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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy Plojhar s.r.o., ktera se vénuje
maloobchodnimu prodeji papirenského sortimentu v kamenné prodejné v Ceskych Budgjo-
vicich. V teoretické ¢asti prace jsou definovany zékladni pojmy, které souviseji s marketin-
govou komunikaci a s navazujicim marketingovym vyzkumem. Prakticka ¢ast se vénuje
sekundarnimu Setieni z internich dat firmy a primarnimu vyzkumu formou dotaznikového
Setfeni, mystery shoppingu a polostrukturovanych rozhovort. Z poznatka ziskanych v prak-
tické ¢asti vychazi ¢ast projektova, ktera si klade za cil navrh marketingové komunikace pro

firmu. Projekt je podroben Casové, rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, mystery shopping, dotaznikové Setfeni, polo-

strukturované rozhovory

ABSTRACT

The diploma thesis deals with marketing communication of the company Plojhar s.r.o.,
which is retail seller of paper assortment in shop in Ceské Budé&jovice. The theoretical part
of the thesis defines the basic terms related to marketing communication and the subsequent
marketing research. The practical part deals with the secondary survey of internal company
data and primary research in the form of questionnaire survey, mystery shopping and semi-
structured interviews. The knowledge gained in the practical part is used in the project part,
which aims to design marketing communication. The marketing communication project is

subject of time, risk and cost analysis.

Keywords: marketing communications, mystery shopping, survey, semi-structured inter-

views
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UvVOoD

Autorka préace spolupracovala se spole¢nosti Plojhar s.r.o., ktera provozuje papirnictvi

v Ceskych Budgjovicich.

Dle pozadavku firmy autorka zhodnotila stavajici situaci marketingové komunikace a mar-
ketingovych aktivit a nasledné doporucila z toho vyplyvajici zmény. Prace vychdzi z primar-

nich a sekundarnich dat. Sekundéarni data autorce poskytla firma Plojhar s.r.o.

Z vyhodnoceni stavajici situace firmy vychazi pozadavek na zajisténi zvySeni zajmu zakaz-
niki o nakup v prodejné papirnictvi Plojhar. Z tohoto pozadavku vychazi i cil prace, jimz je
vytvofeni specifické vanocni komunikacni kampané, kterd vychazi z vysledkt zjisténi pri-

marniho a sekunddrniho vyzkumu.

Diplomova prace vychdzi z teorie oblasti marketingové komunikace, kterd je pro firmu
vhodna. Od zakladnich pojmt se prace dostava k specifickym a konkrétnim komunikacnim
nastrojiim a jejich charakteristice. Zavérem se kapitola dotyka teoretického zakladu marke-
tingového vyzkumu a jejim tkolem je seznamit s metodikou vyzkumu, ktera je dale vyuzita
v diplomové praci.

rowr

V praktické ¢asti prace se autorka vénuje vyzkumu, ktery je rozdélen na primarni a sekun-
darni ¢ast. Primérni vyzkum je realizovan formou tzv. mystery shoppingu a polostrukturo-
vanych dotaznikl s persondlem a zakazniky. Sekundéarni vyzkum, tedy druha ¢ast, je zamé-

fen na znalost znacky a dlivody k nakupu vcetné cilové skupiny analyzované firmy.

Vysledky primarniho a sekundarniho Setfeni pfinaseji informace, které jsou pouzity pro
tvorbu projektu vano¢ni komunikace, jemuz je vénovana posledni ¢ast prace. Projekt obsa-
huje konkrétni feSeni vanocni marketingové komunikace a je podroben ¢asové, finan¢ni 1

rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketingem se v dnesni dobé rozumi obor, ktery se neustale rozviji a to, jak se spolecnosti,
tak 1 s technologickymi zménami, které na dobu navazuji. Marketing se také podfizuje rtiz-
nym specifikiim tykajicim se cilovych skupin, pro které je uren. Lze shrnout, ze marketing

je vétsinou definovan jako proces.

Zakaznik se stava jeho stfedobodem a vse na n¢j cili. Jde o cestu porozuméni zadkaznikovi,

predevsim, cos se tyka hodnot a potieb, které jsou pro néj specifické. (Kotler, 2005, s. 33)

S timto tvrzenim se shoduji i ¢esti autoti JuraSkova a Horiak: ,,Komplex ridicich aktivit ori-
entovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potreb a prani zakaznikii prostied-

nictvim vymeény.*“ (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 116)

1.1 Marketingovy proces

Marketingovym procesem rozumime dle Philipa Kotlera: “Proces analyzy marketingovych
prilezitosti, volby cilovych trhii, vytvoreni marketingového mixu a rizeni marketingového
usili.* Marketing je jen dilem vzajemné provazanych soucdasti vlastni organizace firmy. Mar-

ketingovy proces je znazornén na obrazku nize. (Kotler, 2007, s. 59)

Planovani
situacni analyza
cile
strategie Realizace Kontrola
provadéci
program

¥
; zpétna vazba

Obr. 1 Schéma marketingového procesu, zdroj: www.vsem.cz

1.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani je dalezité s ohledem na chod spole¢nosti. A jeho soucasti kom-
plexniho planovaciho procesu podniku, ne kterém se podileji vSechny urovné fizeni. (Juras-
kova, Horiak, 2012, s. 158) Marketingové planovani spojuje, dle obrazku vySe, marketin-
govou situaéni analyzu, marketingovy vyzkum a marketingové cile a strategie. Cimz se stava

marketingovym programem.
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Dle Matuly by mél prvni bod planovani spoc¢ivat v marketingové situacni analyze. Analyzou
se rozumi shromazd’ovani vstupi, ze kterych tfidime informace, které se tykaji problematiky
ovliviiujici vnitini a vnéjsi prosttedi firmy. K analyze silnych a slabych stranek a identifikaci
prilezitosti je vyuzito analyzy S.W.O.T. Nasleduje formulace cili marketingu, na zaklad¢
ptedchozich kroki se vytvoti konkrétni cile podniku. Potom je tfeba zvolit marketingovou
strategii, ve které se definuji nastroje marketingového mixu. Na zéklad¢ tohoto se vytvori
provade¢jici marketingovy program, ktery projde realizaci a néasledné je jen kontrolovan a

monitorovan. (Matula, 2015)

S timto rozd€lenim v podstaté souhlasi 1 Kotler, ktery klade diiraz na dobrou taktiku, ktera

umozni stanovit si redlné cile. (Kotler, 2005, s. 76)

Podobny model, ktery se zabyva ptipravou a realizaci marketingovych aktivit je model
SOSTAC. Autorem modelu je P. R. Smith, ktery jej poprvé pojmenoval v devadesatych le-
tech. Aplikuje se piredevs§im pak na internetové a digitalni odvétvi marketingové komuni-
kace. Jeho uziti ma, ale Sirs$i zabér a lze jej aplikovat i na jakékoliv hlavni marketingové
problémy v planovani, a to 1 mimo internetové prostiedi. Kazdé pismeno zkratky ma vlastni

vyznam:

e S —Situation — Kde jsme nyni? Kde se nachazime?

e O —Objective — Kam se chceme a potfebujeme dostat?

e S — Strategy — Jak se tam dostaneme?

e T —Tactics — Co pfesn€ musime ud¢lat, abychom se tam dostali?
e A — Action — Kdo co d¢la, a jak konkrétné?

e (C—Control — Jak zjistime, kam jsme se dostali?

(Smith, Berry and Pulford, 1999, s. 135)

Je tieba brat na védomi, ze jsou rozdily mezi strategickym a taktickym a operativnim pla-
novanim. Strategie planovani je na nejdelsi obdobi — tedy mluvime o délce 5 a vice let.
Takticky plan se oproti tomu vénuje obdobi 1-5 let a operativni planovani méné nez jeden

rok.
Strategické planovani

V tomto planovani jsou udany konkrétni strategické zaméry organizace a vypracovava je top
management. Na Grovni top managementu vychéazi z informaci z okoli podniku a sleduje 1

sveétové déni. Charakteristické je pro n¢€ vysoké riziko vzniku chyb, a sice: uvniti podniku
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(organizace je povétSinou zvladne sama), mezoprostiedi — organizace je zvlada s obtizemi
(dodavatelé, konkurence ¢i odbératelé), politické prostiedi, které nemulize nijak ovlivnit.

(Prukner, 2014)
Taktické planovani

Sméfuje k uskutec¢iiovani strategickych plant. Specifikuji se zde ukoly, které¢ vyplyvaji
z plant na konkrétniho obdobi — zpravidla jde o jeden rok, na které je dany takticky plan
sestavovan. Plany se sestavuji ve vécné struktute odpovidajici funkéni nebo ttvarové podobé
organizace a schvaluje je top management. Planovani se déli podle organizacnich jednotek
(v urcitych pripadech podle jednotlivych odd¢€leni). Jeho podoba je pfedevsim ve finan¢nich

rozpoctech, pland pro vyrobu ¢i prodej apod.
Operativni planovani

Navazuje a vychazi z taktického planovéni. Realizatorem je zde stfedni a nejniz§i ma-
nagement. Operativni plany se sestavuji na ¢tvrtleti, mésic nebo dokonce na kratsi obdobi.
Pti sestavovani pland se vychazi z konkrétnich podminek, znamych informaci o zdrojich,
adresn¢ je urcena odpovédnost pracovnikil realizujicich tyto plany. Plany jsou z oblasti pla-
novani vyroby, distribuce a zasobovani. Cilem je optimalizace zdroji a maximalizace kapa-
city vyroby. Operativni plany jsou velmi podobné a z casového hlediska jsou rozdéleny do

kratkych casovych usekt. (Prukner, 2014)

1.3 Marketingové prostredi

Sledovani a analyzovani marketingového prosttedi je pod neustalym drobnohledem marke-
tingovych pracovniki. Jejich néplni prace je tvorba souladu mezi zdroji organizace a zékaz-

nickymi potfebami, na které méa marketingové prostfedni pfimy nebo neptimy vliv.

Podle Kotlera je nejdulezitéjSim bodem marketingového planovéani pochopeni marketingo-
vého prostiedi (Kotler a kol., 2005, s. 60). Dle Svétlika se jedna o nestabilni prostiedi, které

provazeji neustalé zmeény a dynamicky se méni. (Svétlik, 2005, s. 29)

Jako marketingové prostiedi 1ze oznacit veskeré vlivy a prvky, které v budoucnu budou nebo
v soucasné dobé ovliviiuji schopnost spolecnosti se rozvijet. Soucasti toho je také udrzeni

uspéchu v obchodé¢ a vztahli se svymi cilovymi zdkazniky.

Vlivy a prvky marketingového prostiedi délime na vnitini a vngj$i. Kotler je pak uvadi jako

makroprostfedi a mikroprostiedi. (Kotler a kol., 2005, s. 60)
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Makroprostiedi a mikroprostiedi zahrnuje faktory, které nemtze firma nijak kontrolovat, ale
jejich vliv na firmu samotnou je veliky. Vlivy makroprostiedi Ize v§ak pomoci analyzy PEST

systematizovat. Analyza PEST v sobé zahrnuje prvky — politickych, ekonomickych, social-

nich a technologickych vlivll. Jednotlivé vlivy jsou rozebrany tabulce nize:

Ekonomické prostiedi

Zde se objevuji ekonomické podminky na daném
trhu. Zde se projevuji i konkrétni vyse dani, cel,
stabilita mény a ménové kurzy. Typicky jsou zde
uvedeny tyto ukazatele — HDP, cykly a faze eko-
nomiky, podpora zaméstnanosti, mzdové naklady
na daném trhu a napf. vliv globalizace a podpora
exportu.

Politické prostredi

Do této analyzované oblasti patfi to, co souvisi

s politickou situaci v zemi ¢i oblasti, ve které pod-
nikate. Zde se promitaji jednotlivé legislativni
predpisy pro Vase podnikani. Je potfeba si uvédo-
mit na jakém trhu a v jaké zemi podnikame — po-
kud budeme délat PEST analyzu pro prodej televi-
zorl v Némecku, které byly vyrobeny v CR, tak

v této oblasti budou legislativni predpisy Némecka.

Priklady faktorl — regulace vlady, danova politika,
obchodni a celni zakony apod.

Socialni prostredi

Pfi zkoumani tohoto faktoru je nutné si odpoveédét
na otazky souvisejici s demografickym vyvojem,
vékovym profilem, vzdélanim a také s Grovni
zdravi a poskytované zdravotni péce. Jednak se
tim dozvite, jaké jsou pracovni navyky obyvatel-
stva na cilovém trhu, co od nich mlzete ocekavat
a jaky vliv na vykon Vase podniku budou mit —
napr. pfilis nemocnych zaméstnancll na trhu s ne-
vhodnou zdravotni péci pfinese nizkou produkti-
vitu Vaseho podniku.

Technologické prostiedi

V tomto faktoru se obvyklé zkoumaiji technologické
podminky pro fungovani na trhu ¢i v dané zemi.
Typickym prikladem m0Ze byt odpovéd’ na otazku
dostupnosti internetu nebo mobilniho pFipojeni pro
komunikaci. Dale je dobré se zde zabyvat naklady
na vyzkum a vyvoj, a implementaci novych tech-
nologii, vybavenosti konkurence, moznost ziskani
novych technologii konkurenci apod. Zde Zzjistite
zasadni dopady na potrebné investice pro bezpro-
blémovy chod podniku nebo pro technologickou

konkurencni vyhodu.

Tab.1: Viivy dle analyzy PEST, zdroj: Odehnalova P.

Mikroprostiedi spolenosti v sobé zahrnuje spole¢nost samotnou, dodavatele, marketingové
zprostiedkovatele, zakazniky, konkurenty a vetejnost. Tyto prvky pak dohromady tvofi fi-

remni systém poskytovani hodnoty. (Kotler a spol., 2005, s. 130)

Spoleénost — top management, finanéni oddé€leni, vyzkum a vyvoj, oddéleni ndkupii, vyroba
a ucetnictvi. VSechna oddéleni by méla v ramci koncepce ,,myslet na zakaznika* a idealné

spolupracovat, aby jej pomoci nadprimérné hodnoty uspokojila.

Dodavatelé — jsou to firmy, ale i jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, jez spolecnost a jeji

konkurenti potiebuji k vyrob¢ zbozi a sluzeb.

Marketingovi zprostiredkovatelé — jsou firmy, které spole¢nosti pomahaji s propagaci, pro-
dejem a distribuovani zbozi kone¢nym kupujicim. Lze sem zaradit fyzické distribu¢ni spo-
le¢nosti, marketingové agentury, finan¢ni zprosttedkovatele. Distributoii jsou jednotlivci,

ale 1 firmy, které nakupuji zbozi a déle je se ziskem pieprodavaji.
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Zikaznici — se vyskytuji na riiznych trzich, a to na spotiebitelském (napt. domacnosti), pri-
myslovém (zboZi pro dalsi zpracovani), trh obchodnich mezi¢lankl (koupé zbozi ¢i sluzeb,
které se ziskem prodava), institucionalni trh (Skoly, nemocnice apod.), trh statnich zakazek

(vladni instituce) a mezindrodni trh.
Konkurenti — dulezité je vyssi hodnota a uspokojeni zékaznika nez u konkurence.

Verejnost — jakékoliv skupina, kterd mé skutecny nebo potencionalni zdjem na schopnos-

tech dosahnout svych cilt, pfipadné na né¢ ma vliv. (Kotler a spol., 2005, s. 130-134)

1.4 Cile

Pelsmacker d¢li cile marketingové komunikace do tfi kategorii, a sice na: ,, predmétné cile,
cile procesii a cile efektivnosti“. Ptedpoklada se zde, Ze je trh spravné segmentovan, stejné
jako publikum a spravny pohled na chovani médii. Cilem procest jsou podminky, které musi
byt splnény, aby komunikace byla Gispésna. Dulezité je osloveni cilové skupiny a jeji zapa-
matovani a ocenéni. Tteti typ jsou komunikacni cile v oblasti efektivity. Trvaly prodej a rtst

trzniho podilu jsou cilem vétSiny spolecnosti. (Pelsmacker, 2003, s. 157-158)

1.4.1 Stanoveni komunikaé¢nich cilu

Ptestoze jsou finalni cile vcelku jednoznaéné a totozné pro vétSinu marketingovych kam-
pani, nachazi se zde mnoho jinych vlivi, které dokdzou stanovovani cilt (strategickych, tak-

tickych ¢i operativnich) ovlivnit.

Jednim z téchto modeli je i model DAGMAR, kterému se ve své knize Marketingové ko-
munikace vénuje Pelsmacker. Model DAGMAR vznikl roku 1961, kdy jej Russel Colley
publikoval jako definici cilti reklamy k méteni jejich vysledkt, zdlraznuje komunikacni cile
a spise soucasny nebo budouci ndkupni proces nez okamzity prodejni efekt. Komunikaénimi
cili modelu DAGMAR jsou: potieba dané kategorie, povédomi o znacce, znalost znacky,
postoj ke znacce, zamér koupit znacku, pomoc pii ndkupu, nakup, spokojenost, loajalita ke

znacce. (Pelsmacker, 2003, s. 158)

Cile 1ze stanovit také pomoci metody SMART. SMART je jednoduchym néstrojem, ktery
se uplatituje predev§im v ramci strategického fizeni a fizeni projektt, ale 1ze jej vyuZzit i pro
vSechny ostatni oblasti jako jsou osobni cile, cile oddéleni/firmy, cile procesti apod. SMART

je zkratkou anglickych terminta pro rizné oblasti definic a cilt.
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S — Specific (specificky) — cil musi byt definovan presnd. Cim je cil piesnéjsi, tim snadngji

se bude plnit a hlavn¢, ptedejde se moznym nedorozuménim.

M — Measurable (méfitelny) — splnéni cile musi byt mozné zméfit. Méfenim je rozumeéno
posouzeni, do jaké miry bylo cile dosdhnuto. Parametry pro toto méfeni by mélo byt mozné

zm¢étit exaktné (rozméry, vaha, mnozstvi, vlastnosti).

A — Accepted (akceptovany) — cil musi byt akceptovany odpovédnou osobou. Bez toho pfi-

jeti cile za své se vzdy najde néco jiného, co by zodpovédna osoba délala radéji.

R — Realistic (realny) — cil musi byt redlny. Musi byt mozné jej splnit v redlném case, musi

byt k dispozici pfislusné nastroje a znalosti apod. Je bezcenné stanovovat nedosazitelné cile.

T — Timed (Casové ohrani¢ené) — cil musi mit piedem dany termin. Absence terminu zpuso-

buje odkladéani plnéni ukolu na pozdégjsi terminy.

Pomoci této metody se definuji konkrétni a jednoznacné cile. Ptikladem jednoznacného cile
muze byt napt.: v prvni pololeti roku 2019 snizit naklady na provoz vSech sluzebnich vozidel

0 15 % oproti druhému pololeti roku 2018.(Purker, 2014)

Model AIDA vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pfed rozhodnutim o koupi prochazi n¢ko-
lika fAzemi svého vztahu k vyrobku nebo ke sluzbé. Model v sobé v§echny tyto body spojuje.

A — Awereness — upoutani pozornosti (produkt existuje)
I — Interest — vzbuzeni zajmu
D — Desire — vyvolani ptani

A — Action — dosazeni akce (napt. ndkup vyrobku). (Svétlik, 2005, s. 181)
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2 MARKETINGOVY MIX

Pod pojmem marketingovy mix si lze ptedstavit spojeni aktivit marketingu s cilem doséh-
nout co nejveétsiho komunikac¢niho (ekonomického) efektu. Plivodni promotion mix k sobé
Casem nabral ostatni aktivity, které byly podlinkou a sice — osobni prodej, podpora prodeje
¢i public relations, pozd¢ji i1 direkt marketing. Vice autort vSak poukazuje na to, Ze soucasti
mixu je i sponzoring, oblast vystav. Mimo hlavni oblasti pamatuje marketingovy mix dle
Juraskové a Horfidka 1 na corporate identity ¢i packing. (JuraSkova Hornak a kol., 2012, s.

119)

2.1 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix ma vymezené nastroje, které se pouzivaji. Dle Kotlera jsou zékladnimi
prvky: produkt, price — cena, place — misto, promotion — propagace. Zname je pod souhrn-

nym nazvem 4P.

2.1.1 Produkt

Produktem podle Svétlika rozumime souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti,
jejichz prostiednictvim dochazi k uspokojeni potieb zakaznikt. Je to jakykoliv hmotny sta-
tek, sluzba nebo myslenka, kterd se stava predméetem smeény na trhu. ,,V marketingovém
prostredi neni vnimdn pouze jako predmeét ke svéemu zakladnimu urceni (tzv. jadro pro-
duktu). Je vytvaren radou komponentii, které prispivaji k jeho moznostem uspokojovat po-
treby zakaznika. “ Udava Svétlik ve své knize. Mezi komponenty lze zatadit take baleni,
znacku, kvalitu, styl, zaruku na produkt, servis ¢1 dodaci podminky a jiné. (Svétlik, 2005, s.

101)

2.1.2 Price

Cena je marketingovy nastroj, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem veSkerych prostredkii na
vyrobu a propagacni aktivity. Oficialni cena produktu je deklarovana a Casto se pro jeji za-
traktivnéni pouZivaji napf. slevy ¢i rizné typy vyhod. Pfi platbé l1ze vyuZit moZnosti placeni
pfedem, splatkami ¢i pomoci vyhodnych trokovych sazeb. Tyto upravené ceny Casto lakaji
zékaznika a poméhaji mu pteklenout jeho soucasnou finan¢ni nemajetnost. Zakaznik, ktery
se Casem zacne orientovat jen podle cen, pfestava jevit zajem o znacku jako takovou. V pfi-

padé vyuzivani riznych cenovych nastrojii v dlouhodobém horizontu hrozi, Ze produkt ani
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znacka nebudou schopny si vybudovat silnou pozici na trhu. Kvalitni marketing Ize snadno

odlisit, protoZze nevyuziva téchto cenovych nastroji.

2.1.3 Place

Misto, distribuce, ale 1ze sem zahrnout i sklady, dopravu, sortiment ¢i umisténi. Pomoci dis-
tribuce ¥di firma proces pohybu vyrobku smérem k zakaznikovi. Ukolem place je efektivng
zajistit, aby se vyrobek dostal co nejsnazsi a nejlepsi cestou ke svému spotiebiteli. Zahrnuje
veskeré prostiedky spojené s dopravou mezi mistem vyroby a mistem spotieby. K plnému
vyuZiti tohoto nastroje je zapotiebi zvolit vhodnou lokalitu, vhodnou formu prodeje a zana-
lyzovat chovani zakaznika pifimo v misté prodeje. Kroky, které¢ se tykaji volby lokality by
m¢ély rozhodnout o volb¢ trhu (oblast, stat), rozhodnout o lokalit¢ (mést€) v ramci statu, roz-

hodnuti o konkrétnim misté ve mésté (Ctvrt, pfedmésti, centrum). (Marketing-mix)

2.1.4 Promotion

Pod pojmem promotion se skryva povySeni a podpora, jez ma za kol Sifenim informaci

vyvolat zajem o konkrétni vyrobek, sluzbu. (Juraskova, Horndk a kol. s. 178)

V podstaté je to zvySovani vlastniho povédomi o né€em, co chce firma svym potencionalnim
zakaznikiim nebo jinym stakeholdertim sdélit. Propagace je nedilnou soucasti marketingo-
vych aktivit jak podniku, tak organizace. Zjednodusené lze fici, Ze existuji dva zakladni typy
propagace a sice — pfima a nepiima. Pfima propagace oslovuje a smétuje ptimo na konkrét-
niho zékaznika, ¢asto navazuje na nepfimou propagaci. Piikladem miize byt osloveni zdkaz-
nika napt. dopisem, telefonicky, emailem ¢i letdkem. Nepiiméa propagace pak oslovuje celou
masu cilové skupiny potenciondlnich zdkaznikti. Nepiimou propagaci mohou byt napft. ka-
talogy, prospekty, webové stranky, inzerce apod. Osoba, kterd byva zpravidla zodpovédna
za vetSinu organizaci je specialista marketingu, produktovy manazer nebo manazer marke-
tingu. V pifipadé mensi spolecnosti je to pfimo v kompetenci manazera prodeje. (ma-

nagementmania, 2017)

2.1.5 Prvky nadstavby pro marketingovy mix — 8P

Klasicky marketingovy mix byva jesté rozsifen o dalsi body P, a to do formatu 8P. Pfedpo-
kladem pro hodnoceni a michani jednotlivych slozek marketingového mixu, je vytvofeni
segmentace, targetingu a positioningu. Timto postupem lze ziskat zakladni piedstavy o pro-

duktovém portfoliu spolecnosti. V dal$im kroku je pak nutné provést hodnoceni a namichani
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vSech 8 slozek mixu. Zaroven je také doporu¢ovano paralelné provadét mix 4C, pro ziskani
zakaznického pohledu. Takto vylepSeny marketingovy mix je pouzitelny naptiklad pro rych-
loobratkové zbozi nebo marketing zdravotni péce. S kazdou korunou vynalozenou na mar-
ketingovou komunikaci, ktera musi mit skute¢ny efekt, pokud jde o dopad na ziskovy prode;,
je diilezité, aby jak odbornici, tak studenti peclivé vazili rovnovahu promoéniho mixu. Je
také dilezité pristupovat k planovani marketingové komunikace jako k samotnému pocho-

peni toho, kam se budeme divat. (Ace, 2012)
Zakladni Ctvetice 4P je tedy rozsifena o sekce:

* People (lidé) — spolecnosti jsou zavislé na kvalité svych pracovnikli — zaméstnanci jsou

nedilnou soucasti strategie.

* Processes (procesy) jsou dilezité pro nastaveni zptisobu, jak bude produkt doddvan, vyro-

ben, prodavan ¢i distribuovan.

* Physical Evidence (Fyzicka evidence) — dtlezita hlavné u vyrobktl a zbozi (sluzby nepo-
tiebuji uskladnovat)

* Productivity & Quality (produkt a kvalita) — neni dilleZita jen pro zékaznika, ktery samo-

zfejmée musi obdrZet kvalitni zboZi, ale také pro firmu samotnou, aby nekvalitnimi vyrobky

nezvysSovala své vlastni naklady.

Place
(Misto)

Price Promotion
(Cena) (Propagace)
Produkt Cilovy Pt!ysicnl
(Produki) trh evidence
(Evidence)
Draple Productivity

(Produktivita

) a kvalita)

Process
(Proces)

Graf 1.: Model 8P, zdroj: managementmania.com
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3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu a jde v ném o opti-
malni kombinaci riznych nastrojii k dosazeni marketingovych a firemnich cili. Jeho sou-
¢asti jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni je myslen osobni prodej a
neosobni pak zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a spon-
zoring. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy. Kazdy tento nastroj ma
svoji funkci a navzajem se dopliuji. Je vSak také dulezité stanovit cile komunikace, které je

tteba pomoci mixu splnit. (Pfikrylova, Jahodova, s. 42)

3.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilti marketingové komunikace patii mezi nejdalezitéjsi manazerské rozhodnuti.
Cile musi jasn¢ sméfovat k upeviiovani dobré firemni povésti a vychazet ze strategickych
marketingovych cili. Stanoveni cilii pak ovliviiuje i charakter cilové skupiny, na kterou je
marketingova komunikace zamétena, a téz stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Tra-
di¢nimi cili jsou:

* poskytnout informace

* vytvorit a stimulovat poptavku

* odlisit produkt (diferenciace produktu)

* zduraznit uzitek a hodnotu produktu

* stabilizovat obrat

* vwbudovat a péstovat znacku

* posilit firemni image

* stabilizovat obrat

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci rozumime uceleny proces, ktery zahrnuje analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sd¢€leni
a nastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zdkazniki.

Cilem tohoto procesu je naplanované a dobfe zorganizované sd¢leni, které je cilové skupiné
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dobfe srozumitelné. V integrované komunikaci se vyuziva vétsiho poc¢tu komunikaénich na-
stroju a kanali, které ptisobi na cilovou skupinu najednou. Jako ptiklad 1ze uvést pisobeni
vizualni reklamy, podpofené reklamnim spotem a doplnéné tiskem. Je tfeba mit na zfeteli,
ze pouhy piisun velkého mnozstvi informaci nezaru¢i o¢ekavanou reakci cilové skupiny.
Vyhody integrované komunikace jsou: cilenost, ispornost a i¢innost, vytvareni jasného po-

sitioningu znacky, interaktivita. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Je mnoho definic, které¢ maji totoznou myslenku, a sice, ze komunika¢ni nastroje, které jsou
pouzivany samostatné, jsou nové integrované kombinovany do synergického efektu. Vy-

sledkem je, ze se tyto komunikacni snahy stavaji jednotnymi a homogennimi.

3.3 Specifika marketingové komunikace v papirnickém segmentu

Marketingovéa komunikace v oblasti prodeje papirnického zbozi se tizce odviji od komuni-
kace na mist¢ maloobchodni prodejny a jsou zde vyuzivany nastroje ke komunikaci, jako je

podpora prodeje, osobni prodej atp.

3.4 Cilova skupina

V okamziku, kdy si firma na zéklad¢€ analyz vlastniho marketingového prostiedi s ohledem
na stanovené cile, ur¢i svilj marketingovy mix a dostane se k tomu, aby své produkty komer-
cializovala, musi si také jasné definovat, komu bude své vyrobky nabizet a jak chce svou

nabidku komunikovat.

Trh sestava ze skupin stavajicich ¢i budoucich zékazniki s riznymi potfebami, které ovliv-
nuji nejriznéjsi podnéty. Firma se tedy musi rozhodnout, jaké cilové skuping a jaké produkty
chce poskytovat a snaZi se alokovat idealni skupiny zakaznikd, které ji budou generovat zisk.
Tady ma své misto planovani komunikace, a to za Gc¢elem identifikace jednotlivych skupin

zakazniki na které navaZze rozhodnuti o tom, na které z téchto skupin zacili komunikaci.

Cilovou skupinou jsou vSichni ptijemci sdéleni v rdmci komunikaéniho procesu. Cilova sku-
pina ma tfi Grovné a to: jednotlivec, ¢len skupiny nebo jako ¢len spolecnosti a dale ji lze

jesté dale definovat i na zaklad€ riznych odliSnych znaki. (JuraSkové a Horndk, 2012, s. 45)
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3.5 STP model

Proces STP modelu (segmentation, targeting, positioning) popisuje ptistup firem od maso-
vého na cileny marketing, ktery spoc¢iva v identifikaci trznich segmenti, jejich zhodnoceni
a vybéru a posléze na vytvareni produkti a marketingovych plant jim na miru. (Kotler,

2014)

Segmentace se zaobird koncepénim rozdélenim trhu na v podstaté homogenni skupiny spo-
trebiteltl, které maji riizné potreby, charakteristiky, ¢i chovani a jezZ mohou vyzadovat speci-
alni marketingové strategie ¢i mixy, s cilem lépe vyhovét kazdé z nich. Segmentace miize
probihat na zakladé nckolika hledisek zavislych na potiebach kazdé firmy. Jako ptiklad
muze jit o segmentaci z demografického hlediska (dle v€ku, pohlavi, ptijmu, vzdélani
apod.), geografickou (mésto, stat, region atp.), psychografickou (podle socidlniho postaveni,

zivotniho stylu ¢i osobnostnich charakteristik).

Targeting je druhou fazi STP modelu. Jde zde o vybér cilovych segmentt trhu na zakladé

segmentace. Kli¢ovymi kritérii zde jsou:

« velikost segmentu (pocet potencionalnich zdkaznik) Trh musi byt dostate¢né velky, aby

oduvodnil segmentaci. Je-li maly, mize byt segment mensi.
* ristovy potencial segmentu (prognoza vyvoje poctu zékaznika v budoucnosti)

« atraktivita segmentu (finan¢ni moznosti potencialnich zakaznikd, hrozba vstupu konku-

rentil, moZnosti substitutl, cena komplementi apod.) (Hanlon, 2018)

Targeting slouZi k zacileni na nejvyhodnéjsi segmenty na trhu (pro firmu) a tedy k definici
cilového trhu a je odd¢litelnou soucéasti marketingové strategie. V zaméteni (targetingu) je

také dlilezité zaméfit se na riizné vyhody — riizné segmenty vyzaduji rtizné vyhody.
(managementmania, 2017)

Positioning oznacuje proces fizeni, ktery vede k postaveni firmy, jez firma ziské pouze z po-
zice, kterou jsou zdkaznici v cilovém segmentu ochotni poskytnout. Mnoho dnesnich mar-
ketingovych odbornikt tuto taktiku povazuje za zastaralou, protoZe je takové mnozstvi in-
formaci a zdkaznici jsou natolik informovani, Ze je taktika pozicovani nefunkéni a zdkaznici
jsou vii¢i ni imunni. Mnozstvi informaci vytvari absenci pozornosti. To znamena, Ze vice
nez kdy jindy firmy potfebuji dobfe koncipované strategie pro urCovani polohy a znacky,
které se vyrovnaji s ekonomikou s omezenou pozornosti. Firmy musi usilovat o cileny mar-

ketingovy piistup, ktery zakaznikim pomulze vzpomenout si na znacku, spojit s sebou
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pfitézujici vyhodu a mit ptiznivé zkuSenosti s vyrobkem nebo servisem, které posiluji znacku
a jeji vyhody. Dobfte provedena strategie positioningu piedstavuje zakladni prvek pro dosa-

zeni téchto cili. (Lilien, 2013, s. 78)

3.6 Déleni nastroji komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix se rozd€luje podle nastroji predevsim podle toho, jak jej vidi autofi. Nej-
znam¢jSim vzorem je pak ten podle Kotlera (2014, s. 429), a to na osobni prodej, podporu
prodeje, reklamu, public relations a direkt marketing. Soucasti tohoto mixu je 1 digitalni

marketing, ktery pfipojuje Kotler a Armstrong (2015, s. 403).

Rozdilny pfistup k tomuto mixu ma Pelsmacker (2013) déli je na: reklamu, aktivaci znacky
a podporu prodeje, sponzorovani, public relations, komunikace v misté prodeje, vystavy a
veletrhy, primd marketingovda komunikace a e-commerce. Jde tu predevsim o to, Ze internet

je nyni bran jako samostatné médium se specialnimi vlastnostmi pro komunikaci.

Pro ucely této prace bude vyuzito postupi Armstronga a Kotlera z roku 2015. Firma, ktera
je pfedmétem analyz této prace se ve své komunikaci zamétfuje na osobni prodej, podporu
prodeje, vystavy a veletrhy a také komunikuje v internetovém prostiedi (webové stranky a

Facebook), vice prostoru je vénovano prave témto komunika¢nim nastrojam.

3.6.1 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym néstrojem komunika¢niho mixu, kde dochéazi k osobnimu kontaktu
tedy pfimé a oboustranné komunikaci. BliZe ji definuje JuraSkovéa a Horiiak jako obchodni
jednani probihajici tvari v tvar mezi prodejcem a zakaznikem s cilem uzavrit kontrakt. Je
jednim z nejefektivnejsich nastroju komunikacniho mixu zejména v pozdéjsich stadiich na-
kupniho procesu, kdy hraje roli budovani zdkaznickych preferenci skrze presvédcovani.

(Juréskova a Horndk, 2012 s. 170)

Vérnost zakaznika a dlouhodoby vztah s nim je charakteristicky pro osobni prodej 1 podle
Karlicka a Kréle (s. 149, 2011) Naproti tomu ma osobni prodej také n€kolik limiti jako tfeba

Cas, ktery je tieba pro zaujeti zdkaznika a nasledného budovani vztahu s nim.

Strategickym planem osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a
spravnym zpiisobem u spravného zakaznika. Dle Jakubikové je dulezité, aby prodejni perso-

nal podstoupil specialni trénink a poté¢ odborné veden a nasledné odpovidajicim zpisobem
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motivovan, podle potfeby firmy je rozmistovan a samoziejme je za nasledné dosazené vy-

sledky vyhodnocen.

Vyvhody osobniho prodeje:

* prodejce je schopen pozorovat primé reakce zakazniku vzhledem k cili, ktery mu byl stano-

ven a podle potieby menit prodejni pristup
* prodejce miize vytvorit dlouhodoby vztah se zakaznikem s vyhledem dalsich prodejii
* zakaznik se citi povinen reagovat, at jiz pozitivné nebo negativné, na navrhy prodejce.

(Jakubikova, 2016, s. 206)

3.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu a Ize jej definovat jako soubor
pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. Vyuzivé kratkodobych, ale pfedevsim ucinnych
podnétii zaméfenych na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Pobidky jsou piedevsim za-
lozeny na snizeni ceny — napt. ptimé slevy, kupony, rabaty a vyhodné baleni. Soucasti je i
aktivovani cilové skupiny k vyzkouSeni produktu. Mezi typické nastroje podpory prodeje
jsou techniky jako prémie, reklamni darky, soutéze a také vérnostni programy. (Karli¢ek a
kol., 2016, s. 95)

Podpora prodeje je ¢asto vyuzivana soucasné s reklamou. Muze byt jejim podpirnym prv-
kem nebo naopak slouZit jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje. Podpora pro-
deje ma ¢im dal vyssi dilezitost, a sice: je to vnimany efektivni prodejni néstroj, zvysuje
tlak na prodej, vysoce konkurenc¢ni prostiedi, nizka diferenciace produktl a sluzeb, orientace
spotiebiteldl na cenu, zainteresovanost vyrobcli na prodejich ,,své*“ znacky v obchodech a

jejich intenzivni podpora, nizsi u¢innost reklamy. (Zamazalova, 2009, s. 203)

3.6.3 Direct a digital marketing

Direct marketing v sobé zahrnuje n€kolik komponentti, které pomahaji tvofit vztahy skrze
marketingovy proces. Mezi né se fadi — nabidka (kterd zahrnuje i produkt), kreativita, média
(zahrnuje seznam, kde bude aplikovéan), naCasovani a zédkaznicky servis. Pod nabidkou se
skryva produkt samotny i cena, za kterou je nabizen, a polozky ceny a dalsi elementy strate-
gie pozicovani produktu. V kreativé direct marketingu najdeme texty, grafické prvky, tech-

niky zpracovano a produkéni prvky jako je napiiklad 1 personalizace produktu.
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Meédia v sob¢ nesou vse, co je vyuzito pro piimy marketing — dopis, telefon, nova elektro-
nickd média — jakoZ i internet.

Casovani komunikace mize mit riizné podoby, at’ uZ jde o jednotlivé sdéleni, pulzni nebo
postupné nabyvajici €i sezonni. Marketingovi specialisté¢ v pfimém marketingu rozhoduji,
kdy je tfeba vhodné uzit dopis nebo ¢lanek, aby byl co nejucinnéjsi. Jde zde také o frekvenci
zprav smerem k zadkaznikovi. Zékaznicky servis je kliCovym elementem pfimého marke-
tingu. Lze do né&j zahrnout i zakaznickou linku zdarma, zkusebni verzi programu nebo pro-

duktu, akceptovatelnost nékolika platebnich karet. (Roberts, Berger, 1999, s. 6)

Direct marketingem je v digitalni sféfe povazovan predevsim email marketing, ktery je
velmi diskutovanym. Uzivatelé emailové schranky jsou totiz zahlceni nepocitanymi komerc-
nimi emaily kazdy den. Ale i zde existuje n¢kolik skupin, které email jako reklamni néstroj

akceptuji. (Erbe, 2000, s. 18)

3.6.4 Reklama

Pojem reklama pochézi z latinského reklamare — znovu kficeti, coz odpovida obchodni ko-
munikaci v té dobé&. V soucasné dobé& je pojem reklama definovan jako kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného
sponzora. Reklama je komunikac¢ni nastroj, ktery umoziuje prezentovat produkt v zajimaveé
formé s vyuzitim vSech prvkl ptsobicich na smysly ¢lovéka. Mezi hlavni prostiedky re-
klamy zahrnujeme: inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, re-
klamu v kinech, audiovizuadlni snimky. Prosttednictvim reklamy mzeme oslovit Siroké pu-
blikum potencionélnich zédkazniki, ale jejich nevyhodou je urcita neosobnost a jednosmérna

komunikace. (Vysekalov a kol., 2010, s. 20-21)

3.6.5 Public relations

Public relations jsou podle Svobody ,,socidlnékomunikacni aktivitou* a definuje ji jako: So-
cialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace pusobi na vnitini a vnejsi
verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma
vzdajemného porozumeéni a duvery. Public relations organizace se také uplatnuji jako ndstroj
Jjejtho managementu. K bliz§imu pochopeni realizace public relations ndm je ndpomocen
komunikac¢ni proces. Proces je zde jako tok logicky na sebe navazujicich dil¢ich krok, které

prochazeji od pocatku az do konce celou PR aktivitou.
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Subjekt PR = subjektem je organizace (firma, spolec¢nost) a je také inicidtorem komunikac-
nich vztahd. Od néj sméfuje PR komunikace prostfednictvim prostiedkl a forem, ptipadné

pies média cilové skupiny

Predmét PR = predmétem je organizace nebo jeji produkty, rozhodnuti vychazi ze strategie

subjektu

Cile PR = mély by byt realné, dobte definované a aktualni. Bézné je koncipovat cile do dvou

poloh — strategické a taktické. Strategické maji dlouhodobé¢jsi zdmer — nejméné pak

2-3 roky. Mohou to byt cile napt. upevnit loajalitu zdkaznikl vici firmeé nebo doséhnout
zlepseni kvality produkce firmy. Taktické cile maji kratkodoby horizont a reaguji na béznou
situaci. Mezi taktické cile muze patfit napt. zvysit pocet ctenaiti firemniho ¢asopisu pro za-

kazniky.
(Svoboda, 2009, s. 16-20)

Vyuziti PR je citovano podle Armstronga a Kotlera (2015, s. 421) v n¢kolika nasledujicich
oblastech, jez PR zastava nejcastéji v ramcei spolecnosti a jeji marketingové komunikace:
produktové PR, vztahy s vefejnosti, lobbying, vztahy s médii a tiskem, vztahy s investory,

rozvoj a spolecenska odpovédnost firem.

Dle Hejlové jsou také public relations plné piibéhii, které budi diveéru a jsou tedy i snaze
uvétitelné nez v klasické reklamé. (Hejlova, 2015, s. 103). S timto tvrzenim souhlasi i1 Fto-
rek, ktery chépe tradi¢ni reklamu jako silné manipulativni. (Ftorek, 2012, s. 137) PR je
ovSem proti reklamé, kterou si zadavatel plati za jeji zvefejnéni, hiife rozeznatelné, jelikoz
nema zadné specialni znaky, které by jej charakterizovaly a stejné tak nemaji jasn€ formu-
lovany apel. PR je, oproti reklamnim kampanim, dlouhodobé a soustavné, coz o reklamnich

kampanich fici nelze. (Hejlova, 2015, s. 103)

3.6.6. Nové trendy v marketingové komunikaci

24

vych prvki je internetova komunikace, gerilovy marketing, event marketing, product place-
ment, buzzmarketing, WOM (Word of mouth marketing), socialni sité ¢i virovy marketing.

Uvedené pojmy jsou vysvéetleny podrobnéji nize.

sinternetovd komunikace = e-mail marketing, firemni blog, extranetové aplikace a SEO

(search engines optimisation) optimalizace webovych stranek pro prohlizece
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sguerillovy marketing = charakteristickym prvkem je jeho nizk4 nékladovost, vyuziva ne-

tradi¢nich postupt a prvki

sevent marketing = udalost nebo zazitek ¢i prozitek emocionalni povahy v ramci komunikace

firmy

sproduct placement = zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audovizualniho
dila za ucelem jeho propagace

*buzzmarketing = skupina zptsobii, jak zdarma piimét lidi, aby sami a spontann€ mluvili o
vyrobku nebo sluzbé. Typy jsou virovy marketing (zprdva s reklamnim obsahem, kterd je
natolik zajimava, ze se $iti dal) ¢t WOM (Suskanda) — osobni doporuceni. Muize vznikat jak
spontanng, tak cilené.

ssocidlni sit¢ = jednoduché internetové stranky slouzici pro spojeni s jinymi lidmi napf.

Facebook.com

(Vysekalova, Mikes, 2011, s. 135-153)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se bude vénovat teoretickému zékladu, ktery bude vyuzit v praktické ¢asti di-
plomové prace. V kapitole bude popsan teoreticky zaklad pro danou oblast marketingového

vyzkumu, jez bude dale vyuzita v praktické ¢asti diplomové prace.

4.1 Typy vyzkumnych metod

Mezi zakladni typy vyzkumnych metod mlzeme zafadit sekundarni a primérni vyzkum.
Sekundarni data jsou data, kterd jiz byla shromazdéna i za jinym ucelem, na rozdil od dat
primarnich, ktera se sbiraji pro jeden konkrétni vyzkum. (Kozel R., Mynéfova L. Svobodova

H, 2011, s. 84)

Podle charakteru jevi, které analyzujeme a zédkladniho méteni vyzkumu, 1ze rozdélit jeho
metody na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni metody vyzkumu hledaji odpovédi na
otazku ,.kolik?, zabyvaji se tedy ziskdvanim kvantifikovatelnych dat (frekvence, Cetnost),
ktera se daji vycislit nebo zméfit. Kvalitativni metody odpovidaji pak na otazku ,,proc?‘ a
snazi se dopatrat ptfi¢iny jednotlivych motivaci déji, minéni a postoju, které vedou k urci-

tému chovani. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158)

4.2 Vyuzité techniky

Pro ucely vyzkumu diplomové prace bude vyuZito nékolik technik, a to jak kvantitativnich,

tak 1 kvalitativnich, které Cerpaji pfedevSim z primérnich dat.

4.2.1 Kvantitativni primarni analyza znalosti znacky — dotaznikové Setieni

Znalost znacky je rozhodujicim faktorem pro firmu (povédomi o ni Casto vede k nakupu
samotnému). Cim vice zname danou znacku, tim spise s ohledem na jeji znalost zde nakou-
pime. Analyzovat a zkoumat lze znalost znacky n€kolika riznymi technikami. Pro diplomo-

vou préaci byla zvolena metoda kvantitativni — dotaznikové Setieni.

Zakladnimi metodami pro sbér primarnich dat jsou experiment, dotazovani a pozorovani.

(Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 174)

Dotazovani Ize rozdélit na osobni a online. Osobni je zaloZeno na komunikaci s responden-
tem (face to face). Dotazovani se stavd osobnim vzdy pfi osobnim kontaktu. Jeho vyhodou

je existence piimé zpétné vazby a vyuziti nazornych pomiicek (obrazky, vzorky, karty aj.)
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Néro¢nost zde spociva v casovych a finan¢nich nakladech. Tento zplsob je také zavisly na
ochot¢ respondentli spolupracovat. Dnes je nejvice vyuzivana metoda CAPI (Computer As-

sisted Personal Interviewing)— dotazovani pomoci multimedialnach prenosnych pocitact.

Metoda CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) — je metoda telefonického do-
tazovani, kdy se odpovédi zadavaji ptimo do pocitace. Je to rychla metoda, kterd v sobé nese
1 niz8$i naklady.

nancni a ¢asovou naroc¢nost.

Experiment pracuje s vyuzitim experimentalni a kontrolni skupiny. Experiment provozuje
testovani, pfi cemz sleduje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podmin-
kach, kdy jsou nastaveny parametry, ve kterych experiment probiha. Experiment miize byt
laboratorni — v umélém prostiedi, terénni — v pfirozenych skute¢nych podminkach ¢i online
experiment, kdy se v prostfedi internetu provadi simulace nejriiznéjSich vyrobkt a sluzeb.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 181-183)

Pozorovani je ndro¢nou technikou na pozorovatele, pfedev§im na schopnosti interpretace
takto ziskanych tdaji. Pozorovani je osobni a mechanické a pozorovatel se miiZze spolehnout
pouze na své smyslové organy. Technikou pozorovani je online pozorovani ¢i fiktivni nakup
(mystery shopping), ktery je rozveden ve vlastni kapitole. (Kozel, Mynarova, Svobodova,
2011, s.178-180)

4.2.2 Kvantitativni vyzkum pomoci sekundarnich dat v prostredi internetu

V soucasnosti nejcastéji vyuzivanym zdrojem vnéjSich sekundéarnich dat je internet, jehoz
vyhodou je zejména rychlost sbéru dat a jejich nizka nakladovost. (Kozel, Mynatova a Svo-
bodova, 2011) Mezi dalsi zdroje patti naptiklad zdroje vladni, akademické, pramyslove, dale

adresare, ¢i nejriiznéjsi zpravy a reporty firem a organizaci. (Bradley, 2013)

Internet sdm o sobé€ nabizi spoustu moznosti, jak cilovou skupinu sledovat, méfit a vyhod-
nocovat. Mlze jit naptiklad o blogy vénujici se sledované problematice, jejich autory a pu-
blika, hledani tzv. opinion leadert a jejich komunikace, sledovani uzivateli Facebooku (ana-
lyza komunikace, skupin, fanouski, komentarti apod.), vyuzivani online néstrojii méticich

aktivitu na webové prezentaci, jako je Google Analytics.

Google Analytics je nastroj webové analytiky, ktery v ptipad¢ aplikace do dané webové

prezentace zaznamenava do databaze vSechny stranky, které ndvstévnik béhem jeji navstévy
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nacte. Funguje skrze 3 zékladni procesy a to: sbér dat, zpracovani udaji a vytvareni piehleda,

jez se generuji v redlném case a je mozné je prohlizet v pocitaci. (Tonkin, 2011, s. 81)

4.2.3 Polostrukturovany individualni pohovor

Polostrukturovany rozhovor je rozhovor s nadvodem, ktery mé stanoveny dilc¢i okruhy/témata
rozhovoru, konkrétni otdzky vznikaji v pribéhu dotazovani. Role tazatele a dotazovaného
se vyrovnavaji. Odpovédi jsou v dotazniku volné formulované. Takto nastaveny rozhovor
nebrani tomu, aby byly v jeho pribéhu déale doplnény otazky ¢i ne€které upraveny Cisté na
zaklade aktualniho uvazeni tazatele. Stejné tak se v rozhovoru nevyskytnou otazky, na které
informant odpovi spontann¢€, aniz by se na né tazatel ptal. Rozlisuji se tedy otdzky na pri-
marni, predem pripravené, a sekundarni ¢i sondazni, které vznikaji ad hoc pri realizaci roz-
hovoru, s cilem doplnit, co jiz zaznélo, nebo podnitit informanta k dalsi vypovedi. Mimika a
gestika zde ma nezastupitelnou funkci — vyzyvaji k pokracovani rozhovoru napt. kyvanim
hlavy. Tento zptisob rozhovoru je povazovan za optimalni zpiisob ziskavani dat, protoze
kombinuje vyhody standardizované a nestandardizované formy dotazovani a snazi se mini-

malizovat jejich omezeni. (Sedlakova, 2009, s. 211)

4.2.4 Mystery shopping

Mystery shopping je jednou z €asto vyuzivanych pozorovacich technik. Jde o vyzkum, ktery
méfi maloobchodni kvalitu sluzeb ¢i ziskdva informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i
konkurenéni firmy. Fiktivni zakaznik je zde vyzkumnikem, ktery vystupuje jako normalni
zakaznik. Jeho tkolem je nakoupit, klast otdzky €1 hrat urcitou roli. Své zkuSenosti pak uvede
do zpétné vazby — dotazniku. Nej€astéji se tento vyzkum pouziva pro prodejny, kina, hotely,
restaurace €1 zdravotnickd zafizeni apod. Predmétem vyzkum je pocet zaméstnancl v pro-
dejné, jak dlouho trva persondlu, nez si zakaznika vSimne, jména zaméstnancu, zda je
pozdrav ptatelsky, otazky prodavace pro nalezeni vhodného produktu, druhy ptfedvedenych
vyrobkd, prodejni argumenty prodavace, zda a jak se prodavac pokousi uzaviit obchod, zda
prodavac navrhuje né¢jaky dodatecny produkt, zda prodavac pozval zdkaznika k opétovnému
navstiveni prodejny, Cistota prodejny a piislusenstvi, rychlost sluzby, dodrzovéani norem spo-
le¢nosti vztahujici se ke sluzb¢, vzhledu prodejny a prezentace. (Kozel, Mynarova a Svobo-

dova, 2011, s. 180)
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4.2.5 Popis konkurence pomoci primarniho Setifeni

Popis konkurence je soucast planovaciho procesu. Firma identifikuje své pfimé konkurenty,
ale 1 ty nepiimé a potencionalni. Stale se nékteré firmy domnivaji, ze sledovani konkurence
je zbytecna aktivita, ale lze najit i pravy opak, kdy je sledovani konkurence a jejich akci

nadprimérné. Analyza konkurence slouzi firmé pfedevsim:

-k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim,

-k pochopeni minulych, soucasnych, a piredev§im budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurentti v budoucnu,

-k ptedpovédi (jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na marketingova rozhodnuti)

-k definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkuren¢ni vyhody v bu-
doucnu

-k predpovédi navratnosti, ktera se o¢ekava z budoucich investic

- ke zvyseni povédomi o prilezitostech a hrozbach
Je potfeba mit na mysli i potenciondlni konkurenty, tedy ty, kteti mohou firmu ohro-

zit v budoucnu.

Konkurenti mohou byt pfimi — maji podobné schopnosti a jsou na stejném trhu. Ti, ktefi maji
stejné schopnosti a nejsou na stejném trhu jsou povazovani za potencionalni konkurenty.
Firmy, které nemaji stejné schopnosti a neoperuji na stejném trhu je tieba také monitorovat
pro jejich ptipadné zmény v aktivité ¢i schopnostech v budoucnosti. Poslednim typem jsou
nepiimi konkurenti, ktefi jsou na naSem trhu, ale jejich skére podobnosti schopnosti je malé.

Snadno se mohou také stat pfimymi konkurenty. (Blazkova, 2007, s. 61)
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5 PRIMARNIi ZDROJE DAT

Primarni zdroje dat dopliuji feSeni marketingovych projekti, kde nestaci pouze sekundarni
zdroje. Zdrojem primérnich dat je zkoumana jednotka (domacnost, firma, maloobchodni
prodejna, skola atd.) Jestlize je zkoumana jednotka domacnost, firma nebo instituce, je nutné
rozhodnout, kdo bude jednotku reprezentovat a od koho budou informace ziskavany. Tady

se hovofi o terénnim sbéru dat.

Proces, kterym se shromazd’uji primérni tidaje, v sob¢ nese klicovy vyznam pro kvalitu fe-
Seni celého projektu. Uspéch Ize predpokladat, pokud pracujeme s udaji, které objektivné

méti zkoumané jevy. (Managment-marketing.studentske.eu)

V kapitole Metodika je nastinéno, Ze jako prvni krok probihalo primérni Setfeni formou po-
zorovani, kdy se analyzovala konkurence v bezprostiednim okoli firmy Plojhar s.r.o. Dal$im
krokem pak byly polostrukturované rozhovory s nakupujicimi a s prodévajicim personalem.
Posledni c¢asti prvni faze vyzkumu pak byl mystery shopping, ve kterém se zkoumalo cho-

vani personalu, podpora prodeje a prodejna.

5.1.1 Konkurence

Primérni prizkum trhu se d€la pro konkrétniho zédkaznika ¢i zadavatele, a to s konkrétnim
zadanim. Data, kterd se timto vyzkumem shromdazdi, jsou originalni a nejsou nikde vetejné
dostupné, a proto je provedeni primarniho prizkumu drazsi nez vyuziti prizkumu sekundar-
niho, jez se opira o existujici data a pracuje s nimi. Primarni vyzkum je tedy vyuZit az jako

druhd moznost (Suchankovéa H., 2013)

5.1.2 Metody primarniho vyzkumu

Obecné 1ze fici, Ze analyza pomoci primarniho vyzkumu je pfedevs§im vyzkum v terénu. Na-

proti tomu sekundarni vyzkum je od stolu. Metody, které vedou ke sbéru dat, jsou:
* pozorovani
* experiment
* dotazovani

Dle Neuberta je jeden bod v metodéach primarniho vyzkumu zménén a to dotazovani, a sice
na skupinové orientovany vyzkum (focus group). Tento kvalitativni vyzkum se zaobira

hloubkovou formou pochopeni stanovené skupiny osob. Dotazovani respondenti jsou
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pozvani ke spole¢né diskuzi, kde za pomoci moderatora odpovidaji na piedem piipravovana
témata. Vyzkum je vyhodny ptedevsim pro firmy, které potfebuji znat nejen nazor, ale i

priciny, vzorky respondentli a neni mozné z néj vytvaret podily a kvantifikovat zavéry.

Experiment je v podob¢ primarniho vyzkumu pouzivan nejcastéji jako tzv. mystery shop-
ping (tajny nakup). V mystery shoppingu jde pfedevsim o odhaleni kvalit ¢i chyb obchod-

nikt ¢i zmapovani produkti, cen ¢i sluzeb konkurence.

Pozorovani je sbér informaci pomoci nastavenych pozorovacich technik. Jedna se také o
nejjednodussi a nejlevnéjsi formu prizkumu. Spociva ve sledovani chovani spotiebitell
k danému vyrobku nebo sluzb¢ a jsou sledovany nazory, komentare a reakce. Pozoruje se
pfimo na prodejné, na veletrhu nebo pfimo u regalu v misté prodeje. Touto metodou se zis-
kavaji ptima fakta, a ne zprosttedkované nazory. BohuZzel nevyhodou je absence komentare.

(ipodnikatel, 2011)

Experimentaini
vyzkum

Skupinové
orientovany
vyzkum

Wzkum
priizkumem

Wekum
pozorovanim

Graf 2 Vyzkum trhu, zdroj: managementmania.com
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6 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum bude probihat v n€kolika fazich. Jako prvni bude vyuzito dotazni-
kové Setieni znalosti znacky Plojhar s.r.0., na ktery bude navazovat polostrukturovany roz-
hovor u konkrétnich zédkaznikti, pak u persondlu, ktery v papirnictvi pracuje. Dal§im Setie-
nim je mystery shopping, kde se ovéii poznatky ziskané z rozhovorti. Druha faze bude vy-
chazet ze sekundarnich dat — internich, tykajicich se navstévnosti webové stranky a profilu

na socialni siti.

6.1 Cile a el vyzkumu

Cilem vyzkumu bude komplexni analyza souc¢asné komunikace a pouziti komunikacnich
nastroji, které firma vyuziva, na jejichz zaklad¢ bude posléze navrzen projekt, ktery povede

ke zdokonaleni stavajici marketingové komunikace firmy.

Vysledky vyzkumu budou slouzit ke zlepSeni celkové marketingové komunikace firmy,
k ndvrhu zmén, které mohou byt provedeny a vylepsi tak stavajici komunikaci, a to nejen

v prodejné firmy samotné, ale 1 v jejich komunikac¢nich kanalech.

Zaveérem bude vytvoteni zakladny pro strategické marketingové komunikaéni rozhodnuti,
na niZ se bude moci firma nadéle opirat a stavét tak svou marketingovou komunikaci ¢i

pfipadné realizovat dal$i ndvazné prizkumy.

6.1.1 Dilci cile

Vyzkum zde pokryva Sirokou skalu proménnych, které se pokousi zmapovat a bude posléze

rozdélen na dvé Casti, které¢ budou dohromady napliovat cil préace.

Primarni vyzkum mé za cil zmapovat stavajici situaci postoje firmy Plojhar s.r.o. na trhu
s ohledem na konkurenci a znalost znac¢ky samotné. Soucasti zde je i kvalita osobniho pro-

deje, vzhled prodejny ¢i prezentace zbozi.

Sekundarni vyzkum bude pomahat urcit specifické cilové skupiny, které firma Plojhar s.r.o.

oslovuje prostfednictvim internetu.

Spole¢nym vychodiskem obou vyzkumil bude nédvrh komunikace firmy Plojhar s.r.o0. pro

sez6nni obdobi Vanoc.
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6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky, které budou vyzkumem zodpovézeny na zakladé primarniho a sekundar-

niho vyzkumu.
VOI:

Jaka je znalost papirnictvi Plojhar. a jaky zakaznik nakupuje vyhradné v ném?
VO2:

Jak vnimaji nakupujici prodejnu Plojhar z hlediska ceny?

6.3 Vyzkumny vzorek

Primarni etfeni probshne pomoci socialnich siti pfedeviim z oblasti Ceskych Budgjovic.
V ramci mystery shoppingu budou subjekty poptavat psaci pero pro prvidcky, ptat se na
zku$enosti, doporuceni a hodnotit to jaka jim bude vénovana pozornost ze strany personalu.

Nésledné budou vedeny rozhovory se zédkazniky, kteti pravé nakoupili, a s personalem.

Sekundarni vyzkum bude vychazet ze dvou zdrojh dat, a to z internich dat dostupnych na
zaklad¢€ uzivateli webové stranky firmy skrz nastroj Google Analytics (10 953 unikatnich

navstévnikil) a pak také z fanouSkl facebookové stranky firmy (1758).

6.4 Premisy vyzkumu

Piedpoklad: Lid¢ s niz§im veékem nakupuji papirenské zbozi pies internet.

V papirnictvi Plojhar nakupuyji lidé z obci vétSich nez 10 000 obyvatel.

Znacka Plojhar je vnimana zakazniky jako draZsi.

Predpokladem je: Vék ma vliv na vybér zpiisobu ndkupu papirenského zbozi.

Obyvatelé z obci nad 10 000 obyvatel nakupuji asteji papirenské zbozi u papirnictvi Plojhar
s.r.0. nez obyvatelé z menSich obci.

Zakaznici shledavaji znacku Plojhar jako cenové nadprimérnou.

6.5 Limity vyzkumu

Limity vyzkumu mohou byt finan¢ni a také Casova omezeni, kterd neumoziuji potvrzeni
sekundarniho vyzkumu vyzkumem primarnim, ¢imz se bohuZzel zna¢n¢ omezuje jeho relia-

bilita.
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Jednim z vyznamnych omezeni je fakt, Ze respondenti mohou racionalizovat ¢i zamlcet né-
jaké své odpovédi a nemusi tak sdélit své skutecné pohnutky a pocity, které ma. Navic je
velmi obtizné zjistit, nakolik jsou vysledky u vybraného souboru relevantni k celé cilové

skupiné. (Kotler, 2005, s. 56)
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7 VSTUPNI ANALYZA FIRMY

Na tivod bude v této praktické ¢asti popsana firma, na niz bude aplikovan vyzkum. Budou
zde shrnuty jeji zakladni charakteristiky, lokace, kde se nachdzi kamenna prodejna, také
zbozi a soucasna situace marketingové komunikace firmy, z niz vychazel vyzkum. Po ivodu
a nastinéni problematiky v dané firmé bude proveden vyzkum ve dvou fazich, jejichz dil¢i

vystupy budou v této kapitole prezentovany.

Interni informace o firmé byly z ¢asti ziskdvany osobnimi rozhovory s marketingovym od-
délenim firmy, ¢astecné z interni databaze a dale pak i z vnitinich nevetejnych dokumenti

spole¢nosti.

7.1 Firma a jeji prostredi

Aby bylo z ¢eho vychazet, je tieba nejprve analyzovat firmu a jeji prostfedi. Kdo je firma

Plojhar s.r.0., jaka je jeji historie a kam sméfuje.

7.1.1 Portfolio papir Plojhar s.r.o.

Spolec¢nost byla zaloZena 4. zati 1888 FrantiSkem Plojharem, a sice zprvu jako Knihafstvi
Ployhar. Jeho syn Bohumil Ployhar zahy rozsitil knihatstvi o vyrobu kartonaze. Odbérateli
kartoni byly dvé velké spole¢nosti piisobici na izemi Ceskych Budé&jovic — spolegnost Grafo

a Narodni podnik. Dodévali vSak i1 vyrobci plnicich per spolecnosti Ripet.

Dalsi generace Plojhari po roce 1945 zavedla vyrobu luxusnich dopisnich papirt, ktera
skon¢ila s likvidaci soukromého podnikani koncem padesatych let a stala se soucasti vyrob-
niho druzstva Jihokov. Od roku 1956 zde rodina Plojhar plisobi na pozici zaméstnanct.
Firma se postupné profilovala a zacala vazat knihy, paspartovat na zakazku a vyrabét hry

jako napft. détskou postu.

Meznikem se stava rok 1990, konkrétné 15. listopad, kdy vnuk zakladatele Bohumil Plojhar
vykupuje rodinny podnik od druzstva zpét. Novy majitel rozsifuje papirnictvi a vyrobu za-
meéfuje na zakdzkovou kartonaz. Firma se kvili nedostatecnému prostoru premistuje roku
1993 do BorSova nad Vltavou a pivodni prostor nechavé pro prodejnu papirnictvi. Roku

2000 méla firma pouhych 15 zaméstnanct.
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Obr. 2 Rozdéleni firmy, zdroj: Plojhar.cz

Roku 2012 vstupuje do firmy Jakub Plojhar (*1989) jako zastupce paté generace a jeho
tikol spociva v rekonstrukci a modernizaci papirnictvi v Siroké ulici v centru Ceskych Bu-

déjovic.

Obr. 3 Vyroba kartondze, zdroj: Plojhar.cz

V roce 2013 firma zaméstnava uz 70 lidi a jeji ro¢ni obrat dosahoval 100 milioniti korun.

Tento rok je také oslavou 125 let od svého zalozeni.

(Plojhar.cz, 2018)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 POPIS KONKURENCE

Popis konkurence byl proveden pomoci pozorovani. Jeho cilem bylo zjisténi, zda produkty,
které jsou k dostani v papirnictvi Plojhar s.r.o. jsou k dosténi 1 jinde a to, jak plisobi ostatni

prodejny na zédkaznika a ktery sortiment nabizeji a zda a jak jsou dostupné.

Papirnictvi Plojhar s.r.o. se nachéazi v Siroké ulici, ktera piiléha k namésti v Ceskych Budg-
jovicich a lze jej dosdhnout i1 priichodem pies obchodni diim Ales. Pied samotnym papirnic-
tvim je misto pro zastaveni, ale ulice je jednosmérna a mista vétSinou zabrana. Navstévnici
dochazi do papirnictvi p&sky. Vchod je ze Siroké ulice. Papirnictvi ma prosklenou vylohu a

vchodové dvefte.

8.1 Oblasti primarniho pozorovani

Kritérii primarniho vyzkumu konkurence pozorovanim jsou: Lokalita, vzhled prodejny, na-

bidka zbozi, chovani personalu.

8.1.1 Lokalita

Pro priizkum konkurence byla uréena piima lokalita — tedy centrum Ceskych Budgjovic.
Papirnictvi Plojhar s.r.0. je dostupné predevsim pésky. Parkovani zde neni mozZné, kviili par-
kovacim zénam. Do zabéru prizkumu byla zahrnuta prvni a druhd ulice od namésti. Do

prizkumu byla zatfazena tato papirnictvi:

+ Koh-i-noor Hardtmuth, Siroka ul. (sidli ve stejné ulici jako Plojhar s.r.0.)

* Vytvarné potieby Simiinkova, Siroka ul. (sidli ve stejné ulici jako Plojhar s.r.0.)
* Vytvarné a kreativni potieby Salamanca, Hroznova ul.

* Vlasta Timova papirnictvi, Hradebni ul.

* Sevt a.s., Ceska ul.

* Papirnictvi Tapety — Jauker, Lannova tf.

Kromé papirnictvi Jauker jsou vSechny prodejny v ulicich kolem namésti, dostupné pésky,

bez moZznosti parkovani.
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8.1.2 Vzhled prodejny

Prodejny byly hodnoceny po strance vzhledové zvenku i zevnitt. Zkoumana byla také jejich
dostupnost — napt. bezbariérova. Velikost vylohy a vchodovych dvefi. Rozmisténi regalt a

prodejniho pultu.

Z pohledu zvenku maji vSechny prodejny vyvésni §tit, na kterém je logo nebo népis papir-
nictvi. Vchodové dvere jsou v péti ptfipadech umistény na pravé strané. V jednom vlevo a
v jednom uprostted. Vchodové dvere mély kliku jen ve dvou piipadech, jinak mély madlo
slouzici k pohodlnému otevirani. Na dvetich byly vzdy vyvéSeny oteviraci hodiny s odpo-

védnou osobou a informace o moznostech platby.

Jako bezbariérové Ize hodnotit prodejny: Plojhar, Jauker, Simtnkové, Salamanca, Sevt a
papirnictvi pi Timové. Do prodejny papirnictvi pi Timové a Koh-i-nooru vedou schody.
Prodejna se schody odrazuje zdkazniky s kocarky a osoby, které maji potize s chlizi. Po
vstupu nabizely prodejny dostatek prostoru pro manipulaci s kocarkem ¢i vétsi pocet lidi
uvniti. Zpravidla za vstupem vzdy byl obsluzny pult. Jen v pfipad¢ pi Timové a Jaukera byl
pult aZ uvniti na konci prodejny. Pro jedince, ktery chce jen néjakou malickost, skyta pult
hned u dvefti urcité benefit. Pult vSak mize zdkaznikiim také piekazet. Napft. pfimo v pro-
dejné Plojhar je pult situovan hned za dveifmi a projit kolem n¢j, kdyzZ je zde vice nez jeden
Clovek, je obtizné, protoze na protéjsi stran€ jsou vystavené produkty. S ko¢arkem je tento
ukon v podstaté nemozny. Na druhou stranu se 1ze do dalsi sekce papirnictvi dostat oklikou

pfes balici papiry (coZ, ale bohuzel neni zakazniklim, ktefi jsou zde poprvé, jasné).

Vyloha byla ve vSech ptfipadech — aZ na Plojhara — neprtihledna. Tedy nebylo moZné nahléd-
nout do prodejny. Plojhar ma vylohu pies celou vySku stény, coZ ho omezuje v dekoraci
(musi byt zavéSend nebo poloZena), naproti tomu je vidét sortiment uvnitt, coz zdkaznika
naldka (jsou zde darkové papiry a tasky). Ostatni vylohy nesou vlastni instalaci. Vzhledem
k obdobi jsou zde tipy na vanoc¢ni darky — darkové soupravy, Skolni potieby a kreativni sety,
pfipadné novinky. Jen ve vyloze Sevtu se nachazeji prevazné knihy a hracky (papirnictvi je

tu absolutné potlaceno).

Vnitini prostory jsou velkorysé u Plojhara — zahrnuji celkem 3 mistnosti se zastfeSenym
nadvofim. Nejmensi prostor nabizi prodejna Koh-i-noor, kde je jeden maly prostor pted po-
kladnou. Druhym nejmensim je pak prodejna Salamanca, jednd se o totéz rozmisténi. Za
pramérné veliké — tedy alesponi dv€ mistnosti — lze povazovat papirnictvi Timova, Jauker a

Vytvarné potieby Simova.
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Vsechny prodejny jsou na prvni pohled Cisté, a i o véci ve vitrin€ je o¢ividné peCovano.

Jedina prodejna, kterd ma détsky koutek, je papirnictvi Plojhar.

8.1.3 Sortiment

Po strance sortimentu byla zkoumana nabidka — standardniho papirnictvi tedy Skolni po-
tteby, papiry, diafe a drobnosti. Smérodatné byly darkové predméty a specidlni produkty
prémiové kvality, které ma ve své nabidce Plojhar. Drazsi diafe, nizkondkladové bloky a
soupravy, specialni pera, kreativni sady apod. Hodnocena byla jejich absence ¢i velikost

nabidky v porovnani s papirnictvim Plojhar.

Koh-i-noor ma sortiment slozeny pouze z jeho vlastnich produktovych tad, takze je obtizné
vybrat néco jiného. Je to obchod s produkty pro zastance této znacky. Dle kolekci Ize vybrat
1 kvalitu produktu — jiné jsou pastelky ve Skolni fad¢, jiné v umélecké (co do kvality dfeva

tak i tuhy). Bohuzel zde ale zakaznik nic jiného neseZene. Chybi tu tedy didfe a drobné darky.

Vytvarné potieby Simiinkova nabizi sortiment pro vytvarniky (umélecké barvy, &tvrtky,
platna, pastelky exkluzivni kvality), ale i kreativce (rouno, plst’, dekoracni papiry). Nena-

jdete zde vSak ani kalendare, ani razitka pro drobou kreativni tvorbu.

Sevt a.s. je prodejna vSehochuti. Uvnitf najdete mimo papirenského zboZzi i knihy nebo
drobné¢ darky, které nemusi souviset s papirnickym sortimentem (plySaci, interaktivni
pirnictvi.

Papirnictvi Timova je klasické papirnictvi se $ir§im zabérem od papirti, po psaci potieby,
kreativni soupravy, pera aZ po masky a dekorace ¢i ptani. Diafe se zde vSak také nevysky-

tovaly stejné jako drobné darky.

Papirnictvi Salamanca je pfedevs§im obchod s kreativnimi potteby s pfesahem do malifské a
umélecké tvorby. Lze zde dostat kvalitni platno a olejové barvy, ale i1 koralky na tvofeni ¢i
propisky. Sortiment pro psani a kresleni je zde okrajovy a jedna se o prémiové zbozi, co do

ceny, tak kvality.
Papirnictvi Jauker nabizi Siroky papirnicky sortiment, a to pfedevs§im papiry, balici papiry,
tapety, obalky, dopisni papiry, seSity apod. Najdete zde i1 kalendare nebo vybér per k psani

vcetné doplitkového sortimentu.
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Vsechny obchody tedy nabizeji psaci potieby, byt nékdy v omezené nabidce. Skolni sorti-
ment je k dostani vSude krom¢ Vytvarnych potieb a Salamanca, kde se toto zbozi nevysky-
tuje. Produkty jsou thledné uspotadany a psaci potfeby jsou ve vSech ptipadech za obsluz-
nym pultem, pro zakaznika k podani na pozadani. V kazdém obchod¢ jsou produkty uspo-
radany v otevienych policich, aby si je zadkaznik mohl vyzkouset jak po strance funkénosti,
tak i ergometrie. Draz$i véci (prémiova pera, specialni barvy) jsou ve sklenénych vitrinach,

které jsou uzamcené, ale personal na pozadani zptistupni ¢i predvede produkt.

Vizualné subjektivné hezké byly prodejny Plojhar s.r.o., papirnictvi Timova a Vytvarné po-
tteby Simiinkova — pijemny otevieny prostor, §iroka §kala barev a produktil, které jsou

pekné sefazené, libivé kolekce ¢i sady poskladané u sebe.

8.1.4 Chovani personalu

Persondl byl po vstupu do prodejny ihned ndpomocen ve vSech ptipadech. Otazkou, co hle-
date, ¢i potiebuje, vital nakupujiciho ihned po vété ,,Dobry den“. Ve vSech prodejnach ob-
sluhovaly zeny. U Plojhara, Jaukera, Sevtu a Koh-i-nooru to byly vzdy dv¢ prodavacky. U
p. Timové obsluhovala sama pani majitelka, ktera byla velmi pfijemnd. Ve Vytvarnych po-
ttebach byl obsluhou pfimo odbornik na vytvarny sortiment (asi ptimo malitka?), ktera ro-
zuméla 1 michani barev a tomu, jak spolu mohou fungovat, ptipadné, co se stane, kdyz ji
nanesete na nevhodny povrch. Pro umélce urcité uzitecné rady a typy. Prodavacka, ktera
byla laicka, se vyskytovala jen u Jaukera. Laicka je mySleno v tom smyslu, ze zdkaznikovi

nedd Zadnou radu nebo tip, pfipadné nenabidne jesté dalsi produkt ¢i kombinaci.

8.1.5 Vyhledy do budoucna

Nadchazejici obdobi 1ze zhodnotit jako stabilni s vyhledem do budoucna ve formé novych
postupi, at’ uz jde o prodej zbozi online pro koncové zakazniky, uzsi propojeni s kartonazi
a vetsi propagaci v ramci komunikace s vefejnosti. Spole¢né s provozem e-shopu pro jed-

notlivé zakazniky.
Do buducna firma piedpoklada zavedeni vice prodejen v jinych méstech CR.

V tomto odvétvi je o¢ekavan trend ndkupu papirnického zbozi, predevsim pak Skolnich po-
mucek ¢i drobnych kancelafskych a papirnickych potieb, v nakupnich centrech ve velkych
méstech. Odliv zdkaznikl z malych kamennych prodejen do velkych ndkupnich center do

jisté miry zpisobuje politika mésta. Politika totiz vyznamné ovlivituje chod maloobchodnich
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prodejen v centru mést. Nejcastéjsim problémem je zde nemoznost parkovani, ¢i vyssi cena
parkovného, pfedevsim pak v ulicich blizko centru. Nakupni centrum oproti tomu ma vy-

hodu pohodlného parkovani zdarma a snadnou dostupnost.
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9 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SE ZAKAZNIKY

Polostrukturovany individualni pohovor se zakaznikem byl proveden bezprostiedné po na-
kupu, aby byla jejich zkuSenost a informace objektivni. Vyzkum byl provadén ve vSedni den

v dopolednich hodinéch.

9.1.1 Scénar rozhovoru

S vybranymi zakazniky papirnictvi Plojhar s.r.o. budou nésledné provedeny individudlni
rozhovory tykajici se jejich ndkupu zde. Scénat individuélnich rozhovori je polostrukturo-

vany:

Co jste naposledy nakoupil/a v papirnictvi Plojhar s.r.0.? A kolik asi ta vec stala?
Proc jste si vybral/a pravé toto papirnictvi?

Doporucil/a byste jej svym znamym? A proc?

Co se vam zde nejvice libilo?

Jak hodnotite chovani personalu prodejny?

Je néco s ¢im jste zde byl nespokojen/a?

Co si myslite o interiéru? Chteli byste zde néco zménit? Vrdtite se sem pro dalsi nakup po-

dobného typu?

9.1.2 Interpretace zjiSténi poznatki z individualnich rozhovoru

Individualnimu rozhovoru bylo podrobeno 5 osob. VSe bylo anonymni a v textu nize jsou
spojovani pouze s vékem ptipadné pismeny. Dva muzi stfedniho véku (42 a 53) a tfi Zeny,
dveé ve véku 32 let (nize jako zena A a zena B) a jedna ve veku 65 let. Tito zakaznici byli
osloveni bezprostfedné po nakupu v obchodé&. Prvni otazkou bylo, co zde nakoupili a z ja-

kého diivodu prave na této prodejné.

Muz 53: ,,Kupoval jsem darek pro manzelku, potiebovala diar a chtél jsem néco original-
niho. Koupil jsem tento a uvnitr je dokonce propiska. “

Muz 42: ,,Pisu psacim perem a tady maji moji znacku (Parker), tak jsem Sel najisto. Koupil
Jjsem si rovnou dve.

Zena A 32: ,,Mdam rdda kreativni véci. Sla jsem si pro kolekci razitek, se kterymi budu vyrd-

béet novorocni prani.*
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Zena B 32: ,,Kupovala jsem prani k Vanoctim a chtéla jsem néco, co jinde nemaji.*

Zena 65: ,,Sla jsem jen pro balici papir, pro pravnouce. A nakonec nesu i prani, a jesté

darkovou tasku. Nemohla jsem odolat.*

Dalsi otazky vedly k chovani personalu k zékaznikiim. Vyzkumem bylo zjisténo, ze zdkaz-
nici obchodu Plojhar jsou s nabidkou spokojeni. Personal hodnotili jako ochotny a napo-

mocny, kdyz si nevédéli rady, kde danou véc hledat.

Zeny se shodly na tom, Ze prodavacky jsou ochotné a vstiicné. ,,Prodavacka mé hned na-
vedla, kde jsou razitka a ze kterych si mohu vybrat. Nasla mi i nejlevnéjsi variantu, kdyz
Jsem ji o to poprosila.“ Rekla k chovani Zena A 32. Obchod je nepichledné fazen predevsim
v prvni ¢asti s pokladnou, hloubéji jsou véci seskupeny (propisky s tuzkami, papiry s bloky
apod.) Nadpolovi¢ni vétSina zadkazniki hodnoti obchod jako drazsi s prevaznou ¢asti prémi-
ového zbozi. Nikde jinde na produkty nenarazily, ale zarazila je cena véci — necekali Casto
takové ¢astky. Dalsi dva zékaznici si mysli, ze jde o bézny papirensky obchod jen s rozsite-

nou nabidkou.

Nakupujici zde v priméru utratili 200 korun. Nekteré polozky byly levnéjsi (néplné€ do pera,
pténi ¢i balici papir).

Na otazku, zda by nakup v obchod¢ doporucili znamym se ve tfech ptipadech shodli, Ze
pokud zde hledaji néco zvlastniho, je Plojhar. idedlnim obchodem. Zbyvajici dva v ném ne-
vidi nic neobycejného. ,,Chodim sem mnoho let, je to hezkeé, ale bézné papirnictvi.* Dodava
muz 42 let. Je zde totiZ 1 béZné papirenské zbozi, ale exkluzivnich znacek, které je z N¢-
mecka ¢i Anglie a ovliviluje tedy kone¢nou cenu zboZi. Najdou zde také to, co jinde nemaji
— jsou zde casto originaly ¢i malé edice. Nejvice se zakaznikiim libilo vystavené zbozi a jeho
aranzma. Zena 65: ,,Moc se mi libi velikd wloha a svétlo uvnitr. Zena 32 B: ,,Mdm rdda
historicke domy a tady to kovani na balkoné bere dech, kdyz se podivaite nahoru. Je to pékné
vzdusné.* Muzi vidi prostor z praktické stranky. ,,Je tu cisto a mezi regaly se da dobre projit.
Nikde neni nic vysoko, aby na to clovek nevidel.* Mysli si o prostoru muz 53. Specialni edice
maji vyhranéné vlastni police a stejny design vypada velmi Cisté a je hezké vidét, ze si v de-
signu nemusite koupit jen diaf, ale tfeba poutko na taSku nebo zépisnik ¢i samolepky. Regaly
jsou mozna pfili§ u sebe, ale zdkaznikim to podle reakci tak nepftijde. ,,Neprijde mi, ze by
regadly byly néjak natésno.” Zena A 32. Maminky zde vSak t&zko projedou s kocarky.

Vsechny produkty jsou ve vysi o€i, netfeba se natahovat ¢i sklanét.
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Kupujicim se libila také atmosféra (obchod ma uvnitt balkén, je to stard pasaz, ktera je za-
sklend), staré¢ se zde snoubi s novym. Historické prvky jsou pfiznany. Dvéma nakupujicim
vadil obsluzny pult hned u dvefi, kdyz tam byla fronta, tézko se dostavali do zadni Casti
obchodu: ,,Nemohla jsem projit ke kase, protoze tam dva lidé chtéli poradit se spravnou
naplni do propisky, je to uzky prostor* zena 65. Naproti tomu, ti'i kupujici to hodnotili pozi-
tivné — pokud chtéli jen propisku, miize se to vyfidit hned u dvefi, netieba zachéazet dale.
»wAbsolutné jsem nemél problém s lidmi. Vzal jsem si naplné a Sel jsem rovnou ke kase* uvedl

muz 42.

9.1.3 Shrnuti individualnich rozhovora

Shrnutim individualnich rozhovort s nakupujicimi v papirnictvi bylo zjisténo, ze dobie znaji
znacku Plojhar — zpravidla jdou do tohoto obchodu rovnou a zdmérn€. Zékaznici jsou se
svym nakupem spokojeni a ve vSech ptipadech dopadl nakup kladng. Nékteti zdkaznici méli
drobné pfipominky k prostoru, ale nikde nebyla zaznamenana nespokojenost. Celé znéni po-

lostrukturovanych rozhovort je k nahlédnuti v ptiloze ¢.9.
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10 INDIVIDUALNI ROZHOVORY S PRODAVAJIiCIM
PERSONALEM

Na prodejni plose papirnictvi Plojhar byl jako soucést vyzkumu vyzpovidan i personal. Ob-
sluhujicim prodavajicim persondlem jsou pouze zeny a nejsou obleceny do stejnokroje ani

nenosi identifikacni Stitky.

Personal byl dotazovén na tyto otazky:

* Kdy je v obchode nejvice nakupujicich?
* Co lidé nejcastéji chteji?

* Jakého véku jsou asi vasi zakaznici?

Na tyto dotazy odpovidaly celkem Ctyfi prodavacky, které se na prodejné stiidaji. Shoduji
se na tom, ze nejvice nakupujicich je v prodejné kolem 12.hodiny a kolem 16.hodiny. Tedy
v ¢asech poledni pauzy a po pracovni dobé€. Mistu prodejny odpovidé i skladba zdkazniki,
kterd je povétSinou Utednického typu: ,.Jsou to veétsinou lidé v obleku, Zeny z kanceldre®.
V polednich casech se ve vétsi mife jedna o nékup jednotlivych drobnosti do kancelafe,
zpravidla se jedna o mazaci gumy na propisky, kopirovaci papiry a psaci potieby. V odpo-
lednich hodinach se oblibenost téchto produktli rapidné snizuje a vétsi prostor zabiraji dar-
kové tasky a balici potieby. V odpolednich hodinach dle persondlu také utraceji zakaznici
za zboZzi vétsi ¢astky. Kdyz mély prodavacky zhodnotit jaka primérnd vékova skupina se
v obchodé¢ v prodejnich $pickach nachazi, zhodnotily, fekly, Ze se jedna o rtiznou vékovou
skladbu, ale jsou to spiSe lidé sttedniho veku. V odpolednich hodinach se také na prodejné

oproti poledni objevuji Skolaci.

Rozhovor byl veden nad rdmec i s manazerkou obchodu Vérou Kroupovou, kterd dodala
dualezita data do celkové obchodni strategie obchodu. Podle manaZerky je prodejné nejzaji-
slabSimi prodejnimi mésici jsou ¢ervenec a leden. Nejsilngj$im prodejnim mésicem je pro-
sinec. Sezénnost je podle ni pro papirnictvi zasadni, jelikoz jde o rychloobratkovy sortiment,
tak je nutné se na sezony dobie piipravit. Pfiprava vano¢nich produktii probiha jiz od kvétna
(kvili zahrani¢énim dodavateliim) a velikono¢nich od ledna. Dal§imi tahéky jsou obdobi jako
Valentyn, zacatek skolniho roku, Halloween, 1.m4j apod. Celé znéni rozhovor je v piiloha

¢.11.
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11 MYSTERY SHOPPING

Mystery shoppingu byly podrobeny ¢tyfi prodavacky. Pro tcely mystery shoppingu byly
proskoleny odpovédné osoby, které nikdy v prodejné papirnictvi nebyly, takze nehrozilo, Ze
by si je prodavacky zapamatovaly. Mystery shoppefi byly 3 Zeny a jeden muz. Jmenovité
Milan Krafl, Ivana Brithova, Eva Ktizova a Michaela Vasova. Mystery shopping probihal

v mésici tnoru a bieznu.

Kazdy mystery shopper byl vybaven formuléafem, ktery bezprostfedné po mystery shoppingu
vyplnil a jeho formulaf Ize vidét v priloze DP — ptiloha ¢.2. V rdmci mystery shoppingu byla
hodnocena prodejna a jeji vzhled ze tii hledisek — vzhled interiéru, podpora prodeje a cho-

vani personalu.

* Hodnoceni interiéru prodejny

Pti vstupu do prodejny byl hodnocen prvni dojem z prostoru, a to jak po strance rozlozeni
jednotlivych prvka, tak i POP materialti. Déle pak dostupnost prodejny, jeji Cistota, uspota-
dani a srozumitelnost.

* Podpora prodeje

Zde se hodnotilo umisténi cen, propagaénich materiald, srozumitelnost nabidky.

* Chovani personalu

Hodnoticimi prvky byl pfi vstupu pozdrav, ocni kontakt, ismév, dress code a neverbalni

komunikace. Déle pak styl jednani, doba ¢ekani na osloveni a tah na branku.

Celkem mystery shopper odpovidal na 41 otazek, které byly rozdéleny do vySe zminénych
oblasti. Celkem bylo mozné dosahnout 205 bodu za cely dotaznik, coz se rovna absolutni

spokojenosti s prodejnou, podporou prodeje a chovanim personalu.

11.1.1 Scénar pro mystery shopping

Scénat byl pro mystery shopping ve vSech ptipadech stejny, aby bylo mozné porovnat vy-
sledky s ohledem na zadani pro shoppera. Mystery shopping probihal ve vSedni den v rtz-
nych Casech. Pti pfichodu do prodejny mél mystery shopper hrat roli obycejného zakaznika,
bez viditelného formulare ¢i nahravaciho zatizeni. Pfed vstupem si v§ima vylohy. Pfi vstupu
do prodejny by mél byt shopper pozdraven prodavackou. Kdyz prodavacka nezareaguje, mél

by ji prvni oslovit mystery shopper. Dale by mél postupovat jako bézny zdkaznik — rozhlizet
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se po prodejné a po nalezu oddéleni s psacimi pery by mél k nému dojit. Tam postava a
prohlizi si jednotlivé produkty a imituje zdjem o zbozi. Pokud po vice jak 15 minutéch pro-
davac nenabidne pomoc, formular nelze vice vyhodnotit. Mystery shopper by totiz v tomto
piipad€ nemohl vyhodnotit celou navstévu. Pii zkoumani produkti mystery shopper mapuje
také lokalitu prodejny, pop materialy, vystavené produkty a ¢ekd na osloveni. Po osloveni
prodejcem s nabidkou pomoci kontroluje dress code, visaCku se jménem a také zkouma styl
projevu, pozdrav a neverbalni komunikaci. Kazdy mystery shopper ma pii kazd¢ navstéve
vzdy stejnou otdzku a sice: ,,Potfebuji pero pro prvinacka, ale nevim jaké*. Prodavacky tak
vi pouze, ze zékaznik chce radu a pomoc s problémem, protoze nezna detaily kromé véku
cilové skupiny. V idedlnim piipadé by méla prodavacka mit doplilujici otazky, aby zjistila
co nejvice informaci a pfizptsobit pak podle toho nabidku zbozi k prodeji. Mystery shopper
ma pokazdé stejnd kritéria, kterd si nechdva pro sebe. Kritérii jsou: pero pro prviacka, bez
omezeni hodnotou, Zadné pero doposud nemél a nema zadné pozadavky na vzhled. Po po-
lozeni otazek by mél prodavac zvolit vhodné nabidky dat zakaznikovi — mystery shopperovi
vyzkouSet do ruky, jak pero piSe. Pii ukazce jednotlivych typl per by méla prodavacka pod-
trhovat benefity produktu a nezapomenout sdélit cenu a motivovat zdkaznika k ndkupu.
V aktualnim obdobi mize vyuzit tyto vyhody: benefity produktu, novinky, slevy (napft. do-
prodej loniské kolekce). Mystery shopper reaguje zkouSenim a subjektivnim komentovanim,
co se mu libi a co ne. Ide4lné prodavacka demonstruje préci s perem. Po nabidce vSech per,
ktera jsou v papirnictvi k dispozici, mystery shopper podekuje a s tim, Ze Skola mé vlastni
limity na prvni pero k psani, omluvi se a odejde. V této chvili by méla prodavacka zareago-
vat a vyzvat k opétovnému navstiveni prodejny po zadéani kritérii Skolou. Mystery shopper
za okamzik odejde z prodejny a v odlehlém misté od prodejny vSe zapiSe do formuléfe, tak,
aby informace bylo co nejpiesnéjsi a nejaktualngjsi. Scénar se s drobnymi odchylkami vzdy
opakuje na stejné prodejné, ale v podani jiného mystery shoppera. Formulaf je nasledné pie-

psan do pocitace do stejného archu.

11.1.2 Realizace vyzkumu

Vsechny 4 mystery shoppingy byly provedeny v pribéhu meésice tinora s odstupem alespoii
3 dny. Mystery shoppeti bydli v bezprostiednim okoli papirnictvi, a tak se nemusi zdrzovat
sledovanim okoli a vice pozornosti pak vénuji samotnému mystery shoppingu. Mystery
shopping nebyl ani v jednom piipadé¢ odhalen a vSechny reporty byly vyplnény bezpro-

stitedné po navstéve, tak, aby informace v ném obsazené byly co nejpfesnéjsi. VSechny Casti
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reportu byly ve vSech ptipadech fadn¢ vyplnény osobné, bez pomoci a na vlastni naklady.
Po navstéveé mystery shoppert také nevznikly zadné pochybnosti ze strany personalu. Vy-

zkum se da tedy povazovat za uspés$né provedeny.

11.1.3 Vyhodnoceni mystery shoppingu papirnictvi Plojhar s.r.o.

Pro postup pti vyhodnocovani byl zpracovan bodovy systém, ktery na zakladé bodi hod-
notil jednotlivé polozky. Hodnoceny byly jak jednotlivé sekce, tak celkovy soucet. Soucet
bodu ze vSech otazek je 205 a rovna se 100% uspé&Snosti prodejny. Kazdé otazka byla hod-
nocena na zaklad¢ skaly, ktera v sobé nesla bodovou hodnotu, kterd je zobrazena v tabulce
nize.

Tab. 2: Bodovaci tabulka pro mystery shopping, (vlastni zpracovani)

1 nejhorsi
2 horsi
3 primérné
4 lepsi
5 nejlepsi

Kazda sekce je hodnocena zvlast’ a celek je secten na konec. V kategorii Hodnoceni prodejny
1ze doséhnout celkem 50 bodi za 10 otazek. Dalsi sekce se tykala personalu a jeho chovani,
zde bylo celkem 13 otdzek za 65 bodd. Podpora prodeje je posledni ¢asti mystery shoppingu

a obsahuje 18 otazek za celkem 90 bodu.

Samotnym sekcim piedchdzelo zhodnoceni prodejny s ohledem na personalni vybavenost a
¢as, jaky mystery shopping trval. Mystery shoppingy trvaly od 5 do 15 minut. Na prodejni
plose byla pokazdé alespon jedna prodavacka. Dva byly provedeny v dopolednich hodinach,
jeden kolem poledne a jeden po pracovni dobé po 16hod. Jméno prodavacky nebylo ani
v jednom piipadé vidét a prodavacka se ani nepiedstavila, nebot’ byla zaneprazdnéna. Shop-

pingy vedly 3 Zeny a jeden muz.

11.1.4 Vyhodnoceni hodnoceni prodejny
Jako prvni ¢ast byla zhodnocena prodejna z pohledu dostupnosti byla shodné vyhodnocena
jako dobte dostupna a prostiedi bylo Cisté a uklizené. Uspotadani na prodejni plose bylo dle

hodnoceni ptehledné, vzdusné a hezky barevné a uspotadané. Orientace v prodejné byla
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snadna a regaly Cisté a srovnané. Co se tyka vylohy, zalezelo na tom odkud shopper Sel.
Z jedné strany jsou totiz hned pfi vstupu do prodejny pouze vchodové dveie a vyloha neni
vidét. Hodnoceni vylohy je pfedevsim otazkou vkusu. V prubéhu shoppingu byly ve vyloze
pouze stolky s tfemi nohami, na kterych stala darkova taska, coz bylo v jednom ptipadée
zhodnoceno jako neldkajici, v dal§im nebyla viibec lakajici — nezaujala, ale byl zde i nazor,
ze celkem lékala a ze se zdala byt vzdusnou a libivou. Ve vyloze bylo jen malo novinek,
v kazdé jedna. Zbozi bylo ve vSech regéalech fadné doplnéno a nikde nic nechybélo nebo
nebyla absence néjakého zbozi v regale. POP produkty zde byly vidét jen v piipadé kalen-
daru (tedy vyprodeje kalendaiti na rok 2019), kdy byly vystaveny v regale s lakajici slevou
k jejich koupi. Toto byl jediny POP na prodejné. Akéni nabidky na zbozi zde pfili§ nebyly a
kdyz se objevily byly zpravidla soucasti zboZi. Ceny zboZi byly nékdy dobie viditelné a
nekdy viibec — byly skryty na zadni ¢asti, vevnitt didit ¢i zespodu vyrobku. Pro sdéleni ceny

prodavackou bylo stézejni kolik dana véc stala, co je to za produkt a jaka je jeho hodnota.

V hodnoceni prodejny bylo mozné ziskat celkem 200 bodii za vSechny dotazniky. Prizku-

mem jich prodejna ziskala 162.

11.1.5 Vyhodnoceni chovani personalu

Persondl prodejny tvoii zeny. Celkem jsou to 4 prodavacky a jedna ¢i dvé brigadnice. Jen
v jednom z ptipadl prodavacka nepozdravila nakupujiciho a to proto, Ze zrovna objednavala
zbozi z katalogu na prodejnu. Prodavacky se ale vzdy mile usmaly a pohlédly na nové pfi-
choziho a mile se usmaly. Jejich liceni bylo jemné a piijemné. Personal nema firemni oble-
¢eni ani identifikacni znaky, které by je automaticky pfifadily k personélu (odznacek, jme-
novka apod.). Absence visacky ¢i jmenovky neumoznovala ani zafadit personal, zda se jedna
o prodavacku ¢i brigaddnici. Pfi jednani byla neverbalni komunikace vyuzivana jen spora-
dicky, a ne nijak vyrazng. Projev mél prodavajici personal piijemny a ve tfech ptipadech byl
styl jednani hodnocen jako dobry v jednom pak projev hodnocen jako ,,/ekld ryba“. Skakani
do feCi se vyvarovaly vSechny prodavacky, které¢ byly podrobeny Setfeni. Prodavacka
z mystery shoppingu, ktery vedle Eva KtiZova se projevila takto: ,,Prodavacka se neptala,
davala mi prostor. Jeji argumentace spocivala v tom, Ze je to zkratka dobré. Nepovedeéla
ceny, nerekla benefity, neméla doplnujici otazky. Chybél tah na branku. Neznala zbozi, které
nabizela. Nedokdzala fundované poradit, motivovat ke koupi ¢i ke opétovnému navstiveni
prodejny. “ Ivana Brihova zase vlibec nejednala s prodavackou, ale s brigadnici, ktera se ji

snazila pomoci, zatimco prodavacka stale objednavala zbozi.
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V kategorii chovani prodejniho personélu bylo mozné ziskat 260 bodl ve vsech dotaznicich

celkem. Prizkum ukazal 219.

11.1.6 Vyhodnoceni podpory prodeje

Prodavajici personal az na dva piipady oslovil ihned nakupujiciho. V jednom piipad¢ oslovil
nakupujici sam prodavace, jelikoz se mu nikdo nevénoval. Pomoc byla nabidnuta ve 3 pfi-
padech ze 4. Co se tyka zajiStovani potfeb — ve smyslu, co nakupujici potiebuje a hleda,
v jednom ptipad¢ byl nakupujici vyzpovidan dotazy, a to hned v 6 otazkach. V ostatnich 3
nakupech nebyla zjistovana potieba zdkaznika a kdyz, tak jen pouhou jednou otdzkou. Na
otazku, zda ma zakaznik néjaky financni limit — cenovou relaci se nezeptaly 3 prodavacky
ze 4. Ve zbozi se vSak vyznaly, nebot’ piesné védély, kde se dané produkty nachazeji. U
vybranych produkti sdélovaly ceny ve dvou ptipadech, v jednom pak jen slovné — levnéjsi
—draz§i a v jednom ceny nebyly sdéleny viibec. S ohledem na vybrany sortiment byla polo-
zena i otazka na zbozi v akci (jedna se o zbozi, kterd se prodava po cely rok, ale neni na ngj
prodejni sezona — mohla by byt nabizena napt. loniska kolekce). Zbozi v akci vSak nebylo
nabidnuto ani v jednom piipad¢. Alternativni produkty se zadanim ze strany zékaznika
(psaci pero pro prviidka a jeho varianty) nebyly nabidnuty ani v jednom piipadé€. Stejné tak
specialni baleni (napt. v€etné bombicek, pendlu, tuzek, dvoubaleni atp.) nebylo nabidnuto.
Vyzkouset si zboZi bylo moZzné jen v jednom piipad€ — ve smyslu, zkusit si s nim psat. V dal-
§im pak bylo mozné pero vzit do ruky a ve dvou zbyvajicich toto umoznéno nebylo. Nabidka
byla vzdy jasnéa a vhodna s ohledem na zadani kupujiciho. Motivace nakupujiciho ke koupi
byla nulova, ani v jednom pfipad¢ nedokézala prodavacka snahu prodat ¢i nabidnout alter-

nativni zboZzi ve snaze prodat alespon zastupny produkt.

V sekci podpora prodeje bylo mozné ziskat za vSechny mystery shoppingy celkem 360 bodd,

ale prodejna ziskala pouze 217.

11.2 Zavéry mystery shoppingu

Provedené mystery shoppingy odhalily nésledujici informace: vyhodnoceni mystery shop-
pingi lze piehledné vidét v tabulce niZe a je mozné zde i porovnat jednotlivé skoére z kazdé
navstévy zvlast. Nejslabsi hodnoceni ma druhy mystery shopping, ktery si odnesl jen 129
bodii. Naopak nejvice uspé€Sny byl mystery shopping posledni, ktery si odnesl 189 bodu
z 205 moznych.
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Tab.3: Celkoveé vyhodnoceni mystery shoppingii, srovnani, (vlastni zpracovani)

MS1 36 57 52 145
MS 2 33 56 40 129
MS 3 44 49 42 135
MS 4 49 57 83 189
Celkem 162 219 217

Nejslabsim ¢lankem, co se prodejny tyka, je jednoznaéné podpora prodeje. Tam je uspéSnost
v ramci Setfeni nejmensi. Prodavajici personal nezna zékladni benefity produktd, dostate¢né
se neinformuje u nakupujicich a sdm neklade otazky ¢i nema dostate¢ny tah na branku. V né-
kterych ptipadech nechdva zakaznika i ¢ekat a bloumat po prodejné€, ¢ekani na prodejné by
nemélo trvat vice nez 2 minuty. Pfi vchodu do prodejny zékaznik s ohledem na prostor, ve
kterém se nachazi, ocekava urcity standard chovani i ze strany personalu. Nepomaha tomu
ani absence identifikace prodejniho personalu, ktery miize byt v letnich mésicich takika ne-
rozeznatelny od nakupujicich. Prodava¢ by mél prodévajicimu umoznit produkt vyzkouset
a s ohledem na produkt se dotazat dal$Simi doplitujicimi dotazy, jaké pozadavky ma zakaznik.
V tomto konkrétnim ptipad¢€ nebyl vznesen zadny dotaz ohledné prava ¢i levé ruky k psani,
cenové hladiny, jakou si zakaznik ptedstavuje, zda je pro holku ¢i kluka, ¢i jaké jsou moz-
nosti dopliiovani jednotlivych typt per a zda jsou bombicky ¢i ndplné do per soucasti baleni.
Pti odmitnuti dan¢ho produktu zakaznikem zde mély prodavacky prostor pro nabidku dal-
Siho zbozi, ktera nebyla ani v jednom ptipad€ polozena. Prodavacky ani v jednom piipadé

nenabidly rizné baleni zbozi ¢i suplemety, které se zboZim souviseji.

Samotné vystupovani personalu bylo hodnoceno prevazné kladné. Prodavacky jsou milé,
zdravi, udrzuji 1 o€ni kontakt, vyznaji se v prodejné a rychle identifikuji jednotlivé produkty.
Nechéavaji zdkaznikovi prostor, aby se porozhlédl po prodejné sam a pak az ptijdou s po-
moci. Tento postup je neinvazivni a pro zakaznika ptijemny, pokud netrva pfili§ dlouho. Ma
totiZ moznost prohlédnout si i jiné produkty, které by ho mohly zaujmout. Prodavacky se

usmivaji a svou komunikaci dopliuji gesty.

Je tfeba, aby prodavajici personal byl Iépe proskolen ohledné zbozi, které neni rychloobrat-
kové (viz. pera), také se vénoval nakupujicimu ihned, aby nevznikla situace s brigddnikem
(ktery mél jit za prodavajicim personalem, aby zdkaznikovi fundované pomohl). Prodejni
personal by mél byt v komunikaci aktivnéj$i a snaZit se, co nejvice pokryt potteby zdkaznika

doplilujicimi dotazy, aby mu mohl nabidnout co nejlepSi variantu daného produktu.
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Rozladéni z neznalosti produktu personalem vrhlo velky stin na provedené nakupy. Mystery
shoppefi se shodli na tom, ze ocekavali profesiondlni jednani s ohledem na prostor a luxusni

prodejni plochu, ale ani v jednom piipadé nebylo toto ocekavani naplnéno.
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12 SOUCASNA KOMUNIKACE FIRMY

V soucasné dob¢ firma Plojhar s.r.o. komunikuje svoji nabidku pfevazné formou online, a
to prostfednictvim facebookovych stranek, kam umistuje ptispévky 2- 3x tydné. Firma je
aktivni 1 na Instagramu, kde uvetejiiuje nové fotografie produktii, které se vztahuji k obdobi
nebo tématu. Soucasti této prezentace je i vytvareni video navodi, které pro n¢ externé délala
Heidi Johanna Vacek a prezentuje v nich vyrobu rozlicnych véci za vyuziti produkta papir-
nictvi. Objevil se také reklamni radiovy spot, ktery vede zakazniky na zédkaznicky e-shop,

ktery jesté ovSem neni v provozu, ten zaznél v radiu béhem mésice prosince 2018.

1k Tohle se milibi v = 3\ Sledujiv = 4 Sdilet | --- @ Poslat zpravu

Zav
@

ihar.cz
PFispévky [ Kancelaiské potieby - Nakup a prodej
(1) Otevieno: 8:00 a2 18:00
0 Papir Plojhar [ Otevieno
Hod i Navrhnéte dpravy

N N N vyprodej kalendara N N
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Obr. 4 FB profil papirnictvi Plojhar s.r.o., zdroj: FB Plojhar.cz

Papirnictvi je také sponzorem nékolika projektt jako naptiklad Do prace na kole. Projekt
Do prace na kole je urcen pro celé firmy a stmeluje kolektiv, motivuje k ohleduplnosti k pfi-

rod¢ tim, ze se zaméstnanci dopravuji do prace na kole.
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Obr. 5 Do prace na kole — papir Plojhar s.r.o. — firemni tricko zaméstnancii, zdroj: FB

profil Plojhar.cz

V ramci prezentace se také firma Plojhar s.r.o. za¢astnila Kreativ marketu v Ceskych Budé-

jovicich a Creativ marketu, ktery se konal v prosinci 2018 v Letianech.

papirplojhar | Stedui

Prispévky (378) Sledujici (1 305) Sleduji (1 030)

Papir Plojhar

Redinny cbchod s papirem jiZ od roku 1888 | Family stationery shop since 1888,

Tagujte #papirplojhar

Z0p

www.plojhar.cz

Sleduji to zuzzzak 2 depanyczech

Tuoieni Papir Plojhar Dékujeme Inspirace 8§

B8 PRISPEVKY [2) OZNACEN|

E T mf-l——l— T sl
Obr. 6 Instagram Papir Plojhar, zdroj: Instagram Plojhar.cz

Kazdoro¢né se papirnictvi objevuje jako soucast akce Posousedsku, ktera se kona v kvétnu.

Papirnictvi ma stanovisté¢ pred vlastnim obchodem a zde nabizi détem aktivity spojené
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s papirem — v loniském roce to byla akce: Pomaluj si domek, ve které byly vyuzity kreslici

potieby papir Plojhar a domecek, ktery navodil spojeni papiru a kartonaze Plojha.

Obr. 7 Posousedsku, prezentace Papir Plojhar s.r.o0., zdroj: FB profil Plojhar.cz

V tisku se objevil PR ¢lanek v ¢asopise Barbar (lokéalni ¢eskobudéjovicky casopis), ktery
vySel 25.7. 2018. V €lanku je zdlraznéna tradice rodinné firmy a jeji portfolio at’ uz v kar-

tondzi, tak v papirnictvi.

' AKTUAL
a a l
| | |

HIVE PELCITRA WETORE ALTLAA LFESTE RAZSRY ORT CIGENIET s TEAKY

www.mojedejiny.cz

Papirova mise péti generaci

.Tady to je mij dédecek a tohle zase pradéda,” ukazuje na starich fotografiich Bohumil Plojhar.
_Tady nas harak v iroks, coje dnes prodejna. Rodina ho koupila v roce 1932, pivocné tam hyla

V paté generaci na cesté lemované papirem, dnes stejné jako pred sto lety.

Obr. 8 PR clanek casopis Barbar! zdroj: casopisbarbar.cz
Uvniti papirnictvi pak probihaji narazové kurzy - napt. Kurz ¢inského pisma, ktery probéhl
na podzim roku 2018. V kurzu jsou vzdy vyuzity materidly papirnictvi a ucast zajemct je

zdarma.
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Obr. 9 Kurz psani cinského pisma, zdroj: FB profil Plojhar.cz

12.1 Vano¢ni marketingova komunikace Plojhar s.r.o. 2018

V roce 2018 podpotila spolecnost Plojhar s.r.o. komunikaci se zékazniky akei v radiich, kdy
uvedla 3 radiové spoty na radiich skupiny Radiohouse (Faktor, Frekvence 1 a Evropa 2).
Akce trvala celé 3 tydny od poloviny listopadu do 1. tydne v prosinci, kde se zainvestovalo

celkem 140 tisic K¢&.

V piedvanoénim Gase také na budové Ceské posty v Ceskych Bud&jovicich visi plakaty
zvouci na nakup per a psacich potieb spole¢nosti Activa. V loniském roce byla také vyzdo-
bena vyloha v ulici U Karla IV., kde celou vylohu zaplnily vano¢ni papiry od Stewo, které

jsou k dostani u Plojhara. Soucasti vystaveni byla i mapa, kde I1ze obchod papirnictvi najit.
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13 ANALYZA SEKUNDRANICH DAT NAVSTEVNOSTI
PLOJHAR.CZ

Ve druhé fazi vyzkumu se zaméfila autorka na interni sekundarni data, kde byla zanalyzo-
vana navstévnost statistiky Google Analytics a Facebookového profilu papirnictvi Plojhar

S.1.0.

13.1 Uzivatelé na webové strance

Uzivatelé na webové strance www.Plojhar.cz jsou zahrnuti do casového intervalu celého
roku, aby se projevil vykyv dat spojeny se sezonnosti produkti-tedy Vanoce, Velikonoce a
zacatek skolniho roku. Obdobi, kdy je papirnictvi nejvytizenéjsi. Hodnocena byla navstév-
nost hlavni stranky, ne velkoobchodniho a maloobchodniho e-shopu, zde tato data v sou-

casné dobé¢ jesté nejsou k dispozici.

13.1.1 Google Analytics

Dle dostupnych piehledi Google Analytics (dale jen GA) lze vysledovat urcita data, jak
demograficka, tak chovani zakaznikl na webu a ptistupy, ze kterych pochazeji.

Prehled publika (Obr. 10), poskytuje informace o tom, ze stranku v obdobi fijen 2017 az
fijen 2018 navstivilo celkem 10 654 uZivateld a uskutecnili celkem 13 321 navstév.

plojhar.cz . . .
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Novi vs. vracejici se

O Vsichni uzivatelé
100,00 Navétévy

Prizkumnik

1.10.2017-1.10. 2018

Souhrn

@ Mira okamZitého opusténi

100,00

v

prosinec 2017 unor 2018 duben 2018 terven 2018 rpen 2018
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Obr. 10 Prehled publika, zdroj: Google Analytics Plojhar.cz
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Jeden navstévnik prohlédl zhruba 2,14 stranky a stravil na webové strance 1,08 minuty. Oka-
mzité stranku opustilo 49,25 % néavstévnikl. Stranku navstivilo mimo ¢eské publikum také
884 anglicky mluvicich uzivatelt.

Demografické udaje o pohlavi a vé€ku za obdobi fijen 2017 az fijen 2018 sdéluji, ze stranku
www.Plojhar.cz navstivilo celkem 2 941 Zen a 1215 muZza. Z tohoto mnozstvi bylo nejméné
procent navstévnik ve véku 65+. Druhé potadi pak 55-64, tieti 45-54. Na tfetim misté
témet s 20 % z celkového poctu navstévnikil stranek, bylo mezi 18 az 24 lety. Témér 25 %
pak bylo 35 az 44 lety a nejvétsi podil navstévnikil 38 % dosahoval vékového rozmezi 25—
34 let.

Dle dostupnych udaji prosttednictvim GA lze vyvodit nékteré zaveéry, a sice, Ze na stranku
chodi nejvice Zen, a to ve véku 25-35 let, ale zistavaji dle GA na prohlédnuti 2 stranek a

brzy stranky opoustéji.

13.2 Fanousci na facebookové strance Plojhar

v

Facebookova stranka spolecnosti funguje jiz vice nez 5 let. Nejaktivnéjsi je vSak posledni
rok, z kterého jsou udaje t¢Zeny. Ke dni vytéznosti - 31.10. 2018 m4 stranka celkem 1758
fanouskt. Spole¢nost na tuto stranku prispiva 2—3 prispévky tydné. Vétsinou se jedna o pro-
duktovou fotografii s popisem. Tento kanal slouZi jako budovani image, protoze ptispévky

nikam dale nevedou, jsou pouze informativniho charakteru.

13.2.1 RozloZeni fanousku podle véku a pohlavi

I na faceboové strance je patrné, Ze vice oslovila Zeny, nez muze viz. obrazek nize.

Zeny 20%
14%
82% 8% .

Vasi fanousc 0.711% 3% 3

Muzi 0,152% 20, _ e — 2% 0,711% 0,915%

; o 5% )
6%

m17%

Vaii fanouéc

Obr. 11 Navstévnost FB stranek papirnictvi Plojhar s.r.o., zdroj: FB papir Plojhar
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Na obréazku lze vidét jednoznaénou pevahu Zen oproti muziim. Zeny zaujimaji celych 82%
publika a jen 17 % jsou zbyvajici muzi. Jejich v€kovy pramér je pak 25-35 let, kdy je z grafu

jednoznacné vidéet, Ze tato skupina je nejobsahlejsi.
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14 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativniho vyzkumu se zucastnilo celkem 312 osob. Dotaznik byl distribuovan online
prostiednictvim internetovych stranek a skupin, které sdruzuji jak obyvatele p¥imo Ceskych

Budgjovic, tak ty, ktefi se o Ceské Bud&jovice a déni ve mésté zajimaji.

14.1 Premisy vyzkumu

Predpokladem je, ze bude zjisténo, jaka cilova skupina v papirnictvi nakupuje a zda na tomto
vysledku ma n€jaky podil znalost zna¢ky obchodu. Zaroven budou odhaleny motivy vedouci

k ndkupu v papirnictvi Plojhar.

14.2 Nakupni chovani pri porizovani papirenského sortimentu

Otazka na Cetnost nakupovani papirenského zbozi ptinesla vysledky, ze 46,2 % (144 odpo-
védi) lidi papirenské zbozi nakupuje méné€ nez 1x za mésic a 31,7 % (99 odpovédi) alespoii
1x za mésic. Vice nez 1x za mésic pak 13,1 % (41 odpovédi) a zbytek 1-2 x tydné (9 odpo-
védi) a nikdy 6,1 %, tedy 19 dotazanych.

NejcastéjSim papirnickym zboZim byly pro zakazniky psaci potieby — tedy tuzky, papir, pro-
pisky apod. s pomérem celkem 50,3 % (146 osob), dal§im bylo darkové zbozi- 32,2 % (94
osob), nasledné kreativni sady s 17,5 % (51 osob).

Nejcastéjsim typem papirnictvi, které zdkaznici navstévuji, je malé lokalni papirnictvi s 47,4
% (139), dal§im velké papirnictvi se Sirokou nabidkou s 29,4 % (86) a poslednim, co do
poctu navstév je papirnictvi jako soucast supermarketu jako je Kaufland, Lidl apod. v celkem

23,2 % (68).

S ohledem na ptfedchozi otazku odpovidali dotazovani na zbozi, které zde nej€astéji naku-
puji. Nejvetsi cetnost mél nakup psacich potieb, naopak nejmensi pak Skolni potieby, které

ve vice nez 60 piipadech nikdo nekupuje.

Primérnou ¢astkou, kterou utratili zdkaznici za nakup, byla s velkou pfevahou ¢astka 200
K¢ v celkem 68 piipadech. Dalsi ¢astkou byla suma 100 K¢, kterou v papirnictvi utratilo
celkem 65 lidi. Dalsi v potadi byla ¢astka 300, pak 500 K¢ a nasledné 150 K¢&. Dalsi ¢astky
byly jen v jednotkach. Piekvapivé je, Ze nejvyssi Castkou utracenou za jeden nakup v papir-

nictvi je ¢astka 3 000 K¢&.
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Na otevienou otazku, kdo zna mistni — ¢eskobudé&jovické papirnictvi, odpovédélo celkem
125 dotazanych, ze zadné ¢i nevi. Z téchto dotdzanych pak konkrétné uvedlo 22 lidi, Ze zna

Plojhar, 11 Koh-i-noor, Prior 19, papirnictvi Jaukner 6, Lannova 9, U Zalud®t 3.
Dle odpovédi na dalsi otazku nakupuje papirnické zbozi pies internet:

- nikdy 64,2 % lidi,
- ano a Casto pak 6,5 %,

- aobcas ano 29,4 %.

14.3 Online nakupovani papirenského zbozi

Jaka je Cetnost tohoto nakupovani ilustruje dalsi otazka. Méné nez 1x za mésic celkem v 84,8

% a alespon 1x za mésic v 14,3 % a v 0,9 % pak vice nezli 1x za mésic.

Nejcastéji se pii nakupu papirnického zbozi jednalo o vybaveni kancelaie, nasledné kreativni

sady a psaci potieby. Nikdy se nekupovaly skolni potieby.

Dalsi otazka zjistovala, kde respondenti nakupuji papirenské zbozi online nejcastéji. Celkem
odpovédélo 89 respondentl. Z toho jmenovali respondenti Sevt 4x, Activa 4x, Office Depot
4x, Papelote 2x, Rafo 2x, ostatni dotazovani odpovidali, Ze hraje roli i to, kde je zbozi zrovna
v akci nebo, kde je momentalné dostupné. Roli také hraje cena. Ostatni tedy nakupuji po-

kazdé jinde. Objevuje se zde 1 obchod jako je rohlik.cz, oramic.cz, mall.cz, alza.cz.

Castka, ktera byla nej¢ast&ji utracena pfi nakupu pies internet byla 500 K&, nasledng 300 K¢&

a pak 200 K¢. V celkem 10 ptipadech pak byla ¢astka v hodnoté 1 000 K¢.

Z 294 dotazanych na znalost znacky Plojhar odpovédélo, Ze jej nezna celkem 73 % a 27 %,

ze toto jméno znaji. Na to, v jaké souvislosti se ptala dalsi otazka.

14.4 Znalost papirnictvi Plojhar s.r.o.

Ze vzorku dotazanych, ktefi na ptredchozi otazku, ze Plojhar znaji (celkem 79 osob), odpo-
veédélo ANO, odpovédélo celkem 21 osob, Ze jako papirnictvi. DalSich 10 osob vyjadiilo
asociace spojené s papirnictvim — hracky, kancelatské potieby, kreativni a jiné. 3 lidé §li
okolo. 3 osoby nevedély, 2 je maji spojeny se jménem osoby Plojhar (jako majitele benzi-

nov¢ stanice a kartonaze, ptipadné souseda).

V nasledujici oteviené otdzce byl vznesen dotaz na to, v jaké souvislosti znaji respondenti

jméno Plojhar. Tedy co v nich toto jméno vyvolava a jak jej znaji. Odpovédélo celkem 52
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osob, z toho celkem 32 odpovédi bylo v asociaci s papirnictvim, napt. luxusni papir, vano¢ni

darky, psaci potieby, darkové potieby, papirnictvi v CB.

Dalsim bodem dotazniku byla oteviena otazka, zda zédkaznici védi, kde prodejna sidli. Cel-
kem 29 respondentli odpovédélo bud’ konkrétni ulici, nebo popsalo misto, kde je papirnictvi
k naleznuti. Respondenti pouzili slovni spojeni, které popisuje umisténi obchodu, at’ jiz po-
uzili konkrétné nazev ulice — Siroka, nebo slovné popsali, Ze je naproti obchodu Brouk a
Babka ¢i za obchodnim domem Dvoték, vzdy §lo o konkrétni umisténi. 7 respondenta vé-
dglo, Ze se papirnictvi nachazi v Ceskych Budg&jovicich a stejny poéet, Ze jeho sidlo neni

daleko od namésti. Zbytek nevédél nebo umisténi tipoval uplné Spatné.

Vnimani papirnictvi z hlediska ceny je pro vétSinu dotazanych jako spise drazsi v 46,8 %.
Jako cenové primérné jej vidi 41,8 % dotazanych. A jako vyslovené drahé jen 11,4 % dota-

zanych. Jako levné ¢i spiSe levngjsi jej nevidi nikdo z dotazanych.

Chovani personalu vnima celkem 58 dotazanych jako vstficné. Jako personal, ktery dokaze
sofistikované poradit pak 28 a jako personal s ptehledem o kazdém zbozi pak 23. Jako ne-

schopné poradit vidi personal 3 respondenti a jako k nezastizeni pak 2.

Rozmisténi produktl v prodejné je pro vétSinu zakaznikl standardni (35,4 %), pro 40,5 %
pak ptisobi ptehledné. Jen trochu piehledné jej vidi 11,4 % zakaznikd. Méné piehledné je

pouze pro 11,4 % zakaznikt. Pouze jeden ¢lovék se v ném absolutné nevyzna.

Na otdzku, pro¢ si zakaznici vybiraji k ndkupu papirnictvi Plojhar, odpovédélo v 28 ptipa-
dech, Ze kvuli velikosti nabidky. Dal$im kritériem pak byla exkluzivita nabidky (zbozi jinde
neni), dalsi na zebficku byla kvalita zbozi, a to hned ve 27 pfipadech. Na tfetim misté byla
uvedena kvalita zbozi, nasledné snadné dostupnost obchodu a fakt, Ze je obchod oblibenym
mistem k ndkupu pro respondenty. Pfistup persondlu byl dilezitym faktorem pro 13 lidi.
Détsky koutek ocenili 2 zékaznici a jako diivod k navstéve obchodu uvedl jeden respondent,

Ze cenu.

14.5 Odpovédi na demografické otazky

Otazka na okraj, z kterého respondenti pochazeji, pfinesla tidaje, Ze 42 % dotazanych je z ji-
hoceského kraje. DalSich 17 % ptimo z Prahy. Ttetim nejvétSim segmentem byl stiedocesky

kraj se 7,1 %. Dal§im je pak Jihomoravsky kraj, ze kterého odpovédelo 5,8 % respondent.
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Nejvice dotazanych bylo z obci vétsich nez 100 000 obyvatel — 42,9 %, na druhém misté
pak z mést do 5 000 obyvatel (26,6 %) a v rozpéti 10-50 000 pak 18,6 % obyvatel. V 9,9 %
pochazeli respondenti z mést nad 50 000 obyvatel a v 8 % z mést do 10 000 obyvatel.

Na dotaznik odpovédélo celkem 87,8 % zen a 12,2 % muzt.

Vékova hranice byla v 42,6 % (133) ptipadii 25-35 let. U celkem 22,4 % (70) pak vékové
rozpéti respondentli bylo mezi roky 35-45. Mladsi ro¢niky 15-25 pak zastupuji celkem 22,4
% (70) dotazanych. VE&k 45-55 pak v 9,6 %. Zbyvajici ¢ast byla mensina nakupujicich s vé-

kem 55+ - celkem 9 respondentti.

14.6 Zavéry kvantitativniho vyzkumu

Dotaznik byl distribuovan napii¢ celou Ceskou republikou. Pro potieby diplomové prace byl
vyselektovan jen vzorek, ktery se bezprostfedné tyka Jihoceského kraje a bude nadale po-
moci kontingen¢nich tabulek rozebran (pfiloha ¢.10). Na zéklad¢ zjisténi kvantitativniho vy-
zkumu lze vysledovat, Ze celkem odpovédélo na dotaznik 131 Jihocechti a sice 110 zen a 21
muzii. Cetnost nakupovani byla nejvysi s frekvenci méné nez I1x za mésic — 10 muzi a 46
Zen, a to v JihoCeském kraji. Na otazku, zda nakupuji papirenské zbozi ptes internet odpo-
védelo prekvapiveé hodné respondentt, ze nikdy — 70 Zen a 221 muzi. Nejpocetnéjsi skupi-
nou jsou zZeny, které ve 47 piipadech nakupuji nejvice v malém lokalnim papirnictvi. Druhou
nejvetsi skupinou byly Zeny, které nakupuji v soucastech supermarketi jako je napf.
Kaufland, Lidl, Globus, Penny, Albert, a to v celkem 33 ptipadech. MuZi maji po€etnéjsi
skupinu pti ndkupu papirnickych potieb v supermarketu. Pfimo v papirnictvi Plojhar. naku-
puje 79 respondenti, pii ¢emz témét polovina vi, kde se papirnictvi nachazi. Takze pove-
domi o znacce je primérné. VétSinou jde o Zeny, které zde nakupuji predevsim z divodi
jako je velikost nabidky a jeji exkluzivita ¢i nadstandardné kvalitni zboZi. Coz jako divod

uvedlo 12 zen ve v€ku 25-35 let. Papirnictvi pfitom na né piisobi jako spiSe drazsi.

Obsluhujici personal se jevi jako vstticny a v 5 ptipadech vi o kazdém zboZi — je tedy dosta-

te¢né fundovany, aby byl ndpomocen zakaznikovi.

Na otazku, jaké zbozi nejcastéji zakaznici kupuji v papirnictvi, odpovédélo nejvice, tedy 36
zen, ze zbozi darkového charakteru (balici papir, darkové tasky, drobné darky) a pak psaci
potieby jako papir, propisky apod.). Na tstupu jsou dle dotazovanych kreativni sady, které
kupuje nejméné nakupujicich — 25. Cetnost nakupovani kancelaiskych potieb vidélo jako

primémé celkem 37 Zen (ale jen 4 muzi). Cetnost nakupovani psacich potieb vidélo jako
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nejéetn&j§i 32 Zen a jako oblasné 6 muzi. Skolni potfeby zde viak celych 29 Zen nikdy
nenakupuje. Papirnictvi Plojhar. je tedy misto kam mifi zdkaznici pfedevsim pro kancelarské

a kreativni potieby.

Otazka, které se zaobirala utracenou ¢astkou za jeden nakup, a byla oteviena, pfinesla nej-
castéjs$i odpoveédi s hodnotou 200 K¢ u zen. U muzl byla tato ¢astka mensi, a sice 100 K¢
na jeden nakup. Nejvyssi ¢astku utracenou za jeden ndkup nesla hodnota 1 000 Kc¢a to jen
ve tiech pripadech u Zen. Jako drahé vnima papirnictvi vékova skupina Zen v rozpéti 35-45

let. Mladsi skupina zen ve véku 25-35 jej vnima vysloven¢ jako drahé.
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15 ZAVERY ANALYTICKE CASTI

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti 1ze zodpoveédét vyzkumné otazky. Prvni vyzkumnou otaz-
kou bylo: Jaka je znalost papirnictvi Plojhar a jaky zdkaznik nakupuje vyhradné v nem?
Z vysledkt dotaznikového Setieni 1ze vyvodit, Ze jméno Plojhar je ve velkém povédomi, a
to prevazné u lokalnich obyvatel. Bohuzel je vSak spojovano v poloviné piipadi i s karto-
nazi, nejen s papirnictvim. Znacka Plojhar je v soucasné dob¢ dobie vnimana a misto, kde
je prodejna situovana je mistnim dobie znama a v lokalité¢ zédkaznici netapou. V interneto-
vém prostiedi nema firma takové renomé, a to predevsim diky dlouholeté absenci interneto-

vého obchodu, ¢imz koncové zdkazniky neldkala.

Na druhou ¢&ast otazky, jaky zdkaznik nakupuje vyhradné v néem? nelze jednoznacné odpo-
veédét. Dotaznikové Setfeni uvadi jako nejpocetnéjsi skupinu zeny. Témét polovina dotaza-
nych z Jiho¢eského kraje v papirnictvi uz nakoupila, u Zen celkem ve 43 piipadech a u muzi
v 15. Vékova kategorie nakupujicich je 25-35 let, jedna se tedy o mladsi produktivni vék —

obdobi, kdy vytvaii jedinci kariéru, zdzemi a disponuji vys$simi piijmy, které mohou utratit.

Teoreticky je tedy typickym zdkaznikem Zena mezi 25-35 lety, ktera pochdzi z obce nad
100 000 obyvatel. Primérné v papirnictvi utrati 200 K¢ za jeden nakup a nakup provadi
v ¢asech kolem 12 a 16 hodiny.

Druhé vyzkumna otdzka se tyka vnimani ceny papirnictvi z pohledu nakupujicich: Jak vni-
maji nakupujici prodejnu Plojhar. z hlediska ceny? U Zen je papirnictvi dle dotaznikového
Setteni hodnoceno vyslovené jako drahé pro 43 Zen a u 33 jako spisSe drazsi. Muzi jej vidi
v 15 ptipadech jako drahé. Takze prodejna papirnictvi je vniméana u zékaznika jako draha

ptipadné draZsi.
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II. PROJEKTOVA CAST
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16 PROJEKT VANOCNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
PAPIRNICTVI PLOJHAR S.R.O.

Diplomova prace si klade za cil skrze teoretické vymezeni a prakticky vyzkum navrhnout
projekt a poskytnout feseni vano¢ni marketingové komunikace analyzované firmy Plojhar
s.r.0. Vysledky vSech ¢asti Setieni zminénych v praktické ¢asti budou v navazujici kapitole
sjednoceny do jednoho kompletniho ndvrhu feSeni projektu marketingovych komunikaci pro

vano¢ni komunikaci a prode;.

S ohledem na obsahlost celé marketingové komunikace papirnictvi Plojhar neni mozné se
v projektové ¢asti vénovat celé komunikaci, ale 1ze efektivné aplikovat zjisténé poznatky na
marketingovou komunikaci, ktera je z celé sezony papirnictvi nejsiln€jsi po produktové, ob-

ratové i zakaznické strance a sice vano¢ni marketingové komunikaci firmy.

16.1 Cile projektu

Cilem projektu je navrhnout feSeni, které povede ke zlepSeni marketingové komunikace
v predvano¢ni kampani tak, aby odpovidala nejen pozadavkam firmy, ale byla i redlné vzhle-
dem k finan¢nim i ¢asovym mozZnostem firmy.

V ramci komunikace byly vytyceny dil¢i cile:

* Zkvalitnéni grafickych a textovych vystupi, jak v online, tak off-line prostedi vedouci ke

zlepsSeni obsahu komunikace firmy.

* Aktivizace online komunikace firmy.

16.2 Navrhované zmény

Navrhované zmény se tykaji detailnéjSimu rozpracovani vyse zminénych dil¢ich cila pro-
jektu a konkrétnich feSeni a ndvrhi, které povedou k naplnéni téchto zmén. Bude jim véno-

vana nasledujici kapitola.

16.2.1 Komunikacni strategie

S ptihlédnutim k soucasné pozici firmy na trhu 1ze dojit k zavéru, Ze pti vhodné strategii zde
1ze vyuzit marketingové strategie nasledovnika. Nésledovnik je pozice typicka pro podniky
malé a stfedni velikosti, které maji snahu napodobovat vedouci firmy na trhu. Tato skutec-

nost nabizi vyuziti dostupnych dat vedoucich firem, ¢i firem na stejné trzni pozici. Nabizi se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

jako inspirace pro marketingové kroky a postupy ve formé propagace, vyuziti kanali a jed-

notlivych marketingovych kroki.

Doposud firma v marketingové komunikaci nesledovala zadné konkrétni cile a neméla ani
jasn¢ definovanou strategii komunikace. Cilem pii vyuziti strategie nasledovnika je udrzeni
a zvyseni poctu stavajicich zakazniki, jejich motivace k opétovnému nakupu (kvalitnim

osobnim prodejem), osloveni potencidlnich zédkaznikl ptes podporu prodeje.

16.2.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny byly specifikovany kooperaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
v praktické c¢asti, ktery odhalil rozdily mezi hlavnimi zastoupenymi segmenty a rozdélil je
na dva dulezité segmenty, a to na cilovou skupinu v prostfedi online a cilovou skupinu v pro-

stfedi off-line.

Primarni cilovou skupinou jsou Zeny, a to ve v€kové kategorii 25-35 let, které jsou aktivni
jak v online prostfedi, tak i v off-line. Jednat se zde miize jak o pracujici zeny, studentky a
mladé maminky. Tuto skupinu je vhodné sledovat napti¢ obéma kanaly a zjistit jejich na-
kupni chovéani a preference. Na jejich nakupni chovani budou mit obecné velky vliv trendy

a moda.

Ohledné marketingového planovani, je dobré mit na paméti, Ze cilova skupina odpovida 1
vyzkumnym Setfenim. Z rozhovort prodavacek vyplynulo, ze pravé mladé zeny navstévuji
prodejnu nejcastéji, ale zdaleka ne vzdy ucini ndkup. Obchod je jimi totiz vnimam jako
draZsi. Tuto skutecnost je tfeba vzit na védomi a pfi komunikaci a obsahu reklamnich textl
je oslovit s akéni nabidkou nebo cenové zajimavym feSenim, které by mohly potencionalni

zékaznice svou prezentaci presvédcCit k ndkupu €1 je motivovat k navstéve.

16.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Volba nastrojii komunikaéniho mixu je Uzce provazana nejen s cilovymi skupinami, ale 1
s moznostmi firmy Plojhar s.r.o. Papirnictvi v soucasné dob¢ nevyuziva dostatek komuni-
kac¢nich kanalli, coz je dano charakterem lokalni firmy, ale i Sirokym zdbérem produktového
portfolia. Tato skutecnost omezuje moznost celoplosnych ¢i masovych reklam a komuni-
kace, kterd by se ukazala jako neefektivni s ohledem na lokalitu prodejny a cilovou skupinu.
Nastroje komunika¢niho mixu jsou voleny s ohledem na projekt kratkodobé vanocni kam-

pan¢, cilovou skupinu a lokalitu pisobeni spole¢nosti.
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Podpora prodeje a merchandising

V ptedchozi ¢asti prace bylo zmifiovéno, jak dilezity ma vliv chovani personalu v prodejné
na obrat firmy, stejnou mérou jako prodejna samotna. Zmény, které se této problematiky
dotykaji jsou velmi dualezité. Papirnictvi se v soucasné dob¢ drzi planu nekomunikovat slevy
se zakazniky a vyhnout se celému systému zleviiovani, protoze ma jinou koncepci komuni-
kace zbozi. S ohledem na tuto situaci se zde tedy nachazi prostor pro venkovni propagaci,
ktera povede jednoznacné zakaznika k nakupu do papirnictvi tfeba k ndkupu novinek (ne
slev) Dulezity je u podpory prodeje Cas, takze je nutné dodrzet kratkodoby charakter podpory
prodeje, coz je s ohledem na sortiment, ktery sdm o sob¢ je kratkodobého charakteru, za-

sadni. Bézna akce lakajici na novinky by méla trvat zhruba 8 dni.
Podpora prodeje — navrhy a moZnosti

Firma aktivné nevyuziva podporu prodeje at’ uz jako cenovou nabidku ¢i jako motivaci za-
kaznika k ndkupu. Tento postup je pro firmu pozitivni, protoze nedochazi ke Spatnym na-
kupnim zvyklostem, které by mohly vzniknout po zavedeni slevovych akci — jako nakupy
od akce k akci. Snizuje se tim marZze, ale také mize vyrist trzba, pokud se proda vétsi pocet
zboZi, na druhé strang klesa zajem o standardni zbozi. Slevové akce jsou vSak dobrym na-
strojem pro zbaveni se neaktualnich a starych kolekci nebo ptilakéani dalsi skupiny zakaznikt

na prodejni plochu.

Nabidku Ize v ramci podpory prodeje mimo slev zatraktivnit pfidanou hodnotou pro zakaz-
nika ve formé motivacnich her, dopliikovych sluzeb, vérnostniho odménového programu ¢i

loterie.

V soucasné chvili papirnictvi ma vérnostni program, ktery obsahuje cca 3500 zékaznik, se
kterymi se v soucasné chvili dale nepracuje. Nynéjsi systém umoziuje okamzitou slevu, ale
nepiinasi pro zdkazniky ani firmu nic dal$iho. Akvizice zédkaznikli do vérnostniho programu
nyni probiha pfi ndkupu zbozi, pii placeni u pokladny. Zakaznik, ktery nenakoupi se do
programu nedostane, ale jelikoZ o ném nevi, nevzbudi to v ném z4jem se zapojit nebo danou
vec nakoupit jen proto, aby danou slevu dostal. Je tieba zvySit motivaci do programu osob-

nim prodejem ¢i informa¢nimi materidly.

Zakaznicky program by se tedy mohl rozsifit napi o sbirani bodl pfi ndkupu, za které by si
pak mohl vybrat odménu ¢i mél slevu na ptisti nakup. Naptiklad, za kazdou utracenou 100,-
by mu na zédkaznickém konté pfibyl 1 bod a po nasbirani 20 bodl by dostal slevu napt. 7 %

na jednorazovy nakup. Cim vétsi poéet bodii by mél na zakaznickém kontg, tim vétsi by byla
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sleva ptipadné §irsi uziti boda (napf. na specialni zbozi, dopravu zdarma pii objednévce z e-
shopu apod.) Soucésti by mohly byt i vyro¢ni slevy (narozeniny, jmeniny, vyro¢i registrace,

dosazeni urcité utracené Castky atp.)

Registracni tdaje z programu mohou byt nadale vyuzity k remarketingu. Pro snadnéjsi ve-
deni vérnostniho Gctu se nabizi zajisténi mobilni aplikace, diky které nebude muset zékaznik
nosit jednu z deseti karticek, které uz ma, zaroven bude moci sledovat akce pfimo na svém

mobilu a bude na né moci reagovat.

V ptipadé€ vano¢ni marketingové komunikace bude kazdy nové registrovany ¢len obdarovan
darkovym balenim zdarma. Tato akce bude ¢asové omezena a tykat se bude ptrednostné nove
se registrujicich zakaznikti do programu. Diky mobilni aplikaci pak budou kazdy tyden za-
kaznici v emailu osloveni akei na tento tyden (napt. Kreativni adventni kalendate, Originalni
vanocni darky, Vanocni ptani). Tyto tydenni akce budou podpofeny informacemi na pro-
dejni plose. Pfed obchodem infopanelem, ktery doplni i pozvanka ve vyloze. Soucasti bude
proskoleni personalu, ktery se bude starat o hladky prib¢h. Na prodejni plose se vyhradi na

akci specidlni stojan, ktery bude bezprostiedné na o¢ich po vstupu do obchodu.

Kratkodobé l1ze tedy podpofit prodej akéni nabidkou s vano¢nim sortimentem, kterd se miize
opirat o tradice spojené s Vanoci a ¢tyfmi tydny, které jim ptedchéazeji. Pro vano¢ni sezéonu
je tedy prostor pro podporu prodeje v obdobi listopad—prosinec. V listopadu lze do akci na-
bidnout sortiment napt. potfeby k vyrobé adventniho vénce, vyzdobé oken, ¢i riizné adventni

kalendafte.
Osobni prodej

Na prodejni plose byly zjistény diky mystery shoppingu drobné nedostatky ze strany perso-
nalu. Na zaklad¢ zkuSenosti z fiktivniho nakupovani by mohla byt komunikace personalu,
predevsim jejich dotazi smérem k zakaznikovi komplexné&jsi. Prodavacky by mély zvysit
védomosti o produktech, a bylo by na mist¢ zapracovat na této oblasti. Personal je totiz v ka-
menné prodejné velmi dilezity. Vzhledem k Sirokému zabéru produktii v obchodé¢ je takika
nemozné obsahnout celou Skalu produktt s perfektni znalosti. Vzdy je ale nezbytné, aby
prodavacky mely alespoil obecné informace o rychloobratkovych produktech a hlubsi o pro-
duktech, které jsou na prodejni plose po celou sezoénu. Specidlni produktové skoleni by méelo
probéhnout 1 pfed sezénou tak, aby byly prodejni argumenty co nejvice posileny. Pred va-
no¢ni kampani by mélo tedy probéhnout Skoleni thned po naskladnéni zbozi a stéZejni pro-

dukty, na kterych bude kampan stat, by mely byt demonstrovany a predvedeny s jejich
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benefity vS§em ¢lenlim persondlu. V prodejné neni totiz neobvyklé, ze se na prodejné pohy-
buje i zaskok z jiného oddéleni. Skoleni by méla vést vedouci obchodu, ktera zbozi k prodeji

vybird. Tim jsou naklady minimalni.

Co se tyka vzhledu prodavajici personalu bylo by vhodné zvazit jednotny korporatni odév
nebo alesponi jmenovku ¢i logo, které jasné definuje ptislusnost dané osoby k personalu k
podniku. V soucasné dob¢ je persondl vzdy elegantné upraven, ale v letnich mésicich nelze
rozeznat, kdo je prodéavajici a kdo nakupujici. Idedlnim feSenim by mohly byt halenky, trika
nebo vesty, které by nesly logo firmy. Jako alternativa se nabizi jmenovka s logem ¢i pouze
odznacek s logem, ktery by jasn¢ definoval, Ze je osoba soucasti personalu. Toto opatfeni
pomtize informovat jiz zdalky zdkaznika o tom, na koho se miize s dotazy obratit. Obleceni

by mélo byt v jednoduchych barvach a elegantni.

%‘ : 4
|
‘A
) plojhar

Obr. 12 Dress code pro prodavajici persondal, vlastni zpracovani

V obdobi pfed Véanoci by bylo mozné tyto firemni outfity doplnit vano¢nimi prvky. Jme-
novka by mohla nést vdno¢ni motiv, ptipadné by mohla byt jesté¢ dekorovana, nebo by mohl
personalu ptibyt naptiklad hedvabny Satek kolem krku, ktery by imitoval zimni obdobi. Po-
catecni naklady na toto feseni nebudou vysoké, nebot” se jedna jen o 8 kusii obleceni (4x2 —

dvé barevné varianty), které jsou celoro¢n¢ nositelné.
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A
Jitka M. A

Obr. 13 Jmenovka a odznacek pro prodavajici persondl, viastni zpracovani

v

kého ptipinéni.

Obr. 14 Vanocni $dl jako doplnéek dress code, viastni zpracovani

Zavedeni dress code je finanén¢ nenaro¢né, ale na prvni pohled velmi fungujici. Halenky,
které jsou zminovany se pohybuji cenove kolem 850,- za dva kusy. Logo na nich by mohlo
byt jak naZehlené, tak vysité. Levné&jsi varianta je naZehlovaci, ale vySité logo ma mnohem

delsi trvanlivost.

Obr. 15 Vanocni vizitka prodavacek, vlastni zpracovani ze zdroje Pinterest.com

Co se tyka vizitky — jmenovky — jednoduché varianta nabizi plastové pouzdro na vytisténou

jmenovku, které byva uchyceno spinacim Spendlikem ¢i svorkou. Lze ji dostat i s magnetic-

NS 24
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flexibilni. Vanocni verze jmenovky v sobé nese kreativni nadech a vano¢ni atmosféru. Je
zde postacujici jednoduchy prvek, ktery odkazuje k Vanociim — vétvicka, ozdoba, stuzka

apod.
Reklamni tiskoviny vztahujici se k Vanocum

V soucasné chvili neni v prodejné Plojhar prostor pro umisténi plakatu. Papirnictvi také
nema vlastni katalog ¢i prezentaci ve forme letacku. Katalog je v pripadé¢ rychloobratkového

zbozi zbytecnou komoditou.

Plakaty zvouci na sezonni akce by vSak byly vitanou prezentacni tiskovinou. V soucasné
chvili plakaty nikdo cilené nevytvaii a prezentace vlastnich produktt je tak délana svépo-
moci. Moznosti je feSeni s externim pracovnikem, ktery ma zkusenosti a znalosti v oboru a
muze tak sofistikované navrhnout plakat k umisténi na prodejné. Veskeré tiskoviny by pak

m¢ély spliiovat jednotna pravidla a dodrZovat corporate identity.

Vyloha papirnictvi ma specificky design a neni zde prostor pro dalsi informace — narusily
by tak raz a Cistou plochu, které dominuje akéni produkt. Proto 1ze navrhnout umisténi pla-

katu na vchodové dvete, kde jsou kazdému piichozimu na ocich.

Plakat by se mél vztahovat k sezonni vanoc¢ni akei, byt barevny a byt i dostupny v malé verzi
ptimo na prodejnim pultu, aby bylo mozné si jej odnést s sebou. Zde by vsak stacila ¢erno-
bila varianta a maly format — napt. AS. Plakat by mél byt na své misto umistén v dostatecném
predstihu, idealné€ cca 14 dni pred akci. Je mozné plakaty také vyrobit univerzalni na nékolik
let dopfedu a ponechat volna pole pro datum. SniZi se tak niklady na plnobarevny tisk a

plakaty bude moZzné distribuovat i na plakatovaci plochy ¢i mezi informacni centra apod.

Na letaku by neméla chybét informace o provazanosti akce s Facebookem ¢i Instagramem,

kde je mozné sledovat, které zbozi bude vystaveno ¢i za jaké akéni ceny.
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Darky zabalime
za Vas. A radi!

WORKSHOP vol.2

no

n#vanocesplojharem

Sobota 7.12.2018 od 15hod Kasd : bot ‘ Sk
kde: papirnictvi Plojhar, Siroka ul.14 eGSO INEEIRS O SR LI MRS

Poéet mist je omezen, na akci je nutné se registrovat. zabaleni darku zdarma.
Za (East se vybira symbolicky poplatek 100,-, za ktery dostanete material, - u . .
dobrou kavu a pfedvancéni naladu jako bonus. Registrace na email: N?Chte‘ Star‘?St' 2 balen'm na nasi hlave.
workshop@plojhar.cz nebo tel. 775 144 052 plojhar Radi vam darek profesionalng zabalime.

plojhar
Obr. 16 Navrhy plakatu na vanocni akce, viastni zpracovani

Vizudl k vano¢ni kampani by mél nékolik verzi, z toho jeden hlavni plakat, ktery by mél
informovat o celé akci, kterd bude v papirnictvi probihat. Tento hlavni plakat by mél nejvétsi
rozmér A2 a byl by umistén od poloviny listopadu do konce roku pfimo na dvetich a byl
byrozdistribuovan na vétsi informacni plochy po mésté véetné infocentra. Mensi plakaty A3
by vedly zajemce piimo na konkrétni akce a byly by taktéz na prodejné, v infocentru a na
vyvésnich méstskych plochach. Sluzba nabizejici baleni darkid zdarma by visela jen na dve-
fich prodejny. Mimo fyzické rozvéSeni by byl plakat rozdistribuovan i dal§imi on-line ka-
naly. Realizace této akce vCetn¢ grafickych praci by se mohla pohybovat mezi 3 000 — 4 000
korunami s vyuzitim externiho specialisty. Plakaty by byly rozdistribuovany vlastnimi si-

lami.
Vystaveni vanocnich produktit

To, jak se prodejna prezentuje, ovliviiuje do jisté miry persondl, ktery mé na starosti vysta-
vovani a prezentaci. Jedna z dovednosti, kterou by mél personal ovladat, je merchandising,

ktery by mél personal uplatit pfi vystavovani zboZi.

Vanoc¢ni sortiment by mél byt umistén na centralnim misté, a to pfimo v zorném poli zédkaz-

nika vstupujiciho do prodejny tak, aby upoutal jeho pozornost. Dulezité je tedy vizualni
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zpracovani, protoze tento sortiment zaujme piedev§im vzhledem az pak muze pisobit na

dalsi oblasti.

Stavajici regaly jsou bilé. Pro vano¢ni akci by bylo vhodné vydekorovat regal vano¢nimi
motivy na které by se produkty vystavily. Bylo by vhodné je doplnit kreativnimi materialy
¢i pripadné pro tuto akci i rozbalit n¢jaké produkty, které jsou v baleni prodavany dohro-

mady napf.

Obr. 17 Vanocni dekorace, zdroj: Plojhar.cz

Zaroven by jejich rozmisténi mohlo slouzit jako inspirace k zavéseni, dekorovani ¢i zabaleni

darku s produkty papirnictvi. Tudiz by zédkazniky inspirovalo k vlasti tvorb¢.
Direct & digital marketing

V névaznosti na vySe zmiflovany vérnostni program, ktery bude mit za kol ziskat nové za-
kazniky a vytvofit si s nimi fungujici vztah. Jde vSak také o praci s nim. Vérnostni program
zde nesmi byt jen prostiednikem pro ziskani slevy, ale 1 vstupenkou na specialni akce —
workshopy, kdy je pocet mist omezen. Jeho velkym pfinosem je pak v remarketingu — pfi-
hlaSeni do maloobchodniho e-shopu, specialni nabidky rozesilané pomoci personalizova-
ného emailu, doprava zdarma nebo darkové kupony k narozenindm ¢i k vyroc€i registrace.
Vérnostni program by byl dostupny i jako aplikace, tedy vzdy po ruce. Nahled okamzitych
slev, generovani kuponit do mobilu ¢1 k vytvofeni nakupniho programu. V okamziku nad-
stavby programu by bylo naptiklad mozné na zdklad¢ kreativni ¢innosti vytvofit seznam
produkti ke koupi (napt. adventni vénec — polystyrenové kolo, svice, barevna stuha stfibrna

3,5 m, rolnicky 4ks apod.)

Vérnostni program nebude mit papirovou podobu, ale jen elektronickou. Avsak o jeho in-
formovani se postara persondl prodejny ¢i informacni letdk a komunikace na socidlnich si-

tich a webové strance.
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At uz se firma rozhodne, zda vérnostni program zavede ¢i ne, jako néstroj pro sbér kontaktd,
se kterymi mize déle pracovat, jde o neocenitelny zdroj. Kontakty takto ziskané 1ze nasledné
propojit s témi na socialnich sitich — napi. Facebooku a piimo tak zakazniky oslovit. Vzhle-
dem k pocetné cilové skupiné ve veéku 25-35 let ma vyuziti vérnostniho programu velky
potencial. Naklady na zfizeni a udrzbu programu by se mohly pohybovat kolem 500 K¢ za
mesicni udrzbu a za zprovoznéni cca 5 000 K¢ (specialni webové rozhrani pro piihlaseni do

veérnostniho programu).
PR a komunikace kampané

Vizualni komunikace kampané bude probihat v bezprostiednim okoli obchodu, tak, aby ko-
lemjdouci a potencionalni zdkaznici byli zasazeni jednak pfimo na prodejni plosSe, tak v bez-

prostfedni blizkosti obchodu ¢i na vetejné dostupnych informacnich plochéch.

Obsah reklamnich sdé€leni ¢i pouze informacnich, které firma smétuje ke vSem zaintereso-
vanym stranam by m¢l byt konzistentni a odpovidajici firemni image. Netyka se jen piimé a
digitalni komunikace — a¢ bude nejvice vidét, ale i dalSich sdéleni, které maji informacni

charakter jako jsou jmenovky, reklamni tiskoviny ¢i emaily.

Nejde zde jen o obsah po strance textové, ale 1 o graficky ¢i vizualni, ktery jej dopliuji. Ve
webovée prezentaci se jedna o snadnou orientaci na webové strance, jeji texty a jasnou orien-
taci pro navstévnika. U facebookové komunikace pak o typy ptispévkil, jejich vizualni zpra-
covani, popisky, vyzvy k akci ¢i interakci prostfednictvim komentaid. Obsah, ktery firma
tvoii musi byt pfizpisoben cilové skupiné pro kterou je uren s ohledem na cas zvetejnéni,

zpiisob vyuZiti jazyka v komunikaci atd.

Véano¢ni kampan by méla byt prezentovana s diirazem na vizualni formu a atraktivni zpra-
covani. Prispévky by mély lakat k ucasti na workshopech, ke sdileni s ptateli v pripadé
sluzby baleni darki, ¢i doporuceni s ohledem na nové vanoc¢ni produkty vystavené na pro-
dejni plose. V ptipadé sluzby baleni darkii by méla byt komunikace zamétena na pomoc,
odlehceni od pfedvanocniho stresu, cilit na jasné benefity, které ze sluzby plynou pro na-
vStévnika (spora Casu, hezky zabaleny darek, odbourani starosti s ndkupem baliciho papiru

a ladici stuhy atd.).

Komunikace vano¢niho zbozi by méla dopliovat predvanocni komunikaci pfipravenych

akci. M4 zde vSak pouze dopliiyjici charakter a informativni hodnotu.
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Obsahova stranka komunikace se projevuje ve vSech jejich podobach a musi byt, proto spra-

vovana profesionalné, konzistentné a dlouhodobé.
Facebook

Facebookova komunikace v souc¢asné dobé¢ jiz funguje. V ramci vanocni kampané by pak
mély byt pfispévky Castéjsi a s riznym obsahem. Jelikoz je predvano¢ni Cas aktualni pro
nakupujici jiz v listopadu, je tfeba umistit prvni pfispévek se zevrubnou informaci, co se
chysta jako vanocni akce v papirnictvi (shrnuti workshopti, sluzba baleni darkt, specialni
ceny nebo cukrovi pro registrované zakazniky, darecek k nédkupu apod.) jiz v fijnu, nejpoz-
déji v listopadu. Vizual by mél lakat na ptipravovanou akci. Fotografie jsou tvofeny perso-
nalem piimo na prodejn¢ svépomoci. Soucasti zdzemi je i mensi foto koutek, ktery umoznuje

taktka profesionalni fotografovani.

V ptipadé komunikace na Facebooku lze vyuzit i kratkého videa, kterd napt. naldka zakaz-

niky na vano¢ni produkty, které jsou vystavené na specidlnim regéle.

Na pozvanky na workshopy mohou navazovat fotoalba, které dokumentuji prob¢hlou akci
spole¢né s fotografiemi, navodem k vyrobé a naslednou provazanosti na blog na webové
strance. Ctenafim nabidne moZnost oznaceni se na fotografiich, komentovani atp. Lze také
vyzvat publikum ke sdileni vlastniho vytvoru formou fotografie do komentaie — interakce
s publikem. Facebook nabizi jesté vytvoreni udalosti — v pfipadé¢ vanotni kampané —
workshopu, kde je mozZné pozvat fanousky ¢1 pomoci reklamni kampané pozvanku distribu-
ovat na Facebooku. Pfijeti pozvanky fanouskovi umozni sledovat vSechny novinky, co se
kolem akce d&ji v€etné zmény data, poctu ¢lent ¢i sdileni mezi vlastni ptéatele napt. formou

doporuceni.

Text ptispévkil by nemél byt delsi nez 3 fadky a mél by ho provazet hashtag #vanocesploja-
hrem, pod kterym si ¢tenaf najde vSechny piispévky ¢i akce napti¢ Facebookem a nic mu
neunikne. Zaroven je mozné tak oznalit vlastni vano¢ni tvorbu s produkty papirnictvi
k Cemuz lze vyzvat zakazniky v jednoduchém postu. Soucésti textovych poli mohou byt 1
emotikony ¢i gify. Je zde opravdu velky prostor pro kreativitu a velky potencial zasahu ci-

lové skupiny.

Ptispévky na Facebooku mohou byt zdarma nebo je mozné udélat tzv. sponzorovany piispe-
vek, ktery se za urcitou hodnotu rozdistribuuje na zed’ vybrané cilové skupiny (v tomto pfi-

padé — Ceské Budgjovice, Zeny, 25-35, se zajmem o kreativu). Toto uzké cileni nabidne
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vysoky zasah skupiny, kterd ma nejvétsi pravdépodobnost, Zze na workshop piijde, protoze

papirnictvi dle ptfedchozich prizkumt zna.

Dostacujici pritbéZznou ¢astkou pro mési¢ni propagaci na Facebooku by mélo byt 10 000 K¢,

jelikoz 1 minimalni investovana ¢astka (100 K¢ na den) pfinasi vyrazné vysledky.
Instagram

Oproti Facebooku nabizi sit’ Instagram mensi textovy rozsah, ale za to po vizudlni strance
jde o jedine¢ny nastroj. Piedevsim u mladsich vékovych skupin je sit’ Instagram mnohem
rozsifen¢jsi nezli Facebook.

Na Instagram Ize fotografie pohodIn€ nahrat z mobilniho telefonu ¢i z nich vytvotit kreativni
obraz nebo piib¢h (sled az 5 fotografii ¢i kratké video), pomoci kterého miize oslovit poten-
ciondlni zakazniky ¢i fanousky. Instagram je také provazany s Facebookem, takze I1ze foto-

grafické ptispévky vybavené hashtagem skrze Instagram zvefejnit i na Facebooku.

Pro potifeby vano¢ni kampané je Instagram nastrojem pro navozeni atmosféry. Mohou zde

byt kratké prispévky z workshopti ¢i z ptipravy akce nebo baleni darki.
Webovda prezentace s vanocni tématikou

V dobé psani této prace dochdzelo k redesignu webové stranky spolecné s provozem eshopu
pro maloobchod. Novéa webova prezentace ma hezky €isty design, ale nenabizi zadny prostor
pro prezentaci aktualnich trendl a akci. Chybi zde pfedevsim sekce — Blog ¢i Rady a typy,
kde by byly umistény sezonni rady, jak si tfeba zabalit netradicné darek. V predvanocni
kampani by zde mohlo byt umisténo nékolik fotondvodl na originalni vadnocni darek, ad-
ventni kalendaf, svicen nebo vano¢ni ptani svépomoci. To vSe doplnéno fotografiemi.
Clanky by byly provazany a prezentovany na Facebooku & pomoci influencerii na jinych

komunitnich platforméach ¢i jinych skupinach, kam by se obchod sdm jako takovy nedostal.

K sezéné Vanoc by bylo na hlavni strance umisténo vyskakovaci okno, kde by byla aktudlni

pozvanka na jednu z pfedvanocnich akci.

Blog je pouze na hlavni strance a nikde jinde na webové strance neni. Umisténim do horniho
menu bude potfad na oc€ich a ve svém obsahu ¢tendiim piiblizi aktuality ze sortimentu a
zaroven bude atraktivnéj$i pro navstévniky webu, ktefi diky tomu stravi na strance vice ¢asu
a nebudou tak rychle stranky opoustét. Typy na tvorbu zde umisténé se budou dobie komu-

nikovat na socialnich sitich a budou se vzajemné odkazovat a propojovat své obsahy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

Horni menu by tedy bylo obohaceno o blog, a to za sekci papirnictvi. Umisténi ikon vedou-
cich na socialni sit¢ by mélo byt vyraznéjsi a mélo by byt umisténo vyse nez v paticce

stranky.

Po textové strance je tfeba sjednotit texty a vyvarovat se hrubek ¢i Spatné interpunkce, ktera
je patrna jiz na hlavni strance. Po strance vizudalni se pak objevuji n¢které fotografie vicekrat
na té samé strance, coz také dobie nepisobi. Jednotlivé kategorie jsou po obsahové a textové
strance v poradku. Nekteré texty mohou plsobit na zadkaznika az pftili§ vzletn€ a zarovnani

kategorii v sekci papirnictvi je diky zarovnani ke hran¢ boxl téméf az necitelné.

Firma mé funk¢éni analyzu navstévnosti, se kterou by se méla naucit pracovat a vyhodnoco-
vat vliv akei a komunikaci ¢i pristupové kandly na webové stranky. Data by méla byt vy-

hodnocovana pravidelné.
Reklama

Firma mtze vyuzivat reklamu piedevsim za ucelem propagace papirnictvi. Vzdy by vSak
mélo byt brano v potaz jeji umisténi a kandly, kterymi se bude $ifit s ohledem na mésto a

obsah vzhledem k cili, ucelu a cilové skuping.

Papirnictvi ma lokalni charakter, a tak neni ani cilem pulisobit jakkoliv masové. Ve vétSing
pifipadt se bude jednat o reklamu tiSténou, kterd bude umisténa i v online prostiedi. Reklama,
ktera by méla slouzit ke zviditelnéni vano¢ni akce by méla vést skrze vSechny kandly a to
dlouhodobé (fijen-prosinec). Jejich méfeni by mélo probihat nejen z ekonomického hlediska
— zisk, ale 1 z nariistu navstévnosti, zvySeného zajmu o registraci do vérnostniho programu

¢1 obsazenosti workshopii.

Pro ucely reklamy pro firmu Plojhar s.r.o., se hodi ptedev§im distribuované tiskoviny (letaky
a plakaty), které budou distribuovany na mistni infocentra a vetejné plakatovaci plochy, do
rodinnych center ¢i na jina vetfejna mista, kde je velky pfedpoklad, Ze by je navstivila cilova
skupina. V online prostfedi se objevi sponzorované ptispévky se specifickym zacilenim. Za-

vedeni blogu a jeho zvetejnéni také dokaze pritdhnout nalezitou pozornost.

16.4 Harmonogram planu marketingové komunikace vano¢ni kampané

»vanoce s Plojharem*

Plan marketingové komunikace je rozloZzen na 2,5 mésice. Harmonogram zac¢ina 42.tydnem

v poloviné fijna a nasledné se odvijeji dalsi aktivity s ohledem na ptiblizujici se Véanoce.
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Soucasti harmonogramu neni vérnostni program, o jehoz zavedeni musi rozhodnout vedeni
a jehoz provoz by mél byt zahajen idedln¢ s novym rokem tak, aby pro rok 2020 byl jiz

standardni souc¢asti marketingové komunikace firmy a jeho potencial byl tak na plno vyuzit.

Pozn.: Cisla v tabulce reprezentuji jednotlivé tydny v roce (42= fijen 14.-20.10., 43=21.-

28.10.) atd. jejich uspotadani odpovida realizaci vyzkumu a z toho vychézejicich aktivit.

Tab. 4: Harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

uprava webu (blog, vyskakovaci okno) X
vdnocni dekorace prodejny
obsah na internet (web + FB, IG), sprdva X X |x [x
plakaty (vyroba a distribuce)
placend propagace na Facebooku X
Workshop

sluZba baleni ddrku
proskoleni persondlu o vanocnim sortimentu X

X | X [ X [X

X [ X | X | X | X |X
X | X | X | X |X
X | X | X | X |X

16.5 Omezeni a rizika projektu

V této kapitole jsou shrnuta rizika projektu, ktera lze predvidat a diky tomu je pak nasledné
eliminovat. Rizika jsou zde uvedena s jejich vysi, jaka hrozi, a s pravdépodobnosti vzniku.
KaZzdé riziko je zde dopodrobna popsano, v jakém ptipadé by mohlo vzniknout a jaké kroky
by méla firma ucinit, aby se riziku vyhnula, a aby je v ptipadé vzniku co nejvice potlacila ¢i

zcela eliminovala.

Vycet rizik je ptehledné zaznamenan v nésledujici tabulce véetné jejich vyse rizik a pravdé-

podobnosti vzniku.

Tab. 5: Rizika (viastni zpracovani)

nedostatek financi na realizaci zmén nizka nizka
nedodrzeni casového harmonogramu vysoka nizka
nepochopeni akce a komunikacéni Sumy vysoka nizka
podobné akce konkurence nizka nizka
nevhodna volba marketingovych nastrojl nizka nizka
nizky zdjem o celou kampan nizka nizka
riziko Spatnych ekonomickych vysledk nizka nizka
nedostatecné prostory pro workshop nizka nizka
rizika, ktera souviseji s personalem vysoka vysoka
nespolehlivi externi dodavatelé nizka nizka
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Nasleduje postupny vycet rizik spolu s jednoduchym krizovym pldnem ve formé¢ popsani

zpuisobu jejich mozné eliminace.
Nedostatek financi

Jelikoz firma jiz v minulosti podpofila vanocni kampail vy$§imi néklady, nemél by pro ni
byt problém vanocni kampai zainvestovat. Vanoce jsou pro firmu obchodni jistotou a do-
posud je dlouhodobé& nepodporovala. Nedostatek financi hrozi jen v ptipadé, Ze rozpocet na
marketingové aktivity firmy bude vyuzit na jiné komunikacni kanaly (napf. radio, jako v lon-
ském roce) a pak by nebyl dostatek financi na dal$i komunikacni kanaly. Vzhledem k ¢asové
rezerve, kterou je obdobi pied Vanoci (cca 7 mésicl), je mozné si v tomto prostoru vyhradit
finan¢ni rozpocet, ktery bude investovan vyhradné pro kampai a néasledné s ni v rozpoctu

na pristi rok pocitat.

V ptipadé, ze nedostatek financi skute¢né nastane je mozné nékteré kroky kampan¢ vynechat
a snizit tak rozpocet celé akce. Tuto skutecnost vsak lze naplnit jen do té miry, aby pouzité

kanaly davaly stale smysl a byly nadale komplexni.
NedodrZeni ¢asového harmonogramu

Riziko vzniku nedodrzeni casového harmonogramu vano¢ni kampané je vysoké. Organizace
celé akce je jeho nedodrZenim velmi ohroZena. Nedodrzeni termind zhotoveni, byt jen dil-
¢ich ¢asti kampané a ptipravy jednotlivych bodt (vizualy, pronajem ploch, ptiprava perso-
nalu) vanocni kampané mize mit za néasledek nedostate¢nou komunikaci a tim také za na-

sledek neuspéch celé kampané.

V okamziku, kdy by problém s nedodrzenim harmonogramu nastal at’ uz z finan¢nich ¢i or-
ganizac¢nich divodu je dilezité, aby byl harmonogram neprodlen¢ uzptsoben, aby znéni
kampané bylo potad jasné a aby byly vynechany prvky, které neohrozi celé¢ vyznéni akce
(napft. vynechat workshop ¢i jednu tydenni kampaii). Eliminovat toto riziko lze dostatecnym

ptredstihem pfi zadani prace externich pracovniki.
Nepochopeni a komunikacni Sumy

Plan marketingové vanocni komunikace je nastinén v podstaté jasné, je vSak stale prostor
pro tvirci mysleni a vlastni inciativu osoby, kterd bude mit akci na starost a bude zajistovat
a zadavat jednotlivé dil¢i ukoly. Tady miiZze dojit k nepochopeni nebo Spatné interpretaci

zadani. Komunika¢ni Sumy mohou také nastat v komunikaci od zadavatele ke tviirci.
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Tomuto riziku lze pfedchézet a eliminovat jej diky pfecteni a porozuméni celé vano¢ni kam-
pani a jejimu teoreticko-praktickému zékladu. Externi pracovnik ¢i firma by méli v ptipadé
piipominkovani ¢i doptavani dostat adekvatni odpovéd’ a dokonale kampai pochopit. Pro-

jekt pro pfipominky by pak mél byt fyzicky pfitomen i pfimo v papirnictvi.

Nepochopeni také mize nastat ze strany potencionalniho zédkaznika, ktery nemusi pochopit
jasn¢ sdéleni komunikace, a to tieba diky nevhodné zvolenému typu ¢i velikosti pisma, nebo
Spatnou slovni formulaci, pfipadn¢ nevhodnou barevnosti nebo dokonce nevhodnym umis-
ténim vizuala.

Akce konkurence

Konkurence spole¢nosti neohrozuje papirnictvi Plojhar s poradanim vlastnich vano¢ni kam-
pani. Pfedevsim je toto riziko nizké diky absenci vlastnich prostor konkurence k potfddani
workshopti ¢1 baleni darkli. Konkurence v§ak miiZe vanocni akce potad jinde ¢i sponzorovat
aktivity spojené s Vanoci v jinych prostorach nezli vlastnich. Firma by toto vSak nemé¢la
podcenovat a nadale by méla sledovat konkurenci a snazit se dale od ni odlisit a vytvorit si
unikatni prodejni argument (kvalita a osobni pfistup), kterym firma oproti konkurenci vy-
nikne. Tento benefit musi byt pak komunikovan ve vSech typech komunikace a v§emi na-
stroji.

Nevhodna volba marketingovych ndstrojii

Névrh vano¢ni kampané vychazi ze stavajicich komunikacnich néastroji a dopliiuje je o dalsi
a aktivnéj$i komunikaci v off-line prostredi. Existuje zde riziko, ze vybrané nastroje piesta-
nou byt zajimavé pro cilové publikum firmy. Kdyz tato situace nastane je tteba zanalyzovat
a vyhodnotit jednotlivé nastroje v komunikaci a zjistit jejich efektivitu a na zakladé tohoto
vyhodnoceni zkusit obménit pouZité nastroje. I nové nastroje v komunikaci je tieba sledovat
vyhodnocovat a vybrat jen ty, které jsou pro firmu nejpiinosnéjsi. Vysledkem by méla byt

idedlni situace diky, které firma bude tyto nastroje vyuzivat i pro komunikaci jinych akei.

Mezi dalsi rizika Ize zatadit napt. nizky zdjem o celou kampari. 1idé maji zakédovano, Ze
papirnictvi je drahé a ze ocekavané akce ¢i sluzby budou mit néjaky hacek, ptipadné budou
zpoplatnény nasledné. Toto je divodem, pro€ je nutné lidem dostate¢né¢ predstavit kampai

a jeji koncept a ukazat, Ze zde jsou vitani i ekonomicky slabsi jedinci.

Riziko Spatnych ekonomickych vysledkii. Velka investice do vano¢ni kampané se mize uka-

zat jako ztratova a ve vysledku tedy netuspésna. Riziko lze snizit pravidelnym monitoringem
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a vyhodnocovanim jednotlivych dil¢ich usekd kampané ihned po jejich implementaci tak,

aby bylo mozné s prvky kampan¢ hybat a ptipadné zvolit v jejim prabéhu levnéjsi varianty.

Nedostatecné prostory pro workshop nejsou velkym rizikem, ale nemélo by se podcenovat
pii komunikaci. Prostory pro workshop se mohou stat nedostatecné z nékolika hledisek. Ka-
pacita pro workshop je omezend a $patnou komunikaci po¢tu mist na ném mize nastat situ-
ace, kdy bude mistnost pro workshop pieplnéna, coz mize vést k nedostatku materidlu pro
tvorbu, nedostatecné persondlni obsazeni a jehoz nasledkem se mize stat nespokojenost
ucastnikt, tedy uplné opacny vysledek aktivity, nez byl imysl. Je tieba tedy dbat na striktné
dany pocet mist pro workshop, pripravit dostatecné prostor a zajistit jej dostate¢nymi po-
muckami k tvorbé.

Rizika, kterd souviseji s persondlem. Jednim z téchto rizik mize byt nedostate¢na kapacita
lidskych zdrojii (napf. osoba, kterd bude pomahat s balenim darkd, ¢i vedouci workshopu).
V projektu se o¢ekava, ze tyto aktivity na sebe pievezme osoba z managmentu nebo proda-
vajici personal nad radmec svych béznych pracovnich povinnosti, samoziejmé za finan¢ni
kompenzaci ze strany vedeni ¢i jiny zpisob motivace. Dalsi riziko, které v sobé€ nese perso-
ndl je 1 pfes fadné proskoleni, je jeho nedostatecné kvalifikace a fundovanost v oblasti pro-
duktt. Proskoleni by mélo probéhnout i v ramci sluzeb, které jsou pro zédkazniky ptipravo-
vany — v tomto ptipad¢ baleni darkl. V soucasné chvili tuto schopnost ovlada na profesio-
nalni Grovni zatim jen jeden zaméstnanec. Vzhledem k ptedchozim zjisténim je neznalost
produktli personalem jednim z nejslabsich bodl prodejny a riziko vzniku je tedy velmi vy-

soké.

Nespolehlivi externi dodavatelé mohou byt, jak samotni specialisté v oblasti grafiky ¢i fo-
tografie nebo vedouci workshopu z fad personalu, tak i poskytovatelé ploch, na kterych bude
akce komunikovéna. Je zde tedy tfeba dostatecné dopiedu a smluvné oSetfit terminy do kte-
rych je tfeba zadanou praci odevzdat ke korektuie tak, aby zde byl dostate¢ny Cas na Gpravy

projektu, zmény v kalkulaci aj.

16.6 Naklady

Néklady, které se bezprostfedné vztahuji k vano¢ni akci budou fazeny podle ¢asu, ktery je
potieba k investovani. N&které Castky jsou dlouhodobého charakteru a investice je pouze

jednorazova (dress code, jmenovky atp.).
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Tab.6: Rozpis nakladii (viastni zpracovani)

zaloZeni blogu 1500 K¢
reklamni vyskakovaci okno 1500 K¢
aktivni sprava dynamic-
kého obsahu — novinky,
Webova prezentace | blog 2 000 K¢
placend reklama Vanoc¢ni
akce 10 000 K¢
Facebook soutéZ na FB 3 000 K¢
vanocni dekorace 1000 K¢
Prodejna vanocni stojan 2 500 K¢
dress code varianta 2 ha-
lenky 850 K¢ prodavacka (3 400 K¢)
Personal jmenovky 4 varianty 100 K¢ prodavacka (400 K¢)
grafické prace 3 000 K¢
Tiskoviny papir a tisk 1400 K¢
propagace v lokalnim tisku 2 000 K¢
propagace na lokalnich vy-
Reklama vésnich plochach 2 800 K¢
workshopy - 4x 6 000 K¢
Sluzby sluzba baleni darki 4 000 K¢

Webova prezentace bude upravena firmou, kterd ma na starost novy design webovych stra-
nek Plojhar v rdmci jejich spoluprace. Stejné tak vyskakovaci okno, kterd bude jako interak-
tivni prvek natrvalo pfiddno na hlavni stranu webové stranky tak, aby bylo mozné jej ptes
administraci, jak naplnit, tak vypnout ¢i opakované nastavit (vyskakovaci okno miize byt
nadale vyuzito pro specialni nabidky zbozi, jarni akce ¢i zmény napt. oteviraci doby). Ak-
tivni sprava dynamického obsahu — blog a novinky by pfesla jako obsah prace na zamést-
nance, ktery ma v soucasné dob¢ na starosti spravu Facebookovych stranek a Instagramu.
Castka k tomu vyhrazen4 je uréena na potizeni kvalitnich fotografii profesiondlem, na darky

pro vanocni akei vyhrazené a na thradu naklad na zaméstnance.

Facebookova placena reklama bude formou sponzorovanych ptispévka, které povedou na
stranku e-shopu (pokud ptjde o akéni zbozi), nebo na stranku Plojhar.cz, ¢i FB profil Ploj-
har.cz. Castka bude uréena na distribuci sponzorovaného piispévku do vybranych cilovych
skupin. Soutéz na FB je nastavena na 3 000 korun. Tato ¢astka se tyka produktti, které budou

do soutéze zatrazeny (napi. darkové tasky, diaf na rok 2020 atp.)

Personalem jsou pouze Zeny. Jako jejich dress code byly vybrany dvé€ halenky — ¢ern4 a bila
s potiskem loga spolecnosti. Tyto dvé varianty jsou nositelné po cely rok a ¢astka 850 K¢

obsahuje potizeni dvou kusii pro kazdou prodavacku vcetné¢ barevného nazehlovaciho
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potisku. (Jirout, 2019). Jmenovky, které se pro tuto kampan potidi, mohou byt jen ve formé
loga jako odznacku (levnéjsi varianta nezli v rozpoctu cca 30 K¢ za kus), ale efektivngjsi
jsou jmenovky vcetné€ jména, idealné¢ ve dvou barevnych variantach (Cerna a bila pro kom-
binaci s halenkou). Potizeni plastovych jmenovek véetné celobarevného tisku bude stat 100

K¢ pro jednu prodavacku. (Jmenovky, 2019)

Néklady na vyrobu tiskovin jsou 3000 korun za grafické prace. Tato cena zahrnuje kreativni
navrhy externiho grafika podle zadani firmy, a sice: 1 plakat, ktery informuje o celé akci, 2
letdky na workshopy, 4 na jednotlivé tydenni akce + sluzbu na baleni darkd. Papir, ktery se
na plakaty vyuzije bude pro format A2 mit gramaz vétsi nez 130 g/m?, na dal$i formaty A3
a A4 postacuje gramaz 100-130 g/m?. Ceny téchto papira se pohybuji kolem 2 K¢ za papir
gramaze 130 g a 100 g za 1,60 K¢ v ptipad€ pofizeni jednoho kusu. Tato cena je vSak pro
koncového zékaznika, v grafickém studiu se diky dodavatelskym firmam dokazi dostat s na-
klady mnohem niz. Zpravidla je cena papiru uz zahrnuta v cené tisku zpracovatelské tis-

karny. (Plakaty, 2019)

Reklama v lokalnim tisku zahrnuje umisténi PR ¢lanku v regionalnich listech — Ceskobudg-
jovické listy, Budéjcka Drbna, MF Dnes — regionalni zpravodajstvi. A to vzdy jen jednou
pred zacatkem vanocniho obdobi, zpravidla v listopadu. Je zde prostor také pro tiskovou

zpravu, kterou je také mozné distribuovat.

Lokalni vyvésni plochy jsou v majetku mésta Ceské Budgjovice a jejich vyuziti je zpoplat-
néno, a to za format plakatu A4 za 1,20 na jeden den. Spole¢nost Rengl ma na starost celkem
25 plakatovacich ploch na tizemi mésta Ceské Budgjovice. Umisténi plakitu A4 na viech
téchto plochach na 28 dni (s tim, ze kazdy tyden se letdky obméni) vychéazi na 2800 K¢.
(Ceny vylept plakatd, 2019)

Plakaty se budou tisknout ve nasledujicich formatech A2, A3 a A4. Format A2 bude umistén
pfimo na prodejné (tedy bude vytisknut v plné barvé na papir o gramazi minimalné 130
g/m?), k vyloze jej pak dostatecné uchyti lepici paska. Jde o kusovy tisk, jez ponese cely
program vanocni akce. Jeho cena se pohybuje kolem 430 K¢ v plné barevnosti digitalnim
tiskem. Format A3 je urcen k distribuci do infocentra a na mista, kde se pocita s nejvetsi
navstévnosti cilové skupiny. Format A3 bude vytisknut ve 20 ks na papir gramaze 100-130
g/m?. Celkem za 325 K¢. Tyto formaty také ponesou informaci o celé vano¢ni akci. Posled-
nim plakatem je format A4, ktery bude distribuovan na vetejné plakatovaci plochy. Naklad

téchto letakd bude 100 ks. Za celkem 645 K¢&. (Cenik, 2019)
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Celkové naklady na vanoc¢ni kampai jsou 44 500 K¢, cemz ndklady na dress code a tvorbu
webovych dopliikd jsou dlouhodobého charakteru. V loniském roce se vano¢ni obdobi pod-
poftilo akci konanou v prostiedi internetu a radia, a to sponzorovanymi piispévky na které se
celkem vynalozilo zhruba 150 000 K¢. Naklady jsou tedy v navrhovaném projektu tfetinové,
ale vyuzito je mnohem vice komunikacnich kandlti a zasazené skupina potencialnich zakaz-
niki bude mnohem vétsi.

4

16.7 Vyhodnoceni a méfeni ucinnosti projektu

S ohledem na méteni ucinnosti navrzenych komunikacnich nastrojt, je nutné se soustiedit
na kazdy nastroj zv1ast’.

Nejsnazsi polozkou, co se méfeni tykd je jednoznacné online prostiedi. Instagram a Face-
book samy automaticky umoziuji ndhled do tzv. ptehledi, kde je mozné sledovat GispéSnost
prispévka, soutézi, dosah, uzivatele a jejich aktivitu na strance. Placeny a promovany obsah
na Facebooku pak umoziuje i pfesné zacileni na konkrétni cilovou skupinu a napt. mésto
odkud uzivatel pochdzi. Placeny dosah Facebooku umozniuje vyhodnoceni a reporty, ktera
generuje ze vSech kampani. Zde je nezbytné dlileZité vénovat pozornost nastaveni cilti kazdé
jednotlivé reklamy tak, aby se dobfe méfily a celkové spliiovaly pozadavky na spravné sta-
noveny komunikacni cil. Podle nastavenych cili nasledné€ 1ze méfit kampani a jeji uspéSnost
1 v€etné piesahu do off-line prostiedi (napt. propagace vérnostniho programu ¢i vano¢niho
workshopu v ur€ité lokaci a sledovani zvySeni navstévnosti nebo registraci na workshop
nebo celkovy obrat prodejny). V ptipad€, ze bychom chtéli zjisti ptimy dopad a dosah akci
na Facebooku, 1ze toho docilit vytvofenim ptispévku, ktery bude pfimo méfitelny (napf.
soutéz, jejimz vysledkem bude sleva, kterou Ize ziskat pouze v kamenné prodejn¢). Podobné
1ze sledovat aktivitu navstévnikii na webové strance pomoci nastroje Google Analytics, je-
hoZ funkce je vypsana v praci vySe. Pfresah Google Analytics do pfimého ndkupu lze méfit
obdobné. V soucasné dob¢ je vSak prezentace firmy pouze informativniho charakteru. Vétsi
vyznam ziskd po zavedeni a zprovoznéni nového e-shopu. Instagram a Facebook maji za
ukol predevs§im firmu prezentovat jako komunikaéni kanal smérem k zédkaznikovi, ktery je

nastrojem brandbuildingu a neni prodejnim kanalem.

Mnohem naro¢néjsi je zméfit aktivity v off-line prostfedi, které¢ se ve vysledku vztahu;ji
k prodejné papirnictvi — at’ uz se jedna o vizualni podobu vano¢ni kampané, dekorace a roz-

misténi produktli na prodejni plose ¢i o prodejni dovednosti personalu. Spojeni vsech téchto
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krokd by mélo vést k vytvoreni odpovidajici atmosféry na prodejné, kterd by tak méla vy-
tvotit dojem, ktery odpovida zbozi, jez je v prodejné nabizeno — kvalitni a cenové nadpri-
mérné. Navozena atmosféra v prodejné by méla byt pratelska a piijemna, jak ze strany pro-
davajiciho persondlu, tak i ve vytvoreni osobniho vztahu k prodejné, jez povede k opakova-
nym navstévam a ndkuptim zakaznikti. Splnéni Gcelu projektu po implementaci zmén lze
ov¢tit naptiklad primarnim Setfenim mezi zastupci cilové skupiny. Nebo lze vytvofit jedno-
duchy prizkum spokojenosti zakaznikt, a to pied a po zavedeni zmén — s ohledem na va-
noc¢ni akci. Lze vychazet naptiklad z navstévnosti a obratu prodejny pied zavedenim zmén.
Dalsim zptsobem pak muze byt i pozorovani ze strany prodavajiciho personalu (navratnost
zakazniki, zpétna vazba, vétsi narast registrovanych do vérnostniho programu atp.).

Proskoleni personalu o produktech povede ke zkvalitnéni jejich celkové prezentace a spo-
dovani vztahu se zakazniky. Méfitelnost lze zajistit osobnimi rozhovory s nimi ¢i mystery
shoppingem, ktery znalosti ovéti. Odstup, se kterym je mozné toto mefeni provést, je cca 6-
8 mé&sicil. Nejvice operativnim feSenim a nejpravdépodobnéjsim sledovanim tispésnosti pro-
jektu je sledovani ekonomického efektu provedenych opatieni. A to predevs§im s ohledem
na roky predchozi, kdy tento projekt implantovan nebyl. Marketingova komunikace vanocni
kampané by méla byt opakovana kazdym rokem a sledovana a vyhodnocovana. Jeji vliv se
nemusi projevit jen v ekonomickém pohledu, ale i v budovani znacky a vztahu zakazniki

k firmé ¢i v nardstu ¢lend vérnostniho programu.

Sluzba baleni darkt bude vyuzivat vlastnich produktii (ale bylo by mozZné k baleni darki
vyuzit 1 lofiskou kolekei) s tim, Ze rozpocet na tuto akci zahrnuje balici papir, provazek ¢i
stuhy, ptipadné lepici pasku. Cena provazku se pohybuje za 40 K¢ za 20 metri dekora¢niho

provazku. Balici papir bude vyuzit v levnéjsi kategorii a sice za 50 K¢ za arch 100x180 cm.
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil zefektivnit marketingovou komunikaci spolecnosti Plojhar
s..0., ktera se jiz vice nez 125 let vénuje prodeji papirenského zbozi v Ceskych Budgjovi-
cich. Prace se zaméfila na analyzu stavajici situace pomoci primarniho a sekundéarniho Set-
feni, na zakladé, kterych navrhla efektivnéjsi komunikaci. Vystupem préace je vytvoteni

komplexniho projektu vanocni marketingové komunikace, kterd navazuje na predchozi vy-

zkumy.

Uvodem préace seznamuje se zaklady teorie marketingové komunikace, ktera se zaméfuje na
oblast podnikani firmy. Nasledné se prostfednictvim realizace a rozboru primarniho vy-
zkumu préace ukazuje, jaky je redlny stav marketingovych aktivit firmy a jaké nedostatky
nese jeho soucasna marketingova komunikace. Jednalo se pfedevsim o osobni formu komu-
nikace prodavajiciho personalu, dale pak o neosobni formu jako jsou napt. reklamni tisko-
viny. Sekundéarni vyzkum doplnil primarni a pomohl specifikovat cilovou skupinu, ktera

v prodejné nakupuje, a jeji potencial v online prostredi.

Na zékladé téchto Setfeni byl v praci navrzen projekt vanocni marketingové komunikace,
ktery se zamétoval na konkrétni komunikacni oblasti, a to za i¢elem osloveni zjisténé cilové
skupiny jak v off-line, tak 1 v online prostfedi. Efektivity komunikace lze docilit v nékolika

krocich, a sice:

» proSkoleni personalu produkty vano¢ni kampané,

* jasna vizualni identifikace prodejniho persondlu,

* zavedeni vizualnich vystupti komunikace vano¢ni kampang,

» roz8ifeni a plné vyuziti komunika¢nich kanald Facebook a Instagram pro osloveni cilové

skupiny online

V néavrhu byla jiz vyuZita komunikace s ohledem na cilovou skupinu. Projekt zahrnuje nejen
koncept, ale 1 feSeni vcetné kalkulace, harmonogramu a navaznost jednotlivych aktivit. Za-

hrnuje zde i rizika realizace, kterd by mohla nastat.

Autorka si mysli, Ze vysledna préace splnila svij cil a je kvalitnim zakladem pro zavedeni
smysluplné a kreativni vanocni marketingové kampané firmy, kterd doposud nic takového
ve svém portfoliu v tomto rozsahu neméla. Marketingové aktivity firmy byly doposud fe-

Seny ad hoc bez SirSiho konceptu a bez vyuziti vSech dostupnych komunikac¢nich kanald.
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Osobnim a profesnim ptinosem je zcela jisté zjisténi, do jaké miry je pracné rozsahle nasta-
veni zdanlive jednoduché sezénni komunikacni kampané. Autorka je presvédcena, ze velké
negativum, které by nemélo byt podcenéno, by mohlo byt nedostate¢né proskoleni personalu

a jeho dopad na budoucnost firmy.

Marketingova komunikace firmy, at’ uz jde jen o sezonni zalezitost nebo o dlouhodobé pla-
novani, by méla byt dynamicka, a proto je vhodné a nutné nadéle ji zkoumat a vyhodnocovat

vSechny aktivity firmy tak, aby byly co nejvice efektivni a mely smysl.

Autorka prace vi, Ze prace nebude jen obohacenim jejich praktickych zkuSenosti z oboru
marketingové komunikace, ale dle manazerky prodejny papirnictvi bude i ¢astecn¢ imple-
mentovana, a sice v podobé¢ jednotného oznaceni personalu a zavedenim prodejniho manu-

alu (seznamu zakladnich otazek na zakaznika).
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO PRUZKUMU

Dotaznikové Setreni pro Plojhar s.r.o.

*Povinné pole

1. Jak ¢asto nakupujete papirenské zbozi?*
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez 1x za mésic Preskocte na otazku 2.
Alespor 1x za mésic Preskocte na otazku 2.
Vice nez 1x za mésic Preskocte na otazku 2.
1-2 tydné Preskocte na otazku 2.

Vice nez 1x tydné Preskocte na otazku 2.

nikdy Preskocte na otazku 19.

Nakupovani v papirnictvi

2. Jaké zbozi nejcastéji kupujete v papirnictvi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
psaci potfeby (tuzky, papir, propisky apod.)
darkové zbozi (balici papir, darkové tasky, drobné darky, specialni darky - edice, diafe
apod.)

kreativni sady (omalovanky s pastelkami, razitka, drobné dekorace, samolepky)

3. Jaky typ papirnictvi navstévujete nejcastéji? *
Oznacte jen jednu elipsu.

soucast supermarketu (Kaufland, Lidl, Globus, Penny, Albert)
velké papimictvi s Sirokou nabidkou

malé lokalni papirnictvi

4. Jaké zbozi a jak ¢asto zde nakupujete? Lze vybrat 3 moznosti*
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.
nejcastéji Casto pramémé obcas nikdy
psaci potreby
kreslici potfeby
Skolni potfeby
kancelarské potfeby
balici potfeby
darkové potieby
kreativni potfeby

5. Kolik primérné utratite za nakup v
papirnictvi? (pouze ¢islo) *



6. Jaké znate mistni - ceskobudéjovické
papirnictvi? *

Nakup pres internet

7. Kupujete papirnické zbozi i pfes internet? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano ¢asto Preskocte na otazku 8.
Obcas ano Preskocte na otazku 8.
nikdy Preskocte na otazku 12.

Online nakupovani

8. Jak ¢asto nakupujete v eshopu, ktery ma papirenské zbozi?*
Oznacte jen jednu elipsu.

méneé nez 1x za mésic
alespon 1x za mésic
vice nez 1 za mésic

1-2 tydné

9. Jaky typ zbozi z papirnického eshopu kupujete ?*
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

nejcastéji Casto pramérmné méné Casto
vybaveni kancelare
dekorace
darky
psaci potfeby
Skolni potfeby
kreativni sady

10. Kde pfes internet nakupujete zbozi
nejcastéji? (jméno eshopu)*

11. Kolik primérné utratite za nakup v online
papirnictvi? *

Preskocte na otazku 12.
Znam Plojhar

12. Rika vam néco jméno Plojhar? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 13.

Ne Preskocte na otazku 19.

nikdy



Znalost Plojhar

13. V jaké asociaci znate Plojhar? *

14. Vite, kde sidli? Popiste. *

15. Jak hodnotite papirnictvi z hlediska ceny? *
Oznacte jen jednu elipsu.

drahé

spiSe drazsi
primérné
spiSe levnéjsi

levné

16. Jak hodnotite chovani personalu?*
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

nevi o ¢em mluvi

vstficny

vi o kazdém zbozi

dokaze sofistikované poradit
neni k zastizeni

nepfijemny

nedokaze poradit

17. Co fikate na rozmisténi produkti v obchodé? *
Oznacte jen jednu elipsu.

prfehledné

trochu pfehledné
standardni
méné prehledné

absolutné se v ném nevyznam

18. Proc¢ jste si vybral/a k nakupu papirnictvi Plojhar? *
Zaskrinéte vSechny platné moznosti.

cena
kvalita zbozi

exkluzivita nabidky (zboZi jinde neni)
oblibeny obchod

pfistup personalu

velikost nabidky

détsky koutek

snadna dostupnost



Demografie

19. Z jakého jste kraje? *
Oznacte jen jednu elipsu.
JihoCesky
Plzerisky
StfedoCesky
Praha
Vysocina
Zlinsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Pardubicky
Kralovéhradecky
Liberecky
Ustecky

Karlovarsky

0000000000000

Jihomoravsky

20. Velikost mésta odkud pochazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

do 5000

do 10 000
10-50 000
nad 50 000
nad 100 000

00000

21. Vyberte pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.

Q muzZ
Q Zena

22. Kolik je vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q 15-25 Prestarite tento formular vyplriovat.
() 2535 Prestarite tento formulér vyplriovat.
Q 35-45 Prestarite tento formular vyplriovat.
Q 45-55 Prestarite tento formular vyplriovat.
D 55+ Prestarite tento formular vyplriovat.



PRILOHA 2:

Jak ¢asto nakupujete papirenské zbozi?
312 odpovedi

Jaké zbozi nejcastéji kupujete v papirnictvi?
292 odpovedi

,8%

¢

Jaky typ papirnictvi navstévujete nejcasteji?

293 odpovedi

@ Méné ne? 1x za mésic
@ Alespoi 1x za mésic
@ Vice nez 1x za mésic
® 1-2 tydné

@ Vice nez 1x tydné

@ nikdy

@ psaci potreby (tuzky, papir, propisky
apod.)

@ darkové zboZi (balici papir, darkové
tasky, drobné darky, specialni darky -
edice, diafe apod.)

@ kreativni sady (omalovanky s
pastelkami, razitka, drobné dekorace,
samolepky)

® psaci potreby (tuzky, propisky apod.)

® soudast supermarketu (Kaufland, Lidl,
Globus, Penny, Albert)

@ velké papirnictvi s Sirokou nabidkou
@ malé lokalni papirnictvi



Jaké zbozi a jak casto zde nakupujete? Lze vybrat 3 moznosti

100 M nejcasteji— MMl Gasto—— N -primeme [l obSas— I nikdy

psaci patfeby kreslici potfeby gkolni potfeby kanceldfské potfeby balici potfeby dérkové potfeby kreativni potfeby

Kolik primérné utratite za nakup v papirnictvi? (pouze ¢islo)
293 odpovédi

80
60
40

20

5 40 100 130 139 200 350 500 800 1500

Jaké znate mistni - ceskobudéjovické papirnictvi?

293 odpovedi

Zadné
neznam
Plojhar
Z&dné
Zadne
MNeznam
ne
Neznam
Z&dné
MNeznam
neznam

Kohinor



Nejsem z B
Prior

Ne

Naproti Prioru
Na Lannovce
Zadné
nejsem z CB
nevim

Newvim

0

Koh-i-nor

MNevim

Kaoh-i-noer, Plojhar, Mc Pen, papirnictvi ve mésté blizko namésti
Papimictvi Timova; Papirnictvi Plajhar

Ceskobudéjovicke bohuzel zadné

Plojhar (CB), U Zaludi(Ledenice), U $4lki(Borovany, Naproti Prioru - nevim jak se jmenuje(CB)
Tesco.. -D

zadne

Plojhar, Jerabina, Jauker

Na Lanovce naproti Prioru

Plojhar, KiN, Jaukerovi

Vitovec

papirnictvi v Siroké ulici



NEZNAM

U Prioru,Koh-i-nor

Prodejna koh-i-nor, papirnictvi na Lanovce
Dragerie u Zalud{ Ledenice

Prior a naproti Prioru

na lannovce naproti prieru cB
Plojhar Koohinoor Prior McPen v Igy
Plojhar =)

Na proti Prioru

Albi

U Zaludd

na lanovce u prioru

papirnictvi Jaukerovi, drogerie na nam. jifiho z Podébrad, Plojhar
PAPIRNICTVI-TAPETY Jaukerovi s.r.c.
Lannova

na Lannovce naproti Prioru

Papirnictvi Tima, Plojhar, Sevt

Ma Lannovce, Prior, Plojhar

Ma Lanovce

Prodejna Koh-i-noor, Plojhar

plojhar

nakupuji v supermarketech, hlavné Kaufland
Globus

Na Lanovce, ale nevim jak se jmenuje

WVzpomenu si na jménc pouze mistniho Ledenickeho

Prior a malé papimictvi naproti

Plojhar, Kohiner, Papirnictvi na Lannovee proti Prioru

Ceskobudéjovické Zadné

Plojhar, Mc Pen, mala papirnictvi v centru mésta, Koh-i-noar

malé na Lannovee; Plojhar, Prior; Simdnkova (byt se jedna o vytvarné potieby, maji i papirenské zbozi)

W Ceskych Budéjovicich neznam Zadné. V Plzni pobogka Grand Papir, Papirnictvi u Alfy, Papirnictvi Pavek
Jaukeravi

Cesal, Plojhar, to naprati prioru @

na lannove tride

Papimictvi- Vlasta Tumova, ale nyni chodim nakupovat hlavne do Pepca. Kreativni pomucky jsou tam casto
obmenovane a za bezkonkurencni ceny.

Ano



bohuzel neznam
u nas Olsak
Su z Prahe... Z Budéjic papirnictvi neznam...
Plojhar, papirnictvi u Prioru a papirnictvi naproti GSOB na namésti
Plojhar, na Maji
Na lanovce, jerabina u nemicnice, glibus
Malo
Nevim, je v Poliklinice Jih..
Na namésti
Papimictvi v Krajinske
Plojhar, na Lannovce, Prior, KOH i nor...
Nejsem z &b, nevim

Ne, jsem z druhé strany republiky

vibec

na Druzbé nad BEillou

jsem z druhého konce republiky -D

koh i noor

Nejsem z Ceskych Budéjovic

Plojhar, Jaukerovi

Z4dné max obri velkoobchody

Neznam zadne

Plojhar, v Prioru, ti protivni naproti plojhardm =D, maliéké v Albertu v suchagi...

Ne.

myslite koh-i-noor?

V Budéjovicich neznam
nijak, nejsem z lakality
?

JINE (56)



Kupujete papirnické zbozi i pres internet?
293 odpovédi

@ Ano &asto
@ Obéas ano
@ nikdy

Jak ¢asto nakupujete v eshopu, ktery ma papirenské zbozi?
105 odpovédi

® méné ne? 1x za mésic
@ alespon 1x za mésic
@ vice nez 1 za mésic
@ 1-2 tydné

Jaky typ zboZzi z papirnického eshopu kupujete ?

B nejcastéji MM casto 00 pram&mé [ méné Easto M nikdy

30

20

vybaveni kancelare dekorace darky psaci potfeby Skolni potreby kreativni sady



Kde pres internet nakupujete zbozi nejcasteji? (jméno eshopu)

105 odpoved

Sevt

sevt

Nevim
Activa
SEVT

rizné
papelote
Papimictvi Oskarek
Ruzné
Office depot
Mall

Aliexpress

dle nabidky, nemam svuj oblibeny
Aktivacek

Nisa

nakupujeme krabice na baleni zboZi - nebyla cdpoved
Law

krajina omalovanek
papirnictvipavlik.cz

Google

Rohlik.cz

XXX

ruzné, pedle potreby. Nemam oblibeny

Konkrétni nemam, je to nahodné



nemam oblibeny eshop
vyhledam pfes google co potfebuji a porovnam ceny - vybiram podle ceny zbozi &i dopravy
X

nemravka, davona
radestpromaminku.cz
Papimnictvi Pavlik

Jake najdu
www.mojeobaly.cz
Activa, lyreco

Wisi
Mojegalanterka.cz

Office



ruzné, nemam zadny oblibeny
Maliarske-platno.cz
psaci-potreby.com
www.potrebydoskoly.cz/
Office Depot

malifské platno

activa

bonami

moleskine

nordicday

nevim

Printintin

Gigaprint,

nikde

Altamira - Vytvarné potieby a vSe pro wytvamiky - Vytvarnepotreby.cz
Mevim

mojeparty.cz

Padle ceny

Pemi

Pokazdé jinnde

WVétsinou hledam podle toho, co potrebuji a jaka je cena.
Rafo

Rafo.cz

oramic.cz



Pokazdé jinde

Podle toho, kde zrovna maji mnou pozadované zbozi.
bella rose, popisovace.cz

mall, alza

Rohlik

sevt.cz
http:/fwww.greenstuffworld.com/
vivre

Rohlik

Astra

activacek.cz

Papelote

spis papirnictvi typu Papelote a pak nahodné, kdyz vidim né&jaky napad
Rajobalek

nenakupuji moc

Alza

Ruzné zalezi dle ceny a co véechno najednou potfebuji Tak aby mé to vylo co nejlevnéji
Potrebyprokanxelar. Cz

Nepamatuji si

Nevim

smero

Vzdy nakupuji jinde

Pokazdé nakupuji jinde

wish

Ruazné

Albi

aliexpress
paperchase, asos

Fleppi.cz



Kolik primeérné utratite za nakup v online papirnictvi?
105 odpovédi

30
20

10

0 200 600 800 Nepamatuji se
100 300-600 500-1000 2000 netusim

Riké vdm néco jméno Plojhar?
293 odpovedi

® Ano
® Ne




V jaké asociaci znate Plojhar?

79 odpovéd

Papimictvi

Papimictvi

papirnictvi

Papimictvi

luxusnéjsi papirnictvi

Velké a zavedené papirnictvi
Papimictvi, Darkové baleni, Designovky
Chodim tam nakupovat. Top papirnictvi v CB.
Obchod v CB

balici papir, krabice

Kanceldiské potreby

Prodejna

Psaci potieby

Z doslechu

chodila jsem okolo, vyrazné logo
papirnictvi v &b

Papir

papirnictvi

Aaa

cB

znam toto papirnictvi léta, bydlela jsem v €.B. 25 let
Luxusni

Viiné papiru &

soused



Obchod

Mejlepsi papirnictvi s UZzasnym sortimentem
kartonove krabice

Krasne propisky @
Papimictvi, hracky

Ani se neptejte

Luxusni papir

Vanocni darky

Benzina

Z reklamy.. Mozna z doslechu..
Kreativni potreby

Papimictvi, které je kvalitni

Mejkrasnéjsi balici papiry

Papimictvi, darkové potfeby

Zakaznik

Psaci potreby

Olga Plojhar

Origami ptacek @

designové papirnictvi

Shkvély design, luxusni papirnictvi, rodinna firma
Nevybavuji si

Papimnictvi v CB

Jednou jsem vam psala nabidku na prodej bezpeénostnich denikd

2

krasné a velké papirnictvi, velky vybér
Proste papirnictvi
Papimictvi, obaly, kartonaz

netusim, jenom to jméno mi néco fika



Vite, kde sidli? Popiste.

79 odpovéd

Siroka ulice
Siroka

Siroka

v Siroké ulici

(o]:}

V Siroké ulici

Ne

Siroka ul.

Ceské Budgjovice
Zanadrazim
Siroka ulice v CBu

Siroka ulice, za galerii Dvofak

Siroka ulice

ne

Siroka, CB

U namésti

Ul. Siroka

Kousek od Brouka a Babky, zezadu galerie Dvorak
aneg, kousek od mého byvalého bydlisté - namésti
Naproti Broukarné

v Siroké ulici

J. Hulky

Nevim

Siroka ulice



v Siroké ulici naproti kavamé Siroko
RozZnov, Biskupska ul.

Ceské Budéjovice, ulice Siroka
U Galerie Dvofaka - u namesti
ul. Siroka

v Ledenicich

nevim

Ceské Budejovice

Siroka ulice v CB

u namésti v CB

Za Dvoiakem

Sirokd ul u Broukarny

V Ceskych Budejovicich

V C. Budejovicich

V ulici, ... Sikmo k Brouk&Babka
Hotel dvorak

Siroka ulice, CB

Nevim

Kousek od Broukarny

Z druhé strany Dvorakovo galerie
nikdy jsem tam nebyla - dalsi otézky nemohu zodpovédét (krouzkuji nahodné)
Ceske Budejovice

Praha? Ceske budéjovice?

Zanaméstim



Ne.

Ano, u namésti, kousek od divadla
Vubec nevim

Vedle vedlejsiho vehodu Galerie Dvofak, naproti kreativnim potfebam, nedaleko od prodejny TONAK.
V centru GB

U namesti

Ne.

Roznov sklad...siroka ulice,myslim
Siroka

Kousek od namésti

Zezadu galerie dvorak

Siroka14 Ceské Budéjovice

Centrum ,vzadu za Dvorakem
ne

Siroka ul

Jak hodnotite papirnictvi z hlediska ceny?
79 odpovedi

® drahé

® spise drazsi
@ pramérné

® spise levngjsi
® levné




Jak hodnotite chovani personalu?
79 odpovéd|

nevi o ¢em miuvi

vstricny

vi 0 kazdém zboZi

dokaZe sofistikované poradit
neni k zastizeni

neprijemny

nedokaze poradit

Co fikate na rozmisténi produktd v obchodé?
79 odpovedi

® piehledné
® trochu prehledné
@ standardni
@ méné prehledné

@ absolutné se v ném nevyznam

40,5%

Proc jste si vybral/a k nakupu papirnictvi Plojhar?
79 odpovéd|

cena

kvalita zbozi

exkluzivita nabidky (zboZi jinde
neni)

oblibeny obchod

pfistup personalu
velikost nabidky
détsky koutek
snadna dostupnost

0 10 20 30



Z jakého jste kraje?

312 odpovédi

Velikost mésta odkud pochazite?

312 odpovédi

9,9%

18,6%
26,6%
8%

® Jihogesky

@ Pilzerisky

@ Stredogesky

® Praha

@ Vysodina

® Zlinsky

® Olomoucky

@ Moravskoslezsky

12§

@ do 5000

@ do 10 000
@ 10-50 000
@ nad 50 000
@ nad 100 000



Vyberte pohlavi

312 odpovédi

Kolik je vam let?
312 odpovédi

® muz

® ena

® 1525
® 25-35
® 35-45
@ 45-55
® 55+



PRILOHA 3: DOTAZNIK MYSTERY SHOPPINGU

Report Mystery shoppingu

¢as prichodu

¢as odchodu

vyzkum vedl|

Zakladni informace

Jméno prodavace

pocet lidi na prodejné

pocet prodavacl

Prodejna

Dostupnost

Cistota

Usporadani

orientace v prodejné

lakajici vyloha

novinky ve vyloze

doplnéné zboZi v prodejné

POP

srozumitelnost akénich nabidek

ceny k dispozici

dodatek:

Vstup

Pozdrav

ocni kontakt

Usmév

Celkem

Obsluhujici prodavac

Pozdrav

Usmév

oc¢ni kontakt

Liceni

dress kod

Visacka

neverbalni komunikace

pfijemnost projevu

styl jednani

skakani do reci

Jednani prodavace

doba ¢ekani na osloveni

vi o 00 L L1 L1 L1

(O, RO, B U, O, B O, O, B O, BV B O, B 0 |



dotaz nabidnuti pomoci

zajistovani potreb

pocet otazek

dotaz na cenovou relaci

pocet nabidnutych variant

cenova relace

znalost prodejny

sdélovani cen

zdUraznéni vyhod

nabidnuti zboZi v akci

nabidnuti dalSich produkt(

nabidnuti specidlniho baleni

moznost vyzkouseni zbozi

vhodnost nabidky

srozumitelnost nabidky

motivace ke koupi

snaha prodat

Celkem

S L IO B U RO B O RO B O B O B O R V) O, B U RO, B U RO, R O |

205



PRILOHA 4: VZOR JAK VYPLNIT DOTAZNIK MYSTERY

SHOPPINGU

Report Mystery shoppingu

c¢as pfichodu 8:55
¢as odchodu 9:10
vyzkum vedl| Jana Novakova

Zakladni informace

jméno prodavace Lenka

pocet lidi na prodejné 5
pocet prodavacu 2
Prodejna

Dostupnost centrum

Cistota gisto

Usporadani prehledné, rozeznatelné kategorie

orientace v prodejné

dobra orientace na prvni pohled

lakajici vyloha

jasna spolecnost, akéni ceny

novinky ve vyloze

novinky s popisky, ldvaké

doplnéné zboZi v prodejné

ze 100%

POP

poutavé POP materidly, vhodné k mistu

srozumitelnost akénich nabidek

cena, popis, pozadavky

ceny k dispozici

vystavené ceny, dobra orientace

dodatek:

Vstup

Pozdrav ano

ocni kontakt ano

Usmév ano

Celkem

Obsluhujici prodava¢

Pozdrav ano

Usmév ano

ocni kontakt ano

Liceni standardni

dress kod ano, logo na triku
Visacka ano se jménem
neverbalni komunikace souvisi s verbalnim chovanim
pfijemnost projevu prijemny

styl jednani pratelsky

skakani do reci neskakani

Jednani prodavace

vi 00 L1 L L1 L1 L1 U1

(OB O, B U O, RO RV, B O R RV, |



doba ¢ekani na osloveni

0-3min

dotaz nabidnuti pomoci

osloveni ze strany prodavace

zajistovani potreb

pokladani dotazt

pocet otazek

4 avice

dotaz na cenovou relaci

otazka na cenovou relaci

pocet nabidhnutych variant

znalost sortimentu, orientace v prodejné

cenova relace

ano, dotazano a nabidnuto

znalost prodejny

ano, vi, kde co je

sdélovani cen

sdélovani u kazdého produktu

zdUraznéni vyhod

ano vice

nabidnuti zboZi v akci

ano vice zbozi

nabidnuti dalsich produktl ano
nabidnuti specidlniho baleni ano
moznost vyzkouseni zboZi ano

vhodnost nabidky

ano vhodna

srozumitelnost nabidky

srozumitelné

motivace ke koupi

opétovny nakup u nich

snaha prodat

Celkem

ano

vi o1 00 L1 L0 L1 L L1 L1 L1 L1l L1

205



PRILOHA 5: MYSTERY SHOPPING 1

Report Mystery shoppingu

¢as prichodu

16:15

¢as odchodu

16:23

vyzkum vedl|

Michaela Vasova

Zakladni informace

jméno prodavace

nebylo vidét

pocet lidi na prodejné

se mnou 2

pocet prodavacl

1- nejhorsi, 2- horsi, 3- primérné, 4- lepsi,

Prodejna 5- nejlepsi
dostupnost dobte dostupné
Cistota uklizeno
usporadani dobré

orientace v prodejné dobra

lakajici vyloha celkem ano

novinky ve vyloze

néjaké ano

doplnéné zboZi v prodejné

plné vybavena

POP

ano, ale drobné

srozumitelnost akénich nabidek

ani moc nebyly

RN WU WwWw wu s~ uun,

ceny k dispozici nebyly
dodatek:
1- nejhorsi, 2- horsi, 3- primérné, 4- lepsi,
Vstup 5- nejlepsi
pozdrav ano
ocni kontakt ano
usmév ano
Celkem

1- nejhorsi, 2- horsi, 3- primérné, 4- lepsi,

Obsluhujici prodava¢ 5- nejlepsi
pozdrav ano

usmév ano

ocni kontakt ano

liceni pékné

dress kod klasické obleceni
visacka nebyla
neverbalni komunikace pramérna
pfijemnost projevu ano

styl jednani dobry

skakani do fedi ne

g W Wk U1l L1



1- nejhorsi, 2- horsi, 3- primérné, 4- lepsi,

Jednani prodavace 5- nejlepsi
doba ¢ekani na osloveni skoro hned

dotaz nabidnuti pomoci ano

zajistovani potreb ne

pocet otazek jedna otdzka
dotaz na cenovou relaci nebyla

pocet nabidnutych variant

cenova relace ne

znalost prodejny ano

sdélovani cen ano

zdUraznéni vyhod

ne, moc nevédéla

nabidnuti zboZi v akci ne
nabidnuti dalSich produktd, dotaz na pomoc s dal-

Simi ne
nabidnuti specialniho baleni ne
moznost vyzkouseni zbozi ne
vhodnost nabidky ano

srozumitelnost nabidky

ano byla srozumitelnd

motivace ke koupi

ani ne

snaha prodat

ani ne

Celkem
Dopliujici informace:

= N U, 0NN R 00

N WU R

145



PRILOHA 6: MYSTERY SHOPPING 2

Report Mystery shoppingu

¢as prichodu

9:00

¢as odchodu

9:07

vyzkum vedl|

Eva Kfizova

Zakladni informace

jméno prodavace

neznamé

pocet lidi na prodejné

jen prodavacka

pocet prodavacl

1- nejhorsi, 2- horsi, 3- priimérné, 4- lepsi,

Prodejna 5- nejlepsi
dostupnost dobra

Cistota Cisto

usporadani prehledné
orientace v prodejné snadna

lakajici vyloha

nelakajici

novinky ve vyloze

pouze jedna v kazdé

doplnéné zboZi v prodejné

ano

POP

jen stojan s kalendari

srozumitelnost akénich nabidek

zadné akce

ceny k dispozici

ne, zespoda

1- nejhorsi, 2- horsi, 3- primérné, 4- lepsi,

dodatek:

Vstup 5- nejlepsi
pozdrav ano, mily

ocni kontakt ano

usmév ano

Celkem

1- nejhorsi, 2- horsi, 3- primérné, 4- lepsi,

Obsluhujici prodava¢ 5- nejlepsi
pozdrav ano

Usmeév ano

ocni kontakt ano

Liceni decentni

dress kod slusné obleceni
visacka nema
neverbalni komunikace nevyrazna
pfijemnost projevu pfijemna

styl jednani lekla ryba
skakani do reci ne

R =, NN W R U

(S2 I STV, R VS Ry O B I O IO O |



1- nejhorsi, 2- horsi, 3- priimérné, 4- lepsi,

Jednani prodavace 5- nejlepsi

doba ¢ekani na osloveni do 1 min 5
dotaz nabidnuti pomoci ano 5
zajistovani potreb ne 1
pocet otazek 1 1
dotaz na cenovou relaci ne 1
pocet nabidnutych variant 3 3
cenova relace nedotdzano 1
znalost prodejny ano, znala 5
sdélovani cen nesdéleno 1
zdUraznéni vyhod neobjektivni 1
nabidnuti zbozZi v akci ne 1
nabidnuti dalSich produktd, dotaz na pomoc s dal-

Simi ne 1
nabidnuti specialniho baleni ne 1
moznost vyzkouseni zbozi ne 1
vhodnost nabidky ano 5
srozumitelnost nabidky srozumitelnd 5
motivace ke koupi ne 1
snaha prodat ne 1
Celkem 129

Dopliujici informace:

Prodavacka se neptala, ddvala mi prostor. Jeji argumentace spocivala v tom, Ze je to zkratka dobré.
Nepovédéla ceny, nefekla benefity, neméla doplfiujici otazky. Chybél tah na branku. Neznala zboZi,
které nabizela.

Nedokazala fundované poradit, motivovat ke koupi ¢i ke znovunavstiveni prodejny.



PRILOHA 7: MYSTERY SHOPPING 3

Report Mystery shoppingu

¢as prichodu 12:00
¢as odchodu 12:15
vyzkum vedl| Ivana Brihova

Zakladni informace

jméno prodavace neznamé

pocet lidi na prodejné 5

pocet prodavacl

1 prodavac a 1 brigadnice

Prodejna

dostupnost dostupné, hnedka na rané
Cistota c¢isto, uklizeno

usporadani prehledné, hezky usporadané

orientace v prodejné

pohodInd, prostorné

lakajici vyloha

nevim, nevsimla jsem si, nezaujala mne

novinky ve vyloze

nevim

doplnéné zboZi v prodejné

ano, nikde nebyl prazdny regél

srozumitelnost akénich nabidek

ne, nikde nebyla Zadna akce

ceny k dispozici

ano, dobre viditelné

dodatek:

Vstup

pozdrav ne

ocni kontakt ano
usmév ano
Celkem

Obsluhujici prodavac

pozdrav ano
usmév ano

ocni kontakt ano

liceni jemné
dress kod ne, pouze lepsi odév
Visacka ne
neverbalni komunikace nebyla
pfijemnost projevu pfijemny
styl jednani pratelsky
skakani do fedi neskakani

Jednani prodavace

doba c¢ekani na osloveni

5 min, oslovila sama zdkaznice prvni

dotaz nabidnuti pomoci

ne
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zajistovani potreb

pocet otazek

dotaz na cenovou relaci

ne

pocet nabidnutych variant

cenova relace

150-400, ano

znalost prodejny

ano

sdélovani cen

nesdélovala

zdUraznéni vyhod

Nesdélovala

nabidnuti zboZi v akci Nenabidnuto
nabidnuti dalSich produkt(, dotaz na pomoc s

dalSimi Ne
nabidnuti specialniho baleni Ne

moznost vyzkouseni zbozi

jen osahat, nepsat

vhodnost nabidky

Ano

srozumitelnost nabidky

Srozumitelna

motivace ke koupi

Ne

snaha prodat

Ne

Celkem

Doplnujici informace: jednala s mystery shopperem pouze brigadnice, prodavacka se viibec

nezapojila, objednaval apo celou dobu zbozi u pultu
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PRILOHA 8: MYSTERY SHOPPING 4

Report Mystery shoppingu

¢as prichodu 9:35
¢as odchodu 9:45
vyzkum vedl| Milan Krafl

Zakladni informace

jméno prodavace neznamé

pocet lidi na prodejné 1
pocet prodavacl 1
Prodejna

dostupnost dobrd, hned u namésti

Cistota c¢isto, uklizeno

usporadani prehledné, vzdusné, hezky barevné

orientace v prodejné

regaly daleko od sebe, chybi jasné rozdélené
sekce

lakajici vyloha

ano, moderni, nepfepldcana

novinky ve vyloze

ano, krabice

doplnéné zboZi v prodejné

ano, nikde nebyl prazdny regdl

srozumitelnost akénich nabidek

ano, soucasti zbozi

ceny k dispozici

ano, ale zespodu vyrobku ¢i na vnitfni strané

dodatek:

Vstup

pozdrav ano
ocni kontakt ano
Usmév ano
Celkem

Obsluhujici prodava¢

pozdrav ano
Usmeév ano
ocni kontakt ano
liceni jemné
dress kod ne, pouze lepsi odév
visacka ne

neverbalni komunikace

ano, gestikulace rukou v souhfe s komuni-
kaci

pfijemnost projevu pfijemny
styl jednani pratelsky
skakani do reci neskakani
Jednani prodavace

doba ¢ekani na osloveni 0 min

v n
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dotaz nabidnuti pomoci

osloveni ze strany prodavace

zajistovani potreb

pokladani dotazu

pocet otazek

dotaz na cenovou relaci

ano

pocet nabidnutych variant

cenova relace

moznost vybéru

znalost prodejny

ano

sdélovani cen

nekonkrétni, pouze draZzsi, levnéjsi varianty

zdUraznéni vyhod

ano

nabidnuti zboZzi v akci

ano

nabidnuti dalSich produkt(, dotaz na pomoc s
dalSimi

ano, zda nepotiebuji jesté doplnék

nabidnuti specialniho baleni

ne

moznost vyzkouseni zboZi ano
vhodnost nabidky ano
srozumitelnost nabidky srozumitelnd
motivace ke koupi ano
snaha prodat ano

Celkem
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PRILOHA 9: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY PREPIS

Otazky do pohovoru

Co jste naposledy nakoupil/a v papirnictvi Plojhar s.r.o0.? A kolik asi ta vec stala?
Proc jste si vybral/a prave toto papirnictvi?

Doporucil/a byste jej svym znamym? A proc?

Co se vam zde nejvice libilo?

Jak hodnotite chovani persondlu prodejny?

Je neco s ¢im jste zde byl nespokojen/a?

Co si myslite o interieru? Chteli byste zde néco zmenit? Vratite se sem pro dalsi nakup po-

dobného typu?
Mohu se zeptat kolik je vam let?

Odpovédi zena 32

Co jste naposledy nakoupil/a v papirnictvi Plojhar s.r.0.? A kolik asi ta véc stala?

Mam réada kreativni véci. Sla jsem si pro kolekci razitek, s kterymi budu vyrabé&t novorocni

ptani. Razitka stala 249,-, docela mé to piekvapilo.
Proc jste si vybral/a pravé toto papirnictvi?
Chodim sem rada a papirnictvi znadm.

Doporucil/a byste jej svyym znamym? A proc¢?
Ano, maji tu Siroky vybér kreativnich potieb.

Co se vam zde nejvice libilo?

Prosttedi a vyrobky.

Jak hodnotite chovani persondlu prodejny?

Prodavacka mé hned navedla, kde jsou razitka a z kterych si mohu vybrat. Nasla mi i nej-

levnéjsi variantu, kdyz jsem ji o to poprosila.
Je néco s ¢im jste zde byl nespokojen/a?

Ne. Nic mé nenapada.



Co si myslite o interiéru? Chtéli byste zde néco zménit? Vrdtite se sem pro dal§i nakup

podobného typu?

Neprijde mi, ze by regaly byly néjak natésno
Mohu se zeptat kolik je vam let?

Ano, je mi 32.

Odpovédi Zena B 32 let

Co jste naposledy nakoupil/a v papirnictvi Plojhar s.r.0.? A kolik asi ta véc stala?

Kupovala jsem piani k Vanoclim a chtéla jsem néco, co jinde nemaji. Nechala jsem za néj

kolem 80,- vCetn¢ obalky.

Proc jste si vybral/a pravé toto papirnictvi?

Sla jsem okolo a pfani se mi libilo, tak jsem si ho koupila.
Doporucil/a byste jej svyym znamym? A proc¢?

Asi ano. Maji hezké uvnitt hezké véci, co jsem jinde nevidéla.
Co se vam zde nejvice libilo?

Balici papiry a dekorace.

Jak hodnotite chovani persondlu prodejny?

Prodavacka byla piijemna.

Je néco s ¢im jste zde byl nespokojen/a?

Trochu vyssi ceny, ale zase jedinecné produkty.

Co si myslite o interiéru? Chtéli byste zde néco zménit? Vrdtite se sem pro dalsi nakup

podobného typu?

Mam rada historické domy a tady to kovani na balkoné bere dech, kdyz se podivate nahoru.
Je to pékné vzdusné. Ten pult je takovy nesikovny. Spatné projedu s kodarkem. Asi ano,

podivam se tfeba mé néco zaujme.
Mohu se zeptat kolik je vam let?
Ano, 32.

Odpovédi Zena 65 let




Co jste naposledy nakoupil/a v papirnictvi Plojhar s.r.0.? A kolik asi ta véc stala?

Sla jsem jen pro balici papir, pro vnoude. A nakonec nesu i pfani, a jesté darkovou tasku.
Nemohla jsem odolat. Papir stal 39 korun, tak akorat. Ale byly tam i podstatn¢ drazsi kousky.

Da se tu nechat hodn¢ penéz.

Procé jste si vybral/a pravé toto papirnictvi?

Chodim sem uz léta.

Doporudil/a byste jej svym znamym? A proc?

Asi ano, 1 na podivani je to tu krasné.

Co se vam zde nejvice libilo?

Velka nabidka papirti a netradi¢ni motivy. Trochu mé ptrekvapily ceny nékterych.
Jak hodnotite chovani persondlu prodejny?

Prodavacka byla vstiicnd. Uké4zala mi rlizné druhy papiri a nabidla i darkovou taSku jako

alternativu.
Je néco s ¢im jste zde byl nespokojen/a?
Neni tu nic, co by mi néjak vadilo.

Co si myslite o interiéru? Chtéla byste zde néco zménit? Vritite se sem pro dalSi nakup

podobného typu?

Moc se mi libi velikd vyloha a svétlo uvnité. Nemohla jsem ale projit ke kase, protoze tam

dva lidé chtéli poradit se spravnou ndplni do propisky, je to uzky prostor u té kasy.
Mohu se zeptat kolik je vam let?
Ano, je mi 65.

Odpovédi muz 42

Co jste naposledy nakoupil/a v papirnictvi Plojhar s.r.0.? A kolik asi ta véc stala?

PiSu psacim perem a tady maji moji znaCku (Parker), tak jsem Sel najisto. Koupil jsem si

rovnou dvé naplné za cca 250,-.
Proc jste si vybral/a pravé toto papirnictvi?

Je to muj oblibeny obchod. Chodim sem pro napIné a pera.



Doporucil/a byste jej svym znamym? A proc¢?

Pokud budou chtit néco lepsiho tak ano, jinak je to tu spiSe drazsi, hlavné ty obycejné véci.
Co se vam zde nejvice libilo?

Libi se mi vitrina s pery, jak je uspofdadana. Je tu Cisto a hodn¢ mista.

Jak hodnotite chovani persondlu prodejny?

Vstiicny.

Je néco s ¢im jste zde byl nespokojen/a?

Ne.

Co si myslite o interiéru? Chtéla byste zde néco zménit? Vritite se sem pro dalSi nakup

podobného typu?

Absolutné jsem nemél problém s lidmi. Vzal jsem si ndpln¢ a Sel jsem rovnou ke kase. Pro

pero urcite.
Mohu se zeptat kolik je vam let?
Je mi 42.

Odpovédi muz 53

Co jste naposledy nakoupil/a v papirnictvi Plojhar s.r.0.? A kolik asi ta véc stala?

Kupoval jsem darek pro manzelku, potfebovala diaf a chtél jsem néco origindlniho. Koupil

jsem tento a uvnitf je dokonce propiska. Stal kolem 150,-.

Proc jste si vybral/a pravé toto papirnictvi?

Néhoda. Nesel jsem sem konkrétné, uz jsem v jednom papirnictvi byl.

Doporucil/a byste jej svym znamym? A proc¢?

Nevim, asi ano. Je to tu hodné prostorné.

Co se vam zde nejvice libilo?

wJe tu cisto a mezi regaly se da dobre projit. Nikde neni nic vysoko, aby na to clovek nevidel
Jak hodnotite chovani persondlu prodejny?

V potadku. Ptijemna prodavacka.

Je néco s ¢im jste zde byl nespokojen/a?



Ne.

Co si myslite o interiéru? Chtél/a byste zde néco zménit? Vridtite se sem pro dal$i nakup

podobného typu?
Nevim, moznd. Zménit asi ne. Zlevnit produkty, n¢které jsou dost drahé.
Mohu se zeptat kolik je vam let?

Bylo mi 53.



PRILOHA 10: KONTINGENCNI TABULKY

Vnimani ceny znacky podle kraje a pohlavi

Vyberte po-

- hlavi

Jak hodnotite papirnictvi z hle-
Z jakého jste kraje?  diska ceny?

0 0

: celkem 0 0
JihoGesky 15 43 58

drahé 1 8 9

priimérné 3 26 29

spiSe drazsi 2 33 35
JihoCesky: celkem 21 110 131
Jihomoravsky: cel-
kem 2 16 18
Karlovarsky: celkem 3 3
Kralovéhradecky: cel-
kem 5 5
Liberecky: celkem 1 4 5
Moravskoslezsky:
celkem 1 15 16
Olomoucky: celkem 2 12 14
Pardubicky: celkem 1 7 8
Plzerisky: celkem 1 10 11
Praha: celkem 4 49 53
Stfedocesky: celkem 2 20 22
Ustecky: celkem 6 6
Vysodina: celkem 3 6 9
Zlinsky 11 11
Zlinsky: celkem 11 11

Celkovy soucet 0 38 274 312



Hodnoceni chovani personalu, dle pohlavi a véku

Jak hodnotite chovani perso- 45- Celkovy
Viyberte pohlavi nalu? 15-25 25-35 3545 55 55+ soucet
Zena 61 80 40 16 4 201
dokaze sofistikované poradit 1 5 4 1 1
nedokaze poradit 2 2
neni k zastizeni 1 1
vi 0 kazdém zbozi 2 1 3
vi 0 kazdém zbozi, neni k zasti-
zeni 1 1
vstficny 1 18 7 5 1 32
vstficny, dokaze sofistikované
poradit 1 3 1 5
vstficny, vi o kazdém zbozi 5 3 1 9
vstficny, vi o kazdém zbozi,
dokaze sofistikované poradit 1 4 4 9
Zena: celkem 65 121 60 23 5 274
Muz 4 10 9 5 4 32
dokaze sofistikované poradit 1 1
nedokaze poradit 1 1
vi 0 kazdém zbozi, dokaze sofis-
tikované poradit 1 1
vstficny 2 2
vstficny, dokaze sofistikované
poradit 1 1
muz: celkem 5 12 10 7 4 38

Jak ¢asto nakupu-

COUNTA z Ca- jete papirenské
sova znacka zbozi?
Vice nez
Z jakého Alespoil 1x |Ménénez ni- 1xzamé&- Celkovy
Vyberte pohlavi jste kraje? REZAVs[l=! zamésic |1xza mésic kdy sic soucet
Zena Jihogesky 3 43 46 6 12 110
Jihomorav-
sky 1 6 6 1 2 16
Karlovarsky 2 1 3
Kralovéhra-
decky 2 3 5
Liberecky 4 4
Moravsko-

slezsky 1 5 6 3 15



Olomoucky 1
Pardubicky
Plzensky
Praha 2
StfedoCesky
Ustecky
Vysoc€ina
Zlinsky
Zena: celkem 8

Muz JihoCesky
Jihomorav-
sky

Liberecky

Moravsko-
slezsky

Olomoucky

Pardubicky

Plzerisky

Praha

StfedocCesky

Vysodina 1

muz: celkem 1

Cetnost nakupovéni podle pohlavi v regionu

Jak ¢asto nakupu-

11

24
12

127
10

13

-—
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COUNTA z Ca- jete papirenské
sova znacka zbozi?
Alespori  Méné nez Vice nez
Vyberte po- Z jakého 1xzamé- 1xzamé- ni- 1xzamé- Celkovy
hlavi jste kraje? HEZRV/e[al:] sic sic kdy sic soucet
Zena Jihotesky 3 43 46 6 12 110
Jihomorav-
sky 1 6 6 1 2 16
Karlovarsky 2 1 3
Krélovéhra-
decky 2 3 5
Liberecky 4 4
Moravsko-
slezsky 1 5 6 3 15
Olomoucky 1 3 5 3 12

Pardubicky 5 1 1 7



zena: celkem

Muz

muz: celkem

Plzerisky

Praha

Stredo-
Cesky

Ustecky
Vysocina

Zlinsky

JihoCesky
Jihomorav-
sky

Liberecky

Moravsko-
slezsky

Olomoucky
Pardubicky
Plzerisky

Praha

Stredo-
Cesky

Vysoc€ina

11

127
10

w N W

38

10
49

20

11
274
21

38



PRILOHA 11: PREPIS ROZHOVRU S PRODEJNIM PERSONALEM
* Kdy je v obchodé nejvice nakupujicich?
* Co lide nejcasteji chteji?

* Jakého véeku jsou asi vasi zakaznici?

Prodavacka 1

Nejvice lidi je zde kolem 12 a 16 hodiny. Véci do kanceléte. VéEtSinou to neni urcita vékova
kategorie, je to rizné. Odpoledne také chodi i Skolaci nakupovat. Po pracovni dobé¢ pak délaji
lidé z kancelare vétsi utratu. VEékove jsou nakupujici rizni. Chodi sem mladé Zeny a muzi,

ale 1 starsi generace nebo pravé ti Skoléci, jak jsem fekla prve.
Prodavacka 2

V poledne a pak kolem konce pracovni doby. Mazaci gumy a propisky. Odpoledne pak chodi

tieba pro darkové tasky. V odpolednich hodinach d¢€laji vétsi nakup za vice penéz.
Prodavacka 3

Kolem poledne a jesté¢ kolem 4.hodiny. Nejvice asi kancelarské potieby, tieba papiry do
tiskarny. Jsou to vétSinou lidi v obleku, zeny z kancelare. Vékove riizni. Odpoledne tu také

utrati vice. Dopoledne tolik ne. Vékove stiedni generace, ale je to rizné.
Prodavacka 4

Kolem obéda v poledni pauze a pak po praci. Byva to kolem té 4.hodiny. Papiry do tiskany
nebo gumu do propisky. Odpoledne pak balici papiry. Veku jsou tak stiedniho, tak téch 30-
45 let.



