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Abstrakt

Diplomova prace je zamétfena na marketingovou komunikaci vybraného podniku ptisobi-
ciho na trhu B2B. Na zaklad¢ vymezeni teoretického ramce se prace vénuje zhodnoceni
stavajici situace ve spolecnosti a naslednému doporuceni a navrzeni moznych zlepseni,
ktera firmé pfinesou nové zdkazniky, posili loajalitu stavajicich zdkaznikl a zaroven roz-

$ifi povédomi o jejim pusobeni na trhu.

Kli¢ova slova

marketing, marketingova komunikace, B2B trh, trh sluzeb, internetovy marketing

Abstract

The diploma thesis is focused on marketing communication of a selected company oper-
ating on the B2B market. Based on the definition of the theoretical framework, the thesis
focuses on the evaluation of the current situation in the company and subsequent recom-
mendations and suggestions of possible improvements that will bring new customers to
the company, strengthen the loyalty of existing customers and at the same time increase

awareness of its operations on the market.
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1 Uvod

Tématem diplomové prace je marketingova komunikace spolecnosti Retail Services pi-
sobici na trhu B2B. Spole¢nost plsobi na trhu sluzeb, jeji hlavni nabizenou sluzbou je
konkrétn¢ Mystery Shopping, ktery poskytuje piredev§im maloobchodiim s kamennymi
prodejnami po celé Ceské i Slovenské republice. Spole¢nost na trhu piisobi jiz od roku
2011, a jak to tak byva, neni zde sama. Konkurenti firmy jsou velci mezinarodni hraci,
a proto zakladem v boji o zakazniky je existence konkuren¢ni vyhody, ktera spole¢nost
Retail Services od téchto mezinarodnich firem odlisi. Touto odlisujici hodnotou je piede-
v§im proklientsky ptistup spolec¢nosti ke svym zdkazniklim, coz muize byt u ¢asto velkych
mezinarodnich spole¢nosti problém. Samoziejmosti je také nabidka kvalitnich sluzeb
a zakaznického servisu. Aby se ale zakaznici o spole¢nosti dozvédéli a mohli je oslovit
i sami, musi firma vénovat svou pozornost zejména marketingové komunikaci. A protoze
V dne$ni dobé stale ptibyva firem 1 jednotlived, ktefi vyuzivaji internet a socialni site,
m¢éla by spole¢nost této prilezitosti vyuzit a zlepsit predev§im svou komunikaci na inter-
netu, jelikoz to je jedno z jejich slabych mist. Timto smérem se tedy bude celd prace
ubirat. Mimo online marketing budou firm¢ navrhnuty i dal$i efektivni prostiedky mar-

ketingové komunikace.

Mystery Shopping jako kvalitativni metoda vyzkumu trhu ziskava informace o kva-
lit¢ sluzeb, zakaznickém servisu, vyrobcich ¢1 o samotnych prodejcich na pobockach fi-
rem. Kontrolu prodejny provadi tzv. Mystery Shopper ¢ili tajny zdkaznik. Z vysledkt
téchto navstév jsou zpracovavany analyzy a grafy, které odhali slab4 mista a na zakladé
kterych jsou nasledné zakaznikiim formulovana doporuceni pro dalsi postup. Pfevazna
¢ast firem si nechava Mystery Shopping provadét externi spolecnosti, ale jsou na trhu
I firmy, které si ho zajist'uji samy interné. Touto metodou lze ziskavat nejen data a infor-
mace 0 Vlastnich pobockach spole¢nosti, ale i o konkurentech a jejich nabidce a kvalité
zakaznického servisu. Kazdy zakaznik spolecnosti Retail Services ma nastavené jiné stra-
tegické cile a jejich koncovi spotiebitelé se 1isi jak charakteristickymi vlastnostmi, tak
I zalibami ¢i preferencemi, proto je potieba ke kazdému z nich pfistupovat individualné
a nabidku sluzeb jim pfipravovat na miru. Spolecnost respektuje ptani a potieby svych

zakaznikl a je vzdy pfipravena reagovat na piipadné zmény ve struktute spoluprace.
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2 Cil prace, postupy a metody zpracovani

Hlavnim cilem préace je navrhnout zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolec-
nosti na zaklad¢é zhodnoceni soucasné situace. Realizaci konkrétnich navrhti by spolec-
nost méla ziskat nové zakazniky, posilit loajalitu svych stavajicich zakaznikt a zaroven
rozs§ifit povédomi o svém puisobeni na trhu. Toto navrhované zlepSeni marketingové ko-
munikace respektuje faktory ovlivilujici zadkazniky na B2B trhu a opird se o vysledky

provedenych analyz.

Dil¢imi cili prace napomahajici k naplnéni hlavniho cile jsou pak piedstaveni a cha-
rakteristika spolecnosti Retail Services, rozbor marketingového mixu spolecnosti, a pte-
devsim jeji aktualni marketingové komunikace, analyza konkurence a zjisténi klada a za-
port konkurenénich webovych stranek, provedeni kvalitativniho vyzkumu, zpracovani
spole¢nosti poskytujici sluzbu Mystery Shopping. Dale potom ndvrhy na zékladé SWOT

analyzy a konkrétni doporuceni doprovazené finanéni kalkulaci.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na rozbor citaci z odbornych literarnich zdroji
tykajicich se tématu prace. JelikoZ spole¢nost Retail Services podnika na trhu B2B, prv-
nim rozebiranym tématem je pravé B2B trh, jeho charakteristika a odliSnosti od trhu B2C.
Daéle je stru¢ngji predstaven marketingovy mix a vSech 7P prvkl. Jsou zde zarazeny
z toho duvodu, ze se spolecnost pohybuje na trhu sluzeb, pro ktery je charakteristické
pusobeni 1 rozsifujicich prvki jako jsou lidé, procesy a materialni prostfedi. Hlavnim té-
matem prace je marketingova komunikace neboli propagace, jakoZto soucast marketin-
gového mixu, ktera je v praci vysvétlena detailnéji. Je zaméfena na n¢kolik hlavnich ko-
munikacnich nastroju jako je osobni prodej, direct marketing, sponzoring, reklama, pod-
pora prodeje, public relations a dalsi. Cely teoreticky ramec uzavira t¢éma Mystery Shop-
pingu, coZ je sluzba nabizena spolecnosti Retail Services. Toto téma je zde zatazeno z di-

vodu pochopeni této kvalitativni metody ¢tenaiem.

Analyticka cast prace zahrnuje nékolik dilezitych oblasti. Vychodiskem pro tuto
Cast prace jsou zejména rozhovory s majitelkou firmy a zkuSenosti autorky prace v této
spolecnosti, jelikoz zde pracuje jako Koordinator projektii. Prvni oblast je zamétfena na

spolecnost Retail Services a jeji charakteristiku z pohledu strategie, organiza¢ni struktury
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a pouzivanych systému. V druh¢ oblasti je pfedstavena spole¢nost z pohledu 7P — u kaz-
pem analyzy konkurence je zmapovani hlavnich konkurentti a zhodnoceni jejich webo-
vych stranek jako hlavniho néstroje marketingové komunikace na internetu. V této Casti
prace m¢la byt vyuzita metoda Mystery Shopping v praxi, ale bohuzel nemohla byt usku-
te¢néna z divodu nékolika piekazek — napiiklad aby konkurenéni spolecnosti mohly za-
slat nabidku sluZeb a jejich cenik, pozadovaly znat ICO firmy, diky ¢emuZ by mohly
nabidku pfizpusobit, coz nebylo mozné. Z toho diivodu byly informace o nabidce konku-
rentll a o jejich pouzivanych komunikacnich néstrojich zjistovany pouze na jejich webo-
vych strankach a socialnich sitich. V dalsi oblasti analytické Casti prace jsou ve zkratce
charakterizovani klicovi zakaznici spole¢nosti. Hlavnim bodem této ¢asti prace je kvali-
tativni vyzkum zaméteny na faktory ovliviiujici stavajici ¢i potencialni zdkazniky na B2B
trhu pii vybéru spolec¢nosti poskytujici sluzbu Mystery Shopping. Dale je provedena
SLEPT analyza zahrnujici pouze vyznamné faktory ovlivitujici spole¢nost. Na zavér ana-
lytické ¢asti prace je provedena SWOT analyza a vytvofena SWOT matice, ktera je se-
stavena na zaklad€ vysledkt provedenych dil¢ich analyz. Vystupem SWOT analyzy je

navrh strategie a doporuceni pro spolecnost.

V posledni Casti prace, a to ndvrhové, jsou vytknuta doporu€eni spole¢nosti a kon-
krétni navrhy vyplyvajici z provedenych analyz. Vétsina navrhu je prevazné z oblasti
marketingové komunikace na internetu, ve které mé spolecnost Retail Services mezery,
a kterd je v dneSni dob¢ velmi dulezita pro prezentovani firmy. VSechny navrhy jsou pod-
lozeny finan¢nimi ¢astkami nebo ¢asovym zatizenim potiebnym k realizaci téchto na-
vrhli. Na zavér celé navrhové Casti je zpracovana finan¢ni kalkulace a jsou konkrétné

vycisleny piinosy pro spolecnost pfi realizovani v§ech navrhi soucasné.
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3 Teoreticka vychodiska prace

nim tématem diplomové prace. Je zminén B2B trh a jeho rozdily oproti trhu B2C, mar-
ketingovy mix, jelikoz marketingova komunikace neboli propagace je jednou z jeho slo-
zek. Marketingovd komunikace je samotné rozebrana podrobnéji v ¢asti 2.3 literarni re-
SerSe. A nakonec je vysvétlen a blize piedstaven pojem Mystery Shopping, z divodu po-

chopeni této sluzby ¢tenarem.

3.1 B2Btrh

Téma B2B trhu je podstatné z divodu, ze analyzovana spole¢nost na tomto trhu podnika.
Je tedy dulezité tento pojem vysvétlit. Obecné Chlebovsky (2010) definuje B2B
(business-to-business) jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané a odbéra-

telem vyuzivajici produkty déle ve svém podnikéani na stran¢ druhé.

Kotler (2007) uvadi, ze B2B trh je trh organizaci tvofici vSechny organizace naku-
pujici vyrobky ¢i sluzby pro pouziti ve vyrobé dalsich vyrobk ¢i sluzeb nebo za ti¢elem

nasledného prodeje ¢i prondjmu se ziskem.

Dle Sevéikové (2016) je na B2B trhu zapojeno vice osob a kazda z nich mé speci-
fické postaveni v organizaci. Jednim ze specifik tohoto trhu je, ze marketingové strategie
jsou pfizpisobovany urcitym dodavatelim, rozhodnuti trva delsi dobu a ptevazuji racio-
nalni ekonomické a technické motivy. Vyrobky prodavané na B2B trhu jsou ¢asto tech-
nicky naro¢né, poptavka je odvozena od kone¢né spotieby a vyznacuje se mensi cenovou

pruznosti.
Trhy v tomto prostiedi déli na dva typy (Chlebovsky, 2010):

e Horizontalni trhy — dodavatel spolupracuje se zakazniky v rtiznych odvétvich,
vetsinou jde o poskytovani sluzeb (finan¢ni poradenstvi, marketing, management

a dalsi).

e Vertikalni trhy — dodavatel své zakazniky oslovuje v tizce definovaném odvétvi.
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Trh B2B zahrnuje trhy primarni a sekundarni (jako je strojirenstvi), tercialni trhy
sluzeb a kvartérni trhy zalozené na znalostech. Kazdy z téchto trhti je spojen s riznymi
poticbami. Napiiklad vyrobni trhy by se mély vyznacovat vysoce kvalitnimi vyrobky
a rychlym dodanim. Trhy se sluzbami musi byt diisledné, piesné a pohotové. Znalostni

trhy vyzaduji inovace a vedeni myslenek. (Rizomyliotis, 2017)

B2B trh ma n¢kolik specifickych vlastnosti. Naptiklad se zde nachazi maly pocet
zakaznikt, ktefi vyzaduji individualni pfistup, vysokou miru personalizace a vyrobky
¢1 ceny na miru. Zakaznici na téchto trzich maji vyraznou kupni silu a typické jsou pro
n¢ transakce s Vvysokou cenou. Charakteristickym znakem je také hlubsi partnerstvi
s Gcastniky hodnotového fetézce — i fizeni distribuce je orientovano na tyto subjekty, na

spravu klicovych zakaznikt. (Chlebovsky, 2010)
e Vyssi obrat a niz$i pocet zakaznikll ve srovnani se spotiebitelskym trhem.
e Poptavka na B2B trhu nésleduje poptavku na trhu spotiebitelském.
e Individualizovana produkce.
e VEtsi vykyvy prumyslové poptavky.
e Pfesuny dodavatelll za zakazniky.
e Mala cenova pruznost.
e Kupujicim a zaroven zdkaznikem je na tomto trhu organizace.
e Dtlezité je kvalifikované rozhodovéni o nakupu.
e Mensi dosazitelnost téch, kdo o ndkupech rozhoduyji.
e Obecné nizsi uroven marketingovych aktivit.
e Niz$i vydaje na marketingovy prizkum.

Na trhu B2B jde pfedev§im o budovani divéry mezi nakupujicim a prodavajicim.

Pro zakaznika, ktery chce na B2B trhu nakupovat vyrobky/sluzby, je dulezité orientovat
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se V jednotlivych nabidkach, zjistit rozdily a dostat se k jednotlivym detailnim informa-
cim jak 0 produktech ¢i sluzbach, tak i o firme samotné. Aby firma zaujmula a vzd¢lavala
svého zékaznika, je vyhodné zapojit do procesu odborné popisky, navody a feSeni. Roz-
hodovaci proces na B2B trhu vypada nasledovné (viz Obrazek 1). Je dilezité, aby komu-

nikace probihala se v§emi ¢lanky rozhodovaciho procesu. (Janouch, 2010)

iniciator ovliviiovatel rozhodovatel schvalovatel

mformator uzivatel nakupci

Obr. 1 Rozhodovaci proces

Zdroj: vlastni zpracovani dle Janoucha, 2010

3.1.1 Rozdil mezi B2B a B2C

Na trhu B2B plati pravidlo, ze poptavka na trhu B2C (business-to-consumer) urcuje po-
ptavku na strané B2B. Pokud tedy naptiklad vzroste poptavka na spotiebitelském trhu aut
na jedné strang, vzroste 1 na stran¢ druhé, a to na trhu komponent a soucasti, tedy na trhu

B2B. (Rizomyliotis, 2017)

Hlavni rozdily, co se tyka marketingového pfistupu, Ize pozorovat v nékolika oblas-
tech. Jedna se zeyjména o motivaci k ndkupu, stimulaci poptavky, cilovou skupinu, na-
kupni chovani, objemy nakupt a distribu¢ni cesty. VSechny rozdily jsou shrnuty v pte-

hledné tabulce (viz Tabulka 1). (Kotler a Armstrong, 2004)

Motivace zékaznikli na téchto dvou trzich je zcela odliSna. Na trhu B2C zékaznici
nakupuji produkty pro svou vlastni spotfebu a potifebu. Naopak na trhu B2B zakaznici
kupuji produkty za ucelem dosazeni zisku, jelikoz tyto produkty slouzi pro dalsi prodej
nebo jako dil¢i ¢ast jiného produktu, ze kterého budou mit tito zékaznici dale zisk.

(b2bmonitor.cz, 2019)

V marketingové komunikaci jsou diilezité marketingové nastroje, jez dokazi stimu-
lovat poptavku. Na trhu B2C lze tuto poptavku po produktech ovliviiovat napt. slevami,
akcemi a dal§imi nastroji podpory prodeje. Na rozdil od trhu B2B, kde tyto marketingové

nastroje neplati a nemaji skoro zadny vyznam. Poptavka na tomto trhu zavisi na tom,
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kolik spolecnost ma zakéazek a od toho se odviji nasledné rozhodovani, kolik materialu

¢i sluzeb bude potitebovat. (ipodnikatel.cz, 2019)

Co se tyka cilové skupiny, rozdilem je zde velikost. Zatimco na trhu B2C se vétSinou
jedna o masu lidi, k jejichz osloveni je potieba vyuzit propagaci, na trhu B2B se jedna
0 uzsi segment, ktery predstavuji konkrétni spolecnosti. V zésad¢ se jedna o konkrétni
osoby téchto spolecnosti, jako o majitele firem, manaZzery, a dalsi, kteti rozhoduji o uza-

vieni obchodu. (Kotler a Armstrong, 2004)

Nakupni chovani a rozhodovani o koupi je na trhu B2C ¢asto ovliviiovano a moti-
vovano emocemi, miize dochazet k impulzivnim nakupiim. Na B2B trhu se toto v zasadé
ned¢je. Nakupni rozhodovani je racionalni, systematické a ucastni se ho vice lidi. (Ri-

zomyliotis, 2017)

Na B2C trhu nakupuje vétsi pocet zakazniki mensi objemy nakupti. Nejéastéji pouze
pro svou vlastni spotfebu. Na trhu B2B je to pfesné obracené, kdy nakupuje mensi pocet
zakaznikl vEtsi objemy nakupt. Jde o takové mnozstvi, které sama firma nemiize spotie-

bovat, coz neni ani jejim cilem. (b2bmonitor.cz, 2019)

Poslednim rozdilem jsou distribu¢ni cesty. U B2C trhu jsou tyto distribu¢ni kanaly
velmi dlouhé, zbozi projde nékolika sklady od vyrobce ptes velkoobchody a maloob-
chody, az se dostanou ke svému koncovému spotiebiteli. Takto to na B2B trzich neni.
Produkt projde obvykle pfes mnohem méné prostiednikil, distribu¢ni cesta je tedy mno-

hem krat$i. (Kotler a Armstrong, 2004)

Tab. 1 Rozdily mezi trhem B2C a B2B

Rozdily B2C trh B2B trh

Motivace k nakupu | Osobni spotieba Zisk spolecnosti

Stimulace poptavky | Nastroje podpory projede Zavisi na po¢tu firemnich zakazek

Cilova skupina Siroky segment Uzky segment

Nakupni chovani Impulzivni ndkupy, emoce Racionalni, systematické, ti¢astni se vice lidi
Objemy nakupu nggﬁii;;ﬁi nakupuje Méné zakaznikli nakupuje vétsi mnozstvi
Distribuéni cesty Dlouhé distribu¢ni cesty Kratké distribucni cesty

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2004 a Rizomyliotise, 2007
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3.1.2 Chovani zakaznika na B2B trhu

Svétlik (2018) popisuje pét konkrétnich kroki procesu rozhodovani organizaci. Radi tam
poznani problému, hledani informaci, vyhodnoceni alternativ, u¢inéni rozhodnuti a vy-

hodnoceni nakupu.
Podle Kotlera a Kellera (2007) existuje osm ndkupnich procesi:
¢ Rozpoznani problému — né¢kdo ve firmé rozpozna problém ¢i potiebu.

e Obecny popis potieby — firma popisuje obecné vlastnosti a mnozstvi pozadované
polozky.
e Specifikace produktu — firma rozhoduje a specifikuje nejlepsi technické vlast-

nosti pozadovaného vyrobku.

e Hledani dodavateli — kupujici se snazi ziskat nejlepsiho dodavatele.

e Navrh — kupujici v této fazi vyzyva dodavatele, aby podal své navrhy.

e Vybér dodavatele — kupujici posuzuje navrhy od dodavatelti a vybira si toho nej-
lepsiho.

o Specifikace zakazky (rutinni) — kupujici podepise kone¢nou objednavku s vybra-
nym dodavatelem. Uvede technické specifikace, mnozstvi, dobu dodani, zasady

vraceni a zaruku.

e Hodnoceni — kupuyjici hodnoti svého dodavatele a rozhoduje se, zda s nim bude
dale spolupracovat ¢i nikoliv.

Podle Svétlika (2018) existuje ale nékolik odlisSnych prvka, které ¢ini chovani orga-

ma své specifické postaveni v organizaci. Také rozhodovani o koupi trva organizacim

delsi dobu nez domacnostem. Lidé rozhodujici o nakupu v organizaci jsou ovliviiovany

pfedevsim raciondlnimi ekonomickymi a technickymi faktory a kupovany vyrobek je

wvewr

Kotler (2007) ve své knize uvedl model chovani zdkaznikli na B2B trhu. Stejné jako

je tomu na spotiebitelském trhu, i na B2B trhu ovliviiuji zdkaznika 4P — tedy produkt,
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cena, propagace a distribuce. Mezi dalsi podnéty patii ekonomické, technologické, poli-
tické, kulturni a konkurencni aspekty. VSechny tyto podnéty vstupuji do organizace
a méni se na reakce kupujicich, jako je vybér produktu/sluzby, vybér dodavatele, objed-
navané mnozstvi, dodaci podminky, platebni podminky a dalsi. Pokud chce firma na trhu
B2B uspét, musi pochopit, co se v ramci organizace d¢je, aby se podnéty zménily na na-
kup ze strany zakaznika. Dle Obrazku 2 se ndkupni ¢innost vV rdmci organizace sklada ze
dvou hlavnich ¢asti, a to nakupniho centra a nakupniho rozhodovaciho procesu. Ob¢ ¢asti

jsou ovlivilovany internimi a externimi faktory.

Vnéjsi okoli Kupujici organizace Rozhodnuti kupujiciho
Ma;ﬁiﬁiwe Ostatni stimuly Nakupni centrum
Vybeér produktu/sluzby
> ; Vibér dodavatele

Produkt Ekonomické ROZh_OdOfHCI Mnozstvi objednaného
Cena Technologické proces Dodaci podminky
Misto g’ll‘twk,e Servisni podminky
Propagace KOlulkUIellllélli Mezilidské a jiné Platebni podminky

faktory

Obr. 2 Model nakupniho chovani organizace
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007
Svétlik (2018) mezi faktory ovliviujici chovani organizace fadi pfedevsim vnéjsi
prostiedi (ekonomické, technologické a technické, politické, legislativni a dalsi faktory),
vnitini organizaci (charakteristické postupy, zkuSenosti pracovnikii apod.), strukturu
a silu zasobovaciho odboru a poslednim faktorem je lidsky faktor (odborné zpiisobilost,
motivace pracovnik a jiné) jako jeden z nejvyznamnéjsich vlivi ovliviiujici nakupni pro-

Ces.

Kotler a Keller (2007) uvadi tfi hlavni ndkupni situace, které mohou na B2B trhu

nastat:

e Straight rebuy* (pfimy nakup) — kupujici objednava znovu bez jakychkoliv mo-
difikaci. Jedna se o rutinni nakup. Zékaznik jedna na zakladé svych ptredeslych

zkuSenosti.

e Modified rebuy* (modifikovany ndkup) — kupujici chce zménit specifikaci pro-

duktu, cenu, podminky ¢i dodavatele.
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e, New task“ (novy nakup) — spole¢nost, ktera zakoupila novy produkt/sluzbu. Cim
vys$i jsou naklady a riziko, tim vice osob se podili na rozhodnuti o nakupu. Tato

situace je pro obchodnika na B2B trhu pftilezitosti.

Ptikladem ptimé koup€ muze byt to, ze si jde sekretarka koupit kancelafské potieby.
Modifikovanou koupi miize piedstavovat opakovana koupé dvou firemnich vozi. (Sev-

¢ikova, 2016)

Svétlik (2018) se s vyse uvedenymi nakupnimi situacemi ztotoziuje. Jako ptiklady
uvadi nasledujici situace — prikladem prvniho ndkupu (nového nakupu) miize byt vyba-
vovani pracovisté pocitacovou siti nebo nakup polotovarii z novych materiall, ptikladem
modifikované koupé (opakovaného ndkupu) mize byt ndkup nakladnich automobilt pro
odd¢leni dopravy, a kone¢né prikladem ptimé koupé muize byt nakup kanceléaiskych po-

tieb.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v teoretickém ramci prace zatazen z toho divodu, ze marketingova
komunikace je jednou z jeho slozek a pochopeni tohoto pojmu je klicové. Na zakladé
odbornych knih tu jsou vysvétleny pojmy vSech 7P, které marketingovy mix sluzeb zahr-
nuje. Foret (2003) povazuje vypracovani marketingového mixu za operativni a praktickou
konkretizaci marketingového pfistupu firmy pfi vytvareni nabidky pro zakaznika. Mar-
ketingovy mix ptedstavuje soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pfipra-
venych k tomu, aby nabidka a produkce firmy byla co nejblize ptani a potieb zakaznika
firmy. V8e, ¢im miZe firma ovlivnit poptavku na trhu po své nabidce, je povazovano za

vvvvvv

dukt, cena, misto ¢i distribuce, propagace.

Pfi stanoveni marketingového mixu sluzeb vychazi Payne (1996) z tradi¢nich prvka
AP, které behem let prosly ne€kolika transformacemi, kdy se rozsifovaly na pét, sedm
¢1 dokonce az jedenact prvka. Payne se ptiklani k rozS§ifenému marketingovému mixu
0 sedmi prvcich, jenz zahrnuje produkt, cenu, propagaci, misto, lidské zdroje, procesy

a sluzbu zakaznikovi.
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3.21 Produkt

Dle Vysekalové (2006) se produkt stava jadrem obchodni Cinnosti firmy, a zaroven je
hlavni sloZkou marketingového mixu, ktera ovliviiuje jeho ostatni ¢asti. Podle marketin-
gového pojeti se za produkt povazuje vse, co 1ze na trhu nabizet a sménovat jakozto objekt
zajmu o uspokojeni potieby, feSeni problému ¢i poskytnuti ur¢ité hodnoty. Produktem
muze byt jak statek hmotny, tak i sluzba nebo myslenka. Foret (2003) se v ndzoru na to,
co muze byt produktem, shoduje s Americkou marketingovou asociaci, ktera tvrdi,
ze produktem mohou byt kromé vyse uvedeného také osoby, mista, organizace, kulturni

vytvory a mnohé dalsi.

Kotler a Armstrong (2004) se shoduje s vySe uvedenou charakteristikou produktu.
Je toho nazoru, ze v dneSni dobé¢ se firmy snazi vytvaret pro zakazniky hodnotu na vyssi
urovni, jelikoZ se vyrobky i sluzby stavaji vice obchodovatelnymi. Proto se snazi vzbu-

zovat u svych zakaznikl riizné druhy zazitkt — chtéji se svou nabidkou odlisit.

Vysekalova (2006) se zminuje o struktuie produktu poméhajici k pochopeni vsech
dimenzi produktu. V knize uvadi, Ze zkombinovala pfistupy pivodni Leeflangové tiis-
tupniové analyze produktu a Kotlertv pfistup —z ¢ehoZz praktickou kombinaci dostala ¢tyfi
nejdulezitéjsi trovné produktu. Témi jsou:

e Zakladni troven produktu, kterd je totozna s hlavni funkci produktu.

e Druhd uroven produktu neboli formalni vyrobek, jez urcuje zpiisob uspokojeni

potieby Cili konkrétni vlastnosti produktu.

e Tteti uroven produktu neboli rozsifeny vyrobek, je uvadén jako moznost dokom-
pletovat nédkup riznymi dopliky, zlepSenimi, vybavenim, podminkami zaru¢nich
lhit a podobné.

e Ctvrtou trovni produktu je mysleno psychologické vniméani uplného produktu.

Vyjadiuje to, jakou zakaznik vnimd hodnotu produktu.

Az po spojeni viech téchto Ctyt urovni produktu vznika cely marketingovy produkt,
jez je schopen obstat v konkurenci, ktera momentalné probiha zejména ve treti a ctvrté

urovni produktu. (Vysekalova, 2006)
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Foret (2003) uvadi pouze tii Grovné analytického pohledu na produkt, a to jadro,
vlastni produkt a rozsiteny produkt. Za jadro povazuje zékladni uzitek produktu. Vlastni
¢1 skute¢ny nebo také realny produkt charakterizuje péti znaky — kvalitou, provedenim,
stylem a designem, znackou, obalem. Rozsifeny produkt vnima jako dodatecné sluzby
a vyhody pro zakaznika, ptikladem muize byt zaru¢ni lhita, garancni opravy, instrukce,

leasing, platba na splatky apod.

Svétlik (2018) naopak uvadi pouze dvé vrstvy produktu, a to jadro produktu a kom-
ponenty. Komponenty pojmenovava jako rozsifujici efekty, mezi které uvadi naptiklad

baleni, znacku, kvalitu, styl, zaruku, servis, dodaci podminky, instalace a podobn¢.

Sluzba jako produkt

Produkt jako souhrn objektli a procesti ptinasi zakaznikovi uréité hodnoty. Zbozi a sluzby

jsou pouze kategorie piedstavujici dva typy produktu. (Payne, 1996)

Produkt jako sluzba obsahuje podle Vastikové (2008) tii zakladni prvky — materialni
prvky (hmotné slozky sluzby), smyslové pozitky (prvky rozpoznavané vjemovymi
smysly) a psychologické vyhody nabidky. Nabidku rozdéluje na zakladni a doplikovy
produkt. Mezi doplitkové sluzby fadi poskytovani informaci a poradenské sluzby, péce

0 zakaznika a jeho bezpecnost, pfebirani objedndvek a uctovani a specidlni sluzby.

Payne (1996) do nabidky zahrnuje nékolik tirovni, a to zékladni ¢i obecny produkt,
ocekavany produkt, rozsifeny produkt a potencialni produkt. Uvadi, Ze zdkladni vlastnosti
obsazené v zakladnim produktu maji 30% vliv, ale zahrnuji 70 % nakladd. Naopak okoli
produktu jako ptidana hodnota méa 70% vliv a je nutno vynalozit pouze 30 % celkovych

nakladu.

Sluzby maji dle Kotlera a Armstronga (2004) ¢tyti zakladni charakteristické vlast-
nosti. Jsou jimi nehmotné povaha, ned¢litelnost, rozmanitost kvality a pomijivost. Sluzby
neni mozné si pted nakupem prohlédnout, osahat, ochutnat ani nic jiného, z toho diivodu
je jejich povaha nehmotna. Jsou pfimo spojeny s jejich poskytovateli, jsou tedy nedéli-
telné. Kvalita téchto sluzeb zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpiisobem sluzby po-
skytuje, proto maji velkou rozmanitost kvality. A jako posledni sluzby nelze skladovat

pro nasledny prodej nebo dalsi uziti, proto je jejich povaha pomijiva.
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3.2.2 Cena

Cena neboli podle Foreta (2003) mnozstvi pozadovanych penéznich jednotek za produkt
je jedinym piijmovym prvkem marketingového mixu oproti ostatnim prvkam, které pied-
stavuji naklady ¢i vydaje. Cenova politika ve firm¢ je velmi dulezita zejména z toho hle-
diska, ze se od ni odviji pfijmy firmy. Jak uvadi Payne (1996), cenova rozhodnuti maji
vliv na vSechny kroky v oblasti nabidky a marketingu. Zvlasté dilezity vyznam maji

V oblasti sluzeb.

Kotler a Armstrong (2004) charakterizuji cenu jako mnozstvi penéz vynalozenych
za zakoupeni vyrobku nebo sluzby. V Sir§im pojeti je to vyjadieni vSech hodnot pro spo-

tiebitele, kterou spotiebiteli pfinasi vlastnictvi nebo uziti vyrobku ¢i sluzby.

Rozhodovani a stanoveni vySe ceny za produkt firmy ovliviiuji interni i externi vlivy.
K internim faktorim uvadi Foret (2003) naklady na vytvoteni produktu, distribuci, prodej
a jeho propagaci. Interni naklady rozdé€luje na fixni a variabilni. Fixni ndklady v sob¢
zahrnuji takové naklady, které se neméni s objemem produkce, coz je naptiklad najem,
mzdy pracovniku ¢i dané. Variabilnimi naklady ma na mysli ty, které naopak s objemem
produkce rostou — naklady na material ¢i spotiebu energie. Stanoveni ceny by mélo ko-
respondovat s internimi cili firmy. K externim vliviim kratce uvadi trh a poptavku po pro-
duktu. Vysekalova (2006) se také zmifiuje o psychologickych aspektech ceny v rovinach

»levny-drahy*, vyhodné ceny, proZivani kvality, cenovych rozdilt a prozivani prestiZe.

Kotler a Armstrong (2004) k faktoriim ovliviiujici zpuisob stanoveni cen taktéz uvadi
interni a externi. K internim zafazuji marketingové cile spole¢nosti, koordinaci s marke-
tingovym mixem, naklady a firemni politiku. Jako externi faktory jsou uvedeny povaha
trhu a poptavky, naklady, ceny a nabidka konkurence a fada dal$ich faktorti vnéjSiho pro-

stiedi jako ekonomické podminky atd.

Co se tyka cen sluzeb, n¢které jejich vlastnosti maji ptimy vliv na stanoveni ceny.
Tento vliv mize byt kladny 1 zaporny. Jedna se zejména o nehmotnost sluzeb, neodd¢li-
telnost, distribuci, heterogenitu a zbytny charakter pfedevs§im trznich sluzeb. (Vastikova,
2008)
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Cena jako nastroj marketingové komunikace se zakaznikem

Zakladni koncepci stanoveni ceny by pro firmu mél byt ndzor zakaznika. Firma by si dle
Foreta (2003) zjistit, jak produkt firmy vnima zakaznik, jaké mnozstvi penéznich jedno-
tek by byl ochoten zaplatit, jak hodnoti a ocenuje pfednosti vyrobku. Jaka hlediska by

m¢éla cena v marketingové komunikaci odrazet? Foret (2003) mezi ty nejdilezitéjsi radi:

e Potiebnosti a uzitecnost produktu, zejména znalost potieby zdkaznika, jeji uspo-

kojeni a jeji roz§ifenost na trhu.

e Hodnoty produktu, ¢imz mysli konkrétni parametry — kvalitu, provedeni, design,
znacku, sluzby a dal$i. Tyto parametry zkouma v souvislosti s nabidkou konku-

rence.

e Dostupnosti produktu na trhu z hlediska distribuce, ale i z hlediska poméru mezi

nabidkou a poptavkou po produktu.
¢ Finan¢nich moZnosti zdkaznika, pokud je tento udaj pro firmu vyznamny.

e Cenovych strategii konkurence, ¢ehoZ firma miiZze vyuzit ve sviij prospéch mnoha

zpusoby.
e Vlastni marketingové strategie vyjadiujici hlavni cile firmy.

e Makrospolecenského vyznamu firemniho produktu z hlediska ekologi¢nosti, so-

cidlni dostupnosti, vyssi bezpecnosti apod.

Mezi hlavni cile cenové politiky ve sluzbach fadi Payne (1996) pteziti, maximalizaci

zisku, maximalizaci prodeje, prestiZ a navratnost investic.

Svétlik (2018) k hlavnim cilim firmy pfi stanoveni cen vyrobkt uvadi zisk a jeho
maximalizaci, trzni podil, riist objemu prodeje, ndvratnost investic, Spickova kvalita vy-

robkd a jiné dalsi cile, které si firma mliZze sama urcit.

3.2.3 Distribuce

Mezi dalsi €ast, jenZ ovliviluje pouZzivani ostatnich marketingovych nastrojt, patii distri-

buce a s ni souvisejici distribu¢ni cesty. Foret (2003) ji fadi mezi nejdileZzitéjsi nastroj
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v komunikaci se zakaznikem. Distribuce z velké ¢asti ovliviuje také cenu produktu, jeli-
koz je rozdilné, zda firma bude produkt prodavat za ucasti velkoobchodnich firem ¢i téch
maloobchodnich. Distribuce ma vliv i na samotny produkt a jeho propagaci a jako jedina

¢ast z marketingového mixu vyzaduje dlouhodobé planovani a rozhodovani.

Svétlik (2018) pise o distribuci také jako o nejdiilezitéj§im rozhodnuti managementu
komu a kde se budou vyrobky prodavat. Distribuce fesi i otazku jakym zptisobem nabizet
vyrobek na spradvném miste a ve spravny cas. Distribu¢ni cesta je urCovana poctem pro-
sttednikti a zprosttedkovatelskych ¢lanki, diky kterym piechazi zbozi od vyrobce ke spo-

trebiteli.

Distribu¢ni cesty maji n¢kolik funkci, které provadi jeji ¢lenové a napomahaji tak
K uskuteénéni transakci. Dle Kotlera a Armstronga (2004) se jedna piedev§im o tyto

ukoly:

e Shromazd'ovani a distribuce vysledktl vyzkumu trhu o ti¢astnicich a faktorech pi-
sobicich v marketingovém prostiedi — ty, které jsou dilezité a pottebné pro pla-

novani.

e Tvorba a Sifeni informaci o nabidkach, jez by mély ptilakat zakazniky (podpora
prodeje).

e Hledani novych zékaznikd a navazovani kontaktu s nimi.

e Prizptisobeni nabidky dle pozadavki a potieb zakaznika.

e Dosazeni optimalni ceny na zaklad¢ dohody, a dohody o dalsich podminkach na-
bidky.

Svétlik (2018) funkce prodejnich cest fadi mezi tfi typy, a to obchodni, logistickou,
podpiirnou funkci. Obchodni funkce zahrnuje aktivity, které ovliviiyji transakce pfimo.
Soucasti logistické funkce je zajisténi fyzické distribuce produktu od vyrobce ke konco-
vému spottebiteli. Posledni podplirné funkce napomahaji ke zlepSeni a zjednoduseni po-

hybu produktu.

Mezi nejdilezité;si ukoly, jez distribuce zajistuje jsou podle Vysekalové (2006) pro-
dej produktu, sluzby pro produkt a komunikace o produktu. Foret (2003) fadi mezi za-

kladni funkce distribu¢niho kanalu vyzkum trhu, propagace odbytu, ziskdvani kontaktl
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a navazovani vztahl s potencidlnimi odbérateli, pfizptisobeni produktu potfebam zékaz-
nikil zahrnujici tfidéni, kompletaci, baleni a upravy zbozi, vyjednavani o podminkach,

fyzické distribuce, financovani a piebirani rizika.

Distribuce je zvlasté dilezita pro odvétvi sluzeb, jelikoz produkty nejsou skladovany
a jsou vyrabény a spotiebovavany ve stejném okamziku. V prvé fad¢ je dulezité urceni
mista, v némz budou sluzby fyzicky provozovany. Payne (1996) rozlisuje tfi typy inter-
akci — zakaznik jde k poskytovateli, poskytovatel jde k zakaznikovi, transakce probiha na
dalku. Vastikova (2008) se v tomto nazoru s Paynem shoduje. Oba autofi tvrdi, Ze rozho-
dovani o umisténi sluzby byva casto kompromisem mezi potiebami producenta a poza-

davky zakaznika.

Distribu¢ni neboli odbytovy kanal dle Foreta (2003) zahrnuje vSechny zucastnéné
podniky a jednotlivce, ktefi se bud’ béhem distribu¢ni cesty stanou vlastniky, nebo néja-
kym zptsobem pomohou pfi pfevodu vlastnictvi produktu. Distribu¢ni cestou rozumi ta-
kovou cestu, béhem niz se produkt od vyrobce dostava ke konecnému spotiebiteli ¢i dal-

Simu primyslovému zpracovani.

Payne (1996) mezi Gcastniky distribuce sluzeb fadi poskytovatele sluzby, prostied-
niky a zdkazniky. Jako nejvhodné;jsi distribuci vidi tradi¢ni ptfimy prodej. Mezi prostied-
niky uvadi zéstupce ¢i zprostfedkovatele — napiiklad zastupce pojiStoven, realitnich ¢i
cestovnich kancelafi; zprosttedkovatele prodavajicich a nakupujicich — napiiklad
na burze; a dodavatelé poskytujici sluzby na zékladé smlouvy nebo licence — nejcastéji

franchising, rychlé obcerstveni, Cistirny apod.

Pti tvorbé distribucni cesty, tedy fetézu, jimz putuje produkt od vyrobce k zdkazni-
kovi, je nutno vybirat subjekty zavisejici na produktu, trhu, distributorech a konkurenci.
Zalezi také na distribucni strategii — strategie tlaku (push strategie) a strategie vtahovani
(pull strategie). Pii push strategii prodavajici zamétuje tlak na nejblizsi ¢lanek fetézce
(distributora), naopak pfti pull strategii je jeho usili zaméteno na cilovy ¢lanek distribu¢ni

cesty. (Vysekalova, 2006)

Distribuce jako komunikace se zakaznikem

Foret (2003) jako ptiklad osobité formy komunikace se zédkaznikem a vetejnosti uvadi sit’

prodejen Domino’s Pizza a jeho majitele, ktery distribuuje své produkty zakaznikim az
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na misto urceni. Pokud neptivezou ¢erstvou pizzu do 30 minut od objednani, snizuji cenu.
Pti distribuci vyuziva dopravni prostfedky, jez zaroveil slouzi jako pohybliva reklama.
ADby si zajistil propagaci sebe i svého podniku, misto utraceni penéz za drahé reklamy se
vénuje své sbératelské rarite, a to sbirky starobylych automobilti a nabytku — ma tak tak

vyznamné piredmeéty, ze se o ném pise skoro vSude.

Vastikova (2008) pise o distribuci sluzeb na internetu. Tvrdi, Ze odstraiiuje nékteré
nevyhodné vlastnosti sluzeb. Prvni kontakt se sluzbou je tedy konzistentnéjsi a snizuje se
piimy kontakt poskytovatele sluzby se zakaznikem. Zaroven je mozné na internetu po-

v v

skytnout vice informaci o sluzbé, ¢imz dochazi i k jeji propagaci.

3.24  Propagace

Propagace ¢i marketingovd komunikace znamend zvySovani povédomi o vyrobku,
sluzbé, akci apod. Jednd se o nastroj marketingového mixu, jeZ si klade za cil uvadét

predméty propagace ve zndmost. (Vastikova, 2008)

Jelikoz téma diplomové prace se zabyva pravé marketingovou komunikaci, je toto

téma podrobné&ji rozebrano v samostatné kapitole 3.3.

3.25 Lidé

Lidé jako dalsi vyznamna slozka marketingového mixu zahrnuje vSechny lidi, ktefi v pro-
cesu poskytovani sluzeb hraji néjakou roli. Lidé mohou v tomto procesu ovlivitovat i vni-
mani kupujiciho. Jedna se o zamé&stnance a zdkazniky. Z dlivodu neodd¢litelnosti sluzeb
od svych poskytovatelil, dochazi k pfimému kontaktu poskytovatele a zakaznika. (Vasti-

kova, 2008)

Kvalitu poskytované sluzby ovliviiuji pfedevsim zaméstnanci. Payne (1996) rozd¢-

luje zamé&stnance dle jejich roli a vlivu na zakazniky do ¢tyt skupin:

e Kontaktni pracovnici — zaméstnanci v pfimém nebo pravidelném kontaktu se
zakazniky. Tito pracovnici se vyznamné podili na marketingovych aktivitich
firmy, je tfeba je prubézné Skolit a motivovat, aby byli co nejlépe pfipraveni na
plnéni pfani a potieb zdkaznikid. Ptikladem takového zdkaznika miiZze byt re-

cepéni.
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e Koncepéni pracovnici — zaméstnanci ve vyjime¢ném kontaktu se zakazniky.
Vétsinou prichazi do styku se zdkaznikem ziidka kdy, ale maji vliv na prvky mar-
ketingové strategie. Mohou to byt zaméstnanci managementu nebo naptiklad mar-

ketingového vyzkumu.

e Obsluhujici pracovnici — tito zaméstnanci se zakaznikem ptichazi do styku velmi
Casto, proto je nutné, aby méli dobie vyvinuté komunikac¢ni a prodejni schopnosti.

Na druhou stranu se ale nepodili na marketingovych aktivitach firmy.

e Podpurni pracovnici — zaméstnanci této skupiny nemaji kontakt se zakazniky
ani se nepodili na marketingovych aktivitach firmy. Jsou ale pro firmu taktéz kli-
¢ovi, jelikoz ovlivituji a podporuji veskeré ¢innosti spole¢nosti. Miize se jednat

napiiklad o uklizecky ¢i zaméstnance ve skladu.

Druhou neméné vyznamnou skupinou ovliviiujici kvalitu poskytovanych sluzeb jsou
dle Vastikové (2008) zdkaznici. Zakaznik je v oblasti sluzeb povazovan za spoluprodu-
centa, ktery se na celého procesu aktivné i€astni, jelikoz sluzba je diky své povaze pro-
dukovana a spotfebovana soucasné. To, jak velka je spoluticast zakaznika na procesu, se

1181 dle druhu poskytovanych sluzeb. Zakaznici mohou sluzby taktéZ ovlivnit i negativné.

3.2.6 Procesy

Procesy se skladaji z veSkerych ¢innosti, mechanismu a postupt firmy, které¢ produkuji
a distribuuji sluzbu kone¢nému zakaznikovi. Proces poskytovani sluzby miize mimo jiné

| prispivat ke zkvalitiovani sluzby. (Vastikova, 2008)

K témto procesim miizeme jako hlavni body zatadit dobu a zpiisob obsluhy zakaz-

nika. Procesy Ize dle Payna (1996) taktéz rozliSovat dle:
e slozitosti neboli poc¢tu krokti nutnych k realizaci sluzby,
e ruznorodosti Cili moznych zplsobi poskytovani sluzby,
e stupné kontaktu se zakaznikem.

Pti procesech ve spolecnosti mohou vznikat kriticka mista, kterym je nejlepsi pted-
chazet. Vastikova (2008) uvadi dva typy moznosti, jak tato kriticka mista odhalit. Za prvé

je to jednoduchy seznam vSech potiebnych ¢innosti, které jsou pfi poskytovani sluzby
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zapojeny, a za druhé doporucuje diagram procest, kterym Ize vSechny pouzivané kroky
graficky vyjadfit. Je tfeba znazornit i vSechny pomocné procesy zabezpecujici poskyto-

vani sluzby.

3.2.7 Materialni prostiredi

Poslednim prvkem marketingového mixu zafazeného v této praci, je materialni prostiedi.
Okolnosti sluzeb hraji pro zdkaznika dileZzitou roli, jsou to prvni vjemy a dojmy, které
zakaznik ziska pii poskytovani sluzby. V disledku ptisobeni faktorti materialniho pro-
sttedi jsou pak zdkaznikova ocekavani pozitivni ¢i negativni. Hlavni déleni materiadlniho

prostiedi je na hmotné a nehmotné. (Payne, 1996)

Dle Vastikové (2008) mutize materialni prostiedi nabyvat mnoha podob. Napiiklad
muze byt v podobé¢ exteriéru (budovy, parkovaci zatizeni apod.), velikosti prostor a jeho
usporadani, vybaveni a zafizeni interiéru budovy, atmosféra, teplota, hudba, komfort, Cis-

tota, obleCeni zamé&stnanci, a taktéz i webové stranky spolec¢nost.

3.3 Marketingova komunikace

Karli¢ek (2016) povazuje marketingovou komunikaci za fizené informovani a presvéd-
covani zékaznikd, s jejiz pomoci dostavaji firmy svym marketingovym cilim. V Sirokém
smyslu slova zahrnuje marketingova komunikace dle Foreta (2003) veskeré ¢innosti
v ramci marketingového mixu. Systematicky vyuziva principy, prvky a postupy marke-

tingu pfi prohlubovani vztahu mezi vyrobci, distributory a zdkazniky.

Jak je uvedeno vyse, v marketingové komunikaci hraji roli tzv. ,,3P“ — principy,
prvky, pfistupy. Principy zahrnuji poznéni potieb zakaznika, jeho pfani a nazory a spo-
kojenost. Prvky jsou zakladni sloZkou marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace). Postupy se rozumi urcité ¢innosti marketingového stanoveni ceny, vyuzivani

podpory prodeje ¢i vytvareni distribucnich fetézct. (Foret, 2003)

Podle Freye (2005) je komunikace ¢im dal selektivnéjsi a zdkaznik vice vybiravéjsi,
coz vede ke stale se zvétSujici imunnosti vici dosud u€¢innym formam komunikace. Prave
z tohoto divodu vyzdvihuje Vysekalova (2006) trend personalizované marketingové ko-

munikace, ktera pravé tim, Ze je konkrétné osobni, zaujme fadu lidi.
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Planovani marketingové komunikace by mélo dle Karlicka (2016) byt v souladu
s marketingovym planovanim. Mezi zakladni faze komunika¢niho mixu fadi situa¢ni ana-

Iyzu trhu, komunikacni cile, komunikacni strategie a casovy plan s rozpoctem. Dulezité

vvvvvv

vvvvvv

0 znacce, ovlivnéni postoju ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani

sméiujiciho k prodeji a budovani trhu.

Vastikova (2008) do komunikacni strategie firmy nabizejici sluzbu zahrnuje taktéz
situaéni analyzu, stanoveni cilti, rozpoCtu a realizace strategie jako Karlic¢ek, ale odlisuje
se V krocich strategie uplatnéni nastrojii komunika¢niho mixu a vyhodnoceni uspésnosti.
Lisi se trochu i v charakteristice ciltl, jelikoz Vastikova (2008) uvadi informovani zakaz-
niky o sluzbé a jejich vyhodéach, vybudovani zdkaznikovy preference, presvédceni pro
koupi, pfipominani sluzby, rozli§eni nabidky od konkurence a tlumoceni zakaznikiim fi-

lozofii a hodnoty spole¢nosti.

Foret (2003) zminuje dve hlavni strategie propagace — strategie tlaku (push-strate-
gie), jenz tlaci produkt ptes distributora ke koncovému spotiebiteli, kde vyznamnou roli
z propagacnich nastroji hraji osobni prodej a podpora prodeje, a strategie tahu (pull-stra-
tegie), jenZ jde opaénym smerem a jako prvni se snazi vzbudit zajem koncovych zakaz-

nikl. Ve strategii tahu dominuje pfedevsim reklama.

Soucasti komunikaéni strategie je samoziejmé volba komunika¢niho mixu. Foret
(2003) mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu zatazuje reklamu, podporu prodeje, pu-

blic relations a osobni prodej. Karli¢ek (2016) pise o sedmi hlavnich disciplinach:
e Reklama
e Direct marketing
e Podpora prodeje
e Public relations
e Event marketing a sponzoring

e Osobni prodej

36



e Online komunikace

Vysekalova (2006) k témto sedmi piidava jesté nastroj packaging neboli obaly, diky
¢emuz muize zadkaznik rozpoznat jak vyrobce, tak i produkt a znacku. Zminuje se také
0 vystavach a veletrzich, které podle ni hraji v ramci marketingové komunikace specific-
kou roli. Frey (2005) jesté rozsifuje fadu nastroji o guerillovy marketing, virovy marke-

ting, product placement a mobilni marketing.

Volba komunika¢niho mixu je mimo jiné ovlivnéna také charakterem trhu, na kte-
rém spolecnost pisobi. Co se tyka B2B trhu, priméarné je zde pouzivan néstroj osobniho

prodeje. Casto se ale pouziva i event marketing nebo direct marketing. (Karliek, 2016)

Cely marketing ve firmé je postaveny na neustalé komunikaci se zdkaznikem. Foret
(2003) ptedstavil sedm zakladnich pfedpokladi, které je nutné pro marketingovou komu-

nikaci se zakaznikem vytvoftit. Do téchto sedmi patii:
e Podnikova identita, kultura a pfiznivy image vychazejici z poslani a vize firmy.
e Co nejpresnéjsi charakteristika zdkaznika se znalostmi jeho pozadavk a potieb.
e Strategie a cile komunikace se zakaznikem.
e Nabidka, ktera je odrazem pozadavkl a potieb zdkaznika vcetné dalSich vyhod.
e Konkurence a znalost jeji nabidky a pozice na trhu.

e Cena, ktera je zdkaznikem akceptovatelnd a kterou je ochoten zaplatit za produkt

firmy.

e Distribuci, jez umozni produkt dostat k zakaznikovi.

3.3.1 Osobni prodej

Mnoho sluzeb vyzaduje dle Payna (1996) predevsim osobni interakci mezi poskytovate-
lem a zdkaznikem, pisobeni lidského faktoru a Ucast lidi, ktefi se stavaji soucasti této
sluzby. Vastikova (2008) s timto nazorem souhlasi. PiSe, ze pro mnohé firmy je osobni
prodej vedoucim komunika¢nim prvkem, jelikoz firmée poskytuje uzké a trvalé vztahy se

zakaznikem.
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Karlicek (2016) a Vastikova (2008) jsou za jedno v tom, ze cilem osobniho prodeje
je kromé prodeje vlastniho vyrobku nebo sluzby také ziskani si divéry zakaznika a stat
se tim, na koho se v pfipadé problému z dané oblasti obrati jako prvni. Jedna se tedy

0 vytvareni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zékaznikem.
K hlavnim ukoltim osobniho prodeje Vysekalova (2006) fadi:

e Ziskavani informaci jak o prodejnich moznostech, tak i o konkurenci a vlastni

prodejni ¢innosti.

e Piipravovani a panovani prodeje, shrnuti informaci o zdkaznicich, ptiprava pro-

dejnich argumentt, taktiky a dalSich.
o Kontakt se zdkazniky, pfedevSim osobni kontakt.
e Uzavieni obchodniho jednani ¢i prodeje.

e Péce o zékaznika po ndkupu, vytizovani ptipadnych reklamaci, poskytovani do-

date¢nych sluzeb apod.

Osobni prodej dle Foreta (2003) je nejefektivnéjsi, pokud chce firma ménit prefe-
rence, stereotypy a zvyklosti zékaznikli. Nejvétsim kladem je samoziejmé osobni pliso-
beni, které je ve vétSin€ pripadech G€inngj$i nez samotnd reklama ¢i jiné nastroje marke-
tingové komunikace. Soucasti osobniho prodeje by mélo byt nalezité zékaznika informo-
vat o spravném, uc¢inném a vhodném pouzivani konkrétniho produktu. Prodavajici se
muze pii osobnim kontaktu soustiedit na reakce, nazory a potieby jednotlivych zékaznikt
a u¢inné na né reagovat. Zakaznik mize také vznést nékolik uzitecnych rad pro vylepSeni
produktu dle jeho potieb. Jako dalsi vyhodu vidi Karlicek (2016) v tom, Ze pfi této indi-
vidualizované komunikaci mize firma ziskat vyssi vérnost zakaznika. Payne (1996) jesté
uvadi jako vyhodu tzv. cross-selling, jenz dava firmé ptilezitost prodat zakaznikovi i1 dalsi

souvisejici vyrobky nebo sluzby.

Zapory osobniho prodeje vidi Foret (2003) v omezenéjSim piisobeni na mnozstvi lidi
a ve Spatné kontrole prodejcii pti jejich prezentaci produktu, jelikoz jeho chyby a omyly
mohou odradit zakaznika od koupé ¢i poskodit dobré jméno firmy. Payne (1996) ke sni-
zeni pravdépodobnosti tohoto zaporu navrhuje, aby firmy rozvijely prezenta¢ni doved-

nosti svych zastupct a nejlépe jim poftidily vycvikové programy zamétené na prodejni
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techniky a dovednosti. Karlicek (2016) jako zasadni nevyhodu osobniho prodeje vidi re-
lativné vysoké jednotkové naklady. Naklady pfipadajici na jednoho zakaznika jsou mno-
hem vyss$i nez u masové komunikace, zejména z toho divodu, ze kazdy zakaznik musi

byt kontaktovan individudlné.

Co se tyka oblasti sluzeb, Payne (1996) a Vastikova (2008) uvadi sedm zasad, které

by v pfipadé uplatnéni mély pfinést uspéch osobnimu prodeji:

e Harmonizace nakupu a zmirnéni nakupniho stfetu pomoci identifikace potieb
a oCekavani zékaznika, aplikovanim vhodnych prezentac¢nich dovednosti, vyvo-

lanim pozitivniho pfistupu a aktivni Gi¢asti zdkaznika.

e Ridit proces hodnoceni kvality zdkaznikem zavedenim standardli o¢ekavaného
vykonu. Vyuzit o€ekavani zakaznika jako zakladnu pro posuzovani kvality nabi-

zené sluzby.

e . Zhmotnovani“ sluzby tim, ze zadkaznik pochopi hodnotici kritéria, informovanim
0 alternativnich sluzbach (komparativni analyza) a jedineénosti sluzby (diferenéni

vyhoda).

e Zdiraznit image spole€nosti sledovanim podvédomi zékaznika a sdélenim rele-

vantnich vlastnostech sluzby, jenz vytvafi image produktu a spole¢nosti.

e Vyuziti referenci z externich zdroj stimulaci spokojenych zékazniki, kteti mo-
hou dal §ifit dobré jméno firmy a jsou timto vtazeny do tzv. Gstni reklamy, pfi

které rozviji a udrzuji ptiznivou publicitu spole€nosti 1 jeji sluzby.

e Pochopeni vyznamu sty¢nych pracovnikli a minimalizovani celkového poctu lidi

ptichazejici do interakce s jednim zdkaznikem.

e Pochopeni tlohy zédkaznika a jeho aktivni zapojeni do vytvaieni koncepce sluzby,
do rozhodovéni o konkrétnich parametrech a do testovani ¢i navrhovani novych

produkta a sluzeb.

Osobni prode;j je dle Foreta (2003) nejvice vyuzivany u produktt dlouhodobé spo-
tteby a u sluzeb. Velice rozsifeny je na trzich B2B. Karlicek (2016) mezi typy prodeje
uvadi také prodej na trzich B2B, potom prodej velkoobchodnikiim a distributortim, a na-

konec maloobchodni a ptimy prode;.
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3.3.2 Direct marketing

Jednou z velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni marketingovou komunikaci je
podle Foreta (2003) piimy marketing zvany direct marketing, jez vychazi z velmi piesné
segmentace trhu. Podle Karlicka (2016) se pfimy marketing vyvinul jako vyrazné levné&jsi
alternativa osobniho prodeje, jelikoz zastupce firmy nemusel navstévovat kazdého zékaz-

nika zvlast’, ale nabidku stacilo zaslat postou.

Dnes je charakterizovan jako interaktivni marketingova technika, jenz vyuziva jedno
¢1 vice komunika¢nich médii k tomu, aby bylo dosazeno méfitelné odezvy poptavky ¢i
prodeje. Jedna se o cilené oslovovani a komunikaci s piesné definovanou segmentaci za-

kaznikt. (Vysekalova, 2006)

Tato komunikacéni disciplina umoziiuje pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky danych jedinct cilové skupiny a vy-
volani okamzité reakce. Uginky kampani direct marketingu lze snadno méfit a pozorovat

tak efektivitu vynalozenych zdroju. (Karlicek, 2016)

Jednou z nejcastéjsich forem ptimého marketingu, které Foret (2003) uvadi je oslo-
veni zakaznika po telefonu, direct e-mail, nakup ptes pocitace, katalogovy, televizni, roz-
hlasovy ¢i tiskovy prodej €1 databazovy marketing. Payne (1996) na rozdil od vySe zmi-
nénych jesté dodava piimou rozesilku a ptimou odezvu. Karlicek (2016) nastroje direct

marketingu fadi do tfech kategorii, a to:

e Marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrem — direct maily, katalogy a nea-

dresné roznaska.
e Sdéleni pfedavana pomoci telefonu — telemarketing, mobilni marketing.
e Sdéleni vyuzivajici internet — e-maily a e-mailové newslettery.

Zvlastnim ptipadem je dle Foreta (2003) multilevel marketing neboli strukturni ob-
chod ¢i viceurovinovy marketing. Pod timto pojmem se skryva ptimy prodej prostednic-
tvim dalSich n€kolika distributorii postupné zaucujicich své dalsi prodejce. Tito prodejci
maji celkem atraktivni ptijmy odvijejici se z ispornych néklada na jejich Cinnost. Osobni
prodej se stava také jakousi formou distribuce probihajici zcela mimo obvyklé distribucni

Site.
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Mezi hlavni prostiedky direct marketingu uvadéné Vysekalovou (2006) patti pro-
spekty, letdky a brozury, katalogy, telefonni seznamy, tis§téné adresare, Casopisy pro za-

kazniky, telemarketing a interaktivni videotext.

Direct marketing rozdéluje Foret (2003) na adresny a neadresny. Adresny popisuje
jako presnéjsi, jelikoz sdéleni se posild konkrétnimu ¢lovéku. Neadresny direct marketing
muze mit formy letakd, tiskovin zdarma do schranky ¢i rozdavani materialt na frekven-

tovanych ulicich.

Zakladnim stavebnim kamenem direct marketingu je podle Foreta (2003) znalost
kvalitnich, pfesnych a podrobnych informaci o zakaznicich. Karlicek (2016) vysvétluje,
ze na rozdil od reklamy direct marketing cili na mikrosegmenty, tj. na vyrazné uzsi seg-
menty zakazniki nebo dokonce na jednotlivce (viz Obrazek 3). Tato tzka segmentace
umoznuje vyrazné piizpisobeni marketingovych sdéleni, proto se efektivité ptiblizuje

osobnimu prodeji.

Kli¢ovi
soucasni €1
potencialni
zakaznici

Vyznamni soucasni ¢i
potencidlni zdkaznici
reklama

Méné vyznamni soucasni ¢i potencialni
zakaznici

Relativné nejméné vyznamni soucasni ¢i potencialni
) zakaznici

Obr. 3 Rozdil v segmentaci direct marketingu a reklamy

direct
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ka, 2016

V souvislosti se znalosti kvalitnich, pfesnych a podrobnych informacich o zékazni-
cich se Foret (2003) zminuje o tzv. CRM systému (Customer Relationship Systém). Kli-
¢ovou vlastnosti téchto systémi pro firmu je poskytnuti spravnych informaci 0 zakazni-
cich ve spravny ¢as na spravném misté. CRM neboli uplatiiovani softwarovych principt
orientované na zakazniky v marketingovych, obchodnich i servisnich procesech, je nej-

vice vyuzivano ve dvou piipadech. V prvnim ptipad¢ vyrobci ¢1 obchodnim zastoupeni
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vyrobcii/dodavatelti rychloobratkového zbozi sméfované k Siroké masové spotiebé jako
napiiklad mlékarenské vyrobky, cigarety, agrochemikalie apod. Druhym ptipadem jsou
dodavatel¢ sofistikovaného sortimentu slouzici k dalsi kompletaci.

Vyhody a nevyhody direct marketingu

Vyhody direct marketingu shrnul Foret (2003) do Sesti nasledujicich bodu:

e Jasn¢ vymezeny segment, na ktery lze cilit.

e Oboustranna komunikace se zakaznikem a jeji efektivnost, diky které lze vy-

tvorit osobn¢jsi vztah.
e Reakce na nabidku firmy je méfitelna a kontrolovatelna.
e Operativnost vzajemné komunikace.
e Nazorné predvedeni produktu.
e Dlouhodobost vyuZzivani a z toho plynouci bohatost ze ziskanych informaci.

K vyhodam dopliiuje Payne (1996) jeho finan¢ni nenaroénost a vyzdvihuje efekti-
vitu na primyslovych trzich. Vysekalova (2006) jest¢ dodava, ze direct marketing ma

také své vyuziti ve vztahu k obchodnim ¢lankam.

Naopak Karlicek (2016) vidi jako negativum direct marketingu vysoké relativni né-
klady ve smyslu investice do databaze zakaznikt a softwaru, pracnosti spojené s perso-
nalizace nabidek a externi ndklady ve formé posStovného, ceny za volani, vyroba zasilek
a podobné (kromé e-mailingu). Z toho divodu logicky doporucuje zaméfeni se pouze na

nejhodnotngjsi a nejperspektivnéjsi zakazniky.

Direct mailing a e-mailing

Direct mail oznacuje Vastikova (2008) za oslovovani zédkaznikl prostiednictvim posty.
Jedna se zejména o pfimy prodej, o ziskavani kontaktii stdvajicich zdkaznika €1 téch po-
tencialnich, o budovani a posilovani loajality prostfednictvim komunikace se stalymi za-

kazniky, nebo nabizeni dalSich poskytovanych produktt a sluzeb pro stalé zékazniky.
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Ptedavani marketingovych sdéleni pomoci adresnych postovnich ¢i kuryrnich zési-
lek, tedy direct mailing ma dle Karlicka (2016) nej¢astéjsi formu dopisu, jednoduché po-
hlednice nebo komplexni zasilky zahrnujici dopis, brozuru, vzorek produktu a prvek pro
zpestieni. Takovym prvkem je mySleno cokoliv, co ¢tenafe zaujme. Nedilnou soucasti by

také mél byt odpovédni prvek, diky kterému muize adresat na nabidku zareagovat.

Rozesilani marketingovych sdéleni pomoci elektronické posty se nazyva e-mailing.
V zévislosti na softwaru pocitace muze elektronicka posta obsahovat barevné katalogy,
videoklipy ¢i hudbu. Taktéz je mozné prostiednictvim e-mailu vytisknout kupény, vstu-
penky nebo piihlasky. (Vastikova, 2008)

Karlicek (2016) povazuje e-mailing za nejvyznamnéjsi nastroj direct marketingu.
Oproti direct mailingu vyzdvihuje jeho nizsi naklady, flexibilitu a rychlost. Jeho nejvét-
§im handicapem je naopak to, ze e-maily mohou spadnout do ,,promo slozek®, coz je
mozné od roku 2015. Dalsi nevyhodou je legislativa a celd fada moznych technickych
komplikaci. Nejvice efektivni je ale v komunikaci se zédkazniky, se kterymi je firma

Vv kontaktu zejména prostiednictvim vérnostniho programu.

Telemarketing

Co se tyka telemarketingu, zprostiedkujici médium je zde telefon. Jedna z podob telemar-
ketingu maze vypadat tak, Ze zédkaznik sam telefonuje na tzv. callcentrum (klientské cen-
trum) a produkty objednava na zaklad¢ odvysilané reklamy v televizi, doslé poStou a po-

dobné. (Vastikova, 2008)

Karli¢ek (2016) 1 Vastikova (2008) rozd¢€luji telemarketing do dvou podob. Bud’ je
to aktivni telemarketing nebo pasivni. Aktivni zahrnuje telefonovani pracovnika dané or-
ganizace zakaznikovi vybraného z databaze nebo telefonniho seznamu. Efektivnéjsi je
Vv pfipadé, kdy mu predchazi direct mailing ¢i e-mailing. Ohledné pasivniho telemarke-
tingu se autofi mirn¢ li§i. Oba ho povazuji za volani zakaznika na telefon organizace, ale
Vastikova (2008) uvadi, ze zakaznik vola kvili pfipominkam a dotaziim na ucet vola-

ného, zatimco Karlicek (2016) zastava néazor, Ze zédkaznici volaji na zédklad€ ptedchozi

marketingové kampané za ucelem koupé.

K hlavnim pfinosim telemarketingu Foret (2003) uvadi interaktivni kontakt, ucin-

nost, rychlost, ¢asovou i finan¢ni usporu a operativnost pro doplnéni databaze. Karlicek
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(2016) s timto nazorem z ¢asti souhlasi. Jedinym rozdilem jsou naklady, ve kterych tento
autor vidi spiSe nevyhodu, jelikoz jsou dle n¢ho na vysoké trovni. Jako dalsi nevyhodu
uvadi moznou nizkou kvalitu operatorti a také negativni postoj vefejnosti, jelikoz tele-

marketing je z velké ¢asti povazovan za obtéZovani a narusovani soukromi.

3.3.3 Event marketing

Dle Vysekalové (2006) event marketing predstavuje planovani, organizaci a zinscenovani
zazitkl, které maji za kol vyvolat v cilové skupiné psychické a emocionalni podnéty.
Tyto pocity maji podle Karlicka (2016) vyvolat ptfedev§im pozitivni pocity a zvySenou
oblibenost znacky. Jedna se zejména o akce sportovniho, uméleckého, gastronomického,
zabavniho ¢i spolecenského charakteru. Frey (2005) si mysli, Ze lidé na tyto akce nechodi
kviili potadajici spole€nosti nebo jejich produktim, ale proto, Ze je zajima dana oblast
nebo akce sama nebo lidé s ni spojovani.

vvvvvv

Sovani loajality ke znacce, posilovani asociace znacky, zvySovani povédomi o znacce,
ziskavat potencialni zdkazniky a v neposledni fad¢ také predavat informace o produktu ¢i

sluzbé. (Karlicek, 2016)
Vastikova (2008) rozd€luje akce na tii skupiny:
e Neziskove orientované akce (konference, oslavy vyroci, tiskove besedy).
o Komer¢né orientované akce (koncerty, plesy, pouté, festivaly, sportovni soutéze).
e Charitativni akce (myslenka charitativniho ucelu akce).

Zakladni predpoklady Gsp&$ného eventu shrnul Karli¢ek (2016) do nékolika bodi.
Patii mezi né zaujmuti cilové skupiny a motivaci k Uc€asti, aktivace vétsiho poctu smysla,
event musi odpovidat positioningu zna¢ky a predavat marketingové sdéleni, stanovit kdy
a kde se bude akce poradat, vytvorit vlastni informaéni kampan, event organizacné zajis-

tit, snizit dopady moznych rizik, a nakonec cely event vyhodnotit.

Mezi trendy v event marketingu uvadéné Freyem (2005) Ize tadit vyvoj a pouziti
komunikac¢nich technologii, mobilnich telefonli a internetu. Nékolik znacek pouziva

event pro zvyseni pfitazlivosti urcitych lokalit ve spojeni se znackou ¢i jako prodejni
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konference podporujici loajalitu a k uvadéni novych vyrobki na trh. S novymi technolo-

giemi je také mozné zajistit lepsi zpétnou vazbu a vyhodnoceni programii.

3.34 Sponzoring

Sponzorstvi 1ze dle Vysekalové (2006) charakterizovat jako komunika¢ni techniku umoz-
fyjici koupit ¢i finanéné podpofit urcitou udalost, pofad, publikaci tak, ze organizace
bude moci svou znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni prezentovat. Foret (2003) uvadi spon-
zoring jako soucast podpory prodeje, ale jelikoz ma mimotadné dalezity vyznam pro cel-
kovou podnikovou komunikaci, vénuje mu samostatnou kapitolu, ve které ho podrobnéji
rozvadi. Sponzoring definuje jako oboustranny obchod mezi sponzorem a sponzorova-
nym, pfi¢emz musi byt jasné definovana sluzba i protisluzba. Sponzor diky nému komu-
nikuje a sponzorovany je zainteresovan piedevsim sluzbami sponzora. Sponzor si mize
zajistit zlepseni image, jména firmy nebo dokonce i vyrobku, pfi¢emz na oplatku po-

skytne finan¢ni ¢i materialni protisluzby.

Mezi kli¢ové faktory Karlicek (2016) fadi logickou vazbu mezi sponzorovanou akci
a znac¢kou sponzora oznacovanou jako tzv. sponzorship fit. Dany sponzorovany projekt
musi cilovou skupinu oslovovat, musi ji byt obliben a mél by byt s ni v dlouhodobé in-
terakci. Tretim klicovym faktorem sponzoringu je jeho aktivace —uvadi, Ze by firma méla

na aktivaci vynalozit dvojndsobek toho, co na samotné partnerstvi.

Sponzorstvi se vétSinou soustied’uje zejména na sportovni, kulturni a socialni ob-
lasti. Nejvyuzivangjsi je sportovni sponzoring, jenz se da vyuzivat jak pro jednotlivce,
tak 1 pro celé tymy. Kulturnim sponzoringem je myslena udalost hudebniho, divadelniho,
vytvarniho ¢i literarniho charakteru. Sponzoring socialnich oblasti se tyka osob, instituci
a udalosti napliujici socidlni tlohy, napf. Zivotni prosttedi, zdravi, vzdélani, vyzku apod.

(Vysekalova, 2006)

Problém sponzoringu vidi Foret (2003) ve volbé sponzorovaného objektu, ktery by
se m¢l co nejvice shodovat s cilovymi skupinami sponzora. Za jeho vyhody povaZzuje
osloveni zdkaznika v uvolnéné atmosféfe, osloveni cilové skupiny, multiplikacni efekt
pomoci televize nebo tisku, transfer image ze sponzorovaného na vyrobek a sponzora, lze

obejit zékazy v reklamé, lepsi prinik na mezinarodni trhy.
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3.35 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy piredstavuji prezentaci vysledka prace subjektd nejriznéjsich obort
a oblasti. Mohou mit fadu nejriznéjsich podob a oznaceni. Vysledky praci mohou mit
hospodarsky, védecko-technicky, vyzkumny ¢i umélecky charakter. Odlisuji se zejména

geografickym dosahem a obchodnim charakterem. (Vysekalova, 2006)

Foret (2003) zobrazil zakladni komunika¢ni vazby na veletrzich a vystavach nasle-
dujicim obrazkem (viz Obrazek 4). Organizatofi jsou ti, kdo vysilaji prvotni signal, maji
za ukol zajistit co nejvyssi ucast nejvyznamnéjsich firem v odvétvi, nejlépe 1 zahrani¢nich
firem. Zde se jedna o bandwagonovy efekt — jakmile potvrdi Gc¢ast na veletrhu néktery
z leadru na trhu, akce je hned mnohem prestiznéjsi a atraktivnéjsi pro dalsi hrace, coz
vede K jejich snaz§imu osloveni ¢i dokonce jejich samotnym piihlaSenim. Timto zpuso-
bem komunikuji organizatofi s vystavovateli a zaroven propagaci akce i s navstévniky.
Dalsi komunikace se zde objevuje mezi navstévniky (napt. v ramci doprovodného pro-
gramu ¢i na odbornych seminafich) a mezi vystavovateli (seznamovani se S nabidkou

konkurence, jednani o spolupracich apod.).

% Organizatofri F

‘ Navstévnici II< #Vystavovatelé‘

‘ Navstévnici Vystavovatelé ‘

Obr. 4 Komunikaéni vazby na vystavach a veletrzich
Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta, 2003
Jako vyhodu ucasti na veletrzich a vystavach vidi Karlicek (2016) i Foret (2003)
v osobnim kontaktu s potencidlnimi 1 stavajicimi zékazniky z celého svéta, kdy miize za-
stupce firmy pozorovat bezprostiedné reakce nadvstévnika. DalSim plusem je také prehled
o domaci i svétové konkurenci, ziskani informaci o novych trendech a navazovani novych

kontaktt. Pfi veletrzich a vystavdch mohou vystavovatelé pouZzivat dal§i komunika¢ni
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nastroje jako billboardy, plakaty, reklamu v médiich, katalogy ¢i pofadani dalsich dopro-

vodnych programd.

Cely proces piipravy ucasti na veletrhu za¢ina stanovenim cila tcasti, sbéru infor-
maci o veletrzich, vybéru veletrhu, ptipravé ucasti na veletrhu, samotné tcasti, dale na-

vazujici komunikaci, a nakonec vyhodnoceni t¢asti na veletrhu. (Karlicek, 2016)

3.3.6 Reklama

Reklama je charakterizovana Vysekalovou (2006) jako tvorba a distribuce zprav posky-
tovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komerénim cilem. Karli¢ek (2016) vidi reklamu
jako ,,vlajkovou lod* marketingové komunikace, jez dokéze svou cilovou skupinu infor-
movat, presvédCovat a marketingové sdéleni také pripominat. Dle Vastikové (2008) je
hlavnim rysem reklamy osloveni Siroké vrstvy obyvatelstva ¢ili velkého postu osob. Foret
(2003) fadi reklamu mezi neosobni a jednosmérnou formu komunikace, ktera v né€kterych

ptipadech miize byt velmi nakladna.
Tti zékladni cile reklamy dle Foreta (2003):
1. Vyvoléani zajmu zékaznika o produkt pomoci informovani o jeho vlastnostech.
2. PresvédcCeni zakaznika o koupi praveé produktu firmy na rozdil od konkurence.
3. Uchovéavani produktu ¢i znac¢ky v mysli zdkaznika.

Reklama si klade mnoho cild, Vastikova (2008) uvadi naptiklad informovani spo-
tiebitele, ovliviiovani jejich ndkupniho chovani, ptesvéd¢ovani o koupi, pfipominani
znacky nebo produktu. Hlavnim cilem dle Vysekalove (2006) je udrzet si stavajici uZiva-
tele a ziskat nové zakazniky. Karlicek (2016) se mimo jiné zminuje také o zvySovani

povédomi o znacce, posileni image, budovani trhu a zvySovani prodeje.

Pfi definovani cild reklamy by méla firma vénovat pozornost Sesti faktorim, které
v roce 1961 rozpracoval R. Colley pod zkratkou DAGMAR (Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results). Téchto ,,6M* uvedl Foret (2003) jako nasledujici:

e Merchandise (zbozi) — Jaké jsou ptinosy nabizené¢ho zbozi?

e Markets (trhy) — Jaky segment ma reklama oslovit?
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e Motives (motivy) — Z jakého divodu by zakaznici méli konkrétni produkt kupo-

vat?
o Messages (sd€leni) — Které informace a sd€leni jsou pro cilovy segment dlilezita?
e Media (sd€lovaci prostiedky) — Jakymi médii maji byt zakaznici osloveni?
e Measurements (méfeni) — Jak bude vysledek reklamy zméten?

Vysekalova (2006) zahrnuje mezi hlavni prostfedky reklamy inzerci v tisku, tele-
vizni spoty, rozhlasové spoty, vnéjsi reklamu, reklamu v Kinech a audiovizualni snimky.
Payne (1996) k témto médiim fadi jesté pfimou rozesilku, plakaty a telefon. Vastikova
(2008) tento seznam rozsifuje o reklamu na internetu. Jako zvlastni typ reklamy uvadi
institucionalni reklamu, jejiz cilem je vytvofit pozitivni ptijeti firmy vefejnosti a vlastnimi

zameéstnanci.

Karli¢ek (2016) uvadi charakteristiky téchto médii. Cena televizni reklamy, u nés
nejrozsitené;si, se odvozuje od poctu zasazenych divakl v cilové skupiné. V televiznim
spotu muze zadavatel pouzit jak obraz a zvuk, tak i hudbu a pohyb. Néklady na televizni
reklamu jsou vysoké. Celkové investice do rozhlasové reklamy jsou na stabilni Grovni,
mezi vyhody patfi finan¢ni dostupnost, flexibilita, ale zadavatelé mohou pracovat pouze
se zvukovou dimenzi. Tiskova reklama umoziuje umistovat slozit¢jsi informace, adver-
toridly, ale na druhou stranu je mozné vyuzit pouze vizualni dimenze. Zasah tiskové re-
klamy je masovy. Naopak od ¢asopist, kde je zasah cileny na homogenni segmenty. Mezi
nejbeéznéjsi venkovni reklamu patii billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a LED dis-
pleje. Méné€ béZzné jsou potisky a nastfiky na podlahach, plachtach, makety a modely.
Reklama v kiné ma vzbudit emocionalni zazitek a ptsobit pouze na omezeny pocet lidi

a bez opakovaného zasahu stejného divaka.

Foret (2003) rozlisuje dvé teorie reklamy — silnou a slabou. Silna teorie reklamy je
postavena na tom, Ze je schopna zménit chovani zékaznika a presveédcit ho ke koupi. Cho-
vani zékaznika je spocitatelné, proto je na sto procent ovlivnitelné a zmanipulovatelné.
Diky této znalosti se urCuje, zda je navrhované osloveni zédkaznika vhodné ¢i nikoliv.
Tato teorie ma své zastoupeni predev$im v americkych statech. Naopak v téch evrop-
skych se priklani k slabé teorii reklamy, ktera tiké, ze nakupni chovani a rozhodovani

zakaznika je zaloZeno na tradicich a zvycich. Reklamou se pouze zvysi informovanost
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zakaznika, a ne ovlivnéni ptisobenim propagacnich aktivit. Dle tohoto autora jsou obé

tyto teorie krajnimi pdly a skutecnost je nékde uprostied mezi nimi.

Efektivni reklama musi spliovat n¢kolik kritérii, které se li$i od primarniho cile
dané reklamy. Prvnim kritériem je silny branding a jasné presvédcivé sdéleni. Pokud se
jedna o reklamu na produkt, musi byt tato reklama s produktem provazéna. Aby reklama
uspéla, musi byt také dostateéné libiva a origindlni, to je tedy druhé kritérium. Jak je

reklama efektivni 1ze zhodnotit pomoci hodnoceni efektivity reklamy. (Karlicek, 2016)
Foret (2003) uvazuje postup tvorby reklamy v sedmi nasledujicich krocich:
e Stanoveni cilt celé reklamni kampané.
e Definice cilového segmentu, jeho potieby a preference.
e Vy¢isleni rozpoctu.

e Vypracovani poselstvi, které se zaméfuje na rozvahu o tématu, forme a rozmérech

reklamy, nebo vytvoreni modelu AIDA.

e Vybér konkrétnich sdélovacich prostfedkl nebo jejich kombinaci s ohledem na

rozpocet a cilovy segment.

e Nacasovani reklamy a ureni toho, zda jde o kampan jednordzovou, nebo dlouho-

doby proces.

e Zhodnoceni GspéSnosti a analyzu vyvolanych efekti reklamou, rozbor vysledkt

vyzkumu pied reklamou a po ni a zhodnoceni prodeje.

Rozpocet na reklamu by mél dle Foreta (2003) respektovat pfislusné meze a moz-

nosti vyplyvajici z:

e Stadia zivotniho cyklu produktu, kdy v uvadéni produktu na trh je potfeba vyna-

lozit mnohem vétsi Castky nez ve stadiu zralosti.

e Podilu na trhu, jelikoz firmy s vy$§im podilem budou vynakladat vétsi naklady

a taktéz pti vstupu novych spolecnosti nebo budovani lepsi pozice na trhu.

e Chovani konkurence a pfesycenosti trhu reklamou, kdy mtize dojit az k reklam-

nim soubojim.
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e Frekvence reklamy a opakovani reklamniho sdéleni.

e (dlisnosti produktu, pfi¢emz produkt diferencovany od konkurence nepotiebuje
tak velkou reklamu jako produkt, ktery je ve své kategorii velmi podobny ostatnim

produktim.

3.3.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje neni nic jiného neZz cilené obdarovavani obchodnich partnert, prodejct,
zakaznikt a dalSich klicovych skupin. Tedy kratkodobé u¢inné podnéty zaméfené na ak-

tivizaci a urychleni prodeje a odbytu. (Foret, 2003)

Podpora prodeje se zamétuje dle Vysekalové (2006) na pobidky, které nejsou sou-
¢asti bézné motivace spotiebitelll. Je to souhrn vyhod a zvlastnich hodnot produktu. Po-
uzitim téchto néstroji 1ze dosahnout rychlé reakce, ale pouze kratkodobé. Primérnim ci-
lem podpory prodeje podle Karlicka (2016) je nejcastéji samotny nakup produktu ¢i jeho
vyzkouseni — Vv souvislosti s podporou projede zakaznika. Tento marketingovy nastroj
muze byt zaméfeny nejen na zékaznika, ale také na obchodni organizaci ¢i obchodni per-

sonal.

Nejpouzivanéjsi prostitedky podpory prodeje u zakaznika podle Foreta (2003) jsou
vzorky produktu na vyzkouSeni, kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéze a vyherni
loterie, veletrhy, prezentace a vystavy a rabaty. Karlicek (2016) mezi nejbézné&jsi nastroje
mimo téchto vyjmenovanych fadi i v&€rnostni programy spolecnosti a zejména vSechny
mozné druhy slev. Pii podpote prodeje obchodniho personalu je vyuzivano kromé skoleni
a informacnich setkani také soutézi v objemu prodeje, ziskavani novych zékaznikt

¢1 vzdélavani a Skoleni v atraktivnich lokalitach.

Co se tyka podpory prodeje u obchodnich spolecnosti, tam se prosttedky znacné 1isi

a patii mezi n¢ (Foret, 2003):
e Kupni slevy — nejvice se vyuzivaji pfi zavadéni novych produkt do prodeje.
e Obratové slevy — vyuzivané u dlouhodobé skladovanych polozek.

e Slevy pii opakovanych odbérech pro stalé¢ zakazniky.
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e Bezplatné zbozi — vyuzivané v ramci zavadéni nové nabidky nebo pfi vstupu no-

vého vyrobce na trh jako snahu uchytit se.

e Merchandising — odména za odlisSnou a mimotadnou prezentaci produktu na
zvlaste viditelném misté.
e Kooperativni reklama — chapan jako pfispévek mistnim médiim pti lokalni pro-

pagaci.

e Obchodni seznamy — tiskoviny informujici zékaznika o produktu, kde si ho mlze

zakoupit, obsahuje také vSechny kontakty.

Vysekalova (2006) se zminuje o akcich v misté prodeje. Dle Karlicka (2016) zahr-
nuje tato komunikace fadu nastroji, mezi které patii stojany a poutace, plakaty, vykladni
skiing, cenovky, podlahova grafika, televizni obrazovky, modely vyrobki a v neposledni

rad¢ také obal produktu.

Pti podpoie prodeje sluzeb Vastikova (2008) vyzdvihuje kupony, prémie, soutéze,
nabidky bezplatn¢ provedenych ukazek sluzeb, vyherni loterie, vystavy a veletrhy, re-
klamni a darkové predméty, 3D reklama a dalSi. Nej€astéjSim nastrojem jsou cenové

slevy, napt. mnozstevni nebo sezonni.

3.3.8 Public relations

PR neboli vztahy s vefejnosti maji za ukol vytvaret a upeviiovat divéru a dobré vztahy
organizace s kli¢ovymi skupinami vefejnosti, které jsou ovlivnéné aktivitami spolec¢nosti.
Vzajemny vztah kli¢ovych skupin a organizace vychazi z roviny organiza¢ni, ekono-
mické a politické. Mezi tyto zakladni klicové skupiny organizace tadi vlastni zamést-
nance, majitele a akcionafe, dodavatele, investory, sd€lovaci prostfedky, mistni obyva-

tele, zastupitelské organy a Grady a konecné zakazniky. (Foret, 2003)

Od svého vzniku proslo PR mnoha zménami. Karlicek (2016) hovoti predev§im
0 tom, ze dfive PR pouzivaly jen velké korporace a firmy, ale dnes se jiz o vztahy se
stakeholdery zajimaji i neziskové a kulturni organizace, celebrity, oborova sdruZeni,
mésta 1 staty. Prostfednictvim PR mohou cilené¢ a dlouhodobé prezentovat své zaméry,

informovat o svych cilech a vysledcich a ptispivat k dobrému jménu.
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Predevsim pro malé a zacinajici podniky miize PR znamenat ekonomicky piijatelny
prosttedek propagace. Prostiednictvim PR zdkazniklim firma nic neprodava, ale posky-
tuje informace a pofada aktivity, které oslovi vefejnost. PR mize pfispét ke zlepSeni
image firmy — zpravidla se nejvice pouziva pii krizovych situacich k zachranéni dobrého

jména. (Foret, 2003)

Dulezitym znakem je dle Vysekalové (2006) duvéryhodnost podanych informaci.

Casto totiz PR ovliviiuje i tu &ast vefejnosti, ktera neni piistupna reklamé. Karli¢ek (2016)

na zajmy druhé strany, na zajmy partnertt v komunikaci.

Pane (1996) mezi zakladni marketingové tikkoly Public Relations organizace nabize-
jici sluzby tfadi budovani a udrzeni image, podporu ostatnich komunikacnich aktivit, fe-
Seni aktualnich problému a otazek, podporu umistovani, ovliviiovani spotiebitelské sku-
piny a pomoc pii zavedeni novych sluzeb. Vastikova (2008) dodava lobbying a sponzo-

ring.
Dle Vysekalové (2006) se mezi formy PR tadi zejména:

e Aktivni publicita formou tiskovych zprav, besed ¢i interview ve sdélovacich pro-

stiedcich.
e Organizovani udalosti napt. jako pfedvedeni nového produktu, oslav a podobné.

e Lobbying —zastupovani a prezentace nazort pti riznych jednanich s politiky a za-

stupcti zékona.
e Sponzorovani akei kulturniho, politického, sportovniho ¢i socidlniho typu.
e Reklama organizace ve smyslu udrzeni a zlepSeni goodwillu, reputace a image.

Pokud se firma rozhodne publikovat néjaké informace vetejnosti ve sd€lovacich pro-

stiedcich, m¢la by vzit v uvahu pravidlo ,,5W* (Foret, 2003):
1. Who - kdo informaci sd¢luje.
2. What — co sdéluje.
3. Where — uréeni mista udalosti.

4. When — upfesnéni Casu.
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5. Why — divod k pofadani udalosti, co ma za cil.

Dale se Foret (2003) zminuje o dalezitosti, jak vlastné takovy obsah zpravy napsat.
Doporucuje vzor tzv. obracené pyramidy, kdy nejvice podstatné informace jsou hned na

zacatku a ty méné podstatné az ke konci.

3.3.9 Internet

Vyznamny rozvoj elektronickych médii globalizuje vyznam distribuce a trhu a umozinuje
zakazniktim z celého svéta zakoupit ithned cokoliv, kdykoliv a odkudkoliv. Tento rozvoj
pfinasi nové moznosti velkym i malym spoleénostem. Zejména z toho dtvodu, Ze firmy
snizuji své naklady na prodej a propagaci, zrychluji komunikaci se zadkazniky a vytvari

s nimi dlouhodobé vztahy. (Foret, 2003)

Nova média dle Vysekalové (2006) predstavuji zmény v komunika¢nim mixu. Jejich
rychly rozvoj pfindsi nové metody efektivni a G¢inné komunikace. Frey (2005) uvadi
mezi stale efektivnéjsi nastroje web, e-mail a mobilni marketing. Tato nova média se

svym obratem pfiblizuji tém tradi¢nim.

Online komunikace je velmi izce spojena s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu.
Mezi vyznamné pozitiva online komunikace patii pfesné zacileni, personalizace, interak-
tivita, vyuzitelnost medialnich obsahi, méfitelnost ucinnosti a relativné nizké néaklady.

(Karlicek, 2016)

Vastikova (2008) k vySe uvedenych vyhodam pfipisuje 1 vysokou flexibilitu, glo-
balni dosah a nepfetrzitou moznost zobrazeni reklamniho sdéleni. Internet je bezkonku-
rencni ndstroj 1 co se tyka sluzeb, jelikoz diky nému je mozné sluzby nabizet a prodavat,
a dokonce i distribuovat. K nevyhodam fadi omezeni pisobeni pouze na zakazniky, ktefi
maji pfipojeni k internetu a pfetrvavajici nedtivéru.

Internet jako perspektivni prostfedek marketingové komunikace nabizi elektronic-
kou postu, jakozto rychly a levny prosttedek komunikace, pfistup K nejnovéjsim a zaji-
mavym informacim Z mnoha obort, prezentace firem a jejich produktfi, nakup 1 prodej,

rychlé vyhleddvani novych dodavatela a odbératelti a dalsi. (Foret, 2003)
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Webova stranka

Webové stranky se staly v dnesni dob& nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu spolec-
nosti, na kterou odkazuji nejen vesSkeré komunika¢ni nastroje v online prostiedi, ale dnes

dokonce 1 komunika¢ni nastroje mimo internet. (Karli¢ek, 2016)

Webova stranka neboli World Wide Web umoziuje jak textovou a obrazovou pre-
zentaci, tak i zvukovou a videosekvenéni. V dnesni dobé¢ je zalozeni webovych stranek
instituce dle Foreta (2003) nezbytnosti a samoziejmosti. Takové stranky firmy by mély
byt piehledné, atraktivni, m¢ly by zakaznikovi okamzité sdé¢lit co muze koupit nebo co

se muze dozvédét.

Karli¢ek (2016) uvazuje o tom, ze by se tento nastroj mohl povazovat za nastroj
direct marketingu 1 PR, jelikoZ na jednu stranu umoziuje pfimy prodej, je interaktivni,
dokaze prizptisobovat obsah i formu kazdému navstévnikovi a 1ze méfit jeji efektivitu,
a na druhou stranu umoznuje také komunikaci s klicovymi skupinami. Webovou stranku
1ze také chapat jako néstroj reklamni ¢i nastroj podpory prodeje, protoze je mozné pro-
sttednictvim webu rozdavat online kupony nebo organizovat marketingové soutéze. Dl-

lezitou funkci je ziskavani kontaktl na zdkazniky a posilovani image znacky.

Foret (2003) je toho nazoru, Ze detailni popis produktu ¢i sluzby by se m¢l na we-
bovych strankach objevit zcela ur€ité a nalakat tak zakaznika pro koupi nebo spolupraci
s danou firmou. Karlicek (2016) souhlasi, jelikoz webové stranky musi dle n&j byt pro
zakaznika atraktivni, pfesv&édc¢ivé a musi napliiovat své komunikaéni a marketingové cile.
O efektivit¢ webu rozhoduje také graficky design, jednoduchost uziti a v neposledni fadé

musi byt cilova skupina na webu schopna najit to, co hleda.

Webové stranky by mély slouzit také jako kvalitni servis pro zakazniky, odpovidat
na jejich reakce a pomahat s feSenim jejich problému. Zakaznik ziskd pocit dulezitosti
a firma na oplatku zpétnou vazbu. V souvislosti s reakcemi zakaznikti se Foret (2003)
zminuje o FAQ (Frequently Asked Questions) — odpovédi na nejcastéjsi otazky zakaz-
nikll. Zaméstnancim to usnadiuje praci a zakaznik se maze rychle dozveédét odpoveéd na
svou otazku. Co se tykd vySe zminované zpétné vazbé od zdkaznika, velké firmy Casto
zakladaji samy diskusni skupiny, kde si mohou zakaznici vyménit své zkuSenosti, nazory,

rady a poznatky.
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Aby byla webova stranka efektivni, musi byt zakaznik schopen ji v zahlceném pro-
stiedi internetu vyhledat. Jeji vyhledatelnost zavisi predevsim na jejim umisténi ve vy-
hledavacich jako jsou Google nebo Seznam. Tyto vyhledavace zobrazuji na piednich
prickach nejrelevantnéjsi odkazy. Prvni zobrazuji reklamni sd€leni, ktera jsou placena
a pod nimi neplacené odkazy. Nejvétsi vliv maji klicova slova a jejich vyskyt v nadpi-
sech, v titulcich, v samotném textu apod. Technika zabyvajici se optimalizaci webovych

stranek pro vyhledavace se nazyva Search Engine Optimization — SEO. (Karli¢ek, 2016)

Online socialni média

Definice tohoto pojmu dle Karlicka (2016) je oteviena interaktivni aplikace podporujici
vznik neformdlnich uzivatelskych siti. V ramci téchto siti uzivatelé¢ zobrazuji, vytvaii
a sdili nejriznéjsi obsah. Mohou to byt osobni zkusenosti, zazitky, nazory, videa, hudba,
fotografie a dalsi. Mezi tyto sité patii napt. Facebook, Google+ ¢i LinkedIn. Firmy mohou
informovat o zajimavych akcich, mohou se pfiblizit svym spotiebitelim a zvysit oblibu
jejich znacky. Aktivity v socidlnich online médiech jsou relativné cenové dostupné, po-
kud se nejedna o reklamni formaty. Reklamni kampané od agentur mohou firmu vyjit

fadové na desetitisice korun.

3.4 Mystery Shopping

Pro lep$i pochopeni sluzby, kterou primarné spolecnost Retail Services nabizi je zde tento
pojem rozebran prostiednictvim odborné literatury. Do ¢eského jazyka se pojem Mystery
Shopping pieklada jako ,,utajené¢ nakupovani® ¢i,fiktivni nakup/zakaznik®. Tato vy-
zkumna metoda vznikla ve 40. letech 20. stoleti v USA, pficemz hlavnim impulsem k za-
vedeni této metody bylo zabranéni kradezim ze strany zamé&stnanci. V dne$ni dob¢ se
vyuziva ke kontrole loajality zaméstnancii, urovni zdkaznického servisu, standardech a

postupech na konkrétnich prodejnach. (Stankkova a Vaculikova, 2007)

Dle Tahala (2017) propojuje tato metoda prvky kvalitativniho a kvantitativniho pii-
stupu s cilem kvantifikovat vyskyt urcitého jevu a jeho subjektivniho vnimani. Tato vy-
zkumna metoda se pouziva vSude tam, kde je vhodné monitorovat kvalitu klientského

servisu. Obvyklym poptavajicim jsou maloobchodni firmy, které maji kamenné prodejny,
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dale také firmy nabizejici sluzby (jako banky apod.), a dokonce i virtualni obchodnici (e-

shopy, cestovni agentury a dalsi).

Zakladem je to, ze Mystery Shopper (nezavisly, objektivni, nezaujaty) jde na kon-
krétni prodejnu hodnotit reakce pozorovanych subjekti, zda dodrzuji vSechna piedepsana
pravidla apod. Cela navstéva probiha dle pfedem pfipraveného scénare. Z této navstévy
pak vytvoii hodnoceni (ve vétsing piipadech se vypliuje predem vytvoreny dotaznik). Je
dilezité, aby byli utajeni zakaznici dukladné proskoleni, aby byli schopni improvizovat

a projevovali profesionalni pfistup. (Staitkova a Vaculikova, 2007)

V soucasnosti firmy stale vice investuji své finan¢ni prostfedky do reklamy, ale uz
zapominaji na druhou stranu listu, a to péc¢i o zdkaznika, uroven zékaznického servisu
a vyskoleny personal. Lidé jsou €asto velmi zaujati a nadSeni reklamou, kterou firma do-
konale zaujme potencionalni zékazniky, jenze tito zdkaznici pfichazi do prodejen nadSeni
a vychazi zklamani z dtivodu $patné obsluhy ze strany personalu. Pokud organizace stag-
nuje nebo se vysledky lisi od predstav a planti, méli by podnikatelé a manazefi zapojit
pravé tento druh vyzkumné metody. Diky Mystery Shoppingu se mohou spolecnosti
dozvédét vzacné informace a realny pohled na situaci na trhu z pohledu realnych zakaz-

nikt. (Svejda, 2018)
Mystery Shopping se déli na dvé skupiny (Simar, 2015):

e Vnitini MS — posouzeni a provéfeni personalu/zaméstnancii podniku, ktefi jsou

v kontaktu se zakazniky at’ uz osobné, telefonicky nebo na internetu.

e Vnéjsi MS — slouZi k ziskani informaci o obchodnich partnerech podniku nebo

jeji konkurenci.

Nejcastéjsimi divody k zapojeni této vyzkumné metody do fizeni podniku je zjisténi
a nasledné naprava slabych stranek prodejniho procesu a prodejnich mist. Je to vhodny
nastroj k porovnani s konkurenci. Mezi nej€astéjsi formy a techniky Mystery Shoppingu

se fadi (Simar, 2015):
e osobni navsteévy,
e pozorovani,

e telefonické hovory,
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e e-maily, dopisy, faxy,
e navstévy webovych stranek,
e dorucovani,

e Mystery audit.

vvvvvv

Mystery Shoppingu. Pro jejich tvorbu existuji dva zakladni pohledy, a to kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni pohled srovnava parametry jako znacka, pobocka apod. Na
otazky kvantitativniho typu se odpovida formou ANO/NE. Naopak kvalitativni pohled
zahrnuje oteviené otazky, kde jsou dllezité osobni komentate, které pfispivaji ke kom-

plexnosti a ndslednému vyhodnoceni.
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4 Analyza problému a soucasné situace

Analyticka ¢ast prace je zaméfena na analyzu a zhodnoceni vnitinich a vné&jsich faktort
pusobicich na firmu Retail Services. V této ¢asti prace je blize pfedstavena analyzovana
spolecnost, jeji marketingovy mix zahrnujici vSech 7P, dale je zmapovana konkurence,
analyza zakaznikl s pouzitim kvalitativniho vyzkumu (celé jeho znéni je uvedeno v pii-
loze) a analyza okolniho prostfedi firmy. VSechny informace z provedenych analyz a pri-
zkum jsou shrnuty v posledni kapitole, ktera je vénovana SWOT analyze. Vystupem této

analyzy je nékolik doporuceni pro dalsi strategii firmy.

Informace o vnitinim prostiedi firmy byly ziskany jak osobnimi zku$enostmi au-
torky ze spolec¢nosti, tak predev§im z rozhovora s majitelkou firmy. Uvedena spolecnost
pusobi na ¢eském i slovenském trhu, ale jelikoZ ma momentaln¢ ve Slovenské republice
zanedbatelny pocet zdkazniki, bude v nasledujicich kapitolach bran v potaz pouze ¢esky
trh. Co se tyce rozdé€leni produktd, firma se zhruba z 80 % vénuje Mystery Shoppingu
a zbyvajicich 20 % rozdé€luje v rizném poméru mezi personalistiku a audit procesi.
Z toho diivodu jsou v podkapitole 4.2 ve zkratce predstaveny vSechny tii nabizené sluzby,
ale poté jiz v dalSich analyzach provadénych v celé diplomové praci je bran v potaz pouze

hlavni produkt, a to Mystery Shopping.

4.1 O spolecnosti Retail Services

Firma Retail Services figuruje na ¢eském trhu jiz od roku 2011. Vice nez osm let posky-
tuje tato spole¢nost na B2B trhu specializovana feseni v oblasti maloobchodu, zaméfena
piedevsim na zakaznicky servis, zaméstnance a procesy ve firm¢. Spole¢nost Retail Ser-
vices lze oznacit za pro klientsky orientovanou firmu, kterd vSechny své ¢innosti a sluzby
podfizuje potfebam svého zédkaznika a nasledné je na zaklad¢ toho zdokonaluje. Hlavnim
cilem nabizenych sluzeb je nastaveni a udrZeni pozadované kvality zadkaznického servisu.
Firma také poskytuje sluzby z oblasti personalistiky, auditu a zavadéni efektivnich ope-
rativnich procest. Jejim hlavnim nastrojem pro ziskani informaci o konkrétnich prodej-
nach zakaznikli, monitorovani prodavajicich a kontroly nastavenych procest, je Mystery

Shopping. (www.retail-services.cz, 2019)

58



Majitelka firmy uspésn¢ vystudovala Fakultu podnikatelskou na VUT v Brné. Ma
vice nez dvanact let zkuSenosti s praci v maloobchod¢. Pied zalozenim firmy ziskala
cenné zkuSenosti z oblasti HR, managementu a prodeje. Ve svych predeslych zaméstna-
nich se zabyvala vedenim a koordinaci lidi, ndboru a Skoleni zaméstnancti, koordinaci
marketingovych aktivit, a také méla odpovédnost za hospodaiské vysledky a dalsi. Nyni
pracuje jako OSVC a ve své firmé Retail Services zaméstnava nékolik zaméstnanci
v provozu firmy a velké mnozstvi fiktivnich zakaznikd, nazyvanych Mystery Shoppefi.

(rozhovor s majitelkou spole¢nosti, 2019)

Nejdilezitéjsimi firemnimi hodnotami jsou komunikace se zakaznikem a orientace
na zékaznika, flexibilita a kvalita. Pro komunikaci se zakazniky a jinymi zainteresova-
nymi skupinami firma pouziva logo skladajici se ze tii stézejnich barev, a to Zluté, cerné

a tyrkysové. (www.retail-services.cz, 2019)

R
Obr. 5 Logo spole¢nosti Retail Services

Zdroj: www.retail-services.cz, 2019
411 Strategie spole¢nosti

Hlavnim cilem spole¢nosti je poskytovat kvalitni sluzby v oblasti Mystery Shoppingu
a personalistiky maloobchodnim firmam. Mezi dlouhodobé cile patii samoziejmé také
dosahovani ptijatelné vySe zisku a udrzeni si své pozice na trhu, v lepSim ptipadé¢ tuto
pozici posilit a dosahnout vyssiho trzniho podilu. Motto firmy zni: ,,VSe je feSitelné, spo-
lehlivost a odpovédnost neni fraze, ale standard, ktery nabizime.* Cilem prace spolecnosti
je predevsim spokojeny klient. Spole¢nost se vSem svym zakaznikiim snaZi co nejvice
vyjit vstiic tak, aby byli spokojeni. Co se tyka spolupraci, spole¢nost Retail Services

upiednostiuje spoluprace na dlouhodobé bazi. (rozhovor s majitelkou spole¢nosti, 2019)

Ve spojitosti s tématem prace by téchto cilti bylo mozné dosahovat mimo jiné i pro-
sttednictvim spravného slozeni komunika¢niho mixu, jelikoz optimalizaci komunikac-

nich nastroju lze dosahovat marketingovych cilt, které si spole¢nost vyty¢i. Spravnou
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kombinaci komunika¢nich nastrojii miize spolecnost ziskat nové zakazniky, a tudiz dosa-
hovat i vyssiho zisku a posilovat tak svou pozici na trhu. Jak je vidét, marketingova ko-
munikace ovliviiuje cile firmy a zaroven lze podle cilti spole¢nosti nastavovat marketin-

govou komunikaci.

4.1.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Organizac¢ni struktura firmy je vyobrazena na Obrazku 6. Hlavou spole¢nosti je majitelka
firmy, ktera ma hlavni rozhodovaci pravomoc. Rozhoduje o strategii, dlouhodobém i krat-
kodobém planovani, formulaci a provadéni hlavnich cilti a zamért firmy. Ma na starosti
koordinaci celé spolecnosti, rozdéluje ukoly a dohlizi na jejich plnéni. Firmu pted poten-
cidlnimi zakazniky prezentuje a Gcastni se vesSkerého vetejného vystupovani. Dale také
komunikuje a ptedava si informace s externi téetni firmou a externim IT pracovnikem
(GCetnictvi a IT jsou tedy outsourcovany). Dal§im ¢lenem tymu je manaZer marketingu
a obchodu, ktery se zabyva predevs§im marketingovymi a obchodnimi zaméry spolec-
nosti. Identifikuje moznosti a potieby trhu, planuje marketingové aktivity a zajistuje chod
obchodu. Administrativni pracovnik vede administrativni agendu, stara se o provozni
a organizacni zalezitosti a vede pfislusnou dokumentaci. M4 pod svymi kiidly mimo jiné
i oblast HR, tedy personalni administrativu zahrnujici zvetejiiovani pracovnich inzeratd,
nabor a filtrovani zaméstnancti a Mystery Shoppert. Nedilnou souc¢asti organizaéni struk-
tury jsou koordinatofi projektl, ktefi maji na starosti vSechny projekty bézici ve firmé¢,
vytvaii scénaie K nav§tévam, obsazuji navstévy shoppery, komunikuji s nimi, kontroluji
vyplnéné dotazniky, schvaluji navstévy a podobné. V organizacni struktufe nesmi byt
opomenuti Mystery Shoppeti, ktefi jsou stavebnimi kameny vSech projektd. Momentalné
je to ptes 700 zaskolenych lidi na riizné projekty spolecnosti. Tito lidé chodi jako fiktivni
nakupujici na prodejny zakaznikl, kde maji za ukol zjistit dané informace dle scénait.
VSechny své poznatky a zpétnou vazbu vypliuji do dotazniki, které jsou nasledné vy-
hodnocovany a zpracovavany. Nejcastéjsimi skupinami Mystery Shopperd jsou studenti,

maminky na matefské dovolené, seniofi ¢i obchodni zastupci riznych spolecnosti.
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Obr. 6 Organiza¢ni struktura spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle rozhovoru s majitelkou spoleénosti, 2019

Co se tyka souvislosti s tématem prace, organiza¢ni struktura spole¢nosti je s mar-
ketingovou komunikaci spjata v tom smyslu, ze udava, kdo z firmy je za marketingovou
komunikaci odpovédny a kdo se o ni stard. V tomto piipadé¢ se jednd o manazera marke-
tingu, ktery se podiizuje majitelce firmy. Na druhou stranu nékteré tikoly 1ze rozdé€lit mezi

vice pracovnikll spole¢nosti a ndpady mohou ptichdzet i od nich.

4.1.3 Pouzivané systémy ve spolecnosti

Spolecnost Retail Services vyuziva informacni systém, ktery pro ni vyvinula externi I'T
spole¢nost pii jejim vzniku. Béhem jeho fungovani ve spolec¢nosti bylo v systému prove-
deno nékolik malo zmén, ale systém jako takovy byl vZdy zachovan. Systém funguje ve
firmé jiz devatym rokem. Z divodu kazdoro¢né se vyvijejici techniky a informacnich
technologii si je spole¢nost védoma, Ze systém je jiz zastaraly a nyni se zvazuje, zda bude
nahrazen zcela novym, lep$im a modernéj$im systémem, nebo se zavede vétsi pocet zmén

Vv tomto stavajicim systému. (rozhovor s majitelkou spole¢nosti, 2019)

Informacni systém slouzi pro vSechny zaméstnance firmy. Pracuji v ném jak ko-
ordinatofi projekti, tak Mystery Shoppefi i zakaznici firmy. Mystery Shoppeti maji v Sys-
tému vedené své ucty, pies které ziskavaji informace Kk pfislusnym navstévam, scénaiim
a dotaznikim. Po provedenych navstévach vyplnuji dotazniky taktéz do informacniho
systému. Tento IS slouZi taktéZ pro koordinatory projekti, ktefi zde kazdy mésic vytvari
noveé navstévy, jsou zde evidovany informace o stavech navstév, pfirazeni Shoppert k na-
vStévam a dalsi. V systému jsou také vedeny ucty zakaznikt, tedy firem, pro které spo-
lecnost Retail Services vykonava Mystery Shopping. Zékaznici na svych profilech mohou

vidét vysledky navstév na konkrétnich prodejnach, statistiky, grafy a dalsi informace.
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Jak jiz bylo zminéno vyse, systém ma mnoho nedostatk, které zdrzuji a znesnadiiuji
praci zaméstnancim. Chybi i ne¢které funkce, které by praci v systému usnadnily, ¢imz
by byla celkova efektivita firmy vys$si. Informacni systém je dalezity i v souvislosti s mar-
ketingovou komunikaci firmy, jelikoz jsou z néj ¢erpany potfebné informace pro komu-

nikac¢ni mix. Dilezité jsou zejména statistiky slouzici pro prezentaci firmy.

4.2 Produkt

Firma Retail Services poskytuje svym zakaznikim komplexni servis v oblasti Mystery
Shoppingu v Ceské republice a z malé &asti i na Slovensku. V souvislosti s poskytovanim
této sluzby spolecnost zajist'uje Skoleni zamétené na zakaznicky servis a prodejni doved-
nosti. Diky analyze podnikovych procestu zakaznika firma zamétuje konkrétni projekty
na slabé stranky a snazi se je menit na stranky silné také prostfednictvim auditil, nastavo-
vani standardnich procest, pravidel a opatteni, kterd pomahaji fidit finan¢ni vykonnost
podniku. S timto souvisi i zajiStovani naboru a Skoleni zaméstnanct zakaznika a konzul-
tace v pracovné pravnich piedpisech. Je tieba podotknout, Ze nabidka firmy je zakazni-

kiim $itd na miru.
421 Mystery Shopping

Poskytovana sluzba spole¢nosti Retail Services zahrnuje kontrolni navstévy prodejen taj-
nymi zékazniky, ktefi zaznamenévaji vysledky svych navstév do specidlnich dotazniki.
Tajni neboli fiktivni zakaznici si v§imaji profesionality a chovani prodavajicich, zda jsou
vstiicni k zdkaznikiim, vyhodnocuji celkovou atmosféru na prodejné a kontroluji nasta-
vené prodejni procesy. Jedna se o zachyceni realnych situaci na prodejnach z pohledu

zakaznikil. Co vSe mize Mystery Shopping ovlivnit a co umoziuje?

e Odmeénovani zaméstnancii na zdklade prodejnich kvalit a skute¢né poskytovaného
servisu, a diky tomu i nastavovat udrzovat pozadovanou kvalitu zakaznického ser-

visu a prodejnich procesu.

e Identifikaci oblasti, jeZ jsou vhodné pro trénink a rozvoj zaméstnancti, zajiStovani
vys$i vykonnosti zaméstnancti dle pozadovanych standarda firmy a identifikaci

oblasti, které mohou poskodit prode;.
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e Ziskani loajality zdkaznik, jejich vEtsi spokojenost a vérnost na zdkladé nadstan-

dardniho zakaznického servisu jako ptidané hodnoty.

e Hlavnim divodem, pro¢ zapojit Mystery Shopping do firmy je zvySovani obratu

a zisku firmy na zaklad¢ vyse uvedenych bodu.

Vystupt z Mystery Shoppingu je hned nékolik. Jedna se o vysledky za celou pro-
dejni sit’, analyza kazdé zvlast’, detaily jednotlivych oblasti prodejni mapy, identifikace
slabych mist a navrhl pro jejich zlepSeni, srovnani mezi jednotlivymi prodejnami a za-
meéstnanci, trend za celou sit’, prodejny, produkty a zameéstnance a dalsi analyzy dle po-
tieby zédkaznikti. Mezi dalsi vyhody patii on-line reporting, coz znamena, ze vSechny uva-
déné vysledky jsou dostupné on-line. Za dalsi vyhody je povazovana kvalita, spolehlivost
a relevantnost vystupu, ktera je zajistovana zaskolovanim zaméstnanct a detailni kontro-
lou jejich prace. K vystuptim jsou k dispozici také audio nahravky navstév a v posledni

fadé¢ firma poskytuje Skoleni pro zaméstnance prodejen. (www.retail-services.cz, 2020)

Pokud by se mé&lo na tuto sluzbu nahliZzet z pohledu jejich vrstev, potom by se dle
Vastikové (2008) rozdélovala na zékladni a doplitkovy produkt (viz Obrazek 7). Zéklad-
nim produktem je v tomto ptipad€ samotnd sluzba Mystery Shopping a jeji vystupy, které
uspokojuji potfeby a pozadavky zakaznika. Co se tyka doplinkového produktu, ten zahr-
nuje poradenské sluzby, péci o zakaznika, reporty a prezentace vysledkt spoluprace,
zprostfedkovani vysledkl online a dalsi doplitkové ¢innosti poskytované spolecnosti Re-

tail Services.

péde o zdkaznika

zprostiedkovani
online

poradenské
sluzby

pravidelné
prezentace
vysledku

spolupréice

DOPLNKOVY PRODUKT

Obr. 7 Vrstvy produktu Mystery Shopping

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vastikové, 2008
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4.2.2 Personalistika

Spole¢nost Retail Services poskytuje také poradenstvi a realizaci v oblasti personalistiky
dle pozadavku zakaznika. Firma nabizi v této oblasti n¢kolik sluzeb. Jedna se napiiklad

0 niZe uvedené. (www.retail-services.cz, 2020)

e Nabor zaméstnanct zahrnujici vystaveni inzerci, selekci zivotopist a nasledné po-

hovory.

e Nastupy a vystupy zaméstnanci, jejich hodnoceni, nastavovani variabilni slozky

mzdy a nastavovani programu benefitt.

o Identifikace potfeby $koleni, nastaveni programu skoleni jak pro jednotlivce, tak

1 pro skupiny a realizace téchto skoleni.

e Planovani smén zaméstnancii, evidence pracovni doby a nastaveni podkladt pro

zpracovani mezd.

e Reseni nestandardnich pracovné-pravnich piipadu.

4.2.3 Audit a nastaveni procesi

V této oblasti poskytuje spole¢nost Retail Services nasledujici sluzby (www.retail-servi-
ces.cz, 2020):

e Audit stavajicich procesi, identifikace slabych mist a standardizace procesti na

vSech prodejnach

e Nastaveni efektivni interni komunikace, nastaveni procedur a zajisténi jejich udr-

zeni.

e Tvorba manuali a postupli a zavedeni systému kritickych kontrolnich bodi

HACCP pro gastro provozy.

4.2.4 Substituty k produktu Mystery Shopping

Za substituty Mystery Shoppingu, tedy kvalitativni metody vyzkumu trhu, ktery ma za

ukol ziskavat informace o produktech a sluzbach na pobockach zakaznikd, 1ze povazovat
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jiné vyzkumy, které maji stejné nebo podobné cile. Po konzultaci s majitelkou firmy Re-
tail Services bylo zjisténo, ze tyto informace si firmy shani jest¢ dvéma moznymi zpa-
soby. Za prvé prostfednictvim zakaznického programu dané firmy na zakladé kontaktnich
informaci na zédkazniky. Kontaktni informace jsou sbirany predevsim pfti zakladani za-
kaznickych karet a dalSich bonust plynoucich ze zdkaznickych programt firem. Diky
témto kontaktnim informacim muze firma své zdkazniky oslovovat napiiklad pomoci e-
mailu a zasilat jim tak rizné ankety, které zjist'uji jejich spokojenost s nakupem na po-
bockéch firmy. Druhy zptsob zjistovani téchto informaci je prostfednictvim vyhlasova-
nych soutézi. Firma vyhlasi soutéz naptiklad o hodnotny darek ¢i pobyt — podminkou
zapojeni se do soutéze je odpoveédet na konkrétni otazky tykajici se spokojenosti S pro-
dukty a névstévami na prodejndch. DalSim zpisobem ziskdvani informaci o produktech
a sluzbach na pobockach firmy by mohlo byt vyuziti jiné metody vyzkumu. Naptiklad
kvantitativni metody formou dotazovani a vyplinovani dotaznikti s koncovymi zakazniky
piimo pied konkrétni prodejnou. V dotaznicich mohou byt k uzavienym otazkach pridany
1 oteviené otazky, ve kterych mohou spotiebitelé vyjadiit sviij ndzor a pocity z prave pro-

behnutého nakupu.

4.3 Cena

Hlavnim cilem cenové politiky spole¢nosti Retail Services je pokryti ndkladl a dosdhnuti
pozadované vyse zisku. Jelikoz nabidka firmy je kazdému zakaznikovi §ita na miru, tak-
téz i ceny produktl jsou individualni. Kazdy zdkaznik ma jiné potieby, pozaduje jiné
sluzby, a proto i ceny se li$i a nejsou stalé. Na vysi cen pulsobi interni i externi vlivy.
K internim faktorim se tadi naklady, distribuce, cile spole¢nosti nebo firemni politika.
Jako externi jsou chapany vlivy konkurence, trhu a poptavky. Cenotvorba firmy tedy pro-
lind mezi n¢kolika metodami stanovovéani cen. Odviji se zejména od vySe nakladi
a marze. Pii vytvafreni cen se spoleCnost také orientuje dle konkurence a samoziejmée
I podle domluvy s konkrétnim klientem, protoze je dulezité, aby ob¢ strany s danou cenou
souhlasily. Co se tyka konkrétné¢ Mystery Shoppingu, cena je zavisla na mnoha faktorech.
Témito faktory jsou napiiklad pocet pobocek zakaznika, pocet kontrol za mésic, naroc-
nost navstévy, podrobnost a rozsah dotazniki, struktura navstévy, velikost ndkupu a zpu-

sob vraceni zboZzi a podobné. Velky duraz se klade také velikosti zdkaznika a odvétvi, ve
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kterém putisobi. V konkrétnich ¢islech se jedna zhruba o cenu 1 000 az 3 000 K¢ za jeden
provedeny Mystery Shopping na jedné prodejné. Firma svym stalym zakaznikim také
nabizi nékolik vyhod. Jedna se o skonto z kazdé desaté faktury jako odménu za vérnost
¢i mnozstevni slevu, pokud se provadi Mystery Shopping na vice prodejnach. (rozhovor

s majitelkou spole¢nosti, 2019)

4.4 Distribuce

Distribucni cesty produktii na B2B trhu jsou charakteristické predevsim pro svou jedno-
duchost a délku — ve vétsing ptipadech jsou kratké. Neni tomu jinak ani v ptipadé spolec-
nosti Retail Services, jelikoz distribu¢ni cesta jejich produktt je pfima. VSechny produkty
jsou zdkaznikovi dodavany piimo bez nutnosti vyuziti distributora nebo zprostiedkova-
tele. Je to dano také vlivem charakteristik sluzby, jako to, Ze nejsou skladovany a jsou
vyrabény a spotfebovavany ve stejném okamziku. Vyhodou téchto ptimych distribu¢nich
kanalt je urcité ptimy kontakt mezi spole¢nosti Retail Services a jejimi zakazniky, u¢inna
zpétnd vazba, kterou muize zdkaznik Spolecnosti dat a samoziejmée také niz$i ndklady,
které plynou z neucasti mezi¢lanku v distribu¢ni cesté. Distribu¢ni cestu ovlivituje pie-
devs§im umisténi sluzby. Firma Retail Services sidli v Brn¢€, ve druhém nejveétsim meésté
Ceské republiky, coZ je pro ni strategicky vyhodné. Ve vétsing ptipadi ale majitelka firmy
dojizdi za svymi zakazniky osobné. Distribuce vysledkl spoluprace je krom¢ osobni pre-
zentace zobrazovana také pravidelné online na internetu. Prezentace vysledkii probiha dle
domluvy s klientem bud’ mési¢né, ¢tvrtletné nebo ro¢né. Vysledky, analyzy a grafy se
zobrazuji zédkaznikovi na jeho soukromém Uctu v systému spolecnosti Retail Services.

(rozhovor s majitelkou spole¢nosti, 2019)

4.5 Marketingova komunikace

Z komunikacnich néstrojii firma Retail Services aktualn€ vyuziva pouze tii hlavni. Témi
jsou direct marketing, osobni prodej a internetova webova stranka, ktera je ale momen-
taln¢ v neaktudlnim stavu. Spolecnost si hleda zakazniky dvéma zpiisoby. Prvni zptisob

—na zadklad¢ provedené segmentace trhu oslovi konkrétniho zakaznika s cilem domluvit
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si osobni schiizku. Nejdfive tedy firma vyuziva direct marketing a prvni kontakt se za-
kaznikem je proveden pomoci e-mailu. Jedna se tudiz o e-mailing. Firma na své naklady
provede nulty Mystery Shopping na konkrétni pobocce potencialniho zakaznika a Cast
vysledki kontroly spolu s prezentaci firmy zasle na e-mail. Nasleduje vyckavani, zda za-
kaznik vyvine aktivitu a ozve se sam. Pokud ne, firma Retail Services podpofi komuni-
kaci telefonnim hovorem s cilem domluvit si osobni setkani. Na osobni schiizce je kladen
diraz na poznani potieby zakaznika, zjistit jeho zkuSenosti s Mystery Shoppingem a pre-
zentovat nabidku firmy tak, aby byla pro zdkaznika co nejzajimavéjsi a nejptitazlive;si.
Druhy zptisob — formou doporuceni zakaznika od lidi z oboru. Na zaklad¢ tohoto kon-
taktu se firma se zakaznikem spoji a opét si sjedna osobni schizku. (rozhovor s majitel-

kou spole¢nosti, 2019)

Direct marketing vyuziva firma zejména z diivodu cileného oslovovéani zdkaznikl
na zéklad¢ provedené segmentace trhu. Vyuziva pouze adresny direct marketing a své
potencidlni zakazniky si peclivé vybird. Vyhodou oslovovani e-mailingem je mimo jiné
i snadno méfitelna reakce, oboustranna komunikace a finanéni nenaro¢nost. Cilem pro-
vadéného direct marketingu je osobni setkani. Osobni prodej je pro firmu velmi kli¢ovy.
V této osobni interakci mezi firmou a zakaznikem je duleZity lidsky faktor a jeho prezen-
tace. Na zakladé osobniho prodeje mize firma vytvaret uzké a trvalé vztahy se zakazni-
kem, ziskat si jeho divéru a budovat dlouhodoby pozitivni vztah. Na osobni schiizce se
firma zaméfuje na reakce, nazory a dotazy zdkaznika, na které mize okamzité reagovat.

Vyhodou je také zduraznéni image firmy a tzv. cross-selling, ktery firma vyuziva k tomu,

aby zakaznikovi nabidla dal$i své produkty, napt. poradenstvi v oblasti personalistiky.

Ke komunikaci pouziva spolec¢nost i webovou stranku, kterd slouzi k propagaci
firmy a ke zvefejiiovani informaci. Firma je diky své webové strance 1épe na internetu
dohledatelna. Spole¢nost ma na webové strance k dispozici informace o nabizenych sluz-
bach, o firm¢ a kontakt na pfislusné osoby. Hlavnimi nedostatky stavajiciho webu je sply-
nuti vSech podstranek na tivodni strance, nemozZnost rychlého kontaktovani (kontaktni
formulaf) a $patné rozvrzeni diilezitych informaci. Uvodni stranka webu vypada nyni

takto:
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Kontakt

Obr. 8 Uvodni stranka soudasné webové stranky spoleénosti Retail Services
Zdroj: www.retail-services.cz, 2020

Internetovou reklamu nevyuziva firma vibec. Neni vyuzivana ani optimalizace we-
bovych stranek pro vyhledavace, ani zddné reklama v podobé PPC kampani a podobn¢.
Mezi dalsi prvky marketingové komunikace patii socialni sit€. Majitelka firmy spole¢nost
Retail Services prezentuje na profesni socialni siti LinkedIn. Firma pouZiva tuto socialni
sit’ jako nastroj pro navazovani novych kontakti. Hlavnim cilem je vytvafet nové kon-
takty s lidmi z branZe a udrZzovat kontakty s obchodnimi partnery. Spole¢nost o své za-
kazniky neustale pecuje, je s nimi v kontaktu, zajima se o jejich zpétnou vazbu a udrzuje
s nimi dobré vztahy. Pro své stalé zdkazniky jako odménu za jejich vérnost nabizi maji-
telka naptiklad skonto z ceny kazdé desaté faktury. Také na zéklad€ spoluprace se stalym
zakaznikem vymyslelo vedeni obou firem soutéze pro zakaznikovy zaméstnance jako
motivaci pro nabizeni kvalitnich zakaznickych sluzeb na prodejnach. Touto motivaci je
soutéZ na ruznych casovych bazi (mésic, rok) o prodejnu s nejlepSim hodnocenim

Z Mystery Shoppingu. Vitézové mohou ziskat né€kolik benefiti ve formé zajezdq,
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wellness pobytl, vecefi, poukazek, slev a podobné. (rozhovor s majitelkou spole¢nosti,
2019)

4.6 Lidé

Lidé¢ jsou ve firm¢ hlavnim zdrojem zvySovani vykonnosti, avSak také hlavnim provoz-
nim rizikem firmy. Retail Services zaméstnava Ctyti pracovniky, ktefi se staraji o chod
spole¢nosti a vSechny jeji projekty. Jedna se o manazera marketingu, administrativniho
pracovnika a dva koordinatory projekti. Dale zaméstnava fadu shoppert, ktefi vykona-
vaji kontrolni navstévy na prodejnach. Co se tykd Mystery Shoppert, nejcastéjsimi sku-
pinami jsou maminky na mateiské dovolené, studenti, seniofi ¢i obchodni zastupci ruz-
nych spole¢nosti. Maminky na MD si chtéji pfivyd¢lat penize k rodicovskému piispévku,
chtéji se dostat do spole€nosti a maji dostatek ¢asu. Seniofi a lidé v dichodovém véku
délaji tuto praci ze stejného diivodu, maji hodné volného ¢asu a chtéji si privydélat. Stu-
denti taktéz, ale ti maji jesté tu vyhodu, ze mohou vétSinou navstévovat vice mést, jelikoz
naptiklad bydli v jednom mésté, ale studuji v jiném, proto mohou obsahnout vice navstév
v republice. Nejvice plo$né ale pracuji obchodni zastupci firem, kteti jezdi do vSech koutti

Ceské republiky z diivodu obchodnich cest. (rozhovor s majitelkou spole¢nosti, 2019)

Bez zamé&stnanct by spole¢nost nemohla fungovat, nemohla by poskytovat svoje
sluzby. Zamé&stnanci jsou zakladni sloZkou podniku, proto je tieba je faddné motivovat pro
préaci a umoznit jim osobni rozvoj. Dilezité vlastnosti, které musi zaméstnanci vykazovat,
jsou spolehlivost, peclivost, samostatnost, umét komunikovat s lidmi, a pfedevsim je
musi prace bavit. Majitelka firmy ma vysokoskolské vzdélani a dlouholetou praxi v ma-
loobchodé, kde se mimo jiné zabyvala vedenim a koordinaci lidi, ndboru a Skoleni za-
méstnancil, koordinaci marketingovych aktivit, a také méla odpovédnost za hospodarské
vysledky a dalsi. Nyni musi vykazovat zejména vykonnost, rozhodovaci schopnosti, musi
byt schopna umét vyuzivat znalosti a dovednosti zaméstnanct, musi umét jednat s lidmi
a musi byt schopna prezentovat svou firmu pred potencidlnimi zdkazniky. Méla by mit
znalost ekonomickych podminek firmy, schopnost podnécovat aktivitu, znat zakonitosti
fizeni firmy apod. ManaZer marketingu ma taktéz vysokoskolské vzdélani, coz je u téchto

pozic vétsinou Vyzadovano. Taktéz musi umét rozhodovat, mit odborné znalosti ze svého
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oboru, schopnost jednat s lidmi apod. Administrativni pracovnik by mél mit n¢jakou zku-
Senost s komunikaci s lidmi a ndborem novych zaméstnanct. Samoziejmosti je prace na
pocitaci se zakladnim softwarem. Co se tyka koordinatorti projektu, ti by méli ovladat
hlavné komunikaci s lidmi, jelikoZ jsou neustale v kontaktu s Mystery Shoppery a maji
za ukol je motivovat. Jejich hlavni vlastnosti by méla byt schopnost pracovat v tymu
a umeéni jednat se vSemi typy lidi. Mystery Shoppefi by méli mit ukoncené alespon stie-
doskolské vzdélani. Méli by byt spolehlivi (dodrZzovani termint, vypliovani dotazniki
vcas), peclivi (vyborna mluvena i psana Cestina, peclivost pii praci, byt v§imavy), samo-
statni (za svou praci si musi stat, musi si umét poradit v kazdé situaci), musi umet dobie
komunikovat s lidmi a musi umé&t improvizovat (pokud se kontrola prodejny neodehrava

tak jak ma). (rozhovor s majitelkou spole¢nosti, 2019)

Schopnosti a znalosti zaméstnanct jsou diileZitou slozkou v dosahovani cili pod-
niku. Uroveti kvalifikace zaméstnanct ovliviiuje také efektivitu jejich prace. V souvis-
losti s marketingovou komunikaci firmy je dulezité, aby pracovnik, jenz bude s komuni-
kac¢nimi nastroji pracovat, byl kvalifikovany v této oblasti a mohl tak sestavit vhodny
a efektivni komunika¢ni mix, na zéklad¢ kterého budou spliiovany komunikaéni cile spo-
le¢nosti. Do této €asti marketingového mixu se fadi také zakaznici, jeZ jsou lidskymi

zdroji podniku, ktefi jsou ale blize rozebrani v kapitole 4.10.

4.7 Procesy
Ve spolecnosti probiha od osloveni zdkaznika az po dodani sluzby a jejich vysledki
mnoho procest. Konkrétné se daji shrnout do téchto bodu:

e Osloveni zdkaznika.

e Osobni setkani.

e Zadani, obsazeni a provedeni navstév.

e Kontrola dotaznikd.

e Vyhodnoceni, analyza a report z provedenych navstév.

e Prezentace piinost spoluprace na osobni schiizce.
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Po osloveni zdkaznika pfichézi na fadu osobni setkani, pfi kterém dochazi predevsim
k prezentaci firmy a zaujmuti zékaznika. Po uvodni schiizce nésleduje nékolik osobnich
setkani, na kterych jsou upfestiovany detaily spoluprace jako stanoveni cila spoluprace,
pozadavki a potfeb zdkaznika, pocet kontrol, podrobnost, rozsah a struktura dotaznikd,
naro¢nost navstév a podobn¢. Samoziejmosti je vytvoreni ceny na zdkladé¢ zminénych
charakteristik. Po doladéni téchto detailti a podepsani smlouvy je mozné kontrolni na-
vStévy zadat, obsadit je shoppery a nasledné provést. Po provedeni navstév jsou vyplnéné
dotazniky znovu kontrolovéany a az po posledni kontrole jsou vysledky k dispozici zdkaz-
nikovi. Data z vyzkumu jsou zpracovana, vyhodnocena a ptehledné uspotadana do tabu-
lek a grafii. Na zaklad¢ domluvy jsou vysledky spoluprace za urcity ¢asovy usek prezen-

tovany zdkaznikovi a navrhovany mozné zmény a postupy v piipad¢ zjiSténi nedostatk.

Procesy uskute¢niované ve spolecnosti Retail Services lze také délit dle riznorodosti
¢ili dle zptisobt poskytovani sluzby. Podle tohoto rozdéleni je mozné do procesti zaradit
osobni navstévy na prodejnach zakazniki, telefonické hovory, e-maily, navstévy webo-

vych stranek, doru¢ovani a Mystery audit.

4.8 Materialni prostredi

Materialni prosttedi spole¢nosti Retail Services I1ze rozd¢€lit na hmotné a nehmotné. V pfi-
pad€ hmotného materialniho prostfedi nema na poskytovani sluzby az takovy vliv z toho
divodu, ze majitelka firmy ve vétsing ptipadi za zakazniky jezdi osobné do sidla jejich
firmy. V opa¢ném piipadé jsou pro prezentace vyuzivany sdilené kancelafe, kde vybaveni
téchto prostor a obCerstveni je na profesionalni trovni. Co se tyka nehmotného material-
niho prostiedi, ten ma na zakaznika jiz vétsi vliv. Jedna se o online prostiedi. V prvé fadé
jsou zakaznici pii jejich oslovovani ovliviiovani webovou strankou spolecnosti, na které
by méli nalézt vSechny potiebné informace. Dale je pro firmu kli€ovy informacni systém,
ve kterém celé poskytovani sluZzby probiha. V systému maji Gty jak shoppefi, ktefi tam
vyplnuji dotazniky z provedenych kontrol, tak i zdkaznici, ktefi tam poté maji k dispozici

vysledky a analyzy provedenych navstév na svych prodejnach.
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4.9 Analyza konkurence

Na trhu B2B se nachazi nékolik firem, které pfedstavuji pro spole¢nost Retail Services
konkurenci a hrozbu zaroven. Jedna se o spole¢nosti nabizejici sluzbu Mystery Shopping.
V Ceské republice neni téchto spole¢nosti hodné a jsou vétsi nez spoleénost Retail Servi-
ces, ale jsou to klicovi hraci na trhu, proto byli vybrani nasledujici tfi. Jsou to spolecnosti
Ipsos, s.r.o., Hello Innovation, s.r.0. a Market Vision, s.r.o. V odstavcich nize jsou kon-
kurenti pfedstaveni a je zkoumana jejich marketingova komunikace na zaklad¢ primarné
dostupnych informaci z webovych stranek firem. Je predpokladéno, ze vSechny zminéné
firmy vyuzivaji nastroji osobniho prodeje. Marketingovou komunikaci firmy Retail Ser-
vices jeji konkurence ovliviiuje zcela uréité a je dulezité sledovat ¢innosti ostatnich firem

v odvétvi.

49.1 Ipsos, s.r.o.

Obr. 9 Logo spolecnosti Ipsos, s.r.o.
Zdroj: www.ipsos.com, 2019
Vznik spole¢nosti Ipsos je datovan do roku 1975, kdy ji Didier Truchot zalozil ve Francii.
Od té doby se rozsifovala a expandovala do celého svéta. V Ceské republice doslo v roce
2007 ke spojeni jmenované firmy se spole¢nosti Tambor a nasledné v roce 2011 se spojila
s vyzkumnou siti Synovate, diky cemuz Ipsos posilil své postaveni na trhu a rozsifil tak
portfolio svych produktil. Nyni je to nejvétsi vyzkumna agentura v CR z hlediska dosa-
zeného roc¢niho obratu a tieti nejveétsi na svéte s plisobnosti v 89 zemich svéta. Momen-

talné ma firma 16 660 zaméstnanct. (Www.ipsos.com, 2019)

Firma nabizi spolehlivé informace a podklady pro rozhodovani. Experti z firmy po-
skytuji nejpresnéjsi data, porozumeéni spolecnosti, trhu i lidem. K jejich praci vyuzivaji
nejnove)si poznatky z oblasti védy a technologii. Spole¢nost Ipsos potada nekolik semi-

natt kazdy rok, kde seznamuji posluchace se zajimavymi a aktualnimi tématy. Produkty
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spole¢nosti neboli sluzby, které nabizi, rozdéluji do nékolika skupin. Jejich portfolio slu-
zeb je velmi Siroké. Nabizi napiiklad sluzby v oblasti marketingové strategie, inovaci,
spottebiteld a znacek, technologii a metod, zakaznikli a zaméstnancii. Mezi jejich metody
ziskavani informaci pro své zakazniky mimo jiné patii také Mystery Shopping.

(Wwww.ipsos.com, 2019)

Tato svétové znama spolecnost pristupuje kladn€ i1 ke spolecenské odpovédnosti.
Hlasi se k iniciativé OSN Global Compact respektovanim deseti zasad tykajicich se lid-
skych prav, pracovni sily, zivotniho prostiedi a boje proti korupci. V roce 2014 byla spo-
le¢nosti zaloZzena Nadace Ipsos, aby skrze ni mohla zlepSovat a umoznovat vzdélavaci
programy pro znevyhodnéné déti a mladistvé po celém svété. Spolecnost se snazi byt co
nejvice ekologickd a zohlediovat environmentélni dopad svych aktivit ptedevS§im pro-
sttednictvim snizovani mnozstvi odpadu, spotieby energie a uhlikové stopy. Za ucelem
pfispivani do mistnich komunit, fizeni akci a komunikovani svych aktivit jak externé, tak
interné, maji pro tyto Gcely zalozenou sit’” dobrovolnikti sloZzenou z fad jejich zamést-
nanci. Co se tyka piisobeni spole¢nosti v oblasti CSR v Ceské republice, spolupracuje
s Ceskou podnikatelskou radou pro udrZitelny rozvoj a Asociaci spoleéenské odpovéd-

nosti a vSestranné také podporuje neziskovy sektor. (www.ipsos.com, 2019)

Marketingova komunikace spolecnosti Ipsos, s.r.0. je velmi rozmanita. Klicovym
prvkem v komunika¢nim mixu je osobni prodej, diky kterému udrzuji vielé vztahy s Kli-
enty. Spolecnost vyuZziva také direct marketing a event marketing, prostfednictvim n¢hoz
nékolikrat do roka porada rizné akce pro klienty (napt. konference, rozhovory s vetej-
nymi osobami apod.). Pomoci PR udrzuji dobré vztahy s verejnosti a médii, soucasti je
publikace rtiznych ¢lankt v odbornych a ekonomickych titulech. Spole¢nost se také ak-
tivn€ ucastni riznych odborovych konferenci a také veletrhli a vystav. V posledni fad¢ je
pro ni velice klicovy internet a zejména jeji webova stranka. Spolecnost vyuziva interne-

tové socialni sité jako Facebook, Twitter, YouTube a LinkedIn. (www.ipsos.com, 2019)
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49.2 Hello Innovation, s.r.o.

Obr.10 Logo spole¢nosti Hello Innovation, s.r.o.
Zdroj: www.helloinnovation.cz, 2019
Spolecnost Hello Innovation, s.r.0. vznikla v roce 2013 a nyni se sklada ze Sesti oddéleni.
Firma poskytuje sluzby Mystery Shopping, skoleni, eventy a personalistiku pro vice nez
60 klientl z tfin4cti zemi svéta mimo jiné zahrnujici Slovensko, Polsko, Norsko, Finsko,
Némecko, Velkou Britanii, zemé Beneluxu a USA. Ve svété pro spolecnost pracuje 6 400
fiktivnich zakaznikti. Svou nabidku déli spolecnost na nasledujici tii skupiny.

(www.helloinnovation.cz, 2019)

¢ Innovation — Mystery Shopping, vyzkumy trhu, prezentace, doporuceni, métfeni
spokojenosti, emoci a loajality zdkaznikd, s¢itani prichodnosti, vefejné minéni,
kontrolni inventarizace zasob.

e Event— Akce, vecirky, teambuilding, produktové akce, konference, ptiprava
programu a harmonogramu, foto, zajiSténi moderatoru.

e Motivation — tréninky, $koleni, vzdélavani, vzdélavaci plan, zpétna vazba, vy-

hodnoceni.

Spolecnost splituje standardy Mezinarodniho kodexu ICC/ESOMAR pro vyzkum
trhu. Je také ¢lenem globalniho sdruzeni datové, vyzkumné a ,,insight™ komunity ESO-
MAR, jenz zastupuje vice nez 4 900 odbornikli a 500 spolecnosti ve 130 zemich svéta.
Informacni systém spole¢nosti, sbér dat, reporting a prace s daty je certifikovana ISO/IEC

27001:2013. (www.helloinnovation.cz, 2019)

Co se tyka marketingové komunikace, z webovych stranek toho nelze mnoho vycist.
Spolec¢nost, jak bylo zminéno, ma webové stranky, na kterych predstavuje firmu i jeji
nabidku. V sekci ,,Blog®™ ma nékolik ¢lanku tykajici se dané problematiky. Jednim z ko-
munikacnich nastrojt Hello Innovation, s.r.o. je sponzoring — podporuje détské domovy
na Jizni Moravé. Co se tykd PR, spolecnost naptiklad potfadda soutéze o atraktivni ceny.

(www.helloinnovation.cz, 2019)
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49.3 Market Vision, s.r.o.

market vision

Obr.11  Logo spole¢nosti Market Vision, s.r.o.
Zdroj: www.marketvision.cz, 2019
Spoleénost Market Vision ptisobi na trhu od roku 2002. Nyni figuruje v Ceské republice
a na Slovensku. K filozofii firmy patfi inovace, vyuziti modernich technologii, porozu-
meéni klientim a flexibilita. Spole¢nost svym klientim pomaha s lepsi orientaci na trhu,
zlepSovat vztahy se zdkazniky, a tim 1 zvySovat prodeje. Nyni ma firma 64 zaméstnancti
a 4 400 Mystery Shoppert.. Mezi vyhody, které sama firma uvadi, patii odvétvova speci-
alizace, inovace a aplikace, reference a profesionalni tym. Od roku 2005 je spolecnost
¢lenem MSPA neboli Mystery Shopping Professionals Associations a méa zavedenou
normu CSN ISO/IES 27001:2014 o systému managementu bezpe¢nosti informaci.

(www.marketvision.cz, 2019)
Nabidka spole¢nosti (produkty):
e Customer intelligence — poznat zakaznika a jeho potieby a prodat tak vice.
e Mystery Shopping — hodnoceni kvality obsluhy.
o Competitive intelligence — monitoring a analyza trhu, cen a komunikace.
¢ Audit prodejni sité — provedeni prodejnich a servisnich auditu.

Co se tyka marketingové komunikace, firma opét provozuje svou webovou stranku.
Market Vision, s.r.o0. také spolupracuje s Gymnaziem Elisky Krasnohorské, kde se mohou
studenti sezndmit s chodem firmy a vyzkouset si byznys plan. Dale od roku 2018 v ramci
sponzoringu podporuje tato firma spole¢nost Centrum Paraple, jenZ pomaha lidem na vo-
zicku po poskozeni michy. Spolecnost finanéné podporuje Sbirku pro Karolinku a Roza-
rku, které vyzaduji specidlni péci. Aktivita spolecnosti na socialnich strankach je na vy-
soké urovni — vyuziva YouTube, Twitter, Instagram a LinkedIn. V sekci ,,Novinky*

a ,,Blog* na svych webovych strankéch sdili udalosti probehlé ve firmé a dalsi zajimavé
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¢lanky tykajici se oboru firmy. Firma na webu propaguje svou vlastni aplikaci Spring,

kterou vyuziva pti své praci. (www.marketvision.cz, 2019)

494 Webové stranky konkurence

Informace o konkurenci byly priméarné sesbirany z jejich webovych stranek, jelikoz pouze

jedna spolec¢nost byla ochotna sdélit, které nastroje komunikacni politiky vyuzivaji. Z we-

bovych stranek bylo zjisténo nekolik poznatkd.

Poznatky tykajici se marketingové komunikace plynouci z webové stranky spolec-

nosti 1psos, s.r.o.:

POLECN edna 202
8210 Cechli se setkalo s fake
news, témér viichni jim
zpocatku uverili

stofi (E o y et hm
Novinky a seminafe Inovace aznalost Na3e fedeni Q

Zajem o sdilenou ekonomiku
roste, vyzkousel ji uz kazdy

i treti Cech

Obr. 12  Uvodni stranka webu spole¢nosti Ipsos, s.r.0.

e Event marketing.

Zdroj: www.ipsos.com, 2019

¢ PR - odborné ¢lanky a vysledky provadénych vyzkumi (i v anglicting).

e Konference, veletrhy a vystavy.

e Internet a socialni sité — Facebook, Youtube, LinkedIn, Twitter.

e Komunikace produktu — velmi Siroka nabidka sluzeb.

e Komunikuji svou znacku (branding) — maji zvefejnéno mnoho informaci

0 znacce, Cemu se vénuje, co podporuje, historii apod.
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Poznatky tykajici se marketingové komunikace plynouci z webové stranky spolec-

nosti Hello Innovation, s.r.o.:

WEDO
MYSTERY

SHOPPING
2500 6400 13 80

Obr. 13 Uvodni stranka webu spole&nosti Hello Innovation, s.r.0.

Zdroj: www.helloinnovation.cz, 2019
e Sponzoring — podpora détskych domovi.
e PR —¢lanky a potfadani soutézi o ceny.

e Internet a socialni sit¢ — na socialnich siti nejsou tolik aktivni (Facebook,

LinkedIn).
e Vyzdvihuji své nejvétsi zadkazniky a jejich znacky.
e Komunikuji produkt (sluzbu Mystery Shopping) pfedevsim v ¢islech.

Poznatky tykajici se marketingové komunikace plynouci z webové stranky spolec-

nosti Market Vision, s.r.o.:

market vision men: e

Customer Mystery Competitive
Intelligence Shopping Intelligence

Posilte vatahy se zskazniky o zvjSite Ziskite informace a doporutent vedoud ‘Budete mit plehied o korkurend a doklete.
jefch loajality ke ziepleni obslutry @ rvident prodei( rychieji reagovat na amény na trhu

sorina: — LT —L—-Amhih

Obr. 14  Uvodni stranka webu spole¢nosti Market Vision, s.r.0.

Zdroj: www.marketvision.cz, 2019

e Sponzoring — Centrum Paraple, Sbirka pro Karolinku a Rozarku.
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e Spoluprace s gymnaziem.

e PR —zvefejiiovani odbornych ¢lank.

e Internet a socialni sit¢ — YouTube, Twitter, Instagram, Facebook a LinkedIn.
e Své¢é produkty komunikuji prostfednictvim oborti a odvétvi.

e Vyzdvihuji své nejveétsi zakazniky a jejich znacky.

e Propaguji svou vlastni aplikaci Spring.

e Na webu vyzdvihuji své Clenstvi v MSPA.

V nasledujici Tabulce 2 jsou zhodnoceny webové stranky konkurence z nékolika
hledisek. Cilem je porovnani tohoto internetového komunikacniho nastroje v jednotli-
vych spolec¢nostech, na zaklad¢ ¢ehoz budou potom vychazet doporuceni a vylepseni we-
bovych stranek spole¢nosti Retail Services. Webové stranky jsou v dnesni dob¢ hlavnim
komunika¢nim néstrojem, a proto je dalezité, aby zédkaznika zaujmuly a aby tam nasSel
vse, co hleda. Web by mél byt zcela urcité¢ piehledny se snadnou orientaci. Zakaznik by
mél byt schopen nalézt vSechny informace v co nejkratSim ¢asovém intervalu. Firma by
méla prostiednictvim webu nabidnout své sluzby, piedstavit své firemni hodnoty a v nej-
lep$im piipad€ nastinit ndkupni proces. Stranky by mély v zakaznikovi vyvolat emoce

a touhu poznat spole¢nost osobné.
Webové stranky byly hodnoceny dle nasledujicich deviti proménnych:
1. Piehlednost — zda je web piehledny a zda se na ném lze lehce orientovat.
2. Vizualni stranka — zda je design piivEtivy pro navstévnika webu.

3. Sluzby — zda jsou piehledné vycteny sluzby spole¢nosti, ¢im se zabyva a co

zakaznikovi nabizi.

4. Kontaktni formulaf — zda je mozné zaslat poptavku prostfednictvim kontakt-

niho formulare.
5. Firemni hodnoty — zda jsou na webu komunikovany hodnoty firmy.
6. Nakupni proces — zda je vysvétlen, jak funguje nakupni proces této sluzby.

7. Reference — zda jsou na webu reference a hodnoceni od zakaznik.
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8. Shopper — zda je na webu mozno zaregistrovat se jako Mystery Shopper.

9. Socialni sité — zda jsou na webu odkazy na pouzivané socidlni sité.
Bodovani probéhlo na zakladé téchto moznych vysledki:

e ANO -1 bod, NE — 0 bodu.

e Uroveti: vysoka — 3 body, stfedni — 2 body, nizka — 1 bod. Toto bodové ohod-

noceni vychdzi ze subjektivniho nédzoru autorky prace.

Tab. 2 Hodnoceni webovych stranek konkurentti

Faktory Ipsos, s.r.o. Hello Innovation, s.r.o. Market Vision, s.r.o.
Piehlednost Stiedni Vysoka Vysoka
Vizualni stranka Nizka Stiedni Vysoka
Sluzby ANO ANO ANO
Kontaktni formulaf ANO ANO NE
Firemni hodnoty ANO NE ANO
Nékupni proces NE ANO NE
Reference NE ANO ANO
Shopper ANO ANO ANO
Socialni sité ANO NE ANO
Soucet bodu 8 10 11

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim zji§ténych dat o konkurentech, 2019

Nejvice bodi (11) ziskala spole€nost Market Vision, s.r.o. 1 pfes fakt, Ze na svém
webu nema zadny kontaktni formulaf pro snadné zaslani poptavky ani vyobrazeni nakup-
niho procesu. Na druhém misté s po¢tem bodl deset se umistila firma Hello Innovation,
s.r.0., ktera jako jedind ze tfi porovnavanych nemé na webu odkazy na své socidlni site.
S osmi body skoncila spolec¢nost Ipsos, s.r.0., jenz jako jedina nezvetejiuje na webovych
strankach reference od svych zdkaznikli. VSechny tfi spole¢nosti vyuzivaji web jako

hlavni komunikacni néstroj, ktery dokaze velmi usnadnit komunikaci se zakazniky.

4.9.5 Vstup potencialni konkurence

Riziko vstupu nové konkurence do tohoto odvétvi je celkem na vysoké urovni. Je to

zejména z toho dlivodu, Ze bariéry vstupu na trh nejsou pfili§ vysoké a narocné. Sluzbu
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Mystery Shopping miiZze nabizet jak zivnostnik, tak i firma. Pro zac¢atek neni potieba vy-
nakladat velké finan¢ni obnosy. Jedinym vét§im finanénim vydajem muze byt vytvoteni
softwaru, ktery bude slouzit pro registraci shopperu, ve kterém se dale budou vytvaret
navstévy a dotazniky, kde budou zékaznici moci vidét analyzy a dalsi. Pokud by tento
software vyvijela n¢jakéd firma, mize se celkem prodrazit. Ale co se tyka provozu, tak
neni zapotiebi zadnych velkych penéznich sum. Poskytovat tuto sluzbu lze i bez firemni
kancelare — zastupci mohou prezentovat ve sdilenych kanceléfich. K uspéSnému provozu
Ize v zaGatcich mit jen malou zakladnu s n¢kolika shoppery, které mize firma na zakladé

vybérovych fizeni vybrat sama bez ucasti tieti osoby.

4.10 Zakaznici spolecnosti

Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost Retail Services ptsobi na trhu B2B, jejimi odbérateli
jsou firmy na tomto trhu obchodujici. Konkrétné to jsou spole¢nosti operujici na trhu B2C
(napt. maloobchody), které maji sit’ poboéek po Ceské nebo Slovenské republice. Obory
a odvétvi zdkazniki se liSi a spolecnost Retail Services se neomezuje ve vybéru. Klicové
jsou pro firmu dlouhodobé spoluprace, a proto klade diiraz na stalé zakazniky. Potieby a
pozadavky zakaznikl jsou rizné a velmi se lisi. Spole¢ny je pro né cil spoluprace — zlep-
Seni zakaznického servisu, obratu a zisku. V dalsich ohledech uz se pozadavky zakaznikt
li8i, proto je dualezité k nim pfistupovat individualné. Dilezité faktory, které ovliviiuji

pribéh spolupréce i cenu, jsou napiiklad:
e Velikost zakaznika, pocet prodejen.
e Nabizené komodity, sortiment.
e Odvétvi, ve kterém zékaznik plsobi.
e Pocet kontrol za mésic.
e Naroc¢nost pozadavkil na provedeni navstévy.
e Naroc¢nost pozadavkil na dotazniky, jejich rozsah, struktura a podrobnost.
e Naroc¢nost pozadavki na shoppera.

e Pozadavky na vystupy z provedenych kontrol a mnoho dalSich.
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Jak jiz bylo zminéno, kazdy zékaznik ma jiné pozadavky a potieby, proto je nelze
segmentovat dle spole¢nych znakt. Kazda jedina spoluprace firmy je originalni a svym
zpusobem jedine¢na. To je zejména zplisobeno tim, Ze spole¢nost Retail Services ke kaz-
dému zakaznikovi pfistupuje individudlné a snazi se mu vyjit ve vSech ohledech vstfic.
Nejvétsi duraz je kladen na spokojenost zadkazniki, proto se nékteré spoluprace v Case

meéni a upravuji dle aktudlnich pozadavki klienta.
Charakteristika Ctyt klicovych zakaznikl spolec¢nosti:

e Vyrobce a dovozce jizdnich kol a jejich piislusenstvi. Spole¢nost vyrabi funkéni
a krasna kola, jejichz historie sah4 az do roku 1972. Firma ma pobocky po celé
Ceské republice.

e Prodejce sportovniho vybaveni. Spole¢nost ma sit’ specializovanych sportovnich
pobocek predeviim na Moravé, ale i v Cechach. Firma byla zalozena v roce
1998 a dnes ma jiz sviij vlastni lyzafsky areal. Firma se specializuje v zim¢ na
sjezdové a bézecké lyzovani, snowboardy véetné vSech doplnku a v 1ét€ na kola,
in-line brusle, outdoorové potieby i obleCeni a spoustu dal$ich doplika.

e Spole¢nost zabyvajici se vyrobou cukratfskych vyrobku, dorti a zmrzlin s ital-
skou 1 ¢eskou recepturou. Spolecnost dba predevsim na kvalitu a Cerstvost vy-
robkll vyrabénych z tradi¢nich surovin. Samoziejmosti je nabidka kavy. Spolec-
nost disponuje siti cukraren s Sirokym sortimentem pusobicim pievazné na Mo-
rave.

e Vyrobce a prodejce mlécnych vyrobki a syrh, ktefi ve vyrobé skloubili italskou
technologii a chut’ s ceskou zemédé€lskou a chovatelskou kvalitou. Prodejni fe-
tézce ma spoleénost ve vétsich méstech po celé CR. Retézce se zrodily ze snahy
nabidnout novy zptisob piistupu Cechii k nejlepsim mléénym vyrobkiim a syrtim

s kvalitnimi ingrediencemi italské kuchyné.

Tito klicovi klienti byli sefazeni do ptehledné Tabulky 3, kde je mozné vidét mimo
jiné odvétvi, ve kterém plisobi €1 pocet zaméstnanci a pocet pobocek zjisténych na vetej-
ném portale www.justice.cz. Jak je vidét, spolecnost Retail Services nema stanoveny
zadné podminky pro zakazniky, které by musely byt striktné¢ dodrzeny. Roc¢ni obrat, typ

spolecnosti, ani pocet zaméestnanct a pobocek neni rozhodujicim faktorem, dle kterého
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by se spoluprace navazovaly. Jedinou dilezitou podminkou je, aby potencialni zadkaznici

méli pobocky v Ceské nebo Slovenské republice.

Tab. 3 Kli¢ovi zakaznici spole¢nosti Retail Services

S Typ Ro¢ni obrat Pocet Pocet .
Odvétvi spole¢nosti (v tis. K¢) zaméstnancu | pobocek e
Velkoobchod a specializovany sro. 250 000 10-19 14 Cesko
maloobchod
Maloobchod se sportovnim sro. 200 000 50-99 6 Cesko
vybavenim
Y (v Cesko +
Pekarstvi, cukrafstvi S.r.o. 100 000 50-99 25 Slovensko
Miékarenstvi a.s. 2 000 000 250-499 21 Cesko

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim vetejné dostupnych dat z www.justice.cz, 2020

410.1 Kvalitativni vyzkum a jeho vysledky

V ramci diplomové prace byl proveden kvalitativni vyzkum formou individuélnich roz-
hovord. Tyto rozhovory nebyly vedeny face-to-face, ale probihaly prostfednictvim e-mai-
lové komunikace. Technika sbéru dat byla ,,snowball sampling“. Vyzkum se zabyva fak-
tory, které plisobi na stavajici nebo potencialni zdkazniky na B2B trhu pfi vybéru spolec-

nosti, ktera poskytuje sluzbu Mystery Shopping (dale 1 MS).

Hlavni vyzkumna otazka (CVO): ,,Které faktory ovliviiuji stavajici/potencidlni za-
kazniky na B2B trhu pti vybéru vhodné spole¢nosti poskytujici sluzbu Mystery Shop-
ping?* Vyzkumnym cilem je identifikace faktori ovliviiujici firmy na B2B trzich pfi vy-
béru spolecnosti poskytujici sluzbu Mystery Shopping, a s tim souvisejici doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace firmy Retail Services. Dil¢im cilem je zjistit, zda
firmy maji zkuSenosti s Mystery Shoppingem, a pokud ano, jakou formu Mystery Shop-
pingu vyuzivaji nejCastéji. Zjisténé informace budou porovnany dle odvétvi, ve kterych
se firmy nachazi, a rozdilnost mezi nimi mize firma Retail Services vyuzit pro naslednou
upravu nabidky a marketingové komunikace. Do vyzkumu pftispélo svymi odpovéd'mi
Sest respondenttl ze tfech odvétvi, jak je mozno vidét v Tabulce 4. Oslovenych ke spolu-
praci na vyzkumu pfitom bylo nékolik desitek firem. Sbér dat probihal od 8. 4. 2019 do

21. 4. 2019. Ve vyzkumné praci je pouzito otevieného kodovani dat a je zpracovan
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struény selektivni protokol. VSech Sest respondentl vyjadrtilo pfani zlstat v anonymit¢,

coz je tedy pIn¢ respektovano. (JireSova in Bumberova, 2019)

Tab. 4 Respondenti vyzkumu

Respondent Odvétvi Potet pobotek v CR Pocet zaméstnancii
1 Bankovnictvi 517 11 000
2 Bankovnictvi 200 3000
3 Pojistovnictvi 350 4 000
4 Pojistovnictvi 102 620
5 Maloobchod 15 106
6 Maloobchod 130 727

Zdroj: JireSova in Bumberova, 2019

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vSichni respondenti maji zkuSenost se sluzbou Mystery
Shopping a vSechny firmy si také tuto sluzbu nechéavaji poskytovat od né&které spolec-
nosti. Vyuzivaji bud’ vnitini MS (kontrola zamé&stnancti) nebo vnéjsi MS (kontrola kon-
kurence). Zhruba 33 % respondentt si nechava zpracovavat informace o konkurenci, o je-
jich nabidce, chovani zaméstnancl na pobockéch a podobné. 17 % z dotazanych firem si
tento vn&jsi MS délaji samy. V Grafu 1 je mozné vidét nejpouzivanéjsi nastroje vnitiniho
MS. Osobni navstévy na pobockach vyuzivaji vSichni dotdzani respondenti, jelikoz je to
jeden z nejlepsich zdrojt informaci, které se mize firma o své pobocce dozvédét. Dal§imi
nastroji jsou e-mailing a telefonické hovory, které vyuziva ke kontrole svych zamést-
nancu 50 % firem. Nastroj Mystery Shoppingu zaobirajici se navstévami na webu zapo-

juje 17 % firem. (JireSova in Bumberova, 2019)
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Graf 1 NejvyuZzivanéjsi nastroje MS

Zdroj: Jire$ova in Bumberova, 2019
Co se tyka hlavniho tématu vyzkumu — faktor ovliviiujicich chovani firem na B2B
trhu pfi rozhodovani, bylo zjisténo, ze odpovédi firem se lisi vétSinou podle odvétvi. Nej-
dilezitéjsim faktorem s Cetnosti odpovedi 100 %, jsou reference. Firmy kladou nejveétsi
diraz na to, jaké ma firma, se kterou by méli spolupracovat reference, a jaké jsou zkuse-
nosti ostatnich firem. Dalsi dulezité faktory jsou z oblasti 4P — firmy zminovaly zejména
cenu a produkt. Samoziejmé produkt a nabidka spole¢nosti je dilezita pro rozhodovani
o spolupraci. Dale firmy uvedly kontrolni mechanismy, znalost spole¢nosti a osobni
zkuS$enost se spole¢nosti. Ve vétsing piipadu si tedy vybiraji takovou spolecnost, kterou

bud’ znaji nebo ma velkou fadu dobrych referenci. VSechny faktory jsou zobrazeny na

nasledujicim Obrazku 15. (JireSova in Bumberova, 2019)

vize spoleénosti
reference
kontrolni mechanismy
osobni zZkuSenost TIPS
R F:a]n:to“rj:r D'I-'.]l'l-'llll]]l:l vybér nabidica
spolecnosti na B2B trhu
znalost spolednosti | produkt

Obr. 15 Faktory ovlivitujici vybér spole¢nosti na B2B trhu dle vyzkumu

Zdroj: JireSova in Bumberova, 2019

84



Dalsi otazka byla sméfovana piimo na to, jaké faktory na firmy ptsobi ve chvili, kdy
se rozhoduji, jakou spole¢nost nabizejici sluzbu MS si zvoli (viz Obrazek 16). Nékteré
faktory se opakovaly z piedchozi otazky, ktera byla formulovana obecnéji. Jednoznaéné
byly zminény opét reference, produkt, nabidka firmy, cena a zkuSenosti. VSichni respon-
denti zminili, Ze je pro n¢ dulezity osobni kontakt. 67 % dotazovanych uvedlo, Ze hlav-
nim ovliviiyjicim faktorem je pravé prezentace firmy a vystupovani prezentujiciho.
50 % respondenti da na prvni dojem. Lidsky faktor je v osobnim kontaktu primarnim
faktorem. Firmy zminovaly také odbornost prednasejiciho a pfedstaveni konkrétnich re-
alizovanych projektii. Dva respondenti z odvétvi bankovnictvi kladou velky diraz na vy-
bér vhodného Mystery Shoppera, jelikoz jejich naroky na konkrétni shoppery jsou vy-
soké a je pro né& dilezité, aby spliioval urcité naleZitosti. S tim souvisi také zmitiovany
faktor — flexibilita. Je tim mysleno, zda je firma ochotna pfizptsobit se vS§em pozadav-
kiim zdkaznika, i v ptipadé, kdy se budou pozadavky ménit a navstévy na pobockéach
budou odlisné. Na co dalsiho kladou firmy velky diraz je zpétna vazba a to, zda jim
Mystery Shopping piinese pozadované vysledKy. Zajima je, jaké konkrétni analyzy firma
vypracuje a jak s témito vysledky doporuci pracovat dal tak, aby se naplnily pozadované

cile spoluprace. (JireSova in Bumberova, 2019)

reference na konkrétni projekty
zlcudenosti prezentace firmy reference / lidslcy faktor
odbornost Falktory ovliviinjici vybér vybér vhodného Mystery Shoppera
spoleénosti poskytujici MS
zpétna vazba -
produkt
prakticke ukazicy flexibilita

Obr. 16  Faktory ovliviiujici vybér spolecnosti poskytujici MS dle vyzkumu
Zdroj: JireSova in Bumberova, 2019
V Tabulce 5 jsou zobrazeny rozdily mezi jednotlivymi odvétvimi ve vyuzivanych
nastrojich MS a faktorech ovliviiujicich vybér. Co se tyka pievladajicich nastrojt, tak
v oboru pojistovnictvi Se nejvice vyuzivaji osobni navstévy a telefonické hovory, v ban-

kovnictvi taktéz, ale obcas i e-mailing. Naopak maloobchod se 1isi — ve vétsing pripadi
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vyuzivaji pouze osobni navstévy shopperii na prodejnach a co se tyka faktord ovliviuji-

cich volbu firmy poskytujici MS, tam kladou diiraz na faktory 4P (pievazné na cenu

a produkt). Na rozdil od bankovnictvi, ve kterych zahrnuji dilezité faktory vybér vhod-

ného shoppera, zkusenosti a flexibilita. PojiStovnictvi klade diraz na podobné faktory

jako bankovnictvi, ale daji také na prezentaci firmy v osobnim kontaktu. Tyto poznatky

by firma Retail Services mohla vyuzit ve sviij prospéch pii své prezentaci. Zaméfit se jiz

konkrétné na dané faktory ovliviujici firmy dle odvétvi a vyzdvihnout ve své nabidce

konkrétni sluzby a nastroje kontroly. (JireSova in Bumberova, 2019)

Tab.5 Rozdily mezi odvétvimi
Rozdily /odvétvi Pojistovnictvi Bankovnictvi Maloobchod
. Osobni navstévy, .
e s . 0sobni navstévy, L osobni
Prevladajici nastroje MS L, telefonické hovory, Lo
telefonické hovory navstévy

e-mailing

Prevladajici faktory ovliviiujici
vybér spole¢nosti poskytujici MS

reference, zkuSenosti,
prezentace firmy,
flexibilita

reference, vybér
vhodného shoppera,
zkusenosti, flexibilita

cena, produkt,
reference

Zdroj: JireSova in Bumberova, 2019

Na zavér byl zpracovan shrnujici protokol (viz Tabulka 6), ve kterém jsou piehledné

uspotadané vysledky vyzkumu. (JireSova in Bumberové, 2019)
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Tab. 6

Shrnujici protokol vyzkumu

Popis/¢islo

respondenta 1 2 . 5 8 9
k’/lysuzwam Ano Ano Ano Ano Ano Ano
I(\)/Iustsourcmg Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Osobni Osobni Osobni Osobni
navstévy, navstévy, navstévy, navstévy, | Osobni Osobni
Formy MS
telefon, telefon, navstévy telefon, navstévy navstévy
e-mailing e-mailing webu e-mailing
Rozhovory s | Prezentace | et Hodnotici
, .- - komunikace
Jakym prodejci, na poradg, na intranetuy pohovory, | Rozhovory | Rozhovory
zpusobem se | finan¢ni rozhovory s , .| finan¢ni s prodejci, s prodejci,
R , . hodnotici , <
ve firmé resi | hodnoceni, prodejci, hodnoceni, | finan¢ni prezentace
8 Lo pohovory, -
vysledky MS | prezentace finanéni financni prezentace | bonusy na poradé
na porade hodnoceni . na porade
hodnoceni
Reference, Reference
Faktory Reference, Reference, kontrolni Reference, cena '
ovliviiujici kontrolni zkuSenosti, mechanismy, | prezentace 0 d’ukt Reference,
vybér mechanismy, | nabidka, znalost firmy, procukt, cena,
~ . , N . 5 . | nabidka,
spole¢nosti osobni znalost spole¢nosti, | zkuSenosti, vize produkt
na B2B trhu | zkuSenost spole¢nosti osobni nabidka N .
“ spole¢nosti
zkusenost
Reference,
Reference, prvint dOJ, e,
rezentace praktické
P . | ukazky, Reference,
Faktory firmy, prvni Reference, | Reference,
PR . odbornost, prezentace Reference,
ovliviiujici dojem, : prezentace | prezentace
e < . reference na | firmy, . - produkt,
vybér zkuSenosti, . firmy, firmy,
« . oy konkrétni odbornost, f cena,
spole¢nosti vybér : 11 prvni produkt, o
e . projekty, lidsky faktor, . " .| zpétna
poskytujici vhodného S, - dojem, zkuSenosti,
lidsky flexibilita, L vazba
MS shoppera, x s flexibilita | cena
- faktor, vybér | zpétna vazba
flexibilita, ,
"y vhodného
zpétna vazba
shoppera,
flexibilita
Forma Osobni
vibéru kontakt, Osobni Vybérové Pohovor Osobni Osobni
ybert . pohovor ve kontakt fizeni ve firmé kontakt kontakt
spolecnosti .
firmé
Osobni
prodej,
Doporucené prezentace
nastrol? | Osobni v_ysledku Osobm Osobni
marketingové rodei firmy na prodej, Osobni rodei Osobni
komunikace | P 0%¢) . forach, prezentace . prodey, .
proaktivni . prodej online prodej
pro . prezentace vV odborném .
= realizace MS , - komunikace
spolecnost Vv odborném | tisku
nabizejici MS tisku,
proaktivni
realizace MS

Zdroj: JireSova in Bumberova, 2019
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4.10.2 Doporuceni plynouci z vyzkumu

Z vyzkumu vyslo najevo, ze faktory, které ovliviuji firmy pfi rozhodovani na B2B trhu
se lisi vzhledem Kk odvétvi, ve kterém se firma pohybuje. Pro firmu Retail Services to
znamena, Ze tyto rozdily by méla vzit v ivahu pii komunikaci a jednani s konkrétnimi
ruceno opatfit si kvalitni hodnoceni jak od stavajicich, tak od byvalych zakaznikd, jenz
by firma prezentovala pii osobnim kontaktu s potencialnimi zdkazniky nebo na webové
strance. Jak se ukéazalo, osobni kontakt je pro firmy kli¢ovy, proto by si spole¢nost Retail
Services méla vytvotit propracovanou prezentaci, kterd zdkaznika zaujme a presvéd¢i ho
ke spolupraci. S tim souvisi také to, ze by méla kazdému potencialnimu zakaznikovi pro-
vést na svlj popud jednu nebo dvé kontroly na vybrané pobocce a vysledky vyzkumu
pfed zédkaznikem interpretovat — vyzdvihnout klady, ale také hlavné zapory, které by
firma Retail Services dokazala zménit k lepSimu. Takze soucasti této prezentace by mély
byt také ndvrhy na feSeni soucasné situace a vyjmenovani toho, co zapojeni MS firmé
ptinese. Vzhledem k tomu, ze firmy z odvétvi bankovnictvi a ¢aste¢né i pojistovnictvi
kladou diiraz na vybér vhodného Mystery Shoppera, mohla by spole¢nost Retail Services
vylepsit sviij systém naboru a Skoleni novych lidi, a pfedevsim vybirat lidi také dle poza-

davkt zakaznika. (JireSova in Bumberova, 2019)

Soucasti vyzkumu bylo také doporuceni od firem z oblasti marketingové komuni-
kace. Co by uvitali u firmy, kterou by si chtéli vybrat, popfipad¢ jak si tyto firmy hledaji?
Dotéazani respondenti nejvice doporucovali osobni kontakt a online komunikaci. Dale
vyse zminéna proaktivni realizace MS a prezentovani vysledkl u vybraného zékaznika.
Respondenti uvedli také prezentaci firmy v odborném tisku. Jeden z respondentd zminil
I prezentaci vysledki firmy na riznych forach jako je naptiklad Simar. (JireSova in Bum-
berova, 2019)

4.11 SLEPT analyza

Analyza SLEPT zkouma vné&jsi prostiedi firmy z péti oblasti. Jedna se o oblast sociélni,
legislativni, ekonomickou, politickou a technologickou. Podstatna je identifikace nejvy-

znamngj$ich jeva, udalosti, rizik a vlivii pro kazdou skupinu faktori, které ovlivituji firmu
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jak pozitivné, tak i negativné. Jedna se o vlivy soucasné i budouci. Vzhledem ke zjisténi,

ze ekologické faktory nemaji na danou firmu velky vliv, nebudou v této analyze zahrnuty.

4.11.1  Socialni faktory

Socialni faktory se tykaji predevsim lidi a jejich Zivota v urcité zemi. Mezi zkoumané
faktory mohou patfit udaje demografické, makroekonomické charakteristiky trhu prace,
socialné-kulturni, vzdélani, Zivotni iroven obyvatelstva a dalsi. Socidlni prostfedi zahr-
nuje také zivotni styl, v€kova struktura obyvatelstva ¢i vzdé€lanost. (www.ma-

nagementmania.com, 2019)

Sidlo spole¢nosti Retail Services se nachazi v Brné, kde podle idajii Ceského sta-
tistického afadu z roku 2018 Zije 379 526 obyvatel (czso.cz, 2018). V celé Ceské repub-
lice zije dle nejnovéjsich udaju z 30. Cervna roku 2019 piesné 10 668 641 obyvatel

(czso.cz, 2019). Od roku 2004 pocet obyvatel kazdym rokem neustale roste.

Co se tyka vzdélanosti obyvatel, v Ceské republice dosahuje celkem vysoké
urovné. Za poslednich tficet let se procento lidi studujicich na vysokych Skolach vice nez
zdvojnésobilo, ale meziro¢n¢ tento pocet lidi klesd. Naopak pocet lidi studujicich vseo-
becny obor zakon¢eny maturitni zkouskou kazdy rok roste. (czso.cz, 2017) Zajimavosti
je, ze v CR je 66 vysokych $kol a podet studentii na jednu VS je téméf o 1 500 vyssi nez
na Slovensku. Je to také ur¢ité tim, ze v Cesku studuje hodné slovenskych studentii.
(czso.cz, 2018) Tim padem roste i spole¢nosti Retail Services pfilezitost zaméstnat slo-

venské studenty studujici v Ceské republice, ¢imz by mohli obsadit vice mést.

Retail Services zaméstnava pres 700 Mystery Shopperd. Nejvétsimi skupinami
jsou maminky na matetské dovolené, studenti vysokych skol, seniofi a obchodni zastupci
firem. Ostatni jsou vétSinou pracujici lidé, kteti maji Mystery Shopping jako ptivydélek
k hlavnimu pracovnimu pomeéru. Lidé se dozivaji ¢im dal vyssiho veku, tudiz je logické,
7e je v Cesku vice seniorti nez pted lety. Procento seniori od roku 1985 v CR stale roste,
v roce 2018 dosahoval pocet lidi ve vékové kategorii 65+ témet 20 % celého obyvatelstva
(viz Graf 2). Taktéz roste pocet déti a lidi na rodicovské dovolené, roku 2016 byl pocet

zen na rodi¢ovské dovolené piiblizné 270 tisic a pfes 5 tisic muzd. (www.czso.cz, 2018)
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Z vyse uvedenych statistik 1ze fici, Ze se skupiny, které¢ zaméstnava spole¢nost Retail Ser-

vices se rok od roku rozrustaji, tudiz by se mohl i pocet shopperti zvySovat.

Podil obyvatel ve vékové skupiné0-14a 65 a vice let
v letech 1950-2018 (k 31.12.)
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Graf 2 Podil obyvatel ve véku 65+ na celkovém poctu obyvatel

Zdroj: www.czso.cz, 2018

Nakupni zvyklosti a chovani ¢eskych spotiebitelli se fadi taktéz do socidlnich fak-
tord. Velkym trendem je v dnesni dob¢ tfidéni odpadu, omezovani plastii a bezobalové
nakupovani. Dle priizkumu spoleénosti KPMG z roku 2018 vyplyva, ze Cesi jsou v za-
chazeni s plasty uvédoméli. Téméf 90 % dotazanych Cechii t¥idi plastové lahve a pro
polovinu téchto respondenti je dilezité, zda je napoj v plastovém ¢i sklenéném obalu.
Pies 60 % Cechti by pii nakupu upiednostnili potraviny bez obalu. (www.home.kpmg,
2018) Tuto skutecnost by mohla firma Retail Services vyuzit v souvislosti s rozsifenim
povédomi o bezobalovém nakupovani. Mohla by zacit spolupracovat s firmou, kterd ma
pobocky obchodu s bezobalovym prodejem a diky shopperum by se také mohla rozsitit
zakladna zakaznikt. Ze zkuSenosti je znamo, ze shoppeti ¢asto chodi na kontroly do pro-
dejen, kde jesté nebyli, viibec o nich neslySeli a poté se tam velice radi vraceji. Ve vétSiné
piipadt feknou o své nové zkuSenosti zndmym, ¢imz tak rozsifuji povédomi o znacce.

Ve

A takovéto Ustni recenze jsou samoziejmé nejucinnéjsi.

Co se jeste tyka nakupovani, developerskou a investi¢ni spole¢nosti Unibail-Ro-

damco byl proveden prizkum vetejného minéni, z né¢hoz vyplyva, Ze v pfistich letech

90



nebude nakupovani povazovano za primarni prosttedek ziskavani zbozi, ale bude k nému
ptistupovéno jako ke zpisobu, jak piijemné stravit volny ¢as. Spole¢nost Unibail-Ro-
damco ve svém prizkumu také uvadi, Ze se v roce 2025 jiz nebude v kamennych prode;j-
nach vyskytovat tolik zbozi, ale bude dominovat sortiment zaméteny na prozitky, jako
naptiklad jidlo, zdravi, sport ¢i relaxaci. (www.businessinfo.cz, 2020) To by mohla spo-
le¢nost Retail Services vyuzit ve sviij prospech a zacit svoje sluzby vice nabizet firmam,
které podnikaji v této oblasti. Napiiklad restauracim a dal$im jidelnim zafizenim ¢i z ob-

lasti relaxace a sportu tieba fitness centriim a relaxaénim salontim.

Z diivodu zvy$ovani mezd se zvysuje i spotieba Geskych domécnosti. Cesti spotie-
bitelé zvysili své nakupy jak na internetu, tak v kamennych prodejnach. Majitelé interne-
tovych obchodt utrzili o ¢tvrtinu vice penéz nez piedesly rok. Nejsilnéjsi meziro¢ni rlst
dle CSU zaznamenali prodejci nepotravinaiského zbozi, ale i prodej potravin vzrostl, do-
konce i prodej pohonnych hmot. (www.businessinfo.cz, 2019) Tuto skute¢nost by mohla
firma Retail Services vnimat jako ptilezitost, protoze pokud lidé maji vice penéznich pro-
sttedkll a vyssi spotfebu, znamena to také vySsi navstévnost na kamennych prodejnach
¢i e-shopech, kde by méli prodejci vyuzit vSech svych prodejnich schopnosti, aby zakaz-
nik uskutecnil nakup. S tim by mohl pomoci firmou nabizeny Mystery Shopping, ktery

tyto dovednosti prodejcti provéri a zlepsi.

4.11.2  Legislativni faktory

K legislativnim faktorim ovliviwjici firmu Retail Services patii existence zakont vzta-
hujicich se na jeji ¢innost. Soucasti je i zkoumani kvality a stability pravniho prostiedi,
obchodni pravo, danové zakony, legislativni omezeni, pokud existuji a nehotova legisla-

tiva. (www.managementmania.com, 2019)

Majitelka firmy je osoba samostatné vydélecné ¢inna, tudiz se na ni nutn¢ vztahuje
zékon &. 455/1991 Sb., Zakon o Zivnostenském podnikéni neboli Zivnostensky zakon.
Tento zékon podrobné upravuje podminky zivnostenského podnikani, stanovuje druhy
zivnosti, podminky pro provozovani této ¢innosti a rozsah Zivnostenského opravnéni.
(www.zakonyprolidi.cz, 2019) Spolec¢nosti Retail Services se tykaji i dalsi zakony a pred-
pisy jako napftiklad zakon €. 89/2012 Sb., Obc¢ansky zakonik upravujici ¢eské soukromé
pravo, zakon €. 513/1991 Sb., Obchodni zékonik, zakon €. 586/1992 Sb., Zakon o danich
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Z ptijm1, kde jsou zapracovany ptislusné predpisy Evropské unie. Jelikoz firma zamést-
nava zameéstnance, vztahuje se na ni také zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace, ktery

upravuje ¢eské pracovni pravo.

S tim souvisi 1 zdkon ¢. 110/2019 Sb., Zakon o zpracovani osobnich tdaji, ktery je
ucinny na celém tizemi EU od 25. 5. 2018. Byl zaveden pfedevsim z toho divodu, ze
dosud zavedena evropska legislativa byla jiz zastarala a technologie jsou ¢im dal vysp¢-
lejsi. GDPR (General Data Protection Regulation) neboli obecné natizeni o ochrané osob-
nich udajii ma za cil chranit osobni data Evropanti proti neopravnénému zachéazeni.
GDPR se tyka kazdého, kdo schranuje data a osobni udaje ob¢antt EU, takze i firmy Retail
Services, jelikoz shromazd’uje data a zivotopisy svych zaméstnanct. (www.gdpr.cz,

2018)

Novinkou by pro majitelku firmy, jakozto OSVC, mohl byt navrh na zavedeni jed-
notného pausalniho odvodu pro malé zivnostniky, ktery ma vlada jiz na stole. Podle ser-
veru Podnikatel.cz by se pausalni dan 5 500 K¢ hradila mési¢né a zahrnovala by mini-
malni naklady na socialni a zdravotni pojisténi v pfislusném roce plus ¢astku 500 K¢.
Vyhodou odvodu pausalni dané je snizeni administrativni zatéze — nemusela by se vypl-
novat danova pfiznani a zruSila by se danova kontrola. Dle Anny Fuksové z tiskového
oddé€leni Ministerstva financi by uc¢innost tohoto navrhu méla nastat nejpozdéji v roce

2021. (www.podnikatel.cz, 2019)

Dalsim usnadnénim by mohla pro firmu Retail Services byt modernizace, zjednodu-
Seni, a pfedevsim elektronizace dani. Schvalena novela daftového fadu poslaneckou sné-
movnou piinasi zdkonnou podobu online finan¢niho Gfadu spocivajici v rozsifeni jiz exis-
tujici danové informacni schranky. Vyhodou podavani daitového ptiznani online je pro-
dlouzeni lhiity pro podéani dafiového ptiznani k danim z pfijmu o jeden mésic a nasledném
Zuje uroky z prodleni, jelikoz zavadi stupniovou toleranci. (www.businessinfo.cz, 2020)
Elektronizace dani by mohla firmé Retail Services usetfit spoustu ¢asu pii administraci

a zjednodusit podavani ptiznani k dani z pfijmu.
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411.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory hodnoti pfedev§im stav ekonomiky v zemi, a vlivy plisobici na
firmu. Mezi ty stéZejni patii mira inflace, mira nezaméstnanosti, vyse HDP, danové sa-
zby, vyvoj mezd, hospodarsky cyklus a podobné. Pokud maji tedy tyto faktory néjaky

ptimy vliv na firmu. (www.managementmania.com, 2019)

Nejnovéjsi ekonomické udaje tykajici se Ceské republiky zveiejnil Cesky statis-
ticky urad. Nejaktudln€jsi vypocet hrubé mésicni mzdy je ze zaii roku 2019 a jeji vyse je
34 105 K¢ pii primérném poctu zaméstnanca 4 095 200. (www.czso.cz, 2019) Tento

udaj by mohla spole¢nost zohlednit pti tvorbé mezd pro zaméstnance.

Situace na trhu prace je momentalné nepichlédnutelna, a to zejména z divodu
nizké hladiny nezaméstnanosti a s tim souvisejicim poétem registrovanych lidi na Ufadu
prace, ktery nedosahl v fijnu roku 2019 ani hranice 200 000 lidi. Podle ekonoma Stépana
Kiecka je aktualni situace na trhu prace napjatd, mzdy se navysuji, ale tempo jejich ristu
bude zpomalovat v souvislosti se zpomalovanim ristu ekonomiky. (www.kurzy.cz, 2019)
Podle Ceského statistického titadu dosahovala aktualni hodnota obecné miry nezamést-
nanosti za obdobi zati 2019 rekordnich 2,1 %. Tento Gdaj byl na webovych strankach
ufadu zvefejnén 30. 10. 2019. V Grafu 3 jsou zaznamenany tudaje od roku 2013 do roku
2018. Mezi lety 2017 a 2018 poklesla nezaméstnanost z 2,9 % na 2,2 %. (wWww.CzS0.cz,
2019) Nizka hladina nezamé&stnanosti by mohla byt pro spole¢nost Retail Services hroz-
bou, protoze by se mohl sniZovat potencialni pocet zaméstnanct (shopperi). Ale jelikoz
tato prace neni vykonavana na hlavni pracovni pomér, mohou ji lidé vykonavat i pii svém

hlavnim zaméstnani, proto neni tato hrozba pro tuto spolecnost tak vysoka.
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Obecna mira nezameéstnanosti
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Graf 3 Obecna mira nezaméstnanosti v CR mezi lety 2013-2018
Zdroj: www.czso.cz, 2019

Na serveru Businessinfo.cz byly v fijnu roku 2019 zvetejnény vysledky analyzy
poradenské spolecnosti Bisnode o poctu zakladani novych firem. Z analyzy vyplynulo,
ze v roce 2019 bylo zaloZeno nejméné novych firem za posledni tfi roky. Nejen pocty
novych kapitalovych spolecnosti klesaji, ale také i zivnostnici hlasi ubytek. Tataz spolec-
nost provedla i vyzkum tykajici se poctu zivnostnikd — za prvni pololeti roku 2019 pocet
novych klesl o 24 924, takze celkovy pocet vSech zivnostnikli za prvni pololeti 2019 je
2107 068, ale zhruba polovina znich nevyviji Zadnou podnikatelskou aktivitu.
(www.businesinfo.cz, 2019) Tim padem lze konstatovat, Ze spole¢nosti Retail Services

klesa pocet potencialnich konkurentt, ktefi by nové do odvétvi vstoupili.

Firma Retail Services operuje na B2B trhu, ktery dle webu B2BMonitor.cz zazna-
menal v roce 2019 oproti pfedchozimu roku mirné meziro¢ni zpomaleni ristu trhu. I pies
to zlstavaji byt cesti marketéfi optimisticti a 63 % z nich ceka, ze obrat firmy poroste.

(www.b2bmonitor.cz, 2019)
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4.11.4  Politické faktory

wev

jenost obCant s touto vladou. Vlada statu ma vliv na celé podnikatelské prostredi a ovliv-
nuje celou ekonomiku statu. (www.managementmania.com, 2019) Dle nejnovéjsich pri-
zkumt Centra pro vyzkum vefejného minéni bylo v zafi roku 2019 osloveno 1 045 re-
spondentt, ktefi odpovidali na otazku, zda jsou spokojeni s politickou situaci v této zemi.
Z odpovédi vyplynulo, ze 22,8 % lidi je spokojenych s politickou situaci, 40,3 % je ne-
spokojenych a 33,9 % zaujalo k poloZené otdzce neutralni postoj. Co se tyka divéry pre-
zidentovi, vysledky ze stejného obdobi se lisi jen o setiny procent — divéiuje mu 48,7 %
a neduvetuje 48,4 %, zbytek necelé 3 % nevi. Otazka treti znéla, zda lidé duvétuji viade
CR. V odpovédich ze zaii roku 2019 pievazovala nediivéra, ktera zabirala 53 %, divéra
44 %. Naposledy lidé davéefovali vladé na prelomu let 2009 a 2010, kdy v Gnoru roku
2010 duvétovalo rekordnich 72,8 % a nedavétrovalo 21,3 %. (www.Cvvm.soc.cas.cz,
2019)

Podle ¢lanku na severu Kurzy.cz vydaném zacatkem roku 2018 byla v tomto case
¢eskd ekonomika na vrcholu hospodarského cyklu a nyni je na prahu zpomaleni. Zejména
z toho divodu, Ze nékteré sledované ekonomické ukazatele se jiz do této faze zpomaleni
dostaly, jedné se pfedevSim o export a podnikatelskou divéru (www.kurzy.cz, 2018).
Tuto informaci potvrdil server Businessinfo.cz v kvétnu roku 2019, kdy potvrdil odhady
analytikl o tom, Ze Ceska ekonomika zpomaluje. Se zpomalovanim ristu ekonomiky
klesa 1 jiz zminovana divéra podnikatelti v budouci vyvoj. Jako nejvétsi brzdu ekono-
miky je dle serveru obchodni valka mezi Cinou a USA, ktera ma dopady i na Evropu.

(www.businessinfo.cz, 2019)

4115  Technologické faktory

Mezi technologické faktory se fadi vyzkum a vyvoj a jeho podpora ze strany vlady, nové
vynélezy a objevy, technologicka uroven a jeho pokrok, rozvoj internetu a socialnich siti.
Neustaly technologicky pokrok a zdokonalovani technologii nuti firmy, aby aktualni
trendy nasledovaly a udrzely si tak konkurenceschopnost na trhu. (www.managementma-
nia.com, 2019)
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Velky nartst v posledni dobé zaznamenaly informaéni a komunikacéni technologie
jak v domacnostech a u jednotliven, tak v podnicich. Efektivni pouzivani a vyuzivani mo-
dernich technologii vede piedev§im k ekonomickému ristu firem. V domacnostech se
¢im dal ¢astéji vyuziva internet. Podle nejnovéjsich statistik z roku 2018 Ceského statis-
tického uradu je vyuzivani internetu v domacnostech skoro o polovinu vyssi, nez pred
deseti lety (viz Graf 4). Internet je v domacnostech vyuzivan k mnoha Gcéelim, jedna
z nich je nakupovani. Zhruba 65 % lidi starSich Sestnacti let nakoupilo alespon jednou
V Zivoté na internetu. (www.czso.cz, 2018) VEtsi vyuzivani internetu v domacnostech

A4

vede také k vyssi prilezitosti oslovit nové zaméstnance pomoci internetovych portald.

Domacnosti v CR s internetem podile sloZeni domacnosti, 2008 az 2018
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Graf 4 Domacnosti v CR s internetem dle slozeni domécnosti mezi lety 2008-2018

Zdroj: www.czso.cz, 2018

Co se tyka internetu a jeho vyuZiti ve firmach a podnicich v Ceské republice,
Vv roce 2018 vyuzivalo internet témét 98 % firem s deseti a vice zaméstnanci. Skoro 83 %
téchto firem mélo roku 2018 vytvorené webové stranky, zhruba 70 % z nich si je nechava
vytvafet externi spolecnosti (www.czso.cz, 2018). Firem, které v roce 2017 uskuteénily
nakup elektronicky ptes pocitacové sité je 60 % (Www.czso.cz, 2017). Opét je to prilezi-
tost pro spole¢nost Retail Services, jelikoz své sluzby nabizi na internetu a vSechny vy-
stupy z provedené sluzby jsou dostupné tam. Proto se zvysuje piilezitost osloveni zakaz-

nikl pfes internet.
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4.12 SWOT analyza

V této kapitole je aplikovana analyza SWOT vychazejici z vysledku provedenych dil¢ich
analyz. SWOT analyza hodnoti vnitini a vnéjsi faktory plisobici na firmu. Samotny nazev
je odvozen od ¢tyf ¢asti, jimiz jsou Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Nej¢astejsi vyuziti této analytické metody
je v ramci strategického fizeni firmy a marketingu. Zmapovani vSech faktori muze byt
uziteCna pomticka pfi boji s konkurenci. Mezi ptinosy SWOT matice patii predevsim pie-
hledné setazeni vSech faktorti, stru¢nost, komplexnost a zasadni vyznam pro formulaci
dalsich strategii. Pro lepsi orientaci a ptehlednost v tabulkach jsou kazdé polozce pfifa-

zeny pismena. (Bazant, 2010)

Silné stranky spolecnosti Retail Services vychazi z hodnoceni vnitinich faktort —
konkrétné¢ z marketingového mixu a dalSich blizSich charakteristik spole¢nosti. Jak je
mozno vidét z Tabulky 7, spole¢nost ma vice silnych stranek. tém patii predevsim kvalita
provadéné sluzby, vyborna znalost firmy v oblasti maloobchodu, ¢ehoz hojné ve svém
podnikani vyuziva, dale spokojenost zdkaznikd, Siroka zakladna shoppert a cena sluzby,
ktera je kazdému zakaznikovi §itd na miru. Spole¢nost ma také vyborné vztahy jak uvnitt
firmy, tak se svym okolim. Jejim velkym plusem je pro zakaznicky orientovana komuni-
kace. Slabé stranky spolecnosti vyplyvaji pfedevsim z jejiho technického prostiedi, jeli-
koz jejimi minusy jsou zastaraly systém, neaktudlni webova stranka a to, Ze nema svou
kancelafr. Nevyuzivani marketingovych nastrojli souvisi taktéz i s potem aktualnich za-

kaznikd, které jsou ale k momentalni velikosti firmy celkem tmérné.
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Tab. 7 Silné a slabé stranky spolecnosti

Oznaceni Silné stranky
A Kvalita poskytované sluzby
B Vyborna znalost maloobchodu v oblasti vedeni lidi a zlepSovani procesii
C Siroka zakladna Mystery Shopperii
D Spokojeni zakaznici
E Cena sluzby
F Vyborné vnitini i vnéjsi vztahy (se zameéstnanci, zékazniky)
G Skvéla komunikace se zakazniky a Castd prezentace dosazenych vysledk
H Starani se o zdkaznika, vychéazeni vstiic (zdkaznicky servis)
Oznaceni Slabé stranky
A Neaktualni webova stranka
B Spole¢nost nema vlastni kancelat
C Zastaraly informacni systém
D Marketingova komunikace a s ni souvisejici nizké vyuzivani komunikaénich nastroju
E Velikost firmy a s tim souvisejici pocet aktualnich zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020

Naopak prilezitosti a hrozby spole¢nosti Retail Services vychazi z jejiho okolniho
prostiedi. Jedna se o faktory, které na spole¢nost pisobi zvenku a nemuze je zadnym
zptisobem sama ovlivnit. Tyto faktory byly nalezeny prostfednictvim vysledki dil¢ich
analyz jako SLEPT analyza, analyza zakaznik® a konkurence. V Tabulce 8 jsou pfehledné
zjisténo, Ze na firmu maji vliv zvysujici se mzdy, zvétsujici se velikosti skupin shoppert,
klesajici pocet konkurence a sniZzeni administrativy. Co se tyka technologickych faktori,
ptilezitost byla nalezena v tom, Ze se zvySuje pocet firem a domécnosti vyuzivajici inter-
net. K hrozbam je nutno zapocitat urcité ¢innost konkurence, jelikoZ ta firmu ohroZuje
v kazdém ptipadég, a ¢innost potencialni konkurence, ktera diky nizkym bariéram vstupu
do odvétvi mize vzniknout. Déle je tu hrozba snizovani poctu potencialnich zakaznikt
z divodu klesajiciho po¢tu novych firem, a také snizovani poctu novych zaméstnanct

Z diivodu nizké hladiny nezaméstnanosti.
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Tab. 8 Ptilezitosti a hrozby spolecnosti

Oznaceni Prilezitosti
A Zvysujici se pocet socialnich skupin shoppert (studenti, diichodci, matky na MD,..)
B Zvysujici se mzdy — lidé maji vétsi spotfebu — mnozstvi lidi v obchodech se zvysuje —
vEtsi potieba MS
C Klesajici pocet konkurence (malo novych firem i zivnostnikit)
D Vyu_Zi‘Ei pau_§élni dané &i elektronického podavani pfiznani k dani z piijmu ke sniZeni
administrativy
E Zvysujici se pocet firem na internetu — vét§i moznost oslovit potencidlni zdkazniky
= Zvysujici se pocet domacnosti na internetu — vét$si moznost oslovit potencialni
zaméstnance (shoppery)
Oznaceni Hrozby
A Cinnost konkurence
B Nizka hladina nezaméstnanosti — hlife se shani novi zaméstnanci
C Nizké bariéry vstupu do odvétvi — moznost zvySeni konkurence
D Klesajici pocet novych firem i zivnostnikli — klesajici pocet potencialnich zakaznikd

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020
4.12.1 Faze hodnoceni

Aby bylo mozné vypocitat finalni tabulku, kde je hodnocena intenzita vztahi, je potieba
mit identicky pocet polozek silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Z toho di-
vodu se tam, kde je vys$si pocet polozek, nez je pozadovano (v tomto piipadé bude poci-
tano se Ctyfmi polozkami), provede porovnani znakd. V této fazi se porovnava duilezitost
jednotlivych znaki navzdjem. Pro porovnani znaki je vyuZito tiistupiového hodnoceni:
1 — znak je dilezit&jsi nez porovnavany znak, 0,5 — vaha obou znaki je stejna, 0 — znak
je méné dulezity nez porovnavany znak. Nasledné jsou znaky sefazeny dle vahy a do

finalni tabulky jsou vybrany jen Ctyfi s nejvyssi vahou.
Analyza prilezitosti

Rozpoznani pftileZitosti je jednim z ptedpokladli uspéSného podniku. PiileZitost lze
obecné charakterizovat jako pfiznivy okamzik K realizaci ur¢eného cile nebo naplnéni
ucelu. Je to nova vnéjsi moznost, jenz je potieba analyzovat a vyuzit. Z dil¢ich analyz
bylo nalezeno Sest ptilezitosti, z nichZ je tfeba vybrat pouze Ctyfi na zdklad¢ jejich véahy.
Jednotlivé vahy jsou spocitany jako soucet jedné polozky vydéleny souctem vSech polo-

zek a vynasobeno stem, aby vysledna vaha vysla v procentech.
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Tab. 9 Vybér prilezitosti

A B C D E F Soucet Vaha (%)
A X 0 0,5 1 0 0 15 10,00
B 1 X 0,5 1 0,5 1 4 26,67
C 0,5 0,5 X 1 0 0 2 13,33
D 0 0 0 X 0 05 0,5 3,33
E 1 0,5 1 1 X 1 4,5 30,00
F 1 0 1 0,5 0 X 2,5 16,67

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020

Na zaklad¢ vysledkt uvedenych v Tabulce 9 byly vybrany nésledujici ¢tyfi nejdiile-

Zit&jsi prilezitosti, které jsou dle vahy sefazeny v Tabulce 10.

Tab.10  Vybrané piileZitosti

Oznaceni Nazev prilezitosti Vaha (%)
E Zvysujici se pocet firem na internetu (zdkaznici) 30,00
B Zvysujici se mzdy — veétsi potiteba MS 26,67
F Zvysujici se pocet domacnosti na internetu (shopperi) 16,67
C Klesajici pocet konkurence 13,33

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020
Analyza silnych stranek

Pod pojmem silné stranky spolecnosti jsou ukryty jeji vnitini sily. Zpravidla se jedna
0 ¢innosti, které déla firma lépe neZ jeji konkurence. Kazda silna stranka by se dala vni-
mat jako uspéch firmy. Z provedenych dil¢ich analyz bylo rozpoznano osm nejdilezité;-
Sich silnych stranek firmy. Na zéklad¢ vybéru zobrazeného nize jsou do finalni tabulky

zavedeny pouze Ctyfi s nejvyssi vahou.
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Tab. 11  Vybér silnych stranek

A B C D E F G H Soucet Vaha (%)
A X 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 5 17,86
B 0 X 0,5 0,5 1 1 0,5 0,5 4 14,29
Cc 0,5 0,5 X 0 0,5 0 0,5 0 2 7,14
D 0,5 0,5 1 X 0,5 0,5 05 0,5 4 14,29
E 0 0 0,5 0,5 X 0,5 0 0 1,5 5,36
F 0 0 1 0,5 0,5 X 0,5 0,5 3 10,71
G 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 X 0,5 4 14,29
H 0,5 0,5 1 0,5 1 0,5 05 X 4,5 16,07

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020

vvvvvv

lita MS, zékaznicky servis, spokojenost zakaznikl a vyborna znalost maloobchodu.

Tab.12  Vybrané silné stranky

Oznaceni Nazeyv silnych stranek Vaha (%)
A Kvalita poskytované sluzby 17,86
H Starani se o zakaznika, vychazeni vstiic (zakaznicky servis) 16,07
D Spokojeni zakaznici 14,29
B Vyborna znalost maloobchodu Vv oblasti vedeni lidi a zlepSovani procest 14,29

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020
Analyza slabych stranek

Slabymi strankami jsou mysleny potencidlni slabiny firmy. To, v ¢em je konkurence lepsi
neZ samotnd analyzovana firma. Zde se jedna o pét slabych stranek, z nichz ¢tyfi jsou

opravdu dulezité pro dalsi strategii firmy.
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Tab. 13 Vybér slabych stranek

A B C D E Soutet | Viha (%)
A X 1 0 05 1 25 31,25
B 0 X 0 05 05 1 12,50
C 1 1 X 1 1 4 50,00
D 05 05 0 X 1 2 25,00
E 0 05 0 0 X 05 6,25

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020

vvvvvv

informacni systém s vahou 50 %, neaktualni webova stranka, marketingova komunikace

a fakt, ze spolec¢nost nevlastni zadnou kancelar.

Tab. 14  Vybrané slabé stranky

Oznadeni Nazev slabych stranek \(7(5;’\/:)1)21

C Zastaraly informacni systém 50,00

A Neaktualni webova stranka 31,25

D Markgtjngové komunikace a s ni souvisejici nizké vyuzivani komunikacnich 25 00
nastroju ’

B Spole¢nost nema kancelar 14,29

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020
Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi (finalni tabulka)

Aby bylo mozné provést hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi, je nutné urcit bodovaci
Skalu. V tomto ptipadé se jedna o hodnoceni od 1 do 5, pficemz 1 — Zadny nebo minimalni
vztah mezi znaky, 5 — uzky vztah mezi porovnavanymi znaky. Bodovani mize nabyvat
Kladnych i zapornych hodnot podle toho, zda je vztah mezi porovnavanymi znaky pozi-
tivni nebo negativni. Nasledn¢ dle souctu hodnot znakil je stanovena strategie Maxi-
Maxi, Maxi-Mini, Mini-Maxi ¢i Mini-Mini. Tabulka 15 zahrnuje intenzitu vztahti mezi

silnymi strankami, ptilezitostmi a hrozbami.
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Tab. 15 Intenzita vztahtl mezi silnymi strankami, pfileZitostmi a hrozbami

Silné stranky
A H D B Soucet
E 2 4 4 4 14
Prilezitosti B 4 3 5 5 17
F 5 1 1 2 9
C 2 2 4 5 13
I T
B -4 -3 -4 -1 -12
Hrozby D -1 -1 -2 -2 -6
C -1 1 -1 3 2
A -2 2 -2 5 3

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020

Tab. 16 ukazuje intenzitu vztahti mezi slabymi strankami, ptilezitostmi a hrozbami.

Tab. 16  Intenzita vztahti mezi slabymi strankami, pfileZitostmi a hrozbami

Slabé stranky
Cc A D B Soucet
E -4 -3 -3 4 -6
PrileZitosti B -4 -3 -4 -2 -13
F -4 -2 -1 4 -3
C 1 -4 -2 -1 -6
I
B 2 -2 -2 3 1
Hrozby D 1 -1 -4 2 -2
C -2 -2 -3 1 -6
A -4 -2 -3 1 -8

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020

V Tabulce 17 jsou piehledné uspotfadany strategie na zakladé SWOT analyzy. Stra-
tegie SO (Maxi-Maxi) vyuziva silné stranky k ziskani vyhody, strategic WO (Mini-Maxi)
ptekonava slabiny vyuzitim ptilezitosti, strategie ST (Maxi-Mini) vyuziva silné stranky

Kk tomu, aby firma dokazala ¢elit hrozbam, a nakonec strategie WT (Mini-Mini), ktera by
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se m¢la zamétovat na minimalizaci negativnich efekti pro firmu. Z vysledki SWOT ana-

lyzy tedy vyplyva zaméfeni spole¢nosti na strategii Maxi-Maxi.

Tab.17  Vysledky SWOT analyzy

SWOT Silné stranky - S Slabé stranky - W
Prilezitosti - O Maxi-Maxi 53 Mini-Maxi -28
Hrozby - T Maxi-Mini -13 Mini-Mini -15

Zdroj: vlastni zpracovani dle zjisténych informaci z provedenych dil¢ich analyz, 2020
4.12.2  Navrh strategie (Maxi-Maxi)

Z tabulky 17 je mozné vidét, Ze v absolutni hodnoté je nejvyssi ¢islo 53, tedy vazby mezi
silnymi strankami spole¢nosti a piilezitostmi na trhu. Z toho diivodu je potieba, aby se
firma zaméfila na strategii Maxi-Maxi. Je dulezité, aby spole¢nost maximalné vyuzila
vSech svych silnych stranek a piilezitosti k ristu na trhu. Jelikoz k silnym strankam firmy
patii kvalita poskytované sluzby, zdkaznicky servis, spokojenost zdkaznikli a vyborna
znalost maloobchodu, je doporuceno tyto skute¢nosti vyuzit hned nékolika zptisoby S vy-
uzitim pfileZitosti. Pokud se budou mzdy zvySovat a lidé budou vice spotfebovavat a na-
kupovat, potom bude v obchodech vice zakaznikti — proto budou firmy chtit zakaznicky
servis na vysoké urovni, aby doslo k prodeji. V tomto okamziku musi byt spolecnost Re-
tail Services pfipravena nabidnout své sluzby. Z diivodu zvySovani poctu firem na inter-
netu je mozné je oslovit pfevazné tam, pficemz by firma méla vyzdvihovat vysokou tiro-
spokojeni zédkaznici a vysoka uroven zakaznického servisu, méla by firma tuto skute¢nost
pouzivat pfi své prezentaci potencialnim zdkaznikiim. Firmé je také doporuceno opatfit
si hodnoceni od stavajicich i byvalych zakaznikl a své reference zvetejnit i na webu.
Jelikoz na internetu operuji ¢im dal vice domacnosti, je zde piredpoklad, Ze se rozsifuje
I skupina potencialnich Mystery Shoppera. Proto by firma Retail Services méla na inter-

netu také vice oslovovat ,,fiktivni zdkazniky,* ktefi jsou nedilnou sloZkou urovné kvality.
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5 Navrhy feSeni

V této kapitole budou spolecnosti Retail Services navrhnuta konkrétni doporuceni a né-
vrhy na zéklad¢é vyse provedenych analyz. Pokud chce spole¢nost dostat svym ciliim,
musi vnimat zmény v internim 1 externim prostiedi a ty promitnout do svych strategii.
Téchto cili by méla spole¢nost dosahnout také diky spravnému nastaveni komunikacni
strategie a spravnému zvoleni konkrétnich komunikaénich nastrojii. VSechna doporuceni
jsou podlozena provedenymi dil¢imi analyzami a finan¢ni kalkulaci. VétSina navrhii na
zlepSeni marketingové komunikace se tyka online marketingu, ale pro celkovou efektivitu
je tieba zapojit i dal$i nastroje neZ jen ty internetové. Pokud by firma na zakladé téchto
navrhi ziskala nékolik novych zakaznikd, bude pottebovat také nové shoppery, ktefi na-

vstévy pokryji, proto se nékteré navrhy tykaji i toho, jak potencialni zaméstnance oslovit.

5.1 Direct marketing a nasledny osobni prodej

Z provedenych analyz a zejména z analyzy konkurent bylo zjisténo, ze vétSina firem
Vv tomto odvétvi oslovuje své zdkazniky stejné — predevsim direct marketingem a nasled-
nou osobni schiizkou. Spole¢nost Retail Services tento postup také vyuziva, proto neni
nutné, aby v téchto krocich délala n&jaké zasadni zmény. Na druhou stranu je vzdy co
zlepSovat, proto se tato podkapitola bude vénovat spiSe vylepSenim a doporucenim

k t¢émto dvou prvkiim komunika¢niho mixu.

Jako prvni dochazi k vytipovani urcitych firem, které bude spole¢nost Retail Servi-
ces oslovovat. Vétsinou oslovuje pouze malé mnozstvi firem, u kterych vidi potencial.
Co kdyz ale prostfednictvim direct e-mailingu oslovi vétsi mnozstvi firem? Nejdfive by
bylo nutné provést segmentaci zakaznikii. K této segmentaci muze vyuzit spoleénost
volné dostupné databaze firem, kterych je na internetu nespocet. Tyto databaze mohou
firmé slouzit ke zmapovani trhu a néasledné segmentaci dle n€kolika zvolenych kritérii.
Firmy lze v databazi filtrovat napiiklad podle odvétvi, geografického umisténi, poctu za-
méstnanctll, pravni formy a podobné. Spolecnost si tak miize jednoduse udé€lat seznam
potencidlnich zakaznikd, se kterymi by rada navézala spolupraci — naptiklad vybrat pouze
maloobchody s uréitymi poéty poboéek, dle regionu zadat Ceskou republiku a Slovensko

apod. Z takto vytvoreného seznamu mize nasledné formou direct e-mailingu oslovovat
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potencidlni klienty. V tomto piipad¢, kdy by mohla spole¢nost oslovit vice zakaznikl na-
jednou (a ne pouze jednoho konkrétniho, jak to déla), by vhodnym nastrojem byla kam-
pan prostiednictvim direct e-mailingu — urcité interaktivni formou, ne pouze psany text,
ve kterém se kazdy druhy ztrati, ale napiiklad n¢jaky zajimavy letak. Takovy letdk si lze
nechat vytvorit bud’ od n¢jakého grafika, nebo je mozné se zdarma piihlasit do platformy,
ktera vytvoteni takového plakatu umozni. Jednou z moznosti je platforma od spole¢nosti
Ecomail.cz. Tato spole¢nosti jiz ¢étyfi roky buduje GspéSnou platformu pro e-mail marke-
ting. Cilem spolecnosti Ecomail.cz je ukazat malym i sttednim podnikateltim, ze 1ze mai-
ling délat i bez agentury nebo jinych specialisti (www.ecomail.cz, 2020). V nasledujici
tabulce jsou zobrazeny ceny balickli od dané spolecnosti a jejich charakteristiky. Na za-
klad¢ bezplatného piihlaSeni do i¢tu na webovych strankach spolecnosti byl vytvoten e-
mailingovy plakat, ktery je zaméfeny na propagaci sluzby Mystery Shopping od spolec-
nosti Retail Services (Obrazek 17).

Tab. 18 Ceny balicki platforem od spole¢nosti Ecomail.cz

Balicek Zaklad Profi Marketer+
-200 e-maili/mésic -neomezené e- -neomezené e-maili/mésic
-Drap & drop editor maili/mésic -funkce tarifu profi
-statistiky kampani -pop-up formulafe -sbér kontakti z Facebooku
- -segmentace -skupiny dle preferenci | -webtracking, A/B testovani
Charakieristiky -statické formulafe -zékladni automatizace | -pokrocila segmentace, autom.
-sklofiovani -zékladni personalizace | -slevy, integrace s e-shopy

-online podpora
-uréeni svatku a pohlavi

Cena Zdarma 100 K¢&/mésic 150 K¢/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.ecomail.cz, 2020

Spolec¢nosti Retail Services je doporuceno vyuzit pro zacatek balicek Zaklad. Regis-
trace uctu i vedeni balicku Zaklad je zdarma a kapacita 200 e-maili za mésic bude spo-
le¢nosti pro prvotni osloveni potencidlnich zakaznikil urcité stacit. Firmé& neni doporu-
¢eno zaslat vSech 200 e-mailll v jeden mésic, jelikoZ pokud by se ozvalo hodné firem
najednou, firmé by nestacily kapacity. Je tedy dobré segmentovat potencidlni zékazniky

a rozesilat e-maily postupné, vzdy dle reakci zdkaznikd.

Pfinosem direct e-mailingu je tedy pro spole¢nost Retail Services jednak jednoducha
segmentace a zmapovani trhu a potencidlnich zékaznik, a také ploSné oslovovani poten-

cidlnich zakaznikl. Diky zapojeni direct e-mailingu mtiZe firma ziskat nové zékazniky.
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Chcete védét, jak se vasi zaméstnanci doopravdy chovaji?

vyzkousSejte MYSTERY SHOPPING

Zaslat poptavku

Co je to Mystery shopping?

Mystery shopping zahruije kontrolni
navitévy prodejen "tajnymi zakazniky".
Slouzi predevaim k monitoringu chovéni
prodavajicich a zakaznického servisu.

Zobrazit nabi

Co vam Mystery shopping
prinese?

Jednoduse zisk a zvy3eni obratu. Diky
nadstandardnimu zékaznickému servisu
ziskate predevim konkurenéni vyhodu a
loajalitu vasich zakaznikd

) Jak vystupy z kontrolnich
@ % navstév vyuzit?

Diky podrobnym analyzam kazdé prodejny
Ize identifikovat slaba mista, ktera diky
nasim doporueni pieménite na své silné
stranky.

Zaslete nam nezavaznou poptavku!

Zaslat poptavku

Navétivte nasi webovou stranku www.retail

ervices.cz

kde se dozvite o nds a Mystery shoppingu vice.
OO

Obr. 17  E-mailingovy plakat

Zdroj: vlastni zpracovani v platformé od Ecomail.cz, 2020
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Co se tyka osobniho prodeje, ktery nasleduje po prvotnim osloveni prostiednictvim
e-mailu, z analyzy zakaznikl i konkurence vyplynulo, ze prvni osobni setkani je velmi
dalezitym milnikem pfi navozovani spoluprace. Z vyzkumu vyslo najevo, ze polovina
respondentl d4 na prvni dojem a reprezentativnost vystupujiciho. Propracovana prezen-
tace a profesionalita prezentujiciho doda firmé na dvéte. Velice dilezitym bodem, ktery
je tfeba zakomponovat do prezentace na osobnim setkani, ktery také mimo jiné vysel
Z vyzkumu, jsou reference. Divéru potencialniho zakaznika si firma jesté vice utvrdi kon-
krétnimi zkuSenostmi od konkrétnich pracovniku ze spole¢nosti. Firma by si méla pre-
zentace pripravovat pro kazdého konkrétniho zédkaznika zvIast, jelikoz preference firem
se lisi vzhledem k odvétvi. Nékteri napiiklad slySi na nizkou cenu, jini zase na vybér

vhodnych shoppert, jelikoz jejich pozadavky na né jsou vysoké apod.

5.2 Webova stranka

Z analyzy konkurence vyplynulo, ze kvalitni webova stranka je v dne$ni dobé jednim
méla zakaznika zaujmout natolik, aby vytvotil poZzadovanou konverzi — v tomto pfipadé
zaslal poptavku. Na webu se zakaznik musi dozvédét to, kvili ¢emu ptisel a co hledal.
Dle zhodnoceni webl konkurence bylo sestaveno nékolik bodi, které jsou doporuceny,

aby webova stranka firmy Retail Services spliiovala a obsahovala:

e Prehlednost a design — webova stranka musi byt pfehledna, aby se na ni zakaznik
vyznal. Nesmi piekypovat informacemi a dlouhymi texty. Z hlediska designu je
tieba zvolit takovou skladbu uspotadani a barev, ktera bude pro zékaznika ptive-

tiva a graficky vyvazena (napf. téi zakladni barvy — logo firmy).

e Obsah webu — jelikoz zakaznik nav$tévuje webové stranky za néjakym ucelem,
musi tam tento divod pfichodu nalézt. V ptipad¢ firmy Retail Services je urcité
potfeba mit na webu relevantni informace, které budou mit pro zadkaznika vypo-
vidaci hodnotu. Soucasti by méla byt nabidka sluZeb a jejich popis, pfedstaveni
firmy a jeji firemni hodnoty a také zobrazeni nakupniho procesu pro lepsi pocho-

peni a orientaci zakaznika.
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e Kontaktni formulai — dulezitym bodem, ktery by na webu spolecnosti Retail
Services nemél chybét, je kontaktni formuléf. Takova jednoducha zélezitost mtize
firme pfinést zakazniky. Diky tomuto formulafi mohou navstévnici webu rychle

a jednoduse zaslat poptavku, Ktera nakonec mize firm¢ ptinést nového zakaznika.

e Reference — dalsim dulezitym faktorem, ktery mimo jiné vyplynul i z provede-
ného vyzkumu, je to, ze firmy kladou velky daraz na recenze piedchozich nebo
stavajicich zakaznika spole¢nosti. Proto by se mohla na webu objevit stranka ob-

sahujici loga a psané recenze od zakaznikt ¢ili konkrétnich lidi.

¢ Registrace shoppera — na webu by mé¢l byt také registra¢ni formulat pro shop-
pery, ktefi by chtéli pro firmu Retail Services zacit pracovat. Diky snadnému oslo-
veni se miize cely proces komunikace usnadnit, potencialni zaméstnanec by mohl

thned pfipojit svlij zZivotopis a vybrat lokalitu, ve které by chtél praci vykonévat.

e Socialni sité — firma by se méla prezentovat na socidlnich sitich v rdmeci rozsito-
vani povédomi a vztahy s vefejnosti. Odkazy na socialni sité by se mély na webu

objevit, usnadni to tak jejich hledani.

Po konzultaci webovych stranek s majitelkou spolecnosti Retail Services bylo zjis-
téno nékolik pozadavk, které jsou z jeji strany kladeny. Jedna se o zachovani loga, hlav-
niho obrazku a obsahu tykajicich se nabidky sluZzeb a informacich o spole¢nosti. Po za-
pracovani v§ech pozadavkd, poznatkt a ndvrhi by mohla webova stranka spole¢nosti vy-
padat naptiklad jako na Obrazku 18. Soucasny vzhled webovych stranek je mozné najit

v kapitole 4.5.
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Nastinéni prabéhu spoluprace Zaslete nam nezavaznou poptavku

id méte o ndmi nabizend sluzby zjem, mizet
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telefon.

Radi si s vami domluvime osobni schilzku, na Kleré
Zjistime vase poZadavky a cle. Bshem ndsledujicich 2Zvolend sluzba
tkanf sl ujasnime viechny potfebné detally, Mystety Shopping
kumenty a praci se systémem.
Mém zdjem o
® Konzultaci

Wsiedky @ Conovou naviu

i v systomu, Zpréva

projekt za dané obdobi je vyhodnocen, data
jsou zpracovana a plehledné predstavena. Nasleduji
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ki a prezentaci

moznych fegenf managementu vasf firmy.

Vybrané reference

Jméne PHimen! - pozice ve spoleénosti

FRIALL

TESCO Jméno Piijmeni - pozice ve spoleénosti

Mystery Shopping od spoleénosti Retall Sevices se stal ryck
Carrefour iy ervisu v ré )

Jmeéno Pijmeni - pozice ve spolecnosti

janog Mystery Shopping od spoleénost Retall RSt CRAR o

Obr. 18 Navrh Gvodni stranky webu spoleénosti Retail Services

Zdroj: vlastni zpracovani vytvorené na www.webnode.cz, 2020
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Na uvedeném nahledovém obrazku je seznam podstranek skryty, jelikoz to byl jeden
z pozadavkl majitelky spolecnosti na novy web. S ohledem na zjisténé poznatky z analyz

je doporucena nasledujici struktura podstranek:
e, Uvod“ — scrollovaci nahledova Givodni stranka (viz Obrazek 18).

e ,Nabidka® — ptehlednd charakteristika nabizenych sluzeb vcetné konkrétnich

efektd, které spole¢nostem zapojeni téchto sluzeb do podnikani pFinese.

e  Reference” — opatfené vSechny mozné reference od stalych i byvalych klient

firmy vcetn€ jména a pozice dané osoby ud¢€lujici hodnoceni.

o ,Clanky* — prezentace vysledk firmy a riiznych analyz, popiipadé zveiejiiovani

zajimavych ¢lankt z oboru.

e Stan se shopperem* — kontaktni formulaf pro potencidlniho zaméstnance firmy,

ktery velmi urychli komunikaci.
e 0 nas“— popis firmy, jeji historie, jejich zaméstnanci a odpovédnych osob.
o Kontakt” — kontaktni informace na pfislusné osoby ve firmé, poptipadé mapa.

Na zaklad¢ prizkumu trhu s ohledem na mozné dodavatele webovych stranek byla
vypracovana Tabulka 19, kterd vyobrazuje minimalni hranice cen za vytvoreni webovych
stranek. Kazda ze spole¢nosti zahrnuje do téchto cen jiné funkce a rozsah. VSechny tfi
vybrané spole¢nosti sidli v Brné nebo jeho okoli — tento faktor byl do vybéru zahrnut
z divodu lepsi osobni komunikace majitelky firmy Retail Services a moZzného dodava-
tele. Vsechny uvedené ceny jsou pouze orientacni, kone¢na cena se odviji od mnoha fak-
torti jako jsou pozadavky klienta, cile webu, design, dopliikové sluzby a podobné. Pied
moznou cenovou nabidkou kazdé firma pozaduje osobni setkani z divodu uptesnéni

vSech pozadavkil na web.

Tab.19  Ceny spole¢nosti poskytujici tvorbu webovych stranek

Spole¢nost SHOPEA.CZ, s.r.0. MD Webdesign Manopa s.r.o.
Cena v K¢ od 26 800 28 000 18 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.shopea.cz, www.mdwebdesign.cz a www.webovkybrno.cz, 2020
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Spole¢nost SHOPEA.CZ, s.r.0. nabizi vytvoreni profesionalniho webu s responziv-
nim designem vhodnym pro zobrazovani v mobilnich zatizenich. Cena od 26 800 K¢ za-
hrnuje tvorbu webu, responzivni design a redak¢ni systém, ktery zakaznikovi umoziuje

jednoduse a efektivné spravovat obsah webu. (www.shopea.cz, 2020)

Spolec¢nost MD Webdesign, ktera je vedena zivnostnikem Mgr. Martinem Dome-
sem, nabizi v cen¢ 0od 28 000 K¢ nakddovani vytvoreného grafického navrhu webu se
zpracovanim responzivniho designu, redakéni systém a obsah webu s jazykovou korek-

turou a optimalizaci pro vyhledavace. (www.mdwebdesign.cz, 2020)

Posledni zminéna spolecnost Manopa, s.r.o. pozaduje za vytvoreni malého webu
cenu od 18 000 K¢. Maly web dle spole¢nosti zahrnuje 2-5 stranek, optimalizaci obrazku
a textl, responzivni design, redak¢ni systém, SSL certifikat a také sledovani navstévnosti.

(www.webovkybrno.cz, 2020)

Pfinos novych webovych stranek spolecnosti Retail Services bude zejména ve vice
poptavkach a kontaktovani spolecnosti, vétsi moznosti ziskani novych shoppert bez in-
zerovani pozice, spokojenost navstévniki webu s ohledem na to, Ze nasel to, co hledal,
a samoziejmé bude spole¢nost na internetu vice viditelna a reprezentativni. Pokud tyto
faktory zapusobi na potencialniho zdkaznika, ktery zasle poptavku a néasledné se z n¢ho

stane realny zakaznik, zvysi se tim 1 obrat a zisk firmy.

53 SEO

Nejcastéjsi a nejvyuzivanéjsi forma online marketingu je webova stranka, které je vyse
vénovana samostatna kapitola. Aby byl ale zmifiovany web efektivni a zobrazoval se pii
vyhledavani ve vyhledavacich, je tfeba zapojit SEO neboli optimalizaci pro vyhledavace.
Je to proces, ktery ovliviiuje viditelnost webovych stranek v neplacené ¢asti vyhledavani
vysledki internetového vyhledavace. Lze fici, Ze ¢im vice a Castéji se webova stranka
ukazuje ve vysledcich vyhledavani mezi prvnimi pozicemi, je vEtsi Sance, Ze na ni zakaz-
nik klikne. To, kde se web zobrazi, ovliviiuje pravé SEO. Cilem této optimalizace miZe
byt cokoliv. Muize to byt jak ptivadéni navstévnosti na web, snizeni nakladd za zakaznic-

kou podporu, zvyseni konverzniho poméru, tak zvySeni zisku a dalsi (www.pavelungr.cz,
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2014). Cely proces funguje zjednodusené tak, ze vyhledavac¢ hodnoti relevantnost webo-
vych stranek, na zakladé ¢ehoz jim piitadi ¢islo. Poté se vyhodnocuji tyto hodnoty mezi
ostatnimi weby a dle toho se web zobrazi na ur¢itém misté ve vyhledavani. Vzhledem
k tomu, Ze firmy nabizejici SEO nepoticbuji ke své praci vétsSinou osobni setkani, mize
spolecnosti Retail Services tuto sluzbu provadét i firma, kterd nesidli v Brné. Z toho di-

vodu byly vybrany dvé spole¢nosti.

Tab. 20  Cenik sluzby SEO tfi spole¢nosti

Sluzby v ramci SEO Studio Bajola HelpMark

SEO analyza 4 000 K¢ 4 000 K¢
Analyza klicovych slov 5000 K¢ 6 000 K¢
Néavrh struktury webu 4 000 K¢ 6 000 K¢
Copywriting 7 000 K¢ 8 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.bajola.cz a www.helpmark.cz, 2020

Jak je mozné vidét z Tabulky 20, ceny sluzeb v rdmci SEO se mohou lisit. Kazda
spole¢nost nabizi jiné dil¢i sluzby souvisejici s optimalizaci webt pro vyhledavace a rov-
néz je nabizi za rdzné ceny. Ceny se odviji samoziejmé i od slozitosti a velikosti webové
stranky a dalSich faktorti. Zobrazené ceny jsou jednorazové, nejsou mésicni, proto ve fi-
nalnim shrnuti a vypoctu budou pocitany jako vydaj za rok, tudiZ budou nasledné ptepo-
¢itany na mésic.

Pfinos optimalizace webu pro vyhledavace je piedevsim v efektivnosti webu, jeho
viditelnosti a zobrazovani ve vysledcich vyhledavéani dotazli ve vyhledavacich. Spravné
vytvofena optimalizace pro vyhleddvace miZe piivést na web vice navstévniki, vice po-
tencialnich klienti a zaméstnancti, diky cemuz se pii redlnych spolupracich miize firmé
zvysit zisk. Firmé naopak neni doporuceno zajiSt'ovat navstévnost webu pomoci PPC
kampani, jelikoz ve vysledku to bude drazsi a navic je potieba, aby se o kampané nékdo
neustale staral, vyhodnocoval je a na zéklad¢ toho je také upravoval. Firma Retail Servi-

ces nedisponuje takovym ¢lovékem a platit agenturu by se nevyplatilo.
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5.4 Reference

na B2B trhu jsou pro firmy reference. Z toho divodu by si spole¢nost Retail Services
méla opatfit kvalitni hodnoceni jak od stavajicich, tak od byvalych zdkaznikd, jenz by
pak prezentovala pifi osobnim kontaktu s potencidlnimi zakazniky nebo na webové
strance. Reference a zkuSenosti ostatnich firem maji velky vliv na potencialni zékazniky,
jelikoz pro né predstavuji jakysi hmatatelny dikaz o tom, Ze firma Retail Services nabizi
opravdu kvalitni sluzby. Posiluji znacku, pisobi na emoce zdkazniki, a hlavné zvysuji
daveéru. Reference musi byt pravé co nejvice divéryhodné a také ovétitelné — nejlépe
opravdu s uvedenymi konkrétnimi lidmi a jejich postavenimi z danych spole¢nosti. Spo-
kojeni zdkaznici jsou jednou ze silnych stranek firmy, proto by toho méla vyuZit na ma-
ximum a zapojit reference do svého marketingu. Finanéni stranka véci neni vibec na-
ro¢na, dalo by se fici, Ze je to v podstaté zadarmo. Zabere to maximalné néjaky Cas, ktery
firma vénuje bud’ telefonickym nebo e-mailovym kontaktovanim vSech stavajicich ¢i pie-
deslych firem, se kterymi spolupracovala. Jednou tedy z nejvétsich vyhod a pfinost refe-
renci je davéryhodnost, kterd plisobi na potencialni zdkazniky — diky tomu si je firma

muze ziskat a uzavtit dalsi spoluprace.

5.5 Bezones

Bezones je Ceska socidlni sit’ pro firmy a podnikatele. Je to byznys platforma, ktera slouzi
predevs§im jako nastroj podpory podnikani v oblasti B2B. Bezones je tvofen firmam na
miru dle jejich potieb. Firmy mohou na této socidlni siti spolupracovat a sdilet informace
S riznymi skupinami podnikateli, mohou zde nabizet své produkty a sluzby a ziskdvat
nov¢ zakazniky ¢i dodavatele, mohou ziskat lepsi pozici pro vyjednavani, mohou nabizet
pracovni pozice a spojit se zde s moznymi kandidaty, mohou budovat diivéryhodnost své
firmy diky sdilenim referenci od partnert a zakazniki a v neposledni fad¢ tato platforma
umoznuje sledovat aktivitu konkurence a mit piehled o informacich a déni na trhu. Za-
kladem Bezones je podpora firemnich spolupraci, pfistup ke spolehlivym informacim,
navazovani kontakti a komunikace. Tato socidlni sit’ nabizi Sest modernich néstrojt. Jsou

Jimi vyhledavani a filtry, firemni profil, reference a hodnoceni, soukromé zpravy, sdileni
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informaci a byznys zény. Diky filtrim umoziujicich zadat své potfeby mohou firmy vy-
hledévat vhodné partnery ke spolupréci. Firma je na socidlni siti prezentovana firemnim
profilem, diky ¢emuz muze také pfedstavovat svou praci a zvySovat svou daveéryhodnost
znacky. Své partnery a spolupracujici firmy si mohou uzivatelé vybirat podle ovéfenych
referenci a realizovanych projektti. Dalsi funkci jsou soukromé zpravy, diky kterym je
mozna komunikace ptimo s majiteli firem. Ke zpravam je mozno pfipojovat odkazy, ob-
razky a dokumenty. Prostfednictvim sdileni informaci platforma umoznuje diskutovat
S ostatnimi zkuSenosti z oboru a ziskavat tak i cenné rady. Nastroj byznys zony spojuje
firmy a podnikatele do spole¢nych skupin v ramci konkrétnich témat. (www.bezones.cz,
2020)

Registrace do Bezones je zcela zdarma. V nabidce jsou dva Gcty, které se lisi cenou
a funkcemi. Bezones Free zdarma, ale néjaké funkce v socialni siti jsou omezené. Naopak
v Bezones Premium je mozné vyuzivat vSech funkci naplno, a navic je mozné vyuzit
asistence specialistli ze spolecnosti Bezones. Cena za vytvoreni tohoto tc¢tu je 1 150 K¢.
Do Bezones se mlze registrovat kazdy, kdo ma zajem spolupracovat a rozvijet své pod-
nikani. Spolecnost si ale vyhrazuje pravo odmitnout registraci tém firmam, které porusuji
platné zékony nebo zdmérné porusuji etické hodnoty solidniho podnikéni. Nyni tuto so-
cialni sit’ pro firmy vyuziva jiz 5 000 ¢eskych firem a podnikateld. (www.bezones.cz,
2020)

Tab. 21 Ceny uéta Bezones

Polozky Cena nebo cas

Bezones Free cena 0 K¢
Bezones Premium cena 1150 K¢
Cas potiebny pro zaloZeni a vyplnéni Giétu 2 hodiny

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.bezones.cz, 2020

Pfinosem pro spolecnost Retail Services by mohlo byt ziskani novych zakaznikd
a partnerd. Clenstvi by mohlo pfinést také usporu ¢asu prostiednictvim rychlejsi komu-
nikace, snadnéjsi spoluprace a ptistupu k informacim. Firma se miiZze sdruZzovat s ostat-
nimi firmami a podnikateli z oboru, mize na svém profilu nabizet produkty (sluzby),
muze zvetejnit reference od svych zakazniku a ziskat si tak vétsi dveéryhodnost. Pomoci

této sité mize také sledovat ¢innost konkurence a ptizpiisobovat tak svou nabidku ¢i ceny.
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Diky zvetejiiovani ¢lankt a pfispévkl firem muize sledovat aktudlni déni na trhu a reago-
vat na né. Uet firmy Retail Services by mohl vypadat napiiklad tak, jak je vyobrazeno
na Obrazku 19. Vyobrazeny tcet je Bezones Free, tedy s omezenymi funkcemi. Samo-
ziejme je na majitelce firmy, jak firemni profil vyplni, které informace bude chtit zvetej-

nit a jak podrobna v obsahu bude.

& bezones [N a m 4 Retail Servies -

P~
‘ RETAIL SERVICES

Prehled
Informace Piehles Reference Upravit profil

x Poskytovalel specializovanych fefeni v oblasti maloobchodu 1 propojeni

Kontakty

‘ Retail Services

retail-services.cz evypinéno ] info@retail-services.cz

O firmé Co déldme / co nabizime

Koho hledame / co poptavame

Tym

& Aneta Jiresova

Zpravodaj Socidlni sité

Co délame

Mista

Obr.19  Uget firmy Retail Services na platformé Bezones

Nastaveni

Zdroj: vlastni zpracovani dle fiktivni registrace na www.bezones.cz, 2020
5.6 Facebook

Facebook jako 1 jiné socialni sité vyuzivaji firmy zejména k virdlnimu marketingu. Tato
socialni sit’ je pouzivana firmami primarné za Ucelem reklamy. V druhém piipadé€ je
mozné prostiednictvim Facebooku zobrazovat pracovni nabidky, a tim uskute¢nit ndbor
lidi. Velka vyhoda Facebooku je ve velikosti publika, jelikoz dle jimi publikovanych in-
formaci v ramci programu Boost your Business pouZije alesponl jednou mési¢né€ ucet na
Facebooku pies pét miliond lidi v Ceské republice (www.lupa.cz, 2018). Pro zvefejiio-
vani inzeratd prace vyvinul Facebook funkci Pracovni nabidky. Tato funkce mimo zve-
fejnéni nabidky prace umoznuje i sledovat zadosti o praci ¢i komunikovat ptimo s ucha-
ze¢i (Www.inizio.cz, 2020). Dalsi vyhodou inzerce na Facebooku je snadné ovladatelné
prostiedi pro vytvareni nabidek a také cena za proklik. Jelikoz v porovnani napiiklad

s Google Ads je nékolikrat nizsi.
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Spolecnosti Retail Services je doporuceno prostiednictvim Facebooku zvetejiiovat
pracovni nabidky na misto Mystery Shoppera — pokud bude firma rozsitovat svou za-
kladnu zakaznikl, potom bude samoziejmée provadéno vice navstév v riznych méstech
po celé Ceské republice, a proto by byla potfeba dalsich shoppert, ktefi viechny navitdvy
pokryji. Diky cilovani si miize spole¢nost nastavit, aby se nabidka zobrazovala pouze jen
urcitym lidem v uréitych méstech, muze si také zadat v€kové rozpéti nebo zaliby. Timto
zpusobem by spole¢nost mohla oslovit velkou fadu potencialnich zaméstnancii. Co se
tyka ceny této inzerce na Facebooku nelze Fici s presnosti kolik bude stat, jelikoZz denni
nabidky si mize firma stanovit sama. Bude tedy pocitano s ¢astkou 120 K¢ za den, tudiz

3720 K¢ za mésic.

5.7 SIMAR

SIMAR

Obr.20 Logo neziskové organizace SIMAR
Zdroj: www.simar.cz, 2020
SIMAR ¢ili sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni je neziskova organi-
zace fungujici od roku 1994. Tato organizace podporuje, propaguje a obohacuje vyzkum
trhu vyzkum vefejného minéni, sociologicky vyzkum a oblast datové analytiky. SIMAR

spolupracuje s globalnim sdruzenim ESOMAR a je ¢lenem Hospodai'ské komory CR.

Spole¢nost Retail Services nemize Zadat o to, aby se stala fddnym c¢lenem organi-
zace z divodu nesplnéni podminky obratu 10 mil. K¢ z vyzkumu a vyvoje. Tuto pod-
minku ale nemusi splilovat ¢len pfidruzeny, kterym by se jiz spolecnost Retail Services
stat mohla. Aby se mohla spolecnost stat pridruzenym ¢lenem organizace, musi splnit
nckolik podminek vstupu. Jsou jimi — minimalné dvé tfetiny trzeb minulého roku spole¢-
nosti jsou z vyzkumu trhu, ma doporuceni alespont od dvou ¢lent a jeho ¢lenstvi musi
odsouhlasit nadpolovi¢ni vétsina fadnych €lenti. S ¢lenstvim ve spole¢nosti SIMAR sou-
a chovani se dle stanov sdruZeni a etického kodexu, dodrzovani zédkladnich metodickych

a etickych standardt vyzkumu trhu a vefejného minéni a dal$i. Jednou z povinnosti je
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také uhrazeni Clenského ptispévku, jehoz vyse je stanoveni valnou hromadou. A samo-
ziejme ma Clenstvi také néjaka prava jako uvést na webu nebo propagacnich materialech
Clenstvi v SIMAR, pfistup do databdze organizace zdarma, zapojeni do Cinnosti expert-
nich skupin, kontrola kvality sbéru dat dolozen certifikatem o usp€sné absolvované kon-

trole apod.

Spolecnost Retail Services by diky ¢lenstvi v SIMAR prezentovala jak sebe, tak
svou praci a jeji vysledky. Prostfednictvim ¢lankli vydavanych organizaci by si mohla
ziskat ditvéru svych stavajicich i potencidlnich zadkaznikt a posilit svou znacku. Pfinosem
je tedy mimo rozsifovani povédomi o spolecnosti i zvySovani diveéryhodnosti a uplatnéni

znalosti v oboru.

5.8 Spoluprace se SS, VS

Dalsi moznou slozkou PR, kterou by mohla spole¢nost zafadit do svych marketingovych
aktivit, je spoluprace se stiednimi a vysokymi Skolami s ekonomickym zaméfenim. Nej-
jednodussi by bylo spojit se se Skolami v Brné€, kde spolecnost sidli. V Brné se nachazi
mnoho vysokych 1 stfednich $kol, z nichZ by jich ptfipadalo v ivahu s ekonomickym za-
méfenim dvanact. Z toho osm kol vysokych a ¢tyfi sttedni. Na vSech vysokych Skolach

se vyucuje predmét marketing a management, ve kterém by mohla ptfednaska prob&hnout.

Navrhem je tedy ptednaska o tom, co je to Mystery Shopping a jak funguje v praxi.
Tato pfednaska by byla pro studenty velice pfinosna a uzite¢na uz jen z toho pohledu, ze
prednasejicim bude externista z praxe, ktery latku vysvétli ze svého pohledu a tak, jak to
doopravdy Vv praxi funguje. Vyhodou a tcelem této prednasky by bylo ziskani novych
shoppert ¢i mozna i n&jakych potencialnich zékaznikl. Potencialni shoppefi — studenti
na prednasce, vétsina z nich studuje v Brng, ale bydli v jiném mésté v Ceské republice
¢i na Slovensku, takze by si firma Retail Services rozsifila pisobnost shoppert. Potenci-
alni zakaznici — je mozné, ze prednasky se bude ucastnit student, jehoz rodice vlastni
néjaky maloobchod, ktery by mél o sluzby spolecnosti Retail Services zéjem, poptipadé
sdm jiz podnikd v podobném odvétvi. Aby byl Gspéch pirednasky métitelny, mohly by se
behem ni poslat papiry, na kterych by se v ptipadé¢ zdjmu mohli upsat ti studenti, které

ptivydélek jako zaujal. Nechali by na sebe kontakty a spole¢nost Retail Services by se
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s nimi poté spojila. Co se tyka prednasky na stfednich Skolach, musela by se konat ve
vyssich ro¢nicich tam, kde jiz studentim bylo 18 let — z divodu této podminky pro vy-

konévani prace shoppera.

Co se tyka finanéni stranky, dle konzultace s vyucujicim z jedné z vysokych skol si
Skoly ani externi prednésejici ve vétsSing ptipadii nenechavaji za prednasku platit. Tudiz
by firm¢ Retail Services nevznikly zadné finan¢ni vydaje (kromé cesty apod.) a ziskala
by fadu shoppert, ktefi by ji generovali piijem. Pfinos této prednasky by byl velky —
spolehlivi shoppeti se hodi vzdy a pokud by se firma rozristala, je to dobra pftilezitost,

jak si je skoro zadarmo ptivést do firmy.
Seznam moznych stfednich skol:
e Obchodni akademie ELDO, 0.p.s.

e Obchodni akademie, Stiedni odborna $kola knihovnicka a Vyssi odborna skola

Brno, piispévkova organizace

e Hotelova Skola Brno s.r.o.

e Stredni Skola technické a ekonomicka Brno, ptispévkova organizace
Seznam moznych vysokych skol:

e Vysoké uceni technické v Brn¢ — Fakulta podnikatelska

e Masarykova univerzita — Ekonomicko-spravni fakulta

e Mendelova univerzita v Brné — Provozné ekonomicka fakulta

e NEWTON College, a.s.

e Vysoka Skola podnikani a prava, a.s.

e Vysoka skola regionalniho rozvoje a Bankovni institut — Ambis, a.s.

e Akademie STING, o0.p.s.

e Vysoka skola obchodni a hotelova, s.r.o.
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5.9 Reklama v odbornych ¢asopisech

Reklama v odbornych ¢asopisech vénujicich se marketingu by byla pro firmu Retail Ser-
vices vyhodna. Tyto ¢asopisy Ctou vlivni lidé a profesionalové ve svém oboru. Z toho
divodu to také neni nejlevnéjsi zalezitost. Spolecnosti Retail Services je doporuceno re-
klamu umistit naptiklad do tisténych Casopist Marketing a media ¢i Marketing a komu-
nikace. Na Obrazku 21 je vypracovan navrh mozné reklamy v Casopise. Pfinosem re-

klamy je ziskani novych zdkaznikl a rozsifeni povédomi o ptisobeni spolecnosti na trhu.

Chcete védét, jak se vasi zaméstnanci
doopravdy chovaji?

0), }Z’/’ v ba helrame.

Odpovedi je

Zjistéte o nas vice: Kontaktujte nas:

www.retail-services.cz info@retail-services.cz

‘I LI

T

Obr.21  Navrh reklamy v ¢asopise
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Vzhledem k rozmérim navrhu reklamy by se v ¢asopise Marketing a media mohlo
jednat o rozmér zabirajici 1/3 strany na $itku, nebo 1/6. Ceny jsou uvedeny na Obrazku
22. Jak je mozZné vycist, cena za 1/3 strany v rozméru 190 x 85 mm je 32 000 K¢ a cena

za 1/6 strany v rozméru ¢istého formatu po ofezu 210 x 54 mm je 16 500 K¢.
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Tydenik Marketing & Media - formaty (v mm) a ceny inzerce (v K&)

inzerce "M Junior page W2s 2w /35 1/3v. /a5 1/4 bok
nazreadlo 190 x 264 126 x 176 190 x 126 893 = 264 180 = 85 a3 x 176 a3 %127 445 x 264
naspad 210 = 280 210 =140 103 = 280 20 = 9% B4E6 = 280
cany inzerce 81000 51000 45000 45000 32000 32000 24500 24500
inzerce /6 1/6 podval /85 /8. 116 5 1116 v. titul
nazreadlo 83x856 93 =64 446 %127 23 x= 316 446 x 636 30 =46
naspad 210 =64

[E—
cany inzerce 18600 16600 13600 13600 TEOO 7600 18600

Rozméry NA SPAD jsou uvedeny v Gistém formatu po ofezu. Pro ofez je nutné zajistit pfekresleni o dalSich b mm nad éisty format
po obvodu inzerdtu. Inzerci pfijimema vyhradné ve formétu PDF, vyhovujicl standardu PDF/X-1a, v barevném prostoru CMYK, s wystupnim
zamérem IS0 Coated v2 (ECI) a Pokryti tiskovou barvou (Ink Coveraga) do 300%.

Obr. 22 Ceny za inzerci v ¢asopise Marketing a media

Zdroj: www.mam.cz, 2020
5.10 Cile a konkrétni kalkulace prinosti navrhi

U kazdého z uvedenych navrhi je vy¢islen odhad finanéniho zatizeni, které je pro reali-
zaci konkrétnich navrhii potfeba. Co se tyka harmonogramu, neni firmé doporucen kon-
krétni ¢asovy postup, jelikoz vétSina z navrhi jsou v online formé a ¢asové obdobi na né
nema velky vliv. Jedinymi navrhy, které¢ by mohly mit ureny ¢asovy ramec, jsou reklama
vV odborném c¢asopise a spoluprace s vysokymi a stfednimi $kolami. Reklamu v casopise
Marketing a media je moZné zapojit v podstaté kdykoliv v pribéhu roku, ale strategicky
by bylo nejvice vyhodné ji nechat otisknout v mésicich srpen ¢i zafi a odkazat se v re-
klam¢ na vano¢ni ndkupy — firmy si budou chtit o Vanocich ziskat co nejvice zdkazniki
na prodejnach, proto budou potfebovat kvalitni zdkaznicky servis. V srpnu ¢i zafi proto,
aby byl ¢as celou spolupraci domluvit a zaméstnance zakaznika zaskolit. Co se tyka pred-
nasSek o Mystery Shoppingu na Skolach, nejlepsi je domlouvat si je na zac¢atku Skolniho

roku, aby byly obé strany piipravené a mély vybrany konkrétni termin.
Co je tedy vlastné cilem vSech uvedenych navrha?

e ZlepSeni marketingové komunikace.

e Ziskani novych zdkazniku.

e Posileni loajality stavajicich zdkazniki.
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e Rozsifeni povédomi o firm¢ a jejim ptsobeni na trhu.
e Ziskani novych zaméstnancu (shoppert).

e Posileni divéryhodnosti.

e Zahrnuti novych néstrojii do komunika¢niho mixu.

o Zefektivnéni komunikace uvnitf i vné€ organizace.

Pro finan¢ni kalkulaci navrhi je pocitano s mési¢énim ¢asovym obdobim (31 dni).
Vsechny nize uvedené ceny jsou tedy za mésic. Nékteré Castky jsou vynakladany jedno-
razove, proto bylo teba je pfepocitat na mésic. Jedna se naptiklad o vytvotreni webové
stranky nebo SEO. Tyto ¢astky jsou placeny jednorazove, proto bylo uréeno, ze s témito
¢astkami bude pocitano jako s vydajem za cely rok, ktery byl nasledné prepocitan na me-
sice. V této kalkulaci jsou zanedbany ostatni finan¢ni zatizeni navrh jako naptiklad vy-
daje na energie, palivo atd. N&které navrhy je mozné vyuzit zdarma, coz tedy nestoji fi-
nance, ale cas, ktery spolecnost stravi pii realizaci navrhli — ¢asové zatizeni je uvedeno
v Tabulce 22. Je s nim pocitano pouze v pfipad¢, ze firma bude navrh realizovat sama.
Pokud je doporuc¢eno navrh outsourcovat, ¢asové zatizeni v podobé domluvy s dodavate-

lem je zanedbano.

Zékladni balicek platformy direct e-mailingu od spole¢nosti Ecomail.cz je zdarma.
Jak je uvedeno vyse, webova stranka a SEO jsou sice béhem na delsi trat’, ale ze zac¢atku
je vynalozena jednotna ¢astka nardz, proto pokud se budeme pohybovat v mésicnich vy-
dajich, je tfeba je tak ptepocitat. Cena webovych stranek byla urcena aritmetickym pri-
mérem ze tii vybranych spoleénosti uvedenych v kapitole 5.2. Kazda firma nabizi za uve-
denou cenu trochu odlisné sluzby, zalezi na mnoha faktorech jako je 1 rozsah a sloZitost
webu, proto neni mozné urcit piesnou cenu. Z toho diivodu je pocitano s aritmetickym
primérem, ktery kdyz se piepocitd na meésice vyjde se zaokrouhlenim na 2 022 K¢ za
mesic. Co se tyké optimalizace pro vyhleddvace, cena za tuto sluzbu je stanovena stejné
a mésicni vydaj je ve vysi 1 833 K¢. Dalsim navrhem je opatieni si referenci, za které
firma nic platit nebude — jsou zdarma. Je to jeden z nejuc¢innéjsich a nejlevnéjsich na-
stroju, ktery ptinasi firm¢ velkou diivéru potencidlnich zakaznikli. Vytvoteni ti¢tu na plat-
form¢ Bezones je sice zdarma, ale bali¢ek Premium stoji 1 150 K¢ za mésic. Firmé je

doporucen pravé tento placeny balicek zejména z diivodu vyuziti vSech nabizenych
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funkci a mozné asistence specialistti z Bezones.cz. Co se tyka reklamy na Facebooku, jeji
primarni vyuziti bude k naboru shopperd. Cenu opét nelze fici s piesnosti, jelikoz denni
nabidky si mize firma stanovovat sama. Bude tedy pocitano s ¢astkou 120 K¢ za den,
tudiz 3 720 K¢& za mésic. Clenstvi v organizaci SIMAR nebylo piesné zjisténo, jelikoz
organizace nechce ptesnou ¢astku zvefejnovat. Bylo ale zjisténo, ze Castka za Clenstvi
ptidruzenych c¢lenti se pro mensi a stfedni podniky pohybuje v menSich desetitisicich.
Proto byla urc¢ena ¢astka 30 000 K¢ za rok, kterd mésicné vychazi na 2 500 K¢&. Je tieba
pocitat s tim, ze se tedy mlzZe tato ¢astka lisit. Spoluprace se sttednimi nebo vysokymi
Skolami je ve vétsing pripadid zadarmo. Vydaje na cestu a dalsi obstaravatelské ¢innosti
jsou zanedbatelné. Poslednim navrhem je reklama v odborném ¢asopise — konkrétné v ¢a-
sopise Marketing a media. Casopis vychazi jednou za mésic a cena reklamy je stanovena
dle velikosti inzerce. Firm¢ Retail Services by pro zacatek byl doporucen ¢isty format po

ofezu 210 x 64 mm za cenu 16 500 K¢. Reklama by zabirala jednu Sestinu stranky.

Nize v Tabulce 22 jsou zobrazeny celkové potiebné finan¢ni prostfedky za mésic na
vSechny uvedené navrhy, které jsou firmé doporuceny. Je zde uvedeno 1 asové zatizeni

tykajici se navrha, které firma nebude outsourcovat.

Tab. 22  Finané¢ni stranka navrht

Polozka Cena v K¢&/mésic | Cas v hod./mésic
Databaze firem + e-mailing 0 4
Webova stranka 2022 0
SEO 1833 0
Reference 0 10
Bezones 1150 3
Facebook reklama 3720 0
Clenstvi v SIMAR 2500 2
Spoluprace s VS 0 40
Reklama v ¢asopise 16 500 8
Potfebné finanéni/Casové prostiedky celkem 27 725 67

Zdroj: vlastni zpracovani dle cenik(l dodavateli, 2020

V Tabulce 23 jsou uvedeny fixni naklady spolecnosti Retail Services, které¢ mésicné
plati. Tyto fixni ndklady budou nasledné¢ piepocitany na nové zakazniky vzhledem k po-

Ctu stavajicich zdkaznikd. Nejsou zcela vynechany z diivodu presnéjsiho vypoctu piinost.
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Tab. 23  Fixni ndklady spole¢nosti

Fixni naklady Cena v K¢ za mésic
Telefon + internet 2200
Sdilena kancelat 2 000
Externi ui¢etni 2 500
Sprava systému, server, doména, mailovy klient 833
Fixni naklady mési¢ni celkem 7533

Zdroj: vlastni zpracovani dle tidajii ze spole¢nosti Retail Services, 2020

Mé¢sicni variabilni ndklady spolecnosti jsou uvedeny v Tabulce 24. Samoziejme tyto
naklady se méni dle situace a velikosti projekti. Mzdy shopperta se odviji od typu zakaz-
nika, poCtu navstév a dalSich faktord. Obvykle se pohybuje v rozmezi 300 — 500 K¢ za
jedni provedenou navstévu. Cestovné se neplati vSem shopperiim, ale pouze tém, kteii
jsou nuceni se do mista navtév dopravovat. Castky za cestovné jsou individualni, v tomto
pripadé nebudou brany v potaz, jelikoz firma mtze vyuzivat shoppery pfimo v misté pro-
dejen, tudiz cestovné platit nebude. Mzda koordinatorek se taktéz odviji od poctu navstév
za mésic, obvykle okolo 3000 — 5 000 K¢&. Dalsi naklady jsou uvedeny v Tabulce 24.
Variabilni ndklady budou v kone¢ném zhodnoceni zménény dle po¢tu novych zakaznikii

a jejich pobocek.

Tab. 24  Variabilni naklady spoleénosti

Variabilni naklady Cena v K¢ za mésic
Mzda shopper 300 — 500/jednu navstévu
Cestovné shopper individualni
Mzda koordinator 3 000 -5 000
Administrativni vypomoc 1500
Manazer marketingu — obchodni domluva a $koleni 4 000
Cestovné majitelky firmy 5000
Externi IT 400/hodinu

Zdroj: vlastni zpracovani dle tidajti ze spole¢nosti Retail Services, 2020

Odhady ptinosii navrhii spole¢nosti Retail Services budou rozdéleny do tii skupin,

které budou konkrétné vycisleny. Jedna se o tfi varianty moZnych scénarti, a to variantu

optimistickou, pesimistickou a neutralni. Nékteré casti té€chto kalkulaci jsou vycisleny

expertnim odhadem a nékteré ¢asti vychazi z predchozich zkuSenosti spolecnosti.
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Optimisticka varianta — 10 novych zakazniki

V optimistické varianté spolecnost ziskad diky navrhiim 10 zdkazniki dohromady s 200
pobockami. K tomu spole¢nost provede 20 Skoleni, jejichz cena je rozpocitana na mésic.
Dana finanéni kalkulace byla vypocitana dle po¢tu pobocek zakaznikti a mzdy koordina-

torti jsou v souladu s nyn¢jsimi vySemi ukolové mzdy.

S takovym poctem zakaznikl je spole¢nosti doporuceno zaméstnat dalSiho koordi-
natora — vySe variabilnich néklada spole¢nosti se nezméni, jelikoz jsou koordinatofi pla-
ceny ukolovou mzdou, tudiz si navstévy rozd€li mezi sebou. Facebookova reklama, pred-
nasky na stfednich a vysokych Skolach, a také webova stranka a SEO by firm¢& mohly

ptinést 100 kvalitnich novych shopperd, ktefi se budou nasledné zaskolovat.

Tab. 25 Vy¢isleni optimistické varianty ptinost

Polozka Castka v K& za mésic
Provedeni Mystery Shoppingu 300 000
Provedeni skoleni 12 500
Fixni naklady spole¢nosti -5022
Variabilni naklady spole¢nosti -118 000
Realizace vsech navrhu -27 725
Celkovy mésicni piijem 161 753
Pfinos v poctu shoppert 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle ptedchozich zkuSenosti a tidaji ze spole¢nosti Retail Services, 2020
Neutralni varianta — 5 novych zékazniki

Neutralni varianta ¢ili ta, kterd by se mohla teoreticky bliZit realité, pfinasi spole¢nosti
5 zdkaznikli dohromady se 100 pobockami a 10 Skolenimi. V takovéto vysi zakaznikl by
celkovy piijem spole¢nosti mohl byt 58 758 K¢ za mésic. Nova marketingova komuni-

kace by méla spolecnosti ptinést zhruba 50 kvalitnich shoppert.
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Tab. 26  Vyg¢isleni neutralni varianty piinost

Polozka Castka v K¢& za mésic
Provedeni Mystery Shoppingu 150 000
Provedeni skoleni 6 250
Fixni naklady spole¢nosti -3 767
Variabilni naklady spole¢nosti -66 000
Realizace vSech navrht -27 725
Celkovy mési¢ni piijem 58 758
Pfinos v poctu shopperti 50

Zdroj: vlastni zpracovani dle pfedchozich zkusenosti a udajii ze spole¢nosti Retail Services, 2020

Pesimisticka varianta — 2 novi zakaznici

Posledni variantou je varianta pesimisticka, ktera poc¢ita s ptinosem dvou zakazniku o cel-

kovém podtu pobocek 40. Skolenich je dohromady sedm. Pfedpokladany mésiéni piijem

by se pohyboval pouze na 198 K¢&, coz sice neni pro spole¢nost ztratové a navrhy na

zlepSeni marketingové komunikace by se zaplatily, ale zapojeni v§ech navrhi by v tomto

ptipadé nebylo efektivni. Novych shoppert by v pesimistické varianté pfibylo pouhych

deset.

Tab. 27  Vy¢isleni pesimistické varianty piinosi

Polozka Castka v K& za mésic
Provedeni Mystery Shoppingu 60 000
Provedeni skoleni 4 375
Fixni naklady spole¢nosti -2 152
Variabilni naklady spole¢nosti -34 300
Realizace vsech navrht -27 725
Celkovy mési¢ni prijem 198
Pfinos v poctu shoppert 10

Zdroj: vlastni zpracovani dle pfedchozich zkusenosti a udajii ze spole¢nosti Retail Services, 2020

Co vSechno piinesou spolecnosti tyto navrhy kromé zisku z novych zakaznika?

e Fungujici a optimalni sloZeni komunika¢niho mixu.

o Efektivni web s vétsi navstévnosti a dohledatelnosti na internetu.

v rw

e Rozsifeni povédomi o jejim plsobeni na trhu a posileni znacky.
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Nové shoppery, ktefi pokryji vice mist v Ceské republice i na Slovensku.
Vétsi daveéryhodnost ovlivitujici potencialni zékazniky.

Vice poptavek a podporu firemnich spolupraci.

Vice novych kontaktii z branze.

Usporu ¢asu diky rychlejsi a snadngj$i komunikaci.
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6 Zavér

Diplomova prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace spolecnosti Re-
tail Services, kterd v soucasné dobé neni tak efektivni, jak by mohla byt. Vzhledem k této
skutec¢nosti bylo hlavnim cilem prace navrhnout zlepSeni marketingové komunikace vy-
brané spolecnosti na zakladé zhodnoceni soucasné situace. Toto navrhované zlepseni
marketingové komunikace mélo respektovat faktory ovlivilujici zdkazniky na B2B trhu

a opirat se o vysledky provedenych analyz.

V analytické ¢asti prace bylo vyuzito n€kolik analyz a metod, které piispély k napl-
néni cile diplomové prace. Zhodnoceni soucasné situace ve spolecnosti bylo provedeno
rozborem marketingového mixu a jeho vSech sedmi P, kterych je tieba si na trhu sluzeb
vSimat. Na zékladé téchto informaci byly zjistény silné a slabé stranky spole¢nosti. Dale
byla provedena analyza konkurence, ktera se zabyvala predev§im nabidkou konkurenc-
nich firem a jejich pouzivanymi nastroji komunika¢niho mixu. Aby bylo zji$téno, které
faktory ovliviiuji zdkazniky na trhu B2B pfi vybéru spolecnosti poskytujici Mystery
Shopping, byl proveden kvalitativni vyzkum — nejcetnéjsi odpovédi byly reference. Ana-
lyza oborového okoli ¢ili SLEPT analyza definovala faktory pisobici na spole¢nost
z vnéjSku. Na zaklad€ zpracovani vysledkll vSech téchto provedenych analyz a metod
byla zpracovana SWOT analyza, jejiz soucasti bylo sestaveni SWOT matice pro piehled-
n¢jsi usporadani ziskanych dat. Na zaklad¢ definovani silnych a slabych stranek spole¢-
nosti a pfileZitosti a hrozeb trhu bylo dale vypocitano, které faktory plisobi na spole¢nost
nejvice. Firmé byla doporucena strategie Maxi-Maxi, prostiednictvim které by méla vy-
uzit své silné stranky a piilezitosti k ristu na trhu. Jako velky nedostatek se ukazal inter-
netovy marketing, ktery firma nevyuzivala oproti konkurenci skoro viibec, proto i navrhy

a doporuceni pro spolecnost se tykala pfedevs§im této nevyuzivané oblasti.

V navrhové Casti prace bylo zpracovano nékolik doporuceni, které by firm¢ mohly
pfinést po jejim realizovani nové zakazniky, posilit loajalitu stavajicich zakazniki a roz-
Sifit povédomi o ptsobeni spole¢nosti na trhu. Spole¢nosti byla doporucena zlepseni ve
dvou jiz pouzivanych komunikacnich nastrojich, a to direct marketingu a osobniho pro-
deje. Dalsi navrh se tykal webové stranky a jeji celé nové podoby tak, aby co nejvice

pasovala na strategii Maxi-Maxi, aby prezentovala své silné stranky a zaroven vyuzivala

128



moznych pfilezitosti. Na zaklad¢ analyzy konkurence i kvalitativniho vyzkumu byla na-
vrhnuta struktura webu. Souvisejicim navrhem bylo vyuziti SEO, které firmé piinese
lepsi pozice ve vyhledavacich a vétsi moznost k tomu, aby ji zdkaznici nasli a oslovili.
Opatieni referenci, jakozto ¢ast webové stranky a prezentace pii osobnim prodeji, bylo
spole¢nosti doporuceno na zékladé vyzkumu, ktery se zabyval faktory ovliviiujici firmy
na trhu B2B pfi vybéru spolecnosti poskytujici Mystery Shopping. Co se tyka dalsi oblasti
internetového marketingu, a to socialnich siti, bylo spole¢nosti doporuc¢eno vytvofit si
ucet v nové platform¢ Bezones a dale vyuzit reklamu na Facebooku, jako levnéjsi vari-
antu pro nabor novych kvalitnich shopperti. Shoppery mutize spole¢nost ziskat také spolu-
praci se stfednimi a vysokymi brnénskymi Skolami, na kterych by formou prednasky o
Mystery Shoppingu provedla nabor jednoho z hlavnich segmentt — studentii. Rozifeni
povédomi o pusobeni spole¢nosti na trhu sluzeb lze dosahnout ¢lenstvim v organizaci
SIMAR ¢i reklamou v odbornych ¢asopisech jako je Marketing a media. Na zavér navr-
hové Casti prace byla provedena finan¢ni kalkulace a zobrazeni ptinost pro spole¢nost.
Je ptedpokladano, Ze realizaci téchto navrhii spolecnost dosdhne vytycenych cilt a jeji

postaveni na trhu se zlepsi. Je jen na firm¢, zda n€které z téchto navrhi realizuje.
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12 P¥ilohy

Piiloha A — Cast individualniho vyzkumného projekt (bez literarni reserse)

Uvod

Na B2B trhu se stfetava nabidka s poptavkou firem. Firmy prezentuji a prodavaji své vyrobky ¢i sluzby
dalsim firmam, které je bud’ dale pfeprodavaji nebo je pouzivaji jako komponenty pro své produkty
¢i sluzby. Néakupni rozhodovani zékaznika na B2B trhu je povétSinou raciondlni, systematické a ucastni se
ho vice lidi. Proto je pro B2B trh a firmu, ktera chce na B2B trhu prodavat velmi kli¢ové poznat rozhodovaci
proces zakaznikd a to, kdo o téchto procesech rozhoduje a co je pfi rozhodovani ovliviiuje. Na to se také
zaméfuje tento vyzkum — které faktory ovliviiuji firmy na B2B trhu pfi rozhodovani.

Jelikoz firma Retail Services, ktera se na B2B trhu prezentuje a pro kterou by mél byt tento vyzkum
pfinosem, se zabyva poskytovanim a realizaci sluzby Mystery Shopping, bude se tedy jednat o vyzkum
faktort ovliviyjici firmy na trhu B2B pfi rozhodovani o vybéru spole¢nosti poskytujici Mystery Shopping.
Na zakladné€ zjisténych poznatkd budou firmé doporuceny konkrétni kroky, které by mohla podniknout pro
to, aby byla na B2B trhu pro své zakazniky atraktivnéjsi, a aby si vybrali pravé tuto firmu pro kontrolu
zaméstnanctl a prodejen technikou Mystery Shopping.

Vysledky vyzkumu mohou pomoci firmé k tomu, aby vylepsila svou marketingovou komunikaci na
B2B trhu a prostiednictvim toho ziskala nové zakazniky. Faktory, které ovliviiuji firmy pfi rozhodovani,
jsou zakladnim stavebnim kamenem, na kterém by spolecnosti nabizejici své produkty nebo sluzby na B2B
trhu mély stavét sviij marketingovy plan. Mély by védét, jak své zakazniky oslovit, jak se pfed nimi pre-
zentovat a jak je zaujmout natolik, aby s nimi navazali spolupréci. Firma by se méla zaméFovat na konkrétni
osoby ve firmach, se kterymi chce obchodovat, jelikoz vétsinou za firmu v kli¢ovych oblastech rozhoduje
jedna osoba ¢i skupina osob.

Spole¢nost Retail Services poskytuje specializovana feseni v oblasti maloobchodu, zamétené na za-
kaznicky servis, zaméstnance a procesy. Ukolem projekti firmy je nastaveni a udrzeni pozadované kvality
zakaznického servisu, poskytovani kompletnich sluzeb v oblasti personalistiky, audit a zavedeni efektiv-
nich operativnich procest.

Metodologie vyzkumu
Vyzkum se zabyva faktory, které plsobi na stavajici nebo potencialni zakazniky na B2B trhu pfi vybéru
spolecnosti poskytujici sluzbu Mystery Shopping.

Hlavni vyzkumna otdzka (CVO): ,Které faktory ovliviuji stavajici/potencialni zakazniky na B2B
trhu pfi vybéru vhodné spolecnosti poskytujici sluzbu Mystery Shopping?*

Vyzkumnym cilem je identifikace faktorl ovlivijici firmy na B2B trzich pfi vybéru spolecnosti
poskytujici sluzbu Mystery Shopping, a s tim souvisejici doporuceni pro zlepseni marketingu firmy Retail
Services.

Dil¢im cilem je zjistit, zda firmy maji zkuSenosti s Mystery Shoppingem, a pokud ano, jakou formu
Mystery Shoppingu vyuzivaji nejcastéji. Zjisténé informace budou porovnany dle odvétvi, ve kterych se
firmy nachazi, a rozdilnost mezi nimi muze firma Retail Services vyuzit pro naslednou Gpravu nabidky
a marketingové komunikace.

V seminarni praci byla pouzita kvalitativni metoda vyzkumu formou individualnich rozhovort. Tyto
rozhovory nebyly vedeny osobné face-to-face, z divodu nemoznosti dostavit se v dany ¢as do hlavniho
mésta, kde vétSina firem zapojenych do vyzkumu sidli. Proto byl vyuzit internet (konkrétné e-mail), pomoci
nehoz vyzkum probihal. Soucasti e-mailu byl samoziejme pritvodni dopis (viz Ptiloha 1), podrobny navod
a pokyny Kk vyplnéni (viz Ptiloha 2) a samotné otazky (viz Pfiloha 3). Tato metoda vyzkumu byla zvolena
proto, ze bylo nutné do vyzkumu zapojit nékolik firem ptsobicich na B2B trhu z rGznych oblasti a odvétvi.
Technika sbéru dat byla ,,snowball sampling®“. Dohromady bylo ochotno pfispet odpovéd’'mi do vyzkumu
Sest respondenttl ze tii odvétvi, jak je mozno vidét v Tabulce 2.
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Tabulka 1 Respondenti

Respondent Odvétvi Potet poboéek v CR Pocet zaméstnancu
1 Bankovnictvi 517 11 000
2 Bankovnictvi 200 3000
3 Pojistovnictvi 350 4 000
4 Pojistovnictvi 102 620
5 Maloobchod 15 106
6 Maloobchod 130 727

Zdroj: vlastni prace s vyuzitim ziskanych dat z vyzkumu, 2019

Sbér dat probihal od 8. 4. do 21. 4. 2019. V praci je pouzito oteviené¢ho kdédovani dat a je zpracovan
struény selektivni protokol. VSech Sest respondentti vyjadrilo ptani zlstat v anonymité, coz je tedy plné
respektovano.

Vyzkum tvofilo dvanact otdzek zamétenych na chovani zakaznikti na B2B trzich, Mystery Shopping
a okrajov€ i na marketingovou komunikaci. Soucasti dokumentu s otazkami byly také pokyny a navod
K vyplnéni té€chto otazek. Jedna se o informace, jak otazky vyplnit tak, aby byly do vyzkumu uzite¢né.
V tivodu byly pfedstaveny tfi hlavni oblasti, do kterych byly otazky roziazeny. Jedna se o tyto oblasti —
povédomi a zkusenost se sluzbou Mystery Shopping, faktory ovliviiujici chovani firem na B2B trhu a de-
mografické udaje o firmé. Bylo upozornéno na to, Ze se jedna o oteviené otazky, a proto je za potiebi, aby
se respondent rozepsal a vyjadfil svlij nazor Sifeji nez jen struénou odpovédi. Coz se netykalo otazek v po-
slednim bloku tykajicich se demografickych udajt o firmé, kde stacila pouze stru¢na odpoveéd’. S podeko-
vanim za spolupraci nasledovaly uz konkrétni otazky do vyzkumu.

Soucasti souboru s otazkami byla samoziejme otazka tykajici se anonymity a toho, zda chtéji/nechtéji
zvefejiiovat jméno spolecnosti s probihajicim vyzkumem.

Otazky byly formulovany tak, aby na n¢ mohli odpovidat respondenti, ktefi maji zkuSenost s Mystery
Shoppingem, ale i ti, ktefi s nim zkuSenost nemaji a tfeba ani nevi co je to za vyzkumnou metodu.

K lokalizovani témat v textu bylo pouZito oteviené kddovani dat. Vychazi z literarni reSerSe, nasled-
nych polozenych otazek a pojmu, které pouzivali respondenti. Taktéz byly zaznaceny nové myslenky, které
vyplynuly z analyzy textu. V otevieném kodovani byly pouZity vlastni kody (viz Tabulka 3):
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Tabulka 2 Oteviené kodovani dat

Koncept/kategorie Kody Popis vyznamovych jednotek
Formy MS OsN Osobni navstévy
Email Emailing
TelH Telefonni hovory
NWeb Navstévnost webu
Reseni vysledki IKI Interni Komunikace na intranetu
PrP Prezentace na poradach
RP Rozhovory s prodejci
HP Hodnotici pohovory
FH Finan¢ni hodnoceni
Faktory B2B Ref Reference
KM Kontrolni mechanismy
Nab Nabidka
P Produkt
C Cena
ZS Znalost spoleénosti
OsZ Osobni zkuSenost
Vize Vize spoleénosti
Faktory B2B MS Ref Reference
PrezF Prezentace firmy
PD Prvni dojem
P Produkt
PU Praktické ukazky
0 Odbornost
Z Zkusenosti
LF Lidsky faktor
RefKP Reference na konkrétni produkty
VVMS Vybér vhodného Mystery Shoppera
C Cena
Flex Flexibilita
yAY) Zpétna vazba
Zptisob vybéru OsK Osobni kontakt
Poh Pohovor ve firmé
VR Vybérové fizeni
Marketingova komunikace PrezFor Prezentace vysledkti na férach
OsP Osobni prodej
PrezOT Prezentace v odborném tisku
ProMS Proaktivni realizace MS
OnK Online komunikace

Zdroj: vlastni prace s vyuzitim ziskanych dat z vyzkumu, 2019
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Analyza dat a vysledky vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, ze vSichni respondenti maji zkuSenost se sluzbou Mystery Shopping a vSechny
firmy si také tuto sluzbu nechavaji poskytovat od nékteré spolecnosti. VSichni respondenti touto vyzkum-
nou metodou zkoumaji a kontroluji své zaméstnance a filidlky. To znamena, Ze shoppefi chodi v utajeni na
pobocky zakaznikll a zaméfuji se na chovani zaméstnanci, jejich nabidku, kvalifikovanost, piehled sorti-
mentu a také na vnéjsi 1 vnitini prostfedi pobocky. Takova kontrola probiha vétSinou osobné, 1ze zamést-
nance kontrolovat i po telefonu nebo emailem, pokud si to zdkaznik vyzada. Osobni navstévy na pobockach
slouzi k zachyceni realné situace z pohledu zékaznikli. Kontrolovani zaméstnancti se fadi do vnitfniho
Mystery Shoppingu. Exituje také vnéjsi, ktery se zabyva analyzou konkurence. Zhruba 33 % respondentt
si nechéva zpracovavat informace o konkurenci, o jejich nabidce, chovani zaméstnanci na pobockach a po-
dobné. 17 % z dotdzanych firem si tento vnéj$i MS délaji samy.

Jak je mozné vidét z Grafu 1, nejpouzivanéjSimi néstroji MS mezi respondenty jsou osobni navstévy,
telefonické hovory, emailing a navs§tévy webu. Osobni navstévy na pobockach vyuZzivaji vSichni dotazani
respondenti, jelikoZ je to jeden z nejlepsich zdrojti informaci, které se mize firma o své pobocce dozvédét.
Respondenti se shoduji v tom, ze nejlepsi zptisob, jak poznat chovani zaméstnanct k zakaznikdm je tak, Ze
Mystery Shopper bude jednoho ze zakaznikti diivéryhodné hrat. DalS§imi nastroji jsou emailing a telefonické
hovory, které vyuziva ke kontrole svych zaméstnanct 50 % firem. Nastroj Mystery Shoppingu zaobirajici
se navstévy na webu zapojuje 17 % firem.
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Graf 1 NejvyuZzivanéjsi nastroje MS
Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ziskanych dat z vyzkumu, 2019

Jedna z otazek ve vyzkumu byla zaméfena na to, jak se ve firmé tesi vysledky z MS se zaméstnanci,
ktefi byli kontrolovani. Velka ¢ast firem (celkem 83 %) zahrnuje vysledky Mystery Shoppingu do finan¢-
niho hodnoceni zaméstnance — pokud je hodnoceni kladné, dostane zaméstnanec bonus, pokud je zaporné,
je finan¢ni odmeéna kracena. Vedeni fimy Retail Services, kterd poskytuje MS, si mysli, Ze takto nastavena
zpétna vazba pro zamétnance je $patnd. Je toho nazoru, zZe zaméstnanci by neméli byt finan¢né postihovani
Vv pripadé zaporného hodnoceni MS. Nejlepsi motivaci pro zaméstnance jsou dle Retail Services urcité po-
zitivni stimuly, ne kraceni odmén a podobné. U jednoho ze zakaznikd firmy Retail Services (ktery se neu-
castnil tohoto vyzkumu) maji zavedené soutéze a hry mezi pobockami prodejen, kdy ta pobocka, ktera ma
za mésic nejlepsi hodnoceni MS ziska odmény ve formé vécnych darti, voucherl a podobné. Také ta po-
bocka, kterd ma nejhorsi hodnoceni, musi pro tu s nejlepsim né€co udélat (napt. dostanou jeden den volna
a zaméstnanci z nejhife hodnocené pobocky musi za né zaskocit). V dnedni dob€ uz moc zaméstnanci na
finan¢ni hodnoceni neslysi, proto musi byt motivovani jinak, tak aby je to bavilo a méli snahu se zlepSovat
a podavat lepsi pracovni vykony. Dale 83 % respondentii uvedlo, ze s prodejci, ktefi byli kontrolovani MS
d€laji rozhovory a konkrétni vysledky spolu fesi a snazi se pfijit na to, kde se stala piipadné chyba a najit
vhodné feSeni, aby se to jiZ neopakovalo. 67 % respondenttl prezentuje vysledky z Mystery Shoppingu na
poradach se zaméstnanci a 17 % tesi vysledky MS ptes interni komunikaci na intranetu.

Co se tyka hlavniho tématu vyzkumu - faktori ovliviiujici chovani firem na B2B trhu pfi rozhodo-
vani, bylo zjisténo, ze odpovedi firem se lisi vétSinou podle odvétvi. Nejdilezitéjsim faktorem (Cetnost
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odpovédi 100 %) jsou reference. Firmy kladou nejvéetsi diraz na to, jaké ma firma, se kterou by méli spo-
lupracovat, reference a jaké jsou zkusSenosti ostatnich firem, jak byli spokojeni ¢i nespokojeni. Dalsi dile-
zité faktory jsou z oblasti 4P — firmy zmifnovaly zejména cenu a produkt. Samoziejmé produkt a nabidka je
dilezitd pro rozhodovani o spolupraci. Dale firmy uvedly kontrolni mechanismy, znalost spolec¢nosti
a osobni zku$enost se spolecnosti. Ve vétsing pripadi si tedy vybiraji takovou spoleénost, kterou bud’ znaji
nebo ma velkou fadu dobrych referenci. VSechny faktory jsou zobrazeny na nasledujicim Obrazku 4.

vize spolecnosti
reference

‘ kontrolni mechanismy

Faktory ovliviiujici vybér nabidka

spoletnosti na B2B trhu

f

malost spoleénosti produlct

cena

Obrazek 1 Faktory ovlivitujici vybér spolecnosti na B2B trhu dle vyzkumu
Zdroj: vlastni prace s vyuzitim ziskanych dat z vyzkumu, 2019

Dalsi otazka byla sméfovana pfimo na to, jaké faktory na firmy ptsobily ve chvili, kdy se rozhodo-
valy, jakou spolecnost nabizejici MS si zvoli. Nékteré faktory se opakovaly z predchozi otazky, ktera byla
formulovana obecnéji. Jednoznaéné byly zminény opét faktory jako jsou reference, produkt, nabidka firmy,
cena a zkuSenosti. VSichni respondenti zminili, Ze je pro n¢ dilezity osobni kontakt, tudiz néjaka schiizka,
kde se firma prezentuje a snazi se zdkaznika zaujmout, aby si ke spolupraci vybral pravé ji. 67 % dotazo-
vanych uvedlo, ze hlavnim ovliviiujicim faktorem je praveé prezentace firmy a vystupovani toho, kdo pre-
zentuje. 50 % respondentii da na prvni dojem. Lidsky faktor je v osobnim kontaktu primarnim faktorem.
Firmy zminovaly také odbornost pfednasejiciho a predstaveni konkrétnich realizovanych projekti. Dva
respondenti z odvétvi bankovnictvi kladou velky diiraz na vybér vhodného Mystery Shoppera, jelikoZ jejich
naroky na konkrétni Shoppery jsou vysoké a je pro né€ dilezité, aby splioval urcité nalezitosti. S tim souvisi
také zminovany faktor — flexibilita. Je tim mysleno, zda je firma ochotna piizpiisobit se v§em pozadavkim
zékaznika, i v piipadé, kdy se budou pozadavky ménit a navstévy na pobockach budou odlisné. Na co
dalsiho kladou firmy velky diraz je zpétna vazba a to, zda jim Mystery Shopping piinese pozadované
vysledky. Zajima je, jaké konkrétni analyzy je firma poskytujici MS jim pfedvést a odprezentovat, a jak
s témito vysledky doporuci pracovat.

reference na konkrétni projekty prvid dojem
‘ reference ‘ lidsky faktor

zkudenosti | prezentace firmy ¥
Faktory ovliviiujici vihér vibér vhodného Mystery Shoppera
spoletnosti poskytujici MS
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praktické ukdzlcy

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici vyber spolecnosti poskytujici MS dle vyzkumu
Zdroj: vlastni prace s vyuzitim ziskanych dat z vyzkumu, 2019

V nasledujici Tabulce 4 jsou zobrazeny rozdily mezi jednotlivymi odvétvimi ve vyuzivanych nastro-
jich MS a faktorech ovlivitujicich vybér. Co se tyka pievladajicich nastrojti MS, tak v oboru poji§tovnictvi
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nejvice vyuzivaji osobni navstévy a telefonické hovory, v bankovnictvi taktéz, ale obcas i emailing, za to
maloobchod se 1isi, jelikoz ve vétsing pripadd vyuzivaji pouze osobni navstévy Mystery Shopperti na pro-
dejnach. Maloobchod se odlisuje také ve faktorech ovliviiujicich volbu firmy poskytujici MS, kde kladou
ddraz na faktory 4P (pfevazné na cenu a produkt). Na rozdil od bankovnictvi, kde jsou pro né¢ dilezitymi
faktory vybér vhodného shoppera, zkusenosti a flexibilita. Pojistovnictvi klade diiraz na podobné faktory
jako bankovnictvi, ale daji také na prezentaci firmy v osobnim kontaktu.

Tyto poznatky by firma Retail Services mohla vyuzit ve sviij prospéch pfi své prezentaci. Zaméfit se
jiz konkrétn€ na dané faktory ovliviiujici firmy dle odvétvi a vyzdvihnout ve své nabidce konkrétni sluzby
a nastroje kontroly.

Tabulka 3 Rozdily mezi odvétvimi

Rozdily Pojistovnictvi Bankovnictvi Maloobchod
. o . . Osobni navstévy,
Prevladajici nastroje Osobni navstévy, L, .
L, telefonické hovory, Osobni navstévy
MS telefonické hovory -
e-mailing
Pi‘evladajici faktor Reference,
L. ,,J, L y . . Reference, vybér vhodného
ovliviiujici vybér zkuSenosti, Cena, produkt,
" . oy . Mystery Shoppera,
spole¢nosti poskytujici | prezentace firmy, . . o reference
. zkuSenosti, flexibilita
MS flexibilita

Zdroj: vlastni prace s vyuzitim ziskanych dat z vyzkumu, 2019

Na zavér byl zpracovan shrnujici protokol (viz Tabulka 5), ve kterém jsou piehledné usporadané
vysledky vyzkumu.
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Tab. 4

Shrnujici protokol vyzkumu

Popis/¢islo

respondenta 1 2 . 5 8 9
k’/lysuzwam Ano Ano Ano Ano Ano Ano
I(\)/Iustsourcmg Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Osobni Osobni Osobni Osobni
navstévy, navstévy, navstévy, navstévy, | Osobni Osobni
Formy MS
telefon, telefon, navstévy telefon, navstévy navstévy
e-mailing e-mailing webu e-mailing
Rozhovory s | Prezentace | termi Hodnotici
, .- - komunikace
Jakym prodejci, na poradg, na intranetu pohovory, | Rozhovory | Rozhovory
zpisobem se | finan¢ni rozhovory s . . | finan¢ni s prodejci, s prodejci,
R , . hodnotici , <
ve firmé resi | hodnoceni, prodejci, hodnoceni, | finan¢ni prezentace
. . pohovory, -
vysledky MS | prezentace finan¢ni financni prezentace | bonusy na poradé
na porade hodnoceni . na porade
hodnoceni
Reference, Reference
Faktory Reference, Reference, kontrolni Reference, cena '
ovliviiujici kontrolni zkuSenosti, mechanismy, | prezentace 0 d’ukt Reference,
vybér mechanismy, | nabidka, znalost firmy, procukt, cena,
~ . , N . 5 . | nabidka,
spole¢nosti osobni znalost spole¢nosti, | zkuSenosti, vize produkt
na B2B trhu | zkuSenost spole¢nosti osobni nabidka N .
“ spole¢nosti
zkusenost
Reference,
Reference, prvil dOJ, em,
rezentace praktické
P , | ukazky, Reference,
Faktory firmy, prvni Reference, | Reference,
PR . odbornost, prezentace Reference,
ovliviiujici dojem, : prezentace | prezentace
s < . reference na | firmy, . - produkt,
vybér zkuSenosti, . firmy, firmy,
« . ey konkrétni odbornost, f cena,
spole¢nosti vybér : 11 prvni produkt, o
., . projekty, lidsky faktor, : . . zpétna
poskytujici vhodného S, - dojem, zkuSenosti,
lidsky flexibilita, L vazba
MS shoppera, x s flexibilita | cena
B faktor, vybér | zpétna vazba
flexibilita, ,
"y vhodného
zpétna vazba
shoppera,
flexibilita
Forma Osobni
vibéru kontakt, Osobni Vybérové Pohovor Osobni Osobni
ybert . pohovor ve kontakt fizeni ve firmé kontakt kontakt
spolecnosti .
firmé
Osobni
prodej,
Doporucené prezentace
nastrol? | Osobni v_ysledku OSObI:ll Osobni
marketingové rodei firmy na prodej, Osobni rodei Osobni
komunikace | PT0%¢): . forach, prezentace . prodey, .
proaktivni . prodej online prodej
pro . prezentace vV odborném .
= realizace MS , - komunikace
spole¢nost Vv odborném | tisku
nabizejici MS tisku,
proaktivni
realizace MS

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim zjisténych informaci, 2019
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Diskuze vysledki a doporudeni

Z vyzkumu vyslo najevo, ze faktory, které ovliviwuji firmy pfi rozhodovani na B2B trhu se 1isi vzhedem
k odvétvi, ve kterém se firma pohybuje. Pro firmu Retail Services to znamena, Ze tyto rozdily by méla vzit
by si firma Retail Services mohla opatfit kvalitni hodnoceni jak od stavajicich, tak od byvalych zakazniku,
jenz by mohla pak prezentovat pii osobnim kontaktu s potencialnimi zakazniky. Jak se ukazalo, osobni
kontakt a setkani je pro firmy velmi dilezité, proto by si spole¢nost Retail Services méla vytvotit propra-
covanou prezentaci, ktera zakaznika zaujme a piesvéd¢i ho ke spolupraci. S tim souvisi také to, ze by mohla
provést na sviij popud naptiklad jednu nebo dvé kontroly na vybrané pobocce zdkaznika a vysledky vy-
zkumu pted zédkaznikem interpretovat — vyzdvihnout klady, ale také hlavné zapory, které by firma Retail
Services dokazala zménit k lepSimu, takze soucasti této prezentace by mély byt také navrhy na feseni sou-
¢asné situace a vyjmenovani toho, co zapojeni MS firmé pfinese. Vzhledem k tomu, Ze firmy z odvétvi
bankovnictvi a ¢astecné i pojist'ovnictvi kladou dliraz na vybér vhodného Mystery Shoppera, méla by spo-
le¢nost Retail Services vylepsit svlij systém naboru a Skoleni novych lidi, jelikoZ v sou¢ané dob¢ neni na
vysoké irovni.

Soucasti vyzkumu bylo také doporudeni firem z oblasti marketingové komunikace, protoze diplo-
mova prace se bude zabyvat pravé marketingovou komunikaci firmy Retail Services. Dotazani respondenti
nejvice doporucovali osobni kontakt a online komunikaci. Dale vySe zminéna proaktivni realizace MS
a prezentovani vysledkd u vybraného zakaznika. Respondenti uvedli také prezentaci firmy v odborném
tisku (v tomto pfipad€ napt. Marketing a media apod.). Jeden z respondentii zminil prezentaci vysledki
firmy na riznych forach jako je Simar.

Zavér a limity vyzkumu
V provedeném vyzkumu jsou za nejdilezitéjsi poznatky povazovany zjisténé rozdily mezi odvétvimi
V nejpouzivanéjsich nastrojich MS a také faktorech ovlivitujici volbu firem na B2B trhu. Dal§im dtlezitym
zavérem je to, Ze firmy na B2B trhu davaji pfednost osobnimu kontaktu a kladou velky diraz na reference
prezentované firmy. Firmy na B2B trhu zajima spiSe prezentace firmy, nabizejici sluzby, jeji vize a zpétna
vazba nez cena.

V této seminarni praci byla provedena literarni reSerSe z n€kolika diveéryhodnych literarnich zdroja
— byl sestaven piehled o B2B trhu a marketingové komunikaci na tomto trhu, chovani zakazniki na B2B
trhu a také faktord ovliviiujici jejich chovani. Nakonec byla zminéna sluzba Mystery Shopping a jeji na-
stroje. V metodologii prace byla stanovena hlavni vyzkumna otazka a cil prace, které byly také naplnény
a zodpovézeny. V provedené analyze bylo zji§téno mnoho zajimavych informaci, které mohou pfispét
firm¢ Retail Services ke zlepseni jeji marketingové komunikace.

Jako hlavni limita prace je Cas, kterého bylo bohuzel malo a nebylo mozné se s respondenty setkat
osobné. S tim souvisi i geografické umisténi sidel firem, jelikoz vétSina z respondentt sidli v Praze.
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Ptiloha B — Priivodni dopis

Dobry den, vazena pani/vazeny pane,

jsem studentkou magisterského studia na Fakulté podnikatelské, VUT v Brné a chtéla bych Vas touto ces-
tou pozadat o spolupréci na vyzkumu (v ramci mé diplomové prace). Ve svém vyzkumu se zabyvam fak-
tory ovliviiujici chovani firem na B2B trhu. Diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci
firmy poskytujici sluzbu Mystery Shopping, proto vyzkum obsahuje také otazky z téchto oblasti.

Vas nazor je pro mé velice cenny, a proto bych Vas touto cestou, rada pozadala o osobni schtizku
a provedeni rozhovoru o délce zhruba 20 minut, ktery by zahrnoval pfedem pfipravené otazky, které jsou
soucasti piilohy tohoto emailu.

V piipadé¢ kladného zajmu z Vasi strany, jsem schopena se prizplsobit Vasim ¢asovym a termi-
novym moznostem. Pokud by Vam osobni setkani z néjakého divodu nevyhovovalo, rada bych Vas po-
Zadala, o vyplInéni piilozeného souboru otazek a jejich opétovné poslani na mij e-mail. Rozhodnete-li na
otazky odpovidat pisemné, pokuste se k jednotlivym otazkam rozepsat. V ptipadé, ze néktera z otazek
neni jasné formulovana, nevahejte mé okamzité informovat.

Pfedem mockrat dékuji za Vasi ochotu a laskavost. V pfipadé€ jakykoliv dotazti mé nevahejte kontaktovat.
Té&sim se na naSe pripadné setkani.
S pozdravem a ptanim hezkého dne

Aneta JireSova
E-mail: jiresova.a@seznam.cz

Priloha C — Pokyny a navody k vyplnéni otazek

Nize se nachazi tfinact otazek rozdélenych do tii oblasti. Konkrétné se jedna o tyto oblasti:
e Povédomi a zkusenost se sluzbou Mystery Shopping,
e Faktory ovlivitujici chovani firem na B2B trhu,
e Demografické udaje o firmé.

V kazdé z nize uvadénych tii oblasti je znéni n€¢kolika otazek, pod kterymi je vynechané volné misto pro
Vasi odpovéd. Otazky jsou oteviené a vyzaduji textové odpovedi, kde mizete vyjadrit svilj nazor, postoj
k probiranému tématu a podélit se o své zkusenosti. Pokud Vas miiZu poprosit, vyjadiete sviij po-
stoj/vnimani Sifeji neZ jenom formou stru¢né odpovédi nebo moznosti. U otazek v posledni oblasti,
tykajici se demografickych tdaji o firmé, sta¢i pouze stru¢na charakteristika.

SOUBOR ,,Vyzkum.docx“ SI PROSIM STAHNETE, NASLEDNE DO NEJ VEPISTE VASE OD-
POVEDI, VSE ULOZTE A VYPLNENY MI JEJ ZASLETE NAZPET.

Dékuji za Vasi spolupraci!

Priloha D — Otazky

1. Povédomi a zkuSenost se sluzbou Mystery Shopping (dile jen MS)

a. Mate néjakou zkusenost s Mystery Shoppingem? Pokud ne, mate povédomi o na-
bidce téchto sluzeb na trhu v CR? Méli byste (opakovany) zajem o vyuZiti danych
sluzeb? Pokud ne, uved'te divody.

b. Spolupracujete s firmou, ktera Vam zmifiovanou sluzbu poskytuje? Nebo FeSite
kontrolu poskytovaného ziakaznického servisu jinym zpisobem? Uved’te prosim
jakym.
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Jaké formy Mystery Shoppingu vyuZzivate a pro¢? (Pokud MS nevyuzivate — jaké
formy byste pouzili ve Vasem podniku a jaka by byla Vase pfedstava o zavedeni této
metody do firmy?)

Jakym zptisobem se zaméstnanci Fesite vysledky z Mystery Shoppingu a jakym

zptisobem se snazite napravit nezadouci vysledky? (Pokud MS nevyuzivate — jak

byste si predstavovali, Ze by méla zpétna vazba s Vasimi zaméstnanci vypadat?)

2. Faktory ovliviiujici chovani firem na B2B trhu

a.

b.

Jaké faktory Vas ovliviiuji pfi vybirani spolecnosti v ramci spoluprace v této ob-
lasti? Co ovliviiuje nebo ovliviiovalo Va3 vybér, jaké jsou nebo byly Vase pozadavky?
Na co kladete diiraz, kdyz si vybirate spolecnost, se kterou chcete spolupracovat?
Musi Vés nécim zaujmout? Jaké ukazatele u spolecnosti sledujete?

Jak navazujete se spole¢nostmi tohoto typu spolupraci? Jak si tyto firmy vyhleda-
vate nebo byste si vyhledavali? Upfednostiiujete spiSe osobni komunikaci s obchodnim
zéstupcem?

Jaké komunikaéni nastroje (veletrhy, vystavy, doporuceni téetich stran, webové
stranky, SEO apod.) by podle Vas méla firma na B2B trhu zvolit, aby Vas zaujala
a oslovila? Jaké jsou Vase zkusenosti z praxe ¢i ndzory na diskutovanou oblast marke-
tingové komunikace na B2B trhu?

3. Demografické idaje o firmé (staci stru¢na odpoved)

a
b.
c.
d.

V jakém odvétvi/oboru Vase firma pracuje?

Kolik mate pobo&ek/prodejnich mist po CR?

Jaky je pocet zaméstnanci firmy?

Jaky je zhruba pocet obslouZenych klientii za mésic na jedné pobocce firmy?
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