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Marketingova komunikace kvétinarstvi Tadykytky

Abstrakt

Diplomové prace je zamétfena na navrh marketingové komunikacni strategie pro
nové vzniklé kvétinafstvi Tadykyty v Ceském Krumlové za téelem jeho zviditelnéni
a dostani se do podvédomi potencidlnim zdkaznikim. Teoretickd ¢ast prace prezentuje
postupy tvorby komunikac¢ni kampané a predstavuje aktualni framework See, Think, Do,
Care autora Avinashe Kaushika. Dale se zaméfuje na socidlni sit¢ a oblast floristiky.
V praktické ¢asti je pfedstavena firma Tadykytky a jsou zpracovany analyzy makroprostiedi
a konkurence. Nasledn¢ bylo provedeno dotaznikové Setfeni, formou kvantitativniho
vyzkumu, zaméfujici se na ndkupni chovani spotiebitelil v oblasti kvétin. Ziskané vysledky
byly vyhodnoceny pomoci popisné statistiky a > testd nezéavislosti v kontingen¢nich
tabulkédch. Data z dotaznikového Setfeni slouzila jako podklad pro identifikaci cilové
skupiny a tvorbu konkrétnich person. Dalsi poznatky plynouci z Setfeni byly zohlednény pfi
navrhu marketingové kampané zamétené na on-line i off-line prostfedi. Navrhnuté feSeni se
tykaji konzistentni aktivity na socialnich siti, osobniho prodeje na akcich mésta Cesky

Krumlov, potadani kvétinovych workshopti a zatazeni riiznych forem podpory prodeje.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, model SOSTAC, framework

STDC, socialni sité



The Marketing Communication of Tadykytky
Flowershop

Abstract

This diploma thesis is focused on the proposal of a marketing communication
strategy for the newly established flower shop Tadykyty in Cesky Krumlov in order to make
it visible and to get it into the subconsciousness of potential customers. The theoretical part
of the thesis presents the procedures for creating a communication campaign and presents
the current ,,See, Think, Do, Care’’ — framework by Avinash Kaushik. It also focuses on
social networks and the field of floristry. In the practical part, the company Tadykytky is
introduced and the analysis of the macroenvironment and competition are processed.
Subsequently, a survey was carried out, in the form of quantitative research, focusing on the
purchasing behaviour of consumers in the field of flowers. The obtained results were
evaluated using descriptive statistics and ¥ tests of independence in contingency tables. The
data from the survey served as a basis for the identification of the target group and the
creation of specific personas. Other findings resulting from the investigation were taken into
account when designing a marketing campaign focused on online and offline environments.
The proposed solutions relate to consistent activity on social networks, personal sales at
various events of the city of Cesky Krumlov, the organization of flower workshops and the

inclusion of various forms of sales support.

Keywords: marketing communication, communication mix, SOSTAC model, STDC

framework, social networks
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1 Uvod

V dnes$ni dobé se na trhu nachdzi velké mnozstvi firem, které nabizeji stejny nebo
podobny produkt, a proto je nutné se zaméfit na odliSeni se od konkurence za ucelem ziskani
a udrzeni zékaznikli. Dulezitym prostiedkem pro zvySovani konkurenceschopnosti jsou
mimo jiné vhodné marketingové aktivity. V dobach, kdy neexistovala na trhu tak silna
konkurence, firmy komunikovaly svou nabidku vSem stejné¢ a nijak ji nediferencovaly.
Pouzivaly tzv. hromadny marketing. Dnes je vSak dulezité pro vytvofeni konkurencni
vyhody identifikovat cilovou skupinu firmy a sviij produkt a komunikaci ptizpisobit na miru
danému cilovému zékaznikovi.

Obor floristiky a kvétinafstvi je velmi oblibenym odvétvim. Historie kvétinovych
vyzdob a pouzivani kvétin k nejriiznéj§im ucelim sahd do dob 3 000 let pf. n. 1. Ve
starovékém Egypté byly pfinaSeny jako obéti bohtim, naopak v antickém Recku a Rimé
slouzily hlavné jako dekorace. Dnes je vSak dulezité zminit, Ze masové pestovani kvétin
vede 1 knaruSovani zivotniho prosttedi a zvySovani produkce sklenikovych plynt.
Problémem je hlavné primyslové péstovani okrasnych rostlin na plantazich v Africe,
jihovychodni Asii nebo Stfedni a Jizni Americe. I pfesto, Ze n¢které farmy jiz funguji pod
ochrannou zndmkou Fair Trade, je k zamysleni otazka, zda je nutné, aby kvétiny cestovaly
do zemi prodeje tak velké vzdalenosti, coz ma bezpochyby také vyznamné dopady na
znecisténi ovzdusi.

Nutné je vSak podotknout, Ze aktualné je kladen globélni diiraz na udrzitelnost a ochranu
zivotniho prostiedi a v souvislosti stim se méni i1 spotfebni chovani zakaznikd. Dle
prizkumu vetfejného minéni Eurobarometr 2020 a studie Global Trends Report agentury
Ipsos z roku 2022 vyplyva, ze pro spolecnost je téma udrZzitelnosti diilezité, chce se podilet
na ochrané Zivotniho prostfedi a ocekava stejny pfistup i od firem, od kterych nakupuje.
V odvétvi kvétin se trend udrzitelngjsiho péstovani za¢ina také projevovat, ve svété i v Ceské
republice nartistd na popularité nakup kvétin z malych lokélnich kvétinovych farem.

Kvétinarstvi Tadykytky podporuje péstovani bez pouziti chemickych prosttedkd, prodej
kvétin z lokélnich farem a zastdva hodnoty udrzitelnosti. Diplomova prace je zamétena na
tvorbu marketingové komunikacni strategie, v niz se zminénd témata odrdzi. Firma

Tadykytky shledavé svou konkuren¢ni vyhodu v modernim pojeti prace s kvétinami.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni marketingové komunikacni strategie pro
nové vznikajici kvétinaistvi Tadykytky v Ceském Krumlové, za uéelem zviditelnéni firmy
pfi vstupu na mistni trh a rozSifovani povédomi o nov€ vzniklé znacce s vyuzitim ndstrojii
komunika¢niho mixu. Dil¢im cilem je vytvofeni navrhu na komunikaci na socialnich sitich

se zamétenim na obsahovy marketing na Facebooku a Instagramu.

2.2 Metodika

Teoretickda  vychodiska  prace  jsou  zpracovana  metodou komparace
dat a faktd z odborné literatury vyznamnych autorti a relevantnich internetovych zdroju
s cilem vymezit teoreticky a metodologicky rdmec zkoumané problematiky. Literarni
reSerSe je zaméfena na definici zakladnich principti marketingové komunikace a popis
nastrojii marketingového mixu a komunika¢niho mixu vychézejici z odborné literatury
autort Buresové (2022), Karlicka (2018), Prikrylové a kol. (2019) a dalSich. Nésledn¢ se
zabyvd modelem tvorby marketingové komunikaéni strategie podle modelu SOSTAC
vytvoteného v 90. letech Irem Paulem Smithem (PR Smith, 2022). Podle Smithe a Zooka
(2011) je zminény model oceniovan pro svou efektivnost, ale zaroveil moznost jednoduchého
pouziti za uc¢elem vytvoreni kampang. Dale je definovan framework STDC autora Avinashe
Kaushika, ktery aktudln€ patii mezi vyznamné nastroje pii tvorbé marketingové
komunikacni strategie (Kaushik, 2015). Zavérecna ¢ast teoretickych vychodisek se zamétuje
na socialni sit¢ a identifikaci novych trendl v oblasti floristiky.

Vlastni ¢ast prace navazuje na teoretickd vychodiska se zaméfenim na vytvoreni
navrhu marketingové komunikacni strategie kvetinarstvi Tadykytky. Nejprve je predstaveno
kvétinafstvi, nasleduje analyza makroprostiedi — PESTLE a analyza konkurentt. Déle jsou
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vytvoreny dvé konkrétni persony, které predstavuji cilovou
skupinu zdkaznikl.. S dirazem na vysledky ptedchozich analyz a dat vychazejicich
z dotaznikového Setfeni je vytvofen navrh marketingové komunikaéni strategie podle
frameworku See, Think, Do, Care. Soucasti navrhu je také ¢asovy harmonogram a orienta¢ni
rozpocet kampané.

Pro ziskani relevantnich dat o preferencich spotiebitelll byla zvolena metoda

kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum je jednou zmetod marketingového
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vyzkumu, jenz je dle Foreta a Melase (2021) definovan jako soubor aktivit usnadiujici
marketingové rozhodovani. Soucasti marketingového vyzkumu je pldnovani, sbér dat, jejich
analyza a vhodna komunikace vysledi vedoucim pracovnikim (Foret a Melas, 2021).
Kvantitativni vyzkum je charakteristicky pro svou méfitelnost a objektivnost. Vyuziva se
pro sbér velkého mnozstvi dat a vychazi z odpovédi na otazku ,kolik?*. Jak uvadi Tahal
a kol. (2017) u kvantitativniho vyzkumu je mozné postupovat pomoci metod pozorovani,
dotazovani nebo experimentu. Vysledky analyz ziskanych dat jsou casto prezentovany
prostiednictvim grafii nebo tabulek a hodnoty jsou uvedeny v absolutnim ¢i relativnim
vyjadieni. Absolutni hodnoty udavaji presny pocet jednotek, naopak relativni hodnoty jsou
vyjadieny v procentech (Foret a Melas, 2021 a Tahal, 2017).

Pted samotnym zahdjenim sbéru dat byla provedena pilotaz a Setfeni bylo otestovano
na skupin¢ deseti respondentli riznych v€kovych kategorii. Na zakladé jejich poznatkl byly
formulace a struktura otazek dotaznikového Setfeni upraveny, aby byly formulovany co
nejsrozumitelnéji a dotdzani neméli problém s jejich zodpovézenim.

Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na obyvatele nebo pracujici v okresu Cesky
Krumlov, kde se kvétinaistvi nachazi. Setfeni je vytvoteno v platformé MS Forms a sbér dat
probiha on-line. Dotaznikové Setfeni prob¢hlo v obdobi od 13. 11. 2022 do 1. 1. 2023
a primérna doba jednoho vyplnéni ¢inila 6 minut a 28 sekund. K nésledné analyze je vyuzity
program MS Excel, kde jsou data zpracovdna s vyuzitim funkci programu, konkrétné
kontingen¢nich tabulek a vizualizace grafli. Déle byl pouzit statisticky software SPSS
Statistics 28, kde byly prostiednictvim Pearsonova y? test nezavislosti ovéfovany nulové
hypotézy a vztah mezi proménnymi (Rabusic a kol., 2019).

Dotaznikové Setfeni je rozélenéno do nekolika casti zaméfenych na spotiebni
chovani v oblasti kvétin, preference pii navstéveé kvétinarstvi, chovani zékaznika pii ndkupu
kvétin z pohledu udrzitelnosti a ochrany Zzivotniho prostfedi a tdaje o respondentovi.
V hlavni ¢asti Setfeni se nachazi 12 otazek, z nichz dvé jsou oteviené, 7 uzavienych
a 3 polouzavfené, tedy s moznosti volby ,,jiné* a mista na vypsani vlastni varianty odpovédi.
Dvé otdzky zuzavienych jsou vybérové/alternativni sjednou moznosti vybéru.
V dotaznikovém Setfeni se u alternativnich otazek objevuje jedna dichotomické a jedna
polytomicka. Jedna otazka je vyctova/selektivni s vice moznostmi, které respondenti mohli
zvolit a Ctyfi otazky jsou vyjadieny pomoci likertovy Skaly. Dotazovani mohou uvést své
preference dle dilezitosti na Skale 1-4 v potadi rozhodné ano, spiSe ano, spise ne, rozhodné

ne. Z celkového poctu 18 otazek je pouze jedna nepovinna a zbylych 17 povinnych.
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Popisna statistika

Pomoci popisné statistiky jsou zpracovana data ze ziskanych odpovédi
dotaznikového Setfeni se zaméfenim na vyjadieni absolutnich a relativnich Cetnosti. Data
jsou nasledné prezentovana pomoci tabulek a grafii. Dle Chrasky (2016) se absolutni ¢etnosti
rozumi soucet variant konkrétnich odpovédi. Tahal a kol. (2017) uvadi, Ze relativni ¢etnost
znazoriuje podil absolutnich ¢etnosti celkové Cetnosti. Stejnym zplisobem definuje Cetnosti
1 Budikova a kol. (2010). Z hlediska porovnavani vysledkl lze uvést, ze vyssi vypovidaci
hodnotu ma ¢etnost relativni oproti absolutni ¢etnosti (Kozel a kol., 2011). V rdmci popisné
statistiky je vyuzito také Skalovani pii zpracovani meritornich otazek vyjadienych pomoci
Likertovy Skaly, kde respondent uvadi svou miru souhlasu s danym tvrzenim (Chréska,
2016).
¥? test nezavislosti

Za ucelem zjisténi statistické zavislosti mezi proménnymi je proveden Pearsontiv
¥ test nezavislosti. Primarné musi byt ur€eny nulové hypotézy Ho, u nichZ je testovana
nezavislost prvki (Tahal a kol., 2017). V ramci této diplomové prace jsou zvoleny 3 nulové
hypotézy uvedené nize.
Hol: Cetnost ndkupu kvétin nezavisi na &istém mésiénim pijmu
Ho2: Sledovani kvétinovych profilli na socialnich sitich nezavisi na véku

Ho3: Z4jem o udrzitelnost a ochranu zivotniho prostiedi nezavisi na vzdélani

Data z dotaznikového Setfeni jsou nejprve seskupena do kontingencénich tabulek, ze
kterych je nasledné zjiStovana statistickd vyznamnost proménnych. Kontingencni tabulky
prezentuji proménné, jejich kategorie a Cetnosti odpovédi. Nasledné je nutné porovnat
skute¢né Cetnosti ziskané z dotaznikového Setfen a teoretické neboli ocekdvané Cetnosti
(Tahal a kol., 2017). Dle Kozla a kol. (2011) a také Chrasky (2016) jsou teoretické ¢etnosti
vypocitany jako soucin souctu pro jednotlivé tfidy v prvnim a druhém znaku a ziskany

vysledek je dale vydéleny celkovym poctem respondentd.

Vypocdet teoretické ¢etnosti:

ni-nj

m;; = — (1)
mij  ocekavané Cetnosti sdruzené
ni pozorované/absolutni ¢etnosti fadkové
n;j pozorované/absolutni ¢etnosti sloupcové

n celkova absolutni ¢etnost
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Aby mohl byt proveden samotny Pearsonlv > test nezavislosti, musi byt splnény
zakladni podminky, které uvadi v odborné literatute napt. Tahal a kol. (2017). Maximalné
20 % teoretickych Cetnosti miize mit niz$i hodnotu nez 5 a zbylych 80 a vice % musi byt
vyS$Sich nez 5 a Zadna z absolutnich cetnosti nesmi byt mensi nez 1. V ptipadé, Ze hodnoty
nespliuji predpoklady pro vypocet y? testu, je nutné upravit kontingenéni tabulku nejcastéji
sloucenim kategorii a ovéfit, zda nové vznikla tabulka jiz spliuje vySe uvedené podminky,
s ¢imz se shoduji 1 dalsi autofi (Chraska, 2016; Budikova, 2010; Kozel a kol., 2011). Pokud
jsou piedpoklady splnény, mize byt x? test aplikovan prostfednictvim rovnice €. 2.

Vypodet Pearsonova y? testu nezavislosti:

X' =X Z§=1w (2)

mij
njj pozorované Cetnosti sdruzené

mij  ocekavané Cetnosti sdruzené

Vysledna hodnota testu je porovnana s tabulkovou hodnotou. Pokud neni uvedeno
jinak, pfedpoklada se s testovanim na hladin€ vyznamnosti a = 0,05, tedy se spolehlivosti
95 % (Kozel a kol., 2011). Pro vypocet ¥? testu nezavislosti byl za ucelem zpracovani této
diplomové prace pouzit statisticky software SPSS Statistics 28, kde je pro potvrzeni ¢i
zamitnuti nulové hypotézy klicova vysledna p-hodnota. Jestlize je p-hodnota y? testu
nezévislosti vyssi nez hladina vyznamnosti a, je piijata nulova hypotéza a zavislost mezi
proménnymi neni prokdzéna. V piipad¢ niz$i p-hodnoty nez hladina vyznamnosti a, je

nulova hypotéza zamitnuta, pfijata je hypotéza alternativni a zavislost mezi prvky existuje.

Crameriiv koeficient kontingence (Cramerovo V)

Jestlize pomoci y*testu nezavislosti je pfijata alternativni hypotéza a existuje
zavislost mezi proménnymi, je dale zjiStovana sila intenzity ptisobeni pomoci Cramerova
koeficientu kontingence. Vysledné hodnoty se pohybuji v intervalu od 0 do 1 a ¢im vyssi je
hodnota, tim silngj$i je mezi proménnymi zavislost (Chraska, 2016 a Kozel a kol., 2011).
V diplomové praci byl k vypoctu opét pouZit software SPSS Staitistics 28. V rovnici €. 3 je

uveden vzorec vypoctu.
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Vypocet Cramerova V:

v |— X 3)

n'min (r-1,s-1)
r suma radka

] suma sloupcti

Vysledné hodnoty Cramerova V pohybujici se kolem 0,2 znaci slabou zavislost
proménnych, v pfipadé hodnot na trovni 0,5 1ze pozorovat stfedné silny vztah a od 0,7 do

1 jde o silnou zavislost (Chraska, 2016).
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Marketing 1ze chépat jako soubor procesii a metod vedouci k uspokojovani pfani
a potieb zakaznikd. Dulezité je vystizné pfani a potfeby urcit a vytvoftit takovou nabidku,
kterd by efektivné dokéazala uspokojit problém na stran¢ zdkaznika (Ptikrylova, 2019). Aby
byla spolecnost schopna efektivné fesit a uspokojovat piani a potfeby zdkaznikii a tim
dosahnout svych cilli pracuje s néstroji marketingového mixu — 4P z pohledu nabizejici
firmy, nebo 4C z pohledu zakaznika (spotfebitele). Pohled 4C, tedy ze strany zakaznika,
jesté vice umociiuje myslenku, ze vSechny marketingové aktivity se vykonavaji pravé za
ucelem uspokojeni pfani a potieb zakaznika. Marketingovy mix 4P (4C) je slozen

z nasledujicich prvka (Karlicek, 2018):

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P (4C)

4P 4C

Product — vyrobek, sluzba, zbozi Customer value — hodnota pro zdkaznika
Price — cena Costs — néklady

Promotion — propagace Communication — komunikace hodnot
Place — distribuce Convenience — dostupnost (zptisob dodani)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2018)

Marketingova komunikace je dle Ptikrylové (2019) podmnoZinou celé¢ komunikace
obecné, jez lze definovat jako pfeneseni informaci a sdéleni z bodu A do bodu B, tedy od

zdroje k ptijemci. Mezi jednotlivé prvky komunikaéniho procesu patii:

zdroj komunikace = subjekt vysilajici informaci, sdéleni

- sdéleni = soubor informaci ptedavany zdrojem piijemci

- zakodovani = zpusob pirevedeni sdéleni do podoby (psana, graficka, zvukova, ...)
srozumitelné pro piijemce

- komunikac¢ni kanal = prostor, kterym je sdéleni Sifeno

- prijemce komunikace = objekt pfijimajici sdéleni

- dekodovani = zplsob porozuméni sdéleni piijemcem
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- zpétnd vazba > reakce piijemce komunikace — umoznuje sebereflexi zdroje
komunikace a pfipadnou upravu sdéleni, zplsobu zakddovani nebo zménu
komunikacniho kanalu

- Sumy - prvky narusujici pfenos sdéleni

Obrazek 1: Model komunikacniho procesu

Subjekt Kodovani Prenos Deko- Objekt

komunikace Médium dovani Prijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova, 2019

Karlicek (2016) definuje marketingovou komunikaci jako zpasob Sifeni informaci
asnahu o pfesvédCovani cilovych skupin za ucelem naplnéni cili marketingové
komunikacni kampanég. Vzdy je nutné, aby komunika¢ni kampaii byla v souladu s celkovym

marketingovym planem spolecnosti a s celofiremni strategii.

3.1.1 Komunikaéni mix

Vyty¢ené komunikacni cile jsou napliovany prostfednictvim prvki komunikaéniho
mixu. Jde o soubor nastroji, pomoci nichz se snazi firma v roli zdroje komunikace ptsobit
a ovlivnit pfijemce svym sdélenim (Chromy a Ryashko, 2013). Dle Jakubikové (2013) je
hlavnim uc¢elem komunika¢niho mixu piedstavit produkt firmy skupiné cilovych uzivateld,
presvedcit je k ndkupu, vytvofit si okruh vérnych uZivatelll, dokazat se vzit do role zdkaznika
a pochopit jeho pohled na produkt a firmu a utvofit kolem spole¢nosti komunitu pfiznivct.
Cile komunikace se vSak mohou u kazd¢ firmy a konkrétniho produktu lisit, a proto je nutné

si definovat a zvolit nastroje komunika¢niho mixu individuélné.

Nastroje komunika¢niho mixu

Autofi odbornych textii jako je napt. Piikrylova (2019), Karlicek (2018), Janouch
(2020) nebo Egan (2019) se shoduji, ze do zakladnich nastroji komunikacniho lze zatadit
reklamu, podporu prodeje, public relations (PR), pfimy marketing a osobni prodej. Karli¢ek

(2018) zatazuje mezi zminéné néstroje navic jesté event marketing a sponzoring. Dle Kotlera
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a Kellera (2013) se 1ze setkat s pojmy udalosti a zazitky, interaktivni marketing a stni $ifent,

jez fadi zminéni autofi mezi nastroje komunika¢niho mixu.

Reklama

vvvvvv

mixu, i kdyZ pfipousti, Ze v posledni dob& uz jeji postaveni neni tak vyznamné v poptedi
pred ostatnimi nastroji. Janouch (2020) definuje reklamu jako placenou formu propagace
znacky a jejich produkti. Pfikrylova a kol. (2019) uvadi ¢lenéni reklamy do tii zakladnich
skupin — informacni, pfesvédcovaci, pfipominkovou. Informacni reklama ma za cil
informovat o znacce, ¢i produktu a dostat se lidem do podvédomi, vzbudit v nich z4jem.
U reklamy ptesvédcovaci je hlavnim cilem zvySeni poptavky a u pfipominkové je klicové
zachovat si aktudlni pozici daného produktu na trhu Pfikrylové a kol. (2019). S ptichodem
internetové reklamy lze vyzdvihnout nové piednosti pii praci s reklamou jako jsou moznost
zacilit reklamu pro urCité¢ publikum, moznost méfit ji, vyhodnocovat a dle vysledki
upravovat (Janouch, 2020). Tuten (2015) vyzdvihuje pfinosy on-line reklamy, kdy lze diky
internetovym technologiim sbirat data o uzivatelich a nasledné pro n¢ pfipravovat obsah na
miru. Janouch (2020) ¢leni internetovou reklamu na brandovou, zvySujici ndvstévnost

a vykonovou.

Podpora prodeije

Dle Piikrylové (2019) lze podporu prodeje definovat jako soubor pobidek, které
urychluji a podporuji rozhodovani zakaznika k okamzitému nakupu. Mezi podporu prodeje
je mozné zaradit slevy, vzorky zdarma, soutéze, vérnostni programy a dalsi nastroje, které
jsou pro zakaznika stimulem ke koupi produktu. Hlavnim cilem nastrojti podpory prodeje je
piimét cilovou skupinu k urcitému chovani. Dle Tellise (2019) existuje 5 specifickych cila
zminéného nastroje marketingové komunikace. Jednd se o zprostfedkovani informaci
o nabizeném produktu, vytvafeni povédomi o produktu, sniZeni rizika nevhodné koupé,
snaha vyvolat v zdkaznikovi nadSeni pro produkt a tvorba dobré poveésti produktu

(Tellis, 2019).

Public Relations (PR)

Janouch (2020) tvrdi, ze vztahy s vefejnosti se firmy snazi utvaret a utuzovat za
ucelem rozsiteni povédomi o znacce a produktech mezi Sirokou vetejnosti. Jde o snahu
tvorby a Sifeni dobrého obrazu o firmé za ucelem vyvolani pozitivniho dojmu

u potencialnich zdkaznikd, ale nejen u nich, také u dodavateld, odbératelli a jinych subjektd,
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které se dostavaji do kontaktu s firmou nebo by se mohly dostat. Pro PR jsou vyuzivany
napf. zpravy v televizi, informace na webovych strdnkach, zminky o firmé& v ¢lancich,
diskusnich forech aj. (Janouch, 2020).

Ptikrylova (2019) dopliuje, Ze s rozmachem internetovych technologii a pfesunem
Dale uvadi, ze obsah na internetu je rychle Sifitelny a v ptipadé¢ zvefejnéni chybné informace
muze z pohledu vefejného minéni firm¢ uskodit. Obsah zvetejnény v on-line svété je vzdy

dohledatelny.

Osobni prode;j

Osobni prodej je definovan jako pfimy kontakt zdkaznika s firmou za ucelem
realizace nakupu (Jakubikova, 2013). Do osobniho prodeje je zafazena komunikace piimo
,»Z o¢i do oci, prostfednictvim telefonu i jinych komunikacnich kanali. Dle Jakubikové
(2013) patii mezi hlavni vyhodu osobniho prodeje moznost sledovani reakci zakaznika na
nakupni situaci a ptilezitost upravit jednotlivé kroky nadkupniho procesu. Mezi dalsi vyhodu
lze zatadit moznost vytvareni dlouhodobého vztahu se zakaznikem a posileni image firmy

(Prikrylova, 2019).

Piimy marketing

Je charakterizovan jako piimy zplsob komunikace mezi subjekty. Firma
prostiednictvim svého zastupce komunikuje se zdkaznikem nebo s okruhem cilovych
zakaznikl pfimo, coz lze vyhodnotit jako efektivni zplisob komunikace, ktery je chapan
ijako levngjsi varianta osobniho prodeje (Karlicek, 2018). Autor dale uvadi, ze hlavnim
ucelem direct marketingu je pfesné zacileni, vyraznéa adaptace sdéleni a vyvolani okamzité
reakce. Diive bylo obvyklé setkat se napf. spoStovni nebo telefonickou formou
marketingového sdéleni, dnes je mnohem castéjsi on-line zpisob komunikace. Dle Janoucha
(2020) je nejcastéjsi formou direct marketingu e-mailing. Vyuziva se také napt. v on-line
chatech, e-learningové komunikaci, na webovych seminatich, konferencich a jinych mistech
v internetovém prostfedi. Pfimd komunikace urychluje ndkup a také napomaha k posileni

dlouhodobého vztahu se zdkaznikem s ¢imz se shoduje i tvrzeni Egana (2019).

Event marketing a sponzoring

Karlicek (2018) zafazuje mezi nastroje komunikacniho mixu event marketing
a sponzoring a charakterizuje zdkladni rozdil mezi nimi. Event marketingem je oznacovano

organizovani akci a udélosti firmou samotnou pro stavajici ¢i potencialni zdkazniky. Naopak
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sponzoringem je chapéna participace organizace na akci prostfednictvim sponzorovani. Lisi
se tedy tim, Ze pii sponzoringu je firma s udalosti spojovédna, ale sama ji neorganizuje.
Vyhodou téchto zplisobli komunikace je prezentace znacky a propojeni s uréitymi tématy
prostiednictvim nichz lze ve spotiebitelich vyvolat asociace a emociondlni propojeni firmy
s osobnimi hodnotami zakazniki. S vykladem se ztotoziuje napt. i Jakubikova (2013), nebo

Prikrylova (2019).

3.2 Model SOSTAC

Velmi dilezitym aspektem fungovani marketingové komunikacni strategie je jeji
podrobné naplanovani. Pro ucely planovani marketingové komunikacni strategie nové
vznikajiciho podniku bude vyuzity mode SOSTAC.

Model SOSTAC byl vytvofeny v 90. letech Irem Paulem Smithem a byl zafazen mezi
3 nejlepsi business modely na svéte instituci Chartred Institute of Marketing. SOSTAC je
ocenovan pro svou efektivnost, ale zaroven moznost jednoduchého pouziti. Velkou vyhodou
je 1 jeho rtznorodost. Principy SOSTAC lze vyuzit v rozmanitych oblastech marketingu
a managementu od planovani digitalnich marketingovych strategii, pfes techniky
kreativniho premysleni, az po spravu obsahu na socidlnich sitich (PR Smith, 2022).

Model SOSTAC se sklada z n€kolika ¢asti, které na sebe vécné navazuji. V prubéhu
tvorby planu a konkrétni strategie je nutné projit vSemi kroky. Z ¢asového hlediska neni
okruh nikdy uzavien. Okoli podniku neni staticky prvek, ale dynamicky fungujici systém,
a tak stale dochazi ke zméndm prostiedi a je nutné cely proces stale opakovat a upravovat

dle aktualni situace (Karlicek, 2016).

Obrazek 2: Model SOSTAC

Situation
’ analysis \
Control S Objectives

fCO'
—1 A S

Actions Strategy

Tactics

Zdroj: PR Smith, 2022
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Dle autora teorie Smithe (2003) je model slozen ze situacni analyzy, kde je nutné
zmapovat a zjistit aktualni situaci uvnitf 1 vné€ firmy. Nasleduji cile, tedy jejich stanoveni.
Dtlezitym bodem je urceni, ¢eho chce firma pomoci nastaveni komunikacni strategie
dosahnout. Na zakladé stanovenych cilii pfichazi na fadu vytvoieni a definovani strategie.
V komunikac¢ni strategii je pfesné¢ formulovano, jak se co nejefektivnéji dostat k cili.
Néslednym bodem cyklu modelu SOCTAC je taktika, pomoci niZ jsou definovany dil¢i
kroky cesty k cili. V procesu implementace dochazi k postupnému zavadéni ptedchozich
krokt ur€enych strategii a taktikou. Poslednim bodem celého cyklu, ktery ndsledné navazuje
na prvni krok, je kontrola. Pfi kontrole je hodnocen cely proces, zda v disledku zavedeni
pfedem definované taktiky a dodrzovani strategie dochazi k pozitivnim vysledkiim a aktivity

podniku smétuji k uréenému cili.
3.2.1 Situacni analyza

Jednou znejzasadnéjSich fazi pfi tvorbé marketingové komunikacni strategie
zalozené na modelu SOSTAC je situacni analyza, kterd je prvotnim krokem. Jeji spravné
provedeni a komplexni orientace v celém prostfedi firmy a na celém trhu je klicové
v nastavovani dalsich krokti v nésledujicich fazich. Je zcela nezddouci podcenovat peclivou
analyzu situace na trhu. V takovém piipad¢ nastavena komunikacni strategie pravdépodobné
nepiinese ocekavané vysledky, nebo naopak zptsobi negativni dopady pro fungovani celé
firmy (Karlicek, 2016).

Podle Jakubikové (2013) mezi kli¢ové kroky situacni analyzy patii analyza vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi firmy. Pfi analyze vnéjSiho prostiedi je zkoumédno makroprostiedi
a mikroprostiedi. V makroprostiedi tedy v Sirokém okoli 1ze postupovat na zdklad¢ faktort
PEST(LE) analyzy, kde dochazi k hlubSimu zkoumani politickych, ekonomickych,
socio-kulturnich, technologickych, legislativnich a v posledni dobé stale castéji
i ekologickych vlivli. Z hlediska mikroprostiedi je kladen diraz hlavné na dodavatele,
odbératele, substitu¢ni vyrobky, konkurenci v odvétvi a potencialni novou konkurenci. Tyto
faktory jsou znazornény v Porterové modelu péti sil na obrazku €. 3. Déle je zasadni analyza
vnitinitho prosttedi u jiz fungujicich firem. Karlicek (2016) je v souladu s tvrzenim
Jakubikové, ale povazuje za dilezité sledovat a analyzovat nejen aktualni situaci, ale zaméfit

se mimo jiné i na trendy v odvétvi a hloubkovou analyzu konkurence.
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Obrazek 3: Vnéjsi a vnitrni prostiedi firmy
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Zdroj: Jakubikové (2013)
Analyza vnéjSiho prostredi

Analyzu vnéjSiho prostfedi je nutné rozdé€lit jeSte do dvou c¢asti. Okoli firmy je
slozeno z mikroprostifedi, pod kterym si lze predstavit uzsi okoli, jez miize svym
rozhodovanim a vybérem sdm podnik ovlivnit. Makroprostiedi je Sirokd oblast
spoleCenskych sil. Jedna se o vlivy, které plisobi na mikroprostiedi a sam podnik nema

dostatecnou silu a kompetence ho ze své pozice ovliviiovat (Kotler, 2007).

Analvyza makroprostiedi — PEST(LE) analyza

Jak jiz bylo zminéno vySe vlivy plsobici v makroprosttedi nemize firma ovlivnit, ale
miZze na né€ reagovat. Proto je zmapovani situace v makroprostiedi diillezity bodem analyzy
prostiedi. Nejcastéji je vyuzivana PEST analyza. V posledni dobé se nejcastéji pouziva jeji
roz$itend podoba PESTLE. Lze se také setkat s nejriznéjSimi modifikacemi PEST analyzy,
jako jsou naptiklad SLEPT, STEEP, STEEPLE, PESTEL aj. Zména potfadi pismen
znazornuje dilezitost faktort pro konkrétni podnik (PESTLEanalysis, 2015).

- P —politické = Mezi sledované politické faktory Ize zaradit stabilitu vlady, daiiovou
politiku, sociélni politiku aj..

- E - ekonomické > Ekonomické faktory zahrnuji analyzu makroekonomickych
ukazatelii jako jsou HDP, mira inflace, vySe urokovych sazeb, mira nezaméstnanosti,
ceny energii apod.. Do analyzy ekonomickych vlivli je zafazeno zhodnoceni
aktudlniho stavu ekonomiky zpohledu, v jaké casti hospodaiského cyklu se

momentalné nachazi.
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- S —socio-kulturni = Zde je dulezité zaméfit se na zivotni styl potencialni skupiny
zakaznikl, na jejich zvyky, ale také na vSeobecnou miru vzdé¢lanosti, mobilitu
pracovni sily a demograficky vyvoj.

- T —technologické = V oblasti hodnoceni technologickych vlivii makroprostedi na
dany podnik dochazi ke zkoumani vladni podpory védy, techniky a inovaci
a obecnym trendim v oblasti technologii.

- L —legislativni = Legislativni faktory se tykaji zakont vztahujicich se k podnikani
jako jsou napf. zivnostensky zakon, zdkon o ochrané spotiebitele a dalsi.

- E — ekologické = Mezi ekologické faktory lze zaradit predpisy upravujici ochranu
zivotniho prostiedi, nakladani s odpady atd. (Tyll, 2014).

Analyza mikroprostiedi — Porterav model 5 sil

Jiz z ndzvu je patrné, ze Porteriv model se zamétuje na 5 aspektl, které maji nejvetsi
vliv na podnik z hlediska mikroprostiedi. Jsou jimi dodavatelé, odbératelé, substitucni
vyrobky, konkurence v odvétvi a potencidlni konkurence (Jakubikova, 2013). Dle
Karlicka (2016) je stézejni zamé&fit se na intenzitu piisobeni uvedenych sil. Pokud se trh
vyznacuje velmi silnym plsobenim péti sil, lze ho oznalit za vysoce konkurencni.
V takovém pfipad€ je vstup nové firmy na trh naro¢ny. Je nutné zvolit propracovanou
marketingovou komunikacni strategii a pocitat se silnym a stadlym konkuren¢nim bojem.
V opaéném ptipadé, pokud je pomoci analyzy odhaleno, ze konkurence na trhu je mala, Ize

predpokladat, ze firma ma vysoky potencial tvofit velky zisk.

Obrazek 4: Porteriiv model peti sil
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Zdroj: Jakubikova, 2013
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Dodavatele lze charakterizovat jako vSechny ty, ktefi dodavaji zdroje dané firmé za
ucelem prodeje zbozi, vlastnich vyrobkii nebo sluzeb. Z pohledu firmy je mozné chéapat
dodavatele jako hrozbu, a to zpravidla v ptipadech zavislosti firmy na jednom dodavateli.
Takovy dodavatel mlze zvysit cenu svého produktu, a to mé nésledné negativni dopad na
zisk firmy odbératelské. V pfipadé, Zze portfolio dodavateli je v daném odvétvi
diverzifikované, tak i oni vedou mezi sebou konkuren¢ni boj. Odbératelé jsou vnimani také
jako mozné ohrozZeni pro firmu. D&je se tomu v piipadech, kdy lze na trhu najit velké
mnozstvi firem se stejnym nebo podobnym zaméfenim a zékaznik si je védom toho, Ze
nabizejici spolecnosti mize jednoduse ménit. Timto zplsobem jsou odbératelé schopni
pusobit na vysi prodejni ceny. Za substituty jsou povazovany produkty, které jsou produktu
dané firmy podobné a plni pro uZzivatele stejnou nebo podobnou funkci. Substituty tedy
mohou ovlivnit pozici produktu na trhu. Pokud se zvysi poptavka po substitutu, snizi se
poptavka po daném vyrobku, zbozi nebo sluzbé. Substitutem nemusi byt chadpan pouze
produkt plnici stejnou nebo podobnou funkci, ale také produkt urceny ke stejnym
prilezitostem. Klic¢ovou silou Porterova modelu péti sil je konkurence. Je nutné odhalit
a spravné charakterizovat stavajici konkurenci v odvétvi. Definovat silné a slabé stranky
existujici konkurence a vyuzit potencidlu zaplnit volné misto na trhu. Také je ale dulezité
pocitat s moznosti vstupu novych konkurentii na trh. Existuji oblasti, kde je moznost vstupu
do odvétvi plnd prekazek, a tak se tento trh profiluje jako vysoce profitabilni. Naopak,
v oblastech jednoduchého vzniku nové konkurence se profitabilita snizuje (Porter, 2008).

Podrobnou analyzu konkurence lze nésledné prezentovat v matici konkurenéniho
profilu — CPM (competition profile matrix). Pomoci zminéné matice dochéazi k hodnoceni
konkurentd firmy a porovnani zvolenych faktort konkurence s podnikem. Hlavnimi tkoly
jsou spravn¢ identifikovat konkurenci a ur¢it klicové faktory, jeZ mohou vést k uspéch nebo
naopak k celkovému netispéchu. Je nutné porovnat silné a slabé stranky konkurencnich firem
ve vztahu ke zvolené spolecnosti tvrdi Capps a Charles (2012). Ke kazdému kritickému
faktoru jsou pfifazeny vahy dle dulezitosti. Suma vah vSech faktorii je rovna jedné. Na
stupnici od 1 do 4 jsou pfifazovany znamky u kazdé hodnocené spolecnosti a kazdého
ovliviwyjici faktoru zvlast’ tak, ze hodnoceni 1 = velmi slaba stranka, 2 = slaba stranka,
3 = silna stranka, 4 = velmi silnd stranka. Hodnoceni je nasledné vynasobeno vahou faktoru.
Dale jsou vSechna vysledna ¢isla u kazdé firmy sectena a firma s nejvy$$im hodnocenim je

povazovana za leadera ve skupiné zvolenych konkurenti. Pomoci matice konkuren¢niho
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profilu I1ze zaroven urcit, kdo je nejbliz§im konkurentem a jaké stranky l1ze ve spole¢nosti

povazovat za nejslabsi, a tudiZ je nutné se na né¢ zaméftit (Bhattacharjee, 2015).

3.2.2 Cile

Naésledujicim krokem v modelu SOSTAC, ktery ptichazi po situacni analyze je stanoveni
si konkrétnich cili. Je nutné urcit cilovy bod, kam se chce spolecnost dostat, a to hlavné
proto, Ze bez cile je problematické zvolit cestu neboli zplsob, jak dosdhnou vysledki.
Jelikoz se jedna o zésadni krok planovani a tvorby marketingové komunikac¢ni strategie, je
vhodné vénovat volbé cilli ve firm¢ dostatek casu, k cemuz se priklani Vastikova (2014),
Vysekalova (2014), ale 1 Karlicek (2016), Ptikrylova (2019) a dalsi autofi. Cile by méli byt
uréeny na zakladé kritérii SMART. Dle Smithe a Zooka (2011) musi spravné vytyceny cil

naplnovat nasledujici parametry:

- Specific — specifické

- Measurable — m¢étitelné

- Achievable — dosazitelné
- Realistic —realistické

- Timed — ¢asoveé ohrani¢ené

Je nutné zvolit takové cile, jez budou konkrétné specifikované pro dany podnik, bude
mozné je méfit a ndsledné vyhodnocovat uspésnost namerenych hodnot. Dalsi podminkou
je, aby byly dosazitelné, realistické a Casové ohranicené. Podnik musi zhodnotit své
moznosti a urcit si takové sile, kterych je schopen ve stanoveném Casovém horizontu
dosahnout (Karlic¢ek, 2016). Z vySe zminénych informaci vyplyva, Ze klicovym krokem

k uspéchu jsou spravné formulované cile, jak uvadi vyjma dalsi autort i Kotler a kol. (2020).

3.2.3 Strategie

Strategie navazuje na predchozi krok, ve kterém byly zvoleny cile. Strategie jiz
definuje konkrétni postupy, jak nejefektivnéji cilit dosdhnout, jakym zptisobem se k cili
dostat (Solomon, 2006). Dle Zamazalové (2010) Ize charakterizovat dva druhy strategii, a to
push a pull. Push strategie funguje na principu ,tlaceni“ produktu ke koncovému
zdkaznikovi. Jsou pouzivany distribuéni cesty skrz obchodnika. Zadouci je u této strategie,
aby mél obchodnik zajem produkt odebirat a dale nabizet. Naopak pull strategie prenasi akci
a poptavku piimo na zdkaznika, ktery ma o produkt z4jem a hleda ho u distributora.

K uvedené charakteristice push a pull strategie se ptiklani i Kotler (2007).
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Spravna komunikaéni strategie by dle Losekoota a Vyhnankové (2019) méla byt
vzdy originalni, pfipravena na miru dané spole¢nosti, vychdzet ze situacni analyzy, mé¢la by
byt zamétend na napliovani vytycenych cilll. Je nutné, aby byla srozumitelnd pro vSechny
ve firmé&. Dilezité také mimo jiné je, Zze musi dochéazet k pravidelné revizi strategie a jejim
aktualizacim, coz tvrdi také Hanzelkova (2017). Podle Kotlera a Kellera (2013) i Karlicka
(2016) je ve fazi strategie diilezité zaméfit se na 3 klicové kroky. Zasadni je formulovat, co

chce podnik fict, jakym zplisobem sdéleni fict a prostiednictvim ¢eho sd€leni Sifit.

Strategie sdéleni

Dle Kotlera a Kellera (2013) strategie sdéleni zahrnuje to, co chce podnik fict.
Pelsmacker (2013) dodava, ze se jedna o klicovy a dilezity prvek celé¢ faze strategie.
Sdélenim firmy si spoleCnost ziskavd své zdkazniky, proto musi byt sdéleni silné
a presveédCivé. Podnik by mél zaroven znat dobfte svého cilového zékaznika, aby byl schopny
sd€leni formulovat pfimo pro n¢j. Dle Smithe a Zooka (2011) je u volby celkové strategie
nutné brat v potaz positioning firmy, ktery ji odliSuje od konkurence a dokaze u zdkaznikl
vyvolat asociace se znackou spojené.
Kreativni strategie

Pti tvorbé kreativni strategie, tedy pti volbé zplsobu, jakym sd€leni interpretovat
existuji dva konkrétni pohledy, a to informacni a transformacni strategie. Dle tvrzeni Kotlera
a Kellera (2013) je zhlediska informacni strategie sdéleni zaloZeno na vlastnostech
produktu, kdy jsou vyzdvihovany pievazné jeho silné stranky. Naopak u transformacni
strategie je naklonost zékaznika ziskavana pomoci emoc¢nich tlakti. Snaha firmy je vyvolat

u spotiebiteld emoce a citové na né zaplsobit.
Komunika¢ni a medialni strategie

Pfi planovani a rozhodovani se o volbé komunika¢niho mixu pro dany produkt je
nutné mit definovanou cilovou skupinu na jejimz zékladné je postaven i tzv. tone of voice,
tedy ton komunikace. Nejdiive je tedy vytvofena persona, nasleduje volba tonu komunikace
a az v dal$im kroku jsou vybrany vhodné néstroje komunika¢niho mixu (Karlicek, 2016).
Vysekalova (2014) tvrdi, ze zdsadni je mimo jiné zvolit i média prostiednictvim nichZ bude
komunikace probihat. Rizné publikum, konzumuje obsah v odlisném provedeni. Pfi tvorbé
persony by méla byt identifikovdna i obsahova média, pro snadngjsi a efektivnéjsi zasah

velkého mnozstvi publika cilové skupiny.

27



Persona

Pted volbou tonu komunikace je zddouci mit presné a konkrétné zvolenou osobu,
které sdéleni predavame. Jedna se o typického ¢lena neboli personu cilové skupiny, jez byla
diive definovana. Pro zjednoduseni a zefektivnéni komunikaci je zadouci pfi urceni persony
byt velmi konkrétni. Pfesn¢ definovany by mély byt znaky — jméno, pohlavi, vék,
zaméstnani, rodinny stav, déti, bydlisté, vék, vzdélani, zplisob komunikace, potieby
a problémy a dal$i. Po vytvofeni persony je volba sdéleni a tonu komunikace zjednoduSena
tim, Ze je mozné si pod cilovym zdkaznikem piedstavit konkrétni osobu, tvrdi Salova
a kol. (2015). Dle Kotlera a kol. (2021) je tvorba person efektivnim zplisobem, jak se vecitit
do role cilového zakaznika a vytvofit pro né&j komunikaci na miru. Prochazka a Rezniek
(2014) dopliyji, ze na zaklad¢é vytvotenych person si lze jednoduseji, pfesnéji a rychleji
ptedstavit, co zakaznik potiebuje a co ho naopak nezajima. Pti spravném definovani person
je tvorba komunika¢niho obsahu direktivnéj$i. Autofi zadroven doporucuji vytvoreni alespoil
2-3 fiktivnich person a nésledné zacileni na vytycené skupiny. Zdiraznuji ale také, Ze neni
zadouci tvofit si jich vice.

Toén komunikace

Uspésnost komunika¢ni strategie zavisi na vhodné volbé ténu komunikace. Po
definovani person a lep$im poznani konkrétniho zastupce cilové skupiny je nutné zvolit ton,
jakym bude komunikace probihat (Blakeman, 2007). Prochdzka a Reznidek (2014)
doporucuji urcit si u tonu komunikace nasledujici zakladni parametry zplisobu komunikace
se zékazniky s pfihlédnutim na identifikované persony z ptedchoziho kroku:

- Formalni/neformalni

- Vykani/tykani

- Profesiondlni ptistup/amatérsky

- Vazny/vtipny

- ZdrZenlivy/zivy

- Otevieny/uzavieny atd.

3.2.4 Taktika

Cast modelu SOSTAC — taktika zahrnuje presn&jsi a konkrétngjsi popis zptisobil
naplnéni vyty€enych cili tvrdi Wijaya a Hermawan (2018). Taktika konkretizuje strategické
kroky definované v ptedchozi ¢asti modelu. Dochézi k pfesnému specifikovani strategie

sdéleni, kreativni strategie a komunika¢ni a medialni strategie. Taktika je casoveé
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kratkodobéjsi nez strategie a také je snadnéji pfizptisobitelna, 1ze ji upravit na zéklade vyvoje
planu komunika¢ni strategie (Smith a Zook, 2011). Dle Kasika a Havlicka (2015) je zasadni
spravna volba medialniho mixu, tedy jaka budou vybrana média pro komunikaci s cilovym
publikem. Jakubikova (2013) tvrdi, Ze taktika je velmi konkrétni popis jednotlivych krokd,
které vedou k dosazeni cile. V taktice jsou uvedené i kompetence a ukoly jednotlivych lidi

podilejicich se na tvorbé komunikac¢ni strategie.

3.2.5 Implementace

V implementacéni ¢asti piechazi celkovy plan marketingové komunikacéni strategie
vytvofeny a definovany v pfedchozich krocich k praktické aplikaci. Zasadnimi prvky
z hlediska implementace jsou harmonogram ¢innosti a rozpocet (Kotler, 2007).

Harmonogram obsahuje jednotlivé kroky definované v taktické ¢asti. Taktickym
kroktim je pfifazen €as na jejich zpracovani (Karlicek, 2016). Dle Hornéka (2014) je dilezité
vyhradit dostatecné dlouhy ¢asovy horizont pro implementaci konkrétnich krok tak, aby
nebyla zbyte¢né potlacena kreativita pracovni skupiny. Nastrojem vyuZzivanym pro tvorbu
harmonogramu je naptf. Ganttiv diagram. Jedna se o grafické zpracovani casové
posloupnosti konkrétnich tkoli. Pfi jeho pouziti 1ze také jednoduseji kontrolovat splnéni
ukoll a celkovy priibéh implementace komunikacni strategie (Svozilova, 2011).
nevyplaci jeho tvorbu podcenit. Rozpocet by mél vychazet realisticky z ocenéni vSech
dil¢ich cilt tak, aby mohly byt naplnény. Pelsmacker (2013) doporucuje tvorbu rozpoctu na
marketingovou kampai vytvofit specialisty v oboru. Nespravné zvoleny rozpocet by mohl

celou kampan narusit a cilti by tak nemuselo byt dosazeno.

3.2.6 Kontrola

V modelu SOCTAC patii ¢ast kontroly do zavérecné faze. Dle Pelsmackra (2013) by
ale méla kontrola probihat priibéznég, aby mohly byt prekazky odstranény uz pfti jejich vzniku
a dal$i prace navazovala na kroky jiz zkontrolované. K tomuto tvrzeni se ptiklangji i dalsi
autofi jako napt. Kotler (2007), Kasik a Havlicek (2015) i Jakubikovéa (2013) a dalsi. Kasik
a Havlicek (2015) definuji kontrolu jako srovnani kone¢nych vysledki s ptivodnim planem.
Pii kontrole by zaroven mély byt zhodnoceny i zplisoby feSeni nastalych problémi pfi plnéni

dil¢ich cilt. Dle Egana (2019) je kontrola a reakce na zji§téné mezery jednim z klicovych
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prvkil v nastavovani konzistentné efektivni marketingové komunikac¢ni strategie a méla by

probihat pribézné.

3.3 Framework STDC

Zakladatelem modelu See, Think, Do, Care je Avinash Kaushik, ktery patfi mezi
Webova analytika a Webova analytika 2.0 a také pracuje pro spolecnost Google jako Digital
marketing Evangelist. Koncept STDC se sklada ze 4 ¢asti a Ize ho graficky zndzornit jako
trychtyt (Kaushik, 2015). Dle Kaushika (2015) pted pfedstavenim jeho modelu neexistoval
v oblasti marketingu tak komplexni framework, jenz by napomahal vytvaret nové vztahy se
zdkazniky a zaroven udrzovat kontakt s témi, ktefi uz nakoupili. Cilem konecné faze je
s takovymi zékazniky zUstat v interakcei, udrZet si je a vytvofit na jejich stran¢ loajalitu ke

znacce.

Obrazek 5: STDC koncept

See Largest addressable qualified audience!

Think Largest addressable qualified audience,
In with some commercial intent.

Largest addressable qualifiedaudience,

with loads of commercial intent

Current customers,
are With two commercial transactions.

Zdroj: Avinash Kaushik, 2022

Prikrylova (2019) popisuje klasicky marketingovy model AIDA, ktery byl dlouho
uznavany a vyuzivany. AIDA oznacuje kroky, kterymi prochazi kupujici pfed samotnym
nakupem. Jedna se o Attention, Interest, Desire, Action, tedy pozornost, zajem, touhu a akeci.
Za zakladatele modelu lze povaZzovat E. K. Stronga. Problém takového modelu je, Ze konci
u faze akce, tedy ndkupu. Dle AIDA modelu neni se zdkaznikem déle pracovano, neutuzuji

se s nim vztahy a neoc¢ekava se jeho loajalita, ani opakovany nakup. Dle moderniho pojeti
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a pfistupu k ndkupnimu chovani dle Kaushika (2015) je pravé kladen diraz na

péci o zdkaznika ve fazi Care.

3.3.1 Faze STDC

Féze frameworku STDC jsou popsany na zaklad¢ definic a postupti zakladatele
Kaushika (2015).

Prvni fazi modelu STDC je faze See. Hlavnim cilem v této fazi je dat potenciadlnimu
zakaznikovi o firm¢ védet. Neni ucelem, aby ihned nakoupil. Dilezité je, aby se nabizejici
spole¢nost dostala do povédomi a zasahla Siroky okruh potencidlnich kupujicich. Ve fazi
See firma svymi kroky ptisobi na nejvétsi mnozstvi lidi, snazi se jich oslovit co nejvice tak,
aby informovala o sv¢ existenci a 0 moznosti ndkupu prave u ni.

Nasleduje faze Think, do které se dostane uz niz$i pocet lidi, jez byli zasazeni v prvni
fazi. Jedna se o ty, ktefi uz znaji znacku a nabidku firmy a zaroven o koupi uvazuji. Oni sami
se nachazi ve stadiu, kdy se snazi pro sebe vybrat produkt s nejvyssi ptidanou hodnotou,
zvazuji a premysleji nad koupi a v neposledni fad€ porovnavaji nabidky konkurence. Ve fazi
Think se firma snazi pfesvédCit potencialni zakazniky o tom, Ze jejich produkt je nejlepsi
volbou.

Ve fazi Do je zékaznik pfipraveny nakoupit. Je rozhodnuty, ze ndkup provede. Ve
fazi Do je dilezit¢t mu ndkup usnadnit tak, aby byl schopen ho jednoduse
dokoncit a v pribéhu aktivity neodeSel. Proces ndkupu musi byt jednoduchy, rychly
a intuitivni. Do faze Do se dostane opét jen ¢ast lidi z faze Think.

Care je fazi posledni, ale neméné diilezitou. Dfive byla péce o zdkazniky opomijena
a komunikace s nimi koncila na urovni faze Do. V dne$ni dobé€ se ¢im dal vice dostava do
poptedi téma dilezitosti péce o zakaznika, ktery uz produkt u dané firmy nakoupil. Je od n¢j
oCekavany opakovany nakup a loajalita. Nutné je zlstat se zakaznikem stale v kontaktu.
Vyhodu, kterou ptinasi udrzeni si zdkaznika zminuje i RoSicky (2010). Ten tvrdi, Ze naklady

na ziskani nového zékaznika jsou 5x vyssi nez naklady na péci o stavajiciho klienta.

3.3.2 Obsah a kanaly vyuzivané v STDC

Ve frameworku STDC je nutné tvofit odlisny obsah pro rtizné faze a také se zaméfit
na ruznorodé kandly pro jeho Sifeni. V jednotlivych fazich se casto prolinaji kanaly
komunikace a miizou byt stejné, ale obsah se pro kazdou ¢ast frameworku 1i8i (Avinash

Kaushik, 2022).
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V See fazi je stéZejni zasaZeni Sirokého publika, proto se doporucuje on-line prostoru
vyuzit pro pfedstaveni znacky, pfidavani ¢lankii na blog, tvorba hodnotného obsahu na
socialni sité, SEO (optimalizace pro vyhledavace). V off-line svété 1ze pro dostani se do
poveédomi vyuzit napt. rddiovou, televizni nebo statickou reklamu (Xart, 2022).

Think faze je vyznamna z hlediska vybéru potencidlniho zdkaznika. Klient se
rozhoduje na zdklad¢ dostupnych informaci. V této fazi je vhodné zaméfit se na rady
s vybérem, nabidnout zdkaznikovi porovnani produktl a sluzeb, pfedstavit mu recenze od
ptedchozich kupujicich a dalsi obsah, ktery mu uleh¢i kone¢né rozhodnuti o ndkupu. Kanaly
se presunuji z faze See do faze Think. Ptibyva vSak vyuziti PPC kampani (Xart, 2022).

Pro samotny nakup je nutné umistit produktové piispévky na socialni sité¢, do PPC
uzivatelskou piivétivost, pifehlednost a intuitivnost e-shopu, pfipadné uspotadani, Cistotu
a celkovou atmosféru kamenné prodejny (Visibility Digital, 2022).

Pro fazi Care, kdy je pecovano o zdkazniky, ktefi uz nakoupili, jsou typické napf.
slevy, darky, moznost sbirani vérnostnich bodi, jenz mohou byt dile vyménény za vyhody
aj. V on-line komunikaci se ¢astou pouziva e-mailing se specialnimi nabidkami. Dilezité je
zustat se zdkazniky v kontaktu, proto je tolik dilezitd komunikace. Vhodné je také sdilet
¢lanky na blog a nabidnou zédkaznikiim vérnostni program (Visibility Digital, 2022).

Popis jednotlivych fazi frameworku See, Think, Do, Care je v souladu s komplexni
definici zakladatele Avinashe Kaushika (2022), od kterého byla pfevzata a podrobng&ji

rozpracovana v uvedenych ¢lancich.

3.4 Socialni sité

Socidlni sit¢ umoznuji podle Egana (2019) lidem sdilet své napady, myslenky,
vzajemné je propojovat a tvofit mezi nimi vztahy on-line. Prostfednictvim socialnich médii
mohou uzivatelé vytvaret, pfidavat obsah, komentovat a byt ve spojeni s ostatnimi uzivateli
na dalku. Na socidlnich platforméch Ize pracovat s riznymi formami obsahu jako jsou text,
zvukové nahravky, videa, obrdzky, skupiny aj. (Scott, 2020). Dle Havlové (2014) lze
socialni sit¢ definovat jako sluzbu dostupnou na internetu, jenzZ umoziuje uzivatelim
vytvofit si profil, prostfednictvim nehoz mohou komunikovat s ostatnimi uzivateli v ramci
konkrétni sité. Profily na socialnich sitich mohou byt jak soukromé, tak vetejné, jak osobni,
tak firemni. Z tvrzeni je ziejmé, Ze uzivateli jsou i firmy, které vyuzivaji socidlni sit¢ ke

komunikaci s Sirokou vefejnosti. Bohus (2014) v souvislosti se vznikem socidlnich siti
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popisuje, jak velky potencidl m4 komunikace firem praveé v tomto prostiedi. Za zasadni
povazuje nasobné zvySeni dosahu a moznosti zaujmout velké mnozstvi potencidlnich
zakaznikl. Dle jeho ndzoru je vhodné zaméfit se na sdileni obsahu na socidlnich sitich hlavné
ve fazich See, Think a Care. Nazor BohuSe (2014) je pfevzat od zakladatele frameworku
Kaushika.

Socidlni sité patii mezi vyznamné nastroje on-line marketingu. Dle ¢lenéni podle
Janoucha (2020) patii do oblasti socialnich médii. Jsou jejich podmnozinou stejné tak jako
napf. blogy, diskusni fora, on-line komunity a dalsi. Karli¢ek (2016) uvadi, Ze socialni sité
a firemni profily na nich slouzi hlavné k predstavovani znacky, tvorbé image, jako nastroj
public relations, jako prostiedek k informovéni o akcich a eventech aj., a proto by mél byt
obsah na nich sdileny — atraktivni, v souladu s komunika¢nimi cili organizace, konzistentn¢
sdileny a urceny pro cilovou skupinu. Snahou firmy by méla byt tvorba virdlniho obsahu,
ktery si budou uZzivatelé socidlnich siti sami mezi sebou sdilet a také vytvareni komunity
kolem organizace tak, aby uZzivatel¢é sami interagovali a zapojovali se do diskusi
(Karli¢ek, 2016). Podle Tutena (2015) je diilezité si uvédomit rozdil mezi reklamou na webu
a na socialnich sitich. Podle umisténi by mélo byt reklamni sdéleni upraveno tak, aby mohlo

prinést ocekavany vysledek.

3.4.1 Déleni socialnich siti

Socialni sité 1ze délit na zakladé raznych kritérii. Autofi ptistupuji k rozdéleni z riznych

smért. Treadaway a Smitt (2011) rozdéluji socidlni sité na:

- Hybridni = kde Ize o¢ekavat jednu hlavni funkci a funkce doplnkové. Piikladem
muze byt YouTube. Kli¢ovou funkei je zvetejiiovani videi a za sekundéarni funkeci lze
povazovat moznosti komentovani, odebirani oblibenych kanalu aj.

- Jediny trik = kam patii socialni sit¢ zaméfené pouze na jednu primarni funkci. Tak
je tomu u Twitteru, ktery je zaméefeny na sdileni kratkych textovych zprav.

- Vse v jednom - jde o sité¢ s Sirokym funk¢énim profilem. Ptikladem je Facebook,
kde je mozné sdilet fotografie a videa, psat zpravy, ptidavat se do skupin atd.

Z jiného thlu pohledu rozdé€luje socidlni sit€¢ Janouch (2020). Dle jeho tvrzeni lze

rozdélit socialni sit¢ do nasledujicich podmnozin:

- Osobni = mezi tyto sit¢ lze zafadit vSechny platformy, které funguji primarné za
ucelem propojeni se s prateli. Osobni socidlni sité jsou nejrozsirenéjsi a je. Mozné

mezi n¢ zatradit Facebook nebo Instagram.

33



- Profesni = nejznaméjsi profesni socialni sit’ je LinkedIn, na které dochazi
k propojeni kolegti, podnikateld, ale i firem s potencialnimi zamé&stnanci. Probihaji
zde diskuze na profesni témata, nebo na profesnich socialnich siti zaméstnavatelé
mohou hledat a oslovovat své potencionalni budouci zaméstnance.

- Zajmové > uzivatelé zajmovych socialnich siti spojuje spoleény zajem. Je mozné
do této kategorie zafadit napf. socidlni sit’ Pinterest, ktera slouzi jako rozséhla

databaze a zdroj inspirace pro své uzivatele.

3.4.2 Historie socialnich siti

Pavlicek (2010) popisuje historii socidlnich siti. Uvadi, Ze snaha o propojeni
uzivatelll v on-line virtudlnim prostfedi probihd jiz od 80. let minulého stoleti. Prvnimi
pfedchlidci dnes znamych socialnich siti byly platformy Bulletin Board System,
CompuServe, Gopheru a Telnetu. Funkci zminénych serveri bylo hrani her, stahovani
programti nebo moznost vzdalené komunikace s ostatnimi uzivateli. Internetové ptipojeni
patfilo stdle mezi drahé mozZnosti, proto nebyly zminéné sité tak hojné vyuzivany. Boyd
a Ellison (2007) zminuji socialni sit Ryze.com, kterd propojovala podnikatele
a technologickou komunitu. Lze ji povazovat za predchiidce LinkedInu. Spole¢né se siti
Ryze vznikl i jeji dopln€k Friendster, jehoz ucelem bylo propojeni zndmych a pratel
v on-line prostfedi tak, jak je tomu dnes na Facebooku. Systém ale nebyl uzplisobeny na
velky pocet profili, a tak vznikaly problémy spojené i s tim, Ze si lidé zacaly tvofit profily
falesné napt. pod jmény celebrit. Postupné sit’ Friendster ztracela na oblibé&, az piestala byt
zcela pouzivana (Boyd a Ellison, 2007).

Dle Pavlicka (2010) se nastupcem Friendster stala platforma MySpace zaloZena
v roce 2003. O rok pozdéji vznikla socidlni sit’ Facebook, kterou zalozil Mark Zuckerberg,
student Harvardské univerzity. Nejdiive méla slouzit jen k propojeni studentl na vyse
zminéné univerzité. Postupné se ale zacala vyuZzivat i mezi dalSimi studenty v USA
a Evropé€, zaméstnanci nejriznéjsich spolecnosti, az se rozsifila mezi bézné uzivatele a dnes
patfi mezi nejrozsifenéjsi socialni sit’ svéta (Blazek, 2015). Lauschmann (2012) v ¢lanku
Nejvétsi socialni sit€¢ dneska zmifiuje vznik YouTube. Tato sit, zaloZzend v roce 2005
byvalymi zaméstnanci Paypalu, nepatii mezi klasické socidlni platformy, kde dochazi
k pfimému propojeni uzivatelii on-line. Jedna se o server, kde je mozné sdilet a publikovat
videa. O rok pozdéji byl YouTube prodidn a je soucasti spolecnosti Google. Vznik

Instagramu je datovan do roku 2010. Piivodné bylo mozné na platformé jen sdilet fotografie
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na ,,zdi“ nebo je posilat uzivatelim do zprav. Postupem c¢asu byla ptfiddna funkce
InstaStories, ktera funguje na principu moznosti docasného zobrazeni fotografii, které se po
uplynuti 24 hodin od sdileni smazou. Instagram byl odkoupen v roce 2012 spole¢nosti

Facebook (Svarcova, 2017).

3.4.3 Obsahovy marketing na socialnich sitich

Zeman (2019) charakterizuje content neboli obsahovy marketing jako tvorbu, sdileni
a Sifeni takového obsahu, ktery uspokojuje uzivatele socialnich siti patfici do cilové skupiny
firmy a zaroven naplituje cile stanovené nabizejici organizaci. Ptikrylova (2019), zZe
podstatné u content marketingu je, aby byl obsah pro pfijemce hodnotny a pfinosny. Ve své
publikaci uvadi mimo jiné obsahovy marketing znacek Ben & Jerry’s nebo KLM, jeZ neni
pfimo zaméfen na sdileni informaci pouze o jejich produktech. Napft. spolecnost vyrab¢jici
zmrzlinu Ben & Jerry’s se Casto na svém blogu zabyva politickymi tématy, klimatickymi
zménami, rasismem aj. Uvedeny ptiklad potvrzuje Zemanovu (2019) definici, kdy hlavnim
cilem content marketingu je nabizet hodnotny obsah cilové skupin€ firmy za uGcelem
dosazeni vyty¢enych marketingovych cili.

Losekoot a Vyhnankova (2019) zdiraziuji, Ze cely obsahovy marketing musi byt
vzdy v souladu se strategii a filozofii znacky. Ptiklani se také k tvrzeni, Ze neni vhodné
podcenit grafické zpracovani piispévku. Zaroven by nemély byt sdileny stejné ptispévky na
rizné socidlni sité. Kazda sit’ je specifickd svymi vlastnostmi i uzivateli, coz je nutné si
uvédomit 1 pifi zpracovani obsahu za Ucelem sdileni na socidlnich sitich
(Losekoot a Vyhnankova, 2019). Janouch (2020) povazuje za dulezité, ze socidlni sité lidé
navstévuji za ucelem zabaveni se, relaxace, sbirani inspirace a nejsou primarnim mistem
nakupu. Proto by se firmy na socidlnich sitich m¢li zaméfit hlavné na komunikaci a ne
prodej. Klicové je vystupovat upiimné, transparentn¢, nepomlouvat, vyvolavat v lidech
emoce, nechat je nahlédnout do zdkulisi a komunikovat s nimi piimo prostfednictvim
odpovédi na jejich dotazy v komentarich nebo ve zpravach (Janouch, 2020).

Dle Losekoota a Vyhnankové (2019) je pro tvorbu kvalitniho obsahu zisadni
planovani. Vhodné je vytvofit si plan, kdy pfesn¢ bude sdileny, jaky ptispévek na dané
konkrétni téma a na zakladé stanovenych terminli nasledné tvofit obsah. Dulezité je
uvédomit si, Ze k tvorbé kvalitniho obsahu je potieba dostatek casu. Zminéni autofi také
doporucuji nesdilet ptispévek ihned po jeho sepséni, ale precist si ho s odstupem casu,

upravit a nasledné az sdilet (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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3.4.4 Vybrané socialni sité

V casti popisuyjici historii socidlnich siti byly stru¢né charakterizovany mezniky
vztahujici se pouze k vybranym platformam. Dnes existuje velké mnozstvi dalSich
socialnich siti at’ uz globalné rozsifenych, tak méné znamych. Pro tcely této prace byly
vybrany jen né&které, jelikoz se diplomova pradce zaméfuje na tvorbu marketingové
komunikacni strategie se zaméfenim na obsahovy marketing, bylo ur¢eno, ze firma bude
komunikovat se zdkazniky prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram.

Funkci aplikaci neni pouze moZnost vytvafet soukromé profily uZzivatell
a propojovat se mezi znamymi, vyhodou je, Ze lze vytvofit i facebookové stranky nebo
business profily na Instagramu, které jsou vyuzivany firmami pro svou prezentaci
a ziskavani zakaznikl. Stavaji se vyznamnym médiem pro marketingovou komunikaci
spole¢nosti. Firmy se v poslednich letech pfesunuly v Sirokém métitku na socialni site, kde
komunikuji se stavajicimi i potencialnimi zdkazniky. Faktem je, Ze vyhodou socialnich siti
je jejich Siroky zasah a vysoké koncentrace uzivateld, jak jiz bylo vySe zminéno (Marketing

Schools, 2020).

Tvorba strategie pro socialni sité

Pii zakladéani stranky na socidlnich sitich je dualezité nastavit si strategii profilu
a postupovat podle ur¢enych krokl. Zakladem strategie je stejné tak jako v modelu SOSTAC
pfedchozi analyza. Pti sestavovani marketingové komunikacni strategie pro komunikaci na
Facebooku a Instagramu je dilezit¢é zanalyzovat aktudlni situaci znacky, jeji cilové
publikum, urcit hlavni myslenku, pro¢ firma chce na socidlnich sitich ptsobit a jaky bude cil
komunikace. Nasleduje naplanovani obsahu, ktery bude na zakladé naplnéni pfedchozich
bodi na strance nebo profilu sdilen. Zasadni je také sestaveni casového planu, kolikrat tydné
a v jaké casy budou piispévky zvetejiovany (WhitePress, 2020). Dillezité je si uvédomit, Ze
kazdy uzivatel socialnich siti je jiny an je dilezité se zamé&fit na jejich rozmanité potieby
a ptani, jak uvadi Kotler a kol. (2021).

ZvySovani povédomi o znacce na socidlnich sitich

Dle Karlicka (2018) se pfi vyuzivani socidlnich siti pro firemni Ucely zménila
1 moznost meéfeni sledovani urcitych metrik. Efektivnost marketingové komunikace na
socialnich sitich I1ze u organickych pfispévki sledovat napt. pomoci poctu fanouskd,
komentatti, poctu zobrazeni ptispévku aj. (Karli¢ek, 2018). Sahil (2018) popisuje konkrétni

metriky, pomoci nichZ je mozné sledovat, zda dochazi ke zvySovéani povédomi o znacce.
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Patfi mezi né€ dosah, coz je pocet unikatnich zobrazeni, imprese, ktera znaci pocet celkovych
zobrazeni, tedy unikatnich a opakovanych. Déle 1ze mezi metriky povédomi zahrnout pocet
zminek pomoci oznaceni profilu nebo pomoci hashtagii a v neposledni fad€ pocet sledujicich
stranky (na Facebooku) nebo firemniho profilu (na Instagramu). Ke zvySovani povédomi
o znac¢ce dochdzi mimo jiné i diky interakci uZivatelll firemnim G¢tem. Interakei 1ze rozumét
zapojeni, tedy piesdileni pfispévkl firmy dal$imi uZivateli, komentovani nebo pfidavani ,,to
se mi libi“ pod ptispévek (Sahil, 2018). Shleyner (2020) povazuje za duilezité sledovat miru
zapojeni publika. Ta se vypocita jako podil poctu novych sledujicich ku celkovému poctu

sledujicich vyndsobeny stem (Shleyner, 2020).

Organicky dosah

Buresova (2022) definuje organicky dosah jako pocet lidi, jimZ se zobrazi neplaceny
ptispévek firemni stranky. Lze jej délit na viralni a neviralni. Pro virdlni organicky dosah je
charakterizujici, ze se pfispévek firmy zobrazi na strdnce uzivatele, jehoz pfitel sleduje
stranku firmy, nebo s ni v minulosti interagoval. U neviralniho obsahu je sledovan pocet lidi,
jimZ se zobrazi piispévek bez zavislosti na tom, zda jejich pratelé jsou v interakci s danou

firmou (Facebook, 2022).

Dle Newberryho a McLachlana (2021) je klicové zaméfit se spiSe na kvalitu nez na
kvantitu, a to hlavné kviili tomu, Ze uzivatelé obsahu nevénuji dlouhou pozornost, a proto je
nutné, aby graficka stranka sdéleni zaujala na prvni pohled. Text by mél obsahovat v§echny
diilezité informace a nemél by byt piili§ dlouhy. Uzivatelé dlouhy text od ¢teni odrazuje. Je
tedy ziejmé, Ze 1 vysoce hodnotové piinosny piispévek nemusi zaujmout. Zminéni autoti
dopliuji, Ze mira zapojeni se u ptispévkill zvysuje, pokud obsahuji fotografii, jesté 1épe video.
Pozitivné plsobi v piispévku i1 otdzka. Pokud je soucasti postu dotaz firmy smérem
k fanousklim, 1ze ocekdvat jejich zapojeni a vytvoteni vldkna komentati. V takovém piipadé
by mél byt spravce profilu pfipraven reagovat na komentére sledujicich a dat jim najevo, ze
jejich néazor je pro firmu dilezity. Stories jak na Facebooku, tak Instagramu patii mezi
nejvice sledovanou formu obsahu, proto je dilezité zaméfit se na sdileni ptibehii ve zminéné
sekei. Aktivita v ptibézich pisobi osobnéji, diky cemuz si 1ze se sledujicimi vytvofit silngjsi
vztah. (Newberry a McLachlan, 2021).

Lua (2017) uvadi jako vhodnou formu organické tvorby komunity a pfildkani novych

sledujicich a potencidlnich zakaznikl vytvofeni tematické skupiny na Facebooku. Skupiny
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funguji na principu sdileni osobnich zkuSenosti, rad, tipli pfimo mezi ¢leny skupiny.
Predkladat témata a vést konverzace mohou i zakladatelé skupiny tedy dana firma. Uvedeny
zpiisob komunikace s cilovou skupinou vede k vytvofeni komunity se stejnymi zajmy.
S tvrzenim je v souladu i Losekoot a Vyhnankova (2019). Lua (2017) vyhodnocuje také jako
vhodny prvek organického dosahu obc¢asné uspotradani soutézi.

Na Instagramu je stézejni pravidelné pfispivani, vhodné je v uréené dny sdilet obsah
na konkrétni téma. Sledujici se diky tomu nauci profil vyhledavat a konzumovat jeho obsah.
Doporucuje se pouzivat stejny filtr u vSech prispévki, aby byl obsah jednotny a ptsobil
vizualng privétive. Dulezité je zminit funkei hashtagl na Instagramu, diky nimz se mohou
na profil dostat novi sledujici, ktefi vyhleddvaji obsah s podobnou tématikou. U kazdého
ptispévku lze uvést az 30 hashtagi v souladu s tématy znacky. Pro firemni profily je také
vhodné vyuzivat ankety a otdzky ve Stories. Nazory sledujicich by méli byt stéZejni pro
tvorbu dalsiho obsahu (Geyser, 2021).
na socialnich sitich je zaujmout sledujici na prvni pohled. Na zakladé dat ze studie
Socialbakers (2015) vyplyva, Ze 49 % uzivateli si na socialnich sitich pfecte jen 4 ptispévky,
primérné pak 12 piispévkll a median se nachazi na hodnoté péti ptispévkii. V nasledujicim
obdobi lze ocekavat zhorSeni, protoZe mnozstvi zvefejiiovaného obsahu na sitich stale
pfibyva, a naopak pozornost sledujicich se snizuje.

Dulezité je také zaméfit se na Casy zvetfejiilovani prispévki. Pro firmu je Zadouci
zasdhnout velké mnozstvi potencidlnich i1 stavajicich sledujicich. Z vysledkii vyzkumu
agentury Sprout Social (2022) plyne, Ze nejlepsi dny pro sdileni piispévkii na Facebooku
jsou utery, stieda a patek a nejhorSim dnem je sobota. Na Instagramu se dle vyzkumu nachazi
nejvice uzivatelli v pond¢li a v utery v 11 hodin dopoledne. Déle se vyzkum zamétuje i na
konkrétni odvétvi, kde se dny a casy zapojeni nejveétstho mnozstvi uzivateld lisi
(Sprout Social, 2022). Losekoot a Vyhnankova (2019) dopliuji, ze z hlediska planovani
nejlepsiho Casu pro sdileni pfispévki je nutné nejdiive vyzkouset rizné moznosti a dle
odezvy urcit nejlepsi Casy pro sledujici konkrétni firmy. Stejné tak se ptiklanéji k ndzoru, Ze
1 s tvorbou obsahu je nutné zpocatku experimentovat a na zéklad€ analyzy ziskanych dat
z uspésSnosti jednotlivych piispévkl dale urcit, jaky typ obsahu ma nejvétsi tspech. S timto

tvrzenim souhlasi napt. i Lua (2017) a dals$i marketingovi specialisté.
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Facebook

Facebook je nejpouzivangj§i socialni siti jak na tzemi Ceské republiky, tak
i v globalnim méfitku. Na zakladé vyzkumu spoleénosti Kepios bylo v CR identifikovano,
7e platformu Facebook v lednu roku 2022 pouZivalo 4,85 milionti Cechii, coZ je vice nez
52 % populace starsi 13 let, tedy veéku, odkdy je mozné se na Facebooku registrovat
(Datareportal, 2022). Nations (2021) vyzdvihuje u zminéné platformy, ze je uzivatelsky
privétiva a je jednoduché se na ni orientovat. I proto se stala jednou z nejpouzivangjsich
socialnich siti napfi¢ vSemi kontinenty. Huskova (2021) dodava, Ze Facebook je dnes
soucasti spolecnosti Meta, kam patfi i dalsi socidlni sité jako je Instagram, Messenger nebo
WhatsApp. Dle serveru Statista (2022) je zfejmé, Ze uzivateli Facebooku meziro¢né stale
ptibyvalo. V poslednich letech vSak nartst aktivnich uzivatelii zac¢al zpomalovat. Dokonce
mezi prvnim a druhym c¢tvrtletim roku 2022 lze sledovat pokles v poctu aktivnich uzivateli

z 2,936 miliard na 2,934 miliard.

Algoritmus na Facebooku

Se stale se zvySujicim poctem uzivateli Facebooku je ziejmé, Ze veskery obsah sdileny
na platformé nemiize vidét kazdy, a proto je v poslednich letech obsah tzv. personalizovany.
Dle Losekoota a Vyhnankové (2019) se zobrazuje kazdému uzivateli obsah na hlavni strance
(Newsfeedu) dle nasledujicich kritérii:

- Inventory — v této fazi dochdzi k prozkoumani vSech ptispévki, které jsou pro

daného uzivatele k dispozici.

- Signals — naopak zkoumaji, jaké konkrétni informace o uzivateli maji.

- Predictions — ve fazi predictions se snazi server identifikovat a predpovidat, které

ptispévky by mohli byt pro uzivatele zajimavé.

- Relevancy score — v zadvérecné fazi dochazi k bodovému ohodnoceni piispévki. Jak

jsou piispévky sefazeny, budou se uzivateli zobrazovat na hlavni strance.

Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku funguje od roku 2012. Moznost placené propagace piisla se
stale se zvySujicim poctem sdilenych pfispévkl na platformé. Facebook Ads jsou dnes
jednim z nejvétSich reklamnich systémt svéta. Vyhodou Facebookové reklamy je moznost
efektivné zacilit na okruh lidi, kterym se ma reklama zobrazit. Hlavnimi kritérii cileni jsou
demografické charakteristiky uZzivatel sité jako je vék, pohlavi, bydlisté, vzdélani, rodinny

status anebo z4jmy. Reklama na Facebooku je povazovana za relativné levnou a efektivni
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formu propagace. Reklama funguje na principu aukce, kde ,,vyhrava“ reklama s nejvétsi
celkovou hodnotou. Ta je tvofena z hodnoceni faktori — nabidky inzerenta, odhadované
miry reakce a kvality a relevance reklamy. Neni tedy pravidlem, Ze kdo investuje nejvyssi
¢astku do reklamy musi vzdy zasahnout nejvét§i mozny pocet uzivatel (Semeradova
a Weinlich, 2019). Dle Bauera (2020) je vhodnym nastrojem pro tvorbu, spravu
a vyhodnoceni reklamnich kampani Spravce reklam (Facebook Ads Manager) piimo
propojeny s profilem na Faccebooku. Reklamu Ize pomoci zminéného néstroje celou

naplanovat a pted spusténim i otestovat.

Instagram

Druhou nejrozsifené;si socidlni siti je hned po Facebooku Instagram. V roce 2021
bylo dle serveru Statista (2022) identifikovano 1,21 miliardy uZzivatell a predpoklada se, ze
jejich pocet se bude dale zvysSovat. V roce 2025 by mél pocet aktivnich uzivatell platformy
dosahovat hodnoty témét 1,5 miliardy (Statista, 2022). Globalni trend kopiruje i pocet
uzivatelii v Ceské republice. Z vyzkumu Datareportal (2022) vyplyva, Ze Instagram pouziva
v Ceské republice 3,6 milionu lidi k za¢atku roku 2022. Instagram byl zaloZen v roce 2010
Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem a o dva roky pozdéji ho odkoupila spole¢nost
Facebook za 1 miliardu dolarti (Svarcové, 2017). Zminéna socilni sit’ je platformou, ktera
se zam&fuje pfevazné na vizudlni prezentaci. Dullezité je nepodcenit grafickou stranku
profilu a je nutné udélat spravny prvni dojem. Pfispévky na Instagramu jsou rozdéleny do
dvou oblasti, kde se zobrazuji, a to na hlavni zdi v tzv. kanalu ptispévki nebo v Instagram
story. Pfispévky ptridané na zed’ zlistavaji na profilu autora, dokud je sdm neodstrani, naopak
ve stories (piibehu) ptispévky zmizi po 24 hodinach od zvetejnéni. Pfibéhy mohou byt

uchovany i dlouhodobé¢ na profilu v tzv. Stories Highlights (Tvrda, 2018).

Algoritmus na Instagramu

V cCervenci roku 2016 doslo ke zméné zobrazovani piispévkli na Instagramu.
Pivodné byly pfispévky zobrazovany uzivatelim chronologicky tak, jak byly sdileny
anebyl kladen diraz na preference. Od zminén¢ho okamziku, kdy doSlo k vypnuti
chronologicky zvetejiiovaného obsahu jsou analyzovany akce uzivatelll na Instagramu, na
jejichz zaklad¢ jsou piispévky personalizovany a zobrazovany cilovému publiku (Losekoot
a Vyhnankova, 2019). Lze ptedpokladat, ze algoritmus funguje na principu castéjsiho
zobrazovani obsahu, ktery uzivatel ¢asto oznacuje jako ,,to se mi libi*, nebo ho dokonce

vyhleddva. Pokud wuzivatel interaguje sautorem a jeho profilem, zvySuje se
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pravdépodobnost, ze mu budou jeho ptispévky Castéji nabizeny na hlavni strance. Dulezita
je dle Losekoota a Vyhnankové (2019) také doba strdvena na socidlni siti. V ptipadé
rychlych navstév algoritmus Instagramu bude uZzivateli nabizet nejatraktivnéjsi prispévky
uréené pro néj se snahou udrzet jeho pozornost a aktivitu na siti co nejdéle. Pokud uzivatel
pravidelné travi vice Casu na Instagramu, algoritmem mu bude vybrany rGznorodéjsi
a bohat$i obsah. Na socialni siti Instagram nejsou upiednostiiovany firemni profily nad

soukromymi (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Reklama na Instagramu

Podobn¢ jako na Facebooku funguje i reklama na Instagramu. Cilem reklamy je
zvysit dosah piispévki profilu, tedy oslovit SirSi publikum a zaujmout tak vétsi pocet
uzivatell, z nichz se mohou nasledné¢ stat zdkaznici. K tvorbé reklamy na Instagramu lze
vyuzit Ads Manager, kde je mozné reklamu nejen vytvofit, ale zvolit 1 publikum, kterému
bude zobrazovana. Definice uZzivatelli, pro né€z je reklama uréena vychazi ze zvolenych
demografickych ukazatelli. Podobn¢ jako u Facebooku jsou hlavnimi kritérii cileni
demografické charakteristiky uZzivateld sit¢ jako je vek, pohlavi, bydlisté, zajmy
(Semeraddova a Weinlich, 2019). Newberry (2020) povazuje placenou propagaci jako
nejucinnéjsi zpusob, jak rozsifit povédomi o znacce prostfednictvim socialnich siti.
Propagované pfispévky nesou oznaceni ,,sponzorované®, jinak ale vypadaji stejn¢ jako
organické piispévky. Sreklamami na Instagramu se lze setkat ve vSech formdach
a moznostech sdileni jako jsou ptispévky, pfibéhy nebo reels videa. Cena reklamy zavisi na
riznych faktorech, napt. konkurenceschopnosti odvétvi, okruhu uzivateli, na které je cileno,

na obdobi v roce aj. (Wong, 2021).

3.5 Floristika

Pti definici pojmu floristika se lze setkat s dvéma vyznamy. Piivodné floristika nesla
oznaceni pro odvétvi botaniky spojené s vyhledavanim, ur¢ovanim a evidenci rostlinnych
druhti na urc¢itém geografickém tizemi. Dnes se v souvislosti s terminem floristika lze astéji
setkat v odvétvi kvétinaistvi konkrétné ve spojeni s péci o rostliny a aranzovanim fezanych
kvétin (Lepaso, 2018). Dle Narodni soustavy povolani (2017) je florista charakterizovan
jako osoba pracujici s kvétinami. Zabyva se zhotovovani vyrobkil z kvétin, jejich prodejem
a mimo jiné prodejem souvisejicich zahradnickych doplitkii. Néplni jeho prace je hlavné
aranzovani fezanych kvétin a vyroba dekoraci z nich (MPSV, 2017). V Ceské republice

pisobi Svaz kvétinait a floristd Ceské republiky od roku 2007. Jedna se o spolek ptisobici
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jako profesni svaz, jenz sdruzuje péstitele kvétin, obchodniky s kvétinami, odborné
zahradnické Skoly, floristy, vyzkumny ustav, botanickou zahradu adal$i zajemce
o kvétinafstvi a floristiku, ktefi se mohou do svazu registrovat. Svaz kvétinaii a floristli
Ceské republiky je v uzké spolupraci s Agrari komorou CR, Unii zaméstnavatelskych
svazil, Asociaci malych a stfednich podnikii a Zivnostnikii CR, ale také se zahrani¢nimi
subjekty jako jsou napi. Mezinarodni floristicka organizace — FLORINT, nebo AIPH
(Svaz kvétinait a floristi Ceské republiky, 2022).

Trendy ve floristice
Udrzitelnost

Dle informaci z odborného ¢lanku (Darras, 2021) je zfejmé, ze kvetinovy prumysl
v priibéhu poslednich dvou desetileti ¢elil vyznamnym problémiim a tlaku spolec¢nosti. Pfi
pestovani tradicnich fezanych kvétin je vypousténo do ovzdusi znaéné mnozstvi
sklenikovych plynil, coz neni v souladu s aktudlnim trendem udrzitelnosti a diirazem na
ochranu zivotniho prostfedi. Analyza (Darras, 2021) vSak uvadi, Ze béhem poslednich 15 let
doslo k nardstu péstovani a prodejl tzv. specidlnich fezanych kvétin, jejichz produkce je
zaméfena na sniZzeni ekologickych dopadd. Pfi péstovani téchto rostlin je vyuzivano
minimum energetickych zdroji a agrochemickych ptipravki. Charakteristiku specialnich
fezanych kvétin nelze jednoznaéné vyjadfit. Jedna se pfedevsSim o rostliny produkované
sezénné v malém mnozstvi, prodavaji se na mistnich trzich, je mozné je skladovat pouze
kratkodobé¢ a jsou péstovany venku v pfirozeném prostiedi. Naopak tradi¢ni fezané kvétiny
jsou nejcasteji peéstovany ve skleniku, ve velkém mnozstvi, jsou ur€eny pro globalni trh
a jejich zivotnost se uméle prodluzuje. Mezi tradi¢ni fezané kvétiny patii napt. rize, gerbery,
chryzantémy aj. (Darras, 2021).

V Ceské republice dle ¢lanku v Gasopisu Forbs (Zidlicky, 2021) nariistd na popularité
nakup kvétin z malych lokélnich kvétinovych farem. Primyslové péstovani na velkych
plantazich v Africe, jihovychodni Asii nebo Stfedni a Jizni Americe zpisobuje silny globalni
problém. Lidé pracuji na farmach za nizkou mzdu a bez dostatecnych ochrannych
prostiedki. Dulezité je také zminit, ze farmy jsou nejcastéji umistény u jezer a kvili
zavlazovani kvétin nezbyva dostatek vody pro mistni obyvatele. 1 presto, Ze nckteré
primyslové farmy nesou ochranou znamku Fair Trade, tak je nutné podotknout, Ze kvétiny
cestuji do zemi prodeje velké vzdalenosti, coz také neptispiva ekologické stopé. Michaela
Zidlicky (2021) uvadi, ze v Cechach kvétinovych farem stale piibyva a zmitiuje nékteré

konkrétni: Zahradi kviti, Efemér, Rezanka, Floratorium, Balkonika, Kveteto a dalsi..
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Jedlé kvétiny

Aktudlnim trendem v gastronomii, dle odborného ¢lanku autora Fernandese a kol.
(2019), je konzumace jedlych kvétin. Lidé chtéji zkouset nové chuté a ziskdvat cenné latky
zjedlych kvéth. Popularitu dokazuje i mnozstvi kuchatek a ¢lanka v Casopisech, jenz
vychazi stale vétsi mnozstvi (Fernandes, 2019). Dle tvrzeni Kumariho a kol. (2021) je mozné
potvrdit popularitu jedlych kvétin, a to mimo jiné diky jejich pozitivnim G¢inklim na lidsky
organismus. Jedlé kvéty obsahuji vyznamné fytochemické slouceniny a maji pifiznivé

nutriéni hodnoty (Kumari a kol., 2021).

Dulezité faktory pii ndkupu fezanych kvétin

Na zaklad¢ vysledkii studie konajici se v Némecku vroce 2016 byly zjiStény
preference a dulezitosti konkrétnich faktorti, které jsou pii ndkupu kvétin vyznamné pro
obyvatele Némecka. Do studie (Rombach a kol., 2018) bylo zapojeno 978 spotiebitell
tvoficich reprezentativni vzorek némecké spolecnosti. Z vysledkid plyne, Ze mezi

vvvvvv

dilezita jsou cena, zemé puvodu a vypéstovani v podminkéch Fair Trade (Rombach a kol.,

2018).

Zmeéna spotiebniho chovéani v dasledku pandemie Covid-19

Vyzkum probihajici v jizni Brazilii béhem dubna a kvétna 2020 (Anacleto a kol.,
2021) ptinesl vysledky o tom, jaké dopady méla pandemie Covid-19 na mistni kvétinafstvi
a jakym zpusobem trvale zménila podnikdni ve zminéné oblasti. Béhem uvedeného terminu
byly provedeny polostrukturované rozhovory se 30 manazery kvétinaistvi, z nichz plyne, ze
z ditvodu uzavieni obchodu se prodej kvétin presunul na e-shopy a socidlni sité, kde z ¢asti
zustal dodnes. Déle dochazelo k nabidce dalSich sluzeb, které jsou v regionu vyuzivané
inyni jako napf. slevy na odbér vétsiho mnozstvi kvétin, rozvoz zdarma v okoli aj..
Z pohledu manazert nastaly také zmény v fizeni kvétindfstvi. Zaméfili se na vyuziti metody
zasobovani Justi in Time, diky ¢emuZz navazali vztahy s lokalnimi péstiteli. V dob€ uzavieni
provozoven pfipravovali pro své zdkazniky on-line kvétinové workshopy. Ty ziskali na

oblibé a dnes jsou potadany i v off-line podobé (Anacleto a kol., 2021).
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4 Vlastni prace

Prakticka cast prace je zamétena na navrh marketingové komunikacni strategie nového
kvétinatstvi Tadykytky v Ceském Krumlové. Nejprve bude piedstaveno kvétinaistvi,
nasledovat bude PESTLE analyza a analyza konkurentli, dile budou vytyCeny cile pro
marketingovou kampan a konkrétni navrhy. Pro identifikovani cilové skupiny a tvorbu
persony bude klicovym zdrojem dotaznikové Setfeni a komunikace s majitelkou firmy.
Navrhova ¢éast bude rozélenéna do 4 casti podle frameworku See, Think, Do, Care.
V jednotlivych fazich budou ptedstaveny kroky marketingové komunikaéni strategie.

Soucasti navrhu je také harmonogram a rozpocet.

4.1 Zakladni informace o kvétinarstvi

Kvétinatstvi Tadykytky je otevieno od 1. 8. 2022 v Ceském Krumlové. Majitelkou je
Lydie Konarikova, kterd se préci s kvétinami vénuje vice nez 10 let jak v osobnim, tak
profesnim Zivoté. Kvétinaistvi vede jako fyzickd osoba — OSVC. Sidlo kvétinafstvi se
nachézi v ulici Plesiveckd 142 v Ceském Krumlové. Rozloha obchodu je 70 m? a soudasti je
maly dvorek, ktery je mozné vyuzit pro skladovani rostlin a zeminy. Déle dvir slouzi ke
sbéru destové vody ze sttechy domu, kterd je vyuzivana k zalévani. Spolecnost Tadykytky
uptednostiiuje ekologicky zplisob pestovani se zaméefenim na udrzitelnost. V kvétinafstvi
jsou nabizeny kvétiny jak fezané, tak hrnkové. V obdobi sezony lokalnich kvétin jsou mimo
jiné k dostani rostliny z ceskych kvétinovych farem a k nalezeni jsou v Tadykytky
i ekologické ptipravky na podporu spravného fungovani rostlin. Hrnkové kvétiny jsou
odebirany od dodavatelli, ale i mnozeny vlastnimi silami. V rdmci sluzeb kvétinafstvi je
mozné nechat si na zakazku pfipravit vyzdobu na rizné vyznamné udélosti jako jsou napf.
svatby, oslavy, ale i smutecni akty. V neposledni fad¢€ jsou v nabidce i1 ru¢né vyrabéné
dekorace do bytu i na zahradu. Majitelka kvétindistvi se snazi propojit mistni tvirce
a nabidnout jim prostor k prezentaci a prodavat jejich vyrobky v Tadykytky. Jejim cilem je

kolem konceptu Tadykytky vytvofit komunitu podobné smyslejicich lidi.
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Obrazek 6: Exterier kvétinarstvi

EA A

Zdroj: vlastni foto, 2022

4.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza se zamé&fuje na identifikaci vnéjsSich faktord pasobicich na firmu
z pohledu makroprostfedi. Podnik plsobici vlivy nemize ovlivnit, ale po jejich zmapovani

na n¢ lze efektivné reagovat.

Politické faktory

Politické faktory se tykaji predevsim oblasti, které ovliviiuje vlada a prostiednictvim
nichz plsobi na dané odvétvi nebo konkrétni podnik. Mezi zminéné faktory, jez jsou
analyzovany, je mozné zatadit daitovou politiku statu, politickou stabilitu vlady, postaveni

zem¢ v ramci spoleCenstvi okolnich statd z hlediska celnich bariér, dotacni programy aj.

Vlada — danova politika
DPH

Od 1. 1. 2023 vstupuje v ucinnost novela zdkona ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané
hodnoty. Novela je soucasti balicku novel dafovych zdkont a byla vyhladSena ve Sbirce
zakont 2. 12. 2022 jako zékon €. 366/2022 Sb.. Se zminénou novelou dochazi ke zméné

limitu pro povinnost platcovstvi ze zdkona pii piekrocni obratu z 1000 000 K¢ na
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2 000 000 K¢ za predchozich 12 kalendainich mésicii (financnisprava.cz, 2023). Na prode;j
fezanych kvétin, rostlin a semen se vztahuje snizena sazba DPH tedy 15 %. NiZ8i sazba dan¢
je vybirana za produkty a sluzby jez jsou povazovany za nutné nebo prospéSné. Ostatni
dekorativni pfedméty a doplikové prvky spadaji do zékladni sazby DPH, kdy je k produktu
ptipocitano 21 % (kupnisila.cz, 2023).

Dan z prijmu

Soucasti podnikatelské aktivity je povinnost platit daii zpiijmu dle zakona
¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi. U fyzickych osob je sazba dan€ z piijmu ve vysi 15 %
auosob pravnickych ¢ini 19 % (zakonyprolidi.cz — zdkon o danich z pfijmu, 2023).
V ptipadé, Ze poplatnik prekro¢i svymi piijmy hranici 48ndsobku primérné mzdy, je
povinen ¢ast svych pfijmi nad uvedenou hranici zdanit sazbou 23 %. Jedna se o tzv.
progresivni sazbu dan¢ z piijmu, ktera se tyka lidi s nadstandardnimi piijmy a vznikla
v souvislosti se zruSenim superhrubé mzdy v roce 2021. 23% progresivni dan nahradila
solidarni dan, ktera byla odvadéna v letech 2013-2020 se sazbou 7 % a vztahovala se na
vysoce piijmové podobn¢ jako dan progresivni (pruvodcepodnikanim.cz, 2022).
Dotace

Clenstvim v Evropské unii se otevira Ceské republice mimo jiné moznost Gerpat
dotace. Aktudlné platnym programem je OP TAK (2021-2027) — Operacni program
Technologie a aplikace pro konkurenceschopnost. V rdmci programu je v letech 2021-2027
alokovano Ceskym podnikatelim 81,5 mld. K¢ z fondi EU. Podpora se tyka ptevazné
malych a stfednich podnikii se zaméfenim na investice do vyzkumu, vyvoje, inovaci,
digitalizace, cirkularni ekonomiky aj. Program se nachédzi pod agendou Agentury pro
podnikéni a inovace, kterou zastituje Ministerstvo prumyslu a obchodu. Dle indikativniho
harmonogramu vyzev pro rok 2023 lze charakterizovat jako vhodnou moznost volby dotace
pro kvétinatstvi — Uspora spotieby vody v ramci hospodateni podniku, a to z toho diivodu,
Ze pii praci s kvétinami je spotfebovano velké mnozstvi vody. Zminéna dotace se vztahuje
jak na malé, stfedni, tak i velké podniky a je soucasti priority zaméfené na efektivnéjsi
nakladani se zdroji (optak.cz, 2023).
EET

Zakon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb Gc¢inny od 13. 4. 2016 zakladal povinnost
vybranym podnikatelskym subjektim vést elektronickou evidenci trzeb za tucelem
efektivnéjSiho vybéru dani. Nasledné doslo k jeho zméné zdkonem ¢&. 137/2020 Sb.,

o nékterych tpravach v oblasti evidence trzeb v souvislosti s vyhlaSenim nouzového stavu.
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Dalsi tprava probéhla novelou ¢. 449/2020 Sb., kdy byla pozastavena povinnost vést
elektronickou evidenci trzeb do konce roku 2022. Aktualné k 1. 1. 2023 doslo k tiplnému
zruSeni vSech povinnosti uvedenych v zakoné ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb.

K uvedenému datu byl zakon zrusen (financnisprava.cz, 2022).

Ekonomické faktory
HDP
Dle dat CSU je ve 3. &étvrtleti roku 2022 zfejmy pokles HDP o 0,2 % v porovnani

wrwe

Mrwe

konecnou spotiebu domécnosti (czso.cz — tvorba a uziti 3Q 2022, 2022). Na zaklad¢ udaja
plynoucich z analyz Ceské narodni banky je otekavan pokles a zpomaleni ekonomiky.
Predpoklada se, ze rist bude opét obnoven az v roce 2024. Na grafu ¢. 2 je zndzornéna
pfedpokladana progndza vyvoje s ur¢itou mirou pravdépodobnosti (cnb.cz, 2023).

Graf'1: Prognoza HDP
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Inflace

V Ceské republice se nachazi na jedné znejvysSich urovni v Evropé spoleéné
s dal§imi staty tzv. vychodniho bloku. Meziro¢ni inflace v prosinci 2022 se nachazela na
tirovni 15,8 %. Cilem Ceské narodni banky je nastroji monetarni politiky udrzovat inflaci na
urovni 2 %. Dle prognozy uvedené instituce 1ze o¢ekavat ndvrat na horizont ménové politiky

béhem 1. a 2. ¢tvrtleti roku 2024 (cnb.cz, 2023).

47



Graf 2: Prognoza inflace
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Urokové sazby

v

1ze pozorovat v 2. poloving roku 2020 a 1. poloviné 2021, kdy diskontni sazba ¢inila 0,05 %,
repo sazba 0,25 % a lombardni sazba 1 %. Aktualn€ k 1. 1. 2023 jsou sazby na trovnich 6 %
diskontni sazba, 7 % repo sazba a 8 % lombardni sazba (kurzy.cz — Grokové sazby, 2023).

Vysoky nértist sazeb predpoklada zménu spotfebniho chovani a snizeni uvéri. Ceska
narodni banka v nadchézejicich mésicich jesté¢ ocekava narlst arokovych sazeb, jez bude
nasledovat pozvolny pokles.

Graf 3: Prognoza urokové sazby 3M PRIBOR
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Zdroj: CNB, 2023
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Ceny energii a pohonnych hmot

Dle Kurzy.cz (2022) maximalni hodnoty dosahovala cena elekttiny 26. 8. 2022, kdy
atakovala hranici 1000 euro za 1 MWh. Zacatkem vélky na Ukrajin¢ skokove vzrostly i ceny
pohonnych hmot, coz ma také negativni vliv na dopravu a distribuci z pohledu firem.

Z analyzy ekonomickych faktori 1ze ocekavat zménu chovani spotiebitell, a to
hlavné v omezeni jejich spotieby. Z dat o vyvoji HDP je patrné, Ze ndkupni chovani a vydaje
domdécnosti mezikvartalné vyznamné poklesly a je mozné ocekavat stejny trend i v roce
2023. Stale se zvySujici inflace pfispiva k vySe zminénému. Ocekava se omezeni spotieby
zbytnych statkl a sluzeb a zamérteni se predevSim na nezbytné produkty. Kvétiny a dekorace
patii mezi produkty, bez kterych se Ize obejit, a tak zfejmé bude i odvétvi kvéetinarstvi
zasazenou zménou nakupniho chovani spottebiteli. Skokové zvySeni urokovych sazeb
omezuje moznost novych investic podnikateld, jeZ se budou aktudlné snizovat, ptipadné
odkladat a pravdépodobné budou tvoieny rezervy na pokryti vydaji spojenych

s béznym provozem.

Socialné-kulturni faktory
Analyza socidlné-kulturnich faktorii je zaméfena na informace tykajici se miry pouzivani

socialnich siti a konkrétni aktualni trendy ve oblasti on-line komunikace.

Pouzivani socialnich siti

Velkym trendem globalni populace je pouzivani socialnich siti. Pii Setfeni o vyuzivani
informaénich a komunikaénich technologii provedeném CSU (2022) bylo zjisténo, Ze
v Ceské republice pouzivé socialni sit& 4,9 milionu lidi, coZ je vice neZ polovina obyvatel
zemé nad 15 let, konkrétné se jedna o 56 %. Pocet aktivnich obyvatel na socialnich sitich se
s rostoucim v€kem snizuje. Z populace ve véku 16-24 let piisobi alespoinl na jedné socidlni
siti 95 % obcanti. Naopak nejniZe zastoupenou skupinou jsou seniofi nad 65 let, z kterych
ma profil na socidlnich sitich celkem pouhych 11 %. Stejny, tedy rostouci trend 1ze pozorovat
i v podnikatelské oblasti v CR. V roce 2021 poprvé piekroéil podil podnikii ptisobicich na
minimalné jedné socialni siti 50 % (CSU, 2022).

Influencer marketing

Buresova (2022) tfadi mezi trendy poslednich let spolupréci s influencery, které
charakterizuje jako vlivné osoby plisobici na socidlnich sitich, jeZ mohou ovlivnit urc¢itou
skupinu lidi. PfedevSim proto je stale Castéji vyuzivaji firmy k propagaci svych produkti.

Dle eWay (2022) se aktualné stava popularni spoluprace s mikro-influencery, a to hlavné
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proto, ze influencert je dnes velké mnozstvi a nebyvaji uz tak ¢asto spojovani s konkrétni

znackou.

Obsahovy marketing

Podle ¢lanku spole¢nosti Laba (2022), ktery odkazuje na zpravu Technavio lze
oCekavat nartst globalniho trhu obsahového marketingu v letech 2021-2025 meziro¢né
0 16 %. Z toho vyplyva, Ze firmy by se méli zamé&fit na kvalitni obsahovy marketing, ktery
primérné pfinasi témet o 20 % vice organické navstévnosti firemnich profilt a webovych
stranek. Dle informaci spolecnosti Mail Komplet (2022) I1ze zminit, Ze firmy se aktudlné
zamé&iuji opét pfedevsim na tvorbu trvalého obsahu, namisto sdileni kratkodobych piib¢ht

na svych profilech po dobu 24 hodin.

Green marketing

Green marketing je dle Prikrylové (2019) zatfazeny do oblasti hodnotové
orientovan¢ho marketingu a je mozné ho charakterizovat jako marketingovou komunikaci
zamé&fenou na produkty s potencidlné pfiznivym dopadem na Zivotni prostiedi. Americka
marketingova asociace (2022) definuje green marketing jako proces vyroby produktii, baleni
a jejich propagaci se zaméfenim na minimalizaci negativnich dopadii na Zivotni prostiedi,
pfipadné zlepSovani jeho kvality (American Marketing Association, 2022). Na zaklad¢
reportu Changing Markets Foundation (2022) je ale nutné zminit, ze az 60 % znacek, které
se prezentuji jako udrzitelné, se ve skutecnosti udrziteln¢ nechovaji. Klamava komunikace

vedend v duchu ochrany zivotniho prostfedi a se nazyva greenwashing.

Technologicke faktory
Stejn¢ tak jako v dalSich odvétvich, i v kvétinafstvi a maloobchodu je mozné
vyuzivat nejrizngjsi technologie vedouci k Setfeni ¢asu, ndkladl a k efektivnéjSimu zptisobu

podnikéni.

Akumulace vody

V odvétvi kvétinaistvi je dulezité efektivni a Setrné zachazeni s vodou. Vhodné
k akumulaci vody jsou tzv. IBC kontejnery, do kterych je mozné sbirat destovou vodu piimo
ze sttechy. Pouziti destové vody zajisti rostlinam pftirozenéjsi zavlahu nez oSetiend voda
z vodovodniho fadu. IBC kontejner je nejcastéji k dostani v objemu 1000 1a z jednoho metru

ctverecniho stiesni plochy Ize ziskat rocné€ az 500 I srazkové vody (naturhelp.cz, 2022).
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Softwarova floristika

Server idnes.cz (2022) uvadi, Ze u on-line kvétindistvi je mozné se setkat
se softwarovou floristikou, coz pfedstavuje moznost zobrazeni aktudlné dostupnych kvétin
na sklad€. Pomoci specializovan¢ho systému jsou klientim zobrazeny i nejvhodnéjsi
kombinace kvétin, které I1ze z aktualnich zdsob uvazat. Jedna se o pfistup, kdy jsou kytice
uvazany az v moment objednavky. Je u nich tedy vzdy zarucena Cerstvost. Kvétiny nejsou
vazény piedem a zékaznik nemusi mit obavy, Ze jsou na sklad¢ jiz n€kolik dni (idnes.cz,

2022).

Stabilizace kvétin

Stabilizaci kvétin 1ze charakterizovat jako zpusob oSetieni, ktery dokéze uchovat
kvétiny Eerstvé az nékolik let. Rezané kvétiny jsou vkladany do stabilizaéniho roztoku na
5-7 dni. Déle jsou vyjmuty, omyty a osuseny. Roztok obsahuje glycerinové latky. Pii procesu
stabilizace se miza rostliny odpafi a je nahrazena glycerinem. V rdmci EU podléha
stabilizace pfisnym pozadavkiim zamétenym na lidské zdravi i ochranu Zivotniho prostredi.
Lze vyzdvihnout pfedevS§im niz§i uhlikovou stopu nez u kvétin fezanych ¢i umélych

(flowertime.cz, 2022).

Legislativni faktory

Vsichni podnikatelé jsou povinni dodrzovat zadkony, které se na né¢ piimo ¢i nepiimo
vztahuji. Upravu podnikani na tizemi Ceské republiky upravuje pfedeviim Obchodni
zékonik, Zivnostensky zékon a Zakonik prace. Nedilnou souéasti podnikani je odvod dani.
Pokud je zivnostnik ¢i podnikajici pravnicka osoba platcem DHP, vztahuje se na né zédkon
¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ktery byl novelizovan zdkonem ¢. 366/2022 Sb..
Dalsi zakon tykajici se podnikatelti je ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmid. Nutné je také
zminit zdkon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodéiské soutéze a zdkon ¢. 634/1992 Sb.,
o ochrané spotiebitele.

V oblasti prace skvétinami v odvétvi kvétinaistvi se lze setkat mimo jiné
1 s nasledujicimi pravnimi ptedpisy (zakonyprolidi.cz — rostlinstvo, 2023):

- zékon €. 156/1998 Sb., o hnojivech

- zékon €. 78/2004 Sb., o nakladani s geneticky modifikovanymi organismy

a genetickymi produkty
- zékon €. 326/2004 Sb., o rostlinolékaiské péci
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- vyhlaska ¢. 2015/2008 Sb., o opatienich proti zavlékani a rozsifovani
organismu rostlin a rostlinnych produktt

- zékon ¢. 138/2014 Sb., o Statni zeméd¢lské a potravinarské inspekci

- vyhlaska ¢. 132/2018 Sb., o ptipravcich a pomocnych prostiedcich na ochranu
rostlin

- zakon ¢.277/2019 Sb., o obalech

zakon €. 205/2020 Sb., o ochrang vetejného zdravi

Environmentalni faktory

Aktudlnim tématem z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi dle ndzoru evropské
spoleCnosti je globalni oteplovani, vysoka koncentrace sklenikovych plyni v ovzdusi
aodpad, coz vyplyva zvysledku prizkumu vefejného minéni Eurobarometr 2020.
Z prizkumu dale plyne, ze pro 94 % obcanli EU je ochrana Zivotniho prostfedi dilezita
a naprosta vétSina se priklani k tvrzeni, ze by Zivotni prostfedi m¢lo byt chranéno pravnimi
pfedpisy. Dilezité je také zminit zménu trendd ve spotfebnim chovani nakupujicich
z hlediska udrzitelnosti. Ze studie Global Trends Report agentury Ipsos (2022) je patrné, ze
lidé ve stale vétsi mife vyzaduji od firem, od kterych produkty nakupuji, aby aktivné
ptistupovali k tématu ochrany Zivotniho prostiedi. Dal§im zjisténym faktem je, Ze se zvySuje
mira spotiebitelll, jenz souhlasi s tvrzenim, Ze rad¢ji nakupuji znacky, které odrazi jejich
osobni hodnoty.

Tabulka 2: Prilezitosti z hlediska makroprostredi

Vyznam
PrilezZitosti
Velky | Stfedni | Maly

Danova politika vlady — platcovstvi DPH od obratu 2 X
mil. K¢ za poslednich 12 po sob¢ jdoucich mésict
Dotace EU z Opera¢niho programu Technologie a X
aplikace pro konkurenceschopnost
Snizeni administrativni zatéze v disledku zruSeni EET X
Zvyseni zajmu spotiebiteld o udrzitelné produkty X
Nové trendy v komunikaci na socidlnich sitich X
Technologie podporujici efektivni rozvoj kvétinatstvi — X

akumulace vody, SW floristika, stabilizace kvétin

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ PESTLE analyzy
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Tabulka 3: Hrozby z hlediska makroprostredi

Vyznam
Hrozby
Velky | Stfedni | Maly
Riist cen energii a pohonnych hmot X
Danova politika vlady — mozné zvyseni dani a odvodi X
Zpomaleni ekonomiky a pokles HDP X
Rust inflace X
Rist urokovych sazeb e
Povinnost Fidit se zakony CR tykajicich se X
zivnostenského podnikéni a praci s kvétinami
Povinnost fidit se souvisejicimi zdkony — o obalech, x
ochrané vetejného zdravi, zivotnim prostiedi, odpadech,

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ PESTLE analyzy

4.3 Analyza konkurence

Nejblizsi konkurenti — Kvétinarstvi Katty a Ateliér Erika jsou analyzovéni z hlediska
obecnych kritérii, jako je cena produktii, lokalita, dostupnost, mnozstvi a rozmanitost
sortimentu a nabizené dopliikové sluzby. Dale je hodnoceni zaméteno na komunikaci na
socialni siti Facebook, kde jsou sledovany faktory tykajici se zpracovani profilu z pohledu
objemu relevantnich a jednoduse dostupnych informaci. Pozornost je zaméfena také na
povédomi o znacce, kde je zhodnoceno, jak dlouho je kvétinafstvi aktivni na socidlni siti
Facebook, kolik ma sledujicich a hodnoceni. Dal$imi kritérii jsou cetnost ptidavani
ptispévkil, copywriting, kreativni zpracovani a konzistentnost v aktivit¢ na facebookové
strance. Zadny z konkurentdi neméa webové stranky, proto je hodnoceni komunika&nich
faktori zaméfeno pouze na zhodnoceni komunikace na socidlni siti Facebook. Pro
zpracovani analyzy byla pouzita data z facebookovych stranek zminénych konkurentl
v kombinaci s tzv. customer experince, tedy zdkaznickou zkusenosti béhem osobni navstévy
uvedenych mist.

Kvétinarstvi Katty
Kvétinarstvi Katty se nachazi ptimo v historickém centru mésta, coz lze povazovat

za vyhodu v dob¢ turistické sezony, kdy se v okoli prodejny vyskytuje velké mnozstvi lidi.

Kvétinarstvi tak mize turisty zaujmout a pfildkat k ndkupu. Je nutné ale také konstatovat, ze
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se v téchto pfipadech miize Casto jednat o jednordzové ndkupy. Z divodu umisténi neni
mozné piijet ke kvétinarstvi autem a v bezprostfednim okoli zaparkovat. Ceny jarnich vénct
na dvete se pohybuji v rozmezi 1 300-1 700 K¢. Ostatni produkty a dekorace se pohybuji
také ve vysSich cenovych relacich. Kvétinafstvi je situovdno do rozlehlého prostoru
zrekonstruované historické budovy, kde jsou kvétiny a zbozi vystaveny ve vnitinich
prostorach, na dvofe a pfed samotnym vstupem. Velikost prodejniho mista je 200 m?
a prostor je plny jak hrnkovych, tak fezanych kvétin, ale i dekorativnich pfedméth
a pfipravki pro spravné péstovani rostlin. V Kvétinaistvi Katty je mozné potidit také drobny
nabytek a ru¢né vytvofené macramé zaveésné zidle a dalsi vyrobky jako napt. kabelky a jiné.
Lze konstatovat, Ze Sife 1 hloubka sortimentu je vyznamna. Mezi aktivity, které potada
kvétinafstvi za Gi€elem zvySeni navstévnosti a naldkani zakaznikl, je mozné zatadit napf.
kazdoro¢né konanou vanocni vystavu ilustraci ceskokrumlovské ilustratorky Sandry
Kocmanové nebo uspofadani oslavy k pfilezitosti 20. vyro¢i zalozeni kvétinafstvi
a poskytnuti 20% slevy na cely sortiment.

Z pohledu socialnich siti 1ze zminit, ze oddil s informacemi je dostatecné vyplnén.
Obsahuje informace o pfedmétu podnikani, telefonni kontakt a otviraci dobu. Sprévce
profilu v§ak nezminuje zadné dalsi dopliiujici poznamky napft. k ptistupu kvétinarstvi, vizi,
majitelce aj.. Povédomi o znacce je hodnoceno na ziklad¢ poctu sledujicich, historii
facebookové stranky a mnozstvi sdilenych recenzi. Facebookové stranka Kvétinarstvi Katty
je aktivni od roku 2015 a ma celkem 882 sledujicich. Na zéklad€ 44 recenzi, 1ze zhodnotit,
ze téméf vSichni zakaznici jsou spokojeni s poskytovanymi produkty a sluzbami, protoze
hodnoti kvétinaistvi celkem 4,9 body. Z hlediska sdilenych prispévka je dilezité
konstatovat, ze ve firm¢ pravdépodobné neexistuje strategie pro plsobeni na socidlnich
sitich. Ptispévky obsahuji pouze statické produktové fotografie kvétin, nebo dalsiho zbozi
a doplnény jsou pouze strohymi popisky jako napf.: ,,pfiprava na jaro®, ,jaro za dvefmi®,
,vybaleno* atd.. Autor pfispévkil neni pii tvorbé moc kreativni a zaroven ani konzistentni.

Ptispévky nejsou sileny pravidelné a nékdy i s prodlevou 1-2 mésice.

Ateliér Erika

Kvétinarstvi Ateliér Erika se zabyva vazbou kvétin, prodejem hrnkovych rostlin
a vyrobou kvétinovych dekoraci. Ateliér nema fyzickou provozovnu a majitelka poskytuje
sluzby na zaklad€ objednavek klientl nebo inzeruje produkty na facebookové strance Ateliér
Erika. Zékaznici si mohou zbozi vyzvednou pfimo u majitelky doma, nebo je nabizena

sluzba ptivezeni kvétin a dekoraci ke klientovi domli. Rozvozova sluzba je v okruhu mésta
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Cesky Krumlov zdarma. Ceny jarnich véncii se pohybuji vrozmezi 1 100-1400 K¢&.
Sortiment v Ateliéru Erika neni moc rozmanity, a to hlavné z toho diivodu, Ze produkty jsou
vytvareny pfevazné na zakéazku. V kvétinafstvi nejsou nabizeny dalsi dekorativni pfedméty,
ale pouze rostlinné produkty. Za vyhodné doplikové sluzby lze povazovat jiz zminény
rozvoz zdarma, moznost vyzvednuti si zakdzky na zahradé¢ majitelky 1 v dobé jeji
nepiitomnosti a také nabidka zaptijceni svatebniho inventare.

Z hlediska informaci uvedenych na Facebooku je mozné kladné ohodnotit, Ze je na
strance uvedeny telefonni a e-mailovy kontakt, ale chybi piesnd adresa. Ateliér Erika je na
Facebooku aktivni od roku 2011 a stranka ma celkem 1 500 sledujicich. VSechny recenze
nachazejici se na profilu jsou kladné. Klienti hodnoti kvétinafstvi 5 body z 33 zvetejnénych
recenzi. Pfispévky jsou sdileny velmi Casto, ne vzdy vSak pravidelné. Majitelka pridava
ptispévky jednou za 1-5 dni. Popisky u sdileného obsahu jsou Casto obsdhlé a uvadeji
1 ndladu majitelky, n€kdy jsou zaroven vtipné. Majitelka se snazi sdilet své pocity a postoje,
coz pusobi velmi otevien¢ a diveéryhodné. Také nechéva nahlédnout do svého soukromi
aobCas sdili i pfispévky, které s kvetinami pifimo nesouvisi. Jeji pfistup lze hodnotit
pozitivné z hlediska navazovani vztahii s lidmi s podobnymi nézory a postoji, z nichZ mohou
vzniknout vérni zékaznici. Pfi psani textd k pfispévkim jsou Casto vyuzivany emoji, jenz

podporuji jejich ptehlednost a vyvolavaji emoce.

Kvétinarstvi Tadykytky

Kvétinatstvi Tadykytky se nachazi v ¢asti mésta Cesky Krumlov zvané Plesivec.
Zminéna lokalita je v blizkosti centra mésta, ale zadroven ne uvnitf, a tak mohou zdkaznici
do prodejny dojet autem a pted kvétinarstvim zaparkovat. Nedaleko je situovanid mistni
samoobsluha a obchod se zdravou vyzivou, jenz denné navstévuje vétsi mnozstvi lidi. Lze
tedy predpokladat, ze pohyb potencialnich zdkaznikd je v okoli vysoky. Jarni vénec lze
v kvétinafstvi pofidit za cenu v rozmezi 800-1 100 K¢&. V nabidce firmy jsou kvétiny fezané,
hrnkové, ruéné vyrabéné drobné dekorace od mistnich tviirct, ptipravky na péstovani rostlin
bez chemie. Obchod se rozkladd na 70 m? a velikosti prostoru odpovidad i mnozstvi
nabizené¢ho sortimentu. Nabizené produkty jsou rozmanité, avSak pocet kust kazdého
produktu je kviili mistu omezen. Z hlediska doplikovych sluzeb lze zminit, Ze kvétiny je
mozné si objednavat na zakazku v souvislosti s riznymi pfilezitostmi a v pldnu je také
poradani kvétinovych workshopti a edukativnich akei. Kvétinafstvi Tadykytky na strance na
Facebooku je zcela transparentni, uvadi oteviraci dobu, telefonni ¢islo a také blizsi

informace k pfistupu kvétinatstvi.
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Stranka na Facebooku je aktivni od srpna 2022 podobné jako jeho fyzicka
provozovna, coZ je zatim velmi kratkd doba na hodnoceni rozsifenosti povédomi o znacce.
Stranka Tadykytky ma 3 kladna hodnoceni a 218 sledujicich. Piispévky jsou ptidavany
pravidelné 2-3 x tydn¢. Texty jsou strukturovany a psany tak, aby zaujaly na prvni pohled,
obsahuji doplnujici emoji a Casto jsou doprovazeny Call to action, tedy vyzvou k akci.
Fotografie nejsou vétSinou nijak graficky upraveny a tykaji se piedev§im prezentace
produktt, i kdyZ v n¢kterych piipadech jsou na strance kvétinaistvi i fotografie lidi, jenZ se

vyznacuji vys$§im zapojenim publika.

Tabulka 4: Matice konkurentit — Competitive Profile Matrix (CPM)

Tadykytky Kvétinarstvi Ateliér Erika
Katty

Kritické faktory Vaha | Rating | Skore | Rating | Skore | Rating | Skore
Obecné
charakteristiky
Lokalita a dostupnost 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24
Cena 0,13 4 0,52 2 0,26 3 0,39
Sortiment 0,11 3 0,33 4 0,44 2 0,22
Dopliikové sluzby 0,08 3 0,32 3 0,24 3 0,24
Komunikace na
socialnich sitich
Relevantnost informaci 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24
Povédomi o znacce 0,09 2 0,18 4 0,36 4 0,36
Cetnost aktivit 0,08 3 0,24 3 0,24 4 0,32
Konzistentnost aktivit 0,13 3 0,39 3 0,39 4 0,52
Copywriting 0,12 4 0,48 2 0,24 4 0,48
Kreativita 0,10 3 0,30 2 0,20 3 0,30
Celkem 1 - 3,40 - 2,85 - 3,31

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ analyzy konkurentt

Na zéklad¢ vysledkt ziskanych z CPM je patrné, Ze nejvyssi skore obdrzelo kvétinaistvi
Tadykytky, a to 3,40. Po vyhodnoceni nejpodstatnéjSich parametri ziskal podobné
hodnoceni Ateliér Erika. V porovnani zminénych konkurentd je dilezité uvést, Ze

kvétinaistvi Tadykytky je hodnocené 1épe z hlediska obecnych charakteristik, naopak

NS4
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hodnocenymi parametry jsou cena, rozmanitost sortimentu, konzistentnost aktivit na

socialnich sitich a psani textl k ptispévkiim. Zminéné faktory maji nejvyssi vahu.

4.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zpracovano za ucelem sbéru primarnich dat o ndkupnim
chovani spottebitelii v oblasti kvétin. Ziskand data jsou dale analyzovana, pficemz hlavnim
cilem analyzy je identifikace cilové skupiny zékaznikti kvétinatstvi Tadykytky a tvorba
konkrétnich zastupcii — person. Dil¢im cilem je urceni aktudlnich trendi, potieb a ptéani
zdkaznikl pfi ndkupu kvétin se zaméfenim na dllezité faktory pii vybcéru kvétin
a kvétinare/Ky, aktivita na socidlnich sitich se zaméfenim na tématiku kvétin, moznost volby
dopliikovych sluzeb a v neposledni fad€ na téma udrzitelnosti a ochrany zivotniho prostiedi
v souvislosti s nakupem kvétin.

Kvantitativni dotaznikové Setfeni bylo provadéno elektronicky pomoci platformy
Microsoft Forms v obdobi od 13. 11. 2022 do 1. 1. 2023. Do Setieni se v zapojilo celkem
334 respondentti, z nichZ jeden z dotdzanych byl ze zpracovani dat vyloucen, protoze vyplnil
pouze prvni otazku a poté dotaznikové Setfeni opustil. Jeho odpovéd’ nelze povazovat za
relevantni. Pfi analyzovani dat bylo pracovano s 333 odpovéd'mi. Jeden respondent neni
soucasti vyhodnoceni dotaznikového Setfeni z diivodu, Ze nevyplnil Zadnou otazku, do
Setfeni jen vstoupil a odeSel a jeho odpovéd nepatii mezi relevantni. Z celkem 333
relevantnich respondentt, 19 odpovédélo, ze nenakupuje kvétiny alespont 1x ro¢né. Hlavni
otazky vyplnilo tedy celkem 314 dotazanych. Majoritni skupina tvoii v relativni hodnoté
94,3 % respondenti. Vzhledem k poctu respondentl, neni mozné vysledky aplikovat na cely
trh, protoze se nejedna o reprezentativni vzorek spolecnosti. Je vSak mozné néazory
a odpovédi vyuzit jako podklad pro identifikaci cilové skupiny zdkaznikl kvétinéfstvi,
vzhledem k jeho velikosti. Ziskanad data slouzi jako dil¢i ¢ast informaci k vytvofeni
konkrétnich person spolecné s osobnimi zkuSenostmi a postiechy ziskanymi od majitelky
kvétinafstvi.

Primérna doba vyplnéni Setfeni byla 6 minut a 28 sekund. Jde tedy o dotaznikové
Setfeni s nizkou mirou narocnosti na soustfedénost z pohledu respondenta. Dotaznikové
Setfeni bylo rozdéleno do Ctyt ¢asti, kdy v prvni ¢asti bylo zjistovano spotiebni chovani
v oblasti kvétin, druhd ¢ast byla zaméfena na navstévu kvétinafstvi, ve tieti ¢asti bylo

zjiStovano chovani zakaznika pti ndkupu kvétin z pohledu udrzitelnosti a ochrany Zivotniho
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prostiedi a zavéreCnd Ctvrtd Cast dotazniku se veénovala sociodemografickym
charakteristikdm respondenta.

Obsahem Setfeni bylo celkem 18 otazek, z nichz 1. otdzka byla filtra¢ni: Nakupujete
kvétiny alesponi 1x do roka? Respondenti, ktefi odpoveédéli NE, byli ptesmérovani na zaveér

dotazniku, kde vyplnili sociodemografické tidaje skladajici se z 5 uzavienych otazek.

4.4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Z celkem 333 relevantnich respondenti, jez byli zahrnuti do dotaznikového Setfeni
19 z nich uvedlo, ze nekupuje kvétiny alespoil 1x ro¢n€. 314 dotdzanych uvedlo, Ze kupuje
aspon 1x ro¢né kvétiny. Majoritni skupina tvoii v relativni hodnoté 94,3 % respondentt.

V Piiloze €. 1 je uvedeno presné znéni a skladba otazek v dotaznikovém Setfeni.

Tabulka 5: Sociodemograficka charakteristika respondentii

Sociodemografické ukazatele Absolutni hodnoty | Relativni hodnoty

zena 281 84,4 %
Pohlavi | muz 51 15,3 %
jiné 1 0,3%

16-24 let 104 31,3 %

25-34 let 114 34,3 %

Vek 35-44 let 56 16,8 %
45-54 let 39 11,7 %

55-64 let 16 4,8 %

65 let a vice 4 1,2 %

ZS 7 2,1 %

SS bez maturity 20 6,0 %

Vzdélani | SS s maturitou 115 34,5 %
VOS 12 3,6 %

VS 179 53,8 %

Pracuji na pozici

administrativniho pracovnika 99 29,8 %

Studuji 93 28,0 %

_ | Pracuji na manazerskeé pozici 46 13,8 %
Zamesnant | prycyii manudlng 41 12,3 %
Jsem na matefské dovolené 28 8,4 %

Podnikam 16 4,8 %

Jsem v dichodu 10 3,0%

Cisty | Do 20 000 K¢& 116 34.8 %
mé&sicni |20 001 — 35 000 K¢ 114 34,2 %
pijem {35001 — 50 000 K& 69 20,7 %
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50 001 — 65 000 K¢ 17 5,1 %
80 001 a vice K¢ 9 2,7%

65 001 — 80 000 K¢ 8 2,4 %
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Rozd¢€leni respondentl v dotaznikovém Setieni dle pohlavi je nasledujici. Celkem se
do Setfeni zapojilo 84,4 % zen, v absolutnim vyjadieni 281. Muzl odpovédélo 51, tedy
15,3 % a 1 respondent se piiklonil k pohlavi jiné, pficemz zminéna kategorie tvoii 0,3 %.

Nejcastéjsi veékové rozmezi dotizanych je 25-34 let. Setfeni se zGastnilo
114 respondentll ze zminéné kategorie, coz tvoii 34,3 % z celého objemu dotdzanych.
104 odpovidajicich, tedy 31,3 % bylo ve véku 16-24 let. Dale lze sledovat klesajici trend
v poctu respondentl se zvySujicim se vékem. 56 dotazanych uvedlo, Ze se nachazi ve véku
35-44 let. V relativnich hodnotach Ize ¢islo vyjadrit jako 16,8 % vzorku. V letech 45-54 bylo
39 respondentt, tedy 11,7 %. Mezi lety 55-65 se nachazelo 16 respondentll, coZ tvoii
4,8 % a zbylych 1,2 % uvedlo, ze jsou starSiho véku nez 65 let. Konkrétné v absolutni
hodnot¢ se jedna o 4 lidi.

Z hlediska vzdélani maji nejvyssi zastoupeni respondenti s vysokoskolskym titulem,
kterych se zapojilo do Setieni celkem 179, tedy vice nez polovina, ptesné 53,9 %. Nasleduji
odpovidajici s ukonenym stiedosSkolskym vzd€lanim s maturitou, jez odpovédélo 115,
v relativnim vyjadfeni 34,5 %. Ostatni respondenti uvedli, Ze maji ukoncené zakladni
vzdélani, sttedoskolské vzdélani bez maturity nebo vyssi odborné. Uvedené rozloZeni stupné
ukonceného vzdélani se v Setfeni objevilo v jednotkach procent.

Rozd€leni dotazanych do skupin dle zaméstnani ukazalo, ze 29,8 %, konkrétné
99 respondentii, pracuje na pozici administrativniho pracovnika. 93 z(castnénych
studuje a tvoti 28 % vzorku Setfeni. 13,8 % pracuje na manazerské pozici, coz je celkem
46 odpovidajicich a 41 pracuje manualné¢ a tvoii skupinu o velikosti 12,3 %. Na matetské
dovolené¢ se ve chvili vypliovani nachazelo 28 respondentd, tedy 8,4 %. Podnika
16 dotazanych a jde tak o 4,8 % vzorku. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 10 osob
v dichodu, tj. 3 %.

Nejvétsi pocet dotazanych uvedl Ze jejich Cisty mésicni piijem je do 20 000 K¢&. Jde
konkrétn€ o 116 osob, tedy 34,8 % a lze predpokladat, ze se v uvedené kategorii nachazi
hlavné studenti, pfipadné¢ manuélné pracujici. 20 001 — 35 000 K¢ je €isty mési¢ni piijem

114 dotazanych, tj. 34,2 %. V dalSi kategorii Cist¢tho mési¢niho pifijmu v rozmezi
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35 001-50 000 K¢ se nachazi celkem 69 respondentt, tedy 20,7 %. Piijem nad 50 000 K¢

ma zbylych 10 % dotazanych.

Graf 4: Cetnost ndkupu kvétin

Cetnost nakupu kvétin
120
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111
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80 63
60 54
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1x-2x ro¢né 3x-4x roéné S5x-6xroéné  Castdji

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Vétsina z 314 respondentd, jez uvedli ve filtracni otazce, Ze nakupuji kvétiny alespon

Ix do roka tvrdi, ze kvétiny kupuji castéji nez 6x rocné. Jednd se konkrétné

o 111 dotdzanych, tedy 35,4 %. Naopak do nejuzsi skupiny, kde dotdzani kupuji kvétiny

1-2 x ro¢né se fadi 54 respondentt, tj. 17,2 %. Zbyla téméf polovina se fadi ke skupin€ osob,

jez nakupuji kvétiny 3x-6x ro¢né. Uvedené informace jsou znazornény v grafu €. 5.
Graf 5: Uddlosti vedouct k ndakupu kvetin

M rozhodné ano M spiseano M spise ne M rozhodné ne

Jubileum - k narozeninam, jmeninam _I

Citové prilezitosti — podékovani, omluva, projev lasky

¢i zalibeni

Svatky — jako napf. sv. Valentyn, Den Matek, Den Otcq, _

MDZ, ...

Vyznamné dny — svatby, promoce, pohrby, ... _.
Dekorativni davody — pro zkrasleni domova, bytu _-
nebo kancelare

100% 0%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Uddlosti vedouct k nakupu kvétin

Rozhodné ano SpiSe ano SpiSe ne Rozhodné ne

Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota

Jubileum — k
narozeninam,
jmenindm 193 [61,5% ] 100 [31,8% 19 6,1 % 2 0,6 %
Citové
ptilezitosti —
podekovani,
omluva,
projev lasky
¢i zalibeni 60 19,1% | 110 |350% | 109 |34,7% 35 11,1 %
Svatky —
jako napf. sv.
Valentyn,
Den Matek,
Den Otct,
MDZ, ... 118 [37,6% | 109 [34,7% 65 20,7% | 22 7,0 %
Vyznamné
dny — svatby,
promoce,
pohiby, ... 176 |56,1 % 98 31,2 % 31 9,9 % 9 2,9 %
Dekorativni
divody — pro
zkrésleni
domova,
bytu nebo
kancelare 126 [40,1% | 103 [32,8% 61 19,4% | 24 7,6 %
,,Jen tak® —
n¢komu pro
radost 63 20,1 % | 103 [328% | 112 |[35,7% 36 11,5 %
,,Jen tak® —
sobé pro
radost 101 [32,2% 75 23,9 % 78 24,8 % 60 19,1 %
Kvili
lé¢ivym
ucinkiim 29 9,2 % 41 13,1% | 112 |357% ]| 132 [42,0%
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Vyse uvedeny graf ¢. 6 a tabulka €. 6 predstavuji udalosti, pii kterych dotdzani
nejcasteji kupuji kvétiny anebo naopak nejméné Casto. Respondenti méli moznost zvolit
u jednotlivych udalosti na likertoveé Skdle odpovédi rozhodné ano, spiSe ano, spise ne,
rozhodné ne. Z vysledkl je patrné, Ze zGcCastnéni nejcastéji kupuji kvétiny u pfilezitosti

jubilei, jako jsou narozeniny nebo jmeniny a dale pfi vyznamnych dnech, kam byly zahrnuty
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napfi. svatby, promoce nebo pohiby. Mezi dalSimi udalostmi vedoucimi k nakupu kvétin se
Zasto objevovali svétky jako napi. sv. Valentyn, Den Matek, MDZ, ... a také z dekorativnich
diivodt. Naopak nejméné ¢asto dochazi u dotazanych k nakupu kvétin kvili jejich 1écivym
ucinkim, ,,jen tak* — n€komu pro radost, sobé pro radost nebo u citovych piilezitosti mezi
néz byly zatazeny pod¢kovani, omluva, projev lasky ¢i zalibeni.

Jedna z otevienych otdzek zjiStovala od respondentl jejich odhad aktudlni ceny
jedné fezané ruze. Pti analyze odpovédi byly zjistény hodnoty od 5 K¢ do 1000 K.
Z dtvodu velkého rozpéti minimalni a maximalni ¢astky byl vypocitan median, jez se rovna
hodnoté 80 K¢ za jednu fezanou rizi. Extrémni hodnoty mohly byt z analyzy a vypoctu
pramérnych hodnot vyfazeny jako nerelevantni a nemuselo byt s nimi dale pocitano, ale
nakonec byla vybrana metoda vypoctu medianu, kterd rozd€luje vSechny zjisténé hodnoty
sefazené od nejmensi po nejvetsi na dveé stejné velké Casti, a to na skupinu hodnot vétSich

a men$ich, neZ je median.
Tabulka 7: Misto ndakupu kvétin

Misto nakupu kvétin

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze lidé nejcastéji nakupuji kvétiny v kvetinaistvi.
Respondenti mohli v otdzce vybrat 2 moznosti. Témét v 53 % odpovédi se objevilo, Ze
nejcastéj$im mistem nakupu je kvétindistvi, nésleduje zahradnictvi a na podobny pocet
respondenti  zvolil 1 supermarket. Mezi moznostmi jiné dotadzani uvedli

napf. prostfednictvim skupin na Facebooku, anebo Ze si obstaravaji kvétiny samosbérem.
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Graf 6: Dilezite faktory pri vybéru kvétin

M rozhodné ano M spiSeano M spisene M rozhodné ne
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100% 0% 100%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Tabulka 8: Dulezité faktory pri vybéru kvétin

Rozhodné ano SpiSe ano SpiSe ne Rozhodné ne

Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota
Cena 93 29,62 % 158 50,32 % 54 17,20 % 9 2,87 %
Kvalita
kvétin 244 77,71 % 66 21,02 % 3 0,96 % 1 0,32 %
Zemépisny

puvod
kvétin 14 4,46 % 32 10,19 % 155 49.36 % 113 35,99 %
Vzhled
kvétin 278 88,54 % 36 11,46 % 0 0,0 % 0 0,0 %
Odborna
rada
pracovnika
kvétinarstvi 62 19,75 % 151 48.09 % 85 27,07 % 16 5,10 %
Prostiedi
kvétinarstvi 80 25,48 % 142 4522 % 85 27,07 % 7 2,23 %
Ukazky
designu
kytic 72 22,93 % 127 40,45 % 93 29,62 % 22 7,01 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

vvvvvv

vybéru a ndkupu kvétin. Nejvice respondentii uvedlo na likertové skéle, ze je pro né

rozhodné dilezity vzhled kvétin a kvalita kvétin. Vzhled kvétin je dilezity pro vSechny
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dotazané. Témeét 90 % z nich uvedlo, Ze je pro né¢ vzhled rozhodné dulezity a zbylych vice
nez 10 % zvolilo moZnost spiSe ano. Naopak nejmén¢ dilezitym faktorem je zemépisny
pivod kvétin. Na Skale dilezitosti vybralo 49,36 % respondentii moznost spiSe ne

a rozhodn¢ ne skoro 36 % dotazanych.

Graf 7: Doplitkové sluzby
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Na otazku ,,Jaké doplitkové sluzby ocenite pifi navstéve kvétinarstvi?* mohli
respondenti vybrat maximalné 3 moznosti. Nej¢astéji vybranou odpovédi byla odborna rada
kvétinafe/ky v oblasti péce o rostliny. Odpoveéd’ byla vybrana ve 21,37 % ptipadi. Dale by
respondenti ocenili moznost nakupu kvétin o vikendu. Celkem 20 % respondentii vybralo
zminénou moznost. Kolem 15 % dotdzanych by ocenilo nabidku dekorativnich pfedméti,
ptipravki pro spravné péstovani kvétin a nabidku sezénnich kvétinovych dekoraci. Nejméné
zadanou doplikovou sluzbou je organizace kvétinovych workshopt, kterou by ocenilo
8 respondenttl, tedy 1 % dotazanych. V moznosti jiné respondenti uvedli, Ze by ocenili

nabidku vin, bonboniér a drobnych darkd.
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Graf 8: Zdroje informaci o kveétinach
Informace o kvétinach

Na vzd¢lavacich akcich — workshopech w7
Z tematickych Casopisl pmmm 18

Na socidlnich sitich  E— ——— 4

Nehledam informace o kvétinach I [ (2
Na internetu — pomoci vyhledavace ,,go0gluji*  p——————— s ss—— |30

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Nejcastéji lidé ziskavaji informace o kvétinach na internetu, sami si je vyhledavaji.
Moznost zvolilo 45 % dotazanych a vice nez Y4, konkrétné 26,7 %, informace o kvétinach
nevyhledava viibec. Témét 23 % cerpd informace ze socidlnich siti. V moznosti jiné se ¢asto

objevily odpovédi, Ze informace jsou mimo jiné ziskavany od rodiny anebo z knih.
Graf 9: Konkrétni kvétinové profily

Sledovani kvétinovych profila
na socialnich sitich

m Ano

m Ne

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Konkrétni kvétinové profily na socidlnich sitich sleduje 40 % dotdzanych. 60 %
respondentli uvedlo, Ze profily s kvétinovou tématikou na platformach socidlnich siti
nesleduji. Mezi nejcastéji uvadénymi profily, které mohli dotdzani uvést v oteviené otazce,
se objevily: Kytky od Pepy (23x), Loukykvét a Pokojovky (9x), Dej mi pokojovku (8x),
Kvitka v byt¢ a Kytky od potoka (6x), Zahrada na niti (5x), Kafe Kytka (4x) a Florea (3x).
Zminény byly i dalsi profily v jednotkach ptipadd.
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Graf 10: Socialni site
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Nejcastéji uzivatelé socidlnich siti sleduji kvétinové profily na Instagamu
a Facebooku. Na Instagramu jde pfiblizné o 53 % respondentti a 37,4 % sleduje profily
zamé&fené na kvétiny na Facebooku. 6 % dotdzanych uvedlo, Ze sleduji profily o kvétinach

na Pinterestu a 1 % na TikToku a Youtube.

Graf 11: Dulezité faktory pri volbé kvétinare/ky
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani
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Tabulka 9: Dulezité faktory p7i volbé kvétinare/ky

Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Absolutni | Relativni
hodnota | hodnota

Absolutni | Relativni
hodnota | hodnota

Absolutni | Relativni
hodnota | hodnota

Absolutni | Relativni
hodnota | hodnota

Vzdélani 5 1,59 % 34 10,83 % 133 42,36 % 142 45,22 %
Délka

zkuSenosti

v oboru 25 7,96 % 85 27,07 % 136 43,31 % 68 21,66 %
Recenze na

internetu 60 19,11 % 149 47,45 % 75 23,89 % 30 9,55 %
ZkuSenosti

znamych —

doporuceni 142 45,22 % 142 45,22 % 19 6,05 % 11 3,50 %
Sympatie 125 39,81 % 147 46,82 % 28 8,92 % 14 4,46 %
Ceny

produktt

a sluzeb 109 34,71 % 149 47,45 % 50 15,92 % 6 1,91 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Dle minéni respondentt patii mezi faktory,

které jsou nejvic ovlivilujici pii volbé

kvétinate/ky, zkuSenosti znamych a jejich doporu€eni, sympatie a ceny produktti a sluzeb.

45 % odpovidajicich uvedlo, ze je pro né zkuSenost zndmych rozhodné dulezita a dalSich

45 % se priklonilo k tvrzeni, Ze zminény faktor je pro né¢ spiSe dulezity. Sympatie jsou

rozhodné nebo spise dllezité pro 87 % respondentii a ceny produktii a sluzeb pro 82 %.

Naopak méné¢ diilezité faktory pro dotdzané byly vzdélani a délka zkuSenosti v oboru. Témet

90 % respondentti uvedlo, Ze vzdélani pro né u vybéru kvétinate/ky nehraje dilezitou roli.

Graf 12: Udrzitelnost a ochrana Zivotniho prostredi
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani
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Tabulka 10: Udrzitelnost a ochrana Zivotniho prostredi

Rozhodné ano Spise ano SpiSe ne Rozhodné ne

Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota | hodnota

Lokalng
vypéstované
kvétiny (na
kvétinovych
farmach v CR) 38 12,10 % 105 33,44 % 127 40,45 % 44 14,01 %
Dovezené
kvétiny
vypéstované v
podminkach Fair
Trade 22 7,01 % 103 32,80 % 146 46,50 % 43 13,69 %
Kvétiny
vypéstované bez
pouziti
chemickych
pripravki 28 8,92 % 128 40,76 % 116 36,94 % 42 13,38 %
Kvétiny
vypéstované v
souladu s
ochranou
zivotniho
prostiedi 38 12,10 % 147 46,82 % 96 30,57 % 33 10,51 %
Moznost volby
recyklovatelného
obalu 55 17,52 % 133 42,36 % 92 29,30 % 34 10,83 %
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Posledni meritorni otdzka byla zaméfena na téma udrzitelnosti a ochrany zivotniho
prostfedi. Pomér odpovédi lze hodnotit jako vyrovnany. Nejvétsi pocet respondentil
povazuje za dilezité moznost volby recyklovatelného obalu. Skoro 18 % dotazanych uvedlo,
ze je pro n€¢ uvedena moznost rozhodné dilezita a pro 42 % je spiSe dilezita. Nejméné
dilezitym faktorem pro nejvice respondenti je moznost volby dovezenych kvétin

vypéstovanych v podminkéch Fair Trade.

4.5 Testovani nulovych hypotéz

V kapitole jsou testovany celkem tfi nulové hypotézy, které¢ ovétuji zavislost mezi
konkrétnimi parametry. Analyza kategoridlnich dat zaméfend na kontingenc¢ni tabulky je
provedena pomoci %> testu vprogramu SPSS Statistics 28. Informace obsazeny
v kontingen¢ni tabulce vychdzeji z dotaznikového Setieni. Nékterd data v kontingencnich

tabulkach jsou sloucena tak, aby spliiovala podminku pro pouziti y? testu, jez zni, ze alespoil
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80 % ocekavanych cetnosti musi mit vyssi hodnotu nez 5 a zadna teoretickd Cetnost nesmi
byt mensi nez 1.

Zavislost ¢etnosti nakupu kvétin na ¢istém mési¢nim prijmu

Ho: Cetnost nakupu kvétin nezavisi na Cistém mési¢nim piijmu

Hi: Cetnost nakupu kvétin nezavisi na Cistém mési¢nim piijmu

Tabulka 11: Kontingencni tabulka — zavislost Cetnosti nakupu kvétin na prijmu

Cetnost

nakupu / D0 20000 |20001-35000 |35001-50 000 |50 001 K¢ a

prijem K¢ K¢ K¢ vice Soudet
0x-2x ro¢né 29 29 12 3 73
3x-4x ro¢né 31 29 17 9 86
5x-6x ro¢né 25 22 9 7 63
Castdji 31 34 31 15| 111
Soucet 116 114 69 34| 333

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Data z kontingen¢ni tabulky byla pouzita pro vypocet testovaciho kritéria a hodnoty
p na hladiné vyznamnosti a = 0,05. Z vysledku uvedeného v tabulce ¢. 12 je ziejmé, Ze
p-hodnota je vétsi nez hladina vyznamnosti o, tedy p = 0,203 > nez o = 0,05. Nulovou
hypotézu nelze zamitnout. V uvedeném piipad€ nebyla prokazana zavislost mezi Cetnosti
nakupu kvétin a ¢istym mésicnim piijmem.
Tabulka 12: Chi kvadrat test (zavislost cetnosti nakupu na prijmu)

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12.190% 9 .203
Likelihood Ratio 12.848 9 170

N of Valid Cases 333

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6.43.

Zdroj: SPSS, vlastni zpracovani

Zavislost sledovani kvétinovych profilii na socidlnich sitich na véku
Ho: Sledovani kvétinovych profild na socidlnich sitich nezévisi na véku

Hi: Sledovani kvétinovych profild na socidlnich sitich nezévisi na véku
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Tabulka 13:Kontingencni tabulka — zavislost sledovani kvétinovych profili na socialnich

sitich na véku

Sité / vék 16-24 let 25-34 let 35-44 let 45 let a vice Soucet
Ano 37 48 17 23 125
Ne 67 66 39 36 208
Soucet 104 114 56 59 333

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

P-hodnota vysledného y? testu je opét vyssi nez hladina vyznamnosti a. V tabulce
¢. 14 je uvedeno, ze p = 0,481 > o = 0,05 a nelze tak zamitnout nulovou hypotézu. Sledovani

kvétinovych profili na socidlnich sitich nezavisi na véku.

Tabulka 14: Chi kvadrat test (zavislost sledovani kvetinovych profilii na socidlnich sitich

na véku)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.469% 3 481
Likelihood Ratio 2.493 3 477
N of Valid Cases 333

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 21.02.

Zdroj: SPSS, vlastni zpracovani

Zavislost zajmu o udrZitelnost a ochranu Zivotniho prostredi na dosaZeném vzdélani
Ho: Zajem o udrzitelnost a ochranu Zivotniho prostfedi nezévisi na vzdélani

Hi: Zajem o udrzitelnost a ochranu Zivotniho prostfedi zavisi na vzdélani

V kontingen¢ni tabulce ¢. 15 jsou uvedeny odpovédi na otdzku, jestli je pro
respondenty diilezité téma udrzitelnosti, zda se kladné stavi k tématim tykajicim se ochrany

zivotniho prostiedi a jestli je pro né€ diilezitd forma udrzitelného podnikéni.

Tabulka 15: Kontingencni tabulka — zdvislost pristupu k udrZitelnosti a ochrané ZP na

vzdelani
Udriitelnost a |SS bez 5 5
ZP / vzdélani | maturity SS s maturitou | Vy$Si odborné | VS Soudet
Ano 23 69 8 95 195
Ne 4 47 5 82 138
Soucet 27 116 13 177 333

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani
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Z y* testu vyplyva, Ze p-hodnota je mens$i nez hladina vyznamnosti a, tedy
p=0,021 <a=0,05. Nulova hypotéza je zamitnuta a ptijima se hypotéza alternativni a plati,

ze zé&jem o udrzitelnost a ochranu Zivotniho prostfedi zavisi na vzdélani.

Tabulka 16: Chi kvadrat test (zavislost zajmu o udrzitelnost a ochranu zivotniho prostiedi

na vzdelani)

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9.718% 3 .021
Likelihood Ratio 10.825 3 .013

N of Valid Cases 333

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5.39.

Zdroj: SPSS, vlastni zpracovani

Dle vysledné hodnoty Cramerova V = 0,171 uvedené v tabulce ¢. 17 lze konstatovat,
7e mezi vzdélanim a zajmem o udrzitelnost a ochranu zivotniho prostfedi existuje pouze

slaba zavislost.

Tabulka 17: Cramerovo V (sila vztahu mezi proménnymi)

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi ot b/l .021
Cramer's V 171 .021
Contingency Coefficient .168 .021
N of Valid Cases 333

Zdroj: SPSS, vlastni zpracovani

4.6 Tvorba person

Jako klicova kritéria pfi tvorbé person byla zvolena frekvence nakupu kvétin
a nasledovaly faktory dilezitosti v otazkach doplikovych sluzeb kvétinafstvi a ptistupu
k udrzitelnosti a ochran¢ Zivotniho prostiedi. Z vysledk dotaznikového Setfeni byl okruh
respondentl z(iZen na ty, kteti nakupuji kvétiny béhem roku 3x a Castéji a je pro né dilezita
odborna rada kvétinare/ky, uptednostituji nakup lokalné vypéstovanych kvétin, zaméiuji se
na nakup kvétin vypéstovanych bez pouziti chemickych ptipravki a v souladu s ochranou

zivotniho prostfedi a mimo jiné je pro né¢ dilezitd moznost volby recyklovatelného obalu.
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4.6.1 Zeny 25-34 let

Obrazek 7: Persona 1

Cile Vyzvy
« profesni rist » skloubit profesni a
« prestéhovat se do domu rodinny Zivot
« naucit se némecky « chovat se udrzitelné

« studium cizich jazykQ

Bc. Monika Bartova Co ma rada? Co nema rada?
e 31let * péce ozahradu « plytvani
« administrativni pracovnice - « peceni, vareni ¢ sledovani televize
« sportacteni + alkohol a cigarety
referentka kultury a PR
* Be.vobiasti cestovniho Osobnost Oblibené produkty
ruchu
* C'f' Jazyky - AJ, SJ « spolecenska « BIO potraviny
* pritel adcera « veseld avtipna « slowfashion
o Zije vbyté + klidna * pfirodni

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Monika Bartova

Monice je 31 let a pracuje na pozici referentky kultury a PR v kancelafi starosty
mésta Cesky Krumlov. V kulturni oblasti je jeji prace zaméfena na poradani akei ve mésté,
spravu kulturniho kalendate, pfipravu podkladl pro propagaci mistni kultury aj.. V oblasti
PR ma na starosti ptipravu podkladi pro tiskové zpravy a spolupraci na spravé informacnich
kanalii mésta, jako jsou webové stranky, facebookovy profil a dalsi platformy. Aktivné
komunikuje s manazerkou PR a jeji tiskovou mluv¢i, kterou zastupuje v dobé jeji
nepiitomnosti. Vystudovala bakalarsky studijni program cestovni ruch na JihoCeské
univerzité v Ceskych Budg&ovicich na Ekonomické fakulté. Mluvi plynule anglicky
a Spanélsky a rada by se naucila némecky jazyk, ktery je dulezity pro komunikaci
s navitévniky mésta. Zije v byté na Seskokrumlovském sidlisti Plesivec spoleéné se svym
ptitelem a jejich Sletou dcerou Johankou. Byt zdédila po svych prarodicich.

Volny c¢as rada travi v zahradkarské osad¢é Dubik, kde po narozeni dcery s pfitelem
koupili zahradu. Vénuje se péstovani okrasnych rostlin, ale i ovoce, zeleniny a 1é¢ivych
bylin. Vikendy travi se svym pfitelem, dcerou a jejich ptateli pfevazné aktivné. Jezdi na

cyklovylety a p&i tary na Sumavu a do Novohradskych hor, nebo k alpskym jezertim.
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Pravideln¢ navstévuje s dcerou mistni psi utulek a venci tamni psy. Monika je zivotni
optimista, rdda se bavi, chodi do spoleCnosti a Casto se prateli a jejich détmi navstévuji
ibéhem tydne. Aktivné se stavi k dillezitosti ochrany Zzivotniho prostfedi, nakupuje
udrzitelné produkty, za které je ochotna si i trochu pfiplatit, peclivée tfidi odpad a na zahradé
s pritelem vybudovali zavlahovy systém, kde je primarné vyuzivana destova voda. Mezi jeji

konicky patii také peceni a vafeni. Monika i jeji pfitel radi ¢tou a nemaji doma televizi.

4.6.2 MuZzi 45-54 let

Obrazek 8: Persona 2

Cile Vyzvy
* cestado Australie * OZivit verejny Zivot ve
* rozsifit kavarnu o meésté
prazirnu » poradat akce pro mistni
* sommeliersky kurz * udrzovat se fit
Ing. Miroslav Komarek Co ma rada? Co nema rada?
e 52let « kontakt s lidmi + chaos
« provozovatel bistra, kavérny * kulturni akce . “ nespol‘ehlllvost
., * sport a cestovani « nekvalitni produkty
a ubytovani
. Invg.voblastl humanitnich Osobnost Oblibené produkty
ved
¢ CIZIJ?Zyky ) AJ: NJ « aktivni a podnikavy « |okalni, kvalitni a Cerstvé
. manzelka, 3 det| a pes . pfa'te|5k\} potraviny
e Zije vrodinném dome » zodpoveédny « znackové obleceni

« elektronika od Apple

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani
Miroslav Komarek

Miroslav je muz ve véku 52 let a je majitelem jednoho z historickych domi v Ceském
Krumlové. V domé provozuje bistro s kavarnou a ubytovani. V Ceském Krumlové se narodil
a vyrustal, ale studentska 1éta stravil v Praze, kde si naSel zenu a vratil se i s ni do jihoceského
mésta. Jeho Zena Eva si zaloZila v Ceském Krumlové pritvodcovskou agenturu. Spoleéné
ziji vdomé v ¢asti mésta Horni Brdna. Vychovali 3 déti, které jsou aktudlné dospéli
a 2 znich s nimi stale ziji ve spole¢né domécnosti a studuji. Miroslav provozuje kavarnu
a ubytovani jiz 20 let. Sam si v§ima toho, jak se skladba ndvstévnikl a jejich potieby

v pribéhu let zménili. V souvislosti s pandemii Covid-19 doSlo ve mésté¢ k omezeni
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mnozstvi zahrani¢nich turistu, a tak i on musel svou nabidku a pfistup v komunikaci smerem
k zédkazniklim zménit. Nyni se zamé&fuje predevsim na upevnéni vztahli mezi obyvateli mésta
a obnoveni mistni komunity. Ve svém bistru nabizi produkty z kvalitnich a ¢erstvych surovin
od lokdlnich vyrobct. Kvétinovou dekoraci do kavarny kupuje z krumlovské kvétinové
mikrofarmy. Jeho snahou je mimo jiné opé&t piivést mistni do centra i za kulturnim Zivotem.
V kavarné pofadd nejrizngjsi akce jako jsou napf. autorskd cteni zacinajicich
ceskokrumlovskych spisovatelti, hudebni produkce mistnich kapel, ale i hrani deskovych
her.

Miroslav ve volném case chodi rad na prochazky se psem, nejcastéji na Kiizovou horu
nebo na Klet. V ttery a ve ¢tvrtek chodi pravidelné hrat se svym bratrem squash a potom
navstévuji saunu. Kazdou stfedu se se svou Zenou a prateli i€astni Filmového klub v mistnim
kin€ Luna. Vecer zakon¢i u piva v restauraci Cikanskd jizba. O vikendech Casto se Zenou

a psem cestuji se svym karavanem po Cechach i do zahrani¢i.
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S Navrhy a doporuceni

Firma Tadykytky je na trhu nové, proto je nutné zaméfit se hlavné na zviditelnéni
kvétinafstvi a dostani se zdkaznikim do povédomi. Jednim zcili marketingové
komunikaéni strategie je budovani znaéky a zvy3eni povédomi o ni v okrese Cesky Krumlov
za ucelem osloveni velkého poctu potencidlnich zakaznikd, ze kterych vzniknou nasledné
spokojeni zdkaznici, jez se budou do kvétinaistvi vracet. Pro firmu by mélo byt dilezité
navazat s nakupujicimi vztah a ten nésledné udrzovat, protoze na zékazniky, ktefi provadi
opakované nakupy neni potieba vynalozit tolik prostiedki jak ¢asovych, tak finan¢nich, jako
na ziskavani novych zakaznikd.

V nésledujici ¢asti bude vypracovan navrh marketingové komunikaéni strategie, ktery
vychazi z frameworku STDC — See, Think, Do, Care. I piesto, Ze se jednd o model vyuzivany
pfevazné v on-line marketingu, bude pouzit i pro navrh marketingové komunikace pro
Tadykytky v off-line prostiedi. Pivodné bylo vuvaze vyuziti frameworku
AIDA - Attention, Interest, Desire, Action. Zminény framework je vSak ukoncen fazi, kdy
zakaznik nakoupi, a proto neni povazovan za dostatecny z hlediska udrZeni si zakaznika.
Dulezité je poskytnuti nésledné péce (faze Care z frameworku STDC), kdy se firma stara

o spokojenost klienta, podmifiuje v ném dalsi nakup a vytvaii s nim dlouhodoby vztah.

5.1 See

Piedpokladem faze See je osloveni Sirokého poctu publika. Jelikoz se kvétinarstvi
nachazi na malém mésté, je tomu pfizplisobena i komunikace v on-line prostfedi. Firma
Tadykytky nema webové stranky a neni v planu je zakladat v rdmci tvorby marketingové
komunikacni strategie. Kvétinarstvi Tadykytky plisobi v on-line prostoru na socidlnich sitich
Facebook a Instagam. Dale Ize nalézt informace o firmé v Google Maps, kde se nachazi
pfesné umisténi obchodu, oteviraci doba, fotografie a hodnoceni zédkaznikd. Neni vSak
o¢ekavano, ze mistni obyvatelé budou vyhledavat internetové stranky kvétinaistvi v Ceském
Krumlové, a proto bude hlavni on-line komunikace probihat na oficidlnich profilech

Tadykytky na zminénych socidlnich sitich.

e Cil: Zvysit dosah stranky na Facebooku na 7 000 uzivatelli a na Instagramu na 10 000

do 30. ¢ervna 2023.
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On-line prostredi

Piispévky na socialnich sitich

Ve fazi See jsou vytvoteny 3 typy prispévkil, které se zaméiuji predevSim na
predstaveni samotného kvétinarstvi, produkti a lidi, ktefi se podileji na fungovani obchodu.
Piispévky se snazi zaujmout na prvni pohled pomoci vhodné zvolené fotografie a samotného
zpracovani. Kdyz je pfispévek pro uzivatele zajimavy graficky, ocekéava se, Ze si nasledné
precte 1 popisek, ktery by pravé proto mél byt také poutavy s pfinosnym obsahem. Na
socialni siti Instagram jsou pro zvySeni dosahu vyuZzivany hashtagy #, které slouzi k zatazeni
ptispévki do kategorii a snadnéjSimu vyhledavani.

Pro dosazeni cile budou nékteré prispévky propagovany prostfednictvim bannerové
reklamy na socialnich sitich. Prispévky budou slazené v rdmci integrované marketingové
komunikace, budou sdileny se zajimavym obsahem a jejich soucésti bude vhodné Call to

action, tak aby byly schopné pfinaset vysoké vysledky v organickém dosahu.
- Hashtagy pouzivané v ptispévcich na Instagramu

#flowerofinstagram #flower #flowers #naturelovers #nature #garden #zahrada #kvetiny
#pokojovky #kvetinarstvi #rezanekvety #rezanekvetiny #kvetinovavazba #ceskykrumlov

#krumlove #rezkvettesnami

Obrazek 9: Navrh prispévku na socialni sité — faze: SEE, téma: predstaveni kvétinarstvi

W Ve svych osobnich Zivotech se snazime Zit, co
nejvice v souladu s pfirodou a téma udrzitelnosti
nam rozhodné neni cizi &

A tyto principy prenasime i do naseho

Jsme kvétinarstvi kvétinarstvi.
? v Ceském Krumlové

I Proto jsou nase produkty ve velké mite zaméreny

na lokalnost a udrzitelnost.

Velké ¢ast vybaveni obchtdku uz méla v minulosti
své vyuZziti a diky up-cyklaci miZe dal slouZit k
tvoreni hodnot.

o Navétivte nas v Tadykytky na adrese Ple$ivecké
142 v Ceském Krumlové.

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva
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Jednim z pfispévkl na socidlnich siti vedoucim ke vzbuzeni zajmu ze strany
potencialnich zdkaznikli je pfedstaveni samotného kvétinarstvi. Grafické zpracovani je
v souladu s identitou znacky, dale zahrnuje fotografii, kterd by méla zaujmout a soucasti
vizualniho provedeni je i otazka a odkaz na popisek, ktery uZzivatele sméfuje na precteni
popisku. Je pravdépodobné, ze ten, kdo pfispévek uvidi se bude chtit dozvédet vice
informaci, a tak si popisek pfecte. Dopliiujici informace v popisku jsou strukturované tak,
aby byl piispévek ptehledny a nenudil Ctenafe, obsahuji emotikony a jsou ¢lenény do
odstavcl.. Na zavér je uvedena fraze ,,navstivte nds v Tadykytky...“. Jde o prvek tzv. call to

action, jenz uzivatele pfimo odkazuje na to, co mé ud¢lat.

Obrazek 10: Navrh prispevkit na socialni sité — faze: SEE, téema: lidé

Liduska pfiSla s my$lenkou otevfit si obchidek s
fezanymi kvétinami, hrnkovkami, dekoracemi a
produkty pro eko péstovani v

& Jeji snahou je prosadit v Tadykytky nabidku
lokélnich fezanych kvétin a podpofit tak i mistni
péstitele.
~{ Také se snazi pristupovat k péstovani vice
ekologicky a probudit myslenku udrZitelné péce o
rostliny i u ostatnich milovnik( pfirody.

Nabizi v obchldku také ruéné vyrabéné dekorace
a propojuje mistni tvlirce se zakazniky.

Lidu$ sv(j volny &as vénuje hlavné rostlinam, své
vymazlené zahradé a tvoreni dekoraci jak dovnitf, tak
i ven. V neposledni fadé oZivuje stary nabytek.
Velkou ¢ast svého Zivota pracovala v kvétinarstvi,
kde nasbirala bohaté zkuSenosti.

S Lidukou se mlZete setkat kazdy den v
Tadykytky, kde vam uvaze kyti¢ku, poradi s vybérem
pokojovky a udéla vam den krasnéjsi.

Zdenda je pravou rukou nasi Lidus$. A to jak v
osobnim Zivoté, tak i pfi budovani obchidku @
Zdenda je ten, kdo prenesl Lidusky pfedstavu o
vzhledu obchtdku do reality. Pomohl vytvofit z
kramku Tadykytky misto, kde se s vami muzeme
setkavat a kde nas mlzZete navétévovat &

Ve volné chvili si rad zajde s kamarady zahrat
nohejbal. Jeho zalibou je také prace na zahradé €%

i Zdenda je kutil srdcem i dusi, a tak se s Lidus
skvéle doplriuji. Ob&as se s nim v obchtidku muzete
také potkat, kdyZ zrovna pretvarfi Lidus napady do
skute&nosti.

A my jsme radi, ze vam mlZeme predstavit v
Tadykytky také muzsky ¢lanek tymu @&

Navstivte nas a rozkvette s nami! @

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva



Dalsi typ ptispévku sdileného ve fazi SEE se tyka tématu lidi podilejicich se na
fungovani a provozu obchodu Tadykytky. Ocekava se, ze ptispévky obsahujici fotografie
osob budou oblibené a zapiisobi na vétsi okruh uzivatelli. Obecné plati, ze lidé si spojuji
radgji znacky s konkrétnimi tvafemi, nez jen s obrazky produktl nebo grafickymi prvky.
Oba ptispévky jsou doplnény popisem, kdo zastava jakou Cinnost ve firmé, ale 1 tim, co
délaji radi ve volném case. Pro grafické zpracovani byla zvolena Cernobila fotografie jako

kontrastni prvek odliSujici pfispévky na zminéné téma od ostatnich.

Obrazek 11: Navrh prispevku na socialni sité — faze: SEE, téma: produkty

1. Celou mechovou kouli ponofime do misky s vodou
d

0%

2. PocCkame par vtefin, nez cela nasakne vodu.

Poznéavaci znameni = bublinky. AZ prestanou

stoupat na hladinu, kokedama je dostate¢né ,napita“.

3. Z nasaklé kokedamy nechame par minut okapat

vodu nad umyvadlem nebo miskou

4. A nakonec ji vratime na misto, at nam plna sily

muZe dal délat radost &

) A jak casto kokedamu zalévat?
PFiblizné tak 1-2 tydné, ale zaleZi na typu rostlinky,
ktera je v mechovém obalu.

Dobra zprava je, Ze si kokedama o zaliti fekne
sama! Pokud je mechové koule lehka a listy rostliny

KE DA svésené, je ten spravny ¢as.

japonska mechova koule

%3 Dalsi rostlinné vychytavky zase pristé...

]ak seoni starai?_/'f ' U nas v Tadykytky vam mtzeme vyrobit
mechovou kouli pfimo na prani. Pfijdte si k nam do
obchldku pro svou kokedamu.

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Prispévek s produktem je také graficky zpracovany tak, Ze odkazuje na popisek, ktery
se vénuje edukaci z oblasti péstovani kvétin. Ctenafi diky tomu mohou ziskavat vétsi divéru
v kvétinafstvi a pocit, ze ho provozuji experti v oboru. Zaroven je pravdépodobné, ze pokud
bude obsah hodnotny, budou se uzivatelé socidlnich siti k profilu spiSe vracet. Edukativni
obsah poskytuje feseni konkrétnich problémil, diky cemuz se stdva znacka divéryhodnou

a lidé u ni pak spise nakoupi.

Video

Mezi zptsob, jak dostat informace o nové vzniklém kvétinatstvi Tadykytky mezi
vice lidi je zafazeno natodeni videa s 2. mistostarostou, radnim a zastupitelem Ceského
Krumlova Martinem Hakem a jeho uvetejnéni na Facebookovém profilu p. Haka, ktery ma

témer 1 400 pratel. Martin Hak na profilu zvetejiiuje videa a fotografie s mistnimi obyvateli,
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podnikateli a pracovniky mésta a snaZzi se je vzdjemné propojit. Video by slouzilo také jako

prvek PR (Public relations), tedy k podpofe vetfejného minéni a tvorb& image Tadykytky.

Off-line prostredi

Mimo on-line prostor je povazovano za klicové zaméfit se na inzerci v mistnim tisku.
Zminéna forma je povazovana za vhodnou z divodu vysokého dosahu. Kulturni kalendar
KUK a Noviny mésta Cesky Krumlov jsou distribuovany zdarma viem obyvateldm do
schranky, a tak se informace o kvétinaistvi dostanou i mezi obCany, ktefi nepouzivaji nebo
nemaji ptistup k internetu a nepohybuji se na socialnich sitich. Dal§i formou §ifeni povédomi
o kvétinafstvi je navrhnuti letdka jejich tisk a rozneseni do mistnich restauraci, obchoda
a ubytovacich zafizeni, kde budou k dispozici jejich zdkaznikim. Naopak v obchodé
Tadykytky mohou byt inzerovany sluzby ostatnich Krumlovskych podnikatelti. Uéelem je
navazovani dobrych vztahii a vytvafeni komunity imezi témito subjekty. Podnikatelé
a provozovatelé sluzeb mohou nasledné sluzby kvétinaistvi doporucit svym zakaznikiim

v ramci komunikace s nimi tzv. word of mouth.

Inzerce v tisku

Obrazek 12: Navrh inzerdtu do kulturniho kalenddre mésta Cesky Krumlov — KUK

R Jsme lokalni,

Nové kVét inarstvi ‘e’ .'.‘:'_-. :., jsme udrzitelni...

v Ceském Krumlové

@gp it

..fungujeme jinak!

.e : PleSivecka 142
. 381 01 Cesky Krumlov

PFijdte se podivat jak... QU +420 608 404 442
A rozkvette s nami Po-P4 8:00 -17:00
(Oso  800-mm00

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Kulturni kalendaf mésta Cesky Krumlov — KUK je mési¢nik vychazejici v nakladu
7300 ks a je distribuovan zdarma do domdcnosti a instituci. V KUKu jsou inzerovany
vSechny ofekavané kulturni akce a udélosti, které jsou naplanovany ve mésté na nadchazejici
meésic. Soucasti kalendafe jsou i placené reklamy a inzeraty, jez slouzi zadavatelim

k rozsifovani povédomi o svém podnikani nebo organizovanych akcich a zaroven snizuji
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méstu ndklady na tisk a distribuci mésicniku. Lze pfedpokladat vysoky dosah reklamy,
protoze se KUK dostava k lidem zdarma a obsahuje kompletni informace o nadchazejicich
akcich konanych ve méste.

Podobnym zplGsobem by mohl byt zpracovan také inzerdt do mistnich
novin — Noviny mésta Cesky Krumlov, které jsou podobné jako KUK distribuovany kazdy
mésic zdarma do schranek Krumlovskym obcantim, kromé mésice Cervence. Vyhodou novin
je, ze jsou pristupné i v elektronické podob¢ na oficidlnich webovych strankach mésta, kde
jsou jednotliva Cisla archivovana a trvale dostupné k nahlédnuti. Piesto, ze je distribuovano
o néco méné vytiskl (6 800), nez je tomu u Kulturniho kalendéate — KUK, dosah reklamy by

mohl byt z vySe uvedeného diivodu on-line zvetejiiovani vetsi.

Letak
Obrazek 13: Navrh letaku

Tedobesiby

kvétinafstvi
v Ceském Krumlové

Nase produkty jsou ve velké
mife zaméreny na

\} lokalnost a udrzitelnost!
Firma Tady kytky je kvétinarstvi v Ceském Krumlové. Nabizime kvétiny

jak Fezané, tak hrnkové. V obdobi sezény lokalnich kvétin mimo jiné / Zaroven i vybaveni prodejny se nese ve stejném duchu. Velka cast predméta
| nabizime zakaznikiim rostliny z éeskych kvétinowych farem a k uz méla v minulosti své vyuziti a diky jejich up-cyklaci mohou dal slouzit a

| nalezeni u nas jsou i ekologické pfipravky na podporu spravného | pomahat ve tvoreni dalSich hodnot.

\f%ngovéni rostlin \ T&Sit se mUzete také na nejrazné&;jsi

o ity A
o W Hrnkové kvétiny mnozime viastnimi 9? - /

a nabizime hand-made vyrobky od vyroba kokedam

lokalnich tvircd. vyroba adventnich vénc(i

rostlinné swapy

tvorba kvétinovych vazeb ke dni matek,
pro vyucujiici, k Valentynu,...

Sledujte nas na sitich, W
at vam nic neunikne
0oy

(
\ \
Mzete si také u nas na zakazku nechat
pripravit vyzdobu na rizné vyznamné
udalosti jako jsou napf. svatby, oslavy, ale i
smutecni akty.

Plesivecka 142

Rozkvette 381 01 Cesky Krumlov

s nami! % +420 608 404 442

Po-Pa 8:00 -17:00
So 8:00 -11:00

(£) (O) Tadykytky

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Letak na obrazku €. 13 bude roznesen do mistnich restauraci, obchodii a ubytovacich
zafizeni ve mésté. Bude tak cilit nejen na mistni obyvatele, ale i na turisty a kratkodobé
navstévniky mésta. Letdk je opét zpracovan v barvach a pismu dle pfedem zvolené identity

znac¢ky a obsahuje nejdulezitéjsi informace o tom, kdo je a co déla kvétinarstvi Tadykytky
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a také na co se mizou zékaznici v budoucnu tésit. Na zavér je uvedena fraze tzv. call to
action, ktera vyzyva ke sledovani profilu Tadkytky na socidlnich sitich, kde se o zminénych

udalostech vzdy v ¢as dozvi.

5.2 Think

Dalsi fazi frameworku nasledujici po See je faze Think, ve které potencidlni zdkaznici
uz vi o novém kvétinafstvi a nabizenych produktech, ale uvazuji, zda nakoupi. V této fazi je
dilezité zapusobit na lidi, ktefi se rozmysleji a presveédcit je, Ze ndkup praveé v kvétinaistvi
Tadykytky je tou nejlepsi volbou. Kli¢ovym prvkem je poskytnuti ptehlednych, jasnych
a snadno dostupnych informacich o tom, kdo je a co d¢la firma Tadykyty, jaké je jeji poslani
a jaké hodnoty uznavéa. Zminéné informace se objevuji jak na strdnce na Facebooku, tak
1 v Google mapach. Soucasti zdkladnich informaci je zvetejnéni telefonniho ¢isla a adresy

pro usnadnéni pfimého kontaktu ze strany zdkaznika.

e Cil: ZvySeni poctu sledujicich na Facebooku na 1 000 a na Instagramu na 1 300 do

31. srpna 2023.

Obrdzek 14: Uvodni informace na Facebooku

Informace o vas

Uvodni informace
. Ve svych osobnich Zivotech se snazime Zit co nejvice v souladu s pfirodou a téma
Tadykytky je kvétinafstvi v Ceském Krumlové - udrZitelnosti nam rozhodné neni cizi. Proto se prenasime tyto principy i do naseho
kvétinarstvi jinak! kv@tinaFstvi.
Upravit bio Spoleénosti momentalné v ¢im dal vétsi mife rezonuje myslenka: jak se chovat Setrnéji
k pfirod&? Jakym zplsobem omezit produkci odpadu? Jak se mize kazdy jedinec pokusit
alespofl minimalné snizit uhlikovou stopu? Lidé se zacinaji zajimat o to, co ji, jaké vyrobky
€D stranka - Kvétinarstvi nakupuji, zajima je jejich zemé plvodu, zplsob zpracovani a podminky produkce.

V£ Dnes uz si vétsi mnozstvi lidi zagina uvédomovat, Ze jit cestou konzumni spoleénosti
neni tou nejlepsi volbou. Proto i naSe produkty jsou ve velké mife zaméfeny na lokalnost a
udrzitelnost.

» PleSivecka 142, Cesky Krumlov, Czech Republic

¢, +420608 404 442

Zaroven i vybaveni prodejny se nese ve stejném duchu. Velka ¢ast predmétl uz méla v
@ Otevieno minulosti své vyuZiti a diky jejich up-cyklaci mohou dal slouZit a pomahat ve tvofeni
dalSich hodnot.

Zdroj: stranka Tadykytky na Facebooku

Jednim z dilezitych prvkil jsou ve fazi Think pro budouci zakazniky recenze
a zkuSenosti ostatnich, které jsou dostupné na socialnich sitich a na umisténi v Google Maps.
K psani osobnich zkuSenosti budou zékaznici vyzyvani bezprostiedné po nakupu ve fazi
Care. Recenze budou mimo jiné sdileny i v pfibézich na Instagramu a déale uklddany do

vybéri, kde budou uzivatelim snadno dostupné.
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Obrazek 15: Recenze v Google Maps

Tadykytky

Plesivecka 142, Cesky Krumlov

4 y 7 3 recenze

Recenze nejsou ovéfené.

Anna Juréikova
1 recenze
prfed mésicem

Vstficna, ochotna a laskava majitelka.

4 Odpovédét I. Libi se mi

Adela Irova
1 recenze - 1 fotka
pfed 6 dny NOVE

Konecné kvétinka ktera ma smysl,velice doporuéuji-ochotna majitelka-neuvéfitelna kouzelnice, ktera
spini kazdé pfani kyticky vydrzi a jsou nadherné @

Zdroj: firemni Gcet v Google Maps

Piispévky na socialnich sitich

Ptispévky na socidlnich sitich jsou zaméfeny na vyvolani emoci. Ve fazi Think jsou
tvofeny prispeévky na téma pfistupu k provozovani kvétinafstvi. Jsou piedstaveny postoje
a konkrétni kroky majitelky, které by mohli zaujmout potencidlni klienty jako napt.: ,,psi
jsou u nds vitani, chodime s kvétinami mezi vas, pfed obchiidkem ¢as od ¢asu nechdvame
kvétiny zdarma k rozebrani“. Dal§im typem jsou ptispévky edukativniho charakteru, tykajici
se péstovani kvétin a nejriznéjSich tipt a trikd, jak udrzet kvétiny co nejvice Cerstvé.
Vzdélavaci piispévky utvrzuji budouci nakupujici, Ze provozovatelé kvétinafstvi jsou
experty v oboru a pusobi v€rohodnéji. V neposledni fad¢ jsou piispévky zaméfeny na
pfidanou hodnotu obchodu Tadykyty, kde jsou prezentovany hodnoty kvétinaistvi jako napf.
prodej lokalné€ vypéstovanych kvétin, péstovani bez chemie, zalévani destovou vodou, ru¢né

vyrabéné produkty, ...
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Prispéevky o pristupu kvétinarstvi Tadykytky

Obrazek 16: Navrh prispevku na socialni sité — faze: THINK, téma: psi jsou vitani

My uZ jsme v Tadykytky par ¢tyfnohych navstév méli!

& A proto hlasime do svéta, Ze chlupadi jsou u nas
vitani. Tedy v pfipadé, Ze nebudou nicit nase
rostlinky @2 ()

Jestli jste po cesté kolem obchlidku s navétévou
zatim vahali, protoZe jste s sebou méli pejska, tak uz
vahat nemusite.

PFijdte nas navstivit spole¢né! &3 VSem hafanim se
u nas zatim libilo, tak véfime ze se bude libit i vam a
vasim kamaradum.

A tfeba vam poradi s vybérem kyticky nebo dekorace

©

Rozkvette s nami! &

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Ptispévky na socidlnich sitich s domacimi mazlicky vyvolavaji obecné v lidech
zajem a pozitivni emoce. Kvétinatstvi Tadykytky je oteviené i pro psy. Ceska republika patii
mezi narod pejskaitl, a proto se ocekava, ze pristup kvetinarstvi bude mit pozitivni ohlasy

a zaujme tak dal$i potencidlni zdkazniky.

Obrazek 17: Navrh prispévku na socialni sité — faze: THINK, téma: s kvétinami mezi vas

& Tadykytky vyrazi za vami!

Ve Ctvrtek jsme poprvé vysli s rizemi do ulic, kde
jsme se s vami mohli osobné potkat a prohodit par
slov i mimo obchldek.

A proto, Ze jsme od vas slySeli jen pozitivni ohlasy,
mame v planu prochazky méstem opakovat. Vy
(se) muzete potésit kytiCkou a my zase setkanim s
vami. &)

9 Potkat nas mizete v centru Ceského Krumlova
- na ndmésti, na mostech, v malebnych uli¢kach,
ale i na kafi¢ku nebo na pivku v mistnich podnicich.

& A kdy nds mGZete ve mésté zastihnout? To

Vyrazime za vami...

bude praveé to prekvapko! Presny den vam
nefekneme.

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva
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Jak jiz bylo zminéno vyse, velmi efektivné plisobi pfispévky, na kterych se nachazi
konkrétni osoby. Navrh pfispévku ,,s kvétinami mezi vas* by mél v lidech vyvolat zdjem
o to, setkat se piimo s majitelkou firmy mimo obchod v neformélnim prostiedi v ulicich
mésta. Zminény zpusob setkdvani ukazuje, ze nemusi zdkaznici chodit jen za ni do obchodu,

ale Ze 1 ona rada vyrazi za nimi a setka se s nimi mimo prostfedi kvétinarstvi Tadykytky.

Obrazek 18: Navrh prispevku na socialni site — faze: THINK, téma: kvetiny zdarma

k rozebrani

£ My jsme se totiz rozhodli, ze vam udélame
radost!

Nékdy se stane, Ze ne vSechny fezané kvéty
prodame, a tak bychom je museli v pondéli vyhodit.
To se ndm ale nechce! {2} Véfime, Ze takhle udélaji
nékomu z vas alespoi na malou chvili radost, a z

toho mame zase radost my. &3

V sobotu po zaviracce pro vas nechavame pred
obchldkem par kyti¢ek zdarma (pokud nam néjaké
zbydou). Jen vas prosime, myslete i na ostatni a

ZDAR MA! ' podélte se mezi sebou. i,
Tﬂ,(%m Kdy a kde? \_/

Rozdavame kvétiny

Prijdte se potésit a ozdobit si vikend!

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Pti vytvateni dlouhodobého a trvalého vztahu se zdkaznikem je vhodné nabidnout
mu né&jakou hodnotu zdarma. V piipad€ Tadykytky jsou nabizeny kvétiny zdarma. Zakaznik
bude informovan v pfispévku na socialnich sitich, ze ob&as budou pied obchodem umistény
kvétiny k rozebrani zdarma. Jedna se o takové kvétiny, které by se uz v novém tydnu

neprodavali, a tak mohou jesté¢ nékomu udé€lat pfes vikend radost.

Edukativni pfispévky

Soucésti obsahu na sité¢ budou i edukativni pfispévky z oblasti péstovani kvétin.
Sledujici tak budou dostévat pravidelné rady, jak pecovat o kvétiny. Zminéné ptispevky tak
vyvolaji v potencidlnich zékaznicich vys§i davéryhodnost vici kvétinatrstvi Tadykytky,
které diky tomu bude chapano jako expertni obchod v oboru. Ptispévky budou rozdéleny do
dvou témat, a to: ,,jak na kytky* a , tipy, triky, vychytavky*. V cyklu ,,jak na kytky* budou
ptispévky sdileny tykajici se péstovani hrnkovych kvétin. Prispévky budou zpracovany ve

formatu Carousel, kde se zpravidla nachazi né¢kolik po sob¢ jdoucich graficky zpracovanych
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stranek jednoho ptispévku, které na sebe vécné navazuji. Dalsi oblasti budou ptispévky na

téma ,,tipy, triky, vychytavky®, jenz budou zaméteny na spravnou péci o fezané kvétiny.

Obrazek 19: Navrh prispévku ,,Carousel“ na socialni sité — faze: THINK, téema: "jak na

kytky"

Zastfihavani

Odumrelé casti kapradiny odstrante,
aby se mohla rostlinka obnovit a dale
rozrlstat.

(o
s d

—>

Tadpfiiy
9 Umisténi '

-«

Kapradina ma radsi stin a temnéjsi
prostredi.

Postavte kvétinac s kapradinou dal od
okna nebo k oknu smérem na severni
stranu,.anebo rovnou do koupelny.

/. —>

' ‘ Vihkost
0

To je presné to, co kapradina miluje.

Doprejte rostliné dostatek vody a
Casto ji roste listy. Dafit se ji bude
skvéle pravé v koupelné.

na roste, jak se frika ,pred oc¢ima*“

Proto je potreba ji pravidelné presazovat a
doprat ji dostatek mista. Rostlinku je dobré
presadit co pul roku, nebo jednou za rok. Ale
pri spravné péci sami uvidite, Ze brzy preroste
kvétinac a o presazeni si fekne sama.

4 —>

pro vice tipy, jak -::‘_. .

na kytky...

-~ _.sledujte nas
profil

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Prispévky z cyklu ,tipy, triky, vychytavky* budou sdileny ve formatu klasického

ptispévku nebo videa Reels, které se stava stale vice popularnim piedevsim na Instagramu.

Reels videa maji vysoky dosah pfi pouziti aktudlnich trendl a kvalitniho zpracovani. Na

obrazku ¢. 20 je predstaven navrh grafického zpracovani statického ptispévku pro socidlni

Site.
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Obrazek 20: Navrh prispévku na socialni sité — faze: THINK, téma: "tipy, triky, vychytavky"

» o) V@déli jste o tom, Ze fezané kvétiny
umisténé v blizkosti Cerstvého ovoce
rychleji vadnou? Ne? Ale je to tak! @)

@ Ovoce produkuje ethylen, ktery slouZi k
rychlej$imu dozrdvani plodl a také k
rychlejSimu ,dozrdvdni” kvétin. Coz se ale
snazime u kvétinové vazby spiSe zpomalit.

@) Proto radéji najdéte vhodnéjsi misto,
kam vdzu s kyti¢kou postavit, aby vém
kvéty mohli délat radost zase o trochu
déle

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Piispévky o produktech s pfidanou hodnotou

Dalsim okruhem ptispevku, které budou pfidavany na socidlni sité jsou piispévky
o produktech s pfidanou hodnotou. Grafické zpracovani bude ve stejném formatu, jako
u pfedchozich typi piispévki a doplnény budou vystiznym popiskem. Prezentovat budou
napf. nabidku lokdlnich kvétin, moznosti péstovani bez pouziti chemickych ptipravkl
a hnojiv, vyhody zalévani rostlin deStovou vodou anebo nahlédnuti do zékulisi ru¢ni vyroby

dekoraci.

5.3 Do

Ve fazi Do je dilezité, aby zdkaznik produkt nakoupil. Musi to byt tedy pro n¢j
jednoduché a intuitivni. Snaha na stran¢ prodejce je co nejvice zdkaznikovi nékup
zjednodusit. Ve zminéné fazi se komunikacni strategie zaméfuje hlavné na pfimy kontakt
s klientem, tedy osobni prodej, direct marketing, kdy je zadkaznik osloven napiimo a podpora
prodeje pomoci poskytnuti slev. Hlavnimi body kampané spojené se zminénymi prvky
marketingové komunikace ve fazi Do je G¢ast na akcich mésta Cesky Krumlov, organizace
kvétinovych workshopti v Tadykytky, poskytovéani slev, zorganizovéani soutéze a darky
k nakupu. VSechny zminéné moznosti budou propagovany na socialnich sitich kvétinarstvi

Tadykytky v dobé¢ pted jejich konanim.
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Cile:

- Zvysit prumérné denni trzby o 50 % z 5 000 K& na 7 500 K¢ v obdobi od dubna do

prosince roku 2023.

- Generovat trzby o 100 % vyssi, nez jsou pramérné o¢ekavané denni trzby na akcich

mésta Cesky Krumlov, kterych se bude kvétinaistvi acastnit.

- Doséahnout 100 % tcasti (10 lidi) alespon na 4 z 6 kvétinovych workshopii.

- Zvysit denni trzbu o 20 % nad oc¢ekavany pramér ve dnech poskytovani narazovych

slev.

Akce mésta Cesky Krumlov

Obrazek 21: Harmonogram akci mimo kvétinarstvi

Harmonogram

Akce konané ve mésté Cesky Krumlov

DUBEN KVETEN CERVEN CERVENEC

Velikonocni trhy

Kouzelny Krumlov 30.4.- 1.5,
Slavnosti
pétilisté r(ize
Svatovaclavské
slavnosti

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Tedybostty SR

SRPEN ZARI RIJEN
4
/
g
_—
29.9.- 1. 10]

Kvétinarstvi Tadykytky se bude Gcastnit vySe uvedenych akci konanych ve mésté.

Konkrétné se jednd Velikonoc¢ni trhy, jarmark spojeny s majovou akci Kouzelny Krumlov,

Slavnosti pétilisté rize a Svatovaclavské slavnosti. Prodej bude probihat v pronajatém

stanku na nameésti Svornosti nebo na 1. nadvori ¢eskokrumlovského hradu a zamku.

V nabidce budou jak fezané kvétiny, tak hrnkové a také rizné druhy dekoraci a rucné

vyrabénych produkti od lokélnich tvirct.
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Kvétinové workshopy

Obrazek 22: Harmonogram kvétinovych workshopii

Harmonogram WW
Kvétinové workshopy

KVETEN CERVEN  CERVENEC SRPEN  ZARI RIJEN  LISTOPAD PROSINEC
Denmatek  (QEEEHED -
- ) /
Posledni $kolni den [ 20.6. ]
/
Vyroba kokedam 29.7.
/
Vyroba kokedam & »
Dusickova vyzdoba 27.10.
(
Adventni vénce [ 1.02.12. ] /
\ (

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Zakaznikim kvétinafstvi bude pravidelné nabizena moZnost Gi€astnit se kvétinovych
workshoptl, které budou zaméfeny na vlastni vazbu kvétin nebo vyrobu kvétinovych
dekoraci. Workshopy budou organizovany pravidelné a potencialni ti¢astnici se o nich dozvi
na socialnich sitich, kde bude vzdy minimalné 14 dni pfed konanim vytvofena konkrétni
udalost a ta bude nasledn¢ sdilena na profilu Tadykytky s pfesnymi pokyny k piihlaseni.

Cilem organizovani workshopti je nejen prace s kvétinami, ale také komunikace mezi
ucastniky a majitelkou kvétinaistvi a navazovani vzajemnych vztahu a obohacovani se ve
znalostech o kvétinach, ale i1 dalSich tématech. Prvni dva workshopy jsou zaméfeny
pfedevsim na déti. Ty se na workshopu nauci zakladni techniky kvétinové vazby a odnesou
si vlastnoru¢né vyrobenou kvétinu ke dni matek anebo pro své vyucujici k prfedavani

vysvédceni. Ostatni workshopy jsou urceny pro vSechny vékové kategorie.

Slevy

Dal$im ndastrojem pro zvyseni objemu prodejii budou vyuzivany slevové akce. Slevy
budou zakaznikiim nabizeny v nepravidelnych intervalech, narazové a nebudou vazany na
konkrétni udalosti, kdy by mohl zdkaznik slevy ocekavat jako napt. po Velikonocich, po
dusickach, po Vanocich. Slevy budou platit jeden den a jejich vyse bude 10 %. Informace
o slevové akci bude sdilena na socialnich sitich v konkrétni den. Uelem uvedené formy akci
je prfimét zakazniky ke sledovani profili Tadykytky na socidlnich sitich a pozvat je

k navstiveni obchodu.
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Text ptispévku mize znit nasledovné:
- ,,Dnes ma svatek Kv¢ta, a tak jsme se rozhodli, Ze vam dame slevu 10 % na vSechny
nase kvétiny, at’ to hezky oslavime! Zastavte se u nas a piijd’te si udélat radost.
- ,,Pocasi nas dneska tedy viibec neSetii. Nejlepsi bude lehnout si pod deku s knizkou,
uvafit si horky ¢aj a zapalit svicku. A proto jsme si pro vas pfichystali slevu 10 % na
vSechny nase svicky. Ale pozor, sleva plati jen dnes. Budeme se na vas téSit
v Tadykytky.
- Dneska je tak krasné, ze mame skvélou ndladu a tu bychom radi pfenesli i na vés.
Nabizime slevu 10 % na vSe béhem dnesniho dne. Pospichejte opatrn¢!
Soutéze

Zorganizovani soutéze je vhodné pro podporu rozsifovani povédomi o firmé na
socialnich sitich diky zapojeni soutézicich a zvySujicimu se dosahu. Celkem budou
zorganizovany 2 soutéze. Prvni soutéZ bude o ucast na workshopu zaméfeného na vyrobu
kokedam, ktery probéhne 29. 7., a soutéz bude probihat od 1. 7. do 24. 7.. Vitéz bude
vylosovan 25. 7.. Druha soutéz bude o vécny darek v podobé adventniho vénce nebo
vanoc¢niho svicnu dle vybéru. Probihat bude od 1. do 19. listopadu a vitéz bude vylosovan
20. 11.. Ob¢ soutéze budou probihat stejnym zpiisobem, kdo se bude chtit zapojit, bude
muset sledovat profil Tadykytky, dat ptispévku ,,To se mi libi* a sdilet ho u sebe na profilu.
Ze zOastnénych, ktefi splni pravidla soutéZe bude vylosovan 1 vitéz, a ten bude nasledné

kontaktovan soukromou zpravou.

Darky
V ramci podpory prodeje budou zékaznikiim poskytovany darky pii kazdém nakupu.
Darkové predméty nebudou pfedem specifikovany a budou vybirany podle nakupovaného
pfedmétu, nebo preferenci klienta. Dlilezitym faktorem pro vybér vhodného malého déarku
bude vzdy predchozi komunikace se zdkaznikem. Pti volbé darku vzdy zalezi na konkrétni
situaci a na odhadu toho, co by dany klient ocenil. Pro pfedstavu jsou nize uvedené piiklady:
- Pokud si bude zdkaznik v pribéhu vazani kvétiny prohliZzet a obdivovat tulipany,
dostane jako darek jeden tulipan. Lze oc¢ekavat, Ze bude mit z darku radost, po Case
zjisti, Ze tulipan vydrzel dlouho Cerstvy a nasledné si jich v kvétinafstvi koupi vice,
nebo obchod doporuc¢i svym znamym, protoze bude potéSeny piistupem.
- Zakaznik si nechd uvézat kvétinu na objednani. Pfi placeni mu bude na list kvétinové

vazby pfipnuta sponka s motylkem pro radost.
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- Klient pfi placeni dostane od kvétindiky jako darek mineralni kdmen pro $tésti, nebo
ozdobnou masli zdarma, nebo malou sazenicku pokojové kvétiny, nebo domadci ¢aj

vyrobeny z usuSenych bylin.

5.4 Care

Po nakupu zékaznikem je tkolem firmy poskytnout mu dalsi péci, coz je z hlediska
opakovanych nakupti zasadni. Ve fazi Care probiha dalSi komunikace sméfujici k udrzeni si

stavajiciho klienta.

Cile:
- Uplatnéni vérnostni karty alespoil u 30 zdkaznikt do 30. zafi 2023.

- Vytvoteni e-mailové databaze 300 lidi do konce roku 2023.

Vérnostni karta
Kvétinatstvi Tadykytky poskytne k nakupu nad 300 K¢ svym zékazniklim vérnostni
kartu, na kterou budou sbirat razitka. 7 razitek bude moci byt vyménéno za produkty

v hodnoté€ 300 K¢. Jedné se o formu podpory prodeje, kterd podmiiiuje opakované nakupy.

Obrazek 23: Navrh vérnostni karty

Rozkvette s namil §8 Nasbirejte 7 razi(@W® Vérnostni karta

300 K¢ z vaseho dalsi
nakupu je na nas!

Thtts  Cea

.. . o e \ ZA 7 RAZITEK SLEVA 300 KC NA DALSI NAKUP
Plesivecka 142, Cesky Krumlov (f) Tadykytky

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva

Recenze a tvorba e-mailové databaze

Na kazdé uctence bude umistény QR kod a bude vyzyvat klienty k napséani recenze,
ke sdileni své zkuSenosti s ostatnimi. Po naskenovani QR kédu mobilnim telefonem bude
zakaznik pfesmérovan na formulaf, kde bude moci recenzi napsat, aby aktivita pro klienta
byla co nejvice usnadnéna. Soucasti formulafe bude i misto pro zanechani e-mailovych adres
z nichz bude tvorena e-mailova databaze. Za sdilenou recenzi klienti ziskaji 10 % slevu na

dalsi nakup. Ziskané recenze budou sdileny na profilech na socidlnich sitich. Klienti budou

90



dale o dulezitych akcich, workshopech, slevach a dalSich udalostech informovani

prostiednictvim e-mailu.

Socialni a ekologicka aktivita

V ramci PR se kvétinarstvi Tadykytky zaméfi 1 na participaci na rliznych aktivitach se
socialnim a ekologickym podtextem. Zplsob zapojeni bude probihat prostfednictvim
darovéani 10 % trzby na podporu fungovani vybranych instituci v okoli Ceského Krumlova.
Termin, z jakého dne budou trzby darovany na dobrou véc, bude souviset s vyznamnymi
dny vazajicimi se k pfedmétu sluzeb poskytovanych obdarovavanymi subjekty.
V souvislosti s vybranymi dny budou vytvofeny pfispévky na socidlni sité, které budou

informovat sledujici o téchto aktivitdch a budou je vyzyvat k zapojeni.

1. 6. — mezinarodni den déti — détsky domov Horni Plana

26. 8. — mezinarodni den psii — psi ttulek Cesky Krumlov

1. 10. — mezinarodni den seniorti — socidlni sluzby Sovy Cesky Krumlov

20.10. — mezinarodni den stromil — projekt sazeni stromkii s Lesy mésta CK

5.5 Harmonogram a rozpocet

Harmonogram

Aktivity marketingové komunikac¢ni strategie stanovené v ramci frameworku STDC
uvedeného vysSe jsou strukturovany do cCasového harmonogramu zndzornéného pomoci
Ganttova diagramu. Nejvice aktivit se uskutecni v prvni poloviné roku 2023 s ohledem na

nutnost zviditelnéni kvétinarstvi Tadykytky a dostani se zakaznikiim do podvédomi.

Tabulka 18: Ganttiv diagram komunikacnich aktivit

2023

Tvorba obsahu na socialni sité
Bannerova reklama na soc. sitich
Inzerce v tisku

Letak

Utast na akcich mésta
Kvétinové workshopy

Soutéze

Vérnostni karta

Socidlni a ekologick4 aktivita
Zdroj: vlastni zpracovani
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Hlavni duraz bude kladen na tvorbu obsahu na socialni sit€, kde bude komunikace
s klienty primarn¢ probihat a kde se budou dozvidat o ostatnich akcich, slevach a nabidkéach.
Tvorba obsahu a sprava socidlnich siti bude také zahrnovat grafickou ptipravu ptispévki,
tak aby byly v souladu s integrovanou marketingovou komunikaci spolecnosti. Diraz bude
kladen i na ptipravu textl k ptispévkim. Obsah na socidlni sit¢ bude tvotfen konzistentné,
proto je této Casti vyclenéna v harmonogramu nejvyssi casova dotace.

Béhem mésicti dubna, kvétna a Cervna bude na socidlnich sitich také spusténa
bannerova reklama v podob& PPC zaméfena na obyvatele okresu Cesky Krumlov, za téelem
oslovit co nejvice uzivateli a dostat mezi né¢ informace o nové otevieném kvétinaistvi.
Inzerce v tisku probéhne ve dvou formatech. Nejprve reklama umisténa do Kulturniho
kalendéaie KUK a vyjde v dubnovém ¢isle. V kvétnu bude reklama situovana do Novin mésta
Cesky Krumlov. Oba mési¢niky jsou distribuovany zdarma viem obyvatelim do schranek
a cilem zminéné formy inzerce je osloveni lidi, jenz nejsou aktivni v on-line prostoru.
Informacni letdk o kvétinaistvi bude roznesen do mistnich podniki béhem mésice dubna
a nasledné budou probihat kontroly a pfipadné doplnéni letaku v kvétnu, ¢ervnu a Cervenci.
Jedna se o obdobi nejsilngjsi kvétinove i turistické sezony.

Mezi akce zaméfené predev§im na osobni kontakt s vyssi ptidanou hodnotou patii
ucast na akcich mésta a kvétinové workshopy. Kromé mésice fijna bude mozné se alespoil
jednou do mésice setkat s majitelkou kvétinarstvi v ramci téchto aktivit. V Cervenci
a listopadu prob&hne soutéz, jejimz ucelem bude podpoteni organického dosahu profilti na
socialnich siti. Dalsi aktivitou podpory prodeje je vérnostni karta, kterd bude zdkaznikiim
nabizena béhem mésicli dubna az zafi. Karta bude vytisténa v nakladu 500 ks a bude
k dispozici do rozebrani zésob. V ramci PR aktivit se kvétinarstvi zaméti na konkrétni akce
a jejich podporu v mésicich ¢ervnu, srpnu a fijnu.

Dulezité je zminit, Ze po kazdé prob&hlé aktivité bude nasledovat kontrola prib¢hu,
vyhodnoceni GspéSnosti a pfipadné nastaveni konkrétnich opatieni pro zvyseni efektivity pfi
dal$im opakovani.

Rozpocet

Rozpocet pro vSechny aktivity marketingové komunikace kvétinatstvi Tadykytky je

sestaven na zakladé¢ harmonogramu a ptresné finan¢ni naklady jsou predstaveny v tabulce

¢. 19. Vzdy je pocitano s moznou odchylkou = 3 %.
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Tabulka 19: Rozpocet marketingovych komunikacnich aktivit

Tvorba obsahu na socialni sité 36 000 £3 %
Bannerova reklama na soc. sitich — PPC 9000+3%
Inzerce v tisku 39103 %
Letak 1500+3%
Utast na akcich mésta 8400 =3 %
Soutéze 2000+3%
Vérnostni karta 630+ 3 %
Socialni a ekologick4 aktivita 4 000+3 %
Celkem 65440+3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tvorbu obsahu a komunikaci na socidlnich siti bude formou dohody o provedeni
prace uzaviena spoluprace s externistou na spravu socialnich siti. Je ocekavano, ze sprava
profild a pfiprava pfispévkl zabere tydné cca 5 hodin a mzda bude ¢init 200 K¢/h. Dalsi
investici budou finance na propagaci prostiednictvim placené reklamy na Facebooku
a Instagramu. Na kazdy mésic jsou vyclenény 3 000 K¢&.

Inzerce v Kulturnim kalendafi — KUK je zpoplatnéna na zéklad¢ velikosti reklamy, kdy
1 cm? stoji 20 K& bez DPH. Pro Gcely reklamy v KUKu byl zvolen format 10x5 cm, tedy
50 cm? za cenu 1 000 K& + 210 K& DPH. Reklama v Novinach mésta Cesky Krumlov ve
formatu A6 stoji 2 700 K¢. Dohromady bude za inzerci v tisku utraceno 3 910 K¢. Néklady
na tisk letdku velikosti AS po 1 000 kusech ¢ini 1 500 K¢&.

Hlavnim nakladem pii Gi¢asti na akcich mésta Cesky Krumlov jsou finanéni vydaje na
prondjem stanku od mésta. Cena pronajmu pii akcich Velikono¢ni trhy a Slavnosti pétilisté
ruze stoji 2 000 K¢ + 250 K¢ za nocni hlidani prostor. Zminénd cena plati pro cely pritb¢h
kazdé¢ zminéné udalosti. LevnéjS§imi akcemi jsou Kouzelny Krumlov a Svatovaclavské
slavnosti, kdy za prondjem stanku mésto uctuje prodejcim 1 700 K¢ + 250 K¢ za nocni
hlidani prostor. Celkem je na pronajem vyclenéno 8 400 K¢&.

Vyherci dvou soutézi budou obdarovani darky v hodnoté 2 000 K¢&. Jednou vyhrou je
poukaz na kvétinovy workshop v hodnoté 1200 K¢ a druhy vyherce se muze téSit na
adventni vénec v hodnoté 800 K¢. Naklady na tisk péti set kusti vérnostnich karet se pohybuji
okolo 600 K¢.

V ramci socialni a ekologické aktivity je ocekavany nartst trzeb v daném dni, protoze
lze ocekavat vétsi zapojeni zdkazniki do vyzvy a podporu myslenky vetejnosti.

Piedpokladana trzba v rdmci charitativniho dne je 10 000 K¢. Celkem jsou naplanovany

93



4 aktivity zminéného charakteru, kdy bude 10 % trzby vénovano na pomoc vybranym

institucim. Pocité se tedy s finan¢nimi naklady 4 000 K¢.
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Zavér

Nékup kvétin je ve spolecnosti konstantn¢ oblibenou aktivitou. Méni se vSak
a ekologic¢nosti. Z analyzy sekundarnich dat plyne, ze za u¢elem odpovédnéjsiho chovani se
meéni piistup spotiebitelit k ndkupu konzumniho zbozi v globalnim méfitku. Mimo jiné
dochazi i ke zméndm ve zplsobu produkce kvétin a zvySovani mnozstvi kvétinovych farem,
kde se zaméfuji na péstovani bez chemikalii v pfirozeném prostfedi a udrzitelnym
zpiisobem.

Prostfednictvim sbéru primarnich dat v dotaznikovém Setfeni bylo zjiStovano, jaké
je nakupni chovani zakaznik® v oblasti kvétin v okrese Cesky Krumlov, ve kterém se
kvétinatstvi Tadykytky nachézi. Setfeni odhalilo, Ze vice neZ tietina respondentii nakupuje
kvétiny Castéji nez 6x ro¢né. Nejvyznamnéj$im diivodem k ndkupu kvétin jsou pro vétSinu
dotazanych (93 %) jubilea jako napf. narozeniny a jmeniny. Dulezité je vSak zminit, Ze vice
nez 55 % dotazanych uvedlo, Ze kvétiny kupuji ,,jen tak* — sobé pro radost. V dotaznikovém
Setfeni byla zjiStovana aktivita respondentli na socidlnich sitich z pohledu kvétinovych
profild za tcelem vytvofeni marketingové komunikace na Facebooku a Instagramu. Celkem
40 % dotazanych sleduje kvétinové profily na socidlnich sitich a nejvice znich na
Instagramu. Z hlediska udrzitelnosti a ochrany Zivotniho prostfedi je pro respondenty
diilezitd moznost volby recyklovatelného obalu a moznost nakupu kvétin vypéstovanych
v souladu s ochranou Zivotniho prostfedi. Vysledkem statistického testu nezéavislosti byl
odhalen vztah mezi z4jmem o udrzitelnost a ochranu zivotniho prostiedi a vzdélanim.
Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze ¢im vys$i ma respondent dosazené vzdélani, tim vice
jsou pro n¢j hodnoty udrzitelnosti dilezité pti nakupu kvétin.

Proto, Ze firma Tadykytky je na trhu nova, byly navrhnuty marketingové aktivity za
ucelem jejiho zviditelnéni a dostani se do podvédomi potencidlnim zdkaznikim.
Komunikace je sméfovana do on-line i off-line prostfedi. Z hlediska on-line formy
komunikace je kladen dlraz na aktivitu na socidlnich sitich s ohledem na rostouci trend
v jejich vyuzivani Sirokou vefejnosti. V piipad¢ kvétinafstvi je vSak dilezitd i prezentace
a komunikace s klienty tzv. ,,face to face®, pfi niz dochdzi k vytvareni dlouhodobych vztaht.
V praci byla navrhnuta konkrétni feSeni, jak lze docilit budovani vztahli, a to napf.
prostiednictvim G¢asti na akcich mésta Cesky Krumlov, pofadanim kvétinovych workshopi,

nebo nabidkou vérnostni karty v ramci podpory prodeje. V neposledni fad¢ je nutné zminit,
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ze cela kampai je vzhledem k rozpoctu firmy sestavena tak, aby finan¢ni néklady byly pro
nove zacinajici firmu realné.

Data z provedeného dotaznikového Setieni mohou slouzit jako podklad pro jina nové
zacinajici kvétinafstvi. Stejné tak konkrétni feSeni z navrhové ¢asti mohou byt inspiraci pii
zpracovani vlastni marketingové kampané zamétené na prodej kvétin a doplikovych sluzeb.
VSechny firmy, i kvétindistvi, by se mély zaméfit na vytvafeni dlouhodobych
a plnohodnotnych vztahii se svymi zdkazniky a co nejvice se snazit o jejich udrzeni.
Zminénym zpisobem jsou schopny dosahovat vyssich ziskli a nemusi vynakladat ndsobné
vy$$i ndklady na ziskani novych jednordzovych zakaznikl. Poznatky obsazené v praci
mohou byt také inspiraci pro Sirokou vetejnost z pohledu zmény spotiebniho chovani pfi

nakupu kvétin a zaméteni pozornosti na vice udrzitelné moznosti.
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P¥ilohy

Priloha 1: Dotaznikové Setieni

15.01.23 20:50

https://forms.office.com/pages/designpagev2.aspx?lang=cs-CZ&origin=OfficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1 TXzQfKhX9...

Nékup kvétin

Nakup kvétin
Mili respondenti, rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku tykajiciho se tématu
— NAKUP KVETIN.

Prostiednictvim dotazniku ziskavam podklady a data pro vyzkum souvisejici se zpracovanim
diplomové prace, ktera bude zaméfena na tvorbu marketingové komunikacéni strategie.

VypInéni dotazniku nezabere déle nez 10 minut.

Vyzkum odhali spotrebitelské chovani a aktualni trendy pravé v oblasti nakupu kvétin.
Vérim, ze i vy se radi pripojite k mému vyzkumu a prispéjete tak k co nejpresnéjsim
vysledk@im. Kazdy jediny respondent je pro mé nesmirné ddlezity. Rada bych se dozvédéla
vase preference. Nemusite se ale bat, Ze budou konkrétni odpovédi zvefejnény. Dotaznik je

anonymni a slouzi pouze pro Ucely vyzkumné prace.

Dékuji moc za Va$ &as. Tereza Zahourova.

* Povinné

Spottebni chovani v oblasti KVETIN

Pojem kvétiny v dotaznikovém Setfeni oznacuje jak fezané, tak hrnkové kvétiny.

1. Nakupujete kvétiny alespon 1x do roka? *

O Ano
O Ne
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15.01.23 20:50 Nakup kvétin

2. Jak Casto nakupujete kvétiny? *

O 1x-2x rocné
O 3x-4x rocné
(O sx-6xrotné

(O Castsji

https://forms.office.com/pages/designpagev2 .aspx ?lang=cs-CZ&origin=OfficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1 TXzQfKhX9...  2/12
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3. Uved'te prosim, zda kupujete kvétiny v souvislosti s uvedenymi

udalostmi *
rozhodné rozhodné
ano spise ano spise ne ne
Jubileum — k
narozeninam, O O O O
jmeninam
Citové

prilezitosti —
podékovani,
omluva, O O O O
projev lasky

¢i zalibeni

Svatky — jako

napr. sv.

Valentyn,

Den Matek, O O O O
Den Otcd,

MDZ, ...

Vyznamné

dny — svatby,

promoce, O O O O
pohtby, ...

Dekorativni
d@vody — pro

zkrasleni

domova, bytu O O O O
nebo

kancelare

Jen tak" —

nékomu pro O O O O

radost

Jen tak" —

sobé pro O O O O

radost

Kvélli 1é&ivym
Ucinkdm O O O O

https://forms.office.com/pages/designpagev2.aspx ?lang=cs-CZ&origin=OfficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1 TXzQfKhX9...  3/12
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4. Odhadnéte prosim, kolik K¢ podle Vas stoji jedna fezana riize? *

5. Prosim oznacte, jaké je VaSe oblibené misto k nakupu kvétiny? *
Viyberte prosim maximalné 2 moznosti/i.
[] Kvétinarstvi
D Zahradnictvi
|:| Supermarket
|:| E-shop
|:| Trhy
O

Jiné

https://forms.office.com/pages/designpagev2 .aspx ?lang=cs-CZ&origin=OfficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1 TXzQfKhX9...  4/12
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6. Uved'te prosim, zda jsou pro Vas pfi vybéru kvétin dileZité tyto faktory
%

rozhodné rozhodné
ano spise ano spise ne ne

Cena O O

Kvalita kvétin

Zemeépisny
plvod kvétin

Vzhled kvétin

Odborna rada
pracovnika
kvétinarstvi

O O O O O
o O O O
o O O O
O O O O O

Prostredi
kvétinarstvi

O
O
O
O

Ukazky
designu kytic

O
O
O
O

https:/forms.office.com/pages/designpagev2.aspx ?lang=cs-CZ&origin=OfficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1 TXzQfKhX9...  5/12
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Navstéva kvétinarstvi

7. Jaké doplikové sluzby ocenite pfi navstéveé kvétinarstvi? *
Viyberte prosim maximalné 3 moznosti/i.
|:| Nabidka dekorativnich pfedmétd
D Nabidka pripravkd pro spravné péstovani kvétin
D Nabidka sezénnich kvétinovych dekoraci
|:| Odborna rada kvétinare/kvétinaiky v oblasti péce o rostliny
|:| Organizace kvétinovych workshop(
|:| Rozvoz kvétin v okoli oblibeného kvétinarstvi
D MoZnost nakupu kvétin o vikendu

|:| Dopliikové sluzby pro mé nejsou dilezité

(] e

8. Kde Cerpate informace o kvétinach? *

|:| Z tematickych ¢asopist

|:| Na internetu — pomoci vyhledavace ,googluji*
[ ] Na sociglnich sitich

D Na vzdélavacich akcich — workshopech

|:| Nehledam informace o kvétinach

(] e
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9. Sledujete na socialnich sitich néjaké konkrétni kvétinové profily? *

O Ano
O Ne

10. Na kterych socialnich sitich sledujete profily/ucty tykajici se kvétin? *

|:| Instagram

Facebook
YouTube
TikTok
Pinterest

Nesleduji

O 04dou

11. Pokud sledujete konkrétni kvétinové profily na socidlnich sitich, napiste
prosim jaké
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12. Uved'te prosim, zda jsou pro Vas pfi volbé kvétinare dllezité tyto

faktory *

Vzdélani

Délka
zkuSenosti v
oboru

Recenze na
internetu

Zkusenosti
znamych -
doporuceni

Sympatie

Ceny
produkt( a
sluzeb

https://forms .office.com/pages/designpagev2.aspx?lang=cs-CZ&origin=0fficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1TXzQfKhX9...

rozhodné
ano

O

O

spise ano
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O

O

spise ne

O

O

rozhodné
ne

O

O

8/12



15.01.23 20:50 Nékup kvétin

Chovani zakaznika pfi nakupu kvétin z pohledu udrzitelnosti
a ochrany zivotniho prostredi

13. Uved'te prosim, zda jsou pro Vas pfi vybéru kvétin dlleZité tyto faktory
X

rozhodné rozhodné
ano spiSe ano spise ne ne

LokéIné
vypéstované

kvétiny (na

kvétinovych O O O O
farmach

v CR)

Dovezené
kvétiny

vypéstované O O O O

v podminkach
Fair Trade

Kvétiny
vypéstované

bez pouziti O O O O

chemickych
pripravkd

Kvétiny

vypéstované

v souladu

s ochranou O O O O
Zivotniho

prostredi

Moznost

volby
recyklovateln O O O O

ého obalu

https:/forms.office.com/pages/designpagev2.aspx ?lang=cs-CZ&origin=OfficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1 TXzQfKhX9...  9/12
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Udaje o respondentovi

14. Uved'te Vase pohlavi *

O Zena
O Muz
O Jiné

15. V jakém vékovém rozmezi se pohybujete? *

(O Do 15 let

16-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let

55-64 let

OO0 O0OO0OO0O0

65 let a vice

16. Uved'te Vase nejvyssi dosazené vzdélani *
(O Zzakladni

Stredoskolské bez maturity

Stfedoskolské s maturitou

Vyssi odborné

O O O O

Vysokoskolské
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17. Uved'te Va&s aktualni pracovni stav *

Studuiji

Pracuji manualné

Pracuji na pozici administrativniho pracovnika
Pracuji na manazerské pozici

Podnikam

Jsem na materské dovolené

OO0 O0OO0OO0O0O0

Jsem v ddchodu

V.

18. V jakém rozmezi se nachazi Vas Cisty mésicni piijem? *

Do 20 000 K&

20 001 - 35 000 K&
35001 — 50 000 K&
50 001 — 65 000 K¢
65 001 — 80 000 K&

80 001 a vice K¢

O O O0OO0OO0O0

https://forms.office.com/pages/designpagev2.aspx ?lang=cs-CZ&origin=OfficeDotCom&route=Start&subpage=design&id=4Uhq8iH8Gka5f6xb1 TXzQfKhX9... 11/12

119



15.01.23 20:50 Nakup kvétin

Moc dékuji za vyplnéni dotazniku!

Dékuji Vam za pomoc pfi sbirani dat k mé zavérecné praci, ktera se zabyva chovanim
spottebitele v oblasti NAKUPU KVETIN a naslednym navrhnuti marketingové komunikacni
strategie konkrétni firmy.

Tereza Zahourova.

Microsoft tento obsah nevytvoril ani neschvalil. Data, kterd odeslete, se poslou vlastnikovi formulare.

@S Microsoft Forms
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