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Abstrakt

Cielom diplomove] prace je analyzovanie jednotlivych strgjov
marketingového mixu vo vybranom podniku. \€asnosti si spokmosti uvedomuja, Ze
riadenie vyrobkovej, cenovej, komuntkej a distribdnej politiky je nevyhnutné.
Objektom skumania je svetoznama spote’ McDonald's. Po kratkej charakteristike
zakladajucej spotmosti nasleduje opis pésobenia sgalusti na Slovensku od roku
1995. Vyvoj vybranych ekonomickych ukazovate je znazorneny pomocou tabuliek
a grafov. VéSia ¢ag’ prace je zamerand na charakteristiku prevadzky dvield's
v Nitre. Sledovali sme vyuzitie jednotlivych nagtno marketingového mixu v tejto
prevadzke. V ramci distriinej politiky sa véka pozorno$ venuje predstaveniu
jedného z modernych spdsobov distriblcie — framuhis Cag’ prace je venovana
analyze konkurencie a skiumaniu okolia podniku pano&SWOT analyzy. Praca
obsahuje navrhy a odpawnia pre prax, ktoré by spélmos’ mohla uplatrti v oblasti

marketingu.

Kracoveé slova: marketingovy mix, McDonald's, franchgsiSWOT analyza



Zusammenfassung

Das Ziel von meiner Diplomarbeit ist die Analysenweinzelnen Instrumenten
des Marketing-Mix in ausgewdahltem Betrieb. In d&egenwart die Gesellschaften
bewusst werden, dass die Leitung von Artikel-, $rei Kommunikations- und
Distributionspolitik notwendig ist. Das Prufobjektist weltbekannte Gesselschaft
McDonald's. Nach kurzer Charakteristik der Grundgssellschaft folgt die
Beschreibung der Wirkung der Gesellschaft in 8kwakei seit Jahr 1995. Die
Entwicklung von ausgewahlten Wirtschaftsparametemiittels Tabellen und Graphs
dargestellt. Eine grossere Teil von meiner Arbaitauf die Charakteristik des Betriebs
McDonald's in Stadt Nira orientiert. Wir haben diisnutzung von einzelnen
Instrumenten des Marketing-Mix in diesem Betriebolmchtet. In Rahmen von
Distributionspolitik ist grosse Aufmerksamkeit déforstellung von einem aus
modernsten Arten der Distribution — Franchising enden. Ein Teil der Arbeit ist der
Analyse von Konkurenz und der Prufung der UmgeldergGesselschaft mittels Swot-
Analyse zuwenden. Die Arbeit beinhaltet die Voragel und Empfahlungen fir die

Praxis, die die Geselschaft im Bereich Marketingemden konnte.

Schlusselworter: Marketing-Mix, McDonald's, Fraisohg, SWOT Analyse
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UvoD

Zaujem o marketing sa zinten#ije. Stéle viac spotmosti zisuje, Ze k udrzaniu
pozicie na trhu a k lepSim vykonom je marketinggaéenie nevyhnutné. Organizacie si
definuju vlastny marketingovy mix na zaklade pomamia potrieb zakaznika. Rozumné
nasadenie nastrojov marketingového mixu méze reglizované iba v pripade, Zze bola
dokladne pochopena ¢mva skupina.

Je nevyhnutné, aby sa organizécia pozerala na eiralami cid’ovej skupiny a
porozumela, okrem inych faktorov, aj kritéridm vginektoré pouziva. Ak marketingovy
mix zodpoveda poziadavkdam zakaznika, vytvara kakad vyhodu, pozostava zo
spravneho pomeru jeho jednotlivych nastrojov, toprizodpoveda zdrojom organizacie,
mbzeme povedaze je efektivny.

Fungovanie organizécii je uz dlhodobo nemyitiée bez komunikacie so
zakaznikmi. Komunikéna politika upozatuje spotrebitka nielen na to, Ze na trhuciy
tovar existuje, ale pte prave tento tovar alebo sluzbu by si mal Kjpito nielen dnes,
ale aj v bududcnosti.

Spravne stanovenie sortimentu produktov, ich céty & dobre navrhnuty plan
propagacie su nevyhnutné, avSak nepogfiana zabezpenie spokojnosti zakaznika.
Produkt musi by dostupny v spravnom mnozstve, na vhodnom miesteéase, kedy je
zakaznik ochotny kapisi ho. Vyber spravnych dodavide a distribénych kanalov patri
medzi najdblezitejSie rozhodnutia podniku.

Vo svete existuje J@a spol@nosti, ktoré sa pravedaka prepracovanému planu
marketingovych nastrojov vypracovali na poprednésta v rebtikoch najlepSich zrigek.
Medzi takéto spoknosti ugite patri aj spolénos” McDonald's. Koncepcia jej podnikania

znamena pre spainog’ velka konkuregnu vyhodu.

Ako spol@nog’ ve’kého rozmeru sa stretava nielen s pozitivnym haamiot
a obdivom pre jej Mky rozmach. Pre mnohych sa McDonald's stal symolo
konzumnej, unifikovanej spataosti. RozSirenim z amerického kontinentu do cetsta
sacasto stdva olfeu mnohych obvinenki uz ide o ponuku produktov alebo propagéaciu
firmy.

V tejto praci sa blizSie obozndmime s politikou Iggpnosti a méZzeme si to
porovna& stym, ¢co sa onej hovori. Pri analyze Styroch zakladnydmgponentov

marketingoveho mixu sa v ramci distrime] politiky blizSie pozrieme na rozmahajuci sa



spbsob distriblcie uz aj na Slovensku — franchisiiyy, kto vo svete pouZil koncept

franchisingu, nebol podnikdte rychlom olgerstveni, ale v Sijacich strojoch, Isaac Singer.
S podnikanim z&al uz v polovici devatnasteho stér@ Rozmach tohto typu biznisu nastal

v p&’desiatych rokoch minulého stéia v USA, kel sa stavali dignice a popri nich

motely. A prave tie sa z¢8a budovali na z&klade franchisingu.

V sikasnosti je podnikanie na zaklade franchisingu sgojgajmé s prevadzkami
rychleho olerstvenia. Tak ako je to aj v pripade sieti re#aiiitMcDonald's, ktord sa na
slovensky trh expanduje najma formou franchisingu.



1. PREHIAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1Podstata a vyznam marketingu

Co vlastne znamena vyraz marketing? Mnohedi si pod tymto pojmom
predstavuje iba predaj a reklamu. A niet divud’keas kazdy de bombarduje televizna
reklama, novinové inzeraty, reklamné letaky, intdoné prezentaci€i kampane na
podporu predaja. AkoKwek su predaj areklama dblezité, predstavuju ibse d
marketingové funkcie &sto ani nie tie najdolezitejSie.

Kotler a kol. (2007)vo svojej publikacid’alej pripominaju, Zze dnesSny marketing je
dolezité chapanie v starom vyzname ako schopthpseda — ,presvedit a predd‘ — ale
v novom vyzname ako uspokojovanie potrieb zakazmd{karedaju dochadza az potodo,
je produkt vyrobeny. Naopak marketing:irea davno predtym, ako je produkt k dispozicii
k predaju.

Pod’a Jakubikovej (2009) je marketing spokensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivci agikly svoje potreby a priania
v procese vyroby a zmien produktov a hodnét.

Oficialna definicia marketingu prijatd Americkou rketingovou asociaciou na konci roku
2004 znie: ,Marketing je jednou &nnosti vykonavanych organizaciami a skupinou
procesov pre vytvaranie a poskytovanie hodnoty zdékam a pre riadenie vahov so
zékaznikmi takym spdsobom, Ze prospech z neho orgjdnizacie a zaujmové skupiny
SToU spojené.

Marketing je v praxi chapany aj ako systéniitych podnikovych aktivit, ktoré sa
dotykaju kazdej podnikovefinnosti alebo rozhodnutia o vyrobku, od jeho vyvege
vyrobu az po predaj, dodaiagyova (2008)

Taziskom marketingu su tietinnosti:
= systematicky marketingovy vyskum,
= progndzovanie a planovanie predaja a s tym studsatvity,
» vypracovanie marketingovej stratégie podniku,
» realizacia aktivit pri predaji vyrobkov, ako aj kamkacia s vyrobnymi

a obchodnymi partnermi.



1.2 Marketingovy mix

Zamazalova (2009)charakterizuje marketingovy mix (4P) ako suhrn tendych
¢initelov podniku (suborov nastrojov), ktoré umiail ovplywiova® spravanie
spotrebitéa. Tieto nastroje marketingu — produkt (ProducBna (Price), distriblcia
(Place) a komunikacia (Promotion) — musia@ byavzdjom kombinované a harmonizované
tak, abyc¢o najlepSie zodpovedali vonkajSim podmienkam,ttju. Len vtedy mézu
efektivne plnf svoju funkciu a prinagasynergicky efekt.

Marketingovy mix definujeKretter (2008) ako vyvazené nasadenie nastrojov
vyrobkovej, cenovej, distrikmej a komunikanej politiky, s cidom dosiahnti ¢o
najoptimalnejSi vysledok na trhu.

Zakladné nastroje jednotlivych politik marketingbweémixu su:
% u vyrobkovej politiky:
= kvalita vyrobku,

= sortiment,
= obal,
= dizajn,

= meno, zn&ka,
» sluzby zakaznikom;
% u cenovej politiky:

= Cena,

rabaty,

platobné podmienky;
¢ u distribinej politiky:
= odbytove cesty,
= skladovanie,
= doprava,
» terminy dodavok;
% U komunik&nej politiky:
= reklama,
= podpora predaja,
* praca s verejnagsu,

= osobny predaj.



Pre kazdy néstroj marketingového mixu sa rozpradiagtny koncept. Je prakticky
nemozné maximalne nastdiazdy nastroj. Naklady nastrojov majiurbyyvazené. Medzi
jednotlivymi nastrojmi vznika zavislés Su vzajomne previazan&m vznika ich suhrn
ako monolitny celok opatreni. Aby rozhodnutia v keingovom mixe boli &inné je
nutné zoliadnt’ tieto zasady:

= zasada priority,

» zasada kombinécie,

» zasada diferenciacie,
= z&sada harmonizacie,

= zasada synchronizacie.

1.2.1 Vyrobkova politika

Produkt predstavuje najdolezitejSi nastroj markgtieho mixu, pretoze tvori
podstatu firemnej ponuky na trhu a bezprostredi& &luspokojovaniu potrieb zakaznika,
konstatuju Srpova, Rehat akol. (2010). Z uvedenych dévodov je produkt jadrom
marketingu. Svojim charakterom a kvalitou volke} miere ovplyviuje rozhodnutia
v oblasti distribdnej, cenovej, ale taktiez komunikeej politiky. Z marketingového
hradiska mézeme produkt definavaako ¢okol'vek, ¢o sluzi k uspokojeniuludskej
potreby, resp. vSetkdp sa da kupia predd, pricom moze is o:

* materialne veci — potraviny, lieky, elektronika;

» sluzby — poradenské, stravovacie, ubytovacie, zdréeke;

e 0soby a organizacie — umelci, Sportovci, politiskény, kluby;

* myslienku — pomoc hendikepovanym, ochrana Zivotrgbetredia;
* miesto — napr. na dovolenku.

Pod’a Sima (2008)vyrobkova politika patri medzi prioritné Glohy pukového
manazmentu. Vyrobok prezentuje podnik navonok erelifcuje ho od inych podnikov
a na strane druhej v sebe substituuje vSetky mesia@& @ technicko-ekonomické Uskalia
vyrobcu. Vo vyrobku sa tak stretavaju poziadavkyutrs moznag&mi a schopnaami
podniku.

Kita a kol. (2005) dodava, Ze do marketingovej stratégie produktu i patr

rozhodovanie o produktovom mixe firmy. Firmy Zeyne neponukaju len jeden produkt,



ale tvoria uéity sortiment, aby v pripade zmeny v dopyte pditam produkte mohli
flexibilnejSie reagové

Pod’a Blazkovej (2007) sltag’ou vyrobkovej stratégie su rozhodnutia
o nasledujucich aspektoch:

= dizajn vyrobkov —¢i bude dizajn predajnymahakom* alebo nie,

= kvalita vyrobku - kvalita musi Wy v sudlade s ostatnymi prvkami
marketingového mixu (ak sme vybrali vysokd cenu, sime mé&
zodpovedajucu kvalitu a Sirku ponuky).

= vlastnosti vyrobku — aké vlastnosti pridame, by sm&Sili hodnotu
vyrobku, ktory pontukame naSim &avym trhom,

= znaka — znaéka predstavuje V&U hodnotu, zakaznici sa orientuju fad
znaky, taktiez odliSuje firmu/vyrobok od ostatnych,

» dalSie — zaruka, servis a iné aspekty.

Skag’ou vyrobkovej politiky je aj obal, ddpa Kretter (2008). Obal méze zlepsi
pouzivanie vyrobku, jeho skladovanie a z#bre poSkodeniu. Obal pomaha
k identifikacii vyrobku, podniku a podporuje ztkai. Z H’adiska distribicie méze balenie
podstatne zniZi naklady, najma ak vyuzZiva optimalne spotrebné rstvéZ umo#uje

lepSiu manipulaciu pri preprave.

1.2.2 Cenova politika

Cena patri medzi zakladné nastroje marketingovéba.nde jedinym faktorom,
ktory uhradza vyrobcovi naklady spojené s produktostatné nastroje marketingoveho
mixu si vyZzaduju vynakladanie finamych materialovych i pracovnych prostriedkov na
tvorbu produktu, jeho podporu alebo distriblciuadzaVicen (2008).Cena je jednym
z faktorov, ktory prostrednictvom vynosov ovpiye hospodarsky vysledok podniku.
Z podnikového hadiska méa cena trojaky vyznam:

» cena ako vyraz marketingovej filozofie,
» cena ako odraz cenovej hladiny,
* cena ako takticky prvok.

Cena je teda jednou z kontrolovanych premennychgréktfirma pouziva
k maximaliz&cii obratu a zaisteniu imidZzu Zke medzi spotrebitémi, hovori Clemente
(2004) Cena je jediny prvok marketingového mixu, ktogngruje prijmy, ptiom ostatné

(produkt, miesto a propagacia) generuju len nakl&btanovenie ceny produktu Zah



uréenie mnohych problémov tykajacich sacéasného postavenia produktu na trhu
a konegnych finargnych ci¢ov vyrobcu.

Rajnak a kol. (2007)definuju cenu ako nastroj realizeej fazy vyrobku a nastroj
na ziskanie prijmov podnikd®kého subjektu. Cena je pre jednotlivé podniky emel
délezitou inform&ciou o situacii na trhu, ale z&iov kritériom a podnetom prd’alSie
zameraniecinnosti podniku a vo wahu k ndkladom podniku je zakladom diferenciacie
podnikov na trhu vyrobnych faktorov.

Pod’a skupiny autorovCibakova, Rozsa, Cibak (2008)e marketingovy pristup
k tvorbe cien definovany prostrednictvom tychtokaa

- stanovanie ci®v cenovej politiky,
- odhad dopytu,

- urcenie nakladov

- vyhodnotenie faktorov prostredia,
- vorba stratégie cenovej politiky,

- vytvorenie taktiky.

1.2.3 Komunikatna politika

Komunikany mix je vytvarany tak, aby spinil dané marketinga komunik&éné
ciele. Kazdy nastroj ma svoje charakteristické ynakaklady, s ktorymi je nutné pitat’.
Nasadenie jednotlivych nastrojov komunikého mixu zavisi od druhu vyrobku a od typu
trhu. Cid'om tvorby komunik&ného mixu je ndjs optimalnu kombin&ciu jednotlivych
komunika&nych prostriedkov a ich vyuZzitie spésobom, ktorylgoveda trhovej situacii,
konStatujivysekalova, Mikes (2007)

1.2.3.1 Reklama

Reklama, poth Syneka a kol. (2007), je forma plateneginnosti, ktora ma za
Glohu vzbudf zaujem zékaznika o dité myslienky, vyrobky alebo sluzby a prestdho
o0 ich uzit@nosti, aby sa rozhodol pre ich kipu. Ku Specifickjlastnostiam reklamy patri
moznos ovplyvnit’ v kratkomc¢ase véké mnozZstvo potencionalnych zékaznikov, z/Ei§
dochadza k subeZznému nasadzovaniu r6znorodychneitdn prostriedkov. Reklama
predstavuje svojho druhu neosobny monoldég so zdékeam ktory nie je vystavovany

psychickému natlaku pri rozhodovani sa o kipe WWuob



Efektivna reklama je primerane informativna, kongta Vysekalova, Mike$
(2007) Dokéze poda vsetky potrebné informacie, ale nezahlti osloven&k, Ze by
nenachadzal suvislosti alebo aby ho to odradildal@ieho zaujmu o produkt.

Efektivna reklama jd’alej primerane kreativna - v sulade so strateggslamnej kampane
a oslovovanou ci®vou skupinou.
Reklama ma tiez hy

- spravne né&asovana - vo vazbe na ostataéti marketingového mixu,

- zacielena na "spravnu" ¢@va skupinu,

- Sirena s dostataym nasadenim médii.

Kretter (2008) konStatuje, Ze nositmi reklamy su reklamné meédia. Zabeage,
aby sa reklamny prostriedok dostal ki'cieej skupine. Reklamny prostriedokiim svoje
poslanie iba vtedy, ak je spravne rozSireny nbaitereklamy.

Reklamné média roztigjeme do troch skupin:
0 inzertné média
0 elektronické média

0o média vonkajSej reklamy

1.2.3.2 Osobny predaj

Pod’a Krettera (2008) osobny predaj predstavuje slovnu reprezentaciobkyr,
ktora je niekedy spojena aj s jeho predvadzaninktérej dochadza pri osobnom stretnuti
predajcu a zakaznika. C@n osobného predaja je ovplyvnikipne rozhodnutie
zakaznika.

Za vSeobecné ulohy osobného predaja autor povazuje:
= ziskavanie informacii o0 mozZnostiach predaja, o koakcii, o0 predajnych
aktivitach
* nadvazovanie kontaktov a ziskavanie objednavokagdznikov
» podpora predaja cez prezentaciu vyrobkov a poradens
* prezentacia postojov a imidZu podniku
= |ogistické funkcie.
V nadvéaznosti na uvedené ulohy osobny predaj pdaigglni tieto funkcie:
o zabezpe&ovanie prijmov predajom vyrobkov,
o zabezpeéovanie kvality sluzieb zakaznikovi,

0 uvadzanie marketingovej koncepcie.



Foret, Prochazka, Urbanek (2005hovoria, Ze &innog’ a efektivnos osobného
predaja sa prejavuje okamzite, pretoZze osobné pasmina spotrebifa "tvarou v tvar" je
skutatne bezprostredné. Viemi dolezita je v tomto pripade osobriggedajcu, t.j. miera
jeho profesionality, znaldsponukaného vyrobku, celkové spravanie a vystupeyan
zanlaos psychologického pdsobenia na zdkaznikov a déverghezi’ad. Osobny predaj
ma v porovnani s inymi formami marketingovej konkdwie niekdko zdsadnych vyhod,
medzi ktoré patria:

- priamy osobny kontakt so zakaznikom a moEZrmezprostredne reagavaa jeho
spravanie

- prehlbovanie a kultivacia predajnychtahov od prostého realizovaného predaja az
po vytvaranie osobnych, priditkych vz’ahov,

- budovanie databazy oswemhych =zakaznikov, ktord umiije udrzovanie
kontaktov so ziskanymi zakaznikmi a realnu moZmkaSieho predaja

- vyuZivanie a upldiovanie psychologickych metéd ovplyaswvania zakaznikov a

umenia usmaiova’ ich potreby a poziadavky.

1.2.3.3 Podpora predaja

Podpora predaja sa sklada z kratkodobych podnetmeranych na stimulovanie
nakupu alebo predaja vyrobkov a sluzieb, konStadojaiak a kol. (2007).Akcie podpory
predaja mozno orientovana rozne cikové skupiny. Opatrenia podpory predaja ako
cielenécasovo ohrariené marketingové aktivity sa upiaja v 3 arovniach:

1. na arovni vyrobcu — clmvou skupinou su pracovnici v externej obchodimejosti

a predavai v Stacionarnych jednotkach ( promotion obchodngéisonalu).

2. na urovni obchodu — dievym segmentom je Vkoobchod aa maloobchod (
obchodna promotion).

3. na urovni konéného spotrebita — stredobodom pozornosti je kupujdicuzivate
spotrebnych predmetov (spotreligka promotion).

Tellis (2000) definuje podporu predaja ako zameranie sa v prvage na
komunikéciu a poskytovanie podnetov. Pojem komui&kanozno poufi v najSirsom
zmysle a znamend akulkek formu presvetbvania alebo prenosu informécii. Preely
podpory predaja autor #ita Ulohu komunikacie ako nastroja, ktory sluzi kledsjucim

Specifickym ciéom:



e poskytovd informacie o vlastnostiach produktu (kviz, v ktoroodpovede
vychadzaju z vlastnosti produktu)

* vytvara’ povedomie o produkte alebo napomafeho pripomenuti si v okamihu
kupy (vystavka vo vnutri obchodu)

* obmedzové rizika plynice z kapy nového produktu (vzorka prktdv, ktora
stimuluje jeho vysuSanie spotreliiben)

* nadchnii pre produkt (vystava produktov na konferenciach)

» vytvorit goodwill produiktu (spoji sa s charitou)

1.2.3.4 Public relations

Pod’a Svobodu (2006)je public relations (PR alebo zjednoduSene&ahy
s verejnosou) najma v dneSnej dobe trvalo aktualnou témou.voyyspol@nosti
v zapadnej civilizacii a taktieZ v stredoeuropskpadmeroch prind$aju zmeny, pri ktorych
verejnos hra Kacova ulohu. Stale viac zalezi na tom, akKaleko je ochotna prijimta
aktualne myslienky, trhové produkty a sp@onské trendy. Civilizacia tretieho tisi¢ra sa
z&ina vyvijg@ do celkom novych poléh, v ktorych su rozhodujucstpje verejnosti. Je
dolezité ziskavajej suhlas, dosiahiiyoriaznivé prijatie idei a produktov, teda v mnadhyc
aspektoch zblizowapostojel’udi. To si vSak vyZaduje optimalnu obojstrannu koikéciu
medzi organizaciami a verejriimal, nevyhnutnas pracova snou a vytvard k nej dobré
vztahy. To taktiez tvori podstatu azmysel public tiefes — komunik&énej cinnosti
utvarajucej vEahy s verejna®u.
Subjektom v komunikamom procese PR je organizacia. Od nej smeruje PRuUkikacia
prostrednictvom prostriedkov a foriem, pripadne oexlia na ciBové skupiny (objekt)
PR.
Stanovenie ci®v v komunik&nom procese PR je zasadnou vecou.
Ciele PR by mali by

* realne

* dobre definované

* aktualne
Vo v&Sine pripadov sa ciele public relations koncipupdddoch poldh — ako strategické
a taktické. Do strategickych ¢mv sa zamaju dlhodobejSie zamery PR, ktoré su



odvodené asppzo strednodobého horizontinnosti organizacie. Strategické ciele mézu
ma’ napriklad podobu:

- Upevnt lojalitu zakaznikov véi firme (vonkajSi PR).

- Pripravovd zamestnancov na buduce rozSirenie produkcie (umifeR).

- Dosiahnt zlepSenie kvality produkcie firmy (vnutorny PR).
Taktické ciele pre komunikaciu v public relationsajin skér kratkodobu povahu.
Strategicky ciel méze byrozdeleny rovnako na niekko diekich taktickych ciéov PR.
Autor uvadza priklady taktickych diev PR:

- Zvysit pocet Citate’ov firemnéhatasopisu pre zakaznikov (vonkajsi PR).

- Zaistit informovanie pracovnikov spaionosti 0 zmenéch pracovnej doby (vnatorny

PR).

- Upevnt’ pocit spolupattinosti zamestnancov s organizaciou prostrednictvom
kultarnych, Sportovych a spalenskych aktivit (vnutorny PR).

Caywood (2003) dofdia, e v dobe, kedy sa zvySeny dbraz kladie na
zodpovednad byva prinos k dosiahnutiu spéfgch ci¢€ov vnimany ako vlastné prinos k
plneniu hlavnych dloh. Schopni Specialisti na publielations dokazu zvySi
doveryhodno organizacie nafto, Ze jej pomdzu zaisti potrebnych investorov i
verite’ov a posilnf’ vztahy s dodavateni a klientmi - a to prispieva k plneniu stanovemyc
limitov odbytu.

1.2.4 Distribuéna politika

1.2.4.1 Distribucia

Nagyova (2008)vrdi, Ze distribucia je suhrn organizacii, ktpréspievaju k tomu,
aby boli produkty dostupné ndalSie pouzitie alebo tené ku konénej spotrebe,
vytvaraju distribdné kandale (distribtné cesty). Distribéné kanale su tvorené mnozstvom
réznych marketingovych organizacii a icitakami s ci€om podpor presun produktov od
vyrobcov ku spotrebitom alebo podnikatfskym uzivatéom. Distribiéna politika
pojednava o aktivitdch, rozhodnutiach a marketiggbvsprostredkovatech tykajucich
sa pohybu tovarov a sluzieb od vyrobcu k uzikate

Blazkova (2007)rozliSuje dva typy distribtnych ciest:

1) priame distribtné cesty — vyrobok ide priamo od vyrobcu k spotegbvi.



2) nepriame distribtné cesty — medzi vyrobcom a zakaznikom je jedeboaléac
distribuwnych¢lankov:

a) stratégia jednej distribnej cesty — vyber jednej distribej cesty pre
distribdciu vyrobku na trh. Je nevyhnutné vytbnajvhodnejSiu cestu.

b) multidistribwna stratégia — vyuZzitie dvoch alebo viacerych istinych ciest
pre dodanie tovarov a sluzieb. Vyhodou je optimajmystup ku vSetkym trhovym
segmentom, zvySenie pokrytia trhu azniZzenie tiginych nakladov. Tu je ale
nevyhnutné dawa pozor na pripadné problémy, lebocsié paet ciest prinaSa viac
konfliktov.

Solomon, Marhall, Stuart (2006)definuju distribény kanal ako sériu firiem alebo
jednotlivcov, ktoré zabezpeju pohyb produktov od vyrobcu ku koncovému zakieawi
Distribucné kanaly zakaznikom vychadzaju v Ustretyadiskacasu, miesta a zariadenia a
znizuju paet transakcii potrebnych k posunu tovarov od mnbhygrobcov k vékému
poétu zédkaznikov pomocou rozdelenia nakladov hromagnébvaru a vytvaraniu
sortimentu. Wastnici distribdnych kanalov tahsuji proces nakupu tym, Ze poskytujl
dolezité zakaznicke sluzby. Distrimé kanaly sa lidia vitke - od najjednoduchsieho
kanalu k dlhS§im kanalom s tromi alebo viacerymiwiieoni. Medzi distribdné kandly
patria priame, v ramci ktorych vyrobca predava mpoaspotrebittom alebo nepriame
kanaly, ktor4d zatiaju maloobchodnikov, V&oobchodnikov alebo inych
sprostredkovat®v. Vyrobcovia zainaju pri utvarani stratégie distrimeho kanalu
stanoveni citov distribitného kanalu a zvazenim délezitych vplyvov prostrebdalsim
krokom je vdba distribénej stratégie, ktor4d spiva vo zvoleni najvhodnejSieho
distribikného kanélu. Pod distribod taktiku spada \Jiba jednotlivych dastnikov
distributného kanalu a riadenie kanalu.

Kotler (2003) vo svojej publikacii uvadza, ze pre radu podniljevlacnejSie
produkt vyrobf ako ho dostana trh. Vybr& vhodnych distribatorov, presveéd ich, aby
prepravovali ndS tovar, aziskdch ako partnerov pre spoluprdcu — pre podniky
predstavuje vyzvu. V savislosti s priberanim novykainalov sa vSak mézu objavi
najmenej dva problémy:

1. MbzZe utrpi¢ kvalita vyrobku alebo sluzby, pretoze podnik ziskekrytie
trhu na Ukor kontroly trhu.
2. Podnik sa m6Ze stretavatale vasSimi problémami stretu zaujmov svojich

kanalov.



Kotler, Bes (2005)vo svojej publikacii hovoria o rasticej konceniracoblasti
distribucie spotrebného tovaru. Vt@siatych rokoch 20. stafia bola v Spojenych
Statoch iv Eurdpe distribacia ovladana prevazndyma nezavislymi obchodnymi
subjektmi. V sdasnej dobe ale dominuju obrovské korporacie a rmadné firmy.
Refazce hypermarketov a supermarketov dnes kontreiajginez 80 % spotrebitgkych
nakupov v oblasti potravinarstva. Alke franchisingové rt@azce taktiez ziskali vyznamny
podiel na svojom trhu. NajvyraznejSia zmenacsgpm v presune vplyvu od vyrobnych
firiem Kk firmam distribénym. Distribkné firmy vlastnia predajné priestory a miesta
v regaloch a rozhoduju o tom, ktorych dodalatesi zvolia a aky priestor im poskytnu.
Fakturuju im poplatky za tité sluzby tykajuce sa tovaru a do &mej miery im diktuju

svoje poziadavky nalavy a akcie na podporu predaja.

1.2.4.2 Franchising ako moderny spdsob organizadaistribu énych kanalov

Franchising je marketingovy odbytovy systém, ktjgryaloZzeny na Uzkej a trvalej
spolupraci medzi pravne afinare samostatnymi a nezavislymi  podnikmi,
poskytovatéom franchsisingu ajeho prijimditai, pod’a skupiny autorovCibakova,
Rézsa, Cibak (2008).

Machkova, Cernohlavkové, Sato a kol. (2007¥efinuju franchising ako zmluvny
vztah medzi partnermi, v ktorom franchisor poskytujpmjs zna&ku a pravo uziv@a
predmet podnikania svojej spofwsti, t.j. poskytuje know-how vratane systému eigie
a zabezp®vania sluzieb a nadobuditdranchise (franchisista) sa zavazuje zaplati
zmluvne stanovenu odmenu a dodrztaghchodnd politiku poskytovdia. Nadobudate
zostava nezavislym subjektom, zostava vlastnikom.

Franchise ma podobné zaklady ako licencie. Ide \@aksSi viah medzi zmluvnymi
partnermi vzliadom k zavazku dodrZiavania jednotnej obchodnejtipla déslednej
kontroly zo strany poskytovdi@ (franchisora). Podstatou je predanie UspeSnéhcektu
podnikania a moznosti podnikania pod znamouckoa Franchise sa dnes uplge
v najroznejSich oblastiach podnikania, najma v wladhode, hotelierstve, v oblasti
rychleho olserstvenia, v prevadzkaaterpacich stanic a pod. §&inou ide o obchodny
franchising, ale m6éZeme sa stratm§ priemyselnym franchisingom.

Franchisor je obvykle vyznamnou a uspeSnou firmau svojom obore. Ma dobre

spracovanu marketingovu koncepciu, ktora uplgg v mnohych krajinach sveta. Ide



0 prepracovanu, stale vylepSovanu, de facto Stdimbaand metédu. K tomu ponuka
dobry imidz a vyhodu podnikania pod silnou &kau.

Machkova (2009)dogdna Ze franchising je komplexnym a trvalymtshom, pri
ktorom sa pévodna koncepcia podnikaiiasto d’alej rozvija. Zdroje tohto rozvoja
zabezpeuje ako poskytovatefranchise, tak ijej nadobuddteU franchisingu dochédza
k zdruzovaniu zdrojov, pri ktorom nadobudatfranchise poskytuje zdroje fin&me,
materialne &udské. Ide o riadenie podniku z centra na jedmapsta vkladani vlastnych
obchodnych skusenosti na strane druhej. (autor zavako priklad franchisingovej
spolanosti McDonald's \CR). K prudkému rozvoju franchisingu dochadza napmgto,
Ze je vyhodnou formou spoluprace pra’kée i malé firmy. Vé&kym firmam umoduje
rychlu internacionalizaciu bez priliSnej nénosti na kapitalové zdroje a znizenie rizik,
spojenych s kapitalovymi vstupmi na zahtaeé trhy, pre malé firmy je V&ym prinosom
ucag” vo franchisingovych t&zcoch moznasu obmedzenia podnikdskych rizik.
Franchisor bd dodava vSetky vyrobky do svojej siete sam aleb@odguje
nadobudattom franchise zmluvnych dodavéte, u ktorych mdézZzu nakupowvaurcité
vyrobky. Nadobudatefranchise obvykle ziskava vyrobky za vyhodné cenyinimalnou
¢asovou stratou, pretoZze nemusi viebzité jednania s mnohymi dodavate. Vyhodou
je nizka administrativha namog’ a fakt, Ze je v niektorych pripadoch mozné vrati

vyrobky materskej spotmosti, ktora ich méze redistribuavdo inych predajni.

Mallya (2007) zhrnul vyhody a nevyhody franchisingu pre oberstra
Vyhody franchisora:
- RozSirena distriblcia bez zvysSenych investicii
- Spolanog’ lepSie prijima vyrobky s miestnym vlastnictvom
- Néklady na marketing a distribuciu su rozdelenézneghluvné strany
- Dozor nad kvalitou produktu zostava v jeho kompeiten
- Percenta zo zisku su jeho.
Nevyhody franchisora:
- Vzdialena kontrola poskytnutych operacii
- Niekedy je potrebné poskyttitliver frachisistom (moznésnavySenia kapitalu
franchisistov)
- Néklady na Skolenie riadiaceho personalu

- Strata niektorych vlastnickych prav



Vyhody franchisistu:

LepSie proceduary vedenia, Skolenia a ostatné vyleddyanchisora
- MensSie riziko na trhu uz s preverenymi produktmi
- Overené reklamné a prop&ga reklamy
- Zapojenie do Sirokého systému trhu
- Mozna finana pomoc
- Dostupné finatné uvery na nakup zariadenia a zasob
- Pomoc pri vybere miesta podnikania
Nevyhody franchisistu:
MensSia sloboda v riadiacich rozhodnutiach

Zaviazanos poziat’ si od franchisora, niekedy za vysSiu cenu

O zisk sa deli s franchisorom,dpercentom alebo pevnaiastkou

Niektoré spolonosti niekedy vyZzaduju prili§ vysoké percento Bkai

1.3 SWOT analyza

Srpova, Reha¢ akol. (2010) definuja SWOT analyzu ako jednoduchy nastroj
zamerany na charakteristik’Rovych faktorov ovplyyiujucich strategické postavenie
firmy. Je pristupom, ktory uméaje konfrontaciu vnutornych zdrojov a schopnosthnii
so zmenami v okoli. Ide o analyzu:

- Strengths — silnych stranok firmy,

- Weaknesses — slabych stranok firmy,

- Opportunities — prilezitosti v okoli firmy,

- Threats — hrozieb v okoli firmy.

Pod’'a Jakubikovej (2008) SWOT analyza identifikuje to, do akej miery siEasné
stratégie firmy a ich Specifické silné a slabé naaglevantné a schopné sa vyravisa
zmenami, ktoré nastavaju v prostredi. SWOT anableho analyza silnych a slabych
stranok, prilezitosti a hrozieb pozostava pévodrdvarh analyz, ato analyzy SW
a analyzy OT. Odpot@a sa z&at’ analyzou OT — prilezitosti a hrozieb, ktoré protreju
z vonkajSieho prostredia firmy, ato ako makropextia ( obsahuje faktory politicko-
pravne, ekonomické, socialno-kultirne, technologjckak i makroprostredia (zékaznici,
dodavatelia,odberatelia, konkurencia, verejtips Po dokladne vykonanej analyze OT

nasleduje analyza SW, ktord sa tyka vnutorného tneaia firmy (ciele, systéme,



procedury, firemné zdroje, materialne prostredinina kultira, medbudské vzahy,

organiz&na Struktura).

Horakova (2003) konStatuje, Ze ulohou SWOT analyzy je vyrazné &znia

zasadnych faktorov, ktoré:

budi md pre podnik Ka¢ovy vyznam, teda zivotne délezitych prednosti, lkailo

slabych stranok, vyraznych prilezitosti a katagtkgth hrozieb

pomdZu podniku do istej miery predvidaritazlivog’ jeho marketingovej politiky
alebo naopak obtiaznibgej prevedeniati nemoznos ju uskut@nit v priebehu
planovacieho obdobia

vyznamnym spdsobom ovplyvhibudice marketingoveé aktivita

zavazné usmernenie formulovania marketingovych tegfirekych zamerov v

jednotlivych trhovych segmentoch witom ¢asovom obdobi.

Vhodné stratégie by mali vychadzao silnych stranok a vyuZivalobré prilezitosti,

pricom stratégie pre kazdy podnik su formulované nachingakladoch a maju iné

Specifika.



2. CIEL PRACE

Hlavnym ci€om diplomovej prace je analyzavaasadenie jednotlivych nastrojov
marketingového mixu v podniku. Objektom skumanieefauracia McDonald's Nitra.

Ciastkové ciele:

- charakterizové zakladajucu spotmos’ McDonald's, t.j. popisgej historiu,
predmet jeginnosti,

- charakterizové&pdsobenie spotmosti McDonald's na Slovensku,

- graficky znazorri vyvoj vybranych ekonomickych ukazovébe,

- zamerd sa na charakteristiku prevadzky McDonald's v Nitre

- charakterizovavyuZzitie jednotlivych nastrojov marketingového mjx

- v ramci distribénej politiky sa zamerana moderny spdsob distribucie -
franchising ,

- skama vnutropodnikové a vonkajSie okolie podniku pomo&WOT analyzy,

- navrhn® moZzné rieSenia a odp@ahia pre spoknod’ v oblasti marketingu.



3. METODIKA PRACE

Metodicky postup vychadza z €@ diplomovej prace. Pozostaval z nasledujucich
krokov:
> Stadium odbornej literatdry.
Vyber skimaného podniku.
Spracovanie teoretickych poznatkov.

Konzultacie s franchisistom McDonald's Nitra.

Y V V V

Sledovanie a oboznamovanie sa s marketingovymragstéspol@énosti
McDonald's.

Spracovanie informacii o spaioosti.

Y VvV

Triedenie a analyza ziskanych udajov.
» Formulacia zaverov a odpa@ani pre spolénog’.

V diplomovej prace boli pouzité tieto metddy:
- analyza
- riadené rozhovory
- pozorovanie
- opytovanie
- komparacia
- dedukcia

- syntéza

Metdda analyzy bola vyuzitd pri rozbore poznatkokatalogov, propagaych
materialov, informacii z medialnej prezentacii doweej stranky spolkmosti.

Znana ¢ag’ informécii bola ziskana z riadenych rozhovorovram€hisistom
spolanosti McDonald's Nitra, pozorovanim a opytovaninrariehisista reStauracie
McDonald's poskytol zakladné informéacie a podkladonaterialy o historii spotmosti
ajej obchodnych partneroch. Ziskavanie informaaijednotlivych néastrojoch
marketingového mixu a zostavenie SWOT analyzy ptedo kladenim vopred
pripravenych otadzok, pisania si vlastnych poznadmotézok vyplyvajucich z rozhovoru.

Na porovnanie vysledkov o skimanej sgolosti s teoretickymi poznatkami bola

pouzita metdda komparacie. Ziskané informacie @ udakajuce sa finamych



ukazovatéov boli zaznamenané do tabuliek a grafov, ktoréi Ibabdrené v programe
Microsoft Excel a Microsoft Word.
Pri formulovani zaverov a odpawni pre spolénog” McDonald's Nitra v oblasti

marketingu boli vyuzité metody dedukcie a syntézy.



4. VLASTNA PRACA

4.1 Histéria spola@nosti McDonald's

Znaka McDonald's dnes predstavuje jednu z najuspdshei®idiek na svete. Jej
pribeh sa z&l v roku 1948 v reStauracii bratov Maca a DickallMnaldovcov v meste
San Bernardino v Kalifornii (USA). Spravne sa doewaili, Ze zniZzenim ponuky vyrobkov
a cien a systematizaciou prace v kuchyni mézu d@bsWiac zakaznikov za men&su. Na
tejto myslienke pracovali, poKianeobsluzili kazdého zékaznika rychlo a efektivne.

Spolanog” McDonald's, ako ju pozname dnes, nebola zaloZ@uénanutymi
bratmi, ale Rayom Krocom. KeRay Kroc v roku 1954 stretol bratov McDonaldovcov
v San Bernadine, bol prekvapeny ako dobre aryslaldam dari obslUZi velky pocet
hladnych motoristov. Auté prisli a po rychlej oldstuodisli. Ray Kroc dospel k jasnému
zaveru: Judia potrebuju kvalitu“. To znamena dobri a pohatabsluhu. Zakaznici
hradaju alternativu tra¢ihého spdsobu stravovania. Ray Kroc vyuZzil prileZitatord mal
a podpisal kontrakt s bratmi McDonaldovcami. Kokitranu dovdoval pouZzivé ich
systém predaja afiremné meno. O rok neskér vyichl principy vo svojej prvej

reStaurdcii, ktora bola otvorena v roku 1955 v m&ss Plaines v State lllinois (USA).

4.1.1 RozSirenie McDonald's do celého sveta

V roku 1967 McDonald's otvoril svoju prvu reStaucenimo USA a Kanady
a odvtedy sa rozSiruje na celom svete. Spala’ sa rozSirila do mnohych krajin celého
sveta a nie je uz len vyhradne americkou firmou.

V roku 1988 sa McDonald's po prvykrat odvazil véfigo byvalého ,vychodného
bloku“ otvorenim reStauracii v Marsku a Juhoslavii.

V roku 1991 McDonald's sa rozhodol vytuwbrsvoju kancelariu pre centralnu
Eurépu vo Viedni. Odvtedy tato kancelaria UspeSmmrdinuje otvorenie novych
reStaurdcii v krajinach centralnej Eurépy, ako nagieskej republike, Asku, Slovinsku,
Bulharsku, LotySsku, Estonsku, Rumunsku a na Skkugrtim sa pdet reStauracii ku

koncu roku 1996 zvysil na 292 v 13-tich krajinach.



Novymi krajinami, kde boli otvorené reStauracie oku 1995, su Esténsko,
Rumunsko, Malta, Kolumbia, Jamajka, Slovensko, du&frika, Katar, Honduras a St.
Maarte.

V roku 1996 je viac nez 21 000 reStauracii McDoisatdvorenych v 101 krajinach
na celom svete. Nové otvorenia boli v Chorvatskapatinej Samoe, Fiji, Lichtenstajnsku,
Litovsku, Indii, Peru, Jordansku, Paraguayi, Dokaniskej republike, Bielorusku a na
Tahiti.

Krajiny ako Ukrajina, Cyprus, Macedonia, EkvadonliBia otvorili v roku 1997
svoje dvere svetu. Spa@loog’ otvorila 2 110 reStauracii v roku 1997, t. j. Btemracia
kazdé 4 hodiny. Okolo 85 % reStauracii bolo otvgobrmimo USA.

V strednej Europe a Strednej Azii, krajiny ako Mmigko, Gruzinsko

a AzerbajdZzan, maju svoju prvu reStauraciu McDoesad v roku 1998.

4.1.2 Délezité nminiky po¢as pdsobenia McDonald's

Spolanog” McDonald's ako ju dnes pozname svoju stratégiuijaia dlihSie
obdobie. Od roku 1940 nastallkg pocet mi'nikov, medzi ktoré patria tieto vyznamné
roky:

V roku 1940 bratia Dick a Mac McDonaldovci otvorpliva reStauraciu McDonald's v San
Bernardine v Kalifornii.

Vroku 1954 sa Ray Kroc stretdva s bratmi McDooatdmi a je fascinovany ich
konceptom rychleho @erstvenia.

V roku 1955 Ray Kroc otvara svoju prvu reStauraciDes Plaines v lllinios (v blizkosti
Chicaga) a zaklada tak McDonald's Corporation.

V roku 1957 sa "Kvalita, servigistota a istota" stavaju mottom spatosti McDonald's.

V roku 1959 McDonald's otvara v Chicagu stu reSter.

V roku 1961 Ray Kroc odkupil systétm McDonald's agtbv McDonaldovcov za 2,7
miliona dolarov.

V roku 1963 bola predana uz jedna miliarda hambuorges prevadzke je 500 reStauracii;
,zrodil sa“ Ronald McDonald, ktory sa neskér staliftbu celosvetovo najznamejSou
postavou hné& po Santa Clausovi.

V roku 1965 zainaju by akcie McDonald's Corporation verejne obchodované.

V roku 1966 su akcie McDonald's od 7. maja kotovaaéewyorskej burze.V roku 1967

su otvorené prvé reStauracie mimo Uzemia USA: valdara Portoriku.



V roku 1968 prichadza s myslienkou serdviBig Mac Jim Delligatti,jeden z prvych
franchisistov McDonald's, ktory prevadzkuje radaagacii v Pittsburghu.

Vroku 1971 prichadza McDonald's do Eurépy a otvéedtauracie v Holandsku a
Nemecku.

V roku 1972 prekraili aktiva spol@nosti 500 milibnov dolarov a trzby dosiahli vySe
jednej miliardy dolarov.

V roku 1974 McDonald's otvara prvy Ronald McDonBlduse vo Filadelfii. Umoznil tak
rodicom ostava v blizkosti svojichtazko chorych deti v priebehu ich hospitalizacie.

V roku 1975 bola otvorena prva reStauracia typw®iihru v Sierra Vista v Arizone.

V roku 1977 uvadza McDonald's po celych Spojenyatosh prvé raajkové menu.

V roku 1979 sa navstevnici reStauracii McDonald&wmpo prvykrat stretnis ponukou
Happy Meal.

V roku 1980 bola otvorena prva plavajuca reStaarddcDonald's na parniku na rieke
Missouri. Otvorena tisica reStauracia mimo UzenfsAU

V roku 1983 uvadza McDonald's na americky trh CarckicNuggets.

Vroku 1986 umiera zakladdteMcDonald's Ray Kroc. Ret dovtedy predanych
hamburgerov spotmosti dosiahol viac ako 50 miliard. V tomto rokuldazaloZena
Nadécia Ronalda McDonalda.

V roku 1987 McDonald's prevadzkuje vo Kej Britanii az 200 reStauracii. &sne sa
stava prvou st®u reStauracii, ktora vo Vieej Britanii zverejnila nuttiné informacie.

V roku 1988 takmer 10 000 reStauracii McDonald'sl@h denne 20 milibnov zakaznikov
v 47 krajinach sveta.

V roku 1990 McDonald's otvara dve reStauracie v lwes

V roku 1991 sa v Parizi otvara stdgéasiaty Ronald McDonald House. Prva reStauracia
otvorena v Pekingu €ine.

V roku 1992 bola otvorena prvéa restauraciaeskej republike v Prahe.

V roku 1993 bola na palube Silja Europa, n&pho trajektu na svete, ktory sa plavi
medzi Stokholmom a Helsinkami, otvorena prva rasizia McDonald's na mori.

Vroku 1994 bol McDonald's bol po druhykrat za sebpvoleny za "rodiovsky
najpriatéskejsiu” spolénog’ vo Velkej Britanii v ankete podporovanej dennikom Daily
Telegraph.

V roku 1995 McDonald's otvara késSer reStauracizradli. Spolonog’ ziskava cenu

Employer of Choice.



V roku 1996 McDonald's a Disney uzatvaraju dohaduzaklade ktorej méze McDonald's
exkluzivne vyuzivé postaviky z filmov Studia Walt Disney na vlastni propag@aci

V roku 1998 McDonald's uvadza novy systém pripiaaal nazvany Made for You.

V roku 1999 sa ptet reStauracii McDonald's zvySil na 25 000. Spoda’ otvara 200.
Ronald McDonald House v Budapesti. Otvorena jubdep0. reStauraciadR.

V roku 2000 uz v&inu restauracii McDonald'sGR prevadzkuja franchisisti.

V roku 2003 McDonald's ohlasuje prva globalnu mérgova stratégiu v historii firmy

i'm lovin' it". V novembri vznikla na Slovensku atitativna organizacia Ronald
McDonald Charity.

V roku 2005 McDonald's prevadzkuje vySe 30 000 awstcii v 110 krajinach sveta.
Denne obsluzi takmer 50 mil. zakaznikov a jehinyoobrat sa pohybuje okolo 40 mid.
dolarov.

Vroku 2006 McDonald's celosvetovo zavadza novykamy systém zobrazovania
nutricnych hodnét a skladby vyrobkov na jednotlivych alghl formou zrozumitgych a

pref’adnych ikoniek.

4.2 Centrala Praha CR)

Politiku v3etkych restauracii McDonald'SCechach a na Slovensku riadi centréla
McDonald's, ktor& sa nachadz& gskej republike — v Prahe.

Sidlo centraly:
McDonald'sCR, s.r.o.
Na Zatorce 675/30, 16000 Praha

4.2.1Manazment

Do pozicie generalneho riaditeMcDonald'sCR a SR bol oficialne menovany 1.
oktébra 2008 Radek Janalik. Riaflkeu PR/Communications McDonaldGR/SR je
Drahomira Jirakova.

Vo funkcii manazéra oddelenia rozvoja poésobi Likdéladik. Za prevadzku
reStauracii v Slovenskej republike je zodpovednghBid Boh&. V ramci spoldnosti za

oblag’® franchisingu ariadenia kvality zodpovedd Ivo Lemi Funkciu finatnej



manazérky zastava Miroslava Nechybova. David Werm@Esobi vo funkcii
marketingového manazéra. Erika Chroustova sa veshlgsti riadenidudskych zdrojov

a zastreSuje oblasti politiky socialnej zodpovednospolanosti.
4.2.2Cier spolaénosti

Hlavhym ci¢€om spol@nosti McDonald's je dosiahtiul00 % spokojnas
zékaznikov. ReStauracie McDonald's stené prevazne rodinam. Najmladsi zakaznici si
urgite pridu na svoje v detskych kutikoch, ktoré &sto sdag’ou reStauracie. VSetky
reStauracie v SR su nefejrske.

Spolainog” McDonald's poklada zodpovedné spravanie k Zivotngnostrediu za
jeden zo zakladnych pilierov svojho podnikania.lljsisa dlhodobo zaistiudrzaténog’
rozvoja pri sdasnom zachovani rastu a zaisteni spokojnosti $vojékaznikov

poskytovanim sluziebo najvyssej hodnoty s nizkymi nakladmi.

Spolanog’ McDonald's sleduje tieto ciele:

+ Obmedzené vyuzZivanie zdrojov - zniZovanie spotrebgrgie a vody, surovin,
znizovanie objemu a hmotnosti obalov.

« Efektivne vyuzivanie zdrojov - pouzivanie recykloyah materialov vSade, kde je
to vhodné.

« ZniZzovanie emisii - optimalizacia distribucie towarkontrola odpadovych véd,
obmedzovanie htinosti.

« Minimalizacia mnoZstva netriedenych odpadov - e zvySovanie efektivity
triedenia odpadov a rozSirovanie¢potriedenych frakcii vzdy, kije to mozné a

vhodné.
4.2.3Zasady podnikania

Podnikanie spoknosti McDonald's je postavené na Styroch pilieroch
> kvalita,
> obsluha,
> cistota,
>

primerané ceny.



Kvalita

Kvalita vSetkych produktov McDonald's &na pri dokladnom vybere a uskladneni
surovin. Tie sU nasledne gdadpresne vymedzenych postupov a Uprav pretvarané na
vybranu pochtku z jedalneho listka McDonald's. Spracované vyyobg& podliehaju
prisnej kontrole akosti. Kvalitné produkty by nebehozné dosiahniubez spdahlivého

kuchynského vybavenia, ktoré podlieha nepretraitépkladnej udrzbe.

Obsluha

Heslom spoldnosti McDonald's je "tak trochu ina reStauréaciadp® spd’ahlivej kvalite
vyrobkov za primerané cenycistom prostredi tu zdkaznici ndjdu aj ochotnu aopmi
obsluhu, pre ktord su usmev a slova ako "dobry ,delovidenia”, "prosim" adakujeme”
samozrejmo®u. Pre vé&Sie pohodlie zakaznikov boli zavedené taktiez teatae

McDrive, v ktorych si vodi méze nakupiprodukty McDonald's bez vystUpenia z auta.

Cistota

ReStauracie McDonald's su klimatizované a udrziava Uplnejcistote. Upratovanie je
naplanované a vykonavané nepretrzite, nielen peammtomcase, ale aj p@s plnej
prevadzky reStauracie. UdrZiavanie hygieny a seiait@racovného prostredia patria k

samozrejmym Standardom vSetkych reStauracii Mcimal

Primerané ceny
Za primerané ceny ponuka McDonald's vysoku kvadiaduktov. Ak si zakaznik objedné
niektoré z vystavenych menu, ziska ho za cenu 2z % nizSiu nez je cena jednotlivych

produktov v menu obsiahnutych.

4.3 McDonald's v Slovenskej republike

Prva reStauracia McDonald's v Slovenskej repulidida otvorené v oktobri 1995 v
Banskej Bystrici.
V maji 1996 bola otvorena reStauracia McDonaldByatislave v centre mesta na Namesti
SNP. Prva reStauracia na Slovensku otvorena naadgkfranchisingu sa nachadza
v Trnave. Bola otvorena v oktobri 1996. Bratislave bola otvorena druha reStauracia

McDonald's. Nachadza sa na Lafslej ceste na vypadovke smerom na Brno.



V Bratislave bola v roku 1997 otvorena tretia reStauracia Mcds. Je situovana na
Obchodnej ulici v centre mesta.

V maji 1998 pribudlad’alSia, vBratislave uz Stvrta reStauracia McDonald's, v nakupnom
centre Shopping Park Soravia na Ra#&kej ulici. Prvou franchisingovou reStauraciou
McDonald's vBratislave a druhou na Slovensku je reStauracia McDonaldRatenskej
ulici, otvoren& ako siedma reStauracia McDonald'Slovensku v decembri 1998.

V roku 1999 bola otvorena prva reStauracia McDoealth vychodnom Slovensku v
KoSiciach, ktora je zarowe trefou franchisingovou reStauraciou McDonald's na
Slovensku.

V jani 2000 bola otvorena Siesta reStauracia Mcisa Bratislave. Je to reStaurdcia v
nakupnom stredisku Danubia v Petrzalke. Uz Stvr@ndhisingova reStauracia na
Slovensku bola otvorena v novembri v ndkupnom skedPolus na Vajnorskej ulici v
Bratislave. Je to siedma reStauracia McDonald's v Bratislave.

V aprili 2001 McDonald's slavnostne otvoril svojuvip reStauraciu Witre, ktora je
zarove piatou franchisingovou reStauraciou na Slovendkuovembri roku 2001 boli
otvorené eSte dve reStauracie. Jedna sa stéeg’su obchodného centra AuPark v
Bratislave a druha ako jedna z najich restauracii McDonald's na Slovenskijline .

V novom shopping centre Avion Bratislave bola otvorena v aprili 2002 uz Strnasta
reStauracia McDonald's na Slovensku. Jej niagjiteje spolénos’ McDonald's Slovakia s.

r. 0. V maji bola otvorena uz druha franchisingosstauracia McDonald's KoSiciach, v
nadkupnom centre Optima. V historickom cerBratislavy bola otvorena v juni roku 2002
16 reStauracia McDonald's na Slovensku.

V roku 2004 sié reStauracii McDonald's na Slovensku pozostavald&@revadzok v
Siestich slovenskych mestach. Sgolog” McDonald's Slovakia gas svojho pésobenia v
SR preinvestovala 500 milibnov Sk. Denne sa naelsku obsluzila viac ako 20 000
zékaznikov.

V roku 2009 boli na Slovensku otvored@lSie 3 reStauracie McDonald's Trenéine,
druhd reStauracia Nitre v obchodnom centre Mlyny RreSove V slasnosti sig

reStauracii McDonald's na Slovensku pozostava aré®adzok.



Vyvoj poétu reStaurdcii McDonald's za obdobie 1995 — 2009

Tab. 1
Rok |1995|1996| 1997| 1998| 1999| 2000| 2001| 2002| 2003| 2004| 2005| 2006| 2007| 2008| 2009
Pocet
rest. |1 4 5 7 8 10 13 16 16 16 16 16 16 16 19

Zdroj: interné zdroje podniku
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Prva reStauracia McDonald's na Slovensku bola ehédw roku 1995. Odvtedy sa

kazdym rokom po celom Slovensku otvarali novée restEe. V roku 2002 bolo na

Slovensku 16 reStauracii. Tentopbsa udrzal az do roku 2008. V poslednom sledavano

roku 2009 boli otvorené’alSie 3 prevadzky. SfereStauracii McDonald's na Slovensku

v sitasnosti pozostava z 19 prevadzok.

Porovnanie pdtu zadkaznikov a zamestnancov McDonald's za obdobi®95 — 2008

Tab. 2
Rok 1995 1996 1997| 1998| 1999| 2000| 2001| 2002| 2003| 2004| 2005| 2006/ 2007| 2008
Potet zak.
v tis. 140 1727 3009| 4288| 5096| 5675| 6044| 7542| 6815| 7530| 8343| 9807| 11114| 12344
Patet
zamestn. 64 367 488| 641 661| 723| 589| 697| 785| 831| 918| 1013| 1076| 1177

Zdroj: interné zdroje podniku




Graf 2

Porovnanie poctu zakaznikov a zamestnancov
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ZvysSovanim potu zakaznikov narasta aj qg zamestnancov. V roku 2005 prva
prevadzka McDonald's Zmala so 64 zamestnancami a&@ozakaznikov v tom roku bol
140 tis. Vroku 2001 nastava zniZzovaniecétpo zamestnancov, @gom navstevnas
zakaznikmi rastie. Naopak, v roku 2003 navstetrmestauracii McDonald's klesa, ale
pocet zamestnancov sa v porovnani s predchadzajudiomravysil a zvySuje sa neustéle.
Potas roku 2008 reStauraciu McDonald's navstivilo 42 3is. zakaznikov. Ret

pracovnikov bol 1177.

Porovnanie patu zakaznikov a trzieb McDonald's za obdobie 1995 2008

Tab. 3
Rok 1995| 1996 1997 1998| 1999| 2000| 2001| 2002 2003| 2004| 2005 2006| 2007| 2008
Poiet zak. 11 12
v tis. 140| 1 727 3 009| 4288|5096|5675| 6044| 7542| 6 815| 7 530| 8 343| 9807| 114| 344
Trzby v tis. 96 190 276 353| 405| 439| 553| 550f 603| 702| 840| 1016| 1216
Sk 7 000| 000 000 000| 000| 976| 802| 974 463| 094| 478| 339| 255| 543

Zdroj: interné zdroje podniku



Graf 3

Porovnanie poctu zakaznikov a trzieb McDonald's
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V grafe 3 mézeme poroviigpaiet zakaznikov a trzieb reStauracii McDonald's na
Slovensku p&as sledovanych 14 rokov. ZvySovanintfaoprevadzok kazdym rokom sa
zvySuje aj poet zakaznikov, atym aj vySka trzieb. Rok 2002 pot McDonald's
mimoriadne uspesny. VySe 7,5 mil. zakaznikov naNgtieStauracie McDonald's. Tento
pocet zakaznikov priniesol zvySenie trzieb na 553 834slovenskych kordn. V tab. sme
si mohli vSimndi, Ze v roku 2003 nastal pokles¢pow zakaznikov, a tym aj trzieb oproti
roku 2002 ovySe 3 miliony. Vtomto roku bola naloce Slovensku vysoka
nezamestnan6sco sa prejavilo nizSou kupyschoptios obyvatéstva.

V roku 2007 sa peet zakaznikov na Slovensku v 16 reStauraciach Mais zvysil z
9,807 mil. v roku 2006 na 11,114 mil. Trzby McDaial v roku 2007 tak presiahli
hodnotu jednej miliardy a celkovo dosiahli Gréve 016 255 000 korurEo v porovnani s

rokom 2006 predstavuje takmer 21 percentny narast.



Porovnanie investicii a p&tu reStauracii potas 14 rokov pésobenia McDonald's na

Slovensku
Tab. 4
Pocet
reStauracii 1 4 5 7 8| 10 13| 16| 16| 16| 16| 16| 16| 16
Investicie v 38| 138/ 33| 64| 59| 73| 101 83| 6| 3| 35 38 31| 28
tis. Sk 129| 148| 756| 057| 592| 509| 728| 324| 162| 592| 523| 662| 915| 864
Zdroj: interné zdroje podniku
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Budovanie sieti reStauracii si vyZzaduje néiatku vysokeé investicie. Tak to bolo aj
v pripade reStauracii McDonald's na Slovensku. Kaztbvovybudovanou reStauraciou sa
investicie zvySuju. Rok 1996 znamenal pre McDosalaajvysSie investicie za celé
pdsobenie spotmosti v SR. Ustalenim gtu reStauracii na 16, boli investicie v roku 2004

najnizsie. V roku 2005 sa zvySuja. Od tohto rokza&ali modernizové reStauracie.



4.4 ReStauracie McDonald's v Nitre

V Nitre sa nachadzaju dve reStauracie McDonaldisa Poola franchisistom
otvorena v roku 2001 na Starovej ulici. V roku 208@dnikaté otvoril druhd reStauraciu

v obchodnom centre Mlyny.

4.5 Charakteristika reStauracie McDonald's I. v Nitre

V aprili 2001 bola otvorena reStauracia McDonaldNitre na kruhovom objazde
nefaleko hypermarketu TESCO. Je to piata franchisiAgoeStauracia na Slovensku.
ReStauracia ma kapacitu 90 miest na sedenie, preswd dispozicii 2 detské setky.
Poskytuje aj oterstvenie priamo do auta - McDrive. Je klimatizavanpriestorom pre
handicapovanych @anov a s prelfavacim kutikom. Deti ocenia detsku preligkza,
dospeli letnu terasu, ktora ma kapacitu 52 miestennie. Na parkovanie je k dispozicii
31 parkovacich miest. Doprava do tejto reStaurgEienozna autom, autobusom alebo

peso. V reStauracii sa nachadza 7 pokladni.

4.5.1 Hierarchia zamestnancov v reStauracii McDonadls |I.

Veduci reStauracie ma na starosti cell reStauraciu &g ulohy manazérom
reStauracie, je zodpovedny za riadenie zverengueicie, udrZiavanie trhového podielu,
dodrziavanie prevadzkovych noriem, dosahovanie ekickych ukazovai®v, vedenie
zamestnancov, ich nabor a vzdelavanie, rozvoj avamti, trvalé plnenie obchodného
planu reStauracie.
|. asistent manazérvedie celé zmeny a je zastupcom veduceho reStaurac
Il. asistent manazérvedie celé zmeny.

Veduci Usekov vedie jednotlivé Useky: kuchy, servis astara sa o0 spracovanie
personalnej agendy.

Tréner pracovnikov vykonava pracu pracovnika a zardvieénuje novych zamestnancov
a stara sa o pohodlie zdkaznikov.

Pracovnik sa podi€a na kvalitnej priprave a predaji pokrmov, na zasabi, poskytuje
prijemnu, zdvorild a rychlu obsluhu zakaznikom,rétaa o prijemné &sté prostredie

reStauracie.



Obr. 1 Hierarchia zamestnancov v reStauracii Mchibsa
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McDonald's ponuka pracovné prilezitosti vyhovuji#iSetkym zamestnancom. Od
pracovnych pomerov na plné alebo skratené uvazkpoafllhodobé alebo kratkodobé
brigady. Uplatnenie tak moézu néjstudenti, absolventi Skdl, mafky na materskej
dovolenke, zdravotne znevyhodnené osoby aj serioréStauracii McDonald's |. Nitra
pracuje 6Q’udi, z toho 30 na plny avéazok a 30 na brigadniakiuzu.

4.5.2 Analyza marketingového mixu

4.5.2.1 Vyrobkova politika

Pod pojmom produkt rozumieme vSetkm, organizdcia ponuka spotreliibgi k
uspokojeniu jeho hmotnych aj nehmotnych potrietzt®onutie o produkte z&ta otazku,
ktoré tovary a sluzby by mali Byponuknuté ktorej skupine zakaznikovIUkovym

prvkom je vyvoj nového produktu.

Sortiment produktov spotoosti McDonald's:
1. Sendvée
2. Salaty
3. Hranolky



Ranajky
Dezerty

N o 0 A

Chladené napoje

Teplé napoje

1. Vyrobkova rada sendvéov McDonald's

m

Tab. 5

Produkt Popis produktu

Hamburger teply oblozeny sentd mletym hovadzim mésom

Cheeseburger teply obloZeny serdvimletym hovadzim masom a syrom

Double teply obloZzeny send¥is dvomi platkami mletého hovadzieho mésa a syrom

cheeseburger

Big Mac luxusny teply send¥is dvomi platkami mletého hovadzieho méasa, syrafarstvym
Saldtom

Fitlet-O-Fish teply obloZzeny sendvis vyprazanym olfavanym rybim filé, tatarskou oréiéou
a syrom

McChicken teply oblozeny sendvis vyprazanym olfavanym kuracim platkom vyrobeny
z jemno sekaného masa z kuracidb, pmé&kou McChicken™ &erstvym Fadovym
Salatom; strihanka ochutena korenim

Chicken vyprédzané ol@vané kuracie kiusky vyrobené z jemno sekaného mésmacich ps

McNuggets podavané s ontiou poda vyberu zdkaznika; ortldy sl podavané v individualnyq
baleniach

McDountry teply obloZzeny sendvis mletym sausage masom (hif@we, korenené)gerstvym
radovym Salatom a paradajkou

Royal luxusny teply sendvs velkym platkom hovadzieho mésa (4:1) a syrom

Toast so Sunkou [d¢eply toast so syrom a Sunkou

syrom

Chicken Roll pSerna tortilla naplnenacerstvym radovym Saldtom, paradajkami, ofkéu
McChicken™ a vyprazanym obavanym kuracim platkom vyrobenym z jem
sekaného masa z kuracidis,pstrdhanka ochutena korenim

Big Tasty luxusny teply hovadzi sendlvis vdkym platkom mésa (3:1) a syronmgerstvou

zeleninou (ciblia, paradajkyl'adovy Salat) a ond&ou s prichtiou grilovaného mésa

Big Tasty Bacon

luxusny teply hovadzi serdvive’kym platkom mésa (3:1) a syrom, slaninderstvou
zeleninou (ciblia, paradajkyl'adovy Salat) a ond&ou s prichtiou grilovaného méasa

Chickenburger

teply kuraci sendvis vyprazanym obavanym kuracim platkom vyrobeny
Z rozmixovanej prsnej a stehennej svaloviny, Sv@dlli om&kou acerstvymradovym

m

Salatom

Zdroj: interné zdroje podniku

NajolrdbenejSim vyrobkom zakaznikov McDonald's na svetevaako aj v Nitre

je Big Mac. Tento vyrobok bol zavedeny na zakladpadu jedného zo zmluvnych

partnerov aZz v roku 1968. Klasickymi vyrobkami Maiadd's su hamburger a cheesburger.

VSetky maju jedno spotmé: 100 % cisté hovadzie maso z vybranyatasti, bez

akychkdvek chemikalii a konzer¢aych prostriedkov. Hamburger bol vébec prvym



vyrobkom spolonosti a svojou charakteristickou c¢tow prildkal do reStauracii tisicky

zékaznikov.

2. Vyrobkova rada Salatov McDonald's
Tab. 6

. velky Salat s vajcom, Sunkou, syrom a posekanou pagzitka prianie zdkaznika pa
ChefSalat | podava s réznymi zalievkami

) ~ | velky Salat s nakrajanym vyprdZzanym oObeanym kuracim platkom vyrobenyim
Ch'Ck?” Fremler z rozmixovanej prsnej a stehennej svaloviny (stnha je ochutena korening),
Salat paradajkami a krutonami; na Zelanie zakaznika gdayms roznymi zalievkami

maly Salat s paradajkou, uhorkou a nasekanou paZitia Zelanie zakaznika sa podava

Zahradny salat | s zalievkou Mustard Vinaigrette (30 ml)

Ovocné vrechskd Zmes nakrajanych j&ok a hrozna zabalena v modifikovanej atmosfére

Zdroj: interné zdroje podniku

Restauracie McDonald's sasto kritizované za ponukanie nezdravej stravayvgtr
s vysokym obsahom tukov, cukru, Zé®nych produktov a soli a chudobnej na vlakninu,
vitaminy a mineraly. Pritom méZeme vitige v ponuke McDonald's figuruja aj produkty
zo zeleniny a ovocia, nielen masité vyrobky.

Spolainog” McDonald's v roku 2005 predstavila novu iniciatiswcidom zvyst
kvalitu informovanosti zakaznikov. Zakaznici si tek6Zu na véSine obalov préta’
doélezité informécie o nutihych hodnotach znazornené formou zrozufnigeh obrazkov
a sipcovych grafov. Ide o prvy projekt tohto typu v ethi rychleho oberstvenia.

Iniciativa je sdag’ou programu propagacie vyvazeneho a aktivnehorgébhat Stylu.

3. Hranolky
Hranolky patria medzi najdlibenejSie produkty. Vynikaju zlatoZltou farbou a su

vyprédZzané na rastlinnom tuku.

4. Vyrobkova rada Raiajky

Vdaka rychlemu spdsobu Zivota saagy v rychlych olderstveniach stavaju uz
beznymi. Zakaznici si m6Zzu vyhbrapomedzi toastov, sendov, mieSanych vajec, ale aj

sladkého croissanta. Raky su v ponuke kazdy delo 10.30 h.



5. Vyrobkové rada dezertov McDonald's

Tab. 7
MilkShake nafahany mrazeny mli@y koktail (polotekutd zmrazena miiea pena) s jahodovd
jahodovy prichuou
MilkShake nadahany mrazeny mlé@my Kkoktail (polotekutd zmrazend mima pena
cokoladovy s éokoladovou prichtou
MilkShake na¥ahany mrazeny mlimy koktail (polotekuta zmrazend miiea pena
vanilkovy s vanilkovou prichtou
McFlurry Jahoda | dezert s miiou zmrzlinou ochutenou sypkou pri¢bu (r6zne druhy) zamieSan

do hmoty

McFlurry Lentilky

dezert s mliénou zmrzlinou ochutenou sypkou pric¢bu (rézne druhy) zamieSan
do hmoty

McFlurry Kit Kat

dezert s mlignou zmrzlinou ochutenou sypkou pricbu (rézne druhy) zamieSana
do hmoty

c

|

McSundae mlie¢na zmrzlina (mliéna zmes je vyrobena z pasterizovaného mlieka skosoiu
jahodovy prichu’ou); podava sa samostatne v plastovom kelimku taghidodovou polevou
McSundae mlie¢na zmrzlina (mli€na zmes je vyrobena z pasterizovaného mlieka skemoiu
karamelovy prichi’ou); podava sa samostatne v plastovom kelimku tadti@amelovou polevo
McSundae mlie¢na zmrzlina (mliéna zmes je vyrobena z pasterizovaného mlieka skesoiu

¢okoladovy

prichu’ou); podava sa samostatne v plastovom kelimku tpalikkoladovou polevol

Tasticka - jablkova

vyprazany zakusok, naplneny ovocnou pinkou;ibhitovy tvar a typicky vzPad -
zlatohneda farba s bublinovitym povrchom

Muffin dezert z piSkétového cesta (maslové s kuskaxiuriedok) v tvare babowky;
cucoriedkovy individualne balené; serviruje sa po rozmrazenjtanaperovani na izbovu teplotu
Muffin dezert z piSkétového cestakoladové s kiskandiokolady) v tvare babovky;
¢okoladovy individualne balené; serviruje sa po rozmrazenjtanaperovani na izbovu teplotu
McDonut™ vyprazana SisSka v tvaru krizku s cukrovou poleveo sanilkovej prichuti,
vanilkovy ozdobena cukrovou ryZou; serviruje sa po rozmraaenytemperovani na izbovu
teplotu
McDonut™ vyprazana SisSka v tvare krdzku s cukrovou poleveud@koladovej prichuti,

¢okoladovy

ozdobena cukrovou ryZou; serviruje sa po rozmraaenytemperovani na izbovu
teplotu

Fruit & Jogurt

jogurt Danone s lesnym ovocim

Zdroj: interné zdroje podniku

Dezerty storaz viac obBubené nielen medzi dai ale aj dospelymi. Mnohi ocenia

nielen vyborna chtilale aj vziiad ponukanych dezertov. Medzi ndjabenejSie dezerty

patria muffin a jablkova tagka.

6. Vyrobkova rada Chladené napoje

Zakaznik si mbéze vybraspomedzi sladkych napojov, dzusov, piva,

neperlivej a neperlivej vody. V ponuke je aj mlieko

prirpdne



7. Vyrobkova rada Teplé napoje

Z teplych napojov su preferované najma espressem, k&afé Latte, horlca
¢okoladagaj a cappuccino.

Menu v reStauraciach McDonald's sa neustale rgeSirpredjedla, dezerty a o SirSi
vyber sendwiov, ¢asto s prihliadnutim na kulinarske tradicie kaidajiny. V s(tasnosti
McDonald's menu nie je typicky americké. V niektdrykrajinach obsahuje jedla dané
narodnou kuchyou. Preto pri navsteve reStauracie McDonald's zeukirajine mézeme
vidiet’ ind ponuku ako u nas. Vyrobkova politika spwlosti McDonald's je naplanovana
pre kazdua krajinu zvI&s

Pri otvarani novych reStauracii sa ponuka sklad@jznamejSich vyrobkov
a postupom witého casu jed’alej rozSirovana. McDonald's sa neustéle snaziliskoaa’

a rozSirové ponuku svojich jedal, tak aby si v jeho reStawdlsikazdy priSiel na svoje.
Napriklad vo Francuzsku sa miestni manazéri McDtisahuseli prispésobimiestnemu
vkusu a zvykom a prezentavaa ako francizska spolwg’ a nie ako niekto, kto plni iba
prikazy z centraly.

Na Slovensku sa stretavame s menu, ktory janvénlizky americkému. V nasej
krajine nebolo potrebné sa prispésokbvslovenskej narodnej kuchyni. V blizkej
buducnosti pri prilezitosti 15 rokov na trhu Mcddlis pripravuje akciu ,Slovenské dni“,

v ramci ktorych bude ponukgrodukty typické pre nasu kuaiy.

Novinka McCafé

Koncept kaviarni McCafé vznikol v roku 1993,dkéolo otvorené prvé McCafé
v australskom Melbourne. V Eurépe tento koncept@keé predstavilo irsko, a to na konci
90. rokov. Dnes su kaviarne McCafé rozSirené poneedvete. Prvé McCafé na Slovensku
bolo otvorené 21. augusta 2009 v reStauracii Mcimarertin, v OC Laugaricio.
McCafé je unikatna kaviaiies rozmanitymi kdvovymi Specialitami. Ponuka 18 hdru
prvotriednej kavy, 6 druhowajov a zarovie 18 druhov dezertov od $iovych
dodéavatéov z roznych kitov Eurdpy (Taliansko, Nemecko,ddesko,Ceska republika).

Tim McCafé sa skladad zo zamestnancov profesior@egkdovanych v priprave
réznych druhov kav s diem ziskania najlepSich schopnosti ¢cEpvého barmana.

Speciéalne pre McCafé je vyrabana vlastna zmes Katown, s vynimkou kavy Café



Americano, ktord je pripravovand zornz pouzivanych vo vSetkych reStauraciach
McDonald's. Kava je vzdyerstvo pomleta a podavana, tak ako dezerty, naef@mvom
riade. Je mozné si kavu kii@ odnies v Specialnom pohariku.

V prevadzke McDonald's I. v Nitre, ktora je predome skiumania, sa zafia
koncept McCafé nenachadza. V ramci planovanej nmigkezie saioskoro stane sas’ou
aj tejto reStauracie.

McCafé v nitrianskom McDonald's v obchodnom cenlilny sa teSi vikej
obl'ube. Ako sa vyjadril franchisista reStauracie McBldis Nitra, poet zakaznikov sa
zvySil najma daka novinke McCafé, ke mnohyml'udom predtym prekazalo pitie
kavy z papierového pohéra. A to ich zrejme odraaaglod samotnej navstevy reStauracie
McDonald's. Na zéklade tejto skutmsti veri, Ze koncept McCafé s ratims prijmu aj

zékaznici McDonald's I. Nitra na Starovej ulici.

4.5.2.2 Cenova politika

Rozhodnutie o spravnej cene acenovej stratégiivgemi dbélezité, pretoze
ovplyviiuje objem predaja, a tym aj zisk spalosti. Spoldnosti sa vo véine pripadov
orientuju na dva sp6soby stanovenia cien — cergntmvané na objem trzieb alebo ceny
prinaSajuce maximalizaciu zisku.

Cenova politika McDonald's je orientovana na objenredaja a zabezpenie
dostaténého podielu na trhu. VEadom na ekonomickl situciu ainflaciu sa ceny
prispésobuju kapnej sile v jednotlivych krajinachricom sa nezabuda na domacu
konkurenciu. Napriklad v Rakusku stoji Big Mac 3108D a v krajinach strednej Eurépy
od 1,00 do 2,6 USD. Nakupna cenova stratégia sartadi heslom, Ze vyrobky najvyssej
kvality su k dispozicii za najniZzSiu moznu cenu depadu na ich kvalitu.

Cenovu politiku McDonald's na Slovensku riadi calarMcDonald's Praha, ktora
uréuje ceny produktov a jednotlivé akcie, gmn jednotlivi franchisisti mézu vo svojej
reStauracii prispésobiceny danej lokalite.

Na Slovensku sa prevadzky McDonald's f#&jl zasady, Ze ceny produktov su
v kazdej reStauracii McDonald's rovnaké, aby réados’ cien nespdsobila nepochopenie

a nevdu u zadkaznikov.



V tomto obdobi v reStauraciach McDonald's na Slekanprebieha akcia ,Super
vyber za 1 Euro“, v ramci ktorej maju kazdyndeakaznici na vyber z 11 produktov za

cenu 1 Euro.

4.5.2.3 Komunikana politika

V ramci komuniké&nej politiky reStauracia McDonald's vyuziva najnragtriedky

reklamy a prace s verejrniusl.

Reklama

Po vstupe na slovensky trh v roku 199%ata spolénos’ McDonald's Slovakia
spolupracové s dvoma reklamnymi agentirami — DDB Neadham, Blata a agenturou
JC Decaux. Prezentacia vyrobkov prebiehala pomoedikoplosnych billboardov,
svetelnych reklamnych tabua reklamnych letakov v mestach, kde sa nachadzali
reStauracie McDonald's.

Reklama produktov McDonald's je zameran& na kvaltobkov alebo informuje
0 prave prebiehajucej akcii.

McDonald's Nitra vyuZiva z prostriedkov vonkajSeklamy 7 ks lamposterov.
Lamposter je navigméa tablia na dpoch verejného osvetlenia, ktora sliZi k orientacii
Ucastnika diéni¢nej dopravy a k vyfadavaniu a dosiahnutiu kontaého ci¢a. Spravidla
je sttag’ou uceleného systému infortmeho zna&enia, zaloZzeného na opakovanych
putatoch az k miestu dosiahnutia k& Lampostery McDonald's su v dobrom stave a ich
umiestnenie spotmos’ McDonald's Nitra hodnoti ako ki dobré.

Dalsim prostriedkom vonkajsej reklamy McDonald'srNife billboard, ktory sa
nachadza na diaici od Bratislavy smerom na Bansku Bystricu.

Z printovych médii spoknos’ McDonald's spolupracuje s lokalnymi novinami,
ako su Nitrianske noviny, Spravodaj a Pardon. \{Seiktatné dostupné celoslovenské
noviny ac¢asopisy povazuje spaipog’ za drahé a nevhodné pre propagaciu jej vyrobkov.

McDonald's nezaostava za trendom doby a svojim zzdkam sa prihovara
prostrednictvom web stranky. Tu poskytuje inforreéoifirme, produktoch, novinkach,
cennikoch. K dispozicii su aj kontaktné Udaje pherhy a pripomienky, ale aj informécie
o nutriénych hodnotach produktoch.



Praca s verejnogou

Spolanog” McDonald's si uvedomuje, Ze budovanie a riaden®ahov
s verejnogou je stale viac dolezité na trhu, ktory je presytereklamou. Uspech
spolanosti McDonald's je postaveny na mimoriadnej dovaikaznikov, ktora sgéva
v kvalitnych produktoch, pohotovej obsluhgjstote a primeranych cenach. Aj na
Slovensku ma kazdy zakaznik istotu, Zze pri navskeoeejkd’vek reStauracie McDonald's

dostane rovnako kvalitnu sluzbu.

Spolupraca so Skolami
Spola@nog’ McDonald's ponuka Studentom mozZhazapoji’ sa do niektorych
projektov, zdastni’ sa exkurzii, atak ziskainformacie o McDonald's. Spaloog’

poskytuje pomoc aj pri pisanidgrikovej alebo diplomovej praci.

Clanky v novinach
K vytvaraniu dobrého povedomia o podniku prispi@vaj pozitivhe ¢lanky
v novinach. Snahou podnikového manazmentu je udiZidobré vrZahy s novinarmi.
V miestnych periodikach su zvefieyané predovSetkym spravy o investiciach,

certifikatoch kvality, prospesnéjnnosti, zmene vo vedeni spofmsti.

Charitativnacinnos’

Na Slovensku pomaha McDonald's zlep§okaalitu Zivotatazko chorych deti.
Prostrednictvom vSeobecne prospesnej spokti Ronald McDonald Charity, ktora na
Slovensku existuje od roku 2003, bolo na Sloversgkevadzkovanych 8 nadStandardnych
izieb, ato dve v Detskej fakultnej nemocnici naak@roch v Bratislave a $esa
Onkologickom oddeleni v Detskej fakultnej nemocrsgdoliklinikou v Banskej Bystrici.
Ide o "domov mimo domov" pre ma#ky a rodiny malych deti - pacientov, ktori leZia
v spominanych nemocniciach. Spolog McDonald's aspd touto formou pomaha
zmiemova utrpenie a skvaliiova’ Zzivot chorym déom a ich blizkym.

McDonald's kaZzdorne organizuje i charitativhu akciu World Childreray,
ktorej sa zdastiuju zname osobnosti a priatelia firmy a pomahajziskava prostriedky
pre Nadaciu. McDonald's spolupracujedasimi verejne prospesnymi institiciami, napr.

Ligou proti rakovine.



Dalsim vyznamnym prispevkom McDonald's je podportbaiového turnaja
mladSich zZiakov McDonald's Cup.

Informovanie o hospodareni s odpadmi

V ramci prace s verejnésu spol@énog’ McDonald's informuje svojich zakaznikov
o hospodareni s odpadmi, o ich recyklacii a ub&zpeich o zodpovednom spravanicvo
Zivotnému prostrediu.

Principom optimalneho hospodéarenia s odpadmi jeaddpeprodukowa To je mozné
dosiahnti vor'bou vhodnych materialov a obalov, napriklad vratnfitesto nevratnych.
Ak vznika ugity odpad, potom by ho malo Bbyo najmenej a mal by Ifyznovu

pouzité’ny alebo recyklovatiy.

Pred recyklaciou musi Byodpad nalezite roztriedeny. Tutonnos’” maju na
starosti zamestnanci reStauracie. V realite tormpotgzera nasledovne: zakaznik odovzda
taaiu so vSetkymgo sa na nej nachadza, a obsluha jej obsah roztiedednotlivych
kontajnerov na plasty, papier, kuchynsky a zmesosggad. V kuchyniach sa navySe
triedia polyetylénové folie a zvlé%a zbieraju kartony.

Integrovany systém hospodéarenia s odpadmi fungujgzsom rozsahu (v zavislosti od
typu reStauracie) vo vsetkych reStauraciach.

Obaly od vyrobkov McDonald's, ktoré si zakazniciavzso sebou, mézu
kedykd'vek bezplatne odovzdas ktorejkd’vek reStauracii McDonald's v celej Slovenskej
republike. Tu sa zamestnanci postaraju o ich viaiaitrecyklaciu. Tak aj zakaznici mdézu
prispi€’ k ochrane Zivotného prostredia.



Obr. 2 Schéma procesu od nakupu materialov po ich recyklacv McDonald's
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Zdroj: interny zdroj podniku

K naplneniu potrieb reStauracii McDonald's podnigdvironmentalne zdravé
opatrenia. Vzdy, k& posudzuje alternativne rieSenia, su aspekty oghmwmotného
prostredia spolu s vhodmntmi, dostupna®u a nakladna®u zasadnymi kritériami
rozhodovacieho procesu. Zardveu dodrziavané Statutarne zavazky a platna naradna
miestna legislativa.

Spolanog” McDonald's Uzko spolupracuje s dodavatea partnermi, aby zaistila, Ze tieto
ohlady su brané na zréteo vSetkych oblastiach podnikania.
Zaig'uje, aby dopad je§innosti na zivotné prostredie bol minimélny. Sustawyvija a

uplatiuje opatrenia smerované k zachovaniu prirodnycbjadr
4.5.2.4 Distribuéna politika
VSetky produkty ponukané zakaznikom su v prevadzkadcDonald's

pripravované a kompletizované zo surovin a polamwapracovanych na zaklade zadania
oddeleni "riadenia dodavdiského réazca" spoldnosti McDonald's.



VSetky tieto potravinarske a obalové polozky sisgstému McDonald's dodavané
od vybranych Specializovanych vyrobcov, ktori magizaklade sustavnych a dékladnych
auditov platné opravnenie dané polozky pre systaabDdnald's produkovaa dodavé
Spolaénog’ McDonald's méa zavedeny dlhodoby progranTnohospodarskej politiky
MAAP (McDonald's Agriculture Assurance Programmé}pry umoiuje ziskava
suroviny kontrolovaného pévodu a zartvereventivne odsti@mva’ zo Zivotného cyklu
vyrobku nezZiaduce faktory. V ramci tohto programau $pecialisti zaoberaju celym
Zivotnym cyklom vyrobkug¢i je to potravina alebo obal.

Overené suroviny su spracovavané v sulade so #@ai#&mi McDonald's na
prvotriedne polotovary pre pripravu pokrmov a ndpoNevyhnutnym predpokladom pre
dodavatéa je zavedeny a fugky systém sledovania kritickych bodov vo vyrobe
(HACCP). Dodavatelia prechadzajua prisnou hygienicko veterinarnou kontrolou zo
strany Statnych organov, ale najméd vlastnou komtroMcDonald's a nezavislych
auditorskych a inSp&kych organizcii.

Logistika a skladovanie je neoddeliiym a podstatnynilankom dodavatského
retazca McDonald's a ma tiez povinne zavedeny systeéhCCGP a je pravidelne
preverovana aj nezavislymi auditormi.

Spolainog” McDonald's sa v kazdej krajine snazi zachovgwincip zasobovania
kazdej reStauracie miestnymi vyrobkami nakupenyrdj\krajine, v ktorej sa reStauracia
nachadza. Sptatku boli vSetky produkty dovazané z centralnehdadu, ktory je
umiestneny v Prahe. Od marca tohto roku su vSet&tauracie McDonald's na Slovensku
zasobované zo skladu nachadzajuceho sa pri Trnave.

V dnesnej dobe wdina podnikov znizuje @ty svojich dodavat®v. Vychadzaju
z predpokladu, Ze jeden dobry dodaVgeelepSi ako niekiko priemernych. Aj to jeden

z dévodov, préo spol@nog’ McDonald's spolupracuje s vyhradnymi dodakaitie



Zoznam dodavat®ov McDonald's na zasobovacom trhu v SR

Dodavate’ Produkt
AHB Bakery pe&ivo
AL INVEST obaly zo zmesovych f6lii
Bartling GmbH WLS | plastové obaly
Coca-Cola sytené napoje a dzus pomaray
Ceslog logistické sluzby
Develey keup, hotice, om&ky, nakladané uhorky
Eisberg ladovy Salat, Salatova zmesystva cibila
Espersen rybie maso
Farm Frites hranoeky

Farma Majcichov

mli&éne zmesi na shake a zmrzlinu

FHG/SEDA

papierové tégliky a Skdllky

Gebruder-Bagusat
GmbH

ovocné vrecuska

Hochland platkovy syr
Huhtamaki plastové pribory
IPI - SEDA papierové kartoniky
Jacobs kava

Johnson Diversey Cistidla

Kamo porciovany cukor, $@cierne korenie
Klaro prostriedky na upratovanie

Kwintet uniformy pre zamestnancov
McComplex ovocne tasky

Meggle mlieko, maslo, smotanka do kavy

Mercator - EMBA

sirupy, polevy, horicmkolada

Papier Mettler

papierové vrecuSka

Pepsi Americas

radovycaj

Pfanner jakiny dzus

Piringer slamky

Plastkon plastové tacne
Plzeaisky Prazdroj pivo

Pocoloco tortilly

Pribina predsmazeny syr
SEDA ltaly papierové tégliky a wika
Schisler France papierové prebaly
Slovatys zelenina

Spektrum obrisky, toaletny papier
Walter Rau fritovaci tuk

Wilhelm Weishaupl

manazérske uniformy

Zlata vejce

vajcia

Zdroj: interné zdroje podniku

Tab. 8



Vyhody vyhradnych dodavatd’ov moézeme zhrnd do niekd’kych bodov:
- zabezpe&ena kvalita
- nizSia cena
- dostaténe ve’ky objem
- jednoduchy systém dodavania

- overena spolupraca

4.5.3 Franchising

Aby sa podnik mohol dostana nové trhy, je nevyhnutné vytvosi ugita stratégiu

vstupu na trh. Jednou z moznosti, ako vstagitrh, je franchising.

Principy franchisingu

Franchising predstavuje moderny systém predajabkgo a sluzieb. Systém
Franchisingu McDonald's je jednym z dolezitych éakiy Gspechu McDonald's vo svete.
Franchising McDonald's je zaloZeny na dlhodobejuxméj spolupraci medzi dvoma
nezavislymi partnermi: podnikdi v Ulohe franchisistu a McDonald's v Ulohe frasohg.
VySe 60 % vSetkych reStauracii na celom sveteaiadizavisli franchisisti. Franchisista
moZze pouziva firemnu znéku, skdsenosti a ostatné autorizované prava fraordi Na
druhej strane musi Bfat’ kvalitativne Standardy franchisora a musi mu pladiplatky.
Spolainog” McDonald's poskytuje franchisingové prava len timcom. Franchisista je
obycajne nezavisly, stredne kg podnikaté, ktory vo svojej reStauracii zamestnava 60 az
100 zamestnancov. Franchisista prebera zodpoveédaoszika a vyhody pri vykonavani
vhodnych rozhodnuti.

McDonald's na zéklade svojich bohatych skisenostitdii vyberie lokalitu, v
ktorej na vlastné naklady vybuduje reStauraciu’pdgich najnarénejSich Standardov.
Franchisant si kupuje vybavenie reStauracie a ear@samotnu franchise, ktora ho
opraviuje po dobu dvadsiatich rokov pouzivabchodnd znamku al'alSie prava
spolanosti McDonald's. Stava sa zaraveag’ou systému McDonald's, ktory mu
umoziuje vyuzi' vSetkych vyhod z toho plyndcich, napr. centrdlnehékupu,
marketingovych kampani McDonald's a vSetkyi@iSich know how spojenych so Zkau

McDonald's. Na druhej strane je povinny dodriowandardy spolmosti v oblasti



kvality, servisu acistoty a odvadza poplatky z prenamu priestorov a za poskytnutie

franchise, ktoré odpovedajucittmu percentu z obratu reStauracie.

Prevadzkovanie reStauracie McDonald's ponuka figaanotovi moznod
podnikatdéskej sebarealizacie. Franchisa sa na viac stavaobtma ktora sa dedi z
generacie na generaciu.

Franchisantom spatoosti McDonald's méze Igyiba fyzicka osoba, nie je mozné, aby sa
drzitelom franchise stala pravnicka osoba. Od franchissatzarovie ocakava maximalne
osobné zapojenie do riadenia reStauracie alebaurggi.

Franchisisti sa m6zu spghn’ na vyraznu podporu systému McDonald's.

Typy franchisingu
V Slovenskej republike existuju 2 typy franchise:
* Priama franchise (straight)

* Program BFL (Business Facilities Lease).

Priama franchise (straight)

Pri kipe priama franchise sa franchisant stava aséitku majitdéom vybavenia
reStauracie. S touto formou franchise je spojedageazova investicia vo vySke cca 17
mil. SKK, ktora sa sklada z nasledujucich poloziek:

1. 440 000 SKK (15 000 USD) - kaucia (beztmy vklad).
2. 1320 000 SKK (45 000 USD) - vstupny franchisovylatok na 20 rokov.
3. 15 250 000 SKK - vybavenie reStauracie - kuehyedalna, dekoracia, detsky

kutik a vybavenie parkovisk@atocag’ investicie sa moZze |iSod reStauracie k

reStauracii a zavisi na aktualnom stavu investicii)

McDonald's SK pozaduje minimalne 40% v hotovostiySok je mozné dofinancova

bankovym uverom.

Program BFL (Business Facilities Lease)

Tento model bol vytvoreny pre vynimwe schopnych kandidatpvktori
nedisponuju finatnymi ciastkami potrebnymi pre ziskanie priama franchiBee BFL
program je potrebné, aby uchadlatisponoval vlastnym kapitadlom vo vySke minimalne
2,0 mil. SKK.



Tento kapital je potrebny pre uhradenie nasledojugiakladov: kaucia, nakladov na
otvorenie reStauracie a ndkupu prvych zasob surovin

U tohto typu franchise je reStauracia prenajatachéantovi na tri roky vratane vybavenia
reStauracie s mozngsu akumulécie kapitalu a opcii na kipu vybavensauwacie pé&as

troch rokov.

Spolainog’ McDonald's vyber@re svoje reStauracie franchisantoyktori maju:

« Urcitu podnikatéskuaskusenos. Ta vSak nemusi Isynutne z oblasti gastrondmie.

« Tuzbu byt Uspesny, tvrdo pracova st& sa sdag’ou timu.

« Ochotu prejg’ naraénym tréningom a vzdeldvacim programom v rozsahnéed
roka.

« Chut zapojt sa osobne a venavavSetko Usilie kazdodennému riadeniu
reStauracie.

« Profil silnej a UspeSnej osobnosti s dbérazom na manaZésskopnosti,

interpersonalne znalosti a silné fikag zazemie.

Pripadny uchadzao franchise musi po UspesSnom absolvovani vybemkéhania
a pred podpisom franchisovej zmluvy pregéningom, ktory by ho mal pripravina
prevadzku reStauracie. Absolvovanie tréningu jeyheutnou podmienkou na uzatvorenie
franchisovej zmluvy.

McDonald's ma Specialny Skoliaci program pre buchicfranchisistov a ich
zamestnancov. Program pre rozvoj franchisistu j&omgvany do vikej miery v
reStauracii McDonald's. Doba trvania programu jea® 12 mesiacov. V priebehu
Skoliaceho programu sa kandidat bude systematickgzrmamova s prislusnymi
prevadzkovymi fazami pre uspesné vedenie reStauMcDonald's. Tieto maju rozsah od
z&kladnych operacii po kompletné a jednotné vedawimiku.

Prevaznacad’ Skolenia sa kona v reStauracii McDonald's na Siske. Okrem toho
sitag’ou Skoleni je teoreticka vyuka, rozlozenatam celej doby Skolenia. Zaveéng
niekd’kodinové Skolenie sa kona v Hamburger University v siglelanosti McDonald's v
Oak Brook, lllinois (USA) alebo v Mnichove v Nemeck

McDonald's poskytuje neustale prebiehajuce Skolipcegramy aj pre vySkolenie
manazérov a personalu reStauracie.

V s&asnosti McDonald's n&ada novych franchisistov pre svoje reStauracie,

zaujemcovia vSak mézu vypthzakladny dotaznik, ktory bude uloZeny v databaze.



McDonald's neakceptuje partnerstva zZiadneho draimi,otvorené a ani tiché.
Tretim strandm nie je povolené, aby s&asiiovali na prave. Samotny franchisista musi
byt jedinym vlastnikom poZadovaného vydaja v hotovastimusi by ochotny
prevadzkové reStauraciu tak, Ze jej bude ventwaetok svojcas a vSetko svoje Usilie.
Nepovd'uju sa Ziadne iné obchodné zavazky alebo povinnosti

Firma McDonald's si sama vybera vSetky reStngdokality. Ma viac ako 31 000
reStauracii vo viac ako 120 Statoch po celom sveteto ma dlhorné skusenosti s
vyberom a vyvojom reStaumaych miest. Majetok zakupi alebo ho bude prenajiod 1
majite’a. V pripade prenajmu nie je mozné, aby sa statehdjanchisistom. McDonald's
necha budovu vystavaalebo ju prispésobi svojim vlastnym poziadavkanmcamam.
McDonald's poskytuje franchisu na jednu reStaur@ce jednotlivca a jeho individualne
vlastnenu spoknogs’. Rozhodnutie, na ktora reStauraciu sa poskytnechisa pre

kandidata, je vecou McDonald's.

4.5.4 Analyza konkurencie

Restauracia McDonald's Nitra povaZzuje za konkurekezdu reStauraciu v okoli.

Iba niektoré z nich ponukaju taky rozsiahly sortivneyrobkov ako McDonald's.

Medzi hlavnych konkurentov spaieosti McDonald's v Nitre patria:
» KFC v Tesco Galéria
» Caffee & Co
» HOT POT
= OMV
» rdzne reStauracie v okoli
Za najvéSieho konkurenta mozno povazévaychloobsluznu reStauraciu KFC
(Kentucky Fried Chicken — vyprdzané &atd z Kentucky). Ponuka podobny sortiment,
ktory sa ale narozdiel od McDonald's neohfai&/ ukitych ¢asovych intervaloch, ale po
cely rok je ten isty. Z masitych vyrobkov ponuka leuracie maso. V mnohyatastiach
sveta boli otvorené franchisingové prevadzky tejtete. Na slovensky trh $ieKFC

neexpanduje formou franchisingu, ale ich prevapgzKkima Yum, ktora je majiteom
znaky KFC. Prva prevadzka siete bola otvorena az urgk06 v Trnave. KFC sa



prezentuje ako ,svetovy expert na produkty z kuagi mésa so 14 000 reStauraciami,
ktoré sa nachadzaju vo vSetkych kutoch sveta“. W¥eNm& KFC jednu prevadzku.

Nachadza sa v blizkosti reStauracie McDonald'sTiesco Galéria.

4.5.5 SWOT analyza reStauracie McDonald's I. v Nite

SWOT analyza poskytuje délezité informacie, ktar®zu by vyuZzité pri
marketingovom planovani a vybere vhodnej marketmegastratégie. VSetky faktory je
nevyhnutné posudzovapolane, nembzeme ich sledavaddelene.

Silné stranky
» vyborna poloha
e otvaracie hodiny
e dostupnos
* prijemny interiér
* obmena vyrobkov kazdé 3 mesiace
e zahradka s pestrou zata
» ihrisko pre deti
* terasa v lethom obdobi

» planovana modernizacia reStauracie

Slabé stranky
* malé kapacita reStauracie
e zly vyjazd z drive (obsluhy zakaznikov priamo dotaaypredajom z okienka
reStauracie)
* malé parkovisko

» zly vyjazd z parkoviska

Prilezitosti
» obchodné oblas
e vystavy
e turizmus

» Studenti miestnych Skol



* v&Sia kapyschopnao'szvySovanim zamestnanosti (napr. otvorenim prieinysh

parkov pri Nitre)

Ohrozenia
» vznik novych reStauracii (napr. centrum MLYNY — otené 9/2009)
» dalSie centra: PARK CITY - pozastavené
» uz otvorené centra : CENTRO - rozSirenie + zabava/a009 a MAX

» priemyselné parky (napr. Sony 3000 zamestnancpejencionalni zamestnanci

reStauracie McDonald's

4.6 ReStauracia McDonald's II. v Nitre

V z4vere vlastnej prace by sme eSte v kratkostiradtt@rizovali reStauraciu
McDonald's Il. v obchodnom centre Mlyny. Této préxiéa bola otvorend v septembri
2009 a jej stag’ou je aj McCafé, druhé na Slovensku a rovnako aetky reStauracie
McDonald's v SR, svojim zakaznikom ponuka kadvu 00% zmesi odrody Arabica.
McCafé nie je samostatnad prevadzka, ale jedna gav@arei v ramci reStauracie. V
McDonald's je umiestnend tak, aby svojim zakaznikmsekytla maximalne pohodlie a
zarove prijemné posedenie v modernom eleganthnom prostvedonuke su rézne typy
shakeov, studenych a teplych napojov, Salatov, vé&on a dezertov. Menu obsahuje
pod’a chuti zdkaznika zvoleny senévporciu hranoliek, pripadne zahradny Salat a napoj
pod’a vyberu zdkaznika. ReStauracia bola otvorena kmbavmo, ale jej navstevrntbs

neustéle rastie.



5. ZAVER

Prva reStauracia McDonald's bola zaloZzena v rolab MUSA a odvtedy sa sie
reStauracii tejto zriky rozsSirila po celom svete. Ztlkea McDonald's dnes predstavuje
jednu z najuspesnejSich svetovychd@ela Na svete sa v priemere kazdé 4 hodiny otvara
nova prevadzka McDonald's.

Zakladaté spola@nosti McDonald's Ray Kroc si uvedomoval, Pedia
potrebuju kvalitu, a na tom staval svoje podnikark® vySe 50 rokoch pdsobenia
spolanog’ svojou ¢innog’ou potvrdila, Ze kvalita, obsluhastota a hodnota zostali
z&kladnymi hodnotami obchodnej filozofie a su péatrnkazdej reStaurécii McDonald's na
celom svete. Inymi slovami — vysoko kvalitné vyrghppodavané s priaitekym asmevom
v ¢istom prostredi z&o najniZsSiu moznu cenu.

Na slovensky trh tato spaionog’ vstapila v roku 1995. V s@asnosti sié reStauracii
McDonald's na Slovensku pozostava z 19 prevadzoNitié sa nachadzaju 2 reStauracie
McDonald's. V diplomovej prace sme sa zameralimayau vyuZivania marketingovych

nastrojov v jednej z nich, ktora bola zaloZzenadhasistom v roku 2001.

V rdmci odpordani anavrhov by sme sa zamerali na jednotlivé tikpli

marketingového mixu:

1. Vyrobkova politika

Restauracia McDonald's ponuka Siroky sortiment pktal. Cim sa v3ak odliSuje
od konkurencie je to, Ze v pravidelnych intervalogbmiagia ponuku produktov. Vo
velkej ol’'ube zakaznikov su aj r6zne akcie, ako napriklado\8y sezdna, Mexicka
kuchyha. Spolénog’ si to uvedomuje, a preto tieto akct@asto pouZziva. V blizkej
budlcnosti planuje akciu ,Slovenskad kushY, ¢im zrejme chce prildka aj tych
zékaznikov, ktori povazuju tuto spélmg’ zacisto americku, a to im na nej prekéaza.

» Odporitame, aby sa spalnog’ nal’alej zameriavala na akcie podobného

typu a zakaznikom ponukaladas roka r6zne novinky a obmeny ponuky.

Spola&nog’ McDonald's jecasto predmetom mnohych protestov zo strany zastanco
zdrave] vyzivy. Ale ako sme mohli vidiepri analyze vyrobkovej politike, kvalita
vyrobkov spolénosti McDonald's je na vysokej drovni. V ponuke s len masove
produkty, ale aj zeleninové a ovocné. Zakazniciméizu na véSine obalov préta’



doélezité informécie o nutihych hodnotach znazornené formou zrozufnigeh obrazkov

a stpcovych grafov. Tento krok hodnotime pozitivne.

» Vzhradom k tomu, Ze Zijeme v dobe, v ktorej sa vo zngfeniere hovori
0 zdravom Zivotnom Style, odpamdme rozSiti ponuku ,zdravych
produktov* — produktov z ovocia a zeleniry,celozrnného p@va. MozZno
tym spol@nog’ prilaka zakaznikov zameranych na zdravy Zivotyy &taj
niektorych z kruhu vegetarianov.
Novinka McCafé sa teSi Vieej ol’ube. Spolénog’ McDonald's priSla na to, Ze pitie kavy
z papierového pohdra mnohym nie je prijemné. Padé@Jua&vy v porcelane naberd uz ina,
lepSiu Urové. Vdaka tejto novinke sa spa@ioos’ teSi navsteve/ziskaniu novych

zakaznikov.

» Pozitivne hodnotime to, Ze v novovybudovanych pmtekach McDonald's
bude McCafé samozrejmts..

ReStauracia McDonald's si vytvorila nepriazeniektorych tym, Ze pouziva obaly a riady
na jedno pouzitie, a tym zbyioe zvySuje mnozstvo odpadov a plytva surovinami z
prirodnych zdrojov.
» Navrhujeme, aby sa v prevadzkach pouzival porcelanad pre tych, ktori
budd konzumowva jedlo priamo v reStauracii. Vtakom pripade je
pouzivanie obalov ariadov na jedno pouzitie ztiyéo Potom uz ale o

McDonald's nebudeme mbovori’ ako o fastfoode, ale ako o reStauracii.

2. Cenova politika
Cenovu politiku reStauracie McDonald's v Nitrecuje centrala spotmosti

v Prahe. V tejto oblasti franchisista nitrianskajeyadzky nema JW&é kompetencie.
Pozitivne hodnotime to, Ze ceny vo vSetkych reataach McDonald's na Slovensku su na
rovnakej Urovni. Zakaznici sa tak mézu Bgun® na totozné produkty za rovnaké ceny
v celej republike. V tomto obdobi prebieha akci@amci ktorej si zdkaznici mézu vylira
z 11 produktov a zapladtien 1 Euro.

» Odporitame nd’alej ponukd podobné cenové akcie. Aj tymto sposobom si

McDonald's méZe ziskanovych zékaznikov.



3. Komunikaéna politika

Z komunik&nej politiky spolénog’ McDonald's v Nitre v znmej miere vyuZiva
prostriedky reklamy a prace s verejtims. Reklama je uinou zamerana na kvalitu
vyrobku, nez na vyrobok ako taky. Z reklamnych méguziva miestne inzertné media
a média vonkajsej reklamy.

McDonald's si uvedomuje, Ze dobra reklama riéstae zélezi aj na budovani
dobrych vZahov so zakaznikmi. V ramci prace s verefoosspolénos’ McDonald's
informuje svojich zakaznikov o hospodareni s odpaabezpéuje ich o zodpovednom
spravani voi Zivotnému prostrediu. Prostrednictvom prospestigjnosti poméha
zlepSovd kvalitu Zivotatazko chorych deti na Slovensku a podporuje futlialownaje
mladSich ziakov.

» Odporitame ndalej sa venoua prospesnejcinnosti a podporovaniu
mladych Sportovcov. Je V& spol@nosti, ktoré by tiez mohli tymto smerom
vie’ svoje finakné prostriedky, ale nerobia to. Pozitivhe spravy
o spol@nosti McDonald's takého typu dite prispievaju k postiovaniu si
dobrého mena.

» Pozitivne hodnotime aj spolupracu spolosti McDonald's so Skolami
a Studentmi. Priamo na svojej webovej strAdnke spolg informuje, Ze
poskytne pomoc pri vypracovavani diplomovgj rocnikovej praci. To
mdzeme aj my potvrdi Franchisista McDonald's v Nitre bol qgas celej
spoluprace Vi ochotny. Aj z toho je zrejmé, Ze sp&hosti zalezi na
dobrom mene a verejndgej nie jelahostajna.

4. Distribuéna politika
V ramci distribénej politiky mdézZzeme vidi¢ vyhody vyhradnych dodavdtey,
ktoré spolénos’ McDonald's vyuZiva.
» Zabezpéenie surovin v dobrej kvalite, za dobru cenu, \Agpomc¢ase od jedného
dodavatéa je vé&kou konkuretinou vyhodou pre reStauraciu.
V diplomovej praci sme sa mohli sa blizSie oboznaméoraz viac pouzivanym
spbsobom distribucie — franchisingom. Ma svoje \dyhaj nevyhody.
» Medzi vyhody pre franchisistu &ite patri mensie riziko na trhu uz s preverenymi
produktmi ¢i zabezpéenie Skoleni a finaimej pomoci od franchisanta. Medzi
najvasSie prednosti patri to, Ze McDonald's poskytuje ¢kna know how

a napojenie na dodavku surovin.



» Na druhej strane to pre franchisistu znamena medilbodu vV riadiacich
rozhodnutiaclEi odvadzanie uiitej ¢iastky zo zisku franchisantovi.

Znamena to, Ze o tité povinnosti sa franchisista nemusi staede toco je v jeho
kompetencii musi vykonavaco najlepSie, tak aby bola zabezppa maximalna
spokojnog zakaznikov. Akakbvek nespokojnas s prevadzkou McDonald's nerobi zlé
meno tej prevadzke, ale zth@ McDonald's. Preto mé spoéfws’ McDonald's vysoké
poziadavky a prisne tréningy pre zaujemcov o fremch-irma si dava zaleZaa tom, aby
podnikaté venoval firme kazdodennu starostlifosAj preto nemdze franchisu
od McDonald's ziskapravnicka osoba alebo nidkm fyzickych oséb. Vzdy len jeden
¢lovek, ktory sa musi podniku venav& akze od neho zaviséj bude biznis fungoua

» Franchisista sa m6ze rozhodnisviezt’ interiér vlastnymi napadmi. M6zZeme to
vidiet’ aj v nitrianskej prevadzke. Preto odp&aine, aby franchisista robil v ramci

svojich moznosti’alSie Upravy v interiéri.

SWOT analyza

V diplomovej praci sme sa pri analyze McDonaldllitre snazili identifikova
silné stranky a slabé stranky — interné faktoryprétsa tykaju firmy a firma ich méze
ovplyvnit'. V rdmci SWOT analyzy sme potom preSli na prilestita ohrozenia — externé
faktory tykajuce sa okolia firmy, ktoré firma neneddvplyvnt.

« Spomedzi silnych stranok by sme vyzdvihli vyborniighu a planovanu
modernizaciu, ktora bude znaména rozSirenie parkoviska. Prave jeho
mala kapacita mnohych odradza od navstevy reStaurac

+« Verlkou prilezitogou pre reStauraciu McDonald's s&ite vystavy, ktoré sa
casto v Nitre konaju. Ret zakaznikov zvySuju aj turisti, ato najma
v letnom obdobi.

Ako kazda spolnog’ aj McDonald's si uvedomuje, Ze otvorenie prevadzky
podobného druhu, aj Kenie stakou zwinou zn&kou, znamena konkureény boj
o zékaznika. V rdmci rozSirovaniagw obchodnych centier v meste Nitra sa konkurencia
pre reStauraciu McDonald's kazdym rokom zvySujel&pog’ si zatid drzi prvenstvo,
ale je len otazkowasu,¢i nepride nigo nové, inovativne a pritom aj lacné. Na druhej
strane ¢im bude poet reStauracii v&i, tym siludia viac zvyknu navstevovagrevadzky

takéhoto typu. To znamena, Ze agg@iozakaznikov reStauracie McDonald's sa tym zvysi.
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