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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je analyza stavajiciho marketingového mixu zvolenych
subjektl, kterymi jsou Zahradnictvi ZOJA, Zahradnictvi u Vovst a Zahradnické
centrum Chuchelna. Prace je rozd€lena na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast pojednava o jednotlivych koncepcich marketingového mixu a
popisuje jeho jednotlivé prvky. Prakticka ¢ast je zaméfena na zhodnoceni
marketingového mixu zvolenych subjektii. V zavéru jsou shrnuty vysledky
dotaznikového Setieni a také porovnani zvolenych subjektu z hlediska

marketingového mixu.
Kli¢ova slova

Marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, okrasné a ovocné

dfeviny



Abstract

The bachelor thesis is an analysis of contenporary marketing mix of a chosen
subjects, which are Zahradnictvi ZOJA, Zahradnictvi u Vovsi a Zahradnické
centrum Chuchelna. The bachelor thesis is divided on the theoretical part and on
the practical part. The theoretical part discusses the individual marketing mix
conceptions and describes its individual components. The practical part focuses
on the evaluation of the marketing mix of a chosen subjects. The final part
summarized results of the survey and comparison of chosen subjects in terms of

the marketing mix.
Keywords

Marketing mix, product, price, promotion, place, fruit and ornamental trees
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1 Uvod

Jako téma pro svoji bakalatskou praci jsem si zvolil rozbor marketingového mixu
se zam¢efenim na prodej ovocnych a okrasnych dievin. Toto téma jsem vybral,
jelikoz jsem byl rok a pul na brigad¢ v zahradnictvi a zajimalo mé, podle ¢eho se
lidé rozhoduji pii vybéru zahradnictvi, kdyz maji ve svém regionu vice moznosti.
Zejména v posledni dobé, kdy prevlada trend zaklddani novych zahradnictvi,
ktery pocit'uji i v okoli mésta Semily, ze kterého pochazim, kdy se od roku 2011

oteviela nova Ctyii zahradnictvi.

Uspé&snost zahradnictvi na trhu je ovlivnéna mnoha faktory, pfi¢emz mezi dilezité
faktory patii ro¢ni obdobi, potteby zakaznika a konkurence. Proto je pro uspésné
zahradnictvi dilezité védét, kdy a jaké rostliny nebo stromky maji nabizet. Také
by mélo neustale sledovat poteby zakaznika a snazit se je uspokojit. Dale by se
m¢élo snazit vylepsit své sluzby a produkty, aby mélo navrch nad svoji konkurenci.
Existuje n€kolik nastroji, jak byt vice Gispé$ny na trhu a jednim z nich je

marketingovy mix.

Marketingovy mix se skladad z n¢kolika néstroji, s jejichz pomoci mtize jak maly
podnik, tak 1 velk4d nadnarodni spolecnost dosahovat svych marketingovych cili.
Podoby marketingového mixu se postupem ¢asu ménily. Ke klasickému modelu
¢tyt zakladnich nastroju se pridavali nastroje dalsi, které méli vylepSit dosahovani
marketingovych cilti. Nicmén¢ u kazdého modelu marketingového mixu, aby byl
co nejvice ucinny, by se méli propojovat vSechny néstroje v jeden koordinovany

program. A k tomu staci klasicky model étyf zakladnich nastroju.
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2 Metodika a cile prace

Cilem m¢é bakalarské prace je analyza stavajiciho marketingového mixu tii
konkrétnich zahradnictvi a jejich porovnani z hlediska marketingového mixu
pomoci dotaznikového vyzkumu a také osobnich navstév. Pro svoji praci jsem si
vybral Zahradnictvi ZOJA, Zahradnictvi u Vovst a Zahradnické centrum
Chuchelna. Divodem vybéru téchto zahradnictvi bylo, Ze se vSechna nachazeji v

blizkosti mésta Semily, ze kterého pochazim.
Svoji bakalafskou préci jsem rozd¢lil na teoretickou ¢ast a na praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti jsem, za pouziti odborné literatury, popsal marketingovy mix a
jednotlivé nastroje, které obsahuje. Zabyval jsem se popsanim klasického modelu
4P. Coz znamena produkt, cena, distribuce a propagace. BliZe jsem se zabyval

popisem jednotlivych nastroji.

V praktické ¢asti jsem analyzoval soucasny stav marketingového mixu u vsech
zahradnictvi. Vychézel jsem z dat ziskanych z dotaznikového Settent,

Z internetovych stranek a z pozorovani pii osobni navstéve a naslednych
rozhovord s majiteli zahradnictvi. Dale jsem interpretoval jednotlivé vysledky

Z dotaznikového Setfeni.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku

podle prani zdkaznikl na cilovém trhu. (Kotler; Armstrong, 2014)

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po
vyrobku poptavku. Tyto aktivity lze roztiidit do Ctyi skupin, nyni standardné

znamé jako tzv. 4P.
Product (produkt) — vyrobek ¢i sluzba, ktera uspokoji ptani a potiebu lidi.

Price (cena) — hodnota produktu, za kterou se produkt prodava, vyjadiena v
penézich. Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti

uveru.

Place (misto) — uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, v¢etné distribu¢nich

cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

Promotion (propagace) — jakym zpusobem se zakaznik o produktu dozvi.

Zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public relations.

Aby byl marketingovy program u¢inny, m¢li by se propojovat vSechny tyto prvky
marketingového mixu v jeden koordinovany program tak, aby byla zdkaznikovi
poskytnuta co nejvyssi priorita a aby byly splnény firemni marketingové cile.

(Kotler; Armstrong, 2014)

Neéktefi kritikové se domnivaji, ze model 4P bere v iivahu pouze pohled
prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska kupujiciho by mél byt marketingovy

mix popsan spise jako 4C.

Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)
Customer cost (naklady které zdkaznikovi vznikaji)
Convenience (dostupnost feseni)

Communication (komunikace)

13



Tento proklientsky model umoziuje porovnat celkové néklady a uzitek u
stavajicich a potencionalnich klientl, zaroven podporuje a upeviiuje vzajemnou

komunikaci.

Pozdéji se k tradicnimu modelu 4P dostalo rozsifeni a upfesnéni, jelikoz se ukazal
pro n¢které ptipady jako nedostacujici. V modelu 5P doslo k rozsiteni o prvek lidé
(people). V ptipade koncepce 7P, ktera nasla své uplatnéni piedevsim ve
sluzbach, se jedna rozsifeni o procesy (processes) a materialni prostiedi (physical

evidence).

Ve své bakalatské praci se budu podrobnéji zabyvat modelem 4P: produkt, cena,
misto, propagace, protoze tento model pfedstavuje vSechny kroky, které

organizace délaji, aby vzbudily poptavku po produktu.

3.2 Nastroje marketingového mixu

3.2.1 Produkt
Produkt je vystup, ktery firma vyrabi ¢i nabizi. Cilem je, aby byl lepsi, lisil se od
konkurence kvalitou i cenou. Produkt je vSe, co se mlize pouZzit nebo spotiebovat

a také co mlze uspokojit potieby a prani zdkaznika.

Vyrobky a sluzby jsou srdcem marketingového mixu. Bez téchto produktt
nemiiZzeme uspokojit potfeby zdkaznika. Soucasné si v§ak musime uvédomit, ze
firma povazuje za svilj produkt néco, co nemusi byt totozné s tim, co si zdkaznik

kupuje. (Majaro, 1996)

V souvislosti s produktem mluvime o jeho vrstvach, které nam vysvétluji, co

produkt pfinasi spottebiteli. Kazdy produkt ma tii vrstvy.
Jjadro- zakladni uzitek, ktery nam produkt pfinasi,
realny produkt- charakterizuje ho 5 znaku (kvalita, provedeni, styl, znacka, obal),

rozsireny produkt- obsahuje nami nabizené sluZzby nebo vyhody pro zakazniky

(leasing, delsi zaruc¢ni lhity).

14



3.2.1.1 Kvalita

vvvvvv

schopnost vyrobku plnit své funkce. Jedna se naptiklad o snadnost pouziti,
spolehlivost, pfesnost, trvanlivost. Z marketingového pohledu je kvalita produktu

takova, jak jeho kvalitu vnimé zakaznik.

Kvalita vyrobku se déli na dvé dimenze. Prvni je troven kvality. Ta uréuje pozici
vyrobku na cilovém trhu. Déle rozliSujeme i jeji tzv. konzistentnost
(vSestrannost). V tomto smyslu kvalitou rozumime 1 stupen poruchovosti vyrobku
nebo zplsob, kterym je vyrobek o urcité tirovni kvality dodavan. VSechny firmy
usiluji o vysokou konzistentnost kvality (o kvalitu ve vSech smérech).

(Kotler; Armstrong, 2014)

3.2.1.2 Znacka
Znacka se da vytvofit mnoha zptisoby. Muze byt vyjadfena jménem, znakem,
melodii, symbolem, popiipad¢ i kombinaci zde uvedenych prvki. Znacka ma totiz

za ukol odlisit produkt, ktery reprezentuje, od ostatniho, konkuren¢niho zbozi.

Znackovani zbozi se stalo v posledni dob¢€ velmi rozsifenym. Spolu s naristem
znacek roste ale 1 jejich vyznam a rovnéZ se méni zplisob zachdzeni s nimi.
Vcelku razantné se promenila jejich funkce, kdy uz neslouzi pouze k odliseni

konkurenénich vyrobki, ale maji hluboky symbolicky vyznam.

Je Sest zakladnich kritérii, podle kterych je potieba volit jednotlivé prvky znacky.
(Keller, 2007)

Zapamatovatelnost- je zarukou dosazeni vysoké urovné povédomi o znacce.
Pokud jsou prvky lehce vybavitelné, vryji se do povédomi a od konkurence jsou

snadno rozeznatelné.

Smysluplnost- spociva predevsim v logickém napojeni prvki znacky na hlavni

kategorie produktti anebo sluzeb, které znacka zastupuje.

Obliba- se zaklada hlavné na libivosti znacky, ktera vychazi z esteticky
pfitazlivych prvku. Jak vizualni tak slovni ztvarnéni by mélo byt zajimavé popf.

zabavné.
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Prenositelnost- by méla fungovat predevsim geograficky a kulturné v piipadech,
kdy zvazuje firma expanzi na jiné nez domaci trhy. Nékdy se miize znacka

rozSifovat i na jiné produktové fady.

Adaptabilita- ptizptisobivost vzhledu prvki spociva v moznosti aktualizovat a
modernizovat znacku. Stejné€ jako se vyviji spotiebitelé a jejich postoje, musi se

vyvijet a aktualizovat i znacka.

Moznost ochrany- jelikoz se obchodni znacky, slogany a grafické ztvarnéni jiz
delsi dobu pravné chréni, je potfeba vybirat takové prvky, které zatim nema
zaregistrovana zadna jina spolecnost a které tak pijdou ochranit. Ochrana

zaru€uje omezeni napodobovéni a odliSeni od konkurence.

3.2.1.3 Obal
Obal je nedilnou soucasti produktu. Obal vyrobku ma nékolik dilezitych

vyznamu. Jedna se o ochranu vyrobku, poskytnuti informaci o produktu a
propagaci. Vyznamnost obalu v uplynulych letech vyznamnég vzrostla. Nékdy je

oznacovan jako paté ,,P* marketingového mixu.

3.2.1.3.1Z4akladni funkce obalu
Obal ma tf1 zakladni funkce. (Foret a kolektiv, 2001)

Ochrana vyrobku- Chrani vyrobek pfed poskozenim ¢i znehodnocenim pfi

skladovani, dopravé a prodeji.

Prilakat pozornost verejnosti- Musi byt graficky, barevné nebo jinak upraven, aby

zaujal potencialni spotiebitele.

Poskytnuti informaci- Prodéavajici je povinen informovat spottebitele o
vlastnostech prodavaného vyrobku. Souc¢ésti informaci na obalu musi byt
oznaceni vyrobce nebo dovozce, popiipadé dodavatele, a pokud to povaha
vyrobku vyzaduje, ndzvem vyrobku, udaji o hmotnosti nebo mnozZstvi nebo
velikosti, dalSimi tdaji potfebnymi dle povahy vyrobku k jeho identifikaci,

poptipad¢ uZziti.
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3.2.1.4 Design

Design je vyrazem vztahu mezi obsahem a formou, je zavrSenim obsahu ve

vnéjSkovém provedeni. (Foret a kolektiv, 2005)
Jeho prostiednictvi Ize naptiklad:

Prilakat pozornost potencidalnich spotrebiteli
Zdokonalit vykonost produktu

Snizit vyrobni ndklady

Vylepsit své postaveni na trhu oproti konkurenci

3.2.2 Cena

Cena je jednim z rozhodujicich prvkt marketingového mixu. V tomto ohledu se
jedna o mocny nastroj, ktery se v rukou zkuSenych pracovnikli marketingu mtize
stat vSestrannym nastrojem, dlouhodob¢ ovlivitujicim uspéch firmy. Cenova
politika ma vyrazny vliv na zisk. Soucasné vSak cena ovliviiuje 1 psychologické
reakce a chovani. Ty ovliviiuji predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo

sluzby, coz ptisobi na umisténi produktu na trhu. (Majaro, 1996)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptinési zisk. Zbylé prvky
vytvareji ndklady. Ceny jsou snad nejsnadnéji prizptuisobitelnym prvkem
marketingového programu. Zmény specifikaci vyrobku, distribu¢nich kanald, a

dokonce i propagace vyzaduji vice casu. (Kotler; Keller, 2007)

3.2.2.1 Faktory ovliviiujici vySi ceny
Stanoveni vySe ceny vyrobku ovliviiuje mnoho riznych faktorti. Tyto faktory ji
ovliviyji pfimo 1 nepiimo. Lze je rozdélit do dvou skupin a to na interni faktory a

externi faktory.

3.2.2.1.1Interni faktory

Je pét zakladnich internich faktort ovliviiujici vysi ceny. (Kotler; Keller, 2007)

Cile firmy- Firmy b&hem svého podnikani sleduji vzdy vice cill. Mezi nejbézné;si
patii uchovani jejiho postaveni na trhu, maximalizace zisku, ziskani nejvetsiho

podilu na trhu a ziskéni vedouci pozice v kvalité vyrobki.
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Organizace cenove politiky- Vedeni firmy se musi rozhodnout, kdo bude uréovat
ceny. K tvorbé cen pristupuji firmy riznym zptisobem podle jejich charakteru.

V malych firmach vétSinou o cen¢ rozhoduje vrcholové vedeni. Ve velkych
firmach uz o cené€ rozhoduji manazeti, marketingové oddéleni nebo prodejni

oddéleni.

Marketingovy mix- Cena je soucasti marketingového mixu, a proto musi byt
koordinovana s ostatnimi ¢astmi marketingového mixu. To znamena s navrhem

vyrobku, s jeho distribuci a s podporou prodeje.

vvvvvv

Vymezuji spodni hranici ceny vyrobkl. Firma, ktera ma niz$i ndklady nez

konkurence, miize prodavat za nizsi ceny a pfitom evidovat vyssi zisk.

Diferenciace vyrobkii- Je evidentni, ze ¢im vice se vlastni vyrobek od
srovnatelnych vyrobkt konkurence odlisuje, tim vétsi je i moznost jeho cenového

odlieni.

3.2.2.1.2 Externi faktory
Zakladnich externich faktora je pét. (Foret a kolektiv, 2001)

Poptavka- Situace na trhu a poptavka ma na vysi ceny mimotradny vliv a urcuji

nejvyssi hranici ceny. Poptavku urcuje nékolik faktort, naptiklad naléhavost

potieby vyrobku, Zivotnost vyrobku, pfijmy zékaznik, tlak konkurence apod.

Konkurence- Pfed stanovenim cen vyrobk musi firma zjistit ceny konkurentt a
také musi zjistit kvalitu vyrobkl konkurentti. Pokud firma bude mit u vyrobka
vysoké ceny a tim 1 vys§i marze, miiZze tim prilakat vice konkurencnich firem na
dany trh. Pokud zvoli nizké ceny a tim niZ§i marZe, muze tim i dokonce pfimé&t

konkurenci opustit dany trh.

Distribucni sit- Vyrobce musi brat v ivahu zajmy vSech ti¢astnikii distribu¢niho

systému. Cim vice bude zprostfedkovatelti, tim méné mohou ovlivnit tvorbu cen.

Ekonomické podminky- Ekonomickymi podminkami mame na mysli faktory, jako
je stadium ekonomického cyklu (recese, stagnace), mira inflace atd. Tyto faktory

ovliviuji jak naklady, tak chovani zdkaznika.
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Opatreni centrdlnich orgadnii- Jsou to vladni opatieni ovliviiujici hladinu cen

produktt.

3.2.2.2 Metody tvorby cen
Existuje pét metod, podle kterych se stanovuji ceny. (Kotler; Armstrong 2014)

Ndkladové orientovand cena- Je to jedna z nejcastéji pouzivanych metod. Vychézi
se z kalkulace nékladii na jednotku vyrobku zvysenou o zisk na jednotku. Naklady
na jednotku jsou nizsi, ¢im vice jich podnik vyrabi a naopak. Diky snadné

dostupnosti podkladovych materialti pro vypocet je tato metoda velmi oblibena.

Poptavkove orientovand cena- Zavisi na objemu produkti, které se prodaji
Vv riizné vysi ceny. Pi vysoké poptavce se ceny produktu navysuji a pti nizké

poptavce se ceny produktu snizuji. Pro oba ptipady jsou néklady stejné.

Konkurencné orientovana cena- Pti této metod¢ firmy urcuji své ceny podle cen,
které maji konkurenti. Nehledi pfitom na své ndklady nebo na poptavku, ale

naklady nesmi byt vyssi nez je cena produktu.

Stanoveni cen z marketingovych cilii firmy- V tomto ptipad¢ tvoii firma své ceny
tak, aby odpovidaly cilim, kterych chce pomoci svého marketingového mixu na

cilovém trhu dosahnout.

Hodnotové orientovand cena- Tato cena je stanovena na zdklad€ hodnoty vnimané
spotiebiteli, nikoli na ndkladech prodejce. Vychazi se pfedevsim ze znalosti
psychiky spotiebitell a z moznosti jejiho ovliviiovani. Uvahy o cen€ jsou soucasti

marketingového mixu dfive, nez je sestaven marketingovy program.

3.2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je poskytnout vyrobek zakaznikovi, aby ho mohl ziskat z jeho
pohledu bez problému, v dostate¢ném mnoZstvi, ve spravny ¢as a na spravném
miste. Distribuce je obecné pozadovana za nejméné pruzny a ovladatelny nastroj

celého marketingového mixu.
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3.2.3.1 Distribuéni cesty

Distribucni cesta je mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu
zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zédkaznika (konecného spotiebitele

nebo zdkaznika na primyslovém trhu). (Kotler; Armstrong, 2014)

RozliSujeme distribucni cesty piimé, kdy dochazi k pfimému kontaktu mezi
vyrobci a spotiebiteli, a distribucni cesty neptimé, které vyuzivaji sluzeb
meziclank.

3.2.3.2 Funkce distribucnich cest

Uvadi se nékolik funkei distribucnich cest. (Kotler; Armstrong, 2014)

Informace- Prizkum trhu a dalSich dulezitych poznatki o potencialnich

spotiebitelich, které jsou dilezité pro planovani.

Podpora prodeje- Slouzi pro Sifeni informaci o nabidkach, které by pomohly

vyhledat nové potencialni spottebitele.

Kontakt- Slouzi k vyhledavani potencialnich zakaznikt a pfimé komunikaci
S nimi.

Nabidka- Ptizpiisobuje nabidku podle potieb spotiebitele.

Jedndani- Snaha o dosaZeni dohody o podminkach nabidky, aby koup€ nebo prode;j
mohl byt dokoncen.

Fyzicka distribuce- Zajistuje dopravu od mista vyroby aZ do mista spotieby.

Financovani- Slouzi k ziskani finan¢nich prostfedkl na pokryti nakladi

distribuce.
Prevzeti rizika- To je ptevzeti rizika spojeného s fungovanim distribu¢nich cest.

3.2.3.3 Distribu¢ni systémy

Uvadi se tii distribu¢ni systémy: (Foret a kolektiv, 2005)

Vertikalni- Jeden Clen distribu¢niho systému je nadfazeny ostatnim. Bud’ ostatni

vlastni, nebo s nimi ma uzaviené smlouvy a je schopen si vynutit spolupraci.
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Horizontalni-V§ichni G¢astnici jsou na stejné urovni. Dvé nebo vice firem se spoji

za ucelem vyuziti nové marketingové ptilezitosti.

Hybridni- Jedna firma ziidi dvé nebo vice distribucnich cest k dosazeni jednoho

nebo vice segmentti zékazniki.

3.2.3.4 Distribu¢ni mezi¢lanky

3.2.3.4.1 Typy distribu¢nich meziclanki
Jsou tfi zékladni typy distribu¢nich meziclanka, které zajistuji, aby se zbozi

dostalo od vyrobce k zakaznikovi. (Foret a kolektiv, 2001)
Prostrednici- Zbozi nakupuji, chvili ho vlastni a pak ho znovu prodavaji.

Zprostredkovatelé- Vyhledéavaji kontakty mezi vyrobcem a zprostfedkovatelem,

zbozi se nestava jejich vlastnictvim.

Podpurné distribucni meziclanky- Jsou to firmy a instituce poskytujici sluzby

béhem ndkupnich a prodejnich aktivit. Naptiklad banky a dopravni organizace.

3.2.3.4.2Pocet distribu¢nich meziclanki
Vyrobci museji urcit, kolik vyuziji mezi€lankd, aby se jejich zboZi dostalo pfimo

k zakaznikovi. Lze zde vyuzit tii strategie. (Kotler; Amstrong, 2014)

Intenzivni distribuce- Tato strategie se snazi umistit vyrobky do maximalniho
poctu obchodi. Vyrobky museji byt k dispozici kdekoliv a kdykoliv. Tato
strategie je vhodna pro zbozi nakupované ¢asto, zbozi bézné potieby (napf.

potraviny).

Exkluzivni distribuce- Vyrobce dava pouze omezenému poctu meziclanki vylucné
pravo distribuovat dané vyrobky v urcité oblasti. Exkluzivita dokaze zhodnotit 1
posilit image zejména znackového produktu a umoziuje prodejciim stanovit si
vy$si ziskovou pfirazku.

Selektivni distribuce- Tato strategie zahrnuje vyuziti vice nez jednoho, ale ne
vSech prostrednik, kteti jsou ochotni distribuovat dané vyrobky. Umoziuje lepsi
pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zaroveinl zarucuje lepsi kontrolu nad

produktem neZ v ptipadé¢ intenzivni distribuce.
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3.2.4 Propagace

Propagace je o celé plejadé nastroji, a ne pouze o jedné konkrétni ¢innosti.
Hlavnim poslanim propagace je predani skaly sdéleni (nékdy uvadénych jako
zprava nebo relace) zakaznikiim nebo distribuénim cestdm. Chceme tim zékaznika

vvvvv

(Majaro, 1996)

3.2.4.1 Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek

zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. (Kotler; Keller, 2007)

Reklama je definovana jako neosobni placend forma jednosmérné komunikace
firmy se zékaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to cilena ¢innost, kterad
potencialnimu zakaznikovi pfinasi informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, prednostech, kvalité apod. Kone¢nym cilem reklamniho sdéleni je

pfimét spotiebitele k tomu, aby si dany produkt koupil. (Foret a kolektiv, 2001)

Podle zakladnich ciltii reklamy se déli reklama na tii zakladni typy. (Kotler;
Keller, 2007)

Reklama zavadéci (informativni)- Smyslem této reklamy je seznameni
spotiebiteld s uréitym vyrobkem. Informuje o vlastnostech a prednostech

vyrobku, také o jeho cené, dostupnosti apod.

Reklama presvédcovaci- Tato forma reklamy naléza své uplatnéni predevSim
v dobé¢, kdy vyrobek jiz na trhu urcitou pozici zaujal a kdy je dilezité, aby si tuto
pozici upevnil a aby své postaveni dale posilil a ziskal vétsi trzni podil. Méla by

na zakaznika plsobit tak, aby si zakoupil pravé tento vyrobek.

Reklama pripominaci- Pouziva se, kdyz je vyrobek trhem zcela akceptovén a je na
ném dostate¢né znamy, je nutno jeho existenci pfipominat, udrzovat jej stale

V povédomi spotiebitele a tim prfedchazet moznym nepfiznivym jevim.

3.2.4.2 Osobni prodej
Osobni prodej je v ur€itych stadiich ndkupniho procesu nejucinnéj§im nastrojem,

zvlasté pii budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pii vlastnim ndkupu.
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Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich mtize
sledovat vlastnosti a potieby toho druhého a korigovat dalsi kroky. Osobni prodej
také umoznuje vytvareni riznych vztahti od nahodnych kontaktl po skute¢na
pratelstvi. Vykonny prodejce dokaze vzbudit a udrzet zakazniklv zajem a
pretvofit jej ve skutecny vztah. Pti osobnim prodeji kupujici citi vétsi potiebu
naslouchat a reagovat, 1 kdyz nakonec fekne: ,,Dékuji, ne* (Kotler; Armstrong,

2014)

3.2.4.3 Vztahy s veiejnosti

Marketéfi projevuji sklon nevyuzivat dostate¢né moznosti public relations,
nicméné dobie vymysleny program koordinovany s dal$imi prvky komunika¢niho
mixu mize byt nesmirné ucinny. Plisobivost Public Relations a publicity je

zaloZena na tfech odlisSnych vlastnostech. (Kotler; Keller, 2007)

Vysoka verohodnost- Novinové zpravy a ¢lanky jsou pro ¢tenaie autentictéjsi a

vérohodnéjsi nez reklamy.

Schopnost zastihnout kupujici v nestrezeném okamziku- Prostfednictvim public
relations Ize oslovit perspektivni zakazniky, kteti se radé€ji vyhybaji prodejctim a

reklamam.

Dramatizace- Public relations maji potencial k zvyraznéni spole¢nosti nebo

vyrobku ¢i sluzby.

3.2.4.4 Podpora prodeje

Mezi nastroje, které reklamu uc¢inné dopliuji a které nad ni v nékterych vyspélych
zemich dokonce i pfevazuji, patii podpora prodeje. Podporu prodeje 1ze
charakterizovat jako soubor ¢innosti ptsobicich jako ptimy podnét, ktery bud’
nabizi dodate¢nou hodnotu kupujicim, anebo v ramci distribu¢ni cesty piisobi jako
podptrny stimul na prostfedniky a prodejce. Podporu prodeje rozliSujeme na dva
typy a to podle toho na koho se zamétuji, zda na kone¢né spotiebitele, nebo na

firmy (prostfedniky na distribu¢ni cesté¢). (Foret a kolektiv, 2001)

Tyto néstroje podpory prodeje 1ze zamétit na koneéné spotiebitele:
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Kupony a certifikaty- zakaznikiim se nabizi urcita sleva z ceny nakupovaného

vyrobku.
Vzorky zdarma- tento nastroj podpory prodeje se pouziva u novych vyrobkd.
Refundace, rabaty- spotiebitelé ziskavaji od vyrobct ¢i prodejcu zvlastni slevu.

Prémie- jako odménu za nakup urcitého vyrobku obdrzi kupujici dalsi vyrobek

zdarma nebo se slevou.

Spotrebitelské souteze- kupony nebo obaly jsou slosovatelné a vyherci ziskaji

vécné nebo penézité odmeny.
Predvadeni vyrobkii- vyrobek nebo sluzba jsou spotiebitelim piedvedeny v akci.
Tyto nastroje podpory prodeje lze zaméfit na firmy:

Penézité odmeny- prostiednici a jejich prodejci ziskavaji penézité odmeny za

prezentaci a zvlastni pozornost vénovanou znacéce urcitého vyrobce.

Zbozi zdarma- za prodej ur¢itého mnozstvi vyrobki ziska napt. maloobchod jeden

vyrobek zdarma.

Vystavni zarizeni v misté prodeje- vyrobci nebo velkoobchody poskytu;ji

maloobchodu vystavni zafizeni pro vystaveni a pfedvadéni svych vyrobkd.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Vybér zahradnictvi pro analyzovani

Pro svou bakaléfskou praci jsem si vybral tfi zahradnictvi v okoli mésta Semily.
Kazd¢ z téchto tii zahradnictvi je v né¢em odlisné. Zahradnictvi ZOJA bylo
otevieno v roce 2017 v malé obci vzdalené nékolik kilometri od mésta Semily a
uz béhem kratkého plisobeni o ném vi mnoho lidi a naslo si své misto na mistnim
trhu. Zahradnictvi u Vovst je malé zahradnictvi mezi mésty Semily a Turnov,
které mimo svych produktii nabizi i sluzby v podob¢ realizace zahrad.
Zahradnické centrum Chuchelna se nachazi v obci hned vedle mésta Semily a je

to nejvetsi zahradnictvi v okruhu 15 kilometrti od mésta Semily.

4.2 Zahradnictvi ZOJA

4.2.1 O zahradnictvi
Zahradnictvi ZOJA je rodinny podnik manzelt Vorlovych. Od roku 2017 se

nachazi v obci Slana v blizkosti okresniho mésta Semily v Libereckém kraji.
Dftive se nachézelo v obci Piikry. Vlastnim predmétem podnikéni je prode;j
zahradnich rostlin, dfevin a poteb. Zahradnictvi se specializuje na prode;j
viesovistnich rostlin, jako jsou rhododendrony, azalky, japonské azalky, kanadské
borivky a americké brusinky. Nabizeji také opravdu Siroky sortiment bylinek,

ovocnych stromki a okrasnych dievin.

Zahradnictvi ZOJA je piedevsim internetovy e-shop, ve kterém je mozné si
objednat veskeré produkty, které zahradnictvi nabizi. Zakaznici si také mohou

produkty koupit rovnou v arealu zahradnictvi.

4.2.2 Analyza marketingového mixu

4.2.2.1 Produkt

Zahradnictvi ZOJA nabizi Siroky sortiment jak rostlin a bylinek, tak i okrasnych a
ovocnych dievin. Nabizi vice nez 70 okrasnych a ovocnych dievin. VéEtsina z nich
jsou ovocné listnaté stromky, které si zakaznici mohou zasadit na svych
zahradach. Zékaznici si zde mohou koupit i produkty, které souviseji

S pestovanim stromk a rostlin jako napt. hnojivo, substrat, zahradnické nécini

atd.
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Nejprodavanéjsi ovocné a okrasné dieviny:

JIROVEC PLETOVY (Aesculus carnea)- Jirovec lidové nazyvany kastan. Je
nadherny strom uzivany ve velkych zahradach, dortista do vysky az 15 metrti.
Kvéty jsou uspotradany ve vzptimenych latach a vydrzi az témér 1 mésic. Kvéty
jsou rizové, velmi vonné se sytym zlutym jazykem. Plody jsou kaStany. Listy

jsou lesklé a tmave zelené. PIné mrazuvzdorny.

BRIZA PREVISLA "Long Trunk’ (Betula utilis Long Trunk)- Je to pievislé, rychle
rostouci dfevina. Dortsta do vysky 10 -15 m. Listy jsou velké, jasn€ zelené, na
podzim se zbarvuji do Zluta. Opadava. Ma vyrazné€ sn€hové bilou kiru.
Nenaro¢na na pudni podminky, vysazujeme spiSe na slunna mista. Vhodna do

skupinovych vysadeb, nebo jako solitéra.

OKRASNA TRESEN (Sakura pendula)- Sakury jsou nenaroéné mrazuvzdorné
dreviny. Sakury déavaji prednost slunnému stanovisti, ale snesou i mirny polostin.
Vysazuji se do propustné a humoézni zeminy s dostatkem vlahy. Sakury
nepotiebuji vychovny fez. Odstraniuji se pouze suché nebo jinak poskozené vétve

a to béhem letnich mésicu.

ZERAV ZAPADNI "Danica Aurea’ (Thuja occ. Danica Aurea)- Je nizka dievina,
kulovitého vzristu. Vhodny na péstovani zivych plotd, do skupin s vice druhy
jehlicnant. Jehlice jsou zlatavé zelené. M4 rad dobie propustnou ptdu, ale snasi i

sus$i mista. V zimé ziskava hnédavy nadech.

4.2.2.1.1Kvalita

Zahradnictvi ZOJA garantuje vysokou kvalitu vSech svych produkti. Nékteré

z jejich okrasnych a ovocnych dievin jsou oznaceny IN-VITRO, coZ znamena, ze
jsou vypéstované tou nejmodernéjsi technologii, tedy z bun€k v laboratotich. Jsou
to kvalitni a profesionalni vypéstky, které maji velice rychli rist, brzké kvétenstvi

a vysokou plodnost.

4.2.2.1.20bal

Obal zde ma pouze ochranou funkci v podobé kontejnert, ve kterych je dana

drevina zasazena. Kontejnery pro dieviny maji objem 2-5 litrli v z&vislosti na
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velikosti. U prostokofennych dfevin se kofeny bali do pytlti s mokrymi pilinami,

aby dfeviny vydrzely dobu od nakupu, az po zasazeni.

4.2.2.2 Cena
4.2.2.2.1Stanoveni ceny

Zahradnictvi ZOJA stanovuje cenu nakladovou metodou, kdy sectou vSechny
potizovaci naklady na dany produkt a nasledné naklady spojené s udrzbou a péci.
Pti tvorbé ceny také hraje roli poptavka. Proto jsou ceny na jate o trochu vyssi nez
Vv ostatnich ro¢nich obdobich, jelikoz v t€ dobé nakupuje nejvic zdkaznik,

protoze to je nejlepsi doba na piipravu zahrady.

4.2.2.2.2E-shop

Nejvetsi zisky Zahradnictvi ZOJA poskytuje jejich internetovy e-shop. V e-shopu
jsou ceny vyssi nez v aredlu zahradnictvi. Divodem jsou néklady na baleni a
dopravu, a jelikoz musi dfevina vydrzet i nékolik dni, nez ji vyzvedne podpirny
distribuéni mezi¢lanek, v tomto piipadé Ceska posta, baleni musi probihat $etrné a

kvalitné, tak se neziidka stava, zZe baleni jednoho baliku trva 1 hodinu.

4.2.2.3 Distribuce

Zahradnictvi ZOJA distribuuje své produkty piimo v aredlu zahradnictvi a pomoci
e-shopu. Zahradnictvi ma otevieno kazdy den v tydnu véetné vikendd od 9:00 az
do 17:00. Zakaznici mohou zaparkovat na parkovisti v arealu zahradnictvi, kde je
9 parkovacich mist, a pfed zahradnictvim jsou dal$i 3 parkovaci mista podél
silnice. To znamen4, Ze zadkaznik miiZe pfijet kdykoli, kdy bude potfebovat a diky

dostate¢nému poctu parkovacich mist, mize i vzdy zaparkovat.

Produkty nakupované skrze e-shop jsou transportovany k zakaznikiim pomoci
Ceské posty. Ta pfijizdi pro zabalené produkty dvakrét az tiikrat tydné

Vv zavislosti na poc¢tu zakoupenych produktii skrze e-shop. VSechny baliky

s produkty jsou pojisténé, takze pokud dorucovatel nezastihne zdkaznika doma,

balik si mize kdykoli vyzvednout na nejbliz§i poboéce Ceské posty.
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4.2.2.4 Propagace
4.2.2.4.1Reklama

Reklamu tvoii zejména letacky, které zahradnictvi nechava tisknout a roznaset do
okolnich obci a mést. Soucasti reklamy je 1 billboard, ktery je hned u zahradnictvi

vedle hlavni silnice a upoutava okolo jedouci fidice.

Dalsi reklamou jsou internetové stranky zahradnictvi, které jsou kvalitné
zpracovany. Maji zajimavy design a da se v nich snadno orientovat. Potencialni
zakaznik zde muze poslat dotaz ohledné¢ ¢ehokoliv, co ho zajima nebo miize

kontaktovat pfimo majitele pomoci telefonu, ktery je na strankach také uveden.

Potencialni zakaznik se muze také podivat na profil zahradnictvi na socidlni siti

Facebook a stat se pozorovatelem jejich piispévkd.

4.2.2.4.2 Podpora prodeje

Zahradnictvi ZOJA nabizi riizné prémie jako odménu za nakup jejich vyrobkd.
Obvykle to byva ve formé vyrobkli zdarma nebo se slevou, za ndkup urcitého
vyrobku ve vét§im mnozstvi napf. 10+1 zdarma. Zakaznik také mutize dostat
odménu za utratu urcité castky. Momentaln¢, kdyz zakaznik utrati 500 K¢,

dostane kavu zdarma.

4.2.3 Marketingovy mix- doporuceni

4.2.3.1 Produkt

Po ptedchozi analyze a vlastnim pozorovani bych doporucil pouze rozsiteni

sortimentu ovocnych a okrasnych dfevin, aby méli zékaznici vétsi vybér produkti.

Zahradnictvi by mélo rozsiftit své sluzby o realizaci zahrad, aby se vyrovnalo své

konkurenci, ktera tuto sluzbu nabizi.

4.2.3.2 Cena
Zde navrhuji, aby zahradnictvi sledovalo ceny konkurence a zakomponovalo je do

svého finanéniho planu.
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4.2.3.3 Distribuce

Z analyzy vyplyva, Ze nebyly nalezeny zadné nedostatky. Jelikoz distribuce

zahradnictvi je pro dany trh na vysoké urovni.

4.2.3.4 Propagace

Zde bych doporucil, aby zahradnictvi umistilo své inzerce do mistniho tisku, jako
jsou Semilské noviny a regionalni televize TV Semily. Umisténi inzerci do téchto
médii neni finan¢né narocné a pomize dostat zahradnictvi do povédomi

potencialnich zakazniki.

4.3 Zahradnictvi u Vovsu

4.3.1 O zahradnictvi

Majitelka zahradnictvi je Beata Vovsova. Toto malé zahradnictvi bylo otevieno

Vv roce 2015 a nachazi se v obci Radostnd pod Kozdkovem mezi mésty Semily a
Turnov. Hlavni cilem bylo zalozit zahradnictvi, které se bude specializovat na
sortiment trvalek. Chce svym zakaznikiim nabidnout, co nejvétsi vybér trvalek jak
Vv druzich, tak i v barevnych variacich. Jejich dal§im cilem je poskytnout
zakaznikiim komplexni nabidku zbozi pro vysadbu jejich zahrad a poskytnout i

adekvatni poradenstvi v dané oblasti.

4.3.2 Analyza marketingového mixu

4.3.2.1 Produkt

Zahradnictvi u Vovsil nabizi celou §kalu rostlin a ovocnych a okrasnych dievin. U
dfevin dominuje hlavné prodej ovocnych stromki, jako jsou jabloné a broskvoné.
Také zde prodavaji produkty, které souviseji s péstovanim rostlin i stromkt jako
napf. substraty, hnojiva a posttiky proti hmyzu. Zahradnictvi nabizi 1 sluzby

V podobé udrzby a realizace zahrad, které se v posledni dob¢ stava ¢im dal vice
popularni. Tuto sluzbu vyuzivaji jak lidé, kteti cht€ji mit krdsnou zahradu a
nemaji volny €as na jeji realizaci, tak 1 firmy, které napf. nechavaji osazovat svahy

vedle svych budov.

Nejprodavanéjsi ovocné dieviny:
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JABLON 'Golden Delicious Redcup’ (Malus domestica Golden Delicious
Redcup)- Golden Delicious Redcup je zimni odrtida jablong. Sttedné bujné
rostouci s kulovitou korunou zahusténou kratkym plodnym dfevem. Plody jsou
sttedn¢ velké, kuzelovitého tvaru s zebry, s tmavé ¢ervenou slupkou, ktera je

tenkd, suchd a leskla. Duznina je Zlutava, navinule sladka a aromaticka.

BROSKVON Velvet” (Prunus persica Velvet)- Broskvon Velvet je odrida
puvodem z Kanady, dobte odolné vii¢i mrazu a kadetavosti. Vhodna do vSech
oblasti, které jsou urcené pro pestovani broskvoni. Plody jsou stiedné velké az

velké, kulovitého tvaru.

BROSKVON ’Inka’ (Prunus persica Inka)- Broskvon Inka je pozdné zrajici
odrtda, ktera je stfedné odolné proti mrazu a proti kadetavosti. Plody jsou velké
az velmi velké a ovalné. Slupka je tmavé Zlutd a pokryta ¢ervenym ruméncem.

Duznina je krémové Zlut, Stavnata a lehce odlucitelnd od pecky.

4.3.2.1.1Kvalita

Jelikoz se zahradnictvi nachazi ve vySce 600 m. n. m., garantuje vyssi odolnost
rostlin i ovocnych a okrasnych dievin. I zde maji nékteré okrasné i ovocné

dreviny oznaceni IN-VITRO.

4.3.2.1.20Dbal

Obal zde mé opét pouze ochranou funkei v podobé kontejnerti rizného objemu,

Vv zavislosti na velikosti dieviny.

4.3.2.2 Cena

4.3.2.2.1Stanoveni ceny

Zahradnictvi u Vovsil stanovuje cenu ndkladovou metodou, kdy sectou vSechny
potizovaci naklady na dany produkt a nasledné naklady spojené s udrzbou a péci.
Zahradnictvi pfihlizi také na aktualni poptavku. Pii vysoké poptavce se ceny

produktu navySuji a pfi nizké poptavce se ceny produktu snizuji.

4.3.2.3 Distribuce

Zahradnictvi u Vovst distribuuje své produkty ptimo v aredlu zahradnictvi.

Provozni doba zahradnictvi je od 9:00 az do 17:00 od pond¢li do patku a v sobotu
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0d 9:00 do 13:00. Coz je dostacujici. Jsou zde k dispozici pouze 4 parkovaci
mista, coz mi ptipadd, ze v soucasné dob¢ je malo. Protoze pokud budou vSechny
mista obsazend, tak potencialni zakaznik radsi pojede nakoupit do jiného

zahradnictvi.

4.3.2.4 Propagace
4.3.2.4.1Reklama

Zahradnictvi u Vovsti ma nékolik malych ceduli na rtiznych mistech podél hlavni
silnice, které upoutavaji okolo jedouci fidi¢e na existenci zahradnictvi. Také ma

velky billboard hned vedle arealu zahradnictvi.

Dalsi reklamou jsou internetové stranky, které pisobi jednoduse, ale zdkaznik se
Vv nich dobie orientuje a najde v nich v§echny potiebné informace jako je provozni

doba, kontakt na majitelku, seznam produkt atd.

4.3.2.4.2Podpora prodeje

Zahradnictvi u Vovsil nabizi rizné prémie za ndkup jejich zbozi. Nejvice se
uplatituje vyrobek zdarma za nakoupeni urcitého mnozstvi produktt. Zakaznik
také mize dostat odménu za utratu urcité castky. Momentalné, kdyz zakaznik
utrati 1 000 K¢, dostane darek v podob¢ jedné kanadské borivky nebo jedné

americké brusinky.

4.3.3 Marketingovy mix- doporuceni

4.3.3.1 Produkt

Zde bych doporucil rozsiteni produktli v podobé okrasnych a ovocnych dievin.
Zahradnictvi by také mélo rozsitit své sluzby o rozvoz svych produkti. VEétim, Ze

by tuto sluzbu zékaznici ptivitali, vzhledem k tomu, kde se zahradnictvi naléza.

4.3.3.2 Cena

Tak jako u pfedchoziho zahradnictvi, bych doporucil, aby zahradnictvi sledovalo

ceny konkurence a zakomponovalo je do svého finan¢niho planu.
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4.3.3.3 Distribuce

Zde by zahradnictvi mélo zvazit realizaci e-shopu, jelikoz dvé zahradnictvi
Vv okoli uz e-shop maji. Dale by mélo rozsifit své parkovaci mista, protoze zatim

jsou nedostatecna.

4.3.3.4 Reklama

Zahradnictvi bych doporucil, aby zacalo tisknout letaky a rozdavalo je ptimo
zékazniktim nebo je roznaselo do postovnich schranek v okolnich méstech a
obcich. Také by si mélo zalozit profil na socidlnich sitich, jako je Facebook, kde

by se mohla dostat do podvédomi hlavné mladsich potencialnich zakaznik.

4.4 Zahradni centrum Chuchelna

4.4.1 O zahradnictvi

Zahradni centrum Chuchelna se nachazi v obci Chuchelna par kilometra od mésta
Semily. Majitelem je Roman Spidlen. Zahradnictvi bylo otevieno v roce 2011.
Hlavnim cilem bylo zalozit zahradnictvi, které bude nabizet Siroky sortiment
zahradnickych produktt. Chee svym zakazniktim nabidnout, co nejvétsi vybér

rostlin, okrasnych a ovocnych dievin i riznych zahradnickych potieb.

4.4.2 Analyza marketingového mixu

4.4.2.1 Produkt

Zahradni centrum Chuchelna nabizi Siroky sortiment jak rostlin a bylinek, tak 1
okrasnych a ovocnych dfevin. Nabizi vice neZ 120 okrasnych a ovocnych dfevin.
VétSina z nich jsou ovocné listnaté stromky, které se v tomto ro¢nim obdobi
nejvice prodavaji. Takeé zde prodavaji produkty, které souviseji s péstovanim

rostlin i stromkt jako napft. substraty, hnojiva a zahradnické nacini.
Nejprodavanéjsi ovocné a okrasné dieviny:

ZERAV VYCHODNI "Aurea Nana' (Thuje orientalis Aurea Nana)- Je to krasna
thuje rostouci do sloupového tvaru. Vrchni jehli¢i je zbarveno do zluté barvy. V
zimé se jehli¢i zbarvuje do bronzova. Je vhodna do zahrad, skalek nebo kvétinaca.

Je mrazuvzdornd a roste do vysSky 0,8m a Sitky 0,5m.

32



HRUSEN 'Carola’ (Pyrus communis Carola)- Zimni odriida vhodné do vyssich
poloh se zlutozelenou slupkou a nacervenalym lickem. DuZznina je pevnd, sladka a

aromatickd. Sklizime od zafi, skladujeme az do ledna.

VISEN 'Griotella’ (Prunus cerasus Griotella)- Je to samospra$na visefi, ktera je
mrazuvzdorna a odolna vii¢i chorobdm. Je vhodnd do vSech péstitelskych oblasti,
hodi se i do mensich zahradek, vzhledem k tomu, ze dosahuje mensiho vzriistu nez
bézné visne€. Vétve jsou pievislé a od Cervence az do srpna plné obalené jasné

cervenymi plody, které jsou velmi chutné.

BALKONOVA HRUSEN ‘Garden Pearl’ (Pyrus communis Garden Pearl)-
Balkonova hruseit je vhodnd nejen pro péstovani v kvétinacéi na terasach a
balkonech, ale i v malych uzitkovych a okrasnych zahradach. Kvete bile a plody
dozravaji koncem zafi az pocCatkem fijna, jsou aromatické a sladké chuti.

Pravidelny fez podpofti hezky tvar korunky a vétsi vybarvengjsi plody.

4.4.2.1.1Kvalita

V zahradnim centru Chuchelna nabizeji kvalitni rostliny a dfeviny od osvédcenych
Skolkari. I zde maji nékteré jejich ovocné a okrasné dieviny oznaceni IN-VITRO,
coZ znamena, ze jsou vypeéstované tou nejmodernéjsi technologii, tedy z bunck

V laboratofich.

4.4.2.1.20bal

I zde ma obal opét pouze ochranou funkce v podobé kontejneril rizného objemu

Vv zavislosti na velikosti dfeviny.

4.4.2.2 Cena
4.4.2.2.1Stanoveni ceny

Zahradnické centrum Chuchelna, tak jako ostatni zahradnictvi, stanovuje své ceny
nakladové orientovanou metodou. Je to nejpouzivanéjsi metoda na stanoveni ceny
produktu, kdy se sectou vSechny potfizovaci naklady na dany produkt a nasledné
naklady spojené s udrzbou a péci. Dale také jako ostatni zahradnictvi pfihliZi na
aktualni poptavku, ktera ovlivituje stanoveni cen produktti hlavné na jafe. Pii
vysoké poptavce se ceny produktu navysuji a pii nizké poptavce se ceny produktu

snizuji.
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4.4.2.3 Distribuce

Zahradni centrum Chuchelna distribuuje své produkty pfimo v arealu zahradnictvi
a také ve svém obchod¢ v centru mésta Semily. Zahradni centrum ma otevieno od
patku do soboty a to v ¢ase od 9:00 az do 18:00. Tudiz ma zékaznik dostate¢né
velkou moznost volby, kdy chce navstivit zahradni centrum. Je zde i velké
parkovisté s 15 parkovacimi misty, coz znamend, Ze zédkaznik bude moci kdykoli

zaparkovat.

Obchod v centru mésta Semily, ktery vlastni zahradni centrum Chuchelna, se
jmenuje Zahradnictvi AKAT. Prodavaji se zde pouze rostliny, zahradnické nagini
a rizné substraty a hnojiva. Obchod mé otevieno od pond¢li do patku od 8:00 az do
17:00 a v sobotu od 8:00 az do 12:00. jelikoz se nachazi blizko namésti, je zde i

dostate¢né mnozstvi parkovacich mist.

4.4.2.4 Propagace
4.4.2.4.1Reklama

Reklamu tvofti letaCky, které si nechava zahradnictvi tisknout a roznéset do blizkych
mést a obci. Také ma inzerce v mistnim tisku, jako jsou napf. Semilské noviny.
Soucasti reklamy jsou 1 cedule po mistnich silnicich, které nasméruji potencialniho
zékaznika pfimo do zahradnictvi. U vstupu do zahradnictvi je 1 velky billboard,

ktery ma pfitahovat okolo pohybujici se lidi.

Zahradni centrum déle disponuje internetovymi strankami, které maji graficky
p€knou Uvodni stranku, ale pokud kliknete na jakykoliv odkaz v menu, zobrazi se
vam, Ze se stranka teprve pfipravuje, coz muze ¢loveka, ktery o zahradnictvi nic

nevi a chce se 0 ném néco dozveédét pomoci internetu, odradit.

Kazdy uzivatel socidlni sit¢ Facebook muze pozorovat piispévky, fotky nebo

pozvani na rizné akce na jejich profilu.

4.4.2.4.2Podpora prodeje
Jako u ostatnich zahradnictvi Zahradni centrum Chuchelna nabizi rtizné prémie za
nakup jejich zbozi. Nejvice se uplatnuje vyrobek zdarma za nakoupeni urcitého

mnozstvi produktil. Zakaznik také mize dostat odménu za utratu urcité castky.
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4.4.3 Marketingovy mix- doporuceni

4.4.3.1 Produkt

Zahradnictvi nabizi dostate¢né mnozstvi produktii na sou¢asném trhu. Proto bych

pouze navrhoval, aby zvazilo rozsifeni sluzeb o rozvoz svych produkti.

4.4.3.2 Cena

Jako u ptedeslych dvou zahradnictvi bych navrhoval, aby zahradnictvi sledovalo

ceny konkurence a zakomponovalo je do svého finan¢niho planu.

4.4.3.3 Distribuce

Jelikoz zahradnictvi ma dostatecny pocet parkovacich mist, dostatecné dlouhou
provozni dobu a vlastni obchod v centru mésta Semily, bych pouze navrhoval, aby

zvazilo realizaci e-shopu.

4.4.3.4 Propagace

V tomto ohledu je zahradnictvi napied pted svoji konkurenci. Nechava tisknout a
roznaset letaky a také posila své inzerce do mistniho tisku, ale jejich internetové
stranky jsou naprosto nedostate¢né. Proto bych doporucil, aby je co nejrychleji a

kvalitné dokon¢ili.

4.5 Dotaznik
45.1 Tvorba otazek

Zvolil jsem 14 otazek a 5 podotazek zaméfenych na marketingovy mix.

4.5.2 Cile dotaznikového Setieni
Hlavnim cilem dotazovani bylo zjistit, Z jakych diivodi si zdkaznici vybrali dané
zahradnictvi, co nakupovali, jak jim zahradnictvi vyhovuje a co jim naopak

schazi.

4.5.3 Sestaveni planu Setieni

Po sestaveni dotazniku jsem naplanoval jeho umisténi do tii zahradnictvi v okoli
mésta Semily. Do kazdého ze zahradnictvi jsem umistil 50 dotaznikl a pozadal je,
aby je rozdavali zdkazniklim, ktefi si u nich nakoupi dfeviny nebo produkty, které

souviseji s jejich péstovanim. Dotazniky jsem umistil 4. dubna a 15. dubna jsem si
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je vybral. Celkove odpovédelo 94 respondentt ze vSech zahradnictvi.
V Zahradnictvi ZOJA odpovédélo 32 respondentti, v Zahradnictvi u Vovsi 21

respondentl a v Zahradnickém centru Chuchelna 41 respondentd.

4.5.4 Interpretace vysledki
Otazka 1: Kolik vam je let?

24
22
20
18
16
14

12
1 I
II I-I

0-30 let 31-60 le 60 a vice let

o

o N B O 0

B Zahradnictvi Zoja ~ M Zahradnictvi u Vovsti M Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 1: Vék dotazovanych zakazniki

Z odpovédi je vidét, ze nejvice lidi nakupuje ve véku od 31 do 60 let.

Zahradnictvi ZOJA ma taky vysokou navstévnost lidi ve véku od 61 a vice let.
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Otazka 2: Jakého jste pohlavi?
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B Zahradnictvi ZOJA B Zahradnictvi u VovsUl m Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 2: Pohlavi

Ve vSech zahradnictvich bylo nejvice zdkaznikti muZského pohlavi, kterych bylo

celkové 60. Podil Zen ¢inil 34 dotazovanych.

Otazka 3: Jak jste se dozvédél/a o tomto zahradnictvi?

20
18
16
14

12

Od pratel, znamych Sel/jel jsem okolo  Z internetovych stranek Zjiného
zdroje(noviny,letacky)

N R O

M Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovsu M Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 3: Jak jste se dozvédél/a o tomto zahradnictvi?
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Z vysledku je vidét, ze u kazdého zahradnictvi je jiny faktor, ktery rozhoduje o
tom, kde se zakaznici dozveédéli o zahradnictvi. Nejvice se z jinych zdroju jako
jsou letacky a noviny dozvidaji navstévnici o Zahradnickém centru Chuchelna,
protoze Zahradnické centrum Chuchelna ma inzerce v mistnim tisku a pravidelné
nechava tisknout a roznaset letaky v okolnich méstech a obcich. Zahradnictvi
ZOJA zase doporucuje nejspiSe nejvice lidi, jelikoz o ném zakaznici védi od

svych pratel a znamych. To plati i v pfipad€ Zahradnictvi u Vovst.
Otazka 4: Jaky sortiment zde nakupujete?

22
20
18
16

14
1
1 I
I 1.1

Okrasné dreviny Ovocné dreviny Jiné (hnojivo, substrat)

o N

o N B OO

B Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovsu B Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 4: Sortiment

Nejvice zakaznici projevili zajem o ovocné dieviny a to ve vSech tfech
zahradnictvich. Divodem nejspise bude, Ze jaro je nejlepsi pro sdzeni ovocnych
dfevin. O néco mén¢ zdkaznikl navstivilo zahradnictvi za i¢elem ndkupu

okrasnych dfevin.
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Otazka 5: Nakupujete okrasné a ovocné dieviny i na internetu?

Ano Ne

M Zahradnictvi ZOJA B Zahradnictvi u Vovsl m Zahradnické centrum Chuchelna

ONDPO®

Graf 5: Nakup pres internet

63 zékaznikl ze vSech tii zahradnictvi nenakupuje okrasné a ovocné dieviny na
internetu. U Zahradnictvi ZOJA 50% zakaznik( nakupuje pies internet, coz je
vice nez u ostatnich zahradnictvi. Divodem je, Zze Zahradnictvi ZOJA ma
internetovy e-shop, pies ktery miizou zékaznici nakupovat produkty a vyzvednout

si je v arealu zahradnictvi.

Podotazka 5.1: Pokud ne, z jakého dtivodu?

12
10
8
6
4
2 I
: [ =
Obavy z poskozeni Obavy ze zaslani Zaslany kus nebude Jiné
dreviny béhem prevozu  nekvalitniho kusu vypadat podle vasich
dreviny predstav

B Zahradnictvi ZOJA B Zahradnictvi u VovsUl B Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 6: Divod nenakupujicich zakazniku na internetu
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Z 63 dotazanych zakazniki, kteti odpovédéli negativné na predchozi otdzku, ma
nejvice z nich obavy, ze jejich objednany kus nebude vypadat podle jejich

predstav a z poskozeni dfeviny béhem ptevozu.

U odpovédi ,,jiné* 7 zakaznikli odpovédelo, Ze nemaji internet a 5 zdkaznik, ze

jsou na to prilis stafi.

Otazka 6: Co pro vas bylo dilezité, pti vybéru tohoto zahradnictvi?

Kvalita Cena Dostupnost Obezndmenost

oON PO

B Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovsu B Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 7: Nejdiilezitéjsi faktor pfi vybéru zahradnictvi

Nejdulezitéjsi pro zakazniky je dostupnost zahradnictvi. To znamena, Ze se pii
vybéru zahradnictvi nejvice sousttedi na jeho polohu. Cim blize budou u
zahradnictvi bydlet, tim spiSe se rozhodnou pro jeho navstévu a pokud jim nebude

vyhovovat, tak se pfiSté¢ uz budou nejspiSe rozhodovat podle ostatnich faktori.
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Otazka 7: Kolikrat jste navstivil toto zahradnictvi?
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Jsem zde poprvé Dvakrat az Ctyrikrat Ctyrikrat a vice

o

o N B O ®

B Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovsu B Zahradnické centrum Chuchelna
Graf 8: Navstévnost zahradnictvi

Na tomto grafu je vidét, Ze se vétSina zakaznikl zahradnictvi navstévuji
opakovang. To znamen4, Ze jsou spokojeni s jejich produkty a jejich sluzbami.
Nejvice se zakaznici vraceji do Zahradnictvi ZOJA. Dlivodem jsou hlavné starsi
lidé, ktefi bydli do 5 kilometrii od zahradnictvi, jak ukazuji vysledky prvni otazky

dotaznikového Setieni.
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Otazka 8: Vyhovuje vam otviraci doba tohoto zahradnictvi?
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W Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovs( M Zahradnické centrum Chuchelna

oONPO

Graf 9: Otviraci doba

Jak graf ukazuje, tak zakaznici jsou spokojeni s otviraci dobou v§ech zahradnictvi.
Nejlépe opét dopadlo Zahradnictvi ZOJA, u kterého ani jeden zdkaznik neoznacil
negativni odpovéd’. Diivodem je, ze Zahradnictvi ZOJA ma otevieno kazdy den

veéetné vikendu.
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Otazka 9: Vyhovuji vam parkovaci moznosti tohoto zahradnictvi?
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B Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovsu B Zahradnické centrum Chuchelna

Ne

Graf 10: Parkovaci mozZnosti

Jelikoz Zahradnictvi ZOJA a Zahradnické centrum Chuchelna maji dostatek
parkovacich mist, tak vSichni jejich zakaznici oznacili, ze jsou spokojeni
s parkovacimi moznostmi. Zahradnictvi u Vovst ma malo parkovacich mist, proto

se 5 zadkazniki vyjadtilo negativné.
Otazka 10: Jak daleko bydlite od tohoto zahradnictvi?
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16
14
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4
2 | —

Do 5 km 5-20 km 20 km a vic

B Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovsu M Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 11: Vzdalenost od zahradnictvi
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Vétsina dotazovanych zékaznikl bydli do 5 kilometra od svého bydliste. Uz u

neboli vzdalenost zahradnictvi. Tato otazka to potvrzuje.
U Zahradnictvi u Vovsu vétsina zdkaznikd odpovédéla, Ze jejich bydliste je 5-20

km vzdélené. Diivodem je fakt, ze zahradnictvi se nachazi v malé vesni¢ce mezi

mésty Semily a Turnov, tudiz nejvice zakaznikli pochazi nejspise z téchto mést.

U Zahradnického centra Chuchelna drtiva vétSina zakaznikd odpovedéla, ze bydli
pravé do 5 kilometrd od zahradnictvi. I zde je divodem, Ze se zahradnictvi
nachdzi do 5 kilometr od mésta Semily, odkup pochazi nevice zékaznikl tohoto

zahradnictvi.

Otazka 11: Jste spokojeni s dosavadni nabidkou okrasnych a ovocnych dievin a

sluzeb tohoto zahradnictvi?
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W Zahradnictvi ZOJA B Zahradnictvi u Vovsl Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 12: Spokojenost s dosavadni nabidkou dievin

Drtiva vétsina respondentti byla spokojena s dosavadni nabidkou dfevin a sluzeb,

jelikoZ vSechna zahradnictvi nabizeji Siroky vybér produkta.
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Podotazka 11.1: Pokud ne z jakého divodu?

Tato otazka byla vypliiovaci a zdkaznik na ni odpovidal pouze v ptipad¢, ze

odpoveédél negativng na piedchozi otazku.

Pouze dva zakaznici odpovédéli negativné na piredchozi otazku. Jeden
Vv zahradnictvi ZOJA a druhy v zahradnictvi u Vovst. Jejich odpovédi na tuto
podotazku byly jiné. V zahradnictvi ZOJA zakaznik napsal, Ze by ptivital vétsi

vybér Svestek a v zahradnictvi u Vovsii napsal, Ze by chtél vétsi vyber smrkda.

Otazka 12: Jste spokojeni s kvalitou produktd tohoto zahradnictvi?
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B Zahradnictvi ZOJA B Zahradnictvi u Vovsl Zahradnické centrum Chuchelna

Graf 13: Spokojenost s kvalitou

Na tuto otazku odpovédeli vSichni zakaznici pozitivn€. Diivodem je, Ze vSechna
zahradnictvi garantuji vysokou kvalitu svych produktt a u vSech zahradnictvi jsou
nékteré jejich vyrobky oznaceni IN-VITRO, coZ znamena, Ze jsou vypéstované

tou nejmodern¢;jsi technologii, tedy z bunék v laboratofich.
Podotazka 12.1: Pokud ne, z jakého divodu?
Tato otazka byla vypliiovaci a zdkaznik na ni odpovidal pouze v piipad¢, Ze

odpoveédé€l negativne na piedchozi otazku.
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Jelikoz na predchozi otazku nikdo neodpoveédél negativng, tak se k této podotazce

nikdo nevyjadtoval.

Otazka 13: Navstévujete 1 jina zahradnictvi?

Ano Ne

M Zahradnictvi ZOJA M Zahradnictvi u Vovsu M Zahradnické centrum Chuchelna
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Graf 14: Navs$tévnost jinych zahradnictvi

VétSina zakaznikl nav§tévuje 1 jina zahradnictvi, neZ ve kterém byli dotazovani.
Zakaznici, ktefi nenavstévuji jina zahradnictvi, jsou lidé starsi 61 let a bydli do 5
kilometrti od zahradnictvi. To vypliva z piredchozich otdzek dotaznikového

Setfeni.
Podotazka 13.1: Pokud ano, z jakého diivodu?

Tato otazka byla vyplilovaci a zdkaznik na ni odpovidal pouze v piipade, ze

odpovédél pozitivné na piedchozi otazku.

42 zakaznikd, ktefi odpovédéli pozitivné na predchozi otdzku, vyplnili, Ze to maji
blize k bydlisti. 29 napsalo, Ze navs§tévuji jind zahradnictvi kviili jinému

sortimentu a 2 napsali, ze nav§tévuji zahradnictvi za i€elem navstévy majitele.
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Podotazka 13.2: Pokud ne, znate i jina zahradnictvi?
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Ano Ne

M Zahradnictvi ZOJA  ®Zahradnictvi u Vovsti M Zahradnické centrum Chuchelna
Graf 15: Znalost jinych zahradnictvi

VSsichni z dotazanych na tuto otazku odpovédéli pozitivn€. To znamena, ze byli

spokojeni se zahradnictvim, které navstivili.
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5 Diskuze

Tezko hledat velké rozdily mezi hodnocenymi subjekty. VSechna zahradnictvi
nabizi obdobné produkty. Rozdily lze spatiit ve velikosti sortimentu, ktery
nabizeji a také ve sluzbach. Zahradnictvi ZOJA jako jediné ma e-shop, ve kterém
své produkty nabizi a proto oslovuje i lidi, kteti bydli mimo region, ve kterém
jsem analyzu provadél. To povazuji za velkou vyhodu oproti konkurenci.
Zahradnické centrum Chuchelna zase nabizi nejvétsi mnozstvi produktii

z analyzovanych subjektti a Zahradnictvi u Vovst mimo svych produktl nabizi i

realizaci zahrad a jejich naslednou udrzbu.

Cena produktt je u vSech analyzovanych subjektti podobna. Proto se snazi
ptilakat zékazniky riznymi slevami pti hromadném nékupu nebo odménou za
utratu urcité castky. Momentalné Zahradnictvi ZOJA, nabizi pfi Gtraté€ nad 500 K¢
kavu zdarma. Zahradnictvi u Vovst zase nabizi pii Gtrat¢ nad 1 000 K¢ darek

V podobé jedné americké brusinky nebo kanadské bortivky. Zahradnické centrum
Chuchelna ma nejvétsi slevy na hromadny nakup ze vSech uvedenych
zahradnictvi, které mizou dosahovat az 15% pti opakovaném ndkupu velkého
mnozstvi zbozi. Coz podle mého nazoru mohou vyuzivat pouze lidé s velikou
zahradou nebo podnikatelé, jejichz podnikatelskou ¢innosti je realizace zahrad a

opakované zde nakupuji.

VSechna zahradnictvi distribuuji své produkty pfimo Vv jejich areélech.
Zahradnictvi ZOJA produkty distribuuje i pomoci e-shopu a Zahradnické centrum
Chuchelna k prodeji vyuziva také sviij obchod v centru mésta Semily.

Z dotaznikového Setteni vypliva, ze nejvice rozhodujici faktor, podle kterého se
zakaznici rozhoduji zahradnictvi navstivit, je jeho dostupnost. To souvisi

s polohou, provozni dobou a parkovacimi moznostmi zahradnictvi. Z toho
hlediska na tom jsou nejlépe Zahradnictvi ZOJA a Zahradnické centrum
Chuchelna. Zahradnictvi u Vovsi disponuje pouze ¢tyfmi parkovacimi misty. To
povazuji za nedostatecny pocet, jelikoz podle dotaznikového Setteni vétSina jeho
zakaznikl bydli vzdalena 5-20 kilometrti od zahradnictvi. Je teda logickym

pfedpokladem, Ze zdkaznici budou do zahradnictvi jezdit autem.
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Z dotaznikového Setfeni je jasné, ze Zahradnictvi ZOJA a Zahradnictvi u Vovst
jsou znamé hlavné diky zakaznikiim, ktefi uz zahradnictvi navstivili a doporucili
ho. Podle mého nazoru to je diky ptijemného piistupu personalu a dostatecné
nabidky sortimentu a sluzeb. Zahradnické centrum Chuchelna naproti tomu
spoléhd hlavn¢ na reklamu v podobé¢ letakti a inzerci v mistnim tisku, ale jejich
stranky jesté nejsou plné v provozu. Absenci moznosti nadkupu pies internet v
dnesni dob¢ povazuji za velky nedostatek. Docela mé piekvapilo, Ze ani jedno
zahradnictvi nevyuziva ke své propagaci regionalni televizni kanal TV Semily.

Ptitom ceny TV Semily za inzerci nejsou vysokeé.
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6 Zavér
Veskera data, ktera jsem v této praci pouzil, jsem ziskal z osobnich navstév
zahradnictvi, z jejich internetovych stranek a z vysledkt dotaznikového Setteni.

V praxi jsem si vyzkousel svoje teoretické znalost, které jsem ziskal na univerzité.

Z analyzy dat jsem zjistil, Ze sledovana zahradnictvi nabizeji obdobné produkty.

Cena produktt je podobna, 1isi se pouze v mnozstvi produktt, které nabizeji.

vvvvvv

pro analyzované subjekty jsou distribuce a propagace. Z hlediska distribuce maji
vyhodu Zahradnictvi ZOJA, které distribuuje své produkty i pomoci e-shopu, a
Zahradnické centrum Chuchelna, které ma i obchod v centru mésta Semily.

Z hlediska propagace mé vyhodu pouze Zahradnické centrum Chuchelna, 1 kdyz

nema dostateéné dodélané internetové stranky.

Zahradnictvim, az na Zahradnické centrum Chuchelna, bych doporucoval rozsitit
sortiment produktl a sluzeb, aby mohli uspokojit co nejvice potieby zédkaznika.
Dale bych doporucil, aby se zahradnictvi vice zaméfila na propagaci a vyuzivali
veskeré dostupné zdroje jako napft. regiondlni televizni kanal a internetové

stranky.
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8 Pfilohy

8.1 Dotaznik
1. Kolik vam je let? Zakrouzkujte:

* 0-30 let
*31-60
* 61 avice
2. Jakého jste pohlavi? Zakrouzkujte:
* Muz
« Zena
3. Jak jste se dozveédél/a o tomto zahradnictvi? Zakrouzkujte:
* Od pratel, znamych
+ Sel/jel jsem okolo
* Z internetovych stranek
* Z jiného zdroje (letacky, noviny, reklama)
4. Jaky sortiment zde nakupujete? Zakrouzkujte:
* Okrasné dfeviny
* Ovocné dieviny
¢ Jiné (hnojivo, klira, substrat, atd.)
5. Nakupujete okrasné a ovocné dieviny i na internetu? Zakrouzkujte:
* Ano

* Ne



5.1 Pokud ne, z jakého diivodu? Zakrouzkujte:
* Obavy z poskozeni dieviny béhem pievozu
* Obavy ze zaslani nekvalitniho kusu dfeviny
» Zaslany kus nebude vypadat podle vasSich ptedstav

* Jiné

(vypliite):

6. Co pro vas bylo dilezité, pti vybéru tohoto zahradnictvi:
* Kvalita
* Cena
* Dostupnost
*Obeznamenost
7. Kolikrat jste navstivil toto zahradnictvi? Zakrouzkujte:
* Jsem zde poprvé
* dvakrat az Ctytikrat
» Ctyfikrat a vice
8. Vyhovuje vam otviraci doba tohoto zahradnictvi? Zakrouzkujte:
* Ano
* Ne
9. Vyhovuji vam parkovaci moznosti tohoto zahradnictvi? Zakrouzkujte:
* Ano

* Ne



10. Jak daleko bydlite od tohoto zahradnictvi? Zakrouzkujte:
* Do 5 km
*5-20 km
* 20 km a vic

11. Jste spokojeni s dosavadni nabidkou okrasnych i ovocnych dievin a sluzeb tohoto

zahradnictvi? Zakrouzkujte:
* Ano
* Ne
11.1 Pokud ne, z jakého diivodu?

Vypliite:

12. Jste spokojeni s kvalitou produktti tohoto zahradnictvi? Zakrouzkujte:
* ano
* ne
12.1 Pokud ne, z jakého diavodu?

Vypliite:

13. Navstévujete 1 jina zahradnictvi?
* ano
*ne
13.1 Pokud ano, jakého dtivodu?

Vypliite:

13.2 Pokud ne, znate i jina zahradnictvi?
* ano

*ne



