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Marketing a socialni sité podniku

Abstrakt

Cilem diplomové prace je popsat a charakterizovat marketingové nastroje a socialni
sit¢ pouzivané v podnikové sféfe. Poznatky jsou aplikovany na vybranou spolecnost,
kvétinarstvi Tulipanek, jeZ nabizi sortiment fezanych kvétin se sluZzbou dorucovani po
Praze. Teoreticka ¢ast prace se zamétuje na charakteristiku marketingovych nastrojt (jako
je analyza vné&jSiho a vnitiniho prostfedi, proces STP, marketingovy mix, persona, online
propagace) a komunikac¢ni prostfedky (jako jsou webové stranky, internetové vyhledavace
a socialni sité). Vlastni ¢ast prace prevadi teoretické poznatky do praxe, kdy jsou vybrané
marketingové nastroje aplikovany na kvétinarstvi Tulipanek. Pomoci metody pozorovani a
kvalitativniho nestrukturovaného rozhovoru je zanalyzovana soucasna situace podniku a
pomoci metody deskripce jsou popsany marketingové nastroje. Zavérecna Cast prace uvadi
navrhy na rozSifeni a zlepSeni marketingovych néstroji, které by mohly vést ke
zviditelnéni podniku a ziskani novych zédkaznikl. Nésledné je uvedena dil¢i generalizace

vysledku pro kvétinaiské odvétvi.

Kli¢ova slova: marketing, online marketing, marketingovy mix, reklamni systém, Google,

socialni sit’, Facebook, Instagram, social media plan, kvétinafstvi



Marketing and social networks of the company

Abstract

The aim of this thesis is to describe and characterize marketing tools and social
networks used in the business sphere. The findings are applied to a selected company,
flower shop Tulipanek, which offers an assortment of flowers as well as their delivery
within Prague. The theoretical part focuses on characterizing marketing tolls (such as
analysis of the external and internal environments, STP process, marketing mix, persona
and online promotion) and communication tools (such as the website, internet search
engines and social networks). The practical part of this thesis introduces the theoretical
knowledge into practice. Selected marketing tools are applied to Tulipanek. Using the
method of observation and qualitative unstructured interviews, the current situation of the
company is analysed and using the method of description, the marketing tools are defined.
The final part of the thesis presents suggestions for extending and improving the current
marketing tools, which could lead to increase in visibility and to gaining new customers.

Subsequently, a partial generalization of the results is presented for the flower industry.

Keywords: marketing, online marketing, marketing mix, advertising system, Google,

social network, Facebook, Instagram, social media plan, flower shop
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1 Uvod

Marketing je dynamickym oborem, ktery se neustdle rozviji. Dlkazem je nejen
klasicky marketing, ale také online marketingové prostiedi, jez v poslednich letech
pfivitalo mnoho novych moznosti, jak mohou firmy komunikovat se svymi zakazniky a jak
mohou propagovat své produkty. Dle statistiky SPIR dosahla internetova populace Ceské
republiky na konci roku 2019 ptes 7,5 milionu uzivateld, a tak je vhodné online prostiedi
vénovat pozornost (SPIR, 2019). Mezi moderni komunika¢ni kandly se fadi predevSim
reklamni systémy a socidlni sité. Reklamni systémy nabizi inzerci, kterd pomoci kli¢ovych
slov cili pfimo na uZivatele zajimajici se o danou inzerovanou problematiku. Oproti tomu
socialni sité jsou virtualnim online prostorem, v némz se potkava mnoho lidi, a ve kterém
lze vhodné a efektivné cilit reklamu na vybrané cilové zakazniky. A pravé cilové
zékazniky rozdé€luje do jednotlivych segmentii nastroj klasického marketingu — STP. Je
patrné, ze klasicky marketing je tzce spjat s online marketingem, ¢emuz se vénuje tato

prace, zabyvajici se marketingem a socidlnimi sit€émi spolecnosti Tulipanek.

Tato prace je rozdélena do tfi Casti. Prvni ¢ast se zaméfuje na teoreticka
vychodiska, kde je v prvni poloviné rozebrana marketingova teorie popisujici definice a
principy klasického marketingu, jako je analyza vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi, proces STP,
rozsifeny marketingovy mix sluzeb a persona. Druha polovina teoretickych vychodisek se
zabyva online marketingovym prostiedim, jako je online propagace, webové stranky,

internetové vyhledavace a socialni sité.

Druha ¢ast prace prevadi vypracovanou teorii do praxe. V prvni poloving vlastni
prace je pomoci teoretickych vychodisek provedena analyza soucasného stavu spolec¢nosti
Tulipanek. Faktory ovliviiujici firmu jsou popsany pomoci analyzy vnéjsiho a vnitfniho
prostiedi, trh kvétindistvi je rozd€len dle procesu STP, marketingovy mix je popsan
Z hlediska sluzeb, a cilovy zakaznik je popsan pomoci persony. V druhé poloviné vlastni
prace je popsano online prostfedi zkoumaného kvétinarstvi, které se dotyka webovych
stranek slouzicich k provozovéani e-shopu, vybranych internetovych prohlizeci Google a

Seznam a vybranych socialnich siti Facebook a Instagram.

Na zéklad¢ zjiSténych poznatkli jsou ve tieti ¢asti prace navrZzena doporuceni na

zlepSeni marketingovych aktivit zkoumaného kvétinarstvi Tulipanek.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je popsat a charakterizovat marketingové nastroje a
socidlni sit¢ vhodné pro vyuziti v podnikové sféfe. Tyto nastroje jsou aplikovany na
konkrétni podnik, na spole¢nost Tulipanek. Po jejich popsani jsou navrzeny moznosti
vedouci ke zlepSeni vyuziti danych ndastroji spolu s generalizaci vysledki pro trzni

segment kvétinarstvi.

Dil¢im cilem prace je komplexni analyza marketingovych nastroji jako je analyza
soucasného stavu spoleCnosti a jeji marketingovd komunikace, STEP analyza, analyza
vnitiniho prostredi, proces STP, marketingovy mix, persona, analyza komunikacnich
kanalli, inzerce v reklamnim systému, social media plan a reklama na socialnich siti.
Nasledné je provedena implementace marketingovych nastroji do podnikové strategie

spolu s vyhodnocenim potencialniho zlepSeni jejich vyuziti.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast prace je vypracovana pomoci sekunddrniho vyzkumu. Data jsou
Zpracovana studiem a analyzou odbornych informacnich zdrojl, internetovych zdroji a
také zahrani¢nich publikaci. Z pouzitych prament je provedena syntéza a jsou zpracovany
poznatky z oblasti marketingu, jez je vhodné vyuzivat v podnikové sféfe. Jedna se o

nastroje klasického a online marketingu a dale specifika jednotlivych socialnich siti.

Prakticka cast prace je vypracovdna pomoci primarniho vyzkumu. V této ¢asti jsou
podrobné zkoumany komunikacni prostfedky spole¢nosti Tulipanek. S pouzitim vybranych
empirickych metod jako je pozorovani, kvalitativni nestrukturovany rozhovor s majitelem
spolecnosti a deskriptivni analyza, je provedena komplexni analyza soucasného stavu

spolecnosti. Ze ziskanych dat jsou vymezeny nedostatky.

V zavérecné Casti prace jsou na zékladé provedenych analyz a zjisténych nedostatki
uvedeny navrhy na rozsifeni a zlepSeni marketingovych nastrojt, které by mohly vést ke
zviditelnéni spolecnosti a ziskani novych zédkaznikii. Nésledné¢ je charakterizovan vhodny

postup pro zlep$eni nejen online marketingu, ale i socidlnich siti v segmentu kvétinafstvi.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zabyva teorii marketingu, kterd popisuje analyzu vné&jSiho a
vnitiniho prostiedi, segmentaci, targeting a positioning, marketingovy mix spolu s online
marketingovym mixem a komunikacni prostiedky jako webové stranky, internetové

vyhledéavace a socilni sité.

3.1 Marketing

Marketing je v dnesni dobé hojné pouzivanym slovem. Lidé si ho obvykle
piedstavuji jako reklamu, podporu prodeje ¢i samotny prodej. Marketing je ale mnohem
vice. Dle Kotlera (2004) je to spoleCensky a manaZersky proces, ktery slouzi k
uspokojovani potieb zakaznika, zatimco firma pii ném realizuje zisk. Na marketing lze
pohlizet jako na souhrn nastroji a postupt, které pomahaji zvysit uspéch na trhu a
dosahnout urcenych cili (Foret, 2012). ZjednoduSen¢ lze fict, Ze marketing je
podnikatelska funkce, kterd vyvazuje zdjmy firmy a zajmy jejich zédkaznikl. Klicovymi
oblastmi marketingu jsou tedy zakaznik, jeho potfeby a zisk firmy (Karli¢ek, 2018).
Manazetfi a marketingovi specialisté zkoumaji potieby zdkaznika jiz pied zrozenim
produktu a poté i ve vSech fazich jeho zivotniho cyklu. Pomoci marketingovych nastroji se
snazi udrzet zakazniky a budovat snimi dobré vztahy. V porovnani svyse
zminénou reklamou je rozdil v dobé soustiedéni se na produkt, kdy marketing provazi
produkt od zacatku az do konce zivotnosti produktu ziskdvanim informaci o piénich a
potfebach zakaznika, zatimco reklama je pouze nastrojem komunikacniho mixu a poméaha
pii prodeji produktu, ktery byl jiz vyroben (Kotler, 2007a). Marketingovy piistup lze tedy
chépat jako proces, kdy se pred vyrobou ovéri, zda o vyrobek bude mit zdkaznik zajem
(Foret, 2012; Karlicek, 2018). Kazda firma se nachazi v urcitém trznim prostiedi, které ma
své znaky, charakteristiky a faktory. Pro marketingové ucely je vhodné toto prostiedi

vymezit, analyzovat a pracovat s nim. Cleni se na vné&ji a vnitini prostiedi (Kotler, 2007a).

3.1.1 Analyza vnéjSiho prostredi

V SirSim okoli firmy se vyskytuji vlivy spolecnosti, kultury, technologii, ptirody,
ekonomiky, politiky a prav. Jsou oznaCovany za vnéj$i vlivy firmy nebo také za

makroprostiedi. Tyto vlivy je vhodné sledovat a analyzovat, a to pro sezndmeni se s
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prostfedim okolo firmy. Toto okoli plsobi nejen na podniky, nybrz i na celé odvétvi. Pro
analyzu vné&jSiho prostredi se uziva STEP analyza, kterd popisuje jednotlivé vlivy daného
odvétvi — socialni a kulturni, technologické a ptirodni, ekonomické a politické a pravni.
Analyzu je vhodné zaméfit na konkrétni trh a produkt. V nésledujici ¢asti jsou popsany

jednotlivé ¢asti STEP analyzy (Kotler, 2007a).
Socialni a kulturni vlivy

Tato Cast analyzy se zaméfuje na zplusob zivota a zivotni hodnoty spolecnosti.
Jednim ze socidlnich aspekti je demograficky vyvoj, ktery se zabyva populaci a jejimi
charakteristikami jako je pocet obyvatel, podil muzi a zen, v€kova struktura, hustota
osidleni, podil obyvatel ve méstech a na vesnicich, etnicka piislusnost, zaméstnanost, atd.
Soucasnym trendem je exponencidlni rist populace, coz znamend ¢im dal tim vice
lidskych pfani a potieb. Dal§im trendem je starnuti populace, které se nyni dotyka vétSiny
stati. Poptavka se dle stafi populace méni, jelikoZ seniofi maji odliSna pfani a potieby nez
mladsi lidé. Je tedy vhodné uzptisobovat produkty 1 pro starsi zdkazniky. Poptavka je také
ovlivnéna mirou porodnosti, kdy vyssi porodnost znamena vyssi poptavku po produktech
pro novorozence, ktera se postupné presouva na poptavku po produktech pro predskolni a
nasledné skolni déti. Marketing je rovnéZ ovliviiovan podobou rodiny, kdy jsou kli¢ovymi
dovolené. Spolecenskym trendem je také migrace. Karli¢ek (2018) uvadi, ze ,,v roce 2016
bylo v Ceské republice 493 tisic cizincii s dlouhodobym nebo trvalym pobytem. Jejich pocet
roste od roku 2011. Dvé nejvice zastoupené skupiny jsou u nas Ukrajinci a Slovaci®. Do
spole¢nosti piichazeji rizné trendy a médni viny, které po Case zase odchazeji a jsou
nahrazovany jinymi. VSechny takové vySe zminéné zmény je dobré pribézné sledovat a

ptizpisobovat produkt a nabidku dle soucasnych trendii. (Karlicek, 2018; Kotler, 2004).

Vyznamnym vlivem je rovnéz kulturni prostredi, do kterého spadaji hodnoty,
normy chovéni, postoje, symboly a ritualy, jez jsou akceptovany lidmi zijicimi v urcité
spole¢nosti. Kazda kultura vyznava jiné hodnoty, coZ je potfeba uznavat. Clovék se kultute
uci od rodiny v rdmci socializace. Kultura tedy neni vrozend, neni ani stala, nebot’ prochazi
postupnymi proménami. V kazdé kultufe jsou nékteré véci piijatelné a jiné nepfijatelné,

coz by se mélo respektovat i pfi marketingové komunikaci (Karlicek, 2018).
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Technologické a pFirodni vlivy

Technologicky vyvoj vyrobnich prostiedkt, procesii a know-how je pifedmétem
analyzy o véd¢ a vyzkumu, novych objevech, vynalezech, patentech, technologiich a také o
mife zastarani vyrobnich prostfedkl. Technologicky vyvoj je velmi dalezitym faktorem,
ktery se rychle méni. Véda a technika jde stale dopfedu, vytvaii nové technologie, diky
kterym vznikaji nové produkty, nové trhy a nové trzni ptilezitosti. Tyto trendy je velmi
tézké prognozovat, avsak je dobré jim vénovat pozornost, aby firma nedisponovala velkym

mnozstvim produktu, ktery jiz neni aktualni a poptavany (Karlic¢ek, 2018; Kotler, 2004).

Prirodni prostiedi také ovlivitluje mnoho obor(, zejména téch, které jsou zavislé na
pocasi. Urcité trhy mohou byt vtomto dusledku ohrozeny a jiné mohou profitovat.
Naptiklad u potravinaistvi, zemedé€lstvi, logistiky nebo provozovani letnich a zimnich
aktivit je pocasi dilezitym faktorem a jsou zaddany ptiznivé podminky. Naopak ropné Soky
1 pfes sva negativa mohou byt pro nékteré obory pozitivni, protoze zvySeni ceny benzinu
zajisti poptavku po alternativé v podob¢ napiiklad elektromobilu (Karli¢ek, 2018; Kotler,
2004).

Ekonomické vlivy

K tspéchu smény na trhu je nutny nejen zakaznikiv zajem, ale také jeho finan¢ni
prostiedky. Faktory, které ovliviiuji ekonomické prostiedi jsou tedy tok penéz, nabidka
penéz, urokova mira, inflace, nezaméstnanost, kupni sila, vyvoj HDP, vydaje domécnosti,
vyvoj ménovych kurzli nebo Zivotni cyklus podniku. Kupni sila neni rozlozena
rovnomérné, a to jak ve svété a v regionech jednotlivych stati, tak ani mezi jednotlivymi
segmenty. Piijmy domacnosti se 1i8i, a tak je spole¢nost rozdélena na bohatsi a chudsi. Trh
je tomu pfizplsoben, je nabizena cela Skala produktii, od drazsich po levngjsi (Karlicek,

2018; Kotler, 2004).
Politické a pravni vlivy

Politicko-pravni prostiedi je dano legislativou a organy statni spravy. Piedmétem
analyzy je stabilita vlady, danova politika, monopolni legislativa nebo ochrana zivotniho
prostiedi. Trhy jsou regulovany a chranény stitem pomoci omezeni, zakont, patentt,
danéni, legislativnich opatieni a GDPR (General Data Protection Regulation - Obecné

nafizeni o ochrané osobnich udajtt). Nejvice jsou regulovany produkty poskozujici zdravi,
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bezpecnost a kvalitu zivotniho prostfedi, u nichz je usmérnovani provadéno pomoci
vysokého zdanéni, omezeni reklamy a pomoci kampani proti dané aktivité¢ nebo produktu.
Stejné jako u pfirodnich faktort i zde jsou pro urcité trhy mozné pftilezitosti plynouci
Z omezeni jinych trhii. Naptiklad omezeni v podobé bodového systému pro fidie zvySuje
poptavku po nealkoholickém pivu. Trendem dne$ni doby je déraz na ochranu
zaméstnancl, spotiebiteld a Zivotni prostfedi. Spolecnost se zabyva otazkami etiky,

spolecenské odpoveédnosti a udrzitelnosti (Karlicek, 2018; Kotler, 2004).

3.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Faktory, které jsou v uzké vazbé s firmou a jsou tvofeny vnitinimi vlivy, se
oznacuji jako zakaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vlastné vSichni stakeholders
(v cestin¢ zainteresované strany, neboli vSichni, ktefi maji co do€inéni s firmou). Toto

prostiedi se nazyva vnitini nebo také mikroprosttedi (Kotler, 2007a).
Zakaznik

Voditkem pro spravné marketingové aktivity je klast diraz na zdkaznika, jeho
charakteristiky a potfeby. Zakaznik je pii koupi ovliviiovan motivaci, coZ je lidské
chovéni, které vznika s uréitou potiebou, kterou chce zakaznik uspokojit. Kazdy zakaznik
ma jiné potieby, které se odviji od osobnich charakteristik a kulturnich zvyklosti. Ma
primarni potieby (hlad, zizen, spanek) a sekundarni potieby (potfeba socidlniho kontaktu,
odli$nosti, Uspéchu a vlastnictvi). Zaroveil ma urcité vztahy k referencni skuping, coz je
skupina, s niz se pomeétuje, chce byt jeji soucasti nebo se jako jeji soucast citi. DalSim
klicovym faktorem je postoj, coz je uspotadani percep¢nich, emociondlnich, kognitivnich a
motivacénich procest. Je to zptisob, jakym zakaznik premysli a jedna ve vztahu k urcitému
objektu. Zakaznik a jeho kupni chovani nelze tedy brat jako homogenni pojem, je vhodné
zakazniky segmentovat a pracovat s jejich charakteristikami a potfebami (Kotler, 2007a).

Touto problematikou se zabyva kapitola 3.1.3 Segmentace, targeting a positioning.
Konkurence

Vétsina trhi je v dnes$ni dobé hyperkonkurencnich, coz znamena, ze konkurence je
vysoka a je tézké se od ostatnich odlisit. Pro diferenciaci firmy a jejiho produktu je dobré
konkurenty znat a védet, jaké jsou jejich silné a slabé stranky, strategie a cile. S pomoci

téchto informaci je snaz§i zaujmout zakaznika odliSenim se od konkurence a tim ziskat
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strategickou vyhodu. Dle Porterova modelu je konkurence rozdélena do péti sil, kterymi
jsou stavajici konkurence, mozné nové konkurence, substituty, vyjednavaci sila odbérateli

a vyjednavaci sila dodavateli (Karlicek, 2018).
Dodavatelé

Subjekty, které nabizi firmam (odbérateliim) zdroje potiebné k vyrobé a sluzbam,
jsou dodavatelé. Doddvany jsou vstupy pro vyrobu, poradenstvi, komunikacni agentury
nebo také pro vyzkumne agentury. Mnoho firem mé pouze jednoho dodavatele a tim jsou
na ném zavisli. To se promitne napiiklad pfi zvySeni ceny, nedostatku surovin nebo pfi
dal§ich zménach, kdy odbératel musi upravit svou konecnou cenu. Mit vyhradniho
dodavatele miize byt ale 1 konkuren¢ni vyhodou. Kvalitni a nadstandartni dodavatelské

vztahy totiz miiZou zajistit pozici vyhradniho prodejce (Karlicek, 2018; Kotler, 2004).
Distributori

Zbozi je prostfednictvim distributort dorucovano zikaznikiim. Distributofi jsou
maloobchodnici (retailovy trh), ktefi produkt nabizi v obchodnich fetézcich,
supermarketech, hypermarketech nebo ve specializovanych prodejnach. Distributory jsou
také velkoobchodnici, ktefi nabizi produkty podnikatelskym subjektim, které produkty
dale prodavaji. Mezi distributory se fadi i firmy, které se staraji o fyzickou distribuci, tedy
0 dopravu a skladovani. Distributofi usnadnuji vyrobciim realizovani obchodnich operaci,
prodavaji jejich produkty nebo hledaji zakazniky (Kotler, 2004; Kotler 2007b). Formy
distribuce jsou dale rozebrany v kapitole 3.1.4 Marketingovy mix — Distribuce.

3.1.3 Segmentace, targeting a positioning

Jak bylo feceno v ptfedchozi kapitole, v zajmu firmy je vytvafeni hodnoty pro
zékaznika. Nejdiive vSak firma musi védét, kdo tim zadkaznikem je a jaké jsou jeho potieby
a prani. Jelikoz trh je riznorody a kazdy zdkaznik ma potfeby a pfani jiné, je ziejmé, ze
nelze vyhovét kazdému stejné. Re$enim je provedeni segmentace, kdy se trh rozéleni na
zaklad¢ stanovenych kritérii do homogennich skupin neboli segmentii. Trh miize byt
segmentovan dle ¢tyf zakladnich segmentacnich kritérii — geograficka (dle statd, regiont,
mést), demografickd (dle pohlavi, véku, pfijmu, povolani), psychograficka (dle
prislusnosti ke spolecenskym skupinam, Zzivotniho stylu, osobnostnich charakteristik) a

behavioralni segmentace (dle chovani spotiebitele, jeho postoji, védomosti o produktech
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a ¢etnosti jejich nakupt). V praxi se uziva kombinace segmentacnich kritérii, kdy se zacina
u behavioralnich kritérii a nasledné¢ se segment profiluje dle dalSich kritérii, napf.
demografickych. Vznikly trzni segment je skupina zakazniki s podobnymi
charakteristikami, potfebami a chovanim, kterd bude podobné reagovat na marketingové
nastroje. Pfi segmentaci je provadén pouze hruby nastin jednotlivych segmentt (Karlicek,

2018; Kotler, 2004).

Po rozélenéni trhu do jednotlivych segmenti se provadi targeting. Vyhodnocuje se
atraktivnost jednotlivych segmentii. Urcuje se, ktery segment firmé poskytne nejveétsi
hodnotu a nejvétsi prilezitost ke splnéni jejich cild. Vybere se jeden az dva segmenty, na
které se firma zaméii. Tyto segmenty se dukladné popisi, urci se jejich charakteristiky,

potieby, pfani, ndkupni zvyklosti atd. (Kotler, 2004; Karlicek, 2018).

Po vybéru segmentu, ktery se firma rozhodne oslovit, se provadi positioning. Firma
si zvoli postaveni, které zaujme vic¢i konkurenci, aby uritym zplisobem ovliviiovala
zakaznikovo vnimani znacky a produktu. Cilem je zapsat se vhodnym zptisobem v mysli
zakaznikl. Produkt mize byt vnimén stejné, 1épe nebo hiite nez konkurencni produkt, coz
ve vysledku ovlivni zékaznikiv nakup. Positioning musi byt jasny a musi produkt
odlisovat od produkti konkurenénich. Pro ureni spravného positioningu je dobré si
nejdiive vymezit mozné konkurencni vyhody produktu. Konkuren¢ni vyhoda je obecné
ziskavéana nabidnutim vétsi hodnoty vybranému trznimu segmentu, pomoci nizsi ceny nez
ma konkurence nebo cenou vyssi, s odiivodnénim vyssi kvality produktu. Po vymezeni
konkuren¢ni vyhody je vhodné rozhodnout, zda se bude jednat o positioning konkuren¢ni
¢i prodejni. Konkurenéni positioning se soustfedi na vymezeni produktu v mysli zdkaznika
vzhledem ke konkurenci. Prodejni positioning se dale déli dle positioningu orientovaného
na produkt nebo na z&kaznika. Positioning orientovany na produkt vyzdvihuje funkéni
vlastnosti a atributy produktu. Positioning orientovany na zakaznika neklade diraz na
produkt jako takovy, ale na atmosféru, ktera nastdva s pouzivanim daného produktu. Po
urceni pozice produktu musi firma vynalozit veskeré usili na sdéleni, Ze nabizi vétsi
hodnotu nez konkurence nebo utvrdit zakaznika o danych hodnotach. Na obrazku 1 je
vyobrazeny proces segmentace, zacileni a umisténi produktu. (Karlicek, 2018; Kotler,

2004).
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Obréazek 1 Pribéh segmentace, targetingu a positioningu

segmentace trhu

e stanoveni
segmentacnich kritérii
e popis jednotlivych

targeting

e kritéria pro méreni
atraktivity segmentu
e vybér cilovych

positioning

e stanoveni positioningu
pro cilové segmenty
e stanoveni

segmentu segmentd marketingového mixu

pro jednotlivé segmenty

Zdroj: (Kotler, 2004)

3.1.4 Marketingovy mix

Po segmentaci trhu a zvoleni marketingové strategie by se firma méla zabyvat
planovanim marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor vSech aktivit, které firma
nabizi trhu pro vzbuzeni poptavky po produktu. Marketingovy mix se sestavuje pomoci
taktickych marketingovych nastroji dle vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni
politiky. Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou 4P — product (produkt), price
(cena), place (distribuce), promotion (propagace). Pro ucinny marketing musi byt
vSechny Ctyfi prvky propojeny vazbami a musi spolu korelovat. Naptiklad k luxusnimu
produktu z kvalitniho materialu by méla byt nastavena odpovidajici vyssi cena, luxusni
distribuce a prémiova propagace. 4P je koncipovano z pohledu prodavajiciho, druhym
hlediskem je koncept 4C, ktery na mix nahliZi z pohledu kupujiciho. Prvky 4C jsou —
customer needs and wants (potieby a ptani zakaznika), customer cost (néklady spojené se
ziskanim a uzivani produktu), convenience (dostupnost a pohodi s obstardnim produktu),
communication (vzajemna komunikace se zadkaznikem). Zéakaznici se zajimaji o ziskanou
hodnotu, o své potieby a ptani, o cenu ale i o naklady spojené se ziskanim, uzivanim a
likvidaci produktu, o dostupnost produktu a také o oboustrannou komunikaci. Proto je
dillezité premyslet také o 4C. Na obrazku 2 je znazornéno, co vse je soucasti jednotlivych
marketingovych P spolu s dGrazem na propojeni 4P s cilovym zakaznikem a
s positioningem (Foret, 2012; Karlicek, 2018; Kotler, 2004).
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Obrazek 2 Marketingové 4P

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing néhrady
znatka platebni podminky

cilovi zdkaznici

pléanovany
positioning
komunikaéni politika distribuéni politika
(promotion) (place)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Zdroj: (Kotler, 2004)

Vyse zminény marketingovy mix 4P se tyka piedev§im hmotnych produktt. Pro
popsani marketingového mixu sluzeb se uziva rozSitena forma 7P, jelikoz zakladni
marketingovy mix neni pro sluzby dostate¢ny. Ke 4P jsou tak piipojeny slozky people
(lidé), processes (procesy) a physical evidence (prostiedi) (Vastikova, 2014).
V nésledujicich podkapitolach jsou detailn¢ popsany jednotlivé néstroje marketingového

mixu.
Produkt

Produktem je mysleno cokoliv, co je na trhu nabizeno ke sméné. Muze se jednat o
hmotné produkty, sluzby, informace, myslenky, uréit¢ chovani ¢i duSevni vlastnictvi.
Formou produktu je sortiment, znacka, kvalita, image, obal, design, funkcnost, dopliky,
styl, servis, instalace a zaruka. Pomoci spravného nastaveni produktu se lze odliSit od
konkurence a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Produktové charakteristiky je nutné hodnotit
Z pohledu cilového zakaznika. Produkt postupné prochazi ctyfmi fazemi Zivotniho cyklu

(Foret, 2012; Karlicek, 2018).

Prvni fazi je uvedeni, kdy je produkt zaveden na trh. Trzby jsou nizké a zisky

nulové ¢i zaporné, protoze zédkaznici produkt neznaji a prozatim nekupuji. Navic jsou
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vynalozeny vysoké Castky na propagaci. V této fazi je konkurence nizka, ostatni firmy
zatim Cekaji na dalsi vyvoj trhu (Foret, 2012; Karlicek, 2018).

Druhou fazi je rist, kdy uz zakaznici produkt znaji, maji o néj zajem a trzby se
zvySuji. Znaji ho ale také konkurenti, a tak se na trhu objevuji podobné produkty.
Konkurence vyuziva toho, Ze je trh jiz s produktem seznamen. Diky napodobeni produktu,
absenci vyvoje a testovani a nevynalozenym nakladim si mtize konkurence dovolit nizsi
cenu. Firma, kterd pfisla s produktem na trh jako prvni musi investovat do propagace i
v této fazi (Foret, 2012).

Treti fazi je zralost, ktera je nejdel$im stadiem cyklu. Konkurence je vysoka a trh
modifikovat své produkty a také snizuji jejich cenu, aby oslovili dalsi zdkazniky. Investice
do propagace stale pretrvava. Béhem této faze se objevi novy substitucni produkt, ktery

zacne nahrazovat produkt stdvajici a ten se tim dostava do faze tipadku (Karlicek, 2018).

Ctvrtou fazi je jiz zminény Upadek, kdy prodeje a zisky klesaji, protoZe na trhu jsou
substituéni nové a lepsi produkty. V této fazi jiz nema smysl investovat do propagace.
Produkt je stahovan pomoci vyprodejii a misto néj je uveden na trh novy produkt, ktery byl

pfipravovan jiz od faze riistu stahovaného produktu (Foret, 2012; Karlicek, 2018).

Tento model je teoreticky. Kazdy produkt ma odlisny pribéh a délku cyklu. Urcité
produkty mohou byt poptavany nckolik let, zatimco jiné jsou na trhu velmi kratce. I pies
toto omezeni je model vhodny, jelikoZ firma pomoci dostupnych dat (trzby, zisky,
konkurence) mize odhadovat, ve které fazi se jeji produkt nachizi a mlze planovat

inovacni proces (Karlicek, 2018).
Cena

Cenou je vyjadiena suma, kterad je pozadovana za nabizeny produkt. Je to
protihodnota, za kterou je produkt sménén. Formou ceny je urcité mnoZstvi penéznich
jednotek nebo objem jiného produktu. Pro firmu je cena vynosem, na rozdil od ostatnich
tiech ,,P* marketingového mixu, které jsou pro firmu naklady. Cenotvorba (pricing) neboli
zakaznik nenajde dostate¢né informace o kvalité produktu, spoji si kvalitu s cenou. VétSina

zakaznikl predpokladd, Zze vyssi cena znamend vyssi kvalitu a naopak. Zakaznici kupuji
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prémiové produkty s vidinou nejvyssi kvality, coz nemusi vzdy odpovidat. Naopak piilis
nizkd cena muze mit za nasledek, ze o produkt nikdo nema zajem, protoze vypada
nekvalitné nebo jako padélek. Pti zdkaznikové rozhodovani, zda je cena nizka ¢i vysoka, je
brana v potaz referen¢ni cena, kterd slouzi k porovnani. Zakaznik porovnava aktualni cenu
s referen¢ni cenou, tedy s cenou kterou si pamatuje z piedeslého nakupu produktu nebo
porovnava s cenou konkuren¢niho produktu. Je tedy ocividné, Ze zakaznici jsou na cenu
citlivi a neni jim lhostejna, cena je proto klicova pro positioning znacky (Foret, 2012;

Karlicek, 2018).

Pii tvorbé ceny je vhodné vzit v potaz nédklady (na vyrobu, prodej, distribuci),
sledovat ceny konkurence a piedevs§im zjisStovat, za jakou cenu jsou zdkaznici ochotni
produkt koupit. Mnoho firem své ceny stanovuje pomoci prirdzkové metody, kdy seétou
naklady na produkt a poté je navysi o ziskovou marzi (napf. 10 %). Tato metoda
nezohlednuje ani konkurenci, ani poptavku, a proto neni vhodnd. V ptipadé, Ze firma pro
svij produkt stanovi vy$s$i cenu nez ma konkurence u substitu¢niho produktu, stava se
nekonkurenceschopnou. Zaroven pokud firma stanovi cenu pfili§ nizkou a je po produktu
vysoka poptavka z dtivodu jedineénosti, velké piidané hodnoty nebo absence konkurence,
je mozné Ze by se produkt mohl prodavat za vyssi cenu a firma tim pfichazi o sviij zisk.
Z vyse uvedené¢ho vyplyva, ze pii tvorbé ceny je vhodné zohlednit vSechny tii vySe

zminéné faktory (Karlicek, 2018).

Pti cenotvorbé je také vhodné nenahliZzet na trh jako na homogenni celek, ale
segmentovat ho dle cenové citlivosti. Pro diferenciaci je vhodné uzit cenové strategie.
Strategie vysoké ceny se zaméfuje na segment, ktery vyzaduje vysokou kvalitu a neni
citlivy na cenu. Firma tedy nabizi kvalitni produkt za vysokou cenu, kterd pokryje naklady
na vyrobu, prodej, distribuci a také propagaci. Kvalita je sice ziejma, ale je vhodné ji
pomoci propagace jesté¢ zduraznit. Druhou strategii je Strategie dobré hodnoty, ktera se
zaméfuje na segment, ktery vyzaduje pomérné kvalitni produkt, ale zaroven nizsi cenu.
Niz§i cena znamend niz$i ziskovou marzi a tak firma musi kompenzovat svilj zisk pomoci
prodeje ve velkém objemu. Ekonomické strategie se zaméfuje na segment, ktery poZaduje
nizkou cenu a spokoji se snizsi kvalitou. O nizkou cenu se firma postara pomoci
standardizace, Uspor z rozsahu, pouziti levnéjSich materiald nebo omezeni doprovodnych

sluzeb. Firma se zamétuje na masovou produkci. Dal§i moznosti, jak firmy generuji zisk,
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je pomoci pricingu dopliikovych produkti a komplementt, kdy nastavi relativné nizkou
cenu za zdkladni produkt a vyssi ceny za jednotliva vylepSeni produktu ¢i dopliky nutné
k fungovani zakladniho produktu (Karli¢ek, 2018; Kotler 2007a). Cena je flexibilni, méni
se pii repositioningu znacky nebo pii kratkodobém snizeni ceny, coz je dale popsano

v kapitole 3.1.4 Marketingovy mix — Propagace.
Distribuce

Distribuce, misto nebo také dostupnost znamena zptsob, jak se produkt dostane
k zakaznikovi. Je to proces, pii kterém se distribuuje produkt z mista vyroby do mista
prodeje. Cilem distribuce je poskytnout zakaznikovi produkt na spravnem a dostupném
misté, ve spravny cas, v dostateéném mnozstvi a zpusobem, ktery odpovida positioningu
znacky. S distribuci se poji zazitek s doru¢enim produktu. ZkusSenost s dorucenim muize
byt pozitivni nebo negativni a je soucasti celkové hodnoty produktu. Zakaznik pii nakupu
vnima obsluhu a prostiedi distribucniho mista, a proto je dualezité vybrat spravnou
distribu¢ni strategii. Strategie se rozliSuji dle poctu distributort, které¢ firma vyuziva

(Karlicek, 2018; Kotler 2007b).

Pfi intenzivni distribuci je produkt nabizen téméf kdekoliv a kdykoliv. Firma
vyuziva vysoky pocet distribu¢nich mist, napt. obchody, restaurace, prodejni automaty atd.
Tato strategie je vyuzivana na FMCG trzich (fast moving consumer goods —
rychloobratkové spotiebni zbozi). Nevyhodou intenzivni distribuce je nemozna kontrola
zakaznikovych zkuSenosti a nemozna kontrola spravnosti positioningu znacky. Tato
strategie neni vhodna pro luxusni produkty, je vhodnéjsi pro produkty, které vyuzivaji
cenovou ekonomickou strategii a strategii dobré hodnoty, pro dosazeni vysokého objemu
prodeje (Kotler, 2007b).

Pii exkluzivni distribuci je pocet distribu¢nich mist znaéné omezen. Casto je
v urcité oblasti pouze jeden distributor, ktery ma vyhradni pravo na prodej produktu v dané
oblasti. Kladen je duraz jak na provedeni, tak i na kvalitu distribuce produktu. Tato
strategie je vyuzivana pro luxusni produkty, které tim nabiraji na exkluzivité. Vyhodou
exkluzivni distribuce je kontrola kvality distribu¢niho mista, obsluhy, vystaveni a kvality
produktt. Strategie je spojena se strategii vysoké ceny, kde je také dulezita kontrola

znacky a jeji image (Kotler, 2007b).
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Distribuce selektivni je kompromisem mezi intenzivni a exkluzivni distribuci. Pfi
této strategii je vyuzivan omezeny pocet distributort. Firmy, které chtéji produkt prodavat
nebo uzivat, musi splnit urcita kritéria. Tato strategie je uzivana pii uziti strategie vysoké
ceny. Firmy se dale rozhoduji, jaké konkrétni kanaly zvoli pro distribuci svych produktd.
Pro tyto cely se buduji distribucni cesty, které se déli na pfimé a nepfimé. Na obrazku 3 a

obrazku 4 je zndzornén rozdil mezi jednotlivymi druhy distribuce (Kotler, 2007b).

Prima distribuce je realizovana bez distribu¢nich mezi¢lankii. Vyrobce prodava
produkt piimo kone¢nému zékaznikovi a tak je s nim v pfimém kontaktu. Prodeje probihaji
pfes vlastni prodejce, ve vlastnich prodejnach, na vlastnich e-shopech nebo
prostiednictvim telemarketingu, automati a katalogi. Vyhodou piimé distribuce je
moznost kontroly produktu, poradenstvi, individualni pfistup a navazovani dobrych vztaht.
Pfima distribuce vyzaduje vysoky stupenn odbornosti. Formou pfimé distribuce je piimy
prodej, ktery je vyuzivan na trzich B2B (business to business — podnik podniku), kde je
dulezity individualni servis, vyzkouseni produktu a poradenstvi. Na trzich B2C (business
to consumer — podnik kone¢nému spotiebiteli) neni pifimy prodej tolik cCasty, ale je
vyuzivana napiiklad v pojistovnictvi. Dalsi formou piimé distribuce je prodej pomoci
vlastnich prodejen, coz je vhodné pro piesné vyjadieni image znacky, pro kontrolu
distribuce a positioningu, ale tato forma je nakladna (Kotler, 2007b). Pro optimalizaci
nakladl firmy zfizuji internetové obchody a prodéavaji produkty pfes internet (e-

commerce), coz je dale rozebrano v kapitole 3.2.1 Online marketingova komunikace.

Obréazek 3 PFima distribuce

‘ Vyrobce ‘ — ‘ Zakaznik ‘

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2004)

Neprima distribuce je takova distribuce, kdy jsou mezi vyrobcem a kone¢nym
zékaznikem dalSi zprostiedkovatelské mezic¢lanky. Podle poctu mezi¢lankid se urcuje
uroven — jednouroviiova distribuce, kdy je mezi vyrobcem a zékaznikem napiiklad
maloobchod nebo dvouuroviiova, kde je mezi vyrobcem a zakaznikem napiiklad
velkoobchod a maloobchod. Nepiima distribuce je vyhodna, protoZze vyrobce nemusi
budovat vlastni distribu¢ni sit’ a sklady, a tak jsou usetieny naklady. Nevyhodou je vSak
ztrata ptfimého kontaktu se zdkaznikem a nemoznost kontroly marketingu, znacky,

positioningu a ceny. Distributor koupi produkt od vyrobce a poté si konecnou cenu, za
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kterou bude produkt prodavat, ur¢i sdm. U mnoha produktd (pfedevs§im FMCG) je
standard, Ze jsou prodavany pies distributory, zdkaznici to vyzZaduji. Vyhledavaji prodejny
s velkou §ifi a hloubkou sortimentu, aby mohli jednotlivé produkty porovnavat.
Distribu¢nimi kanély jsou ptedevSim vySe zminéné maloobchody a velkoobchody.
Maloobchod prodava produkty koncovym zékaznikim (B2C) a to v menSim objemu,
zatimco velkoobchod proddva produkty distribuénim mezic¢lankim (B2B) a to ve vétSim
objemu. Dal$im moznosti distribu¢niho mezi¢lanku je nahrazeni Casti vlastnich prodejen
franSizami. Fransizing je forma intenzivni spoluprace, kdy fransizant podnika s obchodnim
jménem, ochrannymi zndmkami, marketingovou strategii, recepturami a celkovym know-
how franSizora (poskytovatel fransizy). Za poskytnuti téchto informaci odvadi franSizant
franSizorovi licen¢ni poplatky a podil ze zisku. Pfi volbé distribucnich cest je nutné brat
v potaz cilovy segment, jeho kupni chovéani a jeho preference. Je vhodné zvolit takove
distribu¢ni cesty, které budou maximalizovat trzby a minimalizovat naklady. V praxi je

volena kombinace pifimych a neptimych distribu¢nich cest (Foret, 2012; Kotler, 2007b).

Obrazek 4 Nep¥ima distribuce

— | Velkoobchod | — | Maloobehod | — [ Zakarnik |
[WT‘ - Maloobchod | — Zéakaznik
’&‘ — Fransiza - Zakaznik
m — Dealer o Zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2004)
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Propagace

Prostiednictvim  propagace jsou zdkazniklim, obchodnim partnerim a
stakeholderim sdélovany informace o produktu, cené a misté prodeje. Propagace je také
nazyvana marketingovd komunikace nebo komunika¢ni mix a tadi se do ni reklama,
podpora prodeje, PR, event marketing, sponzoring, osobni prodej, pfimy marketing a také
digital/online komunikace. Cilem propagace muze byt zvySeni povédomi o znacce nebo o
produktu, posileni loajality zakaznika, formovani postoje ke znacce, zkouska produktu ¢i
pfimé zvySeni prodejli. Smyslem propagace je vSak prodat, ne zaujmout a pobavit, coz se v
praxi obcas stava. Pokud si zékaznik pamatuje reklamu, ale nepamatuje si jakého produktu

a jaké znacky se reklama tykala, dochazi k tzv. upifimu efektu. Odhaleni tohoto efektu je



mozné polozenim otdzky, zda reklama dava smysl i1 po odstranéni konkrétniho
propagovaného produktu. Pokud ano, reklama neni o konkrétnim produktu (Foret, 2012;
Karli¢ek 2018; Kotler, 2007b).

Reklama je nejstarsi, nejznaméjsi a nejcastéjsi formou propagace. Je nejvice vidét
a nejvice si ji uvédomujeme. Je neosobni, jednosmérna a placena firmou, ktera chce s jeji
pomoci prodat sviij produkt. ZvySuje povédomi o produktu, o znacce a oslovuje velky
segment. Vyzdvihuje klady a zapory nezminuje, neni tedy zcela objektivni. Reklama je
délena dle prostfedku, které pouziva, a to na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni,

pohybovou a online reklamu (Karlicek 2018; Foret, 2012).

Televizni reklama ma vyhodu nejen v propojeni obrazu, zvuku a pohybu ale také
V tom, ze oslovuje témer cely trh. Nevyhodou vsak je, ze televizni vysilani je ptehlceno
reklamou a divaci reklamam nevénuji pfili§ velkou pozornost a piepinaji stanice nebo od
televize odchazeji (Karlicek 2018).

Product placement je forma reklamy, kdy je do filmd, seriald a televiznich pofada
umistén produkt, znacka nebo logo. Tento druh skryté reklamy je vhodny, pokud lze
produkt nebo znacku spojit s postavou. Casto toto propojeni byva t&7ké nebo vibec neni
mozné. Product placement by mél byt volen opatrné, jelikoz pfi Spatném zvoleni mize byt

okaty, coz v divdkovi budi negativni dojem (Karlicek, 2018).

Rozhlasova reklama mé vyhodu v cileni na vybrané segmenty. Zakaznici jsou ¢asto
segmentovani dle hudebniho vkusu, protoZe ten koresponduje s ur€itym Zivotnim stylem a
s demografickymi proménnymi. Pomoci radia lze zacilit také regiondlné. Nevyhodou
rozhlasu je, Ze vétSina posluchact ho pouziva jen jako kulisu pfi praci nebo fizeni auta.
Dalsi nevyhodou je, v porovnani s televizni reklamou, dostupnost pouze zvukové dimenze
(Karlicek 2018).

Tiskova reklama v novinach a Casopisech ma vyhodu v ptedavani slozitéjsich
informaci, které na rozdil od rozhlasu za 10 vtefin nezmizi. Vyhodou je také moznost
cileni na ur€ity segment dle Zanru a zaméfeni Casopisu. Nevyhodou je, Ze tisk byva stejné
jako televize preplnén inzerci a Ctenafi tak reklamé nevénuji velkou pozornost (Karlicek

2018).
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Venkovni reklama ve formé billboardt, prosvétlenych vitrin a plakati maji vyhodu
v pusobeni na zakazniky 24/7, tedy neustale. Dle umisténi je mozné cilit na obyvatele
urcitého meésta, ¢tvrti nebo oblasti. Nevyhodou je, ze venkovni reklama musi byt stru¢na,
aby byl kolemjdouci upoutan nebo aby ji fidi€ z auta stihl piecist. Dal§i nevyhodou muize

byt neptiznivé pocasi a vandalové, jez mohou reklamu ponicit (Karlicek 2018).

Podpora prodeje ma za ukol stimulovat koupi, zvysit prodej a udé€lat produkt
atraktivnéjsim a dostupnéjSim. Pouziva se pouze kratkodobé, jelikoz nabizeni néfeho
zdarma ¢i s niz8i cenou je financné ndrocné. Jednad se napiiklad o pfimé slevy z ceny,
zvyhodnéna baleni (2+1 zdarma), slevové kupony, darky, soutéze, vzorky nebo POP
komunikaci (point of purchase). POP komunikace je realizovana pomoci stojand, plakata
nebo modell produkti v maloobchodé, z pravidla mimo standardni regal s cilem poukézat
na novinku a motivovat ke koupi. Efektivni formou podpory prodeje je také 3D reklama,
kdy jsou zékaznikiim a partnerfim nabizeny darkové predméty s logem firmy. Clovék si
loga vS8imne pii kazdém pouziti predmétu, a tak propagace pulsobi intenzivné a
dlouhodobé. Vyhodou podpory prodeje je okamzity nartst prodejl, ktery je vSak vzapéti
vykoupen propadem prodeja, jelikoz mnoho zakaznikt si kupuje zbozi ve slevé do zasoby
a za plnou cenu produkty uz nenakupuje. Podpora prodeje mize mit negativni vliv na
vnimani kvality produktu, kdy si zakaznik klade otazku, z jakého divodu doslo ke snizeni
ceny produktu (Foret, 2012; Karlicek, 2018).

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, novinafi, zakazniky a vSemi
stakeholdery se zabyva budovanim dobrého jména firmy, vytvafenim kladnych vztahi a
komunikaci s vefejnosti. PR se stara o vyvolavani pozitivni publicity a fizeni té negativni.
Formou PR miize byt naptiklad tiskovy mluvéi. Komunikace probihd s vnitinim a s
vnéjSim prostfedim. Pfi komunikaci s vnitinim prostfedim se firma soustfedi na své
zaméstnance, vytvaii kladny vztah, snazi se, aby se zaméstnanci ztotoznovali se zajmy a
cili firmy a aby o se o firm¢ vyjadfovali pozitivné€. Pfi komunikaci s vn¢j$im prostiedim se
firma soustiedi na okoli firmy, na své zakazniky, dodavatele, odbératele, stakeholdery a
buduje si dobrou image. PR je komunikovadno pomoci tiskovych zprav, potadani
spolecenskych akci, kde probihd prezentace produktid, pofadani a sponzorovani
sportovnich a kulturnich akei, vydavani firemnich novin a potadani akci pro zaméstnance

nebo pro mistni obyvatele (Foret, 2012; Karlicek, 2018).
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Osobni prodej nebo také komunikace ,tvaii v tvai ma silu pravé v osobni,
bezprostiedni formé&. Firma je v pfimém kontaktu se svym zdkaznikem, coz je vyhodou,
protoze ma okamzitou zpétnou vazbu, zna potieby a prani zdkaznika a ma vetsi moznost
poskytnout sluzby na miru. Dilezita je osobnost prodejce, jeho znalost produktu, chovani,
vzhled, profesionalita a znalost psychologického plsobeni na zdkaznika. Cilem neni
bezprostfedni prodej, ale ziskdni davéry zdkaznika. Tato forma propagace je

nejefektivné;si, ale také nejdrazsi (Foret, 2012; Karlicek, 2018).

Piimy, direct marketing je levnéjsi alternativou osobniho prodeje, jelikoz misto
navstévy prodejny je zakaznikovi zaslana informace online a to pomoci e-mailingu,
mobilniho marketingu (SMS/MMS) nebo telemarketingu (telefonat). Tento druh
marketingu se zaméfuje na jasn¢ vymezeny segment trhu. Neoslovuje Sirokou verejnost,
ale pouze takové publikum, pro které je produkt zajimavy. Prostfedkem piimého
marketingu jsou letaky a katalogy do schranky, nabidky v dopisech, telefonicky marketing,
internetove obchodovani a take televizni a rozhlasové potady. Ptimy marketing mize byt
adresny (urcen jmenovité konkrétni osob€) ¢i neadresny (urcen vybranému segmentu trhu
bez jmenovani osoby). V ptipadé¢ adresného piimého marketingu jsou konkrétni osoby
vybirany z databazi, které obsahuji nejruznéjsi udaje od osobnich dat az po kupni chovani
zakaznika, coZ miZe na zdkaznika plsobit negativné (Foret, 2012; Karlicek, 2018). Pfimy
marketing uziva techniky cross-selling a up-selling, které se zaméfuji na poskytovani
dodatecné hodnoty produktu. Cilem jsou vyS$$i prodeje a zajiSténi uspokojivé nakupni
zkuSenosti a obsdhnuti vSech zdkaznikovych potieb. Pomoci téchto strategii 1ze zdkaznika

upozornit na dals$i polozky sortimentu, které neznal nebo nevédél, ze je firma nabizi (Big

Commerce Essentials, 2019; Janouch, 2014; Karli¢ek, 2018; Martin, 2019;).

Cross-selling, v cestiné kiizovy prodej je technika, kdy je zakaznikovi
k z&kladnimu produktu nabidnut dopliikovy souvisejici produkt. Pokud neni potieba zcela
naplnéna ptivodnim produktem, dopliikovy produkt mtze potiebu uspokojit. Cross-selling
Casto zakaznikovi nabizi produkty, které by nejspiSe pozdéji sam vyhledaval a tak je
mozné spravnym nacasovanim zajistit pohodIné&jsi nakupovani (Big Commerce Essentials,

2019; Janouch, 2014; Karlicek, 2018; Martin, 2019).

Up-selling, v ¢estiné navySovaci prodej je technika, kdy je zakaznikovi nabizena

namisto zakladniho produktu jeho lep$i varianta ¢i jiny lepsi produkt. Pii této strategii
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byvaji vyuzivany srovnavaci tabulky s uritymi parametry produktti. Pokud neni potieba
zakaznika zcela naplnéna plvodné vybranym produktem, lepsi produkt muize potiebu
uspokojit. Zakaznik si vybere sviij vhodny produkt a tudiz bude spokojeny s nakupovanim.
Obréazek 5 ukazuje rozdil mezi jednotlivymi strategiemi (Big Commerce Essentials, 2019;
Janouch, 2014; Karli¢ek, 2018; Martin, 2019).

Obrazek 5 Cross-selling a up-selling
Up-selling Cross-selling
s 2 -

- + W+

Made with by metricool
Zdroj: (Martin, 2019)

Firma si dle trhu, svych cili, cilového segmentu a jeho kupniho chovani a dle
distribucni strategie voli konkrétni soubor komunikaénich néstroji, pomoci kterého chce
dosahnout urcitého postaveni. Tomuto souboru se fikd komunika¢ni mix a je tvofen vyse
zminénymi komunikacnimi néstroji. Kazda firma ma svijj specificky komunika¢ni mix
(Karlicek, 2018).

Lide

Jednim z nejvyznamnéjsich prvki pii poskytovani sluzeb jsou lidé. Pti poskytovani
sluzby dochazi k interakci zakaznika a poskytovatele sluzby ¢ili zaméstnance, ktery ma
vliv na kvalitu nabizené sluzby. Do tohoto nastroje se fadi jiz zminéni zaméstnanci, ktefi
jsou v kontaktu se zakazniky. Jedna se o asistenty prodeje, zakaznickou podporu,
reklamacni odd¢€leni a ostatni, ktefi reprezentuji firmu (Kotler, 2007b; Vastikova, 2014).
Dalsimi ¢astmi nastroje jsou zékaznici a vefejnost, kterym jsou vénovany kapitoly 3.1.3

Segmentace, targeting a positioning a 3.1.5 Persona.
Procesy

Vyse zminéna interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby vznikd prave
pii procesu poskytovani sluzby. Veskeré Cinnosti, které vytvari pro zékazniky sluzbu a

které sluzby poskytuji jsou oznacovany za procesy. Jednd se o Cinnosti, postupy a
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mechanismy, které zhotovuji sluzbu a dodavaji ji zdkaznikovi. Dlouhd cekaci doba,
nedostatecnd informovanost nebo absence pomoci zékaznikovi se sluzbou jsou ptiklady
Spatnych procest, které mohou ovlivnit kvalitu nabizenych sluzeb a zakaznikovu

spokojenost (Kotler, 2007b; Vastikova, 2014).
Prostiedi

Se zékaznikovym pozitivnim zazitkem z poskytované sluzby je spojeno prostiedi.
Jelikoz sluzby jsou nehmotné povahy a jejich kvalitu nelze hodnotit bez jejich
spotfebovani jako je tomu u hmotnych produkt, pravé fyzické prostiedi firmy je
nastrojem, ktery se na daném zazitku a posouzeni kvality podili a to jak pozitivné, tak i
negativné. Dulezité je dbat na vybaveni, usporadani, osvétleni, hudbu a vzhled prostoru, ve
kterém jsou sluzby nabizeny. Prostor poukazuje na urcitou identitu firmy a také na kvalitu

nabizenych sluzeb (Kotler, 2007b; Vastikova, 2014).

3.1.5 Persona

Po segmentaci, targetingu, positioningu a po vymezeni marketingového mixu je
vhodné vytvofit personu. Persona je idedlni nastroj pro urceni, kdo je cilovy zdkaznik dané
firmy, jaké ma potieby, pfani, zvyky, co fesi za problémy, jak mluvi, co déla ve volném
Case anebo jaké online kandly pouZiva. Vytvofeni dokonalého obrazku o cilovém
zakaznikovi je népomocné pii marketingovych aktivitdich, kdy si marketéfi mohou
kontrolovat, zda je urcité feSeni vhodné pravé pro cilového zdkaznika. Zarovein pomaha
uvédomit si, jaké problémy persona ma a jaké moznosti firma mize nabidnout na jejich
feSeni. Popsani persony se provadi pomoci imaginace a osobnich zkuSenosti nebo pomoci
dostupnych dat z CRM systému (customer relationship management — fizeni vztaht se
zakazniky), Google Analytics, Facebook Analytics ¢i z dotaznikového Setieni. Nejlepsi je
pouzit kombinaci vice zdroji. S vytvorenou personou je dobré dostatecné pracovat a v
piipadé nutnosti ji aktualizovat. V praxi je vhodné personu popsat pomoci vyplnéni
Sablony vcetné odpovidajici fotografie a pro lepsi predstavivost fotografii vytisknout a pfi
jednanich ji umistit na zidli v zasedaci mistnosti a brat ji jako redlnou osobu, kterd ma
rovnocenny hlas pii rozhodovani. Na obrazku 6 se nachazi Sablona persony. Firma by méla
prubézné vypracovat dvé az pét person, se zaméfenim na primarni a sekundarni cilové

skupiny (Drunecka, 2017; llama, 2015).
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Obrézek 6 Sablona persony

Zajmy Jaké problémy Fesi? Co mtze firma nabidnout?

Podle &eho se rozhoduje? Cim muZe firma presvédgit?

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Nela Drunecka, 2017)

3.2 Online marketingove prostiedi

Marketingové postupy a strategie, které jsou popsany v prvni ¢asti této prace, je
nezbytné provést pii planovani marketingovych aktivit. S pfichodem internetu se vSak
uréité marketingové techniky zaCaly ménit a zaCaly piibyvat nové, 1épe vyhowvujici
pozadavkiim internetu. Internet je relativné novou technologii, kterd vyznamné ovlivnila
dnes$ni dobu. Je to rozsahla, vefejna, dostupna a neustale se rozvijejici pocitacova sit’.
Internet nikdo nevlastni a je decentralizovany, tedy neni nikym centralné fizen. Internet
poskytuje pfistup k hypertextovym dokumentim (World Wide Web), elektronickou postu
(e-mail), databaze, velké mnozstvi dat, jejich pfenos, tfidéni, filtrovani a analyzu (pomoci
informacnich systémtl). Pocitate mezi sebou komunikuji pomoci protokolit TCP/IP
(Transmission Control Protocol / Internet Protocol). Internet je uzivateli prohliZen pomoci
internetovych prohlizect (web browsers) jako je napiiklad Google Chrome, Safari nebo
Mozilla Firefox (Blazkova, 2005; Janouch, 2014; Kotler, 2004).
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Online marketing se stejné¢ jako klasicky marketing zaméfuje predevSim na
zakaznika a na firemni zisk. Marketing na internetu zacal prezentovanim produktl, a to
misto v katalozich a brozurach, na WWW strankach. Webové stranky se zacGaly rozvijet a
piibyvalo newsletterd, bannerovych reklam a dalSich online nastroji. Diky internetu jsou
informace dostupnéjsi, zakaznik si dokaze porovnat ceny produktl, najit recenze a
v kone¢ném dusledku si produkt pies internet i koupit. Z pohledu firmy je vyhodou online
marketingu monitorovani a méteni dat, dostupnost 24/7 (tedy 24 hodin denn¢, 7 dni v
tydnu), komplexnost a dynamicky obsah, jenz lze neustale ménit (Blazkova, 2005;

Janouch, 2014).

VétSina zakaznikd je v dneSni dobé online viceméné poiad, coz mélo za nasledek
vznik e-commerce (prodej prostiednictvim pocitace). E-commerce je piimou distribu¢ni
cestou. Firmy si zfizuji ke své kamenné prodejné i vlastni e-shop a naopak ty, které diive
vlastnily pouze e-shop, si nyni oteviraji i kamennou prodejnu. Propojeni kamenné prodejny
s internetovym obchodem je trendem. Prodej prostfednictvim e-shopu ma mnoho vyhod,
Z pohledu zakaznika se jedna naptiklad o niz$i cenu produktu, oproti cené¢ v kamenné
prodejné. Dalsim faktorem je snadné vyhledani, srovnani, rychlost, flexibilita, pohodli a
neomezend oteviraci doba. Pro firmu je online prostfedi vhodné nejen z divodu nizkych
nakladi na prodejnu a na lidské zdroje, ale také z divodu lepSiho a mnohonasobné vétsiho

zacileni na zékaznika (Karlicek, 2018).

3.2.1 Online marketingova komunikace

V duisledku internetu se zakaznikiim zménil zptsob traveni volného Casu, kupni
rozhodovaci proces a zpusob zjistovani a vyhledavani informaci. Lidé jsou v kontaktu
S ostatnimi prostfednictvim socialnich siti jako je Facebook, Instagram, WhatsApp nebo
Skype, ptehravaji si videa na YouTube, ukladaji si fotky na cloudova ulozisté, shangji si
praci pies LinkedIn, pii dopravé pouzivaji Google Maps, hledaji ubytovani pies Airbnb a
Booking, vybiraji a nakupuji zbozi na e-shopech a v mobilnich aplikacich. Uzivatelé maji
na vybér z nékolika internetovych vyhledavact, v CR jsou nejpouzivangjsimi Google.com
a Seznam.cz. Uvedené priklady jasn¢ naznacuji, ze na online nebo také digital prostredi je
nutno brat zfetel. Marketing na internetu se nejvice soustiedi na jedno ze 4P

marketingového mixu a to na propagaci neboli marketingovou komunikaci. V této kapitole
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jsou popsany jednotlivé slozky online marketingové komunikace, jejiz rozdéleni je

vyobrazeno na obrazku 7 (Karlic¢ek, 2018).

Obrazek 7 Slozky online marketingové komunikace

Reklama
Plo$na reklama - bannery Direct marketing
- tlagitka E-majljng
- pop-up Webinafe
PPC reklama VoIP
Online chat
Public relations
Novinky a zpravy Podpora prodeje
Clanky Pobidky k nakupu
Diskuze, Q&A, FAQ || Vé&mostni programy
Podcasty
WOM

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Blazkova, 2005; Janouch, 2014)
Reklama

Online reklama je placenou formou internetové propagace produktu, znacky, firmy
nebo mySlenek sucelem vyvolat zijem o dany objekt. Reklama je jednim
Z nejpouzivangjSich zpiisobll internetové komunikace. Kazdym rokem je za internetovou
reklamu utraceno stale vice penéz, coz vSak neznamend, ze je nejucinnéjSim zptsobem
propagace. Reklamou jsou ptesyceny témet vSechny vyhledavace, portaly 1 socialni sité.
Uzivatelé reklamu zacali prehlizet a tim ztratila na své sile. Existuje vSak jeden druh online
reklamy, kterého se toto presyceni netykd, a to PPC reklama, kterd je popsana nize. Cilem
internetové reklamy je, stejné jako u klasické reklamy, zvySeni navStévnosti
stranek/obchodu, budovani image znacky nebo prodej produktu. Jednoznacnou vyhodou
internetové reklamy je moznost piesného zacileni, velmi dobrd méfitelnost, interaktivnost
(moZnost zpétné vazby) a neustdlé pisobeni 24/7. Mezi druhy reklamy se fadi ploSna a

PPC reklama (Janouch, 2014; Online marketing, 2014).

Plosna reklama se objevuje na webovych strankach ve formé bannerii (reklamni
prouzky). Na tyto prouzky je mozné kliknout, jsou spojeny hypertextovym odkazem se
serverem inzerujici firmy. Pomoci nich firma ziskava informace o zékaznicich. Bannery
mohou byt statické (obrazek ve formatu JPEG), animované (pohyblivé obrazky ve formatu
GIF) nebo interaktivni (flash animace). Velikost banneru byla dfive jednotna a to 468 x 60
pixeld. Jednotna velikost, neustald pfitomnost bannert a zvySujici se mnoZzstvim reklamy

na internetu zpusobily bannerovou slepotu, coz je stav, kdy uZzivatelé bannery ,,nevidi* a
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ignoruji témét vSechno, co vypada jako reklama. Velikost bannerti se postupné zacala
rozrustat, Google a Seznam roz$ifil standardy ve formatech o nékolik moznosti, Google o
8 dalSich formati a Seznam o 18 formatd. Dalsi formou plo$né reklamy jsou tlacitka.
Jedna se o malou reklamni plochu umisténou na konec webové stranky. Tento druh
propagace pouzivaji e-shopy pfi propagovani dalSich e-shopt, se kterymi maji navazanou
spolupraci nebo je vlastni jeden majitel. Pop-up okna, neboli vyskakovaci okna jsou také
formou plosné reklamy, kterd funguje ptredevsim na serverech poskytujicich prostor pro
webové stranky zdarma. Pop-up okno, které obsahuje reklamu, se otevie pomoci nového
okna prohlizece pii vstupu na urcitou stranku. Tento druh reklamy je agresivni a ma

negativni vliv jak na stranku, tak i na firemni image (Blazkova, 2005; Janouch, 2014).

PPC reklama (pay-per-click) znamena ,,zaplat za klik“. Jednd se o placenou
reklamu u vysledkll vyhledavani ve vyhledavacich. Dana reklama je zobrazovéana pouze
uzivateli, ktery hled4d urcitou informaci ptes vyhleddva¢ nebo je mu na zaklad¢ jeho
prohlizeni nabizena reklama souvisejici s danym obsahem. Vyhledavace Google a Seznam
se soustiedi na relevantnost svych vysledku v relaci k uzivatelskému dotazu. Vénuji také
péci relevanci a kvalité svych reklamnich vysledku, kdy dochazi k reklamé v oblasti ,,top
pozice*, kterd se nachdzi nad pfirozenymi vysledky vyhleddvani. Jedn4d se o prvni tfi
pozice vysledkll. V pravé €asti se dale nachdzi aZ osm reklamnich inzeratd. PPC je jednou
Z nejucinnéjsich forem internetové propagace a to diky kombinaci relativné nizké ceny za
propagaci a pfesnému zacileni na konkrétniho zédkaznika. Propojeni uZivatelova hledani se
zobrazenim reklamy a zaclenénim alternativni odpovédi k pfirozenym vysledkiim
zapti¢inuje vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnikl a potencialnich zakaznikt. PPC
je tak Uc¢inné, protoze uzivatel pfili§ nerozliSuje co je soucasti jeho vyhleddvani a co uz
jsou vysledky vygenerované reklamnim systémem. Casto se tak stane, Ze uZivatel klikne na
prvni nabizeny odkaz, ktery vSak témér nikdy neni soucésti ptirozenych vysledka, ale
jedna se o vysledek poskytnuty reklamnim systémem. Vyhodou pro zadavatele reklamy je,
ze pokud uzivatel reklamu vidi, ale neklikne na ni, zadavatel nic neplati, zaplati pouze za

navstévnika, ktery na reklamu klikne. (Janouch, 2014).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje byva kratkodoba. Na internetu vSak kratkodoba byt nemusi, ale
vzdy plati, Ze je uplatnovana bezprostiedné pii nakupu. Je pouzivana k pfiméni zédkaznika
k ndkupu a k ziskani opakované navstévnosti webové stranky. Mezi kratkodobé aktivity
podpory prodeje se fadi akéni nabidky a produkty ve slevé. Mezi dlouhodobé aktivity se
fadi sbirani bodi, které ptimé&ji zdkaznika k opétovné navstévé obchodu. Podpora prodeje
se déli na transakéni (poskytnuto jednorazové pii nakupu) a posilujici vztahy se zékazniky
(udrzovani kontaktu se zékazniky s ucelem podpory v opétovném nakupu). Soucasti
podpory prodeje jsou pobidky k nakupu a vérnostni programy. Pfedpokladem neni vyuziti
vSem forem podpory prodeje zaroven, ale vybrani té vhodné (Blazkova, 2005; Janouch,

2014).

Pobidky k nakupu jsou vhodné pro piesvédceni zakaznika o koupi daného produktu
vV daném obchod¢ ¢i e-shopu. Jedna se o spiSe kratkodobé formy, vhodné k okamzité
stimulaci. VétSinou funguji, kdyz uz je zédkaznik presvédcen o nakupu daného produktu a
pomoci pobidky je motivovan koupit produkt pravé za nabizenych podminek. Mezi
pobidky patii napiiklad doprava zdarma, osobni odbér, hodnoceni kvality obchodu, zaruka,
vzorek, darek, balicek ¢i akeni set, akéni nabidka, soutéz, sleva, vyprodej, kupon nebo také
tlacitko ,,pfidat do oblibenych®, funkce ,,doporucit pfiteli“, moznost ,,poslat jako darek®,
hodnoceni produktu nebo e-shopu, diskuze a v neposledni fad¢ velmi oblibené porovnani
produktt (Janouch, 2014; Kotler, 2004).

Vérnostni programy jsou dlouhodobgjsi formou podpory prodeje, kdy je cilem
opakovany nakup. Obecné plati, Ze zakaznik, ktery nakupuje v obchod¢ Castéji, ma pro
firmu mnohem vys§i hodnotu nez ten, ktery nakoupil jen jednou, a to z diivodu jak vysSich
trzeb a zisku, tak k ziskani zpétné vazby, kterd vede ke zlepSovani vyrobki a sluzeb.
Vérnostni program funguje na bazi nabidnuti vyhody za opakovany nakup, nédkup urc¢itého
mnozstvi zbozi nebo ndkup za uréitou castku. A to naptiklad pomoci sbirani bodl
vyuzitelnych pii dal§im nakupu, slevy na dal$i ndkup (Casové omezené i neomezeng),
¢lenstvi v klubu, darkt pfi ur¢itém objemu ndkupu, kuponii na ndkup dopliikového zbozi,
slevovy kupon ¢i produkt zdarma, napt. desaty produkt zdarma (9+1) (Blazkova, 2005;
Janouch, 2014).
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Public relations

PR je oproti reklamé a podpote prodeje, jez jsou zaméteny na produkt, zaméefeno na
vefejnost neboli na stakeholdery. Na internetu je hlavnim néastrojem PR webova stranka.
Na web je odkazovano z ¢lankd, diskuzi a ze zprav. U PR je nutné davat pozor na
publikum, zda se jedna o B2B nebo B2C trh. Pro B2C mizZe byt prezentace volnéjsi,
zatimco pro B2B je vhodné dbat na profesionalitu. Nevyhodou PR je, Ze neni mozné
dostate¢né kontrolovat a méfit Gcinek této komunikace. Pied samotnym zahdjenim PR je
vhodné naplanovat formu, vybrat oslovené publikum a komunika¢ni prostfedky, na kterych
bude PR uskute¢néno (Blazkova, 2005; Janouch, 2014).

Utinnou formou PR je prezentovani novinek a zprav. Veskeré zajimavosti jako
firemni udalosti, technologické pokroky nebo uzivatelské komentaie pfitahuji Ctenafe.
Firma by méla veSkeré novinky vyuzivat a snazit se pomoci nich zviditelnit (Janouch,

2014).

Psani ¢lankii je mocnym néstrojem internetu. Clanky nejsou soudasti reklamy, jak
se Casto mize zdat. Vytvarenim pozitivni image o produktech a firmé& spadaji pod PR.
Zakaznici mohou na clanky reagovat v komentatich, ¢imz firma ziskdva nazory, postoje,
miru spokojenosti a riizné podnéty ke zlepseni. Clanek plni funkci ziskani zédkazniki a
zvySeni popularity stranek, na nichZ se ¢lanek nachdzi, coz mize byt firemni webova
stranka ¢i zpravodajsky portal. Cilem ¢lankl je vzbudit v uZivatelich psani komentait pod
¢lanky, ulozeni ¢lanku do socialnich zélozek, ziskani zpétného odkazu a zlepSeni pozice ve

vyhledavacich (Janouch, 2014).

Diskuze probihaji pravé pod vyse zminénymi ¢lanky, na specialnich portalech, na
blozich nebo na socidlnich sitich a to za Gcelem sbirani nazort zédkaznikl a feSeni jejich
problémt. Diskuzni forum mtize byt pro firmu pfinosem, ale také na ni miize mit negativni
vliv, nebot’ zdkaznici se d€li spiSe o negativni zazitky a poznatky. Soucasti diskuzi jsou
také Q&A portaly (questions and answers — otazky a odpovédi), kde se zdkaznici mohou
ptat na nejasnosti. Na webové stranky je vhodné umistit také FAQ (frequently asked
questions — ¢asto kladené dotazy), aby se redukovaly neustale se opakujici zakladni otazky
(Janouch, 2014).
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Podcasty v dnesni dobé zazivaji boom. Jedna se o digitalni audio obsah
distribuovany na internetu. Firmy nahravaji zvukové stopy a publikuji je na rtiznych
portalech nebo na svych strankach, ¢imz lakaji zakazniky na dané stranky. Podcast ma
vyhodu v dostupnosti, je mozné ho piehrat z mobilu, tabletu nebo z pocitate a také
kdykoli, od doby kdy je vydany, je snadno ovladatelny a na rozdil od televize a radia ho

Ize pretacet a tim piehrat pouze vybrané ¢asti (Janouch, 2014).

Word of mouth (WOM) je velmi u¢innym nastrojem, jenz dava lidem diivod bavit
se o produktu ¢i firmé a to napiiklad diky origindlni komunika¢ni kampani. Zékaznici jsou
motivovani k predavani informaci a ndzort dal$im lidem. Nejcastéji jsou informace
piredavany lidem v blizkém okoli, tedy roding, ptatelim a kolegim. Osobni upiimné
doporuceni mtize byt kladné i zaporné. Je dobré mit na paméti, ze lidé maji vétsi potiebu
mluvit o negativnich zkuSenostech, a ze ty pozitivni nejsou tolik ventilovany, coz muze

zkreslovat cely pohled na dany produkt ¢i firmu (Janouch, 2014; Karlicek, 2018).
Direct marketing

Ptimy marketing je ¢innosti, kterd probihd pfimo mezi dvéma subjekty. Osloveny
subjekt ma moznost okamzité reagovat s druhou stranou. Zakaznici byvaji oslovovani
adresn¢, a to za pouZiti segmentace, coz vede k nabizeni specidlnich nabidek konkrétnim
subjektiim. Tento postup vyvolavd okamzitou reakci. Nevyhodou direct marketingu je
nutnost kvalitni segmentace a dostatku informaci o zakaznicich, coz je ziskavano v

dlouhodobém horizontu (Janouch, 2014).

NejcastéjSim formou direct marketingu je tzv. e-mailing, zasilani sdéleni pfes e-
mail. Osloveni zékaznika musi byt diferencované a adresné, k ¢emuz je dilezita databaze
zakaznikli s podrobnymi informacemi (telefonni ¢islo, e-mail, adresa, detaily o minulych
nakupech a o minulych kampanich, kterymi byl zdkaznik osloven a také jaky mély
kampang tspéch). E-mailing neni pouze o rozeslani zprav, ale také o ptijimani e-maili od
zakaznikli a reagovani na né, coz byva casové naro¢n€jsi a vyzaduje proskoleného

pracovnika (Janouch, 2014).

Dalsi formou piimého marketingu jsou webindre (webové seminafe), kdy je
seminaf nebo konference prezentovana pies web a dochazi k oboustranné komunikaci

(interakci mezi lektorem a posluchac¢em). Dal$i moznosti je e-learning, coz je na rozdil od
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webinare realny vzdélavaci systém. Firmy pomoci LMS (learning management system)
nabizi zakaznikiim vzdélavaci programy, jeZ je u¢i dovednostem, poskytuji jim znalosti a

navic ziskavaji od zakaznika zpétnou vazbu a nazory na produkty (Janouch, 2014).

VolIP telefonie (Voice over Internet Protocol) je telefonovani pies internet, které
vyuziva naptiklad Skype, WhatsApp, Viber, Google Voice nebo FaceTime od Apple.
Diive bylo VoIP oblibené, ale s nastupem neomezenych tarifii ¢eskych operatori zacalo
mit velkou konkurenci (Janouch, 2014).

Online chat je vyuzivan pro komunikaci po internetu v realném case, predevSim na
e-shopech. Cilem je poskytnout uZivateli moznost okamzité komunikace a zodpovézeni

dotazii, coz zvysuje pravdépodobnost nakupu (Janouch, 2014).
3.2.2 Komunika¢ni prostiedky

Mezi komunikacni prostfedky na internetu patii internetové prohlizece, webové

stranky a dale socialni sité. Tyto prostiedky jsou rozebrany v nésledujicich kapitolach.

3.2.2.1 Webové stranky

Vytvofenim webovych stranek zaéina vétsina firem budovat svij e-marketing. Dle
ucelu a obsahu mohou byt vytvofeny dva typy webovych stranek a to firemni nebo
marketingové webové stranky. Firemni webové stranky jsou zalozeny na zakladé
komunikace firmy se zdkaznikem a na goodwillu firmy. Cilem neni ptimy prodej produktu,
ale informovéni, odpovidani na otazky a vytvafeni kladnych vztah a postoji k firmé.
Marketingové webové stranky maji za cil podpofit nakupni rozhodovani, zvysit prodej a
motivovat zdkaznika ke vzdjemné komunikaci, a to pomoci katalogt, rad a tipi pro nakup
nebo podpory prodeje ve formé slevovych kupontl, akci a soutézi. Na takovych strankach

je mozné produkt objednat a ihned zaplatit platebni kartou (Kotler, 2004).

Webové stranky musi byt vhodné navrzeny. Je tifeba, aby bylo vytvofeno
dostatecné mnozstvi pobidek k navstiveni stranek, jejich prohledani a opakovanému
vraceni, coz zajisti atraktivnost a zajimavost stranek. Webové stranky je vhodné pribézné
aktualizovat, aby se na nich nenachazely zastaralé informace ale aby byly aktualni.

Efektivni webové stranky by mély obsahovat informace nejen o produktech a o firmé,
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vyhledavani na webu, porovnavani produkti, ale i odkazy na dalsi casti webu. Web by m¢l

dodrzovat 7C, jimiZ jsou:

Context — kontext (celkové propojeni a design)

Content — obsah (zajimavé texty, obrazky, videa a zvuky)

Community — komunita (vytvafeni spoleCenstvi a komunikace mezi uzivateli)

Customization — ptizptisobeni (moznost ptizpisobeni stranky uréitym uzivatelim a
moznost piizpiisobeni stranky individualné uzivatelem)

Communication — komunikace (obousmérna komunikace web-uZivatel a uzivatel-web)

Connection — propojeni (moznost propojeni s jinymi weby)

Commerce — obchod (umoznéni obchodnich transakci) (Kotler, 2004)

Jednim z ukazateli uspé$nosti webovych stranek je konverze, akce, kdy navstévnik
webu okamzité rozezna o ¢em je webova stranka, kterou navstivil, co mu firma nabizi a
povédomi, jak provést ur¢itou akci. Konverzni pomér je procentudlni pomér mezi poctem
uspésnych akci a celkovou navstévnosti webu. Naptiklad kolik navstévnikti webu provedlo
nékup a kolik jich webovou strdnku opustilo bez provedeni této akce (Karli¢ek, 2018).

Dalsim ukazatelem uspeSnosti webu je mira okamziteho opusteni, ktera tika, ze ¢im
je niz§i mira opusténi webu, tim relevantnéj$i je webova strdnka pro své navstévniky

(Karlicek, 2018).

Cas straveny na strance je dalsim voditkem pro vyhodnoceni usp&snosti stranek,
pii kterém se musi vzit v potaz délka a sloZitost stranek. Varovnym signalem je dlouhy cas
straveny na strance v kombinaci s nulovym konverznim pomérem. V takovém ptipadé je
vhodné analyzovat, pro¢ dochazi k nizkému konverznimu poméru a poté stranky editovat

(Karlicek, 2018).

3.2.2.2 Internetové vyhledavace

Samotné ziizeni webu a aktivita na ném nezajisti dostateCny pocet navstévnika.
Proto je dobré investovat do online reklamy na Facebooku, YouTube, Instagramu a na
webovych vyhledavacich jako je Google a Seznam. Vysledky vyhledavani jsou regulovany
pomoci PPC, SEO a Google Local Pack (Janouch, 2014).
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Jak jiz bylo popsano v kapitole 3.2.1 Online marketingovd komunikace, PPC
reklama znamena platbu za proklik. Pro PPC reklamu je nejdfive nutné stanoveni
klicovych slov, jez budou spjata s reklamnim inzerdtem a poté v PPC systému vytvofit
reklamu, ve které bude obsaZzen odkaz na firemni web. Kdyz uZivatel vyhleda dané kli¢ové
slovo, zobrazi se mu ono reklamni sdéleni. Pokud uzivatele reklama zaujme a klikne na ni,
PPC systém si nalctuje platbu za tento proklik. Na obrazku 8 se nachazi PPC reklama,
kterd se zobrazila mezi prvnimi vysledky vyhledavani. Pro identifikaci, Ze se jedna o PPC
poslouzi popisek ,,Reklama* pied URL odkazem (Janouch, 2014).

Obréazek 8 PPC reklama
Go gle rozvoz kvétin = Q

Q vie ) Obrazky [ Mapy & Nakupy [ Videa £ Wice Mastaven] Mastroje

PFibliZny pocet vysledkd: 386 000 (0,46 s)

Reklama - www.flora-online.cz/ ~ 737 616 029
Rozvoz Kvétin - Kamkoliv | Expresni doru¢eni do 90 minut

Doruéeni kvétin v Praze - CR - SR, objednavku vytvofite online snadno a rychle. Na daldi
nakup 100,-K&. Kvétiny pfimo z Holandska. Anonymni doruéeni. 50 000 doruéenych kytic.
Kvétinové pfani zdarma. Typy: Kytice k narozeninam, Kytice z lasky, Kytice jen tak.
VALENTYN 2020 - JARNI KYTICE - RuZe z lasky - Rozvoz kvétin Praha a CR - Top kytice

Reklama - www.kvetinyonline.cz/ ~
Rozvoz kvétin po celé CR | Velky vybér kvétin s dovozem
% % %% % Hodnoceni inzerenta kvetinyonline.cz: 4,8 - 496 recenzl

Jedineénost okamzZiku pfedané kytice zvySite vioZenym pfanim. Nechte ji pfivonét ke krase!
Vysoka kvalita zajisténa. Denné nakupujeme Eerstvé riZe a dalsi kvétiny. Objednejte dnes!

Reklama + www kylice-expres.cz/ = 777 993 360

Rozvoz kvétin do 90 minut | Kamkoli v CR Kytice Expres 24

Objednejte si kv&tinu online. Déarek na prvni nakup 100,-K&. Dorudeni kamkoliv v CR. Jsme...
Zdroj: vlastni zpracovani

SEO (Search engine optimization) je optimalizace webové stranky pro vyhledavace,
ktera slouzi k zobrazeni stranky na pfednich pozicich pii vyhledavani a tim zvySeni
navstévnosti stranek. Algoritmy, dle kterych jsou stranky ve vysledcich fazeny, se neustéle
vyviji a méni. Z tohoto dlivodu neexistuje bezprosttedni univerzalni navod, jak se dostat na
prvni mista vysledkd. Zakladem uspéSného SEO je tvorba webu, ktery je obsahové
zajimavy, oblibeny a zdkazniky doporucovany. Takovy web je tvoren dobrym obsahem, je
indexovatelny a je spravné prolinkovany. SEO musi byt unikatni, tedy vytvotené pfimo pro
dany web a jeho soucasnou situaci, bez pouziti Sablon nebo presetd. Musi byt pro
navstévniky obsahové zajimavy a také musi byt socidlné provazany, musi komunikovat a
zakladat si na upfimném vztahu se zédkazniky, coz vytvari image uvétitelnost a pravosti.

Klicovymi faktory SEO je vhodna struktura jednotlivych stranek webu, kdy je dobré se
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zamétit na URL adresy, nadpisy a metapopisky, vhodnou strukturu dat (kontrakty a
adresy), responzivitu webu (optimalizace webu pro mobilni zafizeni) a také pouzivani
vhodnych klicovych slov (keywords), kterd souvisi s obsahem webu. Na obrazku 9 jsou
vysledky vyhleddvani, které jsou soucasti organickych vysledkii a nachézi se pod PPC
reklamou. Tyto vysledky je mozné ovlivnit pravé pomoci SEO (Janouch, 2014; Karlicek,
2018; Online marketing, 2014).

Obrazek 9 Prirozené vysledky vyhledavani ve vyhledavaci
GO gle rozvoz kvétin | Q

www_kvetinyonline.cz -
Rozvoz kvétin Praha a cela CR - KvétinyOnline.cz

Vyberte si kvétinu a my zajistime rozvoz v Praze i po celé CR do rukou obdarované. Zdarma
phidame kartiéku s vasim pfanim. Udélejte radost jeété dnes |

www.flora-online.cz » rozvoz-kvetin-praha =

Rozvoz kvétin Praha a okoli | do 60 minut | | FLORA - ONLINE
* %% Hodnoceni: 4,8 - 514 recenz(

Rozvoz kvétin Praha a okoli do 60 minut od objednani. Vyberte si kytici pro Vase blizké a
objednejte rozvoz kvétin online. Vybér z vice neZ 200 kytic, véechny ...

www_bellesfleurs.cz ~
Rozvoz kvétin Praha a kvétiny online

Rozvoz a doru€eni kvétin po Praze jiZ do 90ti minut. Objednavat kvétiny online miZete
nonstop, nebo navstivit nase pobodky v Praze.

Zdroj: vlastni zpracovani

Lokalni vyhledavani (Google Local Pack) pouziva vyhledava¢ Google. Ve
vyhledavaci se zobrazuji vysledky mistnich firem propojené s Google Maps. Tento nastroj
definuje potfeby jednotlivych uzivatelii dle lokality, ve které se nachéazeji a také dle toho,
co hledaji, dochézi tak k lokalnimu zacileni. Lokalni vyhledavani je vhodné pro firmy,
které maji zaméfené podnikdni na ur€ité misto. Na obrazku 10 je znazornéno vyhledavani
vyrazu ,kvétinarstvi“. Google pomoci aktudlni polohy zjistil, kde se zadavatel dotazu
nachazi (konkrétné v prazskych Dejvicich) a nabidl mu nejblizsi alternativy firem (Avet,
2018; FEO, 2015; Janouch, 2014).
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Obrazek 10 Lokalni vyhledavani pi‘es Google

Go g[e kvétinafstvi B Q
Qvae @BMapy [)Obrazky < Nskupy [0 Videa Vice Nastaveni  Nastroje
Pfiblizny potet vysledkd: 1 980 000 (0,42 s)
o Kvétiny Florita
OF\onst.
PRAHA 6 L
o o*

‘e
Kvétinafstvi
Na Ofechovce/
Mapova data $2020
Hodnoceni ™ Oteviraci doba ~
Kvétiny Fiorita
46 kkkkk (29

Zavieno - Otevira: 9 po

Kvétinafstvi Na Ofechovce/ Flowerdesign Shop
48 *kkkkk (6) K stv
Na Ofecho 25
Zavfeno - Otevira: 9 po

Florist
50 kkkka (1)

Roh ulic Evropsks

Zdroj: vlastni zpracovani
3.2.2.3 Socidlni sité

Socialni sit’ je misto, kde se setkavaji lidé¢, komunikuji spolu a pfipojuji se ke
komunitdm. Jednd se o internetovou sluzbu, kterd zprostiedkovdva internetovou
komunikaci. Socialni sit’ lze chépat jako distribucni kanal, pomoci kterého jsou
prohlubovany a zpeviiovany vazby mezi lidmi navzajem (osobni sféra) nebo mezi firmami
a lidmi (profesni sféra) a to s moznosti publikace obsahu. Na socialni siti se mize zdarma
zaregistrovat kdokoliv, at’ uz se jedna o jednotlivce €1 firmu. Registraci se vytvoii osobni ¢i
firemni profil, na kterém muze byt publikovan obsah ve formé textu, ¢lanku, videa nebo
obrazku. Cim dal vice firem si zaklad profily na socidlnich sitich s Gmyslem komunikace
a ptiblizeni se ke svym zakaznikiim, potencidlnim zakaznikiim a obchodnim partnerim. Na
firemnim profilu 1ze na rozdil od osobniho vytvaret reklamni nabidky a detailn€ analyzovat
uspésnost zvetejnéné¢ho obsahu. Socidlnich siti existuje mnoho, mezi nejznamé;jsi se tfadi
Facebook, Messenger, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, Google+, Snapchat,
Pinterest nebo WhatsApp. Kazda z jmenovanych siti je svym zpusobem specifickd a
zaroven maji vSechny sit¢ urcité spolecné prvky. Nekteré sité jsou postaveny na obsahu

pomoci obrazkii, nékteré pomoci videi a nékteré pomoci textu nebo na kombinaci vSech
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moznosti. Socialni sit¢ se d€li na obsahové a spojovaci. Obsahovou siti je naptiklad
YouTube a Instagram, které by nefungovaly, pokud by se jejich obsah odstranil. Zatimco
spojovaci sit’ je napiiklad Facebook a Twitter, kde se uzivatelé spojuji a komunikuji (Haug,
2015; Janouch, 2014; Online marketing, 2014).

Portal Statista uvedl, ze Facebook byl k ¢ervenci 2019 ze vSech socialnich siti
nejaktivnéjsi, a to s vice nez 2 miliardami aktivnich uZivatelli mési¢n€. Druhé misto s vice
nez pial druhé miliardy aktivnich uzivatelid obsadil WhatsApp, aplikace pro bezplatné
posilani zprav mezi smartphony. Na tfeti piicce se ztratou jedné miliardy oproti Facebooku
se umistil Messenger, platforma pro chatovani ptes Facebook. Na ¢tvrtém misté se umistil
¢insky WeChat, coz je multifunk¢ni aplikace vyvijena spole¢nosti Tencent. Na patém
misté s jednou miliardou aktivnich uzivatell mési¢né¢ se umistila aplikace Instagram. Na
obrazku 11 jsou vy¢isleny vysledky mési¢ni aktivity uzivateld socialnich siti (Richter,

2019).

Obrazek 11 Mésiéni aktivita na socialnich sitich

Facebook Inc. Dominates the Social Media Landscape

Monthly active users of selected social networks and messaging services worldwide
B Facebook inc. [l Tencent Inc. Other

roceboo [ I
whatsapp (] I 5co
Messenger & NG ' ;00
wechat Y I . 2
instagram [ | 000
QQ A I 23

Qzone = |G 572
Tiktok 500m
Weibo @y 465m
Reddit @ 330m =
Twitter u 330m
E®E ‘wyase

StatistaCharts Irce ‘ t }‘v I Q3G t L Statistag
Zdroj: (Richter, 2019)

Facebook
Facebook je nejvétsi socialni siti na svéte, jez si klade za cil propojovat lidi at’ uz
v ramci rodiny, kamaradu ¢i kolegt. Tato sit’ umoznuje sdilet obsah, vyhledavat uzivatele,

komunikovat, vytvafet stranky, skupiny a udalosti. Facebook je pielozen do 73 jazyku.

Firmy s oblibou Facebook uzivaji, a to pro publikaci svych produkt, nazoru ¢i firemni
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kultury a také z divodu péce o zakazniky a zpétné vazby. Facebook ma propracovany
systétm pro reklamu. Matefska spoleénost Facebook nedisponuje pouze sociélni siti
Facebook, ale také aplikaci Messenger, Instagram, WhatsApp, Oculus (virtualni realita),
Workplace (nastroj pro online tymovou spolupréci), Portal (zafizeni pro domacnosti
s hudebni a video sluzbami) a Calibra (elektronicka penézenka a kryptoména). Na obrazku
12 je zobrazena c¢asova linie vzniku jednotlivych projektl spolecnosti Facebook

(Facebook, 2019; Janouch, 2014; Online marketing, 2014).

Obréazek 12 Historie spole¢nosti Facebook
0 © © oo @ P

©
'_
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Zdroj: (Facebook, 2020)
Pomoci intuitivniho nastroje Facebook Business Manager lze vytvofit reklamu na
Facebookovych strankach. Dle pozadovanych kritérii se vybere druh a uéel kampang, a to
bud’ povédomi o znaCce / dosah / zvazeni ndvStévnosti, projeveny zajem, instalace

aplikace, zhlednuti videa, generovani potencialnich zakaznik a nebo zpravy / konverze,

prodeje z katalogu nebo navstévnost obchodu (obrazek 13) (Facebook, 2019).

Obrazek 13 Menu Facebook Business Manager
n = Ads Manager

Tereza Splitkova (2672... »

Campaign

I— Objective

[=I=]
oo Ad set

G ad

:

Zdroj: (Facebook, 2019)
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Déle se zvoli okruh osloveného publika véetné zemé, mény, Casového péasma,
jazyka, umisténi a ¢as konani propagace, rozpocet s pldnem a format propagace (obrazek

14) (Facebook, 2019).

Obrazek 14 Vybér kritérii v Facebook Business Manager
Audience
Learn more

Create new audience Use saved audience v

Custom Audiences

Exclude | Create new w

Locations Location:
+ Czech Republic

Age 18 - 65+
Gender All genders
Detailed targeting All demographics, interests and behaviours

Zdroj: (Facebook, 2019)

Po zaméfeni se na konkrétni publikum Business Manager ukéaze jak specifické ¢i

Siroké je vybrané oslovené publikum (obrazek 15) (Facebook, 2019).

Obrazek 15 Ukazatel potencialniho osloveného publika v Facebook Business Manager
Audience size
/‘\ Your audience
selection is fairly
! / broad.

Potential reach: 5,100,000 people
Zdroj: (Facebook, 2019)

Instagram

Instagram je sit’ zalozena pfedev§im na obrazcich a kratkych videich. Pro Instagram
je typicky Ctvercovy format obrazki, které jsou sdileny na zdi. Pfed publikovanim ma
uzivatel moznost obrazek editovat pomoci pfednastavenych filtrti. K ptispévku lze napsat
popisek, jehoZ soucasti jsou hashtagy (#), které slouzi jako kli¢ova slova a tvofi se
ptidanim mfiizky pted pozadované slovo. Pokud nékdo na hashtag klikne, nebo ho vyhleda,

uvidi vSechny pfispévky, které maji dané oznaceni. DalSi moznosti je oznacovani uZivatelil
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pomoci zavinace (@). Uzivatel také miize oznacit misto, na kterém se nachazi. Dalsi
moznosti Instagramu jsou tzv. Instagram Stories (ptib&hy), coz jsou kratka videa, ktera se
zobrazuji na profilu uzivatele 24 hodin od zvefejnéni. Tato videa je také mozné upravovat
pomoci filtrli, ozna¢ovani uZzivatel a ptidavanim GIFG. Dalsi funkci je moznost posilani
soukromych zprav uzivatelim. Firmy vyuzivaji Instagram stejné jako Facebook ke
zviditelnéni se. Vytvaii si vlastni profily, kde se prezentuji a komunikuji s uzivateli, ale
také zde zadavaji reklamy, které se objevuji mezi organickymi piispévky na zdi i
v Instagram Stories. Obrazek 16 ukazuje, ze aktivnich uzivatelt stale ptibyva, koncem

roku 2018 jich byla jedna miliarda mési¢né (Agrawal, 2019; Instagram, 2019).

Obréazek 16 Pocet aktivnich uZivateli Instagramu mésiéné

[0 oo LG G AR Tt
Zdroj: (Agrawal, 2019)

LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni siti. Na této siti uzivatelé zvefejnuji své zivotopisy s
pracovnimi zkuSenostmi, vzdélanim, osobnostnimi vlastnostmi, dovednostmi a zajmy.
Pomoci LinkedlIn uzivatelé hledaji kontakty a pracovni nabidky. Na druhé strané jsou zde
zaregistrované 1 firmy a jejich HR specialisté a headhuntefi vyhledavajici vhodné
kandidaty na volné pracovni pozice, komunikujici s uzivateli a zvefejfujici informace o
firm¢ (LinkedIn, 2019; Online marketing, 2014).

Twitter

Hlavnim cilem Twitter je vytvafeni a sdileni napadi okamzit¢ bez bariér a to
pomoci “tweett”. Tweet je prispévek, ktery mize mit maximaln¢ 280 znakl. Do roku 2017

byla maximalni délka tweetu pouze polovi¢ni, tedy 140 znakd. Twitter pouziva stejné tak
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jako Instagram hashtagy (#) a v ptispévcich jsou Casto oznaCovani dal§i uzivatelé (@).
Piispévky jsou Casto sdileny (retweet) (Janouch, 2014; Online marketing, 2014; Twitter,
2019)

YouTube

Tato socialni sit’ patii pod spole¢nost Google a jejim prostiednictvim jsou sdilena
videa. Uzivatelé mohou videa nahravat, vyhledavat, sledovat, oznacovat jako Libi se mi,
Nelibi se mi a také je mohou komentovat. Mnoho firem pouziva YouTube pro zadavani
svych reklam. UZivatel, ktery nahraje na YouTube video, si mtze ur€it, zda chce pied jeho
ptehrdnim a v pribéhu piehravani nechat automaticky spustit reklamu, kterou uvidi
sledujici videa. Pokud je reklama nastavena (naptiklad v Case videa 1:01) a sledujici se
dostane do tohoto Casu, automaticky se mu spusti reklama. Reklamu nevybira majitel
videa, nybrz je generovana dle PPC systému, tudiz dle toho, co konkrétni uzivatel
vyhledéval ve vyhledavaci. Po par vtefinach ptrehravani se objevi tlacitko ,,pteskocit
reklamu®, pokud sledujici reklamu zhlédne bez kliknuti na toto tlacitko, majitel videa
dostane zaplaceno od firmy, které dana reklama patii. Pokud vsak sledujici klikne na

3

tlacitko ,,preskocCit reklamu® a reklamu tedy neshlédne, majitel videa nedostane zadné
penize za zprostiedkovani reklamy a majitel reklamy nic neplati, a to i pfes to, Ze sledujici

vid¢l par vtetin reklamy (Janouch, 2014; Online marketing, 2014; YouTube, 2019).
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4 Vlastni prace

V této Casti prace jsou popsany zdkladni informace o vybraném subjektu,
kvétinafstvi Tulipanek. Na zdklad¢ vypracované literarni reSerSe a na zakladé
nestrukturovaného rozhovoru s majitelem kvétinafstvi, je popsano vnéj$i a vnitini
prostfedi, segmentace, targeting a positioning, marketingovy mix, vybrana persona, online
marketingovd komunikace a komunikaéni prostiedky jako webové stranky, internetoveé
vyhledavace a socidlni sit€¢ kvétinaistvi Tulipanek. Cilem analyzy je navrh zmén u
konkrétnich marketingovych nastroji, které mohou pomoci k dosazeni marketingovych

cila.
4.1 Spoleénost Tulipanek

Spole¢nost Tulipanek zapsana v obchodnim rejstiiku pod nazvem Status Fresh s.r.o.
podnika v kvétinaiském odvétvi. Pfedmétem podnikani je floristika neboli péce o fezané
kvétiny, jejich aranzovani a prodej. Kvétiny jsou véazany dle zdkaznikova piéni pro
svatecni, svatebni a smutecni prilezitosti. Prodej je uskutectiovan na B2C trhu. Kvétinarstvi
ma 3 kamenné prodejny v Praze a okoli (Namésti Miru, Zli¢in, Chrastany) a dale
internetovy obchod www.tulipanek.cz, ptes ktery je mozné kvétiny objednat a nechat

dorucit po Praze. V nasledujici tabulce 1 se nachdzi zakladni informace o spolecnosti.

Tabulka 1 Z&kladni informace o subjektu dle obchodniho rejstfiku

Datum vzniku a zipisu |21. iinora 2018

Spisova znacka C 290753 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma Status Fresh s.r.o.

Sidlo Plzefiska 103, 252 19 Chrastany
Identifika&ni &islo 6885616

Pravni forma Spolecnost s rucenim omezenym

Piredmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenskeho zidkona

Statutarni orgin
jednatel DAVID LIMPORT, dat. nar. 28. srpna 1990
Plzeniska 103, 252 19 Chréstany

Den vzniku funkce: 24. dubna 2019

Poéet ¢leni 1

Zpiisob jednani Jednatel jedné za spole¢nost samostatné

Spole¢nici

Spoletnik DAVID LIMPORT, dat. nar. 28. srpna 1990
Plzefiska 103, 252 19 Chréstany

Podil Vklad: 1 000,- K&

Splaceno: 100%

Obchodni podil: 100%

Zakladni kapital 1 000,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Justice.cz, 2019)
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Kvétinatstvi v souc¢asné dobé pouziva koncept ,,One size fits all“ (jedna velikost
padne vSem), kdy nabizi produkty a slevové akce pomoci jedné nediferenciované reklamy
na ruznych kandlech. Tento koncept neni pfili§ vhodny, jelikoz nehledi na konkrétni
zakazniky a jejich potieby, ale na trh jako na celek, ktery ma jednotné potieby. Jak bylo
uvedeno v teoretické Casti této prace, kazdy zakaznik je jiny a ma jiné potieby a prani.
Proto je vhodné zaméfit se na typického cilového zédkaznika — ptizptsobit mu produkt a

marketingovou komunikaci, coz je obsahem nasledujicich kapitol.

Pro ucely této prace byly spoleéné s majitelem spoleCnosti stanoveny nasledujici
cile: hlavnim marketingovym cilem kvétinafstvi je zisk a zvySeni trzeb, dil¢im cilem je
zvySeni povédomi o znacce a zvySeni loajality zdkaznikli. Zvolena marketingova

komunikace se odrazi od téchto cila.

4.2 Marketing spolecnosti

Marketing propojuje firmu se zakaznikem, je tedy dobré tento spolecensko-
manazersky proces nezanedbéavat. Pfedtim, nez firma za¢ne rozhodovat o marketingovych
aktivitach, méla by zndt svou soucasnou trzni situaci a charakteristické rysy svého
podnikéni. Jedna se o vnéjsi a vnitini prostredi, od které¢ho se dale odviji dalsi zkoumané
prvky. V této Casti prace je provedena analyza soucasného stavu spolecnosti Tulipanek,
ktera pomaha pochopit vlivy a charakteristiky kvétinatského odvétvi, jeho stakeholdery,

marketingovy mix a typickeho zakaznika.

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vngjSiho prostiedi kvétinatstvi Tulipanek je zkoumana pomoci STEP
analyzy, ktera je pospana v kapitole 3.1.1. Analyza vnéjSiho prostiedi. Kapitola rozebira 4
oblasti — socialni, technologicke, ekonomické a politické vlivy. Poznatky z této analyzy
slouzi k ohodnoceni situace kvétinarského odvétvi, a jako podklad pro rozhodnuti, zda je

vhodné za soucasnych podminek v odvétvi podnikat.
Socialni a kulturni vlivy

Zivotni tiroven neboli stupent materialniho blahobytu, ma v soucasné dobé rostouci
tendenci. Spolecnost zije konzumnim zplisobem zivota, coz lze charakterizovat neustalou

potiebou kupovat nové, lepsi, luxusnéjSi a origindlngjsi produkty. Vyvoj novych
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technologii, neustalé inovace a honba za néfim lepsim ¢i novéjsSim zacaly v lidech
vyvoléavat potfebu zpomaleni, relaxace a navratu ke starym kotentim. Lidé zac¢inaji ¢im dal
tim vic vyhledavat ptirodu a ptfirodni produkty. Kvétiny jsou vhodnymi objekty, které

Vv domécnosti navozuji pocit piirody, zejména obyvatelim vétSich mést.

V ceské kultuie maji kvétiny vyznamné postaveni. V ramci spolecenského zivota je
tradici, ¢asto 1 mravni povinnosti, darovat kvétinu. Kvétiny se daruji pfi nejriznéjSich
zivotnich udalostech jako jsou narozeniny, vyroci, svatby, pfirtstky do rodiny, ale také pii
rozlouceni se zesnulymi. Nasledujici tabulka 2 a grafy 1 a 2 poukazuji na rostouci tendenci
snatkll a narozenych déti, které jsou pozitivnimi faktory v tomto oboru, jelikoz pfi téchto
udalostech je zvyseny zajem o vazané kytice (CSU, 2019).

Tabulka 2 Pohyb obyvatelstva CR v letech 2013-2018
2013 2014 2015 2016 2017 2018
Podet siatki 43 499 45 575 48 191 50 768 52 567 54 470
Poéet narozenych déti* 106 751 109 860 110 764 112 663 114 405 115 636
Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2019)
*pocet Zive narozenych déti

Graf 1 Po&et siiatkii v CR v letech 2013-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2019)
Graf 2 Potet narozenych déti* v CR v letech 2013-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2019)
*pocet Ziveé narozenych déti
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Socialni a kulturni vlivy lze povazovat za pozitivni a vhodné pro soucasné

podnikani v oboru kvétinaistvi.
Technologické a prirodni vlivy

Co se tyce technologickych pokrokli, péstovani kvétin spolu s potravinaistvim a
zemeédé€lstvim jsou inovativnimi obory. Rostliny jsou Slechtény a casto vznikaji nové
odridy ¢i vylepSené verze na popud delSi vydrze rostlin, lepSiho vzhledu a dalSich
pozadovanych vlastnosti. Negativnim faktorem tohoto odvétvi jsou pfirodni vlivy, jelikoz
kvétinaisky obor je zavisly na pocasi. Nadmérny dést nebo naopak sucho mohou mit
vyznamny vliv na urodu. Pfipéstovani kvétin se klade diraz na bezpecnost produktu,
Setrné pouzivani pesticidii a hnojiv, péstovani Setrnym zplisobem k zivotnimu prostiedi a
na odbornou turoveii péstiteli. Nevyhodou CR oproti jinym statim je niz§i trovefi
technického vybaveni, hor§i podminky a rizikovost oboru v klimatickych jevech (Svaz
kvétinai a florista CR, 2014).

Dilezitou technologii pro kvétindistvi je online prostiedi. At uz se jedna o
webovou stranku, kterd funguje jako e-shop prodavajici zbozi nebo o socialni sité, kde se
firma prezentuje a komunikuje se svymi stakeholdery. Oblast IT se neustale vyviji a nabizi
nové moznosti, coZ je pro kvétinafstvi pozitivni. Z pohledu technologickych vlivii se
kvétinafstvi nachazi v dobré situaci, vhodné pro podnikani. P¥irodni vlivy v podnebi CR
nevykazuji idedlni podminky pro péstitele, ale pfi zaméfeni se pouze na zkoumany objekt —
kvétinatstvi Tulipdnek spolupracujici se zahrani¢nim dodavatelem, jeho podnikani neni

nijak ovlivnéno zdej$im klimatem.
Ekonomické vlivy

Ekonomické faktory jsou vlivy, které kvétinafstvi nemohou ovlivnit, jen se jim
musi prizptisobovat a byt pfipravena na jejich budouci vyvoj. Jedna se o miru inflace,
HDP, nezaméstnanost, vysi platu, vyvoj ménového kurzu, miru produkce kvétinafstvi a

také o vyvoj zahrani¢niho obchodu.

Mira inflace se v soucasné dobé (11/2019) pohybuje na nizké trovni (2,7 %),
zatimco v minulém roce méla tendenci mirného riistu. Dle prognéz CNB bude v roce 2020

vykazovat stejné chovani jako nyni. Takto pomaly rist by nemél mit vliv na prodeje

kvétinastvi (CNB, 2019).
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Meziro¢ni vyvoj HDP byl v minulém roce (2018) po propadu v prvnim kvartalu
spise rostouci, coz pokracovalo do prvniho i druhého kvartalu 2019. Podle prognézy CNB
bude v roce 2020 zpomalen na hodnotu 2,4 %, coz neni razantni snizeni ristu. Tento faktor

neni velkym ohrozenim pro kvétinaistvi (CNB, 2019; Kurzycz, 2019).

Obréazek 17 Mira nezaméstnanosti v letech 2015-2019
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Obrazek 17 a 18 poukazuje na skutenost, ze mira nezaméstnanosti v dlouhodobém

v

mefitku klesa a primérny plat v dlouhodobém métitku roste, coz je optimalni situaci pro
kvétinarstvi. Nizkd mira nezaméstnanosti vypovida o skuteCnosti, Ze by se mnoZzstvi
potencialnich zakaznikli z divodu poklesu miry nezaméstnanosti a z divodu nariistu vyse

piijmu nemélo snizit (Kurzycz, 2019).

Obrazek 18 Vyvoj primérné mzdy v letech 2015-2018
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Zdroj: (Kurzycz, 2019)

Vzhledem k tomu, ze kvétinai'stvi odebira kvétiny ze zahraniéi, je dulezité sledovat
také vyvoj ménového kurzu. V minulém roce se kurz EUR/CZK pohyboval v rozmezi
25-26 K¢&/€. Aktualni hodnota je 25,50 K&/€ (11/2019). Dle predpovédi CNB klesne kurz

na hodnotu 25 az 24 K¢/€. Pro kvétinafstvi to znamena, Ze nebude nuceno zvysovat cenu
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za prodavané kvétiny, naopak bude mit prostor pro snizovani cen ¢i pro investice do

zlepSovani svych sluzeb (CNB, 2019).

Vyvoj spotieby kvétin v Ceské republice je dalsim ukazatelem, na ktery je vhodné
brat zietel. Tabulka 3 ukazuje za rok 2018 pftiristek 1,2 % oproti roku piedeslému.
Nésledujici graf 3 zaznamenava tendenci dlouhodobého rustu tuzemské kvétinarské
produkce, coz je pfiznivym faktorem pro kvétinaistvi Tulipanek (Svaz kvétinati a florist
CR, 2019).

Tabulka 3 Produkce kvétina¥stvi v CR v letech 2011-2018 (v mil. K&)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Produkce kvétinaistviv CR 1870 1944 1881) 2008 2095 2172 2254 2281

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ministerstvo zemédé€lstvi, 2017; Svaz kvétinait a floristi CR, 2019; CSU,
2019)
Graf 3 Produkce kvétinaistvi v CR v letech 2011-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e dovozu a vyvozu kvétin, je zde patrné zadporné saldo, které je
zapfi¢inéno nepiiznivymi klimatickymi podminkami CR pro péstovani kvétin v takovém
objemu jako realizuji konkurenéni zemé (tabulka 4). Jak jiz bylo zminéno, celkova
produkce ceskych kvétin €ini 2,2 miliardy K¢, z ¢ehoz az polovina je tvofena riZemi.
Nejvétsim dodavatelem kvétin pro CR je Nizozemsko (60 %) a Dansko (14 %). Z pohledu
ceskych péstitelt kvétin je zdporna bilance negativni, az 99 % fezanych kvétin je dovdZena
ze zemi s tropickym a subtropickym klimatem, av8ak pro ¢eska kvétinafstvi neni nabidka

kvétin ze zahrani¢i takovou piekazkou (Ustav zemédélské ekonomiky a informaci, 2018).
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Tabulka 4 Vyvoj bilance zahrani¢niho obchodu CR s kvétinami v letech 2013-2018 (v mil. K¢&)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Dovoz 3364,60] 361040] 404880 414100 419900 438910
Vyvoz 973,8 8243 732,9 670,4 703,1 755,1
Bilance -2390,70| -2786,10] -331590| -3471,10] -3496,00] -3634,10

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ustav zemédélské ekonomiky a informaci, 2018)

Po provedeném zkoumani lze z ekonomického hlediska Fici, Ze se z kratkodobého
hlediska nemusi kvétinaistvi obavat poklesu prodejti, avSak pro dlouhodobou perspektivu
je nutné piipravit se na pomalej$i ekonomiku a jeji pokles. Rostouci tendence produkce
kvétin je pro kvétinafstvi pozitivni.

Politické a pravni vlivy

Pro odvétvi kvétinaistvi nejsou stanoveny specidlni zadvazné technologické normy a
pracovni postupy. Kvétinaistvi jakozto obchodnik podléhd pravnim normam a ptredpisiim,
které upravuji bézny chod podnikani. Jedna se o informacéni povinnost obchodnika, Zakon
0 ochrané spotiebitele (634/1992 Sb.), Obcansky zakonik (40/1964 Sb.), Obchodni zékonik
(513/1991 Sb.), Zakon o ceské obchodni inspekci (64/1986 Sb.), Zakon o zpracovani
osobnich udaji (110/2019 Sb.), Zakon o obecné bezpecnosti vyrobki (102/2001 Sb.),
Zakon o obalech (477/2001 Sb.), a také Zakon o U¢etnictvi (563/1991 Sb.), Zakon o danich
z ptijmu (586/1992 Sb.), Zakon o DPH (253/2004 Sb.) a VSeobecné obchodni podminky
(,VOP*). Jelikoz tezané kvétiny nejsou produktem, ktery posSkozuje ¢i ohrozuje zdravi a

bezpecnost, nejsou nijak zvlast’ regulovany a omezovany.

Vzhledem k velikosti a nabidce e-shopu kvétinaistvi neni informaéni povinnost
piekazkou, naopak miize byt vyhodou, nebot’ naptiklad pivod a originalita kvétin je
Vv porovnani s jinym druhem zbozi lehce dohledatelna a jasna. Zakon o ochrané spotiebitele
také neni pro kvétinaistvi bariérou. E-shop ani kamenné kvétinarstvi nikde nezvefejiuje
udaje o svych zdkaznicich, ¢imz dodrzuje zdkon o ochrané osobnich udaji, GDPR.
Obchodni
(https://tulipanek.cz/obchodni-podminky/).

podminky ma kvétindistvi zvefejnéné na svych webovych strankach

V kvétinaiském oboru plsobi Svaz kvétindiii a floristii Ceské republiky, ktery
sdruzuje piedni péstitele kvétin, floristy a obchodniky s kvétinami. Svaz zabezpecuje
registrovanou znamku Ceskd kvétina, ktera zastieSuje kvalitni tuzemské kvétiny a nékteré

producenty okrasnych kvétin. Pro toto oznaCeni musi byt splnény stanovené standardy
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kvality. Jedna se takovou kvétinu, ktera musi byt pod dohledem Usttedniho kontrolniho a
zkusebniho tstavu zemédélského, vyrostla na tuzemi Ceské republiky pod dohledem
Geskych odbornikd, roste v klimatickych podminkach CR a vét§ina vstupti pochazi od

eskych dodavateli (Ceska kvétina, 2020).

Z politicko-pravniho hlediska se pro kvétinafstvi nenaskytaji prekazky, které by
branily v podnikani. Po provedeni celé STEP analyzy lze fici, Ze kvétinafstvi se nachazi

v dobré situaci vhodné pro podnikani v Ceské republice.

4.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Jak bylo popsano teoretické ¢asti v kapitole 3.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi, pro
charakterizovani vnitinich vlivi podniku se uziva tato analyza, ktera se dotyka veskerych
zainteresovanych stran majicich co do ¢inéni s kvétinafstvim. V této kapitole se nachazi
popis danych zainteresovanych stran jako jsou zdkaznici, dodavatelé, distributoii a

konkurence kvétinafstvi.
Zakaznici

Jak jiz bylo fedeno, kvétiny lidé kupuji s riznymi motivy. V CR je darovani kvétiny
tradici a sluSnosti v ramci spoleCenského Zivota, kvétina zaroven patfi ke kulturnim
zvykiim. Z tohoto divodu lze fici, Ze kvétiny kupuji lidé bez ohledu na pohlavi, vek,
vzdélani nebo povolani. Mezi zdkazniky kvétinafstvi Tulipanek se vSak fadi pfedevSim
obyvatelé Prahy a jejiho okoli, jelikoz vSechna kvétinafstvi se nachazeji v této oblasti.
Typicky zakaznik je charakterizovan v kapitole 4.2.3 Segmentace, targeting a positioning.
Pomoci procesu STP jsou popsany segmenty kvétinafstvi, ze kterych je nésledné vybran
jeden, ktery je v soucasné dobé nejvhodnéjsi pro vybranou marketingovou komunikaci.

Vybrany segment je poté detailné popsan v kapitole 4.2.5 Persona.
Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem kvétin do kvétinarstvi Tulipanek je kvétinova burza
v Nizozemsku. Pfihazovani v aukci pomoci telefonatt je jiz minulosti. Objednévani kvétin
probiha ptes tzv. E-shop Burzy, do kterého jednotlivi péstitelé vkladaji své kvétiny. Na této
kvétinové burze jde cena s postupem casu dolt. Péstitel ptida na burzu kvétinu naptiklad

za 10 K¢/ks a kazdou hodinou se cena snizi napi. o 1 K¢. Zakaznici ¢ekaji na idealni cenu,
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avSak nesm¢ji ¢ekat prilis dlouho, aby je s koupi neptedbéhl jiny zdkaznik. Objednavani
kvétin probihd na ziklad¢ aktudlniho stavu kvétin v kvétinaistvich a dle aktudlnich cen
dodavatele, které se méni v zavislosti na pocasi a obdobi. Ve vysokych teplotach kvétiny
rychle nakvétaji a dodavatele snizuji jejich cenu pro rychly prodej. V nizkych teplotach je
potieba k cené pripocitat topeni v halach. Kvétinarstvi Tulipanek mé s kvétinovou burzou
dobry dodavatelsky vztah a v soucasné dobé neplanuje svého dodavatele ménit. Mezi
dalsiho dodavatele zkoumaného kvétinafstvi se tadi velkoobchod s kvétinami a
aranzerskymi dopliikky Tulipa Praha. Kvétinarstvi ve velkoobchodé kupuje material

pottebny k vazbe¢ kvétin jako naptiklad nlizky, noze, stuhy a papiry na baleni kvétin.
Distributori a odbératelé

Kvétinarstvi Tulipanek nemd zadné distributory, jelikoz veskeré prace provadi
samostatn¢. Kvétinafstvi nema ani zddné odbératelské vztahy na trhu B2B, jelikoz podnika

pouze na retailovém trhu.
Konkurence

Vétsina firem se konkurentll boji nebo se 0 né viibec nezajima. Vhodné&jsi strategii
je vsak relevantni konkurenty identifikovat, poznat jejich strategie, cile a silné a slabé
stranky, protoze pravé oni mohou pomoct dané firmé pii uvédomeéni si, v ¢em neni
efektivni nebo pro¢ zakaznici radéji navstévuji konkurenéni obchod. Mezi konkurenci
kvétinatstvi Tulipanek patii napiiklad kvétinarstvi Belles Fleurs, Holandské kvétiny, Kytky
od Pepy nebo Eva Dekor.

Kvétinarstvi Belles Fleurs ma v Praze 4 pobocky. Toto kvétinafstvi nabizi moznost
doruceni kvétin na vybranou adresu stejné jako kvétinatstvi Tulipanek. Weboveé stranky
Belles Fleurs jsou propracované a piehledné. Na obrazku 19 se nachazi nahled webové
stranky, ktery ukazuje, ze uzivatel mize na strance vyhledavat dle n¢kolika kritérii jako je
misto doruceni, druh kvétiny, piilezitost nebo barva. Nedostatkem e-shopu jsou obrazky,
které neplisobi realn¢. Animovany obrazek zakaznikovi neposkytne predstavu o realné

kvéting, kterou si chce objednat, a tak dochazi ke koupi na slepo.
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Obrazek 1_9 Webova stranka Belles Fleurs
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Zdroj: (Belles Fleurs, 2020)

Kvétinarstvi Holandské kvétiny ma 14 pobocek, z ¢ehoz 5 pobocek se nachazi
vV Praze. Toto kvétinafstvi také nabizi sluzbu dorucovani kvétin, avSak na webovych
strankach nema zvetejnénou kompletni nabidku kvétin. Obrazek 20 ukazuje jejich webové
stranky, které jsou strohé a pusobi pochmurnym dojmem. Pozitivem stranek je
informovani zékaznika o tom, kdo slavi dany a dal$i den svatek, coz by kvétinaistvi

Tulipanek také mohlo zakomponovat na své stranky.

Obrazek 20 Webova stranka Holandské kvétiny
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kvétiny
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Kvétinarstvi Kytky od Pepy ma 9 pobocek, z ¢ehoz 6 z nich se nachazi v Praze.
Kromé prodeje v prodejnach jsou kvétiny nabizi na Farmaiskych trzich, naptiklad
v prazskych Dejvicich. Uéast na trzich je vhodnym zimérem, jelikoz se tim kvétinaistvi
dostavé k zakazniktim, ktefi by o vikendu do kvétinafstvi nejspiSe nezavitali. Farmaiské
trhy vSak navs$tévuje mnoho lidi, které 1akéa nakupovani Cerstvych a domécich potravin. A
praveé nakup kvétin pro radost miize byt soucasti téchto vikendovych ndkupi. Na obrazku

21 se nachézi ndhled webové stranky kvétinaistvi Kytky od Pepy. Nedostatkem stranek je
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neustalé otevirani Pop-up oken, kdy se pii prohlizeni jednotlivych zalozek webu pokazdé

zobrazi nasledujici informacni sdé€leni, které uzivatel vzdy musi manualné vypnout.

Obrazek 21 Webova stranka Kytky od Pepy

TULIPANY,

S NAS Iy,

Tulipany za 15 K& pro
Vas nabizime v kazdém
obchodé i na farméskych
trzich.

Eva Dekor obchod s kvétinami se nachazi na Namésti miru a je konkurentem
kvétinaistvi Tulipanek z geografického hlediska. Eva Dekor nabizi kvétiny, které si
zakaznik mize koupit pfimo v kamenné prodejné nebo je mize objednat pies webové
stranky a nechat si je dorucit. Kromé prodeje kvétin na webovych strankach uzivatel
nalezne i rady v zalozce Rady a porady, jako napiiklad Mini fotoserial Valentynské
aranzma krok za krokem, Péce o fezané kvétiny ¢i Tipy — jak odstranit pyl z obleéeni. Na

obrazku 22 se nachazi ndhled webové stranky kvétinarstvi.

Obrazek 22 Webova stranka Eva Dekor

E-SHOP RADYAPORADY OBCHODNIPODMINKY KURZY GALERIE

Nabizime pravidelny,

KVETINOVY
SERVIS

y
M \ -
9 Volejte 222 519 793.

Zdroj: (Eva Dekor, 2020)

Domovska stranka je vhodné provedend, avSak dal$i stranky jsou chaotické,
napfiklad popis kvétinarstvi na obrazku 23, kde jsou urcitd slova vétsi a jsou barevné

zvyraznéna.
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Obrazek 23 Webova stranka Eva Dekor 1]

vl aranZovani, phi kierém se nebojime vyuzit v3eho, co ndm p abizi. Méme
velky vybér fezanych, hrmkovych a suSenych kvétin, razné

y tydenni 'y servi

ahmujo nejon kvitiny & arantma na recepce, haly
Zhotovime Vam ndvrh kvétin, ceré se hod

touze. Nebojte se sdllet Vate pocty s ostatnimi. Viymalujte jim Gsmév na tvafi kytickou

Mini fotoserial #1 od nas

Valentynské aranZma To4 Vils floriatiy EvaDokoru
Eu & Jmu & er“u & Elen

AranZovaci kurzy na miru

Pro skupinu 6 a vice osob
(maximalini kapacita 12 osob)
pfipravime aranZovaci kurzy na
miru.

Piste na info@evadekor.cz,
volejte 605 265 402.

Tésime se na vas.

Zdroj: (Eva Dekor, 2020)

4.2.3 Segmentace, targeting a positioning

Tato kapitola se zabyva procesem STP, tedy roz¢lenénim trhu na ¢tyfi segmenty se
zamérem zacileni na jeden vybrany segment a zvolenim formy positioningu vhodné pro
danou marketingovou komunikaci. Segmenta¢ni, targetingova a positioningova kritéria se

opiraji o kapitolu 3.1.3 Segmentace, targeting a positioning.

Segmentace

Vymezeni segmentll je provedeno na zdkladé¢ nestrukturovaného rozhovoru
s majitelem kvétinafstvi, pozorovani zakaznikli kvétinaistvi a imaginace. Nejdiive je
provedena behaviordlni segmentace, kterd se zamécfuje na cenovou citlivost a kvalitu
produktu, a poté je zohlednéna preference odbéru dle online a osobniho nakupu.
Behavioralni segmentace je doplnéna o demografickou segmentaci, kterd 1épe identifikuje

jednotlivé segmenty. Na obrazku 24 se nachézi stru¢ny popis danych segmenti.
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Obréazek 24 Segmenty kvétinafstvi Tulipanek

A. Zena 3550 let C. Teenager 15— 25 let
Neni cenové citliva Je cenové citlivy
Resi vzhled kytice Nemé pfedstavu o kytici
PoZzaduje kvalitu Chce poradit nebo vybere pfedem uvazanou
Vybira sama, je kreativni kytici
Bio matka Kytice neni tak dilezita, jde o gesto
Nikup v kamenné prodejné Nikup v kamenné prodejné
B. MuZ 2545 let D. Sentorks €5+

Neni cenové citlivy Je cenové citliva

Netesi tolik vzhled kytice, nechd si poradit Mi rida slevy

Zaneprazdnény, mé malo ¢asu Konzervativni

Chee udélat radost partnerce Nechce zmény, vybira sama, vi co chce

Chce originalné prekvapit Nikup v kamenné prodejné

Nema ¢as vybirat a kupovat kvétinu

Nékup v online obchodé

Zdroj: vlastni zpracovani

Targeting

Pro ucely této prace je vybran jeden segment, na ktery je zaméfena marketingova
komunikace. Jedna se 0 muze ve véku 25-45 let. Tento segment je vybran z dtvodu
nejvhodnéjsiho propojeni vlastnosti segmentti s vybranymi  marketingovymi  cili
zaméfenymi na online kvétinafstvi. Pro vybrany segment je existence e-shopu
z marketingového hlediska pozitivni. DoruCovani kvétin segment ocenti, jelikoz tuto sluzbu
Ize v dnesni uspéchané dob¢ oznacit za zajimavou a uzite¢nou. Detailni popis vybraného

segmentu, ktery je realizovan pomoci nastroje persona se nachazi v kapitole 4.2.5 Persona.
Positioning

Positioning tika, co mize kvétinarstvi nabidnout, aby se pozitivné zapsalo v mysli
zakaznikd. Pied vymezenim positioningu je vhodné vybrat druh positioning, a to bud’
konkuren¢ni ¢i prodejni a dale vymezit konkuren¢éni vyhodu kvétinafstvi. Hlavni
konkurencni vyhodou je dorucovéani kvétin na konkrétni adresu s moznosti objednani
kvétiny online. Pro ucely této prace je vybran positioning prodejni, ktery se nezamétuje na
propagaci kvétiny jako takové, ale na atmosféru, ktera je spojena s kvétinou a s
jejim doruc¢enim. Dorucovani kvétin je poutavy a originlni zpisob, jak nabidnout produkt,

coz je v marketingové komunikaci vyzdvizeno.
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4.2.4 Marketingovy mix spolecnosti

Pomoci marketingového mixu jsou v této kapitole popsany aktivity, kterym se
kvétinarstvi vénuje. Jednad se o zdkladni 4P, tedy produkt, cenu, distribuci a propagaci
rozsifené o dalsi slozky marketingového mixu sluzeb, o lidi, procesy a prostiedi. Popsany

marketingovy mix vychazi z literarni reserSe z kapitoly 3.1.4 Marketingovy mix.
Produkt

Hlavnim produktem kvétinafstvi jsou kvétiny. Ve svém portfoliu kvétinatstvi nabizi
fezané darkové kytice, svatebni kytice, smutecni a dusickové kytice a hrnkové kvétiny. Jak
nazev spoleCnosti napovida, kvétinafstvi se specializuje predev§im na tulipany. Déle jsou
kytice vazany z lilii, slune¢nic, rizi, gerber, karafiata, orchideji, irisii, chryzantém a mnoha
dalSich. Zakaznik ma mozZnost vybrat si kytici sloZzenou a uvdzanou dle vlastniho vybéru
nebo si vybrat jiz pfedem uvdzanou kytici. Soucasti produktu je také sluzba, ktera
zprostfedkovavd dorucovani kvétin. Na webovych strankdch ma kvétinafstvi ziizeny
e-shop, pres ktery muze zakaznik prohlizet aktualni nabidku kvétin, objednat, zaplatit a

nechat kvétiny dorucit na konkrétni adresu v pozadovany cas.
Cena

Rezané kvétiny jsou zbozim spadajicim do skupiny se snizenou sazbou DPH, 15 %.
Cena rostliny se béhem roku méni, a to v zavislosti na ro¢nim obdobi. Dal§im faktorem

vyse ceny jsou svatky jako Vanoce, Velikonoce, Pamatka zesnulych, Den matek a dalsi.

Stanoveni ceny kvétin kvétinarstvi realizuje pfirazkovou metodou, kdy je
pofizovaci cena kvétiny od dodavatele navySena o marzi. Marze u tulipanti je niz$i, nez je
Vv kvétinaiském oboru obvyklé, a to 40-60 %. Divodem je velky objem prodanych
tulipant za sezénu. U ostatnich kvétin je marze ve vysi 80-100 %. Pro orientaci jsou také
sledovany ceny kvétin konkurence a pfi velkych vykyvech je cena upravena snizenim
marze. V neposledni fad¢ je také sledovana reakce zdkaznikli a jejich ochota nakoupit
kvétiny za danou cenu. I u kvétin zdkaznici srovnéavaji ceny s referencni cenou, a tak je

dobré konecnou cenu kvétin piizpisobovat.

V kamennych prodejnach je mozné platit v hotovosti a platebni kartou pomoci
platebniho terminalu. Na e-shopu je nutné zbozi zaplatit pfedem, a to bud’ bankovnim

pfevodem nebo pies platebni branu GoPay. Platba bankovnim pifevodem neni pfili$
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vhodn4, jelikoz pfipsani penéz na protitcet neni okamzité. Oproti tomu pii platbé pomoci
GoPay je pripsani penéz okamzité. Na obrazku 25 se nachazi vzor platby GoPay, jenz se
zobrazi pfi zaddni platby. Uzivatel pfi platbé vyplni e-mail, ¢islo platebni karty, datum
expirace karty, CVC kod a udaje potvrdi, ¢imz se transakce autorizuje. Tato ¢eska platebni
brana funguje od roku 2007 a je alternativou ¢eské platebni brany PayU nebo americkych
platebnich bran PayPal a Google Pay. Vzhledem k charakteru objednavek, kdy zakaznici
vét§inou objednavaji kvétiny na dany ¢i nasledujici den, by bylo vhodné zvazit zruseni
moznosti platit bankovnim pfevodem. Tento druh platby je ¢asové narocny a vyzaduje
kontrolu a pérovani plateb a objednédvek. Platba pomoci GoPay je pro e-shop vhodngjsi
(GoPay, 2020).

Obrazek 25 Vzor platby pomoci GoPay

= Vas obchod
\—

Platba Objednavka

| Zapamatovat kartu

Zaplatit 1 K¢

Zdroj: (GoPay, 2020)

Distribuce

Kvétinafstvi nabizi zbozi pomoci piimé distribuce, kdy dochdzi k pfimému
kontaktu s kone¢nym zakaznikem. Prodej je uskuteéniovan v prazskych prodejnach
kvétinarstvi, kde se kvétinat vénuje zdkaznikim a dle jejich preferenci vaze konkrétni
kytice. Kvétinaistvi Tulipanek se soustiedi na kvalitni sluzby a individualni ptistup, cehoZz
je efektivné dosazeno praveé ptimou distribuci. Prodej je uskute¢novan také pies e-shop, na

kterém zakaznik mize kvetiny objednat a nechat dorucit na vybranou adresu. Tento piistup
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dorucovani kvétin je unikatni, jelikoz fes$i zakaznikovy problémy jako je naptiklad
nepiitomnost ¢i neschopnost kvétiny dorucit osobné. Bonusem doruceni kvétin za

zakaznika je poskytnuti piekvapeni s originalnim dodanim.
Propagace

Kvétinatstvi Tulipanek v soucasné dobé ke svému zviditelnéni nevyuzivd mnoho
komunika¢nich nastrojli ani nema stanoveny cil propagace. Cil propagace, stejné jako
marketingovy cil, je nové stanoven s ohledem na situaci kvétinafstvi a soustiedi se
piedevsim na zvySeni povédomi o znacce a S tim spojené zvySeni trzeb. V této podkapitole
jsou rozebrény vybrané druhy propagace (reklama, osobni prodej a direct marketing)
souvisejici s kamennymi prodejnami kvétinarstvi. Dalsi formy propagace, které souvisi
s webovou strankou kvétinatstvi jsou rozebrény v kapitole 4.3.1 Online marketingova

komunikace.

Kvétinatstvi Tulipanek neoslovuje zadkazniky pomoci televizni, rozhlasové ani
tiskové reklamy, a to jak z ¢asovych, tak i z finan¢nich divodd. V roce 2014 kvétinaistvi

umistilo do sluZebniho automobilu plakét, ktery se nachazi na obrazku 26.

Obréazek 26 Reklamni plakat kvétina¥rstvi Tulipanek

v

Tul{pdnek.cz

‘]J}/ ng;’(evné;’ﬁi k}/rléy v Praze!

Najdete na 1P, Paviova a w Zlicin.

+420 72230072

221

WWW .,thll}‘)“‘ik (24

Zdroj: (Facebook Tulipanek.cz, 2014)

Na Facebookové strance kvétinafstvi byla tato fotografie zvetfejnéna spolu
S popiskem:
»Mame pro Vs jedinecnou prileZitost! Kdo uvidi tento ndpis a na nasi prodejné na
L.P.Pavlova rekne prodavacce zacatek SPZ vozu na kterym je tento plakat ma u nas 20%

slevu na vse! Nevahejte!*
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Tuto venkovni reklamu nelze povazovat za pfili§ efektivni, jelikoz plakat v jednom
automobilu nemd velky dosah a neoslovi dostatecny pocet potencidlnich zakazniku.
Popisek na Facebookové strance neni z obsahového hlediska dostate¢né a vhodné
zformulovén a interpunkéni chyby spolu s nespisovnosti nevytvari dobry dojem. Slozitost
provézanosti informaci mezi plakatem v automobilu a Facebookem je zbyteéna. Pokud by
kolemjdouci vidél plakat, ale nebyl fanouskem Facebookové stranky kvétinafstvi, o zadné
slevé se nedozvi. Proto by bylo vhodnéjsi na plakéat pfimo napsat, ze pokud bude pfi
nakupu kvétin v kvétinarstvi Tulipanek nahlaseno heslo (naptiklad Tulipanek20), zdkaznik
ziska slevu 20 %. Plakat by oslovil i nové potencialni zakazniky. Vyhodou této reklamy je,
7e pusobi neustale a za piedpokladu parkovani v blizkosti kvétinafstvi, ve kterém akce
probihala (I. P. Pavlova) cili na vhodné publikum. Vyhodou je také cena, kdy za nalepeni

plakatu do firemniho automobilu kvétinatstvi neplati zadny poplatek.

Osobni prodej je dalsi formou propagace, kterou kvétinatstvi Tulipanek vyuziva, a
to ve svych prodejnach. Kvétinaistvi osobnim prodejem ziskava profit ve formeé okamzité
zpétné vazby, komunikace se zdkaznikem a identifikace jeho pfani a potieb, ¢imz mu

poskytuje produkt na miru.

Direct marketing jako napfiklad e-mailing, mobilni marketing, telemarketing nebo
letaky, zkoumané kvétinarstvi ptili§ nepouzivd, a to z divodu negativniho vlivu na
potencidlniho zékaznika. Jedinou formu direct marketingu, kterou kvétinatstvi Tulipanek
uziva je cross-selling a up-selling. Pti prodeji kvétin jsou zakaznikiim nabizeny vhodné
doplnky ke kvétinam (cross-selling) a ve vhodnych situacich jsou nabizeny jiné nebo veétsi
kvétiny (up-selling).

Lidé

V kvétinafstvi je v soucasné dobé (02/2020) zaméstndno 11 pracovniki. Majitel
kvétinaistvi zaméstnava 9 zaméstnancii na pozici asistent prodeje a 1 zaméstnance na
pozici kuryr. V soucasnosti také probiha vybérové fizeni na nov¢ otevienou pozici office &
marketing manager. V kazdém stanku jsou zamé&stnany 2 kvétinaiky, které maji smény ve

formé kratky — dlouhy tyden a 1 asistentka. Pocet asistentll prodeje je pii soucasném stavu

3 pobocek dostacujici. Podminkou zaméstnani v kvétinafstvi je zkuSenost s vazbou kvétin.
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Dalsi zkuSenosti jako napfiklad jazykové znalosti nejsou podminkou zaméstnani v tomto
kvétinarstvi.

Interni komunikace zaméstnanci kvétinafstvi Tulipanek probihd pomoci SMS
zprav, telefonath a e-maild, coz neni pfili§ efektivni. Komunikace mezi jednotlivymi
zaméstnanci se neodehrava na jednom komunikacnim kanale, coz mtize byt problém pfi
potiebé dohledat urcitou informaci. Z tohoto divodu je doporuceno ziidit ucet v aplikaci
Slack, ktera slouzi pro firemni komunikaci a je obdobou klasickych komunikac¢nich kanala
jako je Facebook Messenger nebo WhatsApp. V této chatové aplikaci lze komunikovat
pres soukromé zpravy (2 uzivatelé) a také vytvaret kandly (skupiny). Pro kvétinafstvi je
vhodné vytvorit naptiklad kanaly #Namésti Miru, #Zli¢in, #Chréstany, #objednavky, #e-
shop, #ucetnictvi atd., do kterych se pfidaji konkrétni zaméstnanci, ktefi se maji podilet na
chodu danych ¢innosti. Oproti klasické komunikaci pies mobilni telefon ma Slack vyhodu
v rychlé komunikaci s vice zaméstnanci najednou, komunikaci v ramei ur¢itého kanalu,
ktery je zaméfen jen na urcité téma, moznosti posilani fotografii a PDF
souborti, shromazd’ovani dilezitych informaci na jednom mist¢ a snadné dohledatelnosti
informaci. Aplikaci lze jak pouZivat pfes chytry mobilni telefon, tak 1 ptes pocita¢. Nahled

aplikace Slack se nachazi na obrazku 27.

Obrézek 27 Aplikace Slack

AcmeInc. ~ \ #acme-beacon-collab «

& ® & |Q serch @ %

7N’ Norman Andrews 307 P

= All Unrea
Unreads >0 No problem... our team just put those together. Here are the meeting notes:

@ Threads

7\' Norman Andrews
Acme + Beacon Kickoff Meeting.pdf

Briefing &
Brainstorm

Shared Channels

¢ acme-beacon-collab

TinaChen 354PM
Beacon team, you're the best!

Zdroj: (Slack, 2020)
Dalsi ¢asti marketingového nastroje lidé jsou zékaznici a vefejnost kvetinarstvi,

kterym jsou vénovany kapitoly 4.2.3 Segmentace, targeting a positioning a 4.2.5 Persona.
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Procesy

Mezi hlavni procesy kvétinaistvi Tulipanek se fadi proces distribuce kvétin
objednanych pies e-shop. Kuryr kontroluje objednavky vytvorené na e-shopu pomoci e-
mailu, kam jsou objednavky odesilany. Zpracovéani ptichozich objednavek je provadéno
V co nejkrat§im ¢asovém horizontu, jelikoz zékaznici ¢asto voli moznost doruceni kvétiny
,»co nejdiive”, tedy do 3 hodin. Po pfijeti objednavky probihd jeji zpracovani. Dle
zakaznikovy zvolené adresy doruceni je nejdiive vybrana pobocka, ve které¢ bude kvétina
uvazana. Pomoci telefonické a SMS domluvy je asistentce prodeje pifedana informace,
kterd zahrnuje typ, barvu a pocet kvétin, zptsob preferované vazby, datum a Cas, kdy kuryr
kytici vyzvedne. Pfi vétSim objemu objednévek je tento zpisob komunikace nepiehledny,
a proto by bylo vhodngjsi i v tomto piipad¢ vyuzit aplikaci, jejimz prostiednictvim by
komunikace probihala. Vhodnou aplikaci pro efektivni fizeni jednotlivych procest uvnitt
firmy je Trello. Aplikace umoznuje vytvoreni ploch, které¢ muze sdilet vice uzivateld.
V ptipad¢ kvétinaistvi mohou byt plochy pojmenovany stejné jako kanaly v aplikaci Slack,
napiiklad Nameésti Miru, kde by zaméstnanci vid€li veskeré nové objednavky a dalsi
¢innosti, které je potifeba provést. Na plochu lze ptidat zalozky jako naptiklad Udelat, V
procesu a Hotovo. Uzivatelé tak vidi, co je nutné zafidit, co je v procesu a co je jiz
vytizeno. I zde je mozné nahravat soubory jako fotografie a PDF, piidat adresu a ¢as dané
akce a dalsi. Aplikace je velmi efektivni, Setfi Cas 1 energii uzivatelli a je pfistupnd jak
z chytrého mobilniho telefonu, tak z pocitace. Na obrazku 28 se nachazi nahled zakladni

plochy v aplikaci Trello.

Obrazek 28 Aplikace Trello

To Do Doing Done

Hire Accountant Create Facebook Page Open Bank Account

Apply for Loan Build Website Write Business Plan

8 Design Logo

Sign Office Lease

Create cards for tasks to complete or information you want to organize.

Zdroj: (Trello, 2020)
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Prostredi

Kamennymi prodejnami jsou kvétinové stanky o rozloze cca 9 m2. RozloZeni
stankl je klasické, ptislusenstvi na vazbu kvétin se nachdzi uvniti stanku a kvétiny jsou
rozmistény venku pifed stankem. DalSi vybaveni, pfisluSenstvi ani hudbu kvétinarstvi

Tulipanek nevyuziva. Kvétinové stanky nejsou preplnéné a ptisobi kladnym dojmem.

4.2.5 Persona

Po vypracovani STP, kdy doslo k roz¢lenéni trhu na jednotlivé segmenty a k vybéru
nejvhodnéjsiho segmentu, je vhodné sestavit personu. Persona slouzi k detailnimu popsani
cilového segmentu a cilového zédkaznika. Vychodiskem vytvofeni dané persony je Sablona
nachazejici se v teoretické casti prace v kapitole 3.1.5 Persona. Pro ucely prace byla
vytvofena 1 persona, coz neni konecnym vyctem. Je doporuceno, aby kvétinafstvi v
budoucnu rozpracovalo dal$i personu a zaméfilo se tak na dal$i segment. Na obrazku 29 se

nachéazi vypracovana Sablona, ktera pfiblizuje charakteristiky vybrané persony.

Obrazek 29 Persona kvétinai‘stvi Tulipanek

N

Florian Zaneprazdnény

- . ,__('
@ W] 30let Muz
|
¢ Praha

Jaké problémy resi?

Florian je zasnoubeny, bezdétny muz, ktery je kazdy
den do pozdniho odpoledne v praci. Jeho snoubenka
bude mit narozeniny a on ji chce koupit kvétinu, ale
nema ¢as jit kvétinu vybirat a kupovat.

Zajmy Co muze firma nabidnout?

Instagram, Facebook Pracovni vytizeni Prehledny e-shop

Casova tisen Vybér a platba pres internet

Doruceni kvétin

YouTube, Aktuainé Nedostatek ¢asu na snoubenku

Prekvapeni pro obdarovaného
Narozeniny snoubenky

Znackové obleceni

Vylety, pfiroda, sport, setkani s prateli

Tenis, posilovna

Forbes

Talkshows, tenis

Podle ¢eho se rozhoduje?

Vzhled

Kvalita

Funkénost

Originalita

Moznost online nakupu

Doporuceni kamarada

Radost z kvétiny

Cim muze firma presvédgit?
Ve zaridi kvétinarstvi
Originalita

Reklama na Facebooku a Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Florian je finan¢nim feditelem v mensi ¢eské firmé. Ve vSedni dny je v praci az do
pozdniho odpoledne, a tak nema dost ¢asu na svou snoubenku. O vikendech se ji snaZi
vynahradit ¢as spole¢nymi vylety do pfirody, sportem a setkdvanim se s prateli. Pro
udrzeni kontaktu s prateli vyuziva také socialni sité jako Facebook a Instagram, kde sdili
své zazitky. Pro brouzdani na internetu vyuziva pocita¢ a mobilni telefon. Ve volném case
rad sleduje zpravodajské kandly, YouTube, talk shows a piecte si i ¢asopis. Obc¢as chodi do
posilovny a zahrat si tenis. Florian rad zafizuje povinnosti online z mobilniho telefonu,

jelikoz mu to Setfi Cas, ktery muze vyuzit efektivné v praci.

Florianova snoubenka bude mit narozeniny. Kromé darku ji chce ptekvapit
kvétinami. Nema vSak moc Casu na vybirani a nakupovani, a navic pfesné nevi, jakou
kytici by mél vybrat. Nejradéji by vSe zafidil pfimo z kancelafe. Proto hledd online
kvétinafstvi, na jehoz strankéach si mtize vybrat kytici, ihned ji zaplatit a nechat dorucit ve
vybranou dobu na vybrané misto. USetii mu to ndmahu a Cas, a zaroven zajisti poradné

piekvapeni své snoubence, ktera necekd, ze na zvonek zazvoni kuryr s kytici a vzkazem.

4.3 Online marketingové prostredi spole¢nosti

Tato kapitola vychazi z kapitoly 3.2 Online marketingoveé prostiedi, ktera se nachazi
V literarni reSersi této prace a vénuje se aktivitdm, které na internetu realizuje kvétinaistvi
Tulipanek. Kvétinatstvi v soucasné dobé vlastni webové stranky a Facebookovou stranku.
Vzhledem ke skuteCnosti, ze kvétinarstvi Tulipdenk nezaméstndva pracovnika na pozici
Marketing manager, piispévky na Facebooku a internetova reklama ve vyhledavacich a na

webové strance nejsou prili§ propracované.

Vzhledem k nesjednocenosti loga firmy, kdy se na strankdch a sociélnich sitich
objevuji tfi loga, je navrzeno logo sjednotit, poptipadé upravit. Stavajici logo (obrazky 30,
31 a 32) s napisem Tulipanek ma font pisma, ktery byl diive moderni. V dnesni dobé¢ je
kladen diraz pfedevSim na jednoduchost a zdkaznici si podvédomé ¢im dal tim castéji
vybiraji produkty, které jsou oznaceny jednoduchymi logy. Pfikladem jsou moderni znacky
kosmetiky, obleCeni nebo kavarny, které pouzivaji svétla loga s textem s obycejnym

fontem (Chang, 2020).
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Obrézek 30 Soucdasné logo kvétinaistvi Tulipanek
~‘ €Cr—p). o
S lulipanek
Zdroj: (Tulipanek, 2020)

Zelené logo na obrazku 31 kvuli absenci kvétiny na prvni pohled v zédkaznikovi

nevyvola dojem, Ze se jedné o kvétinaistvi.

Obrézek 31 Soucasné logo kvétinaistvi Tulipanek I1.

Zdroj: (Tulipanek, 2020)

Logo na obrazku 32 kvétinu obsahuje, nejednd se vSak o tulipan, ktery by byl

vzhledem k nazvu kvétinaistvi vhodné;si.

Obrazek 32 Soucasné logo kvétinarstvi Tulipanek ITI.

Zdroj: (Tulipanek, 2020)

Ze zminénych divodi je na obrazku 33 umistén navrh nového loga. Zména loga neni
nezbytnd, avSak po provedenych analyzich a procesu STP je vyhodnoceno, ze cilova

skupina oceni spiSe jednoduché logo s prostym fontem.

Obrazek 33 Navrh nového loga pro kvétinafstvi Tulipanek

TULIPANEK

Zdroj: vlastni zpracovani

Stanovenymi online marketingovymi cili, kterych Ize doséhnout upravenim online

prostiedi kvétinarstvi, je zvySeni navstévnosti webovych stranek a socialnich siti, zvyseni
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povédomi o znaéce a ziskani novych zakaznikd. V nasledujicich kapitoldch je popsan

soucasny stav online prostiedi kvétinafstvi spolu s navrhy na zmény v této oblasti.

4.3.1 Online marketingova komunikace

Tato kapitola se zaméfuje na jednu ¢ast marketingového mixu — propagaci, a to

v online prostfedi, tedy na webovych strankach a na Facebooku kvétinarstvi.
Reklama

Jelikoz kvétinafstvi Tulipanek pfili§ nevyuziva reklamnich néstroji vyhledavaci
Google a Seznam, plosnou reklamu ve formé banner: na e-shopu nema. Jak bylo popsano
Vv kapitole 3.2.1 Online marketingova komunikace, uZivatelé internetu jsou vici bannertim
odolni a Casto prevlada bannerova slepota, tudiz tento druh reklamy neni pfili$ efektivni.
Pro kvétinaistvi neni doporuc¢eno bannerovou reklamu ziizovat. Co se tyCe tlacitek, ty
kvétinafstvi na svém webu umisténé ma. Jedna se o reklamni plochu, kdy jsou na strance
umisténa loga spratelenych webl s hypertextovym odkazem. Tlacitka Gar.Le.,
Poslibalonek.cz a Piekvapko.cz jsou umisténa na konci stranky. Na obrazku 34 je vidét, ze
mezi tlaCitky se nachazi 1 logo webové stranky Tulipdnek, na které se uzivatel pii

prohlizeni nachézi, coz nebudi ptili§ dobry dojem a bylo by vhodné logo odstranit.

Obréazek 34 Tladitka kvétinaistvi Tulipanek

i \{ . /4
Q?Poﬂlhalének.cz }.{IW "“ pirekvapho.cz

Zdroj: (Tulipanek, 2020)

Pop-up okna jsou dalsi formou plosné reklamy, kterou kvétinafstvi nepouziva, coz
je vyhodnoceno jako pozitivni. Vyskakovani dalSich oken pti navstiveni webové stranky
neni vnimano pozitivn€. Konkurenéni kvétinaistvi Kytky od Pepy pop-up okna pouziva,
pfi navstiveni dané webové stranky se ithned otevie dalSi okno, na které uZivatel musi
reagovat kliknutim na kiiZzek, ¢imZ okno zavte. Tento druh reklamy, ktery je vyobrazen na
obrazku 35, neni doporuceno pouzivat, nebot’ je agresivni a ma negativni vliv jak na

webovou stranku, tak na firmu samotnou.
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Obrazek 35 Pop-up okno kvétinaistvi Kytky od Pepy

TULIPANY,

Tulipany za 15 Ké& pro

Vas nabizime v kazdém
obchodé i na farméiskych
trzich.

PPC reklama pracuje s vyhledavaci, jejichz nastroje kvétinaistvi pfili§ nevyuziva.
Tento druh reklamy je v soucasnosti nejefektivnéjsi, jelikoz cili na uzivatele, ktefi
vyhledavaji dana klicova slova. UZivatelé vic¢i tomuto typu reklamy nejsou odolni, jako
napiiklad vii¢i bannerim. Proto je darazné doporuceno, aby kvétinarstvi PPC reklamu
uzivalo. Diky PPC je mozné ziskat vySsi navstévnost webovych stranek a mit vétsi dosah

na publikum, coz jsou cile, kterych chce kvétinaistvi dosahnout. V kapitole 4.3.2.1

Webove stranky je zobrazen navrh PPC reklamy pro kvétinaistvi.
Podpora prodeje

Podporu prodeje kvétinaistvi vyuziva, a to ve formé slevovych kuponii. Obrazek 36
ukazuje, ze pfi platb¢ zbozi lze uplatnit slevovy kod. Jak bylo ukdzano v predchozi
kapitole u obrazku 26, kvétinatstvi v minulosti nabizelo 20% slevu z celkové ceny pii

nahldSeni SPZ automobilu, ve kterém se nachazel reklamni plakat.

Obrazek 36 Slevovy kéd kvétinaFstvi Tulipanek

Slevove kady

Vlozte slevovy kad. :

POUZIT KUPON
Zdroj: (Tulipanek, 2020)

Kvétinaistvi Tulipanek také nabizi nejriiznéjsi akéni nabidky na vybrané kvétiny

v dobé svatki jako jsou Velikonoce, Dusi¢ky, Sv. Valentyn. Akéni nabidky jsou nabizeny 1
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mimo svatky. Na obrdzku 37 se nachazi Facebookovy piispévek, ktery oznamuje aktualni

akéni ceny vybranych kvétin.

Obrézek 37 Akéni nabidka kvétinafstvi Tulipanek
TULIPANEK.cz Lidd
T 24 0uly2019- @

Tak dneska to u nads bude fakt zajimavé!!! Germinka 1 ks/ 15 K&, karafiat
od 9 ks/ 15 ké ks, pivoriky za 29 k&/ ks.. nazdaaar.. ceny Lidl Hadr:D

OO 7 5 shares

[ﬂ) Like O Comment A Share

Zdroj: (Facebook Tulipanek, 2019)

Popisek piispévku neni vhodné zvolen, plsobi spiSe jako ptispévek uZivatele
Facebooku a ne jako ptispévek firmy, coz neni pfili§ formalni. Do budoucna je doporuc¢eno
publikovat popisky, které budou vic formalni a jednoduché, jako naptiklad:

Kvétinafstvi Tulipanek nabizi akéni ceny na vybrané kvétiny:
Germina 15 K¢&/ kus
Karafiat 15 K¢/ kus (pti koupi 9 a vice kusii)

Pivoiika 29 K¢&/ kus
Akce plati ve viech kvétinafstvich Tulipanek do vyprodani zasob ¥

Na obrazku 38 se nachézi plakét, ktery byl publikovan na Facebookové strance Tulipanek
dne 11. 11. 2019.
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Obrézek 38 Slevovy plakat kvétinaistvi Tulipanek
AR =

.:‘\{WT?J

1

Zdroj: (Facebook Tulipanek, 2020)

Nevyhodou tohoto plakatu je, Ze cili pouze na fanousky Facebookoveé stranky.
V piipad¢, Ze by se kvétinaistvi rozhodlo plakat rozdavat ve mésté nebo distribuovat jinym
zpusobem, nemélo by zapomenout na plakat umistit logo své firmy, aby zédkaznik védél, o
jaké kvétinafstvi se jedna. Dalsi nevyhodou této reklamy je, Ze nepracuje se svym e-
shopem. V ptipad¢, ze by byl na plakat umistén unikatni kod, ktery by zakaznik mohl
vyuzit pfi nakupu online, zvysila by se Sance na nakup pies e-shop. Do budoucna by bylo
vhodné zamétit se na propagaci slevovych kodl, aby se o nich dozvédélo co nejvice

zakazniku, ktefi slevu vyuziji, coz by mohlo zapficinit rust trzeb.

Mezi dalsi formy pobidek k ndkupu se fadi moznosti webovych stranek jako jsou
tlacitka ,,pfidat k oblibenym* nebo ,,doporucit pfiteli, kterd uZzivateli usnadni uzivani
webu. Tato tla¢itka by bylo vhodné na webové stranky umistit. Dale kvétinarstvi Tulipanek
uzivd moznost ,poslat jako darek™. Tuto funkci nelze piimo vybrat pfi ndkupu, avSak
vyplnénim kontaktnich daji kupujiciho a pfijemce se tak stane automaticky. Dalsi
moznosti webové stranky je hodnoceni produktu. U kazdého produktu lze napsat
komentat, ¢imz dava zkoumané kvétinatstvi svym zékaznikiim prostor vyjadfit svij nazor
a komunikovat. VSechny tyto funkce plisobi na uzivatele kladné tudiz je jejich uziti na

webovych strankach vhodné.

V budoucnu by bylo vhodné do marketingovych aktivit zahrnout pobidku k nakupu

ve form¢ vérnostniho programu. Provedeni miize byt naptiklad takové, ze zakaznik sbira
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body za kazdy nakup a pfi ur€itém poctu nasbiranych bodi ziska benefit, napt. 5+1 kytice
zdarma nebo pfi patém nakupu sleva 25 % a pii desatém nakupu sleva 50 %. Tento druh
podpory prodeje by zékazniky nalékal k opétovanému nakupu v kvétinaistvi a zamezil tak
ptechodu ke konkurenci. Vérnostni program lze realizovat pomoci papirovych kartic¢ek, na
kterych se nachazi naptiklad 6 policek a za kazdy nakup zakaznik dostane razitko na svou
karti€¢ku. Na druhé stran€ karticky se nachazi vizitka kvétinafstvi, ktera by se tak dostala
k zdkaznikiim Castéji nez bez vérnostniho programu. Ke kazdému nakupu by obsluha
zakaznikovi dala vérnostni karticku s prvnim razitkem. Vzhledem ke skutecnosti, Ze
kvétinarstvi Tulipanek v soucasné dobé vizitkami nedisponuje, na obrazku 39 a 40 je

vyobrazen nov¢ vytvoreny navrh vizitkové karty spolu s vérnostnim programem.

Obrazek 39 Navrh vizitky

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 40 Navrh vérnostniho programu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tato kartova forma je vhodna pro kamennou prodejnu, avSak neni vyhovujici pii
distribuci zbozi objednané¢ho online, jelikoz pii doddvce kvétin se kuryr casto vibec
nesetkd s kupujicim, ale pouze s obdarovanym. Z tohoto divodu je doporuceno poditat
mnozstvi ndkupli pomoci telefonniho ¢&isla, kdy je pii kazdé objedndvce na zédkaznikovo
telefonni ¢islo odeslana SMS zprava s informaci o zatazeni do vérnostniho programu, o
poctu provedenych nakupti, o platnosti této akce a pifi naroku na kytici zdarma by zakaznik
obdrzel unikatni kod, ktery by zadal pti nakupu na e-shopu. Sbirani bodu je vhodné ¢asoveé
ohranic¢it, idealnim horizontem je 1 rok od prvniho nakupu. Na webovych strankéach se pro

informovanost zdkazniki umisti informacni sdéleni typu:
,.Sesty nakup zdarma ¥

Pti nakupu 5 kvétin vam darujeme 6. kvétinu zdarma. Pro vyuziti této akce staci pfti
kazdém nakupu zadat telefonni ¢islo, které slouzi k identifikaci. Po provedeni
nakupu obdrzite SMS, ve které budete informovani o stavu vaSeho konta. Podrobné

informace naleznete v sekci Vérnostni program.*
Public relations

Hlavnim PR néastrojem online marketingu je webova strdnka a Facebook
kvétinafstvi. Pii PR je dulezité mit napldnovanou formu, mit vybrané oslovené publikum a
vhodné komunikacni prostfedky. Tyto aktivity kvétinarstvi Tulipdnek naplanované nema,
jelikoz doposud vyuzivalo metodu ,,One size fits all“. V této praci jsou vhodné

komunikaéni prostfedky spolu s formou a publikem postupné rozebrany.

Novinky a zpravy zkoumané kvétinaistvi komunikuje ptes Facebookovou stranku,
na webové strance novinky umistovany nejsou, jelikoZ web slouzi pouze jako e-shop.

Takové rozdéleni je vSak vhodné.

Clanky jsou nastrojem, ktery vytvaii pozitivni image firmy. Jelikoz kvétinafstvi
Tulipanek nema marketingového managera, a vzhledem k frekvenci pfidavani pfispévku a
celkové spravé marketingovych aktivit, je zfejmé, ze na psani ¢lankll nezbyvaji finanéni a
casové prostiedky. Kvétinarsky obor nevyzaduje cCasté a pravidelné informovani o
novinkach ze svéta kvétin, tudiz neni nutné zfizovat blog nebo publikovat ¢lanky na

webovych strankach.
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Moznost diskuze je na webovych strankach kvétinatstvi Tulipank pod kazdym
produktem. Zakaznici tuto funkci pfili§ nevyuzivaji. Soucésti diskuzi jsou také Q&A
(Questions and answers, otazky a odpovédi), které kvétinaistvi neuskuteciuje.
V budoucnosti by bylo vhodné Q&A uspotadat napiiklad na Instagramu a nejcCastéjsi
otazky umistit spolu s odpovéd’'mi na webovou stranku. Tento druh komunikace poskytuje

zakazniktim informace o kvé&tinaistvi a jeho produktech a take budi dobry dojem.

FAQ (frequently asked questions, Casto kladené dotazy) souvisi s vySe zminénym
Q&A a kvétinafstvi je na webovych strankach také umisténé nema. Soupis nejcastéji
dotazovanych otazek je dobré na stranky zaradit a tim se vyvarovat nekone¢nému
odpovidani na zakladni dotazy. Pro zdkaznika je navic pfijemnéjsi rozkliknout si zalozku
FAQ nez kvétinarstvi kontaktovat se zakladnim dotazem. Do FAQ by kvétinafstvi melo
zatadit predevSim zdkladni informace o zptisobu nakupu, platbé, dopraveé, vérnostnim

programu atd.
Direct marketing

Stejné tak jako v kamennych prodejnach, na e-shopu kvétinaistvi je také pouzivan
cross-selling a up-selling, kdy jsou zakaznikovi nabizeny dal$i produkty. Na e-shopu je
cross-selling oznacen jako ,,Dopliiky ke kvétinam*, do kterych se fadi naptiklad vazy. Up-
selling je pouzit ve formé nabidky vétSiho poétu kvétin. S témito nastroji je vhodné
pracovat, jelikoz cross-selling a up-selling nejsou pfili§ napadné a zakaznikovi Casto

usnadni vybér zbozi, kterého by si bez pouziti téchto nastroji nevsiml.

Kvétinarstvi Tulipanek ma na svych strankach ztizeny online chat, ktery slouzi pro
komunikaci v realném ¢ase. Popisek, ktery se objevuje pii otevieni online chatu (obrazek
41), informuje o zanepradzdnénosti kvétinafstvi a odkazuje zakaznika na podéani dotazu ptes
e-mail. Tato zprdva nejevi profesiondlni charakter, moznd 24hodinova prodleva na
odpovéd’ spiSe zdkaznika odradi. Pokud kvétinafstvi nemé moznost okamzité komunikace,
bylo by lepsi tuto funkci odstranit a nahradit ji zminénou zalozkou FAQ a e-mailovym

kontaktem.
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Obréazek 41 Online chat
3 o

Zanechte nam zpravu..

Mockrat se Vam omlouvame, ale makame na
objednavkach, které pfisly pfed tou Vasi.. napiste
nam to prosim do mailu, odepideme Vam do 24

hodin.. Diky

Odeslat zpravu

i i) Powered by Pure Chat
TR TYRr T ¥
Zdroj: (Tulipanek, 2020

4.3.2 Komunika¢ni prostiedky

Kvétinarstvi komunikuje se zakazniky a zvetejiiuje informace pies webové stranky
a socialni sité. Avsak jak na webovych strankach, tak na Facebooku neni zvefejnény
aktualni seznam prodejen, coz neni dobrou vizitkou firmy. Tato chyba by méla byt
neprodlené napravena, jelikoz v dneSni online dobé je vystaveni informaci na internetu
nezbytné. Nejen tomuto problému se vénuji nasledujici podkapitoly, které se opiraji o

literarni reSersi kapitoly 3.2.2 Komunikacni prosttedky.

4.3.2.1 Webove stranky

Kvétinatstvi Tulipanek ma zfizené marketingové webové stranky, které na rozdil
od téch firemnich slouzi k podpofeni nakupniho rozhodovani a realizovani nékupu.
Webové stranky http://www.tulipanek.cz byly ziizeny s ti¢elem provozovani e-shopu, tedy
prodeji kvétin po internetu. Portfolio online kvétinafstvi je tvoreno piedevSim tulipany.
V soucasné dobé prochazi e-shop proménou. Na obrazku 42 je ukazka ptuvodni domovské

stranky a na obrazku 43 je ukéazka soucasna verze domovske stranky.
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http://www.tulipanek.cz/

Doruéent
do 3 hodin
od

objednani

e Doprava zdarma
s 4. Specidlni i
s zpiisob nad 1000 K¢
2 dorucent %
— az do ruky ﬁ

o Zdroj: (Tulipének, 2020)

Plvodni domovskou stranku zdobil tematicky obrazek tulipanti, avSak menu
V hornim pravém rohu nebylo vyhovujici. Kombinace ¢eskych napisi s anglickymi (home
a proc¢ nas?) neni idealni, misto zalozky kompletni nabidka obchodu by postacila zalozka
produkty &i nabidka kvétin. Po rozbaleni zalozky proc¢ nds se v nabidce objevi pouze

kontakty, tim padem je nadslozka pro¢ nas zbyteéna a postacila by pravé zalozka kontakty.

Obréazek 43 Soucasna domovska stranka kvétinarstvi Tulipanek
%%@Tw_a Tulipényjednotiivé  Pugetyztulipénd  Obchodni podminky

T TULLRAN

dotazy?
i vém poradime

- (Y o e |

Zdroj: (Tulipanek, 2020)

Nevyhodou soucasné domovské stranky je obrazek ptes celou obrazovku, kviili
kterému neni vidét téméft nic jiného. Jedna se o podporu prodeje ve forme slevy na urcity
produkt. Domovska stranka by méla na prvni pohled upoutat informacemi o kvétinafstvi a

0 jeho celkové nabidce. V zalozkach je zobrazeno, jaké produkty kvétinaistvi nabizi, coz
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kompenzuje dany velky obrazek. V zaloZce vice se nachazi pouze jedna podzalozka a to
kontakty. Stejné tak jako u piivodni verze webu, i zde by bylo vhodné zalozku vice zrusit a

nahradit ji zalozkou kontakty, ¢imz by bylo zakaznikovi usnadnéno pouzivani webu.

Na webové strance se nachazi informace o jednotlivych produktech, a také je
mozné vyhledavat libovolna slova pomoci nastroje ,lupa“, coz je efektivni. Webové
stranky vSak neobsahuji dostatecné informace o kvétinatstvi. V zalozce kontakt je uveden
nazev firmy, adresa sidla firmy, telefonni kontakt a e-mail. Jak jiz bylo fe¢eno v Uvodu této
kapitoly, neni zde uveden seznam pobocek s adresami a dale zakladni informace o nakupu
nebo oblibené FAQ. Tyto nedostatky je doporuc¢eno doplnit. Dle Kotlera (2004) by méla

webova stranka dodrzovat zasady 7C, které jsou rozebrany nize.
Context (kontext)

Web kvétinaistvi dodrzuje celkové propojeni a design. Tématu propojeni se dale

vénuje podkapitola Customization, ve které je provedena analyza piistupnosti.
Content (obsah)

Web kvétinatstvi obsahuje zajimavé texty, le¢ jsou ¢asto psany nespisovné a jsou
uzivany nevhodné vyrazy, jako napiiklad na obrazku 44. Texty je doporuceno upravit a
sjednotit formalni formu.

Obréazek 44 Textovy obsah webu kvétinaistvi Tulipanek

A safra! Néco se pokazilo.

Stranka nebyla nalezena.

ZPET DO OBCHODU
Zdroj: (Tulipanek, 2020)

Obrézky umisténé na webu jsou vétsinou fotografie, které byly vytvoreny pi¥imo pro
ucel webové stranky. Ukazka fotografii je zobrazena na obrazku 45. Tyto fotografie jsou
velmi vhodné a daji zdkaznikovi pfesnou piedstavu o konkrétnich nabidce zkoumaného

kvétinarstvi. Objevuje se zde ovSem 1 par obrazkii stazenych z internetu (napt. druhy
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obrazek z leva), které by bylo vhodné nahradit vlastnimi fotografiemi, jelikoZ nerealné
obrazky nebudi profesiondlni dojem a zdkaznik nemé ptedstavu, jak bude kytice ve

skute¢nosti vypadat.

Obrazek 45 ObrazKky na webové strance kvétinarstvi Tulipanek

2luty tulipan (1ks) Jarni tulipénovy mix se zelenf Oranzovo - Zluty tulipan (1ks) Tulipan jami MIX (1ks)

Skladem Skladem Skladem Skladem
19Ké 599Ké 25Ké 17,50Ké
== | |
Je mozné vybrat libovolny poget kusd, Je mozné vybrat libovolny pocet kus(, Je mozné vybrat libovolny pocet kusd,
ktery pak bude jednoduse svazan ktery pak bude jednoduse svazéan ktery pak bude jednoduse svazan
lykem. Minimaini pocet 7 ks lykem. Minim@ini pocet 7 ks lykem. Minimdini pocet 7 ks
Mdte dotazy?

Zdroj: (Tulipanek, 2020)
Na webu se nevyskytuji videa ani zvuky, pro ucely tohoto e-shopu nejsou nutna.
Community (komunita)

Na vytvafeni spoleCenstvi a komunikace mezi uzivateli neni na e-shopu bran az
takovy zietel. Na plvodnim webu zakaznici mohli hodnotit a komentovat jednotlivé
produkty, na sou¢asném webu tato moznost jiz neni, predevsim z diivodu, Ze uzivatelé tuto
funkci pfili§ nevyuzivali. K €elim komunikace v rdmci komunity slouzi socidlni sité
kvétinafstvi.

Customization (ptizpisobeni)

Analyza pfistupnosti a moznost pfizpisobeni stranky jsou testovany pomoci
nastroje WAVE. Tento nastroj analyzuje vybrané webové stranky, poskytuje informace o
konkrétnich nedostatcich a také uvadi doporuceni na opravu. Na obrazku 46 lze vidét, ze
WAVE vyhodnotil na strance 4 vyznamné chyby, 50 chyb kontrastu, 45 upozornéni, 32
funkci, 14 strukturalnich prvka a 10 prvki ARIA.
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Obrazek 46 Hodnoceni webové stranky pomoci WAVE
@ WAV powered by

WebAIM

web accessibility evaluation tool

Address: tulipanek.cz &

Styles: oOFF . OoN

Summary
L
Summary Details Reference Structure Contrast
) ce 50
Errors Contrast Errors
45 ©32
Alerts Features
214 @10

Structural Elements ARIA

Zdroj: (WAVE, 2020)

Prvni hlaSeni se tykd vyznamné chyby (obrazek 47), konkrétné Chybi Stitek
formulare, kdy ovladaci prvky nemaji spravné ptifazené textové stitky. Uzivateli, ktery
prohlizi stranku pomoci ¢teciho zatizeni nebude ptedstaven tucel daného ovladaciho prvku

formulare. Pro opraveni je nutné k textovému $titku ptiradit prvek <label> (WAVE, 2020).

Obrazek 47 Vyznamné chyby webu dle WAVE

B4 Errors
@4 X Missing form label

Qa@aQaQe
Zdroj: (WAVE, 2020)

Obrazek 48 ukazuje, Ze chyb kontrastu je na strance hodné. Jedna se o velmi nizky
kontrast mezi barvami v popiedi a v pozadi. Adekvatni kontrast je vyzadovan pro vSechny
uzivatele, zejména pak pro uZzivatele se slabym zrakem. Pro opraveni je nutné vybrat
takové barvy, které budou vice kontrastni, ¢imz se zvysi kontrast popiedi a pozadi a diky

tomu budou stranky 1épe Citelné (WAVE, 2020).

Obrazek 48 Chyby kontrastu na webu dle WAVE

= oe 50 Contrast Errors
50 X Very Low Contrast

- ¥-§-9-§-§- §- |
- 4-3-9-9-9- %
- ¥-§-9-§-5- §-
- 4-3-9-9-9- %
- ¥-§-9-§- 5. §- |
- 4-3-9-9-9- 4.
- 4-4-9-9-3-9-
me

Zdroj: (WAVE, 2020)
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Chyb v upozornéni je na strance 5 druhii (obrazek 49). Prvni chybou je chybéjici
legenda pole. Pro uzivatele, ktery pouziva ¢teCku obrazovky je legenda dulezita. Pro
opraveni je nutné uvést prvek <legend> u pfislusnych ovladacich prvkl uvnitf sady pole.
Druhym upozornénim je preskoceni nadpisu, napiiklad z <h1> na <h3>. Nadpisy poskytuji
strukturu dokumentu a usnadiuji navigaci uzivateli, ktery se pohybuje pomoci klavesnice
asistenc¢nich technologii. Takovy uzivatel mize mit pfi Spatném c¢islovani nadpist problém
S orientaci na strance. Pro opraveni je nutné restrukturalizovat zdhlavi dokumentu, ¢imz
bude zamezeno pteskoCeni nadpisu. DalSim upozornénim je redundantni odkaz, coz
znamena, ze sousedni odkazy smétuji na stejnou URL adresu. Pokud ma napitiklad obrazek
a jeho nazev odkaz na stejnou adresu, pro uzivatele, ktery pouziva klavesnici nebo ¢tecku
obrazovky to znamena opakované navstiveni stejné stranky. Pro odstranéni je idealni spojit
nadbytecné¢ odkazy do jednoho spolecného odkazu. VSechny nadbytecné texty a
alternativni texty by mély byt odstranény (WAVE, 2020).

Obrazek 49 Upozornéni na webu dle WAVE

w A 45 Alerts

a1 ¥ Fieldset missing legend
e

m 1 ¥ Skipped heading level
n L

a 28 X Redundant limk
SR8 888
S8 Q88
e 8g8
S8 Q&88
ae

w1 X Moscript element
ge

m 14 X Redundant title text

a66a8a848

Ba6688848
°

Zdroj: (WAVE, 2020)

Mezi funkcemi bylo na strance nalezeno propojeni obrazku s alternativnim textem

(obrazek 50). Zde je nutné zajistit, aby alternativni text vyjadfoval obsah obrazku spolu

s funkci odkazu (WAVE, 2020).
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Obrazek 50 Funkce webu dle WAVE

@ 32 Features

@32 X Linked image with alternative
text

FEEEEEE
EEEEE0E
EEEEEEE
FEEEEEE

Zdroj: (WAVE, 2020)

Strukturalni prvky, zobrazené na obrazku 51, se tykaji piedev§im nadpist. Uroven

nadpisu 1 fika, ze je k dispozici nadpis prvni irovné <h1>, a ze by mélo byt zajisténo, ze

vvvvv

navigaci na strance uZzivateli, ktery pouzivd podplrné technologie a také poskytuji
sémantickou a vizualni podporu. Dal§im prvkem je $patné oCislovany seznam, ktery musi

byt pro spravné ¢islovani opraven (WAVE, 2020).

Obrazek 51 Strukturalni prvky webu dle WAVE

s A% 14 Structural Elements

1 X Heading level 1
(11 LA

m3 X Heading level 2
e00°

m1 X Heading level 3
oo

m1 X Heading level 4
Do

s 1 X Ordered list
(=]

83 X Unorderad list
eee®

m1 X Header
0o

=1 X Mavigation
Be

=1 X Maim content
(m

=1 X Footer
Be

Zdroj: (WAVE, 2020)

85



Na obrazku 52 jsou zobrazeny chyby prvka ARIA, které¢ poskytuji vylepSenou
sémantiku a ptistupnost webu. Pro opravu je nutné zajistit spravnou funkci role ARIA a
jeji spravné pouziti. Je vhodné pouzit standardni funkci pro usnadnéni ptistupu HTML. U
starSich prohliZzecii a asisten¢nich technologii je vSak podpora ARIA omezend (WAVE,

2020).

Obrazek 52 Prvky ARIA dle WAVE

@ 10ARA
@9 X ARIA

TOODTDD
@@eo

1 X ARIA label

geoe
Zdroj: (WAVE, 2020)

Communication (komunikace)

Na zkoumaném webu je zfizend obousmérnd komunikace mezi webem a
uzivatelem. Zakaznik ma moznost komunikovat s kvétinafstvim pomoci chatového okna.
Obrézek ptivodniho chatového okna na piivodni webové strance byl zobrazen na obrazku
41 vkapitole 4.3.1 Online marketingovd komunikace — Direct marketing. Ve
zminéném pivodnim chatovém okné nebyla moZznost redlné komunikace, zédkaznik byl
s odivodnénim zaneprazdnénosti kvétinarstvi odkazan na e-mailovou komunikaci.
Soucasné chatové okno, pomoci kterého zakaznik mize v redlném case opravdu
s kvétinafstvim komunikovat (obrazek 53) ptisobi mnohem profesionalnéji nez predchozi
chatové okno. I pies to, ze je online chat casové naro¢ny, budi u zakazniki dobry dojem.

Vyuziti chatu v této formé je vhodnou volbou.

Obrazek 53 Nova verze chatového okna kvétinarstvi Tulipanek

Podpora SEw X
'1’;
D4 Tulipdnek.cz

B/  Zeptejte se nas na cokoliv
|

]

Zdroj: (Tulipanek, 2020)
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Connection (propojeni)

Moznost propojeni s jinymi weby zkoumané kvétinaistvi diive pouzivalo ve formé
reklamnich tlacitek, jak bylo vyobrazeno na obrazku 34 v kapitole 4.3.1 Online
marketingova komunikace — Reklama. Na soucasné webové strance se propojeni s dal$imi

strankami nenachazi.
Commerce (obchod)
Jelikoz se jedna o e-shop, moznost obchodnich transakci webova stranka nabizi.

Z provedené analyzy vyplyva, ze na webové strance se vyskytuji chyby branici
pfedevSim wuzivatelim, ktefi pouzivaji k prohlizeni webové stranky technologické
pomiicky. Tyto nedostatky by bylo vhodné do budoucna opravit a zajistit tim pfistupny

web.

4.3.2.2 Internetové vyhledavace

Tato kapitola se zabyva internetovymi vyhleddvaci jako je Seznam.cz a
Google.com. Zminéné vyhledavate patii se svymi 96 % z celkového uZivani v CR
K nejpouzivanéjsim (Kos, 2019). Krom¢ zakladni funkce vyhledavani jsou na téchto
reklamnich systémech poskytovany i dal§i sluzby jako tvorba reklamy a jeji analyza.
Internetové vyhledavace jsou dulezitou soucasti online marketingu, a proto je vhodné je

optimalizovat, coz je ukazano v nasledujicich podkapitolach.

4.3.2.2.1 Seznam

Tato prace se piili§ nezabyva prohlizeCem Seznam.cz, avSak pfi skutecnosti, ze je
kvétinafstvi zaregistrovano na portalu Frimy.cz, je tomuto portalu vénovana nasledujici
podkapitola. Firmy.cz nabizi katalog firem na tizemi Ceské republiky. Na portalu mohou
uzivatelé vyhledavat spolecnosti dle ¢innosti podnikani a dle rtiznych kritérii, hodnotit
spole¢nosti (slovn€¢ a poctem hvézdicek), prohlizet fotografie a precist si popisek, ve

kterém se spolec¢nost prezentuje.

Na obrazku 54 se nachdzi vysledky vyhledavéani ,kvétinarstvi Vinohrady* ve
vyhledavaci Firmy.cz, kdy u kvétinarstvi Tulipanek na prvni pohled upoutd absence
obrazku (bily obdélnik).
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Obrazek 54 Vysledky vyhledavani na Firmy.cz

? A Fleurs et Arts chez Suzanne

Budec&ska 893/13, Praha, Vinohrady

Zajistujeme kompletni kvétinovy servis na profesionaini Grovni: doruovani a prodej kvétin,
svatebni kytice, darkovou a smutecni vazbu, vyzdobu spoledenskych akci. Dale nabizime ..

Tulipanek.cz

namésti Miru , Praha

Zabyvame se internetovym prodejem svatebnich a pohfebnich kytic véetné rozvozu. Dale
nabizime tématické kytice k uzdravenl, z lasky, k narozeninam, k vyroéi a pro firmy.

DESIGNISTAs.r.0.

Francouzska 554/15, Praha, Vinohrady

Kreativni kvétinovy obchod bez limitd. Pracujeme s kvalitnimi kvétinami z vybranych &i
viastnich zdrojd. Zabyvame se fezanymi, hrnkovymi, suSenymi a papirovymi DIY

Zdroj: (Firmy.cz, 2020)

Na obrazku 55 se nachazi nahled profilu, kde ma kvétinafstvi v soucasné dobé
(leden 2020) pouze jedno hodnoceni. V sekci e-mail je uvedena adresa s osobnim jménem
(konkrétné majitele kvétinafstvi), coz nepusobi profesionalné. Do budoucna by bylo

vhodnéjsi pouzit firemni e-mail jako info.tulipanek@gmail.com.

Obrazek 55 Profil kvétinafstvi Tulipinek na Firmy.cz

- T~ %/
- A | p— 4 Firmv.cz
‘/ \
A | Tulipanek.cz
E/ & namésti Miru, 12000 Praha
H}? K Naplénovat trasu
Divadio Na Vinohradech f
Web www.tulipanek.cz
= Mobil +420 770 101 207
H __—
i E-mail david.limport@seznam.cz
R
j—— Oteviraci hodiny Utery Dnes 08:00-19:00

Zdroj: (Firmy.cz, 2020)
Nasledujici obrazek (56) ukazuje soucasny popisek kvétinarstvi, ktery neni uceleny.
Z tohoto diivodu by bylo vhodné napsat novy popisek.

Obrazek 56 Popisek kvétinaistvi Tulipanek na Firmy.cz

Tulipanek.cz
namésti Miru, 12000 Praha

Zabyvame se internetovym prodejem svatebnich a
pohfebnich kytic véetné rozvozu. Déle nabizime tématické
kytice k uzdraveni, z lasky, k narozeninam, k vyroéi a pro
firmy. Najdete u nas i a ie, gerbery, lilie, fia
sluneénice, riZe, orchideje, irisy, fresie, calla a chrysantémy.

Dalsi sluzby: Platba kartou, Vydejni misto

©
Panorama
03 Zobrazit 2 fotografie

Zdroj: (Firmy.cz, 2020)

Fotogalerie
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Popisek by mél byt struény ale zaroven by mél obsahovat vSechny dulezité

informace, jako napftiklad:

,,Kvétinarstvi Tulipanek nabizi Sirokou nabidku vazanych kvétin pro kazdou prilezitost.
Pobocky kvétinafstvi se nachazi na Namésti Miru, Zli¢iné a v ChraStanech. Nabizime také
sluzbu doruceni kvétin na libovolnou adresu v Praze a okoli. Nasi zdkaznici mohou vyuzit

vérnostni program na 6. nakup zdarma. Veskeré informace vcetné nakupu naleznete na

www.tulipanek.cz “

Druha fotografie kvétinafstvi na Firmy.cz, ktera je zobrazena na obrazku 57, také
neni ideélni. Jedna se o fotografii street view (pohled na ulici), kterd vyhleda a zobrazi
realnou fotografii daného mista pomoci zadani poStovni adresy. V tomto piipadé neni
zobrazeni presné, jelikoZz kvétinaistvi Tulipanek jakozto stanek nema ¢islo popisné.
Z tohoto duvodu by bylo lepSi fotografii nahradit takovou fotografii, na které je
kvétinarstvi vidét.

_ Obrazek 57 Street view kvétinafstvi Tulipanek

Y

Zdroj: (Firmy.cz, 2020)

4.3.2.2.2 Google

Vyhodou portadlu Google je propojeni vyhledavace se zobrazenim zakladnich
informaci (Moje Firma na Googlu), s mapou (Google Maps), s reklamnim systémem
(Google Ads) a sanalyzou provedenych aktivit (Google Analytics). Po vyplnéni
zakladnich informaci ma firma moZnost zaneseni adres svych poboc¢ek do mapy, vytvoteni
PPC reklamy a méfeni a analyzovani svych aktivit. V nasledujici podkapitole jsou popsany

jednotlive funkce portalu Google.
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http://www.tulipanek.cz/

Moje Firma na Googlu

Zkoumané kvétinai'stvi je zaregistrovano na portalu Moje firma na Googlu, ktery
nabizi katalog firem celého svéta. Pfi vyhledavani v prohlize¢i Google se mezi vysledky
Vv pravé horni ¢asti stranky zobrazi informace o vyhleddvané firmé¢. Vysledek vyhledavani

kvétinatstvi ptes Google.com je zobrazen na obrazku 58.

Obrazek 58 kvétinarstvi Tulipanek na Moje Firma od Googlu

Trabant muzeu

{ ‘ % “ : o r' @
!— :1 ..... | R \ T , a

Prohlédnéte si exteriér

Tulipanek

Web Trasa Ulozit

Adresa: Plzefiska 103, 150 00 Chrastany-Praha 5
Telefon: 770 101 207

Navrhnéte Upravu - Viastnite tuto firmu?

Pfidat chybéjici informace
Pridat oteviraci dobu

Pridat kategorii

Znate toto misto? Odpovézte na par otazek

Zdroj: (Google, 2020)

Je patrné, Ze kvétinafstvi tento portdl neaktualizuje. Profil plsobi dojmem
neaktivniho podniku, coz mize mit za nasledek ptfechod ke konkurenci. V prvni fadé by
bylo vhodné nahrat obrdzek, jenz na prvni pohled upoutd zdkaznika. Vhodnym obrazkem
je redlna fotografie prodejny. Uzivatelé Google jsou zvykli, Ze pti vyhledavani najdou u
jednotlivych firem street view fotografie, které jim pomohou s orientaci, kde se obchod
nachazi. Vzhledem k tomu, Ze kvétinafstvi titulni fotografii nenahralo, Google automaticky
prifadil fotografii dle zadané adresy pomoci street view. Adresa Plzenska 103, kterd je
v ndhledu zobrazena, je sidlem kvétinaistvi, nejedna se vSak o prodejnu kvétin. Pro tcely
informovani zakaznikli by bylo vhodnéjsi uvést konkrétni adresy pobocek kvétinarstvi. Jak
jiz bylo zminéno, kvétinarstvi Tulipanek nemé uvedeny adresy svych pobocek ani na
webovych strankach, ani na socialnich sitich. Zakaznik si tedy nemutze vyhledat, kde se

pobocky nachazi. Adresy by mély byt zaznamenany pies Moje firma od Googlu a také
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v mapé Google Maps. V soucasné dob¢ jsou zaznamenany pouze dvé adresy (obrazek 59).

Jednou adresou je jiz zminéné sidlo firmy a druhou adresou je pobocka, kterd jiz neni

V provozu a je trvale uzaviena.

Obrézek 59 Pobocky kvétinaistvi Tulipanek na Google Maps

Q_ Vyhledévat v této oblasti

= tulipanek.cz 4 Okof Velké Prilepy
) I 4 v 6o |
Tullpanek’ it -/
» . {240 o 655 |
Prifodni -
o park Sarka
Florea.cz a o e
45 %k ke ks g a PRAHA 1 =
S : o 7
ulipénel T Sterboholy
_ OT-AkQWk 3 |
= @ © Julbine @
Tulipének a o S PRAA
;;V.a‘\g: L;aw;no m 3,
N Ofect o o
| Prrodni L_:l ' Modfanska AL
Brice 1 - Gresa ?Mdn‘.msh; Chuchelsky rokle
Zdroj: (Google Maps, 2020)
Dalsim nedostatkem je absence oteviraci doby zkoumaného kvétinaistvi a

kategorie, jejimz vyplnénim se zvysi dosah vyhleddvani. Kvétinarstvi by mélo zvazit

kompletni upravu sluzeb, které spolecnost Google nabizi. Na nésledujicich obrazcich se

nachdzi nahled, jak lze efektivné vyuzit sluzbu Moje firma od Googlu. Z obrazku 60 je

ziejmé, ze kvétinarstvi jiz zdkladni informace na tento portal vlozilo, coz si Google

pamatuje.

Obrézek 60 Sluzba Moje firma od Googlu

Najdéte a spravujte
svoji firmu

Q_ Tulipének

Tulipanek
Vytvorit novou f

PFide
Tulipanek

Zdroj: (Google Business, 2020)

Po nahréani fotografie je vhodné vyplnit kategorii neboli pfedmét podnikéani. Jak je

ziejmé z napisu ,,pridat kategorii* na obrdzku 58, kvétinafstvi nema tuto oblast vyplnénou.

Na obrazku 61 je nahled, jak je by méla byt kategorie vyplnéna.
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Obrézek 61 Vyplnéni kategorie v Moje firma od Googlu

Vyberte kategorii, ktera vasi firmu
nejlépe vystihuje

Pomuzete zakazniklim s navazanim kontaktu s vasi firmou,
kdyz néjakou podobnou budou hledat. Dalsi informace

Obchodni kategorie
Kvétinarstvi

Zdroj: (Google Business, 2020)
Dalsim krokem je zména adresy. Stavajici adresu sidla firmy je vhodné nahradit
adresou jedné z prodejen kvétinatstvi, naptiklad Namésti Miru (obrézek 62).
Obréazek 62 Vyplnéni adresy v Moje firma od Googlu

Jaka je adresa?

0 Cesko

Ulice

Namésti Miru Pridat Fadek

PSC

120 00

Méste

Praha

Zdroj: (Google Business, 2020)

Jelikoz se nejedna o adresu s Cislem popisnym, poloha musi byt na map¢ upiesnéna
(obrazek 63).

Obrazek 63 Pi‘'esné uréeni adresy v Moje firma od Googlu
Kde se nachazite?

Posouvanim a pfiblizenim mapy umistéte znacku pfesné tam, kde se vase firma

nachazi.
)
Mapa Satelitni ;.
Nérodni dim
na Vinohradech
Méstska cast Praha 2 JE :
& Korunni
9 otekiun Pragu
@ Lau
Restaurace K EA Hotel Tost
neral
ageterie Bouleva™
Y Lékarna U I @ i

Qi +

Zdrojt: (Google Business, 2020)
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Dale je mozné vyplnit i adresy ostatnich pobocek (obrazek 64). Po pridani adres se
vSechny pobocky budou zobrazovat v Google mapé pod vyrazem ,,Tulipanek.cz*.
Obrazek 64 Zadani dalSich poboéek v Moje firma od Googlu
Poskytujete zakaznik(m sluzby i mimo
tuto lokalitu?

Pokud napfiklad jezdite poskytovat sluzby k zakaznikim
nebo jim néco doruéujete, miZete uvést, kam jste ochotni
jet.

@ Ano, poskytujeme sluZby i mimo nasi lokalitu

O Me, to nedélame
Zdroj: (Google Business, 2020)
Vysledek spravného nastaveni sluzby Moje firma od Googlu by méla vypadat
naptiklad tak, jak je vyobrazeno na obrazcich 65 a 66. Konkuren¢ni kvétinaistvi Holandské

kvétiny ma vyplnéné vSechny potfebné informace, ¢imz plsobi profesiondlnim dojmem.

Obrazek 65 Profil Holandské kvétiny na Moje firma od Googlu
Holandské kvétiny

Web Trasa Ulozit

2,9 %k 15 recenzi Google
Kvétinafstvl v Praze
Umisténi: Palladium

Adresa: Obchodni dim Palladium Podlazi -2, nam. Republiky 1078/1, 110 00 Praha
Oteviraci doba: Otevieno - Zavira: 21 ~
Telefon: 606 270 842

Navrhnéte Upravu - Spravovat tento zépis @/

Znate toto misto? Odpovézte na par otazek

Otazky a odpovédi

Zeptejte se jako prvni Zeptejte se

Zdroj: (Google, 2020)
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Google

< Oteviraci doba ~

Holandské kvétiny
Palladium

Obchodni dim Palladium Podlazi ...

606 270 842
Otevfeno - Zavira: 21

Holandské kvétiny
Atrium Flora
Vinohradska 2828/151
255741712
Otevieno - Zavira: 21

Holandské kvétiny
MNa Pankraci 1727
731643 119
Otevfeno - Zavira: 21

Holandské Kvétiny
Westfield Chodov
Roztylska 2321/19
606 243 233

o ifama  Fooded: 04

Google Ads

®

WEBOVA
STRANKA

®

WEBQVA
STRANKA

®

WEBOVA
STRANKA

®

WEBOVA
STRANKA

Obrézek 66 Pobocky Holandské kvétiny

holandske kvetiny praha

@

TRASA

TRASA

TRASA

TRASA

= Q
I OKor Velké Prilepy Roztoky
Unétice
e 608
Tuchomeéi
e Horoméfice 24 J2az
Letisté Vdclava [240] g E
Havla Praha - - PRAHA §
Pfirodni Jwava ERAHAS |
park Sarka PRAHA 14
- Lysolaje  pramas s
a Holandske kvétiny
= a
Jenet Haol ké kvati
Hostivice — El 9 AT Ly |
P sterboholy
Holandske (@) kvtiny £ @ rolandske kvetiny
PRAHA 4 A e
o @ Holandské Kvétiny
i =50 |
Nucice Ofech a <
VELKA CHUCHLE
Prirodni park Modranska Prithonice
P Radotinsko-Chuchelsky rokle
oky Ujezd héj
{101] i
Trabotoy E.BRASL»QV Fa 101

Zdroj: (Google, 2020)

Systém Google Ads umoziuje tvorbu reklamnich kampani. V systému lze nastavit

PPC reklamu, jejimz smyslem je dostat webovou stranku na prvni 3 pticky vyhledavanych

vysledkd. Pro nastaveni inzerce se nejdiive vyberou vhodné klicova slova. Kdyz uzivatel

dané klicové slovo vyhleda, ve vysledcich vyhledavani se mu na prvnich pozicich zobrazi

webové stranky firem, které kli¢ové slovo zadaly pfi tvorbé PPC reklamy. Déle se vybere

jazyk inzerce a misto bydlisté¢ uzivatelii, na které bude inzerce zacilena. Po vybéru téchto

parametrii se sestavi konkrétni popisek reklamy, naptiklad ,,Rozvoz kvétin po Praze*

(obrazek 67) spolu s vybérem kam bude zakaznik pii kliknuti na odkaz piesmérovan

(Kliknuti na vasi reklamu miri na: http://www.tulipanek.cz).
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Obrézek 67 Popisek PPC reklamy kvétinafstvi Tulipanek

Reklama €. 1

Rozvoz kvétin po Praze

do 120 minut

Madpis 3

Tulipanek.cz

P I
Vyberte kvétinu online a my ji za vas doruéime i se vzkazem

Objednejte a zaplafte online, o zbytek se postarame my

Zdroj: (Google Ads, 2020)

Dalsim krokem je nastaveni rozpoc¢tu inzerce, jehoz nahled se nachazi na obrazku
68. Google Ads nabizi doporucené rozpocCty a také je mozné nastaveni rozpoctu vlastniho.
Spolu s dennim pramérem financovani reklamy Google udava odhad mési¢niho zobrazeni
reklamy ve vyhledavaci. Pro prvni kampai je vhodné vybrat doporuceny rozpocet a
v budoucnu ho dle preferenci upravovat. V pravé ¢asti se nachazi informace o financovani
inzerce, kdy je uzivatel upozornén na metodu ,,pay-per-click (zaplat’ za proklik), ktera je

popsana Vv kapitole 3.2.2.2 Internetové vyhledavace.

Obrazek 68 Rozpocet PPC reklamy
Nastavte svij rozpocet

Vyberte moznost, kterd nejlépe vyhovuje vasi firmé a pozadovanym vysledkam. Piipadné zmény mizete provést kdykoli.

w Jak rozpocet funguje
Denni pramér 9 2 KC * mésiéni maximum 2 797 K&

Za mésic se reklamy odhadem zobrazi 2 230-3 760krat a 110-190krédt na né nékdo klikne Za co platite

Platite jen v pfipadé, Ze na vasi reklamu nékdo
klikne nebo vam zavola do firmy.

DOPORUCENI @ Vas denni pramér
Nékdy moZnd za den utratite méné nez swlj
v i e i
P P . denni prameér, jindy mizZete utratit tfeba az
Denni pramer 1 69 KC * mesicni maximum 5 138 KE Etyndsobek. Za cely mésic viak nezaplatite

Za meésic se reklamy odhadem zobrazi 4 110-6 890krat a 200-350krat na né nékdo klikne vic nez svoje mesicni maximum.
Pokud si to rozmyslite

Nechte reklamu zobrazovat, aniz byste se
k éemukoli zavazovali. Rozpocet mizete
kdykoli zménit a reklamu zrusit.

Denni pramér 349 Ké + mésicni maximum 10 610 K&

Za mésic se reklamy odhadem zobrazi & 500-14 210krdt a 430-720krdt na né nékdo klikne

ZADAT VLASTNI ROZPOGET Ména: éeska koruna (K&)

Zdroj: (Google Ads, 2020)

Po nastaveni veskerych parametri PPC reklamy se zobrazi souhrn, ktery se nachazi

na obrazku 69. Po odsouhlaseni souhrnu je uzivatel naveden k vyplnéni fakturacnich udaju,
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¢imz inzerci zaplati a reklama se zacne uzivatelim Google zobrazovat pii vyhleddvani

danych klicovych slov.

Obrazek 69 Souhrn PPC reklamy
Odhadovany wykon @
@ 3 760-6 306 zobrazen|
L 198 = 332 khilovurt

Cil kampang Vase reklama

I Provedeni akce na webu Rozvoz kvétin po Praze | do 120 minut |

Tulipenek.cz

eRTama) www tulipanekcz-
Wybarte kvitinu onling & my |i 2a vés doruéime

Mista ge vzkazem Objednejte a zaplatte online, o

Zobrazte reklamu lidem, které zajima)l vade produkdy
a sluzby, v mizté Hlavnd mésto Praha.

1+ ] ¥

u.eﬂf.‘ ‘o= ™
& j-' ' Ped  UPRANIT
L =

i : v T
w..Data map Podminky pouZiti Nahlasit chybu v mepe  Témata kli¢ovych slov

URRANIT | rozvaz kvtin | | dorudeni kvétin | | kvEtindfate |
| kytice k nerozeninam | | kvEtindfatvl e-shop |
Rozpocet
e | online kvEtindfatvl | a4 daldijch)
169,00 KE v promen dennée —

5 1 SBJDD Ké mésiéni mazimum

UPRAVIT

UPRANIT

Zdroj: (Google Ads, 2020)

Obrazek 70 ukazuje néhled, jak se vytvofena PPC reklama bude zobrazovat
uzivatelim pfi vyhledavani v Google. V levé casti obrazku se nachdzi reklama v

pocitacové verzi vyhledavani Google a v pravé ¢asti v mobilni verzi vyhledavani Google.

Obrazek 70 Nahled PPC reklamy p¥i vyhledavani v Google

v pocitacové verzi Vyhledévani Google Reklama v mobilni verzi Vyhledavani Google
Google  kvatiny E
Google  kvétiny B
Rozvoz kvétin po Praze | do 120 minut |
Tulipanek.cz Rozvoz kvétin po Praze | do 120
www tulipanek.cz minut | Tulipanek.cz
Vyberte kvétinu online a my ji za vds doru¢ime i se [ReKlama] www.tulipanek.cz

vzkazem Objednejte a zaplatte online, o zbytek se.
Vyberte kvétinu online a my ji za vas
doruéime i se vzkazem Objednejte a.

Zdroj: (Google Ads, 2020)
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Na obrazku 71 je zobrazen nahled, jak se vytvoifena PPC reklama bude zobrazovat

na partnerskych webech Google v pocitacové a v mobilni verzi.

Obrazek 71 Nahled PPC reklamy na partnerskych webech Google

Reklama v poéitacové verzi partnerskych webl Google Reklama v mobilni verzi partnerskych web( Google

Rozvoz kvétin po Praze |
do 120 minut |.
o oz
berte kvétinu zavas
dime | Objednejte a.

Zdroj: (Google Ads, 2020)
Google Analytics

Pomoci sluzby Google Analytics je vhodné méfit a analyzovat aktivity provedené
zminénymi nastroji Google. V Google Analytics lze zobrazit pichled V redlném case a
pracovat se zalozkami jako je Publikum, ktera ma funkce: aktivni uzivatelé, demografické
a geografické tidaje nebo zajmy. Dalsi zalozkou je Akvizice, pomoci které Ize Google
Analytics propojit s Google Ads, se Search Console., se socialnimi sitémi a také zobrazit
kampané. Dalsi zalozkou je Chovani, kde Ize zobrazit tok chovéani, obsah a rychlost webu,
udalosti a majitele obsahu. Posledni zalozkou je Konverze, s jejiz pomoci se nastavuji cile,
elektronicky obchod a vicekanalové cesty. Na obrazku 72 se nachéazi nahled sluzby Google
Analytics, kterou je se zamérem ziskani kvalitnich dat vhodné vyuzivat.

Obrazek 72 Nahled Google Analytics
A Analytics  vzechny ddaje o webu -
o swnivee  uzvare

T + Vytvorit deet IO - vyt slusbu vy + Vytwoit vjbir dat

B i k
i Y v =
=
P
» .
I ] Y
C B -
-
] B P

Zdroj: (Google Analytics, 2020)
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Pro ucely marketingové komunikace je portal Google vyhodnocen jako velmi

efektivni a je doporuceno ho vyuzivat.

4.3.2.3 Socialni sité

Posledni cast prace se zabyva socialnimi sitémi. Kapitola se opira o teoretickou ¢ast
3.2.2.3 Socialni sité. Dle portalu We are social (2020) bylo v roce 2019 na socialnich sitich
zaregistrovano 45 % svétové populace. Pfi online komunikaci je dulezité se socidlnim
sitim pravidelné vénovat. Lid¢é na socidlnich sitich travi mnoho ¢asu a proto je dobré byt
zde aktivni. Na socidlnich sitich si na rozdil od reklamy v televizi uZzivatel casto

neuvédomuje, ze se jednd o reklamni sdéleni.

Pro tcely této prace byly vybrany socialni sit¢ Facebook a Instagram, jelikoZz tyto
sit¢ cilova skupina a persona vyuziva nejvice. Kvétinadfstvi TulipAnek ma ziizeny
Facebookovy ucet, avSak Instagramovy ucet nevlastni. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze pro
vybranou personu je Instagram typickou uzivanou socialni siti a jedna se o takovou
socialni sit’, na které lze ziskat potencialni zékazniky, komunikovat a udrzovat s nimi
vztah, Instagramovy ucet je doporuceno zalozit. Mezi pravidla, ktera by méla byt pfi praci

na socidlnich sitich dodrzovana patfi:

- Jedine¢ny obsah pro konkrétni sit¢ — neprezentovat stejny obsah na Facebooku a
Instagramu

- Pfiméfend frekvence sdileni pfispévkll — jednou denné, popi. jednou za dva dny,
nezahltit mnozstvim informaci ale ani nenechat profil neaktivni

- Zvetejiiovat ptispévky ve spravny cas — dle primérného casu, kdy jsou sledujici aktivni

- Publikovat zajimavé a vhodné informace pro vybranou cilovou skupinu

- Interakce — reagovat na komentaie uzivateli (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Déle Michelle Losekoot a Eliska Vyhnankova (2019) ve své knize uvadgji ¢tyfi zasadni
dovednosti jak byt uspé$ny na socidlnich sitich. Prvni dovednosti je umét zaujmout, kdy
se kvétinarstvi musi vzit do role sledujiciho, pochopit jaké jsou jeho zajmy a v jakém se
pohybuje prostfedi a dle toho pfitdhnout pozornost. Druhou dovednosti je umét
naslouchat. Aby byla komunikace se sledujicimi efektivni, je nutné nejdiive naslouchat a
az poté mluvit. Napsana hesla v profilu ovliviiuji myslenky sledujicich. Proto je dobré si

nejdiive vyslechnout nazor sledujiciho, zpracovat ho a az poté vyjadrtit nazor svij. V praxi
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to znamena, ze kvétinaistvi musi nejdiive porozumét svym sledujicim a az poté se snazit,
aby sledujici rozuméli jemu. Tieti dovednosti je umét vypravét a védéet, jak spravné
formulovat ptibéh, co zduraznit a co naopak vynechat. Ptizpisobenim obsahu cilové
skuping muize kvétinaistvi docilit toho, Ze bude u sledujicich oblibené. Ctvrtou dovednosti
je vyhodnocovat, tedy méfit své aktivity. Je dulezité, aby kvétinafstvi pouzivalo analytické
nastroje, které zaznamendavaji, jak jsou jednotlivé pfispévky a cely profil atraktivni a

efektivni, a zda maji socidlni sité ptinos (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Facebook

Kvétinatstvi Tulipanek ma zalozeny Facebookovy ucet od biezna 2011. O ucet se
nyni stara majitel kvétinaistvi, v budoucnu bude tuto funkci vykonavat office & marketing
manager. V soucasné dob¢ (01/2020) ma kvétinarstvi na svém FB profilu 3 156 fanouski.
Piispévky jsou publikovany nepravidelné. Ptfi vyhledavani vyrazu Tulipanek.cz jsou
nalezeny dva profily. Jednim profilem je stranka (obrézek 73) a druhym je osobni profil
(obrazek 74).

Obrazek 73 Facebook kvétinaistvi Tulipanek — strdnka

M

Y Talipanek,

TULIPANEK.cz 1 M
tulipanekpraha ZQ \q L

Hlavni stranka ?0\)

Obchod e LT .

Hodnocen! N Sledujiv | A sdilet M Ulozit | m © Poslat zpravu

Nabidky

Fotky @ 525 - Na zakladé ndzoru 11 lidi

Videa

PHspévky Komunita Zobrazit vie

Informace 2L Vyzvéte pfétele, af se stanou fanoutky
stranky

Komunita s 3156 lidem se to libi

Kariéra 3 3131 lidi to sleduje

Zdroj: (Facebook, 2020)

Pokud uzivatel kvétinatstvi na FB vyhledava, nalezne dva profily, coz neptsobi

dobte. Do budoucna by bylo vhodné osobni profil smazat.
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Obrézek 74 Facebook kvétina¥stvi Tulipanek — osobni profil

- : 4

Tulipanek Cz | & pridatiiteie [l @ zoriva - |

Timeline Informace Pfatelé Fotky Dalsi v

ZNATE TULIPANKA?

Pokud se chcete podivat, co sdili s pfételi, poslete mu Zadost o pfatelstvl. &' Pridat pFitele

Zdroj: (Facebook, 2020)

Kvétinafstvi je na Facebooku aktivni, avSak ptispévky nepublikuje pravidelné. U
jeho ptispévkl je kladen diraz spiSe na jejich Cetnost nez na jejich kvalitu. Vhodnéjsi by

bylo publikovat méné ale zato kvalitnich a predem naplanovanych ptispevk.

Mezi pozitiva Facebookové stranky zkoumaného kvétinaistvi Ize zafadit profilovou
fotografii, na které se nachazi logo, coz je v pfipad¢ firemniho profilu idealni. V zalozce
informace jsou spravn¢ uvedeny kontakty jako telefonni Cislo a odkaz na webovou stranku.
E-mail s jménem a pfijmenim majitele je stejné jako na portdlu Firmy.cz i zde uveden

chybné, vhodnéjsi je uvést e-mail info.tulipanek@gmail.com.

Negativem Facebookové stranky kvétinatstvi je ivodni fotografie (obrazek 73), na
niz se nachazi podpora prodeje ve forme ak¢ni ceny na tulipdny. Umisténi slevové akce do

hlavi¢ky stranky neni vhodné, lepsi by bylo do tivodni fotografie umistit neutralni obrazek.

Kvétinarstvi v soucasné dobé vyuziva pouze prirozené publikovani ptispévka. Do
budoucna by bylo vhodné vyuzivat reklamu, kterd se dle vybéru charakteristik zobrazi
novym potencialnim zakaznikim. Na obrazku 75 se nachazi nahled tvorby Facebookové
reklamy pomoci nastroje Business Manager (BM), zacilené na vybranou personu, Floriana.
Nejdiive se ur¢i geografické a demografické tidaje jako misto zacileni, vék, pohlavi a poté

zajmy.
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Obrazek 75 Tvorba reklamy v BM
Floridn
Lokalita: Ceska republika: Prague
Vek: 27-35
Pohlavi: MuZi

Zajmy: Kytice , Darek , Finance , Televizni talkshow , Kvétina , Sporty,
Online nakupovani , Pfiroda , Kvétinafstvi , Tenis , Posilovna , Surprise
(emation) nebo Forbes, Rodinny stav: Ve vztahu nebo Zasnoubeny/a,
Zivotni udalost: Cerstvé zasnoubeni (6 mésicd)

Zdroj: (Facebook, 2020)

Lidé, ktefi splfiuji:

Nasledné je vyhodnocen potencidlni dosah a okruh uzivateli, kterym se reklama
zobrazi (obrazek 76). Pti zvoleni parametri souvisejicich s personou je potencialni dosah

140 000 uzivateli za den a odhadovany vysledek zobrazeni je 2 600 uzivatell za den.

Obréazek 76 Dosah reklamy v BM

Velikost okruhu uZivatel

/‘\ Vas wybér okruhu
uZivateld je
! / pomarné Siroky.

Potencialni dosah: 140 000 lidi €

Odhadované vysledky za den

Dosah €

2,6K az 7,5K
—

Zdroj: (Facebook, 2020)

Déle se stanovi denni a mési¢ni rozpocet za vybranou reklamu. Pro zacatek je
vhodné vybrat reklamu na par dni (napt. 15) a pozorovat, jaké jsou vysledky. Dle vysledkl
1ze nasledné reklamu upravovat (obrazek 77).

Obrazek 77 Rozpoéet na Facebookovou reklamu
Trvani ©
Dy 15 Datum konce 5 15.4.2020
Denni rozpocet i

100,00 K& CZK =

Skuteénd vynaloZend dastka za den se mize ligit. @
Odhadem 21 a7 62 prokliki za den @

Celkem investujete 1 500,00 KE. Tato reklama
pobé&Zi 15 dni a skonéi 15. 4. 2020-

Zdroj: (Facebook, 2020)
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Dalsi moznosti, jak vyuzivat efektivni propagaci, kterd je zaloZena na datech z
webové stranky a z Facebooku je nastroj Facebook Pixel. Pomoci tohoto néstroje lze zjistit
pocet uzivatel, ktefi navstivili dany web, a také kolik uzivateli provedlo na webu akci
(napt. vloZeni zboZzi do koSiku), kterd vSak nebyla nasledné dokoncena. Na takové
uzivatele je vhodné cilit reklamu, jelikoz je u nich vétsi potencidl na dokonceni nakupu.
Pro tyto ucely se z databaze uzivatelt, ktefi jsou v néjaké interakci s webem, vytvoii

specificky okruh uzivatelti.

Nastaveni Facebook Pixel se provadi v nastroji Facebook Manager. V zalozce
Spravce udalosti se vybere zalozka Pixely a tlaitko Vytvorit pixel. Facebook vygeneruje
specificky kod, ktery se umisti na webovou stranku kvétinarstvi. Poté 1ze za pouziti Pixelu
vytvotit reklamu, kterd se nastavi obdobn¢ jako klasicka FB reklama, pouze se pred
tvorbou reklamy musi vytvofit specidlni okruh uzivatelii. Pro takové okruhy uzivatell je
nejlepsi pracovat s daty navstévnosti strdnek, se seznamem zakaznikli nebo s uzivateli,
ktefi byli v interakci s Facebookovym ¢i Instagramovym tGétem. Nastavi se také Casovy
horizont, naptiklad poslednich 30 dnti. Okruh je dobré pojmenovat tak, aby bylo na prvni
pohled jasné, o ktery typ uzivateli se jednd. Pii nastaveni okruhu dle vybéru Vsichni
navstévnici webu se okruh pojmenuje napiiklad Navstévnici e-shopu Tulipanek.cz. Daéle se
vybere velikost okruhu uzivateli, idealni je 1 %, ¢imz je docileno vybéru opravdu
podobnych uzivatell. Zvoleny okruh se uloZi a poté je moZzné ho pouZit pii tvorbé

propagace. Na nésledujicich obrazcich 78 a 79 se nachazi nahledy vytvorenych reklam.

Obréazek 78 Reklama na Facebooku

Tulipdnek.cz

Sponzorovéno - ©

Blizi se narozeniny vasi partnerky nebo vase vyro¢i? Nezapomerite ji
objednat kvétinu, my ji dorué¢ime a o véechno se postardme.
Pfekvapeni zaru¢eno &

Zdroj: (Facebook, 2020; Pexels, 2020)
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Obréazek 79 Reklama na Facebooku 1.

Tulipanek.cz Sledovat

Sponzorovéno - §

Nestihate koupit kvétinu? Nevadi. Sta&i navstivit nas e-shop, vybrat
kvétinu a my ji do tfi hodin dorucime za vas.
Pfekvapeni zaruéeno &

W S
{/ o~ ll‘

i
Zdroj: (Facebook, 2020; Pexels, 2020)

Instagram

Kvétinarstvi Tulipanek v soucasné dobé Instagramovy ucet nevlastni, a proto bylo
jeho zaloZeni zvézeno. Nasledujici faktory naznacuji, Ze je zaloZeni vhodné. Vybrana
persona (Florian, 30 let) Instagram navstévuje kazdy den a spada do vékové kategorie,
kterd je na Instagramu nejvice aktivni. Dle statistik Instagramu je 71 % uZivatelim pod 35
let (Instagram, 2020). Kvétinaistvi pisobi na B2C trhu, pro ktery je Instagram vhodnym

kandlem na rozdil od B2B trhu, kde jsou doporuceny kandly jiné.

Pro zalozeni uspésného Instagramového profilu je nutné peclivé zvolit informace,
které se zobrazi pfi navstiveni profilu. Profil je vizitkou firmy, ktery by mél uzivateli
poskytnout nejdilezitéjsi informace a také ho na prvni pohled zaujmout. Na profilu se
vypliuje uzivatelské jméno, jméno profilu, profilova fotografie, bio (popisek profilu), URL
odkaz (hypertextovy odkaz) a adresa.

Prvnim krokem, na ktery by se mélo zkoumané kvétindistvi zaméftit je uzivatelské
jméno. To by mélo na prvni pohled prozradit, ¢im se firma zabyva a mélo by byt
jednoduché a rozpoznatelné. Vhodné je zvolit ndzev firmy — tulipanek.cz, jelikoz to

nejlépe reprezentuje Instagramovy profil.

Dale je doporuceno nastavit profil jako firemni (business), jelikoz takovy druh

profilu nabizi krom¢ prokliknuti na webové stranky, zatazeni kategorie zaméteni firmy,
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vyplnéni kontaktniho e-mailu, telefonniho ¢isla a adresy také propagovani prispévki a
sledovani statistik profilu. Pro zkoumané kvétinafstvi je vhodné vyplnit kategorii
kvétinarstvi, coz opét ptispéje k vétSimu dosahu pti vyhledavani uzivateli.

Dalsi polozkou k vyplnéni je jméno. Jméno je dobré pouzit odlisné od
uzivatelského jména a to z divodu vyhledavani. Jméno je obdobou optimalizace
Instagramu neboli SEO. Pokud se zadad stejné uZivatelské jméno i jméno profilu, pii
vyhledavani se dany profil zobrazi pouze u omezeného po¢tu vysledkt.. Pokud jsou vsak
tyto dva nazvy odlisné, zdvojnésobi se Sance ve vysledcich vyhledavani. Z tohoto divodu
je doporuceno do jména zadat obecny nazev, ktery by mohlo vyhledavat mnoho uzivateli
pii hledani neurcitého profilu s cilem najit produkt. Pro zkoumané kvétinafstvi je vhodné
pouzit naptiklad Kvétinarstvi Tulipanek | Praha. Jak ukazuje obrazek 80, pfi vyhledani
vyrazu “kvétinaistvi Praha” se ve vysledcich zobrazi kvétinafstvi Tulipanek (Social

Insider, 2019).

Obréazek 80 Vyhledavani kvétina¥stvi na Instagramu

2. kvetinarstvi praha Zrusit
Nejlepsi

_3‘“’" kaktus.praha
&

®  florida.cz

kvetinarstvipraha.cz

Kvétinarstvi Praha

jedla_krasa

# #kvetinarstvipraha

tulipanek.cz

@ Metamorphosis - kvétinarstvi

Kvétinarstvi Na Ofechovce

n Q O @
Zdroj: (Instagram 2020)

Dalsim krokem je vybrani profilové fotografie. Pokud se jedna o firemni profil,

nejvhodngéjsi je zvolit logo firmy. Dle fotografie, loga s tulipanem, pak uzivatel jednoduse

profil identifikuje. V zajmu firem je co nejvice ukazovat sva loga a zapisovat se tim
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uzivateli do paméti. Profilova fotografie by neméla byt Casto ménéna, jelikoz uzivatel si ji
zapamatuje a pii prohlizeni Instagramového obsahu a pti piehravani ptibéhi rychle dany
profil identifikuje prave dle fotografie. Idedlni je pouzit na vSech socialnich sitich stejnou

fotografii.

Dulezitou ¢asti profilu, které si v§imne kazdy uzivatel, je Bio. Jedné se o popisek
profilu o 150 znacich. V takovém popisku je dobré vysvétlit o jaky profil se jedna, ¢im se
zabyva a pro¢ by ho uzivatel m¢l sledovat. Mél by byt kladen diraz na jednoduchost.
Nejprve je tedy vhodné popsat, ¢im se firma zabyva — Online kvétinarstvi, které doruci
kvétiny za vas¥. Vhodné je také uvést adresy pobocek — Namésti Miru, Zli¢in,
Chrastany. Dale miize byt zadéno telefonni ¢islo a e-mailova adresa spolu s pfidanim
tla¢itka ,,volat“ a ,,e-mail“. Tlagitka jsou efektivni, zamezi se diky nim okamzitému
zobrazeni kontakt pii navstiveni profilu, coz byva Casto rusivym elementem. Popisek je

mozné kdykoliv zménit a informovat tak uzivatele o aktualnich akcich a novinkach.

Pro jednoduchou navigaci uZzivatele na web firmy Instagram nabizi moznost
vyplnéni URL odkazu. Zde je vhodné vyplnit adresu webové stranky kvétinafstvi —

www.tulipanek.cz, na kterou uzivatel muze kliknout a je pfesmérovan na e-shop.

Posledni ¢asti, ktera se vypliuje v hlavicce profilu je adresa. Pokud mé firma vice
pobocek, je dobré vybrat takovou, ktera je nejnavstévovanéjsi nebo se nachazi v centru
mésta. Adresu je dobré uvést piimo do hlavicky profilu — Namésti Miru, Praha, Ceska

republika. Navrh hlavicky profilu kvétinaistvi na Instagramu se nachazi na obrazku 81.

Obrazek 81 Hlavi¢ka Instagramového profilu kvétinarstvi Tulipanek

tulipanek.cz v =

D e s 52
Prispévek  Sledujici Sleduji

Kvétinarstvi Tulipanek | Praha

Online kvétinafstvi, které doruéi kvétiny za vas ¥
¥ Namésti Miru

¥ Zligin

¥ Chréstany

www.tulipanek.cz/

Namésti Miru, Prague, Czech Republic

Upravit Propagace Kontakty

EH

Zdroj: (Instagram, 2020)
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Vsechna vysSe zminéna nastaveni jsou dulezitd a zadna firma by je neméla podcenit,
nicméné jesté dileZzitéjsi kategorii na Instagramu je obsah. Jedna se o fotografie, videa a
popisky, které jsou publikovany ve feedu (na zdi profilu) a ve stories (v ptibézich). Je
vhodné zachovat konzistentnost. Feed by mél byt sjednoceny, mél by drzet formu a
jednotu tématu. Fotografie by mély mit podobné barvy a filtry. Upravovat fotografie lze
ptimo v aplikaci Instagram nebo lze vyuzivat dal$i aplikace, napiiklad Lightroom. Je
vhodné vybrat si jeden filtr a ten pouzivat na vSechny fotografie. Nevhodné je upravovani
fotografii pomoci né¢kolika riznych filtrii a aplikaci. Idedlni je mit vytvofeny vlastni preset

(prednastaveny filtr) nebo si presety koupit od influencerd (Social Insider, 2019).

Publikovani obsahu musi byt promyslené. Sdileny by mély byt pouze fotografie a
videa, které jsou kvalitni, ostré, srozumitelné a souvisi se zaméfenim daného profilu. Pro
Instagramové piispévky je optimalni velikost 1080 x 1350 px, pii pomé&ru stran 4:5. Jedna
se o format na vysku (forméat na Sitku neni doporucovan, protoze neni idealné zobrazen ve
feedu a nema takovy potencial na zaujeti uzivatele). Pro Instagram stories je vhodny
rozmér 1080 x 1920 pX. Plati pravidlo, Ze pokud ma firma (marketéer) nekvalitni fotografii,

je lepsi nepublikovat nic nez publikovat nekvalitni obsah.

Dale je vhodné zaméfit se na popisky piispévki. Mohou byt vtipné a také mohou
obsahovat emoce. | zde plati, Ze pokud nemd firma co sdélit, je lepSi nesdélovat nic.
Nejlepsi je zacit odhadem, co by potencialni followery (sledovatele) mohlo zajimat. Pro
lepsi predstavu je dobré pracovat s vybranou personou. V ptipadé zkoumaného kvétinarstvi
je dobré vzit si k ruce Sablonu s fotografii Floridna a podivat se na jeho elevator pitch,
zajmy, problémy, dle ¢eho se rozhoduje a co a jak mu muze kvétinarstvi nabidnout. Déle je
dobré mit na paméti positioning kvétinafstvi. Jakmile bude na profilu vétsi aktivita a vice
followert, je vhodné ukladat si veSkeré dotazy (z Instagramu, e-mailu, Facebooku), které
uzivatelé pisi a také si poznamendvat jaké maji problémy. To je totiz zdrojem potieb a
prani zakaznikd, o které se lze v budoucnu opfit. Pfi nedostatku napadi je mozné Cerpat
také z diskuznich for tykajicich se daného tématu, z piibuznych Facebookovych a
Instagramovych stranek, z blogii, z recenzi anebo od konkurence. Popisky by mély byt
spiSe kratsi, v anglickém jazyce idedln¢ o 10 slovech, v ¢eském jazyce miize byt pocet slov

vyssi (Social Insider, 2019).
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Hashtag (#, ktizek pted slovem, které spolu dohromady tvoii heslo slouzici ke
kategorizaci piispévku) vznikl na Instagramu. Uzivatelé Casto davaji hashtagim follow
(sledovéni), a tim se jim pii scrollovani (prohlizeni) Instagramu zobrazuji piispévky
s danym hashtagem. Pii pouzivani hashtagi ma profil Sanci na vétSi dosah, protoze
piispévek je zobrazen vétsimu poctu uzivatelti nez by byl zobrazen bez hashtagt. Volba
hashtagi je velmi dilezitd. Oblibené hashtagy jako napiiklad ,tulipany” nema cenu
pouzivat, protoze v Soucasné dobé je pod timto hashtagem zvefejnéno jiz 253 tisic
prispévkil (02/2020). Pti takovém poctu se piispévky mohou mezi ostatnimi ztratit. Nizky
pocet prispévki pod hashtagem také neni vhodny, jelikoz takové hashtagy uzivatelé
nesleduji. Ideélni hashtag je takovy, pod kterym je mezi 10 tisici az 100 tisici pFispévki.
Pro vybrani vhodnych hashtagu je dobré zadat do Instagramového vyhledavace napf.
,kvétinarstvi“ a podivat se jaké souvisejici hashtagy Instagram nabizi a z nabidky pak
vybrat n¢kolik vhodnych hashtagt. U ptispévku je dobré pouzivat 2-8 hashtaga (Social
Insider, 2019).

Na nasledujicich obrazcich se nachazi ukazka vytvofeného Instagramového profilu

s navrhy na publikovéni ptispévka, které se zamétuji na personu, Floriana.

Obrazek 82 Profil kvétinafstvi Tulipanek na Instagramu

tulipanek.cz v —

W ol sl s
Prispévky  Sledujici Sleduiji

Kvétinafstvi Tulipanek | Praha

Online kvétinafstvi, které doruéi kvétiny za vas ¥
¥ Namésti Miru

¥ Zligin

¥ Chrastany

www.tulipanek.cz/

Namésti Miru, Prague, Czech Republic

Upravit Propagace E-mail

A Q @ O ©

Zdroj: (Instagram, 2020)
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Obrézek 83 Prispévek na Instagramu — odjezd z mésta

oo
v

tulipanek.cz

Zobrazit prehledy
OQvY N

tulipanek.cz Odijeli jste mimo mésto a chcete dat
partnerce najevo, ze vam chybi? Ok. Staci si vybrat z
nasi nabidky a my doruéime kvétinu za vas.
Prekvapeni zaru¢eno ¥

#onlinekvetinarstvi #kvetinypraha #rozvozkvetin

Zdroj: (Instagram, 2020; Pexels, 2020)

Obréazek 84 Prispévek na Instagramu — deadline

7 tulipanek.cz

Zobrazit prehledy
Qv A

tulipanek.cz Chtéli byste ji podpofit pfi deadlinech v
praci? Kvétina mluvi za vSe. Vyberte a my dorucime.
Nebo se zastavte v jednom z nasich prazskych
kvétinafstvi.

Prekvapeni zaru¢eno ¥

#onlinekvetinarstvi #kvetinypraha #rozvozkvetin

Zdroj: (Instagram, 2020; Pexels, 2020)
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Obrézek 85 Prispévek na Instagramu — darovani kvétiny

tulipanek.cz

Zobrazit pfehledy Propagovat

Qv W

tulipanek.cz Darovat kvétinu? To Ize s nasi sluzbou
opravdu rychle. Doru¢ime na vybranou adresu do tii
hodin od objednani.

Prekvapeni zarueno ¥

#onlinekvetinarstvi #kvetinypraha #rozvozkvetin

Zdroj: (Instagram, 2020; Pexels, 2020)

Obrézek 86 Prispévek na Instagramu — narozeniny

tulipanek.cz

Zobrazit prehledy
Qv Al

tulipanek.cz BliZi se narozeniny vasi partnerky? Bez
obav. Staéi vybrat kvétinu na nasem e-shopu a my ji
dorucime

Prekvapeni zaru¢eno §

#onlinekvetinarstvi #kvetinypraha #rozvozkvetin

Zdroj: (Instagram, 2020; Pexels, 2020)
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Obréazek 87 Prispévek na Instagramu — bazalka

7 tulipanek.cz

Zobrazit prehledy
i 7 N

tulipanek.cz Darujte kvétinu, aby se vase partnerka
nemusela fotit s bazalkou. Nasi nabidku naleznete na
e-shopu Tulipanek.cz

Prekvapeni zaruéeno ¥

#onlinekvetinarstvi #kvetinypraha #rozvozkvetin

Zdroj: (Instagram, 2020; Pexels, 2020)

Obréazek 88 Prispévek na Instagramu — vyroéi

9

7 tulipanek.cz

Zobrazit prehledy Propagovat

Qv N

tulipanek.cz BliZi se vyroci s vasi partnerkou? Tak
nezapomeiite vybrat kvétinu a nechat ji dorudit tieba
az dom( nebo do préace.

Prekvapeni zaruéeno ¥
#onlinekvetinarstvi #kvetinypraha #rozvozkvetin

Zdroj: (Instagram, 2020; Pexels, 2020)
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Pro ziskéni prvnich followert je dobré sledovat ostatni profily. A to pomoci
nalezeni G¢tl, které maji podobnou tématiku a maji vice jak 10 tisic sledujicich. Na
takovych profilech je dobré projit kdo dal uctu za posledni dobu follow, a z nich si vybrat
uzivatele, které kvétinaistvi zacne sledovat. Vybirany jsou piedevsim vérohodné profily,
které maji profilovou fotografii a maji na své zdi alesponn n&jaké ptispévky. Par
ptispévkiim je vhodné dat srdicko (to se mi libi) nebo je okomentovat. I zde plati méné je
nékdy vice. Poté je dobré dat follow, maximalné vSak 15 profilim najednou. I v budoucnu
je pak dobré obc¢as davat srdicka a komentovat piispévky, a byt tak v kontaktu s ostatnimi
uzivateli. Pro vytvareni vztaht s followery je nejlepsi pokladat otazky pod piispévky ¢i

k Instagram stories. Dulezité je vyhradit si na vSe dostatek ¢asu.

Algoritmus Instagramu je nastaveny tak, Ze ¢im vic uzivateld da srdicko ur¢itému
piispévku, tim vétsi dosah piispévek ma. Cim vice srdi¢ek od vétsich profila (neZ je ten,
ktery obdrzi srdicko) neboli ,,power like®, tim rychleji se piispévek dostane do popiedi
,top posts® (nejlepsi prispévky). Pro ziskani power like je dobré uzivat hashtagy, které
vytvofili influencefi. Tim se zvySuje moznost, ze vétsi profily tyto pfispévky uvidi. Vétsi

profil je také mozné vhodné oznacovat v popisku.

Dalsi moznosti, jak zviditelnit profil, jsou giveaways (darovani produktu) a soutéze.
Dle statistiky portalu Outgrow maji giveaway piispévky az 64x vice komentait a 3,5x vice
srdicek. Profily pracujici s giveaways a soutézemi rostou o 70 % rychleji nez ty, které
s nimi nepracuji (Agarwal, 2020). Usp&sna souté by méla byt zdbavna a méla by mit
jednoducha pravidla a podminky, které jsou v souladu s pravidly Instagramu. Na obrazku
89 se nachazi navrh giveaway, kterou je doporuéeno usporadat napiiklad jako podékovani
po dosazeni prvniho tisice sledujicich. Podminky giveaway mohou byt: sledovani profilu
kvétinafstvi, udéleni srdicka u prispévku a oznaceni dvou dalsich profilti. Pomoci takovych
podminek se piispévek dostane k novym uzivatelim, ¢imz mé profil vétsi Sanci na
zviditelnéni a ziskani novych sledujicich. Vysledkem giveaway je vylosovani jednoho

sledujiciho, ktery dostane zdarma kytici tulipanii v hodnoté 500 K¢.

111



Obrézek 89 Giveaway na Instagramu

7 tulipanek.cz

| o L
A

AR AT

¥ /3

GIVEAWAY TIME! /

~$'

Zobrazit prehledy
oQvVv N

tulipanek.cz @ GIVEAWAY &

Jako podékovani za prvnich 1.000 sledujicich jsme
pro vas pripravili giveaway! Podminky:

@ Sledujte nas profil

@ Dejte like této fotce

@ Do komentéru oznadte dva pratelé, ktefi by také
byli radi obdarovani kvétinou

Vysledky giveaway budou zvefejnény 1.6.2020 -
#giveaway #kvetiny

Zdroj: (Instagram, 2020; We heart it, 2020)

Na obrazku 90 se nachazi navrh soutéze, kterou je doporuceno uspofadat na jiz
zavedeném profilu. SoutéZ ptipomene moznost nakupu v kvétindistvi a zajisti veétsi dosah
profilu, jelikoz podminkou soutéZe je opét sledovat profil kvétinaistvi, udelit srdicko
piispévku a oznacit dva dalsi profily. Tt1 vybrani uzivatelé¢ dostanou zdarma kytici tulipant

V hodnoté 500 K¢.
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Obrézek 90 SoutéZz na Instagramu

tulipanek.cz

Zobrazit prehledy Propagovat

Qv N

tulipanek.cz @ SOUTEZ @

Jesté jste nevyuZili nasi sluzby doruceni kvétin az
domu? Nyni je idealni prilezitost! Tfi z vas od nas
dostanou kvétinu i s doru¢enim zdarma. Staci splnit
podminky:

¥ sledovat nas ucet

W Dét like této fotografii

W Oznacit dva pratelé, ktefi by také radi dostali
kvétinu

Vysledek soutéZe bude zverejnén 1.9.2020

Zdroj: (Instagram, 2020; We heart it, 2020)

Influencer marketing neboli spolupréace s influencery muze kvétinafstvi piinést
nové sledujici a vysSsi dosah prispévki. Dle portalu Business 2 community je ROI
(navratnost investic) u influencer marketingu 11x vyssi nez ROI u klasické online reklamy
na Facebooku nebo v Google Ads. Divodem je daveéra. Influenceti produkty oteviené
testuji a recenzuji, a tim davaji sledujicim pocit, ze jsou jejich pratelé, kterym mohou véfit
pii doporucovani produkti. Statistiky fikaji, ze sledujici influencerim na Instagramu veéii
mnohem vice, neZ bézné placené online reklamé (Foong, 2017). Spoluprace by méla
probihat s takovym influencerem, ktery ma vliv na segment zakazniki souvisejici se
zaméfenim firmy. Pro kvétinafstvi je z pocatku vhodné navéazat spolupraci se stiedné
velkym influencerem (ma do 30 tisic sledujicich) a v budoucnu pifipadné oslovit vétsi
influencery. Stfedné velci influencetfi vétSinou propaguji produkty a délaji recenze
vyménou za barterovy obchod (darovani produktu) spolu s poplatkem cca 2 000 — 5 000
K¢, a to dle poctu pozadovanych prispévku. Influencera je vhodné vybrat dle poctu
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sledujicich a také dle engagementu (kolik procent sledujicich realné reaguje na
influencerovi ptispévky). Engagement lze zjistit napiiklad na strance https://www.taggy.cz.
U mensSich ucti (do 10 tisic sledujicich) by mél dosahovat nad 5 % a u vétsich ucta (30 —
100 tisic sledujicich) by mél byt nad 3 %. Vhodnym influencerem ke spolupraci
s kvétinafstvim je naptiklad Vilém Fran€k (27 let), ktery spadd do vybraného cilového
segmentu (muz, 25-45 let). Vilém ma mladou manzelku (Markéta Fraiikova, 24 let), ktera
ma rada kvétiny. Nahled Vilémova Instagramového profilu se nachézi na obrazku 91.

Obrazek 91 Instagram Viléma Fraiika
< vildafranek

-
‘ ’ 140 22 tis. 703
kl I" Pfispévky  Sledujici Sleduji

Vilém Franék

making people happy since 1992

M.D.

¥ @marketafrank

creating @malltelevize & @univerzitnihokej...
www.twitter.com/vildafranek
Sleduiji to rajdule, terezie_lind a 13 dalSich
Zobrazit preklad

Sleduji v Zprava E-mail v

SEOD

E2 Valencia v 11 Tuscany & Monten... [ B3

Zdroj: (Instagram, 2020)

Markéta kromé Instagramu puisobi také na svém blogu a YouTube kanéle, a tak je
vysoka Sance, Ze jeji sledovatelé darovanou kvétinu od kvétinatstvi Tulipanek uvidi. Na

obrazku 92 se nachazi Markeéty Instagramovy profil.
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Obrézek 92 Instagram Markéty Fraiikové

< marketafrank

1252 102ftis. 609
Prispévky  Sleduijici Sleduiji

Marketa Frank

Lifestyle & fashion blogger from Prague b=
www.marketafrank.com

“+ nové video
bit.ly/MF_vlog77
Sleduji to beha_nguyen, fashiontvcs a 47 dalSich
Zobrazit preklad

Sleduji v Zprava E-mail v

@ oS¢

Valenciag® Tuscany®§ Montenegro.. Meetup @ Parit

Na obrazku 93 je zobrazena statistika Vilémova profilu. Jeho engagement na
Instagramu je vysoky, pii 22 tisic sledujicich dosahuje az 46,5 % (03/2020). Markéty

engagement na Instagramu je také vysoky, pii 102 tisicich sledujicich dosahuje 18 %
(03/2020) (Taggy, 2020).

Obréazek 93 Instagramovy engagement Viléma Frarnka

@vildafranek
_Vilém Franék
ul making people happy since 1992 =M.D. =@

@marketafrank ocreating @malltelevize &
@univerzitnihokej sco-founder @akademicipizen

Followers Uploads Engagement
22 055 140 46,50%
Akce & Porovnat
Engagement @ 46 50%
f
Average Likes @ 10 269

[
Average Comments % 54

Zdroj: (Taggy, 2020)

115



Pro uspé$ny firemni Instagramovy profil je vhodné planovat a vyhodnocovat.
K planovani je dobré vytvofit tabulku (social media plan). Tabulka by méla obsahovat plan
pro jednotlivé mésice nasledujiciho roku s tématy pro jednotlivé tydny. Je dobré piedem
rozvrhnout content (obsah), hashtagy, potizeni fotografii, na jakych socialnich sitich bude
prispévek publikovan a zda uz je ptispévek naplanovan. Konkrétni prispévky pak mohou
byt doladény 14 dni az mésic pied publikovanim, s ohledem na aktualni situaci. Navrh

social media planu se nachazi na obrazku 94.

Obrazek 94 Social media plan

Mésic  |Tyden Téma Druh pfispévku |Obsah Hashtagy Fotka Socidlni sit’ | Naplanovano
Duben |30.3. - 54. |FB Pixel propagace Propagatni BliZi se narozeniny vasi par..|#kvetinypraha |vlastni FB Ano
6.4.-12.4. |Ziskani novych sledujicich Propagacni Spoluprice s V. Fraikem influencer influencer | IG Ano
13.4. - 19.4. [ Tip: Jak se starat o kvétiny ve Organicky Vite jak spravné pecovat o ...|#spokojenakveti| vlastni IG, FB Ano
20.4. - 26.4. |Giveaway Propagaéni Jako podékovani za prvnich. .| #giveaway #onl{vlastni  |IG Ano
27.4.-3.5. [Poboéky kvétinovych stinkii [Organicky Pro kvétiny se muizete stavit..| #kvetinypraha |vlastni IG, FB Ano
Kvéten |4.5. - 10.5. |Instagram feed propagace Propagacni Odijeli jste mimo mésto a ch..|#kvetinypraha | vlastni IG Ano
11.5. - 17.5. |Otézka Organicky Jaka je vaSe nejoblibenéjsi k..|#kvetinypraha |vlastni IG, FB Ne

18.5. - 24.5. | Druhy kvétin + FB propagace |Organicky + pr.]Kvétiny vaZzeme + Nestihate. |#kvetinypraha |vlastni IG, FB Ne
25.5. - 31.5. |Benefity doru¢ovani kvétin Organicky Mezi benefity doruceni nadi...|#rozvorkvetin | vlastni IG, FB Ano

Cerven |1.6. - 7.6. | Ziskani novych sledujicich Propagaéni Spoluprice s V. Fraiikem influencer influencer | IG Ano
8.6. - 14.6. |Letni specidl Organicky Léto je naSe oblibené obdo...|#kvetinypraha |vlastni IG Ne
15.6. - 21.6. | Instagram stories propagace  |Propagalni Swipe up, piechod na web - vlastni  |IG Ano
22.6. - 28.6. | Otizka Organicky Jak Casto si kupujete nebo d..|#onlinekvetinargvlasini__ |IG, FB Ne
29.6.- 5.7. |Soutéz Propagatni J&§té jste nevyuzili naSich sl. .| #soutez # #onlir vlastni IG Ano

Zdroj: vlastni zpracovani
Doporuceno je také pouzivat aplikaci Planoly, do které lze nahrat jednotlivé
ptispévky a posuzovat, jak vedle sebe fotografie vypadaji. V aplikaci lze také nastavit
automatické publikovani piispévki. Upravena fotografie s filtrem se nahraje do aplikaci
Planoly, vyplni se popisek piispévku a nastavi se Cas, kdy se ma piispévek nahrat na

Instagram. Na obrazku 95 se nachazi ukazka aplikace Planoly.

Obrazek 95 Planovani pFispévki v Planoly

e T
35073 “an May 1 20
) e

13920 o

st pmvious

. ENFEOETECE

PLANOLY
Zdroj: (Planoly, 2020)
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Stejné tak jako pocet influencerovych sledujicich neudava uspésnost jeho profilu,
tak ani pocet sledujicich na profilu kvétinafstvi neni jedinym vypovidajicim métitkem. Pro
vyhodnocovani Gspé$nosti aktivit je vhodné sledovat engagement, dosah a také vysledky
spoluprace s influencery. Statistiky socialnich siti Ize provést na portadlu Taggy.cz nebo
ptimo v aplikaci Instagram. Jak je ukaz&no na obrazcich 96, 97 a 98, ve statistice lze zjistit
jaky ma profil dosah, kolikrat byly ptispévky zobrazeny, kolikrat byl profil navstiven,
kolik wuzivateld pteSlo pomoci odkazu z Instagramu na webovou stranku a také

demografické a geografické udaje.

Obrazek 96 Statistika Instagramu kvétina¥stvi Tulipanek

Aktivita (
Objevovani ®

1648
Dosah 1648
Zobrazeni 3040

Zdroj: (Instagram Tulipanek, 2020)

Obréazek 97 Statistika Instagramu kvétina¥stvi Tulipanek II.

Interakce )

463
Navstévy profilu 445
Prokliky na web 18

Zdroj: (Instagram Tulipanek, 2020)
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Obrézek 98 Statistika Instagramu kvétina#stvi Tulipanek ITI.

Okruh uzivat...

Hlavni lokality ® Mésta Zemé

6] Vie Muz

Zdroj: (Instagram Tulipanek, 2020)

Aby byl ucet dlouhodobé uspésny, je dobré na Instagramu pfispévky také
propagovat. Propagace na Instagramu je spravovana a vyhodnocovana stejnym nastrojem
jako propagace na Facebooku, a to pomoci Business Manager. Pfidani Instagramoveho
u¢tu do BM se provede v Nastaveni firmy — Instagramové ucty — Pridat novy Instagramovy
iicet. Poté se zvoli Ucty pro reklamu — Pridat a prostiedi pro propagaci je pfipraveno. Pro

nastaveni reklamy je vhodné vybrat ptispévek, ktery jiz byl na profilu publikovany.

Pomoci tlacitka Propagovat (obrazek 99) se zobrazi nastaveni reklamy.

Obrazek 99 Propagace prispévku na Instagramu

tulipanek.cz

AT -»-x-,m—v-w

Zobrazit prehledy
Qv N

Zdroj: (Instagram, 2020)
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V nastaveni se vybere cil reklamy (obrazek 100). Pro nasbirani novych sledujicich
je nejlepsi zvolit cil Vas profil. Moznost Vds web je vhodna v piipadé nasmérovani

sledujicich na webovou stranku, napiiklad na nabidku e-shopu kvétinarstvi.

Obrézek 100 Cil propagace
Zrusit Cil Dalsi

Vyberte, kam chcete lidi
nasmerovat

Vas profil o

Vas web
Vase primé zpravy
Zdroj: (Instagram, 2020)

Dalsim krokem je vybér okruhu uzivateld, kterym se reklama bude zobrazovat.
Instagram nabizi dvé moznosti vybéru okruhu, a to automatické zacileni, kdy jsou vybrani
konkrétni sledujici profilu a dale uZzivatelé jim podobni. Druhou moZznosti je vytvoreni
vlastniho okruhu uzivatelti, které je doporuceno vyuzit. K nastaveni okruhu uZivatell je

idealni vyuzit vypracovanou personu (obrazek 101).

Obrazek 101 Vybér okruhu uZzivateli

Zrudit  Vytvorit okruh uzivateld Hotovo

160 000

Skvélé
Florian
Praha, Ceska republika

Darek, Finance, Kvétina, Kvétinarstvi, Online
nakupovani, Pfiroda, Tenis, Forbes,
Zasnoubeni, Surprise (emotion), Televizni
talkshow nebo Kytice

MuZi | 25 aZ 35 let

Zdroj: (Instagram, 2020)
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Na zavér se urci délka trvani propagace a rozpocet. Pro zacatek je vhodné pouzit
pfednastavené hodnoty a v budoucnu je ptipadné upravovat (obrazek 102).

Obrazek 102 Rozpodet a délka trvani propagace
< Rozpocet a trvani Dalsi

Vase celkové vydaje jsou
300 K¢ v prubéhu 6 dnu

3900-10000
Rozpocet
50 K& denné
Délka
6 dnd

Zdroj: (Instagram, 2020)

Nahled vytvoiené Instagramove reklamy se nachazi na obrazku 103. Pod nazvem

profilu se nach&zi popisek Sponzorovano, ktery uzivatelé upozoriuje na placenou reklamu.

Obrazek 103 Propagace na Instagramu

tulipanek.cz
Sponzorovano

A o

————

a
Qv W

tulipanek.cz Odjeli jste mimo mésto a chcete dat
partnerce najevo, Ze vam chybi? Ok. Stadi si vybrat z
nasi nabidky a my doruc¢ime kvétinu za vas.
Prekvapeni zaruéeno ¥

#onlinekvetinarstvi #kvetinypraha #rozvozkvetin

Zdroj: (Instagram, 2020)

Dalsi informace
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Kromé reklamy ve feedu lze provést take reklamu v Instagram stories. Ta by méla
byt peclivé promyslena. Objevi se totiz uzivatelim Instagramu nahodné, mezitim co si
prohlizi Instagram stories svych sledujicich. Reklamni pfispévek musi byt pfirozeny a
nesmi na prvni pohled vy¢nivat. Nastaveni reklamy ve stories je realizovano pomoci BM
obdobn¢ jako klasicka Instagramova a Facebookova reklama. Jedinym rozdilem je vybér
Umisténi, kde se zvoli kolonka Instagram stories. K této reklamé 1ze pfipojit funkci swipe-
up (potahnuti prstem nahoru), pomoci které lze zobrazit webovou stranku, profil nebo
,,dalsi informace* o produktu ¢i firmé&. Nahled reklamy v Instagram stories je zobrazen na
obrazku 104. U ptispévku je v dolni ¢asti videt ikonka ,,Koupit“, ktera odkazuje na e-shop
kvétinaistvi.

Obrazek 104 Reklama Inst

o e g :
P {tulipanék.c2» ; o ) o
Sponzoraydno - n ‘
vE -~ ~ ?

agram stories

Y

Zdroj: (Instagram, 2020)
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S Vysledky a doporuceni

Zamérem prace bylo zhodnotit soucasny stav kvétinatstvi s cilem zlepSeni vyuziti
marketingovych nastroji. Bylo zjisténo, ze kvétinafstvi vyuziva koncept One size fits all a
nema piili§ propracované informace o svych zakaznicich. Z tohoto diivodu byl vypracovan
marketingovy zéklad pro budouci marketingové aktivity, ktery je shrnuty v této kapitole.

V zéavéru kapitoly se nachézi rozpocet navrhovanych zmén.

V prvni c¢asti Vlastni prace byl hodnocen klasicky marketing kvétinafstvi.
Vypracovani STEP analyzy poslouzilo k ohodnoceni situace v kvétinaiském odvétvi a pro
vyhodnoceni, zda je vhodné v tomto odvétvi za danych podminek podnikat. Analyza se
dotkla kultury a tradic, pfirodnich vlivli, ekonomickych ukazatelll a politickych a pravnich
faktorti. Po provedeni STEP analyzy bylo vyhodnoceno, ze kvétinaistvi Tulipanek se
nachéazi v dobré situaci vhodné pro podnikani v Ceské republice. Analyzu vnéjsiho
prostiedi by méla provést kazda firma, at’ uz se nachazi na pocatku svého podnikani, ¢i je

zavedenym podnikem.

Popis vnitiniho prostfedi kvétindfstvi se vénoval zainteresovanym osobam jako
jsou zakaznici, dodavatelé a konkurence. Predev§im zminénou konkurenci je
doporuceno sledovat, jelikoz diky ni muize kvétinafstvi reflektovat své uspéchy i
neuspéchy. Po vzoru kvétinarstvi Holandské kvétiny je doporuceno na webové stranky
pfipojit informaci o tom, kdo slavi dany a nésledujici den svatek, ptipadné pfipojit i dalsi
vyznamné udalosti jako napiiklad Den matek. Dale je doporuceno po vzoru kvétinaistvi
Kytky od Pepy zvazit prodej kvétin na Farmarskych trzich, kde se naskyta moznost ziskat
nové zakazniky. Dalsim navrhem je pfidani zalozky ,.tipy a triky” na webové stranky
kvétinarstvi Tulipanek. Kvétinarstvi Eva Dekor pouziva tento typ zalozky pro nejriznéjsi
rady a doporuceni svym zdkaznikim, coz je vhodnou formou PR. Analyzu vnitiniho

prostfedi by méla provést kazda firma, jelikoz tim ziska piehled o svych stakeholderech.

Pomoci procesu STP byl trh rozélenén do 4 segmenti. Jako atraktivni segment
z hlediska marketingové komunikace byl pro tuto praci vybran segment Muz 25-45 let, na
ktery byly zacileny marketingové néstroje. Pro stanoveni druhu positioningu byla
vymezena konkuren¢ni vyhoda kvétinaistvi, kterou je e-shop s kvétinami a jejich doruceni.

Na zakladé¢ této konkurenéni vyhody byl vybran positioning prodejni, ktery nevyzdvihuje
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kvétiny a jejich vlastnosti, ale atmosféru, kterd je spojend s doru¢enim kvétin. Provedeni
STP ptinese kazdé firmé piehled o svych zdkaznicich a pomuze sjednotit piistup, jakym se

zapisuje v mysli zakazniku.

Marketingovy mix kvétinatstvi byl popsan pomoci 7P, které jsou uzivany pro
sluzby. Produktem zkoumaného kvétinatstvi jsou kvétiny riznych druht i vazeb a jejich
doru€ovani na vybranou adresu. Cena je stanovovana ptirdzkovou metodou pomoci marze.
Platbu v kamenné prodejné je mozné provést hotové nebo platebni kartou pomoci
platebniho terminalu. Na e-shopu je mozné platit platebni kartou pomoci platebni brany
GoPay nebo bankovnim pfevodem, ktery je pro ¢asovou narocnost doporuceno zrusit.
Kvétiny jsou zakaznikovi doru¢ovany pomoci piimé distribuce, kdy mezi kvétinafstvim a
zakaznikem nestoji zddny meziclanek. Zakaznik maze kvétinu prevzit osobné pii ndkupu
Vv kamenné prodejné nebo si kvétinu nechat dorucit na vybranou adresu. Mezi formy
klasické propagace, kterou kvétinaistvi pouziva ke zviditelnéni, se fadi venkovni reklama,
osobni prodej a direct marketing. Pro zefektivnéni reklamniho plakétu, ktery byl umistén
Vv automobilu, je navrzena zména tykajici se odstranéni propojeni s Facebookovou strankou
a dale uvedeni slevového kodu Tulipanek20 pfimo na plakat. Pomoci nastroje lidé byly
popsany zaméstnanecké vztahy ve zkoumaném kvétindfstvi. Bylo zji§téno, Ze interni
komunikace probih4d pomoci mobilnich telefonil a nema naleZitou formu. Z tohoto divodu
je doporuceno ziidit mobilni a pocitatovou aplikaci Slack, kterd je pro firemni interni
komunikaci idealni. Procesem, ktery kvétinatstvi vykonava, je predev§im distribuce kvétin
objednanych pies e-shop. Zpracovani objednavek je fizeno i v tomto piipadé pomoci e-
mailové a telefonické komunikace. Pro podnik, ktery poskytuje sluzby je doporuceno
vyuzivat mobilni a pocitatovou aplikaci Trello, diky které lze fidit veskeré ulohy na
jednom piehledném miste. Prostiedi kvétinarstvi ve formé kvétinovych stankt je vhodné
zatizené. Ve stancich se nachazi vesSkeré potifebné pomiicky pro vazbu kvétin a nevyskytuji
se zde zbyteCné faktory jako napiiklad hlasitd hudba. Vysledkem vypracovaného
marketingového mixu je popis firemnich Cinnosti a charakteristik, se kterymi by méla

kazda firma pracovat pii taktickém i strategickém rozhodovani.

Pro detailni popis vybraného cilového segmentu a tedy cilové zékaznika byla

sestavena persona Florian Zaneprazdnény. Zkoumanému kvétinafstvi je doporuceno
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S personou pracovat pii veskerych marketingovych aktivitach, jelikoz diky person¢ si firma

muze 1épe predstavit pfani a potieby cilového zdkaznika.

V druhé casti Vlastni prace bylo hodnoceno online marketingové prostiredi
kvétinaistvi Tulipanek. Jelikoz v soucasnosti zminéné kvetinarstvi na internetu pouziva tii
rizna loga, je navrzeno logo kvétinarstvi sjednotit. A to vybérem jednoho ze soucasnych
log nebo pouzitim loga nového. Pro ucely této prace bylo navrzeno nové logo, které je
jednoduché a je vsouladu se souCasnymi trendy. Dal$im krokem bylo stanoveni
marketingovych cili kvétindistvi, mezi které patii zvySeni povédomi o znacce, ziskani

novych zakazniki a zvySeni navstévnosti webovych stranek i socialnich siti.

Pomoci online marketingové komunikace byly zkoumany nastroje uzivané na
webovych strankach a socialnich sitich kvétinafstvi Tulipanek. Plosnou reklamu
kvétinafstvi vyuziva ve formé tlacitek avSak efektivni PPC reklamu, kterou je doporuceno
vyuzivat, v sou¢asnosti nepouziva. Podporu prodeje ve formé slevovych kodu a akénich
nabidek je doporuceno upravit. DalSim doporucenim je vytvofeni vérnostniho programu
v podob¢ 5+1 kvétina zdarma. Vérnostni program by se nachazel na vizitkové karticce,
kdy na jedné strané¢ je zminény vérnostni program a na stran¢ druhé by byla vizitka
kvétinafstvi. Pro e-shop je také doporuceno vyuzivat vérnostni program, avSak nakupy
pocitat pomoci telefonniho Cisla. PR kvétinafstvi realizuje pomoci webové stranky a
Facebooku, kde zvefejiiuje novinky a zpravy. Na webovych strankach je ziizeny prostor
pro diskuzi, avSak chybi Q&A na socialnich sitich a FAQ na webovych strankach. Obég
formy zodpovidani dotazii je doporuceno na stranky umistit. Direct marketing ve forme
cross-selling a up-selling, ktery je také kvétinafstvim vyuzivan, je do budoucna vhodné
roz§ifovat, jelikoZ se jedna o jemnou formu navyseni zdkaznikova ndkupu. Soucasti direct
marketingu je také moznost komunikace pomoci online chatu, ktery vSak neni aktivni, a
proto je doporuceno jeho odstranéni. Firmy by se mély vénovat online marketingové
komunikaci, protoze jeji optimalizace pfinasi zvySeni povédomi o znacce a zvySeni
prodejti.

Rozbor komunikaénich prostiedka se tykal pfedev§im webovych stranek,
internetovych vyhledavacl a socidlnich siti. V prvni fadé¢ je nutné zdlraznit zatazeni

seznamu aktudlnich prodejen na veskeré online portaly, které kvétinafstvi Tulipanek

vyuziva. Na webovych strankach kvétinafstvi se na domovské strance nachazi obrazek se
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slevovou upoutdvkou témétr pies celou stranku, kvili kterému nejsou vidét ostatni
informace. Proto je doporuceno pouzit obrazek s mensim rozmérem, ¢imz se uvolni misto
pro nabidku kvétin. Ta je pro e-shop klicova a je vhodné, aby ji uZivatel vidél bez
prechazeni na dalsi stranku. Dal$i doporuc¢enou zménou je zruseni zalozky Vice spolu s
nahrazenim zalozkou kontakty, ¢imz se zkrati ¢as ptechodu na stranku s kontakty. Webova
stranka byla podrobena analyze Kotlerovych 7C, kdy bylo zjisténo nékolik nedostatkd.
Obrazky na webu by mély byt redlné, coz ve vétSin¢ pfipadli zkoumané kvétinatstvi
splnuje. Hodnoceni webovych stranek dle nastroje WAVE vyhodnotilo, Ze se na strance
vyskytuji 4 vyznamné chyby, 50 chyb kontrastu, 45 upozornéni, 32 funkci, 14
strukturalnich prvka a 10 prvki ARIA. Veskeré nedostatky je doporuceno odstranit a
ziskat tim pristupnéjsi webové stranky. Firmy by mély vénovat pozornost optimalizaci

svych webovych stranek, které slouzi jako virtualni vizitka.

Zkoumanymi internetovymi vyhledavaéi byl predné¢ Google a okrajové Seznam.
Na portalu Firmy.cz vyhledavade Seznam ma kvétinaistvi Tulipanek zfizeny profil, na
kterém se nachazi n¢kolik nedostatkli jako jsou nevyhovujici fotografie a nevhodné
zvolené informace o kvétinafstvi. Proto je vhodné zménit fotografie, e-mailovou adresu a
popisek. Sluzby Google toto kvétinarstvi pfilis nevyuziva. Sice je zaregistrovano na
portalu Moje Firma na Googlu, avSak stranka neni aktudlni. Na strance by meéla byt
doplnéna fotografie, kategorie podnikéni, oteviraci doba a adresy pobocek, ¢imz dojde k
propojeni s Google Maps. Pomoci Google Ads by mély byt vytvoieny PPC reklamy, které
jsou velmi uéinné. Pro tvorbu reklamy se vyplni zvolena kli¢ova slova, jazyk inzerce,
oblast cileni, popisek reklamy a rozpocet. Po vytvofeni vhodného reklamniho prostredi je
dobré sledovat ispé$nost provadénych aktivit pomoci sluzby Google Analytics. Kromé
analyzy jednotlivych kampani a inzerci je doporuceno pracovat s daty tykajicich se
publika, tedy aktivnich uzivatelti. Google Analytics ukazuje demografické a geografické
slozeni, coZ je vhodné porovnat s vypracovanymi personami. V piipadé neshod je dobré
persony a prispévky upravit. K vytvoreni efektivni propagace je doporuceno uvést do
provozu veskeré sluzby vyhleddvace Google. Oba internetové vyhleddvade Seznam a
Google jsou vyznamnymi néstroji v online prostiedi, s jejichz pomoci lze efektivné fidit

reklamy a je doporuéeno s nimi v rdmci marketingového procesu pracovat.
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Dalsim doporu¢enim je komunikovat se zakazniky pomoci socialnich siti.
Vybranymi sitémi pro tuto praci byly jiz zfizeny Facebook a Instagram, ktery je
doporuceno zalozit. Kvétinaistvi Tulipanek by mélo dodrzovat pravidla chovani na sitich
jako je naptiklad pfimétena frekvence sdileni piispévki, zvefejiovani prispévki ve
spravny ¢as, vhodna interakce atd. Déle byly rozebrany &tyfi zasadni dovednosti, jak byt
uspeéSny na socidlnich sitich, mezi které patii umét zaujmout, umét naslouchat, umect
vypravét a vyhodnocovat. Na Facebookovém profilu zkoumaného kvétinafstvi bylo
doporuceno provést nékolik zmén jako je zruSeni druhého (osobniho) profilu, upraveni
frekvence a kvality prispévkl, upraveni e-mailové adresy a uvodni fotografie. Jelikoz
kvétinaistvi uziva pouze organické publikovani ptispevki, dalsim doporuc¢enym krokem je
tvorba reklamy, jez vyznamné piispiva ke zviditelnéni stranky a tim zvySuje povédomi o
znaCce a také zvySuje prodej. Reklama se tvoti v aplikaci Business Manager. Propagace
ptispévki by méla by byt zacilena na vybranou personu, s ohledem na jeji demografické a
geografické charakteristiky a zajmy. Dal§im krokem, jak vyuzivat efektivni propagaci
webové stranky spolu s Facebookem je nastroj Facebook Pixel. Pomoci tohoto nastroje Ize
zjistit kolik uzivatelii navstivilo dany web, a také kolik uzivateli provedlo na webu akci
(napt. vlozeni zbozi do kosiku), kterd nebyla nasledn¢ dokoncena. Na takové uzivatele je
vhodné cilit reklamu, jelikoz je u nich vétsi potencidl dokonceni nakupu. DalSim krokem je
zalozeni Instagramoveho profilu, ktery byl doporuéen piedevs§im z divodu vysoké
navs§tévnosti uzivateld a oblibenosti u vybrané persony. Pro zaloZeni uspé$ného profilu je
nutné peclivé zvolit veskeré parametry jako uZivatelské jméno, jméno profilu, profilovou
fotografii, popisek profilu, URL odkaz, adresu poboCky a piepnuti na firemni profil.
Kromé zéakladniho nastaveni profilu je nutné dbat také na obsah feedu a stories. Feed by
m¢él byt sjednoceny, fotografie by mély mit podobné barvy a filtry. Popisky ptispévkl
mohou byt vtipné a také mohou obsahovat emoce. Pro vymysleni popiskil je dobré vzit se
do persony, k ¢emuz pomulze vypracovana $ablona. Pasaze jako elevator pitch, zajmy,
problémy, dle ¢eho se persona rozhoduje a co a jak ji mize kvétinarstvi nabidnout poslouzi
k vytvofeni popiskii na miru cilové skupiné. Dale je dobré mit na paméti positioning
daneho kvétinaistvi. K tvofeni obsahu je také vhodneé ukladat a v prabéhu vyuzivat veskeré
dotazy uzivatelll, jelikoz jsou zdrojem jejich potieb a prani. Nedilnou soucasti Instagramu
jsou hashtagy, které je doporuceno v popiscich pouzivat v rozsahu 2-8 hashtaga u jednoho

ptispévku. Idedlni je pouzit takovy hashtag, pod kterym se nachazi okolo 10 tisic az 100
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tisic ptispevkda, jelikoz pfi piili§ vysokém nebo nizkém poctu piispévkil se dany piispévek
nema $anci dostat k uzivatelim. Pro ziskani prvnich followert je dobré sledovat ostatni
profily. A to pomoci vyhledani vhodnych profila, kterym da kvétinafstvi nejdiive srdicka
k par fotkam nebo je okomentuje, a poté je zacne sledovat (maximalné vSak 15 profil
najednou). V budoucnu je pak dobré obcas také davat srdicka a komentovat piispévky, a
byt tak v kontaktu s ostatnimi uzivateli. Pro zobrazeni ptispévkia v Top posts je dobré
ziskat Power likes. Uzivanim hashtagu, které vytvofili influencefi se zvySuje moznost, Ze
profil s velkym poctem sledujicich piispévek uvidi a da profilu power like. Dalsi moZnosti,
jak zviditelnit profil, jsou Giveaways a soutéze. Ty by mély byt zabavné a mély by mit
jednoducha pravidla a podminky, které jsou v souladu s pravidly Instagramu. Giveaway je
doporuceno usporadat pifi uréité udalosti jako je napfiiklad dosazeni 1.000 sledujicich.
Soutéz je dobré uspotadat na jiz zavedeném profilu, kterému prospéje oziveni. Obéma
zpuisoby lze dosahnout vétSiho dosahu a ziskdni novych sledujicich. Kvétinaistvi mize
piinést nové sledujici a vyssi dosah prispévka také influencer marketing. Pro budouci
spolupraci je doporuceno oslovit napfiklad influencera Viléma Fraika, ktery ma mladou
manzelku, a tak lze sledujici oslovit produktem ve formé kvétiny. Jeho pocet sledujicich a
Instagramovy engagement je pro tyto ucely idealni. Pro uspésny Instagramovy profil je
vhodné planovat a vyhodnocovat. K planovani je dobré vytvofit tabulku (social media
plan). Doporuceno je také pouzivat aplikaci Planoly, do niz 1ze nahrat jednotlivé piispévky
a posuzovat, jak vedle sebe fotografie vypadaji. V aplikaci je mozné také nastavit
automatické publikovani pfispévkl. Pro vyhodnocovani uspéSnosti aktivit je vhodné
sledovat engagement, dosah nebo také vysledky spoluprace s influencery. Statistiky
socialnich siti 1ze provést na portalu Taggy.cz nebo piimo v aplikaci Instagram. Aby byl
ucet dlouhodobé uspésny, je dobré na Instagramu prispévky propagovat, k cemuz se
pouziva Business Manager. Nastaveni reklamy lze intuitivné provést také piimo v aplikaci
Instagram, za piredpokladu, propojeni uctu s BM. V nastaveni propagace se ur¢i cil
propagace, okruh oslovenych uzivatelli, délka a rozpocet propagace. Kromé reklamy ve
feedu Ize provést také reklamu v Instagram stories. Ta by méla byt peélivé promyslena,
protoze se objevi uzivatelim Instagramu nahodné, mezitim co si prohlizi Instagram stories
svych sledujicich. Nastaveni reklamy ve stories je realizovano pomoci BM obdobné jako
Klasicka Instagramova a Facebookova reklama. Spravé socialnich siti by méla kazda firma

vyzadujici ispéch v online prostiedi vénovat pozornost.
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V tabulkéch 5, 6 a 7 se nachazi rezpoéet na navrhované marketingové Upravy pro
druhy kvartal roku 2020. Rozpocet pro dalsi kvartaly bude obdobny, avsak se miize liSit
dle modifikace jednotlivych marketingovych nastroji, coz je pro maximalni efektivitu

marketingové komunikace doporuceno.

Tabulka 5 Dubnovy rozpocet na marketing

Mési¢ni naklady (duben) ¢astka
Tisk vizitek (1.000 ks) 2 600 K&
PPC reklama (Google Ads) 5138 K¢
Propagace na Facebooku 1 500 K¢&
Influencer marketing 3 500 K¢&
Giveaway 500 K¢
13 238 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, (Facebook, 2020; Google Ads, 2020; Instagram, 2020; M&P Copier, 2020;
Tulipanek, 2020)

Tabulka 6 Kvétnovy rozpocet na marketing

Mési¢ni naklady (kvéten) dastka
Tisk vizitek (1.000 ks) 2 600 K¢
PPC reklama (Google Ads) 5138 Ké
Instagram feed propagace 600 K¢
Propagace na Facebooku 1500 K&
9 838 K&

Zdroj: vlastni zpracovéni, (Facebook, 2020; Google Ads, 2020; Instagram, 2020; M&P Copier, 2020;
Tulipanek, 2020)

Tabulka 7 Cervnovy rozpotet na marketing

Mési¢ni ndklady (Cerven) tastka
Tisk vizitek (1.000 ks) 2 600 K&
PPC reklama (Google Ads) 5 138 K¢
Influencer marketing 4 500 K¢
Instagram stories propagace 600 K¢
Soutéz 1 500 K¢
14 338 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, (Google Ads, 2020; Instagram, 2020; M&P Copier, 2020; Tulipanek, 2020)

Celkové ndklady druhého kvartalu 2020 jsou vycisleny na 37414 K&.
V nasledujicich kvartalech je nutné pocitat s zacatkem uplatiovani poukazek vérnostniho
programu (5+1 kvétina zdarma), kdy bude zdkaznikiim darovana Sestd kvétina. Hodnotu
kvétiny je doporuceno stanovit dle aktudlni situace, napt. 350 K& Mnoho navrhovanych
uprav je zdarma, a to pouZzivani aplikaci Slack, Trello a Planoly. Zdarma je také préce s
portaly Firmy.cz, Moje Firma na Googlu, zakladni operace v Google Analytics a tvorba

Social media planu. Tyto zmény jsou v kompetencich marketing managera.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo popsat a charakterizovat marketingové néastroje a
socialni sit¢ s naslednou aplikaci danych poznatki na vybranou spole¢nost. A to pomoci
metody pozorovani, kvalitativniho rozhovoru a deskriptivni analyzy, s vysledkem

sestaveni navrhu doporuceni vedouciho ke zlepSeni vyuziti danych nastroji a déle s

generalizaci vysledkl pro kvétinarské odvétvi.

Marketingové nastroje jako analyza vné¢j$iho a vnitiniho prostiedi, proces STP,
marketingovy mix, persona, online propagace a komunikaéni prostfedky jako webové
stranky, internetové vyhledavace a socialni sité, byly popsany v teoretické Casti prace
pomoci analyzy odbornych zdroji. Vypracované marketingové nastroje byly aplikovany na
spole¢nost Tulipanek. Pomoci metody pozorovani a kvalitativniho nestrukturovaného
rozhovoru byla v praktické ¢asti zkoumana soucasna situace podniku. Zaroven byly
prostfednictvim metody deskripce popsany marketingové nastroje. Vysledkem
provedenych analyz byly navrhy na rozSifeni a zlepSeni marketingovych nastroja, které

byly nasledné generalizovany pro ostatni spole¢nosti v kvétinarském odvétvi.

Po provedenych analyzach bylo zjiSténo, ze kvétinarstvi Tulipanek vyuziva koncept
One size fits all, ktery neni pfi stanovenych marketingovych cilech zvyseni povédomi o
znacce a zvySeni prodejii dostaCujici. Z tohoto divodu byly vypracovany marketingové
nastroje slouzici jako zéklad pro marketingové aktivity. Navrhy na rozsifeni a zlepSeni se
tykaly vypracovani detailniho profilu cilového zdkaznika a zavedeni vérnostniho programu
spolu s vytvofenim vizitkovych karet. Doporuceno také bylo uzivani mobilnich aplikaci
pro usnadnéni interni komunikace, uUpravy webovych stranek, optimalizace funkci
internetovych prohlize¢i Google a Seznam spolu s tvorbou inzerce pomoci jejich
reklamnich systému a optimalizace socialnich siti Facebook a Instagram spolu s tvorbou

social media planu, propagaci ptispévku a influencer marketingem.

Ptinosem prace pro kvétinadistvi Tulipanek je upozornéni na moznosti vyuZiti
marketingovych nastrojii, které vedou k zviditelnéni podniku v online prostfedi, ¢imz by
mélo dojit k ziskani novych zakaznikti a zvysSeni prodejii. Podobnych marketingovych
nastroju a postupll 1ze vyuzit i u ostatnich firem v oboru kvétinafstvi, a to u takovych, jez

disponuji fetézcem vice pobocek ¢i u kvétinafstvi, ktera se nachdzi ve vétsich méstech.

129



Naopak u kvétinarstvi, nachazejicich se v menSich méstech a na vesnicich, kterd jsou
vyhradnimi prodejnami ve své oblasti, u kvétinai'stvi, ktera maji uzky sortiment a stalou
klientelu ¢i u kvétinafstvi, jejichz pobocky jsou umistény pobliz hibitovi, je nad uzitim
takovych marketingovych nastrojii a postupll t€zké uvazovat. Na takova kvétinafstvi se
dané marketingové nastroje az tolik nevztahuji. Na trhu figuruji i silni hraci, ktefi jiz
takové marketingové ndstroje a postupy vyuzivaji, diky ¢emuz jejich podniky prosperuji.
Obecné lze fici, Zze pro uziti danych marketingovych nastrojii zalezi nejen na celkové

situaci dané firmy, jejim majiteli, ale také na misté podnikéni firmy.

Mezi dal$i navrhy na rozsifeni, které vSak byly nad rdmec této prace, je spusténi
mobilni aplikace. Takova aplikace by zdkaznikiim kvétinaistvi Tulipanek pfipomnéla
dulezita data jako jsou narozeniny a jmeniny blizkych. Z&kaznik by po instalaci aplikace
do mobilniho telefonu vyplnil data, ktera by chtél pfipomenout a také by si ze seznamu
dalsich svatkli jako je napfiklad Den matek nebo Sv. Valentyn vybral, na jaké dalsi
vyznamné dny chce byt upozornén. Aplikace by fungovala zaroven jako e-shop, na kterém
by uzivatel mohl, nejen po upozornéni na dany svatecni den, okamzité provést objednavku
kvétiny. V aplikaci by mohl vybrat konkrétni datum, €as a adresu doruceni a celou
objednavku by mohl zaplatit ptimo z aplikace pomoci online platebni brany. Marketing je
oborem, ktery nabizi velké mnoZstvi moznosti vedouci ke zdokonaleni, tudiZ by bylo

mozné najit mnoho dal$ich zlepSeni.
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