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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyuzitim Competitive Intelligence metod v oblasti monitoringu
konkurence na automobilovém trhu. Zaméfuje se na hodnoceni jednotlivych definovanych
parametri vramci komunikace na vybranych socidlnich sitich, jejich porovnani a

identifikaci konkurenc¢ni vyhody prémiové némecké automobilky.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje predevsim popisu fungovani oblasti competitive intelligence,
jejimu zasazeni do firemni struktury, moznostem vyuziti ve firmach a zasazeni do Sirsiho

kontextu fungovani modernich spole¢nosti na konkuren¢nim trhu.

V praktické ¢asti diplomové prace je v€novana pozornost analyze jednotlivych parametrti
vybranych socidlnich siti Facebook a Instagram u sledovanych subjektd ztad vyrobcii
automobilii ptsobicich na ceském trhu a identifikace konkurenc¢ni vyhody. Nedilnou
soucasti prace je vyhodnoceni vysledki ziskanych pomoci mystery emailingu s dirazem na

identifikaci rozdilti mezi komunikovanou a realnou cenou nabizenych vozi.

Kli¢ova slova: competitive intelligence, monitoring konkurence, mystery shopping, mystery
emailing, analyza konkurence, konkuren¢ni zpravodajstvi, marketingovy vyzkum,

marketingova komunikace, automobilovy trh



Abstract

This thesis follows up the use of Competitive Intelligence methods such as analysis and
description of communication on selected social networks and mystery emailing It focuses
on the evaluation of individual defined parameters within the communication on selected
social networks, their comparison and identification of the competitive advantage of the

premium German carmaker.

The theoretical part focus especially on describing the function of the competitive
intelligence area, its setting in the company structure, possibilities of usage in bussines and

on setting into wider context of modern companies on the modern market.

In practical part of this thesis the main focus is put on analysis of individual parameters of
selected social networks Facebook and Instagram across the tracked carmakers operating on
the Czech market and the identification of competitive advantage.. Important part of this
work is also evaluation of the results acquired by mystery emailing with an emphasis on the

differences between communicated price of offered cars and their real price.

Keywords: competitive intelligence, competition monitoring, mystery shopping, mystery
emailing, competition analysis, competitive news, marketing research, marketing

communication, automotive market
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1. Uvod

Pravidelna a dukladna analyza konkurencnich spolecnosti je jednim zhlavnich krokt
v ramci strategického fizeni spolecnosti a jejiho marketingového planovani. Tyto faktory
mohou mnohdy rozhodovat o spésSnosti spole¢nosti v konkurenénim prostredi na trhu.
Pravidelna a systematicka analyza konkurent dokaze vedeni spole¢nosti navést k novému
sméfovani spolecnosti a poskytnout vhodné poznatky pro zaujmuti postaveni vuci
konkurenci na daném trhu. Pravidelné a komplexni informace o svych konkurentech by mély
byt samoziejmou soucasti kazdé spolecnosti pohybujici se v konkurencnim prostiedi.
Spole¢nosti by neméli opomijet dilezitost Comepetitive Intellignece informaci ve vSech
vyvojovych fazich spole¢nosti, nejen pii vstupu na nové trhy. Jednou z velmi casto
vyuzivanych metod pro monitoring konkurence mtize byt mystery shopping, ktery mtize
pomoci prostfednictvim realného zékaznika sledovat klicové parametry, které vlastni

spole¢nost mohou pfii spravném vyuZiti posunout ke zvyseni své konkuren¢ni vyhody.

Informace, a predevsim jejich aktualnost o déni na trhu a poc¢inani konkurence, jsou jednim
z hlavnich ptedpokladi, jak mohou spolecnosti zvysit svou konkurenéni vyhodu a uspét na

modernim konkurené¢nim trhu.

2. Cile prace a metodika

Tématem prace je Competitive Intelligence neboli monitoring konkurence. Hlavnim cilem
této prace bylo analyzovat aidentifikovat konkuren¢ni vyhodu automobilky BMW v
komunikaci na vybranych socialnich sitich Facebook a Instagram oproti svym hlavnim
konkurentim i1 obecné vici trhu. Dil¢im cilem je analyza vystupd ziskanych mystery
emailingem. Sledovanym odvétvim je oblast automotive, konkrétné automobilky/importéfi

na ¢eském trhu.

Na teoretické roving se jednd primarn€ o popis fungovani oblasti competitive intelligence,
jeji zasazeni do firemni struktury a moznosti vyuziti ve firmach. Neméné dulezitym bodem
je popsani jedné z metod, konkrétné mystery shoppingu a vymezeni jeho piinost pro

spolecnosti.

V analytické ¢asti bude veénovan prostor aplikaci dvou dostupnych metod competitive

intelligence. V prvni ¢asti bude provedena analyza komunikace na socialnich sitich
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Facebook a Instagram pro 35 konkuren¢nich automobilovych znacek na ceském trhu.
V druhé casti se bude jednat o aplikaci metody mystery shoppingu, konkrétné mystery
emailgu s cilem odhalit rozdily mezi komunikovanymi cenami nabizenych vozidel a jejich
realnou cenou pro koncového zékaznika. Mystery emailing bude provadén v zavislosti na
konkrétnich pfispéveich na socialni siti Facebook, ve kterych je komunikovana

marketingova cena vozu.

Vystupem prace bude zhodnoceni komunikace automobilek na socidlnich sitich Facebook a
Instagram, jejich porovnani s automobilkou BMW a identifikace hlavnich konkurencnich
vyhod jak oproti sledovanym subjektiim, tak pfedevsim viici hlavnim konkurentim. DalSim
dil¢im vystupem bude odhaleni realnych cen vybranych vozidel, které muze ziskat koncovy

zakaznik a identifikovani pfipadnych slevovych pobidek.

3. Konkurenc¢ni prostredi

Prvotadym tukolem kazdého statu je zajisténi ekonomické stabilizace. V hospodarské
politice, zejména v dnesni dobé, se stale Castéji setkavame s pojmy jako monopol, oligopol,
kartel nebo dokonald ¢i monopolistickd konkurence. Monopol je situace, kdy je na trhu
pouze jeden prodejce daného produktu a zadna jina firma pro néj neptedstavuje konkurenci,
respektive zastupce. Takova situace je v souc¢asné dob¢ neptedstavitelnd. V dnesni dob¢ se
neustale zdlraziuje poteba tvorby a udrzovani konkurencniho prostiedi zejména podporou
malého a stfedniho podnikani a efektivni antimonopolni politiky. Na druhé stran¢ jsme ale
svédky procesu globalizace, v ramci kterého dochézi ke vzniku nadnarodnich gigantickych
spole¢nosti, které piimo nepodléhaji legislativni kontrole jednoho statu. Fenomén
globalizace je dnes povazovan za klicovy faktor dalsiho vyvoje svétové ekonomiky.
Dusledkem globalizace se inovaéni politika stava klicovym faktorem konkurenceschopnosti

na globalnim trhu (Vastikova, 2014).

3.1 Pojem konkurence

Fungovani trzniho mechanismu je nemyslitelné bez konkurence, pficemz se na trhu setkavaji
zajmy podniki i zajmy spotiebitell a kazdy z nich se snazi dosdhnout urcité vyhody. Trh je
mistem, kde vyrobci nabizeji svou produkci a kupuji vyrobni faktory, a spotiebitelé
prodavaji své sluzby a zdroje a nakupuji zbozi. Mezi vyrobci, na strané nabidky, i mezi

spotiebiteli, na stran¢ poptavky, funguje konkurence. Konkurence je tedy souhrn vztaha
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mezi vyrobcei i mezi spotiebiteli, v rdmci kterych se kazdy z nich snazi dosahnout urcité
vyhody. Kazda firma chce dosahnout co nejvyssiho zisku, proto si chce na trhu vydobyt co
nejlepsi postaveni (Vastikova, 2014).

Konkurence, jinym slovem feceno soutéz, existuje jak na stran¢ nabidky, tak na strané
poptavky. Nejintenzivnéjsi je vSak vzdy soupeteni mezi poptavkou a nabidkou, tedy mezi
podniky a spotfebiteli navzajem, o podminkdch nakupu a prodeje spotiebniho zbozi ¢i
vyrobnich faktort. Pro vyspélé trzni ekonomiky je i diky velkému technickému pokroku
typicky spiSe prebytek zbozi, a proto si obvykle na trzich spotfebniho zbozi mnohem vice
uvédomujeme konkurenci mezi podniky nez mezi spotiebiteli. Jejich soupeteni se projevuje

riznymi zpusoby (Viturka, 2010).

Konkurenéni prostiedi bylo pfedmétem zkoumani jiz ve 2. pol. 19. stoleti. Projevuje se
ekonomickou svobodou a nezavislosti domacnosti a podnikd pfi svém rozhodovani.
Konkuren¢ni prostiedi vytvaii formalni podminky rovnosti pro vSechny obcany.

Konkurence tedy (Kotler, Armstrong, 2018):

* nepfedstavuje v trzni ekonomice prvek, ktery se bez problémil prosazuje a
dlouhodobé¢ udrzuje

* znamena, Ze trh, nebo jeho subjekty, maji tendenci narusovat konkurenc¢ni prostredi
Konkurenci miizeme charakterizovat takto (Kotler, Armstrong, 2018):

* nuti vyrobce k permanentnim zménam a ptizplisobovani se poptavce spotiebiteli

* nuti vyrobce, aby hledali nakladové nejvyhodnéj$i vyrobni postupy, coz jim
umoznuje maximalizaci zisku v zdjmu své existence ¢i rstu

* je prostiedim nejistoty a rizika pro vyrobce-producenty

» konkurence dava podnéty pro vyrobce k odstranéni nebo omezeni konkurence

Konkurence neni boj, ale soutéz, kdo diive a 1épe uspokoji zakaznika. Usp&né podnikéni v
soucasnosti je velmi narocna véc. Na bohatém a piesyceném trhu se dokaze udrzet pouze
ten, kdo je dobfe pfipraven odolavat riznym trikiim konkurence. Pokud se konkurence snazi
néjakymi nefér zplsoby zajistit prevahu, pfezije pouze ten, kdo umi v silném konkuren¢nim
prostfedi dokonale manévrovat. Skutecnost nam ukazuje, Ze podnikani uz davno ptestalo byt

»gentlemanskou* zalezitosti a musi se branit silné konkurenci (Paliwoda, 2013).
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3.2 Podstata konkurence

Vychodiskem planovaciho procesu v podniku je analyza konkurence. Pozornost musi byt
vénovana cilim kazdého konkurenta, jeho zdrojim a konkuren¢ni pozici, ale i elementim
marketingového mixu. (Hooley, 2011) Analyza konkurence je dilezitou soucasti marketingu
v podniku ve spojitosti s vyzkumem trhu, komunikacni politikou, orientaci na kvalitu
produktu, na stanoveni vhodné ceny a odbyt produktt, pficemz stale jde o dobré jméno
znacky a dobré jméno kazdého podniku. Obsahem kazdé analyzy konkurence je fesit takové
ukoly, jakymi jsou: identifikace konkurentll na trhu, znalost cilti konkurenta, hodnotit
strategie, které prosazuje konkurent, uméni posoudit jeho silné a slabé stranky, odhadnout
pravdépodobnost chovani konkurentil a jejich reagovani na rizné zmény na trhu. Pokud
podnik tyto informace ziskd, pomtize mu to pochopit konkuren¢ni prostiedi a zjistit, kdo a
jakym zptisobem mu konkuruje. Takovy detailni obraz konkurence slouzi jako zaklad pro

formulovani marketingové strategie podniku (Vastikova, 2014).

JelikoZ v dnesni dobé putisobi jednotlivé podniky v tvrdém konkurencnim prostredi,
zakladem jejich uspéchu je ustat konkurencni boj, a to tim, Ze se budou stale vice orientovat
na zékaznika. Pokud zékaznika postavi do centra svého zajmu, stanou se jeho lepSimi znalci
a vytvori si tak dblezity predpoklad uspésného odbytu produktl a zaroven naslednou
spokojenost zakaznikli. Pouze spokojeny zakaznik mize vytvofit pro podnikatele

konkurenéni vyhodu a konkurenceschopnost (Kotler, Armstrong, 2018)

Pokud chce byt podnik trvale konkurenceschopny, musi generovat stale nové a podle
moznosti co nejdéle udrzitelné konkurenéni vyhody. Pfedpokladem toho je skutecnost, Ze si
podnik dokaze vytvotit takovou konkurencni vyhodu, kterou ostatni podniky nedokazi
rychle napodobit nebo ji napodobi pouze s vétsimi naklady. Konkurenceschopnost podniku
je ur¢itym odrazem mnoha parametrti jeho vnitini struktury. Aby mél podnik na trhu silnou
pozici, musi mit napfiklad kvalitni management, image podniku, vysokou vzdélanostni a
kulturni uroveni svych zaméstnancl, kvalitni sortiment produktli, podnikovou kulturu,
kapitalovou vybavenost na pifiméfené Urovni a také odpovidajici technologii a technickou

vybavenost, podnik musi byt flexibilni a podobn¢ (Kotler, Armstrong, 2018).

Pokud je podnik konkurenceschopny a dokaze dlouhodobé udrzovat a rozsitovat svij podil
na trhu, tak by mél byt takovy podnik ziskovy a vytvaret hodnoty. Analyza konkurence by

méla byt vychozim bodem marketingového planovaciho procesu.
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Obsahem analyzy konkurence je (Vastikova, 2014):

e identifikace konkurentt

e poznani cilii konkurentil

e hodnoceni strategii prosazovany konkurenty

e posouzeni silnych a slabych stranek konkurentii

e odhad pravdépodobného chovani konkurentd

Marketingovy manazer by mél sbirat informace o konkurentech. Poznani konkurentovych
slabych stranek dovoluje Sikovnému stratégovi rozpoznat faktory, které Cini konkurenta
zranitelnym. Konkuren¢ni analyza by se neméla nikdy omezovat pouze na marketingové
faktory, ale musi pokryvat i jiné oblasti, nez jsou finan¢ni a vyrobni. Pouze tak bude moci
identifikovat, kdo je v ramci odvétvi relativné slaby a mohl by byt v ramci cenovych valek
zranitelny. Naopak je mozné i rozpoznat, komu by se mél podnik vzhledem k vyrobni
flexibilité a finan¢ni sile vyhnout. Podnikovi stratégové se snazi zjistit, ve kterych oblastech
jsou konkurenti nejzranitelnéjsi, ve kterych nejsiln€jsi, kde je nejptiznivéjsi oblast ,,zautocit

a jaka bude mozna reakce konkurenta (Vastikova, 2014).

4. Competitive Intelligence

Rychlost, jakou podniky vznikaji, akceleruje. Jednim z diivodd mize byt i jednoduchost
ziskavani zékazniki pies internet a plisobeni na celosvétové urovni. V ramci Evropy je diky
Evropské Unii obchod jednodussi nez kdykoliv ptedtim a prodej do okolnich zemi je ¢asto
vyhodnéj§i nez prodej ve vlastni. V Ceské republice je necelych 500 tisic podniki a
kazdoroc¢né jich n¢kolik tisic pribyva. (czso.cz, 2020, [online].) Nové podniky se vénuji
modernim trendiim a Casto vyuzivaji poznatky ze zahrani¢i. Pti takovém konkurencnim tlaku

maji Jiz existujici podniky pred sebou velkou vyzvu.

4.1 Definice Competitive Intelligence

Competitive Intelligence se do cestiny muze piekladat jako konkurencni zpravodajstvi nebo
monitoring konkurence (Molnar, 2012). V dneSni dobé globalnich trendi se vSak

uptednostiiuje mezinarodni podoba tohoto pojmu, a proto se v rdmci této prace bude nadale

15



pouzivat prave tato forma. Murphy (2005) definuje pojem Competitive Intelligence jako
analyzu trhu s cilem pochopit aktualni situaci, pfedpovidat budouci udalosti a uplatnit tyto
poznatky ve prospéch vlastniho podniku. Tento autor zaroven rozdéluje cile této praktiky do
dvou kategorii. Prvni kategorii jsou ofenzivni cile, zahrnujici umisténi firmy na pfednich
prickach na trhu, planovani postupu pro udrzovani a zlepSovani této pozice a nasledné
alokovani zdroji. Druhou kategorii jsou defenzivni cile, které¢ zahrnuji znalost aktualniho

déni na trhu, moznych vyvoju situaci a planovani reakci na tyto udalosti.

Definic existuje poméme velké mnozstvi, avSak setkavaji se v téchto spolecnych znacich

zachycujicich podstatu Competitive Intelligence (Molnar, 2012):

o Eticka a legélni ¢innost zaméfena na okoli firmy.

e Zvysuje konkuren¢ni vyhody firmy prostfednictvim podpory strategického a
taktického rozhodovani firmy.

e Zahrnuje definici informacnich potfeb, sbér, analyzu a distribuci informaci a
znalosti.

e Jedna se o cyklus, ktery je nutné neustale opakovat a vylepSovat.

Profesionalové v této oblasti se sdruzuji v celosvétové organizaci Strategic and Competitive
Intelligence Professionals (SCIP). Posledni vyro¢ni zasedani se konalo v lofiském roce
v Orlandu ve Spojenych statech a konference 2020 se bude konat v kvétnu tohoto roku v
americkém Illinois. Tento spolek ma ve svych zékladnich dokumentech i eticky kodex, na
kterém si Competitive Intelligence zaklada a ¢im se odlisuje od nekalych praktik primyslové
Spionaze. Podle tohoto textu by profesionalové v oblasti méli dodrzovat tato pravidla (SCIP,
2020):

e Neustale se snazit o uznani své profese.

e Dodrzovat vS§echny zakony, at’ uz domaci nebo zahrani¢ni podle ptfipadu.

e Sdilet vSechny potiebné informace jako svou identitu, organizaci a podobné, vzdy
ptedem, pted jakymkoli rozhovorem.

e Predchazet stietu zajmia béhem plnéni své prace.

e Dodavat Cestné a realistické doporuceni a zavéry béhem plnéni své prace.

e Upozoriovat na tento kodex v ramci vlastni firmy, s dodavateli tietich stran, ale i se
vSemi, kteti souvisi s profesi.

e Dodrzovat a tidit se politikou vlastni firmy, jejimi cili a smérnicemi.

16



Competitive Intelligence ma tedy jasn¢ definovana pravidla pro dodrzovani etickych zasad
a zakond. Jejim ukolem je odhalit nejvétsi konkurenci podniku, identifikovat slabé stranky
firmy a navrhnout zptisob jejich eliminace. Zaroven umoziuje generovat reporty, které

upozoriuji na hrozby a pfilezitosti (Rodenberg, 2007).

4.2 Tym Competitive Intelligence v podniku

Ve chvili, kdy se spolecnost rozhodne pro vytvoieni tymu Competitive Intelligence, je
dalezité rozhodnout se, jak bude vypadat jeho postaveni v ramci organizace. Mnohé
samoziejmé zavisi na velikosti podniku. V pfipadé velmi malych firem tato tloha mnohdy
pripadne na samotného vlastnika firmy, ktery se musi ujistit, Ze jeho firma mifi tim spravnym
smérem. V pripad¢, ze ma dostatek financi, tak si na tento kol muiZze najmout externiho
specialistu. S rostoucim poctem zaméstnancu se tato tloha postupné dostava k pracovnikiim
firmy, idealn¢ tém, kteti jsou zodpovedni za praci s klienty, ¢i ptipravu reklamy. Ve velkych
firmach muze vznikat samostatné odd¢leni s desitkami pracovnikti, odpovédné za ziskavani

a zpracovavani informaci (Trunecek, 2004).

Tym Competitive Intelligence mize byt ve firm€ umistén 3 zptisoby (Molnar, 2012):

* Centralizovany model - vSechny kompetence Competitive Intelligence jsou provadény
jednim oddélenim a reportovani probihé piimo vrcholovému managementu. Tento model je

velmi oblibeny.

* Decentralizovany model - kazda organiza¢ni jednotka firmy ma vlastni oddéleni CI. Tento
model je vhodny v ptipad¢, Ze jednotlivé oddé€leni maji jiné informacni potfeby, pokryvaji

jinou ¢ast trhu nebo region.

* Federalizované model - v tomto modelu existuje jeden centralni utvar CI, ktery koordinuje
decentralizované tymy Competitive Intelligence a ujist'uje se, ze probiha sdileni informaci a

znalosti napfic¢ vSemi utvary.

Bez ohledu na model je dulezité, aby tok informaci vzdy proudil k vrcholovému
managementu, ktery je zodpoveédny za kli¢ova rozhodnuti ve firmé a zuzitkovani informaci
ziskanych z Competitive Intelligence. Vytvoteni vhodné organizace a spravnych procest je

proto kli¢em k tispéchu hlavné na za¢atku. Cim krat3i je komunikace mezi vedenim firmy a
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tymem, tim rychleji je organizace schopna reagovat na udalosti ve svém okoli. To ve

vysledku vede k mensimu riziku hrozeb a vétsi Sanci vyuziti piilezitosti (Fotr, 2012).

4.3 Klasifikace Competitive Intelligence

Competitive Intelligence pokryva §iroké spektrum aktivit a praktik. Z tohoto dlivodu existuje
déleni, které umoziuje zptehlednéni jednotlivych aspekti. Hlavni kategorie klasifikace jsou

urceny podle pfistupu a podle oblasti zaméteni.

4.3.1 Klasifikace podle pristupu

Tato klasifikace se shoduje s definici podle Sharp (2009) a v piipadé¢ defenzivniho a
ofenzivniho déleni i s Nolan (1999), ktera rozd€luje celou skalu Competitive Intelligence

podle toho, jak planujeme informace dale vyuzit:

* Defenzivni Competitive Intelligence - snahou je chranit své z4jmy a branit organizaci pted
utoky zvenci, naptiklad ve formé¢ Competitive Intelligence druhé firmy. Do této kategorie
patfi naptiklad ochrana vlastnich dat a informaci o ptipravovanych planech a novinkach pro
trh. Zaroven sem patti prizkum trhu prfed umisténim nového produktu na trh. Snahou je
predejit situacim, kdy novy revolucni produkt, ktery umistujeme na trh, stihla nase
konkurence nabidnout uz pied nami. Soucasti tohoto pfistupu je i aktivni zajem o vlastni
zameéstnance, protoze ti mohou byt nejednou nase nejveétsi hrozba. Zaméstnanci by méli byt
pravidelné Skoleni v oblasti bezpecnosti dat a citlivych informaci. Pfistup ke klicovym a
strategickym udajim, idealn¢ pouze jejich ¢asti, by meli mit spravné zvoleni pracovnici, ne
vSichni zaméstnanci. Podnik by mél také pracovat na zlepSeni motivace zaméstnanct, kteti
maji pristup k témto informacim pro podpofeni jejich loajality a sniZzeni Sance na jejich

odchod ke konkurenci, ktery by mohl byt vyraznou hrozbou pro novy produkt.

* Pasivni Competitive Intelligence - na rozdil od defenzivni CI, pasivni nesbird informace
kvili konkrétnimu produktu, ale naopak ziskava informace o konkurenci, protoze mohou
byt uzitecné v budoucnu. Diky tomuto piistupu ma podnik neustaly prehled o déni na trhu a
na zaklad¢ ziskanych informaci miize planovat svlij dalsi postup. Ve chvili tvorby nové

strategie podnik vi, zda tuto strategii pouziva jeho konkurence nebo je to novinka.

» Ofenzivni Competitive Intelligence - Cilem tohoto postupu je aktivni ziskavani informaci
o konkurenci za ucelem ziskani vyhody viici ni. Nejvétsi tispéch tohoto postupu miize byt

zmateni plant konkurence, naptiklad ve formé nabidnuti podobného ¢i lepsiho produktu
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diive, nez jej nabidne ona. Tento postup vSak vyzaduje nejvice zdroji, takze v ptipadé
malych firem je vhodny pouze ve chvili, kdy je nutné jednat rychle. V piipadé velkych firem

je to vsak klicova praktika v boji s konkurenci.

Organizace by méla v pfipadé nedostatku zdroji udrzovat alesponi pasivni uroven
Competitive Intelligence. Ve chvili, kdy vSak planuje uvedeni nového produktu, je idealni
zapojit defenzivni postupy. V pfipadé, ze je dostatek zdroji nebo ma podnik pocit, Ze nastal
ten spravny okamzik, miize vénovat veskerou svou energii do ofenzivniho postupu viici své

konkurenci.

4.3.2 Klasifikace podle zaméreni

Rozdéleni podle zaméfeni vyuziva nazvoslovi podle oblasti, kterou v organizaci podporuje.
Hranice tohoto rozdéleni nejsou piesné€ stanoveny a jednotlivé postupy se mohou navzajem

prolinat. Je mozné klasifikovat tyto skupiny (Molnar, 2012):

* Strategicka Competitive Intelligence - shromazd'uje mnozstvi relevantnich informaci, které
umozni vytvareni dlouhodobych konkurenc¢nich strategii, plant a poslani podniku. Snazi se
predpovidat budouci vyvoj. Slouzi k hodnoceni rizik, planovani rizikového kapitalu, fuzi,
akvizic, dlouhodobych vyzkumt, vyvoji, ¢i rozhodovani o diferenciaci produkti od

konkurence.

 Taktickd Competitive Intelligence - pomaha planovat a rozhodovat se na nizsi urovni
managementu, na Grovni situaci a rozhodnuti kratkodobého charakteru. Resi se vétsinou
aktualni situace, jeji dopady na firmu a pozadovana reakce na n¢€. Zaméfena je na bézny chod
firmy, jeji prodej, stanoveni cen, reklamy, marketingu a podobné. Vzniklé plany jsou

presnéjsi, protoze vznikaji s niz$i nejistotou nez v ptipad¢ strategického planovani.

* Konkurenéni (Competitor) Competitive Intelligence - zabyva se sbérem informaci pouze
o nejblizsi konkurenci, ne o celém trhu, jejich soucasnych aktivitach, ale i planech do
budoucna. Zaroven vyhledava potencialni konkurenci mezi novymi firmami nebo firmami,
které méni pfedmét podnikani. Ziskdvani informaci probiha napiiklad ptes sledovani

aktualni nabidky a kampani firem a jejich tspéchu.

* Zékaznicka (Customer) Competitive Intelligence - zabyva se souCasnymi, ale i moznymi
budoucimi zakazniky, zkouma cenové hladiny vyrobki, promoc¢ni akce a jejich G€innost a

proto podporuje marketingové planovani, piipadné poskytuje retrospektivni data o uspésich
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a chybach zavadéni vyrobku. Casteéné se prekryva s Customer Relationship Managementem

(CRM).

* Trzni (Market) Competitive Intelligence - zamétuje se na aktudlni prostiedi trhu. Snaha je
ziskat informace o novych trendech a inovacich na trhu, jeho velikosti a zménach v case.

Muize pomoci urcit budouci vyvoj trhu a tim padem i mozné hrozby a pitilezitosti.

* Partnerska Competitive Intelligence - Casto podceniovana, ale nemén¢ dtlezita kategorie.
Snazi se o udrzeni dlouhodobé kladnych vztaht s obchodnimi partnery (jak subdodavateli,
tak i komplementafi), finan¢nimi institucemi a vetejnym sektorem. Soucasti této strategie je

ziskavani informaci o vyjednavaci sile dodavateli.

* Technicka / Technologickd Competitive Intelligence - podporuje tvorbu strategii v oblasti
vyzkumu a vyvoje technologii. Umoznuje nasledovat nejnovéjsi trendy a inovace u
konkurence a drzet krok s jejich vyvojem, pfipadné je predbéhnout. Technologie jsou v

dnesni dobé klicovym prostfedkem k ziskani naskoku pred konkurenci.

* Financni Competitive Intelligence - zamétuje se na oblast financi, jejich monitorovani a

analyzu. Hodnoti situaci konkuren¢nich objektt, ale i dodavatelti a zakazniki.

» Jiné typy Competitive Intelligence - Existuji i dalsi specializované typy Competitive
Intelligence jako Country Competitive Intelligence, Talent Competitive Intelligence,
Military Competitive Intelligence a jiné, které se zamétuji velmi specificky na oblast

vyjadfenou jejich nazvem.

4.4 Zpravodajsky cyklus Competitive Intelligence

Competitive Intelligence je neustaly proces, ktery firmé¢ poméhd ziskavat pozadované
informace, napady, ptfedchazet omyliim a plnit planované cile. Aby to bylo mozné, je tieba
pfeménit ziskané nezpracované informace do podoby znalosti, které budou slouzit k tvorbé
rozhodnuti, at’ uz strategickych nebo jinych. K tomuto ucelu vznikl proces, ktery se nazyva
zpravodajsky cyklus. Casto se popisuji 4 faze tohoto cyklu: planovani a fizeni, sbér, analyza

a nakonec distribuce ziskanych poznatkd (Sharp, 2009).
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OTAZKY ODPOVEDI

INFORMACE ZAVERY

Obr. 1 Cty¥i faze zpravodajského cyklu
Zdroj: Inforum.cz (2020)

4.4.1 Planovani a rizeni

Tato uvodni faze slouzi k piipravé zadani, urCeni, kterou oblasti se bude dany cyklus
zabyvat, co ma byt jeho ucelem, kdo dostane vystupy a jak Casto je potieba tyto vystupy
dodavat. Také je dulezité urcit kapacity zdroji a potfebnych prostfedkti. Zadani muze
reagovat na konkrétni pozadavek, na situaci, nebo to mize byt jeden z cykli pasivni

Competitive Intelligence, ureny k preventivnimu ziskavani informaci. (Molnar, 2012)

Béhem ptipravy zadani se urCuji konkrétni oblasti zajmu daného cyklu Competitive
Intelligence, které se oznacuji také jako Key Intelligence Topics nebo KIT. Ty definuji, co
se bude v ramci cyklu sledovat. Podnéty pro jejich stanoveni mohou byt naptiklad snahy o
ziskani novych prilezitosti pro rist podniku, rozSifeni soucasného portfolia produkti,
moznosti vstupu na novy trh, odhaleni novych zakaznikl, zmény v odvétvi ¢i technologiich
a predpovédi jejich vyvoje, pripadné politické zmény ve spolecnosti. Mezi hlavni KIT

muzeme zatadit (Murphy, 2005):

* Rozhodovaci témata - vazou se k pldnovanému rozhodnuti managementu a maji jasné

definovany obsah i termin
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* Pfedmétnd témata - tykaji se urCitych subjektd (konkurenti, partnefi, stat, banky, atd.).

Slouzi k ptedpovidani chovani téchto subjektd a dopadi tohoto chovani na podnik.

* Varovna témata - jsou soucasti systému vcasného varovani (pasivni Competitive
Intelligence). Priibézné monitoruji zadané indikatory, které by mély odhalit hrozby a pomoci
vyhnout se nepfijemnym piekvapenim. Zaroven vSak mohou pomoci s odhalenim
prilezitosti.

KIT jsou dale rozpracovany na konkrétni otazky, takzvané Key Intelligence Questions
(KIQ). Otazky v neposledni fadé slouzi k upfesnéni zadani, ujasnéni cili pro vSechny
pracovniky a usnadnéni sbéru informaci. V této fazi je klicova disledna komunikace s
managementem, protoze nepochopeni zadani nepovede k o¢ekavanym vysledktim. Také je
dalezité se ujistit, Ze vSichni pracovnici pochopili zadani, aby byli schopni sbirat relevantni
informace k zadanym otazkam. Otazky se mohou v prubéhu cyklu upravovat a pfibyvat na
zaklade zjisténych informaci. Ukdzky moznych otdzek mohou vypadat nasledovné (Molnar,
2012):

» Kdo jsou nasi soucasni a potencialni konkurenti?

* Jak percipuji konkurenti sebe a nas?

* Jaké jsou plany konkurencnich spolecnosti na ptistich par let?

* Jaké jsou kratkodobé a dlouhodobé trendy v oboru, ve kterém nase firma plisobi?

« Jak na tyto tendence reagovali konkurenti a jak by mohli reagovat v budoucnosti?

* Jak nase konkurence propaguje produkty a sluzby? Je pfi tom efektivni?

* Jaké trhy a zemépisné oblasti mohou byt obsazeny nasi konkurenci?

« Jaké patenty a technologie ziskaly konkurenc¢ni spolecnosti a co to pro nasi firmu znamena?
* Jaky pocet zaméstnancli ma nase konkurence a jaka je jejich zptisobilost ve vyzkumu?

* Jaka je uroven vydajii na vyzkum u nasich konkurentti?

rrrrr
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4.4.2 Sbér

Tato faze se zamétuje na ziskavani informaci z dostupnych zdrojt, at’ uz jsou to vefejné
zdroje jako ¢lanky, statistiky, vyhledavace, socialni sité¢ nebo interni utvary podniku jako
marketingové, obchodni ¢i technické oddéleni. Pracovnici musi dbat na to, aby
shromazd’ované informace smétovaly k zodpovézeni otazek, které byly definovany v prvni
fazi cyklu. V opa¢ném ptipad¢ je podnik nanejvys zahlcovan nepotiebnymi informacemi a
plytva zdroji. V ptipad¢, ze shromézdéné informace nejsou pouzitelné pro stanoveny ucel,

muze nastat situace, Ze je nutné zmeénit zadani a provést sbér znovu.

JelikoZ mnozstvi informaci v souCasnosti neustale narlista, je vyhodnéjsi vytvofit fizeny

automatizovany sbér informaci z dostupnych zdrojii, ktery bude vyhledavat informace

vvvvvv

pristup k ukladani. K tomuto ucelu mohou poslouZzit napt. néstroje zpracovani Big Data

(Molnar, 2012).

4.4.3 Zpracovani a ukladani informaci

Velké mnozstvi ziskanych surovych dat vyzaduje disledné zpracovani pied vlastni
analyzou. Tato faze byla ptivodné soucasti analyzy, avSak jeji dulezitost vyzaduje vlastni
fazi v cyklu. Zpracovani zacina roztfidénim ziskanych dat. Kritérii pro tfidéni je n¢kolik,

patfi mezi né (Murphy, 2005):
* Relevance - jsou ziskana data dostatecné relevantni k zadanym KIQ?

* Pouzitelnost - miZzeme tato data pouzit ke kliCovym rozhodnutim, strategickému c¢i

taktickému managementu nebo jsou vhodné pouze pro ovéfeni pravdivosti dané analyzy?
« Uplnost - mame dostatek dat k tomu, abychom nali odpovédi, které hledame?

* Pravdivost - pokud je to mozné zjistit v této fazi, jsou ziskana data pravdiva? Obcas se
stava, ze konkurence zvefejiiuje zavadéjici informace prave proto, aby nas navedla na

Spatnou stopu, coz zptisobuje mrhani kapacitami tymu.

V této fazi nastava generovani jakychsi primarnich informaci. Takto zpracovana data maji
mnohem vétsi kvalitu a pomohou se samotnou analyzou a piipadné mohou pomoci odhalit

v datech skryté vazby, které nejsou na prvni pohled zifejmé. Nepotiebnd data by se méla v
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této fazi odstranovat, ta zpracovana by méla byt uloZzena vhodnym zpisobem, napiiklad pies

nastroje Big Data (Molnar, 2012).

4.4.4 Analyza

vvvvvv

vypovidajici hodnotu pro tvorbu rozhodnuti, a tak je tfeba tyto informace transformovat do
formy vyuzitelné pro kone¢ného uzivatele, Casto pro management. Béhem této faze se
ziskavaji pomoci analyz odpovédi na KIQ, coz je hlavni podstatou celého cyklu. V praxi to
vétSinou funguje tak, Ze pracovnici z pfedzpracovanych informaci vytvareji hypotézy, které
obsahuji o¢ekavané odpovedi na otazky a tyto hypotézy jsou bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny

pomoci Uplné analyzy dat (McGonagle, Vella, 2003).

Na trhu existuje mnoZzstvi nastrojt, které¢ pomahaji s analyzou velkého mnozstvi dat a mnohé
z nich umoziuji velmi Sirokou skalu vyslednych reportt, grafii a diagrami. Mezi analytické
metody vSak mohou patfit i bézné strategické analyzy jako SWOT, Porteriv model
konkurencnich sil, ¢i jiné, které na zaklad¢ ziskanych informaci pomohou urcit slabiny a
silné stranky konkurence a spravné sméfovani vlastniho podniku. Vystupem této faze jsou
doporuceni a zavéry urcené pro podporu rozhodovani managementu podniku, podle

puvodniho zdméru celého cyklu (Molnar, 2012).

4.4.5 Distribuce

Po tispésném ukonceni analyzy nastava zpracovani zavéri a doporuceni do kone¢né podoby,
vétSinou do zpravy. Zprava by méla byt jasn€ srozumitelna a ve forme, v niz je mozné jeji
bezprostfedni vyuziti k rozhodovani. Tento vystup je nasledné distribuovan ur¢enym
pfijemciim, vétSinou managementu, kterym ma pomoci s jejich dal$imi rozhodnutimi
ohledné chodu firmy. Vystup mtize byt distribuovan i dale do firemnich oddéleni, které dané
informace mohou konstruktivné vyuzit. Vysledkem nejsou pouze odpovédi na kladené
otazky, ale i varovani pred moznymi riziky, objevenymi béhem analyzy, pfipadné nova,
necekana zjisténi. Je dulezité, aby zavery byly podavany pouze zabezpeCenymi zpiisoby,
protoze vysledky jsou nejednou citlivé povahy a mohly by byt zneuzity konkurenci (Molnar,

2012).
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Ziskané vystupy zpravidla vedou k novym otazkam, protoze na zacatku je jen velmi obtizné
zachytit vSechny potencidlni moznosti. Timto zptisobem vznikd nové zadani a cyklus se

muze znovu opakovat (McGonagle, Vella, 2003).

4.5 Zdroje dat pro Competitive Intelligence

Dnesni digitalni doba s sebou pfinasi neuvétitelné mnozstvi dat a informaci. Firma, ktera
nema neustaly prehled o déni ve svém okoli, se vystavuje riziku, ze ztrati pichled o
soucasnych trendech, prestane produkovat lakavé produkty nebo se jednoduse ztrati v davu
dalsich firem. Competitive Intelligence je proto nutnosti pro kazdou firmu. To vSak vyzaduje
ptistup k informacim. Béhem zpravodajského cyklu se urci otazky, na které se snazime najit
odpovedi. Nejdilezitéjsi je védet, kde je hledat a jak tyto informace ziskat (Prescott, Miller,
2001).

4.5.1 Typologie informaénich zdroju

Existuje nékolik typt ¢lenéni informacnich zdrojii. Nejznaméjsi déleni je rozdé€leni na zdroje
primarni a sekundarni. V pfipadé primarnich zdroji se jedna o Cisté, nezpracované
informace. Sem je mozné zaradit informace ziskané osobné, dotazniky, rozhovory,
informace od klientd, obchodnich partnerti ¢i konkurentti. Sem patii také internetové stranky
konkurenttl, ptipadné jejich emailové zasilani novinek. Z téchto informaci je mozné ziskavat
relevantni informace v potiebném rozsahu, které nejsou bézné dostupné. Tyto informace
jsou zakladem uspéchu pro dobré vztahy se zdkazniky, dodavateli a obchodnimi partnery

(Molnar, 2012).

vV v

Sekundarni zdroje zahrnuji bézné dostupné informace, avSak jsou generovany v podstatné
veétsim mnozstvi. Sem je mozné zaradit vSechny dostupné stranky na internetu, obsahy
vyhledavaci, ptispévky ze socialnich siti, publikace, Casopisy, statistiky, prezentace, studie
a mnohé dalsi, ve kterych je mozné ziskat informace o daném tématu. Nevyhodou je, Ze tyto
udaje nemusi byt vzdy relevantni, pravdivé a mély by byt dikladné kontrolovany ve fazi
zpracovani informaci. Sekundarni zdroje skryvaji obrovsky potencial ve svém mnozstvi. V
dne$ni dobé vznikd na internetu mnozstvi recenzi, piispévkll na socialnich sitich a
neuvétitelné mnozstvi stranek, ze kterych je mozné sledovat soucasné trendy i vyvoj

konkurence. Ty pfinaseji novou Sanci sledovat déni na internetu a nemély by odradit firmy
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svym mnozstvim. V dnesni dob€ jsou Big Data jiz na kazdodennim potadku, i kdyz vyzaduji
osobity pristup. Nastroje pracujici s timto typem dat jsou na velmi pokrocilé urovni

(Prescott, Miller, 2001).

Dalsim kritériem déleni informaci, mlze byt jejich dostupnost. Podle tohoto kritéria
pozname zdroje publikované, které jsou bézné dostupné, veifejné Sifitelné bez jakychkoliv
omezeni. Tyto zdroje jsou nachylné na zavadéjici informace, a proto by mély byt vzdy
ovéfeny z vice zdrojii. Druhym typem jsou zdroje polopublikované, které nejsou dostupné
klasickou cestou, av§ak mohou byt dostupné na vyzadani, at’ uz ze zakonné povinnosti nebo
po splnéni urcitych podminek. Tyto dokumenty, pokud nejsou zfalSované, obsahuji pravdivé
informace. Patii sem naptiklad vyzkumné a technické zpravy, analyzy instituci, konferencni
materialy, disertace, prospekty, vyro¢ni zpravy a podobné. Poslednim typem jsou informace
nepublikované, které se bézné nedaji ziskat, protoze jsou z uzavienych zdroja, ptipadné
nikdy nebyly zverejnény. Tyto dokumenty mohou dokonce podléhat statnimu, firemnimu ¢i

l1ékafskému tajemstvi (Molnar, 2012).

Velmi dualezitym kritériem pro zpracovani a celkovy pfistup k informacim je jejich

strukturovanost. Podle tohoto kritéria se data d¢li na (Ronk, 2014, [online].):

* strukturovana data - Ize je ukladat v SQL databazich ve formé tabulek s definovanymi
radky a sloupci. Maji relac¢ni kli¢e a mohou byt mapovany do predem urcenych poli. Jsou

nejjednodussi na zpracovani a fizeni, avsak tvoii pouze 5-10 % celkového objemu.

* polostrukturovana data - nejsou v databazich, ale obsahuji organizacni prvky, které
usnadiiuji jejich analyzu. Po zpracovani je teoreticky mozné je ukladat v relacnich
databazich, avsak jejich existence je podminéna mensim objemem, jasnosti a specialnimi
vypocty. Patti sem CSV dokumenty, NoSQL databaze, avsak tvoti pouze 5-10 % celkového

objemu.

* Nestrukturovana data - vice nez 80 % vSech dat kolem nés, patfi sem naptiklad texty,
obrazky, e-maily, dokumenty, videa, fotografie, audio soubory, prezentace, ¢i webové
stranky. Mohou byt tvofeny lidmi (pfispévky na socialnich sitich, mobilni data, obsahy
stranek a mnozstvi dalSich) nebo automaticky generované (satelitni snimky, védecka data,
fotografie a videa, idaje z radarti, GPS a podobn¢). Tato data jsou pro svou rozsahlost velmi

lakavou moZnosti pro Competitive Intelligence a sama o sob¢ ztélesiuji Big Data.

26



Poslednim zptsobem d¢leni, ktery stoji za zminku s ohledem na Competitive Intelligence,

hlavné¢ z divodu jejich zaménovani, je podle Rodenberga (2007) nasledujici:

» Kancelaiské informace - zakladni daje o firmé (nazev, adresa, kontakt, oblast ptisobeni,
popis, informace o managementu, pocet zaméstnancti), ale mohou obsahovat i finan¢ni
situaci firmy (ro¢ni obrazy, podil exportu, bankovni spojeni) ¢i dcefiné firmy.

v

* Kreditni informace - obsahuji podrobngjsi informace o firm¢. Patii sem ohodnoceni od
producenta zdroje, ¢i auditorské firmy. V téchto informacich najdeme bonitu firmy, jeji
predpokladany vyvoj, doporuceni, at’ uz pozitivni nebo negativni, vlastnické vztahy k
realitam, aktiva, pasiva ale i zvlastni udalosti, jako napf. soudni jednani. Casto patii mezi

polopublikované zdroje, vyzadujici specialni clenstvi k zptistupnéni.

* Bankovni informace - informace shromazdovany bankami vychézejici z vlastniho
hodnoceni, které zahrnuji stav konta, platebni moralku, emise cennych papirt, exportni
udaje a podobné. Tyto informace jsou také polopublikované, dostupné pouze na vyzadani za

splnéni pravidel a bankovni etiky.

4.5.2 Vyhledavace jako zdroje informaci

Diky internetu je dostupnost informaci vétsi nez kdykoliv v historii lidstva. Databaze a
registry, které byly ptivodné dostupné pouze ve form¢ osobni navstévy, dnes uz sviij obsah
digitalizovaly a informace zpfistupnily online. Firmy maji své vlastni stranky, zaroven vSak
existuji stranky, které umoznuji firmy a produkty hodnotit. Skrze socialni sité proudi
mnozstvi informaci, hodnoceni a komentaiti a co je nejlepsi, vSechny tyto zdroje jsou volné

dostupné (Molnar, 2012).

Piimé informace o firm¢ jsou dostupné ve formé online databézi, které sbiraji vSechny
dostupné informace. Mnohé z nich maji dlouholetou tradici. Kancelarské informace v
zpoplatnéné formé jsou dostupné v mezinarodni databazi Dun & Bradstreet, ta obsahuje
kreditni informace o firm¢. Pomoci této stranky je naptiklad mozné sledovat své dodavatele
i klienty. Znalost finan¢nich potizi na obou stranach by mohla vést ke krizi vlastni firmy.
Rovnéz umoznuje monitorovani vybranych kritérii a automatické notifikace. Tato stranka
ma alternativy dostupné i na izemi Ceské republiky s nazvem Bisnode Albertina. Na této

strance jsou dostupné informace o obratech i ziscich firmy, platebni moralce, dluzich,
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scoringu, poc¢tu zaméstnancli, Ucetni uzavérce, vyrocni zprave, kontaktech, vlastnicich,

managementu, produktech, sluzbach, nemovitostech a podobné (Bisnode.cz, 2020, [online]).

Dalsi poznatky jsou ukryty v neuvéfitelném mnozstvi zdroju na internetu. Existuje 99,9 %
Sance, ze nase hlavni konkurence ma stranky a dalSi informace dostupné na internetu,
protoze v opac¢ném piipad¢ by v dnesni dob& nedokazala oslovit dostate¢ny pocet zakaznikt
(Paliwoda, 2013). Pokud jsou tyto informace na bézné¢ dostupnych webovych strankach,
které nevyzaduji ptihlaSeni, lze je ziskat pfimo pomoci urenych vyhledavaci. V dnesni
dob¢ jsou vyhledavace velmi sofistikované a nepracuji pouze formou automatizovaného
vyhledavani slov, ale vyhodnocuji celkovy obsah stranky a relevanci obsahu k tomu, co se
snazime vyhledat. Jeden z nejznaméjSich, vyhledava¢ Google, se snazi pochopit obsah
stranky a vyhodnotit, zda odpovida ocekavanym kritériim. Bohuzel relevance obsahu nijak
nezarucuje jeho pravdivost. Idedlni je mit vzdy vice nez jeden zdroj potvrzujici danou

informaci a také je vhodné zkontrolovat si divéryhodnost zdroje (Molnar, 2012).

Mezi dal$i obecné znamé vyhledavace patii Yahoo a Bing. Funkce dne$nich vyhledavact
zahrnuji krom¢& moznosti pouzivani logickych spojek fadu dal§ich funkci jako cilené
vyhledavani na konkrétnich serverech, vyhledavani s chybéjicimi znaky, urceni jazyka
vyhledavani, dobu posledni aktualizace stranky a mnoho dal$ich funkci poskytujicich jiné
specialni vysledky, nez jen konkrétni oteviraci doby, vyklady pojmii a podobné (Hooley,

2011).

Nastavbou vyhledavaci jsou takzvané meta vyhledavace. Jejich zasadni vyhodou je to, ze
pouzivaji hned n¢kolik vyhledavacl najednou, ¢imz urychli ¢as straveny hledanim a zvysi
uplnost vysledkt. Béhem vyhledavani odstranuji duplicity a vytvareji tak soustiedéné sady
informaci. Problém ale je, Ze kazdy vyhledavac funguje jinak, a tak spravné vysledky ptinasi
pouze vyhledavani samotnych klicovych slov. Patii sem naptiklad nastroje jako

WebCrawler, Vivisimo a jiné (Ledford, 2008).

Stranky, které jsou indexovany, a tim padem dostupné z vyhledavacl, mnohdy zahrnuté v
Casto zpoplatnénych databazich, at’ uz védeckych, 1ékarskych nebo jinych, je mozné oznacit
za takzvany ,,povrchovy web®. Stranky, které nejsou indexovany, tvoii takzvany ,.hluboky
web“, ktery je odhadem az 500krat vétsi nez ten povrchovy. Divody pro€ tyto stranky nejsou

indexovany, mohou byt naptiklad tyto (Molnar, 2012):
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* Na zadnych strankdach neni odkaz na tyto stranky a nemaji ani zpétné odkazy. Vyhledavaci

roboti je tak nemaji jak najit a indexovat.

* Spravce stranky zablokoval indexovani webu a ptistup vyzaduje heslo, nebo piihlaseni

formou CAPTCHA.

* Roboti nedokazi indexovat nékteré soubory jako pdf, rtf a jiné.

* Obsah je generovan dynamicky pro uZzivatele a existuje pouze po dobu prohliZeni.
* Jedna se o placené databaze a soukromé weby.

* Obsah z relacnich databazi mize byt dostupny pouze pomoci vyplnéni pozadovanych poli

v interaktivnich formulafich, které vyhledava¢ neumi vyplnit.

* Stranky, jejichz obsah se lisi podle zplisobu pfistupu (tzv. kontextualni web).

Hluboky web je nejrychleji rostouci ¢ast webu a asi 95 % informaci, které na ném jsou, jsou
vetejné dostupné a zdarma. Tyto stranky casto obsahuji detailnéjsi informace o tom, co
hledame, zahrnuji i specializované védecké a akademické databaze. Kvalita obsahu téchto
stranek muze byt az 2000krat vétsi ve srovnani s povrchovym webem. Pro zkoumani téchto
stranek se pouzivaji specialni vyhledavace, které funguji podobné jako metavyhledavace,
avsak nepracuji s indexovanim stranek, ale prochdzeji stranky samostatné a seskupuji

nalezené informace (Molnar, 2012).

Mezi soucasné vyhledavace neviditelného webu patii napiiklad World wide web virtual
library, Surfwax, Icerocket a dalsi. Patfi sem i akademické vyhledavace jako Google Scholar

(Riedling, 2007).

Existuji vSak jeste stranky, které nejsou zaméme dostupné pro vyhledavace, ani standardni
webové prohlizeCe. Tato ¢ast webu se oznacuje jako ,,dark web® a je dostupny pouze pies
takzvanou sit TOR, ktera pouziva vlastni prohlizec. Obcas se tento pojem plete s
neviditelnym webem, ale ve skutecnosti je temny web pouze mala ¢ast neviditelného webu.
Diky své nedostupnosti je tato ¢ast webu centrem nelegalnich aktivit. Pouzivani TOR-u je
Casto sledované vladnimi agenturami z diivodu podezielosti jeho vyuzivani, avSak existuje
nékolik prohlizeca, které se dokazi dostat na temny web i bez instalace TOR. PouZitim téchto

vyhledavaci se temny web otevira i pro Google a Casto to pouzivaji naptiklad zurnalisté.
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Temny web je urCité zajimavym tématem pro dalsi zkoumani, avsak to je za hranicemi cilt

této prace (Molnar, 2012).

4.5.3 Stranky konkurence jako zdroj informaci

V dnesni dob€ uz nestaci stranky konkurence prohlédnout jednou za mésic, protoze zmény
jsou neustale. Neni nic neobvyklého, Ze se na strankach vyuziva takzvané A / B testovani,
které je ureno ke zméné rozvrzeni stranky a Upravé uzivatelské cesty po strance, aby se
dosahlo vyssiho prodeje. Sledovani t€chto zmén nam umozni ¢erpat z poznatkd konkurence
a vylepSovat vlastni obsah tim spravnym zpisobem. Z webovych stranek konkurence se dale
muzeme dozvédét jejich ceny, kampané a aktualni nabidku, coZz nam umozni takticky
reagovat cenou nasich produktii a pfipravou zajimavych nabidek. Mtizeme objevit slabiny v
planu nasi konkurence a tak vhodné prilezitosti pro nds. Samotné webové stranky neni nutné
manudlné monitorovat. Existuji na to automatizované nastroje, které¢ dokazi upozornovat na
zmény na webovych strankach, a tak nas udrzovat neustale ve stichu. Nevyhodou je, Ze tyto
nastroje nedokdzou spravné ur€it, zda je zména dulezita, a tak kontrola téchto zmén muze
byt neefektivni. Mezi nastroje pro monitorovani stranek patii takzvané RSS ¢tecky. Jejich
funkcionalita je zalozena na XML a propojovani obsahu webovych stranek. SluZzba
upozornuje uzivatele na zmény a nové Clanky, informace na sledovanych webovych
strankach, coZ Setii ¢as potiebny na prohledavani a otevirani stranek ruéng. Cte¢ka miize byt
samotna aplikace, nebo integrovana soucast webového ¢i e-mailového prohlizece. Pro dalsi

zpracovani je pouziti vlastni aplikace jednodussi (Molnar, 2012).

Popularni aplikaci, ktera se snazi konkurovat i online Google readeru je tzv. FeedReader.
Tato aplikace se dokaZze zdarma napojit na libovolné dostupné stranky a sledovat déni na
nich v realném case. Napojeni vystupu takové ¢tecky na sofistikovanéjsi nastroj by umoznilo
neustale zpracovavani novinek na vybranych strankach a vyhledavani klicovych informaci.

(Feedreader.com, 2020, [online].)

Existuji i dalsi nastroje pro sledovani stranek, které nepodporuji RSS feedy. Tyto nastroje
prochazeji vybrané stranky a porovnavaji je s predchozimi ulozenymi verzemi. Poskytuji
sirokou paletu funkcionality, od zasilani novinek e-mailem, sledovani navstévnosti stranek,
zasilani obrazkid se zménami mezi starou a novou verzi, nastaveni moznosti sledovani, nebo
zmény v kodu. Existuji nastroje dostupné zdarma, ale i nastroje, které jsou zpoplatnény. Trh

poskytuje nékolik néstroji a kazda firma miaze mit zajem o jiny. Idealni je, aby se vystupy
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z tohoto nastroje daly dale automatizované zpracovavat, coz umozni skute¢n¢ rychly zisk
pozadovanych informaci. Na co bychom se tedy mély zaméfit u sledovani stranek

konkurence? Zde je n¢kolik prikladii (BPP Learning Media, 2012):
* RozloZeni tlacitek na strance.

* Podminky pouZzivani a prochazeni stranky - tato ¢ast se méni jen ztidka, ovSem ve chvili,
kdy se tak stane, jde o zmény v soukromi nebo platbach. Takto mizeme za prvé odhalit
zmeény v zakonech, kterych jsme si nev§imli a piedejit tak pokutdm, za druhé to miize pomoci

odhalit ptichozi zmény ve firmé.

* Udalosti - na strankach se mtizeme dozvédét o pfichozich udalostech konkurence, riznych
kampanich a akcich, které organizuji na zivo. Diky znalosti tohoto faktu miizeme poslat
pracovnika nasi firmy na takové akce, aby zhodnotil, co se tam délo a jak nam to muze

pomoci v nasi vlastni kampani.

* Sekce o klientech a ptipadovych studiich - firmy se ¢asto snazi ziskat si divéru novych
zakaznikll tak, ze zvefejiiuji své uspéchy. Sledovanim této sekce mame piehled o nove
ziskanych klientech u nasi konkurence a v téchto piipadech se nase firma stale mize pokusit
ziskat vhodnou nabidkou klienta na svou stranu. Zaroven sledovanim této sekce ziskame
obraz o tom, jaké klienty se na$ konkurent snazi ptilakat, at’ uz se zaméfuje na velké klienty

nebo spise na ty mensi.

* Sledovani doporucujicich dokumentt, tzv. bilych knih (white papers) - tyto dokumenty
obsahuji doporuceni ohledn¢ problematickych jevii a navrhuji jejich feSeni, slouzi ke
vzdélavani a usnadnéni rozhodovani. Sledovanim téchto dokumentii mtizeme odhalit taktiky
nasi konkurence a cilovou skupinu, které se vénuji. Vytvaieji obsah pro konkrétni partnery
nebo specializované zakazniky? Také ndm to pomize zjistit, jak se nase konkurence sama

vidi na trhu.

* Sledovani nabidek prace a tymu managementu - nabizené pracovni nabidky jsou vétSinou
dostupné online. Sledovanim téchto nabidek se mizeme dozvédét o zménach struktury
zamestnanc, coz signalizuje nové zaméteni firmy a také mtZzeme odhalit zajem o rozsiteni
sluzeb do zahrani¢i diky sledovani pozadovanych jazyki. V ptipad€, Ze firma najima
programatory, je to pro nas signal, Ze se snazi vytvofit néco nového, ptipadné¢ pokud

investuje vice do online reklamy a SEO, musime si dat pozor na naSe vlastni strategie.
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* Umisténi kancelafi - zména v umisténi kancelafi je signalem, ze firma bud’ expanduje, nebo
zmensSuje svij objem, stejné jako miize ménit lukrativnost své geografické pozice. Mizeme
také zpozorovat pribyvani kancelati v dalSich méstech, ¢i dokonce statech, coz nas informuje

o rozsifovani sluzeb firmy.

* Webinafe - jestlize naSe konkurence nabizi webinafe, mizeme sledovat jejich strategii
ptipravy takové udalosti, Cetnost, zaméteni, mnozstvi informaci potfebnych pro ucast na
webinafi, sledovani automatizace registraci, mnozstvi ucastnikti a podobné. Zaroven v
ptipad¢ ucasti mame moznost ptat se nasi konkurence na otdzky naseho zajmu viceméné

anonymng. Tyto informace nam mohou pomoci pfipravit vlastni a lep$i webinare Ci strategie.

* Seznam investorli - informace o investorech naim mohou pomoci sledovat celkovou
uspésnost a zdravi firmy, stejné jako mnoZstvi financi pfichazejicich do firmy, jejich

prodeje, zisky a podobné, coZ nam pomize ziskat strategicky nahled na problematiku.

* Hodnoceni zakaznikl - sledovani hodnoceni produktl nam mutze velmi pomoci hned v
n¢kolika oblastech. V prvni fadé mtizeme zjistit, jak rychle zakaznici reaguji na produkty,
rychlost reakci nam miize napovédet, jak velkd je zakaznickd zakladna konkurence. V
ptipad¢ podeziele bezchybnych hodnoceni, ptipadné ziskavani vice hodnoceni, nez je pocet
ptichozich uzivateld na stranky, miizeme ziskat indikaci o podvodech nasi konkurence.
Zaroven mizeme zjistit, co maji zakaznici nejradéji na danych produktech a co by chtéli

vylepsit. Tyto informace miizeme pouZit k tvorbé vlastniho portfolia produkti.

* Ceny a nabidky - znalost cen konkurence ndm umozni nastavovat vlastni ceny. V piipadé
nabizeni produktu se stejnou kvalitou za vyssi cenu asi neziskame velké zisky z prodeje,

prilis nizka cena se zas nevyplati.

* Seznam partnert - seznam partnertt umoziuje sledovat strategii konkurence a trh, na ktery
se zamétuji, zaroven se muzeme dozvedét o zajimavych firmach v oblasti, se kterymi

muzeme vytvofit partnerstvi i my sami.

* Novinky - sledovani novinek na strance konkurence ndm muize pomoci zjistit informace o
tiskovych zpravach a novych produktech diive, nez se tyto informace dostanou do médii a
online tisku. Sledovani tiskovych zprav ndm umozni zjistit, jak konkurence nabizi své

produkty a jak jejich taktika vypada ve srovnani s nami.
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Mnohé informace je mozné ziskat i diky monitorovani a analyze médii. Existuji néstroje,
které sleduji nové ptispévky v konkrétnim tématu podle zadanych kritérii, coz umoziuje
uzivateli sledovat vyvoj v dané oblasti, aktudlni témata a udalosti. Mezi firmy, které se
specializuji na monitoring a analyzu médii, patii naptiklad ceské firma Newton Media, ktera
sleduje zdroje jako internet, tisk, televizi, rozhlas, agenturni zpravodajstvi ale i socialni site,

coz umozni ziskat celkovy piehled o konkrétni firmé (Molnar, 2012).

Mezi moderni média dnes uz patii i socidlni sit¢. Kampané na Facebooku jsou jedny z
prednich zdroji prodeje produktu. Existuji rizné aplikace, které nam umozni sledovat
reklamu, kterou nase konkurence nasazuje. Naptiklad diky nastroji SpyFu jsme schopni
sledovat nejucinngjsi klicova slova pouzita v reklame nasi konkurence a jejich reklamy. Tato
aplikace vyhleda vSechna mista, kde se stranka objevila diky vSem sloviim, ktera konkurence
pouzila a zaplatila a zaroven prekryvani klicovych slov s hlavni konkurenci. Zjistime takeé,
kdo je ptimou konkurenci dané stranky, a tak objevime dalsi potencialni konkurenty na trhu.
To nam pomuze vyhodnotit uspéch prace nasi konkurence a z téchto poznatkl vytvofit jeste

lepsi kampan na postupech, které fungovaly. (Spyfu.com, 2020, [online].)

5. Mystery Shopping

Mystery shopping je jednou z moznych metod, ktera spadd do oblasti marketingovych
vyzkumnych technik. V ramci mystery shoppingu se da sledovat n¢kolik druhil oblasti a ma

tedy Siroké spektrum vyuziti pro jeho zadavatele.

Diky mystery shoppingu mohou firmy pomoci vyskolenych a instruovanych mystery
shoppert, pro které se pouziva Ceska alternativa ,tajny zakaznik®, sledovat a nasledné
zlepSovat sluzby, které jejich personal nabizi koncovym zakaznikiim. MiZe se jednat o
kvalitu prodeje, dodrzovani firemnich standardt a smérnic az po komunikaci se zakaznikem.
Pii mystery shoppingu tajny zéakaznik v redlném case hodnoti pfedem stanovené parametry,
které jsou pro zadavatele klicové a o kterych potiebuje ziskat dodatecné informace
z realnych situaci ¢i oblasti, ve kterych se potfebuje zlepsit. Dtilezitou oblasti, ktera se asto
v ramci mystery shoppingu sleduje, je doplikovy prodej nebo takzvany prodejctv ,tah na
branku®, tedy snaha dokoncit interakci se zdkaznikem skutecnym prodejem zbozi. Tyto
parametry se pro management velmi tézko sleduji, pokud nemaji data od skutecnych

zakaznikl. Pravé metoda mystery shoppingu mize tato data efektivné zajistit.
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Zavery z mystery shoppingu mohou firmam pomoci se odlisit od konkurence, najit slaba
mista v nastavenych procesech a celkové tak pfispét k zvySeni standardu poskytovanych
sluzeb. Spolecnosti, které aplikuji mystery shopping jako nastroj pro zlepsSeni vztaht se
zakazniky, vétSinou dosahuji v téchto oblastech velmi dobrych vysledkd, jak uvadi Boxberg

Karlsson a Schélin (2017).

Mystery shopping se mize provadét fyzickou navstévou, kdy vyskoleny pracovnik, ktery
podle pfedem stanoveného scénafe provede navstévu na pozadovaném miste, mize se tedy
jednat o prodejnu spole¢nosti €i jiné misto, kde dochazi k fyzické interakci mezi zakaznikem
a prodejcem. Mystery shopping vSak nemusi byt provadén pouze fyzicky, ale v dnesni dob¢
je mozné zvolit i emailovy nebo telefonicky kontakt. V onlinovém prostiedi mystery
shopping poméha odhalit naptiklad slaba mista komunika¢niho procesu na internetu, kdy
zakaznik nebo prodejce nemohou pfimo reagovat na podnéty druhé osoby, tak jak tomu byva

bézné v osobni komunikaci.

Mystery shopper — je osoba, kterd realizuje fiktivni interakci s prodejcem ¢i jinou
pozadovanou entitou na zakladé¢ pfedem znamych a stanovenych parametrii. Dulezitym
predpokladem pro uspésny mystery shopping je fakt, Ze osoba ,testujici nesmi byt
v zadném vztahu s osobou ,.testovanou®. V disledku to znamena, zZe neni mozné tajnou
navstévu vykonat v piipadé, Ze je na prodejné osoba zndma ¢i dokonce pfibuzna, nebo ma-
li mystery shopper pracovni vztah k testované znacce/prodejné. Timto se zajisti objektivita
celého sledovani. Mystery shopper by mél byt nestranny a fidit se pfedem stanovenym
scénafem, ktery je pro dané sledovani vyhotoven. Mnoho firem nahrazuje tuto metodu
internim auditem, zde vSak mulze dochdzet ke zkresleni, protoze osoba provadéjici
audit/kontrolu je bud’ zaméstnancem dané spolecnosti nebo je s sni Uizce spjata. Takovy
vysledek nepodava zcela realny obraz o probihajicim procesu s béZznym zakaznikem, avSak

1 tak ma pro mnoho spolecnosti nespornou hodnotu. (Boxberg Karlson a Shélin 2017)

Metodu mystery shoppingu lze aplikovat na Siroké spektrum spoleCnosti a organizaci.
Obecné vétsina spolecnosti ma néjaky kontakt se svymi zakazniky, tak aby bylo mozné
prodat, dodat nebo piedat jejich vyrobky ¢i sluzby. Jakykoliv z téchto kontaktl je tedy
mozné meéfit a hodnotit pomoci mystery shoppingu. Piikladem nejbéznéjsich odvétvi, ve
kterych se mystery shopping bézné uplatiiuje, jsou automobilové dealerstvi, banky,

telekomunikacni operatofi, call centra, zakaznické podpory, restaurace a supermarkety.
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Vyse zminénd metoda mulze byt soucasti také monitoringu konkurence ¢i dalSich
Competitive Intelligence feSeni, kterd poskytuji data a podnéty pro ziskani konkurenéni

vyhody na trhu.

5.1 Organizace v ramci mystery shoppingu

V ramci této vyzkumné metody bylo formovano né€kolik profesnich organizaci, do kterych
se agentury a dalsi poskytovatelé mystery shoppingu sdruzuji. Tyto organizace sdruzuji
agentury poskytujici vyzkum trhu, vefejného minéni, mystery shoppingové agentury ¢i

marketingové agentury.

5.1.1 MSPA

Jedna se asociaci vyzkumnych agentur (Mystery Shopping Professionals Association).
Organizace vznikla ve Spojenych statech americkych v roce 1998, kde ma také své sidlo.
Sdruzuje ptedevsim agentury, které se primarné zaméfuji na mystery shopping a
marketingovy prizkum. V dnesni dob¢€ sdruzuje vice nez 450 agentur z celého svéta. Jedna

se o jednu z nejvétSich a nejvyznamnéjsich organizaci svého druhu na svete.

Clenové této organizace jsou povinni dodrzovat pfi provadéni mystery shoppingu smérnice

a etické kodexy. (mspa-ea.org, 2020, [online].)

V ramci sdruzeni MSPA funguje nékolik suborganizaci, které jsou rozdéleny podle regiont,

ve kterych pusobi:
MSPA America
MSPA Europe/Africa
MSPA Asia/Pacific

Organizace se svou pusobnosti zamétuje predev§im na rozvoj oblasti mystery shoppingu,
roz$ifovani podvédomi o této vyzkumné technice a sdileni know-how mezi jednotlivymi
Cleny. Zaroven jsou cClenové organizace MSPA vazani pravidly a smérnicemi, které
organizace pravideln¢ vydava. Timto je zajiSténo zvySovani urovné sluzeb agentur
realizujicich mystery shopping a zaroven dodrzovani etickych pravidel a fungovani na tomto

trhu.
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V Ceské republice jsou ¢leny této organizace agentury Market Vision s.r.o. a Ipsos s.r.o.

(mspa-ea.org, 2020, [online].)

5.1.2 ESOMAR

Sdruzeni ESOMAR je celosvétova neziskova organizace, kterd sdruzuje datové, vyzkumné
a ,,insight* spole¢nosti a komunity. Tato organizace ma pies 4900 odbornikti z celého svéta
zastoupenych ve vice jak 500 spole¢nostech. Uskupeni ESOMAR ptisobi ve vice nez 130
zemich svéta. Tyto spolecnosti v ramci organizace také souhlasi a dodrzuji mezinarodni

kodex, ktery organizace vydava s nazvem ,,Mezinarodni kodex ICC/ESOMAR.

Organizace pusobi a sdruzuje profesni organizace od roku 1947. V Ceské republice patii
mezi ¢leny ESOMAR spolecnosti GfK SE Czech Republic, IBRS, Kantar a Psyma Group
AG. (esomar.org, 2020, [online].)

5.1.3 SIMAR

SIMAR je &eské neziskové sdruzeni organizaci, které se zabyvaji vyzkumem trhu. Clenstvi
v organizaci je urCeno predev§$im pro spolecnosti, které piisobi v oblastech prizkumu
vetejného minéni. Cilem organizace je pfedevsim budovani hodnoty a propagace vyzkumu
trhu v Ceské republice. Dale dodrzovani predepsanych etickych a metodickych standardi.
Uskupeni SIMAR 1zce spolupracuje s mezinarodnim sdruzenim ESOMAR a dba na
dodrzovani jejich pravidel a kodext. Je také lokalnim kontaktnim mistem a kliCovym

partnerem pro organizaci ESOMAR.

Mezi vybrané ¢&leny v Ceské republice patfi napiiklad IPSOS, Kantar CZ, Nielsen
Admosphere nebo NMS Market Research. (simar.cz, 2020, [online].)

5.2 Etické standardy

Uskupeni MSPA, sdruzeni pro poskytovatele mystery shoppingu, a ESOMAR, sdruzeni pro
poskytovatele prizkumu trhu, maji celosvétové vice nez 5000 ¢lent. V ramci téchto
uskupeni jsou stanovena pravidla a etické kodexy pro vykonavani mystery shoppingu,
kterymi se jejich ¢lenové zavazali ridit.

Vynatek z etického kodexu organizace MSPA ma pét ¢asti: etické zasady, technické zasady,
zvefejiiovani udaji a informaci, kontrola kvality a povinnosti agentur vi¢i mystery

shopperam.
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Etické zasady

., Cilem projektu mystery shoppingu je poskytnout manazerské informace o
procesech a/nebo kvalité sluzeb, které pomohou pvi planech Skoleni a zlepSovani
sluzeb, a tudiz zlepsit péci o zdkazniky a zvysit jejich spokojenost a loajalitu.

* Vysledky z mystery shoppingu se nesmi pouzivat jako jediny ditvod pro napomenuti
a/nebo propustent.

* Spolecnost poskytujici mystery shopping musi zajistit, aby jeji klient znal
ustanoveni téchto pravidel, a ziskat souhlas, ze obé strany prijimaji tato pravidla

jako zdklad pro projekt.** (mspa-ea.org, 2020, [online].)

Jednou z hlavnich zminovanych zasad je, aby mystery shopping objektivné zaznamenaval
poskytovani sluzeb klientem. Rozsah programu mystery shoppingu proto musi zahrnovat
celou fadu podminek, které nejlépe odrazeji zazitky skutecnych zakaznikd. Dale plati
pravidla o informovanosti testovanych pracovnikti. Ti musi byt pfed zahajenim mystery
shoppingu informovéani, ze jejich cinnost mize byt prostfednictvim této metody
kontrolovana. V ramci mystery shoppingu se pracuje s citlivymi daji prodejct ale i
samotnych mystery shopperd. Prace s témito daty musi byt v souladu se smérnicemi GDPR
ptipadné smérnicemi ISO, které upravuji praci s osobnimi nebo citlivymi udaji. V ptipadé
potizovani audiovizualnich zdznam, pfipadné audio zdznamil v ramci mystery shoppingu,
musi byt vzdy dodan od zadavatele projektu souhlas testovanych zaméstnanct s touto
aktivitou. V opacném piipad¢é nemiiZe byt tento material v rdmci mystery shopping projektu

agenturou pofizovan. (mspa-ea.org, 2020, [online].)
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6. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingového mixu. Milize znacce prispét
ke zvyseni podvédomi ¢i rozSifeni znamosti ,,.brandu®“. Obecna definice marketingové
komunikace, jak uvadi Kotler a Keller (2016), je postavena predevsim na faktu, ze se jedna
o prostfedek pro presvédceni kone¢ného zakaznika, nebo jako upominka k pfipomenuti
znacky ¢i produktu dané spolecnosti. Tento proces zajistuje predavani informaci
spotiebitelim o vyrabéném vyrobku nebo o spole¢nosti, ktera se prodejem daného vyrobku

zabyva. Samotna marketingova komunikace nediln¢ souvisi s marketingovym planovanim

a naplnovanim marketingovych cila a strategii.

Kralicek a Kral k marketingové komunikaci uvadéji ,, Firmy presvédcuji potencialni
zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, viladni a neziskové instituce se
snazi vymytit socialné Skodlivé chovani (napr. koureni) ¢i podporit chovani socialné

prospésné (napr. verejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim volici dali sviij hlas.

V ramci marketingové komunikace je definovano nékolik zékladnich nastroji. Mezi
hlavnich pét se fadi predevSim direct marketing, public relations, osobni prodej, podpora

prodeje a reklama jako takova. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

6.1 Marketingova komunikace na internetu

Rozvoj a hlavné bézné pouzivani internetu prenesli standardni marketingové techniky a
procesy do online prostiedi. S naristem obliby a masového vyuzivani internetu v poslednich
letech vzrusta i dlezitost marketingové komunikace znacek v tomto prostiedi. Komunikace
v online prostiedi velmi usnadnila cely proces marketingové komunikace, predevsim
v odbourani pfimé ,,face to face” komunikace mezi lidmi, spolecnostmi nebo institucemi.
V dnesni dobé je béznou praxi komunikace praveé v internetovém prostiedi, at’' uz jiz tradi¢né
pres email nebo napftiklad socidlni sité. Pravé tyto aktivity na internetu a jejich bézné
vyuzivani dali moznost vzniku a pfenosu marketingové komunikace do online prostiedi.
Nastroje, které se vramci internetové marketingové komunikace vyuzivaji, vychazeji
z marketingového mixu, ktery je definovan tradi¢nim 4P marketingového mixu. I zde vSak

cilem marketingové komunikace ziistdva vyvolani zddouciho chovani cilové skupiny ¢i
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zakaznika. Internet ma oproti tradicnim médiim nespornou vyhodu v moznosti zasdhnout

naraz velké mnozstvi uzivatelll, ¢imz se zasadné 1i$i od tradi¢nich médii. (Janouch, 2010)

6.2 Socialni sité

Obliba socialnich siti v poslednich letech zaziva rapidni nartst, a to nejen u mladsich
generaci Y a Z, ale i u konzervativnéjSich jedincii v produktivnim a postproduktivnim veku.
Vetsi pocet uzivatel socialnich siti dava moznost vyuziti pravé pro marketingovou
komunikaci jednotlivych znacek, ktera vede k tizenym efektiim jako rozsiteni podvédomi o
znacce, komunikace se zakazniky, ¢i v poslednich letech i redlny nakup produktu
prosttednictvim téchto platforem. Pokud tedy spolecnosti na dneSnim trhu chtéji
prosperovat, praveé socialni sit¢ jsou pro né jednou ze zasadnich slozek marketingu. Socialni
sit¢ mohou byt pro spolecnosti jednak zdrojem informaci ale i prostfedim pro komunikaci

s potencialnim zakaznikem. (Dodson, 2016)

Socialni sité svou povahou poskytuji v ramci marketingu jedine¢nou moznost efektivniho
zacileni na konkrétniho zdkaznika nebo skupinu zdkaznikl. Pravé touto vlastnosti se
v dnesni dob¢ stavaji velmi efektivnim nastrojem pro marketéry. Prostiedi, které je pro
uzivatele spiSe neformalni a ve kterém uzivatelé sdili nékteré ze svych udajt, kterymi mohou
byt vek, pohlavi nebo misto bydliste, tak nabizi moznosti jejich vyuziti. VéEtSina uzivatell si
mnozstvi reklamy, které jsou na téchto sitich vystaveni ani neuvédomuje, byt jsou

v nekterych pripadech ptimo jeji soucasti ¢i sititeli. (Bednafr, 2011)
5.2.1 Vybrané socialni sité

Facebook — socialni sit’ Facebook byla zaloZena spoluzaky z Harvardské univerzity z nichz
nejznaméjsi postavou je Mark Zuckerberg. Stranka vznikla roku 2004 kdy jeji ptvodni
nazev byl The Facebook. AZ v roce 2005 se oficialn€ pfejmenovala na Facebook tak, jak ho
zname dnes a je provozovana na stejnojmenné webové strance www.facebook.com.

(Kirkpatrick, 2011).

Dle internetového portalu Czechcrunch se az jedna tfetina celosvétové populace jednou
meésicné do platformy Facebook pfipoji. Pfi dennim vyuzivani aplikace se jedna zhruba o
1,66 miliardy aktivnich lidi kazdy den. V Ceské republice Facebook uvadi, ze jeho sit
vyuziva kazdy mésic 5,1 milionu aktivnich uzivateld. Facebook je tak i nadale nejveétsi

socialni siti na svété. (czechcrunch.cz, 2020, [online].)
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Instagram — je dalsi, v dnesni dobé hojn¢ vyuzivana, socidlni platforma. Sit’ je primarné
zaméfena na sdileni fotografii z mobilnich telefonti. Za aplikaci Instagram stoji dvojice
zakladatelti Kevin Systrom a Mike Krieger. Prvni spusténi aplikace bylo v fijnu roku 2010
a nejprve byla aplikace dostupnéd pouze pro zafizeni znacky Apple a az v roce 2012 byla
aplikace spusténa na zafizenich s operacnim systémem Android. V roce 2012 byla aplikace

koupena spolecnosti Facebook. (czechcrunch.cz, 2020)

Samotny Instagram ma celosvétoveé pres 1 miliardu uzivateli. Na denni bazi je aktivnich

vice nez 500 miliont uzivatelt. (focus-age.cz, 2020, [online].)
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7. Analyticka cast

V prvni sekci praktické casti této diplomové prace bude vyuzita analyza dvou hlavnich
socialnich siti, kterymi jsou Facebook a Instagram. Analyzovany budou profily spole¢nosti
z automobilového prumyslu, které ptisobi na ¢eském trhu, metodou komparace dat. Dale
bude provedena komparace automobilky BMW vi¢i trhu a vici hlavnim konkurentim
v podob¢é Audi, Mercedesu a Volva za ticelem identifikace konkuren¢ni vyhody subjektu na
sledovanych socialnich sitich. Tento vystup se pouziva jako jedna z ¢asti Competitive
Intelligence analyz, které si spolecnosti v ramci konkuren¢niho monitoringu mohou nechat
zpracovavat. Diraz je kladen pfedevsim na marketingovou komunikaci jednotlivych znac¢ek
na téchto dvou sociadlnich sitich. Konkurencni spolecnosti plsobici na ceském
automobilovém trhu budou porovnavany z hlediska typu komunikace, ktery realizuji na
svych oficidlnich profilech, poctu ptispévkli, mnozstvi fanouskd, poctt reakci a jejich

celkové angazovanosti na sledovanych profilech.

V dalsi casti bude aplikovana mystery emailing, metoda k ziskani konkrétnich nabidek
koncovému zakaznikovi a nasledné bude porovnana s odpovidajici komunikaci, kterou dané
konkurencni automobilky realizuji prosttednictvim socialnich siti. Touto metodou je mozné
odhalit redlni ,,streetové™ ceny, které automobilky bez ohledu na komunikovanou reklamu
koncovému zédkaznikovi skute¢né nabizi. Pro porovnani jsou vybrany piimi konkurenti na
automobilovém trhu, a to jak odpovidajici strukturou portfolia modelovych tad, tak i
kvalitou zpracovani svych vozidel a positioningem na trhu. Porovnany budou realné nabidky
automobilek BMW, Mercedes-Benz a Volvo. Mystery emailing je mozné pouzit ve vSech
odvétvich, kde je mozné realizovat elektronickou komunikace s prodejci, v tomto ptipade za
ucelem ziskani informaci o redlnych nabidkach svého konkurenta. Findlni vystupy a data
mohou slouzit managementu k rozsiteni informaci o komunikaci konkurence v této oblasti,
spravnému nastaveni vlastni komunikace ¢i v€asné reakci na probihajici marketingova a jina
zvyhodnéni, kterd nemusi byt na prvni pohled evidentni. V neposledni fade mohou takto
ziskané informace o svém konkurentovi zvysit jeho konkurenceschopnost na daném trhu,

v tomto pripadé na trhu prodeje novych automobil.
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7.1 Analyza socialnich siti automobilek na ¢eském trhu

Pro sledovani byla pouzita data za rok 2019. Pro konkrétni mezimési¢ni srovnani, kde bude
realizovdna analyza poctu prirtstkli fanouskl, pocty reakci na zvetejnéné prispévky a

angazovanosti fanousktl budou pouzity posledni dva mésice roku 2019, listopad a prosinec.

Data pro analyzu  byla  sbirdni  pomoci  nastroje  Fanpage  Karma

(http://www.fanpagekarma.com/) a soucasn¢ vlastnim sbérem dat.

Hodnocené parametry

Pocet fanouskii: Absolutni pocet fanouskt sledovanych subjektii na socialnich sitich

Facebook a Instagram k prvnimu dni v mésici.
Zména poctu fanouskii: Relativni zména poctu fanouskil oproti pfredchozimu mésici.
Pocet prispévki: Absolutni pocet prispévki danych subjektti v mésici.

Struktura prispévki, parametr popisuje rozdéleni prispévku podle typu:

e Obrazek
e Link

e Video

e Status

Pocet reakci: Absolutni pocet reakcei (,,To se mi libi“ + ,,Super” + ,,Haha* + ,Uzas“ +

,Je mi to lito* +,,Stve mée to* + ,, Komentaie* + ,,Sdileni*) v daném mésici.
Prumérny pocet reakci na prispévek

Pocet reakcei podle typu ptispevku

Pocet prispévki podle typu

Fanousek stranky: Fanouskem stranky je oznaCovan uzivatel socidlni sit¢ Facebook,

ktery dany subjekt na této siti sleduje.

Follower stranky: Follower profilu je oznacovan uzivatel na socialni siti Instagram,

ktery ma dany subjekt ve svém sledovani.
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7.1.1 Sledované subjekty

Jako sledované subjekty této casti diplomové prace bylo zvolen celkem 35
automobilovych spole¢nosti, které plisobi na ceském trhu. Pravé mezi sledovanymi
subjekty dojde ke komparaci zjisténych dat se znackou BMW. A nasledné bude i znacka
BMW porovnana s jejimi vybranymi piimymi konkurenty. Klicem pro vybér bylo
vlastnictvi alespon jednoho oficialniho profilu na socialni siti Facebook a Instagram. Do
analyzy nejsou zahrnuty fanouskovské profily znacek, které v mnoha ptipadech mohou
budit dojem oficidlniho profilu. StéZejnim faktorem pro vybér bylo uvedeni socialni sité
automobilky (importéra) na jejich oficialnich webovych strankach. V ramci této Casti
jsou vybrany pouze automobilky, které na ¢eském trhu prodavaji osobni a lehka uzitkova
vozidla, od nékladnich vozidel je v této analyze abstrahovano. Sledované subjekty jsou

uvedeny v obrazku ¢. 2.
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Obr.2 Sledované subjekty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku ¢islo 2 jsou uvedeny vzdy loga jednotlivych sledovanych subjektt a socialni sit’
ktera splituje parametry oficidlniho profilu, dle pfedem definovanych parametra. Je patrné,
7e ne vSechny subjekty disponuji profilem na obou zminénych platforméach, proto vzdy bude
pracovano s odpovidajicim po¢tem aktivnich profilt, v pfipad¢, Ze dana znacka sledovanym

profilem nebude disponovat, bude z daného pozorovani vynata.
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7.2 Facebook — prispévky podle typu

Prispévky jsou rozdéleny na ctyii zakladni druhy, podle typu obsahu, ktery je v nich na
socialni siti Facebook komunikovan. Délime druhy ptispévkll na obrazkové, tedy takové,
které obsahuji grafickou slozku. Video piispévky, které maji audiovizudlni obsah, link

prispévky a jiné.

7.2.1 Porovna prispévki podle typu za rok 2019

Graf 1. Prispévky podle typu 1 pololeti 2019

® Soufet z Link pfispévky = Soufet z Video pfispévky = Soudet z Obrazkove piispévky  Soucet z Jiné piispévky

Leden 2019 Unor 2019 Biezen 2019
50 0 47 8 47 8

Duben 2019 Kvéten 2019 Cerven 2019
39 0 48 36 2

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
Z grafu ¢. 1 je mozné pozorovat, Ze sledované subjekty v ramci socialni sit¢ Facebook
vyuzivaji nejcasteji jako typ komunikace se svymi fanousky obrazkové piispévky. Tyto
prispévky casto zobrazuji marketingovou kreativu v podobé komunikovanych kampani na
vozy dané automobilky. Pokud se vSak detailn¢ podivame na strukturu obsahu obrazkovych

prispévki, nejcastéji se jedna o fotky novych nebo stavajicich modell z nabizeného portfolia
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dané automobilky. Nejedna se tak ve vétSiné pripadd pfimo o komunikaci konkrétnich
marketingovych kampani ale spiSe promo piispévky nabizenych modeld bez spojitosti

s probihajicimi marketingovymi akcemi.

Graf 2. Prispévky podle typu 2 pololeti 2019

u Soufet z Link piispévky = Soudet z Video piispévky = Soufet z Obrdzkové piispévky  Soulet 2 Jiné piispévky

Cervenec 2019 Srpen 2019 Zari 2019

41 52 0

46 4

Rijen 2019 Listopad 2019 Prosinec 2019

52 8 45 3
7

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Shrnuti ¢asti

Z vyse uvedenych grafi mulzeme pozorovat, ze vramci roku 2019 je struktura
komunikovanych ptispévkl podle typu viceméné vyrovnana. Celkové pocty publikovanych
prispévki za vSech 35 sledovanych subjektl se mési¢né pohybuji na urovni pfiblizné¢ 600
prispévkia. V ramci roku nejsou patrné néjaké vyrazné rozdily ve struktufe nebo poctu

komunikovanych postii. Drobné nardsty predev§im obrazkovych piispévkd v mésicich

46



duben - kvéten a fijen — listopad, jsou nejcastéji zplisobeny komunikaci servisnich sezonnich
servisnich akci. Tyto marketingové akce nejCastéji vyzivaji zdkazniky k navstéve a servisni
prohlidce pred zacatkem 1éta nebo zacatkem zimy. Drobny narust je také pozorovan v letnich
mésicich, kdy automobilky komunikuji pfispévky ze svych komunitnich akci. Nejcastéji
komunikovanym formatem jsou piispévky obrazkové, nasleduji video ptispévky, které
nejCastéji zobrazuji pravé konkrétni marketingové kampané piipadné piimé pienosy
z odhaleni novych modeld nebo zaznamy z akci automobilky. Video kreativa do jisté miry
kopiruje sdéleni, ktera jsou komunikovana v tradi¢nich médiich, kterymi jsou televizni
reklama. (autoecim.cz, 2020, [online].) Mén¢ castym typem komunikace, ktery
automobilové znacky vyuZzivaji na svych sitich jsou ,,link* ptispévky, které vétSinou slouzi
k ptesmérovani uzivatele na cilenou webovou stranku, nejCastéji na oficialni web
automobilky. Nejméné vyuZzivanym druhem kreativy jsou ,,jiné“ prispévky. Mezi né se tadi

textova sdéleni, ktera nemaji zadnou obrazkovou, video nebo link slozku.

7.2.2 Detailni struktura prispévki podle typu v mésici prosinec 2019

V této Casti je porovnavana struktura piispévkt podle druhu u jednotlivych automobilovych

vyrobct v poslednim meésici roku 2019 na svych Facebookovych profilech.

Graf 3. Detail struktury prispévki v prosinci 2019
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
Shrnuti ¢asti

Pokud se podivame na strukturu a pocty ptispévki u jednotlivych sledovanych profili za
prosinec 2019 miizeme pozorovat znacné rozdily, a to jak v poctu komunikované kreativy,
tak i v Cetnosti a zastoupeni jednotlivych druht kreativy. Je patrné, ze pfi detailnim rozpadu
na jednotlivé subjekty je mozné identifikovat daleko vice rozdil, nez tomu bylo naptiklad
na grafu €. 2. I pfes drobné vyjimky si jednotlivé znacky ve vétSin€ piipadt zachovavaji
v mésici prosinci nejveétsi podil obrazkové kreativy. Automobilky Fiat a SsangYong pridali
pouze pravé obrazkové prispévky a jiz zadné jiné. Nejvyssi pocet pridanych video ptispévkl
v mésici prosinec 2019 mela automobilka Toyota. Primérny pocet obrazkové kreativy
ptipadajici na jednu automobilku je 11,5 ptispévku v mésici prosinec 2019. Priimérny pocet
video prispévkil na jednu automobilku jsou pfiblizné 3 video posty v ramcei tohoto mésice.
Pti porovnani sledované automobilky BMW s hlavnimi konkurenty (Audi, Mercedes-Benz,
Volvo) je patrné, ze rozdily v celkovych poctech ptidanych ptispévkl nejsou zanedbatelné
a lisi se mnohdy az o desitky pfispévki. I pro tyto znacky plati, Ze nejvice vyuzivanym
druhem jsou obrazkové ptispeévky. Zde jsou aktivngj$i konkurenti v podobé Audi (25

prispévkil) a Mercedes (22 prispévkil). Naopak za automobilkou BMW, ktera ptidala 11
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obrazkovych postl zaostava automobilka Volvo s 6 obrazkovymi piispévky. Pfi porovnani

se v§emi sledovanymi subjekty vidime, ze BMW zaujima pozici v priimeéru celého zebticku.

7.3 Facebook - vyvoj po¢tu fanouski

K sledovani vyvoje poctu fanouskti na oficialnich profilech Facebook se musi ptistupovat
obezietné. V souCasné dob¢ je totiz trendem vétSiny nadnarodnich spolecnosti, kam se
bezpochyby svétové automobilky fadi, transformovat své profily na globalni mutaci. To
znamena, Ze vSichni fanousci znacky z celého svéta jsou sdruzovany do jednoho globalniho
profilu. Komunikace na téchto profilech vSak probihd v matefském jazyce statu, ze kterého
se uzivatel pripojuje. Toto je zajisténo predev§im podle IP adres, u kterych Facebook
vyhodnoti lokalitu pfistupujiciho uzivatele a nasledné zobrazi komunikaci v lokalnim
jazyce. Dfive tomu bylo pfesné naopak, bylo vytvofeno danou automobilkou velké mnozstvi
lokalnich profilti podle zemi, na kterych dana znacka piisobila. (autoecim.cz, 2020, [online].)
Praveé z tohoto diivodu jsou nasledujici grafy rozdéleny podle toho, zda spadaji do kategorie

globalniho nebo lokalniho Facebook profilu, aby bylo mozné data 1épe porovnat.
V této casti bude vzdy dochazet ke komparaci dat za mésic listopad a prosinec 2019.

#listopad 19 mprosinec 19 Graf 4. Vyvoj poétu fanouski (globalni profily)
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Graf 5. Vyvoj poctu fanouski - ¢ast 1 (lokalni profily)
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Graf 6. Vyvoj poctu fanouski - ¢ast 2 (lokalni profily)
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Shrnuti ¢asti

Pti porovnani poctu fanouskli na jednotlivych profilech jsou z grafii ¢. 4 — 6 vidét znacné

rozdily.

Pokud se zamétime nejdiive na globalni profily je patrné, ze z nejvyssiho poctu fanousku na
své siti se t€si automobilka Volkswagen, nasleduji automobilky Ford a Peugeot. Skupina
Volkswagen Group AG je také nejvétsim svétovym vyrobcem automobiltl. Je vSak nutné
vzit v potaz, ze do koncernu Volkswagen nepatii pouze samotna tato znacka, ale skupina
sdruzuje n&kolik automobilek z celého svéta véetné Geské Skody auto. (autoecim.cz, 2020,
[online].) V mési¢nim porovnani globalnich profild na grafu €. 4. je znatelny nejvys$si nartst
poctu fanouskl u automobilek Peugeot (2,07 %), automobilky DS (0,43 %) a Citroén (0,35
%). Naopak na opacném konci se ocitla v mésicnim porovnani listopad/prosinec 2019

automobilka Opel, které ubylo 0,21 % fanouskd.

v

U lokalnich profili je situace o néco rozmanitéjsi. Nejvyssi pocet fanouskli drzi domaci
automobilka Skoda Auto, celkové skoro 230 tisic sledujicich. Nasledovéna je profilem
automobilky BMW, ktera ma néco malo ptes 200 tisic sledujicich a automobilkou Hyundai
s 135 tisici fanousky. Na opacném konci spektra se nachazi automobilky SsangYong
(2 093), Fiat Proffesional (6 873) a Mitsubishi (7 979). V tomto ptipad¢ je nutné dat data do
kontextu, protoze automobilka SsangYong, ktera ma nejmensi pocet sledovatelli ptisobi na
Ceském trhu pomémé kratce a dlouhou dobu zde neméla Zadné oficialni zastoupeni.
(autoecim.cz, 2020, [online].) V mési¢nim porovnani miiZzeme vidét znatelné nartisty u
automobilek Mitsubishi (3,41 %), Honda (1,79 %) a automobilky SsangYong (1,60 %).
Naopak v ubytku poétu fanouskid se v téchto mésicich nachazi Renault (- 0,22 %) a

automobilky Lexus a Jeep obé shodné s poklesem o 0,12 %.

V porovnani s celkovym trhem je vidét, Ze si profil automobilky BMW stoji na trhu velmi
dobfe. Zaujima celkové druhé misto s pomémé malou ztratou (26 901 sledujicich) na
jedni¢ku trhu Skodu. A&koliv ma Skoda velkou vyhodu doméci znacky, je vidét, e
automobilka BMW odvadi na svych strankach velmi dobrou préci. Oproti svym hlavnim
konkurentim (Audi, Mercedes-Benz, Volvo) je patrny vyrazny vice jak dvounasobny
naskok v poctu sledujicich. Ohledné procentualniho ristu poc¢tu uzivateld jsou na tom tyto
porovnavané konkuren¢ni znacky velmi podobné a mirny nartist zaznamenala pouze

automobilka Audi.
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7.4 Facebook — pocet prispévki a reakci

Nasledujici cast je sloZzena vzdy ze dvou na sebe navazujicich grafii. V prvnim grafu je
zobrazen pocet prispévkil a v nasledujicim pocet reakcei na tyto prispévky. Souvisi tedy spolu
vZzdy dva po sob¢ jdouci grafy 7 - 8 a 9 - 10. Tyto dvé hodnoty spolu mohou velmi uzce

souviset, jelikoZ mezi nimi miiZe existovat pfima umeéra.

Graf 7. Vyvoj poctu piispévki Facebook - ¢ast 1
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Pocet reakci

Graf 8. Vyvoj poctu reakci Facebook - ¢ast 1
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Graf 9. Vyvoj poctu piispévki Facebook - ¢ast 2
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Graf 10. Vyvoj poctu reakci Facebook - ¢ast 2
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Shrnuti ¢asti

Za prosinec 2019 ptidaly nejvice prispévka automobilky Subaru (36), Audi s Toytou (34) a
Hyundai (31). Naopak nejméné aktivni byly automobilky SEAT (4), Peugeot (7) a Maserati,
Fiat, Fiat Proffesional a Honda (8). Pfi mési¢nim srovnani jsou znatelné nejvétsi nartisty
pridanych ptispévki u automobilek Maserati, Subaru a Volkswagen Uzitkové vozy. Naopak

nejvétsi propady byly zaznamenany u automobilek Skoda, DS, Kia a SsangYong.

V poétu reakci dominantng zvitézila Skoda, kterd nasbirala témét 42 tisic reakci. Na
pomyslném druhém misté se umistilo BMW (téméf 23 tisic) a tieti skoncila Audi (14 657).
Nejméne¢ reakcei ziskaly automobilky Fiat Proffesional (78), Maserati (290) a SEAT (355).
V mési¢nim srovnani reakci dosahly nejvétsich nartistl automobilky Citroén, Volkswagen

a Subaru. Naopak v nejvétSich propadech reakei se ocitly automobilky DS a Hyundai.

Pro spravné pochopenti téchto ¢isel je nutné si uvédomit, Ze né vzdy je mozné hledat pfimou
souvislost mezi poctem piidanych piispévki a poctem reakci na n¢ v daném mesici. Byt

mezi témito hodnotami mutze byt na prvni pohled patrna zavislost, jak je vidét na
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ptedchozich grafech, je nutné si uvédomit i obsah sdéleni danych piispévki. Velmi ¢asto
jsou totiz u sledovanych automobilek vyuzivany posty, které ptimo od fanousku stranky
vyzaduji urcité reakce a nebo komentare. At uz se mize jednat o poradané soutéze, kdy
velmi Casto byva ucast v soutézi podminéna reakci na prispéveék. Podobné tomu je i
v piipadé komentaiti, kdy fanousci maji u jednotlivych pofispévkl za tkol napsat svou
odvét, napriklad na polozenou otazku, do komentatfového pole pod danym piispévkem. Neni
tedy mozné mezi témito veli¢inami pouhym porovnanim hledat pfimé statistické zavisloti a

vzdy je potteba konkrétni data doplnit souvislostmi.

Na prvni pohled z ptedchozich dat miizeme pozorovat, ze v piipad¢ automobilky BMW,
jejiz pocty pridanych prispévkl se blizi pruméru vSech sledovanych subjektdi, dochazi k
vyrazn€ vysSimu mnozstvi reakci na tyto piispévky. V poctu reakci tak prevysSuje své hlavni
konkurenty, ktefi pfidali témér dvojnasobny pocet piispévkl. Tato skute¢nost naznacuje
velmi dobrou praci s fanousky na profilu dané znacky. Mize to byt zplsebeno jak
vyzyvanim fanousku k interakci, tak i vysokou mirou znalosti publika nebo moznosti velmi
dobého zacileni konkrétnimi ptispévky. Zarovenn automobilce napomaha i velmi vysoky
pocet sledujicich, ktery rozhodn¢ zvysuje Sanci zasahnout vétsi pocet uzivatelti dané sit¢ a
fakt, ze pro vétSinu z téchto sledujicich je zncka BMW lovebrandem. (autoecim.cz, 2020,

[online].)

7.5 Facebook - angaZovanost fanouskii

Primérna angazovanost fanouskd dané stranky znaci, kolik procent fanouskt z celkového
poctu sledujicich reaguje na piispévky, které¢ dana automobilka na svém profilu uvefejiuje.
Pro tuto c¢ast bylo vybrano celkem 5 automobilovych znacek, které v porovnavanych
meésicich maji nejvyssi angazovanost svych fanouskil. Ostatni subjekty méli v ramci

sledovanych mésict hodnoty zanedbatelné.
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Graf 11. AngaZovanost fanousku vybranych znacek

 2,50%
2 2,25%
< 2,00%
3 1,6
N 1,50% j
()]
[
S 1,00% /
% =0.72% = 0,76%
5 0,50%
g o 0,72% e istopad 19
4]
§ 0,00% N N N N N prosinec 19
o \Q’lx \Q’l/ .\Q’L \(‘;l/ \Cﬂ’
< > N >
e & 2> > £
o & o 5 A°
6Q~ @ ‘\90 )\0 Qg
o \\ P
N S

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Shrnuti ¢asti

Z grafu €. 11 je patrné, ze na Facebooku dosahly nejvyssi angazovanosti ze strany fanouskt
automobilky Mitsubishi (2,25 %) a Mazda (1,64 %). Pokud vsak ale dame tyto hodnoty do
kontextu poctu sledujicich, nejedna se u téchto automobilek o nejvyssi absolutni pocty
reagujicich uzivateld. Jelikoz vztah angazovanosti vychazi ze zlomku poctu reakei ptispévku
ku celkovému poctu piispévka za dané obdobi. Je tedy logické, Ze v absolutnich cislech
budou mit profily automobilek s vys$sim poctem sledujicich i vyssi absolutni hodnotu
reagujicich uzivateld. Také to ale znamena, Ze vétsi ¢ast sledujicich daného profilu je pasivni
a prispévky automobilky spiSe nereaguji. Z téchto divodl jsou v angazovanosti svych

fanouskt uspésnéjsi automobilky s niz§im poctem svych fanouskd.

7.6 Instagram — vyvoj poctu followeri

V ramci sit¢ Instagram se sledujici oznacuji terminem follower. Tato sit’ je postavena na
sdileni fotografii, tedy porovnani typt ptispevkd, tak jak tomu bylo u socialni sit¢ Facebook

v tomto ptipadé nebude realizovano.
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Graf 12. Vyvoj poctu followerii - ¢ast 1
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Graf 13. Vyvoj poctu followeri - ¢ast 2
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Graf 14. Vyvoj po&tu followeri automobilka Skoda
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Shrnuti ¢asti

Nejvice fanouskd na Instagramu si dri automobilky Skoda, BMW a Audi. Naopak na
poslednich prickach zebtficku se umistily automobilky Peugeot, SsangYong a Fiat. Pfi
porovnani se socialni siti Facebook vidime, Ze prvni dvé pomyslné pticky jsou neménné a
drzi si je stejné automobilky (porovnavano s lokalnimi profily na siti Facebook). Dale
muzeme na zakladé dat konstatovat, ze pocty sledujicich/followert jsou na Instagramu nizsi

nez na Facebooku.

V mési¢nim porovnani mizeme videt, ze nejvetsiho nartistu fanousktl dosahly automobilky
SsangYong (12,63 %), Renault (3,86 %) a Land Rover (3,61 %). V nejvétSim ubytku

fanouskt se nachazi automobilka Nissan (- 0,93 %).

Pokud se zamétfime na Instagramu na postaveni automobilky BMW vii¢i svym hlavnim
konkurentlim, tak na prvni pohled vidime, ze situace neni jiz tak jednozna¢na jako na siti
Facebook. I zde vSak automobilka BMW obsadila pomyslnou prvni pticku, av§ak naskok,
pred druhym konkurentem v podobé Audi, je pouze necelych 5 tisic sledujicich. Velmi

vyrovnané jsou vysledky pravé tfech némeckych konkurentt BMW, Audi a Mercedes, kteti
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vyrazné prevysuji v poétech sledujicich i zbytek trhu (aZz na domaci automobilku Skoda).
Automobilka Volvo v tomto pfipadé se svymi konkurenty ptili§ krok nedrzi a pohybuje se
spiSe v druhé poloviné¢ pomyslného zebficku. Vyrazné rozdily nejsou patrné ani pfi
procentudlnim nartistu followerd, kde vSechny Ctyfi konkurencni subjekty maji rast okolo
2%.

7.7 Instagram — pocet prispévku a reakci

Graf 15. Vyvoj poc¢tu prispévku Instagram - ¢ast 1
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Graf 16. Vyvoj poctu reakei Instagram - ¢ast 1
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

Graf 17. Vyvoj poctu prispévkiu Instagram - ¢ast 2
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Graf 18. Vyvoj poctu reakci Instagram - ¢ast 2
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

Shrnuti ¢asti

V prosinci 2019 ptidaly nejvice prispévkil automobilky Audi (41), Mercedes-Benz (26) a
Toyota s Volkswagenem (23). Naopak nejméné aktivni v pfidavani ptispévka byly
automobilky Ford (2), Alfa Romeo (4) a Maserati (6). Pii mési¢nim srovnani je znatelny
nejvetsi nartst pridavanych prispévkl u automobilek Renault a Subaru. Naopak nejvétsi
poklesy zaznamenaly automobilky Alfa Romeo, Kia a Opel. Automobilky IVECO, Nissan
a Peugeot neptidaly zadné ptispévky.

Nejvice reakci na Instagramu ziskaly automobilky Skoda (nad 62 tisic), Audi (nad 29 tisic)
a Volkswagen (nad 12 tisic). Naopak nejmén¢ reakci ziskaly automobilky Fiat (176),
SsangYong (337) a Ford (446). Nissan, Peugeot a IVECO neziskaly Zadné reakce, jelikoz
neptidaly zadné ptispévky. Pfi mési¢nim srovnani mizeme videt, Ze nejvétSich nardsta v
poctu reakci dosahly automobilky Opel a Subaru. Naopak nejvétsi poklesy jsou znatelné u
automobilek Skoda, Hyundai a Land Rover.

V piipadé poctu pfidanych piispévkl vidime u znacky BMW pii porovnani s trhem spise

podprimérmé hodnoty. V poctu piidanych ptispévkid zaostava i za konkurenty ztad
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némeckych automobilek Audi a Mercedes. Pouze konkurence v podob¢ automobilky Volvo
v tomto piipad¢ dosahuje horsich vysledkii. Naopak v poctu reakci dosahuje BMW pomérné
dobrych vysledkti. V tomto ptipadé pii niz§im poctu zvefejnénych postd dokaze ve svych
sledujicich iniciovat velké mnozstvi reakci. Stoji si tak vyrazn€é lépe v porovnani
s konkurentem Mercedes, ktery pti dvojnasobném poctu ptispévkil, ziskal nizsi pocet reakei.
Vsechny tfi sledované automobilky (BMW, Mercedes, Volvo) pfevySuje v tomto porovnani
automobilka Audi. Obecné se ale i zde potvrzuje zjisténi, Ze automobilka BMW ziskava i na

socialni siti Instagram velké mnozstvi reakei pfi porovnani se svymi konkurenty.

7.8 Instagram — angaZovanost followeru

V ramci angazovanosti followerii na Instagramu bylo k porovnani vybrana ctvefice
automobilek, které ve sledovaném obdobi dosahly nejvysSich hodnot. Ostatni sledované

subjekty mély angaZzovanost svych fanouskl vyrazné nizsi.

Graf 19. Angazovanost followertu vybranych znacek
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Shrnuti ¢asti

Dle vysledkl angazovanosti na socialni siti Instagram mtizeme konstatovat, Ze pti porovnani

se siti Facebook (Graf ¢. 11) dosahuje vyssich vysledki v této oblasti. Césteéné je toto

samoziejme zptisobeno niz§im poctem uzivatell této sité. Co je vSak vyraznym rozdilem, je

62



struktura nejlepsich vysledkt. Na siti Facebook dosahovali nejvyssich vysledka predevsim
automobilky, které maji nizsi pocet sledujicich. U socialni sit¢ Instagram neni toto uplné
ziejmé. Jelikoz automobilky Audi a Volkswagen patii mezi ty, ktefi maji na svém profilu
velké mnozstvi sledujicich. Tento fakt naznacuje velmi dobrou praci na této siti, ktera
followery vede k udélovanim reakci k ptispévklim a tim i naslednému vétSimu dosahu této
komunikace. Na Instagramu dale nejvice dafilo automobilce SsangYong, ktera dosahla 5,35
% angazovanosti a dosahuje tak velmi dobré angazovanosti na obou socialnich platformach.
Naopak automobilka BMW se v ani jednom porovnani angazovanosti na sitich Facebook a

Instagram neumistila mezi ¢tyimi nejlepsimi znackami.

7.9 Porovnani komunikovanych a realnych nabizenych cen u vybranych

modela

Pro ucely Setieni byla vybrana oblast socialni sit¢ Facebook. Cilem tohoto Setfeni je ziskani
redlnych nabidek na sledované modely. Nasledné je provedeno jejich porovnani
s komunikovanymi cenami. Vzdy se jednalo o mystery emailovou poptavku na novy viz
tak, aby byla dodrzena shoda s aktualni komunikovanou cenou. Od nabidnutych skladovych
vozidel bylo v rdmci tohoto testovani abstrahovano. Poptavka byla realizovana na konkrétni
vuz s konkrétni vybavou, tak aby bylo mozné porovnani s cenikovou nebo komunikovanou
cenou ze strany automobilky. Dotaznik v rdmci tohoto testovani neni realizovan. V ramci
tohoto Setieni nebyla hodnocena komunikace prodejce ani dalsi nalezitosti komunikac¢niho
procesu. Ziskavani nabidek pomoci mystery emailingu probihalo koncem listopadu a

v prosinci roku 2019.

Vramci Setfeni byly analyzovany komunikované ceny a redlné nabidnuté ceny od
konkrétniho dealerstvi u tii konkurencnich automobilek, BMW, Volvo a Mercedes-Benz.

Konkrétné byly zvoleny pro mystery emailingovou poptavku tyto modely.

o Mercedes-Benz tfidy E, s motorizacnim oznac¢enim E 300, ve verzi sedan.
e BMW tady 5, s motorizaci 301, ve verzi sedan.

e Volvo XC90 AWD, s motorizaci T6.

Na socialni siti Facebook byl vzdy nalezen pfispévek, ktery obsahoval URL odkaz na

konkrétni komunikovany model v pfispévku. Na oficidlnich strankach automobilky byl
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nasledné nalezen aktudlni cenik modelu, ktery byl zde komunikovan. Tento proces velmi
dobie simuluje postup realného zakaznika, ktery by mél o viiz zajem a jeho zajem by byl
podpoten shlédnutim ptispévku na dané socialni siti.

Po této fazi nasledovalo vyhledani kontaktnich emailovych udaji na konkrétni dealerské

zastoupeni sledované automobilky.
V ramci Setieni byla oslovena pomoci mystery emailové poptavky tato dealerstvi.

e M 3000 a.s.
e CarTec Praha s.r.o.

e TUkas AUTO-STAIGER CZ as.
Mystery Story

Mystery story neboli scénaf, je konstruovan tak, aby poptavka komunikovand prodejci

odpovidala nize stanovenym parametriim.

Mystery shopper vystupuje vroli zakaznika, ktery poptava stanoveny model dané
automobilky. Jako bézny zakaznik odesle email na pozadované¢ho dealera. Vozidlo je
poptavano osobou, ktera vlastni ICO, tak aby byl scénaf co nejvice vérohodny. Cilem
mystery shoppera je ziskani konkrétni a findlni cenové nabidky na poptavané vozidlo. Pokud
bude prodejcem nabidnuta doplikova vybava, ¢i jiny dopliky k vozidlu, tak takovato

nabidka bude odmitnuta.
Znéni poptavkového emailu
Dobry den,

Premyslim o nakupu nového vozu, zaujal m¢ model ............... Vasi znacky. Rad bych,
aby vybava vozu obsahovala automatickou ptfevodovku, LED svétla, asistencni systémy
(adaptivni tempomat, pre-crash systém, lane assist), parkovaci senzory + kamera, vyhiivana
predni sedadla, navigace, smart (keyless) entry. Ohledn¢ interiéru preferuji tmavou barvu a

vozidlo bych rad v bilé barve.
Viiz bych chtél kupovat na ICO.
Prosim Vas o zaslani cenové nabidky.

S pozdravem
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Ukonceni mystery emailingu

Mystery emailing a naslednd komunikace s prodejcem je ukoncena po ziskani potfebné

nabidky na poptavané vozidlo.

7.9.1 Komunikované piispévky a ceny vozidel
Poptavka byla realizovana na zaklad¢ ptispévku na socialni siti Facebook.

Automobilka Volvo komunikovala v prosinci roku 2019 ptispévek, ktery odkazoval na
oficialni cenik, ktery se nachazel na strankach automobilky (Obr. 3). Nasledné na strankach
byl nalezen cenik s poptavanym modelem, kde byla uvadéna cena poZzadovaného modelu

(Obr. 4). Poptavané a pozadované vybaveni vozu odpovida vybavové linii Momentum.

Obr.3 Prispévek automobilky Volvo

& Volvo Car Ceska Republika
%’ 16. prosince 2019 - QG

Vanoce ve mésté nejsou pro kaZzdeho. Volvo XC90 se stieinim boxem vam
dava dostatek prostoru oslavit svatky se vaim viudy tam, kde budete chtit

https://www volvocars. comiczivozy/modely/volvo-xc90

o’y To se milibi () Komentai £ Sdilet

Zdroj:
https://www.facebook.com/Volvocars.cz/photos/a.338573456184882/3341893339186197/?type=3 & theater
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Obr.4 Cenik modelu XC90 automobilky Volvo

CENIK platny od 20. 9. 2019 (pro modelovy rok MY20)

Véechny uvedens ceny v tomto ceniku |sou véeiné DPH 21 %.

Motor  Vilce Prevodovka  Vykon (kW/k) MOMENTUM MOMENTUM MOMENTUM Variania
(Nm) 12/22' 54 1727
Zasehové
T6 AWD Bstupiftond 228310 ol
i & | R T 1784 900 K& 1 834 800 KE 1829 900 K& 266-A3xe-0C1-18

Mild-Hybrid 48V, 243ehouy

B5 AWD Bstupfovd: | 184 + 104250+ 14 S

Drive-E 1| Gesrronier 350+ 40 174080002 * ETBAR00-KE it

B6 AWD Batupfovd | 200+ 104300+ 14 e S
e d il e 1 814 800 KE 1 @854 900 K& 1 849 900 KE DE-Dfi-001+10

Plug-in Hybrid, zaehovy

Ta Twin. 4 Bstupfiovd | 203 +85/303 + 67
‘Enging? Geasrtronac® A00 + 240

OhE-BMxx-001-19 ‘

Mild-Hybrid 48Y, venktowy

BS5 AWD Batupdiovg 173+ 10/,235+ 14 ) i :
I Ditiva-E I i | Caarkonics S8+ 4G 1 678 900 KE 1 719 900 K 1714 900 K& DHE-K2ax-0C1-10 ‘
Motor Vilce Plevodovka  Vykon (kW/k) INSCRIPTION INSCRIPTION R-DESIGN Varianta
(M} 13/23! 55 RS/RT!
Tabehowé
Te AWD Batupfond G28,310 % {-10
Drive'E A Geutoiic® 400 1 880 000 K& 1875 000 K& 1 965 000 K& 256-ATu-0C1 -19
Mild-Hybrid 48V, zéehovy
BS5 AWD Betupfiovd THE + 103250 + 14 B E 6. T (A
DrivasE i i fir 1 835 00O Keé 1820 000 K 256 1neDC1-19
BE AWD Batupfovd D00+ 10300 + 14 i AE . rarie &
Driva-E* 4 ol 40+ 40 2 000 00D K& 1985 000 K& 1 985 000 KE PEG-0Gor-0CT-10

Plug-In Hybrid, zéfehov)

TH Twin. Bstuphowd | 223 +B5/303 4+ 87 o .
I ek L e iy 2145 000 KE 2 145 000 K& 2130 000K | Z56-BMu-0D1-12
Mile-Hybrid 48V, vznétovy
B5 AWD Bstupfiovd | 173+ 104235+ 14 I
i 4| e Pl 1865 D00 K& 1 BE0 000 K& 1850 000 KE 256-H2u-0C1-18 |

Zdroj: vlastni zpracovani

Automobilka Mercedes-Benz komunikovala v prosinci 2019 na svém profilu piispévek
ohledné modelu tridy E (Obr. 4), ktery obsahoval odkaz na oficialni stranky automobilky,
kde byl také dostupny cenik pro poptavany model (Obr.5).
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Obr.5 Prispévek automobilky Mercedes-Benz

Mercedes Benz Ceska republika @
20, prosince 2019 - &

MNa Sifce cesty nezaleZi. vozy Tiidy E a jejich systém Surround View vam
vZdy pomohou projet.

hitp:imb4 me/CZESe

m# od Sinnesfotografie - Dennie Max Pfau pies #MBSocialCar

OO % 265 3 komentare 4 sdileni

Zdroj:
https://www.facebook.com/Mercedes.CZ/photos/a.183754361653887/3111110708918223/?type=3 &theater
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Obr.6 Cenik modelu E automobilky Mercedes-Benz

Sedan (Rada W213)

Typ BM Motor Zrychleni Objem Druh Spotieba/Emise Cena
Vykon/togivy moment max. rychlost 0-100 km/h cm® prevodovky mix /100 km bez DPH
kW(k)/Nm km/h max CO_g/km vE. DPH
Zazehové motory

E 200 213.080 zazehovy R4, 16V, turbo 758 1991 automaticka 9st. 6,3-65 1052 000
145{197)/320 Euro 6d ISC 240 km/h SG-TRONIC 143 - 148 1272 920
E 200 4MATIC 213.087 ziZehowy R4, 16V, turbo 765 1991 automaticka 9st. 67-7.2 1113 000
145(197)/320 Euro 6d ISC 232 km/h 9G-TRONIC 153 - 164 1346 730
E 300 213.083 zaZehowy R4, 16V, turbo 6,2s 1991 automaticka 9st. 6,3-64 1166 000
190{258) /370 Euro 6d ISC 250 km/h SG-TRONIC 145 - 150 1410 860

Zdroj: vlastni zpracovani

Automobilka BMW komunikovala v listopadu 2019 model tady 5 v souvislosti
s pravidelnou anketou automobil roku, kde pravé zminény model byl jeden z favoritd

(Obr.7). Prispévek také obsahoval link na aktualni cenik modelu (Obr.8).

Obr.7 Prispévek automobilky BMW

4, listopadu 2019+ @

‘z‘;:, BMW Ceska republika @

Loni slavil vitézstul Ford Focus, kdo vezme zlato v prestizni Seské
anketé o MEILEPSI AUTO ROKU tentokrat? ¥

My svou neminaci mame jasnou! lkonicka trojka sito rozda s
rozmanitou kenkurenci éitajicl daldich 25 aut, Na vitéze si ale budeme
muset pockat na zadatek daliiho roku..,

Zdroj: https://www.facebook.com/BMW.Ceska.Republika/posts/3097043166978637
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Obr.8 Cenik modelu Fady 5 automobilky BMW

Zdvihovy  Vykon Kombinovana Prodejni cena
objem spotieba paliva
{em?) (KW} (100 km) K& bez Kés DPH
DPH {21%)
520i (AT) 414 1998 135/184 56 127 1089 421 1318 200
530i (AT) 414 1998 185/252 56 128 1181818 1430000
530i xDrive (AT) 414 1998 1857252 62 140 1237 686 1497 600

Zdroj: vlastni zpracovani

7.9.2 Interpretace vysledki mystery emailingu

Nasledujici ¢ast prace je vénovana vyhodnoceni vysledki realizovaného mystery emailingu
u tfi vybranych automobilovych vyrobct. Diraz je kladen predevsim na identifikaci rozdili
mezi komunikovanou cenou a redln¢ obdrzenou nabidkou pro koncového klienta.
V tabulkach je vzdy uvedena kalkulovana cena, tedy cena nabidnutd klientovy pted

udélenim slevy, sleva a finalni cenova nabidka po odecteni slev.
Mercedes-Benz tridy E 300

Automobilka prostfednictvim svého ceniku komunikovala cenu poptavaného modelu
v pozadované vybavé a motorizaci za 1410870 K¢ vcetné DPH (Obr.6). Jak ukazuje
nasledujici tabulka ¢.1, nabidnuta cena pro koncového zakaznika dealerstvim M 3000 a.s.
byla v¢etné DPH 1 468 655 K¢&. I pfes to, ze dealer aktivné nabidl zdkaznikovi slevu ve vysi
necelych 130 000 K¢, tak vysledna cena poptavaného modelu vychazi vyssi nez u cenikové
kalkulace. Vysledna cena vSak pro zakaznika v tomto ohledu neni dramaticky rozdilné,

celkovy rozdil ¢ini 57 785 K¢.

Tabulka ¢. 1 Realna nabidnuta cena modelu Mercedes-Benz

kalkulovana cenas
model dealer DPH sleva finalni cena s DPH
Mfeijgo' M3000 1596 375,99 K¢ 127 720,9 K¢ 1 468 655 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Volvo XC 90 T6 AWD

Automobilka Volvo ve svém oficialnim ceniku komunikuje model XC 90 v pozadované
vybavé za cenu 1 794 900 K¢ véetné¢ DPH (Obr.4). Z této castky také prodejce pfi vytvareni
pozadované kalkulace vychazel. Negativem oproti pfedchozimu porovnani u automobilky
Mercedes-Benz, byl fakt, ze v dob¢ poptavky dochazelo k zménam vybavové linie modelu
Volvo XC 90 a zruSenim né¢kterych akénich balicka. Z tohoto diivodu prodejce musel, aby
vyhovél prani zakaznika ptipocCist k modelu dopliikovou pozadovanou vybavu. Avsak i pies
tento fakt vysledna cena nového vozidla dle specifikaci zakaznika vychazi 1épe nez cena
komunikovana. Prodejce pii zapocitani slevy ve vysi 313 800 K¢ nabidl zakaznikovi viiz za

castku 1 589 900 K¢ veéetné DPH (Tabulka 2).

Tabulka ¢. 2 Realna nabidnuta cena modelu Volvo

kalkulovana cena s
model dealer DPH sleva finalni cena s DPH
Volvo XC90  p 116 Tukas 1873 800 K& 313800,0KE 1589 900,0 K&
T6 Drive-e

Zdroj: vlastni zpracovani

BMW 530i

BMW v dob¢ testovani komunikovalo model fady 5 s automatickou pfevodovkou a
pozadované vybavé za cenu od 1430000 K¢, jelikoz nebylo mozné zceniku vybrat
pozadovany vybavovy stupen, ktery by spliioval zadana kritéria, bylo nutno pfipocist 53 800
za dopliikovou vybavu. Vozidlo tedy dle ceniku s pozadovanymi parametry vychdzi na
castku 1 483 800 K¢. Cena kalkulovana dealerem byla stanovena na 1 249 292 K¢. V tomto
ptipad¢ vsak nutné z vychozi ceny kalkulované dealerem odecist nepozadovanou vybavu ve
vys$i 40 249 K¢. Je patrné Ze i pres korekci cen, ktera byla nutna k zachovani porovnatelnosti
dat dealer udélil velmi vysokou slevu ve vysi 351 398 K¢. [ v tomto piipadé€, obdobné jako

u automobilky Volvo, vychazi cenova nabidka Iépe, nez cena komunikovana.
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Tabulka ¢. 3 Realna nabidnuta cena modelu BMW

kalkulovana cena s
model dealer DPH sleva finalni cena s DPH
M "‘;530" CarTec 1 600 690 K& 351398,0KE 1249 292,0 K&
sedan

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti ¢asti

Mystery shoppingovou metodou emailingu bylo prokdzano, Zze komunikované ceny
vybranych automobilek se od redlnych velmi vyrazné mohou lisit. Neni to vSak vzdy nutné
negativnim jevem, kdy u ptikladu testované automobilky Volvo a BMW, by zakaznik pii
realizaci koup¢ ziskal viiz s poZadovanou vybavou za nizsi cenu. Finalni cenova nabidka
automobilky Volvo byla o 205 000 K¢ nizsi nez cena uvedena v ceniku a u automobilky
BMW se jednalo dokonce o rozdil pievysujici 350 tisic korun. Ani automobilka Mercedes-
Benz neni vramci provedeného vyzkumu hodnocena negativné. Vysledna cena pro
koncového zakaznika se v poméru celkové ceny vozu piili§ nelisila, finalni cena byla o
57 785 K¢ vyssi nez cena uvedend v ceniku. Pokud bylo toto Setfeni mystery shoppingem
pouzito vramci competitive intellingece analyzy, pfinese zadavateli velmi zajimavé
informace o konkurencnich automobilkach. Jednak moznost odhaleni slevovych pobidek,
které konkurence nabizi ale i realna data o kone¢nych cenach prodeje u konkurenc¢nich
znacek. Tyto vystupy mohou byt velmi efektivné vyuzity k lepSimu nastaveni vlastnich cen
ve vztahu ke konkurenci, nebo zavedenim slevovych pobidek pro potencialni zakazniky. Je
vSak nutné vzdy pamatovat na zachovani porovnatelnosti dat, které vzhledem k existenci

tzv. balickovych systémi vybav u automobilek nemusi byt vzdy jednoduché.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat a identifikovat konkuren¢ni vyhodu automobilky
BMW v komunikaci na vybranych socidlnich sitich Facebook a Instagram oproti svym
hlavnim konkurentim tak i obecné vuéi trhu. V komparaci bylo zafazeno 35
automobilovych znacek, které na ¢eském trhu ptisobi. Dil¢im cilem bylo odhaleni realnych
cen vybranych vozidel konkuren¢nich znacek pro koncové zdkazniky a jejich porovnani

s cenou komunikovanou.

Z téchto analyz vyplynuly hodnotné zavéry, které maji ptidanou hodnotu pro pracovniky

jednotlivych marketingovych a prodejnich oddé€leni automobilek.

V ramci sledovani komunikace na vybranych socialnich sitich Facebook a Instagram
dochazime v jednotlivych sledovanych parametrech k dil¢im zavérim a konstatovanim.
Automobilky na socialni siti Facebook nejcastéji vyuzivaji obrazkové a video prispévky,
které jsou komunikovany v primérné meésicni Cetnosti okolo 550 prispévkl téchto dvou
druht kreativy. V ramci vyvoje komunikace v jednotlivych mésicich je mozné identifikovat
zvySené pocty zvefejiiované kreativy v obdobich jaro a podzim. Tento cyklus je do jisté miry
zpusoben vét§im poctem prispévkll s akénimi servisnimi tkony v téchto obdobich, které
automobilky komunikuji. V pfipad¢ sledovaného subjektu BMW je patrné, Ze se drzi obecné
nastaveného trendu na trhu a vyuziva téchto druht kreativy (obrazky a video). Oproti svym
hlavnim konkurentim v podobé Audi, Mercedes-Benz v poctech piidanych ptispévki
naopak zaostava. HGf si v porovnani absolutnich poctd pfidanych pfispévkl vede pouze
konkuren¢ni znacka Volvo.

vvvvvv

socialni siti Facebook automobilky Skoda, BMW a Hyundai. Naopak na opaéném konci se
nachazi subjekty SsangYong, Fiat Proffesional a Mitsubishi. Zde byla identifikovana
vyznamna konkuren¢ni vyhoda automobilky BMW a to jak v porovnani s hlavnimi
konkuren¢nimi znackami ale i celym trhem. Pocet sledujicich je velmi vysoky a pfili§ se
nelisi ani od tradi¢né nejsilngjsi znacky na trhu doméci Skodé&. V tomto piipadé zjisténi
identifikuje velmi dobrou praci na této siti. Zaroven toto bylo podpofeno poctem reakci na
ptispévky automobilky BMW. I pii niz§im celkovém poctu ptidavanych ptispévki byla
automobilka schopna ziskat vyrazné vyssi pocty reakci nez konkuren¢ni znacky, které

pridavaji na své profily vétsi mnozstvi ptispévka.
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Obdobn¢ analyza followert na siti Instagram odhalila jako subjekt s nejvys$sim poctem
odbératelii znatku Skoda nésledovanou automobilkami BMW a Audi. Pokud v tomto
pripadé dame do kontextu téchto vysledkli vyvoj poctu publikovanych postli, dochazime
k zavéru, ze obecné plati, ze automobilky s vétsim poctem followerti komunikuji na socialni
siti Instagram Castéji. [ na této siti je automobilka BMW na pomyslném stupni vitézi
vzhledem k sledovanym parametrim. Avsak oproti siti Facebook nejsou rozdily jiz tak
markantni. Je zde vSak znatelna prace se svymi fanousky kdy se opét potvrzuje, ze i pfi nizsi
frekvenci komunikace jsou schopni ziskat vice reakci od svych sledovateli. K uspésné
komunikaci znacky BMW na jejich socialnich sitich pfispiva i fakt, Ze tato komunikace
probiha pravidelné, autoii prispévki jsou seznameni se svym publikem a umi na néj spravné

zacilit a také fakt, ze pro vétSinu jejich sledujicich je znacka BMW lovebrand.

Patrné z dat je také, ze konkuren¢ni znacky predevsim v podobé Audi a Mercedesu jsou zde
velmi aktivni a konkurencni vyhoda automobilky BMW zde muze byt ohrozena. Aby se
tomuto znacka BMW vyhla, méla by se snazit zamé&fit pozornost na konkurenc¢ni subjekty a
vCasn€ reagovat na jejich marketingovou komunikaci, ptipadné cenové pobidky ¢i soutéze.
Obecné plati, Ze subjekty, které z hlediska poctu sledujicich nejsou na socialnich sitich ptili§
silné, by si mély stanovit za cil pravidelné sledovani leaderii v této oblasti, kterymi jsou
Skoda nebo BMW. Toto pravidelné a systematické monitorovani komunikace konkurence
muze detailné odhalit vlastni nedostatky nebo pomoci identifikovat kli¢ k tspésné

komunikaci konkurence.

V celkovém hodnoceni komunikace na sledovanych sitich dosahuji automobilky Skoda a
BMW nejlepsi vysledkti. V piipadé BMW je mozné konstatovat, Ze své konkurenty na
zminénych sitich prevysuje. T€zi ptitom piedevsim z velmi loajalnich a aktivnich fanouskd,
ktefi reaguji na piispévky automobilky i kdyz nejsou v tak vysokych poctech jako u
nékterych konkurent. Dal§im identifikovanym faktorem jsou vysoké a stabiln¢ rostouci
pocty fanousku, které si udrzuji v mésicnich porovnanich stabilni tempo rdstu na Grovni

jednak celého trhu, tak i sledovanych hlavnich konkurentd.

V ramci mystery shoppingového vyzkumu se podatilo odhalit rozdily mezi komunikovanou
cenou poptavaného vozu a jeho realnou cenou, kterou ziska koncovy zakaznik. Pomoci
metody mystery emailingu byly osloveny dvé dealerstvi s Zadosti o nacenéni konkrétnich

poptavanych modelt. Takto ziskané nabidky byly porovnany s cenami, na které piimo
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odkazovaly prispévky na socidlni siti Facebook. Bylo potvrzeno, Ze ceny jsou rozdilné a to
ve dvou piipadech pozitivné, tedy cenou nizsi, nez je cena komunikovana a v pfipadé
druhém cenou vyssi. U automobilek Volvo a BMW byla odhalena pfitomnost pomérné
vysoké slevy, kterou dealerstvi zakaznikovi nabidlo, jednalo se o ¢astku kterd pievySovala
300 000 K¢. Naopak u automobilky Mercedes-Benz mystery emailing potvrdil nabizeni
vozidel v pozadované vybavé s vyssi cenou, nez byla cena komunikovana. Ac¢koliv i v tomto
ptipade¢ tato metoda odhalila pomémeé stédré udéleni slevy pro zakaznika v hodnot¢ bezmala
130 000 K¢, vysledna cena vozidla v poZzadované vybaveé byla o 57 785 K¢ vyssi, nez cena
komunikovana. Zaroven jelikoZ sméfovani na cenové pobidky bylo ze socidlni sité
Facebook, mohou byt tyto zjisténé vysledky vnimany u sledujicich znacky BMW a Volvo
velmi pozitivné. Pfedevsim se jedna o fakt, ze ceny které jsou automobilkou marketingove

v

komunikovany jsou realn¢ pro zakaznika jesté piiznivejsi.

Mystery emailing se v tomto piipadé¢ prokazal jako vhodna dopliikkova metoda pro
monitoring konkuren¢nich nabidek. Bylo mozné podle ni odhalit jednak konecnou cenu,
kterou se konkurencni spolecnost z vefejné dostupnych zdrojii nemtze dozvedét, ale i

poodhaleni slevové politiky konkurence.

Zaverem lze tedy fici, ze vhodna kombinace kontinudlniho monitoringu konkurence, at’ jiz
z pohledu komunikaci ¢i monitoringu nabidek, svému uzivateli nabidne velké mnozstvi

cennych informaci, které mohou byt vyuzity k dalsimu rozvoji spolec¢nosti.
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Prilohy

Priloha A: Nabidky spole¢nosti

Obr.9 Nabidka spole¢nosti automobilky Mercedes-Benz od spole¢nosti M 3000

Celkova tastka
5 pripoftenim DPH

Celkova &astka (vé. DPH)

Cena po slevé 1 468 655, Véetné dph

Technicka data Typ E 300
Model: 213.083.1

pocet mist k sezeni

5

objem zavazadlového prostoru - celkem -

pohotovostni hmotnost
celkova hmotnost

oznaceni pneu vpiredu
oznadeni pneu vzadu

Objem motoru (vrtani x zdvih)o
jmenovity vykon

jmenovity vykon

otacky pfi maximalnim vykonu
maximalni otacky

emisni norma

emise CO2 (min)

spotieba paliva - celkem (min)
maximalni rychlost

zrychleni 0-100 km/h

rozvor

druh paliva

druh prevodovky

emise CO2 (max)

spotieba paliva - celkem (max)

1735
2395
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Euro 6d-TEMP-EVAP-ISC
140
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S

auto.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr.10 Nabidka spole¢nosti automobilky Volvo od spole¢nosti TUkas

Cenova nabidka ¢.: 1108394

Dodavatel: Il Odberstel:
TUkas AUTO-STAICER CZ a.n.
Cemokostelecks 621/122

100 00 Praha 10 - Maledice

1CO: 26140217 Tel: 230 416 333 ICRE Tl
DIC: CZI6140217 Fax: DIt Mobil:
Penédmi tstav:  Faffersenbank, as Wil

Cizlo uéta: 3011261137/5500

Zapzapo v OF. vedeném Méstskvm soudem Zastoupenyme

v Praze, oddil B, vlozka 6294

Model Typ: VOLVO XC80 T6 AWD Drive-E "Momentum™ AUT
Ohjemn motoru (1):1 969

Vikon KW (k): 228

Eeference: 1108354

Komize:

Oy &islo Mazev Cena bez DPH Cena - DFH
256-A31240CT VOLVO XC%0) T6 AWD Dhrve-E "Momentum” AUT MY20 1483 38843 1794 900,00
Te0 Kamerzs parkovactho asistenta 11 73554 14 200,00
MCP40 Varsatility Pro paket 22 148,76 26 00,00

41 - ochramna sif zavazadloveho prostoru, somatelns

114 - elekmcka déska pojistka zadnich dveil a oken

346 - system uchyeent nakupnich tadek v zzvazadlovem prostorn
390 - dlekmcky sklopne zadm opéaky hlavy

8596 - bezkhiéony piistup 5 dalkovym ovladanim

et metalicky lak 2297521 27 800,00

FAND KITZE MORITZ COMFORT éemni Offlack Ferna Offblack 0,00 0.00

11 Vvhitvans piedni sedadla 534711 10 100,00

Merisoutet 1548 505 05 1 873 800,00

Fakarnik-sleva -259 338 84 -313 200.00

Cena po slevé 128925621 1 560 000,00
Oztasi dopliky

Mavigace Sensus 2471074 29 900,00

[_ Cellcova cena 1313 066.95 1 589 90000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr.11 Nabidka spole¢nosti automobilky BMW od spolecnosti CarTec

CarTec Prahas.r.o.

JR31 BMW 530i Sedan (cena véetna DPH) K¢ 1430000
Technickd data
Valkca I ventily ol Spotieba paliva - mésto 6.9 F100km
Zdvihowy objem 1998 cm” Spotfaba paliva - mimo mésto 4.8 1100km
Wikon 185 KW {252 k) pil Tirmin Spotieba paliva - kombinovand 5,6 V100km
Todivy moment Nmpfi Timin Emize CO; 128 glkm
Maximain rychlost 0 kmih Pohotovostnd hmotnost kg
Zrychlen O-100km/h Os
Celkova prodejni cena vozidla Ké 1640939
Cenove zvyhodnéni Ké - 391647
Cenacelkem bez DPH KEé 1032472
DPH Ké 216819
Cena celkem véetné DPH KEé 1249292

Zdroj: vlastni zpracovani
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