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Uvod

Maloobchodni jednotky nespadajici pod rozsahlé obchodni fetézce to v dnesdni
dobé nemaji lehké. Zjedné strany jsou utlacovany nekompromisni cenovou
politikou nejen nadnarodnich spole€nosti. Z druhé strany se museji potykat se stale
rostouci oblibou nakupti skrze internetové obchody. Casy, kdy malému podnikateli
¢i zivnostnikovi stacilo vynést reklamni pouta¢ na ulici a o odbyt svych produktu €i
sluzeb nemél kvali menSimu poctu konkurentd problém, jsou davno pry¢. Dnes i
drobni Zivnostnici tak museji investovat velké usili a finanéni prostfedky do
komunikace svého podniku. Mohou k tomu vyuzit fadu marketingovych nastroju €i

aktivit, jimiZ upoutaji pozornost a pfilakaji nové zakazniky.

Tématem této bakalafské prace je marketingova komunikace a aktivity vybrané
maloobchodni jednotky provozované fyzickou osobou, konkrétné osobou
samostatné vydeéle¢né Cinnou. Maloobchodni jednotka tak nespada do Zadného
obchodniho fetézce s vice poboCkami. Hlavnim cilem prace je zmapovat
marketingové aktivity maloobchodni jednotky "PAPIRNICTVI" a na zakladé
zZjisténych udajd navrhnout doporuceni pro optimalizaci a vyS$Si efektivnost
marketingovych aktivit v této spolecnosti. Dil¢imi cili bakalafské prace jsou
sestaveni literarniho prehledu k feSené problematice, analyza soucCasnych
marketingovych aktivit. Dale planovani, realizace a kontrola provedené

marketingové kampané vcetné jejiho vyhodnoceni a navrzeni optimalizace.

Pro bakalarskou praci byla vybrana provozovna, jejiz Cinnost se zaméruje na prode;j
koncovym zakaznikim v oblasti Skolnich a kancelafskych potfeb. Tuto provozovnu
jsem si zvolil z jednoho prostého divodu. Od roku 2018 zastavam v provozovné

aktivity v oblasti marketingu a ucetnictvi.

Bakalarska prace je Clenéna na Cast teoretickou, v niz budou vysvétleny pojmy
z oblasti marketingu obchodni firmy, a €ast praktickou. Prakticka ¢ast zmapuje
soucCasné marketingoveé aktivity maloobchodni jednotky, implementuje komunikacni
aktivitu a nasledné ji vyhodnoti. V zavéreCné casti bakalarské prace bude

pfedstaven navrh doporuceni pro zlepSeni marketingovych aktivit spoleCnosti.



1 Marketing obchodni firmy

V celé bakalarské praci se Casto pracuje s pojmy marketing a obchod. Tedy s
pojmy, které k sobé neodmyslitelné patfi. ,,Obchod je prostfednikem mezi vyrobcem
a spotrebitelem. Znamenato, Ze jeho postaveni se vyviji soucasné se zménou
postaveni obou dalSich subjekti a v relaci k nim“ (Zamazalova, 2009, str. 13). Pro
uvedeni pojmu marketing mizeme vyuzit mnoha definic. Zpohledu obchodni firmy
definujeme marketing pfedevsim v roviné spoleCenské a manazerské. ,Marketing
definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokoji
Jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktiu a
hodnot” (Kotler, 2007, str. 39). Marketing obchodni firmy je tak komplexnim oborem,
ktery nejen prodava produkt, ale rozhoduje o sortimentu, distribuci, cené a
komunikaci. V teoretické Casti se bakalafska prace témto pojmim vénuje a

pfedstavuje jejich nastroje, vyhody ¢&i pfipadna negativa.

1.1 Zivotni cyklus maloobchodniho podniku

Kazdy produkt, firma, ale i maloobchodni jednotka prochazi zZivotnim cyklem
s riznymi fazemi. Byt v obchodnim prostfedi jsou faze zivotniho cyklu rozdilné na
zakladé nabizeného sortimentu &i sluzeb, vzdy se setkame s fazemi rlstu, zralosti
a poklesu. S prubéhem Casu a prochazenim fazemi dochazi u maloobchodnich
jednotek ke zménam, jez dopadaji na uroven cen a poskytované sluzby, stejné jako
na vnimani maloobchodni jednotky samotnymi spotfebiteli. Tento Zivotni cyklus
popisuje i teorie vyvoje maloobchodni jednotky. Na obrazku 1 je patrny vyvoj
maloobchodni jednotky v Case, v némz podnik zvySuje své ceny, marzi a uroven

nabizenych sluzeb (Zamazalova, 2009).
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Obr. 1 Teorie vyvoje maloobchodu

Tim vS8ak také umoznuje vstup novym maloobchodnim podnikiim, jez zacinaji
S niz§imi cenami, zaroven vsak i niZ8i marzi a urovni sluzeb. Timto pfistupen tak
dokazou konkurovat jiz zavedenym obchodnikiim s vy$S$imi cenami (Zamazalova,
2009). Prikladem z praxe mulze byt zZivotni cyklus spole¢nosti Alza.cz a.s., jejiz
uroven nabizenych sluzeb &i rozsah sortimentu neustale roste. Nepochybné se
v pfipadé spolecnosti Alza.cz a.s. mlzeme bavit i o rastu obliby u spotfebitelt a
celkovém povédomi o znacce. Dle statistik internetového obchodovani se potvrzuje
i nastup novych internetovych obchodu & maloochodnich jednotek, které zprvu
2019).

internetovym obchodim je vstup novych maloobchodld leckdy poznamenan

konkuruji  niz8imi cenami (ceska-ecommerce.cz, V dobé pfivétivé

neuspéchem, a to z duvodu velmi silného konkurenéniho prostiedi.

1.2 Marketingové prostiedi obchodni firmy

s v

Kazdy ucastnik trhu, at uz se jedna o maloobchodni jednotku, internetovy ochod Ci
obchodni centrum, je z pohledu obchodu oliviiovan svym okolnim prostfedim.
V souCasné dobé je prostfedi velmi dynamické, dochazi k Castym zménam, se

kterymi se obchodni firmy musi potykat. ,Marketingové prostredi zahrnuje aktéry a
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sily, které ovlivriuji schopnost firmy rozvijet se a udrZovat uspésné transakce a
vztahy s cilovymi zakazniky“(Zamazalova, 2009, str. 48). Je tak patrné, ze prostredi
okolo podniku vytvafi sily, jez dokazi transformovat dany podnik na vyssi uroven.
Vnimani okolniho protfedi je dulezitou soucasti rozhodovacich procest v podniku.
Pokud bychom nevnimali okolni situaci na trhu, mohli bychom se stat
nekonkurenceschopnymi a pfichazet tak o své zakazniky. Podle Kotlera (2007) maji
marketingovi specialisté dvé specialni vlastnosti. Maji disciplinované metody —
marketingové informace a marketingovy prizkum — pro shromazdovani informaci o
marketingovém prostfedi. At uz jde o velkou firmu nebo pouze drobného
Zivnostnika, oba museji sledovat své bezprostfedni okoli, protoZze zde naleznou
informace o konkurenci a pfilezitostech trhu. Prostfedi okolo firmy mizeme rozdélit
do dvou skupin. Prvni z nich je prostfedi, jez mizeme ovliviiovat. Jedna se o tzv.

mikroprostfedi. Druhé, makroprostfedi, ovliviiovat nemizeme.

1.2.1 Mikroprostredi

Mikroprostfedi mizeme klasifikovat jako sily blizko spolecnosti, které muze dana
firma aktivné ovliviiovat. Tyto sily taktéz ovlivriuji schopnosti dané firmy uspokojovat
potfeby svych zakaznikd. Do mikroprostfedi fadime spolecnost, distribucni firmy,
dodvatele, zakazniky, verejnost a konkurenci. Ta vSak prostupuje i do
makroprostfedi. ,Interakce se sloZkami mikrookoli umozriuje podniku uspokojovat

potfeby zakaznika“ (Zamazalova, 2009, str. 53).

1.2.2 Makroprostredi

Zatimco mikroprostredi je ovlivnitelné pocCinanim kazdého subjektu, makroprostfedi
specifikujeme jako SirSi spoleCenské sily, které ovliviiuji konkrétni mikroprostredi.
Mezi faktory makroprostiedi fadime faktory socialni, technické a technologickeé,

ekonomické a politicko — pravni (Kotler, 2007).

Prostiedi okolo firmy a jeji schopnost reagovat na zmény a umét rozpoznat aktéry
mulzeme za pomoci fady analyz. Krom situacni analyzy mizeme vyuzit nejCastéji
pouzivanou analyzu SWOT. Jak uvadi Jakubikova (2013), cilem SWOT analyzy je
identifikovat, do jaké miry jsou sou€asna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba
mista schopna vyrovnat se se zménami, které nastavaji v prostredi, a do jaké miry

jsou tyto skute€nosti relevantni. Vypracovanim podrobné a kvalitni SWOT analyzy

11



se podnik muze dale rozvijet, mize se zaméfit na své silné stranky a zaroven
pracovat na odstrafiovani téch slabsich. Stejné tak je mozné diky SWOT analyze
Iépe rozvijet strategické planovani podniku. Poukazanim na pfileZitosti a hrozby se
podnik maze rozvijet v t&ch oblastech, v nichz ma Sanci zvySit svuj trzni podil Ci
ziskat nové zakazniky. Obdobné analyzou hrozeb se podnik mize prfedem

vyvarovat udalostem, které mohou snizit poptavku Ci spokojenost zakazniku.

1.2.3 Kooperace maloobchodni jednotky

Provozni jednotky tvofi maloobchodni sit, ktera uspokojuje potfeby spotiebitelt
z pohledu specializace a lokace. Kazda jednotka je svym provozem zapojena do
maloobchodni sité, protoze pfirozené kooperuje s ostatnimi jednotkami.
Maloobchodni sit’ I1ze rozdélit na stalou a doplrikovou, jez se poji s kratkodobym a
mistnim zvySenim poptavky spotfebiteld. Maloobchodni jednotky si mohou
konkurovat, ale i vytvaret ucelenou nabidku produktu a sluzeb pro zakazniky na
jednom misté. Z tohoto pohledu je koooperace maloobchodnich jednotek vyznamna
predevsim v obchodnich centrech. Nabidka produktl a sluzeb jednotlivych jednotek
by neméla vytvaret pfilis§ konkurencni prostfedi. Naopak, cilem je na jednom misté
nabidnout pestrou Skalu provozoven s odliSnymi €innostmi. V takovémto pfipadé se
maloobchodni jednotky dopliuji a dokazi se navzajem podporovat, a to jak
z pohledu navstévnosti, tak i zhlediska provazani urCitého sortimentu.
,Diverzifikace obchodnich <¢&innosti umoZriuje obchodnim firmam Ilépe se
pfizpdsobovat potfebam a nakupnim zvyklostem zakaznikG a aplikovat
segmentovany pfistup k trhu. Znamena to zamérit své usili urCitym smérem, tedy
specializovat se sortimentem, cenou, zpusobem prodeje, velikosti prodejny atd.*
(Zamazalova, 2009, str. 19).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix udava soubor nastroju, kterymi dokaze podnik ovliviiovat chovani
spotfebitele. Mezi hlavni nastroje marketingového mixu fadime produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). Tyto Ctyfi nastroje musi byt
vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim
podminkam trhu (Zamazalova, 2009). Ve skuteCnosti se muzeme setkat i
s rozSifenymi modely, které pfidavaji dalSi nastroje, diky nimz muze podnik jesté

lépe formovat svoji nabidku a provadéni marketingovych aktivit. ,Marketingovy mix
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spolu s vybérem trznich segmentt a cilovych trhi vytvareji marketingovou strategii
firmy*(Jakubikova, 2013, str. 190). Marketingovy mix oznacovany jako ,4P “jmenuje

Ctyfi zakladni nastroje viz obrazek 2.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2 Marketingovy mix ,,4P”

1.3.1 Produktova politika (product)

Produktem chapeme vs§e, co mizeme nabidnout trhu, at' se jedna o fyzicky produkt
Ci sluzbu. Produkt by mél uspokojit potfeby a pfani zakaznikd. Produktem neni
pouze finalni produkt, jak by se mohlo zdat. Napfiklad i zaruka &i uvér pfi koupi
produktu jsou povazovany za soucast produktové politiky. Soucasti produktové
politiky je i Sife sortimentu, mira kvality, s niZz chce firma produkt vyrabét, design
produktu vC€etné jeho obalu, vlastnosti produktu €i znacka, pod kterou bude produkt
prezentovan. U produktu tak rozeznavame tfi urovné, a to zakladni produkt, vlastni

produkt a rozSifeny produkt (Kotler, 2007).

1.3.2 Cenova politika (price)

Do cenové politiky Ffadime ceniky, slevy nahrady, platebni Ihity & uvérové
podminky. Cenou je suma, kterou obchodnik inkasuje od zakaznikl za prodany

produkt. Sou€asti cenové politiky je uspokojovani poptavky zakazniku, pro podniky
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je proto dllezité uvést cenu do souladu s pfedstavou kupujiciho. ,,Penézni ¢astka
uctovana za vyrobek nebo sluzbu; pfipadné souhrn vsech hodnot, které zakaznici
vymeéni za uZitek z vilastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby“ (Kotler, 2007, str.
749).

1.3.3 Distribuéni politika (place)

» 10k zboZi od vyrobce ke spotrebiteli je realizovan riiznymi cestami, které odrazeji
délbu prace jak mezi vyrobou a obchodem, tak uvniti samotného obchodu. Od
okamZiku dohotoveni produktu az k jeho bezprostfedni koupi zakaznikem je nutné
pfeklenout celou fadu rozport mezi vyrobou a spotfebou (Jakubikova, 2013, str.
243). Soucasti distribuce jsou tak vesSkeré aktivity podniku spojené s dostupnosti
produktu zakaznikiim. Dostupnost produktu je pro podnik velmi dulezitou soucasti
uspéchu. Vybéru vhodné distribuCni cesty je tak v podnicich vénovana velka
pozornost. Pokud by produkt nebyl ve spravny ¢as na spravném misté, podnik by
pfiSel o svého zakaznika. S ohledem na konkrétni podnikatelskou cinnost se
setkavame s fadou typU distribuénich fetézcl. Aby tak nékteré produkty doSly ke
kone¢nému spotfebiteli, musi projit nejprve skrze velkoobchodni sklady a
maloobchodni jednotku. U nékterych produktd se naopak mizeme setkat s pfimou
distribuci bez prostfedniku, tedy s pfimou cestou od vyrobce ke spotfebiteli. Toto je
typické pro produkty s kratkodobou Zivotnosti (Kotler, 2007). RozliSujeme tedy
pfimou a nepfimou distribucni cestu. ,Primé distribucni cesty nevyuZzivaji Zzadne
distribucni meziclanky. Firma tak vstupuje do pfimeého kontaktu se zakaznikem, a
to zejména prostrednictvim svych vlastnich prodejcd, vlastnich prodejen Ci
provozoven, e-shopu, pfip. prostiednictvim telemarketingu, prodejnich automatu,

katalogového prodeje atp.” (KarliCek a kolektiv, 2018, str. 222).

Firma

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢e a kol. (2018)

Obr. 3 Pfima distribuéni cesta

Jak uvadi Karli¢ek (2018), ne vzdy je pfima distribu¢ni cesta vhodnym feSenim, Ize

proto vyuzit distribuénich mezi¢lankd. Mezi nejvice vyuzivanou nepfimou distribuéni
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cestu fadime maloobchodni sit. DalSimi aktéry nepfimé distribuCni cesty jsou
napfiklad franSizanti, agenti, velkoobchodnici, komisionafi, pfekupnici €i dealefi.
»Pro firmy maze mit vyuzivani distribu¢nich mezi¢lankd celou radu vyhod. Jedna se
zejména o absenci naklad( spojenych s budovanim viastni distribucni sité,
vlastnich skladu atp.“ (Karli¢ek a kolektiv, 2018, str. 225).

Distribucni
mezic¢lanky

e FransSizant

e Agent

* VVelkoobchod
* Maloobchod
® Komisionari
* Prekupnici

W Zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢e a kol. (2018)

Obr. 4 Neprima distribuéni cesta

1.3.4 Komunikaéni politika (promotion)

»,Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi Ffizené informovani a
pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dal$i instituce naplriuji své
marketingové cile” (Karli¢ek a kolektiv, 2016, str. 10). Soucasti komunikace je tak
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing,
sponzoring a veletrhy Ci vystavy. VSechny tyto zminéné nastroje komunikacni
politiky maiji za cil prezentovat produkt v tom nejlepSim svétle. Spravnou komunikaci
mulze podnik dosahnout zvySené poptavky po produktu, zaroven v této oblasti
muzeme Spatnou komunikaci, napfiklad Spatné zvolenou reklamou, poskodit dobré
jméno spolecCnosti. ,Komunikace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti
produktu a snazi se presvédcit cilové zakazniky, aby jej koupili” (Kotler, 2007, str.
71).

1.3.5 Komunikaéni mix

Pokud podnik nekomunikuje se svym okolim, nemlze v dneSnim silné
konkurencnim prostfedi obstat. Komunikacnimu mixu je tak v poslednich letech

vénovana velka pozornost. Je to dano i naristem poctu produktu, které se dostavaji
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na trh. Jednotlivé trzni segmenty jsou tak leckdy preplnéné. Pokud tak chce podnik
uspét a svUlj produkt dostat do popfedi, musi zvolit spravnou komunikaci produktu.
Nastroju, které muze vyuzit, je velka spousta. Nejde vSak jen o spravny vybér
nastroje, je tfeba skloubit strategické cile podniku s témi marketingovymi. Pokud
spustime reklamni kampan, ktera bude stat podnik vysokéfinancni prostfedky a
bude se rozchazet s dlouhodobym strategickym planem, povaZzujeme takovouto
kampan za neuspésnou. Komunikacni aktivity podniku nemuseji vzdy vést pouze
k prodeji konkrétniho produktu, spravné zvolena komunikace maze byt zacilena i
na zvySeni povédomi o znacce Ci zlepSeni image firmy (Karlicek a kolektiv, 2018).
Jak uvadi ve své publikaci Kotler (2007), komunikacni mix je specificky smér
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva
pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. Komunikace podniku je ¢asto
viditelna primarné ve sméru ke spotfebitelim, podniky vS§ak museji spravné zvolit i
komunikaci smérem ke svym dodavatellim, zprostfedkovatelim ¢&i napfiklad svym
veéfitelim. Efektivni komunikace s dodavateli zajisti plynuly pfisun materialu a
vyrobkUl, kvalitni a vécné informace z prostfedi podniku pak dokazi udrzovat

vzajemnou spolupraci s véfiteli podniku.

1.3.6 Reklama

Reklama je pro vétsinu firem nejdulézitéjSim prvkem komunikace. Jedna se o
neosobni masovou formu komunikace prostfednictvim médii, ktera se snazi
informovat spotfebitele o svych produktech, sluzbach €i myslenkach. Do této formy
komunikace tak firmy investuji velké €astky, diky nimz zvySuji svij obrat, povédomi
o produktu €i podniku samotném. Reklamu muizeme vzhledem k prvotnimu cili
sdéleni délit na reklamu informacni, pfesvédCovaci a pfipominkovou. Informacni
reklama ma za cil vzbudit prvotni poptavku po novém produktu, znacce €i sluzbé.
Snazi se uvést produkt na trh a informovat o tom cilovou skupinu zakaznika.
Informacni reklamu tak podniky voli pfedev§im v zavadécim stadiu zivotniho cyklu.
Pokud se produkt nachazi ve fazi ristu a na pocatku zralosti zivotniho cyklu, volime
reklamu pfesvédcovaci. Ta ma za cil rozvinout poptavku a upevnit pozici znac¢ky na
trhu. Druhou fazi zralosti a fazi poklesu zivotniho cyklu provazi reklama
pfipominkova. Jeji sdéleni navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a pomaha tak
zachovat pozici znacky, sluzby &i produktu ve védomi spoleCnosti (Pfikrylova a
kolektiv, 2019). Prostfedky reklamy muzeme rozdélit do tfi hlavnich skupin. Jimijsou
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prostfedky elektronické, tiSténé a out/indoor prostfedky viz obrazek 2. Dale uz je na
kazdém podniku, aby dokazal zvolit odpovidajici nastroj a dokazal tak efektivné
vyuzit charakteristik daného nastroje. Pokud se podnik rozhodne pro reklamni
kampan za pouziti televize, musi pocitat s tim, Ze vyuZiva prostfedek s masovym
pokrytim. Pokud potfebuje pfesné zaplsobit na konkrétni cilovou skupinu,
efektivnéjSi variantou bude napfiklad vyuZiti internetu. Pomoci socialnich siti
dokazeme reklamni kamparn zacilit na konkrétni zajmové skupiny za zlomek ceny

kampané v televizi.

Elektronické OUT/INDOOR

e Televize e Noviny ¢ Bilboardy

® Rozhlas e Casopisy e City light vitryny

e [nternet e Méstsky mobilitar
¢ Kino

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5 Prostredky reklamy

Reklama na televiznich obrazovkach ma stale punc prestizniho sdélovaciho
prostfedku. Pokud je tak cilem kampané podniku zvySeni povédomi o znacce Ci
budovaniimage firmy, je volba televizni reklamy adekvatni (Pfikrylova a kolektiv,
2019).

Elektronické nastroje

Vyhodou elektronickych nastrojl je pfedevSim masové pokryti. To plati zejména u
televize, rozhlasu a internetu. V pfipadé kina je hlavni vyhodou selektivnost a dobré
naopak vyuzivani internetu jako nastroje komunikace se poji s nizSimi naklady. Mezi
hlavni nevyhody elektronickych nastroju fadime docCasnost sdéleni, nemoznost

operativni zmény ¢i limitovany obsah sdéleni (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

Tisténé nastroje

Do nastroju tisténé komunikace fadime noviny a Casopisy. Oba nastroje maji
spoleCnou prednost, a to jistou spoleCenskou prestiz. Noviny disponuji moznosti
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intenzivniho pokryti Ci flexibility. Nevyhodou novin je pak kratka Zivotnost sdéleni,
aktualné prechod na internetové noviny i nepozornost pfi Cteni. V pfipadé ¢asopist
je vyhodou selektivnost a dobré zacileni, ale i dlouha Zivotnost. Nevyhodou
vyuzivani Casopisll jako komunikacniho nastroje je pfedevSim v nedostatecné
pruznosti a ve vynaloZeni relativné vysokych nakladd na kontakt (Pfikrylova a
kolektiv, 2019).

QUT/INDOOR nastroje

V pfipadé nastroju fadicich se do kategorie OUT/INDOOR se nejCastéji setkavame
s billboardy, citylight vitrinami & méstskymi mobiliafi. Vyhodou téchto nastroju je
rychla komunikace pfedevSim jednoduchych sdéleni. Dale také dlouhodobé,
pravidelné a nepretrzité plsobeni, vysoka Cetnost zasahu & moznost lokalni
podpory. Mezi nevyhodami je napfiklad zakonna regulace, stru€¢nost sdéleni,
povétrnostni vlivy (v pfipadé OUTDOOR nastrojl) a obtizné hodnoceni efektivity
(Pfikrylova a kolektiv, 2019).

1.3.7 Podpora prodeje

Cilem reklamy je informovat spotfebitele a potencionalni zakazniky o novém
produktu Ci sluzbé. Reklama ma ve spotfebiteli vyvolat potfebu produkt vyzkouset a
vice se o ném informovat. Ve fazi, kdy novy produkt jiz prosel reklamnimi
kampanémi, je tfeba pfistoupit k dalSimu komunika¢nimu nastroji, kterym se podnik
snazi docilit koupé produktu spotfebitelem. ,Podpora prodeje vici spotfebitelim
vyuziva nastroje, které slouzi k posileni nakupu a povzbuzeni dlouhodobého
vztahu* (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 100). K pfesvédceni a podniceni nakupu se
tak vyuziva nastroju podpory prodeje. Vliv nastroji podpory prodeje muze na
kazdého zakaznika pusobit odliSné. Zatimco na jednoho zakaznika plati upoutani
pozornosti slevovymi kartiCkami na regalu, druhého muize stejna vychytavka
odradit. Jelikoz podpora prodeje je v§im, co nas ovliviuje pfi nakupu produktd, je
treba z pohledu obchodnika tyto akce Casto obmériovat. Cile podpory prodeje
mohou byt u kazdého podniku rizné. VétSinou se podpora prodeje zaméfuje na
vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu, zvySeni informovanosti, ziskani
novych zakaznikul, ale i podpory doprodeje zbozi. VSechny subjekty, at uz se jedna
o maloobchodni jednotku s potravinami Ci kupfikladu autosalon, maji spole¢ny cil —

prodavat své produkty. K posileni nakupu vyuzivaji podniky nejcastéji rizné vzorky,
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kupony €i prodejni stojany, jez jsou soucasti POS a POP materialt (Prikrylova a
kolektiv, 2019).

Stojany Vzorky

Regaly Testery

KoSiky s logem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6 POP a POS materialy

V pfipadé podpory prodeje smérem ke spotfebitellim se setkavame s pojmem in-
store marketing, ktery mimo jiné pravé POS a POP materialy vyuziva. Jedna se o
prostfedky, jimiz ovliviujeme nakupni chovani zakaznika uvnitf prodejny. At uz
podnik vyuzije POS materialy, které si zakaznik mize odnést jako napfiklad vzorek,
nebo POP materialy v podobé stojanl a regalll, vzdy je cilem upoutat pozornost a
podnitit nakup produktu. V souvislosti s POP materialy se poji i spravna prezentace
zbozi v regalu. Tento velmi dualezity faktor je oznacovan jako merchandising. Cilem
merchandisingu neni pouze zbozi prezentovat, jde o proces rozvoje, ocefiovani a
logického vystavovani zbozi uvnitf prodejny. V souCasnoti se taktéz setkavame
s visual merchandisingem, jenz ma zakaznika upoutat svym napadem na originalni
prezentaci zbozi. Do této kategorie podpory prodeje tak patfi i tematické
prezentace, barevna vizualizace Ci celkovy vzhled prodejny v ur€itém modnim stylu
(Prikrylova a kolektiv, 2019). ,V souvislosti s in-store marketingem je dulezZita
nakupni atmosféra, ktera je tvofena prvky, jako je pouzity material, tj. podlahové
kritiny, stropni material, stény atd. Velky vliv na pocity zakaznik( v prodejné ma
osvétleni, a to prodejny jako celku, regald, pultd, jednotlivych druhl zbozi
napist” (Prikrylova a kolektiv, 2019, str. 101). Podpora prodeje je tak komplexnim
oborem, ktery pomaha produkt prodat. Na rozdil od reklamy je vysledek podpory
prodeje daleko lIépe méfitelny, a tak se tomuto oboru dostava v podnicich ¢im dal

tim vétsi finanéni podpory.
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1.3.8 Osobni prodej

AT ¢ 4

podnik, je osobni prodej. Ten je zaloZzen na pfimém kontaktu se zakaznikem. Na
rozdil od reklamy se tak jedna o osobni formu komunikace. Osobni prodej se
definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby,
mySlenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim® (Pfikrylova a kolektiv,
2019, str. 136). Osobni prodej ma z pohledu dosahu sdéleni minimalni dosah,
vétdinou se totiz jedna o parovou, pfipadné skupinovou komunikaci. NejvétSim
pfinosem osobniho prodeje je vSak interakce mezi prodavajicim a kupujicim.
Prodavajici maze reagovat na podnéty, dotazy €i vyvracet pochybnosti kupujiciho
ohledné produktu Ci sluzby. Do osobniho prodeje tak vstupuje moznost ziskavani
bezprostfedni zpétné vazby, diky niz prodavajici ziskava cenné informace ve
smyslu vnimani prodavaného produktu. Nezpochybnitelnou vyhodou je tak flexibilita
pfi konverzaci, kterou v ramci televizni kampané jednoduse ziskat nemlizeme.
Osobni prodej je potfeba aplikovat jako komunikaéni nastroj, v mnoha podnicich tak
prodavaijici vyuziva tento nastroj k natlaku na kupujiciho. V tomto sméru tak maze
byt osobni prodej neefektivni (Pfikrylova a kolektiv, 2019). Jak uvadi Zamazalova,

samotny prodejni proces sestava z nékolika fazi viz obrazek 4.

kontaktovani PTEdI\(IEdnt a
zakaznika vyzkouseni
produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova (2019)

Obr. 7 Prodejni proces

Osobni prodej Ize rozdélit i dle mista, v némz k prodeji dochazi. Pro maloobchod je
typicky pultovy prodej, pro pojistovani &i instalace informacnich systému pouzivame
pojem prodej v terénu. Prodavajici v tomto pfipadé navstévuje zakazniky — jedna
se tak o pfimy prodej bez stacionarni jednotky. Oproti tomu u tzv. pultového prodeje
prebiraji iniciativu ve volbé mista nakupu zakaznici. V prostoru maloobchodni
jednotky Ize pohyb zakaznikd podnitit mnoha zplsoby, napfiklad prostfednictvim
letaku, pfedvadénim produktl nebo specialni akci. Na podnik je tak v tomto ohledu
kladen narok na zajisténi kvalifikované obsluhy, jez dokaze pracovat se zakazniky
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ve prospéch konecného nakupu. Obchodnik tak pomaha a podnécuje zakaznika ke
koupi spravného produktu, ktery uspokoji zakaznikovy potfeby a prani. Takovato
obsluha je pro podnik vysoce nakladna, protoZze se oCekava profesionalni a

proaktivni pfistup (PFikrylova a kolektiv, 2019).

1.3.9 Public Relations

Vztahy s vefejnosti vfadé podnicich spadaji pod samostatné oddéleni
managamentu. Pracovnici PR oddéleni poznavaji a ovliviiuji postoje vefejnosti.
Jejich cilem je vybudovat dobré jméno podniku, vyobrazovat podnik v pozitivnim
svétle a tyto informace Sifit skrze vefejnost, média €i reklamu (Pfikrylova a kolektiv,
2019). Informace o produktech, sluzbé &i podniku samotném nejCastéji predavaji
pracovnici PR formou tiskovych zprav novinaiflm. Vytvarfenim kvalitnich a
poutavych zprav mize podnik dosahnout vétsi publicity, cilem je pak pozitivni
publicita. Ta je pro podnik velmi dulezita, predevSim z pohledu vnimani vefejnosti.
Pozitivni publicita zvySuje divéryhodnost podniku a dokaze tak ovlivhovat verejné
minéni (KarliCek a kolektiv, 2018). Pokud ma byt marketingova aktivity uspésna,
musi byt vhodné zacilena. V prostfedi vztahu s verejnosti rozliSujeme hned nékolik
cilovych skupin. Mezi tyto skupiny Fadime napfiklad interni vefejnost, externi
vefejnost, zaméstnance, vlastniky, dodavatele a zakazniky, nejblizSi okoli,
publicisty, ucCitelskou vefejnost, obCanské a podnikatelské kluby, oborové asociace,
statni spravu &i bankovni a finan¢ni sféru. Aktivity PR se dale déli dle svého
zaméfeni na externi a interni. Komunikace podniku neni dulezitd pouze v jeho
vnitfnim ramci, vhodné zvolena komunikace s vefejnosti musi probihat i vné
podniku (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

1.3.10 Ostatni nastroje komunikaéniho mixu

Krom vySe zminénych ¢tyf hlavnich nastroji komunikaéniho mixu se setkavame i
s dalSimi marketingovymi komunikacnimi aktivitami. Pfi volbé komunikacnich aktivit
podniku hraje roli cela fada faktord. Kazdy podnik vyuziva zastoupené nastroje
komunikace v jiném poméru. Mezi dalSi vyznamné nastroje tak rfadime primy
marketing, stale se rozsSifujici sponzoring, ale i u€ast na veletrzich a vystavach ma
stale své nesporné vyhody. Nastroje komunikacniho mixu tak nabizeji Sirokou Skalu
moznosti, jak produkt prezentovat, nabidnout, obhajit a finalné prodat. Komunikace
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podniku by méla vzdy dodrzovat etické zasady, méla by korespondovat s ostatnimi
a dlouhodobymi cili podniku (Kotler, 2007).

2 Piedstaveni maloobchodni jednotky "PAPIRNICTVi"

Prakticka Cast bakalarské prace je vénovana pfedstaveni maloobchodni jednotky
"PAPIRNICTVI", analyze soudasnych marketingovych aktivit a naslednému

uskute€¢néni a vyhodnoceni marketingové kampané.

Maloobchodni jednotka s podnikatelskou cinnosti specializujici se na prodej
Skolnich a kancelafskych potfeb je provozovana fyzickou osobou zapsanou
v Zivnostenském rejstfiku. Provozovna nese oznadeni "PAPIRNICTVI" a je
situovana v obchodnim centru Velka Ohrada na sidlisti v Praze 13. Podnikatelska
¢innostna Velké Ohradé byla zahajena v roce 2018, poté, co bylo obchodni centrum
Castecné zrekonstruovano a po mnoha letech opét uvedeno do provozu.
Maloobchodni jednotka je umisténa v prvnim podlazi obchodniho centra. Mezi
ostatnimi najemci v t&sné blizkosti provozovny nalezneme pobocku Ceské

pojistovny a.s., cestovni kancelafe Toprague s.r.o0. a o¢ni optiky Vyskocilova.

Hlavnim produktem maloobchodni jednotky jsou Skolni a kancelarské potfeby,
prevazné Ceské produkce. Mezi hlavnimi spole¢nostmi, s nimiz maloobchodni
jednotka spolupracuje, jmenujme napfiklad Presco Group a.s., Kancelafské potreby
s.r.o., Katon P+P s.r.o0., Jifi Models a.s., Stil trade s.r.o. &i Vaclav CiZek s.r.o. Ostatni
sortiment provozovny je odebiran skrze Ceské velkoobchody Orvest s.r.o., Pavlik

CZ s.r.o. a Tempus s.r.o.

Provozovna "PAPIRNICTVI" krom 8$iroké nabidky kvalitnich &eskych produktt
nabizi i fadu sluzeb. K dispozici je moznost vyuziti tiskovych a kopirovacich sluzeb.
Provozovna taktéz spolupracuje s fadou prednich ¢eskych firem v roli vydejniho a
partnerskéeho mista. Timto krokem se tak papirnictvi stalo v prvnim patre

obchodniho centra Velka Ohrada mistem s nejvétSim poctem zakaznika.

Sidlisté Velka Ohrada Cita pfiblizné 15 tisic obyvatel, pficemz zde nalezneme pouze
jednu provozovnu se Skolnimi a kancelarskymi potfebami. V tésném okoli
provozovny jsou situovany dvé zakladni skoly, o patro vySe v obchodnim centru pak
sidli poboc¢ka Scio Skoly a fada firem, jez zde maji kancelar v pronajmu. Nejblizsi
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provozovnu stejné specializace nalezneme ve vice neZ kilometr vzdaleném

obchodnim centru Luziny.

2.1 Analyza sou¢asnych marketingovych aktivit

Z pohledu marketingovych aktivit maloobchodni jednotky "PAPIRNICTVI" se prace
vénuje nejprve analyze soucCasného stavu. Prace na zakladé sbéru informaci
tykajicich se veskerych aktivit spusténych v pribéhu posledniho roku, a které trvaji

i do soucasnosti, rozebira nasledujici nastroje marketingové komunikace.

2.1.1 Marketing obchodniho centra

Soucasti ngjemni smlouvy obchodniho prostoru je finan¢ni pfispévek na marketing
obchodniho centra Velkd Ohrada. Za placeni této sloZky najemného nalezi
provozovateli obchodni jednotky narok na zapojeni provozovny do marketingovych
akci pod zastitou obchodniho centra. Diky finanénim pfispévkim tak papirnictvi
disponuje v pfizemni Casti reklamnim plakatem, ktery byl vyhotoven dle pfedstav
majitele. Soucasti jsou dale napisy na navigacni tabuli uvnitf obchodniho centra, Ci
umisténi obchodu do planku obchodniho centra jako takového. Dale marketing
obchodniho centra vyobrazuje obchody v€etné zakladnich informaci na svych
webovych strankach a facebookovém profilu (centrumvelkaohrada.cz, 2019).
V pfipadé novych produktu, akci ¢&i sluzeb je mozné vyuzit pravé téchto
komunikacnich nastroji0 obchodniho centra. Hlavni Cast finanCnich prostfedk
vybranych na marketing je vyuzita pro distribuci reklamnich letakd po sidlisti.
Distribuce reklamniho letaku, jenz prezentuje vSechny zapojené najemce
obchodniho centra, probiha narazové, pfedevsim v Case prfed Vanocemi a jinymi

svatky spojenymi s narustem nakupniho potencialu.

2.1.2 Produkt jednotky "PAPIRNICTVi"

Z pohledu marketingovych aktivit je maloobchodni jednotka velmi Cinna v oblasti
nabizenych doplikovych sluzeb. Tyto sluzby nesouviseji pfimo s prodejem
produktl, kazdopadné pritomnost téchto sluzeb se vyznamné podili na celkové
navstévnosti a vySi obratu maloobchodni jednotky. Sluzbami souvisejicimi
s marketingovou aktivitou rozumime vtomto pfipadé spolupraci provozovny
papirnictvi s fadou vyznamnych spoleCnosti. Spoluprace probiha na udrovni
partnerského &i vydejniho mista. V souéasné dobé je "PAPIRNICTVI" spojeno se

23



spole¢nostmi Zasilkovna s.r.o., CeWe color, a.s., Penda s.r.o. Provozovanim téchto
sluzeb, predevSim pak spoluprace se spoleCnosti Zasilkovna s.r.o., je pro
papirnictvi jednou ze stéZejnich marketingovych aktivit. Prace se tak niZze bude
vénovat predev8im analyze souCasné marketingové aktivity spojené
s provozovanim vydejniho a podaciho mista spoleCnosti Zasilkovna s.r.o.
Spoluprace se spoleCnosti Zasilkovna s.r.o. byla zahajena s prvnim dnem otevfeni
papirnictvi. Jiz pres rok je partnerstvi plné fungujici a vzhledem k velkému pfinosu
z pohledu marketingu, je majitelovym zamérem jej do budoucna jesté vice
prohloubit. Maloobchodni jednotka ziskava provozovanim vydejniho mista finanéni
ohodnoceni za provoz partnerského mista a s tim souvisejici ukony s vydejem a
prijmem zasilek. Hlavnim pfinosem je pfilakani potencionalnich zakaznikd do
prostorli maloobchodni jednotky. Osoba pfichazejici pro zasilku si konkrétni
pobocku pro uloZeni vybirda v momenté objednani zbozi, pfedem tak vi, Zze bali¢ek
bude uloZen v pobo&ce "PAPIRNICTVI" na Velké Ohrad&. S tim souvisi bezplatné
zobrazeni maloobchodni jednotky na webovych strankach spolenosti Zasilkovna
s.r.o., ale i na vSech internetovych obchodech zapojenych do systému Zasilkovny,
kterych je v souCasnosti vice nez 28 tisic (zasilkovna.cz, 2019). Diky zapojeni
maloobchodni jednotky do Zasilkovny, nebylo nutné investovat vétsi finanéni
prostfedky do propagace nové prodejny pfi jejim otevieni. Dle statistik majitele se
denné vyda a pfijme v praméru priblizné 40-50 zasilek. Provozovani partnerského
mista spole¢nosti CeWe Color, a. s. a Penda s.r.o. jiZ nepfina$i tak velky pfinos
z pohledu pfilakani zakaznikd jako Zasilkovna. Nicméné, ze statistik sou¢asného
stavu vyplyva, Ze provozovanim tfi vySe zminénych sluzeb je maloobchodni

jednotka navstivena denné vice nez 50 zakazniky, ktefi téchto sluzeb vyuzili.

2.1.3 Distribuéni cesty

Maloobchodni jednotka operuje na urovni nepfimé distribuéni cesty. Cast
sortimentu provozovny je distribuovana skrze specializované velkoobchody. Diky
neustale se zvySujicimu obratu jednotky a rostouci zakladné nakupujicich se
maloobchodni jednotka snazi velkoobchodni spolupraci eliminovat. Velkou Cast
produktové nabidky tak v sou€asné dobé odebira maloobchodni jednotka pfimo od
vyrobce. Tento krok tak pomohl zkratit distribucni cestu o meziclanek v podobé
velkoobchodu a zaroven snizit naklady na koupi nabizenych produktt. Jedinou
nevyhodou eliminace spoluprace s velkoobchodnimi partnery je snizeni schopnosti
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rychle reagovat na poptavku zakaznik(. Spoluprace napfimo s vyrobcem je totiz
omezena na konkrétni produkty ¢i minimalni vysSi objednavky. V pfipadé
velkoobchodu je tak reakce na poptavku zakaznikd podstatné rychlejsi.
Maloobchodni jednotka "PAPIRNICTVI" ma ve své nabidce fadu produktt vyssi
cenové hladiny od spolecnosti Presco Group, a.s. Distribuce produktl je v tomto
pfipadé feSena skrze komisni sklad, kde maloobchodni jednotka plati dodavateli az
v pfipadé uskuteCnéni prodeje. Tato distribuCni cesta pfinasi mensi riziko v oblasti
skladovych zasob a investice do drazSich produktl. Zaroven je vSak v tomto sméru
nastavena maloobchodni jednotce vysSi pofizovaci cena, na rozdil od koupi bez

komisniho skladu.

2.1.4 Podpora prodeje — POP materialy
Z pohledu marketingovych aktivit je provozovna "PAPIRNICTVI" primarmné

zaméfena na konecéné spotfebitele. Maijitel obchodni jednotky spolupracuje
v mnoha pfipadech pfimo s vyrobci danych produktd. Diky témto aktivitam a snaze
vyhledavat pfimé distribuéni cesty plynou pro obchodni jednotku znaéné vyhody
v oblasti POP material(. Obchodni jednotka je aktualné vybavena hned nékolika
typy POP materialll od rlznych spolecnosti. NejviditelnéjSimi prvky jsou regaly
dodané od konkrétnich spole¢nosti, napfiklad spolecnost Presco Group, a.s. dodala
v ramci spoluprace jeden velky podlahovy stojan pro prezentaci vyrobku z kategorie
Skolnich penall, sacku a darkovych predmétu. Dale dva otocné stojany pro efektni
prezentaci diaru, kalendaru a notesu. Diky aktivitdm obchodni jednotky se podafilo
uzavfit pfimou spolupraci se spolecnosti Stabilo, ktera pro potfeby prezentace
dodala originalni podlahovy stojan ureny specialné pro prezentaci psacich potreb.
Na zakladé spoluprace s dodavatelem darkovych potfeb Stil Trade s.r.o. je na
provozovné k vidéni hned trojice stojanl uréena pouze pro prezentaci produktu této
znaCky. Pred provozovnou je vzdy umistovan reklamni totem, odkazujici na
partnerskou prodejnu prodavajici originalni produkty znacky Pilot Pen, od stejné
spolecnosti je pak dodan pultovy stojan na psaci potfeby a reklamni poutac, aby byl
zakaznik o této spolupraci informovan. VSechny vySe zminéné stojany jsou vzdy ve
vlastnictvi spole€nosti, jezregal €i stojan dodala. Soudasti smlouvy o zapujéce POP
materiall je i dodrzovani umistovani pouze produktl dané spole¢nosti. Vyhodou
pro maloobchodni jednotku je tak minimalni investice do pofizovani vnitfniho

vybaveni. Dodané POP materialy navic vZdy odpovidaji prezentovanym produktiim
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a jsou uzpusobeny tak, aby produkty prezentovaly na co nejvy$Si urovni a zaroven

odkazovaly na spolecnost, ktera prezentované produkty dodava.

2.1.5 Podpora prodeje — POS materialy

V pfipadé POS materialll se maloobchodni jednotka nejvice soustifedi na osloveni
zakazniku, jez nakupuji Skolni potfeby. V tomto sméru jsou zakaznikim
nakupujicim sortiment z produktove fady Skolnich potfeb pfedany k nakupu brozury
od spoleénosti Stabilo. BroZury svym obsahem informuji rodi¢e o spravném drzeni
psacich potfeb svych déti, dodrzovani zakladnich pravidel a o mozZnostech
vyzkouseni fady produktd spole¢nosti Stabilo. V papirnictvi je pak mozné produkty
prezentované v brozufe vyzkouset. Obdobné funguje i POS material od spole¢nosti
CeWe Color a.s., kde si zakaznik mize odnést informacni brozuru produktd
Fotolab. V provozovné je pak vyclenéno misto na prezentaci vzorkl od spole¢nosti

CeWe Color a.s., v podobé kreativnich produktd s vlastnimi fotografiemi.

2.1.6 Nakupni atmosféra

V ramci podpory prodeje se maloobchodni jednotka zaméfuje na co nejlepsi
prezentaci prodejny v ramci nakupni atmosféry. Krom vySe zminénych nastrojl
POP a POS materialu je provozovna rozrzena tak, aby v prvé fadé odpovidala
zakonem stanovenym pfedpisim. Vzhledem k velké navstévnosti zakazniku,
z nichz néktefi vjizdi do provozovny s détskymi kocarky, je Sife ulicky nastavena
tak, aby se zde bezproblémové mohly pohybovat dva détské kocarky.
Maloobchodni jednotka je vybavena vykonnym osvétlenim, které zajiStuje, aby byly
vSechny prezentované produkty zfetelné viditelné. Cela provozovna je vyvedena
v bilé barvé. Tento krok byl u¢inén pfedevsim z estetického duvodu, jelikoz bila
barva evokuje pocit Cistotya opticky zvétSuje prodejni prostor. Provedeni regalu ve
vlastnictvi maloobchodni jednotky je vzdy v bilé barvé. Dodané POP regaly od
partnerskych spole¢nosti jsou téz zvoleny v bilém odstinu, aby korespondovaly se
zbytkem provozovny. Pouze v pfipadé prodejniho regalu od spolecnosti Stabilo
nebylo mozné sladit barevné odstiny, jelikoz tato firma se prezentuje pouze regaly
v Cervené barvé. Aby byla dodrzena zasada barevné opakovatelnosti, Cerveny
fotokiosek od spoleCnosti CeWe Color a.s. je umistén v tésné blizkosti prodejniho
regalu spolecnosti Stabilo.
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2.1.7 Osobni prodej

V souCasné dobé je maloobchodni jednotka personalné zastoupena nékolika
osobami — majitelem, mnou osobné& a brigadniky. Brigadnici pfitom pomahaji
s provozem ve dnech s vétSi vytizenosti na prodej zbozi a vydej zasilek. Osobni
prodej je tak, diky pfitomnosti majitele, na vysokeé urovni. Je dbano na aktivni pfistup
k zdkaznikim a kompletni znalost nabizeného sortimentu. Krom znalosti
nabizenych produktd je nutnosti orientace, napfiklad v uméleckych ¢innostech.
Zakaznikim tak diky aktivnimu pfistupu a znalostem v daném oboru nabizi
prodavajici i poradenstvi. Osobni prodej je tak jednou ze stéZejnich aktivit
maloobchodni jednotky "PAPIRNICTVI", ktera se vyznamné podili na celkovém
obratu z prodaného zbozZi. Prodavajici je taktéZz seznamen s problematikou naplni
do tiskaren od spoleénosti Penda s.r.o. a fotografickymi produkty spole¢nosti CeWe
Color a.s. Pfritomnost zaSkoleného pracovnika tak vyznamné zvysSuje finanéni
ohodnoceni od vySe zminénych spole¢nosti. Osobni prodej je doplnén i moznosti
objednavani skrze katalogy na prodejné, s moznosti dopravy zdarma. Tento prode;j
je nabizen pfedevsim u zbozi s vysSi cenovou hladinou a atypickymi rozméry, jezby

mohlo naruSovat prostfedi provozovny.

2.1.8 Zhodnoceni sou¢asnych marketingovych aktivit

Maloobchodni jednotka diky své snaze v oblasti marketingovych aktivit dosahuje
vysoké urovné navstévnosti a navratnosti zakaznikl. NejvétSim pfinosem je
spoluprace se spoleCnosti Zasilkovna s.r.o., ktera kromé bezplatného pfivedeni
potencionalnich zakaznik( podporuje své partnery finanénim ohodnocenim.
Z pohledu marketingovych aktivit souvisejicich s produktovou nabidkou disponuje
papirnictvi promySlenou a ucelenou sestavou POP stojani a propagacnich
materiald. Diky pfimé spolupraci nemusi papirnictvi investovat velké finan¢ni
obnosy do vybaveni provozovny. Dodané prodejni regaly a materialy vyznamné
podporuji prodej danych vyrobkl, proto maijitel planuje rozSifeni spoluprace
s dalSimi prednimi Ceskymi vyrobci. Z pohledu in-store marketingu a nakupni
atmosféry je provozovna na velmi vysoké urovni. Maloobchodni jednotka
"PAPIRNICTVI" tak dokazuje, Ze i v dob& nadnarodnich obchodnich fetézcd a
internetovych obchodl, mize kamenna jednotka vlastnéna drobnym Zivnostnikem
konkurovat a leckdy porazet konkurenci diky Sirokému spektru sluzeb, a pfedevsim

moznosti aplikace pfijemného a proaktivniho osobniho prodeje.
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2.2 Planovani a realizace marketingové kampané

Na zakladé analyzy marketingovych aktivit se dale bakalafska prace vénuje
planovani a realizaci konkrétni marketingové kampané. Hlavnim cilem kampané je
pritahnuti vétSiho poctu potencionalnich zakaznik( do maloobchodni jednotky. Na
zakladé analyzy prostredi firmy bylo rozhodnuto o provedeni kampané v oblasti
rozSifeni sluzeb nabizenych maloobchodni jednotkou. Kampan tak nebude souviset
pfimo s hlavnim cilem podnikani, ale svym pfinosem muze pfispét k vyssi
navstévnosti a obratu z prodeje produktl. Tento krok byl proveden v souvislosti
s pozitivnimi zkuSenostmi maijitele v oblasti sluZeb souvisejicich s vydejem a

pfijmem zasilek od pfepravnich spole¢nosti.

2.2.1 Planovani kampané

Prvni krok k planovani nové marketingové kampané byl uskutenén majitelem
podniku v souvislosti s hledanim novych pfileZitosti v okruhu sidlisté Velka Ohrada.
Po provedeni analyzy zjistujici konkurenéni prostfedi v oblasti sluzeb bylo
rozhodnuto o realizaci partnerského mista spolec¢nosti PPL CZ s.r.o. Podobnég, jako
je tomu u jiz zminénych ostatnich sluzeb, je provozovani PPL vydejniho a podaciho
mista na sidlisti zcela jedineCné. V tésné blizkosti provozovny papirnictvi tak
nenaleznete zadné dalSi partnerské misto prepravni spolecnosti PPL. DalSim
krokem k uskute¢néni kampané byl sbér informaci tykajicich se mozné spoluprace.
Potfebné informace byly dohledany na oficialnich webovych strankach spoleénosti
PPL CZ v zaloZce ParcelShop. Ze ziskanych dokumentd byla skutecnost
provozovani ParcelShopu vyhodnocena jako pfinosna, a to nejen vzhledem
k moznosti pfivedeni novych potencionalnich zakazniku, ale i po strance finan¢niho
pfinosu jako takového. Ve vSeobecnych podminkach spoleCnosti Zasilkovna s.r.o.,
jez byla v dobé planovani kampané jiz davnozavedena, vyplyva omezeni v oblasti
provozovani vétsiho poctu vydejnich mist na jedné provozovné. Tato skuteCnost je
taktéz soucasti materiald spole¢nosti PPL CZ k provozovani ParcelShopu. Na
zakladé téchto zjisténi byla primarné uskute¢néna osobni schizka majitele
maloobchodni jednotky s obchodnim zastupcem spoleCnosti Zasilkovna s.r.o.
Vysledkem jednani o provozovani dvou vydejnich mist podobného zaméreni bylo
sepsani dodatku ke smlouvé. Spolecnost Zasilkovna s.r.o. se v této véci vyjadfila
souhlasem k provozovani vydejniho a podaciho mista Zasilkovny na stejné adrese

s provozovanim ParcelShopu spole¢nosti PPL CZ s.r.0. Diky vyhovéni spole€nosti
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Zasilkovna s.r.o. bylo dalSim krokem planovani kampané kontaktovani spolecnosti
PPL CZ. Tento krok byl uskute€nén na webovych strankach spole¢nosti, kde majitel
vyplnil formulaf s Zadosti o provozovani PPL ParcelShopu ve své maloobchodni
jednotce. Spole¢nost PPL CZ se zavazuje k odpovédi nejdéle do tfi tydni od
vyplnéni pfisludného formulare. Z pohledu procesniho fizeni byly uskutecnény tyto

zasadni kroky, jez mlzete vidét na obrazku.

Analyza
prost redi Informace o Kontaktovani

provozovani Zasilkony

fi rmy ParcelShopu s.r.o.
5.7.2019 8.7.2019
3.7.2019

Vyplnény
Analyza st‘:gf\ts ‘;’éPL fO rmu |é Fe

konkurence

S.r.o.
5.7.2019 PPL

5.7.2019

9.7.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8 Planovani marketingové kampané

2.2.2 Realizace PPL ParcelShopu

Realizace provozovani PPL ParcelShopu pocala vyplnénim formulafe na strankach
spole€nosti PPL CZ (ppl.cz, 2019). Majitel, jakozto zajemce o provozovani
ParcelShopu, vyplnil formular tykajici se informaci o provozovné, provozovateli a
dalSich provoznich informacich souvisejicich s maloobchodni jednotkou. Po
odeslani formulare byl majitel kontaktovan oblastnim manazerem spole¢nosti PPL
CZ s.r.o., a to po uplynuti dvou tydnu Prvni kontakt ze strany spole¢nosti PPL CZ
byl uskute¢nén telefonicky. Jednalo se primarné o ovéfeni zajmu provozovat
ParcelShop. Dulezitym krokem pro dal$i vyvoj spoluprace bylo uvedeni ¢astecné
konkurenc¢ni spole¢nosti Zasilkovna s.r.o. na adrese planovaného ParcelShopu.
Tato oblast stietu vydejnich mist byla ze strany PPL CZ argumentovana ve
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prospéch maijitele maloobchodni jednotky. Spole¢nost PPL CZ nepovaZuje
LZasilkovnu“ za svého pfimého konkurenta, jako je tomu u ostatnich pfepravnich
spole¢nosti typu DPD, GLS ¢i UPS. Po pfedlozeni totozného vyjadfeni ze strany
spoleCnosti Zasilkovna s.r.o. byla Zadost o provozovani ParcelShopu pfijata za
schvalenou. Po této skuteCnosti byla naplanovana osobni schizka s oblastnim
manazerem PPL CZ. Soucasti schizky bylo ze strany maijitele odprezentovani
provozovny, skladovacich prostor pro pfijimané zasilky a vybaveni prodejny.
VSechny provozni podminky ParcelShopu byly tak splnény a nebylo potfeba
Zadnych uprav prostoru €i vybavenosti provozovny. Jedinou investici k moznosti
provozovani ParcelShopu bylo zakoupeni kovového regalu s policemi se zvySenou
nosnosti pro moznost bezpecného ulozeni zasilek. Ze strany oblastniho manazera
spoleCnosti PPL CZ doSlo k zaméfeni vylohy provozovny z ddvodu dodani
prezentacnich materiald pro fadné oznaceni provozovny. Pro dalSi postup
spoluprace byla realizovana schizka za ucelem Skoleni obsluhujiciho personalu a
zavedeni technologie vydeje a pfijmu zasilek. Maloobchodni jednotka v ramci
spoluprace nemusi vynakladat zZadné specialni vydaje, pofizeni regalu bylo
iniciovano samotnym majitelem pro lepSi vyuziti skladovacich prostor. Soucasti
zavedeni technologie bylo pfedani chytrého mobilniho zafizeni, které je jedinym
technickym vybavenim ParcelShopu. Zafizeni je dodano bezplatné a je soucasti
majetku spole¢nosti PPL CZ. Pro provoz je na mobilni zafizeni nainstalovana
aplikace DHL ParcelShop, ktera disponuje véemi funkcemi potfebnymi k vydeji a
pfijmu zasilek (play.google.com, 2019). Po zaskoleni ohledné ovladani chytrého
zafizeni a vyzkouSeni si pfijimani a vydavani zasilek, nasledovalo oznaceni
provozovny informacnim materialem. Oznaceni provozovny ve formé informacni
nalepky bylo aplikovano na vylohu maloobchodni jednotky. Ze strany spole€nosti
PPL CZ tak byla provozovna fadné oznacena a obsluha zasSkolena na provoz
ParcelShopu. Nasledovalo zaneseni ParcelShopu PAPIRNICTVi OC Velka Ohrada
do systému PPL CZ a vSech dalSich subjektl zapojenych do pfepravniho fetézce
spole¢nosti PPL CZ.
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Odeslani D
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Realizace marketingové kampané

2.2.3 Kontrola marketingové kampané

Realizace marketingové kampané, v€etné jejiho planovani, zabralo vice nez Ctyfi
tydny. Po mésici se tak od prvotni myslenky podafilo maloobchodni jednotku jesté
vice pfiblizit lidem bydlicim na sidlisti. Skrze facebookové stranky obchodniho
centra doslo k prezentaci nové spusténé sluzby. Den po spusténi technologie se jiz
uskuteCnil prvotni zavoz zasilek kuryrem spole€nosti PPL CZ. Béhem prvniho
meésice maloobchodni jednotka pfijala vice jak 500 zasilek, které uschovala a
nasledné vydala adresatim. Do celkového poctu jsou zapocitavany i zpétné zasilky,
jelikoz ParcelShop byl spustén i jako podaci misto pro zasilani zasilek fyzickymi
osobami. Béhem kontroly marketingové kampané byl majitel nucen upravit
skladovaci prostory z ddvodu pfijimani nadrozmérnych zasilek. Zménil se i postup
vydeje zasilek, jelikoZz u zakazniki dochazelo Casto k zaméné ParcelShopu
s vydejnim mistem Zasilkovny. Tento provozni problém, ktery zpomaloval vydej
zasilek, byl vyfeSen informovanim zakaznikd o rozdilnych postupech vydeje u
spole¢nosti PPL a spole¢nosti Zasilkovny. LepSi informovanosti zakaznikd doslo
k vyraznému uSetieni Casu pfi vydeji zasilek. Po uplynuti dvou mésicu byl majitelem
shledan nejvétsi nedostatek provozovani ParcelShopu v absenci platebniho
terminalu od spole€nosti PPL CZ. Zatimco vSechny ostatni nabizené sluzby, v€etné

31



prodeje zboZi, Ize hradit platebnimi terminaly, provozovatel ParcelShopu nema
moznost zazadat o platebni terminal od spole¢nosti PPL CZ. Ze strany zakazniku
tak dochazi k Castym nedorozuménim ve smyslu pozadovanémoznosti platby
kartou. Velka ¢ast zasilek pfijimanych do ParcelShopu byla prvotné doruc¢ovana na
adresu pfijemce fidiCem PPL CZ. V takovémto pfipadé Ize zasilku uhradit platebni
kartou. V pfipadé nezastihnuti adresata je balicek uloZzen na nejbliz8im
ParcelShopu. Pfijemce je pak o skutecnosti informovan SMS zpravou, v niz je
uvedena jedina moznost platby, a to pouze v hotovosti. VétSina pfijemct vSak
pfichazi s prvotni SMS, ve které je uvedena i moznost platby kartou. V takovémto
pfipadé dochazi ke zpomaleni vydeje zasilek protoZze zakaznik byva povétSinou
zamitnutim karty zaskoCen a pfipadné i nucen obstarat si chybégjici hotovost
v nejbliz§im bankomatu. Absence platebniho terminalu taktéz pfinasi vétsi riziko
v oblasti nakladani s vybranymi finanénimi prostfedky. Suma vybranych dobirek je
uloZzena do zabezpeCené schranky a nasledujici den pfedana FidiCi. Predani
hotovosti je zaznamenano v aplikaci tak, aby bylo dohledatelné a schvalené z obou
stran. Odmeéna plynouci z provozovani PPL ParcelShopu byva uvadéna vzdy prvni
den nasledujiciho mésice. Provozovatel tak fakturuje spoleCnosti PPL CZ
vymeérenou Castku dle aplikace. Podklady k fakturaci zasila pro kontrolu i ucetni
oddéleni spole¢nosti PPL CZ. V pfipadé fakturace je vSak maijitel povinnen uvadét

Sedesatidenni splatnost faktury. Pro maloobchodni jednotku by, z pohledu majitele,
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Obr. 10 Provoz ParcelShopu PPL

2.3 Vyhodnoceni marketingové kampané

Marketingova kampari maloobchodni jednotky "PAPIRNICTVI" na Velké Ohradé
byla provedena s cilem pfilakani potencionalnich zakazniki do provozovny.
VedlejSim cilem byla finan&ni odména za provoz ParcelShopu spole¢nosti PPL CZ.
Pro ucely vyhodnoceni marketingové kampané byly sledovany tfi po sobé jdouci
mésice od zahdjeni provozu ParcelShopu. Na zakladé dat ziskanych z aplikace
DHL ParcelShop bylo mozné vyuzit pro bakalarskou praci data tykajici se celkového
objemu pfijatych a vydanych zasilek za tfi sledované mésice. Na zakladé téchto dat

byl sestaven nasledujici obrazek.
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Obr. 11 Vyvoj kampané z pohledu zpracovanych zasilek

2.3.1 Prvni mésic kampané

Béhem prvniho mésice provozu ParcelShopu bylo zpracovano celkem 510 zasilek.
Pro maloobchodni jednotku to znamenalo predevSim osloveni 510 potencionalnich
zakazniku. Dle pokladnich statistik majitele, které pro t¢ely bakalarské prace nejsou
prezentovany, doslo ke zvySeni obratu maloobchodni jednotky. Vzhledem
k chovani zakaznikd pfi vyzvednuti zasilky bylo provedeno nékolik zmén, a to
z pohledu prezentace produktl v misté Cekani zakaznika na zasilku. Do téchto
prostor bylo pfesunuto zbozi s nizSi cenovou hladinou, ale vySSi atraktivitou pro

koupi mensi polozky.

2.3.2 Druhy mésic kampané

Druhy mésic byl dle statistik evidovan mirny narast zpracovanych zasilek. Tento
rust byl vyvolan na zakladé odmitnuti hned nékolika nadrozmérnych zasilek. BEhem
meésice zafi se totiz maloobchodni jednotka vice soustfedila na prodej Skolnich
potfeb souvisejicich se zaCatkem nového Skolniho roku. BEhem mésice zafi bylo
zpozorovano cCetné dotazovani zakaznikl na moznosti ulozeni zasilek od
spole€nosti PPL CZ. Vyznamnou roli v narastu a celkovém povédomi o zfizeni
ParcelShopu je vyvozen i z podpory kuryra spole¢nosti PPL CZ. Ten v pfipadé
nedoruceni zasilky informuje adresaty o zfizeni nového ulozného mista, kam bude

zasilka smérovana a nasledné pfipravena k vyzvednuti.
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2.3.3 Treti mésic kampané

Mésic Fijen pfinesl zvySeny narlst zpracovanych zasilek. Mimo patrné zvySené
povédomi o ParcelShopu sehraly v celkovém narastu svou roli i blizici se vano&nimi
svatky. V fijnu tak bylo zpracovano jiz 553 zasilek. Dle majitele maloobchodni
jednotky je evidovano zvySeni obratu pfedevsim u sortimentu nizsi cenové hladiny,
jenz je prezentovan pfimo u vydeje zasilek. Na zakladé pfivedenych zakazniku
doslo ke zvySeni celkového obratu a povédomi o nabizenych sluzbach a sortimentu
provozovny "PAPIRNICTVI".

2.3.4 Pozitiva a negativa plynouci z kampané

Marketingova kampan tak probéhla podle pfedstav maijitele. Doslo ke zvySeni
celkového poctu privedenych zakaznikl, a dokonce i celkového obratu jednotky
z prodaného zbozi. Za provoz ParcelShopu navic ziskava jednotka financni
ohodnoceni, které majitel pro ucely bakalafské prace nezvefejiiuje. Pozitivum
provedené marketingové kampané majitel shledava i v jednorazovém pfispévku
spole¢nosti PPL za provozovani ParcelShopu, a to za kazdych Sest mésicl
spoluprace. Provedena marketingova kampari je z pohledu maloobchodni jednotky
vyhodnda, stejné tak i z pohledu nulovych pocate€nich investic. Pfivedeni
potencionalnich zakaznikl tak jednotku nestoji Zadné finance, béhem provadéni
této kampané proto nebylo zapotfebi zadnych investic do jiné reklamy za ucelem
pfivedeni zakaznikd. Zahajeni provozu ParcelShopu mélo béhem sledovaného
obdobi i negativni dopad, a to na celkovy vzhled a nakupni atmosféru vné jednotky.
Obcasné zahlceni jednotky nadrozmérnymi zasilkami vedlo az ke krajnim situacim,
kdy zasilky musely zustat na ploSe prodejni jednotky. Svymi rozméry a plnou
kapacitou skladovacich prostor se jiz nevesly do ur€enych prostor. Tento stav nastal
béhem sledovaného obdobi Cetnéji, pfevazné zaCatkem tydne, kdy dochazelo i ke
zvySenému poctu pfijatych zasilek od spole¢nosti Zasilkovna. Zavedenim noveé
sluzby se taktéz zvysily naroky na obsluhu, ktera nyni musi zvladat zvySeny pocet
zakaznikd. V tomto ohledu bylo vedlejSim efektem jinak pfinosné marketingové
kampané obCasné snizeni podpory prodeje zbozi na provozovné. Tento nezadouci
efekt byl v pfedem analyzovanych kritickych dnech eliminovan zapojenim majitele
pfimo do provozu maloobchodni jednotky.
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Obr. 12 Pozitiva a negativa vychazejici z marketingové kampané

3 Navrh doporuéeni pro zlepseni marketingovych aktivit

Prakticka Cast bakalarské prace v uvodu zmapovala souCasny stav marketingovych
aktivit maloobchodni jednotky "PAPIRNICTVI". Na zakladé firemni analyzy byla
provedena nova marketingova kampan, ktera rozsSifila nabizené sluzby o PPL
ParcelShop. Nasledujici ¢ast prace se vénuje navrhu doporuceni optimalizace a
ZlepSeni marketingovych aktivit maloobchodni jednotky. Maloobchodni jednotka
v souCasné dobé nabizi Siroké spektrum nabizenych sluzeb a ucelenou nabidku
sortimentu. Zapojeni PPL ParcelShopu je dle maijitele jednotky vyznamnou a
prospésnou sluzbou, jiz zakaznici dokazi ocenit. V pfipadé optimalizace se prace
vénuje provedené kampani, ktera ma (kromé jiz zminénych pozitiv) i své negativni

dopady.

3.1 Optimalizace — snizeni poétu zpracovanych zasilek

Zprovoznéni PPL ParcelShopu vyznamné ovlivnilo nakupni prostfedi a pfistup
obsluhy k zakaznikim nakupujicim sortiment maloobchodni jednotky. Tento jev byl

zpozorovan jiz béhem mésice zafi a negativné se podepsal u nékterych stavajicich
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zakazniku, ktefi byli zvykli na velmi osobni a proaktivni pfistup obsluhy. V nékterych
pfipadech dochazelo k odchodu zakaznika, jenz chtél uskuteCnit pouze drobny
nakup, z dlvodu front na vydej balikd. Prioritou maloobchodni jednotky jsou vSak
jednoznacné nakupujici zakaznici. V tomto ohledu je tak v ramci optimalizace
marketingové kampané navrzeno celkové snizeni pfijimanych zasilek od
spoleCnosti PPL CZ. Tento krok Ize realizovat, Kazdy ParcelShop ma pravo na
ureni pocCtu pfijimanych zasilek a hranice maximalni vahy zasilky. Snizenim poctu
pfijimanych zasilek by pfinos provedené marketingové kampané dozajista klesl.
Nicméné, i zpracovani poloviéniho poctu zasilek, tedy v priiméru okolo 260 balikU
meésiéné, by pro maloobchodni jednotku pfinaselo tizeny efekt pfilakani
potencionalnich zakaznikd. Timto omezenim by se snizily naroky na obsluhu,
nedochazelo by k umistovani zasilek na prodejni plochu, kde narusuji prostfedi
provozovny, a zaroven by obsluhujici mohl byt vice aktivni smérem k nakupujicim.
Maloobchodni jednotka by tak méla zajistény pfisun potencionalnich zékaznika,
¢astecCnou finan¢ni podporu od spole¢nosti PPL CZ za provoz ParcelShopu, a
predevsim bydiky proaktivnimu pfistupu obsluhy nedochazelo ke snizovani obratu

¢i vySe prumérné uctenky.

Negativa

s s 1o Snizeni poctu
Snizeni naroku MY
potencionalnich

na obsluhu

zdkaznik(
Zvyseni aktivity Snizeni financni
osobniho podpory ze
prodeje strany PPL

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13 Pozitiva a negativa v disledku sniZzeni po¢tu zpracovanych zasilek

Zavedenim této optimalizace na zakladé vySe zminénych pozitivnich a negativnich

dopadu by provozovani ParcelShopu bylo videalnim poméru mezi poctem
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privedenych zakaznikl, vysi finan€ni podpory a zachovanim aktivni obsluhy

smérem k nakupujicim zakaznikdm.

3.2 Optimalizace — informaéni tabule

Soucasti optimalizace provedené kampané je i instalace informacni tabule s pokyny
pro zakazniky vyzvedavajici zasilky. Tato informaéni tabule by informovala o
odliSném zpusobu vydeje zasilek spoleCnosti Zasilkovna a PPL ParcelShopu.
Tabule by vyobrazovala konkrétni udaje potfebné k vyzvednuti zasilky. Timto
krokem by se elimovaly prostoje pfi vydeji zasilek, kdy zakaznik az v momenté
komunikace s obsluhou zjiStuje, jaké udaje ma predlozit. Nedochazelo by tak

vrwvs

tak nékteré z nakupujicich zakaznikad.

Negativa
!_ep5| Financni investice
informovanost
, oo do tabule

zakazniku

Zahlceni
Rychlejsi vydej provozovny dalSim
zasilek informacnim

prvkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14 Pozitiva a negativa v dusledku instalace informacni tabule

3.3 Optimalizace — platebni terminal

Optimalizace marketingové kampané se zamérfuje i na absenci platebniho terminalu
od spole€nosti PPL CZ. V tomto ohledu je mozné vyuzit aplikace ParcelShopu na
zadavani navrha na zlepSovani sluzeb vydejnich a podacich mist. Podnéty
k umisténi platebniho terminall na ParcelShop jsou vSak dle maijitele brany ze
strany PPL CZ jako nevyhodné. Alternativni moznosti je vyuziti platebniho
terminalu, ktery maloobchodni jednotka vyuziva pro prodej vlastniho sortimentu.
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Zde bohuzel nastava komplikace v oblasti poplatk(l spojenych s platbami platebni
kartou. Spole¢nost PPL CZ tyto poplatky ze strany provozovatele nehradi, tudiz by
priumeérna 2 % z platby musela maloobchodni jednotka hradit ze svych vlastnich

financi. Tato optimalizace by byla pfinosna, nicméné jen ve sméru k zakaznikim.

Negativa
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Financni investice
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financni hotovosti nakladd

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 15 Pozitiva a negativa v disledku zavedeni platebniho terminalu
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Zaver

Tématem bakalarské prace byly marketingové aktivity maloobchodni jednotky
"PAPIRNICTVI". Prace se v teoretické &asti zabyvala vysvétlenim zakladnich pojmd
z oblasti marketingové komunikace obchodni firmy. ReSerSe literatury se tak
vénovala pfedevSim tématim z oblasti marketingového a komunika¢niho mixu.
V Casti praktické byly nejprve analyzovany soucasné marketingové aktivity

maloobchodni jednotky. Nasledné byla provedena konkrétni marketingova kamparn.

Na zakladé provedené kampané, ktera byla analyzovana po dobu tfi mésicu, byly
navrzeny optimalizacni ukony. Provedena kampan pfinesla tiZzeny efekt, tedy
privedeni vétSiho poctu potencionalnich zakaznikll. Zaroven se podafilo diky této
kampani pfivést do podniku nové finanéni prostiedky souvisejici s provozem

vydejniho a podaciho mista spole¢nosti PPL CZ.

Optimaliza¢ni feSeni navrzena v praci se postupné, diky maijiteli maloobchodni
jednotky, stavaji skute¢nosti. Nejvétsi optimalizacni pfinos pfinesl navrh na celkové
snizeni kapacity vydejniho mista, aby nedochazelo ke snizovani kvality nabizenych

sluzeb.

Cile bakalarské prace povaZzuji za splnéné. Pfinosem prace pro maloobchodni
jednotku bylo pfedevsim uskuteCnéni marketingové kampané. Bakalarska prace tak
v tomto ohledu méla velky p¥inos pro praxi. Maloobchodni jednotka "PAPIRNICTV|"

se tak v souCasné dobé prezentuje rozsahlym spektrem marketingovych aktivit.
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SUMMARY

The main aim of this work is to map marketing
activities of retail unit "STATIONERY" and on the basis
of the data to suggest recommendations for
optimization and higher efficiency of marketing
activities in this company. Partial aims of the thesis
are to compile a literary overview of the issue, analysis
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proposal.

The theoretical part introduces the basic concepts
associated with marketing communication of retail
unit. The practical part presents the current marketing
activities of the retail unit. At the same time, a
marketing campaign is conducted to expand the retail
unit's services.

At the end of the thesis there are suggested
optimization solutions for making the campaign more
effective.
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