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ABSTRAKT

Cilem této prace je analyza marketingového mixu vybrané firmy a nasledné¢ navrhnuti
vhodnych feSeni k jeho zlepSeni. V teoretické ¢asti byly zpracovany internetové a hlavné
literarni zdroje tykajici se problematiky marketingového mixu, marketingového vyzkumu,
prizkumu a analyz. Praktickd ¢ast obsahuje ptedstaveni spolecnosti a nésleduje analyza
jednotlivych slozek marketingového mixu této firmy. Zvoleny problém byl feSen pomoci
dotaznikového Setfeni, diagramu pfi¢in a nasledki a SWOT analyzy. Podkladem byly
internetové zdroje tykajici se firmy a vlastni poznatky z brigddy v této spolecnosti.
Navrhované feseni obsahuje zmény v online marketingové komunikaci, ktera se ukazala
jako slozka, kterou by bylo vhodné zdokonalit. Na zdkladé vysledkti pruzkumu, analyz
a internich informaci bylo mozné vyvodit doporuceni, které¢ obsahuji zménu v komunikaci
na Facebooku, Instagramu a webovych strankdch spolecnosti. Vysledky této prace
umoziuji  zdokonalit marketingovy mix firmy, coz povede ke zlepSeni

konkurenceschopnosti a celkoveé ke zvySeni uspéSnosti papirnictvi McPen.

Kli¢ova slova: papirnictvi, dotaznikové Setfeni, marketingovy mix, marketingovy

prizkum, marketingova analyza

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the marketing mix in the selected company
and then propose suitable solution to improve it. In the theoretical part, internet and mainly
literary sources concerning the issue of marketing mix, marketing research, survey
and analysis were elaborated. The practical part includes the introduction of the company,
then follows the analysis of individual elements of this company's marketing mix.
The selected problem was solved by means of a questionnaire, a cause and effect diagram
and a SWOT analysis. The basis were internet sources related to the company
and my knowledge gained by the work in this firm. The suggested solution contains
changes in online marketing communication, which proved to be a component that should
be improved. Pursuant to the results of the survey, analyses and internal information, it was

possible to derive suggestion that includes a change in communication on Facebook,



Instagram and company's website. The results of this bachelor thesis enable to improve
their marketing mix, which will lead to improved competitiveness and to increase success

of McPen stationery.

Keywords: stationery, questionnaires, marketing mix, marketing survey, marketing

analysis
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UvVOD

Marketingovy mix je nedilnou soucasti fungovani kazdé spolecnosti a jeho plisobeni piimo
souvisi s uspéchem ¢i neuspéchem. Jedna se o komplexni koncept obsahujici prvky, které
pokryvaji veSkeré firemni aktivity. Toto téma jsem zvolila, jelikoz firmy jiz
v minulosti feSily a v budoucnu budou fesit dale, jaké prodavat produkty, za jakou cenu,
jak se dostanou tyto produkty k zakaznikovi a jak se o nich ¢i o firmé¢ samotné zakaznici
a Siroka vetejnost dozvi. Jedna se o nadcasové téma spojené s marketingem, jehoz vyznam
je hlubsi nez obycejny prodej. Vybranou spole¢nost jsem si vybrala, jelikoz zde jiz tii roky
brigadné pracuji, a tak jsem chtéla propojit ziskané informace a poznatky o marketingovém
mixu firmy s nazory kupujicich, a aplikovat je do této prace, kterd by pro firmu i jeji

zakazniky byla piinosem.

V teoretické Casti jsou definovany jednotlivé slozky marketingového mixu a nastroje, které
jsou v praktické ¢asti vyuzity k ziskani pottebnych dat pro stanoveni vhodnych doporuceni

— marketingovy priizkum a analyzy.

Tato firma se zabyvd prodejem kancelafskych a papirnickych potieb, nicméné jeji
sortiment zasahuje 1 do dalSich kategorii. Strategie znacky spociva v kvalitnich produktech,
tedy v zaméteni na zdkazniky preferujici kvalitu nad kvantitou, coz se promitd do cen.
Vysledky prizkumu jsou z ¢asti aplikovany do nasledujicich marketingovych analyz.
Z dotazniku a analyz vyplynulo nékolik vyraznéjSich problémi — respondenti zde nakupuji
zfidka, drtiva vétSina z nich nezna e-shop ani vérnostni program, nikdo z nich nesleduje
socialni sité této firmy a zdkaznici obecné vnimaji toto papirnictvi Casto jako predrazené.
Nicméné firma ma stalou zakladnu zakaznikl a dalsi silné stranky, o nichZ by se méli

dozvédét dalsi potencialni kupujici.

V praktické ¢asti jsou tedy analyzovany ndstroje marketingového mixu této znacky, jejich
zhodnoceni, a také je doporuceno nékolik feSeni ve form¢ zmény on-line komunikace.
Tyto navrhy pro zlepSeni by mély odstranit zji§téné problémy, a naopak piispét ke zvyseni
poveédomi o znacce a jejich produktech, e-shopu a socidlnich sitich. Firma mtze diky témto
opatfenim také ziskat nové zakazniky a zvysit objem prodeje, to vSe se zachovanim firemni

strategie.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato prace je zamétfena na analyzu marketingového mixu papirnictvi McPen a navrhnuti

vhodnych doporuceni, ktera povedou k jeho zdokonaleni.

V teoretické¢ ¢asti budou zpracovany informace tykajici se marketingového mixu,
marketingovych analyz, vyzkumu a prizkumu, které budou ziskdny prostiednictvim
literarnich a elektronickych zdroji. Ziskané poznatky o téchto tématech budou tvofit

vychozi strukturu pro vypracovani praktické ¢asti.

Praktickd cast bude zameéfena na analyzu soucasného stavu jednotlivych prvka
marketingového mixu McPenu, diky které budou vyvozeny zavéry vedouci
ke zdokonaleni problematickych slozek. K ziskani pottebnych informaci bude zrealizovano
dotaznikové Setfeni. Diky dotazniku bude mozné 1épe pochopit chovani zédkaznikl a vice
poznat jejich potieby a ptani. Z toho vyplyva, ze bude jednodussi navrhnout efektivni

feSeni vedouci ke zvySeni uspésnosti firmy.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou déle z ¢asti implementovany do naslednych analyz,
tedy do diagramu pfi¢in a néasledki a SWOT analyzy. Diky tomu budou analyzy
maximalné objektivni. Dal§imi podklady pro analyzy budou vlastni poznatky z brigady

v této spolecnosti.

Jelikoz se podstatna ¢ast praktické ¢asti zabyva marketingovym prizkumem, vysledky této
prace budou cileny na operativni a taktické fizeni spoleCnosti. Na zaklad€¢ vysledkl
dotaznikového Setfeni, analyz, internetovych zdroji a internich podkladii budou
vypracovana vhodna doporuc€eni ke zlepSeni marketingového mixu. Pro tato navrhovana

feSeni bude sestavena nakladova a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing znamena dle Armstronga a Kotlera (2013, s. 33) jednoduse ziskové fizeni
vztahl se zakazniky, kdy cilem neni pouze ziskat nové zdkazniky, ale také budovat hlubsi

vztahy s témi stavajicimi, a to v§e diky uspokojeni jejich potieb.

Kazda firma musi zdkaznika umét oslovit, ovSem v soucasnosti je to t€z$i nez diive, jelikoz
existuje velkd konkurenceschopnost. Pravé osloveni zakaznikii a budovani jejich davéry
k firmé a jejim produktim je Ukol, kterym se marketing zabyva. (Mulacova, Mulac

a kolektiv, 2013, s. 245)

Z divodu prevahy nabidky nad poptavkou si kupujici mize pohodIné zvolit, jaky produkt
si koupi, a zaroven firmy musi investovat vice Casu a prostfedkli do toho, aby to byl
produkt pravé jejich. Tato véda zahrnuje dle Americké marketingové asociace planovani
ruznych koncepci a jejich uskute¢novani, diky ¢emuz dochazi ke sméné uspokojujici prani

a potfeby kupujicich (Halek, 2017, s. 138).

K fungovani marketingu je zapotfebi splnéni nékolika podminek. Podstatnou soucésti
marketingu je pravé sména, a proto zde musi byt minimalné dvé€ strany s neuspokojenymi
potiebami — vyrobce nebo obchodnik chce prodat a spotiebitel nakoupit. Je dilezité¢ zminit,
Ze tyto strany musi byt schopny své pozadavky také uspokojit. Dal§imi podminkami smény
jsou fungujici tok informaci mezi témito stranami a existujici hodnoty, které se sménuji.

Tedy moZnost sménit ,,néco za néco* — naptiklad produkt za penize. (Halek, 2017, s. 138)
Jakubikova (2013, s. 46) tvrdi, Ze marketing je soucasti managementu, jelikoz se jedna styl
fizeni, které se orientuje na zdkaznika a trzni prostredi.

1.1 Holisticky marketing

Jedna se o formu marketingu zastavajici teorii nahlizet na tuto védu z Sirokého whlu

pohledu s velkou provazanosti (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 14-15).
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e vyrobky
marketingové nepyssl dalsi a sluzby
oddéleni vedeni oddélent komunikace kanaly

Interni Integrovany
marketing marketing
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Vykonovy Vztahovy
hodnota marketing marketing
znacky
a zakazniku
etika komunita zékaznici partnefi
prostiedi  pravni kandly
zéleFitosti

Obrazek 1 - Prvky holistického marketingu
(Kotler a Keller, 2013, s. 49)

Integrovany marketing reprezentuje koordinaci vSech dil¢ich marketingovych cinnosti
s UCelem vytvafeni synergie. Vztahovy marketing se zaklada na budovani a upeviiovani
vztahll se vSemi subjekty, se kterymi je firma spojena. Interni marketing ma za Ukol
smérovat vSechny pracovniky k zohlednéni zdkaznika do vSech podnikovych aktivit.
Posledni slozkou holistického marketingu je spolecensky zodpoveédny (vykonovy)
marketing, ktery se zabyva ekologickymi, etickymi a spolecenskymi otdzkami. (Mulacova,

Mulac a kolektiv, 2013, s. 245-246)

Na obrazku vyse (Obr. 1) mizeme vidét, ze jsou do vykonového marketingu zahrnuty také

trzby, hodnota znacky a zakaznikd, pravni zalezitosti a prostredi.
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Jednou z nejvyznamnéjSich koncepci kladouci diraz na integritu jednotlivych prvki

systému v marketingu je marketingovy mix. (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 246)

Jednd se o soubor nastroji nazyvanych nejcastéji 4P, prostfednictvim kterych firma
dosahuje svych marketingovych cild. Témito néstroji jsou Product (produkt), Price (cena),
Place (distribuce) a Promotion (propagace). Podstatou je jejich spravna kombinace
dle riiznych faktord, jako jsou Zivotni cyklus produktd, cilové skupiny a dalsi. (Cermak,

2018)

Pocatky marketingového mixu sahaji az do ctyricatych let 20. stoleti, kdy se James
Culliton poprvé zminil o této koncepci a jejim rozdé€lenim na slozky. Richard Clewett
pozd¢ji tuto teorii blize pfiblizil, kdyz slozky konkrétné definoval (Product, Price,
Promotion, Distribution). Nasledn¢ Jerry McCarthy piiSel s nédpadem tyto nastroje
zkombinovat. (Bryksa, 2020) Tak vznikly zaklady této marketingové koncepce.

2.1 Modifikace zakladni koncepce marketingového mixu

Zékladni koncepce 4P se postupné rozsitila o dalsi nastroje, Casto se tak miizeme setkat
napiiklad se slozkou lidsky faktor (People), personal (Physical Evidence), s programovou
specifikaci (Programming), kooperaci (Partnership), politikou (Politics) ¢i vefejnym

minénim (Public Opinion). (Halek, 2017, s. 141)

Z pohledu zakaznika se koncept 4P modifikoval na 4C, kde se postupné piidavaji dalsi C,
tedy dalsi nastroje. (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 55) Zde se dle Cermaka (2018)
posuzuje uzitek (Customer value), ndklady (Cost), pohodli (Convenience) a komunikace

(Communication).

Existuje také koncepce 4S, kterd se zaméfuje na segmentaci zdkazniki, stanoveni uZitku,

spokojenost zakaznika a soustavnost péce (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 55).

Posledni nejznaméjsi transformaci zdkladnich 4P je pfeména na 4E zahrnujici zkuSenost
zdkaznika s nédkupem (Experience), sménu (Exchange), filosofii znacky (Evangelism)

a viudypfitomnost (Everyplace) (Cermak, 2018).

Ovsem at’ se jedna o kteroukoliv z uvedenych definici, podstata je stale stejna. Cilem
je vzdy naldkat zdkaznika k ndkupu kvalitniho produktu ¢i sluzby, kdy bude samotny

proces nakupovani piijemny a jednoduchy, zakaznik uspokoji svou potiebu a bude se rad
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vracet zpét. Marketingovy mix tvoii uceleny systém, kde kazdy jeho prvek nelze vnimat
oddélené. Naptiklad o ndkupu zakaznika nerozhoduje jen produkt ¢i cena, ktera mize byt

stejnd u vice obchodnikd, ale i dalsi faktory. (Cermak, 2018)

2.2 Produkt

Prestoze si ¢loveék pod pojmem produkt piedstavi nejéastéji hmotny vyrobek, pod tohle
oznaceni spada vse, co je mozné zakoupit a prodat, a co ma schopnost uspokojit potieby
a prani zdkaznik. Dle definice Americké marketingové asociace zde muzeme tedy
zahrnout nejen fyzické vyrobky, ale také sluzby, myslenky, kulturni vytvory a jiné hmotné

¢i nehmotné véci. V marketingovém mixu tvofi hlavni prvek. (Halek, 2017, s. 249)

Kazdy produkt je tvofen riiznymi slozkami, jako jsou kvalita, design, poskytované zaruky
atd. Spokojenost zdkaznika zavisi na vSech téchto slozkach. (Vysekalova a kolektiv, 2014,

5. 55-56)

2.2.1 Segmentace produkti
Dle Halka (2017, s. 250-251) mzeme produkty d€lit z mnoha riiznych hledisek.

e Dle zpiisobu uziti — produkty délime na spotiebni zbozi, které se bud’ jednorazove
spotfebuje, nebo opakované uziva, a na primyslové vyrobky. Ty jsou vyuZity

pfi vyrobé&, nebo se dale zpracovavaji.

o Z diferencia¢niho hlediska - na stejnorodé a riznorodé vyrobky. Stejnorodé
vyrobky jsou dostupné v riznych modifikacich a cenéch, ale podobné kvality

(napt. konfek¢ni odévy). Nestejnorodost se vyznacuje individualnimi pozadavky,

vvvvvv

e Spotiebni zboZzi zvlastni poptavky a speciality — zde jsou zahrnuty produkty

s jedineCnymi vlastnostmi (napt. umélecka dila) a znackové produkty (automobil
Skoda).

e Nepozadované zboZi, o kterych spotiebitelé nemaji dostatek informaci, nebo o né

nemaji zajem (napf. 1ékatska vySetfeni, zivotni pojisténi).
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2.2.2 Funkce produktu

Dle Jakubikové (2013, s. 199) mé produkt funkci instrumentdlni a expresivni.
Instrumentalni funkce zahrnuje zakladni funkci produktu, pro kterou je primarné urcen,

a expresivni slouzi k vyjadieni ur¢itého postoje, postaveni ve spolecnosti atd.

Mnoho produktti, které jsou nabizeny na trhu, jsou kompletni a jejich funkce je od pocatku
vyroby znamé. OvSem existuje také koncepce minimdlniho Zivotaschopného produktu
(minimum viable product), ktera je zaloZzena na odlisné strategii. V tom piipadé¢ je na trh
uvedena zakladni, zivotaschopna verze produktu, kterd se dale modifikuje dle zpétné vazby
kupujicich. Na tomto principu funguji velmi Casto riizné softwarové aplikace. V klasickém
pojeti zavadéni vyrobku muze trvat pomérné¢ dlouhou dobu ptizptisobeni nabidky poptavce
a u koncepce minimdalniho Zivotaschopného produktu je naopak velmi rychld moznost
reakce na podnéty od kupujicich. OvSem svou zakladni funkci musi produkt spliiovat vzdy.

(Safrova, Drasilova, 2019, s. 130-131)

Pokud produkt nespada do zakaznickych potieb a pfani a nespliuje pozadovanou funkei,

Zadny jiny nastroj marketingového mixu nenapravi tento nedostatek. (Sharp, 2013, s. 250)

2.2.3 Design produktu

Tato slozka produktu sice neni obecné primarni, ovSem v dneSni dob& obrovské
konkurence muze pravé design rozhodovat pfi vybéru. Mluzeme jej dé€lit na vnitini
nebo vnéjsi a to, na ktery budeme klést dtiraz, zavisi na druhu vyrobku. Pokud je vyrobek
uren k dlouhodobému uziti a zédkaznik ocekavd odolnost a vysokou kvalitu, zaméteni
je vice na vnitini design, tedy na konstrukci. Vné&j$i design zndzorfiuje jeho vzhled a tato
varianta je typicka pro produkty, které si zakaznici kupuji z velké ¢asti z divodu statusoveé

funkce. (Safrové, Dragilové, 2019, s. 132)

Pokud cilova skupina zakaznikli dba na Setrnost k zivotnimu prostiedi, oslovi je moznost
Setrného feSeni v piipad¢ konce Zivotnosti produktu nebo destrukce. MoZnost recyklace
¢1 opravy jak svépomoci, tak v servisu, Casto piispiva k pozitivnimu vnimani produktu
¢1 firmy. Pokud se jednd o sluzby, zde je také moznost pusobeni designu
ve form¢ poskytovani sluzeb tak, aby byl prodavajici i kupujici spokojen. Nakup musi byt

komfortni a zdroven musi dodrzovat regulace. (Safrové, Drasilova, 2019, s. 132)
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2.2.4 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt prochdzi postupem c¢asu svym vyvojem, ktery je vyjadfovan zivotnim
cyklem. Tento cyklus je velmi dualezity pifi planovani rtznych cinnosti firmy. D¢l
se na Ctyii faze, které se odliSuji prodejnosti, tempem rustu, ziskovosti a modifikacemi
marketingového mixu. Klicovym prvkem pro uspéch firmy je spravné nacasovani,
respektive schopnost spravné odhadnout, kdy nahradit upadajici vyrobek vyrobkem

novym. (Haélek, 2017, s. 255)

Jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu jsou znazornény na obrazku niZe (Obr. 2).

Zavedeni Rust Zralost Upadek |

™

Prodej a zisk

Obrazek 2 - Zivotni cyklus produktu
(Halek, 2017, s. 254)

Pocatecni uvedeni nového vyrobku na trh nepfinasi firmé Zadny zisk, naopak je tato faze
spjata se zapornym hospodarskym vysledkem a rlst trzeb je pomaly. Spole¢nosti musi
investovat do nékladli souvisejicich se zvySenim povédomi o produktu a také zavedeni

do distributorske sité je nakladné. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 158)

Nasleduje faze rastu, kterd je pro podnik UspéSna z divodu velmi rychlého rdstu
poptavky, trzeb a zisku. Jelikoz na tuhle situaci zareaguje konkurence, firma se musi snazit
stale inovovat své produkty. Investice do marketingové komunikace pietrvavaji, jelikoz
firma musi pfesvédCit zédkazniky, aby si zakoupili jesté relativné novy produkt a zacali

davérovat 1 samotné spolecnosti. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 158)

Produkt ovSem miiZze byt v této Zivotni fazi pouze po urcitou dobu, nez dojde k nasyceni
trhu, kdy vyrobek ptfichdzi do faze zralosti. Zakaznici produkt jiz ptijali, ovSem existuje
zde vysoka konkurence, a tak klesd zisk a trzby rostou pomaleji. Investovani

do marketingové komunikace pokracuje a firmy jsou nuceny zacit snizovat ceny,
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aby oslovily nové zakazniky a zékazniky konkurence. Ve fazi zralosti Casto dochazi
k substituci stavajiciho produktu novym produktem, kdy na trhu zlstanou pouze siln&jsi

firmy. (Karlicek a kol., 2013, s. 158)

Béhem posledni faze upadku ¢im dal vice zdkaznikli pfechazi na substitut, a tak vyrazné
klesaji trzby a zisk ptechdzi do ztraty, proto vétsSina firem produkt stahuje v této fazi ze své

nabidky. (Karlicek a kol., 2013, s. 158)

Dle charakteru produktu se Zivotni cyklus muze liSit v délce, nebo v cyklu miize chybét
nektera faze, napiiklad u médnich produkt faze zralosti. Naopak v piipadé zdokonaleni
vyrobku ve fazi ipadku mize podruhé nastat faze ristu a podobné. (Karlic¢ek a kol., 2013,

5. 158)

2.3 Cena

Cena ptedstavuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby vyjadienou v penézni Castce. Pfi nakupu
dochdzi ke shodé mezi kupujicim a prodavajicim. Kupujici je ochoten koupit si dany
produkt za stanovenou cenu a prodavajici je ochoten produkt za tuto cenu nabidnout.

(Jakubikova, 2013, s. 270)

V marketingovém mixu cena tvofi ,,cenovy mix“, ktery se nesklada pouze ze samotné ceny
konkrétniho produktu, ale jsou zde zahrnuty také slevy, pfiplatky, platebni a dodaci
podminky. Dodaci podminky stanovuji pfesné naleZitosti spojené s dodavanym produktem,
tedy velikost a termin dodavky, misto pfedani, pojistné a prepravni naklady, vyménu zbozi
atd. Podminky platebni zahrnuji lhiity splatnosti, dodavkové uvéry, poplatky za pozdni
platby nebo naopak skonto pii platbé pifedem a podobné. (Bartuskova, Matusikova
a Zelinkova, 2015, s. 98)

V tabulce (Tab. 1) jsou definovany funkce ceny.

Tabulka 1 - Funkce ceny (upraveno dle Jakubikové, 2013, s. 271)

Regulacni zakladni funkce ceny, trzni regulator nabidky a poptavky

Rozdélovaci rozd€lovani duchodu

Alokaéni rozmisténi disponibilnich zdroji ekonomickych subjektii

Kriteridlni jedno z diilezitych kritérii rozhodovani o koupi

Informacni nositel informaci o situaci na trhu
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Racionalizaéni | racionalni pisobeni na stav poptavky

Evidenéni méfitko ekonomické ¢innosti

2.3.1 Tvorba ceny

Cena se od ostatnich slozek marketingového mixu 1i§i tim, Ze jako jedina pfinasi firmé
pfijmy, zbylé tfi nastroje jsou ndakladové (Halek, 2017, s. 265). Cena produktu
je dle Safrové a Dragilové (2019, s. 140-141) ovliviiovana mnoha faktory, jejichz pisobeni
souvisi se zvolenou cenovou strategii. Mezi tyto faktory patii samotnd hodnota produktu,
naklady na dopravu, pojisténi, slevy, zvyhodnéné balicky, produkty zdarma a rozliSeni
zakaznikd. Z pohledu kupujiciho se zde zohlednuji také naklady na cestu do mista prodeje,

¢as straveny nakupovanim a platebni podminky.

Obecné se pii tvorbé ceny vychdzi ze tfi zdkladnich parametri — z ndkladl, poptavky
a konkurence. Optimalni je zahrnout do ceny vSechny tyto slozky. To znamend, Ze cena
odrazi naklady spojené s produktem, kupujici jsou ochotni za stanovenou cenu nakoupit
a firma muZe svou nabidkou konkurovat ostatnim prodavajicim na trhu. (Safrova,

Drasilova, 2019, s. 141)

Nejniz8§i moZznou cenou jsou ndklady vynalozené na produkt (vyroba, prodej, distribuce).
Tato cenova hladina neni dlouhodobé udrzitelnd, jelikoz firma potiebuje generovat zisk,
ovSem z kratkodobého hlediska mlze timto zplsobem piezit krizi ¢i zni¢it konkurenci.
Analyzovani poptavky, respektive za jakou cenu je zdkaznik jesté ochotny produkt koupit,
piinasi firmé informace potifebné ke stanoveni horni hranice ceny, ale je nutné je srovnat

také s cenami konkurence. (Karlic¢ek a kol., 2013, s. 175-176)

2.3.2 Slevy

Jak jiz bylo feeno na zacatku prvni kapitoly, v soucasnosti je pro firmy mnohem t&éZ§i
udrZet si svou konkurenceschopnost, coz je jeden z diivodi poskytovani slev. Dle Philipa
a Miltona Kotlera (2013, s. 2) existuji tfi moZnosti, ke kterym se podnik mlze uchylit

v piipad¢, kdy konkurence sniZi cenu:

e ponechat stejné ceny, ale pfidat dalsi benefity (vlastnosti produktu, rychlejsi dodaci

lhity, servis),
e snizit ceny zédkaznikim, kterych si firma obzvlast’ vazi a kteti usiluji o vyssi slevy,

e snizit ceny vSem zakaznikiim.
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Existuji ale dalsi diivody ke snizeni ceny, které se odviji od druhu slevy.

Prvnim typem jsou mnoZstevni slevy, které¢ maji hned n€kolik diivodl poskytovani. Jedna
se o snizeni ceny pii odbéru vyssiho objemu produkce. Cilem neni pouze zvysit objem
prodeje, ale odbérem vétSitho mnozstvi se snizuji naklady napf. na zpracovani objednavek,
prodej, dopravu, zjednodusuji se ucetni operace a zvySuje se vyuziti vyrobni kapacity.
Nejcastéji jsou ve formé rabatli ¢i bonust. (Bartuskova, Matusikovéa a Zelinkova, 2015,

5. 126)

Dale existuji obchodni slevy, které jsou poskytovany c¢lankiim obchodniho fetézce
vykonavajici funkce, jako jsou prodej, skladovani a podobné (Armstrong a Kotler, 2013,

5. 303).

Zakaznik se muze setkat se sezonnimi slevami, které se vyuzivaji s cilem zvySeni prodeje
produkti v obdobi, kdy je jejich odbyt nizky ¢i nulovy. Tyto slevy mohou byt velmi
vysoké a vyskytuji se tésné po zacatku sezény nebo mimo ni. (Bartuskova, Matusikova

a Zelinkova, 2015, s. 127)

,Propagacni slevy poskytuje dodavatel svym dealerim jako formu kompenzace za Usili,
které vynakladaji na podporu prodeje jeho vyrobkl. Tato sleva se mlze projevit jako
snizeni cenikové ceny nebo dodanim zbozi navic.” (Bartuskova, Matusikova a Zelinkova,

2015, s. 127)

Odbératelim, ktefi velmi rychle plati, prodavajici poskytuji hotovostni slevy (Armstrong

a Kotler, 2013, s. 302).

2.3.3 Vnimani ceny
Roviny prozivani ceny dle Vysekalové a kolektivu (2014, s. 59):
e Prozivani ceny v roving ,,levny - drahy* a prozivani cenovych rozdila.

Spottebitel vzdy srovnava ceny na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti, které¢ ziskal o cenach
konkrétniho vyrobku, a také se svou aktudlni ekonomickou situaci. Dle poznatkli nejsou
vzdy emoce zakaznikd pfimo imérné cenovym rozdiliim vyrobkl. Kazdy zakaznik je jiny,
prozivd emoce jinak intenzivné, a tedy kazdy pifi srovnavani zazivd individudlni
pocity - od zklaméni ptes pochybnosti z koupi az po radost. (Vysekalova a kolektiv,

2014, 5. 59)
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e Prozivani vyhody — ,,vyhodné ceny.*

Vyhodnou cenu spotiebitel vnima jako cenu, kterd je nizsi, nez se kterou se obvykle
setkava. Pii vyprodejich je nutné, aby skute¢né vétSina zdkaznikli vid€la sniZzené ceny

timto zptisobem. (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 59)
e Prozivani kvality.

Pokud zakaznici nedokazi kvalitu posoudit na zakladé jinych parametrl, cena je pro né
jedinym podstatnym ukazatelem. Ptili§ nizkou cenu vnimaji spotiebitelé ¢asto pochybné,
naopak od urcité ceny jiz maji od produktu vyssi oCekavani. (Vysekalova a kolektiv,

2014, 5. 59)
e Prozivani prestize.
S cenami se Casto poji vybudovana dobra image znacky, za kterou jsou zakaznici ochotni

si priplatit. Lidé kupujici si tyto produkty maji Casto spojenou image znacky s uréitym

socialnim postavenim. (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 59)

Spotiebitelé na slevy reaguji dle jejich povédomi o cenové hladiné konkrétni kategorie.
Casto si nepamatuji pfesnou cenu, nicméné pamatuji si uréity cenovy ramec diky
srovnavani kupovaného zbozi urcité znacky s jinymi znackami téze kategorie. Da se fici,
ze nezélezi pfimo na konkrétni cené, ale na uvédomeéni si cenového srovnani. Z toho
divodu se tato informace nebo doporucend maloobchodni cena cCasto zndzoriuje.

(Sharp, 2013, s. 319)

2.4 Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechny CcCinnosti, prostfednictvim kterych se dostavd produkt
od vyrobce k zakaznikovi. Jedna se nejen o tok samotného zbozi, ale spadd sem takeé
informacni tok, tok penéznich prosttedkl a zména vlastnickych vztaht. Tato slozka byva

oznacovana také jako umisténi produktu. (Mula¢ova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 248)
Soucésti distribu¢ni politiky je dle Halka (2017, s. 280) spolupréace 3 subjektii:
e Vyrobci, jejichz tikolem je vyrabét (pfipadné i nabizet) zboZi, které je poptavané.

e Distributofi - zde jsou zahrnuty velkoobchodni ¢i maloobchodni meziclanky
slouzici kupujicim i1 vyrobclim. Jedna se o nepiimy zplsob prodeje, kdy tyto

odbytové organizace pomahaji s pohybem vyrobku z vyroby ke spotiebiteli.
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e Organizace zaméiené na vykon podpirnych Cinnosti.

2.4.1 Kroky ke zvoleni zpiisobu distribuce

Distribuce mtize byt realizovana riznymi zpisoby, které si firma vybira prostfednictvim
nékolika krokti. Nejdiive je nutné si odpovédét na otazky jaké zbozi, v jakém mnozstvi
a kvalit¢ mame distribuovat. Zvoli se konkrétni misto, kam ma byt umisténo, s jakymi
naklady a v jakém case. Distribuce produktti se odviji také od vysledkii analyzy potieb
spotiebiteld, tedy od co nejpiesnéjSich informaci o ndkupech zakaznikl. Firma se musi
zamyslet nad zpasobem distribuce také podle segmentace trhu, naptiklad neni pfili§
vhodné distribuovat produkty vSem generacim stejnou cestou. Nasleduje vybér distribucni
strategie. Firma vyhodnoti, kolik ¢lanki bude distribucni cesta obsahovat. To je ovlivnéno
mnoha faktory (distributofi, konkurence, vlastnosti dodavek, cilova skupina atd). Je také
velmi dilezité svd rozhodnuti ohledné distribuce pravidelné vyhodnocovat, napiiklad

sledovanim vyvoje odbytu, spokojenost se spolupraci meziclank atd. (Eckhardtova, 2014)

2.4.2 Distribuéni cesty

Distribuce od vyrobce k zdkaznikovi muze byt dle Halka (2017, s. 279-280) piima
nebo nepiima (prodluzujici se prostiednictvim mezic¢lankl). To je vyobrazeno na obrazku

nize (Obr. 3).

v

» maloobchod >

velkoobchod H velkeobchod H maloobchod }—b

» velkoobchod >
o zasilkovy
obchod

"

Vyrobce
Zakaznik

v

Obrazek 3 - Distribucni cesty (Jakubikova, 2013, s. 250)
Piima distribuce
V ptipad¢ piimé cesty vyrobce prodavéa produkt piimo zdkaznikovi. PfestoZze je pifimy
prodej v soucasnosti zjednodusen diky modernim technologiim, velmi casto zde

meziClanek také figuruje. Volba této formy distribuce vyzaduje vesSkeré obstarani

obchodnich, logistickych a dalSich ¢innosti. Také je potfeba mit dostatecné Sirokou
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a kvalitni databdzi kontakti a znalosti nutné pro efektivni rozhodovani (Jakubikova,

2013, s. 249).

Naopak velkd vyhoda spoc¢iva v pifimém kontaktu se zakaznikem, z cehoz vyplyva
moznost budovani vztahli a rychla reakce na zakaznikovy podnéty. (Eckhardtova, 2014)
Jednad se o nejstar$i formu prodeje, kterd je typickd pro zahradniky, péstitele ovoce

a zeleniny atd. (Jakubikova, 2013, s. 249).

Neprima distribuce
Neptimé distribuce znamend prodlouzeni distribucni cesty o zvoleny mezi¢lanek, jehoz
ukolem jsou dle Eckhardtové (2014):

e ndkup a fyzicka pfeprava produkti dle stanovenych pozadavkdi,

e manipulace s produkty,

e formovani ceny a vyjednavani o cen¢,

e komunikace se zakazniky,

e shromazd’ovani informaci o trhu a kupujicich,

e servisni sluzby a zaruky atd.

Vyrobce a mezi¢lanky se spolu dohodnou, kdo bude nést zodpovédnost za plnéni téchto
ukoll. Mezi¢lankem muize byt maloobchod, velkoobchod, zprostfedkovatelé ¢i multi-level

marketing. (Eckhardtova, 2014)

Maloobchodem se rozumi subjekt nakupujici produkty od velkoobchodu ¢i vyrobce,
velkoobchod nakupuje zbozi pfimo od vyrobce ve velkém mnoZstvi a prodava
je maloobchodiim. Oproti tomu zprostiedkovatel na rozdil od pfedchozich mezi¢lankt
produkty nenakupuje, nestava se tedy jejich vlastnikem. Pouze nachdzi vhodné zakazniky
a zprostfedkovavd jim prodej. Multi-level je meziclanek, kdy si vyrobce vybird
distributory, kteti si najdou své distributory, a timto zpisobem to pokracuje dale. Kazda
linie distributort si vydélava dle poctu distributori ve své linii a dle GspéSnosti prodeje

linie pod nim. (Eckhardtova, 2014)

2.4.3 Prodejny

Vytvotit pro zdkaznika co nejpfijemnéjsi prostiedi pro nakup je pro prodejce velice

dalezité, jelikoz se 70 - 90 % ndkupl uskutecni na misté prodeje. Spotiebitel
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se pfi nakupovani fidi svymi emocemi a vSemi péti smysly. Je potieba tedy premyslet
napiiklad nad kazdou barvou, jelikoz kazdd ma svij vyznam. Pocity nakupujiciho jsou
ovlivnény 1 tim, co pfi nakupu sly$i. Cim pomalejsi hudba, tim je obecné atmosféra
prostfednictvim riiznych predvadécich akci a Cich pfijemnymi vinémi. V piipadé chuti
jsou vhodné riizné ochutnavky, které jsou u vefejnosti vnimany velice kladné, a tak se

s nimi lze setkat pomérné Casto. (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 61-65)

Sharp (2013, s. 286-288) v souvislosti s mistem prodeje definoval zdkony zakaznického
chovani. Zékaznik ptichazi do obchodu primarné s cilem ziskat to, co poptava. Také
je ochoten stravit v prodejné pouze omezeny cas, a pokud ziska produkt jednoduse
a rychle, bude spokojen. Tento ¢as kupujici nechtéji pfili§ navySovat, ale jestlize nakup
prob&hne velmi rychle, maji tendenci nakoupit vice. V této souvislosti je dilezit¢ myslet
na dostatek zbozi na skladu, jelikoz z pohledu zdkaznika jeho nedostatek snizuje atraktivitu

obchodu.

Volba toho, do jakého obchodu pijdou lidé nakupovat, zavisi na dostupnosti
a informovanosti. Zakaznici pro svilj nakup vyuZzivaji vzpominky. Nakupuji v obchodech,
které jiz maji spojené s pozitivni zkuSenosti. Vi, Ze v nich sezenou, co poptavaji, jak
se k obchodu dostanou, a kde zaparkuji. Aby si potencidlni zdkaznik vytvofil pozitivni
vzpominku z nakupu a nedoslo k tomu, Ze nev§imavé prodejnu obejde, firma jej musi umét

oslovit. K tomu je nutna efektivni reklama. (Sharp, 2013, s. 287)

DalS8im pravidlem je, Ze nakupujici uskuteciiuji castéji drobné nadkupy nez velké. Nicméné
v obou ptipadech musi zakaznici najit to, co hledaji, mezi velkym mnozstvim zboZi,
a proto je nutné v prodejné udrzovat prehlednost a jednoduchost. S timto faktem se poji
také doporuceni nepiemistovat polozky v obchodech, jelikoz zakaznik obecné nakupuje
opakované stejné zbozi a vi, kde je hledat, coz by premistovanim bylo naruseno

a prodlouzila by se doba stravend nakupem. (Sharp, 2013, s. 288-289)

Obecné 1 mezi vSemi zakazniky dohromady existuji polozky, které se nejCastéji
v nakupnich koSicich opakuji. Tyto nejvice proddvané produkty tvoii dle Sharpa (2013,
s. 290) pfiblizn€ polovinu odbytu obchodu, proto by zakaznici méli mit tyto polozky
pfi ndkupu co nejvice na o€ich. Ukazalo se, Ze strategie skryvani téchto polozek s cilem
objeveni dalSich polozek zakaznikem neni efektivni, a pfinasi nizsi zisky. Pro nakupujici

je frustrujici, pokud nenaleznou v obchodé to, co pfisli nakoupit.
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Obchody by mély byt prizpisobeny tomu, ze zdkaznici ziidkakdy pti nékupu ctou,
a naopak reaguji spiSe na barvy a symboly, jak jiz bylo zminéno vyse. Lidé pii ndkupu také
velmi radi Setfi penize, Cas a Usili a radi nakupuji specialni, vyhodné produkty. Vyrazné
oznaceni nejvice prodavané polozky ¢i nejvyhodnéjsi ceny jim tuhle usporu umoziuje.
Poslednim ovéfenym faktem je skutecnost, ze nakupujici preferuji prodejny s otevienym

prostorem bez uzkych ulicek. (Sharp, 2013, s. 290-291)

2.5 Komunikace

Marketingova komunikace se skladd ze sedmi casti, které je potfeba efektivné
zkombinovat, aby bylo dosazeno stanovenych cilii. Podpora prodeje, direct marketing,
osobni prodej a public relations patii mezi komunikaci podlinkovou (osobni) a nadlinkova
(neosobni) komunikace zahrnuje vSechna masovd média, tedy tisk, rozhlas a televizi.

(St&dron, Caslavova, Foret a kolektiv, 2018, s. 84)

Na obrazku nize (Obr. 4) je vidét, jak on-line komunikace prostupuje do vSech slozek

marketingové komunikace.

Reklama
Osobni prodej

Direct marketing

On-line komunikace

Eventy a sponzoring Podpora prodeje

Public relations

Obrazek 4 - Slozky marketingové komunikace
(upraveno dle Karlicka a Krale, 2011, s. 193)

Nejdilezitéjsi cile marketingové komunikace jsou:
e vytvofit dobrou image produktu i podniku,
e presvédcit zakazniky ke koupi nabizeného produktu a k firemni filosofii,

e udrrovat a zlepSovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a dal§i vefejnosti. (Stédron,

Caslavova, Foret a kolektiv, 2018, s. 82)
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Pokud firma vybuduje silnou znacku s dobrou image, ptinasi to dle Philipa a Miltona
Kotlera (2013, s. 53) tfi zptsoby, kterymi lze docilit dal$iho ristu. Firma si maze dovolit
vysSi ceny, jelikoz kupujici znacce diveéruji. Také je mnohem rychlejsi a jednodussi
navazat kontakt s riznymi distributory a tietim zptisobem je moznost rychlého priniku
na trh s novymi produkty pod stejnou znackou. V piipad¢ vybudovaného silného postaveni
na trhu nemusi firma vkladat ¢as a penézni prostiedky do tvofeni nové znacky, pokud chce

roz§ifit sortiment.

2.5.1 Reklama

Reklamou se rozumi vytvareni a distribuce zprav poskytovatelli produktt, které jsou
nabizeny s obchodnim zdmérem (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 15). Umoziiuje oslovit
Siroky okruh zdkaznikl bez ohledu na to, kde se zrovna nachazi, na druhou stranu se jedna
o vysoce nakladovou jednosmérnou komunikaci od prodéavajiciho ke kupujicimu.

(Jakubikova, 2013, s. 308)

Samotnému rozsifeni reklamy pfedchazi peclivé planovani. Plan tvorby reklamy se sklada
ze sedmi Casti. Nejdiive je nutné analyzovat konkrétni produkty, o které maji zdkaznici
zajem, a také samotné zakazniky. Dle jejich chovani, osobnich charakteristik a vlastnictvi
produktu se spottebitelé rozc¢lenuji do cilovych skupin. Vychozim bodem je uréeni cild
reklamy, tedy zda budeme zdkazniky ptresvédCovat ke zmén€ vnimani vyrobku, informovat
o novych produktech, pfipominat potfebu atd. Nasleduje vytvoteni poselstvi - originalni
cesty, kterou zdkaznikovi efektivné poddme sdéleni. Musime také urcit reklamni médium,
prostfednictvim kterého sdéleni uskutecnime, a v jakém case. V piipad¢ splnéni vSech
téchto krok se stanovi rozpoCet a na zavér se vyhodnoti efektivita této reklamy.

(Jakubikova, 2013, s. 310-312)

2.5.2 Direct marketing

Pod pojmem direct marketing (pfimy marketing) si lze predstavit pfimé, adresné
oslovovani zdkaznikl s cilem ziskani zpétné vazby. Pfimy marketing je charakteristicky
budovanim dlouhodobého vztahu se svymi zdkazniky. Mezi néstroje k oslovovani patii
katalogy, publicita poStou, neadresovanad reklama, telefonni prodej, prodej rozhlasovou

¢i televizni reklamou, tiSténé reklama s kupony a internet. (Jakubikova, 2013, s. 321)
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2.5.3 Podpora prodeje

Tato slozka marketingového komunika¢niho mixu slouzi k rychlému pfiméni zédkaznika
ke koupi, aby firma vykazala vyssi obratovost. VyznacCuje se okamzitym piisobenim
na zakaznika, ktery je nabadan k u¢inéni rychlého rozhodnuti. (Jakubikova, 2013, s. 315)
Prodévajici miize prodej podpotit kupony, vérnostnimi kartami, soutézemi, vzorky zdarma,

cenove¢ vyhodnymi balenimi atd. (Jakubikova, 2013, s. 317).

2.5.4 Public relations

Public relations lze jednoduSe definovat jako wvztahy s vefejnosti. Touto formou
komunikace se firma snazi o vytvotreni a udrzeni dobré image v oCich vetejnosti, cehoz je
dosahovano prostiednictvim novinafi, nezavislych odbornikli a tviirc vetejného minéni.
MuzZe nastat situace pozitivni ¢i negativni publicity. O pozitivni publicité mizeme hovofit,
pokud umisténi bezplatné zpravy ve sd€lovacim prosttedku vede ke zvySeni zajmu
o spolecnost nebo jeji produkty. Bohuzel se podnik mize setkat i s negativni publicitou,
kterou neni schopen plné ovliviiovat, ale miize ji zmirnit krizovou komunikaci. Nastava
v pfipad€ Sifeni nezadoucich informaci, které nejsou tvofeny spolecnosti. Na rozdil
od ostatnich néstrojii marketingové komunikace PR oslovuje dlouhodobé Sirokou vetejnost

a prodava porozuméni a sympatie. (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 115-118)

2.5.5 Event marketing a sponzoring

Nekteré zdroje zatazuji tyto formy komunikace mezi osobni prodej ¢i PR. Event marketing
(z&zitkovy marketing) ma za kol zvysit oblibenost firmy a jejich produktii organizovanim
ruznych akci. Podstata spociva v zapojeni cilovych zakaznikGi do spolecenskych,
kulturnich, gastronomickych ¢i uméleckych aktivit, které vyvolaji pozitivni emoce.

(Steédron, Caslavova, Foret a kolektiv, 2018, s. 87-88)

Sponzoring je ¢asto spojovan se sportovnimi, socidlnimi a kulturnimi uddlostmi. Smyslem
je financni nebo vécnad podpora konkrétni véci (uddlosti, dila, atd.) s ucelem ziskani
prostoru pro prezentaci vlastni firmy. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 16) OvSem na rozdil
od event marketingu, sponzoring akce nepotfada, nybrZ je jen podporuje s cilem zlepsit

image firmy. (Stédroﬁ, Caslavova, Foret a kolektiv, 2018, s. 88)
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2.5.6 Osobni prodej

Tento nastroj spocivd v prodeji produktd zakaznikim ,,z o¢i do o¢i“. Tato forma
komunikace probihd skazdym zdkaznikem individudln€, coz prohlubuje duvéru
mezi kupujicim a prodavajicim. Pravé divéra je hlavnim pilifem osobniho prodeje,
a proto je nezbytné eliminovat jeji poskozeni vybérem vhodnych obchodnikti. Riziko ztraty
kontroly nad zplsobem prezentace firmy a jejich produkti je spolecné se slozitym
a draz§im naborem kvalifikovanych prodejcti nevyhodou. (Stédron, Caslavova, Foret

a kolektiv, 2018, s. 88).

2.5.7 Online prodej

Oproti nejstar§Simu nastroji ve formé osobniho prodeje je online zpiisob obchodovani
naopak tim nejnovéj$im. Rozsifil se 1 do ostatnich forem komunikace, naptiklad u ptimého
marketingu ve form¢é e-maild, u podpory prodeje skrz vérnostni programy ¢i u reklamy
propagaci na internetu. Tato forma je velice efektivni, jelikoz mizeme dosahovat riznych
cili marketingové komunikace — od zvySeni povédomi o firm¢ az po samotny prodej

dle pozadovaného zacileni. (Stédron, Caslavova, Foret a kolektiv, 2018, s. 88-89)

Existuji ale také ndastroje online prodeje, které nelze zaclenit do ostatnich slozek
komunika¢niho mixu - webové stranky a socidlni média. Webové stranky jsou také
nastrojem pro samotny prodej, ale velmi cCasto jsou vyuzivany jako zdroj informaci.
Zéakaznici jsou zvykli se rozhodovat, zda zrealizuji nakup diky informacim, které
si vyhledali na internetu. Cim ¢&asté&ji a vySe ve vyhledavacich se webové stranky firem
zobrazuji, tim vyhodné&jsi to pro firmy je, jelikoZ se zvysi povédomi o spolecnosti a jejich

produktech. (Karlicek a kol., 2013, s. 201).

Do sociadlnich médii Ize zatadit socidlni site, diskuzni fora a blogy. Je zde vytvaren a sdilen
riznorody obsah ve form¢ videi, hudby, fotografii, zkuSenosti, zazitkii atd.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 182)
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

Casto pojem analyza splyva s pojmem vyzkum, ov§em dochazi k situacim, kdy je skute¢ng
patrny rozdil ve vyznamu. Analyza znamena rozloZzeni celku na prvky, kdezto vyzkum
je Cinnost realizovéana za Gcelem zjiSténi novych poznatkl. Analyze Casto chybi vlastnosti
charakteristické pro vyzkum - prikaznost, objektivita, opakovatelnost a ptesnost.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser a kolektiv, 2013, s. 130)

Marketingové situacni analyzy se provadi z davodu ziskani informaci pro realizaci
marketingovych cilii a strategii. V tomto typu analyzy se rozebiraji segmenty trhu,

prostiedi podniku, konkurence a predikuje se budouci odbyt. (Jakubikova, 2013, s. 95)

3.1 Metody analyzovani

Obecné lze fici, ze marketingové analyzy Ize rozd¢lit dle toho, zda probirané faktory patii
do podnikatelského subjektu nebo kolem négj, tedy dle vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.
Né&které analyzy se zabyvaji zpravidla obéma (napt. SWOT analyza). (KaSik a Franek,
2015, s. 47-50)

Mezi metody analyzovani vnéjSiho prostfedi se fadi napiiklad analyza PEST zkoumajici
faktory politické, ekonomické, sociokulturni a technologické, ktera se rozSifila také
o ekologické vlivy. (Jakubikova, 2013, s. 100) Vnitini prostfedi analyzuje procesy uvnitt
firmy, naptiklad organizaci prodeje (Kasik a Franek, 2015, s. 10).

Na obrazku (Obr. 5) lze vidét sloZeni prostedi podniku a jeho okoli.
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Obrazek 5 - Vnitini a vnéjsi prostfedi podniku
(Jakubikova, 2013, s. 98)
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3.1.1 Diagram pricin a nasledku

Jedna se o grafickou identifikaci problémi a jejich pficin. Pfi¢iny se rozvétvuji dle skupin
od selektovanych problému, které dohromady vedou k nasledku (Obr. 6). (Krajac¢
a kolektiv, 2014, s. 184)

Diagram pfipomind rybi kostru, proto se tato analyza nazyva Casto diagram rybi kosti

nebo také Ishikawa diagram.
Zasady pro tvorbu dle Krajace a kolektivu (2014, s. 184) jsou nasledujici:
e vyuzije se velka plocha a navrhne se hlavni kostra,
e misto hlavy rybi kostry se definuje co nejkonkrétnéjsi analyzovany problém,

e od problému se rozvétvuji dil¢i jednoznacné a srozumitelné problémy (Zebra
kostry), na kterych se dohodnou vS$ichni, ktefi se na diagramu podili. Pfi tvorbé
se vyuzivaji rizné metody (brainstorming, myslenkové mapy atd.). Zde je dilezité
nezabihat do pfilisSnych detailti (vedou k nepiehlednosti) a drzet se negativnich

polozek, jelikoz je zkouman nezddouci problém.

Dil¢i problémy, tedy Zebra, se mohou tykat riiznych okruhd. Casté jsou technologické
faktory, lidé uvnitf firmy 1 mimo ni, rizné procesy, firemni kultura, management ¢i méteni
vykonil. Cilem této analyzy je diky pfehlednému diagramu Iépe pochopit souvislosti dané
problematiky, coz podpofi efektivni zlepSovani. V urcitém cCasovém rozestupu se poté
vyhodnocuje, zda provedené opatieni, které vyplynulo ze zavéri analyzy, vedlo

k odstranéni problému. (Kraja¢ a kolektiv, 2014, s. 184-185)

Vécné faktory Procesy

vady materialu

nekompetence

stara technologie rychlejdi konkurence

Firemni
kultura

Management

Obrazek 6 - Ishikawa diagram (Krajac¢ a kolektiv, 2014, s. 185)
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3.1.2 SWOT analyza

Analyza SWOT se zabyva definovanim silnych a slabych strdnek firmy (Strengths,
Weaknesses), pfilezitosti a ohrozeni (Opportunities, Threats). Vystupem je tabulka
o ctyfech kvadrantech (Obr. 7), ve které je piehledné zobrazeno vse, co je analyzovano.

(Kasik a Franek, 2015, s. 50)

Silné a slabé stranky se fadi do faktord interniho prostfedi, naopak pfilezitosti a ohrozeni

jsou vlivy externiho prostiedi. (Krajac a kolektiv, 2014, s. 175)

POMOCNE VLIVY SKODLIVE VLIVY

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

UNITRNI VLIV ORGANIZACE

PRILEZITOSTI HROZBY

UNEJSI VLIV PROSTREDI

Obrazek 7 - SWOT analyza
(www.zsf.cz)

Zde je dilezité uvadet pouze podstatné a pravdivé informace tykajici se problematiky
a také nemit tabulku pfili§ obsédhlou, jelikoz by to komplikovalo vyuZiti této analyzy.
Vysledky analyzy by nemély byt aplikovany na jinou problematiku, nez kvili které byla
analyza realizovana. K co nejvyssi vyuZitelnosti dopomaha objektivita a divéryhodnost.
Nejsou zde pouze subjektivni ndzory zpracovatele analyzy, ale také podnéty od ostatnich
(experti, brainstorming atd.). (Hanzelkové, Ketkovsky, Mathauser a kolektiv, 2013,
s. 126-127)

Jedna se o analyzu vhodnou pro sumarizaci vSech dil¢ich realizovanych analyz, jelikoz
je zde mozné zahrnout vSechny faktory spojené s podnikem. (Hanzelkovd, Ketkovsky,

Mathauser a kolektiv, 2013, s. 142)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4 MARKETINGOVY VYZKUM A PRUZKUM

Marketingovy vyzkum muze pomoci pochopit potieby zakaznikli, podpofit zavedeni
produkti, zvysit efektivitu projektl ¢i odkryt nové moznosti pro zlepseni uspéSnosti

podniku. (Halek, 2017, s. 179).

Cleni se dle riiznych kategorii, mezi které patii rozdéleni dle zaméfeni. Vyzkum muiize byt
cilen na trh a jeho poptavku nebo na jednotlivé slozky marketingového mixu. Vyrobkovy
hotové vyrobky. Zjistuji se informace o vSech slozkach, které s produktem souviseji, tedy

o kvalit¢, stylu, obalu ¢i designu. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, 156-157)

Vyzkum cenovy sleduje konkuren¢ni hladiny cen a je také spjat s riznym vnimanim cen
a cenovou elasticitou. Ddle distribuéni vyzkum mé& za ukol ziskat informace
o distributorech, distribu¢nich kanalech, porovnat distribuci firmy s konkurenci a zjistit
dostupnost produktti. Posledni zakladni slozkou marketingového mixu je marketingova
komunikace, jejimZz vyzkumem podnik ziskavé informace o Gc¢innosti jednotlivych slozek
komunikace a vybira nejvhodnéj$i metody tohoto néstroje. Dale také existuji vyzkumy
zjistujici postoje k produktim a firmam, vyzkumy znacky a vyzkumy zkuSenosti

zakazniki. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 157-158)

Nejen pojmy analyza a vyzkum, ale také vyzkum a prizkum jsou Casto zaménovany,
ovSem li§i se v dobé& trvani, v opakovatelnosti, v podrobnostech, do kterych zachazi,

nakladovosti a naro¢nosti. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 13)

Takeé se lisi dle toho, komu jsou uréeny vystupy téchto aktivit. Marketingovy vyzkum je
uréen strategickému fizeni, kdeZto prizkum operativnimu a taktickému. (Cichovsky,

2011, s. 76).

Procesy marketingového vyzkumu (¢i prizkumu) se skladaji ze specifikovani,
shromaZd’'ovani, analyzy a vyhodnoceni udaji, které se tykaji marketingovych ¢innosti

firmy a podnikatelského prosttedi. (Halek, 2017, s. 176)

Tento proces je zndzornén na obrazku (Obr. §).
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Dle Kozla, Mynatové a Svobodové (2011, s. 50-51) mezi kritéria pro vyuzitelnost

informaci patii naptiklad také Uplnost, srozumitelnost ¢i objektivnost.

Metody vyzkumu lze délit na kvalitativni a kvantitativni, stejnym zpisobem se mohou
rozd€lovat i samotné data. (Kozel, Mynatfové a Svobodova, 2011, s. 158) Ta lze ¢lenit také

na sekundarni a primarni. (Cichovsky, 2011, s. 154)

4.1 Sekundarni data

Sekundarnimi daty nazyvame informace, které jiz byly v minulosti zjiStény pro jiny tcel
a které v ramci marketingového vyzkumu dale zpracovavame dle pozadovaného uhlu
pohledu. Tato data mizeme dale dé€lit na externi a interni. Externi data byla
vyprodukovana mimo samotny podnik a miZeme je Cerpat z riznych zdrojli, mezi které
patfi internet, statistick¢ Ufady, obchodni a Zivnostensky rejstik, sd€lovaci prostredky

a dalsi. Pfistup kinternim sekundarnim datim je mozny prostiednictvim archivl
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a informacnich systému firmy a jednd se o data sestavend pravé timto subjektem (Ucetni

vykazy, rozpodty, databaze, projekty apod.). (Cichovsky, 2011, s. 199-200)

Vyhoda sekundérnich tdajt spociva v jejich jednoduchém a levném ziskani, ovSem nejsou
aktualni, relevantni a vzdy spolehliva (Halek, 2017, s. 176-177). Pokud je ovSem zdrojem
téchto Udaji subjekt, jehoz naplni prace je informovani, spolehlivost téchto udaji

je vysoka. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 55)

4.2 Primarni data

Tato data dle Halka (2017, s. 176) pfimo souvisi se zkoumanou problematikou,
jsou aktualni a ziskavaji se v terénu, ovSem k jejich ziskavani se pfistupuje az v ptipadé,
ze nejsou pouzitelnd sekundarni data (Kozel, Mynafovd a Svobodova, 2011, s. 53).
Dlvodem je vyssi Casova a financni naro¢nost pro jejich ziskéni (Kozel, Mynaiova

a Svobodova, 2011, str. 84).

4.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum dle Karlicka a kol. (2013, s. 85) zkouma pfi¢iny vedouci k urcité
skutecnosti. To je uskutechovano diky spolupraci s jednotlivci nebo pouze malymi
skupinami. ZjiStovani informaci probihd nejcastéji ve formé skupinové diskuze
nebo hloubkovych rozhovort, ale existuje velké mnozstvi dalSich technik, pficemz vétSina

z nich je propojena s psychologii. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165-166)

Tento typ je vhodny, pokud potfebujeme hloubé&ji pochopit problematiku, ovSem zjiSténé
informace nelze piiliS zobecnovat z divodu nizkého poctu respondentt. (Hanzelkova,
Ketkovsky, Mathauser a kolektiv, 2013, s. 131) Mezi zpracovavana data tohoto vyzkumu
patii naptiklad motiv ndkupu, spokojenost a nazory (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011,

s. 52).

4.4 Kvantitativni vyzkum

Zakladni otdzka kvantitativniho vyzkumu zni ,kolik“? (Karlicek a kol., 2013, s. 85).
Zjistuje se mnozstvi respondentd, ktefi méli nebo maji urcity pohled na véc, a chovali
se nebo se chovaji n¢jakym zplsobem (Kozel, Mynafovd a Svobodova, 2011, s. 158).
Cilem neni zjistit divody, ale ziskat Ciselnd a méfitelnd data od velkého poctu lidi
nejcastéji formou dotazovani, pozorovanim nebo experimentem. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 158-160)
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4.4.1 Dotazovani

Pravé dotazovani je nejcastéji vyuzivanou metodou sbirani dat (Kozel, Mynéafova
a Svobodova, 2011, s. 186). Pokladanim otazek respondentiim se ziskavaji primarni data
pro kvantitativni marketingovy vyzkum. Dle Cichovského (2011, s. 174) existuji &tyfi typy

dotazovani: osobni, pisemné, telefonické a elektronické.

Dotazovani mize byt realizovano prostfednictvim ndstroji, jako jsou scénaie, zdznamové
archy, zaznamové technické prostredky ¢i dotazniky. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 200)

V soucasnosti je velmi popularni online dotazovéani, které piind$i mnozstvi vyhod
ve formé& napf. vysoké a rychlé névratnosti nebo nizké nakladovosti. Pfi tomto typu
dotazovani miizeme vyuzit rizné grafy, videa a dal$i obohacujici prvky. Nevyhodou
je skutecnost, Ze dotazovani neni mozné aplikovat mimo internet, a proto je vhodné tuto
formu vyuzit, pokud cilova skupina internet z velké casti vyuziva. (Karlicek a kol.,

2013, 5. 91-92)

Tvorba dotazniku

Dotazovani by mélo byt velmi promyslené, aby se eliminovalo ziskani nepouzitelnych dat.
(éafrové, Drasilova, 2019, s. 114) Dle informaci, které chce dotazujici zjistit, je nutné
presné definovat otdzky a také vhodnou skupinu respondenti. (Vochozka, Mulaé

a kolektiv, 2012, s. 407-408)

Dotaznik by mél respondenta zaujmout na prvni pohled, ¢ehoz se d4 dosahnout pomoci

téchto pravidel (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 205):
e srozumitelnost,
e snadna orientace,
e jednoduchost,
e formalni uprava,
e pouziti nastroji pro upoutdni pozornosti (napf. animace).

Otazky by také mély byt kratké, konkrétni a logicky provdzané, pficemz z4dnd nesmi

nabéadat k urcité odpovédi. (gafrové, Drasilova, 2019, s. 115)
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Je tfeba myslet i na volbu otevienych ¢i uzavienych otazek, jelikoz s vybérem typu otdzek
pfimo souvisi naro¢nost nasledného vyhodnocovani. Oteviené otazky muizou poskytnout
informace, které by nebylo mozné ziskat pouze z odpovedi typu ano/ne, nicméné je tieba
myslet pravé na zavérecnou fazi dotaznikového Setfeni. (Vochozka, Mula¢ a kolektiv,

2012, s. 408)

Oteviené a uzaviené otazky se ¢asto kombinuji z diivodu ziskani pozadovanych informaci.
Obecn¢ nejdilezitéjsi a nejvice slozité otazky jsou umistény doprostied dotazniku a tidici
otazky (v€k, bydliste¢ atd.) na zacatek nebo na konec. Pfed zvetfejnénim dotazniku
je nezbytné jej ovéfit na malém mnoZstvi respondentd. (Safrova, Drasilova, 2019,

s. 114-115)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

5.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Spole¢nost s obchodnim jménem VersaCo s.r.o. vznikla 19. srpna 2009. Jednateli

spole¢nosti jsou Milan Petr (s 60 % podilem) a Jifi Kajzner. (VersaCo, 2018)

Firma provozuje sit’ maloobchodnich prodejen papirnictvi McPen, ktera distribuuje zbozi
Ceskych 1 zahrani¢nich vyrobcili, jako jsou Herlitz, Albi, Centropen, Parker, Pilot,
Koh-i-noor, Stabilo a mnoho dalSich. Kromé¢ standartnich Skolnich a kancelarskych potieb
si zde zékaznik muze zakoupit zbozi pro kreativitu a party, darkové predméty, pténi,
piknik, foto a pfislusenstvi ¢i luxusni psaci potieby. Spolecnost stale rozsifuje pocet svych
pobocek, aby mohla nabidnout co nejlepsi sluzbu co nejvice zdkazniklim, a tim jim pfinést
radost z nakupovéani. V sou¢asné dob& ma papirnictvi 37 prodejen v Ceské republice.

(O spolecnosti, ©2019)

Na obrazku (Obr. 9) je vyobrazeno logo spolec¢nosti.
mcjpen
v

Obrazek 9 - Logo McPen
(Www.mcpen.cz)

5.2 Historie spole¢nosti

Ptib¢h papirnictvi McPen se zacal psat v roce 2009, kdy se Milan Petr rozhodl od svého
zaméstnavatele odkoupit 3 papirnictvi. Spoustéem byla piilezitost a touha rozhodovat
o svém osudu. Jelikoz Petr pracoval n€kolik let na manazZerské pozici ve firmé provozujici
tyto sluzby, mél piehled o situaci v oboru u nds v republice. Na rozdil od jinych oborti
se papirnictvi pfili§ neinovovala, a tak kdyz zakaznik vstoupil do n¢jaké prodejny, mohl

se citit jako v devadesatych letech. (Rostecky, [2017])

Pocatecni investice ¢inila 10 milionlt korun, coz nebylo jednoduché sehnat v dobg,
kdy se svét vzpamatovaval z velké recese. Banky penize neplijcovaly, a tak si majitel
spolecnosti ptj€il penize od pratel. ZkuSenosti v oboru, piehled o situaci na ¢eském trhu,
vztahy s dodavateli a kontakty pomohly Petrovi rozjet firmu spravnym smérem. (Rostecky,

[2017])
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5.3 Vize spole¢nosti

Predstava o konceptu firmy byla jasnd. Jelikoz se c¢asem modernim trendim
prizpisobovala vétSina fetézcii, tkolem bylo zavést tento fungujici systém také sem.
Chybél podnét, ktery by zakazniky pfildkal do prodejny. Také pfimo v prodejné musi
fungovat systém, ktery by lidi naldkal zbozi koupit, a tuto poptavku by mél podporovat
vyskoleny asistent prodeje. JednoduSe tedy bylo potieba pienést systém, ktery funguje
naptiklad v odévech, do prodejen papirnictvi. (Rostecky, [2017])

5.4 Pilife spole¢enské odpovédnosti

Firma dbé na prosperitu viici spolecnosti i Zivotnimu prostiedi. Na prodejnach vyuziva
LED osvétleni a klade diraz na recyklaci, coz se promita naptiklad do pouze pasivni
nabidky odnosnych tasek. Co nejvice administrativy a dat je ulozeno v digitalni podobg,

¢imz se snizuje spotieba papiru. (Spolecenskd odpoveédnost, ©2019)

Co se tyce socidlni pomoci a charity, spolecnost podporuje mnoho instituci a akci
zabyvajicich se touto problematikou. Vypomaha také hendikepovanym détem a jejich

rodindm a podporuje déti a mladez ve vzdélavani. (Spolecenskd odpovédnost, ©2019)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

6.1 Produkt

Jeden z faktorti odliSujicich McPen od ostatnich znacek byl na pocatku vzniku sortiment.
Prodejci kancelaiskych a Skolnich potieb reagovali na recesi v roce 2008 dovozem levného
zbozi, jelikoz lidé pii krizi nakupuji co nejlevnéji. Spole¢nost McPen se vydala opa¢nou
cestou a zaméfila se na stfedni a vyS$i vrstvu, kterou krize poznamenala méné. Byla to
v Ceské republice tedy firma, ktera vynikala nabidkou drazsiho, ale kvalitngj$iho
sortimentu. V soucasnosti je v tomto sméru mens$i rozdil mezi konkurenci a McPenem,
jelikoZ ostatni firmy postupem casu reagovaly na zménu trhu stejnym zptisobem, jaky

McPen drzel od zacatku. (Rostecky, [2017])

Toto papirnictvi nabizi Sirokou Skalu zbozi, mezi které patii kancelaifské potieby, psaci
potteby, poznamkové bloky a bloc¢ky, Skolni potieby, zboZzi pro oslavy a darky, potieby
pro domdcnost, sezoénni zbozi a darkové Seky. McPen nicméné nabizi produkty nejen

ve form¢ zbozi, ale také sluzeb. Vsechny produkty jsou podrobnéji popsany nize.

6.1.1 Kancelarské potieby

Zakaznik si zde mizZe vybrat ze Siroké nabidky zboZzi do kancelafe — potfadace a dalsi zbozi
pro zakladani dokumentli a vizitek, etikety, tiskopisy, obalky, papiry a vesSkeré potieby
patfici na psaci stil, jako jsou seSivacky a naplné¢ do nich, dérovacky, sponky, klipy,
Spendliky, magnety, niizky a dalsi zbozi véetné stojankti na tyto véci. Také je zde moznost

zakoupit si laminovaci folie, fezacky, odlamovaci noze a rizné lupy.

6.1.2 Psaci potieby

Samoziejmosti jsou psaci potfeby riiznych typt vcetné naplni nebo korekéni potieby
pro ptipadnou opravu. K dispozici jsou také rliznd darkova baleni, zakaznik si tedy muize
vybrat napiiklad z nabidky luxusnich psacich potieb vyrobenych z drahych kovil. Zadanym
zboZim jsou gumovaci pfepisovatelnd pera, kterda McPen nabizi mimo jiné ve veselych

détskych motivech.

6.1.3 Poznamkové bloky a bloc¢ky

Zbozi z této kategorie zahrnuje klasické bloky ¢i zépisniky rtznych styla a velikosti,
zaznamni knihy, samolepici i klasické Spaliky apod. V nabidce jsou také tzv. karis bloky,

které maji pevné desky a vyménitelnou napln.
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6.1.4 Skolni potieby

Skolni potieby tvoii velkou &ast sortimentu. Radi se sem klasické véci patiici do pouzdra
(tuzky a pastelky, ofezavatka, gumy, lepidla, fixy) i pouzdra samotna, sesity a diafe, boxy
a obaly na n¢, vytvarné a rysovaci potieby a rtizné dalsi dopliky (vaky na pieziivky
¢i na zada, lahve na piti, nau¢né tabulky, rozvrhy hodin a zalozky, penézenky apod.).

Co se ty¢e vytvarnych potfeb, McPen nenabizi pouze ty zdkladni (tempery, inkoust,
kreativnich sad, popisovacl na rozmanité povrchy, dratkl a vysekavanych latek a dalSiho
zbozi pro kreativni tvorbu. Nejen diky vySe uvedenym produktim této kategorie jsou
koncovymi spotiebiteli Casto déti. Sortiment tohoto papirnictvi jim nabizi také véci
pro volny Cas, jako jsou omalovanky (také antistresové, které si kupuji i ostatni generace),

modelovaci hmoty riznych typt, pamatniky, razitka ¢i ptislusenstvi pro vyrobu slizi.

6.1.5 Oslavy a darky

Firma distribuuje mnozstvi riznych her, hra¢ek a darkovych predméti. Lidé tedy mohou
vybrat v McPenu darek ve formé napiiklad tematického hrnicku, kosmetické tasky, fetizku
nebo otvirdku a rovnou zakoupit také balici papir, darkovou krabicku, tasku ¢i celofan dle
libosti. Dale do této kategorie nabidky spadaji konfety, stuhy, svicky, balonky, girlandy,
diplomy a pozvanky, lampiony, pfisluSenstvi na karneval, barvy na oblicej, dortové

krabice, jednordzové nadobi a podobné doplitky pro kompletni oslavu.

6.1.6 Potieby pro domacnost

Do této kategorie spada zboZzi ur¢ené na uklid a hygienu, motouzy, obaly na potraviny
a odnosné tasky ¢i ubrousky, ubrusy, slamky, brcka, Spejle a dalSi. V kamennych

prodejnach je mozné zakoupit také fotografické ptislusenstvi.

6.1.7 Sezoénni zbozi

Kromé stalych kategorii produktli McPen nabizi zbozi dle aktudlniho obdobi. Na zacatku
roku se jednd o didfe a kalendéfe, pozdéji valentynské zbozi, velikono¢ni produkty,
svatebni darkové kolekce, halloweenské a mikulasské zbozi a na konci roku vanoc¢ni

produkty.
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6.1.8 Darkové Seky

McPen nabizi i darkové Seky vhodné k univerzalnimu obdarovani. Na kterékoliv prodejné
si muze zékaznik zakoupit darkovy Sek v hodnoté 200,- nebo 500,- K¢, ktery ma platnost

jeden rok od zakoupeni.

6.1.9 Sluzby

Kromé zbozi firma nabizi také doplitkové sluzby a zakaznicky servis.

Skolni pohotovost

McPen nabizi sluzbu s nazvem ,,Skolni pohotovost®. V piipadé nutnosti reklamace aktovky
zakaznik muze aktovku zakoupenou v kterékoliv prodejné McPenu pfinést do prodejny,
kde personal vyridi dokumentaci a po dobu trvani reklamacéniho fizeni zdarma zaptjci

zakaznikovi aktovku druhou.

Copy centrum

V prodejné v Pardubicich a v obchodnim centru Novodvorskd Plaza v Praze si mohou
zékaznici nechat okopirovat nebo vytisknout potiebné dokumenty. K tomu jsou na téchto
prodejnach k dispozici profesionélni kopirovaci stroje. Zékaznikovi staci pfinést flash disk

se soubory a proSkoleny personal dokumenty zpracuje dle jeho pozadavkd.

Balic¢ka

Na prodejn€ v obchodnim centru Novodvorska Plaza v Praze je také celoro¢ni moZznost
nechat si zabalit seSity, knihy a cokoliv dal§iho. Tato sluzba je béhem pfiprav

na Skolni sezonu rozsifena do dalSich vybranych prodejen.

6.2 Cena

Papirnictvi McPen nabizi SirSi spektrum cen kazdé kategorie produktl. Je mozné zde
zakoupit napiiklad levnéjS$i mikrotuzku nebo znackovou od drazSiho dodavatele. Ceny
vyrobkt se tedy dle produkti pohybuji v fadu od korun a stokorun pfes tisice (napt. Skolni

batoh) az po nejdrazsi zbozi, kam patii luxusni pera s hodnotou pies 14 000,- K¢.

Obecné je cenova hladina zbozi vyssi nez u konkurence, coz je dle dotaznikového Setfeni
intenzivné vnimano také zédkazniky, nicméné ti dle majitele McPenu Petra v soucasné dobé
preferuji kvalitu pfed cenou. Naptiklad se stale zvySuje odbyt drazsich, ale kvalitn&jSich

seSitl s vySS$i gramazi, piestoze stoji minimalné pétkrat vice nez tradi¢ni Skolni sesit.
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Dle né&j neni podminkou vy$siho prodeje niz$i cena, ale ndkup zavisi na mnoha dalSich

nabidnutych sluzbach. (Mrazova, 2018)

., Nechceme byt nejlevnéjsi, chceme byt nejkvalitnéjsi a z této cesty nikdy neustoupime.

(Spolecenska odpovédnost, ©2019)

Jak jiz bylo uvedeno vyse, par prodejen poskytuje kopirovani nebo tisk dokumenti a baleni
raznych predmétt. Cenik sluzby Balicka je zobrazen v tabulce nize (Tab. 2) a cenik Copy
centra je uveden v piiloze (Pfiloha P I).
Tabulka 2 - Cenik — Balicka
(Www.mcpen.cz)

Cenik sluzeb - Balicka

Standard 19,90 K¢
Medium 21,90 K¢
Maxi 24,90 K¢

Uvedené ceny jsou v¢. DPH
6.2.1 Moznosti platby

Na prodejnach je mozné platit v hotovosti 1 kartou. Pti ndkupu na e-shopu je moznost

zvolit platbu jednou z nize uvedenych moznosti:
e platebni kartou online,
e platba u kuryra GLS,
e Dbankovni pfevod,

e dobirka.

6.3 Distribuce

Spoleénost VersaCo s. r. 0. vlastni 37 prodejen papirnictvi McPen v Ceské republice, které
reprezentuji Ceské 1 zahranicni zbozi. Zékaznik si zboZi mlzZe zakoupit také v e-shopu
tohoto papirnictvi. Tato maloobchodni sit’ distribuuje produkty od dodavatelt
ke kone¢nému spotiebiteli, jedna se tedy o nepifimou distribuéni cestu, pficemz toto
papirnictvi plni funkci meziclanku. Mezi nejzndméjsi znacky, které spolecnost
reprezentuje, se tadi naptiklad Herlitz, Centropen, Koh-i-noor, Pentel, Pilot, Parker,

Pelikan, Stabilo, Maped, Albi a dalsi.

Prodejny jsou umistény v ndkupnich centrech, ale jsou také na nadrazich ¢i ptimo

v ulicich.
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Pti predlozeni konceptu v rdmci zavedeni prvni prodejny do obchodniho centra
by realizace nebyla mozné, pokud by prodejna nekorespondovala s ostatnimi fetézci,
respektive pokud by nepusobila stejn¢ poutavé. Prvni investice tedy sméfovala timto
smérem. Firma se chtéla rozvinout pravé pievazné prostiednictvim obchodnich center,
coz vyhovovalo také druhé stran¢, jelikoz v zacatcich fungovani této firmy (v obdobi krize
vroce 2008/9) obchodnim centrim chybéli nijemci. Pfestoze pro papirnictvi byla
modernizace klicova pro tuspéch, pro obchodni centra tato inovace novinkou nebyla,
jelikoz byl tento zplisob udrzovani trendti znamy u jinych fetézci. Co se tyce rozsifeni sité

prodejen, v tomto sméru hospodaiska krize paradoxné firmé pomohla. (Rostecky, [2017])
,, Cilem je prodat zazitek, ktery zacina peknou vylohou. *“ (Rostecky, [2017])

Vsechen design v prodejnach je dilem marketingové agentury Bizmark, kterd vyménou

za kompletni komunikaci vlastni necelou tfetinu podilu firmy McPen (Sykora, 2017).

Vylohy se méni zhruba jednou za 14 dni a dle sezony. Vzhledem k tomu, Zze McPen
je celorepublikova sit, je zde vétsi predpoklad k udrzovani trendii nez naptiklad

u retailovych prodejcti vlastnicich jednu prodejnu. (Rostecky, [2017])

Zbozi na prodejné je pro lepsi orientaci oznaceno cedulemi dle toho, do jaké kategorie
spadd. Zakladni celorocni zboZzi se zfidkakdy v prodejné piemistuje, a tak zdkaznik

pii opakovaném ndkupu rychleji najde, co hleda. (Interni zdroje)

6.3.1 Datovy tok

Koordinaci odbytu fidi také vedouci jednotlivych prodejen, jelikoZ maji pfistup k mnoha
internim datim. Napiiklad maji ptehled o tom, jaké zboZi zakaznici nakupuji nejcastéji

spolecné, a tak jim pii nakupu jednoho produktu mtze byt nabidnut dalsi. (Sykora, 2019)

V informaénim systému McPenu je uloZeno mnoho dat, diky kterym zaméstnanci
na pobockéach provadi zakladni analyzu prodejii. Toto analyzovani dat vedlo ke zméné
strategie firmy. Prodava¢i nyni namisto primarniho udrzovani zdkaznika s nejvy$$imi
nakupy cili na zvySeni ndkupu u lidi, ktefi utraci nejméng. Diky nabizeni zbozi t€émto

spottebitelim se zdvojnasobily firemni zisky. (Krupka, 2015)

6.3.2 Cesta zboZi ke koncovému spotiebiteli

Zakaznik mé vice moznosti, jak se dostat ke zbozi nabizenému znackou McPen.

Nejcastéjsi moznosti je piimy nakup zbozi v kamenné prodejné, ovsem diky e-shopu
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spotiebitel jiz nemusi prodejnu navstivit, staci si produkt zakoupit online z pohodli
domova. V tom pfipadé je objednavka dorucena zakaznikovi na pozadovanou adresu
neékterou z piepravnich spolecnosti, nebo odeslana na libovolnou pobocku Zasilkovny,
Balikovny nebo na postu, kde si ji zakaznik vyzvedne. Posledni moznosti je nechat si zbozi
zdarma dorucit na kteroukoliv prodejnu McPen, ¢i osobni vyzvednuti pfimo ve vydejnim

skladu v Dé&Giné.

Nize je uveden seznam dostupnych sluzeb dorucujicich objednavky uskuteénéné

na e-shopu McPen.
e Ceska nebo slovenska Zasilkovna,
e Ceska posta — sluzba Balik Do balikovny, Balik Na postu nebo Balik Do ruky,
e Ceska nebo slovenska kuryrni sluzba PPL,
e kuryrni sluzba GLS,

e 0sobni odbér — sklad Décin.

6.4 Komunikace

V této kapitole jsou uvedeny vSechny zplsoby marketingové komunikace, které firma
vyuziva. Jak jiZ bylo zminéno vyse, o tuto slozku marketingového mixu McPenu se stara

spole¢nost Bizmark.

6.4.1 Reklama

Piestoze zékaznici mulZou prostfednictvim masovych médii zaregistrovat reklamu
na produkty prodavajici se v tomto papirnictvi, jedna se o reklamu na konkrétni zboZzi

¢1 znacku a McPen s touto propagaci neni nijak spojen.
Na internetu nicméné placend reklama na McPen je, a tak je mozné si vS§imnout reklamy
na e-shop pfi zadani ndzvu papirnictvi do vyhledavace.

McPen vyuziva placenou propagaci také na sociadlnich sitich. Napiiklad v bfeznu 2021
bylo prostfednictvim Facebooku spuSténo 24 rlznych reklam na konkrétni produkty

¢i na e-shop jako takovy (McPen papirnictvi, ©2021b).
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6.4.2 Direct marketing

Tuto formu marketingové komunikace spolecnost vyuziva opét prostfednictvim internetu.
Ve spodni ¢asti webovych stranek spolecnosti ma zdkaznik moznost vyplnit e-mail,
na ktery mu budou chodit informace tykajici se veskerych novinek a akci McPenu.

Podminkou je souhlas se zpracovanim osobnich udajt.

6.4.3 Podpora prodeje

Kazdy zdkaznik se muze online nebo osobné na prodejné¢ registrovat do vérnostniho
programu spolecnosti a stat se tak ¢lenem. Po registraci je mozné prosttednictvim slevové
karti¢ky uplatnit ptislusnou slevu na cely nakup. Sleva ¢ini 7 % pro fyzické osoby a 15 %
pro firmy. Prostfednictvim e-mailu je zdkaznik také informovéan o novinkdch a rtznych

akcich.

6.4.4 Public relations

Majitel spolecnosti se objevil v riznych médiich, kde pfispél svymi ndzory a informacemi
spojenymi s papirnictvim McPen. Mezi tyto sdélovaci prostiedky patii naptiklad
Hospodaiské noviny, tydenik Marketing & Media, Ceské noviny, portal iDnes.cz
nebo napfiklad Aktualné.cz. Petr se také zucastnil konference Primetime for ... Big Data,
kterou navstévuji lidé z marketingu, obchodu a vedeni spole¢nosti, kde tekl, Ze ,,data jsou
dobry sluha, ale nesmi se stat zlym panem" ve smyslu, Ze v dneSni dob¢ firmy ziskava;ji
obrovsky objem dat a je nutné védét, které jsou pro firmu podstatné (Neprodavejte data,

ale problémy, které tesi, 2017).

Vroce 2017 vySel rozhovor majitele Milana Petra sJifim Rosteckym, zakladatelem
MladyPodnikatel.cz s mnoha ocenénimi (Ktistalova Lupa, 30pod30 — Forbes, nominace na
Osobnost digitdlniho marketingu WebTOP100) o obchodovani a McPenu (Jifi Rostecky
a jeho MladyPodnikatel.cz, © 2011 —2021).

McPen se diky tomuto rozhovoru miize dostat do podvédomi vetejnosti prosttednictvim
vyse zminéné stranky Rosteckého nebo jako podcast na Spotify, iTunes, Google Podcasty

a dalsich platformach.

6.4.5 Event marketing a sponzoring

V této kapitole jsou uvedeny nckteré z akci, do kterych se firma McPen zapojila,

nebo je ptfimo poradala.
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V ulicich lidé mlizou potkat maskoty tohoto papirnictvi naptiklad pti slavnostnim otevieni
noveé prodejny ¢i vyroci otevieni. Touto formou event marketingu jsou za pomoci maskotil
lidem rozdavany propagacni materidly firmy. Na obrazku nize (Obr. 10) jsou vyobrazeni
maskoti McPenu rozdavajici 21% slevu na ndkup v den 1. narozenin McPenu

v Masarykové ulici v Brn¢ (McPen papirnictvi, 2015).

i ﬁ |:: [

e AT —

papirnictvi, Skolni a kancelafské potfeby

Obrazek 10 - Maskoti McPen (www.facebook.com/mcpen.cz)
V roce 2018 v obchodnim centru Olomouc CITY probéhla na zacatku Skolniho roku akce
s ndzvem Bezpe¢né do Skoly, do které se znacka McPen také zapojila. V ndkupnim centru
probihal zabavni program v podob¢ soutézi pro déti a maskoti McPenu bavili navstévniky

a rozdavali propagacni materialy. (Aktualné: Bezpecné do skoly, ©2017)

Maskoti se v bieznu 2020 objevili také na akci zvané McPen Cup, kdy se na décinském
led¢ odehral détsky hokejovy turnaj, ktery firma McPen sponzorovala, a vénovala finan¢ni

dar urceny na ceny pro vitéze a dalsi produkty, které byly po celou dobu turnaje rozdavany
détem. (Michalek, 2020)

Firma se zapojuje také do riznych dobroCinnych akci. V roce 2019 napiiklad zajistila
holCicce trpici Downovym syndromem ozdravny pobyt u mote. (McPen papirnictvi,

2019a)

Téze roku se zaméstnanci spolec¢nosti zucastnili Kaminkové benefice, kdy byl vytézek
z prodeje téchto kaminkti uren pro stfedisko pomahajici rodinam s ditétem s postizenim.

(McPen papirnictvi, 2019b)

Na webovych strankéach spolecnosti je uveden seznam veskerych instituci, akei a sdruzeni,
které firma podporuje. Mezi dalsi patii Zlin Film Fest, Dejme détem Sanci, Mateiské

centrum Réakosnicek a mnoho dalsich. (Spolecenska odpoveédnost, ©2019)
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Poradani a zapojovani se do podobnych aktivit je obdivuhodné a z marketingového

pohledu s jistotou zlepSuje image znacky.

6.4.6 Osobni prodej

V piipadé McPenu dochazi k pfimé komunikaci mezi prodavacem a koncovym
spotiebitelem, a tak i tato slozka pisobi v marketingovém komunika¢nim mixu firmy.
Zaméstnanci jsou proSkoleni tak, aby dokdzali doporucit co nejvhodnéjsi produkt
dle zékaznickych pozadavkii, uméli o nich dostate¢né informovat a zodpoveédéli na dotazy

tykajici se téchto produkta.

6.4.7 Online komunikace

Jak jiz bylo zminéno vyse, elektronickd komunikace prostiednictvim internetu v dne$ni
dobé zasahuje do vSech slozek komunikaéniho marketingového mixu. Firma pracuje s vice

nastroji.
Internetové stranky a e-shop

V roce 2018 byly zaloZeny stranky znacky McPen, kde jsou uvedeny zékladni informace
o spolecnosti, kontakt a veSkeré informace o nakupu. V zdloZce kariéra jsou zobrazeny
vSechny existujici pracovni pozice v McPenu vcéetné informace, zda je néjakd v libovolné
pobocce volna. Navstévnik stranek si mize piecist informace o vSech poskytovanych
sluzbach a nejcastéjsi dotazy. Je zde uveden také seznam jednotlivych pobocek. Zakaznik
si miize rozkliknout nejbliz$i pobocku a zjistit veSkeré kontaktni informace véetné mapy
a tlacitka navigovat, za zminku stoji také fotodokumentace vSech 37 prodejen. V zalozce
sortiment je uvedeno vSe, co firma prodava na svém e-shopu, na ktery se zdkaznik dostane
kliknutim na ikonku pfislusSného sortimentu nebo na tlacitko e-shop v hlavni nabidce.

(McPen: U naés si vyberes. To si pis§!, ©2019a)

Na strankach e-shopu jsou také uvedeny zakladni informace o spolecnosti (kontakt,
informace o nabizenych sluzbach a o ndkupu) a samoziejmé¢ nabizeny sortiment. Ten
dopliluje zalozka Tipy pro zdkazniky, kde se mlize zdkaznik docist naptiklad jak vybrat
spravnou Skolni aktovku ¢i jak na spravny uchop psacich potfeb. (McPen: U nas

si vyberes. To si pis!, ©2019b)
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E-mail (inzeraty)

Komunikace mezi zakazniky a papirnictvim probihd také formou e-mailu. Kromé zprav
sméfovanych jednosmérné od spoleCnosti k zakaznikovi ve formé direct marketingu
1 zdkaznik muze spoleCnost kontaktovat prostiednictvim e-mailu s néjakym dotazem
¢i jinym podnétem. Tento zplisob komunikace probiha také, pokud firma zvetejni inzerat

0 volné pracovni pozici.

Vyhledavace (reklamy)

Tato forma on-line komunikace je podrobnéji rozepsana vyse v podkapitole Reklama.
Socidlni sité

V soucasnosti socialni sit¢ ovladaji svét kolem nés vice nez kdy diiv. Firmy se tomu

ptizplisobuji a McPen neni vyjimkou.

Co se ty¢e Facebooku, tuto moznost komunikace se zakazniky spolecnost vyuziva
pomémé dlouhou dobu, jiz od 26. kvétna 2011. Stranka je aktivni, pfidava piispévky
nekolikrat do mésice a rychle odpovida na komentate a zpravy. K 8. 4. 2021 zde ma
ptes 10 tisic ,,lajki* a sledujicich. Jsou zde uvedeny zakladni informace, kontakt a také
recenze. V piehledu reklam je moZnost podivat se na vSechny soucasné i uplynulé reklamy
na vSech platformach, které Facebook vlastni. V zalozce uddlosti je uvedeno nékolik
udalosti uskuteénénych pii prileZitosti otevieni novych prodejen od roku 2014 a zalozka
fotky nabizi velké mnozstvi fotografii z riznych akci, soutézi, propagacnich material

a podobné. (McPen papirnictvi, ©2021a)

Na Instagramu je McPen jen pomérné kratkou dobu, jelikoz firemni ucet s uzivatelskym
jménem mcpen_cz se byl zalozen 9. ¢ervna 2020. Tomu odpovida i pocet sledujicich (192)
a prispévkl (20) (ke dni 1. 5. 2021). Opét zde nechybi zdkladni informace a kontakt.
(Mcpen_cz, ©2021)
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7 MARKETINGOVY PRUZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole jsou uvedeny informace tykajici se kvantitativniho marketingového
prazkumu, ktery byl uskutecnén prostiednictvim elektronického dotazovani cileného

na jednotlivé prvky marketingového mixu.

7.1 Cil prizkumu

Cilem tohoto prazkumu bylo ziskani informaci o nadkupnim chovéni pievazné zakaznikl
McPenu, jejich ndzor na toto papirnictvi z hlediska ceny, mista prodeje, marketingové
komunikace a srovnani s konkurenci. Sbirdny byly také informace o zékaznicich
samotnych. Diky ziskani téchto primarnich dat je mozné 1épe pochopit potteby zdkaznikli

a definovat plan vedouci ke zvySeni tspéchu firmy.

7.2 Planovani pruzkumu

Pro tento prizkum byla zvolena metoda elektronického dotazniku prostfednictvim
platformy Survio, jelikoz se jedna o levny, pohodlny a efektivni zpisob ziskani potfebnych
informaci. Vybér této metody eliminoval okruh respondentii na uZivatele internetu,

ovSem v soucasnosti internet pouziva vétsina lidi, a tak se nejedna o podstatné omezeni.

Aby byl dotaznik efektivni, bylo potieba peclivé promyslet jeho strukturu. Prioritou bylo
ziskat co nejvetsi mnozstvi dat z co nejjednodusSiho a nejkratS§iho dotazniku. Otazky jsou
z diivodu jednodussiho vyhodnocovani pievazné uzaviené, nicméné bylo aplikovano také
par otevienych otazek. Po vytvoreni struktury dotazniku nasledovalo pilotni ovéfeni
na nizkém poctu respondentil, diky ¢emuz byly odstranény nalezené chyby. Cely dotaznik

je vyobrazen v ptiloze (Ptiloha P II).

7.3 Sbér dat

Dotaznik byl zvefejnén na socialni sit¢ Facebook a Instagram 23. bfezna 2021 a toto
dotazovani bylo ukonc¢eno 23. dubna 2021. Obsahuje celkem 14 otdzek. Béhem tohoto

mésice bylo nasbirdno celkem 143 anonymnich odpovédi.

7.4 Analyza dat

V této ¢asti bakalaiské prace jsou analyzovany jednotlivé odpovédi dotaznikového Setieni.

Jednoduchost dotazniku je imérnd vysokému poctu ziskanych odpovédi. Dle analyzy
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dotazniku pfiblizné tfetina respondentl vyplnila dotaznik do dvou minut, vice nez polovina

respondentt do péti minut.

7.4.1 Otazky tykajici se papirnictvi McPen

1. Nakupoval/a jste nékdy v papirnictvi
McPen?

0,
8,4% Ano

9,8 %
Ne
Nezndm papirnictvi McPen

81,8 %

Obrazek 11 - Graf - otazka ¢. 1 (vlastni zpracovani)
Dle nasbiranych odpovédi témér 82 % lidi alesponn jednou nakupovalo v papirnictvi
McPen, coz je 117 respondentti. Pouze 14 respondentli zde nikdy nenakupovalo a 12 lidi

(8,4 %) McPen nezna.

2. Jak casto zde nakupujete?

3,5%
Méné nez 1x za pal roku
18,2 % 1x za pdl roku
42,7 % Nikdy jsem zde nenakupoval/a
357 9% 1x mésicné

B 1x tydné a Castéji

Obrézek 12 - Graf - otdzka €. 2 (vlastni zpracovani)
Z 2. otazky lze vyvodit, Ze vétSina respondentl nakupuje v tomto papirnictvi velmi ztidka.
Témér 43 % z nich uskute¢ni ndkup méné nez jednou za pul roku a dalSich 35,7 % préave
jednou za pul roku. Pouze 3,5 % respondenti, tedy 5 lidi, zde nakupuje Castéji, a to jednou

za mésic.
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3. Nakupujete zde radéji nez u konkurence?

Ne
11,2 %
Nevim
17,5 % 39,2 %
Nemohu posoudit, jelikoz
jsem zde nikdy nenakupoval/a

Obrazek 13 - Graf - otazka ¢. 3 (vlastni zpracovani)
Co se tyce vnimani McPenu u respondentli ve srovnani s konkurenci, pouze 11,2 % zde
nakupuje radéji nez v jiném papirnictvi. 39,2 % respondenti, tedy 56 lidi, ma zcela opacny
nazor a 32,2 % odpovédélo neutralng. Cast respondentil tvoii ti, ktefi nemohou posoudit,

jelikoZ nemaji s ndkupem zkuSenosti.

Otevienad otazka ¢. 4 sméfovala k respondentim, ktefi vnimaji negativné znacku vuci
konkurenci, tedy vySe uvedenym 39,2 %. Ukazalo se, Ze na ni odpovédélo ptiblizné 50 %
respondentll (72 responsi), tedy také lidé, ktefi v pfedchozi otdzce odpovédéli Nevim.
Svym nazorem pfispélo také 6 lidi, ktefi dle ptredchozi otazky preferuji naopak McPen,
coz lze pochopit jako vyjadieni mozné nevyhody z jejich uhlu pohledu, ptestoze je pro né
toto papirnictvi nejobliben¢j$i. Hlavnim divodem nakupovdni u konkurence
je dle respondentii cena, jelikoZz zcelkovych 72 responsi byla zminéna 43krat.
V odpovédich je zminén 1 sortiment (pfevazné ve smyslu vétsiho vybéru u konkurence),
ktery je zde uveden 10krat. Ve stejné mife respondenti odivodnili svoji volbu horsi

dostupnosti.
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. 21% 1%
,0 70

28,3 %

24,8 %
25,5%

5. Co Vas obecné nejvice motivuje k nakupu
v jakémkoliv obchodé?

Dostupnost, pohodli (blizkost
prodejny ¢i online nakup)
Cena
Kvalita a design produktu

m Profesionalni, ochotny
personal
PFijemné prostfedi prodejen

m Plsobiva propagace

Jind odpovéd

Obrazek 14 - Graf - otazka €. 5 (vlastni zpracovani)

Patd otdzka méla za cil zjistit, co zakazniky obecné nejvice motivuje k ndkupu

v jakémkoliv obchod€. Ukéazalo se, ze respondenti berou nejvice v potaz dostupnost

a pohodli (28,3 %), je pro né tedy nejpodstatngjsi fyzicka dostupnost prodejny ¢i moznost

pohodIného on-line ndkupu. Druha nejcastéjsi odpoved’ se na vysledku podili z 25,5 %

a jedna se o cenu, kterd byla v predchozi otdzce nejcastéji zminovana jako divod nakupu

v jiném papirnictvi. Jen o par procent niZs§i podil ma kvalita produktu a jeho design (24,8

%). Dale v poradi nasleduje profesiondlni a ochotny persondl s 11,5% podilem, pfijemné

prostiedi na prodejnach (6,6 %) a pusobiva propagace (2,1 %). Tti respondenti zvolili

moznost jind odpovéd.

4,9 %
6,3%

25,9 %

21,7% 23,8 %

6. Vnimate pomér ceny a kvality produkti
papirnictvi Pen jako priméreny?

Neutralni
Spise ano
Spise ne
® Nemohu posoudit, jelikoZ
jsem zde nikdy nenakupoval/a

Ano

® Ne

Obrazek 15 - Graf - otdzka €. 6 (vlastni zpracovani)
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Pokud se jednd o vnimani poméru kvality a ceny McPenu, 1idé odpovidali nejcastéji
neutrdlné (25,9 %). V piipad¢ souctu odpovédi spise ano s ano a souctu spise ne s ne
1ze fici, Ze 30,1 % respondentli hodnoti pomér kvality a ceny McPenu pozitivné a 26,6 %

negativné. 17,5 % respondentt zvolilo odpoveéd’ nemohu posoudit.

7. Pusobi na Vas prodejny McPen pirehledné?

1,4%__07%

Spise ano
13,3 %
Ano
37,8 %
L2 Nemohu posoudit, jelikoz
jsem zde nikdy nenakupoval/a
28,7 % NeutrdlIni

m Spise ne

Obrazek 16 - Graf - otazka €. 7 (vlastni zpracovani)
Co se tyce vzhledu prodejen McPen, zde obstéalo papirnictvi dobte. Na 37,8 % respondentil
pusobi pobocky spise prehledné a 28,7 % je o tom ptesvédceno. 13,3 % zvolilo neutralni

odpovéd’ a suma odpovedi spise ne a ne €ini pouze 2,1 %, coZ jsou tfi respondenti.

8. Sledujete socialni sité papirnictvi McPen?
(Facebook nebo Instagram)

Ne Ano

100 %

Obrazek 17 - Graf - otazka €. 8 (vlastni zpracovani)
Velmi zajimavé vypada graf odpoveédi k otdzce ohledné socidlnich siti této spolecnosti.
Ukézalo se, Ze ani jeden ze 143 respondentl nesleduje Facebook nebo Instagram McPenu,

coz se jevi jako prilezitost pro zlepSeni.
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9. Znate vérnostni program tohoto

papirnictvi?
21% 21% Ne
Ano
95,8 % Ano a jsem clenem (vlastnim

slevovou kartu)

Obrazek 18 - Graf - otazka ¢. 9 (vlastni zpracovani)
Velmi podobné¢ vypadaji také odpovédi k otdzce, zda respondenti znaji vérnostni program
tohoto papirnictvi, tedy jestli vlastni vérnostni karticku McPen. 95,8 % respondentt tento

program viibec neznd. Pouze 6 lidi jej zn4, z toho jsou ¢lenem 3 lidé.

10. Znate e-shop McPen?

1,4%
[
8,4 % Ne
Ano
Ano a tento e-shop vyuzivam
90,2 %

Obrazek 19 - Graf - otazka ¢. 10 (vlastni zpracovani)
E-shop McPenu také neni mezi respondenty zndmy, jelikoZ jej zna pouze 14 ze vSech 143

dotazovanych (9,8 %), z toho 2 1id¢ jej vyuzivaji.
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11. Doporucil/a byste papirnictvi McPen
svym znamym?

7,7 %
Nevim
Ano
34,3% 58 %
Ne

Obrazek 20 - Graf - otazka ¢. 11 (vlastni zpracovani)

Na otazku, zda by dotazovani doporucili McPen svym znamym, odpovédélo 58 % lidi
nevim. 34,3 % by obchod doporucilo a 11 lidi (7,7 %) mé opaény nazor, ktery ve dvanacté
otazce zdivodnili nejcastéji opét vysokymi cenami. Néktefi uvedli, ze nenaSli davod

k doporuceni.

7.4.2 Identifikac¢ni otazky

13. Jaky je Vas vék?

19-25
9,1%
36-50
15,4 %
45,5 % 26-35
23,1% 18 a méné
m 51 avice

Obrazek 21 - Graf — otazka €. 13 (vlastni zpracovani)
Dotaznik vyplnili respondenti vSech vékovych kategorii. Témét polovina dotazovanych je
ve véku od 19 do 25 let a druhou nejvétsi skupinu tvoii lidé od 36 do 50 let. O néco mensi
podil (15,4 %) tvofi skupina 26-35 let. Nejmlad$i a nejstarSi respondenti maji
ve vysledcich témét stejny podil (9,1 % a 7 %).
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14. Jaké je VasSe pohlavi?

25,9 % Zena

74,1 %

Obrazek 22 - Graf - otazka ¢. 14 (vlastni zpracovani)

Posledni otdzka dotazniku se zamétfovala na pohlavi. Dotaznik vyplnilo 106 Zen a 37

muzi, ktefi tedy tvofi ptiblizn€ jednu ¢tvrtinu respondentt.

7.5 Interpretace

Diky odpovédim na uvedené otazky bylo mozné definovat nejcastéjsi vlastnosti
respondentl. Dotazovani jsou lidé vSech vékovych skupin, nejvétsi podil (45,5 %) tvoii
lidé od 19 do 25 let, dale lidé od 36 do 50 let a tfeti nejveétsi skupinu tvoii lidé 26-35 let.
Tti Ctvrtiny respondentll tvofi zeny. VéEtSina dotazovanych v McPenu nakupovala alespoil
jednou, nicméné dal$i ndkupy v tomto papirnictvi jsou s velkym ¢asovym odstupem, tedy
Ugastnici dotazniku obecné preferuji hlavné dostupnost (cenovou i fyzickou) a také kvalitu
produktu a jeho design. Nejméné je motivuje k ndkupu propagace. Prodejny McPen na né
pusobi piehledné. Ukézalo se, Ze marketingova komunikace spolecnosti jim neni viibec
znama. PrestoZze firmy Casto vyuZivaji potencidlu dnesSni online doby, o této spolecnosti
na internetu lidé pfili§ nevi. Pfes 90 % respondentl nezna jejich e-shop a nikdo z nich
nesleduje firemni Facebook nebo Instagram. Drtivd vétSina znich také viibec nezna

vérnostni program tohoto papirnictvi.
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8 MARKETINGOVE ANALYZY

V této praci jsou do nize zpracovanych analyz aplikovany vysledky marketingového

prazkumu, ktery ptedchazi této kapitole, z diivodu vyssi objektivity.

8.1 Diagram pricin a nasledkii

Nasledujici analyza se zabyva konkrétnimi problémy a jejich moznymi pii¢inami, které
jsou piehledn¢ graficky vyobrazeny. Tento zplsob zndzornéni dané problematiky vede
ke snadné orientaci v provazanosti dil¢ich problému s duisledky. Hlavni i nékteré dilci

problémy jsou vyvozeny z dotaznikového Setieni.

Hlavnim problémem byl zvolen nizky zdjem ndkupu v McPenu v porovnani s jinymi
papirnictvimi (viz otazka ¢. 3 v dotazniku), k ¢emuz se poji také dlouhd doba mezi
zopakovanim nékupu. Tento problém se odviji od dil¢ich problému, které jsou rozdéleny

do nékolika kategorii. Nize jsou shrnuty v§echny analyzované informace (Obr. 23).

Metody | _ Zboi
On-line komunikace Spatni kvalita
Wy EE ceny

Yeérnostni program - o
Pros MNedostatek zboZi

/ Nigkey zijem
nakupn |
C .. = — { v MePenn
Technickizavada Nedostateéné . oproti jinym
na e-shopu gkoleni '~\E'&111mcm1:i /
Zivadana prodejné Nizka motivace
. Vybaveni | Personal |

Obrazek 23 - Ishikawa diagram (vlastni zpracovani)
8.1.1 Metody

Co se ty¢e metod vyuzivani jednotlivych slozek marketingového mixu, zde jsou pfi¢inami
zpiisob komunikace na internetu a vérnostni program ve smyslu jeho propagace, ktera neni
mezi zdkazniky pfili§ znama. Tyto pfi¢iny jsou také nastinény u slabych stranek SWOT

analyzy.
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8.1.2 Zbozi

Spatna kvalita zboZi, jeho vysoka cena nebo jeho nedostatek mize zpisobit nespokojenost
zékazniki. Je dalezité eliminovat vyskyt nekvalitnich produktti, a proto by spole¢nost méla
brat v ivahu reklamace (hlavné¢ opakované) ¢i podnéty od zakaznikd. Dodavatel musi
zbozi na sklad pfivézt ve sjednany Cas, nicméné je na firmé, aby toto zbozi bylo
ve vhodnou chvili objednano. Vybér spolehlivych dodavatelt i skladové hospodatstvi jsou
tedy pro firmu velmi dulezité faktory souvisejici se zbozim, které ovliviuji UspéSnost

firmy.

8.1.3 Vybaveni

V piipadé, ze by pfi ndkupu opakované¢ dochédzelo k technické zavad¢é (napt. chyba
softwaru spojeného s pokladnou, chyba v e-shopu, Spatna ¢tecka ¢arovych kodl), mohlo
by to znamenat ztratu zdkaznikd. Prevenci je tedy kvalitni vybaveni, pfipadné rychla
a ucinnd oprava. Nakup by mél vzdy probéhnout v pfijemném duchu, rychle

a bez komplikaci.

8.1.4 Personal

Posledni moZnou pfi¢inou je chovani zaméstnancti. Personal by mél byt fadné proskoleny
(stali zaméstnanci 1 brigadnici), aby nedochdzelo k chybam =z divodu neznalosti,
a motivovany dé€lat svou praci peclivé a sradosti. Vhodné pracovni podminky
a spravedlivé ohodnoceni jsou nutné ke spokojenému zaméstnanci, ktery pfispiva
k pfijemnému nakupu. Pro 11,5 % respondentll je profesionalni a ochotny personal nejvétsi

motivaci k nakupu v obchodé.

8.2 SWOT analyza

Tato podkapitola se zamé&fuje na analyzu jednotlivych pilifd, ze kterych se SWOT analyza
skladd. Jedna se o faktory plsobici uvnitf podniku (ovlivnitelné) 1 vjeho okoli

(neovlivnitelné), které jsou uvedeny v tabulce (Tab. 3).
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Tabulka 3 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

' e Uroven vyuzivani socialnich siti
e lokace prodejen

' e vyssi ceny oproti konkurenci
e vzhled prodejen

. ; e zakaznici neznaji vérnostni
e rozsahly a kvalitni sortiment
program a e-shop McPenu

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e chybna4 strategie konkurence e zvySeni komunikacni aktivity
konkurence

e pfiznivy ekonomicky vyvoj

e vhodné podminky pro vstup * zvysenicen najmu

na zahranicni trhy e legislativni zmény

8.2.1 Silné stranky

Lokace prodejen

Piestoze se respondenti v dotazniku zminili o niz§i dostupnosti prodejny v jejich okoli,
tento problém se nejevil jako Casty a zasadni. Obecné Ize fici, Ze st McPen po této strance
vede dobre, a tudiZ je pravé lokace jednou ze silnych stranek tohoto papirnictvi. Prodejny
jsou situovany nejcastéji v obchodnich centrech, diky ¢emuz zdkaznici navstivi prodejnu
Casto neplanované pii obchdzeni dalSich obchodi. Nakupovani je podpotfeno
psychologickymi faktory typickymi pro tyto ndkupni prostory, jako je naptiklad hudba.
Zékaznik v nakupnim centru také snaze ztrati pojem o ¢ase. Umisténi na nadrazich je také
vyhodné, jelikoz se zde lidé shromazd'uji a pfi Cekani na spoj si krati cas navstévou
obchodu. Prodejny jsou umistény i pfimo na ulicich ¢i na namésti v centrech meést. I zde
si papirnictvi a jeho poutavych vyloh miZe vSimnout mnoho potenciondlnich zdkaznik.

Z této vyhody plyne dalsi, a to je bezbariérovy pfistup.

Vzhled prodejen

Dalsi silnou strankou je design prodejen, na kterém si firma zakladd od zacatku svého
pusobeni. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zdékaznici hodnoti vzhled prodejen

piehledné, coz bylo vypozorovano také piimo v terénu (Interni zdroje). Pobocky plisobi
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moderné, k orientaci slouzi cedule sndzvy kategorii sortimentu a vylohy se spolu

se sezonnim zbozi pravidelné méni dle obdobi.

Rozsahly a kvalitni sortiment

Papirnictvi McPen nabizi nejen zakladni vybaveni kancelafi ¢i Skolnich potieb, ale také
mnoho dal$iho zbozi. Existuji stali zdkaznici, ktefi se zde vraci, jelikoz tento typ zbozi
v jinych papirnictvich nenaleznou — naptiklad urcité typy naplni do diéfe ¢i tfeba postovni
znamky (Interni zdroje). Mezi dodavatele patii pfedni tuzemsti i zahrani¢ni vyrobci.

Vyhodou spadajici do této kategorie jsou také doplitkové sluzby.

8.2.2 Slabé stranky

Uroveri vyuZivdni socidlnich siti

PrestoZze je Facebook i Instagram této firmy aktivni, odezva je velmi slaba. Mnoho lidi,
kteti McPen znaji, nemaji povédomi o ¢innosti papirnictvi na socialnich sitich. Na vysokou

neinformovanost poukazuji kromé& vefejnych udaji na téchto sitich také odpovédi

respondentt.

Vys$§i ceny oproti konkurenci

Firma vnima cenovy rozdil mezi McPenem a konkurenci, avSak prioritou pro ni neni
nejniZsi cena, ale dostatecnd kvalita ve vSech smérech. Nicméné nejen kvalita, ale také
cena je dle respondentl jeden znejdulezitéjSich faktorti ovliviijicich uskute¢néni
¢1 neuskutecnéni ndkupu a mnoho znich radéji navsStivi konkurencéni papirnictvi
s dostupnéj$im zbozim. Vyss§i cenova hladina zbozi je mezi zdkazniky intenzivn€ vniména

(Interni zdroje a dotaznikové Setfeni).

Zakaznici neznaji vérnostni program a e-shop McPenu

Diky vysledkiim dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze vétSina dotazovanych nema Zadné
informace o vérnostnim programu papirnictvi. Velmi podobné vysledky jsou viditelné
u zjistovani povédomi o e-shopu. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, dle mého
nazoru tato skute¢nost souvisi s urovni komunikace na internetu, konkrétné na socialnich

sitich.
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8.2.3 Prilezitosti

Chybna strategie konkurence

V piipadé, ze by konkurencni papirnictvi zapfiCinilo ztratu svych zékaznika, ti by mohli
Castéji volit nakup v McPenu. Strategicka chyba muze nastat v mnoha smérech — napiiklad
nevhodné feSeni reklamacnich procesii, nevérohodné vyjadfovani na internetu nebo tieba
nedostate¢na analyza poptavky, diky ¢emuz ztrati firma ptehled o potiebach a pranich

nakupujicich.

Piiznivy ekonomicky vyvoj

McPen se zaméfuje na zakazniky, ktefi jsou ochotni si pfiplatit za kvalitni produkty.
V ptipad¢ ptiznivého vyvoje makroekonomickych ukazatelti jsou lidé ochotni a schopni
nakupovat, a tedy se mén¢ zamétuji na uSetieni ,,kazdé koruny*. V této situace maji préci,
jelikoZ je nezaméstnanost na stabilni Grovni, a finance se neznehodnocuji, tudiz je kupni
sila obyvatelstva vysoka. Cim vice budou lidé ochotni nakupovat v McPenu, tim vyssi

ziskovost to pfinese.

Vhodné podminky pro vstup na zahranicni trhy

Firma ma pobo&ky pouze po Ceské republice, a tak by mohlo byt piileZitosti rozsiteni sité
prodejen do dalSich zemi. V kazdé zemi je rozdilnd ekonomicka situace a odliSné trhy,
coz by mohla byt Sance pro tuto znacku, jak ziskat zkuSenosti o ndkupnim chovani

zahrani¢nich zakaznikl a pozitivni vysledky v oblasti prodeje.
8.2.4 Hrozby

ZvySeni komunikacni aktivity konkurence

V ptipadég, Ze konkurence za¢ne efektivné zvySovat marketingovou komunikaci, miiZe tato

skutecnost neptiznivé ovlivnit ekonomické vysledky McPenu.

ZvySeni cen ndajmu

ZvySeni ndkladi na najem by vedlo knizSim ziskim. V piipadé¢ zachovani cen
by nevzrostly vynosy, ale ndklady ano. Pokud by se ceny zvySily, aby rozdil mezi naklady

a vynosy nebyl tak patrny, existuje zde riziko snizeni poptavky. Zakaznici by mohli jesté

intenzivnéji vnimat cenové rozdily mezi McPenem a jinymi papirnictvimi.
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Legislativni zmény

Jakakoliv zména zdkona negativné ovliviiujici ¢innost firmy je pro ni riziko. Pfikladem

muze byt zména v daitovych zakonech.
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9 NAVRHY KE ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU
SPOLECNOSTI

Jak jiz bylo zminéno vyse, dle majitele McPenu zékaznici preferuji kvalitu pied cenou,
nicmén¢ z vysledki dotaznikového Setieni vyplyva, Ze respondenti cenu hodnotili témér
stejné dulezite.

McPen si stoji za svou filosofii neslevit ze svych vysSich cen na ukor kvality. Dle Milana
Petra (Rostecky, [2017]) kupujici dnes jiz nereaguji na slevu 20 %, ale od 50 % vyse,
coz si tato spolecnost nemize dovolit, jelikoz trvd na udrZeni vysokych standardi.
Vhodnym feSenim se tedy nabizi kompromis, kdy strategie firmy ziistane stejnd (zaméteni

na zékazniky preferujici kvalitu pfed cenou), ale dojde také k osloveni zakaznikti novych.

9.1 Komunikace na socialnich sitich

Ukézalo se, Ze prvek marketingového mixu této firmy, u kterého by zmeéna v jeho
fungovani mohla pfinést zlepSeni po mnoha smérech, je marketingovd komunikace

na internetu.

9.1.1 Analyza sledujicich

Podstatou firemnich 0¢th na socidlnich sitich je komunikace mezi firmou a jejimi
zakazniky, kterd zde probihd nejcastéji formou piispévkl. Aby prispévky spliovaly svou
funkci (osloveni zdkazniki a zvySeni poctu nakupit), je vhodné si nejprve zjistit informace
o svych sledujicich na téchto socidlnich sitich, jelikoz praveé jim se ptispévky budou
primarné zobrazovat. V dne$ni dobé& tyto sité poskytuji mnoho informaci, které mohou
pomoci pochopit okruh zdkaznikii (napt. v€k, pohlavi, zaliby atd.) a jsou zcela zdarma.

Tato data je mozné Cerpat napiiklad z Instagramu nebo Facebook Business Manageru.
Data lze Cerpat také diky dal$im ndastrojiim, ve svété je nejpouzivanéj$i Google Analytics
(Kroupa, 2020).
Mozné riziko a néklady jsou shrnuty v tabulce nize (Tab. 4).

Tabulka 4 - Nakladova a rizikova analyza - analyza sledujicich (vlastni pracovani)

Cinnost Niklady v K¢ Rizika

Analyza sledujicich na Analyza nepodstatnych
‘ Zdarma
socialnich sitich dat
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9.1.2 Aktivita na socialnich sitich

Pokud firma vi, kdo jsou fanousci stranek na Facebooku a Instagramu, nastdva Cas
pro konkrétni planovani svych online aktivit. Zvefejnovani jednotlivych piispévkil 1ze
naplanovat na presny den a cCas, a tak je mozné vytvofit obsah i s nékolikamésicnim
ptedstihem. Vhodnym nacasovanim propagacénich ptispévkil lze zvysit prodej napiiklad
sezénniho zbozi (obdobi Vianoc, skoly apod.). Nize jsou vypsany mozné typy
zvetejiiovaného obsahu, kterym muze byt oziven stavajici obsah na uctech McPenu.
Socidlni sit€ se nabizi také jako vhodny prostiedek pro rozsifeni informace o vérnostnim

programu.
Nékladova a rizikova analyza je vyobrazena v tabulce (Tab. 5).

Tabulka 5 - Nakladova a rizikova analyza — aktivita na socialnich sitich
(vlastni zpracovani)

Cinnost Niklady v K& Rizika

Zacileni na nevhodnou

Aktivita na socialnich , .
_ cilovou skupinu

sitich :
Spatné nacasovani
_ 12 x skolni sesit + 3x sada .. Lo
e SoutéZ o Ctyfi Skolni . Nezajem o ucast v
' pastelovych zvyraziiovaci = e
seSity a sadu soutezi
12x 41,90 + 3 x 86,90 =
zvyraznovacu
763,50
Tvorba videa ve Windows
Movie Maker = zdarma Ptili§ dlouh¢ video
* Video Poplatek za reklamu na Nezajimavé
FB/Instagramu = 0,92 dolaru ~ zpracovani
x 300 zhlédnuti = 6 390
e Spoluprace Odmitnuti spoluprace
1 ptispévek za mésic =2 000 )
s influencery ze strany influencera
_ Nezajimavé
e Instagram stories Zdarma o
zpracovani

Celkem 9 153,50 -
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SoutéZe na socidlnich sitich

McPen je na socidlnich sitich aktivni, ale chybi zde vice interakce s vefejnosti, jelikoz
na Facebooku jsou soutéZe poradany jen ziidka a na Instagramu zatim zadna neprob¢hla.
Dle poctu ztcastnénych na probéhlych soutézich (stovky komentait a sdileni u soutézniho

ptispévku) Ize tici, ze lidé se do téchto akci zapojuji velmi radi.

Z diivodu rozsiteni povédomi o obou socidlnich sitich navrhuji soutéze sttidat, tedy jednou
ji uskutecnit na Facebooku a podruhé na Instagramu. Synchronizace téchto platforem
je vsoucasnosti velmi pfizniva pro tyto firemni aktivity. Pokud tedy soutéz probiha
napiiklad na Instagramu, je mozné ji sdilenim propagovat také na Facebooku a diky tomu
roz$ifit povédomi sledujicich na Facebooku o existenci také instagramového profilu
a zaroven o probihajici soutézi. Je dulezité v soutéZznim piispévku jasné sdélit vSechny
informace, tedy definovat pravidla a pfedmét soutéze, dobu probihdni soutéze a informace

o vyhlaSeni (datum, Cas a zptsob).
e Pravidla soutéze

Vhodnymi a velmi Castymi kritérii soutéZe na Facebooku ¢i Instagramu je sledovani
stranky dané firmy, ,o0lajkovani* soutéZniho pfispévku a zanechani komentafe
pod pfispévkem, kde soutézici oznaci dalsi uzivatele a tfeba také zodpovi na soutézni
otazku, pfipadné nasleduji jind soutézni pravidla. Je dulezité, aby byla pravidla snadno
splnitelnd a nebyla pfili§ rozsdhla. Diky této aktivit€¢ soutéZicich se zvySuje dosah
zobrazeni piispévku u dalSich uZivatell socidlnich siti. McPen ve svych probéhlych
soutézich udal podobna pravidla, nicméné casto chybélo oznafeni dalSich uzivatelt

v komentafich, které miize ptilakat dalsi lidi do soutéze.

Co se tyCe poctu vyherctli, ve vytvofeném ndvrhu soutézniho piispévku jsou zvoleni tfi
lid¢é, jelikoz hodnota vyhry neni v tomto piipadé ptili§ vysokéd a vice vyherct mtize lidi

vice motivovat k zapojeni se do soutéze.
e Piedmét soutéze

Moznosti volby vyherniho produktu je mnoho, zéleZi tedy na danych cilech firmy a také na
cilové skupiné zakaznikli. Naptiklad pokud je nutné vyprazdnit sklad, ptedmét vyhry miize
byt pravé zbozi, kterého je prebytek. Souté¢Zz miize byt také zajimava, pokud bude
predmétem soutéze produkt, ktery je v tomto obdobi pravidelné vice poptavany. Vyhrou
poukazky v ur¢ité hodnoté je také mozné podpofit prodej, jelikoz vyherce navstivi

prodejnu a muze si zde vybrat zbozi ve vysSi hodnoté, nez v jaké je poukazka.
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V tomto piikladu byla vyhernim produktem zvolena 3x sada Ctyf Skolnich seSiti a
pastelovych zvyraznovac, jelikoz je v srpnu zvySeny zajem o Skolni pomucky. Tato volba
by byla vhodna i v pfipadé velkého podilu divek ve véku 15-23 let mezi sledujicimi.
Kromé¢ firemnich cili je tedy potieba nezapominat na strukturu svych zakaznikl
a jejich potieby a prani.

Navrhovany soutézni pfispévek by byl zvefejnén na Instagram 6. 8. 2021. Obrazek

(Obr. 24) a text k ptispévku je vyobrazen nize.

mcjpen

Obrazek 24 - SoutéZni piispévek na Instagram
(vlastni zpracovani)

SoutéZ s nami a vybav se do Skoly stylové! Co je pro to potteba ud¢lat?
e Sleduj nés profil @mcpen cz.
e Dej ¥ tomuto piispévku.
e Ozna¢ v komentafich dva kamarady nebo kamaradky, ktefi by podle tebe méli také
soutézit.
e Odpovéz do komentaiti na otdzku: Kolik pobocek ma v souasnosti papirnictvi

McPen?
O co se soutézi?

O 4 linkované A4 seSity Pigna Nature a sadu Sesti pastelovych zvyraziovaclh Kores High

Liner Pastel.
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Tti vyherci budou vylosovani a vyhlaSeni v patek 13. 8. v 17:00 na tomto instagramovém

profilu. Hodné¢ $tésti!

Propagacni videa

Videa ptedstavuji zajimavou a originalni formu prezentace firmy, pro kterou dnes jiz neni
potieba vlastnit profesiondlni a nakladné vybaveni, jelikoz kvalitni fotky jdou vytvofit
1 mobilnim telefonem. Diilezité je pfijit na svétlo s originalnim nadpadem a mit alespon
minimalni cit pro tvorbu videi. Na Facebooku McPenu jsou k nalezeni rtzné videa,

nicmén¢ malo z nich pfimo souvisi s propagaci McPenu samotného.

Prikladem scénaie propagacniho videa by mohla byt prochazka zakaznika kolem vylohy
McPenu, ktera jej nalakd do prodejny. Nasledné by zde mohl byt zndzornén sortiment,
ktery si doty¢ny prohlizi, prodej zbozi zdkaznikovi od milého a profesionalniho personélu
a ve vysledku by zobchodu odchazel spokojeny zadkaznik s nakupni taskou McPen,

na které by byl detailn¢ vyobrazen slogan firmy — McPen — U nés si vyberes. To si pis!

Kazdé takové video by mélo byt promyslené, mélo by tedy firmu charakterizovat a ptinaset
néjaké poselstvi. V tomto videu by poselstvim mohla byt naptiklad mySlenka, kterou
vyjadiil majitel McPenu, a kterd je vyjadrena v této praci vySe — zakaznika musi néco
pifimét vejit do prodejny a nasledné musi byt presvédceny si néco v prodejné zakoupit,
pficemz cely tento proces ma kupujicimu pfinést pfijemnou zkuSenost, diky které bude
chtit nakup zopakovat. Videa by kazdopadné¢ méla byt kratkd, jelikoz clovék udrzi
pozornost u tohoto obsahu na internetu jen omezenou dobu. Délka videa nicméné mize byt

postupem ¢asu ménéna dle analyzy GspésSnosti téchto ptispévkill na internetu.

V tomto pifipadé se muize jednat také o vhodnou obsahovou reklamu, ktera by

se zobrazovala na riznych webovych strankéch.

Cena za prfispévek na Facebooku a Instagramu se odviji od demografickych
a geografickych prvki, cilové skupiny nebo jejich kombinace, a jelikoz reklamy zde
funguji na principu aukce, zvitézi ten, kdo je ochoten zaplatit nejvyssi Castku a zaroven

je jeho reklama nejvice relevantni. (Bauer, 2020)

Stanoveni pfesnych nékladl je z téchto a dalSich divodi pomérné slozité, proto je cena
stanovena dle primérnych Gdaji zobrazenych na obrazku nize (Obr. 25). Cena za jedno
zhlédnuti videa zde stoji 0,92 dolari. Pokud by tedy video bylo zobrazeno alespoii 300
sledujicim, cena by v pfepoctu byla ptiblizné€ 6 390 K¢.
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Pti zhodnoceni by se ukézalo, zda se tato investice vyplati, nebo je lepsi soustfedit
rozpocet na jiny typ obsahu. Nejlevnéjsi je obecné zvyseni povédomi o znacce a nejdrazsi

jsou katalogové prodeje (Bauer, 2020).

Obrazek 25 - Cena reklamy na Facebooku (www.socials.cz)

AVERAGE CPM BY CAMPAIGN OBJECTIVE
FACEBOOK ADS

TYPE OF CAMPAIGN
BRAND AWARENESS $ 0.48
REACH $0.52
STORE VISITS B 50.64
VIDEO VIEWS B S 0.92
POST ENGAGEMENT B $1.01
TRAFFIC (LINK CLICKS) _ $1.20
MESSAGES I ;s 1.44
APP INSTALLS I 5 2.09
LEAD GENERATION — $2.67
PAGE LIKES I 5276
conversions | [ S 4.02
cararoosaces | N S 477

AVERAGE CPM: $ 0.05

. . . - . . COSTUSS
$1.00 $ 2.00 $ 3.00 $ 4.00 $ 5.00 $ 6.00

Spoluprace s influencery

Spoluprace s tzv. influencery je ¢im dal vice rozsifena. Jednd se o formu propagace, kdy
firma navéaze spolupraci s ¢lovékem ¢i firmou na socidlnich sitich, kde ma tento Ucet
vysoky pocet sledujicich, a tim padem vliv na Sirokou vetejnost. Tato spoluprace funguje
na zakladé¢ barteru, platby dle poctu sledujicich a prispévki na Instagramu,
nebo na zdklad¢ procenta z trzeb, kdy sledujici nakoupi se slevovym kodem daného
influencera. Placené ptispevky souvisi s danou firmou a maji za cil zlepSovat jeji image
a zvysit povédomi o produktech znacky ¢i o firmé obecné. Nicméné je dobré tento zptisob
propagace zvazit a nasledné pfemyslet také nad tim, koho firma kontaktuje. V tabulce

(Tab. 6) je pro ptehled vyobrazen rozpocet této spoluprace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Tabulka 6 - Kolik stoji influencer (upraveno dle
instagram.com/diankaella/)

Pocet sledujicich v tisicich Cena za 1 post na Instagramu

3-5 1 000-2 000
10-15 1 500-4 000
20-30 3 000-6 000

45-75 5000-10 000

100-150 10 000-15 000

200-300 15 000-30 000

300-500 20 000-40 000

500 a vice 40 000 a vice

Vyhodou je, ze vybérem vhodného uctu ke spolupraci lze zacilit na pozadovanou skupinu
potencidlnich zdkaznikd. OvSem ne kazda firma si mize tuto formu propagace dovolit,
a tak by McPen mohl oslovit influencery s niz§im poc¢tem sledujicich — naptiklad s 10 tisici
¢1 méné — a dle vysledkli analyz uspéSnosti ¢i nelspéSnosti této aktivity stanovit dalsi

kroky.

Pokud by tato spoluprace fungovala na zakladé€ barteru, naklady by mohly byt mnohem
nizsi, tedy pouze v hodnoté sménéného zbozi. K tomu piistupuji vétSinou praveé influenceri
sniz§im dosahem. Nicméné opét je dulezit¢é myslet na vybér vhodného uctu.
Aby ke spolupraci totiz druha strana ptistoupila, produkty ji musi byt opravdu blizké. (Jak

velkého influencera si vybrat?, 2019)

Instagram stories

Instagram stories znamend pfidavani obsahu na Instagram do ,pfibéht“, které jsou
dostupné pouze na 24 hodin. Jedna se o oblibenou aktivitu, ktera by ozivila interakci
se sledujicimi. Format tohoto obsahu je velmi otevieny riznym moznostem, a tak jsou nize
vypsany vhodné piiklady pro tvorbu:

e ankety (napf. navrhy ozdobnych nadpist — otazka ,ktery nadpis je nejlepsi?*),

e aktudlni informace (napft. gratulace ke Dni déti, zmény v oteviraci dob¢),
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e fotky nebo kratka videa nového zbozi.

9.2 Tematické prispévky na webovych strankach

Navstévnici e-shopu McPenu zde mizou nalézt tipy jak vybrat spravnou Skolni aktovku,
jak mit spravny uchop psacich potieb a dalsi dva ¢lanky ohledné psaciho nacini. Dle mého
nazoru by Ccastéjs$i prispivani ¢lanki tohoto typu mohlo pfiznivé ovlivnit zakaznické
chovéani, jelikoz na téch samych strankach, kde zbozi mlzou zakoupit, naleznou také
,manual“ k t¢émto produktiim. Nasledné sdileni téchto ¢lankl na socialnich sitich pomuze
ozivit facebookovy ¢i instagramovy profil McPenu, mize podpofit Sifeni povédomi
o e-shopu a v nejlepSim ptipad¢ také zvySeni prodeje. Dle dotaznikového Setieni je
pro respondenty pii nakupu nejvice podstatna dostupnost a pohodli, coz je v ptipadé
e-shopu splnéno pro potencialni zdkazniky ze vSech koutii republiky. MoZnym nadmétem na
dalsi ¢lanek mize byt napiiklad ,,Jak vybrat luxusni psaci pero, jelikoz jsou v nabidce
kulickova pera, plnici pera i rollery, ale neni zde uveden rozdil mezi t€mito typy produkta.
Sezonni ¢i méné€ univerzalni ¢lanky by bylo vhodnéjsi umistovat pfimo na socialni sité,

které jsou charakteristické svou proménlivosti.
Tabulka niZe (Tab. 7) shrnuje néklady a rizika této ¢innosti.

Tabulka 7 - Nakladova a rizikova analyza — ¢lanky na webovych strankach
(vlastni zpracovani)

Cinnost Néklady v K¢ Rizika
Clanky na webovych Nezéjem o Cteni
Zdarma ‘
strankach publikovanych ¢lankt

9.3 Zhodnoceni

Cilem této kapitoly bylo navrhnout vhodné feSeni pro zlepSeni marketingového mixu firmy
McPen, které by piineslo pozitivni vysledky v mnoha oblastech a uspokojilo ob¢ strany,
tedy papirnictvi McPen 1 zdkazniky. Tyto navrhy se tykaji marketingové komunikace,
konkrétné jeji online formy. Dnesni doba nabizi nespocet moznosti, jak ziskat cennd data
pro planovani komunikace se zdkazniky na internetu, ovSem pro dlouhodoby uspéch

je neméné podstatné vyhodnocovani téchto aktivit.

Analyzovéani dat spojené s planovanim, realizaci 1 vyhodnocovanim je mozné diky

velkému mnozstvi nastrojli, jako jsou socidlni sité, nastroje pro spravu a monitorovani
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socialnich médii ¢i nastroje pro webovou analytiku (Digitalni garadz, 2016). Diky témto
nastrojim muze McPen zjistit, co konkrétné funguje dobie, a naopak v ¢em je potieba se
zlepsit.

Nize v tabulce (Tab. 8) jsou vyobrazeny naklady a rizika tykajici se zhodnoceni online

marketingovych aktivit.

Tabulka 8 - Nakladova a rizikova analyza — zhodnoceni (vlastni zpracovani)

Cinnost Naklady v K¢ Rizika
Chybné zhodnoceni dat
Zhodnoceni Zdarma Vyvozeni nevhodnych
zavera

Aplikace navrhovanych feSeni do praxe dle konkrétnich dat firmy mize firmé pomoci
ve zlepSeni v problematickych bodech zjiSténych z dotaznikového Setfeni a analyz.
Doporucené prispévky na socialnich sitich mohou naptiklad zvysit interakci se zakazniky
a zvysSit povédomi o vérnostnim programu. Diky tematickym c¢lanklim na strankach
e-shopu by zase mohlo dojit k vyssi informovanosti vetejnosti o nabizenych produktech
a o e-shopu samotném. VSechny navrZené aktivity byly kromé¢ zminénych zlepSeni
navrzeny k dosazeni dalSich cildi, jako jsou zlepSeni image firmy, upevnéni vztahi

se stavajicimi zdkazniky a ziskani novych, coZ by se projevilo v CastéjSich nakupech.
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ZAVER
V této praci jsou analyzovany produkty zvoleného papirnictvi, jejich ceny, distribuce

a marketingova komunikace. Nasledné zhodnoceni téchto slozek slouzilo jako podklad

k navrhu opatieni, jejichZ realizace by méla ptispét k odstranéni zjisténych problémd.

Ukézalo se, ze vhodnym ndmétem ke zdokonaleni je marketingovd komunikace firmy.
Cilem bylo stanovit optimalni navrh, ktery by zlepsil image firmy, ptilédkal vice zdkaznika
a obecn¢ zvysil UspéSnost prostfednictvim marketingového mixu. Internet je dnes
pro ¢im dal vétsi cast populace nepostradatelnou soucasti zivota, a tak se diky jemu a diky

vysledkim této prace zména v online prostiedi jevila jako vhodné feseni.

Soucasny vzestup uspéSnosti socidlnich siti mize pii spravné analyze dat a jejich vyuZiti
efektivné zacilit na potencidlni zdkazniky. Tvorba obsahu pro platformy, jako jsou
Facebook a Instagram, je u firem stale béznéjsi. Nejen komunikace na socialnich sitich,
ale také psani tematickych ¢lanki formou ,,blogu® na webové stranky papirnictvi jsou
vhodnou cestou ke zlepSeni. Online prostfedi prostupuje do vSech casti marketingové
komunikace, a tak zména jedné jeji slozky muze piispét ke zmeéné dalsi. Komunikace
na socidlnich sitich a webovych strankach miize tedy pozitivné¢ pusobit na podporu
prodeje, public relations a dalsi formy, ¢i dokonce na jiny nastroj marketingového mixu.
Stanovend doporuceni jsou jednoduchym zpisobem, jak byt bliZ svym soufasnym
1 potencidlnim zékaznikiim a jak je presvédcit, ze firemni cil neni pouze prodat, ale také

ménit obchod a kupujiciho na ptijemny zazitek a spokojeného zakaznika.

Online svét a jeho uZivatelé se velmi rychle méni, a tak je navrhované feSeni nekoncicim
procesem analyzy, vyhodnocovani a ptizptisobovani obsahu na miru dle aktudlni situace.
Firma tedy napfiklad mtze vlozit vyssi rozpocet do propagace videa, nicméné data Casem
ukazou, zda se jednd o vyhodnou investici, nebo je vhodné zaméfit se na jinou formu
komunikace. Nejen pro marketingovou komunikaci, ale pro cely marketingovy mix

je klicem k uspéchu vhodné kombinace jeho nastroju.
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PRILOHA P I: CENIK SLUZEB — COPY CENTRUM

Cenik sluzeb - Copy centrum

Kopirovani / tisk — dokument — barev. Istr A4 8,90 K¢

Kopirovani / tisk — dokument — barev. 1str. A3 17,50 K¢

Kopirovani / tisk — foto — barev. Istr. A4 14,90 K¢

!

Kopirovani / tisk — foto — barev. Istr. A3 29,50 K¢

Zahajeni tisku z PC / 1 soubor 10,00 K¢

Uvedené ceny jsou v¢. DPH




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Analyza marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti
Dobry den,

jmenuji se Lucie Svubova a jsem studentkou 3. roéniku Univerzity Tomége Bati ve Zliné v
oboru Ekonomika a management. Rdda bych Vas pozadala o par minut Vaseho ¢asu k
vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity ke zpracovani mé bakalaiské prace na
téma ,,Analyza marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti®, pro které jsem si vybrala
papirnictvi McPen. Tato data budou zpracovana anonymné a budou slouzit vyhradné k

danému ucelu.

Do svych odpovédi prosim nezohlednujte sou¢asnou pandemii koronaviru. Pokud McPen
neznate nebo jste v tomto papirnictvi nikdy nebyli, u otdzek vazanych na toto papirnictvi je
moznost zvolit odpovéd’ ,,Neznam McPen* ¢i ,,Nemohu posoudit™ apod. Otazky oznacené
hvézdickou jsou povinné.

Mockrat Vam dékuji za Vas Cas a pieji hezky den.

1. Nakupoval/a jste nékdy v papirnictvi McPen?*

Vyberte jednu odpoveéd’
e Ano
e Ne

e Nezndm papirnictvi McPen
2. Jak Casto zde nakupujete?*
Vyberte jednu odpoved’
e Ix tydné a Cast&ji
e 1x mésicné
e Ixzapul roku
e M¢én¢ nez 1x za pul roku
e Nikdy jsem zde nenakupoval/a
3. Nakupujete zde radéji nez u konkurence?*

Vyberte jednu odpoved’



e Ano

e Nevim

e Ne

e Nemohu posoudit, jelikoz jsem zde nikdy nenakupoval/a
4. Pokud nakupujete radéji u konkurence, uved’te prosim diivod:
5. Co Vas obecné nejvice motivuje k nakupu v jakémkoliv obchodé?*
Vyberte 2 odpovéedi

e Cena

e Kvalita a design produktu

e Pusobiva propagace

e Dostupnost, pohodli (blizkost prodejny ¢i online nakup)

e Profesionalni, ochotny personal

e Piijemné prostiedi prodejen

e Jina odpovéd
6. Vnimate pomér ceny a kvality produkti papirnictvi McPen jako piiméreny?*
Vyberte jednu odpoveéd’

e Ano

e SpiSe ano

e Neutralni

e SpiSe ne

e Ne

e Nemohu posoudit, jelikoz jsem zde nikdy nenakupoval/a
7. Plasobi na Vas prodejny McPen pi‘ehledné?*
Vyberte jednu odpoved’

e Ano

e SpiSe ano



e Neutralni

e SpiSe ne

e Ne

e Nemohu posoudit, jelikoz jsem zde nikdy nenakupoval/a

8. Sledujete socialni sité papirnictvi McPen? (Facebook nebo Instagram)*

Vyberte jednu odpoveéd’
e Ano
e Ne

9. Znate vérnostni program tohoto papirnictvi?*
Vyberte jednu odpoved’
e Ano ajsem Clenem (vlastnim slevovou kartu)
e Ano
e Ne
10. Znate e-shop McPen?*
Vyberte jednu odpovéd’
e Ano a tento e-shop vyuZzivam
e Ano
e Ne

11. Doporucil/a byste papirnictvi McPen svym znamym?*

Vyberte jednu odpoved’
e Ano
e Nevim
e Ne

12. Pokud jste u predchozi otazky odpovédél/a ,,Ne“, prosim napiste sviij diivod zde:
13. Jaky je Vas vék?*

Vyberte jednu odpoveéd’



18 a méné

19-25

26 - 35

36 —50 let

51 let a vice

14. Jaké je VaSe pohlavi?*

Vyberte jednu odpoved’

Muz

Zena



