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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva tématem z oblasti marketingu. V teoretické ¢asti popisuje
vybrany sektor a nastroje brand managementu vyuZzitelné pro budovani znacky na lo-
kalné a sektorové omezeném trhu B2C. V praktické Casti je realizovdn marketingovy
plan pro firmu Elpap z vybraného sektoru papirenského zbozi a kancelarskych potreb.
Jsou stanoveny cile vedouci k rozvoji firmy v oblasti brand managementu na regio-
nalni Groven a stanoveny postupy, jak cilG dosdhnout. Soucéasti praktické ¢asti je sek-
torovd PESTLE analyza a predpoklddané naklady na realizaci pldnu. Zavér prace shrnuje
ziskané poznatky z praktické ¢asti na konstatuje spinéni cile zadaného pro tuto praci.

Klicova slova

Marketingovy plan; Brand management; Budovani znacky; Regionalni znacka; B2C

Abstract

This Bachelor's work looks into the topic from marketing field. In theorethical part,
there is described selected sector and brand management tools, which can be usable
for building a brand limited on local market and it's sector on B2C market. Marketing
plan in practical part is set up for Elpap company, who is the representative of the
sector containing office supplies and stationery. There are set up goals which are lea-
ding the company to development of brand management on regional level and it is
also described how to archieve these goals. As a part of practical part, there is elabo-
rated PESTLE analysis and financial plan for realization of the marketing plan. Summary
of the work describes findings gained in practical part and consider the main goal of
the work as accomplished.

Key words

Marketing plan; Brand management; Brand building; Regional brand; B2C
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Uvod

Globalizace je proces ovliviujici vSechny aspekty spole¢nosti a ve znacné mite se pro-
mitéd i do oblasti obchodu. Z hlediska marketingu lze pozorovat zmény ve zplsobu ko-
munikace firem se svymi zdkazniky a uzivaniinternetovych nastrojl determinuje mar-
ketingové plany.

Trh s papirenskym zboZim a kanceldfskymi potfebami je v Ceské republice saturovan
jak tuzemskymi, tak zahrani¢nimi firmami, které nabizi produkty a sluzby zdkaznikim
z fad firem a individudlnich spotrebitell. Vyznamnou ¢ast zboZi I1ze pofidit online pro-
stfednictvim e-shopd. Tak, jak se méni pozadavky zédkaznikd, méni se s nimi i komuni-
kacni kandly, které je oslovuji. Nékteré firmy na trhu maji konkurencni vyhodu dlouhé
tradice a dlvéry zadkaznik( ve znacku, jiné o zdkazniky usiluji vyhodnou cenou, atrak-
tivnim designem vyrobku nebo lepsimi a uzivatelsky pfivétivéjsimi sluzbami v oblasti
logistiky a zdkaznického servisu.

Tato prace se zabyvd marketingem, a zvladsté pak jeho ddlezitou ¢asti - brand ma-
nagementem a to v sektoru papirenského zbozi a kancelarskych potfeb na trhu B2B a
B2C na urovni lokalnich a regiondlnich znacek.

Firma Elpap, kterou se zabyva praktickd ¢ast BP, je prodejcem papirenského zbozi a
dobé reprezentuje sledovany segment. Jde o firmu s dlouholetou tradici a zavedenym
fetézcem dodavatell a zdkaznickou zakladnou. Nicméné zastaraly marketingovy pri-
stup bez uziti modernich nastroj marketingu vzdaluje firmu od spInéni cile, kterym je
vybudovani znacky firmy na regiondlni Uroven a ukazuje, jak je nutné Celit i marketin-
govym a technologickym vyzvam 21. stoleti.

Cilem préace je vytvorit realizovatelny marketingovy plan pro firmu Elpap s dlirazem na
budovani znacky firmy. Prace je rozdélena na praktickou a teoretickou ¢ast. V teore-
tické ¢asti je vénovana pozornost Brand managementu a jeho nastrojim. Déle se teo-
retickd ¢ast zabyva analyzou SWOT a PESTLE, kde je popsan jejich vyznam a zpUsob
tvorby. Kazda kapitola teoretické Casti je podporena prikladem z praxe z oblasti sek-
toru prodeje papirenskych a kancelarskych potreb.

V praktické ¢asti je pfedlozen navrh inovovaného marketingového planu pro vybranou
firmu. V Uvodu je popsana firma Elpap a jeji soucasna situace. V navazujicich kapito-
lach je popsan navrh nového marketingového plédnu za vyuziti nastroji brand ma-
nagementu pro efektivni rozvoj firmy a pfiblizeni se spInéni jejiho cile.
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1 Sektorové/oborové vymezeni prace

1.1 Brand management

Brand management je soucasti marketingu, ktera se zabyva znackou firmy a jejim Fi-
zenim. Diky znalosti znacky a emociondlni nadhodnotég, se kterou je spojovéna, je spo-
tfebitel schopen rozpoznat vyrobce, sndze identifikovat jeho hodnotovy rdmec a vy-
budovat si k dané znadce vztah'. Hraje roli pfi budovani image firmy a konsekvenci
dobrého brand managementu je veétsi odolnost vici krizim a loajalita zakaznikd.

Cilem je odlisit vyrobek od vyrobk{ konkurencnich, vytvaret vztah mezi znackou a za-
kaznikem, a to jak na zakladé zcela raciondlnich aspekt(, tak i emocnich. Pfedchozi
zkuSenosti spotrebitell se znackou ovliviiuji jejich budouci rozhodovéani, a proto Ize
povazovat branding za ddlezitou ¢ast budovani vztahu se zékazniky. Na Grovni trhu
firem znacka rovnéz funguje jako zaruka kvality a reprezentuje silné stranky firmy.

Znacka neboli Brand? v praxi pfedstavuje nejen atributy designu (znak, barvy, nazev, slo-
gan, design, ¢i specifickou sluzbu), ale i hodnoty (kvalita, tradice, spolecenska ¢i environ-
mentalni zodpovédnost, regiondlni charakter atd.). Branding je pak proces za vyuziti
kombinace vSech atributl znacky, které se se fizené i spontdnné uklddaji do paméti spo-
trebitelm, proto by mély byt prvky snadno rozpoznatelné. Cilem je vytvofrit takovy ob-
raz znacky (produktu, sluzby, vyrobce) odpovidajici zaméru (mj. positioningu).

Napriklad spolecnost KOH-I-NOOR HARD-
MUTH svym logem reprezentuje své silné
stranky. Lze si vsimnout data zaloZeni, ¢imZz
se firma odkazuje na dlouhou tradici a
symbol Iva reprezentuje pivod v Ceské re-
publice. Barvy koresponduji se vzhledem
webovych stranek pro zakazniky a celkovy
branding podporuje snadnou rozpoznatel-
nost znacky. Spolecnost déale prezentuje
jako silnou konkurencni vyhodu kvalitu

svych vyrobkl a siroky sortiment uspoko-
Obrézek 1 Logo KOH-I-NOOR HARDMUTH jujicii ty nejnarocnéjsi zakazniky.

'V nékterych pripadech se takto vytvori tzv. ,love brand".

2 Brand je znacka, ndzev, symbol, design, pfipadné se jedna o jejich kombinaci s cilem jasné
identifikovat vyrobky nebo sluzby a odlidit je od vyrobkd konkurence. (Marketing Management,
2015)



Spotrebitelé a organizace se diky brandingu sndze orientuji, na zdkladé vztahu ke
znacce se tak dokazou i rychleji rozhodnout a realizovat rozhodnuti o nakupu. V pfi-
padé Uspésného budovani znacky tak mlzZe firma dosdhnout konkurencéni vyhody
pravé diky znacce. Loajalita zdkaznik({ a kvality znacky mohou c¢asto hrat rozhodujici
roli pfi vybéru bez ohledu na zvolenou technologii, i vlastnosti vyrobku ¢&i sluzby. Sa-
motnd hodnota znacky z pohledu spotrebitele poskytuje zpétnou vazbu, zda se poda-
filo hodnoty a myslenky firmy predat. Pokud spotfebitel hodnoti vyrobek kladnéji v pfi-
padé, kdy je viditelné logo, pak jde o pozitivni reakci.

Firma Parker je nejvétsim vyrobcem per
v Ceské republice. M3 velice dlouhou tradici a
vyrobky Parker byly u mnoha historickych oka-
mZikl. Povést znacky a jeji pfibéh odraZi tra-
dici, luxus a kvalitu.
Logo je jednoduché a odkazuje na tradici. Ne-
napadnost loga naznacuje, Ze firma si je jista
PA R I< E R tim, co nabizi, a tak na sebe nemusi upozorfio-

vat vyraznym logem. Sirokd vefejnost ma o

o

EST. 1888
znacce povédomi a znd vétsinou ji radi mezi

luxusni zboZi vysoké kvality.
Obrazek 2 Logo spolecnosti Parker

Branding lze pouzit nejen na hmotné produkty a sluzby, ale |ze ho uplatnit na organi-
zaci, misto, osobu, nebo myslenku (ideologii). Zdkladni pfedpoklad odlisit se a predat
spotfebiteli informace o znadce a jejim vyznamu Ize tedy vyuZit takfka na cokoliv.

Brand management je zaloZeny na komunikaci s dalsimi subjekty, vefejnosti, ale
i smérem dovnitf firmy. Brand management komunikovany smérem vné firmy obsa-
huje veskerou interakci s externim okolim firmy. Jde o média, spotrebitele, obchodni
partnery a sSirokou verejnost. Cilem je deklarace hodnot firmy a pfedani jejich hodnot
svému okoli. Brand management komunikovany smérem dovnitf firmy se soustfeduje
na predanifiremnich hodnot svym zaméstnanclm a pfimym spolupracovnikiim. Je kli-
c¢ové, aby zaméstnanci hodnoty firmy sdileli a ztotoZnili se s nimi. Benefitem se na-
sledné stava pozitivni atmosféra na pracovisti.

Hodnota znacky musi byt v rdmci fizeni znalky konstantné udrzovana a posilovana.
V oblasti marketingu je posilovani znac¢ky mozné prostfednictvim pravidelného pre-
davani hodnot firmy a seznamovani verejnosti s jejimi ¢innostmi. Vlastnosti vyrobk( a
jejich rozdily oproti konkurenénim vyrobk&m musi byt komunikovany. Dalsim zpdso-
bem pro posileni znacky je jeji vyvoj, at uz v ramci technologie, ¢i designu vyrobkg.
DrZzet krok s nejnovéjsimi zménami na trhu je pfikladem vyvoje znacky. Avsak prove-
dené zmény musi stale korespondovat s poslanim a hodnotami firmy. V pfipadé, kdy
brand neni schopny se prizpdsobit vyvoji na trhu, prichdzi v Gvahu revitalizace znacky



a kompletni prepracovani strategie. Zménou vyrobkového portfolia, designu, ¢i cilem
firmy lze obnovit hodnotu znalky a akcelerovat jeji hodnotu v ramci nové strategie.
(Kotler, 2015)

1.2 Sektorové vymezeni prace

Sledovanym sektorem v rdmci této prace je sektor s kanceldrskym a papirenskym zbo-
Zzim. Tento trh se sklddéd z vyrobcl a prodejcU, ktefi vytvari sité v oblasti tuzemského
trhu s pfesahem na trhy zahrani¢ni. V nasledujicich odstavcich budou popsany hlavni
velké firmy v rdmci sektoru a jejich specializace.

Prikladd firem plsobicich v pfedmétném sektoru lze nalézt vice. V oblasti luxusnich
zboZi Ize uvést dva velké zahrani¢ni prodejce se zastoupenim v Ceské republice. Firma
Parker se specializuje na pera a psaci potfeby. Je zavedenou znackou s dlouhou tradici.
Znacka v sobé odrazi kvalitu a hodnoty, které znacka propaguje se odrazi ve stylu a
vlastnostech jejich vyrobk(. Mezi sortiment znacky Moleskine patii prfedevsim zapis-
niky, sesity a diare. V soucasnosti lze v sortimentu najit i psaci potfeby a batohy. Firma
s tradici od roku 1997 dava stejné jako Parker volnou ruku svym zakaznikGm pfi volbé
vzhledu findlniho produktu. Obé firmy se vyznaluji kvalitou, osobnim pfistupem k za-
kaznikdm a jasné danym smérovanim produktového portfolia.

A 2= MOLESKINE-®
PARKER

EST. 1888

Obrazek 2 Logo spolecnosti Obrazek 3 Logo spolec¢nosti Moleskine
Parkerr

Spolecnost Maped operujici na mezinarodni
o Urovni byla v dobé zalozeni vyrobcem kruzi-
,\'\qped tek, avsak v soucasné dobé jeji sortiment po-
kryva vétsinu kanceldrskych a psacich potreb.
Maped disponuje 50 patenty a je ddvan dlraz
na ddlezitost inovaci a vyvoje.

Obrazek 4 Logo
Maped



@) centropen

Obrazek 5 Logo Centropen

Obrazek 1 Logo KOH-I-NOOR
HARDMUTH

() STABILO’

Obrazek 6 Logo spolecnosti Stabilo

mcjpen

Obrazek 7 Logo McPen

AN

PAPIRNICTVI

Obrazek 8 Logo AKM

Firma zapocala svou cCinnost ve 40. letech 20.
stoleti v oblasti vyroby plnicich per. Po roce
2000 se specializace presunula do vyvoje
produktl s ergonomickym drZzenim.
Vysledkem bylo uvedeni produktu TORNADO
COOL, které se stalo revolu¢ni novinkou na
trhu.

Tradicni firma na tuzemském trhu predstavuje
vyrobce a prodejce kvalitnich uméleckych,
skolnich a vytvarnych potfeb. Dnes firma
funguje na mezinarodnim trhu a pro zakazniky
predstavuje tradici ovérenou kvalitu vyrobkda.

Némecka spolecnost produkujici kreslici
a psaci potreby se soustfedi na pestrost
a kvalitu svych vyrobkda.

Déle je firma soustfedéna na inovace ve svém
oboru. Jeden z vyrobnich zavod(d se nachazi
v CR, kde probihd vyroba drevénych tuZek
a pastelek.

V soucasné dobé je v provozu 39 prodejen
papirnictvi McPen, které je prodejcem sirokého
sortimentu kancelafskych a Skolnich potreb.
Poskytuje doplnikové sluZzby a produktové
portfolio se sklada z vyrobk( znamych znacek.

Prazska sit papirnictvi prodavajici kancelarské
potfeby nabizi 7000 poloZek od rdznych
vyrobcl. Prodejny se nachdzi v ndkupnich
centrech a mimo prodej zboZi jsou nabizeny
sluzby kopirovani.

|10



1.3 Small and medium-sized enterprices(SME)

Pod pojmem SME se skryva anglicky ekvivalent k malym a stfednim podnikGm. Pro
lepsi pochopeni praktické ¢asti prace definujme hlavni atributy takovych podnikd.

Definice malych a stfednich podnikl je ukotvena jak v ¢eském zdkoné (zakon
¢.47/2002 Sb. o podpore malého a stfedniho podnikani), tak evropském pravu (definice
MSP dle EU). Maly podnik m& méné, nez 50 zaméstnancil a jeho ro¢ni obrat nepresa-
huje 10 milion0 EUR a splniuje kritérium nezavislosti. Kritérium nezavislosti rika, ze 25
% a vice zakladniho kapitélu, ¢i hlasovacich prav neni ve vlastnictvi podniku.

Stfedni podnik je personalné omezen do poctu 250 zaméstnancl a obratu ve vysi 50
miliond EUR a rozvahy do vyse 43 miliond EUR. | zde plati podminka nezdvislosti. Jako
samostatny segment pak Ize definovat takzvané mikropodniky s maximalné 10 za-
méstnanci.

Fungovani malych a stfednich podnik( Ize charakterizovat nasledujicim zplsobem:
e Flexibilni reakce na zmény na trhu a zmény ekonomickych podminek
e MozZnost dosahnout konkurencnich cen navzdory mensimu objemu vyroby
o Casté spolupréce s velkymi firmami v pozici subdodavatele
e Méné rozsahla administrativa
e Omezeniv pfistupu ke kapitalu
(Veber, 2012)



2 Nastroje a implementace Brand ma-

nagementu

2.1 Corporate Idenitity

Takzvana firemni identita pfedstavuje vychozi bod pro vytvoreni vnéjsi image firmy.
Definuje firmu jako takovou, jeji hodnoty, kulturu, cile, design. Corporate identity uka-
zuje jedinecnost firmy a v ¢em se odlisuje od konkurence. Jde o dlouhodobé cile, ke
kterym firma sméruje naplanovanymi kroky a nedilnou soucdsti Uspéchu na trhu je
pozitivniimage z pohledu vefejnosti. Cl je také dllezZitou soucasti pri planovani firemni
strategie.

Situace na trhu se méni, technologie se vyviji a ¢asto firmy ohrozuje nepfizniva ekono-
mickd situace. At uz ale firma fesi jakoukoliv situaci, méla by pfihlédnout ke své firemni
identité a pfizpUsobit ji své kroky. V krajnich pripadech, kdy je nutné zménit celou fi-
remni strategii dochazii ke zménam v oblasti corporate identity.

Vyznamnou soucasti Cl je samotnd znacka. Znacka je identifikdtorem, prezentuje firmu
a jeji kvality. Z psychologického hlediska je sila znacky v jejim podvédomém zapama-
tovani, a tak si spotfebitelé nasledné ve spojitosti se znackou vybavi néco, co jiz znaji.
Odlisuje tak vyrobky firmy od konkurence a pomahé vytvaret vztah spotrebiteld ke
znacce.

Corporate Identity se skldda ze ¢tyr hlavnich prvkd. Prvnim je firemni design. Jednotny
vizualni styl zarucuje snadné rozpoznani firmy. Vizualni styl se promita do vSech aktivit
vné i uvnitf firmy. Z grafického hlediska se jedna o jednotné barvy, logo, pismo, grafiku
tiskovin a propagac¢nich materidld. V pfipadé kamennych prodejen je sjednocen de-
sign prodejny, dresscode zaméstnancd, orientadni cedule. Obaly vyrobk{ jsou téz vi-
zualné sjednocené.

Nasleduje firemni komunikace. Ta pfedstavuje veSkerou komunikaci firmy interné a ex-
terné. Cilem je adekvatné oslovit dané segmenty a subjekty a vytvaret tak pozitivni
vztahy. Mezi rlzné subjekty patfi napfiklad verejnost, média, dodavatelé, investori,
Urady a dalsi. Vétsi dynamika firemni komunikace v soucasné dobé souvisi s rozvojem
modernich technologii a pfesunem firem na socialni sité. Digitalni komunikace vSeo-
becné urychluje komunikaci a dnes je bézné, Ze napriklad v komunikaci se zdkazniky
je vyZzadovana vysoka flexibilita a rychlé reakce.

Firemni kultura pfestavuje tfeti prvek Cl a zahrnuje charakter a atmosféru firmy. Popi-
suje chovani zaméstnancd a jejich ritudly, hodnoty a cile. Mezi zakladni prvky firemni
kultury se povazuje nasledujici:
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e Symboly zahrnujici slang, zkratky, nebo specifické obleleni

e Hrdinové v podobé nasledovanihodnych prikladd pro zameéstnance. MUze jit o
zakladatele firmy, nebo postavu idedlniho zaméstnance, manazera

e Ritudly predstavujici formalni i neformalni zvyklosti, napfiklad pravidelné se-
tkdvani, oslavy, kontrolni systémy, systém plédnovani, nebo zplisob pisemné
komunikace

e Hodnoty jako nejzdsadnéjsi podminka soundaleZitosti pracovniho kolektivu.
Promitaji se do zpUsobu préace a vykonnosti, mély by byt sdileny vSemi za-
meéstnanci a pracovniky ve vedoucich pozicich.

Poslednim prvkem je produkt, ktery pfedstavuje podstatu firmy a produkt v tom nej-
Sirsim marketingovém pojeti. Cillem produktu je pfinést néjaky uzitek a uspokojit po-
tfeby cilové skupiny. Produkt predstavuje to nejlepsi, co je firma schopna vyproduko-
vat v kombinaci s tim, Ze produkt by mél uspokojit potfeby poptavajicich. (Kafka , a
dalsi, 2014; Kotler, 2015)

I'I'IC'Pe“m Unas si vﬂlnni.'lﬁ si pis

Obrazek 9 Logo a slogan McPen

Vzhledem k tomu, Ze neni moZnostech této prace podrobné rozebrat firemni kulturu a
interni aspekty firmy zde bude v&novana pozornost firemnimu designu, komunikaci
smérem k zdkaznik@im a produktu.
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@ McPen tym Vam p¢

Dobry den, radi Vam poradime s vyb&rem
toho spravného produktu. Piste si, Ze jsme
tu pro Vas. Pokud mate néjaky dotaz,
mozZna Vam pomohou nase nejcastéjsi
dotazy.

[ Funguji Vase prodejny jako vydejny? 1

[ Jak vyberu barvu €i motiv zboZi? }

[ Jsou Vase prodejny oteviené? 1

Napiste ném zpravu @ >

Obrazek 10 Chatbot na webu McPen

Papirnictvi McPen svij firemni design stylizuje do trojice barev ¢ernd, bila, ervend. De-
sign si zachovava totozny jak v prostredi prodejen, tak na webové strdnce a socialnich
sitich. Je zachovano jednotné logo a firma je snadno identifikovatelna pro spotrebitele.

Stylem komunikace smérem k zdkaznikim se projevuje maximalni snaha vyhovét i
tém nejnarocnéjsim zakazniklm a uspokojit potfebu spotrfebiteld po libivém designu.
Pravidelné jsou na socidlnich sitich vyhlasovdny soutéZe a firma tézi z pfilezitosti vhod-
nych k obchodu jako je zacatek skolniho roku nebo Vanoce.

Dynamika komunikace McPen nezaskocila a zdkladni dotazy je schopen okamzité
zodpovédét chatbot na webovych strankach, pfipadné je k dispozici podpora na
socialnich sitich, kam se mohou zakaznici rovnéz obracet s dotazy.

2.2 Positioning

Trh B2B (business to business)

Trh business to business je uréen pro stfetdvani nabidek a poptavek ze strany firem a
organizaci. Dochazi zde k navazovani obchodnich vztahd, a to jak kratkodobych, tak
dlouhodobych. Obchodni vztahy jsou ryze formalni a rozhodnuti o navazani spolu-
prace je procesem, za jejimz vysledkem stoji zhodnoceni vsech rizik, vyhod a dopadd
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na firmu v budoucnosti. V rdmci zhodnoceni vyhodnosti pfipadné spoluprace je nutné
zhodnotit vsechny aspekty v ramci ¢innosti firmy, od technologii po marketing atd.

Uspé&&nost na trhu B2B z4avisi na dobfe zvolené strategii a pec¢livému vybéru obchod-
nich partnerd. Portfolio obchodnich partnerl by mélo odrdZet hodnoty firmy a doplfio-
vat tak image firmy jako takové.

Papirnictvi McPen ma celou fadu partner(. Lze zminit znac¢ku luxusnich per Parker, ¢i
firmu Koh-i-noor, kterd ma v Ceské republice dlouhou tradici a pat¥ mezi nezndméjsi
firmy s papirenskym zbozim na trhu.

Nasi dodavatelé

SEWO%¢” tesay | @ % PILOT ﬁg Felikan @

,7”‘ > : AT
g I l ., r MFP ! W #MOLESKINE /[[()FAX

Obrazek 12 Obchodni partneri McPen

Segmentace na trhu B2B v oblasti papirnictvi Ize provést dle typu obchodniho vztahu.

a)

b)

)

Dodavatelé — Akciova spole&nost Centropen se soustfedi na vyrobu Skolnich a
kanceld¥skych psacich potfeb se sidlem v Ceské republice. Své vyrobky nabizf
na trhu B2B, tedy ne prfimo spotiebiteldm. Dodava své vyrobky do prodejen pa-
pirnictvi, Skoldm a firmam.

Prodejci — Prodejny papirnictvi zprostfedkovavaji prodej zboZzi. Odebira-li tak
papirnictvi McPen zbozZi od vyrobce Centropen, pak se stavd prostfednikem
mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem. Prodejny maji vétSinou vice dodava-
teld z oblasti vytvarnych, skolnich a kanceldfskych potreb, aby tak portfolio
zbozi na prodejné pokrylo potreby zdkaznik(. Prodejci by méli vnimat potreby
svych zdkaznik( a jejich preferenci a pfizpUsobit tak své portfolio své cilové sku-
piné.

Odbératelé-Skoly — Odebirané zbozi pro Skoly se skldda z kancelafskych, skol-
nich i vytvarnych potfeb. Pro fungovani administrativniho zazemi skoly je ode-
birdno ze sortimentu psacich potfeb, papird do tiskaren, ¢i obalek pro kore-
spondenci. Tyto ndkupy jsou pravidelné a zavislé na spotfebé. Dale je odebi-
réno zbozi ur¢ené pro zaky/studenty. Zde se m(zZe jednat o psaci potreby, se-
Sity a dalsi pomdicky ke studiu. Ze sortimentu vytvarnych potreb je zajistovédno
vybaveni kreativnich u¢eben a u¢eben vytvarné vychovy. Nakupy pro zaky/stu-
denty jsou méné pravidelné, ¢i ndrazové béhem zacatku skolniho roku.
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d) Odbératelé-firmy — Firmy odebirajici kanceldrské potfeby zajistuji chod svého
administrativniho zdzemi stejné, jako Skoly. Vyznacuji se opakovanymi objed-
navkami podobnych, ¢i stejnych polozek. Rozhodujici je snadnost objednani a
flexibilita dodavatele.

Trh B2C (business to customer)

Na tomto trhu je cilova skupina zdkaznik uspokojujici své potreby. V pfipadé vybra-
ného sektoru je vSak ¢astym jevem, Ze zdkaznik neni konecnym spotrebitelem, v pfi-
padé, kdy rodi¢ nakupuje zbozi pro své dité, je pouze zprostfedkovatelem, ale konec-
nym spotfebitelem je potomek.

Pro trh se zdkazniky je dllezité dobre rozpoznat jejich potreby a olekavani. Nakupni
chovani zédkaznik( napfic¢ trhem je ovliviiovano celou sérii faktor(. Nékteré faktory Ize
analyzovat dle demografickych (dajd, jako je vékova skupina, zarazeni dle profesni
specializace a od toho Ize odhadnout prdmeérnou vysi prijmd. Nakupni chovani se méni
v souvislosti s vysi pfijm0 a celkovou ekonomickou situaci domacnosti a daného je-
dince. Dalsi faktory uz nemusi byt na prvni pohled tak jasné, ackoliv ovliviuji konecné
rozhodnuti zdkaznika ve stejné, ne-li vétsi mite. Hraje zde roli Zebfi¢ek priorit, kulturni
a nabozenské faktory a psychologické hledisko, kam Ize zaradit napfiklad prostfedi,
kde zakaznik vyrostl a jaké ma navyky.

Povaha statk({, které zakaznici pofizuji, je rdznoroda. Nakupy potravin a 1ék( jsou seg-
ment, ktery je téZko vylucitelny. Naopak nadkupy luxusniho zboZzi zavisi na celkové eko-
nomické situaci zdkaznika. Zebfi¢ek priorit, jakoZto do velké miry subjektivni z&leZitost
potvrzuje fakt, Zze nakupni chovani zdkaznika je ovlivnéno emocemi, které jsou
schopné pokfivit raciondIni pohled na rozhodovaci proces. (Karlicek, 2018)

Typickym pfikladem je ndkup Skolnich potreb pro dité, kdy zvlast déti v nizSim Skolnim
veéku urcuji své preference dle designu vyrobku. Z racionalniho hlediska vsechny sesity
podobné kvality a prakticky vSechny budou plnit sv(j Ucel. Z hlediska emocionalniho
se dité rozhodne pro sesit s motivem jeho oblibeného filmu. A i pokud by sesit s obli-
benym motivem byl v porovnani s jinymivyrobky méné kvalitni, stejné by ho dité ozna-
Cilo jako nejlepsi volbu.

Ackoliv je rozhodovaci proces do jisté miry unikatnim procesem u kazdého jedince, Ize
najit spolecné znaky a dle toho zadkazniky segmentovat do jednotlivych skupin. V sek-
toru papirenského zboZi Ize pozorovat nékolik hlavnich segment( zdkaznikd.

a) Zé&cia studenti — ndkupy tohoto segmentu zdkaznikd jsou ve velké mite finan-

covany zakonnymi zastupci a zakladni struktura poptavaného zbozi je defino-
vana dle skoly daného zdkaznika a konkrétniho typu studia. Dle vékové
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b)

c)

d)

kategorie se rlizni pozadavky na konkrétni design zbozi. Celkovy vzhled je d{-
leZitym faktorem, zatimco rodic ditéte Fesi spisSe, zda dané zbozZi splfiuje ole-
kdvani z hlediska kvality a uzite¢nosti.

Rodige - rodice jako zakaznici se snazi co nejlépe nalézt kompromis mezi po-
zadavky Skoly, kde jejich dé&ti studuji, mezi preferencemi svych déti a konelné
také mezi svymivlastnimi preferencemiohledné zbozi. Zatimco dité vnima jako
hlavni prioritu lakavy design, rodi¢e zajima prakticka strdnka véci. Vseobecné je
zde dUraz na kvalitu materidlu, uzite¢nost vyrobku jako takového a rovnéz na
design. V neposledni radé je brédna v potaz cena a jeji porovnani vici dalsim
vyrobkdm.

Zakaznici nakupujici pravidelné — jde o zaméstnance kancelari, zivnostniky a
dalsi zdkazniky, ktefi v ramci kazdodennich ¢innosti vyuzivaji papirenské po-
tfeby. Klasickym sortimentem, ktery je touto skupinou vyhledavan, jsou diare,
papiry do tiskaren, pozndmkové bloky a psaci potifeby rlzného druhu. Tito za-
kaznici maji preferované znacky a sortiment. Nicméné stdle se jednda o velkou
skupinu, kterou lze segmentovat dale podle véku, pohlavi, profesniho zaméreni
a dalsich faktor(. To vSe pomdiZe lepsi komunikaci se zdkaznikem a nasled-
nému budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem.

Obcasni/narazovi nakupujici — motivy zakaznik( segmentu obc¢asnych nakupu-
jicich jsou prfedevsim vice raciondlini, ndkup provadi Cisté jako prostfedek uspo-
kojeni potfeby v dany moment. Napfiklad nakup psacich potfeb v pfipadé, kdy
nema jinou moznost neZ opravdu nakup uskute&nit. MySlenkovy pochod tako-
vého zdkaznika jde od analyzy problému, kdy nema funkéni pero k cesté do nej-
bliZzsiho obchodu, kde ndkupem problém vyfesi. A to v co nejkratsim ¢ase za co
nejlepsi cenu. Mira straveného ¢asu nad vybérem a castka, kterou je ochoten
utratit, je zavisla na konkrétnim zakaznikovi a jeho preferencich, zainteresova-
nosti a aktualnimu rozpoctu. Pro tento segment lze vyuzit strategii vyhodné na-
bidky, kdy efektivni reklama mU(zZe takového zdkaznika presvéddit k ndkupu na
zakladé akéni ceny.

(Kotler, 2015; Blazkové, 2007)
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2.3 PESTEL analyza

Pro Uspésné planovani strategie a marketingu je zdsadni znat okoli firmy a faktory,
které ji ovliviuji. Pro potfeby analyzy vnéjsino okoli se pouZivd tzv. PEST (nékdy
PSETLE/PESTEL) analyza, kterd dokdaze definovat vnéjsi vlivy na firmu. Kazdé pismeno
nazvu zastupuje jednu oblast vnéjsich faktord.

Faktory politické (P)

Politické faktory vytvari spolec¢né s legislativnimi faktory prostfedi a podminky pro
podnikani. Celkova politickd situace v zemi spole¢né a zplisob, jakym je nastavena fis-
kalni a socidlni politika a dalsi oblasti fungovani statu. Lze zminit vliv politickych stran,
¢innost zajmovych sdruzeni a svazd, nebo monetarni politiku

Na mezinarodni Urovni se projevuji politické faktory na zakladé &lenstvi v mezinarod-
nich uskupenich.

Ekonomické faktory (E)

Celkovy stav ekonomiky jeji dil¢i ukazatele definuji externi ekonomické faktory ovliv-
Aujici firmy. Firmy jsou témito faktory ovliviiovany napfi¢ trhy a spotrebitelé na zakladé
ekonomickych zmén méni své chovani.

Zahrnujeme zde tedy hruby doméci produkt (HDP), Grokové sazby v rédmci monetarni
politiky, miru zdanéni, vysi inflace, ¢i politiku nezaméstnanosti. Politika nezaméstna-
nosti pak ovliviiuje firmy jako zamé&stnavatele v rdmci stanoveni zakladni mzdy, ktera
je pro firmy nabizejici praci zavaznou hranici.

Zmeény v Urokovych sazbach, danich a v mife inflace jsou pro spotfebitele citlivym fak-
torem, na jehoz zménu reaguji zménénym chovanim ve spotrebé. V pfipadé firem se
téz ménfi pristup, napfriklad vyraznd zména ménovych kurzi mdze zapricinit kompli-
kace v oblastiimportu zboZi a materidld a zménu proporcionality tuzemskych a zahra-
ni¢nich zakaznikd.

Firmy plsobici v sektoru papirenskych a kancelarskych potreb, stejné jako jiné firmy
v oblasti obchodu a sluzeb, musi pruzné reagovat na zmény v oblasti ekonomickych
faktord.

Socialni faktory (S)

Oproti predchozim faktord, které je mozné pomeérné prehledné specifikovat a vymezit,
socialni faktor je variabilné&jsi a jeho vymezeni v ramci daného trhu je komplexnéjsi.
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Dle dostupnych informaci |ze analyzovat demografické faktory, kam spadd pohlavi,
vek, velikost rodiny v jedné domacnosti, ¢i povolani jednotlivych ¢lend domacnosti.
Déle pak lze zkoumat rozdéleni prijm{ v domacnosti a statisticky sledovat cilovou sku-
pinu z pohledu vzdélani, nebo typu povolani.

HOre analyzovatelnymi postoji jsou pak rlizné kulturni a regiondlni rozdily. Postoj k
praci, volnému casu, nebo zivotni styl jako takovy. Pro tuto ¢ast analyzy Ize vyuZzit kva-
litativniho, &i kvantitativniho vyzkumu dle konkrétniho zamé&reni firmy a velikosti jejich
zdkaznické zakladny.

V sektoru, ktery je sledovadn v ramci této prace Ize uvazovat pfedevsim demografické
Gdaje, zivotni styl ve smyslu preferovaného zpUsobu traveni ¢asu a vztah k praci. Dale
by bylo vhodné analyzovat cilovou skupinu zdkaznikd dle typu zaméstnani (sedavé za-
méstnani/manudlini prace).

Technologické faktory (T)

Nejdynamictéjsim faktorem je technologicky faktor. Vyvoj v oblasti technologii je
v dnéni dobé rychly a firmy ovliviiuje z mnoha hledisek. Spotfebitel se stava narocnéj-
sim a konkurenceschopny vyrobek je ten, ktery splfiuje nejnovéjsi technologické stan-
dardy. Firmy se prostfednictvim technologii snazi zefektivnit procesy v ramci svého
fungovani a minimalizovat naklady.

Na Urovni statu se technologicky faktor projevuje vysi vydajd viady na vyzkum a zamé-
fenim prdmyslQ, ktery by se mél soustredit na zlepseni stavajicich technologii.

Ve sledovaném sektoru se technologicky faktor objevuje ve dvou oblastech. Prvni je
v oblasti vyroby papirenskych a kancelarskych vyrobk(, které se snazi o minimalizaci
zatéze zivotniho prostfedi a co nejvétsi efektivnosti. V oblasti IT, kde se jedna prede-
vSim o obchod uskutelnovany v online prostfedi Ize zminit snahu o co nejefektivnéjsi
komunikace se zakazniky prostfednictvim nejnovéjsich technologii.

Legislativni faktory (L)

Zakony, prfedpisy a vyhlasky urcuji legislativni podminky pro podnikatelské ¢innosti.
Zakony na ochranu spotrebitele, stejné jako jiné legislativni normy, jsou pro podnika-
telské subjekty vSeobecné zdvazné. V oblasti pracovné-pravnich vztahl je uplatno-
vano pracovni pravo.

Legislativni faktory zasahuji do vSech oblasti podnikani a stanovuji podminky pro pod-
nikatelské ¢innosti v sounalezZitosti s politickymi faktory.
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Environmentaini faktory (E)

EnvironmentdIni faktory jsou z velké ¢asti dané prostfedim, podnebim, podasim a dal-
simi faktory, které jsou prirodniho rdzu a neni proto mozné je ménit, jen se jim prizpQ-
sobit. Dale zde zahrnujeme neobnovitelné pfirodni zdroje a pfistup k nim, také miru
znedisténi.

Nezodpovédné chovani vici zivotnimu prostfedi mize vést k negativnim dopaddm na
spolecnost a zastupce zvitecich druh0.
(Jakubikovéd, 2013; Blazkova, 2007)

2.4 SWOT

Analyza SWOT je kombinaci interni a externi analyzy pro zjisténi celkem ctyrech fak-
torQ. Internf faktory jsou zastoupeny slabymi a silnymi strdnkami. Externi jsou pak vy-
jadfeny hrozbami a prilezitostmi pro firmu. Analyza je z grafického hlediska koncipo-
vana do matice 2x2. Nazev SWOT je zkratka jednotlivych faktor( analyzy z anglictiny.
SWOT analyza je konstatovanim soucasného stavu firmy a méla by byt provadéna opa-
kované pro porovnani stavd v pribéhu casu.

Interni faktory

Silné stranky(S) predstavuji to, co firma povazuje za svoji pfednost. Dava ji to silnou
pozici a konkurenceschopnost na trhu. Mezi silné stranky lze zafadit znacku, technolo-
gickou vyhodu, unikatni know-how nebo produkt. Lze zde zaradit vSe, co firmé dava
dobré postaveni na trhu a co Ize v budoucnosti vyuzit k dalSimu postupu v ramci vy-
voje firmy.

Slabé stranky(W) jsou naopak vyctem nedostatkl, které je potfeba potladit a idealné
je zménit na silné stranky. Pro konkurenci jsou slabé stranky pfileZitosti pro oslabeni
pozice firmy na trhu. Jako slabou stranku lze oznacit nedostatecné technologické vy-
baveni, malé personalni kapacity, neefektivni komunikace se zakazniky atd.

Externi faktory

Za prileZitosti (O) jsou oznacovany pfipadné budouci kroky firmy, které ji mohou po-
moct upevnit svou pozici na trhu, ¢i splnit jakykoliv jiny nastaveny cil. Pfilezitosti jsou
akceleratorem pro silné stranky firmy a jeji dalsi rozvoj.

Lze zminit napfiklad moznost novych skladovacich prostor, vyhodnou koupi technolo-

gického zafizeni, ¢i zavedeni nového produktu. Pfilezitosti mohou pomoci s nasméro-
vanim firmy v rdmci budoucich krokd.
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Trh jako konkurencni prostfedi rovnéz predstavuje hrozby(T) jako negativni externi fak-
tor. Jsou opakem pfilezitosti a sleduji, co miZe dalsi potencidlné Uspeésné kroky firmy
ohrozit. Napriklad Ize uvést ¢innosti konkurenénich firem, hrozba zivelné pohromy, ne-
stabilni politické/ ekonomické situace. Je mozno zde uvést Sirokou oblast hrozeb, a to
jak z hlediska legislativy, trhu samotného, konkurence, ¢i neolekavanych udalosti, jako
je napfiklad povoden, spada-li firma svym sidlem do povodriové oblasti. (Blazkova,
2007)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

Tabulka 1 RozloZeni SWOT analyzy

2.5 Sektorova analyza

Pro Uspésné uplatnéni na trhu je klicové dobre znat své okoli a trh, na kterém se firma
pohybuje. Sektorova analyza je provadéna pro zjisténi situace na sledovaném trhu,
jaka je sila konkurence, do jaké miry je trh nasycen a dalsi aspekty. Sektorova analyza
je provadéna prostfednictvim Porterova modelu péti konkurencnich sil, ktery bude
v nasledujicich odstavcich predstaven a popsan. Sklada se z péti oblasti sledujicich si-
tuaci na trhu.

Konkurence ve sledovaném odvétvi analyzuje postaveni konkurencnich firem na trhu
a do jaké miry jsou jejich ¢innosti ohrozujici pro firmu, kterd analyzu provadi. Dle po-
staveni na trhu konkurence mdze a nemusi byt hrozbou.

Vzhledem k mife nasyceni sledovaného odvétvi je dalsim sledovanym faktorem vstup
novych podnikatelskych subjektl na trh, dle typu odvétvi je odliSnd nadrocnost vstupu
na trh. Cim vice bariér pro vstup na trh existuje, tim néro&né&jsi je pro novou firmu ohro-
zit pozice jiz zavedenych podnikatelskych subjektd.

Ackoliv je vSeobecnd snaha o co nejvétsi originalitu vyrobk(, funkénost byva ¢asto spo-
le¢nou vlastnosti mezi vyrobky rlznych vyrobcl. Existence moznosti, ze zdkaznik
muze vyrobek firmy X nahradit vyrobkem firmy Y mdZze byt pro podnikatelské subjekty
hrozbou, které se snazi pfedchdazet prostfednictvim budovani znacky, unikdtnimi tech-
nologiemi, ¢i dalsimi zpUsoby, jak vyrobek vyzdvihnout a jasné jej odlisit od ostatnich
vyrobk( na trhu.

DalSisilou na trhu jsou dodavatelé. Dodavatelé pfedstavuji pro podnikatelské subjekty
rozhodujici sloZku pfi cenotvorbé a potencidlné mohou firmy ohrozit, a to jak z hle-
diska naklad(, tak doddvek samotnych. Pokud trh neni dostatecné zasoben dodavateli,
hrozi nedostatek surovin na trhu a nerovnovaha v cenové politice firem.
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Posledni skupinou v rdmci Porterovych péti sil jsou zadkaznici. Jejich kupni sila a na-
kupni chovani ma dopad na trzby a celkovy odbyt vyrobk( a sluzeb. Mnozstvi zdkaz-
nikG v jednotlivych odvétvich definuje poptdvku, které se firmy musi prizpUsobit.
(Veber, 2012; Rojicek, 2016)

2.6 Customer Relationship Management (CRM)

CRM se vénuje fizeni vztah( se zdkazniky, jde o dlouhodoby proces s maximalnim d{-
razem na co nejlepsi rozpoznani potreb a preferenci zdkaznik{. Na zdkladé ziskanych
informaci Ize budovat vztahy se zdkazniky a plnit jejich potfeby dle vlastnich prefe-
renci. Soucasti tohoto procesu je veskera interakce se zdkaznikem, od emailové komu-
nikace po osobni ndvstévu na prodejné a poprodejni sluzby. V rdmci co nejlepsiho fi-
zeni vztah{ se zdkazniky je nutné co nejlépe zdkaznikdm porozumeét. Na zdkladé da-
tabaze s informacemilze adekvatné reagovat na potreby zédkaznikd a posilovat tak po-
zitivni vztah k firmé.

Zakaznicka zakladna se vétsSinou skldda z vice skupin zakaznik( vykazujicich podobné
preference, nebo nakupni chovani. Hodnota zdkaznika jako metrika pro zafazeni do
segmentu zdkaznik({ je vedle zdkaznickych preferenci téz dllezitym faktorem. Trvalou
snahou firem je navazat trvalé a pevné vztahy se zakazniky. V okamziku, kdy firma
ztrati zakaznika, ztrati také vSechny pfipadné budouci obchody, které mohly byt pro-
vedeny. Z toho ddvodu je odchod zadkaznik( nezadouci.

Pro ziskdni maxima ze vztahu se zakaznikem je zdkaznik motivovan k aktivnimu cho-
vani vi¢&i nabidkach firmy. Cim aktivné&jsi zakaznik je, tim 1épe Ize budovat vztah a tim
spise bude frekvence nakupl vyssi. Podplrnou ¢innosti pro zvyseni aktivity je nabizenf
doplfikovych produktl a sluzeb, vérnostni programy, nebo akéni nabidky.

DlleZitou soucasti v procesu CRM je potfeba zp&tné vazby ze strany zdkaznikd. Casto
Ize predejit nepfijemnym situacim, pokud je véas ziskdna zpétna vazba a je tak prostor
pro pfipadnou napravu. Vseobecné feceno, vztah je vzdy dvousmeérnym procesem a
zpétna vazba dokaZe firmy upozornit na nedostatky, a naopak pomoci vyzdvihnout to,
co se podafilo.

Databdaze zdkaznikd, ze které CRM vychazi, je nutné udrzovat aktualni a jasné segmen-
tovat skupiny zdkaznikd dle preferenci, dosavadnich nakup@ atd. Nicméné je nutno
dbatinato, aby soucasti databaze bylijen potencionalné hodnotni zakaznici, ktefi jsou
schopni firmé pfinést zisk a navazat s firmou dlouhodoby vztah. Neni proto vyhodné
udrZzovat v databazity zakazniky, ktefijsou pasivnia dlouhodobé& nereaguji na nabidky.
(Kotler, 2015)
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2.7 Reklama

Reklama je definovana jako ozndmeni, pfedvedeni i jina prezentace Sifena zejména
komunikacnimi médii, které maji cil podporovat podnikatelské ¢innosti, zejména pod-
poru spotrfeby nebo prodeje zbozi, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
zndmky (zdkon ¢. 40/199 Sb. o regulaci reklamy).

Reklama je soucldsti komunikaéniho mixu a funguje na komeréni Urovni.
Prostfednictvim reklamy Ize informovat, pfesvédcovat, nebo proddvat. Spotrebitel je
prostfednictvim reklamy informovan o produktech a sluzbach, které firmy nabizi.
Zaroven je oslovovano velké mnoZstvi spotrebitell, protoZze se jednd o verejna
reklamni sdéleni. Firmy na zakladé reklamy zvySuji povédomi o jejich produktech a
sluzbach. Také vytvari image firmy pro Sirokou verejnost a dostavaji se do jejiho
povédomi. Skrze reklamu probiha efektivni budovani znacky.

Jako soucéast komunikacniho mixu jde reklama ruku v ruce s dalsimi komunikacnimi
nastroji, které tak doplnuje. Mezi dalsi komunikacni nastroje patfi pfimy prodej, direct
marketing, podpora prodeje, PR.

Formy reklamy nalezneme jak v rediném, tak digitadInim prostiedi. V bézném zivoté se
spotrebitelé setkdvaji s tisténou reklamou ve formé letdk(, outdoorovou reklamou,
kterou Ize vidét na billboardech.

==techaraw

NEJVETSI PAPIRNICTVI
VPLZNI

Farského 6, 326 00 Plzen
tel:374616 103
e-mail: farskeho@tdi.cz

Oteviraci doba: Po-P4 8-16.30 h

i, -
: / www.techdraw.cz www.p4o.cz
1 ©FiNejvétsi papirnictvi v Plzni

Obrazek 13 Letdak TechDraw

IPoskythemenvampialiadngpneni

O

Obrazek 14 Letak Arbo

Online prostfedi nabizi Siroky prostor pro reklamy, ty jsou dnes obsazené jak na
béZnych webovych strankdch, tak na socidlnich sitich. Formou audio reklamy je pak
reklamni sdéleni v radiich. Etické hledisko vSak musi byt splnéno ve vSech formach
reklamy, kdy je napfiklad zakdzano v reklamnim sdéleni uvadét nepravdivé, nebo
zavadeéjiciinformace.
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Na vySe uvedenych pfikladech Ize vidét ukdazky tisténé reklamy. Firma Arbo
prostfednictvim letdku informuje o svém sortimentu a akcénich nabidkach, kdy
motivuje spotrebitele ke koupi. Papirnictvi Tech Draw informuje spotrfebitele o
umisténi kamenné prodejny. Dale na je na letdku uvedena oteviraci doba a informace,
Zze TechDraw je nejvétsim papirnictvim v Plzni.

Outdoorova neboli venkovnireklama je ndstrojem Brand managementu s Sirokou Ska-
lou moznosti vyuZziti. Format venkovni reklamy je variabilni od velikosti plakatu po bill-
boardy. Z grafického hlediska Ize takovou reklamu pojmout klasickymi, i méné otrelymi
zplsoby. Mezi hlavni vyhody patfi moZnost oslovit velké mnoZstvi spotrebiteld z rdz-
nych vékovych a socidlnich skupin.

Dalsi vyhodou je velké mnozstvi mist pro umisténi venkovni reklamy, v méstech, na-
kupnich centrech, podél silnic, ¢i na zastavkach verejné hromadné dopravy.

Mezi nevyhody patfi pfirozené podminky venkovniho prostredi. Osloveni spotfebitelé
maji velice malo ¢asu na precteni reklamy, musi byt tedy vystizna a ¢lovék by mél byt
chopen ji pochopit a precist béhem par vterin. Co se tyée miry zaujeti, outdoorova re-
klama neni schopnéd cilit na specifickou skupinu. Samotnd realizace v pfipadé velko-
formatovych reklam je dlouhym procesem, kdy je tfeba napldnovat geografické umis-
téni, pronajmout reklamni plochy a zajistit samotnou realizaci, coz je nevyhodou oproti
jinym formam reklamy. (Sharp, 2018; Karli¢ek, 2016)

V sektoru papirnictvi a kancelafskych potfeb je outdoorova reklama zastoupena takrka
ve vsech svych podobéach. Reklama formou plakatl je ¢asto vyuzivana v pfipadé ka-
mennych prodejen, kdy vyloha prodejny je reklamni plochou.

JMH pARKA

nové olenteng

PAPIRNICTVI

osefska 14 802 00 Brmo

SKOLNl A KANCELARSKE POTREBY
BATOHY = KRETIVITA * TAPETY
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Pﬁpiedb’milﬂudo!ﬂ&ﬂﬂm -10% ra o2l nékep
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Sobaks: £30-12:0
I 4ah

Obrazek 15 VVzhled vylohy prodejny McPen Obrazek 16 Letak papirnictvi ARKA
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Vchod prodejny McPen je vyuzit zaroven jako reklamni prostor pro prezentaci vyrobk(
a obchodnich partner(. Na plose v levé ¢asti vchodu jsou vyvésena loga dodavatell
papirnictvi a znacek proddvanych vyrobkda.

Dalsim prikladem je papirnictvi ARKA, které na svém letdku informuje o nové oteviené
prodejné a motivuje zakazniky k jeji ndvstévé slevou na nakup.

Outdoorova reklama je nastrojem pro budovani znacky. Zfetelné viditelné logo a gra-
fickd Uprava korespondujici s barvami firmy spolecné se sloganem a dalSimi prvky
znacky podporuje spotfebitele k zapamatovani firmy a jejiho sortimentu a sluzeb. Re-
klama vyzdvihuje kladné stranky firmy, jeji ¢innosti a dale pomaha utvaret vnéjsi odraz
firmy v o¢ich zdkaznika. (Karli¢ek, 2016)

2.8 Direct mail

Direct mail je nejstarsi z marketingovych ndstroji v digitdInim prostredi a zaroven
stale jednim z nejvice vyuzivanych. V sektoru prodeje papirenskych vyrobk( a kance-
larskych potfeb je direct mail vyuzivan stejné jako v jinych sektorech na zakladé exis-
tujici databdaze zakazniky.

Tvorba databdaze je standardné realizovana skrz webové stranky firmy. Zde je navstév-
nikdm nabidnuta moznost odbéru novinek formou tzv.newslettru(pozn. jedna se o tis-
téné, nebo elektronické sdéleni novinek) , kdy vepsanim emailové adresy uzivatel pro-
jevi zajem o jeho odbér. Dalsi moZnosti je implantovat odbér novinek do vérnostniho
programu, ¢i zadkaznického Uctu. AvSak vzdy je nutné, aby zdkaznik védomeé a dobro-
volné projevil zajem, vzhledem k soulasnym legislativnim opatfenim na ochranu
osobnich Gdajd je tedy nutnd verifikace, Ze o takovéto sluzby skutecné zdkaznik zdjem
ma. A stejné tak musi mit zakaznik moznost se od odbéru odhlasit.

Pro adekvatni zacileni marketingovych sdéleni probihd segmentace v rdmci databaze.
Segmentovat Ize na zakladé demografickych (dajl, pohlavi, vékové kategorie atd. V
pfipadé, kdy firma nabizi zdkaznikdm zaloZeni G¢tu na webové strédnce, Ize segmento-
vat dle dosavadnich ndkupU a zdjmu o jednotlivé kategorie vyrobkd. (Buresova, 2022)

Pro vybrany sektor je typicky jak odbér newsletteru, tak vérnostni programy. Mimo seg-
mentaci dle véku a pohlavi také hraje roli, zda méa zadkaznik déti, pro které by napfiklad
kupoval skolni potfeby. Takovy zdkaznik mUze byt zahrnut do segmentu se sezonnimi
nabidkami na zacatku Skolniho roku, pfipadné jej upozornit na sluzby sité na miru pro
rodi¢e s détmi. Dalsim velkym segmentem jsou pak zdkaznici nakupujici kancelarské
potfeby pro své firmy, pfipadné pro svou kancelar.

Prikladem pro uziti direct mailu je papirnictvi McPen, které nabizi vérnostni program
pro firmy i bézné spotrebitele a v rdmci zapojeni se do programu jsou zdkaznikim
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zasildny individualizované reklamy. Zdkaznik je motivovan k registraci do programu
slevou na nakup.

mcjpen

v papimictvi

mcjpen’

v papimictvi

U the ol vfbrrnd. To sl i

s i e To !

Pro zakazniky Pro firmy

« Ziskejte okamzité slevy pro nakup v prodejnach » Vybavite svou kancelar &i firmu se slevou 15 %
McPen ve vysi 7 % v kterékoliv prodejné McPen

» Vase osobni Udaje jsou u nas jako v bavince, stiezime » Moznost jedineénych nabidek produktl a sluzeb
je jako vlastni prostiednictvim e-mailu

« Budete mit moznost ziskavat exkluzivni informace a « S nami prosté usetfite firemni rozpocet

nabidky pfimo do Vaseho e-mailu

Obrazek 17 Vérnostni programy McPen

Zatimco stranka firmy paper.cz zasila obecné nabidky, zaroven pak ma moznost vy-
tvofeni zdkaznického Uctu, kde se jiz nabidky mohou individualizovat dle potfeb za-
kaznika.

98% ZBOZI SKLADEM DORUCUJEME SPOLECNOSTI PPL 59 KC REGISTROVANI ZISKA
DO 48 HOD. ) \ ( SLEVU 5%
Prihlaseni k newsletteru zde viozte svij email..
nformace o zpracovani osobnich Udaji (GDPR).

Obréazek 18 Prihlaseni k newslettru na webu McPen

Efektivita segmentace se zvysSuje s mnozstvim rostoucim informaci o zadkaznicich. Diky
segmentaci Ize nabizet zdkazniklim nabidky dle jejich preferenci. Vhodnéa formulace
emailového sdéleni videdInim pfipadé dava zadkaznikovi pocit jedine¢nosti. Loajalita
zdkaznikd mQzZe byt podporena individualizovanymi nabidkami k narozenindm, ¢i pfi
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jinych pfilezitostech. Lze tak motivovat zakaznika k ndkupu a posili se tak kladny vztah
ke znacce.

Formalni stranka emailového sdé&leni musi splfiovat nékolik kritérii. Pfimarni je zvoleni
vhodného pfedmétu emailu, ktery bude motivovat pfijemce k jeho otevieni. Obsah
emailového sdéleni mize byt ve velké mife automatizovan diky inteligentnim
gablondm. Sablony pracuji jak s po&itacovym, tak mobilnim rozhranim a dokazi
automaticky prizpUsobit obsah sdéleni na zdkladé segmentace databéze zdkaznik(.
Systém tak je schopny odeslat emailové sdéleni nékolika rznym skupindm zékaznikd
naraz srozdilnym obsahem. Zatimco jedna skupina zdkaznikd bude oslovena
napfiklad s nabidkou Skolnich batoh(, jind dostane akéni nabidku na luxusni psaci
pera.

Vzhled emailovych sdéleni a zplsob komunikace by mél byt konzistentni, pricemz
sdélenf zasilana zakazniklim by méla plnit nejen Gcel informacdni, ale i vybizet k akci.
Emailovd marketingovd kampan ma vzdy stanoveny cil, kterym mdze byt nakup
vybraneho sortimentu, nebo proklik na webové strdnky, p¥ipadné jiny cil. Usp&&nost
kampani Ize méfit na zdkladé metrik. Lze sledovat kolik odbérateld newslettru si
emailové sdéleni otevrelo, nebo kolik z nich reagovalo na vyzvu k akci.Tyto metriky Ize
sledovat i v kombinaci, kterd nese oznaceni Click to open Rate. Zde je sledovdn pomér
proklik( na web vic¢i poctu otevieni emailového sdéleni. (BuresSové, 2022)

v papirnictvi

U nés si vigberei. To si pig!

Zdravime,

dékujeme za Fadost o registraci k odbé&ru novinek v nasem intermetoveém ocbchodé.

Pro potvrzeni souhlasu se zpracovanim osobnich Gdaji a cdbérem novinek kliknéte, prosim, na nasledujici odkaz:
https: / f'www.mcpenshop.cz/newsletter f confirm?euid=ebd58f70-07 d3-417c-afbf-560686ba1770.

Pro zruSeni souhlasu se zpracovanim osobnich Odaji a odb&ru novinek z naseho e-shopu kliknéte, prosim, na
nasledujici odkaz: https:/ fwww.mcpenshop.cz/ newsletter | removefguid=ebd 597 0-07 d3-417c-afbf-56d686 ba 1770,

Kdy tu pro Vas jsme?

Hezké dny vybarvené radosti preje Vas internetovy ocbchod McPen papirmictvi

mc|pen

»  papirmiciv

Tento e-mail je generovany automaticky, neodpovidejte na néj, prosim.

Obréazek 19 Direct mail od McPen

|27



Na obrdzku ¢.19 je email zasilany prodejcem McPen vramci prihldaseni k odbéru
newslettru. Vzhled emailového sdéleni je graficky koncipovan pro dobrou
rozpoznatelnost znacky za uziti loga a barev. Ddle je uveden slogan a kontaktni tudaje.
Obsah emailu se vztahuje k podminkam zpracovdni osobnich ddaji a v pfipadé, Ze by
se uZoivatel rozhod! rovnou odbér odhlasit, Ize vyuZit aktivniho odkazu. RovnéZz zde
zdkaznik najde odkaz na webové stranky obchodu.

Tzv. konverzni pomér udava, jak se dafi splnit cil, ktery si firma zadala v rémci pfipravy
kampané. Napfiklad se firma muize snazit na zdkladé emailovych nabidek zvysit
povédomi o novych sluzbach, nebo navysit prodejnost nékterych produktl. Stejné
dobfe Ize pozorovat, kolik emailovych adres je neaktivnich, kolik adres je zcela
nefunkdich, nebo kolik zdkaznikd se odhlasilo od odbéru za urditou dobu.

Cilem direct-mailu je dosahnout toho, aby firma disponovala stabilni a dostatecné
velkou zadkaznickou databazi, kterd v Case postupné dal roste. Mit dobfe zvladnutou
segmentaci a personalizaci tak, aby nabidky pro zakazniky byly lakavé a pravidelné
nabidky Cetli a reagovali na né. V lepSim pfipadé je zakaznici i Sifi mezi své pratele a
znamé. To vSe dohromady vytvari pozitivni povést firmy a davéa zéklad pevnych vztah(
se zakazniky.

2.9 Public Relations (PR)

PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat vzajemné
pochopenia soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti. Public Relations je soucasti
komunikacniho mixu, kde rovnéz najdeme reklamu, nebo direct marketing. PR definu-
jeme jako aktivitu, prostfednictvim které organizace plsobi na vnitfniivnéjsi prostredi.
Zamérem je vytvaret a udrzovat s verejnosti pozitivni vztahy a dosahovat tak vzajem-
ného porozuméni a divéfe mezi organizacemi a vefejnosti. (Svoboda, 2009)

PR aktivity se odehravaji jak vné&, tak uvnitf spolecnosti. Zakladem je jednotné vystu-
povani firmy a transparentni zplsob komunikace. V oblasti PR se stanovuji cile a na
rozdil od reklamy je zde zakladem zpétna vazba. Vytycené cile musi byt realistické,
dobfe definované a aktualni.

Interni PR je soustfedéno na firmu, jako takovou. Pfedmétem internich public relations
jsou zaméstnanci firmy a fungovani firmy jako takové. Zdkladem je jasné nastaveny
systém komunikace uvnitf firmy. Neefektivni komunikace mdzZe vést k celkovému
zhorseni vykonnosti a pasivité. Transparentni komunikace a schopnost firem nastavit
komunikacni strukturu tak, aby vyhovovala ocekdvani zaméstnancCl v duchu hodnot
firmy je klicovym aspektem vytvofeni pozitivni image firmy. Vnitfni kultura firmy a Cor-
porate image do znac¢né miry tento aspekt ovliviuji.
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Pfesah vnitfniho PR do oblasti externiho PR vyplyva ze socidlnich kontaktl zamést-
nancl. Pokud zaméstnanec pracuje ve spolecnosti s pozitivnim internim PR, pravdeé-
podobné budou mit pozitivni ndzor na organizaci i jeho rodinni prislusnici a pfatelé.
Externi PR je pak daleko sirSim okruhem, kde vystupuji média, verejnost, dodavatelé,
banky, Urady a dalsi subjekty. SlozZitost externiho PR vyZaduje rozdilnou komunikaci se
subjekty dle jejich typu. Kazdy segment vnéjsiho PR ma jina specifika. Jako pfiklad
uvedme KOH-I-NOOR HARDMUTH a jeho vnéjsi komunikaci. (Hejlova, 2015)

Navstévnici webové stranky naleznou informace o historii firmy, vyrobcich a filozofii
firmy. V sekci certifikdtl jsou obsazeny certifikaty, kterymi KOH-I-NOOR disponuje, coz
je informaci pro odbératele a dodavatele, ¢i média. Samostatnou ¢asti je pak blog,
ktery dotvari vnéjsiimage a zaujme vefejnost z oblasti uméni a femesla. Komunikace
s Ufady a bankami je dana a vZzdy vyZaduje formalni podobu.

PR nastroje online, jako jsou napfiklad socidlni sité, jsou spojnici s mladsi generaci spo-
le¢nosti. Firma vyviji ¢innost na platformé Facebook, Instagram, YouTube a TikTok. So-
cidlni sit TikTok je zamérfena na mladé publikum a je zalozena na kratkych videich.
Komunikace s médii jako specificka ¢ast PR vyZaduje transparentnost a poskytovani
pravdivych informaci pro vytvoreni pozitivniho vztahu. Zaroven je dllezZité, aby firma
podlozila sva slova i ¢iny. Publicita firmy se m{Ze snadno obratit v negativni, proto je
ddlezité zvolit spravny zplsob komunikace a nastavit vztahy s médii tak, aby se firma
vyhnula pfipadné negativni publicité. Negativni publicita mdze byt zapfi¢inéna pravé
netransparentnim jedndnim a neuvadénim pravdivych Udajd. Pfipadné nedodrzeni
slibl téz nepfindsi dobrou zpétnou vazbu. (Halada, 2016)

2.100nline marketing

Marketingové aktivity je potfeba implementovat jak do redlného prostfedi, tak do toho
internetového. Velké mnozstvi moznosti nabizi firmdm efektivni propagaci, hledani
novych zakaznikd, ¢i tvorbu corporate image.

Online prostredi se lisi svou dynamikou, spotfebitelé jsou obklopeni velkym mnoz-
stvim nabidek a jejich pozornost je téZké udrzet. Zaroven se zde projevuje vysokd mira
konkurence napfic trhy. V nasledujicich kapitolach jdou prfedstaveny nejstandardnéjsi
zplsoby komunikace v online prostredi. (Gil, 2021)

2.10.1 Webové stranky

Mezi nejstarsi a nejstandardnéjsi zplsob patii webové stranky. Lze tak propagovat
firmu a jeji aktivity. Mnoho firem tak viibec nepotfebuje kamennou prodejnu a veskeré
prodeje probihaji prdvé na internetu. ZaloZeni takové stranky a e-shopu je dostupna
sluzba, kterou poskytuji externi firmy, ale také si diky jiz vytvofenym Sablondm mdze
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firma strdnky vytvorit sama. Pfirozhodovani, zda si webové stranky vytvofit a spravovat
interné, nebo zda outsourcovat, je nutné zvazit nékolik aspektd.

Interni sprava je sice méné ndkladna, avsak vyZaduje, aby firma méla kompetentni za-
méstnance, ktefi zvlddnou technické postupy spojené se spravou téchto strdnek.
Mimo vlastnictvi domény a spravu webu je potfeba mit i virtuadIni prostor pro data a
databdze. Pokud se rozhodne firma vyuzit sluzeb nékteré z firem poskytujici spravy
webd, financni investice je oproti prvni varianté vyssi. AvSak externi firma je schopna
zajistit kompletni tvorbu a spravu, dojde tedy k vyrazné Uspofe Casu a teoreticky i vétsi

efektivité.

Mimo samotnou webovou stranku je nutno vénovat pozornost tomu, jak probiha pro-
pagace firmy prostrfednictvim internetovych reklam. Reklamy se mohou objevovat
predevsim ve vyhledavadich, jako je seznam.cz, nebo Google. Vyhodou vyhledavacl
je, Ze pokud je reklama spravné nastavend, mize mit Siroky dosah a pfinést firmé nové
zakazniky. Spravné nastaveni se tyka predevsim tzv. klicovych slov. To jsou slova, ktera
charakterizuji firmu a jeji aktivity, slova, ktera by méla zédkaznika napadnout jako prvni.
V pfipadé papirenského zboZzi by tedy mohlo jit napfiklad o slova jako: kancelafské
potfeby, papirnictvi, Praha (nebo jiny geograficky Gdaj). Podle kli¢ovych slov nasledné
vyhledavace filtruji obsah na internetu a zobrazuji uzivatelm ty nejvice relevantni vy-
sledky.

Vyhledavac jako takovy tedy umoznuje predevsim dva zpUsoby, jak propagovat svoji
webovou stranku. Nastavenim relevantnich kliCovych slov dosahne firma dobré pozice
mezi vysledky ve vyhleddvani. A pokud chce investovat, mlze vyuzit propagace, kterd
se nachazi v horni ¢asti vysledkd hledani.

Déle je mozné reklamy umistit na jiné webové stranky a plochy pro reklamu uréenou,
v tomto pripadé firma plati za tzv. proklik. To znamena, kolik uzivateld, kterym se re-
klama zobrazila, na ni kliklo a chtélo tak ziskat vice informaci. Tuto metodu nazyvame
PPC(Pay per click).

UZite€nym nastrojem pro zviditeln&ni firmy jsou rejstfiky firem. Do rejstfiku lze uvést
zakladniinformace o firmé, jako je oteviraci doba, kontakty a odkaz na webové stranky.
Diky tomu se Ize dostat do povédomi zakaznik{ v blizkém okoli, pfipadné mezi ty, ktefi
zrovna hledaji obchod v dané oblasti.
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Obrdzek 20 Informace o prodejné McPen na strance firmy.cz

Prostrednictvim katalogu Firmy.cz Ize zprostredkovat zakaznikim informace o prodej-
nach, rozsahu sluZzeb a sortimentu a kontakty. VSechny potfebné informace jsou tak
prehledné a rychle dostupné. Pro navazujici akce je pfiloZen odkaz na webové stranky
McPen.

2.10.2 Socialni sité

Socialni sité predstavuji vedle webovych stranek zakladni prostfedek propagace firmy
a komunikace se zdkazniky. V sou&asné dobé vyuZiva socidlni sit& 56% obyvatel Ceské
republiky starsich 16 let3. Celosvétoveé se pohybuje toto ¢islo okolo 58%* Dynamické
prostfedionline prostoru, a pfedevsim socidlnich siti se stalo prostfedim jak pro bézné
uzivatele, tak pro firmy.

Vyhodou socialnich siti je, ze jejich zakladni funkce jako zalozeni a vedeni stranky je
zdarma. Zpoplatnéné funkce potom umoznuji firmé vést reklamni kampané a

3 Microsoft Word - Textové shrnuti_ 2021 __s pfipominkami.docx (czso.cz

4 Global Social Media Stats — DataReportal — Global Digital Insights
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efektivné propagovat svij obsah. Méfitelnost efektivity aktivit na socidlnich sitich je
zajisténa skrz statistiky a datové analyzy.

Prvni socidlni siti je Facebook. Zakladni funkci je moznost vytvofit a spravovat stranku
firmy. Stejné jako na klasické webové strance, i zde je potfeba doplnit vSechny infor-
mace, aby zdkaznici dokazali firmu identifikovat. Tedy logo, kontaktni daje a portfolio
produktd a sluzeb by zde nemélo chybét. Kontaktni formuldr je nahrazen zpravou, kte-
rou firma od ostatnich uzivatel(l dostdva v redlném case.

Hlavnim rozdilem je dyna-
mika a zplsob komunikace
Maped CZ

C 23, dervnav 1440. 0 s okolnim sv&tem. Tato dy-

Byla nebyla jedna malé kukla, ze které se vylihnul z4fivy motyl.3¢ A vy si spolu s namika se projevuje prede-
détmi miZete barevného motyla vyrobit podle ndvodu od nasi ambasadorky

vSim v dalSich aktivitdch na

Co budete potiebovat? Facebooku, které jsou pro

4 Kulaté papirové tacky socialni sité specifické. Ko-
& Fixy Color'Peps Jumbo . o

Lo dde munikace zde probiha po-
& Nizky a lepidio moci prispévkd, které mo-

hou byt jak ve formé textu,
fotky, ¢&i videa. Tyto pfi-
spévky se zobrazuji uZivate-
IGm a na zakladé toho mo-
hou reagovat. A to bud ko-
mentarem pod samotny pfi-
spévek, sdilenim pfispévku
na vlastni profil, nebo ohod-
nocenim pfispévku formou
urcitého emotikonu. Dale Ize

Obrazek 21 Facebookovy pfispévek firmy McPen v pfipade spoluprace s ne-
kterou dalsi firmou takovou

spolupraci oznacdit a ve
svém pfispévku pridat od-
kaz na profil partnerské
firmy.
Uspé3nost stranky lze na prvni pohled odhadnout dle hodnoceni. Stejné jako napfiklad
u recenzi firem na Google, i zde uzivatelé hodnoti firmu a jeji sluzby. V pfipadé, kdy
strdnka firmy uZivatele zaujme, mUze stranku sledovat, tedy mu budou pfichdzet upo-
zornéni na nejnovéjsi prispévky na strdnce, nebo se rovnou stat tzv. fanouskem
stranky.

Zpoplatnéné funkce na Facebooku jsou v segmentu propagace. Prispévky, které si

firma preje zviditelnit a dostat je mezi Sirsi okruh uzivatell Ize snadno za poplatek pro-
pagovat. Vzhledem k intuitivnimu prostfedi této socialni sité je vytvofeni kampané a
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propagace nikterak vleklym procesem. Zakladem je rozvrzeni rozpoctu a ¢asového
rémce kampané. Stejné jako u nastaveni reklam napf. na Google, i zde nasledné mdize
firma co nejpresnéji zacilit na pozadovanou cilovou skupinu. Zacileni probihd podle
vékové kategorie, geografického umisténi uzivatell, jejich zajm0C a dalsich faktord.

Nékteré firmy mimo tyto ¢innosti své zdkazniky sdruzuji ve verejnych, nebo uzavrenych
skupinach, kde mohou uzivatelé, potazmo zakaznici, diskutovat, ddvat zpétnou vazbu
na vyrobky a sluzby, &i jednoduse vzajemné interagovat, pokud se jedna o specifické
zadjmové skupiny. Pocit soundlezitosti a vytvareni komunity pomdaha k lepsimu budo-
vani vztahu se zdkazniky z dlouhodobého hlediska.

VSeobecné vzato by méla komunikace skrz socialni sité a webové stranky byt konzis-
tentni. ZpGsob, jakym je psan text u prispévkld a jakym zplsobem probihaji reakce na
komentéare a zpravy od ostatnich uzivatell by mél byt pro firmu specificky. Zplsob ko-
munikace pak funguje jako identifikator firmy, stejné jako logo, nebo barvy.

Dalsi socidlni siti je Instagram. Na rozdil od Facebooku je tato platforma zaloZena na
vizualni strdnce. Je nutno zminit, Ze uzivateldm je zobrazovéno velké mnozstvi pri-
spévkl, a proto je potfeba, aby firma svym pfispévkem zaujala ve velice kratké dobé.
Dalsim ddlezitym aspektem je trendovost, které Instagram podléha vice nez Face-
book. Forma pfispévku je zde fotografie, nebo kratké video.

moleskineczsk  zprava

Prispévky (454) Sledujici (1,270) Sleduji (44)

Moleskine CZ/SK

~ Dotknout se tuzkou papiru a ukazat svdj jedineény styl. Legendarni zapisniky, sedity a
diafe Moleskine.[[]

www.moleskine.cz

8 PRISPEVKY * REELS OZNACENI

SOUTEZ O POUKAZKU DO
E-SHOPU MOLESKINE

Mili pritelé Moleskine,

pies svat :rvence bude

kamenny obchod v Praze zavieny

Budeme se na vis tédit zase ve ¢tvrtek

EMOLESKINE

Obrazek 22 Instagramovy profil znacky Moleskine
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Na obrazku ¢. je instagramovy profil vyrobce a prodejce zapisnikG a diaré Moleskine. v
uvodu je jasny popis firmy a odkaz na webovou stranku. Ddle je zobrazeno logo. Prfi-
spévky jsou esteticky zajimavé a koresponduji s grafickym stylem nastavenym na ji-
nych platformach.

Profil firmy na Instagramu je v zadkladu podobny tomu na predchozi socidlni siti. Logo,
barvy a zplsob komunikace by méli byt konzistentni. Profil firmy identifikovatelny. A
dale se pozornost firmy pfesouva k samotnému obsahu. Zverejiiovany obsah musi za-
ujmout. Vzdy je potreba pfi tom mysletina to, jaky vliv bude mit na Uspéch prispévku
soucasnd trendovost. Trendy, co uzivatelé nejcastéji sleduji se méni ve vysoké frek-
venci dle soucasného dénive svété, pfipadné dle vyznamnych dnd, svatkd, nebo jinych
okolnosti.

Pod samotnou fotku/video Ize pfidat komentar, nebo na fotce pfimo oznacit obchod-
niho partnera, takové oznaceni pak funguje jako rychly odkaz na partnersky profil. Pro
lepSi geografické zatazeni I1ze uvést i misto, kde se nachdzime. Zédkaznici pak mohou
obsah komentovat, ohodnotit jej zdstupnym symbolem pro pozitivni reakci(srdce).

Kategorizace prispévk( zde probihd diky tzv. hashtaglm, které se piSou ve formé
mtizky a daného slova pod pfispévky, diky tomu Ize tematicky podobné pfispévky vy-
filtrovat a snaze najit. Lze si vytvofitijakoukoliv vlastni kategorizaci. Spole¢nost Maped
napfiklad zvolila jako vlastni kategorizaci #ilovemaped.

maped.cz s

Prispévky (102) Sledujicr (1171) Sleduii (10)

v Maped CZ
Jsme pfedni svétovy vyrobce $kolnich a kancelafskych potieb. g4 #ilovemaped

www.ilovemaped.cz

Obrazek 23 Popis firmy Maped v prostredi Instagramu

Zpétnd vazbu na aktivity na této socidlni siti Ize sledovat opét nékolika zpUsoby. Kazdy
profil na Instagramu ma v horni ¢asti tlacitko sledovat, ¢im vice sledujicich profil m3,
tim Sirsi okruh uzivateld ma zadjem o prispévky a v pfipadé firmy je to dobré znameni.
U jednotlivych prispévkl pak Ize sledovat dosah, mezi kolik uZivateld se prispévek do-
stal a v kolika pfipadech byla vyvoldna néjaké reakce (ndvstéva profilu, kliknuti na od-
kaz). Placené segmenty jsou zde totozné s Facebookem, Je mozné pfispévky propa-
govat a cilit na jednotlivé skupiny uzivatel(.
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Obé vyse popsané socidlni sité pochazi od poskytovatele Meta. Vyvojafi se na téchto
sitich rozhodli usnadnit praci firmam, a tak je moZné do urcité miry spravovat a pfida-
vat prispévky na obé sité nardz. Tento zplsob Setfi ¢as, avSak ne vzdy je vhodné umistit
na obé socidlni sité stejny prispévek, vzhledem vyse popsanym specifikdm, které je od

sebe do urcité miry vyrazné odlisuji.

Nékdy je nejlepsi zplsob propagace sluzeb a vyrobkld formou videa. K tomu mUze
dobre poslouzit socidlni sit YouTube. Zaroven je to prostredek, jak pfi dostate¢ném do-
sahu Ize videoobsah zpenézit. Jednd se o platformu, kde Ize nahrat a zverejnit videa,
prfipadné uskutecnit Zivé vysilani v redlném case. Profil je zde nazyvdn kandlem a fa-
nousci kanalu jsou tzv. odbératelé. Tém prichazi upozornéni na nejnoveéjsi videa a ak-
tivity na kanale. VSeobecné pak kazdy uzivatel ma moznost komentovat jednotliva vi-
dea, pfipadné je ohodnotit.

Relevantni obsah je pro YouTube kli¢ovy. Co se tyce nachylnosti k trenddm, zde se
tento jev vyskytuje spise o populdarniho obsahu, ktery ma za cil pobavit, nikoliv infor-
movat. Pro obsah pfidavany firmou, kterd cili na propagaci a informovani publika bude
prioritni spravné podani informaci publiku atraktivnim zpfsobem a zvlddnuti technic-
kého hlediska véci.

Technicka stranka tvorby na této socialni siti jde ruku v ruce s pokrokem v oblasti tech-
niky. V soucasné dobé jiz zacinajici tvlrci disponuji technikou s kvalitnim rozlisenim a
zvukem. VSeobecné lIze tedy fict, Ze publikum na YouTube je zvyklé na obsah pofizeny
technikou na urcité drovni a nedostatky v tomto ohledu bere jako rusivé elementy.

Samotny obsah je nutno presné prizplsobit cilovému publiku. V prfipadé sektoru kan-
celarskych potreb a papirenskych vyrobkl mbZzeme predpokladat napriklad rodice
déti, které se chystaji do prvni tfidy zdkladni skoly. Rodi¢e mohou hledat informace o
tom, jaké pero a psaci potfeby vybrat. pokud firma disponuje i nabidkou Skolnich ba-
tohU a aktovek, mohlo by rodice zajimat, dle ¢eho aktovku vybrat. Tato videa nejen, Ze
podaji relevantni informace a prokazou tak odbornost firmy, ale i pfedstavi prostory
prodejny a sortiment vyrobk({. Pod samotné video pak Ize umistit odkaz na webové
stranky a socialni sité, pfipadné pfidat kéd pro slevu pfi ndkupu na e-shopu.

Pro kazdy segment zdkaznik( lze prizplsobit videotvorbu a nabidnout relevantni vy-
robky a sluzby. Nékteré segmenty zdkaznik( vSak mize zaujmout jiny zpUsob nez vi-
deo vydané ptfimo firmou. Napfiklad pro segment cilové skupiny ve véku 12-18 let Ize
vyuzit spolupréace s dalsimitvlrci a propagovat produkty a sluzby prostfednictvim treti
strany. tento segment je typickym zastupcem skupiny, ktera primarné na YouTube ne-
vyhledava informacni videa, nybrz videoobsah za Gcelem zabavy. Nejcastéji se jedna
o tematiku zivotniho stylu, videoher a dalSich zajmovych aktivit. Zdroven zde pozoru-
jemeinklinaci k obsahu tvofenym vrstevniky této vékové skupiny. Téchto charakteristik
lze vyuzit pfi pfipadné spolupraci. Bézné uzivany zplsob spoluprace je zaslanf
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produktd jinému tvarci, ktery udéla na zaslané produkty recenzi a pripadné nabidne
svym odbérateldm slevovy kéd na nadkup. Tim se informace o novych produktech do-
stane k publiku daného tvirce a ¢im vétsi je okruh odbératell u vybrané treti osoby,
tim vétsi dopad takova spoluprace méa. Soucasné se mUze spoluprace promitnoutina
dalsi socidlni sité a akcelerovat tak Gcinek celé spolupréce.

U vSech socidlnich siti je dllezitym aspektem efektivniho pldsobeni na nich frekvence,
s jakou se jednotlivé pfispévky a dalsi obsah objevuji. Aby firma zverejnovala pfispévky
ve spravnou chvili pomQZou statistiky, které dokazou jasné zjistit, v jaké dny a casy
jsou uzivatelé sledujici profily firmy nejaktivnéjsi a dle toho je mozné nastavit strategii
tak, aby pfispévky méli co nejvétsi dosah. Mimo klasické pfispévky je pak mozné pfi-
davat na Facebookilnstagram tzv. pfibéhy. To jsou pfispévky s Casové omezenou plat-
nosti a po 24 hodinach zmizi.

Sprava socidlnich siti se da do urcité miry automatizovat. Je mozné nastavit pfispévky
predem a v kalendafi nastavit, kdy ma dojit k automatickému zvefejnéni. V sekci zprav
je zase moZné nastaveni automatické odpovédi. Pokud firma spravuje Facebookovou
skupinu, i zde jsou nastroje pro jednodussi spravu ve formeé asistenta spravce.

Socialni sité a jejich dynamika je velka pfileZitost, avsak je nutno vzit v potaz, Ze se tato
dynamika stava zaroven rizikem. Pokud firma pochybi v komunikaci, navaze spolecen-
sky nepfijatelny obchodni vztah, nebo udéla cokoliv jiného, &¢m se dostane do Spat-
ného svétla, v prostoru socidlnich siti nelze takové Ciny a reakce na né vymazat. Je
proto nutné myslet na to, jaky obsah firma zverejnuje a jakym zplsobem komunikuje.
V pfipadé pochybeni totiz ndsledné reakce ostatnich uzivatell a zdkaznikl mohou on-
line prostfedim rezonovat a stejné jako pozitivni dosah aktivit firmy, i ten negativni
s sebou nese nasledky.

Samostatnym segmentem socidlnich siti jsou profesionalni socidlni sité a jejich nej-
znameéjsi a nejpouzivanéjsi zastupce LinkedIn. Zde se firma pohybuje na drovni B2B,
tedy vztahy s obchodnimi partnery. Zaroven je tato socialni sit mistem ziskavani kon-
taktd a novych pracovnich sil. Kazdy uZivatel a firma zde pdsobici mi profesni profil,
kterym se prezentuje ostatnim uzivateldm. Prostfednictvim profesni socialni sité Ize
najit nové kvalifikované zaméstnance, navazat nové spoluprace a vytvaret tak image
firmy.

Cilem vyuzivani socialnich siti je komunikovat se zakazniky, podporovat aktivity firmy
a prispivat tak k tvorbé Corporate Image. Aktivity v online prostfedi se staly prodlouze-
nou rukou klasickych nastroji marketingu a pokud jsou spravné uzivany, dokazou so-
cidIni sité privést nové zdkazniky a zvysit zajem o produkty a sluzby. (BureSova, 2022;
Gil, 2021)
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2.11 Nové trendy v Brand managementu

Brand management stejné jako jiné oblasti pozoruje trendy, které reflektuji na nejno-
veéjsi zmény v chovani spotrebiteld a na nejnovéjsi technologie uzivané jako pro-
stfedky komunikace. Digitalizace marketingu a obecné brand managementu zrychluje
procesy a vyzaduje od firem vétsi flexibilitu a dynamiku.

Trh se vSeobecné orientuje na zdkaznika, jeho potfeby a olekavani. Dllezitost seg-
mentace zdkaznikd a spravného porozumeéni jejich potreb je pro mnoho firem na trhu
napfi¢ sektory klicovym aspektem Uspéchu. Moderni technologie pomahaji témto pro-
cesOm diky schopnosti efektivné ziskdvat data. Od webové stranky po aplikaci, ¢i soci-
alni sit, vSude uzivatelé zanechdavaji stopy, které jsou pro firmy voditkem, kam se déle
obratit. Komplikaci se vSak stava nové nafizeni, kdy uzivatel musi dat aktivni souhlas
se ziskavanim jeho dat. Da se tedy pfedpokladat, Ze statistiky budou ochuzeny o velky
pocet uZivatell, ktefi se rozhodnou své data nesdilet.

Spotrebitelé, ktefi jsou konecnymi uzivateli sluzeb a vyrobkd, jsou mnohem lépe infor-
movani, maji nepreberné moznosti jak u tuzemskych, tak zahrani¢nich obchodnik(,
coz zvysuje konkurenci mezi firmami. A informovanost pfinasi i moznost volby mezi
vyrobky réizné kvality na zakladé raciondiniho rozhodnuti, nikoliv ¢isté emociondlniho
vztahu k vyrobku vytvofeného reklamou. Spole¢nost si uvédomuje dopady svého cho-
vani vice nez kdy drive, proto je velky dlraz na ekologii, udrZitelnost a dodrzovani lid-
skych prav v oblasti pracovniho prava a podminek, kde jsou vyrobky vyrabény. Dale je
nutno vzpomenout na slovo personalizace. Spotrebitel chce zakoupit produkt, ktery
bude v idedInim pfipadé splnovat vSechna jeho olekdvani z hlediska kvality a uzitnosti
adekvatné vici porizovaci cené.

V segmentu kancelafskych a Skolnich potreb se jiz delsi dobu drzi trend vyrobk(
z recyklovanych materialQ, predevsim papiru a plastu. Nové technologie v oblasti po-
¢itacl a dalsiho kancelafského vybaveni, jako jsou tiskarny, se snazi co nejvice Setfit
jak energii, tak spotfebni material ve formé papiru a tonerl do tiskaren. Papirovd me-
toda administrativy je nahrazovana elektronickou, avsak v mnoha pfipadech se bez
papiru a tuzky stale neobejdeme. Stejné tak pofad jsou luxusni pera vkusnym darkem.
Nakupy Skolnich potreb jsou realizovany vétsinou ze strany rodi¢f a mimo cenové pre-
ference je rozhodujici nezdvadnost vyrobk( a celkovy design, zvlast pokud jde o na-
kupy pro déti v mladsim skolnim véku.

Rozsifila se i nabidka sluzeb, které jsou poskytovany zdkaznikdm prodejen skolnich a
kanceladrskych potreb. Napfiklad firma McPen nabizi sluzbu zapljc¢eni ndhradni sSkolnf
aktovky po ¢as reklamacniho fizeni. Dale je jiz samozfejmosti mimo kopirovaci sluzby
i tisk fotografii ¢i moznost zabaleni darkd a dalsich sluzeb jako doplfikl k nabizeného
sortimentu.
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Z hlediska marketingu a zpUsobu prodeje, firmy se z kamennych prodejen premistily i
na internet, kde je mozZnost ndkupu na e-shopu a doruceni az domd. Déle skrz socialni
sité probihd komunikace se zakazniky, ktefi jsou tak informovani o nejnovéjsich nabid-
kach, akcich a dalsich ¢innostech firem. Dalsim zpUlsobem, ktery je hojné vyuzivany je
email marketing. Navstévnici webovych strdnek se mohou pfihlasit k odbéru novinek
zadanim emailové adresy. Tento zplsob umoZznuje U¢inné segmentovat a v pfipadé,
kdy firma navic nabizi vérnostni program, lze takfka kazdému zakaznikovi zaslat na-
bidky na miru dle jeho preferenci a dfivéjsich ndkupd.

Propagace online je umoznéna jak ve vyhledavadich, tak na jinych webovych stran-
kach. Strategii je oslovit a zaujmout, aby uzivatel na reklamu klikl a objevil se tak na
webovych strankach firmy. Soucasti reklamy je vzdy vyzva k akci, pasivni sledovani re-
klam firmdm nic nepfinese. Na sociadlnich sitich Ize propagovat jednotlivé pfispévky,
ale také vytvaret celé kampané. Sprédvna segmentace mUze prinést adekvatni odezvu.
Firmy také vyuzivaji spolupraci s jinymi tv0rci na socialnich sitich, tito tvirci dokdzou
predat informaci svému publiku ldkavou formou vhodnou pro danou cilovou skupinu.

Oblibenym zplsobem interakce se zdkazniky je tzv. chatbot. VirtudIni poradce dokaze
zakaznika na webovych strankach navést a zodpovédét zakladni dotazy. Zadkaznik tak
nemusi telefonovat, ¢i dlouze hledat potfebné informace. Dotazy jsou pfeddefinované
a v uvodu jsou zakaznikovi nabizeny moznosti, na co by se nejspise mohl chtit zeptat.
Tato automatizovana konverzace dokdze zakaznika rychle zorientovat. Klasickymi in-
formacemi, které této konverzace dokadzou zprostfedkovat, je napftiklad oteviraci doba,
moznosti vyzvednuti zboZi atd. Pokud zde zakaznik nenajde to, co hleda, stale ma
k dispozici kontaktni formular a dalsi komunikac¢ni kanaly.

Z hlediska budouciho vyvoje déni v prostfedi socialnich sitich, stale plati zasada, kdy
videoobsah musi sledujiciho zaujmout béhem prvnich nékolika vtefin. Dale vzrlsta
spoluprdce s influencery a diky tomu doSlo i k nastaveni vseobecnych podminek, za
jakych spoluprace ma probihat. Typicky se jedna napfiklad o povinnost influencera
rddné spolupraci oznadit. Propagace prispévkd je vzhledem k nizkému dosahu pfi-
spévkd nutnd a firmy by nemély zapominat na format Zivych vysilani, které jsou popu-
larni skrz socialni sité. Zcela novym formatem, ktery je zatim zaveden na Facebooku a
YouTube je tzv. live shopping, kdy jsou v rdmci zivého vysilani pfedstavovany produkty
a sledujici je mohou rovnou zakoupit, nebo se zeptat prodavajiciho na doplfujici in-
formace.

(Gil, 2021)
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3 Predstaveni firmy Elpap

3.1 Informace o firmé

Nazev: ELPAP

Majitel: Eva LibiSova

ICO: 45135649

Sidlo: Husovo ndmésti 37/24, Beroun-
centrum, 266 01

Pocet zaméstnanci: 4

]
1]

ELPAP

Obrazek 24 Logo Elpap

Pro Ucel praktické &asti této bakalarské prace jsem zvolila papirnictvi Elpap, které se
nachdzi na Husové ndmésti v centru mésta Berouna ve stfedoceském kraji. Firma byla
zalozena v roce 1992 a za dobu svého fungovani si vytvofila Sirokou oblast zdkaznikd
prfedevsim z fad mistnich obyvatel a podnikatell z nejblizsiho okoli.

Papirnictvi disponuje prodejnou orientovanou do vnitfni ¢asti ndmésti a za prodejnou
se nachazi skladové prostory pro zbozi. Co se tyCe prostor, budova patfi stejné jako
zbytek centra do kategorie historické zastavby. Pfed prodejnou je moznost parkovani,
a to bud na modré zéné uréené pro obyvatele s trvalym bydlistém ve mésté, nebo na
placeném na druhé strané vozovky. V blizkosti prodejny se nachdazi (fad, posta a frek-

ventovand autobusova zastavka.

Obrazek 25 VVzhled prodejny Elpap

Firma se zabyva prodejem kance-
larskych a papirenskych potfeb. Na-
bizi kompletni sortiment skolnich
potfeb a vytvarnych potfeb. Dale
nabizi zakaznikim sluzbu tisku na
pockani a kompletaci krouZkovych
vazeb. Vedlejsi aktivitou je prodej
darkovych predmeéti. Je zde nabi-
zen sortiment zboZi od znamych
znacek a nékteré z nich jsou zaro-
veri | obchodnimi partnery, napfi-
klad Albi, Parker, nebo Maped.
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Papirnictvi se stejné jako ostatni firmy v tomto sektoru zaméfuje v oblasti sezonnich
nabidek pfedevsim na obdobi zacatku Skolniho roku, tedy srpen-Ffijen. Jak jiz bylo zmi-
néno, prodejna nabizi veskeré skolni potieby, véetné batohl a aktovek. Tedy je firma
schopna zajistit, Ze rodi¢ na jednou misté sezene vSe a nemusi nikam separatné. Pro
vétsi komfort zakaznika je nabizena i sluzba pfipraveni zboZzi na zakladé odevzdaného
nakupniho seznamu. Vyhodou je, ze vzhledem k Sirokému zdbéru sortimentu Ize ob-
slouzit jak zadka na zakladni Skole, tak studenty uméleckych Skol a jinych specializaci.

Obrazek 26 Uvnitr prodejny Elpap

Dalsi sezonni pfilezitosti je obdobi pfed Vanoci, kdy se sortiment orientuje na dekora-
tivni zbozi, balici papiry atd. Stejné tak je tomu i pred Velikonoci, kdy se jedna pfede-
vSim o dekorace a vytvarné potfeby a materidly spojené s danym obdobim. Jako hlavni
reklamni prostor slouzi pfedevsim vyloha prodejny. Ta se méni nékolikrdt do roka dle
sezony a nabizeného zbozi. Tisténa reklama formou letdkd, nebo plakatl neni vyuzi-
vana.
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V prostredi online je firma vedena ve verejnych rejstficich a seznamech mistnich firem.
Zde je uvedena oteviraci doba, kontakty a pfehled nabizeného zboZi a sluzeb. U ob-
chodniho partnera Maped je papirnictvi vedeno v seznamu prodejen. Socidlni sité a
dalsi propagace v tomto sméru momentalné neprobiha.

 +4203116122711

Oteviraci doba Kde nas najdete?

Pondéli aZ pitek: 8.00-17.30 Husovo nam. 37/24

Sobota: 8.00-12.00 266 01 Beroun

Obrazek 28 Webové stranky Elpap

Na obrazku ¢. 28 je soucasna podoba webovych stranek firmy. Je aktivni pouze Uvodni
stranka, kde se navstévnici dozvédi zakladni informace o Elpap. Pfedevsim kontaktni
Udaje a rozsah sortimentu a sluzeb. Je zde uvedena oteviraci doba a adresa kamenné
prodejny. Pfedstaveni sortimentu a sluZeb v rdmci samostatnych ¢asti webovych stra-
nek zcela chybi.

Konkurenci firmy Elpap v lokalnim prostredi je velkad prodejna Skolnich a kancelarskych
potfeb WIKI situovana v komercni zéné nedaleko centra mésta. V pfipadé sezonnich
nabidek se konkurenci stavaji i velké hypermarkety a supermarkety. Vétsina z nich ma
omezeny sortiment kanceldfskych a skolnich potfeb jako soucast stalého sortimentu.
Konkurence na Urovni lokélnich prodejcd je reprezentovana dalSimi prodejci v centru
meésta, ktefi poskytuji totozny sortiment, pfipadné se specializuji na sluzby tisk na po-
¢kani, vazani desek atd.).

Predpokladem pro rozvoj znacky Elpap je soucasny pfiznivy stav rozvoje mésta. Mésto
Beroun je situovano 30 km od hlavniho mésta a je napojeno na dalnici D5(pozn. hlavni
dopravni tah smérem na Plzen). Zastupitelstvo mésta dlouhodobé podporuje rozsifo-
vani mésta a v poslednich letech se udrzuje trend novych obytnych zdstaveb a deve-
loperskych projektd. V budoucnosti Ize olekavat vétsi zalidnéni v mésta a prilehlého
okoli, kterému se bude muset pfizpUsobit jak ob¢anské zazemi (Skoly, Skolky, zdravot-
nickd zafizenf), tak i lokdIni a regiondlni trh na zakladé predpoklddané zvysené po-
ptavky po vyrobcich a sluzbéach.
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3.2 Marketingovy plan

Cilem praktické ¢asti této prace je za vyuziti nastroji brand managementu vytvorit re-
alizovatelny marketingovy plan pro firmu Elpap, kterd se snazi dosdhnout v rdmci bu-
dovani znacky na regiondlni Uroven. Tento cil firmy bude postupné plnén na zakladé
dil¢ich cild v rdmci omezeného ¢asového obdobi trvajiciho rok.

Cil

Popis

Jak cile dosédhnout

Reklama offline

Tisk a distribuce le-
takl, plakatd a
zména vzhledu vy-
lohy

Vyclenéni rozpoctu pro reklamu a
tvorba grafickych navrha.
Distribuce letdakd mQZe probihat
vlastnimi silami zména vylohy téz.
Pro umisténi plakatd je nutné pro-
najem reklamnich prostor

Webové stranky

Upraveni soucasnych
webovych stranek a
jejich prizpldsobeni
novym pozadavkim

Prondjem sluZzeb odbornika IT

Reklama online

Propagace v ramci
webovych stranek a
socialnich sitf

Vytvoreni profill na socidlnich sitich
svépomoci.

Nastaveni propagace obsahu na za-
kladé rozpoctu na reklamu.
Reklamy na webové stranky mohou
byt nastaveny jiZz najatym IT odbor-
nikem.

Skladovaci prostory

Prondjem skladova-
cich prostor a reorga-
nizace prodejny.

Nalezeni vhodnych skladovacich
prostor v okoli prodejny.
Reorganizace prodejny pro vétsi
prehlednost.

Logistické feSeni dodavek zboZi na
prodejnu a na sklad.

E-shop

Zalozenia spusténi
e-shopu

Soucasti plnohodnotnych stranek je
i e-shop.

MoZnost zakoupeni zbozi a rezer-
vace sluZzeb na webu.

VyrfeSeni otdzky zpUlsobu zasilani
zboZi z e-shopu

Databéaze zdkaznikd

Vérnostni program
jako zaklad databaze

V rédmci webovych stranek budou
mit zakaznici moZnost registrace do
vérnostniho programu.
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Tvorba databdze jako zakladu pro
direct mail a dalsi aktivity.

Posilovani znacky

managementu

VSechny predchozi dil¢i cile jsou

spinény.
Vzajemna synergie Elpap funguje v online i offline pro-
vsech nastrojl brand | stred;.

Funkéni ndstroj direct mailu.
Aktivity Elpap jsou vzdjemné a na
sebe navazujici.

Tabulka 2 Cile marketingového planu pro Elpap

Casovy plan pInéni cilé marketingového plédnu. Doba trvani daného dil&iho cile je nize
oznacena zelenou barvou.

Casovy
Usek

172023
1172023
11172023

Reklama | Sklado-
vaci pro-
story

Reklama | Webové
offline

stranky

E-shop

Data-
baze z3a-
kaznik

Posilo-
vani
znacky

IV/2023

V/2023

V172023

VII/2023

VII1/2023

IX72023

X72023

X1/2023

X11/2023

Tabulka 3 Casové rozloZeni aktivit marketingového plénu

Dil¢i cile tykajici se reklamy jsou dlouhodobou ¢innosti, po jejich zahajeni je obsah re-

klam nutné obménovat v pravidelnych intervalech. ZaloZzeni webovych stranek a e-
shopu je jednordzovou zalezitosti, ale webové stranky je nezbytné spravovat, sprava
se tedy stava dlouhodobou aktivitou, kterd mze byt feSena externé.
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3.3 Sektorova PESTLE analyza

Pro orientaci na trhu s kancelarskymi a skolnimi potfebami je nutné provedeni PESTLE
analyzy v rdmci sektoru. Analyza sleduje Sest faktor( s pfihlédnutim k vlivu, ktery na
vnéjsi okoli maji subjekty popisované v Porterové modelu péti sil.

Politickd situace je v Ceské republice v sou¢asné dobé stabilni a nedochazi k z4dnym
radikdInim zménam, které by zasahly firmy v segmentu kancelarskych a skolnich po-
tfeb.

V oblasti ekonomickych faktorl dochazi naopak k vyraznym zméndam, vysokd mira in-
flace ovliviiuje ceny zbozi a sluzeb. Zmény v Urokovych mirach a dalsi ekonomické
zmeény zapficinily zmény v ndkupnim chovani a obsahu spotfebitelského kose. Spolec-
nosti ve vybraném sektoru mohou ocekdvat nizsi zdjem o luxusni zbozi a vétsi zajem
o cenoveé dostupnéjsi substituty.

Z pohledu socidlnich faktord je pravé nyni zvysend poptdvka po skolnich a kancelar-
skych potrebach z dlvodu sezonnosti a zac¢atku sSkolniho roku za nékolik tydn(. Déle
Ize sledovat vyssi oblibu vyrobk( z recyklovanych, ¢ recyklovatelnych materiéld a za-
jem o skolni pomUcky s ergonomickym drzenim.

Technologie vyroby a nasledny prodej je pro spole¢nosti operujici na mezinarodnim
trhu slozitéjsim procesem s vyrazné vyssi konkurenci. Avsak na tuzemském trhu lze
najit hned nékolik firem, které povazuji technicky pokrok ve formé revoluéniho pro-
duktu, ¢i ve formé registrovaného patentu za jadro jejich Uspéchu. Napfiklad Maped
disponuje 50 patenty a spolecné se spole¢nostmi Centropen a Stabilo se soustfedi na
inovativni produkty.

Legislativni faktory v Ceské republice maji plivod v zdkonech, vyhlaskach a predpisech
vydanych na Uzemi zemé. Mimo tuto legislativu zde nasledné vstupuji legislativni
Upravy na Urovni mezinarodniho prava v rémci ¢lenstvi v mezindrodnich uskupenich
(Evropska Unie). Legislativa upravuje pracovné-pravni vztahy, chréni spotrebitele a
udava vyrobclim a prodejcdm jasné podminky pro podnikani.

Enviromentalni faktor se v tomto sektoru projevuje ve sméru k vyrobé a ochrané Zivot-
niho prostredi. Materidl na vyrobu polozek, jako jsou tuzky a pastelky je pfirodnim zdro-
jem, na ktery je nutné brat ohled. Pri pracovani material( a vyrobé by mél byt kladen
dlraz na Usporu energii a materidld. Objevuje se snaha druhotné vyuzivat materidly a
vyrabét z obnovitelnych, ¢ recyklovanych materidl{. P¥irodni podminky v Ceské repub-
lice jsou vétsSinou stalé bez vyraznych zmén, které by ohroZovaly podnikani.
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3.4 SWOT analyza

V nasledujici matici je vypracovana SWOT analyza firmy Elpap.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Zavedena prodejna Omezend kapacita prodejny
Nizka fluktuace zaméstnanc( Nedostate&né skladovaci prostory
Siroky sortiment sluZeb a zboZi Malé zkuSenosti s online marketin-

Strategické umisténi kamenné pro- | gem a komunikaci v online prostfedi

dejny Nizkd mira zaméreni na budovani
Dobré povédomi o znacce na lokal- | znacky
nim trhu Nulové investice do reklamy

Fungujici dodavatelska sit

PRILEZITOST! HROZBY

Prondjem skladovacich prostor pro Konkurencni firmy jiz maji zavedeny
zavedeni e-shopu online marketing a mohou tak snizit
Investice do reklamy a marketingu Uspésnost e-shopu Elpap

pro potfeby budovani znacky Saturace trhu

Zavedeni e-shopu Ekonomicka situace

Personalni posila pro odvétvi online | Pomalejsi navratnost investic do

komunikace a marketingu brandingu a online marketingu

Tabulka 4 SWOT analyza Elpap

Hlavnimi silnymi strankami Elpap je zavedend kamennd prodejna s dlouholetou tra-
dici, profesionalnim persondlem a vybudovanou siti dodavatell. Avsak v rdmci prodeje
na Urovni kamenné prodejny bylo dosazeno limitd. A to z ddvodd nedostatku sklado-
vacich prostor a naplnéni kapacity prodejni plochy.

Nedostatek prostoru pro dalsi rozsifeni sortimentu a sluzeb firmy se projevuje v ramci
slabych stranek. Kamenna prodejna plni svlj Ucel a generuje prijmy, avsak presah pro
dalsi rozvoj a budovani znacky je zanedbdvanou oblasti. Ize pozorovat nedostatecnou
aktivitu v online prostfedi a zanedbatelné investice do reklamy.

| 46



Prilezitosti pro papirnictvi Elpap je rozsiteni sluzeb a zavedeni e-shopu, které s sebou
nese pronajem skladovacich prostor. Vzhledem k soulasné situaci, kdy je aktivita v di-
gitdlnim prostfedi takfka nulova, je rovnéz pfilezitosti posileni persondlu a zajistit tak
stalou spravu digitalnich aktivit a e-shopu v oboru znalym zaméstnancem.

Nejvétsim nepfitelem firmy je fakt, Zze konkurence jiz v online prostredi funguje, mé
vybudovanou databazi zdkaznikd a v oblasti brandingu je zna¢né napred. hrozbou je
reakce trhu a spotrebiteld po vstupu Elpap do oblasti online prodeje. Vzhledem
k tomu, Ze spotrebitel ma na relativné saturovaném trhu kancelarskych a skolnich po-
tfeb moznost vybéru, kde zbozi zakoupit, bude pro Elpap hrozbou konkurence a jiz
vybudované znacky. Dopadem mize byt zpomaleni ndvratnosti vynaloZenych investic
do brandingu.

Zmény v ekonomické situaci, které 1ze nyni pozorovat s sebou nese riziko nizsich pfi-
jm0 a nizsi prodejnost produktd vzhledem ke zméndm ve zplsobu chovani zdkaznik{
a jejich spotrebitelskych kos0.

3.5 Customer Relationship Management(CRM)

Vzhledem k tomu, Ze firma Elpap v soucasné dobé nemé databazi zdkaznikd, se kterou
by bylo mozné v rémci fizeni vztah( se zdkazniky operovat, bude nejdrive nutné data-
bazi vytvorit. Dosavadni vztahy se zdkazniky byly postaveny na osobnim jednani pfi
nakupu v kamenné prodejné.

Zavedenionline databdze zadkaznik( nabizi moznost poznat Iépe zakazniky papirnictvi
Elpap. Existence databdze bude rovnéz dllezitym aspektem pro moznost uzivani di-
rect mailu a v ramci zavedeni vérnostniho programu bude snazsi data o zdkaznicich
ziskavat.

Na zdkladé segmentace bude mit papirnictvi pfehled o uskutec¢nénych nadkupech, pre-
ferovaném zboZi a sluzbach, a tak bude moct nabizet adekvatni nabidky svym zakaz-
nikGm. Lze predpoklddat, Zze jednou z nejvétsich skupin zdkaznikd v rdmci segmentace
budou rodi¢e nakupujici Skolni potreby pro své déti, nebo lidé zaméstnani v kancela-
fich.

V rdmci vytvareni dlouhodobého vztahu se zadkazniky je vhodné rovnéz zavést systém
zpétné vazby. V online prostfedi Ize zpétnou vazbu realizovat prostfednictvim formu-
lafe zasilaného po uskutecnéném nakupu. V prostfedi prodejny je mozné zpétnou
vazbu ziskat prostfednictvim tabletu s formuldfem, ktery by byl volné pristupny naku-
pujicim.

Pro Elpap bude fizeni vztahu se zdkazniky procesem v digitalnim a redlném prostredi.
Mezi sledované metriky, které by mélo Elpap sledovat, patfi mira aktivity zdkaznikd,
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mira reakce na zasilané nabidky, vysledky v rdmci zpétné vazby, ¢i napfiklad zména
velikosti zakaznické zakladny v Case.

3.6 Reklama

Reklama pro Elpap bude predstavovat zpUsob, jak se dostat do povédomi zdkaznik{
a budovat svou znacku. Je nutné spravné rozlozit ndklady na jednotlivé polozky re-
klamy, a to jak do digitalniho prostredi, tak do tisténé reklamy.

Propagace na lokdlIni Grovni bude realizovdna prostfednictvim tisténé reklamy ve
formé informacnich letadkd, posterl a za vyuZiti prostor vylohy prodejny. Tisténa re-
klama by méla sméfovat do blizkého okoli prodejny a informovat o kamenné prodejné
a dostupnych sluzbach a sortimentu. Vzhledem v narlstu obyvatel ve mésté je pfile-
Zitosti pro Elpap ziskat nové zakazniky z fad nové pristéhovanych obyvatel, z nichz je
Umérna ¢ast rodin s détmi (cilovéa skupina).

Zde je navrh vsSeobecného infor-
macniho letaku, ktery by bylo
5 %Mi/mpﬂ("/b mozZné distribuovat. Letdk udava
ELPAP zakladni informace o rozsahu slu-
Zeb a sortimentu. Ctendr zde najde

1]

Nejvétsi prodejna kancelarskych a

. B . . kontaktni Udaje a umisténi pro-
Skolnich potfeb v Berouné

dejny.
Néakup Skolnich potieb Kompletni sortiment _ _

vEetné batoh(i kancelafského zbozi =~ Barevna kombinace je volena s oh-
ledem na zvolené barvy. Celkové

Vytvarné a umelecké rozloZeni je jednoduché a pfe-

potfeby i pro ty Kopirovani a krouzkové

nejnarognajsi by hiedne.
Déarkové predméty pro Na prodejné i online Ve spodni casti letdku jsou za-
radost www.elpap.cz stupné symboly socialnich siti, kde

Kde nas najdete? Husovo nam. 37/24, 266 01 Beroun J e, Elpv ?p aktivni spolecn}e s te/e.fon—
AAARA AR LA AR bLL) “ | ) nim cislem do kamenné prodejny.

Distribuce v tisténém formatu A5
by byla uréena pro mistni distribuci.
V pfipadé vyuZiti moznosti prona-

+420 311 612 271 u (] @ m jmu reklamnich prostor je mozZnost
vyvéseni letaku ve formatu plakatu

Obrazek 29 Navrh letaku pro Elpap

na vefejnych mistech.
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Vyloha je vyuzitelnym mistem pro reklamu a prostfedek, jak zaujmout potencialni za-
kazniky v blizkosti kamenné prodejny. Vzhled vylohy by mél byt pfizpdsoben zvolenym
barvam a reflektovat momentaini poptavku sezonnost.

Dle navrhu by mély
byt pouZity pro novy
vzhled vylohy barvy
oranzova, ¢erna a
bila. Horni cast na-

™ T
Lisele

o— : ; . bizilogo a slogan

KANCELARSKE - firmy
POTREBY VYTVARNE . 1 ’
POTREBY v V levé Zasti je pro-

stor pro popis slu-
Zeb a sortimentu.
Pravd strana pak
dvoji funkci. Do pro-
dejny se diky pro-
skleni dostava vice
svétla a zakaznici
mohou vidét interiér
prodejny.

YT AL Cai e~ 2
§ S T IR o 5
- Ky s A i et NS S S A F o _'f~-..-

Obrazek 30 Navrh na Upravu prostor vylohy prodejny Elpap

Vsechny formy reklamy se musi pfizplsobit aktualni nabidce, sezoné a je nutné, aby
byly aktudlni. V oblasti tisténé reklamy by bylo vhodné zavést stalou verzi vSeobec-
ného informacniho letdku. Motivy plakatl je vhodné ménit dle aktudini nabidky, stejné
jako vylohu prodejny.

Reklama v online prostfedivolné navazuje na pozdéjsi kapitolu online marketingu, kde
jsou podrobné rozebrdny moznosti propagace prispévk(l na socidlnich sitich. V tomto
sméru lze uvazovat pravidelné investice do internetové reklamy na socialnich sitich na
zakladé predem stanoveného rozpoctu.

Propagované pfispévky musi byt poutavé a vyzivat uzivatele k akci. Jak jiz bylo zmi-
néno, kazda socidlni sit méa sva uzivatelska specifika a je nutné k nim pfi propagaci ob-
sahu pfihlédnout. Zpétnd vazba na propagaci Elpap na internetu jsou pak metriky
v rdmci jednotlivych platforem. Lze zjistit, jaky byl dosah jednotlivych pfispévkd a re-
klam, kterd skupina uzivatell byla nejaktivnéjsia v jakou denni dobu se obsah dostava
mezi nejvétsi pocet uzivateld.

Propagace prostfednictvim webovych stranek je moZna placenou formou, avsak pro

Elpapje v prvnitadé dllezZité spravné nastaveni klicovych slov na webové strance, diky
kterému ziskd stranka lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani.
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3.7 Direct mail

Pro nédstroj direct mailu je nutno disponovat zdkaznickou databazi. Databazi Elpap je
mozno slozZit ze dvou typl zdkaznikd. Prvni skupinou jsou odbératelé newsletteru bez
registrace na webovych strankach firmy. Druhym typem jsou registrovani zdkaznici El-

pap.

Odbératelé newsletteru jsou zakaznici, ¢i potencialni zakaznici, které nelze blize seg-
mentovat, protoze jedinou dostupnou informaci je jejich emailovd adresa. Tomuto
segmentu databaze budou zasilany vSeobecné nabidky, a tedy i efektivita takovych
kampani bude nizsi nez u registrovanych zadkaznik(. AvSak i tuto ¢ast navstévnikl Ize
motivovat k navstévé webové stranky a nasledné se tak mUze stat z odbératele ne-
wsletteru registrovany zakaznik.

Toho Ize docilit motivaéni odmeénou za registraci, ¢i dopravou zdarma pfi prvni objed-
navce. Proces registrace by mél byt jednoduchy a srozumitelny, kdy motivace regis-
trovat se by méla byt podlozena benefity pro zdkaznika.

Zakaznik firmy Elpap by mél spatfovat vyhody registrace v nasledujicich bodech:
e po registracijiZ nemusi znovu zadavat své kontaktni Udaje,
e danové doklady k jiZz uskute¢nénym nakuplm budou uloZzeny na zdkaznickém
Uctu,
e nabidky na miru dle preferencf,
e mimoradné nabidky pro registrované zakazniky,
e snadnarezervace sluzeb a zbozi.

Na zakladé kvalitné vytvorené databdze zdkaznik( Ize efektivné vyuzivat direct mail.
Prvotnim procesem v ramci databdze je segmentace na zdkladé znamych informaci o
zakaznicich.

Segmentovat Ize na zdkladé demografickych dajd, véku, pohlavi, avsak smérodatnou
informaci je predevsim preferované zbozi, ¢i mnozstvi uskutecnénych nakupt. Elpap
se tak muze soustredit na rlzné kategorie zdkaznik{. Jisté zde bude jednou z kategorii
napfiklad ¢ast rodicd, studentd, pfipadné administrativni pracovnici, nebo uméici.

Emailové kampané Ize realizovat vlastnimi silami, nebo vyuzit nékteré z externich fi-
rem na trhu. Externi firmy jsou schopné zajistit kompletni spravu kampani a databazi.
Pro Elpap by bylo pfinosné vyuzit outsourcingu.

Vzhled emailovych sdéleni bude opét korespondovat s barevnym konceptem webo-

vych stranek a dalsich platforem. V pfipadé emaild je klicové sdéleni vhodné nazvat a
pouzit Sablonu adaptivni na rliznéd zarizeni, predevsim na pocitacova a mobilni.
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Jak jiz bylo zminéno, obsah sdéleni je nutné pfizplsobit adresatovi na zakladé seg-
mentace. Mimo pravidelné zasilané nabidky je pak vhodné zatadit i ndrazové nabidky
v pripadé sezonnich akci, narozenin zakaznika, ¢i statnich svatkd. Pro potreby budovani
vztahu se zdkazniky na osobnéjsi Grovni je dobré prizplsobit Sablonu sdéleni tak, aby
byl zdkaznik vhodné osloven.

Zacatek Skolniho roku? Zadny problém!
Nakupte v3e z pohodli domova za skvélé ceny a s
dopravou zdarma u Elpap

Petre,

vime, Ze zacatek Skolniho roku je pro kazdého rodice stresujicim obdobim. Radi
bychom timto podali pomocnou ruku, v papirnictvi Elpap sezenete veskeré skolni a
vytvarné potreby pro své Skolaky a prostrednictvi eshopu nakoupite pohodiné z
domova. Celé zarf navic zasilame objedndvky v hodnoté& nad 700 K¢ zcela zdarma.

Pokud se rozhodnete zavitat do nadi kamenné prodejny, nase prodavacky Vam
ochotné poradi s vybérem a na pokladné Vas jisté potési sleva 10% na cely nakup.

Prohlédnéte si nasi nabidku skolnich a wytvarnych potieb &

R —

ELPAP 20316122780 (@) 6 ©) 0 y

Obrazek 31 Ndvrh Sablony pro direct mail Elpap

1]
1]

Zvoleni adekvatni frekvence zasilani emailovych nabidek je rozhodujici pro jejich
atraktivitu. Bylo by vhodné nabidky zasilat dvakrat tydné bé&hem rannich hodin, nebo
poledne, kdy je vétsi Sance na reakci ze strany adresatld. Nasledné si Elpap mdize na
zakladé metrik ovéfit Ucinnost svych kampani. V pfipadé outsourcingu je pak na vza-
jemném dialogu mezi Elpap a externi firmou, jaké cile budou sledovany.

3.8 Online marketing

Pro aktivitu v online prostfedi ma papirnictvi Elpap veskeré predpoklady a zazemi.
Vlastnictvi domény a existence webu je pouzitelnym zakladem pro dalsi rozvoj online
aktivit. SocidInf sité jsou pro firmu zatim neprobddané vody, avsak praveé tam mUze
papirnictvi vyuzit svij potencial.

V néasledujicich kapitoldch budou popsany kroky pro akceleraci povédomi o firmé a je-
jich sluzbach a vyrobcich skrz online nastroje.
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3.8.1 Webové stranky

Rozsifeni existujiciho webu je nutné v nékolika oblastech. Jako nejzdsadnéjsi se jevi
absence portfolia vyrobkd, pripadné e-shopu. Soucasny popis sluzeb a vyrobk({ neni
dostatecné motivujici pro zakazniky, a tak se web stdva pouze informadcni vyvéskou.

Rozlozeni webové strdnky by mélo byt pfehledné a poskytovat jak informace k ndkupu
v kamenné prodejné, tak moznost ndkupu online. Vinformadcni ¢asti webu by bylo
vhodné umistit informace o poskytovanych sluzbach a sortimentu zbozi v podobé
textu a fotografii. Jako dalSi samostatna ¢ast webovych strdnek se nabizi e-shop, ktery
by mél byt pIné funkéni pro pohodiny ndkup z domova s moznosti doruc¢eni na adresu,
¢i vyzvednutim na prodejné. Posledni sekci webu navrhuji rezervac¢ni systém pro
sluzby, jako je baleni dark(, rezervace zboZi, ¢i konzultace na prodejné s odbornym
prodavacem v oblasti Skolnich potfeb.

Daon

1]
]

5 Ve, ne jon P77
ELPAP

Nase sluzby O nas Kontakty

, e te wad bez dtaredts
- \%’

"

(P lovd iada laxuduick oo ﬁ)m.éfy& e

Obrazek 32 Ndvrh vzhledu webovych stranek

V rdmci vytvareni vztahd se zdkazniky a tvorby zdkaznické databdaze je vhodnym kro-
kem dat zakaznikim moznost registrace a vytvoreni zdkaznického Gctu. Motivaci pro
jeho zaloZzeni m(ze byt sleva na prvni ndkup. Dalsi vyhodou pro zdkaznika je prehled-
nost v uskutec¢nénych nadkupech a moznost dohledani darfiového dokladu. Timto zpU-
sobem bude mozZnost navazat se zakazniky dlouhodobé&jsi vztahy a cilit nabidky v ob-
lasti direct mailu na zakladé segmentace. V budoucnosti je pak moZné tento zakladni
koncept zdkaznického U&tu rozsifiti pro zdkazniky z trhu B2B, tedy hlavné skoly a firmy.
Ucet pro odbératele z trhu B2B by se liil z hlediska funkce tim, Ze firmy nakupujici spo-
tfebni materidl do kancelari maji ve vétsiné pravidelné objedndvky s podobnym
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obsahem. Tedy se nabizi moznost vytvoreni systému automaticky generovanych ob-
jednavek, které by firmy jen potvrdily a byly by tak osvobozeny od samotného procesu
objednavky.

Optimalizace webu v soucasné dobé podporuje jak poditacovd, tak mobilni zafizeni.
Investice do mobilni aplikace v soucasné dobé neni relevantni, protoZze zadkaznickd za-
kladna zatim nenf dostate¢né velkd. Ve chvili, kdy vSak Elpap dosdhne Urovné regio-
nalni znacky, bylo by vhodné o této moznosti uvaZzovat v rémci dalsiho rozvoje.

Design webovych stranek je momentalné ladén ndsledovné. Bilé pozadi s oranzové
zvyraznénym textem a logo v ¢erné a bilé barvé. Tento barevny koncept mdze byt za-
chovan. Avsak chybi sjednoceni stylu textu a grafiky jako takové. FindIni vzhled a sty
designu na webu by mél byt vychozim vzhledem pro dalsi platformy v online prostfedi
i prodejné.

3.8.2 Socialni sité

V oblasti sociadlnich siti je Elpap novackem, je tedy nezbytné vSe od zakladu vybudovat
a zaveést pro hladky chod komunikace a marketingu. Za hlavni socidlni sité z hlediska
vyuzitelnosti jsou uvazovany Facebook, Instagram a YouTube. V oblasti B2B pak bude
vyuzit LinkedIn. VSechny uzivané sité pak musi designem korespondovat s webovou
strankou pro lepsi rozpoznani znacky.

Na Uvod je dobré zminit, Ze Facebook a Instagram maji stejného majitele, ktery umoz-
fAuje tyto dvé aplikace v ramci spravy propojit a do velké miry automatizovat, coz
usnadnuje jejich uzivani. Aplikace pro spravu téchto Uc¢td se jmenuje Meta Business
a pro Elpap to prestavuje efektivni zpdsob spravy.

Prvotni zaloZzeni G¢tl na Facebooku a Instagramu zahrnuje nahrani informaci o firmé
a pfidani Uvodnich fotografii a profilovych fotografii. Jako profilova fotografie bude
dobre fungovat logo, které tak bude stale na ocich. Popis sluzeb a produktd by mél byt
stylem i obsahem podobny popisu na webu. V okamziku, kdy budou Ucty nastaveny a
kompletné vytvoreny je mozné zacit propagovat Elpap prostfednictvim prispévkd na
téchto platforméach.

Prispévky mohou bytinformacni, napriklad v podobé pfedstaveni novinek na prodejng,
¢i ndrazové akce. Oblibenym typem pfrispévku jsou poté rlizné soutéze o ceny, kdy je
podporovana aktivita uzivatel(, a tak prispévky ziskaji vétsi dosah. Jak jiz bylo zminéno
v teoretické ¢asti, ac je moznost souhrnné spravy obou socidlnich siti, kazdd ma sva
specifika, kterd je nutné respektovat pro dosazeni optimalnich vysledkd.
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4-\ Papirnictvi Elpap

E 3 ewe
QM #/ 11.Cervna

Jiz 19. Eervna slavime Den otcd!

Pokud z1i&le preamysiite, &im obdarovat sveho 1atinka, zkuste =i prohlédnout nejnovajsl fadu
luxusnich per znacky Parker, kterou j=me Cersivé naskladnili. Pera jsou k dostani na e-shopu a
zamozie;me i na prodejné. U objednavek na e-zhopu uskutetnénych do 14 ervna garantujemea
dodant do druheho dne a tak budets mit jistotu, Ze darek dorazi vEéas.

A protoZe Vam chceme délat radost, ke kaZdému nakupu nékterého z per Parker zis<ate darsx k nakupu.

Obrazek 33 Navrh prispévku na Facebook pro Elpap

Facebook jako komunikacni kanal firmy reprezentuje Elpap a jeho pfedmét podnikani
a zprostfedkovava komunikaci se zdkazniky. Téz ma potencial oslovit a ziskat nové za-
kazniky. Placend propagace obsahu na Facebooku ma pfi adekvatnim zacileni poten-
cial rozsifit povédomi o znalce Elpap.

Pro efektivni vyuzivani Instagramu se pak musi Elpap zaméfit na vizualné atraktivni
prispévky, které budou rychle a lehce identifikovatelné vzhledem ke znadce. Trendo-
vost, se kterou se Ize na tomto komunika¢nim kanale setkat, rovnéz vyzaduje flexibilitu
v oblasti frekvence a témat prispévkd. Stejné jako u predeslé platformy, i zde je moz-
nost placené propagace pfispévkd. Coz v obou pfipadech povazuji za vhodnou inves-
tici do budovani povédomi o znacce.
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papirnictvi_elpap . siedovani

papirnictvi_elpap Z nasi nabidky akrylovych barev si uréité
vyberety ty pravé pro Vasi paletu. Mame pro vas Siroky vybér
odstind a rovnou si u nas mizZete zakoupit i tak akorat velké platno.
Pak uZ jen dat prostor kreativitd. @

Odkaz na nas eshop naleznete v biv ¢

Vdéli jste,

Qv W

Budte prvni, kdo to oznaci jako To se mi libi

> -

Zze mame skladem
vice, nez 250 odstind

akrylovych barev?

Obrazek 34 Navrh prispsvku na Instagram pro Elpap

Frekvence pridavani obsahu na socialni sité by méla byt konzistentni a zaloZena na
zakladé informaci o aktivité uzivateld. Soucasti automatizovanych funkci aplikace Meta
Business jsou navrhy adekvatnich ¢ast a dnl pro zverejnéni prispévkd tak, aby byl
zobrazen co nejvétsimu poctu uzivateld.

Pro plny popis funkci a moznosti, jak Ize v prostfedi Facebooku a Instagramu podpo-
rovat branding a marketingové aktivity bohuzel neni v této praci dostateény prostor,
nicméné na zakladé nastrojl a podpory, které tyto socidini sité nabizi, je Elpap schopno
na obou platformdach efektivné fungovat.

Neni zapotfebi specidalniho technického vybaveni a vzhledem k tomu, jak silnd pod-
pora ze strany vyvojarl je, Ize fict, ze i osoba neznald v téchto prostredich je schopna
po urcité dob& samostatné vyuzivat obou prostrfedi naplno. Tedy neni zapotrebiinves-
tic do personélu, ani do technického zdzemi. Jedinou investici se stdva placena propa-
gace obsahu.

V ramci budovani znacky Elpap je dobré vyuzit jako dalsi platformu socidlni sité
YouTube pro zverejiiovani videotvorby. Videotvorba pro Elpap znamend moznost uka-
zat spotrebitellm prostfedi prodejny a odbornost personalu. Sortiment prodejny za-
hrnuje pfedevsim Skolni a kancelarské potreby. Tématika videi pro YouTube by se méla
pohybovat v oblasti sortimentu firmy.
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Tématem, které by mohla firma zahrnout ve videotvorbé je vybér adekvatnich Skolnich
pomUcek pro malého skoldka, tedy od aktovky po spravné psaci potreby. V tomto pfi-
padé se nevylucuje pfipadna spoluprace pfi tvorbé videa s nékterym z jinych tvdrcd
na platformé YouTube (tzv. tvirci s rodinnym obsahem). Déle Ize pracovat s tématy
jako jsou psaci pera, pfipadné kreativni postupy a navody, pfi kterych by byly vyuZzity
vyrobky ze sortimentu prodejny.

Videotvorba je oproti pfedchozim platformdam vice naroéna. Pro natoleni videa je za-
potfebi scénér, prostor, ¢as a technika. Natoceny materidl je tfeba sestifihat, upravit a
umistit na YouTube. Pozitivem naopak je moznost pfipadné monetizace, tedy ziskani
financni odmeény dle poctu shlédnuti videi a poctu odbératell. Elpap by v pocatku
moznost monetizace nemél, protoze splnit podminky monetizace neni kratkodobym
procesem a v ramci svého sektoru neni moznost tak dynamického rlstu. AvSak pro bu-
dovani znacky je videotvorba vhodnym zplsobem.

Na trhu B2B bude soustfedéna pozornost na socialni sit LinkedIn. Poskytuje prostor pro
profesionalni prezentaci firmy v online prostredi pro potfeby navazani novych obchod-
nich kontaktl a hledani novych zaméstnancl. Z hlediska vzhledu by mél byt opét za-
chovan jednotny styl loga, barev a komunikace. Z hlediska komunikace ovsem nutno
podotknout, Ze komunikace se zdkazniky a obchodnimi partnery bude odlisna. Zde
bude komunikace vice formalni a vécna, prevazuje informacni zplsob.
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3.9 Financni plan

Rozsah financniho pldnu na vypracovany marketingovy plan zahrnuje veskeré aktivity
nutné pro splnéni nastavenych cild. V nasledujici tabulce je odhad financnich nakladd

na jednotlivé polozky planu v celkovych a mési¢nich nakladech.

Aktivita Podrobny popis Celkové Pausaini mési¢ni na-
naklady klad
Letaky K distribuci, format A5 5500 -
Prvni tisk 2000 ks/2400K¢.
-dalsi tisky dle potieby
Plakaty K distribuci na reklamni plochy, 7200 600 K¢
tisk 100ks/3200K¢&
Poplatek za vylepeni na reklam-
nich plochdch mésta 4000K¢&
Vyloha Polep vylohy a jeho instalace 7000 K¢ -
prodejny | 5000K¢.
Nakup materidlu na Upravu zby-
vajici ¢asti 2000K¢
Webové Uprava stavajiciho webu 39 000 K¢ 2000 K¢
stranky 10 000 K¢&
Rozsifeni pro e-shop 5 000K¢
Sprava webu 2000 mési¢né
Sklado- Prondjem prostor pro sklad a ba- | 230 000K¢ 15 000K¢
vaci pro- leni zbozi pro e-shop
story 15 000K¢/mésic
Vybaveni skladu 50 O00K¢

Tabulka 5 Financni plan aktivit marketingového planu

Celkové mési¢ni naklady na zakladni atributy marketingového planu &ini 17 600K& mé-
si¢né. Mimo to je nutné zohlednit ndklady na persondl a spotfebni a balici material. V
pripadé, kdy by firma potfebovala outsourcovat spravu socidlnich siti, ndklady by se
jesté zvysili o tuto polozku.
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Zaveér

Cilem této prace bylo vytvofit realizovatelny marketingovy plan pro firmu Elpap s di-
razem na budovani znacky firmy za vyuziti ndstroj brand managementu.

V teoretické &asti bylo pfedstaveno sektorové vymezeni prace a popsany jednotlivé
nastroje brand managementu vcéetné prikladd z praxe z vybraného sektoru konku-
rencnich firem. Dale byla popsana SWOT a PESTLE analyza a jejich vyznam.

Teoretickd ¢ast prace se snazila ¢tendre sezndmit s teoretickym zakladem potfebnym
pro pochopeni navazujici praktické ¢asti. Zvolené pftiklady z praxe dokazali problema-
tiku 1épe priblizit a zaroven uvedly ¢tenare do povédomi o situaci ve vybraném seg-
mentu.

Navazujici praktickd ¢ast nasledné vyuzila zaklad teoretickych poznatkd pro tvorbu
marketingového planu pro firmu Elpap. V Uvodu praktické ¢asti byl ctenar seznamen
s firmou, jeji ¢innosti a okolnostmi, které maji vliv na jeji aktivity. Byly stanoveny cile
marketingového planu spolecné s casovym vymezenim a popisem dil¢ich aktivit. Pro
skutecné dobrou orientaci ve vybraném sektoru a moznost prfedvidat do urcité miry
vnéjsivlivy na firmu byla provedena sektorova PESTLE analyza.

Pro analyzu jak vnéjsiho, tak vnitfniho prostfedi byla provedena SWOT analyza firmy
Elpap. V néasledujicich kapitoldch byla navrzena aplikace néastrojd brand ma-
nagementu v prostredi firmy. Zvlastni pozornost byla vénovdna ndstrojim, které nej-
sou v soucasné dobé vyuzivany. Pozitivnim zjisténim bylo, Ze firma ma zaklad pro on-
line aktivity, ktery lze dale rozvijet. U ndstrojd mimo online prostiedi, jako je outdoo-
rova a tisténa reklama se jasné projevila potfeba investic do téchto oblasti pro rozsi-
feni povédomi o znacce. V zavéru praktické ¢asti byl sestaven financni plan pro navr-
Zené aktivity marketingového pladnu. Odhady naklad{ jsou rozepsany v rocnich, pfi-
padné mési¢nich ndkladech, je-li to mozné.

Béhem psani této prace se potvrdilo, ze firma Elpap ma v ramci svého fungovani
mnoho nevyuzitych komunikacnich kandlQ, které maji potencidl ji posunout blize
svému cili, a to posilenim znacky na regionalni Uroven. Pokud se firma inspiruje dopo-
rucenimi popsanymi v této praci, je mozné budovat znacku Elpap a dosahnout vytyce-
nych cild.
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