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Abstrakt

Tato bakaldrskd prace pojedndvd o benefitnich poukdzkach se zaméfenim na jidelni
kupdny neboli stravenky. Popis stravenek a fungovani trhu s nimi je popsano v teore-
tické casti prace, véetné popisu jednotlivych nastroji marketingu, které jsou posléze
vyuzity v ¢asti praktické. Pro praktickou ¢ast jsem pouZzil metodu dotaznikového pri-
zkum a ddle rozhovorl se zamé&stnanci spole¢nosti Up Cesk& republika s.r.o. Cilem
prace je navrhnout feseni pro zvySeni poptdvky po benefitnich poukdzkach spolec-
nosti Up Ceskd republika s.r.o., proto je v praktické ¢asti nékolik hlavné marketingovych

nastrojd, které by prispély k zvyseni poptavky po benefitnich poukazkach spolecnosti.

Klicova slova

Stravenky; benefitni poukazky; zaméstnanecké benefity; marketingovy plan; trh se

stravenkami; online marketing; znacka

Abstract

This bachelor thesis is about benefit coupons, with further focus on meal vouchers.
Description of meal vouchers and their market is described in theoretical part of this
work, including description of marketing tools, which are later used in the practical
part. | used questionnaire research method and | also interviewed some employees of
Up Ceskd republika s.r.o. Target of this thesis is suggesting solution to increase the
demand of benefit coupons of Up Ceskd republika s.r.o, that is why there are some,
mainly marketing tools in practical part, which would help with increasing the demand

of company’s benefit coupons.

Key words

Meal vouchers; benefit cupons; employee benefits; marketing plan; meal voucher's

market; online marketing; brand
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Uvod

Benefitni poukazky a obzvlast stravenky patfi na ceském trhu prace jiz vice nez
25 let neodmyslitelné k benefitdm poskytovanym zaméstnavatelem. Po celou dobu
své existence patfi k nejoblibenéjsim z nich a také jsou jednim z nejcastéjsich zamé&st-
naneckych benefitl. Pfesto zdaleka ne vSichni zaméstnanci, ani zaméstnavatelé, znaji
problematiku stravenek, jejich vyhody a nevyhody. Proto se v mé préaci ze vseho
nejdfive zamérim na to, co benefitni poukdzka, poté konkrétnéji stravenka, je. Dale na
jejich zakotveni v legislativé, na fungovani trhu se stravenkami, a pravé i jejich vyhody
a nevyhody. Dale se budu zamérovat na marketingové nastroje tykajici se stravenek a
jejich trhu.

V praktické ¢&sti se budu zabyvat spole¢nosti Up Ceskd republika s.r.o., jejimi
produkty a marketingovou strategii. Pro tu budu nabizet vhodna vylepseni, ktera by
meéla pfinést zvyseni poptavky po benefitnich poukazkach, konkrétné stravenkach.
Nejdfive spole¢nost Up Ceskd republika s.r.o. pfedstavim, pfedstavim jeji produkty a
jeji souc¢asnou marketingovou strategii. Posléze se zamé&fim na to, co je cilem mé
prace, a to zvySeni poptavky po benefitnich poukazkach dané spolec¢nosti. Navrhnu
predevsim marketingové rfeseni, které prispéje ke zlepSeni marketingové kampané a
zlepseni sluzeb, diky kterému poté spole&nost ziskd nové klienty.

Zasoba literatury zabyvajici se pfimo stravenkami je zna¢né omezena, proto
budu v praci vychazet prevazné z internetovych zdrojd, protoze jsou stravenky ¢asto
probirané téma, ze zdkon( a z informaci nabytych vlastnimi zkusenostmi. Ke konkrét-
nimu zjisténi potfebnych feseni vyuziji hlavné interni informace, at uz to jsou pr0-
zkumy zpracované pro spolec¢nost nebo rozhovory se zaméstnanci. Dale zpracuji do-
taznikové Setfeni, na zakladé kterého vyberu faktory, které ovliviiuji rozhodovani o vy-
davateli stravenek. Tyto faktory poté pouZziji jako podklad pro ndvrh feSeni, které pfi
implementaci do praxe pomUze zvyseni poptavky po benefitnich poukdzkach spolec-
nosti Up CR.
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1 DEFINICE A LEGISLATIVA

1.1 Benefitni poukazky

Benefitni poukdazky jsou jeden z benefit(, ktery poskytuje zaméstnavatel svym
zaméstnanclm, obvykle na mési¢ni bazi. Tyto poukdzky slouzi prakticky k ndkupu ves-
kerého sortimentu. Kazda benefitni poukdzka ma néjakym zplsobem omezené pole
plsobnosti a dé se pouzit jen na urcité zbozi, ale ve vysledku Ize z nabidky jednotlivych
spolecnosti vybrat benefitni poukazky tak, aby s nimi mohli zaméstnanci nakoupit
prakticky vse. A to nejen zbozi, ale také nékteré sluzby.

Hlavni vyhodou je podle §6 odst. 9 pism. d) zak. ¢. 586/1992 Sb. to, Ze ,0d dané
jsou, kromé pfijms uvedenych v § 4, dale osvobozeny d) nepenézni plnéni poskyto-
vana zameéstnavatelem zaméstnanci nebo jeho rodinnému prislusnikovi z fondu kul-
turnich a socidglnich potreb, ze socidlniho fondu, ze zisku (pfijmu) po jeho zdanéni
anebo na vrub vydajd (ndkladd), které nejsou vydaji (néklady) na dosazeni, zajisténi a
udrzeni prijmda, ve formé

1. pofizeni zboZi nebo sluZzeb zdravotniho, |Iécebného, hygienického a obdob-
ného charakteru od zdravotnickych zafizeni, pofizeni zdravotnickych prostredki na Ié-
kafsky pfedpis a pouZiti vzdélavacich nebo rekrealnich zafizeni; pfi poskytnuti rekre-
ace a zajezdu je u zaméstnance z hodnoty nepenézniho plnéni od dané osvobozena v
Uhrnu nejvyse castka 20 000 K¢ za zdanovaci obdob,

2. pouZiti zafizeni péce o déti predskolniho véku vietné materské skoly podle
skolského zdkona, knihovny zaméstnavatele, télovychovnych a sportovnich zafizeni,

3. pfispévku na kulturni nebo sportovni akce,

4. prispévku na tisténé knihy, vietné obrazkovych knih pro déti, mimo knih, ve

kterych reklama presahuje 50 % plochy”

1.2 Stravenky

Stravenka je nejzndmé&jsSim a nejvyuzivanéjSim druhem benefitnich poukazek.
,Stravenky jsou historicky prvni a nejstarsi ze vsech zaméstnaneckych benefitd. Jsou
danové vyhodné jak pro zaméstnavatele, tak pro zaméstnance. Dariové uznatelny na-
klad aZ do vyse 55 % hodnoty stravenky, maximalné 70 % stravného. Stravenky v sou-
Casné dobé vyuZivad 1 300 000 zaméstnancl v CR a 93 % z nich povaZuje stravenky za

nejlepsi benefit" (Up Ceska republika, 2018).
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Zameéstnavatel je povinen podle Zakona & 262/2006 Sb., zakoniku prace v plat-
ném znéni ,umoZnit vSsem zaméstnancim ve vsech sméndch stravovani; zaméstnava-
tel nema tuto povinnost vic¢i zaméstnancim vyslanym na pracovni cestu." Tim, ze za-
meéstnavatel zprostfedkuje stravenky svym zaméstnanclim, postard se automaticky a
tuto zdkonnou povinnost vic¢i svym zaméstnancdm, a zaroven jim poskytne jeden z
nejoblibenéjsich benefitl. Stravenky patfi k nejc¢astéjsim formam prispévku na stravo-
vani, a to vétsinou za cenu snizenou o pfispévek zaméstnavatele. Poskytovani strave-
nek se povazuje za zajisténi stravovani zaméstnancd prostrednictvim jinych subjektd.
(Machéacek, 2010, str. 34)

Stravenky se v prdzkumech dlouhodobé umistuji na prednich pozicich v oblibe-
nosti zaméstnaneckych benefitld. V posledni dobé jsou vsak stravenky vniméany uz
skoro jako samozrfejmost. Napfriklad podle serveru Aktualné.cz byly stravenky nejobli-
benéjsim benefitem prakticky ve vSech mérenych aspektech, ale ,pfi prfechodu na
nové misto stravenky fesilo jen 1,3 procenta Cech(, zatimco tfeba home office je dd-
leZity pro zhruba 15 procent Cechl. MoZnost kon&it pravidelné& o pdl &tvrté ¢&i paté od-
poledne bez dalsich pfes&asii je pro tfetinu Cechd tak dileZitym faktorem, Ze jsou kviili
nému ochotni se vzdat ¢asti své mzdy. Vice jak ctvrtina Cech( by se tak radéji smifila
s poklesem platu o pét procent a 7,4 procenta by kvili jasné moZnosti si planovat od-

poledne bylo ochotno jit s platem dold o desetinu." (Aktualné.cz, 2017)

1.2.1 Historicky vyvoj stravenek

To, codnes zname pod pojmem stravenka, je ve skutecnosti jidelni kupdn. PGvodni
stravenky vydavaly jednotlivé podniky nebo napf. Skoly a ty slouzily ke stravovani ve
vlastnich jidelnach. Zaméstnanec si za zvyhodnénou cenu koupil stravenku, za kterou
mu poté byl vydan obéd. Stravenka, jak ji znadme dnes, zacala existovat po revoluci
vroce 1989 a zhruba od poloviny 90. let az dodnes se trh se stravenkami stava vi-

ceméneé francouzskou zalezitosti.



2 STRAVENKOVY SYSTEMV CR

Jak uz bylo zminéno vyse, stravenka, jak ji zndme dnes je ve skutecnosti jidelni

kupén. ,Zivotni cyklus” kazdého kupdnu je velmi dobfe zndzorn&n na nasledujicim ob-

razku.
Zaméstnanec
Zaméstnavatel Vlada Restaurace
Vydavatel
stravenky

1 Schéma stravenkové systému v CR (Nendhalovd, 2012)

Nejdfive je stravenka za urcitych podminek ,proddna" zameéstnavateli — klien-
tovi.

Vztah zaméstnavatel — vydavatel stravenek je (minimalné z pohledu spolec-
kontakt s klientem probiha vétSinou telefonicky nebo osobné pfes obchodniho za-
stupce spolecnosti vydavajici stravenky. Zameéstnavatel se nejprve domluvi s vydava-
telem stravenek na podminkach objednavani, na uréité nominalni hodnoté a na po-
platcich pro vydavatele — obvykle se jedna o manipulacni poplatek, zahrnujici v sobé
ndklady na vyrobu, tisk a dodavku stravenek ke klientovi a urcitou provizi. Poplatky jsou
pocitany za objednavku. Objednavani probiha vétsinou na mési¢ni bazi podle poctu
pracovnich dniv mésici, to znamena zZe klient plati manipulacni poplatek pfi kazdé ob-
jednavce, tj. 12x rocné. Néktefi zaméstnavatelé proto objednavaji stravenky tak, Ze je
objednaji na nékolik mésicl dopredu, aby usetfil na manipulacnich poplatcich za ob-

jednavku. Stravenky Ize objednat pres internet nebo telefonicky.



Zameéstnavatel posléze rozda stravenky mezi své zaméstnance. Na stravenku
ma ze zakona narok ten zaméstnanec, ktery za den odpracuje minimalné 3 hodiny.
Vétsinou si na stravenky zaméstnanec pfispiva, a to vétsinou 45 % z jejich nominalni
hodnoty. 45 % kvili jiz zminénému danovému zvyhodnéni pro zameéstnavatele, které
je az do vysSe 55 %. Zaméstnanec, poté obdrzenou stravenku utrati v restauraci nebo
obchodé — u partnera vydavatele stravenky.

Vztah zameéstnanec — partner je dllezity hlavné pro poptadvku po stravenkach.
Zaméstnanci musi mit kde své stravenky utratit. Proto je pro spole¢nost dllezité mit
Sirokou partnerskou sit. | kdyz konkrétné z tohoto vztahu nema vydavatel stravenek
viceméné zadny pfimy uzitek, je nutné pro vydavatele stravenek rozsifovat partner-
skou sit. Zaméstnanci poté maji zajem o stravenky konkrétniho vydavatele a mohou
vznést svoje pfani/pozadavek smérem k zameéstnavateli.

Vztah partner — vydavatel stravenky je pro firmy vydavajici stravenky druhym
ze dvou nejdUlezitéjsich, ne-li tim nejddlezitéjsSim vztahem. | tyto dva subjekty se nej-
prve domluvi na podminkdch, za kterych bude partner stravenky vracet a poté teprve
mohou zameéstnanci platit svymi stravenky u partnerské restaurace nebo v partner-
ském obchodé. Majitel restaurace nebo odpovédny vedouci pracovnik nasledné vraci
stravenky k jejimu vydavateli, ktery mu stravenky (s uréitou provizi) proplaci. Pravé diky
této provizi je pak tento vztah hlavnim zdrojem vydélku pro spole¢nost vydavajici stra-
venky.

Mohlo by se tedy zdat, ze tim, kdo utrpi v celém tomto systému, jsou restau-
ratéfi nebo obchody, které stravenky pfijimaji. | pro né ma vsak jejich pfijimani své vy-
hody. Ty budou rozebrany niZe.

Uprostred celého systému je stat (na obrazku uveden jako ,vldda"), ktery svoji le-
gislativou umoznuje fungovani tohoto obéhu a ve vysledku je jedinym, pro koho je
tento systém ,nevyhodny". Stat ve své legislativé umoznuje zaméstnavateldm dafové
zvyhodnéni az do vySe 55 % hodnoty stravenky, maximalné vSak do vyse 70 % strav-
ného. ,Na zakladé nové vyhlasky ¢ 463/2017 Ministerstva préace a socidlnich véci z
15.12.2017 0 zméné sazby stravného na sluZebnich cestach, které pro rok 2018 ¢ini 93
K¢ se méni hodnota dariové nejvyhodnéjsi stravenky nové na 118,- K&" (NaSe stra-
venka, 2017)

|10



3 VYHODY A NEVYHODY STRAVENEK

3.1 Vyhody

Stravenky maji své vyhody pro kazdy subjekt, ktery se podili na jejich obéhu.
Kazdy z nich na nich néjakym zplsobem vydéla, nebo usetfi. To ale nenfjedina vyhoda.
Protoze jde od poldtku o zaméstnanecky benefit, nejvétsi vyhody by mély pfindset
zaméstnancdm.

Mezi zaméstnanci jsou opravdu oblibené, pres 90 % zameéstnancd je se stra-
venkami spokojeno nebo by je chtélo pobirat (DoleZilova, 2014). Zaméstnanci jedno-
duse slysi na to, Ze za urcity obnos penéz ziskaji vice nez dvojndasobnou hodnotu stra-
venky. Navic je stravenka jako pfispévek na stravné osvobozena od dané z pfijmu a
neodvadi z nich socialni ani zdravotni pojisténi.

Pro zaméstnavatele je hlavni vyhoda Uspora na dani diky legislativé od statu.
Dalsi vyhodou nebo spise kladem je néjaky verejny obraz spolecnosti. Diky zajiStovani
stravenek je vidét, Ze jim zaleZi na tom, jak vypadaji z hlediska spoleenské odpovéd-
nosti. JednodusSe ukazuji, Ze jim na jejich zaméstnancich zaleZi. Neda se ani tak hovofit
o motivacnim faktoru, protoZe ten uz stravenky pomalu ale jisté ztraceji a stavaji se
,samozrejmym benefitem”. V neposledni fadé m{ze sdm zaméstnavatel pobirat stra-
venky, takZe ziskava stejné vyhody jako zaméstnanec.

Pro restauratéry se jednd o prokazatelny narUst trzeb hlavné v dobé obédl. Az
40 % trzeb v dobé obéda je placeno stravenkami. V celkovych trzbdch se toto procento
pohybuje okolo 20. (DoleZilova, 2014). Zaméstnavatel obvykle voli hodnotu stravenky
tak, aby odpovidala cené poledniho menu v restauraci i jidelng, kam se zaméstnanci
chodf stravovat. Také jednoduse zaméstnancdm nenf tak lito zaplatit za obéd napf.
100 K¢ stravenkou nebo stravenkou a malym penéznim doplatkem, jako by jim to bylo

pfi placeni celého obnosu pouze penézi.

3.2 Nevyhody

Jako nevyhoda se pro zaméstnance da oznacit jakési uréovani toho, kde se maji
stravovat. Samozfejmeé se to snazi odbourat co nejrozsahlejsi partnerskou siti, ale jed-
noduse to nejsou penize, se kterymi mdzete zaplatit kdekoliv.

U zaméstnavatell Ize za nevyhodu povazovat dodate¢nou administraci.
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Nejvétsi vyhrady ke stravenkam maji restauratéri. Nesouhlasi s vysokymi provi-
zemi, kterd je pfi vraceni stravenek zpét vydavateli a zdroven uz to, ze musi stravenky
vracet, coZz znamend administraci navic i pro né. Je zde vysoka provize pfi proplaceni
stravenek, proto je to mezi restauratéry skoro 50 na 50 pfi pohledu na spokojenost se
stravenkami. Pfi vraceni stravenek je provize opravdu pomérné vysoka, obvykle mezi
5a 6 %, coz uz je pomérné citelnd ¢astka. Také se nevyplati vracet mensi ¢astky, pro-
toZe je zde néjakd minimalni hranice poplatku. To je problém hlavné pro mensi pod-

niky.
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4 OSTATNI ZAMESTNANECKE BENEFITY

Na ¢eském trhu prace zaméstnavatelé nabizeji celou fadu jinych benefitl, nez jsou

stravenky a volnocasové poukazky.

Podil firem poskytujicich benefit

Prispévek na stravovani ||| NN 7 1.C
Prispévek na penzijni/Zzivotni pojisténi || NN :6.7
Nahrada mzdy pii pfekazkach v praci || NDNDNEGEGEGEGEGEGGE 215
Prispévek na vzdélavani || NEGGNGEGEGEG 114
Pruzna pracovni doba || NG 376
Obcerstveni na pracovisti || NN 4.5
Dovolena nad ramec zakona [|NEGNGEGEG 344
Prispévek pii vyznamnych udalostech || NEGE 25.3
SluZebni vozidlo pro soukromé ucely || NG 275
Prace z domova (home office) |GG 24.5
Vyrobky a sluzby se slevou nebo zdarma |G 239
Zapujéeni pracovnich prostiedkd a nastroji [ IEIEG 214
Pijcky zaméstnancam [ 20.3
Prispévek na volnotasové aktivity [ 13.6
Zdravotni volno (sick days) [ 114
Pfispévek/zajisténi dopravy do zaméstnani [l 2.5
Prispévek na dovolenou [} 9.4
Pfispévky na nadstandardni zdravotni péti [ 6.3
Nahrada mzdy za prvni 3 dny DPN ] 5.8
Zvy3eni odstupného nad ramec zakona ] 4.9
Firemni skolka | 0.8
0 10 20 30 40 50 o0 70 80 90 100

Podil subjektd [%)]

2 Zebficek benefitl poskytovanych ve mzdové sfére Ceské republiky v roce 2016 (Duspivovd, 2016)
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Podle prlzkumu spole¢nosti Trexima je stdle nejoblibenéjsim benefitem pfi-
spévek na stravovani. At uz formou stravenek, nebo zvyhodnéného jidla ve firemnf ji-
delné. Jak jiz bylo zminéno, vétSina zaméstnancl vSak pfispévek na stravovani jiz po-
vazuje za standardni véc.

Jako opravdu nejoblibenéjsi benefit se da tedy oznadit pfispévek na penzijni nebo
Zivotni pojisténi. Tento benefit se v poslednich letech tési vétsi a vétsi oblibenosti mezi
zameéstnanci. A nejen mezi nimi. Zaméstnavatelé opravdu tento benefit poskytuji, jak
mdZeme vidét v tabulce. Podle Jana Lez&ka, manazera pro externi prodej Ceské spofi-
telny penzijni spolecnosti doslo k nardstu také diky nové Upravé zdkona, kterd zvysuje
limit danovych odpoctd pro firmy na 50 000 K¢ ro¢né na kazdého zaméstnance (So-
vova, 2018). Tento benefit je nejoblibené&jsi mezi starsimi pracovniky, ktefi uz nejvice
mysli na dlchod.

Naopak mezi mladsimi pracovniky je nejoblibenéjsi skupina benefitl, kterd by
dala oznadit jako benefity, které pomahaji zaméstnancim vytvofit tzv. work-life ba-
lance. Jednd se o rovnovahu mezi praci, volnym ¢asem a vétSinou i rodinou. Lze sem
zaradit hlavné pruznou pracovni dobu, kterd umoZniuje rozloZit si poZzadovany pocet
odpracovanych hodin podle vlastniho uvdzeni. Dale se do této skupiny benefitl da za-
fadit home office, ktery ale samozfejmeé nelze uskutecnit vzdy, a hlavné u vsech povo-
lani, i pfesto tento benefit poskytuju bezmala ¢tvrtina firem. Celkové se do této skupiny
zatazuji benefity, které umoznuji jakousi volnost. Zejména mladsi generace si velmi
dobfe uvédomuje cenu svého volného ¢asu, a pravé proto jsou tyto benefity tak obli-
bené.

Velmi oblibeny je také pfispévek na vzdélavani. Vzdélavani umoznuje zameéstnan-
clm se rozvijet, rozsifovat své kompetence a celkové byt schopnéjsi (Armstrong, Tay-
lor, 2015, str. 247). Firmy se snazi své zaméstnance ,vychovat” a udrzet si je ve své
spolec¢nosti. At uz je to kvlli zméné mysleni vétsiny spole¢nosti nebo je to ddno rlstem
Ceské ekonomiky a s tim souvisejici nizkou nezaméstnanosti. Hlavné proto se na pred-
nich pfickdch mezi zaméstnaneckymi benefity objevuje pfispévek na vzdéldvani, pro-
toze na trhu je nedostatek kompetentnich zajemcd o zaméstnani, a proto se zamést-
navatel timto pfispévkem snazi motivovat své zaméstnance v dalSim rozvoji.

Celkové Ize za trend posledni doby oznaclit benefity, které ukazuji, Ze zaméstnava-
teli na zaméstnancich zalezi. Zvysuje se pocet takzvanych dlouhodobych benefitl —

tedy téch, kterych si zaméstnanec uziva déle a ne jednorazové. (Holanova, 2015)
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5 TEORIE MARKETINGU

Marketing je organizacni funkci a radou procesi pro vytvareni komunikovani a
poskytovani hodnoty zdkaznikim a pro fizeni komunikace se zakazniky zplsoby, které
prindseji prospéch organizaci i vSem zainteresovanym stranam." (Kotler, Keller, 2013,
str. 59)

Pfestoze trh se zaméstnaneckymi benefity neni zcela tradi¢nim prodejnim pro-
stfedim, na které se daji uplatnit veSkeré marketingové zasady a nastroje, ovliviiuje
marketing z velké ¢asti prodeje a vybér vydavatele stravenek nebo jinych benefitnich
poukazek.

Marketingovy plan je ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingo-
vého usili. Funguje na dvou Urovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy
plan predestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zakladé analyzy
nejlepsich trznich pfrilezitosti. Takticky marketingovy plan pak konkretizuje marketin-
gové taktiky, véetné viastnosti vyrobkd, podpory, merchandisingu, stanoveni cen, pro-
dejnich kanald a sluzeb." (Kotler, Keller, 2013, str. 69) Jednim z krokd k tvorbé sprév-
ného a ucinného marketingového planu je napfiklad vytvoreni marketingového mixu
a zhodnoceni situace pomoci SWOT analyzy.

Marketingovy mix tvofi zakladni rozdéleni veskerych konkrétnich aktivit spolec-
nosti souvisejicich s marketingem. McCarthy klasifikoval nejriznéjsi marketingové ak-
tivity do Ctyr Sirokych kategorii ndstrojd marketingového mixu, které oznacil jako 4P
marketingu: vyrobek, cena, distribuce a komunikace (McCarthy, Perreault, 2002)

Jiz velmi dlouhou dobu a nejspis i v budoucnu bude nedilnou soucasti marketin-
gového mixu pfi podnikani v oboru benefitnich poukdzek pfimy marketing. Oznaceni
primy marketing pod sebou skryva veskeré nastroje marketingu, pfi kterych dochazi
nezprostfedkovanému kontaktu se zdkaznikem (Kotler, Keller, 2013, str.576). V sou-
¢asné dobé vliv pfimého marketingu dosahuje podobnych objemU prodeje, jako
osobni prode;j.

Nejvyuzivanéjsim kanalem pfimého marketingu v tomto druhu podnikani je te-
lemarketing. ,Telemarketing se déli na pfichozi telemarketing (inbound), kdy se vyfri-
zuji pfichozi hovory zakaznik( a odchozi telemarketing (outbound), aktivné volajici po-
tencidlnim i soucasnym zakaznikdm." (Kotler, Keller, 2013, str. 579) Pfestoze byl dfive
odchozi telemarketing hlavnim prodejnim kandlem, v sou¢asné dobé ztraci tato agre-
sivni prodejni taktika svou silu, protoZe lidé ¢asto odmitaji mluvit s takto se podbizeji-

cimi obchodniky.
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Marketingovym médiem nové doby je jednoznalné internet. Zakladnim staveb-
nim kamenem prezentace na internetu jsou pro spolecnosti viastni webové stranky.
Sedm klicovych prvk( designu efektivnich webovych stranek, které vytvofili Jeffrey F.
Raport a Bernard J. Jaworski, oznacovany jako 7C jsou: Context, content, community,
customization, communication, connection a commerce. (Raport, Jaworski, 2001, str.
116)

Kvalitni webové stranky musi byt tzv. ,user friendly”. Strdnky musi byt prehledné,
snadno ovladatelné a uzivatelé by méli byt schopni snadno najit pozadované infor-
mace. DUlezZité je také spravné rozvrzeniinformaci v pfihodnych sekcich, diky kterému
se bude uzivateli jesté snadnéji po webu pohybovat. Spolecné s témito podminkami
uzivani musi byt také zajimavy na prvni pohled, proto design webovych stranek hraje
velkou roli vtom, Ze se na né ma poté uzivatel chut vracet. (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

str. 222)

5.1 Intuitivni marketing

Intuitivni marketing nema jednoznacnou definici. Autor knihy Intuitivni marke-
ting pro 21. stoleti MiloS Toman, ve své knize uvadi, Zze ,kdyZ se pfipravovalo prvni vy-
dani této knihy, podafilo se pro ni najit charakteristiku, kterou jiZ zfrejmé nedokaZe nic
prekonat. Redaktor V. Grus, ktery knihu pfipravoval do tisku, nazval totiZ intuitivni mar-
keting marketingem ,marketingem s lidskou tvari"’. (Toman, 2016, str. 7) Ve vysledku
je intuitivni marketing o tom, Zze zdkaznik musi z prodejce nebo poskytovatele sluzeb
opravdovy zdjem o svou osobu a proto poté ma zajem pokraovat v obchodu a vytvofit

obchodni partnerstvi.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI UP CESKA
REPUBLIKA S.R.O.

Spole&nost Up Ceskd Republika s.r.o. (dale jen Up CR) vstoupila na ¢esky trh v roce
1995 jako Le Cheque Déjeuner s.r.o. a patfi mezi 3 nejvétsi spoleCnosti zabyvajici se
zameéstnaneckymi benefity. V roce 2008 spolec¢nost koupila ¢eskou firmu Sorbi, kterd
byla v té dobé patou nejvétsi spolecnosti na nasem trhu (Patoc¢kova, 2007). JelikoZ je
spolecnost soucasti mezinarodni skupiny Up Group, kterd dnes plsobiv 17 zemich ce-
lého sv&ta (napt. Belgie, Brazilie, Bulharsko, Ceskd republika, Francie, Italie, Madarsko,
Maroko, Mexiko, Némecko, Polsko, Portugalsko, Rumunsko, Recko, Slovensko, Spanél-
sko a Turecko), do&lo v roce 2017 k jeji pfejmenovani na UP Ceskéd republika s.r.o. (Up
Ceska republika, 2018)

Spolecnost se tedy jiZz vice nez 20 let své existence na eském trhu zabyva bene-
fitnimi programy pro své klienty, poskytuje jim komplexni péci, ktera zahrnuje odhad
vyvoje zaméstnanosti, analyzu aktudlni situace klientl a v souladu s jejich pozadavky
navrhuje a uvadido praxe efektivni benefitni systémy a vérnostni programy, které sou-
&asné optimalizuji mzdové néaklady. (Up Ceska republika, 2018)

V souc¢asné dobé& stravenky spole&nosti Up CR podle jejich webovych strének
vyuziva 255 000 zameéstnancl po celé Ceské republice, ktefi s nimi mohou platit v cca
22 000 provozovnach. Dohromady i s ostatnimi benefitnimi poukdzkami, ¢ita seznam

partnerskych provozoven ptes 32 000 zapis(. (Up Ceska republika, 2018)

6.1 Rebranding

.Rebranding je proces, jehoZ vysledkem je nova identita organizace nebo znacky.
Soucasti rebrandingu jsou zmény v logu a vizudlni identité vibec, casto také v nazvu
a samozrejmé v reklamni komunikaci.” (Pohl, 2015)

Prave tento proces probéhl v ¢ervnu roku 2017 u pfedstavované spole&nosti. Z
Le chéque déjeuner CR se stala spole&nost Up CR. Rebranding prob&hl na popud ma-
tefské spolecnosti ve Francii, kde probéhl rebranding jiZz v roce 2015. Ta se pro néj roz-
hodla, protoze ndzev ,Group Chéque Déjeuner” uz nadale nevyhovoval jako ndzev pro
podnik, ktery za vice nez 50 let své existence znatelné rozsitil svou nabidku od plvod-
nich jidelnich kuponu. Proto se rozhodlo, Ze se skupina pfejmenuje na group UP. UP

jako synonymum pro akci, pohyb a pokrok. Nova identita ma také pomoct spole¢nosti
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v globalnim méfitku — nazev UP je univerzalni a srozumitelny pro vSechny na celém
sveté a ma symbolizovat smér vzhlru, kupfedu. Nicméné si spolecnostiv novém logu
a ndzvu ponechala alespon jeji typické znaky, jako je napfiklad ¢tvercovy tvar loga, ty-
pografie a ze vdeho nejtypic¢téjsi oranzovou barvu. (Joli, 2015)

Na hodnoceni rebrandingu Ceské pobocky je stale jesté brzy, protoze to jesté
nenf ani rok, kdy spolecnost zacala pouZzivat nové jméno. Vyhodu Ize vidét v tom, ze
nazev UP je skutecné srozumitelny pro vsechny a jednoznacné srozumitelnéjsi nez Le
Chéque déjeuner, jehoZ vyslovovani plsobilo vétéingé obyvatel Ceska veliké potiZe.
Vlastné ale i diky tomu byla spoleénost zndma a prakticky kazdy po vysloveni jejiho
nazvu jiz védeél, ¢im se spole&nost zabyva.

Nevyhodou je tedy to, Ze méla spole¢nost vytvofené renomé na zakladé svého
nazvu, o které rebrandingem castelné pfijde. Spolecnost si tedy bude znovu muset
vybudovat jméno pod novou znackou Up. Jméno Chéque déjeuner ale nadale ve spo-
le¢nosti zOstava jako nejviditelnéjsi produkt, jidelni kupdén. Podobné jako napfiklad u
spolecnosti Edenred, kterou také prevazna vétsina lidi znd pod jménem jejiho pro-
duktu, Ticket restaurant.

DalSi nevyhodou je pomérné nestastné zvolena zkratka UPcz. Bohuzel se zde
nejspis zadna vhodnéjsi varianta nenabizi. Snad nikdo se vSak pfi pohledu na tuto
zkratku neubrani tomu, aby se mu nevybavil ndzev jednoho z nejznamé&jsich provozo-
vatel( telekomunikaénich sluzeb v CR, spole&nosti UPC.

Jak ale jiz bylo zminéno vyse, na hodnoceni tohoto kroku je velmi brzy a pouze

¢as ukaze, jak novy ,brand” pom(ze spole¢nosti ziskat nové pozice na trhu.

6.2 Portfolio Spole¢nosti UP Ceska republika s.r.o.

Spole¢nost ma ve své nabidce nejriznéjsi benefitni poukazky, pomoci kterych je
jejich klient schopen nejen splnit svou zakonnou povinnost spojenou se stravovanim

svych zaméstnanc(, ale také jim pomoci nich zajisti nadstandardni ohodnoceni.

Cheque déjeuner
Nazev pro stravenky spolecnosti UP. Jedna se o historicky prvni a nejstarsi ze

zaméstnaneckych benefitl. A dodnes nejoblibenéjsi. Jsou dariové vyhodné jak pro za-
meéstnavatele, tak pro zaméstnance. Z pohledu zaméstnavatele jsou az do vyse 55%
nominalni hodnoty zbaveny dané z pfijmu, maximalné vsak do vyse 70% stravného.

Snizuji zaklad dané socidlniho a zdravotniho pojisténi. (Up Ceska republika, 2017)
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Cheque déjeuner Estravenka
JElektronicka stravenka je Cipova karta s tfiletou platnosti umoZriujici bezkon-

taktni i kontaktni platby. Daniova vyhodnost je stejnd jako u papirovych stravenek.” (Up
Ceskéd republika, 2017)

Kroky, které pri zavaddéni Estravenky podnikala spole&nost Up CR Ize oznacit
jako ,strategii trzniho ndsledovatele”. Estravenku pfinesla spole&nost Up Ceska repub-
lika jako posledni z ,velké trojky” na trhu se stravenkami, v brfeznu roku 2018. Kvdli pro-
blémim konkurence s jejim zavddénim a s tim souvisejici nespokojenosti zdkaznikd
se spole¢nost rozhodla se zavedenim pockat a vyvarovat se tak chyb konkurence.
Podle Stevena P. Schnaarse miZe byt strategie vyrobkové imitace stejné Gcinng, jako
je strategie vyrobkové inovace, pokud se spravné provede. (Schnaars, 1994) Pokud
bude Estravenka spole¢nosti Up fungovat bez problémd, které méla pfi zavadéni kon-
kurence, mUze to prinést nové klienty pravé z frad nespokojenych zékaznik( konku-

rencénich spolecnosti.

Cadhoc

.Darkova poukdazka pro obchodni partnery ¢i zaméstnance, ktera obdarova-
nému umoZznuje si vybrat zboZi nebo Cerpat sluZzby zcela podle jeho pfani. V pfipadé
pracovniho nebo osobniho jubilea nepodléha zdanéni a nevztahuji se na ni ani odvody
na zdravotni a socidlni pojisténi na strané zaméstnance aZ do vyse 2000 k&' (Up Ceské
republika, 2017). Nej¢astéji se tedy tato poukdzka pouziva misto penézni prémie, pro-
toZe zaméstnanec v pfipadé poukazky dostane opravdu celou ¢astku, kterou nemusi

danit.

Gallery Beta

,On-line cafeterie pro odmériovani a motivaci zaméstnanci a obchodnich part-
ner( v Ceské republice. Jedine&ny pomocnik na pldnovéni mixu zaméstnaneckych be-
nefitd. UmoZriuje elektronickou spravu a sledovani sekového konta a jeho vyuZivani,
sleduje i pfesnou strukturu vyuZivanych produktd a sluZeb.” (Up Ceska republika, 2017)
Unisek

Jak uz sam nazev napovida, jedna se o jakysi univerzalni sek, ktery zamést-
nanci umozriuje samostatné rozhodnuti, zda bude Cerpat v oblasti kultury, sportu,
vzdélani nebo zdravi. Nepodléhd dani z pfijmu a je oprostén od odvodid zdravotniho a
socidlniho pojisténi na strané zaméstnance v neomezené vysi." (Up Ceskd republika,
2017)

Dlouhodobé je Unisek druhou nejoblibenéjsi poukdzkou hned po stravenkach.

Dlvodem je samozrejmé to, Ze zaméstnavatelé svym zaméstnanclm dopreji benefit
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v podobé poukazky s opravdu Sirokym uplatnénim, prakticky plnohodnotné nahrazu-

jici penize. Zaroven je to pro zaméstnavatele vyhodné&jsi diky danové dlevé.

UniSek+
,Dalsi ze skupiny univerzalnich sekl, ktery nepodléha dani z pfijmu a je opros-

tén od odvodd zdravotniho a socidlniho pojisténiaz do vyse 20000 K¢ na zaméstnance
a rok." (Up Ceska republika, 2017) Rozdil oproti UniSeku je pouze v tom, Ze si touto po-

ukdzkou mohou zaméstnanci platit i dovolenou.

Sek Dovolend
Je urcen jako pfispévek na dovolenou. RovnéZ tato poukazka nepodiéha dani

z pfijimu a je oprosténa od odvodi zdravotniho a socidlniho pojisténiaz do vyse 20000
K& na zaméstnance a rok.” (Up Ceskd republika, 2017) Tato poukdzka ma vyuZiti v pfi-
padé, kdy zaméstnavatel chce zaméstnancdm vénovat pfispévek konkrétné na dovo-

lenou.

UniSek + FKSP

,Tento Sek je vytvoren specialné pro potreby cerpani prostredk’ z fondu kultur-
nich a socidlnich potfeb v souladu s vyhldskou & 114/2202 sb.” (Up Ceska republika,
2017)

Sek servis
JSpecialni poukdzka pro ndkup spotifebniho zboZi (potravin a napojd, potieb

osobni hygieny, osacenia obuvi, détského a lIékarenského zboZi. Mezi zakladni pravidla
uplatfiiovani tohoto typu poukazek patfi pfisny zakaz nakupu alkoholu a tabakovych
vyrobkd.” (Up Ceské republika, 2017)

Jedna se o druh poukdzky, kterou za urcitych podminek vydavaji Ufady prace
misto penéznich davek v hmotné nouzi. V soucasné dobé se nejcastéji vydava cast
v penézni podobé a ¢ast pravé v poukazkach. Odpdlrci tohoto systému namitaji, Ze ob-
¢ané s omezenou hybnosti jsou donuceni dojizdét dal do provozoven, které poukazky
prijimaji. Stat si od toho systému slibuje, ze si obcané z poskytovanych davek nebudou
kupovat pravé alkohol a tabakové vyrobky. Faktem je, Ze se objevuji Casté pfipady

i

Jkupceni” s poukdzkami.
| pfesto se ale ze strany statu stéle zvétsuje objem vynaloZzenych prostfedk( na
poukazky, posledni zakdzka pro jednotlivé kraje zvétsSila celkovy objem poukdzek na

trhu cca 7x, proto je v tuto chvili potencial poukazky pomeérné velky.
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Clean
,Poukdzka Clean je produkt urceny na thradu cisticich a pracich prostredki a

sluZeb Cistiren odévd. Lze ji vyuZit vsude, kde je nutné pouZivat pracovni obleceni nebo
jednotné firemni obleceni. Nepodléhd dani z prijmu a je oprosténa od odvodui zdra-
votniho a socidlniho pojisténi na strané zaméstnance v neomezené vysi.” (Up Ceskd
republika, 2017)
Jedné se nejnové&jsi a momentalné oblibeny produkt firmy Up Ceska republika a dé se
uplatnit v fetézcich velkych drogerii, jako je napfiklad DM nebo Teta, v jednani je i dro-
gerie Rossmann.
Mini Sek

,Danové atraktivni zaméstnanecky benefit, slouzici k Uhradé nakladd spojenych
s umisténim ditéte do predskolniho zafizeni typu jesle, skolka nebo détska skupina.
Jde o optimalni feseni platby Skolkovného pro vsechny zucastnéné strany — rodice,
zaméstnavatele i pfedskolni zafizeni.” (Up Ceskd republika, 2017) Mini Sek je momen-

talné poukazkou s nejmensim objemem prodeje.

Don Appetit

Don Appetit je jednim z produktd spole¢nosti Up CR, ktery slouZi jak oby&ejnym
uZivatel@m, tak i partnerdim spole¢nosti. Jednd se o ,katalog” restauraci po celé Ceské
republice, kde si jakykoliv uzivatel internetu m(@ze vyhledat informace o své oblibené
restauraci. Zaroven se jednd o prostfedek, ktery slouzi ke ,sblizeni" s partnery, ktefi
maji na trhu stravenek ,pocit krivdy" kvdli provizi. Spolecnost jim timto za poplatek
nabidne dalsi moZnost propagace a také jim poskytne informace o tom, kdo jejich re-

stauraci nejcastéji navstévuje a dalsi nastroje.
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7 SOUCASNA MARKETINGOVA STRATE-
GIE

Spole&nost Up CR v soucasné dobé ziskava nové klienty n&kolika moznymi zpd-
soby. Prvnim komunika¢nim kanalem je telefon.

IdedIni stav nastdva ve chvili, kdy klient sdm zavold do spolec¢nosti s tim, Ze ma
zajem o néjaky jeji produkt. Prvni kontakt tedy prob&hne pres telefon & e-mail s kli-
entskym oddélenim, kdy zdkaznik sdéli své pozadavky pracovnikovi klientského oddé-
leni, ktery nasledné informace zapise do interniho systému a v podobé reportu posila
na vedouciho pracovnika, nebo na konkrétni oddéleni ve firmé. Nejéastéji se tento re-
port dostdva na oddéleni tzv. ,telesales”, kde vySkoleni odbornici (prodejci) uzaviraji
smlouvu se zakaznikem krok po kroku po telefonu. Smlouvy jsou v tuto chvili v podobé
pdf souboru, do kterého mohou obé strany, jak prodejce, tak zdkaznik, vpisovat.

Pokud se jedna o velkého zdkaznika, je k nému vyslan obchodni zastupce v te-
rénu, ktery se zakaznikem vyjedna podminky pfimo na misté, podepise smlouvu a
uskutecni objednavku.

E-mail je dalSim druhem komunikace se zdkazniky. Soucasné se jednd o nastroj
marketingu, ktery spole&nost Up CR pomé&rné& hojné vyuzivd. BEhem roku probihajf
mnohé akce na objednavani benefit, napriklad na konci roku, kdy spole¢nosti odmé-
nuji své zaméstnance. Pfed koncem roku rozesle spolec¢nost potencidlnim zdkaznikdm
mailingovou marketingovou kampan, ktera nabizi akéni objednavani jednotlivych po-
ukazek. Mailingova kampan je zamérena bud na zaméstnavatele, ktefi jesté nepfijimaji
zadny z produktl spolecnosti, a proto jsou potencidlnimi zdkazniky pro spolec¢nost Up
CR anebo na zaméstnavatele, ktefi jiz n&jaky z produktl pfijimaji a formou této kam-
pané je jim nabizen néjaky jiny z produktld spolecnosti. V tuto chvili se jednd o jeden
z nejpouzivanéjsich online nastrojl spoleénosti Up CR. E-maily jsou dob¥e cilené a
v porovnani s podobnymi kampanémi jsou Uspésné, kdyz je v pridméru otevre okolo
15 % pfijemcl a na nabidku zareaguje cca 1,5 % z prijemcd, cozZ je na tento druh kam-
pané pomeérneé vysoké &islo. Pfesto i zde Ize najit nékteré chyby.

f

Dal&i komunika&ni kanal, ktery spole¢nost UP CR vyuZiva, jsou socidlni sité. So-

cidlni sité v dnesni dobé jiz neodmyslitelné patfi k marketingu a komunikaci kazdé
vetsi spolenosti, kterd pri svém podnikdani musi komunikovat se zdkaznikem. Nejroz-

Sifenéjsi je v tomto ohledu jednoznacné Facebook, ktery pldvodné vzniknul se zcela
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jinym Gcelem. V soucasné dobé se ale stdle vice posiluje i marketingova funkce Face-
booku, takze kdyz chce spolec¢nost drzet krok s konkurenci, je prakticky donucena se
socidlnim sitim v&novat. Up CR proto samozfejmé ma vlastni facebookovou stranku,

ale bohuzel zdaleka nevyuziva potencidlu, ktery v soucasnosti tato sociainf sit nabizi.

7.1 Obraceny marketing — marketingovy prostor

Jak jiZz bylo zmin&no, spole¢nost UP CR vydava své poukdzky v praktickych Se-
kovych knizkach. Spolecnost pfimo v téch Sekovych knizkdch nabizi prostor pro re-
klamu. Soucasti téchto kniZzek jsou rlzné slevové kupony. MoZnost propagace na
strankach spolecnosti — prostor pro podniky upravovat Udaje o firmé a néjakym zpd-
sobem pfiblizit svou firmu uzivatelim poukazek spolecnosti UP.

Dale vSem svym partnerdm umoznuje se prezentovat pfimo na jejich strankach, v se-
znamu partnerd. Provozovny maji moznost si upravovat viastni profil, kontaktni Gdaje,
fotografie a dalsi informace.

Z této spoluprace maji prospéch nejenom partnefi, ktefi ziskaji prostor k propa-
gaci, ale zaroveh i spole¢nost Up CR, kterd timto zplsobem dokazuje novym potenci-

alnim zakaznik@m, Ze je schopna postarat se o benefitni program mnoha spolecnosti.

7.2 Marketingovy mix - 4P

Product — Spolecnost nabizi veSkeré zakonem umoznéné benefitni poukazky.
Jednoduchy libivy design (kladné hodnoceny oproti konkurenci), zaroven véak neprak-
ticka velikost, se kterou nejsou zakaznici spokojeni. poukazky svdzané do Sekové
knizky s bonusem v podobé slevovych kupdnl v partnerskych provozovnach

Price — konkurenceschopna cena, v porovnani s ostatnimi +- desetiny procent;
slevy v zavislosti na velikost spolecnosti; systém vyjimek, ktery umozniuje dalsi slevy —
zdlouhavy,

Place — v tuto chvili je velky dlraz kladen na PR prostfedky, at uz se jedna o
tisténé letdky, magazin, ktery slouzi jako pomucka pro prodejce, (mimochodem setka-
vajici se s velmi dobrou odezvou, protoze klienti maji stale radi podklady ve fyzické
podobé, prodejce magazin zanechd u klienta ten posléze mUze dle vlastniho uvazenf
s magazinem nakladat. Dozvi se z néj nejenom o prodejnich vécech, ale i dalsi zajima-
vosti z fungovani a smérovani spole¢nosti nebo celé skupiny UP). Online prostiedi také
f

vyuzivano, ale nedostatecné efektivné.

| 24



Promotion — internetové stranky, pfimy marketing po telefonu nebo emailem,

fyzicky na misté prodeje; prakticky zcela chybi vyuziti socidlnich siti

7.3 SWOT

Strengths — Jak jiZ bylo zmin&no vye, UP CR je na &eském trhu zavedenou spo-
le¢nosti, provozujici jeji ¢innost na nasem trhu vice nez 20 let, diky ¢emuz si vytvofila
fungujici partnerstvi a vztahy s nékolika velkymi spole¢nostmi, jako jsou napfiklad
Ceské drahy a dal&i. Spole¢nost ma tiskarnu p¥mo v sidle firmy, co? ji nabizi moZznost
reagovat prakticky okamzité na zadané poZzadavky a také Setfi ¢as i penize na logistice.
Spolelnost dale nabizi poukazky svdzané v sekové knizce, kterd obsahuje navici sle-
vové poukdzky do partnerskych provozoven.

Weaknesses — Nejvétsi slabinou spolecnosti je urCité nedostatecna partnerska
sit. Pfestoze je oznacovana jako Siroka a spolecnost sama vyzdvihuje pocet partner-
skych provozoven, ve skute¢nosti se pocet smluvnich provozoven pohybuje zhruba na
tfech &tvrtindch poctu provozoven u dvou nejvétéich konkurenénich spole¢nosti. Cas-
tecné i kvUli tomuto faktu, prestoZe se fadi mezi lidry trhu, ve skutecnosti je spole¢nost
se znatelnym odstupem na tfetim misté. Portfolio spole&nosti se nijak nelisi od konku-
rencnich spolecnosti, poukazky tfi vedoucich spole&nosti na trhu jsou diverzifikovany
prakticky jen ndzvem, ekvivalent kazdé poukazky najdete i u konkurenéniho vydava-
tele. Nepruznost pfi feSeni problémd, prestoze k tomu ma spolecnost prostfedky. Ja-
kykoliv nestandardni pozadavek nebo postup musi projit pfes stupné& managementu
a systém potvrzeni, coz samoziejmeé trva déle, nez kdyby se pracovnik (prodejce) mohl
rozhodnout sédm. Samozrejmé nemdize rozhodovat o veskerych vyjimecnych pozadav-
cich, ale mél by mu byt umoZnéno by alespon ¢aste&né flexibilni pfi vyjednavani pod-
minek se zakaznikem. Dalsi slabinou ale zaroven i pfilezitosti je tvar poukazky. Zakaz-
nici nejsou spokojeni s tim, Zze poukdzka je pfilis velkd, az neprakticka.

Oppurtunities — Hlavni pfileZitosti pro spole&nost UP CR je roziiteni partnerské
sité, alespon na Uroven konkurencnich spole¢nosti, videdInim pfipadé samozrejmé
pocet partnerskych provozoven konkurence jesté prekonat. Vyuziti socialnich siti jako
marketingového nastroje i jako komunikacniho kanalu pro priblizeni se zakaznikGm.
Druhym zminénym zplsobem uz spolecnost socialni sité ¢astecné vyuziva, jako na-
stroj marketingu jsou vSak socidlni sité vyuzivany zcela minimalné. Je zde veliky pro-
stor pro zlepseni této aktivity v rdmci propagace, at uz se jedna o komplexnéjsi spravu

strdnky na socialnich sitich, nebo placenou reklamu, kterd se dd na socialnich sitich
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zafidit. Celkové zlepSeni online prezentace spolecnosti, napfiklad redesign webovych
stranek a dalsi moznosti. S tim souvisejici vétsi vyuziti e-komerce nebo celkové efek-
tivnéjsi vyuziti prostfedkd na marketing. | kdyz proti masivni kampani Lidlu, kteréd stéla
nékolik milionu korun a opravdu Utodi ze vSech stran bude vypadat jakdkoliv marke-
tingova kampan jako ,chudsi pfibuzny”, Ize to udélat i jinak, 1épe a za méné penéz.
Cileny marketing na zdkaznika (zaméstnavatele), i forma néjaké pfitazlivé kampané na
uzivatele. Vybudovani a udrzovani vztahu se zakazniky, které zaruci spolecnosti opa-
kované objedndvky a tim paddem jakousi vérnost. Spolecnosti si v dnesni dob& museji
zakaznika hy&kat nebo minimalné musi mit zdkaznik pocit, Ze na ném spolec¢nosti za-
lezi. Vyuziti nové znacky jako moznosti k restartu spolec¢nosti na nasem trhu za pouziti
silnych stabilnich zaklad{, které si spolec¢nost za 20 let své existence vybudovala. Zvy-
seni povédomi o znacce UP jako takové, pfiblizeni vefejnosti toho, co znacka UP zna-
mena a co jim mdze nabidnout, v jakych bodech se néco se méni nebo naopak ne-
meéni. Presvéddit zdkazniky, ze dobré z{stdva a nové moznosti prichazeji. Odliseni port-
folia od konkurence a celkové diverzifikace, které pripoji k byznys modelu spolecnosti
dalsi, logicky souvisejici projekty. Jako skvély pfipad Ize uvést portal Don Appetit, ktery
jiz byl popsan vyse a ktery uZivateldm jinou cestou ukazuje, kde mohou vyuZzit jejich
poukazky, slouzi k dalsi propagaci spole¢nosti a zna¢ky Up jako takové, i napfiklad
k aktualizaci seznamu partner(. Dale Ize uvést vétsidigitalizaci, at uz se jedna o proces
objednavani poukazek, nebo celkovou spravu benefitd. Samoziejmé je zde vzdy pro-
stor pro dalsi produkty nebo jiné feseni téch stavajicich, napfiklad slouceni produktd
do jedné ,all in one" karty

Threats — Zména legislativy a zruSeni dafiové Ulevy je samozfejmé nejvétsi
hrozbou. Pokud stat zrusi danové zvyhodnéni zakotvené v zakoné, nebude to zname-
nat, Ze zcela zanikne trh s benefitnimi poukazkami, ale rozhodné by znatelné poklesl
zadjem o né. Neustale se rozsifujici fady konkurence, kterd pfichdzi s novymi pfistupy,
at uz se jednd o spolecnost Lidl, kterd pfichdzi s heslem, ze chce zménit cely trh se
stravenkami a s o polovinu nizsi provizi nebo spolecnosti specializujici se pouze na
elektronické benefitni karty, jako napfriklad Benefitka, kterd prakticky obraci systém
provizi, kdy partnerské provozovny plati nizké provize a jejich klienti provize pomérné

vysSi, neZ je tomu u tradicnich stravenkovych spolecnosti.
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8 KONKURENCNI PROSTREDIV CR

V CR uZ prakticky n&kolik desitek let existuji 3 hlavni z&stupci na trhu. Jsou to
francouzské firmy Sodexo s.r.o., Edenred CZ s.r.o. a Up CR. V3echny tyto firmy a pfisly
do CR brzy po roce 1989, prvni byla spole&nost Sodexo, kteréd se na zdej&im trhu obje-
vila jiZz v roce 1992 nésledovand v roce 1993 spole¢nosti Edenred (v té dobé Accor ser-
vices), a jako t¥eti k ndm pfila v roce 1995 spole¢nost Up Ceska republika (v té dobé
Le Chéque Déjeuner).

Jak uz bylo uvedeno, spolecnost Sodexo se na zdejsim trhu objevila jako prvni,
a to jiz vroce 1992. Je soucasti skupiny Sodexo, kterd vznikla v roce 1966 v Marseille.
Na svych strankach uvadi, Ze pracuji s vice nez 375.000 spolecnostmiv 32 zemich svéta
a motivuji tak pres 25 miliénu lidi. Na Ceském trhu plsobi dvé divize spole&nosti
Sodexo a to Sodexo - Sluzby u klienta a Sodexo — Benefity, kterd se pravé zabyva fe-
Senim zameéstnaneckych benefitd a nabizi stravenky, volnocasové benefity, systém
Cafeteria, darkové poukazky a feseni pro motivaci externich partnerd. (Sodexo)

Spolecnost Edenred se na trhu objevila jako druhd z francouzskych spole&nost;,
v roce 1993. Plvodné to byla spolecnost Accor Services, kterd byla soucasti Accor
Group, ale v roce 2010 doslo k rozdéleni spolecnosti na jednotliva odvétvi, a to na Accor
Hotels a Edenred. (Edenred, 2010) Edenred CZ je soucasti mezindrodni skupiny Eden-
red group, kterd v sou¢asné dobé operuje v 42 zemich svéta, 750 000 firem a verejnych
instituci a jejich 43 miliond zaméstnancl vyuziva produkty a reseni Edenred. Jejich
partnerska sit ¢itd 850 000 partnerskych restauraci a prodejen s jidlem a celkem
1 400 000 provozoven a zamé&stnava az 8 000 zameéstnancl po celém svété. V Ceské
republice mda Edenred 600 000 kazdodennich uzivatell z 23 000 firem a verejnych in-
stituci, 57 000 partnerskych provozoven, ve kterych mohou zaméstnanci vyuZivat ves-
keré poukdzky a 32 000 partnerskych provozoven na stravenky Ticket Restaurant. Spo-

le¢nost v souc¢asné dobé& zaméstnava v CR 140 zaméstnanc(. (Edenred CZ)
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3 Graf procentniho podilu na trhu (Perusic¢ovd, Starovicovd, ppm factum research s.r.o., 2016)

Z tohoto grafu vyplyva, Ze pomérné jasnou jednickou na trhu spolec¢nost Sodexo
se svym produktem Gastro Pass. Dotazovanym vzorkem bylo 201 zaméstnavatell na
trhu, poskytujicich stravenky. V porovnani sjinymi prizkumy i pfi porovnani cisel
z prfedstaveni jednotlivych spolecnosti je vidét, ze by mezi spolenostmi takto velky
rozdil byt nemél. Ve vétsiné prlzkum( je ale opravdu poradi takové, jaké je vyobrazené
v grafu. Tedy spolecnost Sodexo na misté prvnim, Edenred na misté druhém a s od-
stupem za nimispoleénost Up. Detailné&jSi obrazek o tom, jaké je postaveni spole¢nosti

v rémci region( CR ukazuje nésledujici graf.
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DODAVATELE STRAVENEK POSKYTOVANYCH ZAMESTNAVATELEM
tfidéni dle regiond
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B Cechy (n=85)

B Morava (n=72)

4 Graf rozdéleni trhu dle regiond (Perusi¢ova, Starovicovd, ppm factum research s.r.o., 2016)

Z grafu vySe je vidét, ze spolecnost Sodexo mé vysadni postaveni ve vsech sle-
dovanych regionech. Velmi specifickym regionem a da se fici zvlastnim trhem vymy-
kajicim se mimo CR je Praha. Praha je prakticky samostatnym trhem v rdmci CR. Zaji-
mavym poznatkem z grafu je to, Ze spole¢nost Edenred se snaZi v Praze konkurovat
Sodexu a zamé&fuje se na Prahu signifikantn& nejvice. Oproti tomu spole¢nost Up CR
nebere Prahu jako sv{j hlavni trh. Svou roli zde hraje nejvice to, Ze zde ma velmi silnou
pozici konkurence. S tim jde ruku v ruce cena, ktera je v Praze oproti zbytku CR mno-
hem vySsi, a proto by boj s konkurenci na ,prazském trhu” byl velmi finanéné narocny.
V souvislosti s tim mame z grafu moznost vidét, Ze hlavnim zamérenim jsou pro spo-
le¢nost Up Cechy, tzn. hlavné krajska meésta a regiondIni centra, kde se jeji podil vyspl-
hal az na a trhu.

Protoze se jednd o prdzkum z roku 2016. poloZku ,jiné" zastupuji v obou gra-
fech hlavné poskytovatelé elektronickych benefitnich karet, ktefi sice nemaji dohro-
mady vySsi podil, nez 5 % trhu, pfesto maji na trhu své misto. Prvnim vydavatelem
elektronickych stravenek byla na Ceském trhu spolecnost Benefit Management, ktera
zacala elektronické stravenky vydavat koncem roku 2013. (Bufinska, 2018) Tim vlastné
vytvofila tlak na velké spolecnosti vydavajici stravenky, aby také zacaly vyvijet elektro-

nickou stravenku.
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V minulém roce pfisla na trh se stravenkami dalsi velka spolecnost, kterou je
Schwarz Gruppe, vlastnici fetézce Lidl a Kaufland. Na trh prichdzi s produktem, ktery se
jmenuje NaSe stravenka. V soucasné dobé& dokonce spousti i elektronickou stravenku.
Je v8ak sporné, zda se da hovofit o konkurencni spole¢nosti. Spole¢nost nenabizi
zadné jiné benefitni poukdzky. Tento ,stravenkovy byznys”, pro ktery se spole¢nost
rozhodla, nema za Ukol vydélavat, jako je to u tradi¢nich spole¢nosti, jejichz hlavnim
smyslem podnikani jsou zaméstnanecké benefity. Pro Schwarz Gruppe se jedna o di-
verzifikaci portfolia. Jedna se o trh, ktery alespon ¢astecné souvisi s pdvodnim zameé-
fenim spolecnosti. Od tohoto projektu se stravenkami si spolecnost slibuje hlavné to,
Ze jim pfivede nové zakazniky do jejich prodejen. Proto si mohou dovolit prohlasovat,
ze ,zméni trh se stravenkami”, snizi provize. (VIkova, 2017) Nejde jim primarné o vydé-
lek ze stravenek, ale jednda se spise o cenu, kterou spolecnost je ochotna platit, aby

z projektu ve vysledku ziskala vice, nez do néj investovala.
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9 VLASTNIi DOTAZNIKOVE SETRENI

Z vlastniho dotaznikového Setfeni zpracovaného pfimo pro tuto praci, vyplynuly
konkrétni kroky, které by mohla nebo méla spoleénost podniknout ke zvyseni poptavky
po jejich poukazkach a tim paddem vétsich vydélkd. Faktory, které ovliviuji rozhodovani
zameéstnancl potazmo zaméstnavatell, jsou jako vysledek jedné ¢asti dotaznikového
Setfeni vyobrazeny a sefazeny podle dllezitosti na nasledujicim obrazku. Jednotlivé
méné dilezity. K tomu budou pfidany dalsi ndvrhy na zlepsSeni sluzeb, které by mohly
prispét k zvydeni poptavky po poukdzkach spole&nosti Up CR.

Kdybyste si mohlfa vybrat od jaké firmy budete stravenky pobirat, co by pro Vas

bylo rozhodujicim faktorem?
_1.'4.'% \l

29%

58%

T,

58%

B4l

® Partnerska sit (mista, kde lze dané stravenky uplatnit)
® vzhled a velikost stravenky (napf. aby se Vam vesla do ponézenky) @ Zplsob jednénf firmy
® MoZnost veskerého jednani, véetné objednavky, po internetu ® jind..

5 Faktory ovlivriujici vybér vydavatele stravenek — vlastni zpracovani

Pro drtivou vétsinu uzivatel( je hlavnim faktorem pro vybér poskytovatele stra-

vvvvvv

navatele. Zcela logickym krokem, ktery by méla spole¢nost Up CR podniknout jako

prvni, je jeji rozsifeni, pfinejmensim na Uroven konkurenénich spole¢nosti.
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Na déleném druhém misté v dlleZitosti se objevuje vzhled a velikost stravenky,
kdy se jednd hlavné o prakti¢nost, a digitalizace veSkerych Ukonu souvisejicich s ob-
jednavanim poukdzek, se kterym Uzce souvisi i navigace pres webové stranky a také
celkovy online obraz spolecnosti.

Na tfetim misté se poté umistilo jednani spole¢nosti se svymi zdkazniky, udrzo-
vanivztahu s nimia pod polozkou ,jind" je faktor elektronické stravenky, kterou ovSem
v tuto chvili jiz nabizeji vSichni poskytovatelé jidelnich kupén(, proto tuto odpovéd lze

vnimat jako kvalitu nabizené elektronické stravenky a servisu s ni souvisejiciho.

9.1 RozSiFeni partnerské sité

Hlavnim bodem, ve kterém ma spolecnost prostor ke zlepSeni a ktery je velmi
ddlezity pfi vybéru a zejména uplatnovani poukdzek nebo stravenek, je Sitfe partnerské
sité. Pokud se podivame na vybér spoleénosti vydavajici stravenky z pohledu zamést-
navatele, prvnim faktorem pro jeji vybér je jednoznacné finanéni hledisko a platebni
podminky a na druhém misté byva praveé site partnerské sité, coz je i nejdllezitéjsim
faktor pro zaméstnance. Navic v mnohych pfipadech vyuZiva stravenky sdm zameést-
navatel. A jak je dobfe vid&t na nésledujicim grafu, spole¢nost Up CR mé& z tohoto hle-

diska jisty hendikep oproti konkurenci.

REGIONY

DRUHY STRAVENEK PRIJIMANE V PROVOZOVNE

(n=320, data v %) 95

97
96
93

Edenred, stravenky Ticket
Restaurant

95
99
99

Sodexo Pass, Sodexo, Gastropass

90

76 mcelkem

(n=320)
Le Cheque Dejeuner

5
B Praha (n=86)

75

W velkd mésta

n=84
jiné stravenky ( )

MNos W W

ostatni
(n=150)

6 Graf penetrace stravenek od 3 nejvétsich vydavatell (DoleZilova, ppm factum research s.r.0.,2014)
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Z grafu je vidét, Ze oproti dvéma nejvétsim konkurentlim je Sife partnerské sité
opravdu slabinou. Ve vétsiné zkoumanych regionl je partnerska sit konkurence prd-
meérné o ¥4 Sirsi, svétlou vyjimkou jsou velkd mésta kromé Prahy, kde se Sifi partnerské
sité Up CR ke svym konkurentdm pfiblizuje. V Feci &isel maji ob& nejvétsi konkurenénf
spolec¢nosti podle Udajd z webovych strédnek partnerskou sit Citajici pres 30 tisic part-
nerskych provozoven na stravenky, oproti cca 22 000 provozovnam spole¢nosti Up CR.
Pokud se podivdme na sit pro veskeré benefitni poukazky, Edenred uvadi ¢islo 57 000
partnerskych provozoven, Sodexo konkrétni Udaj neuvadi, ale po secteni jednotlivych
Efsel se celkovd suma pohybuje okolo 60 000 provozoven. Up CR mé celkovy pocet
partnerskych provozoven ,pouze” cca 32000.

Pokud by se tedy spole¢nost Up chtéla alespon pfibliZit poltem partnerskym
provozoven na stravenky, jednalo by se o rozsiteni sité minimalné o 8—-10 tisic part-
nert. Odhad vypoctu ndkladd na tuto ¢innost, Ize rozdélit na dvé faze. V prvni fazi roz-
Sifovani partnerské sité by se méli obchodni zastupci zaméfit na ty provozovny, které
uz pfijimaji stravenky konkurencni spolecnosti, protoze kdyz restaurace pfijima stra-
venky od jedné firmy, vétsinou pfijimaji stravenky i od dalsich konkurencnich firem.
Uvédomuji si totiz vyhody jejich pfijimani. Je tak snazsi ziskat takového partnera, ktery
uz néjaké stravenky pfijima. Proto se v této fazi ziskavani novych partnerskych provo-
zoven pro Up CR pod&itéd s Usp&snosti okolo 90 %. V druhé fazi by $lo o zamé&feni na zcela
nové klienty, ktefi jeSté nepfijimaji stravenky od Zadné ze spolenosti. Pro tuto fazi se
by spolecnosti nebyly nikdy osloveny zaddnym z vydavatel( stravenek. Z velké ¢asti se
bude jednat o jiz dfive oslovené spolecnosti, které maji néjaky dlvod, pro¢ stravenky
nepfijimaji. Proto se pro tuto ¢ast pocitd s Uspésnosti okolo 40 %. Vzhledem k ¢asové i

financni naro¢nosti tohoto opatfeni pravdépodobné zlstane pouze u prvni faze.

Tabulka 1 - Odhad priibéhu 1. faze — viastni zpracovani

1 10
80

7 72
21 21
147 1512

Pokud by se tedy spolecnost chtéla poltem partnerskych provozoven vyrovnat
svym nejvétsim konkurentdm, tzn. zhruba 9000, trvalo by to pfi vyuziti 10 obchodnich

zastupcl cca 6 mésicd.
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Celkové se nabizeji 2 feSeni, jak dosahnout cile, kterym je pro tuto chvili vyrov-
nani poctu partnerskych provozoven s konkurenci.

Prvni moZnosti je pro tyto kroky vyuzit vliastni zdroje, konkrétné vlastni ob-
chodni zastupce. Spole&nost Up CR se samozfejmé snazi o prib&zné rozsifovani part-
nerské sité, obchodni zastupci jsou pro tento projekt idedlnimi kandidaty, protoze uz
se nékolikrat ve svém profesnim Zivoté s touto Cinnosti setkali. Bohuzel se ale musi
vzit v Uvahu, ze pokud se zaméfi pouze na rozSifovani partnerské sité, nebudou po ur-
¢ité Casové obdobi prodavat produkty klientdm. Odhad uslych ziskd 1ze vidét v nésle-

dujici tabulce.

Tabulka 2 - Naklady uslé prilezZitosti — vlastni zpracovani

1 10

8 80

6 60

500 K¢ 5000 K¢
21 21

126 1260

63 000 K¢ 630 000 K¢

Pokud se vezme v potaz odhad toho, Ze rozSifovani partnerské sité bude trvat
cca 6 mésicl intenzivni prace, pohybovaly by se celkové uslé zisky okolo 4 milionl K¢.
Pricte-li se k tomu primérnd mzdu jednoho obchodniho zastupce 30 000 K¢, vysplhaly
by se celkové naklady pres 5,5 milionu K¢&.

A také proto se zde nabizi druhd moZnost, kterou je sjednani externi firmy a
vyuziti jejich kapacit. Externi firma by byla nejspis levnéjsim feSenim, na druhou stranu
by vyuziti outsourcingu zabralo pravdépodobné delSi dobu. Pro vyuZiti externistl by
bylo nejprve nutné vybrat vhodnou agenturu a dale je proskolit na dany produkt (v
tomto pfipadé stravenku). To by pfineslo pfidané finan¢ni ndklady, a hlavné by se zvy-
Sila ¢asova naroc¢nost celého projektu. Pokud by byl klicovym faktorem cas, vypadaly

by naklady pfi spInéni 6 mési¢niho terminu zhruba takto.
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Tabulka 3 - Odhad ndkladui pri vyuZiti externi agentury — vlastni zpracovani

Meésicni odhad pro 1. fazi - externé
Pocet obchodnich zastupcl 1
Pocet schlizek za den 7 70
Pocet uspésnych schiizek (80%) 5,6 56
Priimérny pocet pracovnich dnt 21 21

Pocet novych provozoven 117,6 1646,4
Jednorazové skoleni 5000 K¢ 70 000 K¢

’

Meésicni naklady

Je zde zapoditan faktor nizsi Uspésnosti, protoze pfi vyuziti externi spole¢nosti neznaji
zastupci detailné produkt a nemaji k nému vztah. Také je nutné podcitat s Casem na
vybér a proskoleni. Proto je zde vyssi pocet novych provozoven za mésic. Kazdopaddné
i pfi vyuziti vice obchodnich zastupcl by se ve vysledku nejspis vyplatilo vyuzit sluzeb
externi agentury, protoze by se pfi 6 mésicich rozsitovani sité nadklady pohybovaly

,pouze" okolo 2 miliond K¢.

9.2 Zména tvaru stravenky

Papirova poukazka spole¢nosti Up CR Le Chéque déjeuner ma u? od zadatku své
existence stale stejny tvar. Z rozhovor( s nékolika zaméstnanci, ktefi dostavaji od za-
meéstnavatele pravé Le Cheque déjeuner vyplynulo, ze jim tento tvar pfilis nevyhovuje.
Stravenky jsou jednoduse pfilis velké. Samozrfejm¢, vétsi plocha poukazek nabizi dalsi
moznosti napfiklad pfipersonalizacijejich vzhledu, ale samotni uzivatelé ocenuji spise
kompaktni rozméry, ve kterych nabizi své poukazky spolec¢nost Edenred. Proto navr-
hované feseni je, pfiblizit tvar jidelnich kuponl spolecnosti Up velikosti bankovek. Po-
kud bude mit poukdzka velikost napfiklad dvou set korunové bankovky, uzivatelé ji
snadno mohou uloZit do svych penézenek nebo kapes a nebudou jim nijak prekdzet.

Problém s tvarem samozfejmé fesi elektronickd stravenka, ktera ma velikost
platebni karty a v zaplavé platebnich nebo vérnostnich karet v penézence nikomu pre-
kdzet nebude. Nez ale nastane situace, kdy elektronicka stravenka zcela nahradi papi-

rové, bude to jesté nékolik let trvat
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Kterou formu stravenek preferujete?

o~ 1L6%

® Elektronicka stravenka (forma platebn( karty) @ Papirové stravenky
@ Kombinaci elektronické stravenky a papirovych

7 Graf preferované formy stravenek — vlastni zpracovani

Z grafu vyse je vidét, Ze prestoze je zavedeni elektronické stravenky vnimano
jako prevratny krok na trhu se stravenkami, jejich uZivatelé vsak zavedeni velmi pozi-
tivné nevnimaji, pouze 11,6 % v dotazniku odpovédélo, ze preferuje elektronickou stra-
venku. Ddvodu Ize najit nékolik. Elektronické stravenky se pfi jejich zavadéni potykaly
s problémy, které prakticky znemozniovaly jejich uzivani. Proto se ze vseho nejdfive
musi elektronickd stravenka do stavu, kdy bude opravdu schopnd nahradit papirové

stravenky a jeji uzivani bude pIné komfortni.

9.3 Elektronicka stravenka

sz s

Pouzivani elektronické stravenky je budoucnosti trhu se stravenkami. V tuto
chvili vSichni vétsi vydavatelé stravenek maji svou elektronickou stravenku, nékteré
spolecnosti dokonce poskytuji stravenky pouze touto formou. Do idedlniho stavu maji
vSak elektronické stravenky stale velmi daleko.

Pfi popisu prvniho problému elektronické stravenky se staci vratit k hlavnimu

vy

kritériu pro vybér spole¢nosti vydavajici stravenky, tedy Sifce partnerské sité. V sou-
Casné dobé Site partnerské sité pro stravenku elektronickou ani zdaleka nedosahuje
Sife pro ty papirové. Ddvod je prosty. Papirové stravenky mize pfijimat jakdkoliv re-

staurace, které se pro to rozhodne. Pro pfijimani stravenky elektronické, at uz je formou
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vlastniho karetniho systému nebo zprostfedkované pfes poskytovatele platebnich ka-
ret, je nutné mit platebni termindl. Jako druhy faktor je zde problém s rozdélovanim
stravenek. Papirovou stravenku lze jednoduse nékomu predat, at uz je to potomek
nebo napf. nékdo z pratel pfispole¢ném placeni. Elektronickou stravenku takto ,sdilet”
nelze, minimalné pokud ji majeji uZivatel v planu béhem dne pouzivat. Jako tfeti faktor
je zde zvyk. Podobnost Ize najit pfi pohledu na systém platebnich karet, které dnes
pouZiva prakticky kazdy. Cechdm trvalo minimalné 10 let, neZ se platebni karty staly
opravdu globalnim zplsobem placeni. Proto se rozhodné nedd mluvit o néjakém brz-
kém konci papirovych stravenek a ma smysl ménit jejich tvar, jak bylo uvedeno o bod
vyse. Ale ano, elektronické stravenky jsou opravdu budoucnosti trhu, a proto je dile-
Zité, aby spolecnost nabizela kvalitni sluzby i v této oblasti.

ProtoZe je toto odvétvi trhu stale jesté velmi mladé, neni pro ziskani pozice na
trhu pffli§ velkou prekdzkou, Ze spole¢nost Up CR pfisla s elektronickou stravenkou
jako posledni (s vyjimkou Lidlu). Milo§ Toman ve své knize uvadi, ze by se kazdy mél
ucit od konkurence a brat si pouceni z jejich chyb. Pokud se spole¢nost bude schopna
vyvarovat a poucit se z chyb konkurencnich spole¢nosti, které systém elektronické
stravenky dfive aplikovaly do praxe a vyuzit jiz dfive zminéna kritéria, vytvori idedlni
prostfedi pro uZivatele téchto stravenek. Pfi spravné propagaci, kterd by méla probihat
pfevazné pres online marketingové kanaly, kdyZ se jedna o elektronickou stravenku,
by se mohl tento pozdni pfichod na trh ukazat jako velmi dobry krok. S propagaci jiz
spole¢nost Up CR zacala, kdyZ natocila kratké ,virdIni" video, které na serveru
Youtube.com ziskalo za mésic bezmala 50000 zhlédnuti, coZ je na video tohoto druhu

velmi vysoké Cislo.

9.4 Intuitivni marketing, lidsky pFristup

Zakaznikovi na tomto trhu jde hlavné o jednu véc a to uSetfit. Vyjednat nejvyhod-
néjsi podminky pro ziskani a Cerpani benefitld. Vzhledem k podminkdm na trhu se ale
nedd spoléhat jen a pouze na holé disla. Vsechny 3 nejvétsi spolecnosti na trhu jsou
schopny zarudit svym zakaznikGm prakticky stejné podminky, minimalné co se tyce
financni Uspory. Proto je onen ,lidsky” pristup jakousi pfidanou hodnotou, kterd mdze
byt rozhodujicim faktorem pro p¥iliv novych zdkaznikd ke spole¢nosti Up CR.

VyuZiti intuitivniho marketingu jako ndstroje marketingu konkrétné pro spolec-
nost Up CR se viceméné& samo nabizi. ProtoZe se nabidka jednotlivych spole&nosti na-

bizejicich benefity prakticky nelisi, musi jednotlivé spole¢nosti nabidnout zdkaznik@im
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,nNéco navic". VyuZiti intuitivniho marketingu je pro tuto pfilezitost velmi vhodné. Sa-
mozrejme nelze opravdu osobné pfistupovat ke vSem klientdm tak velké spolecnosti,
jako je Up CR. Ve skute&nosti sta¢i, aby klienti méli pocit, Ze na nich spole¢nosti zaleZi.
Jako priklad lze uvést mailing, ktery v soucasnosti spoleénost vyuzivd jako marketin-
govy nastroj. Protoze je to formou newsletteru, jedna se o velmi neosobni nastroj ko-
munikace s klienty. Pokud by se vytvofila Sablona, kterd by se zasilala zdkaznik@im
s konkrétnim oslovenim, okamZité to na né udéla dojem, Ze spolecnost piSe primo jim.
Newsletter je pouze hromadnou zprdvou, rozeslanou mezi tisice zakaznik{ a presné
tak také pUsobi. Neni nutné newsletter rusit. Jeho efektivita je pomérné vysoka, pro-
toze ziska vzdy alespon néjaké nové zakazniky a naklady na néj jsou minimalni. Ale
rozhodné by se pocet newsletterd v priibéhu roku mél snizit. Rozhodné by newslettery
nemély byt prakticky jediny kontakt, ktery kromé objednavky mezi spolecnosti a za-
kaznikem v prlbéhu roku probéhne.

Jako prvni, negativni pfiklad z praxe lze uvést pfipad, kdy nedochazelo kvi-
ceméné zaddnému kontaktu mezi spole¢nosti Up CR a nejmenovanou spole&nosti,
kterd je jejim dlouholetym klientem. ProtoZze smlouva na odbér stravenek byla starsi
nez 10 let, jeji podminky byly odlisné od té&ch, které jsou nabizeny v dnesni dobé. Ma-
jitel klientské spolecnosti se proto rozhodl jednat s konkurenéni spolecnosti na vyhod-
néjsich podminkach. Tato skutec¢nost byla zjisténa na zakladé ndahodného soukro-
mého rozhovoru a v tuto chvili se spole&nost Up CR snaZi ,pfebit” podminky nabidnuté
konkurenci. Pokud by dochdzela k prib&znému kontaktu, védéla by spole&nost Up CR
o0 nespokojenosti jejiho klienta mohla by ¢init mnohem dfive.

Formou intuitivnino marketingu by se méla spolecnost o své zakazniky starat, ale
zaroven by je neméla obtéZovat. KdyZz zakaznik pozdda o néjakou sluzbu, pokusit se
mu rychle a spravné vyhovét. Ne samozfejmé za kazdou cenu, ale rozhodné ,lidsky"
pfistup a ochota k zakaznikovi ma konkrétné na trhu s benefity velky vyznam. Zakaznik
by nemél mit pocit, Ze se na ném firma chce za kazdou cenu obohatit. Samozfejmg,
vydélek je podstata Uspé&sného podnikani, ale nemél by byt na prvnim misté. Na prv-
nim misté by méla byt spokojenost zakaznika.

Druhym, pozitivnim pfikladem ziskanym na zdkladé rozhovoru s obchodnim z4-
stupcem je situace, kdy zakaznik proved!| objednavku pfes internet, ktera nedopadla
podle jeho predstav, protoze nespravné pochopil termin nominaini hodnota. Proto
misto dvaceti poukazek s hodnotou 100 k¢, dostal jednu v hodnoté 2000. Celkové Slo
0 153 chybné vytisténych poukazek, které chtél zdkaznik vratit. Vydavatel je donucen

poukazky znehodnotit a vytisknout nové. Podle ceniku by mé&l zdkaznik zaplatit storno
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poplatek ve vysi 4 % z objedndavky, coZ v tomto konkrétnim pfipadé Cinilo vice nez
16 000 K¢&. Protoze ale obchodni zdstupce prokazal lidskost a cit pro obchod, vyjednal
u obchodniho Feditele vyjimku a zdkaznik misto storno poplatku 16000 K& zaplatil sym-
bolickych 500 K& Céstka, kterd moznd nepokryje ani néklady, ale toto jedno vst¥icné
gesto ziskalo pfizef velkého a stalého zdkaznika dost moZzna navzdy.

Z&kaznik v dnesni ,predigitalizované” dobé vétsinou oceni, kdyz spole¢nost pro-
kdze lidsky pfistup. | kdyz je trendem poslednich let anonymizace a internetova komu-
nikace, rozhodné by se nemélo zapominat, ze zdkaznici rozhodné potrebuji citit, Ze o
né ma firma zajem. To, Zze se bude spolecnost bude o své zdkazniky zajimat ji navic
pfinese pro podnikani velmi dilezitou zpétnou vazbu, aby mohla dale vyvijet své

sluzby.

9.5 Online marketing

Vyuziti online prostfedi je v dnesni dobé opravdu klicem k Uspéchu veskerého
marketingu. DGlezité je vSak spravné vyuZziti.

Sir&f vyuZiti online prostfedkd marketingu by pravdu mélo byt st&Zejnf pro bu-
douci marketingové sméfovani spolecnosti a celkové povédomi o ni. Pfestoze spolec-
nost Up CR pouZiva velké mnoZstvi dostupnych néstroj(, stale je jeho funkce podce-
Alovana. Zakladnim pfedpokladem je tedy prerozdéleni financovani marketingové
kampané, protoze stale vice nez 50 % rozpoctu na marketing pfipada na klasicky mar-
keting, jako jsou tisténé materidly a dalsi promo predméty.

Samozfejmosti jsou webové stranky, které jako nastroj marketingu existuji uz
bezmala 30 let. Od té doby se fungovani webovych stranek samoziejmé néjakym zpU-
sobem vyvinulo. Dfive to bylo prakticky webové zobrazeni reklamy, stranky byly pouze
statické, v soucasnosti se stale hledaji nové zpUsoby, jak spole¢nost na webovych
strdnkach prezentovat. Webové stranky spoleénosti Up CR bohuzel neplsobi pfilis po-
zitivnim dojmem. PfestoZze se na strankach objevuji i dobré prvky, jako je napfiklad
mozaikové rozdéleni produktd, redesign webu by mél byt prvnim krokem, ktery zlepsi
online prezentaci spolenosti.

S vyuzitim nového designu a klicovych prvkd webu, které by se staly ,poznava-
cim znamenim" spolecnosti, by dalsim logickym krokem byla bannerova reklama. Ta
by pfiblizila znacku Up pomoci cileni potencidlnim klientGm.

Dalsi formou marketingu na internetu je takzvana PPC reklama (Pay per click).

Jak uz je z jejiho oznaceni patrné, jedna se o formu reklamy, pfi které inzerent plati az
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pfi kliknuti na ni. Ne za pouhé zobrazeni, jako je to napf. u banner(. Nejpouzivangjsimi
Jplatformami” pro PPC jsou AdWords od spolecnosti Google, na ¢eském trhu je to pak
Sklik od spole&nosti Seznam. PPC reklama je v tuto chvili velmi vyuzivanym online na-
strojem, za prvé diky jeji vysoké Gcinnosti a dobrému poméru a za druhé diky jeji dobré
meéfitelnosti, napfiklad pomoci nastroje Google Analytics. PPC reklamu poskytuje také
socialni sit Facebook.

Facebook jako nastroj marketingu by jednoznaclné zaslouZil ve spolecnosti
mnohem v&t§f pozornost, neZ jaké se mu dostava ted. Spole&nost Up CR sice mi
vlastni Facebookovou stranku, ale jak jiz bylo zminéno vySe, nevyuZziva jejiho potenci-
alu. Dalsi socialni siti, kterd ma v soucasné dobé velky vliv je Instagram. Nejjedno-
dussim rfeSenim je proto najmout si externi firmu, kterd se specializuje na marketing
na socialnich sitich. V tuto chvili je na marketingovém trhu minimalné nékolik desitek
subjektl, které tyto sluzby nabizeji a diky vlivu, ktery Facebook a socidlni sité maji. Diky
zajimavé a kvalitni prezentaci na socidlnich sitich by tak spole&nost Up CR oslovila dalsf
zakazniky, ktefi by vidéli, ze se jedna o progresivni spoleénost a zaroven prezentace na

socialnich sitich uz jednoduse patfi mezi nutné formy prezentace na internetu.

Posledni nastrojem marketingu je e-mail. Vyuzivani e-mailu je pro spole¢nost
vyhodné, jelikoz pfi nizkych ndkladech zasdhne velké mnoZstvi pfijemcl. Proto se v po-
meéru cena/vykon jedna o velmi efektivni nastroj. Mailingova kampan chodi formou
newsletteru do schranek at uz aktudlnich ¢i potencidlnich zadkaznik(. ProtoZe se jedné
o0 newsletter a celkové o hromadny e-mail, vétSina ze zaméstnavatel(, ktefi mail ob-
drzi, reaguje stejné jako vsichni normalni lidé na hromadné e-maily. Kdyz nékdo vidi
ve své schrance e-mail, ktery jen vzdalené pfipomina hromadnou zpravu, ve valné veét-
siné pfipadd e-mail neotevre, natoz aby se zabyval jeho obsahem. Newsletter( chodf
od spole&nosti Up CR pres 60 ro¢né&, co? je jednoduse pfilis a jednalo se prakticky o
hlavnindstroj. Marketingova kampan pomoci E-mailu by kazdopadné do budoucna z0-
stat, jen by se mél predélat systém, jakym bude fungovat. Newsletter je pfiliS neo-
sobni. Pokud by se E-mailova kampan spojila napfiklad se socialnimi sitémizminénymi
vySe nebo by byl jejich obsah vice personalizovany, jisté dosdahne jesté vétsSich Uspé-
chd.

Nastrojd pro online marketing je v soucasné dobé opravdu nepreberné mnoz-
stvia je dlleZité pomoci nich vytvofit obraz spolecnosti, ktery zaujme cilové zakazniky.
Na internetu se dnes pohybuje prakticky kazdy, a proto je online prezentace spolec-

nosti vliastné tou nejddlezitéjsi soucasti marketingu.
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9.6 Brand Awarness

Jak jiz bylo popsano vyse, v Cervnu roku 2017 doslo k rebrandingu spole&nosti
z Le chéque déjeuner na Up Ceskd republika s.r.o. PfestoZe Le chéque déjeuner jako
znama ,znacka" ve spolecnosti z0stava jako hlavni produkt, je nutné predstavit verej-

nosti novou tvar spolecnosti.

6 Sefadte vydavatele stravenek od pro vas nejznaméjsi po méné zname. -
# MoZnosti cdpovedi DileZitost «
Sodexo 3.3
® Up Ceska republika (Chéque déjeuner) 29
Edenred (Ticket restaurant) 2.5
Mage stravenka 1,2

Komentar k vysledkdm:

1 nejméné znama, 4 nejznam&jsi
8 Sila znacky — vlastni zpracovani

Z vlastniho dotaznikové Setfeni vyplynulo, ze lidé znac¢ku Up pomérné dobfe
znaji. 31 z celkového poctu 69 respondentl ji dokonce oznadilo jako nejzndméjsi.
Otdzkou ovsem z0stava, jestli to neni pouze kvili uvedeni ndzvu stravenek. Proto by
se dalsi marketingové kroky mély ubirat smérem pfiblizeni znacky Up Siroké vefejnosti.
Spolecnost by méla zadit s marketingovou kampani, kterd sezndmilid s pfib&éhem sku-
piny Up, bude konstantné informovat o krocich skupiny, bude popisovat jeji ¢innost a
celkové bude pfriblizovat znacku k jejim uzivatellm, a hlavné vyvold zdjem o znacku u
potencidlnich klientd.

Jako nastroj Ize vyuzit klasické tisténé PR materialy, jako napfiklad jiz existujici
magazin. Samozfejmé webové stranky spolelnosti, které by mély obsahovat veskeré
informace o tom, pro¢ vlibec zména nadzvu probéhla. Informovat o svych krocich a ¢in-
nostech by mohla spole¢nost informovat pomoci blogu, jak to jiz déld jeji materska
spole¢nost ve Francii. A poté samotna ,brand” kampan, kterd by probihala pomoci
bannerd, jak jiz bylo nastinéno vyse. Ty by uZivatele informovaly pomoci kratkych sdé-
leni o tom, co tedy vlastné zkratka Up znamena a po prokliku by byli pfesmé&rovani na

cely pfibéh o spolecnosti na webovych strdnkach.
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Zaver

V teoretické ¢asti jsem popsal legislativu spojenou se stravenkami a ostatnimi
benefitnimi poukdzkami, které jsou zvyhodné&né legislativou CR. Popsany jsou zde i vy-
hody a nevyhody, které vyuzivani stravenek prindsi subjektlim, které spolu vytvari trh
se stravenkami. V teoretické ¢asti se také zminuji o marketingovych nastrojich, které
jsou déle pouzity v ¢asti praktické.

V praktické ¢asti se nejdfive vénuji pfedstavenispolecnostia souc¢asnému port-
foliu. Rozebirdm zde také soucasné marketingové strategie spolecnosti. Cilem mé
prace bylo navrhnout feSeni v oblasti marketingu, které by zvysSilo spolecnosti Up
Ceska republika s.r.o. poptavku po jejich produktech. V zav&ru praktické ¢asti je tedy
uvedenych nékolik konkrétnich feSeni, kterd se na zakladé vlastniho dotaznikového
prizkumu a rozhovord se zamé&stnanci spole&nosti Up CR, ukédzala jako nepotifebné&;si.
Samozrejmeé se nejednd o vsechna mozna dostupna zlepseni. Pfi aplikaci téchto feseni
do praxe by bylo nutné vytvofit jesté financni plan, ve kterém by byla vidét financni a
c¢asova narocnost uvedenych zplsobl ke zlepseni sluzeb. Po implementaci téchto re-
seni by se tedy mél skute¢né dostavit kyZeny efekt a spolecnost by tim méla ziskat

nové klienty.
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