzliny, zmrzlinové shaky, tasticky a jogurty) a napoje (studené i horké). Nechybi
zde ani nabidka pro déti ve formé Happy Mealu (sendvi€, napoj, ptiloha a hracka), jelikoz
jsou rodiny s détmi hlavni cilovou skupinou spolecnosti. Soucasti vétSiny pobocek,
vcetné té na Borskych polich, je i McCafé — jedna se o kavarnu s vlastnim sortimentem,

ktery zahrnuje dezerty a studené i teplé napoje.

Hlavnim heslem spolecnosti McDonald’s je ,kvalita, servis, Cistota a pridand hodnota
pro zakaznika®, neboli ,,QSC&V*. Ve vSech téchto oblastech se spolecnost McDonald’s
snazi svym zékaznikiim poskytovat sluzby co nejvyssi kvality a povznést tak obycejnou
navstévu restaurace s rychlym obcerstvenim na mnohem vyS§i uroven v porovnani

s konkurenci.

Provozovna na Borskych polich je jedna z Sesti plzenskych provozoven, ze kterych
soucasti je potravinovy fetézec Tesco, coz pro provozovnu predstavuje velkou vyhodu.
Hlavni klientelou jsou rodiny s détmi, ktefi navstévu spolecnosti McDonald’s spoji
s nakupem potravin. TrZzebné nejsiln€jSimi dny jsou pro provozovnu patek, sobota

a nedéle.

Franchisantem provozovny McDonald’s na Borskych polich je pan Ivo Jarkuli§, ktery
chodi na pravidelné navstévy, aby se ujistil, ze jsou dodrzovany veskera pravidla
a standardy. V systému McDonald’s je zavedeno mnoho druhli externich i internich
kontrol, které taktéZ zarucuji dodrZzovani pevné stanovenych standardi dané
franchisingovou smlouvou. Pfikladem externi kontroly je napf. neohlaSena kontrola
z krajské hygienické stanice, kterd chodi vZdy jednou ro¢né. Internich kontrol je zavedeno
mnohem vice. Jednou z nejvétSich kontrol je ,,BSV®, tato zkratka pfesnéji znamena

»~Brand Standart Visit“. BSV kontrola probiha zpravidla jednou ro¢n¢ a provadi
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ji provozni konzultant, ktery ma dany kraj na starost. Pfi této kontrole prochazi spolu
s vedoucim provozovny velice detailné€ vSechny ¢asti dané provozovny a hodnoti je body,
ze kterych se nasledné pocita findlni vysledek. Hodnoti se zde kvalita, servis a Cistota.
Provozovna vi ptfesny datum této navstévy minimalné ptl roku doptedu. Druhou a méné
detailni kontrolou je ,,CEV*, coz znamend ,,Customer Experience Visit“. Jedna
se o kontrolu, kterd je provadéna taktéz provoznim konzultantem, ovSem z pohledu
zakaznika. Tato neohldsenéd kontrola probiha na kazdé provozovné dvakrat za kvartal,

tedy osmkrat rocné.

Na této provozovné je pét hlavnich oblasti, za kazdou z nich je zodpovédny jeden ¢i vice
shift manazert. Jedna se o oblast profit, persondl, trénink, QSC, marketing a McCafé.
V oblasti profit se fesi veSkeré suroviny a obalové materidly, které jsou k provozu potieba.
Shift manaZer v této oblasti ma za ukol jejich objednavani a kontrolovani vyse odpadu,
ktery by se m¢l konkrétné na této pobocce pohybovat okolo 1,2 % z Cisté mési¢ni trzby.
Manazer v oblasti personal ma na starost obsazenost smén zaméstnanci dle predem
pro cely manazersky tym. Vypocet produktivity je velmi jednoduchy, jedna se o ¢istou
hodinovou trzbu, kterda je vydé€lana podtem zaméstnanct, ktefi byli danou hodinu
na smén€. Primérna denni produktivita by na provozovné McDonald’s na Borskych
polich neméla klesnout po 1 100 K¢&. Trénink je pro celou provozovnu tou nejkli¢ovejsi
oblasti, jelikoz se stara o rozvoj novych i stavajicich zameéstnancti. Dllezitym poznatkem
zde je, Ze trénink zaméstnance nikdy nekon¢i, nehled€ na to, na jaké pozici se nachazi.
Velmi dulezitou oblasti, je oblast s nazvem ,,QSC*, neboli ,,kvalita, servis a Cistota*. Tato
oblast se stard o pravidelné revize a bezproblémové fungovani vSech strojui, objednava
pfipadné opravy a provozovnu piipravuje na zminéné kontroly. Oblast marketing
ma na starost propaga¢ni materialy, které jsou na viechny provozovny v Ceské republice
hromadné distribuovany pred zac¢atkem kazdé kampané. Kampané a veskeré ostatni akce
jsou zaznamenany Vv mési€nim marketingovém kalendafi, ktery je zasilam
marketingovym oddé&lenim spole&nosti McDonald’s CR v online podobé. Vice piiblizen
bude v nasledujici kapitole. V posledni oblasti, McCafé, mad manazer na starost
bezproblémoveé fungovani pobocky McCafé na konkrétni provozovng. M4 na starost
zajisténi tréninku a dostatecného poctu baristl, na které deleguje ukoly zajistujici Cistotu,

perfektni servis a celkové bezproblémovy provoz celého McCafé.
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6 Marketingova komunikace vybrané provozovny,

CSR

Provozovna McDonald’s na Borskych polich je ve svych marketingovych aktivitach
omezena franchisingovou smlouvou, ve kterd je pfesné stanoveno, jakym zplsobem
by vSe mélo probihat. Sama provozovna tedy nema moznost ovlivnit ndastroje
marketingové komunikace, jelikoz jsou dany celoplo$né pro celou Ceskou republiku.
Provozovna ovSem muze ovlivnit osobni pfistup zaméstnancii k zdkazniklim, ktery

nasledné urcuje preference zakazniki pti vybéru konkrétni provozovny McDonald’s.

Provozovna McDonald’s na Borskych polich ma ve svém okoli hned né€kolik poutact,
které vyzyvaji k ndvstéve provozovny. Nachazeji se v jejim blizké okoli u silnic ve formée
Sipkovych ukazateli s informaci, za kolik kilometri bude fidi¢ projizdét okolo
provozovny. Dalsi poutace se nachazeji na prtilehlych zastavkdch méstské hromadné
dopravy. Provozovna dale disponuje n¢kolik metra vysokym sviticim logem spole¢nosti,
které se nachazi pfimo pted provozovnou McDonald’s na Borskych polich a kter¢ je vidét

z pomérné velké vzdalenosti.
6.1 Marketingové aktivity spole¢nosti McDonald‘s

6.1.1 Reklamy

Reklamy propagujici spole¢nost McDonald's je mozné vidét prakticky vSude — v televizi,
na ulicich ve formé billboardt, ukazatelt ¢i poutact, ale hlavné na socialnich sitich, které
maji v souCasné dob& masivni vliv a dosah. V televizi se McDonald's zamétuje na kratké
desetisekundové spoty a sazi na vystizné slogany, diky kterym si lidé s danou frazi

v budoucnu asociuji pravé spole¢nost McDonald's.

Spole¢nost McDonald's méa své oficidlni stranky na vSech hlavnich internetovych
platforméch, tedy na Facebooku, Instagramu, Twitteru i YouTube. Dale ma sv¢ oficidlni
webové stranky, které se nachazeji na adrese www.mcdonalds.cz. V neposledni fadé
disponuje 1 vlastni mobilni aplikaci, kterou lze stahnout do vSech chytrych mobilnich
telefond. VeSkera komunikace na internetu probiha za celou spolecnost jako celek,

jednotlivé provozovny zadné vlastni stranky ani Gty na socidlnich sitich nemaji.
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Oteviraci doba se mize na riznych provozovnach lisit. Vzdy je ovSem velmi jednoduché
ji behem néckolik vtefin dohledat ptes libovolny internetovy vyhledavac. Na

provozovnach je oteviraci doba napsana na vsech oknech i vstupnich dvetich.

6.1.2 Marketingovy kalendar

Marketingovy kalendaf zasila marketingové oddéleni spoleénosti McDonald's CR kazdy
mésic v online podobé vSem provozovnam. Obsahuje veskeré planované marketingové
akce a kampan¢ napftic celou republikou na dany mésic. Pro kazdou provozovnu je velmi
dilezity, jelikoz se podle n¢j musi striktné fidit a pred zacatkem kazdé akce ¢i kampané
vSe potiebné vcas pripravit. Jak pfesné marketingovy kalendar vypada je zobrazeno

na Obrazku 2.
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Obr. 2: Marketingovy kalendart spole¢nosti McDonald's na leden 2022

1 2]
3| 4 i 6 7| 8 9|
10] il 12 13 4 15 16|
McCafé vérnostni karta
17| 18 1| 20] 21 22 23]
244 25| 26| 27| 28| 29 30}
Best burger
31
Dezerty

Zména termin( kampani vyhrazena. Aktualni a det: formace naleznete v OPS Focusu.

CcO KDY INFO
Zacinajici kampané |Narodni kampafi 24.1.-3.4.2022 Best burger
CZ- McCafé punchcard  |od 12,1, McCafé vérnostni karta v aplikaci McDonald's
Happy Meal 30.12.-3.2.2022 sing 2
Kongici kampang |4 odnikampai 29.1.-231.2022 Sjrovka
Dezerty 5.10. - 31.1.2022 Podzimni dezerty
Prostirani CZ - po vyprodéni prostirani s termohrnkem Jitky Novackové pouZivejte generické prostirani.

Zdroj: McDonald’s CR, 2022
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6.1.3 Narodni kampané

Spolec¢nost McDonald's se snazi piinaSet svym zékaznikiim stale nové produkty formou
narodnich kampani, které jsou pro viechny provozovny v Ceské republice identické.
V Tabulce 1 jsou uvedené vsechny kampang, které v roce 2021 probé&hly a je z ni zfejmé,
ze na sebe kampané ve vétSin€é piipadii Casové navazuji, ale mohou

se 1 vzajemn¢ prolinat a béZet paralelné.

Jako jedna z cilovych skupin zdkaznikt, které jsou charakterizované v kapitole 7, jsou
oznaceni tzv. ,,fast food lovers®. Jedna se o zakazniky, ktefi fast food vyhledavaji a velmi
si jidla z restauraci tohoto typu uzivaji. Dalsi cilovou skupinou jsou tzv. ,.fast food last
option users®, coz jsou naopak lidé, pro které je fast food tou posledni moznosti, kde se

stravovat (McDonald’s CR, 2022).

Nejoblibenéjsi kampani je beze sporu ,,Syrova sezona®, ktera se v McDonald's opakuje
vzdy v zim¢ jiz n¢kolik let. Zakaznici vi, co od této kampané ocekavat, ale i1 tak se
spole¢nost snazi vzdy alespoii o mensi inovaci. Tuto kampail 1ze oznacdit jako jednu
z nejoblibenéjSich, a to hlavné mezi mladymi lidmi. VétSina zédkaznikd na Syrovou
sezonu rok, co rok netrpélivé ¢ekd, coz je znateln€ vidét 1 na prodejich. Uvedené poznatky

byly ziskané béhem dlouhodobého zaméstnani autorky u spolecnosti McDonald’s.

Kazdoro¢né opakujici se kampani je rozdavani skleni¢ek ke kazdému velkému McMenu.
Po dobu Sesti tydnt Ize ziskat Sest rliznobarevnych sklenicek, kazdy tyden jednu barvu.
Tato marketingova kampan cili hlavné na to, Ze lidé budou chtit mit doma vSechny barvy,

tudiz se budou do provozoven McDonald's pravidelné vracet.

Narodni kampané se za normalnich okolnosti tykaji i sekce McCafé, kde se v pribc¢hu
roku taktéz vystfidd hned nckolik kampani, které s sebou piinasSeji stile nové napoje
a dezerty. Rok 2021 byl ovSem silné¢ poznamenan pandemii Covid-19, a tudiz byly
provozovny, které sekci McCafé disponuji, nuceny McCafé na zna¢nou ¢ast roku uzaviit.

Veskeré planované kampané byly tedy doc¢asné odlozeny.
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Tab. 1: Narodni kampané spolecnosti McDonald's v roce 2021

Narodnvl Doba trvani Cllo.va Cil kampané
kampan skupina
soucasni zvySeni frekvence
zékaznici, navstév stavajicich
2forU Tasty 4.-31. ledna 2021 zakaznici zakazniku, prilakani
konkurence, novych zékazniki od
15-45 let konkurence
podpora nada¢niho fondu
Spoieni Ha 4. ledna 2021 Dtm Ronalda
P PPy y rodiny s détmi | McDonalda (z kazdého
Meal a charity - soucasnost HPM jsou 2 K& na
charitu)

Kureci kampan

1. tinora - 28. bfezna

2021

fast food
lovers, ktefi
radi jedi kufeci

zvySeni povédomi o
bohat¢ kufeci nabidce
McDonald's, jelikoz
preference kuieciho masa

maso pted hovézim dlouhodobé
stoupa
1. tinora - 31. bfezna soucasni 1 V}’/hodna kul?oPova
. o1 nabidka na kazdy den v
Dny radosti potencialni ,
2021 sakaznici tydnu, podpora
zékladnich produktii
Retro 1955 29. brezna - 23. zvyseni navstévnosti
. y fast food lovers
kamparn kvétna 2021 provozoven
29. bfezna - 29. srpna .Ve’getarlar%lr, , konkurenceschopnost,
. y lidé omezujici . .
Veggie kamparn . uspokojeni poptavky po
2021 konzumaci ,
bezmasych produktech
masa
Maestro 14. Cervna - 29. srpna fast food last (?slovermonovych
y . zékaznikl formou
kampan 2021 option users e .
prémiovych burgert
Sklenicky 30. srpna - 10. fijna soucasni navysSeni primérného
potencialni ,
zdarma 2021 , . nakupu
zékaznici

Syrova sezona

29. listopadu 2021
- 23. ledna 2022

fast food lovers

budovani silnéjsiho
emoc¢niho pouta se
znackou

Zdroj: McDonald’s CR, 2022 (vlastni zpracovani)
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6.1.4 Kupony

Spole¢nost McDonald's dfive distribuovala svym stalym 1 potencialnim zakazniktim
kupony v papirové podob¢ piimo do schranek. Poslednich par let se ovSem kupony
nachazeji pouze v oficialni mobilni aplikaci McDonald's. Nabidka kuponil je neustale
aktualizovana a vzdy se vztahuje i na probihajici kampané. Nabidka kupont
je pro viechny provozovny McDonald’s v Ceské republice naprosto identicka. Téméf
vSechny produkty je tedy mozné ziskat za niz§i ceny pravé diky mobilni aplikaci.
Na zaklad¢ dlouhodobého pozorovani béhem autorCina zaméstnani u spolecnosti
McDonald’s lze fict, Ze jsou kupony hojn¢ uplatinovany u vétSiny objednavek témet vSemi

vekovymi kategoriemi zdkaznikd.

Marketingové oddéleni spolecnosti ma na kazdy mésic pfredem sestaveny dvoutydenni
odhad predpokladané¢ho vyuziti danych kuponi — napt. na 18. a 19. tyden, tedy
2.az 15. kvétna 2022, je piedpokladany odhad 111 500 uplatnénych kupond v celé Ceské
republice (McDonald’s CR, 2022).

6.2 CSR spole¢nosti McDonald’s, aktivity konkrétni provozovny

Vroce 2020 byl realizovan dotaznikovy vyzkum, ktery mél za cil zhodnotit pohled
cilového segmentu vybrané spolec¢nosti McDonald’s na pojeti spole¢enské odpovédnosti
jako takové a také vliv CSR aktivit spole¢nosti McDonald’s realizovanych v Ceské
republice na ndkupni chovani v ramci cilového segmentu. Cilovym segmentem fetézce
poskytujiciho rychlé obcerstveni jsou prevazné mladi lidé a rodiny s détmi. Celkem bylo
obdrzeno 264 validnich dotaznikl od respondentti rizného pohlavi, véku i dosazeného
vzdélani, tudiz se jednalo o velmi heterogenni skupinu respondentd. Vyzkum ukazal,
kvalita, doporuceni od ptatel a az poté CSR aktivity, které v tomto piipad¢ predstavuji
ekologické smysleni spolecnosti. Vyzkum odhalil, Ze pouze 12,12 % respondentl
se v provozovnach McDonald’s nestravuje, pficemz ale pouze 75 % respondenti vi
alespon o nékterych aktivitdch, kterymi je napft. recyklace, tftidéni pouzitych obald ¢i
pouzivani recyklovatelnych obald na jidlo. Respondenti se o téchto aktivitich dozvedéli
pfedevsim z reklamy nebo pfimo z provozoven. Respondenti od spole¢nosti McDonald’s
nejvice ocekavaji ,,odpovédnost a spravedlivé zachdzeni se zaméstnanci®, ,,odmitani
korupce a dodrzovani pravidel spravedlivé a ¢estné soutéze* a ,,poskytovani pravdivych

informaci a zajiSténi transparentnosti v tomto konkrétnim potradi. Pies polovinu
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respondentl se shodlo na tom, Ze spole¢nost McDonald’s neposkytuje o svych aktivitach
v oblasti CSR dostatek informaci. Ocekéavaji také vytvafeni vice spoleCensky
odpovédnéjsich aktivit a vEtsi zapojeni do téchto aktivit. Respondenti by se radi o CSR
aktivitdich spolecnosti McDonald’s dozvédéli piedevsim z obalti jidel, etiket na
produktech, prostfednictvim socidlnich siti a webovych strdnek ¢i pfimo na
provozovnach. Zavérem dotaznikového Setfeni bylo hlavné to, Ze by pro spolec¢nost bylo

dobr¢, kdyby byla s konceptem CSR vice spojovana (Hommerova a kol., 2020).

Na Obrazku 3 jsou zobrazeny aktudlni kroky, které spolecnosti McDonald’s podnikla
v oblasti ochrany Zzivotniho prostfedi. Na konci minulého roku jest¢ doslo k povinné
celoplosné vyméné plastovych taclti za lamindtové, které jsou odolngjsi. Recyklace
starych tadcl poskytne velké mnoZzstvi vyrobnich materiald, pro které se najde dalsi
vyuziti.

Na zaklad¢ dlouhodobého pozorovani autorky zalozeného na jejim zaméstnani
u spolecnosti McDonald’s Ize konstatovat, ze v provozovné McDonald’s na Borskych
polich probihd sprdvnd separace a nasledna recyklace odpadu. Provozovna taktéz
disponuje spravnymi obalovymi materidly. Se zaméstnanci se zde zachézi spravedlivé a
podle stanovenych standardii. V této oblasti tedy provozovna nikterak nezaostava a vse

se zde déla presné tak, jak ma.
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Obr. 3: Odpad a recyklace v McDonald’s

Za své zakazniky tridime odpad v 21 let —

L

Plastovi bréka jsme vwménili za papirovi = Gspora 15 tun pastu
rocng

W

Plastové kelimky jsme vyménili za papirové = (ispora 42,8 tuny
plastu roéné

W
Krabiéky na Big Mac nebo na nae legendarni hranolky jsou témér
celé z recyklovaného papiru
W
Plastoveé pribory jsme vyménili za ekologickou drevEnou variantu z
detrné obhospodafovanych lesi = (ispora 38 tun plastu roéné
'

100 % pouiitého oleje z fritéz se zuZithuje

w

100% zpracovini veSkerého biologicky rozloZitelného edpadu 1 000/
v 0

Zdroj: McDonald’s CR, 2022
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7 Vysledky vyzkumu

V této kapitole budou rozebrany vysledky vyzkumu, kterymi je kategorizace zédkazniki
spole¢nosti McDonald’s, budou zde charakterizovany poskytované nadstandardni sluzby
spole¢nosti McDonald’s, komunikace se zdkazniky spole¢nosti McDonald‘s, vysledky
dotaznikového Setfeni a provedené rozhovory. VétSina informaci uvedenych v této
kapitole je zalozena na zaklad¢ dlouhodobého pozorovani autorky provedeného formou

Sestileté praxi u spolecnosti McDonald’s.

7.1 Kategorizace zakaznika spole¢nosti McDonald’s

Zakazniky spolec¢nosti McDonald's rozdélit do nékolika kategorii: fast food lovers, fast
food last option users, rodiny s détmi, pary, skupiny pratel, studenti a standardni
navstévnici. Nésledujici text uvadi charakteristiku zédkaznik spole¢nosti McDonald’s

a jejich potieby a pozadavky.

7.1.1 Fast food lovers a fast food last option users

Obé tyto kategorie zakaznikl jiZz byly zminény v kapitole 6. Fast food lovers jsou
zakaznici, ktefi navstévuji provozovny McDonald's na pravidelné bazi, znaji nabidku
a presn¢ tak védi, co si chtéji objednat. Ve vétSina ptipadi se jedna o stalé zakazniky,
kteti si své jidlo vybiraji z klasické nabidky. Naopak fast food last option users vidi
fast food restauraci jako jednu z poslednich moZnosti, kde se najist. V tomto piipadé
jsou idedlni kampanové a prémiové burgery, které pro né piedstavuji vyssi pfidanou
hodnotu. Provozovnu na Borskych polich navstévuje mnoho stalych zakaznikua, které
zameéstnanci jiz od vidéni znaji. Nejvyssi koncentrace stalych zékaznikl se vyskytuje

na pobocce McCafe.

7.1.2 Rodiny s détmi

McDonald's je primarné uzplsoben rodinam s détmi, jelikoZ tvoii velkou cast celkové
klientely. Kazda vétsi provozovna, vcetné té na Borskych polich, ma k dispozici
tzv. ,,playland®, coz je hraci plocha s prolézackami a skluzavkami nachazejici se bud’
ve vnitinich ¢i venkovnich prostorach provozovny. Kazdé dit€¢ ma do playlandu po dobu
navstévy neomezeny piistup. V provozovné by déale mély byt k dispozici minimalné

dv¢ détské zidlicky umisténé na viditelném misté. Ve vétSin€ provozoven lze za poplatek
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usporddat narozeninovou oslavu pro pfedem domluveny pocet déti. Cilem oslav
je primarné¢ vybudovani pozitivniho vztahu déti k McDonald's a ziskani novych
zakaznikl z fad déti, které si oslavenec pozve. Pro provozovnu znamenaji oslavy hlavné
fakt, ze v ni vladné uvolnéna rodinna atmosféra a oslavy samoziejmé piinaseji trzby
navic, a to jak ihned, tak i do budoucna. OvSem nejvétsim a nejvyuzivanéj$im produktem
cilenym na déti je Happy Meal, ktery mimo jidlo obsahuje hracku, kterou si 1ze ze Siroké
nabidky vybrat. I zde cili McDonald's na to, ze déti budou chtit posbirat vSechny hracky
z aktualni kolekce, kterd se obménuje piiblizn¢ kazdy mésic. V McDonald's probihaji

mimo jiné i rizné akce pro déti, napt. vanocni ¢i velikonocni.
7.1.3 Pary, skupiny pratel

Pro plno lidi mize byt McDonald’s idedlni misto, kde se sejit s pfitelem, ptitelkyni
¢i prateli. Provozovna na Borskych polich ma prostorné ,,lobby*, kam se vejde 1 vétsi
skupina lidi. Jako lobby je oznacovan veskery prostor, na kterém se nachézeji zakaznici
— soucasti lobby v provozovné McDonald‘s na Borskych polich jsou tedy prostory

k sezeni, playland, zdkaznické toalety a venkovni zahradka s posezenim.

7.1.4 Studenti

Provozovny McDonald's v Plzni jsou diky své poloze, cenové dostupnosti a rychlosti
obsluhy vhodné i pro studenty. Provozovny se nachazeji v centru nebo jsou soucasti
nakupnich stfedisek, tudiZ je k nim dobra dopravni dostupnost. Provozovna McDonald’s
na Borskych polich v Plzni, na kterou je tato bakalafskd prace zameétena, se nachazi
v t&sné blizkosti Zapadodeské univerzity. Viechny provozovny McDonald’s v celé Ceské
republice jsou vybaveny bezplatnym bezdratovym internetovym Wi-Fi pfipojenim.
Ptimo pro studenty ma McDonald's v nabidce produkt s nazvem ,2forU*, ktery
za zvyhodnénou cenu pfedstavuje sendvi¢c a malé hranolky ¢i1 maly néapoj. Taktéz

je mozné uplatnit slevu na ISIC ¢i Plzenskou kartu.

7.1.5 Standardni nav§tévnici

Do této kategorie spadaji zdkaznici, ktefi McDonald's nenavstévuji na pravidelné bazi,
ale v rtiznorodych casovych intervalech. V nabidce se upln¢ neorientuji a vétSinou
si nechaji od obsluhy poradit s vybérem. McDonald's vnimaji pouze jako pfilezitost

rychlého a chutného jidla.
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7.2 Poskytované nadstandardni sluzby spolecnosti McDonald’s

»LPOH®“ 1 ,Table Service* jsou sluzby, které zvysuji zakaznicky zazitek a odliSuji
spole¢nost McDonald’s od jejich konkurentl. Jedna se o sluzby, které by nckteti
zakaznici ani necekali, Ze mohou v provozovné poskytujici rychlé obcerstveni dostat.
Ve spole¢nosti McDonald’s v Ceské republice funguji jiz od roku 2019 a spole¢nost

se je snazi stale zlepSovat a posouvat na vyssi uroven.

7.2.1 LPOH

Prvni nadstandardni sluZbou je zavedeni pozice LPOH neboli ,leader péfe o hosty*.
Zaméstnanec zastavajici tuto pozici je zodpovédny za vytvofeni co nejpiijemnéjsi
a nejpratelstéjsi  atmosféry pro zdkazniky. PeCuje o jejich  spokojenost,
m¢l by byt schopny rozpoznat jejich potieby a byt ochotny jim s ¢imkoli rychle pomoci.
LPOH je zdkaznikiim napomocny pii objednavani na samoobsluZznych kioscich, poméaha
jim najit misto k sezeni pfi plnéjsi kapacité lobby, spravné s nimi komunikuje a otevira
a hygienu celého lobby. Jedna se o pozici, ktera se u nikoho z konkurentti spole¢nosti
McDonald’s v Ceské republice zatim neobjevila. Provozovna na Borskych polich ma
presn¢ stanovené Casy, kdy musi byt LPOH v lobby pfitomen, jedna se o trzebné
nejsiln€j$i hodiny, kterymi je aktudln€¢ 11.-13. hodina a 16.-18. hodina. Provozni
konzultant provadi dvakrat za rok neohlaSenou navstévu, aby se ujistil, Ze se LPOH

ve stanovenych ¢asech na lobby opravdu nachazi, a Ze zdkaznici odchazeji z provozovny

s co nejlepsim zazitkem.

7.2.2 Table Service

Jedna se o usazovani zdkaznikli ke stolu, aby na svou objednavku nemuseli cekat
u vydejového pultu a jejich navstéva tak byla co nejpohodIng;si. Posazovani ke stolu
probihd u vSech vétSich objednavek, které si zdkaznik pfeje konzumovat piimo
v provozovng. Pfi objedndvani na samoobsluzném kiosku jsou vedle kazdého kiosku
umistény lokatory s ¢isly. Zakaznik si pii markovani objednavky sam zvoli, zda si pieje
objednéavku donést ptimo ke stolu, vezme si jeden z lokatorli a opiSe z né€j trojmistné ¢islo,
které se na ném nachdzi. Po zaplaceni se usadi na libovolné misto, poloZi si lokator
na sttl a pouze vyckd, nez mu bude objednévka donesena. Posazovani probihé i na kase,

kde je lokator vydan zdkazniky spolu s Gctenkou a vyzvou k tomu, aby se v klidu usadil.
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Lokatory v sobé maji GPS funkeci, diky které zaméstnanci piesné védi, kde se zakaznik
aktualné nachdzi, jelikoz se za vydejovym pultem nachazi tablet s plankem restaurace,
na kterém je lokace vesSkerych lokatorti vidét. Po zkompletovani je objednavka
zaméstnancem odnesena k pfislusnému stolu a lokator je poloZzen na bok, ¢imz
se deaktivuje. Pro zaméstnance na LPOH je polozeny lokator signdl k provedeni
tzv. ,,check backu®, ktery se provadi par minut po doneseni objednavky zékaznikovi.
LPOH pfistoupi k danému stolu, zeptd se, zda je vSe v potadku a pokud ano,
se zakaznikem se rozlouci a lokator vydesinfikuje a odnese zpét mezi ostatni. V piipadé,
ze ma zadkaznik jakykoli problém, sjednd zaméstnanec zastdvajici pozici LPOH

okamzitou napravu.

7.3 Komunikace se zakazniky spole¢nosti McDonald’s

Ve spolecnosti McDonald's jsou jasné€ stanovena pravidla, jak se zdkazniky komunikovat.
V prvni fadé€ je nutné byt pratelsky a nebyt monotonni, aby nemél zdkaznik pocit, jako
kdyby komunikoval s robotem. Je velmi dilezité navazovat o¢ni kontakt, vénovat
zakaznikiim plnou pozornost a usmivat se. Pii komunikaci je zasadni neverbalni
komunikace (napt. postoj, nalada ¢i mimika), kterd ndm mnohdy prozradi o pocitech
druhé osoby mnohem vice neZ slova. Zaméstnanci McDonald's musi byt schopni
a ochotni zékazniklim pomoci ¢i poradit s vybérem. V neposledni fad¢ je dilezité si vzdy

uvédomit, s kym komunikujeme a uzpisobit tomu nase jednani (McDonald’s CR, 2022).

7.3.1 Anketa Vas nazor

Kazdy zakaznik ma mozZznost poskytnout spolecnosti zpétnou vazbu pomoci
internetového dotazniku ,,Vas nazor*, coz je dlouhodoba anketa bez casového omezeni.
Na kazdé Uctence se nachazi 12mistny kod, ktery lze zadat na internetovou stranku
www.mcnazor.cz. Noveé lze i jednoduse naskenovat QR kod, ktery se taktéz nachazi
pfimo na uctence. Po zadani ¢i naskenovani kodu se objevi kratky dotaznik, kterym
lze jednoduSe zhodnotit navstévu. Po vyplnéni se zakaznikovi za odménu zobrazi

moznost si za zvyhodnénou cenu koupit vybrané produkty.

Tato anketa je pro spolecnost velmi dulezitd, jelikoz se podle ni odviji mnoho dalSich
krokd. Vysledky jsou rozdéleny do tii kategorii — Cistota, servis a piresnost. Kazda
provozovna se dle priabéznych vysledki snazi zaméfit na své nejproblémovéjsi kategorie.

Celkova meésicni spokojenost zdkaznikii by na vybrané provozovné nikdy neméla
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klesnout pod 60 %, idealné by se ov§em méla pohybovat nad 70 %. Hodnota je pocitana
prumérem ze vSech obdrZenych dotaznikd, které obsahuji celkem 11 uzavienych otazek.
Pribézné vysledky miize provozovna kontrolovat skrze reporty generované na interni

webové strance, ke které ma kazdy ¢len manazerského tymu dané provozovny pfistup.

V anketé je mozné vytvorit tzv. ,,Call Back® pozadavky, coz znamend, ze zdkaznik
vyzaduje, aby se mu provozovna ozvala zpét. Call Back pozadavky jsou zadavany
v ptipad¢, Ze se problémy opakuji nebo se jedna o zdvaznéjsi problémy, kdy si zdkaznik
pieje byt nasledné kontaktovan. Tyto pozadavky maji pro spole¢nost mnohem vétsi vahu

a jsou okamzité feSeny ku spokojenosti zdkaznika.

7.3.2 ReSeni stiznosti

Stiznosti se mohou objevit vice zplsoby: pfimo na provozovng, prostiednictvim ankety
Vas nazor, poslanim e-mailu na jiz zmiflovany office sidlici v Praze ¢i prostfednictvim
socialnich siti (Facebooku, Instagramu i1 Twitteru). Nejlépe feSitelna je situace,
kdy si zdkaznik stézuje pfimo na provozovngé, jelikoZ je mozné s vedoucim smény stiznost
thned vyfeSit a sjednat okamzitou népravu. Vedouci smény se vzdy snazi vyjit
zakaznikovi co nejvice vsttic, jelikoz ve vétSina piipadi se jedna o chybu zptisobenou
nepozornosti zaméstnancli. Velmi Casto také nespokojeni zakaznici kontaktuji pobocku
zpétné pies mobilni telefon, coz se d&e hlavné u objednavek pres McDrive!,
kdy zékaznici zjisti zavadu az po piijezdu domi. StiZznost prostfednictvim ankety Vas
nazor je blize pfedstavena v predchozi podkapitole 7.3.1. Bere se na né velky zietel a
velmi ovliviiuji chod celé provozovny. Pokud se zdkaznik rozhodne pro poslani e-mailu
na office, jedna se vétSinou o zavaznéjsi véc, piipadné o opakujici se pochybeni ze strany
zaméstnancl dané provozovny. Tento typ stiznosti mé nejvyssi vahu, jelikoz ho netesi
pouze dand provozovna. StiZnosti prfes socialni sit€ se nejvice objevuji na oficidlni
facebookové strance spolecnosti McDonald's. Je zde moZnost pfidat pfispévek piimo
na zed’ formou zpravy ¢i fotografie. Na vSechny stiznosti reaguji odpovédni pracovnici
z marketingového oddéleni a nespokojeny zakaznik je vzdy vyzvan ke komunikaci

v soukromé zpravé a v idedlnim piipadé 1 k zaslani kopie uctenky.

Adekvatni stiznosti jsou zdkaznikim vzdy kompenzovany. Nejcastéji se jedna

o kompenzaci ve form& kuponl na vybrané produkty zdarma. Kupony jsou zaslany

! sluzba umoziujici zdkaznikovi uskute¢nit objednavku piimo z pohodli jeho automobilu
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zakaznikim pifimo na jimi udanou adrese. V piipadé telefonni stiznosti na konkrétni
pobocku si vedouci smény zapiSe jméno zdkaznika a piti dal§i navstévé ma slibenou

objednavku do urcité ceny zcela zdarma.

7.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Postup dotaznikového Setieni je vysvétlen v kapitole 4. Dotaznikové Setieni probihalo
anonymn¢ piimo na provozovné¢ McDonald’s na Borskych polich v Plzni. Dotazniky byly
sestaveny dva, jeden zaméteny na provozovnu McDonald’s a druhy na poboc¢ku McCafé.
Vysledky jsou shrnuty do kontingencnich tabulek, které budou blize popsany

v nésledujicich podkapitolach.

7.4.1 Dotaznik tykajici se restaurace McDonald’s

Na Tabulce 2 je zobrazeno, jak casto provozovnu McDonald’s navstévuji muzi a jak €asto
zeny. Dotaznikové Setfeni bylo z demografického hlediska vice zastoupeno Zenami,
kterych bylo 54 zcelkovych 76 respondenti. Nejvétsi podil zdkaznikd (22 ze 76)
navstévuje provozovnu McDonald’s nékolikrat do mésice. Nejmén¢ zékazniki (2 ze 76)

navstévuje provozovnu kazdy den.

Tab. 2: Frekvence navstévnosti podle pohlavi

Muz Zena Celkovy soucet
kazdy den 1 1 2
nékolikrat do tydne 5 1 6
jednou tydné 3 5 8
nékolikrat do mésice 3 19 22
jednou mésicné 1 13 14
nékolikrat rocné 4 12 16
malokdy (vyjimecné) 5 3 8
Celkovy soucet 22 54 76

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Na Tabulce 3 je opét zobrazena frekvence navstévnosti, ovSem ve vztahu k nejvysSimu
dokoncenému ¢i aktualné probihajicimu vzdelani. Z demografického hlediska zastavali
nejvetsi podil mezi respondenty lidé se stfedni Skolou s maturitou ¢i vyssi odbornou

Skolou, ktefi provozovnu McDonald’s navstévuji nejcastéji nékolikrat do mésice.

Tab. 3: Frekvence navstévnosti podle vzdélani

Z Stredni bez Stredru > Vv Celkovy
S maturity maturitou S soucet
+VOS
kazdy den 0 0 2 0 2
nékolikrat do tydne | O 1 3 2 6
jednou tydné 2 2 1 3 8
nevkcfllkrat do 4 3 1 4 22
mésice
jednou mésicné 0 1 9 4 14
nékolikrat ro¢né 2 5 5 4 16
malokdy 0 4 2 2 8
(vyjimecné)
Celkovy soucet 8 16 33 19 76

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka 4 ukazuje frekvenci navstévnosti ve spojitosti s vékem respondenta. Nejvice
respondentli spadalo do vékovych kategorii 16-24 let a 35-44 let. Tento fakt jisté souvisi
s tim, Ze provozovnu McDonald’s na Borskych polich navstévuji ve vysoké mite prave

studenti a rodiny s détmi, coZ lze vidét i z Tabulky 5 a Tabulky 8.

Tab. 4: Frekvence navstévnosti podle véku

do 16 | 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 75+ Celkovy
let let let let let let let soucet

kazdy den 0 1 1 0 0 0 0 2
nfekollkrat do 0 4 0 0 5 0 0 6
tydne
jednou tydné 0 3 1 2 1 0 1 8
nevk?hkrat do 3 3 1 6 5 1 1 22
mésice
jednou mésicné 0 6 3 3 2 0 0 14
nékolikrat 1 5 1 8 1 0 0 16
roéné
malokdy 0 1 0 5 1 1 | o 8
(vyjimecné)
Celkovy soucet 4 28 7 24 9 2 2 76

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 5 zobrazuje, s kym respondenti provozovnu McDonald’s nejcastéji navstévuji
ve vztahu k jejich pohlavi. Nehled¢ na pohlavi mé nejvyssi ¢etnost moznost s détmi,
v ¢emz se opet odrazi jiz zminény fakt, Ze rodiny a détmi jsou hlavni klientelou a cilovou

skupinou spole¢nosti McDonald’s.

Tab. 5: S kym respondenti provozovnu nejcastéji navstévuji s ohledem na pohlavi

Muz Zena Celkovy soucet
s détmi 7 25 32
s partnerem/partnerkou 5 7 12
s prateli 5 17 22
sam/sama 5 5 10
Celkovy soucet 22 54 76

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na Tabulce 6 je vidét, s kym respondenti provozovnu McDonald’s nejcastéji navstévuji
v ndvaznosti na jejich dokoncené ¢i aktudln€ probihajici vzdélani. NejcastéjSimi
navstévniky jsou tedy respondenti se stfedni Skolou s maturitou ¢i vy$si odbornou Skolou,

ktefi provozovnu navs$tévuji nejCastéji s détmi. Nejméné respondentd spada

z demografického hlediska do skupiny se zakladnim vzdélanim.

Tab. 6: S kym respondenti provozovnu nej¢astéji navstévuji s ohledem na vzdélani

78 Stiedni bez Stfedni s mituritou + VE Celkovy
maturity VoS soucet
s détmi 0 7 13 12 32
partner/ka 2 4 5 1 12
s prateli 5 4 11 2 22
sam/sama 1 1 4 4 10
ale 8 16 33 19 76
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 7 shrnuje, s kym respondenti provozovnu McDonald’s nejcastéji navstévuji,
na coz je pohlizeno s ohledem na ve€k respondentt. NejéastéjSimi navstévniky jsou tedy
respondenti ve véku 35-44 let, ktefi provozovnu navstévuji v drtivé vetsingé s détmi.

Nejméné provozovnu navstévuji lidé sami.

Tab. 7: S kym respondenti provozovnu nejcasteji navstévuji s ohledem na veék

do 16 | 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 75+ Celkovy
let let let let let let let soucet
s détmi 0 2 3 23 4 0 0 32
partner/ka 0 5 2 0 2 1 2 12
s prateli 4 16 1 0 1 0 0 22
sam/sama 0 5 1 1 2 1 0 10
Celkovy 4 28 7 24 9 2 2 76
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

45



Tabulka 8 tabulka zobrazuje frekvenci navstévnosti v ndvaznosti na ekonomickou

aktivitu respondenta. Zde je zfejmé, ze nejcastéjSimi navstévniky provozovny

McDonald’s jsou lidé, jejichz ekonomicka aktivita spadd do kategorii zaméstnany/a

a student/ka, kterych je dohromady 69 z celkovych 76 respondentii. Nejmensi zastoupeni

zde maji nezameéstnani, ze kterych zodpoveédél pouze 1.

Tab. 8: Frekvence navstévnosti podle ekonomické aktivity

Osoba v
Zaméstnany |Nezaméstnany|Student| domacnosti z | Starobni [Celkovy
/a /a /ka |dUvodu péce o|dichodce| soucet
dité

kazdy den 2 0 0 0 0 2
nékolikrat do

3 0 3 0 0 6
tydne
jednou tydné 6 0 1 0 1 8
nékolikrat do

10 0 11 0 1 22
mésice
jednou

8 0 4 2 0 14
mésicné
nékolikrat

9 1 4 2 0 16
rocné
malokdy

7 0 1 0 0 8
(vyjimecné)
Celkovy

45 1 24 4 2 76
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 9 shrnuje, s kym respondenti provozovnu nejcastéji navstévuji s ohledem
na jejich ekonomickou aktivitu. Nejcastéj$imi zakazniky jsou v tomto ohledu zaméstnani

lid¢é, kteti provozovnu McDonald’s nej¢astéji navstévuji s détmi.

Tab. 9: S kym respondenti provozovnu nejcastéji navstévuji s ohledem na ekonomickou

aktivitu
Osoba v
Zaméstnany|Nezaméstnany |Student| domdcnostiz | Starobni |Celkovy
/a /a /ka | divodu péée o | dichodce | soucet
dité

s détmi 28 0 0 4 0 32
partner/ka 5 0 5 0 2 12
s prateli 6 0 16 0 0 22
sam/sama 6 1 3 0 0 10
Celkovy

45 1 24 4 2 76
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti méli ohodnotit rizné ¢asti a sluzby provozovny znamkou jako ve skole, tedy
1 az 5 a pfipadné pfipsat, s ¢im jsou konkrétné nespokojeni a co by se dalo vylepsit.
Nabidka jidel, ndpoji a dezertl dostala primérnou znamku 1,86. Mezi nej€astéjSimi
pfipominkami bylo: méné kalorickych jidel, bohatsi sortiment, vice zdravé vyzivy, vice
jidel pro déti a zajimavéjsi kampané. Pristup personalu obdrzZel primérnou znamku 1,41.
Ptipominky v této oblasti se tykaly nepfijemnosti zaméstnancii, vstiicnosti, piistupu
k zadkaznikovi a absence usmévu. Rychlost obsluhy dostala primérnou znamku
1,5 s nasledujicimi pfipominkami: Casto pomalé, obcas viditelny nedostatek zaméstnanct
a potfeba zvétsit zazemi vyroby a kapacitu provozovny. Znamku 1,75 si vyslouzila
nabidka obcerstveni pro déti, kde je opakované vyzadovan vétsi vybér zdravych jidel
a zlepSeni hracek do HappyMealu. Oteviraci doba dostala krasnou znamku 1,17. Zde
je vytknuta pouze jedna véc, ovSem u 10 respondentl, a to non-stop provoz, ktery
provozovna diive méla. Vyhovujici prostfedi pro déti dostalo zndmku 1,45 — chtélo

by to zapracovat na Cistote, bezpe¢nosti détského koutku a zvétSeni prostoru pro déti.

47



Celkové prostiedi restaurace bylo ohodnoceno znamkou 1,49. Celkovému prostiedi

je opét vytykana hlavné Cistota stolii a méalo mista.

69 ze 76 respondenti ohodnotilo jejich celkovou spokojenost s posledni navstévou jako
»Spokojen/a®, 6 zvolilo moznost ,,ani spokojen/a ani nespokojen/a* a pouze 1 respondent
byl ,,nespokojen/a‘“. Pravdépodobnost, ze by respondenti tuto provozovnu McDonald’s
doporucili svému znamému ¢i ¢lenovi rodiny je 4,39 z 5. Pouze 2 respondenti z celkovych

76 neplanuji dalsi navstévu provozovny, bohuzel bez udani divodu.

U 5 respondentti se béhem jejich posledni navstévy této provozovny McDonald’s vyskytl
néjaky problém. Jednalo se o: velmi pomalou obsluhu, obcasné spory déti bez dozoru
rodici na détském hfisti a nepfijemnou obsluhu. Jak byl problém vyfeSen nikdo
z respondentii neuvedl. 42 ze 76 respondentid preferuje jednu konkrétni plzenskou

provozovnu McDonald’s, z ¢ehoZ se u 39 z nich jedna pravé o tu na Borskych polich.

Sluzby, které respondenti v provozovné McDonald’s na Borskych polich postradaji,
je vydejni okénko pro pési a détskd prkénka na WC. K dalSimu zkvalitnéni
jiz poskytovanych sluzeb bylo provozovné McDonald’s doporu¢eno nasledujici:
funkénost kupontl pfes samoobsluzné kiosky, vétsi Cistotu, snadnéjsi orientaci v menu,
vice dochucend jidla, vétsi détsky koutek, zdravéjsi jidla pro déti, vice mista k sezeni,
klidngj$i prostfedi (hlu¢nost détského koutku), nizs$i ceny, bohatsi sortiment (hlavné

salaty), mén¢ oballi a vétsi rychlost. Vétsina z téchto pripominek jiz byla zminéna vyse.
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7.4.2 Dotaznik tykajici se pobocky McCafé

Tabulka 10 zobrazuje frekvenci navstévnosti pobocky McCafé ve spojitosti s pohlavim
respondentl. Stejné jako u dotazniku pro zakazniky provozovny McDonald’s je i zde
z demografického hlediska vice respondentli zenského pohlavi, kterych odpovédélo

29 z celkovych 41 dotazovanych. Nejvétsi podil zdkaznik (10 ze 41) navstévuje pobocku

McCafé nekolikrat roéné a nejméné (1 ze 41) kazdy den.

Tab. 10: Frekvence navstévnosti podle k pohlavi

Muz Zena Celkovy soucet

kazdy den 1 0 1
nékolikrat do tydne 2 4 6
jednou tydné 2 4 6
nékolikrat do mésice 0 5 5
jednou mésicné 1 4 5
nékolikrat rocné 4 6 10
malokdy (vyjimecné) 2 6 8

Celkovy soucet 12 29 41

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V Tabulce 11 je k vidéni frekvence navstévnosti pobocky s ohledem na dokonceni
¢1 aktudlné€ probihajici vzdélani. Nejvetsi podil zde taktéz zastavaji respondenti se stfedni
Skolou s maturitou ¢i vyS$$i odbornou Skolou, kterych je 26 z celkovych 41. Nejmensi

zastoupeni zde maji respondenti se zékladnim vzdélanim, ze kterych dotaznikové Setieni

podstoupil pouze 1.

Tab. 11: Frekvence navstévnosti podle vzdélani

Z Stfedni bez Stfedni s maturitou+ |V Celkovy
S maturity vos S soucet
kazdy den 0 0 1 0 1
nékolikrat do tydne | 1 0 2 3 6
jednou tydné 0 0 5 1 6
nékolikrat do
mésice 0 2 3 0 >
jednou mésicné 0 1 3 1 5
nékolikrat rocné 0 1 7 2 10
malokdy 0 0 5 3 8
(vyjimecné)
Celkovy soucet 1 4 26 10 41

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 12 ukazuje frekvenci ndvstévnosti pobocky ve vztahu k véku respondent.
Nejvice se zde nachézi respondentd ve vékovych skupinich 16-24 let a 35-44 let, tedy
naprosto stejné demografické skupiny, jako u pfedchoziho dotazniku. Lze piedpokladat,

ze se op¢t jedna hlavné o studenty a rodiny s détmi.

Tab. 12: Frekvence navstévnosti podle véku

16-24 25-24 35-44 45-54 55-64 65-74 Celkovy
let let let let let let soucet

kazdy den 0 0 0 0 1 0 1
nfekollkrat do 1 1 3 1 0 0 6
tydne
jednou tydné 2 0 2 0 1 1 6
nevk?hkrat do 4 0 1 0 0 0 5
mésice
jednou mésicné 0 2 0 0 5
nékolikrat rocné 3 5 1 0 0 10
malokdy 0 2 5 0 0 1 8
(vyjimecné)
Celkovy soucet 12 8 13 4 2 2 41

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V Tabulce 13 jsou zobrazeni muzi a Zeny podle toho, s kym pobocku McCaf¢ nejCastéji
navs§tévuji. Na McCafé, stejn€ tak jako v McDonald’s, jsou na prvni pficce navstévy
s détmi. Zde jsou ovSem hned v tésném zavésu za nimi respondenti, kteti pobocku

navstévuji s partnerem ¢i partnerkou.

Tab. 13: S kym respondenti pobocku nejcastéji navstévuji s ohledem na pohlavi

Muz Zena Celkovy soucet
s détmi 4 8 12
s partnerem/partnerkou 4 7 11
s prateli 0 10 10
sam/sama 4 4 8
Celkovy soucet 12 29 41

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 14 zobrazuje, s kym respondenti pobocku McCafé na Borskych polich nejcasté;ji
navstévuji, vezme-li se v potaz jejich vzdélani. Nejvyssi Cetnost zde maji respondenti
se stiedni Skolou s maturitou a vyssi odbornou Skolou, kteti pobocku navstévuji nejcastéji

s détmi.

Tab. 14: S kym respondenti pobocku nejcastéji navstévuji s ohledem na vzdélani

ZS | Stredni bez maturity | Stfedni s maturitou + VOS| VS | Celkovy soucet
s détmi 0 1 8 3 12
partner/ka 1 2 6 2 11
s prateli 0 1 7 2 10
sam/sama 0 0 5 3 8
Celkovy soucet | 1 4 26 10 41

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V Tabulce 15 je k vidéni ptehled, s kym respondenti pobocku nejcastéji navstévuji
s ohledem na jejich vék. NejcastéjSimi navstévniky jsou lidé ve véku 35-44 let, ktefi
pobocku McCafé navstévuji nejéastéji s détmi. V tésném zaveésu jsou ovsem lidé ve veéku

16-24 let, ktefi pobocku navstévuji nejcastéji s prateli.

Tab. 15: S kym respondenti pobocku nejc¢astéji navstévuji s ohledem na vek

16-24 | 25-24 | 35-44 | 45-54 | 55-64 65-74 Celkovy
let let let let let let soucet

s détmi 0 1 8 2 0 1 12
s
partnerem/partnerk 4 2 3 1 0 1 11
ou
s prateli 6 2 1 1 0 0 10
sam/sama 2 3 1 0 2 0 8
Celkovy soucet 12 8 13 4 2 2 41

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 16 ukazuje frekvenci ndvstévnosti ve vztahu k ekonomické aktivité respondentt.

Nejcastéjsimi navstévniky pobocky McCafé jsou lid¢, jejichz ekonomicka aktivita spada

do kategorii zaméstnany/a a student/ka, kterych je dohromady 37 =z celkovych

41 respondentii. Nejmensi zastoupeni zde maji nezaméstnani, kteii se v dotazniku

pro zakazniky pobocky McCafé viibec nevyskytli.

Tab. 16: Frekvence navstévnosti podle ekonomické aktivity

Zaméstnany | Student | Osoba v domacnosti Starobni Celkovy
/a [ka z diivodu pécée o dité dachodce soucet

kazdy den 1 0 0 0 1
n’ekollkrat do 5 0 0 6
tydne
jednou tydné 5 1 0 0 6
nevk?hkrat do 3 5 0 0 5
mésice
JEEICT] 3 2 0 0 5
mésicné
nekolikrat 6 2 1 1 10
rocné
malokdy 5 1 2 0 8
(vyjimecné)
Celkovy 28 9 3 1 a1
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Posledni Tabulka 17 tykajici se pobocky McCafé zobrazuje, s kym tazani respondenti
rozde¢leni podle jejich ekonomické aktivity pobocku nejcastéji navstévuji. Nejéastéjsimi
navstévniky jsou zde lidé z demografické kategorie zaméstnani (28 z celkovych 41), ktefti
pobocku navstévuji nejcastéji s détmi.

Tab. 17: S kym respondenti pobocku nejcastéji navstévuji s ohledem na ekonomickou
aktivitu

Osoba v domacnosti Celkovy
Zaméstnany/a | Student/ka Starobni diichodce

z diivodu péce o dité soucet
s détmi 10 0 2 0 12
partner/ka 6 4 0 1 11
s prateli 5 4 1 0 10
sam/sama 7 1 0 0 8
Celkovy

28 9 3 1 41

soucet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tomto dotaznikovém Setfeni byla obdrZena odpovéd’ od 41 respondentl. Nabidku
napoju a dezertd ohodnotili primérnou znamkou jako ve Skole 1,56. Zakaznikim zde
chybi vice jidel pro déti a Sir§i nabidka dezertii. Ptistup personalu si vyslouZil zndmku
1,39 kvili ob¢asné nepiijemnosti zaméstnanct. Znamku 1,63 dostala rychlost obsluhy,
kde je jist¢ co vylepSovat a na co se zaméfit. Nabidka obcerstveni pro déti byla
ohodnocena znamkou 2,02. Respondentim chybi zdravéjsi alternativy a celkove je zde
nabidka pro déti nedostacujici. S oteviraci dobou byli téméf vSichni spokojeni
a ohodnotili ji znamkou 1,17. Vyhovujici prostiedi pro déti dostalo znamku 1,46 — néktefi
respondenti by ocenili vice hracich prvkl pro déti. Celkové prostiedi restaurace bylo

ohodnoceno znamkou 1,63, jelikoZ je zde velmi rusno a sezeni je moc blizko u sebe.

35 ze 41 respondentt ohodnotilo jejich celkovou spokojenost s posledni navstévou jako
»spokojen/a®, 6 zvolilo moZnost ,,ani spokojen/a ani nespokojen/a“ a nikdo nebyl
vylozené nespokojen. Pravdépodobnost, ze by respondenti tuto pobo¢ku McCafé nékomu
doporucili je 4,39 z 5, tedy naprosto identickd s pravdépodobnosti u dotazniku
na provozovnu McDonald’s. Pouze 1 respondent neplanuje dal$i navstévu pobocky,

jelikoz McCafé navstévuje pouze vyjimecné dle aktudlni potieby.
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U 5 ze 41 respondentl se béhem jejich posledni navstévy této pobocky McCafé vyskytl
né&jaky problém. Jednalo se o: oschly dezert, dlouhé ¢ekani, neznalost piipravy produkti,
nedostateCnou hygienu a zaménénou objednavku. VSechny problémy zde byly podle

respondentl vyfeseny ku spokojenosti zdkaznika.

20 ze 41 respondentt preferuje jednu konkrétni plzeniskou pobocku McCafé, z ¢ehoz
se u 17 z nich jedna pravé o tu na Borskych polich. Hlavnim divodem preference

je prevazné lokace pobocky.

Sluzby, které respondenti na této pobocce McCafé postradaji, je vice sortimentu
pro celiaky, vice mista k sezeni, bohat$i sortiment a pohodlné sezeni. K dalSimu
zkvalitnéni jiz poskytovanych sluzeb bylo pobocce doporuceno: zaméstnavat milejsi
obsluhu, nabizet chutnéj$i kdvu, modernizace, vétsi diraz na Cistotu, rychlost obsluhy a

lepsi feSeni mist k sezeni.

7.5 Rozhovory

V posledni ¢asti dotazniku byla vyzva k zanechani telefonniho ¢isla ¢i e-mailové adresy
k ptipadnému kontaktovani respondenta a doplnéni detailnéjSich informaci. Jak jiz bylo

zminéno v kapitole 4, kontakt na sebe nechali pouze dva respondenti.

Respondentem A je Zena ve véku 35-44 let, kterd provozovnu McDonald’s navs§tévuje
pfevazné se svymi détmi. Jeji nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolské a aktualné je
zaméstnana. Provozovnu McDonald’s s détmi navs§tévuje v priméru jednou mésicné.

Respondentem B je muz ve véku 16-24 let, ktery pobocku McCafé navstévuje vyhradné
s prateli. Jeho nejvyssi aktualng probihajici vzdélani je stfedni s maturitou + VOS, tudiz
se jedna o studenta. Pobocku McCafé na Borskych polich navstévuje nékolikrat do

mésice.
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Respondent A:

Otazka ¢. 1: Mohu se na uvod zeptat, kolik déti, se kterymi pravidelné provozovnu

McDonald’s navs§tévujete, mate a jak jsou staré?
Odpoveéd: Samoziejme. Mam syna, kterému letos bude 12 let a dceru, které je 5.

Otazka €. 2: V dotazniku jste uvedla, Ze byste zlepSila ¢istotu hraciho koutku. Jak

presné jste to prosim myslela?

Odpoved: Hraci koutek je velmi blizko toalet pro zakazniky. Lidé, co chodi ze zachodu,
Slapou po linu, kde déti lezou po ctyfech. S tim by urcité chtélo néco udélat, tieba

ve formé¢ zabrany.

Otazka ¢. 3: Z jakého divodu nepreferujete Zadnou konkrétni plzeiiskou

provozovnu McDonald’s?

Odpovéd: Jelikoz nav$tévujeme téméf vSechny a vzdy zalezi, kde se nachdzime
a co mame zrovna v planu. Borska pole mame blizko domovu a ostatni restaurace
navstévujeme hlavné jako odménu pro syna. Po testovani na Covid navstévujeme Borska
pole, po cesté ze Skoly McDonald’s u Hornbachu a po cesté¢ z rovnatek McDonald’s

na Rondelu.
Otazka €. 4: Vnimate pri navs§tévé provozovny na Borskych polich néco, v ¢em je
lepsi neZ ostatni provozovny McDonald’s v Plzni?

Odpoved: Je tu vzdy ochotnd obsluha. Obcas na jidlo ¢ekdme del§i domu, ale jinde to

byva i mnohem horsi. Také je tu hodné mista k sezeni.

Otazka ¢. 5: Nabidku sortimentu jste ohodnotila znamkou 3. Chybi Vam v nabidce

néco konkrétniho?

Odpoved: Uvitala bych vice bezmasych variant burgert a vice zdravych pokrmt pro déti.
Diive byla jako jedna z moZnosti pfilohy k HappyMealu miska s ovocem, to uz ale
bohuzel nenabizite, coz povazuji za chybu ve zdravém stravovani. Posledni dobou jsou

v nabidce ponékud divné hracky.

Otazka €. 6: Napada Vas néco, co provozovnu McDonald’s odliSuje od konkurence?

Napf¥. néjaké sluzby, které nabizi?

Odpovéd’: Hraci koutek je super, ten myslim jinde nemaji. Také se mi 1ibi donaska jidla

az ke stolu a ptistup personalu, ktery je vzdy mily i pies velky naval lidi.
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Respondent B:

Otazka €. 1: JelikozZ jste v dotazniku uvedl, Ze aktualné studujete, zajimalo by mé,
zda pobocku McCafé vyuzivate pravé ke studiu ¢i maji VasSe navStévy zcela jiny
divod?

Odpovéd: Ano, do McCafé se prevazné chodim ucit. Vyhovuje mi, Ze mdm moznost
vyuzit wi-fi zdarma, k tomu si dat dobrou kavu a soustiedit se na uceni. Lépe se mi vzdy

ucilo venku neZ doma.

Otazka ¢. 2: Nabidku napoji a dezertii jste ohodnotil znamkou 3. Co presné Vam

v sortimentu pobo¢ky McCafé chybi?

Odpovéd: Kava je za mé super. Uvital bych ov§em vétsi vybér ovocnych napojti a slaného

peciva, tfeba né&jaky syrovy toust nebo bagel.

Otazka ¢. 3: Nékteri zakaznici pobocky McCafé na Borskych polich uvadéli jako
negativum jeji blizkost détskému koutku, diky kterému je v prostorach vétsi hluk.

Zaznamenal jste pri svych navs§tévach stejny problém?

Odpovéd’: Jak jsem jiz psal, McCafé navstévuji hlavné kvili u€eni, pii kterém mam vzdy

sluchatka. TakZe okolni hluk viibec nevnimam.

Otazka ¢. 4: U pravdépodobnosti, Ze byste tuto konkrétni pobocku McCafé
doporudil svému znamému ¢i ¢lenovi rodiny, jste vybral moznost ,,0 — rozhodné

nedoporucim®. Mohu se zeptat, z jakého diivodu?

Odpovéd’: Jde jen o to, Ze se o kavarnach s nikym nebavim. TakZe to nebylo mysleno

nijak zle.
Otazka ¢. 5: Z jakého divodu preferujete pravé pobocku na Borskych polich?

Odpoveéd: Mam tuto pobocku nejblize od domu i Skoly, proto je pro mé vzdy jasnou

volbou. Také jsou tu vzdy moc mili zaméstnanci.

Otazka ¢. 6: Napada Vas néco, co Vam na pobocce McCafé na Borskych polich
chybi?

Odpoved’: Uvital bych vice zasuvek na nabijeni.
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Otazka ¢. 7: Napada Vas néco, co pobocku McCafé odliSuje od konkurence? NapfF.
néjaké sluzby, které nabizi?

Odpoveéd: Vylozené asi ne. Je tu pomérné Siroky sortiment, ale ten ma vétSinou
1 konkurence. Asi snad jen to, ze mi obsluha sama od sebe po zaplaceni nabidne, abych

si sednul a ze mi objednavku donesou ke stolu. To se mi jinde jesté nestalo.
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8 Zhodnoceni a doporuceni pro praxi

Na zaklad¢ autor¢inych zkuSenosti z praxe ma provozovna McDonald’s na Borskych
polich mnoho stalych i neustale novych zékaznikt, ke kterym je potieba piistupovat diky
vysoké konkurenci v odvétvi co nejindividudlnéji. Samoziejmé jsou situace,
kdy je na sméné nedostatek persondlu a neni v tu chvili mozné, aby vse u kazdého
zakaznika probéhlo pfesn¢ tak, jak by podle standardi mélo, ale jednd se pouze
o vyjimecné situace. Je nutné v§em zaméstnancti vysvétlit dilezitost a smysl veskerych
standardi, kterou jsou zavedeny z urcitého diivodu. Zakaznici od McDonald’s o¢ekavaji
rychlé a kvalitni obcerstveni v pfijemném prosttedi. V neposledni tfad€¢ je nutné
zaméstnance na vSech pozicich neustale trénovat, jelikoz praveé zameéstnanci jsou hlavnim
pilifem fungovéni kazdé provozovny. Pokud provozovna nemé dostate¢né vytrénované

a informované zaméstnance, tak nikdy nemutze spravné fungovat.

Nejvétsimi piilezitostmi provozovny McDonald’s 1 pobocky McCafé na Borskych polich
vyplyvajicimi z dotaznikového Setieni je beze sporu Cistota, rychlost, ptatelskost obsluhy
a rozsifeni sortimentu. Roz$ifeni sortimentu je bohuzel néco, co konkrétni provozovna
nemize ovlivnit, jelikoZ je nabidka pro celou Ceskou republiku pevné dana. Oviem
zam¢fit se na Cistotu, rychlost a ptatelskost je beze sporu v pravomoci v§ech zaméstnancti
provozovny. Je nutné zajistit diikladné proskoleni persondlu, a to hlavné na McCaf¢,
kde se zdkaznikiim ve vice piipadech stalo, Ze obsluha nevédéla, jak néktery z népoji
ze stalé nabidky pfipravit. V trZzebné silnéjSich hodinach by jisté neusSkodilo mit vice
zaméstnancl na uklid lobby, aby byly hlavné stoly po kazdém zdkaznikovi fadné otfené.
Bylo by vhodné se i vice zamyslet nad situovanim celého lobby, hlavné co se sezeni pro
zakazniky tyce, jelikoZ jsou zde nékteré stoly opravdu blizko u sebe. Tim by se ovSem
znacné snizila cela kapacita mist k sezeni, kterych uz tak neni tolik, kolik by provozovna
idealné pottebovala. Mnoho respondentil uvedlo, Ze by ocenili non-stop provoz, kterym
provozovna McDonald’s na Borskych polich diive disponovala. Zde je ovSem
na pec¢livém zvazeni franchisanta a vedouciho provozovny, zda se jim non-stop provoz

opravdu vyplati, jelikoZ samoziejmé predstavuje urcité naklady.

Z rozhovort je ziejmé, ze je potieba zapracovat na Cistote, a to hlavné v okoli détského
koutku, ktery se nachazi velmi blizko zakaznickych toalet. Je potfeba zapracovat
1 na rychlosti pfipravy produkti. Na provozovné by se hodilo vice zasuvek, jelikoz

ji navstévuje velké mnozstvi studenti (coz vyplyva 1 zdotaznikového Setfeni
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a dlouhodobého pozorovani na zéklad¢ autorciny praxe), ktefi si ¢asto potiebuji nékde

nabit sv¢é telefony a laptopy.
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Z.aveér

Cilem vyzkumu bakalaiské prace bylo zpracovat charakteristiku vybrané provozovny
McDonald’s v Plzni v¢etné poskytovanych sluzeb a zhodnotit spokojenost zakaznikt
se sluzbami této provozovny. Dil¢im cilem bylo charakterizovat pouzivané nastroje
marketingové komunikace. Pfi vyzkumu autorka vyuzila poznatky ziskané dlouhodobym
pozorovanim béhem svého zaméstnani ve vybrané provozovné McDonald’s. Metodami,
které byly pouzity pro ziskani dat o spokojenosti zdkaznikii se sluzbami, byla metoda

dotaznikového $etieni a rozhovor.

V kapitole 8 je rozepsano celkové zhodnoceni a nasledné doporuceni pro praxi.
Doporuceni vyplyvaji z autor€inych zkuSenosti z praxe, z dotaznikového Setfeni
i znaslednych rozhovord. Hlavnimi body, na které by se méla provozovny zaméfit,
je rychlost, Cistota, pfistup a fadné proskoleni personalu.

Ziskané vysledky budou v brzké dobé probrany s vedoucim provozovny, ktery
o n¢ projevil zajem a se kterym byl postup vyzkumu pribézné konzultovan.
Piedpoklada se tedy, Ze ziskané poznatky budou v provozovné vyuZity pii jeji dalsi praxi.
Oteviené otazky v dotaznicich skvéle poslouZi jako inspirace pro vedouciho provozovny
a celému manazerskému tymu jesté vice ptiblizi problémové oblasti, na které je potfeba

se zamerit.
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Piiloha A: Dotaznik pro ziakazniky provozovny McDonald’s

VézZend pani, vaZeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, jehoz cilem je zjistit
nazory a preference zakaznikl této restaurace McDonald’s a sluzeb, které restaurace
poskytuje. Vysledky vyzkumu budou vyuzity pro zpracovani bakalatské prace na Fakulté
ekonomické Zapadoceské univerzity. Pfedem dekuji za cCas, ktery vénujete tomuto

dotazniku.

16. 3.2022 Natalie KardoSova

1. Jak cCasto tuto restauraci McDonald’s navStévujete?
a) kazdy den
b) néekolikrat do tydne
¢) jednou tydné
d) nékolikrat do mésice
e) jednou mésicné
f) né&kolikrat rocné

g) malokdy (vyjimecne)

2. Navstévujete tuto restauraci McDonald‘s prevazné:
a) sam/sama
b) s détmi
c) s prateli

d) s partnerem/partnerkou



3. Jak jste spokojen/a s nabidkou jidel, napoji a dezerti? Ohodnot’te znimkou jako

ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi):

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v nabidce sortimentu

zmeénit:

4. Jak jste spokojen/a s pristupem personalu? Ohodnot’te znamkou jako ve Skole:

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v pristupu persondlu

zmeénit (napr. vstricnost, rychlost):

5. Jak jste spokojen/a s rychlosti obsluhy? Ohodnot’te znamkou jako ve $kole:

1 2 3 4 5
=> Uvedte prosim divod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v rychlosti obsluhy

zmenit:

6. Jak jste spokojen/a s nabidkou obcerstveni pro déti? Ohodnot’te znamkou jako

ve Skole:

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v sortimentu pro déti

zmenit:



7. Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou? Ohodnot’te znamkou jako ve Skole:

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim diivod VaSeho hodnoceni, pripadné jakou zménu v oteviraci dobé

byste uvital/a:

8. Jak byste ohodnotil/a vyhovujici prostiedi pro déti? Ohodnot’te znamkou jako ve

Skole:

1 2 3 4 5
=> Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v prostiedi vhodném

pro deti zmenit:

9. Jak byste ohodnotil/a celkové prostiredi restaurace? Ohodnot’te znamkou jako ve

Skole:

1 2 3 4 5

= Uvedte prosim diivod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v prostredi

restaurace zmenit:



10. Jak byste ohodnotil/a Vasi celkovou spokojenost s posledni navStévou této

restaurace?

11.

12.

13.

a) spokojen/a

= Uved'te prosim, s ¢im jste konkrétné spokojen/a:

b) ani spokojen/a ani nespokojen/a

¢) nespokojen/a
= Uved'te prosim, s ¢im jste konkrétné nespokojen/a, pripadné co by se dalo

zlepsit:

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste tuto restauraci McDonald’s doporucil/a
svému znamému ¢i ¢lenovi rodiny?

a) 5 (rozhodné¢ doporucim)

b) 4

c) 3

d 2

e) 1

f) 0 (rozhodné nedoporuc¢im)

Plinujete dalsi nav§tévu této restaurace McDonald’s?
a) ano
b) ne

=> Oduvodnéte prosim Vasi odpoved (proc¢ ano/proc ne):

Vyskytl se béhem Vasi posledni navstévy této restaurace McDonald‘s néjaky
problém?

a) ne

b) ano

= Pokud ano, uvedte prosim, o jaky problém se jednalo (napr. problém

s nabidkou ci problém s obsluhou) a jakym zpusobem byl vyresen:



14. Preferujete jednu konkrétni plzeniskou restauraci McDonald‘s?
a) ne

b) ano

=>» Pokud ano, oznacte prosim, kde se preferovand restaurace nachdzi:
a) NC Borska pole
b) u prodejny Hornbach (U Prazdroje)
¢) OC Olympia
d) u Kauflandu — Rondel
e) na Americké tiidé

f) NC Tesco na Rokycanské

= Uved'te prosim ditvody preference pravé této restaurace:

15. Pohlavi:
a) zena

b) muz

16. Do jaké z niZe uvedenych vékovych skupin patrite?

a) do 16 let
b) 16-24 let
c) 25-34let
d) 35-44 let
e) 45-54let
f) 55-64 let
g) 65-74 let
h) 75+ let



17. Jaké je VaSe nejvyssi vzdélani (dokoncené ¢i aktualné probihajici)?
a) zakladni
b) stfedni bez maturity
¢) stfedni s maturitou + VOS

d) vysokoskolské

18. Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
a) zaméstnany
b) nezaméstnany
¢) osoba v domacnosti z divodu péce o dité
d) student
e) starobni dichodce

f) invalidni diichodce

Zavérem bych Vam rada polozila par dopliujicich otazek. Predem moc dé€kuji za jejich

zodpovézeni.

19. Jaké sluzby v této restauraci McDonald‘s postradate?

20. Co této restauraci doporucujete k dalSimu zkvalitnéni sluZeb?

Jesté jednou Vam moc dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku. Souhlasite s telefonickym
rozhovorem ¢i e-mailovou komunikaci za G€elem rozsiteni odpovédi na n€které otazky?

Pokud ano, uved'te, prosim, své telefonni ¢islo nebo e-mailovou adresu:



Piiloha B: Dotaznik pro zikazniky pobocky McCafé

VézZend pani, vaZeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, jehoz cilem je zjistit
nazory a preference zédkaznik této pobocky McCafé a sluzeb, které¢ pobocka poskytuje.
Vysledky vyzkumu budou vyuzity pro zpracovani bakalaiské prace na Fakulté
ekonomické Zapadoceské univerzity. Pfedem dékuji za cCas, ktery vénujete tomuto

dotazniku.

16. 3.2022 Natalie KardoSova

1. Jak casto tuto pobocku McCafé navStévujete?
a) kazdy den
b) néekolikrat do tydne
¢) jednou tydné
d) nékolikrat do mésice
e) jednou mésicné
f) né&kolikrat rocné

g) malokdy (vyjimecn¢)

2. Navstévujete tuto pobocku McCafé prevazné:
a) sam/sama
b) s détmi
c) s prateli

d) s partnerem/partnerkou



3. Jak jste spokojen/a s nabidkou napoji a dezertii? Ohodnot’te znamkou jako ve

Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi):

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v nabidce sortimentu

zmeénit:

4. Jak jste spokojen/a s pristupem personalu? Ohodnot’te znamkou jako ve Skole:

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v pristupu persondlu

zmeénit (napr. vstricnost, rychlost):

5. Jak jste spokojen/a s rychlosti obsluhy? Ohodnot’te znamkou jako ve $kole:

1 2 3 4 5
=> Uvedte prosim divod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v rychlosti obsluhy

zmenit:

6. Jak jste spokojen/a s nabidkou obcerstveni pro déti? Ohodnot’te znamkou jako

ve Skole:

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v sortimentu pro déti

zmenit:



7. Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou? Ohodnot’te znamkou jako ve Skole:

1 2 3 4 5
= Uvedte prosim ditvod VaSeho hodnoceni, pripadné jakou zménu v oteviraci dobé

byste uvital/a:

8. Jak byste ohodnotil/a vyhovujici prostiedi pro déti? Ohodnot’te znamkou jako ve

Skole:

1 2 3 4 5
= Uved'te prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v prostredi vhodném

pro déti zmenit:

9. Jak byste ohodnotil/a celkové prostiredi restaurace? Ohodnot’te znamkou jako ve

Skole:

1 2 3 4 5
= Uvedte prosim ditvod Vaseho hodnoceni a co byste doporucil/a v prostredi

restaurace zmenit:

10. Jak byste ohodneotil/a VaSi celkovou spokojenost s posledni navStévou této
pobocky?
a) spokojen/a

=> Uved'te prosim, s ¢im jste konkrétné spokojen/a:

b) ani spokojen/a ani nespokojen/a

¢) nespokojen/a
= Uvedte prosim, s ¢im jste konkrétné nespokojen/a, pripadné co by se dalo

zlepsit:



11. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste tuto pobocku McCafé doporucili svému
znamému ¢i ¢lenovi rodiny?

a) 5 (rozhodné doporucim)

b) 4

c) 3

d 2

e) 1

f) 0 (rozhodné nedoporucim)

12. Planujete dalSi navstévu této poboc¢ky?
a) ano
b) ne

= Oduvodnéte prosim Vasi odpoved (proc¢ ano/proc ne):

13. Vyskytl se béhem Vasi posledni navstévy této pobocku McCafé néjaky problém?
a) ne
b) ano
= Pokud ano, uvedte prosim, o jaky problém se jednalo (napr. problém

s nabidkou ci problém s obsluhou) a jakym zpiisobem byl vyresen:

14. Preferujete jednu konkrétni plzeriskou poboc¢ku McCafé?
a) ne

b) ano

= Pokud ano, oznacte prosim, kde se preferovand pobocka nachdzi:
a) NC Borska pole
b) u prodejny Hornbach (U Prazdroje)
¢) u Kauflandu — Rondel

d) na Americké tfideé

= Uved'te prosim ditvody preference praveé této pobocky:



15.

16.

17.

18.

Pohlavi:
a) zena

b) muz

Do jaké z niZe uvedenych vékovych skupin patiite?
a) do 16 let

b) 16-24 let

c) 25-34let

d) 35-44 let

e) 45-54 let

f) 55-64 let

g) 65-74 let

h) 75+ let

Jaké je VaSe nejvyssi vzdélani (dokoncené ¢i aktualné probihajici)?
a) zakladni

b) stfedni bez maturity

¢) stfedni s maturitou + VOS

d) vysokoSkolské

Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?

a) zaméstnany

b) nezaméstnany

c) osoba v domacnosti z divodu péce o dité
d) student

e) starobni dichodce

f) invalidni dichodce



Zavérem bych Vam rada polozila par dopliujicich otazek. Predem moc dékuji za jejich

zodpovézeni.

19. Jaké sluzby v této pobocce McCafé postradate?

20. Co této pobocce doporucujete k dalSimu zkvalitnéni sluzeb?

Jesté jednou Vam moc dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku. Souhlasite s telefonickym
rozhovorem ¢i e-mailovou komunikaci za G¢elem rozsiteni odpovédi na nékteré otazky?

Pokud ano, uved'te, prosim, své telefonni ¢islo nebo e-mailovou adresu:



Abstrakt

KardosSova, N. (2022). Spokojenost zakaznikii se sluzbami vybrané provozovny

spolecnosti McDonald's [Bakalatska prace, ZapadocCeska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: McDonald’s, spokojenost, sluzby, marketing, franchising

Cilem vyzkumu bakalafské prace je zpracovat charakteristiku vybrané provozovny
McDonald’s v Plzni v¢etné poskytovanych sluzeb a zhodnotit spokojenost zékaznikli se
sluzbami této provozovny. Dil¢im cilem je charakterizovat pouzivané nastroje
marketingové komunikace. Pti vyzkumu autorka vyuzila poznatky ziskané dlouhodobym
pozorovanim béhem svého zaméstnani ve vybrané provozovné McDonald’s. Metodami,
které byly pouzity pro ziskani dat o spokojenosti zékaznikii se sluzbami, byla metoda
dotaznikového Setfeni a rozhovor. Teoretickd c¢ast zahrnuje téma franchisingu,
marketingové komunikace a pojem CSR. Dale definuje dva hlavni pojmy, kterymi jsou
sluzby a spokojenost. V neposledni fadé uvadi hned né¢kolik kategorizaci zdkaznikl podle
riznych autord. V praktické Casti je nejdiive popsana metodika vyzkumu a nésledné
zhodnocena marketingova komunikace vybrané provozovny véetné jejich CSR aktivit.
Dale jsou kategorizovani zakaznici spolecnosti McDonald’s a jsou zhodnoceny
poskytované¢ nadstandardni sluzby spole¢nosti, na které navazuje zhodnoceni
komunikace se zakazniky spolecnosti. Je proveden kvantitativni vyzkum ve formé
dotaznikového Setfeni a nasledného rozhovoru. Ke shrnuti vysledkti dotaznikového
Setfeni je vyuzito kontingencnich tabulek. Na konci prace se nachazi zhodnoceni
a doporuceni pro praxi. Doporuceni pro praxi je reakci na nejcastéj$i pfipominky
zakaznikt, které se tykaji riznych ¢asti provozovny McDonald’s na Borskych polich

v Plzni.



Abstract

KardoSova, N. (2022). Customer satisfaction with services provided by selected

McDonald's restaurant [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: McDonald’s, satisfaction, services, marketing, franchising

The objective of the thesis research is to process the characteristics of the selected
McDonald’s restaurant in Pilsen, including the provided services, and to evaluate
customer satisfaction with services provided by this restaurant. The partial objective is to
characterize the used tools of marketing communication. In her research, the author used
the knowledge gained from long-term observation during her employment at a selected
McDonald’s restaurant. The methods used to obtain data on customer satisfaction with
the services were a survey and an interview. The theoretical part includes the topic of
franchising, marketing communication, and the term CSR. Further, the theoretical part
defines two basic terms, namely services and satisfaction. Last but not least, it lists a few
categorizations of customers according to various authors. The practical part firstly
describes the methodology of the research and then evaluates the marketing
communication of the selected restaurant, including its CSR activities. McDonald's
customers are also categorized and above standard company services are evaluated,
followed by the evaluation of communication with the customers of the company.
Quantitative research is carried out in the form of a survey and a subsequent interview.
Contingency tables are used to summarize the results of the survey. At the end of the
thesis are evaluations and recommendations for practice, which is a response to the most
frequent remarks of customers connected with the various parts of the McDonald's

restaurant at Borska Pole in Pilsen.



