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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zaméfuje na problematiku marketingové komunikace kvétinatstvi
,Kvetiny u posty* s cilem zdokonalit oblast podpory prodeje a reklamy. Jejich podstata

je vysvétlena v prvni, teoretické Casti prace.

Praktickd cast pojednava o predstaveni spolecnosti a zaroven analyzuje soucasnou
marketingovou situaci. Na zaklad¢ provedenych dil¢ich analyz jsou navrzeny moznosti
ke zdokonaleni. Tato doporuceni jsou vhodna ke zlepseni podpory prodeje a reklamy,
ktera povedou k navySeni trzeb analyzované spoleCnosti, poctu novych zdkazniki

a uspokojeni jejich potieb.
KLICOVA SLOVA

Reklama, podpora prodeje, marketingovd komunikace, propagace, marketingova

strategie, konkurence, kvétinafstvi, kvétiny.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the issue of marketing communication florist shop
»Kvétiny u posty* in order to improve the area of sales promotion and advertising, the

essence of which is explained in the first, theoretical part of the thesis.

The practical part deals with the presentation of the company and at the same time
analyzes the current marketing situation. On the basis of the partial analyses carried out,
options for enhancement are proposed. These recommendations are suitable
for improving sales promotion and advertising, which will lead to an increase in the sales

of the analyzed company, the number of new customers and the satisfaction of their needs.
KEYWORDS

Advertising, sales support, marketing communication, promotion, marketing strategy,

competition, flower store, flowers.



BIBLIOGRAFICKA CITACE
Citace tiSténé prace:

BERDNYK, Dariia. Podpora prodeje a reklama konkrétni spolecnosti. Brno, 2022. 88 s.
Dostupné také z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/143207. Bakalaiska

prace. Vysoké uéeni technické v Brng, Fakulta podnikatelska, Ustav ekonomiky. Vedouci

prace Pavel Mracek.
Citace elektronického zdroje:

BERDNYK, Dariia. Podpora prodeje a reklama konkrétni spolecnosti [online]. Brno,
2022 [cit. 2022-05-08]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-

prace/detail/143207. Bakalafskd prace. Vysoké uceni technické v Brn¢, Fakulta

podnikatelska, Ustav ekonomiky. Vedouci prace Pavel Mradek.


https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/143207
https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/143207
https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/143207

CESTNE PROHLASENI

Prohlasuji, Ze pfedloZend bakalaisk4 prace je pivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuyji, ze citace pouZzitych prameni je uplna, Ze jsem ve své praci neporusila autorska
prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich

s pravem autorskym).

V Brn€ dne 8. kvétna 2022 e

podpis autora



PODEKOVANI

Timto bych rdda pod€kovala pfedev§im mému vedoucimu bakalaiské prace Ing. Pavlu
Mrackovi, Ph.D. za jeho odborné vedeni, profesionalni pfistup a ¢as. Déale bych chtéla
podékovat Ing. Anastasii Volhinavé a Jakubovi Zdrazilovi za jejich trpélivost,
pomoc s ¢eStinou a psychickou podporu béhem studia. Mym rodicim dékuji
za poskytnutou moznost studovat na zahrani¢ni univerzit¢ a veskerou pomoc s tim

spojenou.



UVODuuiiiiiiinninniieisicssiesesssnsssissssssesssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 10
CILE PRACE A METODY .cuueuuiinennncnsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 11
1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE .....conveureueemnsernscensesssessssssssssssesess 12
1.1 MATKELINE ceuverieiirunriccscsnnicssssnnrecsssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 12

1.2 Marketin@OVY MiX...ccceisecssenssnecsnnssnecssnnsssecssnssssesssnsssasessassssssssassssesssasssasss 13
L.2.1 PrOAUKL ..o 14

L.2.2 CRMNA. ettt 14

1.2.3 PIOPAZACE.......ccuiieiiiieieieieieeie ettt sttt seesa s eae s s 15

1. 2.4 UMISEENT . ..veviiieieiee e 15

1.2.5 Porovnani slozek ,, 4P« a ,, 4C " ... 16

1.3 Marketingove Prostredi.......eicnseiciensseicsicssennsnicssensssncsssnssssessssssssssssssnns 18
1.3.1 VNIt ProSredi.......c.ceeveiieiieieeeeeeeeteeeeee et 18

1.3.2 VNEJST ProOSIEdI......oovevieiieieiiiiiecieeeieie e 19

1.4 Marketingova KOmuniKace ......ccueevveeiveiiseeisueissnccsnenssencsnenssncsssessssesssnsssncenee 20
1.4.1 KomuniKacni MIX .....c.cooeieueuiiiirieeiieieieieseeieeteie et 20

1.4.2 PHMY MArKEtiNg........cooiiiiieiiiieieieieieicseeie e 21

1.4.3 OSODNT PrOAE] ....vvieiveiieiieicieeeee ettt 21

1.4.4 PTace S VETCJNOSH ...vovveveiieeiieieieieietee ettt 23

1.4.5 SPONZOTING ...ttt 24

1.5 Podpora Prodeje...eeieennennneinennsensesssessessssssssssssssssssssssssssssssssss 24
1.5.1 Cesty podpory Prode]e ........ccovueirieirieirieieieieieieeeeee e 25

1.6 ReKIAMA c.cuueneieiriiiiiitiiiictiineectenntisneessessesssisssessseessesssssssessssssssesssssssss 27
1.6.1 Funkce reKIamy .........ccooveiieinieieiseeeeee e 28

1.6.2 Druhy reKIam..........oooviiiiiiiiiiciciciccctec e 30

1.6.3 Plisobeni reKlamy ...........cooueueiiieieiiiiiiiii e 32

1.7 Komunikace v MiSte Prodeje .......ccovierrressercsancssarsssesssassssnessasssssssssssssssssasssss 33

2 ANALYTICKA CAST wouuiuriunriucinncsnssesssesssesssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssass 35
2.1 Charakteristika SpoleCnosti ......ccoeeveerecsuecsersecsuecsunsessuecsanssesssecsnessesssecsnenns 35

2.2 Umisténi obchodni jednotKy ........ccccceveivicsinssnicsseissnncssnnssnisssssssasssssssssosanns 36

2.2.1 PoSkytovane SIUZDY .........cccccvvieiriiirieieieceeceee e 37



2.3  Cilova skupina ZAKAZniKil .......cceeeeeversecsuecsensecsnncsensecssccssssesssecsasssesssccssenes 37

2.4 Marketingova struktura kvétinarstvi ,, Kvétiny u PoSty* .........cceeeveeueennens 38
2.4.1 Marketingova komunikace v misté prodeje a prostory............cccceeevneee 38

2.4.2 OSODNT PIOAE] ....vovveviieiiieiiieiiieete ettt 40

2.4.3 PHMY MATKEHNG. ..ottt 41

2.4.4 PoApOra Prodeje ......covieieueiiiieieiiieieieeee e 41

2.4.5 Online Marketing ............ccoeveivieiiieiiieieeeeeeeee e 42

2.5 Dodavatelé sOrtimentu..........cccueeeseicsueessencsenssencsessssncsensssnsssssssssessssssseessne 44

2.6 Analyza KONKUIeNCe .......cueeveecrueineensenssnensneenssecsensssesssnssssecsssscsssssssesssesssane 45
2.6.1 , KVEtINY ANCMOS™ .....oioietiiiiieieiiiieieieet ettt 45

2.6.2 ,,7ah1adnd KVItI ..o 46

2.6.3 KVEINATSIVI ,, KATEDECO™ ... 48

2.7 MarKketingoVy PriZKUI ....cceereerercsensecsunssenssecssnssesssessssssssssesssssssssssssassssssns 49

2.8 Souhrnna analyza .........ceeceeicnivnncnnsnnisssnncssssnsssssicsssssssssssssssssssssssssssssssssssses 53

3 VLASTNI NAVRHY RESENI ..cuconiureureustnseenssesssesssessscssssssssssssssssssesssens 55
RIS Y Z7: 1 12 1) 0 ) 55

3.2 Web s aktualnim cenikem ........ccceveerveeisenieecsnenssnecsnnnsnessnesssnecssesssncsssesnne 57

3.3 SoCIAINT STrANKY .ccocviiirvercsssnncsssnnsssnressnncsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 60
3.3.1 INSTAGIAM ... 60

3.4 Spoluprace s faKultami.......ccoceeecvvricisnniisencssnicssnicssseicsssnecssseesssssesssssssssnes 65

3.5 RozSifeni rozvozu SOrtimentu .......cceeveeseecrensessaccsenssesssessansessansssssssssssssses 66

3.6 KVEtinOoVE Predplatng .........ccoeevveivrniesseissnnessensssnsssassssssssasssssossassssssssassssssssass 67

RIVAIE ) 1) 1€ 111 1 ) OO 69

3.8 Souhrn vytvorenych NAVINT ....ucoeeeviiecsenseiisensnecsnensensensnecsensaecsseessessecsnees 72
ZAVER .coneensetnsetnseessscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssass 74
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU....coueumeeunreennscemsscnsssessssessssessssssssssessssssssssscesss 75
SEZNAM OBRAZKU ..couucummneumermsnreemsseessseessssessssssssssssssssssssssessasssssssssssssessasssssssssssss 79
SEZNAM TABULEK .......uiiiiininsiniissississississsssssssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssoses 80

SEZNAM POUZITYCH PRILOH ...oeeeeveeeeeeeeeeeeseeesesesesesssssesesesessssssssessssnsssssssenens 81




UvVOD

V dnesni dobé je tézké si predstavit uspésnou cinnost jakéhokoliv podniku bez dobie
organizovaného marketingu a bez nalezit¢ urovné podpory prodeje vyrobki.
Reklama je nedilnou soucasti prodeje a efektivniho rozvoje podnikdni, protoze

bez reklam je velmi obtizné upoutat zakazniky.

Nékteti lidé odsuzuji marketing, ale bez marketingovych aktivit bychom nebyli schopni
se dozvédét o produktech. Bylo by komplikované prodavat a nemohli bychom spravné
provozovat ani trh, ani ekonomiku. V soucasné dob¢, kdy technologie se pohybuji vpied
raketovou rychlosti, stale se vyviji nové produkty a sluzby, roste konkurence, a marketing

na to také ma dopad.

Neustale se objevuji nové formaty propagovani, vymysli se strategické umisténi reklam
a v této velké soutézi vyhrava ten, jehoz marketingové aktivity jsou kvalitnéjsi a vice
optimalizované. Vzhledem k tomu, Ze v souc¢asné dobé se pravdépodobné nejvetsi cast
povédomi o znacce $ifi na internetu, je tfeba vénovat zvysenou pozornost pravé tomuto
médiu.

Pted rokem, kdy byly béhem pandemie vSechny kamenné obchody a firmy uzavieny,
lidi si uvédomili dilezitost online marketingu. Dané téma bylo vybrano za pfedpoklada,
ze diky rGznym socidlnim sitim a spravné reklamé firmy mohou vydélat mnohem vice,
a zdkaznici se mohou dozvédét o produktech a sluzbach, které je =zajimaji,
mnohem rychleji.

Uvedena bakalatska prace se zabyva podporou prodeje a reklamou konkrétni spole¢nosti.
Jedna se o kvétinarstvi , Kvétiny u poSty“. Analyzovand spoleCnost pravé zaujima
trh se zahradkarskymi potiebami, ale také se zamétfuje na dekorace, hrnkové a fezané

kvétiny.
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CIiLE PRACE A METODY

Cilem bakalaiské prace je navrhnout upravy, zlepsit podporu prodeje a propagaci podniku
»Kvétiny u posty*“. Realizaci navrhu by mélo dojit pfedevsim ke zvyseni spokojenosti
stalych zakaznikt, pfipadnému nartstu po¢tu novych zakaznik a k vylepSeni existujicich

nedostatku.

Dilé¢imi cili této prace budou sbér zakladnich informaci o podniku, rozbor chodu
prodejny, popis aktualniho stavu, analyza konkurence v konkrétni lokalité a vyhodnoceni

potencialnich zakaznikl na zéklad¢ pruzkumu.

Préce je rozdé€lena na tfi ¢asti — teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ést. V prvni casti
se prace zamétuje na teoretické poznatky z oblasti marketingu. Zde je definovan pojem
marketing, marketingovy a komunika¢ni mix. Poznatky shrnuté v této Casti vychazi
z odborné literatury, kterd uzce souvisi s podporou prodeje a reklamou. Analyticka ¢ast
se vénuje predstaveni spolecnosti a popisu soucasné¢ho stavu. Informace byli ziskané

pomoci dotaznikového Setieni a vefejn¢ dostupnych informaci.

Na zaklad¢ provedenych analyz byli vytvofeny navrhy potencidln¢ moznych zmén
tykajicich se zlepSeni propagace a oblasti podpory prodeje. Tyto navrhy a jejich realizace
by mohly slouzit jako inspirace pro ,,Kvétiny u posty” a také ke zvySeni povédomi

o znacce, k nartstu trzeb vybrané spolec¢nosti a k obnoveni jejich marketingové strategie.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pro snadnéj$i pochopeni dané problematiky je nutné se seznamit s teorii z oblasti
marketingu, podpory prodeje a reklamy. Tyto znalosti, pojmy a metody jsou potiebné
pro nasledné pouziti v analytické Casti prace. V prvni radé¢ pozornost je vénovana
marketingu, jeho definici a podstaté, pak marketingovému mixu a dalezitosti prostredi

podniku.

1.1 Marketing

Existuje nejméné 500 definic marketingu. Presto pii takovém poctu definic je paradoxné
nékdy tézké pochopit, co marketing vlastné znamena. Pro pfiblizeni daného pojmu nize
uvadim alespon nekolik z ptikladt existujicich definic. Marketingem rozumime ¢innost
organizace, jejiz cilem je dosazeni zisku uspokojenim potieby kupujicich. V §irS§im slova
smyslu, mnozi obchodnici vnimaji marketing jako filozofii podnikani, tj. schopnost
prozkoumat trh, systém tvorby cen, piedvidat a odhadovat preference zakazniku,

efektivné s nimi drzet kontakt, vyhovovat potiebam spotiebitela (1).

Philip Kotler uvadi, ze definovat marketing mlzeme, jako ,,socidlni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji, nebo po cem touzi, a to na zdklade

produkce komodit a jejich sméeny za komodity jiné anebo za penize “ (2).

American Marketing Association (AMA) definuje marketing jako ,,aktivitu, soubor
instituci a procesy pro vytvareni, komunikaci, dorucovani, a vymeénu nabidek, které maji

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku“ (3).

Podle dalsi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut marketingu
je marketing ,,manazerskym procesem, ktery umozZnuje zjiStovani, predvidani
a uspokojovani pozadavkii spotrebitelii rentabilnim zpiisobem” (4).

Kotler tika, Zze marketing je druh lidské Cinnosti, zaméfené na uspokojovani potieb
a pozadavktl, a to prostfednictvim vymeény (5). Marketingové cile mohou byt rizné.

Z pohledu podniku touha maximalizovat zisk, proniknout jako znacka do védomi

spotiebitele nebo potieba zvysit podil na trhu (6).
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje vice oblasti zaméfeni jako soucdst komplexniho
marketingového planu. Je to sada néstrojii pro provozovani urcité taktiky podnikéni.
Jeho zakladni model obsahuje soubor vzijemné povédzanych proménnych,

které jsou definovény jako ,,4P*:

e produkt — product — Co a komu se prodava?
e prodejni cena — price — Za jakou cenu se dany produkt prodava?
e prodejni misto — place — Na jaké misto se zaméiime?

e propagace — promotion — Jak se udéla, aby se o spolecnosti dozveédéli zakaznici?

Efektivni marketing se dotyka Siroké skaly oblasti a pomaha oslovit rizné cilové skupiny.
Marketingovi profesiondlové, ktefi maji vSechna ,,4P“ v povédomi, jsou schopni
efektivnéji se soustfedit na véci, na kterych opravdu zaleZi. Zaméteni na marketingovy
mix pomaha organizacim Cinit strategickd rozhodnuti pifi revizi stavajicich produktl
anebo uvadéni novych. Marketingovy mix je zndzornén na Obrazek 1.
Dulezité je mit povédomi o kazdém z téchto dilcich prvkl a zaroven jim dobfe rozumét,

aby se to propojilo v pln€ propracovany marketingovy plan.

Jakost Cenik
Design SI?YY
Funkce Srazky
Znacka Termin placeni
( Propagace N
* Podpora prodeje » Distribuéni cesty
* Reklama * Pokryti
* Public relations « Sortiment
* Prodejni personal « Lokality
/

Obriazek 1: Marketingovy mix ,,4P*
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2002)
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1.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi to, co se prodava, at uz jde o fyzické zbozi
anebo nehmotné  sluzby. Pii  subjektivnim  vyhodnoceni svého  produktu,
m¢éli by se také zvazit zkusenosti, které uzivatelé maji s podobnym vyrobkem. Nize jsou
uvedené dil¢i otazky, pomoci kterych lze jasné definovat vyhody nabizeného produktu
¢i sluzby:

1. Jeuvedeny produkt schopen obstat oproti konkurencnim nabidkam?

2. Jaky zakaznicky problém miZze fesit nabizeny produkt nebo sluzba?
3. Co obecné¢ zene lidi k ndkupu konkrétnich produktii nebo sluzeb?
4

Je poskytovani produkt né¢im unikatni?

Pravdivé odpovédi na otazky mohou pomoct vyhodnotit aktudlnost produktu,
zanalyzovat budouci poptavku, ¢astecné seznamit s vyrobky konkurence a ptijmout

vysledné rozhodnuti o zavedeni nového zbozi ¢i sluzby na trh.

1.2.2 Cena

Cenou rozumime mnozstvi penéz/prostiedkil, za které je mozno produkt zakoupit.
Obecné znamo, ze prodejci chtéji ti€tovat co nejvice a kupujici chtéji platit co nejméné.
Cena méla by byt kompromisem. Klicovym cilem spole¢nosti je nastavit spradvnou cenu

pro produkt nebo sluzbu, a na to existuje n¢kolik zasadnich divodu.

Existuje mnoho riznych cenovych strategii, které je mozné pouzit k nastaveni spravného
ohodnoceni pro uvadénou na trh sluzbu nebo produkt (7, 8). Bez ohledu na pfistup,

ktery je pouzivan, je vzdy potieba kriticky a poctivé odpovédét na néasledujici otazky:

1. Kolik stoji vyroba produktu?
Kolik stoji distribuce produktu?
Ptindsi produkt zisk nebo jen pokryva naklady?

Jaka je spotiebitelska poptavka?

“wok w N

Je stanovena cena konkuren¢né schopna?

Cena ovliviluje nejen postoj zakazniki ke znacce a zplisob, jakym uZivatelé vnimaji
produkt, ale také racionalnéj$i analyzu ndkladi a ptinost. Pokud zboZi nebo sluzba

je podhodnocend, spotfebitelé mohou zpochybnit i€¢innost nebo si myslet, ze to je prilis
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nepravdépodobné. Na druhou stranu, pokud ocenime sviij produkt ptiliS vysoko,
zejména ve srovnani s podobnymi produkty od konkurentli, mohou se spotiebitelé ptat,
zda je cena spravedliva. Pokud spole¢nost nepfedstavuje star§i znackou, ze znamou
historii a kvalitou vyrobkt, bude pro nabizenou véc t¢zké prodat. Dokonce 1 starsi znacky

m¢éli by sledovat aktualni trendy, aby nezlstali pozadu ve srovnani s konkurenci (7, 8).

1.2.3 Propagace

Vzdy je potieba brat na védomi, ze mit nejlepsi produkt a perfektni odladénou cenovou
nabidku neni dostate¢né na to, aby byl proveden efektivni prodej. Propagace zahrnuje
vSechny pouzivané¢ komunikacni taktiky, abychom spolecnosti dali veédét
o svych produktech a sluzbach. Zahrnuje to nejen samotné propagacni zpravy, média,
a distribu¢ni kandly, ale také publikum, kterému jsou zpravy adresovany (7, 8).

Pti pfemysleni o své propagacni strategii, firma by méla zanalyzovat nasledujici body:

1. Jakou informaci by méla sdilet propagacni zprava?
Kdo je cilova skupina?
Jaky format reklamy je nejvhodné&jsi pro osloveni publika?

Jaké socidlni platformy lze pouzit?

wo ok » N

Kdy jednotlivé kroky reklamni kampani potieba realizovat?

Z vyse uvedenych otazek je patrné, ze body mezi sebou tésné souviseji. Napiiklad, vybeér
propagacniho kanalu bude zcela zaviset na tom, kdo je cilové publikum.
Je jasné, Ze oslovovani diichodce nebo teenagera se bude zdsadné lisit. Pro lidi starSiho
veéku Instagram, Facebook anebo Tik Tok nebudou vhodnymi nastroji pro propagaci
vyrobki, stejné¢ jak pro mladou generaci reklama v radio, novindch nebo v televizi.
Propagacni zpradva by méla lidem fikat nejen o tom, ze produkt existuje, ale zaroven
ma poskytovat informace o tom, jak nakup vyrobku prospiva uZivatelim. Ro¢ni obdobi

také ovlivituje zpusob premysleni spotiebitelé o nakupech (7, 8).

1.2.4 Umisténi

Poslednim, ale stalé rozhodujicim faktorem marketingového mixu je misto.
Primarné se jedna se o jakékoliv fyzické umisténi anebo online obchod, kde mulze

zakaznik produkt zakoupit ¢i pouzit. Lokace spoleCnosti je nerozdiln€ spojena s distribuci

vyrobk, pod ¢imz se rozumi proces a metody, pouzivané k ptredani produktu nebo sluzby
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spotiebiteli. Pii vyberu lokaci je nutné promyslet existujici moznosti skladovani vyrobk,
naklady na dopravu a autopark, logistiku distribuci a franSizy. Pii vyhodnocovani

vyse uvedenych parametrt je diilezité polozit si nasledujici otazky:

1. Bude produkt se nabizet v maloobchodnich prodejnach, ndkupnich centrech
nebo vyhradn¢ online?

2. Zbozi bude proddvano piimo spotiebitelim nebo pomoci zprostiedkovatele
sluzeb?

3. Dovoluje kapacita skladl a obrat zbozi spolupracovat i s velkoobchodem?

4. Je finan¢né vyhodné vlastnit kamenny obchod nebo e-shop?

Odpovédi na tyto otazky ovlivni nejen celkovou marketingovou strategii, ale zaroven
pomohou na miru vytvofit obchodni strategii podniku. Pfi ur€ovani oblasti distribuce
je zaroven velice dulezité zvazit typ nabizeného produktu. Zakladni spottebni vyrobky,
jako napiiklad papirové zbozi, jsou casto snadno dostupné v mnoha mistech.
Prémiové spotiebni vyrobky jsou obvykle k dispozici pouze ve vybranych prodejnach.
Otazky umisténi a logistiky, spolu s jinymi naklady spole€nosti, jako vozovy park

a pocet zaméstnancli, maji vliv na kone¢nou cenou zbozi (7, 8).

1.2.5 Porovnani slozek ,,4P* a ,,4C*

,,4C* se zaméruji nejen na marketing a prodej produktu, ale také na komunikaci s cilovym

publikem od za¢atku procesu az do samého konce.
e Zékaznické feSeni

Podle prvniho pilite ,,4C* modelu marketingového mixu by marketingova kampai méla
byt zaméfena na vytvareni hodnoty pro zékazniky. Je efektivni analyzovat potieby, touhy
zakaznika a upoutat je produktem, ktery skutecné chtéji. Zejména nyni, kdyz je obchodni
svét vysoce konkurenceschopny, by na tom méla byt zaloZzena volba produktu.

Tyto potieby spottebitelii vyvolavaji poptavku na trhu (43).
e Naéklady zakaznikt

Dal$im pilitem v modelu ,,4C* jsou ndklady. Oni tedy nezahrnuji pouze cenu produktu,
ale také nepencézni naklady. Aspekty, jako je cas potfebny k nakupu produktu
nebo naklady souvisejici s vyhodami a nevyhodami produktu pro zakaznika, spadaji

do kategorie nepenéznich. Stejné také tam spadaji ndklady na pfileZitost, které se vztahuji
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k vyhodam, které zdkaznik mohl zazit zakoupenim urcitého produktu, ale misto toho
se rozhodl zvolit jiny produkt. Naklady zakaznik jsou odrazem celkovych nakladd
na vlastnictvi. To je na rozdil od podmnozinové ceny ze ,4P*, kterd bere v uvahu

pouze cenovy aspekt naklada (43).
e Pohodli

Pro spotiebitele cCasto je rozhodujici pohodli nakupu né&jakého produktu.
Koncept nakupovani pouze behem pracovni doby je dédvno v minulosti.
Pohodli nahrazuje umisténi — jeden z piliftG marketingového modelu ,4P*.
Ptikladem jsou webové stranky pro srovnani cen, které existuji naptiklad pro letenky,

elektronické produkty nebo sluzby (43).
o Komunikace

V modelu ,4P“ propagace produkti a sluzeb je klicovym bodem, ale tento pfistup
je v dnesnim marketingovém prostiedi ptili§ omezujici, protoze digitdlni média usnadnuji
nepfietrzitou interakci se zakaznikem. Proto se ,,4C* marketingu zamétuje na komunikaci,
kterd zahrnuje vSechny interakce mezi spotiebiteli a znackami. Diraz jiz neni kladen
na pfesvédcovani vefejnosti o ctnostech produktu, ale na poskytovani hodnoty

potencialnim zakaznikim (43).

Podle Kotlera (2000) existuje jeste jedna kriticka vytka, ze koncepce ,,4P* se na trh diva
z hlediska prodavajiciho, a ne zhlediska kupujiciho. Zvazuje-li kupujici néjakou
nabidku, nemusi ji vidét ofima prodavajiciho. Kazdé z uvedenych Etyt P je mozZno

z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze Ctyt C (Tabulka 1).

Tabulka 1: Porovnani slozek ,,4P“ a ,,4C*
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2002, s. 114)

Cty¥i P Cty¥i C
Produkt Hodnota z hlediska zdkaznika
Cena Néklady pro zdkaznika
Misto Pohodli
Propagace Komunikace

Oba modely ,,4P* a ,,4C* mohou spolupracovat na nalezeni spravné rovnovahy mezi cili
spolecnosti a rychlou reakci na ménici se touhy a potieby spotiebitele. Kombinace téchto
modelll vytvafi silnou zdkaznicky a produktové orientovanou vizi, kterda mize zvysit

spokojenost zékazniktll, uznani znacky, obrat a ziskovost (43).
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1.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostedi je kombinaci aktivnich subjektl a sil, pisobicich mimo firmu
a ovlivilyjicich moznosti jeji Gspésné spoluprace s cilovymi zdkazniky. Jinymi slovy,
marketingové prostedi charakterizuji faktory a sily, které ovliviiuji schopnost podniku

vytvaret a udrzovat uspésnou spolupraci se spotiebiteli (4).

Marketingové prostiedi je vSe, co obklopuje podnik a ovliviiuje jeho ¢innost. Jde obvyklé
rozlisit vnitini a vn&jsi ¢ast. Vnitini prostiedi je specifické pro spolecnost a zahrnuje
majitele, pracovniky, stroje, materialy apod. Vnéjsi prostiedi je rozdéleno na dalsi dvé
slozky: mikro a makro (4). Prostfedi ukolti neboli mikro prostredi je specifické pro kazdé
podnikéani. Sklada se z faktorii zabyvajicich se vyrobou, distribuci a propagaci nabidky
(4). Makro nebo Siroké prostiedi zahrnuje vétSi spolecenské sily, které ovliviuji
spoleCnost jako celek. Sklad4d se ze Sesti slozek: demografického, ekonomického,
fyzického, technologického, politicko-pravniho a socidlné-kulturniho prostiedi (4).
Philip Kotler (2002) zminoval, Ze ,, marketingové prostredi spolecnosti se sklada z aktéru
a sil mimo marketing, které ovliviiuji schopnost marketingového rizeni budovat

a udrZovat uspésné vztahy s cilovymi zdakazniky “ (9).

1.3.1 Vnitini prostiedi

Vnitini prostiedi podniku zahrnuje vSechny sily a faktory uvnitf organizace,
které ovliviiujyi jeji marketingové operace. To zahrnuje obchodni a marketingové
oddéleni, vyrobni jednotky, oddé€leni lidskych zdrojii apod (5). Vnitini prostiedi je z vetsi
¢asti pod kontrolou obchodnika, ale v n€kterych piipadech miZze byt zménéno vlivy
vngjSiho prostfedi. Tyto komponenty lze seskupit do péti ,,M* podniku: Men — lidé
organizace, véetné kvalifikovanych i1 nekvalifikovanych pracovnikii; Minutes — Cas
potiebny k dokonceni procesiti podniku; Machinery — stroje a zafizeni vyZadované
podnikem k wusnadnéni nebo dokonceni procesti; Materials — faktory vyroby
nebo dodavek poZadované podnikem k dokonceni procesti nebo vyroby; Money — penize

jsou finan¢ni zdroje pouzivané k ndkupu strojli, materiali a plati zamé&stnanct (5).
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1.3.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi predstavuje faktory a sily, které jsou vnéjsi pro podnikéni a nad kterymi
obchodnik ma malou nebo Zadnou kontrolu. Vnéjsi prostredi lze rozdélit na dva typy:

mikro a makro marketingové prostiedi.

Mikro komponent vnéjsiho prostiedi je také zndmy jako prostredi ukold. Zahrnuje vnéjsi
sily a faktory, které ptimo souviseji s podnikanim. Mezi né€ je mozné zatadit: dodavateleé,
zprostredkovatelé trhu, zakaznici, partneri, konkurenti a verejnost (8). Pod pojmem
dodavatelé jsou zahrnuté vSechny strany, které poskytuji zdroje potiebné k organizaci
vyroby. Mezi zprostfedkovatele lze zaradit strany podilejici se na distribuci produktu
nebo sluzby organizace. Partnefi jsou samostatné subjekty, jako jsou reklamni agentury
a organizace pro pruzkum trhu, bankovni a pojistovaci spolecnosti, dopravni spole¢nosti,
makléfi a jiné firmy, které obchoduji s organizaci. Cilova skupina spole¢nosti je tvofena
jejimi procentualnimi nebo se stavajicimi zakazniky. Konkurenti se vnimaji jako hraci
nastejném trhu, ktefi se zaméfuji na podobné zakazniky jako organizace.
Veftejnost je tvofena jakoukoli jinou skupinou, kterd ma skutecny nebo potencidlni zajem

nebo ovlivituje schopnost spolecnosti slouZzit svym zakazniktim (8).

Makro slozka marketingového prostiedi také Casto figuruje pod pojmem Siroké prostredi.
Predstavuje vnéjsi faktory a sily, které ovliviuji primysl jako celek, ale nemaji ptimy
vliv na podnikdni. Makroprostfedi lze rozdélit na 6 casti: demografické, ekonomickeé,
fvzické, technologické, politicko-pravni a socialné-kulturni prostredi (4). Demografické
prostiedi se sklada z lidi, ktefi tvoii trh. Je charakterizovano jako faktické vySetfovani
a segregace obyvatelstva podle jejich velikosti, hustoty, umisténi, stafi, genderu,
a povolani. Ekonomické prostfedi predstavuje faktory, které ovliviiuji kupni silu
a statistické rozpocty vydaji zakaznikd. Mezi tyto faktory lze zatadit DPH, urokové
sazby, inflace, rozdéleni piijmu, vladni financovéni, dotace a dalsi jiné ekonomickeé
proménné. Fyzické prostiedi zahrnuje pfirodni prostfedi, ve kterém podnik putsobi,
jakoZzto klimatické podminky, zmény Zivotniho prostfedi, dostupnost vody a surovin,
ptirodni katastrofy, znecisténi atd. Technologické prostiedi obsahuje inovace, vyzkum
avyvoj v technologii, technologické alternativy, inovacni podnéty i technologické
piekazky pro hladky chod konkrétni spolec¢nosti. Technologie je jednim z nejvétSich

zdroji  hrozeb  apfilezitosti ~pro organizaci a je velmi  dynamicka.
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Pod politickym a pravnim prostiedim se rozumi zakony a vladni politiky prevladajici
v zemi, piipadné natlakové skupiny a agentury, které ovliviiuji nebo omezuji praci
pramyslu nebo podnikani. Socialné — kulturni kontext lze predstavit jako zivotni styl,
hodnoty, kulturu, pfedsudky a pfesvédCeni obyvatelstva v konkrétni zemi.

Pticemz je dulezité brat v tvahu, ze kulturni aspekt se mtize lisit v riznych regionech (4).

1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastrojem, ktery spoleCnosti pouzivaji k presvédceni,
upozornéni a pifimému nebo nepfimému informovani spotiebitele o produktech,
které spole¢nost uvadi na trh. Jedna se o néstroj, pomoci kterého lze spolecnost zah4jit
dialog a navazat vztahy se spottebiteli (10). Marketingovou komunikaci taky 1ze popsat
jako veskeré zpravy a média, které jsou pouzivdny pro komunikaci s trhem.
Zahrnuje reklamu, pfimy marketing, znacky, baleni, pfitomnost on-line, tisténé
materidly, PR aktivity, prodejni prezentace, sponzoring a dalsi (10).
Ukolem marketingové komunikace je vyvolat zdjem o produkty spole¢nosti, podpofit
zakazniky, ovlivnit jejich ndkupni chovani a ptildkat nové zédkazniky (2). Podnik muize
vyrabét a prodavat nejlepsi produkt, ale pokud o tom lidé nevédi, pravdépodobnost

uspesného prodeje je docela mala (11).

1.4.1 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace se sklada z tfady néstroji a kazdy z nich plni své funkce,
navzdjem se se dopliwyi a v kombinaci tvofi marketingovy mix (12).
Formy komunikacniho mixu jsou: reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,
préce s vefejnosti, piimy marketing, sponzoring (13, 14). Ptiklady propagac¢nich nastroju

uvedeny v Tabulka 2.

Tabulka 2: Piiklady propagacnich nastroji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové Jitky, 2012)

Reklama Podp ora Osobni prodej Pvr:}ce > any
prodeje verejnosti marketing
Tiskove Loterie Prodejni Veftejné akce Katalogy
reklamy prezentace
, Darky stalym oy ond ok
Letaky Kupony, slevy sakaznikim Seminate Zasilani poSty
Plakatové g gzeabry  Prodan Publikace E-maily
plochy vystavy
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1.4.2 Primy marketing

Piimy marketing nebo direct respond marketing je typ marketingové kampané,
jejimz cilem je navazat osobni vztah mezi zdkaznikem a marketingovou organizaci.
Nejpouzivangj$im mediem pii této forme& marketingu byva telefon, a proto se jesté nazyva
telemarketingem. V piimé marketingové kampani marketingova organizace komunikuje
piimo s pfedem vybranym zakaznikem nebo segmentem zakaznikl prostfednictvim
jednoho nebo vice marketingovych kanali. Klicovym rysem piimého marketingu
jsou piimé reakce — organizace, které se zapojily do pfimého marketingu, musi vytvofit
prosttedky pro zakazniky, reagovat na jejich marketingové usili, a to zejména
z objednavky a ndkupnimi pozadavky. V soucasné dobé¢ jsou trendem newslettery, direct

maily, které ptijme pouze piesné zacileny jedinec.

Vyzva k akci je nezbytnou soucasti pfimého marketingu. Pfijemce zpravy je vyzvan,
aby okamzité odpovédel volanim bezplatného telefonniho ¢isla, zaslanim karty odpovédi,
nebo kliknutim na odkaz v socidlnich médiich nebo e-mailové propagaci.
Jakakoli odpovéd’ je pozitivnim ukazatelem potencialniho kupujiciho. Tato rozmanitost
primého marketingu se ¢asto nazyva marketing ptimé reakce. Do tohoto marketingu patii
jak oslovovani prostfednictvim e-mailu a posty, telemarketing, a nakupy ptes pocitac,
tak taky katalogovy prodej. Hlavnim pfinosem je pfedevs§im bezprostfednost kontaktu

a z n€j vyplyvajici Casova uspornost, rychlost a finanéni vyhodnost (12).

1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi Uc¢inny instrument marketingové komunikace, a to v prvni fadé
tehdy, kdy jsou vytvafeny preference zdkaznika. K némuz dochézi, kdyZz zastupce
obchodu uskute¢ni transakci, sluzbu nebo nevrhne feseni klientovi. Prodejci ptizpisobuyji
vyhody své nabidky konkrétnim pottebam klienta. Dnes osobni nakup zboZi zahrnuje
vyvoj dlouhodobych vztahli obchodniku s klientem, diky ¢emuz lze se lepe seznamit
s reakcemi, zpétnou vazbou, minénim a poZzadavky zékaznikli a velmi rychle

na to reagovat.

Miroslav Karlicek (2016) uvadi: ,, Osobni prodej tak vyuzivaji hlavné firmy, které piisobi

na pomerne malych trzich nebo na peclivé definovanych malych trznich segmentech.
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Osobni prodej je tak vyuzivan hlavne na trzich B2B a ke komunikaci s vysoce
specializovanymi segmenty spotrebitelského trhu, které by byly obtizné dostupné jinymi

nastroji komunikacniho mixu“ (12).

Spottebitele, kteti obchodnikovi diivétuji, mnohem méné chtéji zvolit nového dodavatele
a zustat vérni ,,svému* obchodnikovi. Jeden z diivodu je, ze obchodnik dobfe zna klienta,
rozumi jeho potiebam, slysi jeho ptani a pozadavky, a proto mize snadno najit fesent,
kter¢ vyhovuje klientovi. Pfitom, v pfipadé¢ vyskytu neocekdvanych problémi

je obchodnik schopen najit rychle feSeni v souvislosti s pozadavky zakaznika.

Vyznamnou vyhodou osobniho prodeje jako komunikac¢niho nastroje jsou také relativné
nizké celkové naklady spojené s jeho pouzivanim. To je zpisobeno tim, Ze osobni prode;j
lze U¢inn€ pouzit pouze v situacich, kdy je tieba oslovit jen pomérné malou,
jasn¢ definovanou cilovou skupinu, kdy celkovy pocet kontaktli byva pomérné maly (12).
Tento ndastroj marketingové komunikace je piikladem provazanosti a uplnosti,
a to nejen v komunika¢nim mixu, a také v ramci marketingu celkem. Osobni prodej

je taky specialni formou Sifent, kterd odpovida exkluzivnim vlastnostem a kvalité zbozi.

Jesté jednim velmi dalezitym bodem je to, Ze osobni prodej by mél byt provadén
ohleduplné. Prodejci by neméli vyvijet tlak na své zakazniky, je vzdy lepsi byt pro klienta
informatorem a partnerem, ktery poskytne spravné informace, vysvétli zptisob pouziti
aukaze produkt (2, 8). Mezi vlastnosti a dovednosti proddvajicich lze povazovat
za zésadni pro uspéSn€ provedeny osobni prodej napfiklad, pozitivni pfistup
prodévajiciho a schopnost samostatné rozhodovat. Dilezité je, aby prodejce mohl jednat
samostatné se svymi klienty a prezentovat sebevédomé navrhovana feSeni. Pro splnéni
zminénych poZadavki, je nesmirné nutné, aby zamé&stnanec mél dostatecnou motivaci
acitil podporu ze strany své firmy, kam lze zahrnout moZnost profesniho rlstu
a vzdélavani, celkovou atmosféru ve firmé apod. Dobra orientace v nabizenych
produktech je Casto rozhodujicim faktorem prodejce, diky ¢emuz muze presveédcit
sveé zdkazniky ke koupi. Schopnost vcitit se do potteb zdkaznika umoziuje navrhnout

kupujicimu optimalni feSeni (12).
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1.4.4 Prace s verejnosti

Public Relations Society of America uvadi: ,, Public relations je strategicky komunikacni
proces, ktery buduje vzdajemné prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich
verejnosti“ (15). Ve svém jadru je public relations o ovlivilovani, zapojeni a budovani
vztaht s klicovymi za¢astnénymi stranami napti¢ mnoha platformami, aby se utvéaielo
aramovalo vefejné vnimani organizace. Public relations zahrnuje také nésledujici:
predvidani, analyza, interpretace vefejného minéni, postoje a problémy, které by mohly
mit dopad na operace a plany organizace (5). Jaroslav Svétlik (2016) ve své knize uvadi:
., V pripade public relations se jedna o takovou formu komunikace, jejimz primym cilem
neni zvySeni prodeje vyrobkii nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvareni priznivych
predstav (image), které firma bude na verejnosti mit*“ (13). Podle Philipa Kotlera (2002)
marketingové PR jsou tvofeny souhrnem instrumentii, kterélze klasifikovat

pod akronymem PENCILS (viz. Tabulka 3).

Tabulka 3: Instrumenty pod akronymem PENCILS
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Philipa Kotlera, 2002)
publications (Casopisy, brozury pro zékazniky)

events (sponzorovani riznych vetejnych akci nebo prodejnich vystav)

news (piiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

community involvement activities (vynakladani ¢asu a penéz na potteby mistnich spolecenstvi
identity media (vizitky, podnikova pravidla oblékani)

lobbying aktivity (snaha o prosazeni ptiznivych legislativnich a regulacnich opatteni)

nE-AZ=E~

social responsibility activities (budovani dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti)

Cilem vztahu k vefejnosti je tvorba ndlezitych podminek pro komunikaci s vnéjSim
marketingovym prostiedim a ziskdni partnerii pro feSeni probléml firmy.
V ramci PR je tfeba pusobit také na vlastni zaméstnance. Hlavnim cilem je ziskat
pozitivni vztah zaméstnancii k firmé, zajistit jejich loajalitu a také to, aby se v béZném
zivoté stali aktivnimi propagatory. Jednou z hlavnich funkei public relations je ziskani
vefejné podpory spolecnosti. Pokud ma vefejnost sympatie ke znacce,
pak by pfi nakupovani vybrala va$§ produkt pfed konkurenci. Marketingové kampané
konkurentii nékdy vytvaieji negativni vibrace o produktu jiné znacky. Je dulezité sledovat
zpétnou vazbu a pracovat na budovani pozitivnich vztahu s vetejnosti. Dllezité zaroven
se vénovat harmonizaci. PR by se mélo zabyvat vice zi¢astnénymi stranami najednou:

zameéstnanci, investofi, akcionafi, vefejnost a zakaznici a sledovat, co se déje s kazdou
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z téchto stran. Public relations spolecnosti jsou neustdlym a opakujicim se procesem,
a v jakémkoliv pfipad€, at uz pozitivné ¢i negativné dopadajiciho na znacku/firmu,

PR musi vydavat prohlaseni vefejnosti (4).

1.4.5 Sponzoring

Sponzoring mtze byt pro podnik velmi uzitecny a prospésny, pokud je spravné zaméfen.
Zde se nejedna o dar, protoze od sponzoringu se ocekava protisluzba. Znacka je tedy
spojena s asociacemi, souvisejicimi se sponzorovanou udalosti, osobou, objektem

nebo médiem. Tyto asociace se pak za poplatek pienaseji na znacku jako takovou.

Prostfednictvim spojeni s entitou, na které lidem zalezi, pomaha sponzorstvi zlepSit
vefejné vnimani znacky sponzord. Toto pfidruZeni vytvaii ,halo efekt dobré vile,
kde se pozitivni asociace s pifijemcem sponzorstvi projevi na sponzorovi.
Protoze sponzorstvi poskytuje pozitivni ptinos pro spole¢nost prostiednictvim posileni
existence subjektl, spotiebiteld. Pomaha sponzorstvi nez reklama, kterd ma vyhradni

zamgéteni na obchodni cile (5, 16).

Halek Vitézslav (2018) uvadi: ,, Sponzor dava k dispozici financni nebo vécné prostiredky
a dostava protisluzbu, ktera mu pomuze k dosazeni marketingovych cilii” (16).
Meenaghan Tony (2001) pise: ,, Sponzorstvi funguje jinak, ve vztahu ke spotrebitel,
nez jiné formy reklamy a propagace v tom, zZe zapojuje spotrebitele a propiijcuje prospéch

cinnosti (napr. sport nebo uméni), s niz ma spotrebitel intenzivni citovy vztah” (17).

1.5 Podpora prodeje

Miroslav Foret (2001) ve své publikaci uvadi, Ze podporu prodeje lze charakterizovat
jako ,,soubor cinnosti piisobicich jako primy podnét, ktery bud‘ nabizi dodatecnou
hodnotu kupujicim, anebo v ramci distribucni cesty piisobi jako podpirny stimul
na prostredniky a prodejce” (2). Philip Kotler (2007) véfi, ze podpora prodeje
jsou ,, kratkodobé nabidky, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo
sluzby “ (18). Zasadnim rozdilem mezi podporou prodeje a reklamou je Cas. Reklama
nabizi argumenty, pro¢ si tento vyrobek koupit, zatimco podpora prodeje nabizi
argumenty, pro¢ si ho koupit pravé v tuto chvili, okamzité (18). Podpora prodeje obsahuje

velké spektrum komunikac¢nich néstrojii stanovenych pro motivaci siln¢jsi odezvy trhu.
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Lze do toho zahrnout spotiebitelskou podporu pro stimulaci nékupt, jakozto slevy,
kupony, bonusy. Podpora maloobchodu je dobrym ndastrojem k ziskani podpory
distributortit a povzbuzeni jejich prodejniho uGsili. Do toho patfi bezplatné zbozi,
spoluprace pti reklamé, veletrhy. Spole¢né s podporou organizaci, ktera spociva v ziskani
obchodnich nabidek, stimulaci prodeje a motivaci prodejct lze dosahnout slusnych
vysledkt (18). Podle Jaroslava Svétlika (2005) je podpora prodeje “ndstroj akcelerujici
zvySeny prodej. Této akcelerace je dosazeno vyuzitim vhodnych stimulii (jako napriklad
penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma navic, darky atd.), které vedou zdikaznika
k nakupu, navsteve obchodu, patrani po dalsich informacich ¢i k jinym Zdadoucim

vvvvvv

tzv. podlinkové marketingové komunikace” (19).

Hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje 1ze pozorovat v nasledujici Tabulka 4.
Podpora prodeje se primarné¢ pouzivd k motivaci ndkupniho chovani
nebo ke kratkodobému zvyseni ndkupt, aby se dosahlo ,,benchmarkingu® nebo cile.
Prestoze okamzity ucel vySe uvedeného nastroje je riist prodeje, existuje spousta dalSich
vyhod pro budovani strategické techniky podpory prodeje s marketingovym tymem.
Mezi vyhody provozovani promo prodeje patii vytvoreni loajality a nadSeni pro znacku,
zvyseni trzeb a piijmu, ziskani cennych poznatki o chovani zdkazniki a cenové citlivosti.
Strategicky vyuZivani podpory prodeje pomaha podporovat rizné obchodni zdjmy

a udrZovat stavajici publikum v kontaktu s nabidkami (5).

Tabulka 4: Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2005, s. 280)

Reklama Podpora prodeje

Tvorba image vyrobku Zaméfeni na prodej vyrobku
Dlouhodobé ptisobeni Kratkodobé ptisobeni
Spoléha na emocni stranku Spoléha na racionélni stranku
Stava se ziskovou v dlouhodobém méfitku Stava se brzy ziskovou

1.5.1 Cesty podpory prodeje

Cesta podpory prodeje miize byt adaptovana samostatnym cilovym skupinam,
a to pro zprostfedkovatele, v maloobchod¢ a  pro spotiebitele  (5).
Pokud vyuziva se podpora prodeje zaméfend na konecné spotiebitele, podnik je
zaméfeny piedev§im na konec¢né zakazniky. Pouziva Sirokou Skalu metod, které v

kombinaci s reklamou mohou pomoci dosdhnout téméf vSech stanovenych cilt.

25



Aby bylo dosazeno uspéchu v této reklamni Cinnosti, je potfeba dodrzet néckteré
podminky, a to stanoveni konkrétnich cilii. Existuje n¢kolik metod, které vétSinou
pouzivaji prodejci (19). Jednou z dalSich metod je doCasné snizeni cen pro ovlivnéni
chovani kupujicich, protoze pro zakazniky je cena nejcastéji rozhodujicim faktorem.
Naptiklad, kdyz novy vyrobek ptichdzi na trh, tak ma zavadéjici cenu. Taky existuji
docasné slevy, kdy ma prodejce usili zagitovat spotiebitele ke koupi v uré¢ité obdobi.
Je mozné prizplsobit tuto metodu, a to naptiklad zavedenim sluzeb, jako darkové baleni
nebo doprava zdarma. V piipad¢, ze bude zdkaznik kupovat dva nebo vice kust,
poskytne maloobchodnik nékolik kusti zdarma navic. Uzite¢nou metodou je také odména
pro zakaznika, a to baleni s darkem, kdy k produktu budou piibalené¢ né&jaké malé
pfedméty (naptf. hracky k bonbonim) (19). DalSim néstrojem jsou klubové ceny,
kdy nékteré obchody nebo kluby poskytuji svym ¢lenim zbozi se slevou nebo maji
spolupréci s riznymi firmami. Mohou nabidnout kupujicim kartu ptislusného klubu,
pric¢emz jeji drzitelé pak ziskaji urcité vyhody (19).

Dal$im néstrojem podpory prodeje jsou kupony na slevu, které umoznuji zakazniklim
obdrzet slevu, kdyz kupuji urcité produkty. Takové kupony se mohou objevovat naptiklad
v Casopisech nebo novinach. Existuji také kFrizové kupony, jez spotiebitel obdrzi
po zakoupeni, a miiZe jej pouzit pti dalsi navstéve tohoto obchodu. Poskytuje akéni slevu
na dal$i ndkup nebo taky umoziuji ziskani darku. Pravé tento nastroj se pouziva
v piipadech, kdy spole¢nost jako nejdilezitéjsi podnét ndkupniho chovéni

svych zakaznikli povazuje cenu nabizeného zbozi (2, 18, 19).

Vzorky jsou dal§im popularnim nastrojem, pouZivanym pro upoutdni pozornosti
k novému produktu. Vzorek poskytuje kupujicim moznost vyzkouset mensi mnoZzstvi
produktt bud’ zdarma, anebo za velmi symbolickou cenu, a tim vyvolat touhu po nakupu
plnohodnotného vyrobku. Vzorky je ¢asto mozné obdrzet v obchodech riznych znacek,
ptipadné¢ mohou byt také doruceny do poStovni schranky nebo ptibaleny k jinému
produktu (18, 19). Spotrebitelské soutéZze jako nastroj podpory prodeje se pouziva
ve snaze zvySit zdjem o konkrétni produkt, anebo nendpadné spotiebitele otestovat
nové zbozi. Kupujici se mize zicastnit soutéze tak, Ze na vratny papir uvedou své udaje
(ptijmeni, jméno a kontaktni telefon nebo adresu). VSechny papiry (kupony) budou
odeslany, pak se slosuji, a ten kdo zvitézi, dostane darek nebo narok na slevu.

V ptipad¢ loterie zdkaznik nakoupi listky, a tim padem se zacastni losovani (2, 19).
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Utastnik distribuéni cesty zvany zprostiedkovatel, miize byt piinosnym jak pro vyrobce,
tak pro kupujiciho. V ramci podpory prodeje mulze hledat rizné kontakty, zavadét
nové¢ produkty, navySeni mnozstvi produkce a pomoc pii procesu smény vyrobku.
Podpora prodeje zaméfend na zprostiedkovatele ma také své metody (19).
Naptiklad, programy loajality, které¢ zahrnuji cely systém rUznorodych aktivit,
které mohou trvat priibézné po cely rok, kam patii poskytovani kuponu, provedeni
soutdze, uast vyrobce na marketingovych aktivitich. Ucelem programii loajality
je zvyseni zajmu o urcitou produkci spolecnosti a zlepSeni image firmy, posileni loajality
obyvatel k této znacce (19). Né&ktefi vyrobci radi vybiraji vystavy a veletrhy,
aby propagovali své vyrobky. Klicovym bodem v tomto nastroji je komunikace.
Hlavnimi cili podobnych akeci je rozsifit portfolio zadkaznikii, sezndmit kupujicich
s inovativnimi produkty, prezentovat 1épe jejich vlastnosti, odpovédét na veskeré dotazy
zakazniki, ziskat kontakty a obdrzet zpétnou vazbu, zaroven je ptilezitost monitoringu
konkurence. Diky tomu budou moct potencidlni kupujici porovnat rizné
vyrobce (2, 18, 19). Dalsi metodou podpory prodeje je rabat, jez se také nazyva vraceni
penéz (refundace). To je metoda podpory prodeje mezi zprostiedkovatelem
a dodavatelem. Dodavatel, ve vétSin€ ptipadu vyrobce, nabizi rabat, kdyz chce dodat
vetsi objem produkce. Existuje mnoZstevni rabat, k tomu dochazi, kdyz spotiebitel
kupuje vetSi mnozstvi pravé toho zbozi, o jehoz zvySeni prodeje ma vyrobce zajem

predevsim (19).

1.6 Reklama

Reklama je jednosmérna forma neosobni komunikace provadéna na placeném zaklad¢.
Jejim cilem je pfildkat pozornost k ptredmétu reklamy (5). V soucasné dobé reklama
pronika v§emi moznymi zpUsoby, a to internetem, televizi, novinami a billboardy u silnic.
Produkty, sluzby a néapady se prodavaji prostiednictvim reklamy, coz podnikim
umoznuje upoutat pozornost zakaznikii ke svému zbozi. Internetova reklama se stava
¢im dal popularnéjsi, oproti tiskové umoziiuje zvysit pohodli pfi jejim pouZivani,
zefektivnit ndklady a snadnou distribuci (4).

Miroslav Foret (2001) definuje pojem reklama jako ,,neosobni placenou formu
Jjednosmeérné komunikace firmy se zakaznikem prostrednictvim riiznych médii. Je to cilend

cinnost, kterd potencialnimu zakaznikovi prinasi informace o existenci produktu,
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o jeho| vlastnostech, prednosech, kvalit¢ apod. a pak se pomoci racionalnich

¢i emociondlnich argumentii snazi vzbudit jeho zajem o dany vyrobek* (2).

Existuji dva hlavni pfistupy k definici pojmu "reklama". V Gzkém smyslu termin
,reklama® znamena oznameni v prostiedcich Sifeni informaci. Reklamou bychom mohli

oznacit také vystavni akce, obchodni seminate, prospekty, katalogy, plakaty atd. (8).

Podle roli, kterou reklama hraje v zivotnim cyklu podniku, lze vyclenit nékolik
zakladnich skupin. Zavadéci nebo informativni reklama se vétSinou aplikuje pii uvadéni
produktu natrh. Vtéto fazi spotiebitel jeSt€ nema informaci o produktu,
a proto je hlavnim cilem sezndmit zékaznika s konkrétnim zbozim. Hlavnim ukolem
presvédcovaci reklamy je dokéazat kupujicimu, ze pravé tento vyrobek je nejlepsi
na celém trhu, Ze m4 vlastnosti, které nejsou u konkurence. To znamen4, ud¢lat v§echno,
aby presvédceny zdkaznik co nejdiive Sel nakupovat. Zarovenn muze byt pouzita
pfipominajici reklama, aby zdkaznik, ktery uz produkt zna, na n¢j nezapomnél.
Je tteba mu pfipomenout, ze délal opravdu spravné rozhodnuti, Zze tento vyrobek
zakoupil. Existuje také reklama, jeZ pomahéa akcentovat pozornost spotiebitele na vyhody
vyrobku, co obdrzi zdkaznik, pokud nakoupi tento produkt. Dilezitym bodem
je zde samoziejmé to, jak siln¢ a kvalitné¢ se firma bude snazit dostatecné upozornit
zakazniky na odliSnosti od ostatnich produktii na trhu a bude schopnd co nejlépe

prezentovat svou praci (2).

1.6.1 Funkce reklamy

Existuji Ctyfi univerzalni funkce reklamy, které provadé;i jakoukoli reklamni kampan:

ekonomické, socidlni, marketingové a komunikacni funkce.
e Ekonomické funkce reklamy

Reklama ve svém jadru je pfedevs§im ekonomicky fenomén, ktery méa vyznamny dopad
ucastniky trhu a na hospodaiské subjekty, které ovlivituji jak vyrobce, tak spotiebitele.
Funkce reklamy jako ekonomického nastroje je podporovat trzni vztahy nabidky
a poptavky, které se vytvareji poskytovanim informacnich modeli spotiebitelského
publika vytvorenych na trhu. Reklamni ¢innost podporuje regulaci nabidky a poptavky,

¢imz pomahé dosahnout harmonie kupujicich a prodavajicich na trhu. Nize jsou uvedeny

vvvvvv
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Reklama vytvaii poptavku a stimuluje prodej, a tim pfispiva k ob&hu zbozi a sluzeb
anasledné k vyrob&. Vysokd Zivotni uroven ve vyspélych ekonomikach je zaloZena
na systému hromadné vyroby, ktery zase zcela zavisi na systému hromadné distribuce.
Poskytuje spotiebitelim informace o produktech nebo sluzbach a poméha jim tak ucinit
nejlepsi rozhodnuti o nédkupu. Na druhé strané vyrobci, odvozeni novych produkti
nebo sluzeb na trhu, vyuzivajici reklamni pftilezitosti, poskytuji ucinny prostiedek
komunikace se spotiebiteli. Reklama pridélila kliCcovou roli pfi vytvareni a rozvoji
znacek. Zaroven jejednim z hlavnich zdroji financovani vSech typti médii.
Nékteré koncepty medidlni ekonomiky jsou povazovany za néstroj pro vytvareni publika

a poté jsou prodavany inzerentim poskytovanim ptistupu k tomuto publiku (5).
e Socialni funkce reklamy

Funkci reklamy jako spolecenské praxe je vytvofit a zakotvit v myslich spotiebitelti urcité
modely, hodnoty a normy spole¢nosti. [ kdyz je oblast plisobnosti reklamy pomérné uzka,
ma urcity vliv na charakter socidlnich vztahi. Reklama se stala tak jasnym jevem
ve vefejném zivoté, Ze se ve skutecnosti zmeénila na zvlastni socialni instituci a ziskala

jednotné integrované fizeni v ramci obcanského prava (5).

Reklama pfispiva k utvareni ur€itych norem mysleni a spoleenského chovani riiznych
socialnich skupin, také podporuje, posiluje stdvajici tradice a zavedené zvyky
spotiebiteld. Podporuje védomé chovani spotiebiteld, protoze pomahd porovnavat
vlastnosti navrhti a dava prilezitost rozhodnout o nakupu. Muze pfispivat k Siteni znalosti
z ruznych oblasti lidskych ¢innosti a vnasi spotiebitelim nékteré praktické dovednosti.
Reklama zavadi do védomi lidi nové znalosti a predstavy o zplisobech, jak zlepSit
svlyj zivot (5).
e Marketingové funkce reklamy

Funkce reklamy jako marketingového nastroje je vytvatet poptavku po zbozi a sluzbach,
stimulovat jejich prodej. Propagacni aktivity jsou v systému trznich operaci povaZzovany
za komplex prostfedki necenové podpory prodeje vyrobki a vytvareji po nich
jsou identifikace produktu, vyrobce nebo prodejce, propagace zbozi nebo sluzeb,
branding, informace pro spotiebitele, formovani poptavky, prodej, regulace uvadéni

na trh (5).
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¢ Komunikaéni funkce reklamy

Funkci reklamy jako komunika¢niho nastroje je informovat spotiebitele o zbozi
a sluzbach. Reklama tak poskytuje spotiebitelim informacni modely inzerovanych

objektu, a tim spojuje inzerenty a spotiebitelské publikum na trhu (5).

1.6.2 Druhy reklam

Spole¢nosti mohou pouzivat rtizné reklamy k dosazeni svych cilovych spottebitelti

nebo k informovéani vefejnosti:
e Tiskova reklama

Tiskova reklama se tyka tisténych reklam, casto vidénych v novinach a ¢asopisech.
Tato kategorie vSak zahrnuje i dalsi tiSténé materidly, jako jsou brozury, adreséare a letaky.
Spole¢nosti mohou umist'ovat reklamy do mistnich novin — at’ uZ v novinach nebo v sekci
inzerce — zacilit na spotiebitele v geografickém umisténi. Pro cilenéjsi publikum mohou
spolecnosti hledat reklamni pfilezitosti v casopisech. Specidlni Casopisy mohou
spolecnosti pomoci oslovit konkrétni skupinu nebo typ lidi. Reklama v casopisech
muze také nabidnout lepSi vizualni zazitek pro spotiebitele, vzhledem k tomu,

ze celostrankové prilezitosti umoznuji vice barevnych obrazkl nez novinové reklamy (4).
e Televizni reklama

Televizni reklama je druh rozhlasové reklamy, kde spoleCnosti inzeruji své produkty
nebo sluzby prostrednictvim 20 -, 30- nebo 60sekundovych televiznich reklam.
Mize to byt nakladné, ale umoZiiuje spole¢nostem pravidelné opakovat své reklamy.
Néklady na televizni reklamy se mohou lisit v disledku nasledujicich faktort: délka
reklamy, denni Cas, televizni show, frekvence vysilani, geograficky dosah, pocet siti.
Napftiklad je mnohem nékladnéjsi vysilat reklamu béhem Siroce sledované udalosti.
Zatimco spotiebitelé maji nyni moZnost pfeskocit reklamy na svych televizich, stile
slouzi jako u¢inna metoda osloveni velkého publika. Opakujici se reklamy pomahaji

budovat uznani a povédomi o znacce (4).
e Rozhlasova reklama

Radio je dalsi forma, kterd piehrava reklamy béhem programovych prestavek.

Zakaznici mohou slySet rozhlasové reklamy pfi provadéni jinych cinnosti,
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napiiklad pfi fizeni nebo pfi vykonavani praci v domdcnosti. Stejné jako televize, radio
umoznuje opakovani reklam, coz miize spole¢nostem poskytnout vétsi uznani u
spottebiteld. Spolecnosti mohou zkoumat, jaké rozhlasové stanice jsou oblibené u jejich
cilovych zdkazniki. Mohou se také dozvédét, za jaké denni doby tyto zékaznici
poslouchaji radio nejvice. Mohou se naptiklad pokusit inzerovat béhem ranniho ¢asového

useku, kdy mnoho jejich zdkazniki jezdi do prace (4).
¢ Venkovni reklama

Existuje hodné zptsobi, jak inzerovat venku i na cestach. Venkovni reklama oznacuje
reklamy, které spotiebitelé vidi mimo své domovy. V disledku toho se tento typ reklamy
nékdy nazyva out-of-home advertising. Ptiklady zahrnuji billboardy a reklamy
na vefejnych mistech, takovou reklamou mohou byt plakaty na autobusech, taxicich
a jizdnich kolech. Venkovni reklama si klade za cil upoutat pozornost velkého mnozstvi
populace. Tyto reklamy obvykle poméhaji podnikim budovat povédomi o znacce
v geografické poloze. Pokud budou zidkaznici prochazet okolo stejného billboardu
pii cesté¢ do zaméstnani, pravdépodobn¢ to bude prave tato firma, kterou si vybavi/zvoli,

kdyz si budou chtit zakoupit produkt (4).
¢ Online reklama

To je forma marketingu a reklamy, kterd vyuziva internet k dorucovani propagacnich
marketingovych sdé¢leni spotfebitelim. Mnoho spotiebitelli povaZuje online reklamu
zaruSivou a stidle vice se obraceji k blokovani reklam z riznych divodu.
Reklama na socialnich médiich je oblibenou volbou online reklamy pro malé podniky,
protoZze cena je relativné dostupna a lze velmi ptfesné cilit na vybrané publikum.
Existuje n¢kolik riznych platforem socidlnich médii, ze kterych si mlzeme vybirat:
Facebook, Instagram, LinkedIn (4). Pay-per-click (PPC) reklama je dal$i druh online
reklamy, kde inzerenti plati poplatek pokazdé, kdyz uzZivatel klikne na jednu
z jeho reklam, obvykle prostfednictvim vyhledavace. Inzerenti nabizeji umisténi reklam
ve vyhledavaci, coZ znamend, Ze nastavuji maximalni cenu, kterou jsou ochotni zaplatit
za to, ze uzivatel klikne na jejich reklamy. Nejb&znéjsimi platformami pro PPC reklamu

jsou Google Ads a Bing Ads (4).
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e Mobilni reklama

Mobilni reklama je typ digitdlni reklamy, ve které jsou reklamy zobrazovany pouze
na mobilnich zafizenich, vcetné chytrych telefoni a tabletd. Mobilni reklama
muze zahrnovat: mobilni grafické reklamy, vyhledavaci reklamy, mobilni videa, reklamy
na mobilni aplikace, které maji fidit stahovani aplikace znacky, propagace na socialnich

médiich zobrazované pouze na mobilnich zatizenich (4).
e Direct mail reklama

Direct mail reklama zahrnuje v§echny formy reklamy, které jsou doruceny do schranky
prostfednictvim posty. To zahrnuje brozury, katalogy, obchodni dopisy a zpravodaje.
Zatimco direct mail je pro malé firmy méné populdrni reklamni metodou nez digitalni
reklama, miZe byt GspéSnd, pokud bude vytvofena kreativné a bude mit vizudlné

pritazlivou kampan (4).

Razné typy reklamnich
metod

Tiskova reklama

Mobilni reklama

Obrazek 2: Riazné typy reklamnich metod
(Zdroi: Vlastni zpracovani dle www.thebalancesmb.com)

1.6.3 Piisobeni reklamy

Podle Kotlera (2002) je reklama, kterd je , uzce cilené zamérend nejucinngjsi (9).
Pokud budou naptiklad inzeraty na produkty pro rybaie otiStény ve specializovanych
casopisech milovniky rybateni, bude mit reklama na spottebitele mnohem vétsi dopad.
KaZzdy podnikatel si pravdépodobné uvédomuje, Ze reklama znamena vzdy velké

naklady, avSak neni radno pftili§ Setfit, protoZze je to nutnost, jinak by prodej nebyl
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na tak vysoké tirovni. John Wanamaker jednou tekl: ,, Vim, Ze polovina mého rozpoctu

na reklamu vyjde nazmar, nevim ale, ktera polovina to je* (9). Takze na dotaz, jestli

,,je vitbec nutné vynakladat na reklamu takové velke sumy? “ odpovéd’ samoziejme bude

,ano, je“. Existuje hodné raznych faktort, které maji vliv na dopad reklamy a také

ruznorodé komunikacni kandly, které¢ prodavajici mohou pouzit pfi propagovani svych

produkti. Nize bude uvedené zndzornéni puisobeni reklamy firmy (Obrazek 3) (2).

Marketingova
strategie
Komunikaéni
strategie
Méfieni
Reklama Sdéleni o ‘e .
el Volba médii ucinnosti
-uce -téma kritkodobého
-cile -zpusob dlouhodobého
prezentace piisobeni
Vyzkum? | pfedbézny Piedbézny| | Piedéni Zjistovani
spotiebitelll | | test test ucinnosti
Prizkum médii Reakce
Rozpocet Prijeti na trhu

Obrazek 3: Reklamni pisobeni firmy
(Zdroj: Foret Miroslav, 2001, str. 124)

1.7 Komunikace v misté prodeje

Prodejni misto neni pouze prostfedi, kde se nabizeji a prodavaji vyrobky a sluzby,

to je také  velmi

dilezity kanal,

ktery poméha

obchodnikim komunikovat

s cilovymi skupinami. Misto nakupu, také zndmé jako point of purchase (POP),

je umisténi interakce mezi znackou a zdkaznikem v obchodé, kde potencialni zdkaznik

ucini rozhodnuti o ndkupu. Definici POP lze rozdélit na nasledujici klicova slova:
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Interakce v obchodé: na rozdil od spoleného nazoru se POP neomezuje
pouze na pocitadlo fakturace. Zahrnuje kazdy dotykovy bod uvnitt obchodu, kde mize

zakaznik spoluptisobit s nabidkou nebo znackou.

Potencialni zakaznik: v tomto okamziku si zdkaznik pteje koupit pouze né¢jaky produkt,
ale dosud nepodnikl zadné kroky. To je tedy bod, ktery ptredchézi skute¢nému rozhodnuti

zakaznika.

Rozhodnuti o nakupu: je to misto, kde mize znacka presvédcit nebo pfimét zékazniky,
aby si koupili sviij produkt. POP je posledni marketingovy a propagacni kanal,

ktery znacka pouziva, nez zakaznik ucini kone¢né rozhodnuti.

Jinymi slovy, POP oznacuje misto, kde zédkaznik interaguje s produkty uvnitt obchodu.
Tento typ marketingu zahrnuje vSechna opatfeni, ktera sméfuji zaméteni spotiebitele
na nabizené¢ produkty, vzbuzuji zdjem a ldkaji ho k ndkupu. Aby bylo misto
nakupu pritazlivé a atraktivni, pouzivaji se rtizné prostiedky. Nabidky lemuji cesty
spotiebiteld a predstaveny naptiklad displeji, osvétlenim a reklamou poutajici pozornost
v ramech plakati nebo billboardi (8). Pro POP komunikace existuje celé mnozZstvi
riznych nastrojl, jako naptiklad stojany, plakaty, TV obrazovky, modely vyrobku.
Zorganizovan¢ spravné¢ POP nastroje maji velky vliv na impulzivni ndkupni chovani
zakaznika. (20). Podle Zamazalové (2010) POP komunikace ,,slouzi take k vytvareni
poveédomi o znacce, podnécovani opakovaného nakupu a odlisovani se od konkurence. *
(20). Komunikace v misté prodeje ma spoustu funkci, jako naptiklad: pomahé rozhodnout
o produktu mezi nabidkami, ovliviiuje chovani zdkaznikd, zvySuje vnimani znacky
spotiebitele, motivuje k opakovanému nakupu, poskytuje informace o produktech s cilem
zlepSeni znalosti kupujicich, motivuje spotiebitele k vy$§im nakladiim, nez méli plivodné

v planu atd. (20).

34



2 ANALYTICKA CAST

Analytickd Cast se vénuje piedstaveni spole¢nosti a popisu soucasného stavu.
Informace jsou ziskany z dostupnych zdroji, s pomoci dotaznikového Setfeni a také
z osobnich zkusSenosti. Na zaklad¢ provedenych analyz byly vytvofeny navrhy moznych
zmén na zlepSeni propagace a v oblasti podpory prodeje. Tyto navrhy a jejich realizace
by mély slouzit jako inspirace a v idedlnim ptipadé by mély rozsitit povédomi o znacce,

zajistit narast trzeb a obnoveni marketingové strategie.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Kvétinarstvi zalozila v roce 2011 Miroslava Mareckova. Spolecnost aktualné figuruje
na trhu se zahradkarskymi potfebami, ale také se zaméfuje na dekorace, hrnkové a fezané
kvétiny. Tato firma mé jednu prodejnu. Kvétinafstvi ma minimalistické a stylové logo,
které je snadno zapamatovatelné. Cernobila kvétina symbolizuje produkci obchodu
(Obrazek 4)(22). Po rozhovoru s dcerou majitelky spolecnosti, kterd v kvétinatstvi
pracuje, jsem se dozvédéla, ze nazev kvétindfstvi ,,u poSty” je pravé takovy
kvili umisténi (35). Na mape je mozné vidét, Ze se obchod nachdzi blizko budovy

posty (Obrazek 5).
KVETINY
U POSTY

Obrazek 4: Logo spole¢nosti Kvétinai'stvi u PoSty
(Zdroj: http://kvetinyuposty.cz/, 2022)

Oteviraci doba prodejny je v pracovni dny od 8 do 18 hodin, v sobotu od 8 do 11 hodin.
V ned¢li a ve svatky pracuji také, oteviraci doba pak 1isi podle poctu objednavek (35).
Pro ziskani ostatnich informaci o spolecnosti byl vyuzit Registr Zivnostenského

podnikani (Tabulka 5).

Tabulka 5: Charakteristika spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dotaznikové)

Nazev ,.Kvétiny u posty*

Zahdjeno 20.06.2011

Adresa U posty 638/16, 625 00, Brno — Stary Liskovec
Identifikacni ¢islo provozovny 1004888899

Zahdjeni provozovani dne 01.01.2012
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Osova

,K‘\'é‘””y u Posty QHo!a Biolabs

iky

Cerveny Tulipdn o U Zlaté Nudle Brno, Stary Liskovec
Internetovy obchod @ Q
A o el d L4
M Supermarket Albert
Parkoviste 9
Albert U Posty

eysiediey

Qths, S.r.o

Malif pokoju Brno A
Karel Smehlik Upo‘s

Obriazek 5: Poloha obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Maps)

2.2 Umisténi obchodni jednotky

Kvétinarstvi ,,Kvétiny u poSty” ma umisténi kamenného obchodu v Brn¢€, v méstské casti
Stary Liskovec, U posty 638/16 (Obrazek 6). Prodejna se nachdzi mezi velkym
mnozstvim vySkovych budov. Nedaleko se vyskytuje feznictvi a uzenafstvi,
pobocka Air Bank a poliklinika. Na této ulici je také realitni kancelaf, salon manikury,
maly obchod pradla a bankomat CSOB, parkoviits. Osobné jsem navstivila
»Kvétiny u posty* nckolikrat, jak v pracovni dny, tak o vikendu, a vzdycky
je zde relativné hodné lidi. Dostat se ke kvétinafstvi je mozné tramvaji €. 8 ze zastavky
Hlavni Néadrazi na zastavku Osova za 14 minut anebo tramvaji €. 2 na zastavku Pofici,
s prestupem na zastavku Osova, za 25 minut. Do takové prodejny vétSinou se dostane

klient, ktery cilen¢ planuje cestu pro konkrétni produkt.

Obriazek 6: Vchod z ulice Karpatska
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, , Kvétiny u posty*)
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2.2.1 Poskytované sluzby

Kvétinarstvi nabizi fezané a umélé kvétiny, kytice a rostliny (Obrazek 7). Do jejich sluzeb
taky zapada zapujCeni a zaroven prodej umélych stromi pro ozdobu salii, restauracni
1 hotelové, velikonocni a vanocni vyzdoby. Zde lze objednat svate¢ni a smuteéni vazby,
pokojové a venkovni rostliny, letnicky atrvalky, ovocné i okrasné dfeviny.
Sortiment je také rozSifen na zahradkaiské potieby, sazenice, postiiky, substraty,
hnojiva. Nechybi v prodejné razné druhy svicek darkovych predméta,
materiald pro vlastni domaci vyrobu dekoraci. Svatebni aranzovani restauraci,

kostell a zamk také pro toto kvétinafstvi neni cizi (22, 23).

& kvetinyuposty n

Obrazek 7: Sortiment kvétinafstvi na Instagramu
(Zdroj: https://www.instagram.com/kvetinyuposty/)

2.3 Cilova skupina zakazniki

Dle svych zkusenosti muzi fict, Ze pesné vymezit cilovou skupinu zédkazniku je docela
obtizné, protoze produkce je uréend pro vSechny vekové kategorie. Podle Klary
Mareckové (pracovnik) na otazku jaké jsou vase zdkaznici: ,, Riizné, hodné siroké
spektrum . Zakaznikem kvétinafstvi mohou byt jak babicky, které chtéji nakoupit
potieby pro zahradu, tak 1 muzi, kteti potfebuji okrasné dieviny. Stejné tak Casto zde jsou
maminky s détmi, které potiebuji svicky, né&jaké darkové predméty nebo muZi,
kteti potfebuji  kytice. 'V neposledni fadé¢ také budouci novomanzelé,

ktefi si pro dekorovani svatby vybrali pravé podnik ,,Kvétiny u posty* (35).
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2.4 Marketingova struktura kvétinarstvi ,,Kvétiny u Posty*

V této kapitole je vénovano marketingové strukture kvétinarstvi. V ramci prodejny
je provedend analyza komunikace v mist¢ prodeje, pfimého marketingu, osobniho

prodeje a online marketingu.

2.4.1 Marketingova komunikace v misté prodeje a prostory

Kvétinafstvi nevyuzivd velké mnoZstvi marketingové komunikace v misté prodeje.
Na budové obchodu rozmisténo par poutavych reklam, na kterych jsou zobrazeny
riznd hnojiva a substraty. Poutace jsou barevné a kvalitni, se zobrazenim veskerych
druhu hnojiv. O kousek dal 1ze v§Simnout dalsi druh komunikaéni néstroji, pfed vchodem
do prodejny, a to stojanky s aktualni nabidkou (Obrazek 8). Kvétinafstvi v souc¢asné dobé

ror o~

nabizi fezané kvétiny — tulipany, ko¢ic¢i travu, fasokoule apod. (36).

Obrizek 8: Reklamy na budové obchodu a stojany s aktualni nabidkou
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, , Kvétiny u posty*)

Daéle maji také rozmisténé stojanky se vS§im, co se tyCe zahradnictvi: semena, substraty,
hnojiva (Obrazek 9). Pracovnice kvétinafstvi maji své firemni obleceni, s firemnim logem
a nadpisem ,,Kvétiny u posty*. Zaméstnance dostavaji mikiny, bundy, tricka a kalhoty.
Jednd zmikin je zobrazend na Obrazek 10. Pracovni obleCeni bylo zapotiebi,

aby mohli zdkaznici zaméstnankyné prodejny jednoduse rozpoznat (35).
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Obriazek 9: Stojanky se zboZim
(Zdroj: Vlastni fotografie, potfizeno 11.03.2022, ,,Kvétiny u posty*)

Obrazek 10: Mikina s firemnim logem
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, Kvétiny u posty)
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2.4.2 Osobni prodej

V ptipad€é kvétinaistvi ,Kvétiny u posty”, formou komunikace je osobni prode;j.
Pomoci personalniho kontaktu se zdkaznikem je moZznost obdrzet okamzitou zpétnou
vazbu a zéaroven flexibilné ziskavat informace (5). Na prodejné se nachdzi vzdy jedna
nebo dvé prodavacky, které v ptipadé potieby okamzité poradi, nabidnou veskeré
produkty a na zaklad¢ svych znalosti budou reagovat na vaSe pozadavky.
Kvétinaistvi neni moc velké, ale rozhodné ma od odbérateli poptavku.
Zameéstnanci se kazdodenn¢ snazi se zdkazniky vytvaret dlouhodoby vztah, protoze védi,
ze hlavni ukolem prodejce je najit vhodné fteSeni z pohledu zékaznika.
Kvétinafstvi ma velké mnozstvi navstévniki, ktefi se stile vraceji. Dle zkuSenosti
zaméstnanci, navstévuji prodejnu také zahrani¢ni zdkaznici, anglicky, rusky, ukrajinsky
mluvici a jich pfiblizné 30 %. Standartnim postupem pracovnika prodejny pii ptichodu
zékaznika je nasledujici: personal jej pozdravi a dd& mu prostor a ¢as se po prodejné
rozhlédnout. Spotiebitel si vybere néco sam nebo se po chvilce pracovnik zepta,
co pottebuje. Pracovnik se také snazi sdélit zdkladni informace o produktu za ucelem
lepsSiho informovani zdkaznika a mlZe upozornit na aktudlni slevy a piipadné akéni
nabidky. Platit Ize hotové anebo platebnimi kartami Mastercard a Visa.
Personal zédkaznikovi nabidne tasku, a to bud’ obyc¢ejny maly igelitovy sacek na néjaky
drobny nakup nebo igelitovou tasku stfedni velikosti. Také je moznost vybrat papirovou
velkou tasku (tuto nelze pouzit s kyticemi a hrnkovymi kvétinami kvili vlhkosti),
anebo latkovou tasku (Obrazek 11). Latkové tasky se davaji k nakupu zdarma jako darek,

igelitové malé stoji 3 K¢, velké 7 K¢.

Obriazek 11: Latkova taska a obal s logem kvétinarstvi
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, Kvétiny u posty)
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Pii kazdém nédkupu pracovnik k obalu pfid¢lava vizitku, kde mé zdkaznik veskeré
kontaktni informace a zdkladni rady tykajici se péCe o zakoupenych kvétinach.
Osobni prodej konc¢i otdazkou prodavacky, jestli klient potfebuje uctenku a ptéanim

hezkého dne (vlastni zkusenost, ,,Kvétiny u posty*, 2022).

2.4.3 Primy marketing

Ke komunikaci dochazi piimo na pokladné v obchodé¢ anebo telefonicky.
Telefonicky se lidé mohou dozvédét o dostupnosti urCitého zbozi na prodejné,
nechat si jej odlozit nebo udé¢lat objednavku, kterou cloveék pak ma nachystanou,
zaplatita hned vyzvednout. Podnik ma také e-mailovou adresu, ale tato metoda

komunikace vSak neni moc popularni (35).

Kvétinaistvi nabizi dopravu kvétin do 90 minut pfi telefonickém objednani a zaplacenim
prevodem na ucet. Do Brna Bosonohy, Liskovce a Bohunic doruceni je zdarma.
Kvétiny je mozné za poplatek rozvést i do centra mésta, poptipad¢ dorucit i mimo Brno,

¢ehoz v minulosti zakaznici také vyuzili (36).

2.4.4 Podpora prodeje

Na prodejné kvétinarstvi zakaznik obdrzi slevu pfimo na misté, pokud je to posledni kus
néjakého urcitého zbozi. Obcas davaji darek pti ndkupu nad 500 K&, nad 1000 K.
Maji, naptiklad, plechovky s alkoholovym néapojem, kterou mohou osoby starsi
18 let po ndkupu kytice dostat. Stalym zdkaznikim davaji darek tfeba na Vanoce,
muze se jednat napiiklad o vonnou svicku, zavisi to na velikosti nakupu. Kazdy mésic
ma kvétinarstvi ,,Kvétiny u posty* akce na rizny sortiment, naptiklad meli akéni nabidku
na nakup cibulovin, pak zafinaji vyprodejové akce (Obrazek 12). Ze slov majitelky
vyplyva, Ze slevy jsou ovlivnény sezonou, vyklizeji naptiklad star$i sortiment ze skladu,
ktery, uz neni trendem tzv. mési¢ni akce. ,,Je fo nepravidelné, odviji se podle toho,
Jjak se pohybuji ceny na burze, zalezi, jak se to podarilo nakoupit nam a na zaklade cehoz
se rozhodujeme, zda zbozi dame do akce nebo ne“ (36). VSechno, co zlistane se dava do
kose, kde si to lidé prohlizeji a tfidi podle potieby, zbozi mé cenu vétSinou od 5 K¢ do 20
K¢&. Diive kvétinaistvi pouZzivalo také zdkaznické karty, nicméné se ukazalo, ze to nebylo

tak popularni, jak majitelka ocekavala, a tak se karty zrusili (36).
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V soucasné dob¢ prodejna nedisponuje darkovymi poukazy kvili predeslé Spatné
zkuSenosti. Podle slov prodavacky bylo n€kolik ptipada, kdy lidé ptichazeli do obchodu,
protoze jim byl poukaz darovan a museli ho uplatnit 1 pfesto Ze to nepotiebovali.

Nakonec se je proto rozhodli zrusit (36).

Obrazek 12: Akéni nabidka hyacinti
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 11.03.2022, Kvétiny u posty)

2.4.5 Online marketing

Prodejna kvétinafstvi pouziva instagramovou stranku, kterd byla zalozena v roce 2016.
Od 19. tijna 2016 se pracovnici snazi davat alespon 1 prispévek né€kolikrat do mésice.
Ukazuji tam pokazdé soucasnou nabidku zbozi, jako napiiklad vlastni vyrobu véncl
ke svatkim, smute¢ni kytice, Sirokou nabidku prouténého zbozi, fezané kvétiny.
Obcas tam davaji ptibéhy a sekvenci. AvSak stranka bohuzel neni moc populdrni,
ma jenom 172 sledujicich. Profilovy obrazek je kvalitni, je zde vidét logo
podniku (Obrazek 13). Zakaznici mohou kontaktovat obchod pfimo osobni zpravou
nebo jsou na strance zvefejnéné kontaktni udaje, jako telefon a e-mail. Stranky
na socidlnich sitich jsou v aktudlni dob¢ jednim z nejpohodinéjSich zdrojl, jak ziskat
nové zékazniky, proto by bylo urcité dobré tuto stranku trochu osvézit a zacit se ji aktivné
vénovat (23). Webova stranka podniku existuje, ale nema vsechny aktualizované udaje,

protoze byla zalozena pted delsi dobou. Web neni pfilis stylovy, ani poutavy. Na tivodni
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strance si mizeme piecist maly ptibéh o tom, jak podnik vznikl a také se dozvédét o
aktudlni nabidce a produkci obchodu. Zarovenn jsou zde k vidéni také potvrzeni o
odbornosti majitelky — diplomy, certifikaty a rtizna osvédceni. Existuje moznost piejit na
zalozku ,,Kvétiny” a dozvédét se vic o nabidce svatebnich kytic, smutecnich kvétin,
darkovych kytic a ostatnich aranzma. Déle je zde umisténd zalozka ,,Ostatni®, kterd se
vénuje raddm atipim tykajicich se peCovani o kvétiny. Posledni zilozkou jsou
,Kontakty* s telefonnim ¢islem, e-mailovou adresou a také informaci o oteviraci dobé
prodejny. Ze slov majitelky, v soucasné dob¢ se vyviji zcela nova stranka, kde bude
uvedena série fotografii, a budou zde zvefejnény vSechny informace o obchod¢

a produktech (22).
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Obrazek 13: Profil kvétinarstvi na Facebooku a Instagramu
(Zdroj: https://www.facebook.com/kvetinyuposty/, https://www.instagram.com/kvetinyuposty/)

Kvétinafstvi ma stranku na Facebooku, ktera je propojena s Instagramem, a proto skoro
vSechno, co je zvefejnéné na Instagramu, je zdroven k vidéni na Facebooku (Obréazek 13).
Jelikoz obchod nema moc casu na online marketingovou komunikaci, ptispévky
na socialnich sitich se objevuji jen zfidka, nepravidelné, podle ¢asovych moznosti
pracovnikli. Pravé proto celkovd aktivita na socidlnich sitich je pomeérné slaba.
Slabou stranku proto vidim v tom, Ze podnik nevyuziva silu socialnich siti, které¢ maji lidé

v telefonech vzdy po ruce (25).
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2.5 Dodavatelé sortimentu

Kvétinatstvi ,,Kvétiny u posty* shromazdilo obrovské mnozstvi riznych produkti
pro kazdého kupujiciho s jakymkoliv pfanim. Po rozhovoru s majitelkou obchodu bylo

jasné, ze velka ¢ast sortimentu je tuzemského, ale také nemaly pocet je ze zahranici.

Snazi se mit pfedev§im ceské vyrobky, a proto zbozi vétSinou dodavaji cesti péstitelé
a zahradnici, a také samotni majitelé péstuji rlizné rostliny sami. Vyhradnimi dodavateli
fezanych kvétin jsou holandské burzy. Rozmanitost dekoraci (svicky, riizné obaly)
je zarucend dovazkou z celého svéta: Indie, Cina, Polsko, Nizozemi (Obrazek 14).

., Z kazdého statu mdame néco, protoze ne kazdy stat je dobry na vsechno* (36).

Obrazek 14: Nabidka Fezanych kvétin a svicek
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, Kvétiny u posty)

Obchod podporuje lidi s handicapem: déti a dospéli, ktefi pro podnik pracuji.
Maji dievéné krabiCky potaZzené ubrouskem, kam davaji sortiment od lidi, které chtéji
podpofit. Jedna pani s postizenim vyrabi sklenéné and¢ly, jina zase Sije skfitky (troly).
Veskeré jejich produkty jsou k dispozici v kvétinarstvi. Ceny na zbozi z chranénych dilen
je o néco vyssi, protoZze musi ocenit jejich praci, a také protoze kazda tato véc nese sviij
piibeh. Ostatni zbozi jako jsou vénce, rizné floristické tvorby, kytice, majitelé obchodu

vyrabéji sami (36).
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2.6 Analyza konkurence

Konkurencni firmy jsou nedilnou soucasti podnikani, se kterou je potieba vzdy pocitat.
Tato ¢ast zavérecné prace se bude vénovat porovnavani sledované firmy s konkurenty,

kteti se zabyvaji stejnym anebo podobnym druhem podnikani.

Zvazovala jsem mozné konkurenty ve vzdalenosti 20 minut chiize od podniku
,»Kvétiny u posty”. Na nasledujicim Obrazek 15 jsou oznaceny vSechny podniky,
které je dillezit¢ analyzovat. Po rozhovoru s majitelkou obchodu bylo zjisténo,
ze kvétinarstvi obcas provadi Setfeni konkurenénich podnik v okoli. Ve vysledcich
poslednich nékolika analyz obchod ud¢lal zavér, Ze z pohledu sortimentu je jejich podnik
skoro bezkonkurencni, protoze zadné z kvétinarstvich nema tolik dekorativnich doplik,
a podle vlastni zkuSenosti hodné zédkaznikl jezdi nakupovat z Gpln¢€ jiného konce Brna.
Z pohledu fezanych kvétin konkurence samoziejmé existuje. Proto abych detailné¢
charakterizovala konkurenci, zvolila jsem tfi podstatné zastupce vedlejSich spolecnosti:

»Kvétiny Anemos®, ,,Zahradni kviti* a kvétinafstvi ,,kArtDeco®.
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Obrazek 15: Oznaceni hlavnich konkurenti na mapé
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim google.com/maps)

2.6.1 ,Kvétiny Anemos*

Prodejna ,Kvétiny Anemos® existuyje od roku 2010. Nachdzi se v Brné
ve Starém Liskovci na ulici Jemelkové 56. Jedna se o spole¢nost, jejiz hlavni nabidkou
je doruceni kvétin kamkoliv bude potieba. Maji moznost dopravy v Brn€¢ a okoli,

po Ceské republice a také do zahrani¢i. V tuto chvili doruéuji do 121 zemi svéta.
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Stejné jako ,,Kvétiny u posty, , Kvétiny Anemos™ disponuji riznorodou nabidkou
fezanych kvétin: chryzantémy, frézie, riize, tulipany, lilie, gerbery, karafiaty apod.
Kvétinarstvi ,,Anemos* nabizi vSechny typy kvétinovych vazeb pro riizné prilezitosti:
darkové, svatebni, sezonni, smute¢ni, maji Siroky sortiment kvétinovych obali,
vaz a hrnkovych rostlin. D4 se vytvofit kvétinovy kos dle ptani klienta. Podle informaci
dostupnych na webu prodejny navrhuji darky ke kvétindm, a to prevedsim alkoholické
napoje, cokoladu, bonbony, plysaky ¢i sklenéné vazy. ,,Anemos‘ nedisponuje takovym
mnozstvim darkového zbozi v porovnani s nabidkou ,,Kvétiny u posty“. Maji moznost
pfidani vzkazu nakytici, v ¢emz jsou s kvétinafstvim ,u poSty” totozné.
Poskytuji objednani rozvozu kvétin online pfes internetovy obchod na webu kvétinaistvi.
Po pfedani kvétin potvrzuji e-mailem doruceni. Ud¢lat objednavku je moZné také pres
telefon. Obchod ma slogan ,, Svérte doruceni kvétin firmé, kterd delad svoji prdaci s laskou
k femeslu a nabizi nepreberné mnozstvi kvétu, ze kterych sikovni floristé vytvori krdsné

dilo“ (26).

Co se tyCe webovych stranek, jsou nedostate¢né prihledné a docela zastaralé,
ale dost obséhle z pohledu kytic. Je vidét, Ze nékteré idaje jsou napsané dvakrat za sebou,
obrazky zbozi nejsou kvalitni a dost staré. Z toho Ize vyvodit, Ze webovou stranku dlouho
neaktualizovali. Vyhodou webu je moznost zjisténi cen kvétin. Kupujici, ktery navstivi
web, mize okamzité¢ zjistit, jakou castku bude muset utratit za kytici a podle
toho rozhodovat. Na webu jsou také zobrazené recenze, kde zdkaznici nechavaji zpétnou
vazbu. VétSina z nich jsou pozitivni (26). Spolecnost vyuziva stranku na Facebook,

na které byla aktivni do 31. Cervence roku 2021, od té doby ptispévky nejsou (27).

,»Kvetiny Anemos* maji svlij obchod velmi dobfe znaceny, asponi co se tyce exteriéru.
Na dvefich lze ptecist informace o oteviraci dob¢ prodejny. Velky zeleny banner s logem

vidime z hlavni strany domu a kolemjdouci hned pochopi, koho tam budové najdou.

2.6.2 ,,Zahradni kviti*

Kvétinaistvi  ,,Zahradni  kviti“ je méstskd kvétinovd farma, kterd pulisobi
na trhu od roku 2018. Majitelka obchodu Montana Melicharova ve svém piibéhu
na webu prodejny poveédéla, Zze pochdzi ze zahradnické rodiny a lasku ke kvétindm
ma v sobé odmala. Se zahradami ji pomaha partner, rodina a piatelé. Po piecteni tohoto

ptib¢hu Ize vyvodit, Ze ,,Kvétiny u posty* a ,,Zahradni kviti* jsou na tom dost podobné,
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oba podniky jsou rodinné. Spole¢nost mé nékolik odbérnych mist v Brné¢, a to ve Slatin¢,
Veveii, Kohoutovicich a v Zidenicich (28). Venkovni zna¢eni o ,,Zahradni kviti“ bohuzel

nenajdeme, z venku je docela slozité pochopit, kde se nachazi prodejna.

Tento obchod se lisi tim, Ze neprodava bézné kytice jako ostatni kvétinafstvi, ale zaméiuji
se na suSené kytice a kvétiny (Obrazek 16). K vybéru je svazek suSenych kvétin
a tfi velikosti kytice. Kvétiny je mozné vyuzit k dal$imu tvofeni nebo jako dekorace
do vazy. SuSené kvétiny si zachovaji svoje barvy déle nez rok, pfesto je potfeba umistit
mimo piimé slunecni paprsky. Vazou pouze z kvétin, které si sami vypéstuji,
nebo nasbiraji v pfirodé. Vse je lokdlni a bez pouziti chemie a umélych hnojiv.
Kytice jsou luéni, plné drobnych kvitkl, maji ptirodni viini a béhem roku se jich sttidaji
desitky druhli. V zimé& prevazn€ vazou kytice z jehlici a vétvicek (28). Na tom jsou
s ,,Kvétiny u posty” podobné, protoze velkou ¢ast rostlin péstuji samostatné u sebe

na zahradé.

levétin Susena kytice mala Susend kytice scredni Susena kytice velka

Svazek susenych
350,00 K& 500,00 K& 800,00 K& 1500,00 K&

Obriazek 16: SuSené kytice Zahradniho kviti
(Zdroj: https://www.zahradnikviti.cz/kytice/)

V aktudlni nabidce maji kobjedndni jarni kytice a sezonni vénecky.
Vénecky jsou zdobené suSenymi kvétinami brnénské ptirody. Kvétiny a vétvicky
prodejna pouziva podle daného ro¢niho obdobi. Médény korpus je zalohovany a lze také

vyrobit vénecek podle pfani klienta. Vénecek vyrobi do tii dni od pfijeti objednavky (28).

Kvétinarstvi taktéz disponuje kvétinovym predplatnym. To znamend, ze zakaznik mtize
potidit sobé nebo svym blizkym balicek ¢tyf nebo osmi sezonnich kytic.
V cené ptedplatného je doprava po Brné, kytici si klient muze objednat domi nebo
na odbérné misto. Platnost kvétinového predplatného je do konce kvétinové sezony,
tj. do 31. 10. 2022. Darkove zabaleny poukaz si kupujici miize vyzvednout na odbérnych

mistech, nechat dovézt domti, nebo se domluvit na osobnim pifedani ve Slating.
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Takové predplatné mé velice zaujalo, a proto jej doporuCuji v navrhové casti.

Spolecnost ,,Kvétiny u posty* takovou moznost zatim nema.

»Zahradni kviti“ pfijimaji rezervaci na svatebni kvétiny. Pokud zékaznik rozhodne,
ze by chtél na svatbé jejich kvétiny, napiSe na e-mail o zavaznou rezervaci terminu.
Zaplati nevratnou zalohu 3000 K¢ (bezplatné zruseni nelze, presunuti terminu umoznuji).
Po uhrazeni zalohy s klientem zacinaji planovat a sestavovat kvétinovy seznam.
Prvné se vSechno probird v online dokumentu, a pak si to telefonicky potvrzuji.
Na webu jsou zobrazeny ceny pro prvni verzi, kde svatebni kvétiny budou spolu
naplanovany podle barevné palety kvétin, tvaru kytice atd., anebo pro druhou verzi,

pokud nevésta bude chtit si kvétiny na svatbu uvazat sama (28).

Jako komunikaéni néstroj s vetejnosti kvétinarstvi pouziva vizualné atraktivni a chytlavy
web, ktery je naplnén hodnotnym obsahem. Na ném jsou uvedené fotografie poslednich
vyrobku a také ceny vSech moznych produktu a sluzeb. Zakazniky si také mohou ptecist,
co na n¢ ceka a na co se mohou t&sit, protoze obchod uvadi, co ted pripravuje
pro své klienty. Prodejna vyuzivd Facebookové a Instagramové stranky, na kterych
pravidelné se pfidavaji piispévky. Instagram spolecnosti je pomérné popularni,
ma 2151 sledujicich. Prispévky se vétSinou tykaji informaci ohledné objednavek,
zpétné vazby od zakaznikli (hodné fotek je pravé od klient a sdileji také riizné zajimavé

ptibéhy o pribéhu prace) (29).

2.6.3 Kvétinarstvi ,,kArtDeco*

Kvétinarstvi ,,kArtDeco™ je kvétinovy atelier, ktery ptisobi na trhu od roku 2020.

Firma sidlici pouhych 600 m od sledované firmy a majici dosah na Uplné stejné

Obrazek 17: Logo spolecnosti kArtDeco
(Zdroj: Uvod - Kartdeco - kvétinovy ateliér Brno)
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zékazniky. Prodejna se nachazi na ulici Svermova 254/1, 625 00 Brno-Bohunice, pracuji

jenom ve vSedni dny, ¢imz se lisi od obou kvétinafstvi pred tim.

Pted vchodem do prodejny maji velky plakat s logem a ndzvem spolecnosti, aby obchod
bylo snadno poznat z ulice (30). Na webu neni zvefejnénd zadna informace o historii

tohoto podniku.

Toto kvétinaistvi nabizi kvétinové dekorace, vazané kytice, svatebni floristiku
a kompletni kvétinovy servis, smute¢ni vénce a vazby, duSickové vénce a vazby,
adventni vénce a vanoc¢ni dekorace, stejn¢ jako ,,Kvétiny u posty*“. Také poskytuji sluzby
dekorace interiéru. Kvétinatstvi ,kArtDeco” navrhuje Siroké spektrum handmade
bizuterie: ndusnice, naramky a rizné ozdobné odévni dopliiky, tim jsou velice podobni
kvétinafstvi ,Kvétiny u posty”. ,kArtDeco* ma k dispozici darkové poukazy
pro své zdkazniky v hodnoté 200 K&, 500 K¢ a 1000 K¢ (31). Webova stranka
kvétinafstvi je snadno pochopitelnd a intuitivné ovladatelnd, orientovana na potieby
uzivatelti. Obsahuje galerii, kde Ize najit riznorodé fotografie kvétin, vénct a dekoraci.
Na strance jsou uvedené kontakty, zaroven lze udélat objednavku pies email a telefonni
¢islo. Na Facebookové strance je kvétinaistvi docela aktivni, ptispévky jsou zvefejnény

nékolikrat tydné, Instagram nemayji.

2.7 Marketingovy prizkum

Pouzitym nastrojem pro marketingovy prizkum bylo dotaznikové Setfeni (Ptfiloha 1).
Zaucelem detailni analyzy byl vytvofen online dotaznik s26 otazkami,
ktery byl k dispozici pro vyplnéni skoro 3 tydny. Prizkum byl ur€en pro vefejnost za
ucelem analyzovat trh, poptavku v oblasti maloobchodniho prodeje kvétin a také pro
pochopeni, do jaké miry je vefejnost obeznamena s podnikem ,Kvétiny u poSty*.
Na dotaznik odpovédélo celkem 113 respondenti. Z celkového mnozZstvi otdzek byla
vybrand jen cCast, kterd nastinila existujici problémy a méla vliv na vyvoj navrhi
na zlepSeni vybrané firmy. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracované ve formé

grafil pro lepsi pfehlednost.

Prvni blok otazek se tykal cilové skupiny a priizkumu jejich navykiim. Z celkového poctu
zucCastnénych osob 58,4 % respondentu tvofily Zeny. Na zdklad¢ ziskané hodnoty

1ze posoudit, ze zeny navstévuji kvétinarstvich Castéji (Pfiloha 2). Co se tyce vékového
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rozloZeni, majoritni ¢ast respondentd, a to 78 %, se nachazi v rozmezi 18 az 25 let.
18 % zucastnénych osob mélo 26 az 35 let. Z téchto ziskanych vysledki 1ze udélat zaver,
ze vétSina dotazovanych pattila do mladsi vékové skupiny. Tuto skutecnost je potieba
brat v tvahu pii vyvoji marketingovych nastroji orientovanych
na cilovou skupinu (Pfiloha 3). Na otazku, zda lidé maji radi kvétiny, odpovédélo 68 %
respondentl pozitivné a 31 % respondentli mélo neutralni vztah (Ptiloha 4). Ukazalo se,
ze nejcastéjsim divodem k ndkupu je vyznamny den — 31 % respondentl vybralo tuto
moznost; 29 % kupuji kvétiny ke svatku; dle nalady nebo citovych pftilezitosti kupuje
kytku pouze 19 %; jesté mensi mnozstvi lidi kupuje kvétiny pro dekoraci domova nebo
kvili néjaké oslave, a to jen 17 % (Ptiloha 5). Ziskand informace mutze byt uzite¢na pro
vybrané kvétinafstvi, aby k tomu mohlo pfizpisobit sortiment. Zajimavé vysledky
byly zaznamenané u otazky, zda si respondenti kupuji kvétiny bez néjakého specialniho
davodu, jen tak pro radost. Pfesné polovina odpovédéla, ze ne. 10 % osob péstuji kvétiny
na zahrad¢ a 13 % ma nazor, ze kupovani kytic pro sebe je prili§ drahd zalezitost
viz. (Ptiloha 9). Co se ty¢e koupi dekorac¢nich doplik, podle obdrzenych vysledkt 12 %
nekupuje viibec, z ostatnich respondentll téméf polovina o dekoracni zbozi zdjem ma
(Ptiloha 10). Kupovani semen ahnojiv se prokéazalo, jako hodné populdrni,
79 % odpovédélo pozitivné. Na otazku ohledné vyuzivani sluzby dopravy kvétin

mezi zacastnénymi 64 % oznacilo odpovéd’ ,,ano* (Ptiloha 13).

Dalsi série otazek byla zamétena na to, jaké preference ma cilové skupina a zda vybrany
podnik ,,Kvétiny u poSty” je pro né zndmy. Na zdklad¢ vysledkil 1ze udélat zavér,
ze skoro vétSina respondentii davd prednost kvétindistvim a jen mald ¢ast navsStévuje
kviili ndkupu kvétin velké obchody (Ptiloha 6). Pouze 29,2 % dotdzanych osob kupuje
kytky ve velkoobchodech. Je ztoho =zfejmé, ze =zdkaznici preferuji kvalitu
a osobni pfistup, kdy se jim vénuje specialista. Dalsi otdzka méla zjistit, zda klienti
maji svoje oblibené kvétinaistvi nebo ne. Podle vysledka vidime, ze pfesné polovina
dotazovanych oblibené¢ kvétinafstvi nemé (Pfiloha 7). V tomto ptipad€ nova reklama
arozsifeni sluzeb vypada jako skvéla piileZitost dostat se do podvédomi potencidlnich
zakaznikl ,,Kvétiny u poSty*. 26 % respondentii zvolili variantu vybéru kvétinatstvi
po cesté, coz znamend, Ze nazev, ktery upoutd pozornost, smérovaci tabulky
v okoli podniku a nativni reklama by mohla pomoct ziskat dal§i nové zakazniky.

Nasledna otdzka, zda respondenti znaji podnik ,Kvétiny u posty* méla stoprocentni
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jednoduchy tmysl. Pokud by dotazovani o podniku nikdy nic neslyseli, automaticky
by neméli prilezitost na nasledujici dotazy odpovidat. Témét polovina zacastnénych méla
povédomi o ,Kvétiny u poSty”, coz Ilze povazovat za sluSny vysledek.
Na otazku zkoumajici Cetnost navstévnosti kvétinaistvi 39 % respondentit odpovédélo,
ze jednou mési¢né a 27 %, ze jednou ro¢né. Ostatni uvedli, ze bud’ nékolikrat ro¢né,
anebo nékolikrat za mésic. Z této informace vyplyva, ze kazdy kupujici je odlisny,
ma svoje zvyky, ale stejné pouze 7 % ze 113 dotazujicich obchody s kvétinami

nenavstévuji vibec (Ptiloha 14).

Treti sada otazek byla zaméfena pfimo na podnik ,Kvétiny u poSty” a vyuziti
marketingovych nastroji. Z celkového poctu zucastnénych osob 43 % maji povédomi
o kvétinafstvi. Obrazek 18 ukazuje, Ze vétSina, a to 79 %, vi o analyzovaném obchodé

diky doporu¢enim od znamych, 11 % dotazujicich od pani majitelky.

z facebooku
od pani majitelky 5%,
11%

z internetu
2%

z webové stranky
3%

z instagramu
0% doporuceni od
znamych
79%

Obrazek 18: Povédomi o kvétinaistvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dotaznikového Setieni)

Néco malo pies 5 % respondentii si naslo podnik na Facebookové strance a nikdo
ze zékaznikll se neobjevil z Instagramu. V tomto ptipadé lze vyvodit, ze kvuli nizké
urovni aktivity a nedostate¢nému mnozstvi placenych reklam na socidlnich sitich nemaji
potencidlni klienti pfilezitost se dozvédét o podniku, a proto tato skutecnost byla vyuZita
pii zpracovavani navrha za ucelem osloveni Sir§iho publika. Webové stranky spolec¢nosti

by potifebovaly obnoveni a modernizaci, aby byly zdrojem zakaznik.
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Na zéklad¢ ziskané hodnoty lze posoudit, ze vétsi Cast, a to 57 %, prochazi socialni sité
obchodu pfed eventudlnim nakupem, coz je velice dulezita skupina lidi, ktefi pak mohou
rozs§ifit fadu zdkaznikl spole¢nosti ,,Kvétiny u posty®, 23 % sleduje pfispévky pravidelné
a ostatni ¢ast tomuto svoji pozornost nevénuji (Ptiloha 15). Na otdzku, zda lidi zjiStuji
v kvétinarstvi ceny fezanych kvétin muzeme vidét odpovédi na Obrazek 19.
37,2 % odpovédélo pozitivng, ale s vyjimkou, kdyz jednou za cas budou chtit ud¢lat
nékomu radost, tak na cenu kytice brat ohled nebudou. 22 % respondentii uvedlo,
Ze jim na cen¢ zalezi a 21,2 % si zpravidla fekne, do jaké ceny by chtéli nechat kytici

navazat.

Dalsi otazka méla za ucel zjistit, jakym zplsobem klienti vnimaji cenovou politiku
v obchodé ,,Kvétiny u posty*“. Vice nez polovina dotazujicich odpovédéla, ze soucasné
hodnoty jim vyhovuji, pro 38 % je cena pomérné vysokd, ostatni 4 % povazuje ¢astku
za podhodnocenou (Ptiloha 11). Jak uz bylo uvedeno v kapitole ¢. 1.2 cena ovliviluje
nejen postoj zakaznikli ke znace a zplsob, jakym uzivatelé vnimaji produkt,
ale také racionalngj$i analyzu nédkladii a pifinosii. Pravé proto by poznatky z tohoto
prizkumu mohly pomoct prodejné ,Kvétiny u poSty* spravné stanovit ceny,

aby to ve finale bylo oboustranné vyhodné.

nekupuju Fezané
kvétiny; 6% ne, fFeknu si, do jaké
ceny chci nechat

kytici navazat; 21%

ne, nekoukam na
to; 14%

ano, ale kdyz chci
jednou za ¢as
nékomu udélat
radost, tak na to
neberu ohled; 37%

ano, a zaleZi mi na
tom; 22%

Obrazek 19: Zjisténi cen Fezanych kvétin pied nakupem
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dotaznikového Setfeni)
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2.8 Souhrnna analyza

Na zaklad¢ analyz provedenych vysSe v této Casti bakalaiské prace byla provedena analyza
silnych a slabych stranek firmy. Byli popsané také prilezitosti, které mize spolecnost
vyuzit pro sviij uzitek a informaci o ptipadnych hrozbach. Data byli zpracované metodou

SWOT analyzy a jsou uvedené v Tabulka 6.

Jako silnou stranku firmy Ize oznacit piedev§im Sirokou nabidku sortimentu.
»Kvetiny u posty” maji  skoro bezkonkurenéni mmnozstvi zbozi a sluzeb.
Klienti maji moznost uspokojit vSechny své potieby co se tyce zahradkaiskych potieb,
ale také dekoraci, hrnkovych a fezanych kvétin. Personal md individualni pfistup
ke kazdému, kdo mé z4jem o koupi. Je vidét, ze hlavnim cilem jejich préace je spokojenost
zdkaznika. Maximaln€ se zaméfuji na ptizpisobeni potiebdm a ocekavanim kazdého
kupujiciho. V porovnani s konkurenty jsou majitelka i personal erudovani a maji vzdélani
v oboru zahradnictvi. Pravidelné navstévuji kurzy, workshopy, prednasky,
odkud pak dostavaji diplomy, certifikdty a rGzna osvédceni. Je vidét, Zze osobni
komunikace na prodejné je na vysoké urovni. Kvétindistvi se muze chlubit velkym

mnozstvim stalych zakaznik.

Za slabou stranku Ize povazovat komunikaci v rdmci socialnich siti. Podnik nevyuziva
silu socialnich siti, které maji lidé v telefonech vzdy po ruce. Instagram a Facebook
jsou v sou€asnosti nejznaméjsi  platformy pro pouziti digitdlniho marketingu,
avSak kvétinarstvi jim nevénuje tolik ¢asu, kolik by bylo potfeba. Stranky na socidlnich
sitich jsou v aktualni dobé jednim z nejpohodIngjsich zdroju, jak ziskat nové zakazniky,
proto by bylo urcit¢ pifinosné socidlni stranky ,Kvétiny u PoSty* trochu osvézit
a zaclit se jim aktivné v€novat. Ze zékaznickych zkuSenosti vyplynulo, ze kvili nizké
urovni reklamy a informovanosti stali zdkaznici nevi o novych akcich a aktudlnich
nabidkach, a potencialni klienti se nemaji o podniku, jak se dozvédét. Co se ty€e webové
stranky, je sice lehce dohledatelnd, ale oproti konkurentim je web nedostatecné
prihledny a docela zastaraly, nema aktualizované udaje pravdépodobné kvili staii webu.
Kvétinarstvi ma pomémé velkou nabidku zbozi a sluzeb, ale uz dlouhou
dobu neprovadéli Zadnou obnovu ¢i inovaci, aby upoutali pozornost klienti, prave proto

navrhuji v dal$i kapitole zavedeni nové sluzby.
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Jako jednu =z viditelnych prilezitosti 1ze nabidnout rozsifeni vyrobniho tymu
o dalsi zaméstnance. Prodejna s rostlinami vyzaduje hodné prace, ale ,,Kvétiny u posty*
pracuji s mnohem vétSim mnozstvim zbozi. Diky tomuto maji skoro bezkonkuren¢ni
nabidku, ale ne vZdy stihaji plnit vS§echny své pracovni povinnosti na 100 %, aby rozvijeli
obchod. Pfichod nového zaméstnance by byl velmi dobrou pfilezitosti pro zvySeni

mnozstvi odvedené praci za stejny Cas.

Tabulka 6: Souhrn analyz kvétinarstvi ,,Kvétiny u posty*
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka dil¢ich analyz)

SWOT analyza ,,Kvétiny u posSty“
Pomocné vlastnosti Skodlivé vlastnosti
— SILNE STRANKY SLABE STRANKY
E E o Siroka nabidka sortimentu o Socialnich siti
L2 o Individualni pfistup o Nizka aroven reklamy
= 9 , , . .
= 5 | o Erudovany personal o Webové stranky firmy
o Stali zakaznici o Nejsou inovace
PRILEZITOSTI HROZBY
‘= ‘-§ o Nabor zaméstnance o Legislativni zmény
= o= o Online komunikace o Cenova konkurence
5 § o Uvedeni novych sluzeb o Negativni zpétnd vazba
= | o Nové dodavatel¢ kvétin o Ekonomicka krize
o Rozsifeni sortimentu zbozi

Online komunikace, zvetejnéni riznych slev a realizace workshopu ¢i zvetejnéni rad
tykajicich se péce o hrnkové a fezané kvétiny by mohlo vést k budovani diivéryhodnych
vztahti, predstaveni produktu a sluzeb, k rustu sledujicich, stejné jako navySeni poctu
zhlednuti nasi stranky. Vstup novych dodavatelti kvétin, darkového zbozi a dekoraci

na trh by zplsobil novou spolupraci a zajistil zasobovani obchodu.

Jako hrozba byla vyhodnocené cenova konkurence. Na trhu se mliZze objevit n€jaka firma
s novou nabidkou a niz§imi cenami, coz mtize zpusobit pokles trzeb. K moznym hrozbam
jsem zafadila také ekonomickou krizi. Kvili soucasnému déni na Ukrajiné muize
na Evropu ¢ekat velké mnozstvi nepohodlnych zmén. UZ dnes miZeme vidét néhly rist
cen v Ceské republice. Vliv mohou mit i legislativni zmény, které by zdsadné zpiisobily
zmény v poskytovani sluzeb a fungovani prodejny celkoveé. Negativni zpétna vazba
by mohla vzniknout, pokud klienti nebudou spokojeni s chovadnim personalu
nebo kvalitou zbozi, ale tuto hrozbu nepovazuji za zdsadni, jelikoz ze zdkaznickych

zkuSenosti jsou reakce pozitivni.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

3.1 Zavedeni slev

Existuje hodn¢ zptisobi, jak upoutat pozornost kupujicich — slevy, darky, vzorky zdarma
a mnoho jinych véci. Marketéfi neptestavaji generovat nové napady a piekvapovat
spotiebitele. Vétsina slev funguje na principu urgence, protoze slevy jsou dostupné
pouze po urcitou dobu. Pokud si lidé nekoupi produkt nyni, za zvyhodnénou cenu,
pravdépodobné¢ pfijdou o néaké penize. S tim souvisi 1 naléhavost.
Ocekavani promeskani je piesné¢ divod, pro¢ slevy funguji. Podle principu
potéSeni a teorie regulacniho zaméteni hledaji lidé potéSeni a vyhybaji se bolesti.
Ocekavani, ze promeskate slevu, je rozhodné bolest, které se lidé budou chtit vyhnout
(4). Pravé proto je jednim znavrhii zavedeni urcitych slev. Hlavni hodnotou
slev je pro kupujiciho Gspora penéz. Kazdy ¢lovék by chtél produkt koupit samoziejmé
co nejlevnéji. Diky tomuto zpusobu lze predpokladat, ze ptijde najit nové zakazniky.

Navrhy vizualizace reklamnich plakath jsou k nahlédnuti na Obrazek 20 (8).
Happy hour

Happy hour je marketingovy termin pro ¢as, kdy misto, jako je restaurace nebo obchod,
nabizi snizené ceny zbozi. Majitelim podnikl ,Stastnd hodina“ poméha pfivést vice
zakaznikli ke dvetim, ziskat vice objednavek, z ¢ehoz tézi ob¢ strany — obchodnikovi
se zvysi prodej a zdkaznik uSetfi. Pravé proto by mohlo byt zavedeni ,,Happy Hours*
v kvétinafstvi zajimavym napadem. Takové slevy se nemusi vyskytovat pfili§ Casto,
ale naptiklad v ptipad¢, kdy néjaké fezané kvétiny nebo darkova produkce zlistane

a ji bude potieba prodat co nejrychleji.
Slevy dle jmenného svatku

Existuje obrovské mnoZstvi svatku v priibéhu roku a to znamen4, Ze je spousta ditvodu,
pro¢ nékomu darovat kvétiny. Kazdy den v Ceské republice slavi jmeniny né&jaky ¢lovek,
a proto mym dal§im ndpadem bylo zahajit slevy dle jmenného svatku.
,,Jmeniny nebo také (jmenny) svatek je zvyk oslavovat den zasveceny svatému nebo
blahoslavenému z cirkevniho kalendare nebo jiny den, k némuz je néjakou autoritou

pripsano oslavencovo rodné jméno ““ (32).
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Slevy mohou byt napiiklad v ur¢ité mésice a na zbozi, které zvoli majitelka obchodu.
Pro tuto zalezitost byl vytvoten navrh reklamniho plakatu, ktery pak je mozné vytisknout

a vylepit na reklamni plochy.

PRIPOJTE SE K NAM NA STASTNOU
HODINU

SLEVA
i 0%

K] ZE NA DARKOVE
¥y
2BO2# LIDEMOIRIERT MR
DNES SVATek

Y

"“.01.08 -,‘31.08

PRIJDTE NAS NAVSTIVIT A POTESIT
SEBE NEBO SVE BLIZKE

NEDELEQIAG D01 HOOIN
HYEEAY U POSTY

Obrazek 20: Navrhy reklamnich plakata
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.canva.com a https://unsplash.com/)

Nedilnou soucasti takovych udélosti jsou naklady. Propagace akci lze provést pomoci
Facebookové stranky spolecnosti a vytvoreni udalosti. Tak 1idé maji moznost precist
veSkeré informace o dobé konani urcité slevy, pfipadné pro koho je urcena.
Néklady na reklamu timto zptisobem jsou nulové. Stejné také pomoci vytisténych letakli
je mozné¢ oznamit planovani udalosti. Letadky lze nasledné¢ umistit na nekolik
nejvynosngjSich mist v Brné. Reklamni plakaty by bylo nejlip vytisknout ve dvou
velikostech. Men8i rozméry by slouzili kumisténi a rozdani v prodejné
»Kvetiny u poSty“. Mensi letdky o rozmérech A6 lze vytisknout v mnoZstvi 200 ks,
pri¢emz cena za tisk jednoho kusu je 1,44 K¢ (45). Pocet velkych letaka A3, které existuje
moznost vylepit, je 10 ks a cena tisku jednoho z nich je 16,8 K¢ (45). Celkova cena
za potizeni letdkii bude 547,2 K¢& vcetné DPH. Velké letdky mohou byt vylepeny

prostiednictvim firmy RENGL na riznych mistech ve mést¢ Brno. Celkové je vhodné

56


http://www.canva.com/
https://unsplash.com/

zvolit minimaln€ 7 ploch na riznych mistech dle vniméni, kde je nejvétsi koncentrace
osob. Vylep plakatii také generuje dodatecné naklady. Piehled je zobrazen v Tabulka 7.
Datum zahgjeni kampané by se pocital od 01.08.2022, datum skonceni akce 31.08.2022.
Celkové mnozstvi penéz, které by byli k tomu potieba, 1550,00 K¢. V této Castce
je zahrnut prongjem a vybér ploch pro plakaty a také pojisténi proti strhnuti.

Celkové naklady za propagace pomoci letakt ¢ini 2097,2 K¢.

Tabulka 7: Souhrn nakladi za vylep plakata
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.rengl.cz)

Polozka Pocet plakati Pocet dnii (S g:tz:lge]l)lgrr;l)
Brno A3 7 ks 31 866,48 K¢
Vybér ploch 7 ks 31 423,50 K&
Pojisténi 7 ks 31 259,94 K¢
Celkem 1550,00 K¢

3.2 Web s aktualnim cenikem

Prvni odpoveéd’ na otdzku ,,pro¢ podnik potfebuje webovou stranku?‘ bude ,,vytvaieni
image spolecnosti®. Web pro firmu 21. stoleti je pfedevSim dikazem jeji technické
modernosti. VSechny uspésné spolenosti maji své webové stranky, které pomahaji
zakaznikm zjistit podrobné informace o cinnosti podniku. Krasny design
a detailni informace o zbozi a sluzbach, které spolecnost poskytuje, jsou hlavnim klicem
k vytvoteni pozitivniho dojmu u zékaznikli a konkurence. Stoji za to pfipomenout,
Ze vytvofeni webové stranky na podporu image spolecnosti je tfeba brat vazné.
Web, ktery je vizualné a technicky dobie navrzen, vzbuzuje mezi zdkazniky vétsi divéru
nez webovy zdroj skladajici se z nékolika primitivnich stranek a hostovany

na bezplatném hostingu (5).

Existuji rozdilné zpiisoby, jak obnovit webovou stranku, a to bud’ pouZit sluzby
specializované agentury, freelancera, studenta, kamarada ¢i ptibuzného, anebo vytvofrit
samostatn¢ pomoci online néstrojit na tvorbu webu. Cena tvorby zavisi na obsahu,
co web musi zahrnovat: prezentace, prodej nebo informovani. Stejné také dulezitym
faktorem je, kdo bude webovou stranku vytvaret. Pokud to bude agentura,
ceny se pohybuji od 15000 do 100000 K¢. Pokud se vezme za tvorbu freelancer,
tak od 1000 do 30000 K¢ v zavislosti na kvalité a zkuSenostech pracovnika (33).
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Podle prizkumu trhu bylo zjisténo, ze pomérné velké mnozstvi potencialnich zakaznikti
davaji prednost webové strance spolecnosti, a to 40 % respondentd. Kvétinafstvi v tuto
chvili pfemysli nad vytvofenim nového webu, ale chtéla bych zminit nékteré body,

bez kterych webova stranka nebude poutava.
Konkrétni ceny

Jak je jiz patrné z ndzvu kapitoly, jednou z nejpodstatnéjSich zmén webové stranky
kvétinatstvi by mélo byt uvedeni kompletni nabidky fezanych kvétin. Zaroven moznost
tfidit sortiment dle kategorii a v neposledni fad¢ také zvetejnéni cen vSech produktt
funguje jako dobry ,,poutac” pozornosti zdkaznikli. Potencialni kupujici chce mit vzdy
uplné¢ informace o produktu a zejména informace o jeho cené. Pokud cena
neni transparentni, potencialni spotfebitele miize napadnout spousta nejistot, naptiklad ze

cena je prili§ vysokd anebo naklady na tento produkt jsou vyhodnéj$i od konkurence.

Nase nabidka

POLE TULIPANU JARN[ NALADA KOUZLO BAREV

2500 KC 1570 KC 1350 KC

Obrazek 21: Navrh webové stranky s nabidkou
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.canva.com a https://unsplash.com/)

V disledku toho pravdépodobné bude hledat dalSi nabidku s konkrétni cenou.
Uvedena hodnota rovnou vytvaifi atmosféru upfimnych a prihlednych vztaht.

Na webové strance to by mohlo vypadat nasledujicim zptisobem (Obrazek 21).
Historie vzniku spole¢nosti

Aby se zédkaznik s firmou bliZe seznamil, je vhodné napsat kratky piibéh o tom,
kdo za podnikem stoji, kdy a pro¢ vznikl, jaké hodnoty vytvafi a co je jeho zamérem.
Pro budovani duvéryhodnych vztahii se spotiebiteli je velmi dilezité, aby zékaznici

védeli, u koho nakupuji konkrétni produkty a za kym ptijdou pro zbozi, které potiebuyji.
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Ocekavani klienti

Kdyz se provadéla analyza konkurent, na jednom z konkuren¢nich webt byla uvedena
zprava od majitelt prodejny: ,, Sezona cerstvych kvétin 2022 se pomalu rozjizdi, zacinaji
nakvétat narcisky, tulipany a cemerice. Kytici vam doplnime vétvickami a zeleni
z prirody** (28). Je skvé€ly na hlavni strance webu pravidelné aktualizovat ,,0zndmeni
od prodejce®, kde by byl marketingovy krok, sdilet se spotiebiteli informace o tom,
co brzy bude v prodeji, co se pro n¢ chysta na svatky, jako jsou Véanoce ¢i Velikonoce
a jaké dekorace domu bude mozné zakoupit za mésic (28). Zakaznici si mohou piecist,

co na n¢ cekd a na co se mohou t&sit v nejblizsi dobé. Z tohoto diivodu byla vytvorena

vizualizace, jak by to mohlo vypadat (Obrazek 22).

Nasim

DEKUJEME MNOHOKRAT ZA VAS|I PODPORU V UPLYNULYCH
DVOU KVETINOVYCH SEZONACH.

SEZONA CERSTVYCH KVETIN 2022 SE POMALU ROZJIZDI
POSTUPNE PRESOUVAME KVETINY NA NOVE POLE NA
LANECH V BOHUNICICH. ZACINAJI NAM NAKVETAT
HORTENZIE.

PRIJIMAME REZERVACE NA SVATEBNI SEZONU 2022.
AKTUALN[ INFORMACE O NASICH KYTICICH NAJDETE NA
FACEBOOKU A INSTAGRAMU.

Obrazek 22: Navrh webové stranky s ,,0znamenim od prodejce*
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.canva.com a https://unsplash.com/)

Pro lepsi orientaci byla provedena kalkulace naklada. Ptiblizni cena vytvoieni webové
stranky 1 s funkci e-shopu bude 15000 K& (34). Poskytovatel sluzeb uvadi na svych
webovych strankéach, Ze tato cena zahrnuje redakéni systém, origindlni webdesign,
kontaktni a poptavkové formulére, fotogalerie, vlozeni videi, katalogy zbozi a vytvoieni
dalsich dynamickych prvku dle pfani klienta. Pokud podnik nema zajisténou ani doménu,
ani webhosting, tak to zaregistruje u poskytovatele WEDOS. Podle informaci z webu
spoleCnosti je sluzba zdarma, bude potieba zaplatit pouze doménu (cca 170-300 K<)

a webhosting (504 K¢) (34). Celkove by vytvoieni webu pro podnik ,,Kvétiny u posSty*
mohlo stat priblizné 15754 K¢.
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3.3 Socialni stranky

Na socialnich sitich dle prizkumu OnBuy.com (2020) travi ¢as 72 % uzivateld,
ato7avice hodin za tyden. Socidlni média mohou pomoci pfilakat zakazniky,
ziskat zpétnou vazbu a budovat loajalitu. Socialni sit¢ pomahaji zvysit ptijmy budovanim

zakaznickych siti a pomoci reklamy rozvijet svou znacku (37).

3.3.1 Instagram

Stranka kvétindistvi na Instagramu vyzaduje realizaci nékolika mensich zmén.
Jednou z nich je uprava informaci o prodejné. Je velmi dulezité poskytnout potencialnimu
kupujicimu vSechny informace, které nemusi hledat dal nékde na strance.
Naptiklad, je podstatné davat zdkaznikim védet, co je ted v aktudlni nabidce.
Proto bylo zvoleno vedle profilové fotky umistit jarni akci, ktera plati do vyprodani
zasob. Je potieba také uvést informace ohledné bézné oteviraci doby obchodu,
kterd tam zvefejnéna neni. Mezi dal§i uvedené informace dobfe zapada véta,
kterd prodejnu charakterizuje, odkaz na webovou stranku a umisténi prodejny.
Po zmécknuti tlacitka , Kontakty“ se objevi telefonni ¢islo a e-mail pro kontaktovani

obchodu v ptipad¢ potieby (Obrazek 23).

¢ kvetinyuposty

0 0 0
Prispévky Sledujici Sleduji

Kvétinarstvi u Posty

Produkt / sluzba

=/"Hyacint pravée v prodeji!

PO-PA od 8:00 do 18:00, SO od 8:00 do 11:00
Udélame cokoliv dle Vaseho prani ©&
kvetinyuposty.cz/

U Posty 16, Brno, Czech Republic 62500

Obrazek 23: Navrh na upraveni instagramového uctu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim, http://kvetinyuposty.cz/, www.instagram.com)

Dal$im néavrhem je pfepnuti U¢tu na profesiondlni, za Ucelem ziskani pfistupu
k ptehledim o sledujicich, efektivité, zpiistupnéni novych moznosti kontaktovani
a dalSich nastroji. Majitelé podniku budou neustale mit moznost vidét, jak si vedou
ptispevky, vytvaret na Instagramu reklamy, a také ptidat si na profil tlacitko s kontaktem,

aby se zdkaznik s obchodem mohl snadno spojit. Funkce ptepnuti na profesiondlni tcet
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je zdarma, ale okamzit¢ pfinese mnoho vyhod. Vedenim instagramového profilu
se zajima persondl prodejny, coz znamend, ze naklady s touto ¢innosti budou pouze
¢asového charakteru.

Prispévky a pribéhy

Je potieba sjednotit ulozené instastories (ptib¢hy) do highlights, coz by moc pomohlo
se orientovat klientovi, ktery vidi tento Instagram poprvé. Dulezité je zkontrolovat chyby,
aby se nevyskytovalo ,,otevritaci doba*“ misto ,,oteviraci hned na prvnim uloZeném
vybéru. Obsah strdnky na Instagramu by vSak nemé¢l byt Uplné stejny
jako na Facebookové strance, protoze klienti a potencialni zdkaznici rychle ztrati touhu
sledovat rozvoj podniku. Lidé, ktefi pouzivaji socidlni sit¢ a sleduji
urcité ucty, ne vzdy cht§ji  hned  koupit né&aky  produkt nebo  sluzbu.
Zaprvé, chtéji jednoduSe jen sledovat stranku del§i dobu a pokud uvidi, Ze je Ziva
a aktivni, pak se teprve stanou kupujicimi. Dle mého nazoru, na Instagramové strance
kvétinatstvi by se mély objevit ptispévky, fotografie a ptibehy z kazdodenniho zivota
majiteli-pracovnikii obchodu. Jednim z dodavatelti produktii v obchodé€ jsou piimo
majitelé tohoto kvétinafstvi a bylo by velmi uzitecné zobrazovat naptiklad mista,

kde se péstuji n¢jaké kvétiny nebo stromy, ukdzat svou tvaf a proces prace,

Obrazek 24: Navrhy na fotografie z kaZdodenniho Zivota
(Zdroj: https://www.floretflowers.com/)
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dokonce i natacet videa, kde ptjde vidét zivé emoce (Obrazek 24). To vSe by slouzilo
k budovani diveéryhodnych vztahi s kupujicim. Co se tyCe instastories, mély by byt
primarni soucasti strategie socidlnich médii kazdého podniku. Ve skutec¢nosti ptibehy,
které publikuji znacky a podniky, ziskavaji vice zhlédnuti nez ptibéhy z béznych profila,
jak zdaraziuje Instagram. S instastories je mozné komunikovat ptimo se svym publikem,
aby pracovniky obchodu lépe porozuméli jejich potiebam. Tieba zkusit polozit
svym sledujicim otazky a zapojit je do svého ptibéhu, anebo nechat je sdilet jejich zajem.
Instastories marketing je skvéla prilezitost vyjadiit své napady a zaroven zdbavnym

zpisobem predstavit své produkty nebo sluzby (4).

Jako dalsi navrh nabizim zavedeni rubriky ,rady tykajici se péce o kvétinach®.
Lidé velmi Casto se ocitaji v situaci, ze si se zakoupenou ¢i darovanou rostlinou nevi rady,
mnohdy dokonce neznaji ani jeji ndzev. Pravé proto by bylo uzite¢né bud’ jednou tydné
pridavat stories tykajici se jedné konkrétni kvétiny, nebo jednou za dva tydny publikovat
delsi propracovany ptispévek. Ten by mohl byt ve formé videa nebo textu na néjakém
obrazku s nazvem kytky. Tato rubrika by zpUsobila pfirtst sledujicich, ktefi maji zajem

o floristiku a zahradnictvi.

Stejné tak je potfeba vénovat pozornost zpétné vazbé zakaznikli. Recenze minulych
zakaznikl casto hraji hodné dtlezitou roli, zda vdm bude novy potencidlni kupujici
davétovat nebo pljde do jiného obchodu. Existuje moZznost udélat novou sérii ulozenych
Instagram stories (highlights), kam personal bude pfidavat vystfizky nebo zpravy
spokojenych klientd. Také je potieba nepodcenovat vyznam hashtagt, protoze pravé diky
témto klicovym sloviim mohou profil objevit 1idé, ktefi stranku nesleduji.
Je mozné vytvofit svoje, napiiklad #KvetinyuPosty, #KvetinarstviuPosty, anebo pouzit
ty, které odpovidaji tématu a které pouziva konkurence - #kvetiny, #kvetinycz, #flowers,
#eu #kvalita, #rostliny. VyuZiti geolokacniho tagovani by bylo uZite¢né.
Nad kazdym ptispévkem na Instagramu je mozné davat oznac¢eni Brno, Czech Republic,

Brno-sted, Brno-Stary Liskovec.
Vizualni estetika

Na Instagramu je vSechno o vizudlnim dojmu. Samoziejmé to, co funguje pro jednu
firmu, nemusi byt efektivni pro vSechny. Je potieba popiemyslet, jakou estetiku

bude kvétinafstvi chtit prezentovat na své obchodni strance a vénovat pozornost
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paleté barev. N¢které z Gcth na Instagramu maji tendenci pouzivat pro své fotografie
vybranou paletu barev, coz jim pomaha vytvofit odlisny styl. Jelikoz nasim podnikem
je kvétinafstvi z ¢ehoz pfirozené¢ vyplyva, Zze vzdycky bude mit pfevahu rozmanitost
barev, nabizim upfednostnit jasné barvy s vysokymi kontrasty. Pokud text na nékterych
ptispévcich bude hrat kli¢ovou roli v obsahu Instagramu, je dtlezité také premyslet o tom,
jaké pismo pouzivat a jak se to vztahuje k pismim pouzitym na webové strance

nebo jinych marketingovych materialech (38).
Pravidelnost a proaktivita

Dodrzovani pravidelného rozvrhu ptidavani ptispévki pomiize ukazat se v C¢asovych
osach cilového publika. Instagram se snazi ukézat kazdému clovéku obsah,
ktery si s nejvétsi pravdépodobnosti uzije, takze hleda obsah, ktery je aktudlni
arelevantni pro zijmy kazdého ¢&lovéka. Cim vice sledujici interaguji s obsahem,
tim Castéji to uvidi ve svém kanalu na Instagramu. Kromé& pravidelnych ptispévka
je potieba nezapominat byt aktivnim uZzivatelem podnikové stranky a davat svoje
pfispévky do ,instastories”, davat ,like* nebo stiskdvat tlacitka ,to se mi libi,

ptidavat zpétnou vazbu od zédkaznik, aby stranku klienti neustdle pozorovali (38).
SoutéZe na Instagramu

DalSim navrhem je uspofddani soutéZze na instagramovém profilu kvéetinarstvi.
Je to nejsnadnéjsi a nejvice dostupna prileZitost ziskat vice novych zdkaznikl a zaroven
sledujicich, stejné jako navysit pocet zhlednuti instagramové stranky. VétSina uzivateld
Instagramu je velmi dobrodruZznd, coZ znamend, Ze nepromarni moZnost se soutéze

zUcastnit a ziskat cenu. Na socidlnich sitich se obvykle konaji tfi varianty soutézi:

Tviirci soutéz. Tato varianta je komplikovangjsi, protoZe zde musi Ui€astnici ukézat svou
predstavivost. Ukoly mohou byt velmi rozmanité, naptiklad, udélat originalni fotografii

nebo spravné odpoveédét na vSechny kvizové otazky (5).

Maximalni pocet ,likes*. Podobné typy soutézi schvaluje uzivatelé nekrytych ucta.
Podstata je jednoducha — dosahnout maximalniho poctu likes do konkrétniho dne.
Pokud je cena soutéZe hodnotna, uzivatelé ziskaji opravdové vzruSeni, posilaji Zadosti
v§em svym znamym, vytvaieji reposty, vytvareji ptispévky na nejriznéjsich populdrnich

webech a dalSich socialnich sitich apod. (5).
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Loterie. Nejpopularnéjsi moznost, ktera pritahuje uzivatele. Vyhodou je to, Ze sledujici
nemuseji vykonavat narocné podminky. V tomto ptipadé ucastnik nepotiebuje prakticky
zadnou akci, s vyjimkou toho, Ze se pfihlasi k jednomu nebo nékolika uctim, da like
a n¢kdy muze oznacit pratele. Vitéz je pak vybran mezi ucastniky, kteti splnili vSechny

podminky, generatorem nahodnych cisel (5).

Pro tuto soutéz je potieba pripravit cenu, vysoce kvalitni fotografie ceny (pfispévek)
ajasnd pravidla. Piispévek by mél pfitahovat pozornost, byt jasny a chytlavy.
Konkurenceschopny obrazek znamena kvalitni zobrazeni ceny a nazvu, pochopitelny
ptehled podminek, snadny pfistup k profilu, kde probihé soutéz (oznaceni firemni stranky

piimo na pfispévku) a napadny napis SOUTEZ nebo VYHRAIJTE (Obrazek 25).

Vyhraj! K%

| kvok

sledujte nas

1 %ok
dejte like

% kvok

oznacte lidi

@kvetinyuposty

Obrazek 25: Navrh prispévku soutéze
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.canva.com a https://unsplash.com/)

Hlavni motivaci pro zapojeni se do soutézi mohou byt odmény v podobé darkovych
poukazi v hodnoté 1000 K¢&. V aplikaci Canva, kterd uz nékolikrat byla pouzita v rdmci
této bakalaiské prace pro vytvofeni propagacnich plakati a navrhu webu, je moZnost
udélat také navrh pfispévku soutézZe, ktery bude mit styl a patrny piehled podminek.

Soutéz je velmi zajimavou aktivitou jak pro potadatele, tak pro t¢astniky. Férové soutéze
zpusobuji vyrazny narist poctu Gcastnikli. Po zvefejnéni pfispévkll na Gctu je potieba
vybrat cil reklamy, naptiklad vic navstév profilu @kvetinyuposty a nastavit automatické

definovani okruhu uZzivatell (cileni na lidi jako jsou nasi sledujici).
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Dal8im krokem je rozpocet a doba trvani. Rozpocet ovliviiyje, kolik lidi reklamu uvidi.
Doba trvani urcuje, kdy reklama skonci a jak se bude dorucovat. Pro zac¢atek Instagram
doporucuje zacit na astce minimalné 50 K¢, zkusit reklamu asponi 6 dnt, at’ jejich systém
dorucovani mize najit ty nejlepsi lidi k dosazeni kyzenych vysledkt. Teoreticky datum
zahdjeni kampané je 15.08.2022, datum skonceni akce 30.08.2022. Takze ve finalnim
rozpoctu pro danou soutéz, pokud naklady denné budou 150 K¢ a doba trvani 15 dni,

celkové vydaje ¢ini 2250 K¢ s odhadovaném dosahem 14000-37000 zobrazeni.

3.4 Spoluprace s fakultami

Navrh na zvysSeni pracovnich sil na prodejné byl jednozna¢nou volbou.
Majitelka a personal obchodu si stéZzovali, ze mnozstvi prace a rozvazky jsou tak velké,
ze nemaji tolik casu navedeni Instagramové a Facebookové stranky, webu,
foceni a nataceni sortimentu. Podle mého nazoru je tento problém docela zavazny,
protoze kdyz pracovnici obchodu zanedbavaji rozvoj reklamni strategie a spolecenského
Zivota, pak to silné zastavuje rozvoj obchodu jako celku. Mladi lide, ktefi studuji
na univerzitach, nej€astéji hledaji néjakou brigddu anebo i zaméstnani na zkraceny
uvazek, aby méli dost Casu na studium. Kontaktovani vysokych $kol a spoluprace
se studenty, které bude bavit prace s kvetinami z univerzity se stejnym oborem muze
pfinést dost vyhod na obé€ strany. V Brné existuje 3 vysoké skoly a 6 oborti, se kterymi

podnik ,,Kvétiny u poSty* by mohl spolupracovat. Jedna se o:

e Mendelova univerzita v Brné€, Zahradnicka fakulta

e Mendelova univerzita v Brn¢, Agronomicka fakulta

e Mendelova univerzita v Brn¢, Lesnicka a dievarska fakulta
e Masarykova univerzita, Fakulta socialnich studii

e Masarykova univerzita, Pfirodovédecka fakulta

e AMBIS vysoka skola, a.s., Vefejna politika — zaméteni Environmentalni politika

Brigadnik by mohl né€kolik hodin tydné travit v kvétinafstvi, pomahat s marketingem,
fotit aktudlni nabidku, novy sortiment, nést zodpovédnost za obnovovani stranky
na socialnich sitich, vytvaret rizné ptispévky a akce. Pfi¢emz zaroven by mohl v obchod¢
realizovat praxi zce souvisejici s jeho oborem. Pokud firma bude mit zajem o nasledném

rozsifeni kolektivu tato moZnost najit brigddnika pro spolupraci mezi tisicovkami
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studentu je to skvéla prilezitost pro kvétinaistvi. Persondl ,,Kvétiny u posty* bude moct
zaSkolit studenty ptfesné takovym zplisobem, jak by potiebovali, aby pak pracovali
samostatné a mohli by sdilet své znalosti a zkuSenosti s lidmi, kterych to opravdu bavi.
V budoucnu diky tomuto kroku se objevi moznost rozsifit kolektiv a otevtit vice pobocek.
Po analyze nékolika stranek s pracovni nabidkou bylo mozné vyvodit, ze kvétinatstvi
by zvysilo svoje ndklady v hodnoté 120-150 K¢ za hodinu pro jednoho brigédnika.
Pti teoretickém rozpoctu pii smlouvé na polovi¢ni tvazek a povinnost pracovat 80 hodin

mésicné, naklady pro jednoho brigddnika Ize stanovit orienta¢né 10800 K¢.

3.5 RozSireni rozvozu sortimentu

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze slabinou sledovaného kvétinaistvi je doprava zbozi,
kterou by zakaznici raddi pouzivali. Soucasnd doba je dynamickd a hodné casto,
si lidé nenajdou mnoho ¢asu pro to, aby jeli do ur¢itého obchodu pro konkrétni zbozi.
Kvétinarstvi navstévuji ztidka, spiSe davaji prednost vétsim obchodiim z divodu toho,
ze pii koupi kvétin si dokdzou nakoupit 1 jiné potiebné véci auSetii tim Cas.
Prodejna ,,Kvétiny u posty” se jevi jako misto, kde si miizete koupit nejen kvétiny.
Pokud klienti diavétuji pravé této znacce a obchodu ,Kvétiny u posty”, veéfim,
ze je skvélym napadem nabidnout svym zakaznikim dodavky celého sortimentu,
ktery je v obchod¢ pti objedndvce nad urcitou ¢astku. Diky rozsifeni nabidky dopravy
dame svym odbératelim najevo, Ze myslime na vSechny klienti a na vSechny cilové

skupiny.

Naptiklad pro starsi lidi bydlici mimo Brno je komplikované se dopravit do prodejny,
a pfesto se neobejdou bez semen ¢i sazenic. MoZna by potiebovali také dopravu hnojiv
anebo pomucek k péstovani. Lze predpokladat, Ze by ocenili moznost dodani takového
zbozi do svého domova. Nebo mohou byt klienti, které by si chtéli objednat jenom
darkové zbozi: ozdoby, dekorace nebo svicky. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost vlastni
auto a v soucasné dobé zajistuje rozvoz kytic v okoli Brna, tento navrh na zlepSeni
1ze uskutecnit s ¢asteCnymi ndklady. Pokud auto bude jezdit 250 km denné Brnem a okoli
s primérnou spotiebou 7 1itrt/100 km, tak bude potfebovat 17,5 litrGi denn¢ a 525 litra
mésicné. Celkové ndklady na benzin pro jedné auto scenou 42,90 za litr budou

225225 K& mésiéné (42).
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3.6 Kvétinové predplatné

Dalsim napadem je zavedeni v kvétindistvi sluzby kvétinového predplatného,
které by hodné lidem mohlo usnadnit zivot. Kazdy z nés aspoii jednou v zivot¢ premyslel
nad tim, ze bylo by skvélé mit doma zivé kvétiny neustale. Kvétinové piedplatné nabizi
takovou moznost a potési vSechny, ktefi radi v domécnosti maji cerstvé kvétiny.
Nadherna kytice na stole rozjasni den, at’ uz si ho objednaji domt, nebo na sviij pracovni
stil v kancelafi. Takova sluzba bude moc uziteCna, protoze neni tfeba stale tvofit
objednavky, coz usetii nervy a Cas. Predplatné bude nabizet moznost jednou si udélat
objednéavku na kytice s doru¢enim po Brné. V kvétinové sezon¢ od dubna do fijna bude
dovezena ziva kytice sezonnich kvétin. Ve zbyvajicich mésicich, kdy zahrada odpociva,
dostanou klienti zimni kytici — tfeba jehli¢i, suSené kvétiny a ve vaze pucici vétvicky.
Takova sluzba ,,automatické dopravy* by mohla udélat radost riznym cilovym skupindm.
Teoreticky, pfi prvni objednavce, kvétinové predplatné by mohlo fungovat takto:
na zacatku Clovek si vybere tarif, naptiklad chce dostavat kvétiny kazdy tyden, jednou
za 14 dni nebo za mésic, kazdou sezonu, nebo pololetné. Pro vytvoreni divérnéjsiho
vztahu s klienty je mozné nabidnout individuélni pfistup a zafidit, aby kytice obdrzeli,
napiiklad pfi ptilezitosti n€jakych dulezitych vyro¢i (vyroci svatby, zivotniho jubilea

¢1 jmenin), coz by mohlo fungovat také pro pracovisté a kancelare.

1 2 3 4 5 6
MESIC MESICE MESICE MESICE MESICE MESICE

2 ’ 3/’ 4_“.} . 5 _". . 6 £,
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Obriazek 26: Navrh na ceny kvétinového predplatného
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.canva.com)
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Poté by si zdkaznik vybral den, kdy by rad kytku obdrzel. Aby to nebylo moc narocné,
pro kvétinaistvi dodani kvétin muze byt napiiklad kazdou stfedu a sobotu
od 8:00 do 18:00 hodin. Potom by klient uvedl svou adresu a kontakty pro dorucovaci

sluzbu.

Klient by si taktéz mohl zvolit, zda chce platit pfedem nebo za kazdou objednavku zv1ast’
a nechat rozkvést svilj domov nebo kancelat pravidelné diky ptedplatnému. Poté by bylo
vhodné vytvoftit databazi vSech klientii, kam by ty vSechny objednavky a piesné datumy
bylo mozné zapisovat a kontrolovat, aby na nic se nezapomnélo. Navrh predplatného
1ze vidét na Obrazek 26. Nedilnou soucasti jsou samoziejmé naklady. Pokud si firma
rozhodne zavést sluzbu piedplatného, bude potiebovat penize na auta pro dopravu
arezervacni systém. Jak uZz bylo uvedeno v kapitole €. 3.5 spolecnost vlastni auto,
takZe stejné jako ptechozi, tento navrh na zlepSeni lze uskutecnit s dodatecnymi naklady

na benzin.

Pro vytvoreni databazi pro klienty, byla zvolena platforma Tabidoo, ktera vytvari firemni
aplikace za par minut bez nutnosti znalosti programovacich dovednosti. ,, Tabidoo
Jje jednoduchy online nastroj, ktery Vam pomiize usporadat data. Pridavani, odstranovani
nebo uprava dat je tak velmi jednoducha. Polozky tabulky si miizete predstavit stejné jako
bunky v Excelu. Kazda polozka ma své jméno a datovy typ. Datové typy definuji zdakladni
chovani pole. Miizete mit textové pole, pole cisel a pole data. Datové typy v Tabidoo
pokryvaji vsechny zdkladni potieby a funkcnosti*
stacilo (39).

, coZ by pro naSe kvétinaistvi uplné
0 K& 990 K&

zath m

Obrazek 27: Piehled tarifii online nastroje Tabidoo
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim https:/tabidoo.cloud/cs/cenik)
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Tento nastroj dovoluje uzivani zdarma, ale existuje také moznost si vybrat $ir$i tarif.
Nabizi 3 tarify, a to ,,Free®, ,,Optimal® a ,Large®, které se 1i$i limitami (Obrazek 27).
Po rozhovoru s obchodni manazerkou syst¢ému Tabidoo pro naSe kvétinafstvi bylo
doporuceno tarif ,,Optimal* na vyzkouSeni funkci a systému. Zahrnuje neomezeny pocet
uzivatelli a 25000 zaznamu v aplikaci, auditni historii dat na 3 mésice, 100 notifikaci
za den a ulozisté na 3 GB. Ve vysledku by pouzivani této databaze stdlo 990 K¢ mési¢né

a 11880 K¢ rocné.

3.7 Workshopy

Posledni otazkou dotaznikového setfeni byla: ,Existuje néco, co byste radi,
aby se objevovalo v kvétinafstvich? a dvé odpovédi se tykaly vzdélavani v oboru
floristické tvorby. Na zdkladé vysledkl vznikl navrh pro kvétinatstvi — zavést workshopy
s pravidelnosti ¢tytikrat do roka. Workshopy jsou obvykle kratké intenzivni vzdélavaci
programy pro relativné malou skupinu lidi, které se zaméiuji zejména na techniky
a dovednosti v urCitém oboru (40). Na rozdil od piednasek, kde fe¢nik oslovi publikum,
seminafe a workshopy vedeny nékym, kdo jedna jako prostfednik. To umoziuje oteviit
prostor pro diskusi tykajici se obchodniho svéta a slySet dalsi napady na toto téma. Lidé
budou chodit na takové kurzy, aby se naucili néco nového nebo se seznamili s druhem
¢innosti, ktery davno chtéli zvladnout. Kdyz usly$i ndpady jinych lidi, mizou najit
inspiraci, ktera pak miiZe pomoci na pracovisti. Vytvareni spolecenské siti a naslouchani
ostatnim, ktefi sdileji své mySlenky, by mohlo byt uzitecné stejné¢ tak pro personal
obchodu. A to tfeba tak, Ze by mohli pfijit na zajimavé napady, které by pak zaclenili do

podnikani (41).

Propagace workshopu by probihala v ramci Facebookové stranky kvétinafstvi, stejné jako
u piedchozich navrht se zavedenim slev, kde by byla vytvorena udalost. Lidé by méli
mozZnost piecist si veSkeré informace o dobé konani urcitého workshopu, o cilové
skupiné, cené, ptipadné tématu. Lidé o kvé&tinafstvi uslysi a déle by to jiz fungovalo
na principu ,,word of mouth*. Novi lidé a potencialni kupci ptijdou do obchodu uz jen
proto, aby se podivali, co je to za misto, o kterém vSichni mluvi. Tomu by mohl nahravat
1 fakt, Ze workshop je neobvykla nabidka od obchodu s kvétinami a dekoracemi. Word of
mouth marketing je, kdyZ spotiebitelé referuji o produktu nebo sluzbé spole¢nosti svym

ptratelim, rodin¢ a ostatnim, s nimiZ maji Uzké vztahy. WOM marketing je jednou
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z nejsilnéjSich forem reklamy, protoze 92 % spotiebitelti duvétuje svym pratelim vice
nez tradicnim médiim. Spolecnosti mohou podporovat WOM marketing
tim, ze prekracuji o¢ekavani produktu, poskytuji dobré sluzby zakaznikim a poskytuji

exkluzivni informace spotiebitelim (5).

Napftiklad k Mezinarodnimu dni Zen je mozné udélat workshop pro zeny, které si mohou
uvazat svatecni kytice z jarnich kvétin. Bude-li nékdo se zakazniki planovat oslavu
narozenin a bude si chtit kvétiny uvazat vlastnoru¢né v kruhu svych ptatel, mohou
mayjitelé zvazit uvedeni i této netradi¢ni formy workshopu na objednavku. Lze byl také
vytvoien propagacni plakat pro workshop, na kterém bude mozné vytvofit vénce
a pomlazky na Velikonoce (Obrazek 28). Vzhledem k tomu, Ze workshopy maji omezeny
pocet lidi a ,,Kvétiny u posty* maji docela velky prostor v prodejn€, mohou takové akce
probihat uvnitt obchodu, anebo pokud pocasi bude vyhovovat, udalosti se mohou konat
klidné 1 venku. Pro to, aby se o zavedeni workshopu dozvédélo co nejvic lidi, nabizim
postupovat stejné jak v kapitole ¢. 3.2 a to pomoci vytisténych letaki, které se nasledné
umisti na nékolik frekventovanych mist v Brn¢. Reklamni plakaty budou vytistény
ve dvou velikostech. Men$i rozméry slouzi k umisténi a rozdani v prodejné kvétinaistvi.
Velké letaky mohou byt vylepeny pomoci firmy RENGL na raznych mistech v Brng,
coz zpusobi dalsi naklady. Mensi letdky o rozmérech A6 budou vytisknuty v mnozstvi
100 ks, pficemz cena za tisk jednoho kusu je 1,44 K¢ (45). Pocet velkych letaki A3,
které budou vylepeny, je 10 ks a cena tisku jednoho z nich je 16,8 K& (45). Celkova cena
za potizeni letakti bude 374,4 K¢ vcetné DPH. Vylep plakati také generuje naklady.
Ptehled je zobrazen v dalsi Tabulka 8. Datum zahajeni kampané je 01.05.2022, datum
skonceni akce 14.05.2022. Celkové mnozstvi penéz, které k tomu budeme potiebovat,
je 700,86 K¢&. V této castce je zahrnuty prondjem a vybér ploch pro naSe plakaty a také

pojisténi proti strhnuti. Celkov€ néklady za propagace pomoci letaka ¢ini 1075,26 K¢.

Tabulka 8: Souhrn nakladi za vylep plakati
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.rengl.cz)

Polozka Pocet plakati Pocet dnii (S g:tz:lgell)k;}l;l)
Brno A3 7 ks 14 391,31 K¢
Vybér ploch 7 ks 14 192,25 K¢
Pojisténi 7 ks 14 117,39 K¢
Celkem 700,86 K¢
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Obriazek 28: Navrh reklamniho plakatu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.canva.com a https://unsplash.com/)
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3.8 Souhrn vytvorenych navrhi

Skutecny plan zdokonaleni podpory prodeje a propagace podniku vyplynul z vysledku
vSech provedenych analyz v pribéhu zkoumani dané problematiky. Nasledujici Tabulka
9 znazornuje shrnuti jednotlivych nakladii pro uskutecnéni navrha v roce 2022.
Celkové by tato realizace mohla mit hodnotu 482679,78 K¢ rocné a 40223,15 K¢
mésicné. Chtéla bych vsak upozornit, ze ndklady jsou uvedené pouze orientacné a mohou
se lisit v procesu jejich uskuteénéni. Naklady na zavedeni slev jsou spocitané v piipade¢,
ze by spoleCnost provadéla néjaké akce dvakrat meési¢n€, coz neni povinnost.
Penize, které bude potieba utratit na provedeni soutéze na Instagramu, byly spocitané
s planem realizovat Sest akci ro¢n¢. Vzhledem k tomu, ze spolecnost vlastni auto
avsoucasné dobé zajistuje rozvoz kytic v okoli Brna, tento navrh na zlepSeni
lze uskutecnit s ¢astecnymi ndklady na benzin, jiné ndklady uz propocitané
kvétinafstvim. Pokud budou tematické workshopy provedené na Vanoce, Velikonoce

a MDZ, coz je dohromady tfikrat ro¢né, vyjdou firmu na 3225,78 K&.

Tabulka 9: Celkové naklady k realizaci navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé kalkulaci jednotlivych navrhii)

Néavrhy Néklady ro¢né

Zavedenti slev (vytisténi a polepeni reklamnich plakata 2 50330,4 K¢
akce/mésicn¢)

Vytvoteni webu 15754 K¢
Provedeni soutéze na Instagramu (6krat ro¢n¢) 13500 K¢
Nabor nového zaméstnance (polovi¢ni tivazek) 129600 K¢
Zahajeni kvétinového piedplatného + doprava objednavek 270270 K&
Provedeni tematickych workshopt (Vanoce, Velikonoce, MDZ) 3225,78 K¢

Celkem | 482679,78 K¢&

Piestoze vypoctend hodnota nédkladl neni mald, vétim, Ze realizaci téchto navrhi by mélo
dojit pfedevsim ke zvySeni spokojenosti stalych zdkaznikii podniku ,,Kvétiny u posty*,
pfipadnému nértstu poctu novych zdkaznikti a k vylepSeni existujicich nedostatk.
Kazda z mnou nabizenych variant zdokonaleni ma pfinosy pro analyzovany podnik.
Za vyznamny piinos povazuji navrh spoluprace s fakultami, protoze timto mize dojit
k uSetteni Casu persondlu. V neposledni fadé€ byla navrzena aktivita na socidlnich sitich,

protoze pomahaji zvysit pfijmy budovanim zakaznickych siti a pomoci reklamy
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znacku rozvijet. Diky komunikaci v oblasti online prostfedi se mlze zvysit povédomi
o kvétinafstvi, stejné jako pomulze pracovnikiim obchodu Iépe porozumét potiebam
zakazniki. Novinkou je pro kvétinaistvi zavedeni workshopi a kvétinového
dojde k vétsi informovanosti a spokojenosti zakazniki. Webové stranky spolecnosti
prezentuji viditelnou neaktivitu, a proto je doporuceno je obnovit, nebo vytvofit
zcela nové. Bylo by vhodné piidat nékteré dalsi zalozky, aby navstévnik stranek vidél
nejen celkovou nabidku fezanych kvétin, ale také aby bylo mozné sortiment tiidit
do kategorii a aby Slo vidét ceny vsSech produkti detailné. Doporucuji také uvést
na webové strance piibéh o tom, kdo je majitelem, kdy a pro¢ oteviel tuto firmu,

jaky cil sleduje, aby se budovaly divéryhodné vztahy se spotiebiteli.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala zlepSenim podpory prodeje a propagace podniku
,»Kvétiny u posty”. Cilem bylo na zéklad¢ aktudlniho stavu prodejny provést analyzu
spolecnosti a navrhnout feSeni na optimalizaci markentingové ¢asti. Bylo provedeno
rozsahlé  sezndmeni se nabizenym  sortimentem, lokalitou, pracovniky
a cenovou politikou. Na zdkladé nalezenych bodid byla provedena SWOT analyza
a postupné vytvoreno feSeni. Jako zastupci konkurentli byly vybrdny spolecnosti
»Kvétiny Anemos®, ,Zahradni kviti“ a kvétinafstvi ,kArtDeco”. Byli peclivé

prozkoumadny jejich webové stranky, ceny, sortiment, design a marketing.

Pro detailnéjsi prizkum obyvatelstva byl vytvofen a pouzit online dotaznik obsahujici
26 otazek rozdélenych na 3 velké bloky. Na zéklad¢ ziskanych hodnot byla jasné ur¢ena
cilovd skupina, jeji preference, obecné zvyky a smér pro zlepSeni.
Co se tyCe zajmu o kvétiny a otazky s tim spojené, bylo zjiSténo, Ze mladsi v€kova
skupina prevlada. Vypada to, ze ¢im dal vice popularnim se stdvaji rozvozy zbozi
k zdkaznikim a nakup vice véci na jednom misté. Tuto skuteCnost lze vysvétlit
nariistajicim zivotnim tempem celé populace a nedostatkem volného ¢asu. Po provedeni
dotaznikového setieni bylo zjisténo, Ze malé procento lidi si kupuje kytici sami sobé
pro radost. Na toto zjisténi 1ze potencialn€ navazat v dalSich socialné — psychologickych

studiich.

Zaroven nebylo ptekvapenim, Ze socialni sité hraji velkou roli v ziskani zakaznik,
proto velka cast vytvorenych navrhii na zlepSeni se tykala Instagramu a webovych
stranek. Byly vytvofeny originalni a jedinecné plakaty, letdky, pfipraveny koncepty
workshopu a udélosti na socidlnich sitich, které byly nasledné pfeddny majitelim

kvétinafstvi pro vlastni pouziti.

Bé&hem této prace bylo posbirano velké mnozstvi informaci o podniku ,,Kvétiny u posty*
ajeji konkurence, na néZ lze navdzat v rdmci vytvofeni dalSiho komplexnéjSiho
vyvojového planu firmy. Celkové Ize shrnout, Ze provedend studie mize byt povazovana
za piinosnou v ramci feSené problematiky tykajici se zvySeni poctu zédkaznikii pomoci

ruznych marketingovych ndvrhi v jakékoliv spolecnosti.
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. Vyberte Vase pohlavi

a) zena

b) muz

. Vyberte Vas vék

a) 18-25let

b) 26 -35 let

c) 36-45Ilet

d) 46-55let

e) 56 letavice

. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) stfedoskolské

b) vysokoskolské

c) zakladni

. Vyberte Vasi socialni skupinu.

a) student/ka

b) pracujici

c¢) dichodce

. Mate radi kvétiny?

a) ano

b) mam k nim neutrdlni vztah

¢) nemam je rad

. Jaky je Vas nejcastéjsi diivod nakupu kvétin?
a) ksvatku

b) k vyznamnému dni

¢) kjubileu

d) citové prilezitosti

e) dekorativni divody

. Kde nejcastéji nakupujete kvetiny?
a) v kvétinarstvi

b) ve velkych obchodech
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10.

11

12.

13.

14.

Jaké kvétiny si vybirate castéji?

a) fezané

b) pokojové

Mate svoje oblibené kvétinaistvi?

a) ano, ale kupuju kvétiny tam, kde to mam pfi cesté
b) ne

¢) mam jich vice a ty upfednostiiuji
d) ano a nikam jinam nechodim

Co obvykle prochazite pfed nakupem?
a) nic (jdu do obchodu)

b) webové stranky

¢) socialni sité

. Sledujete n&jaké stranky kvétinarstvi na socidlnich sitich?

a) ano

b) jen obcas koukam, kdyz potiebuji néco koupit
c) ne

Koupite si nékdy kvétinu "jen tak" pro radost?

a) ne, je to zbytecné

b) ne, je to pfili§ drahé

c) ano

d) ne, péstuji je na zahrad¢

Vite néco o kvétinarstvi ,,u Posty*?
a) ano

b) ne

Odkud znate kvétinatstvi ,,u Posty*?

a) zinstagramu

b) z webové stranky

¢) doporuceni od znamych
d) od pani majitelky

e) z facebooku

f) =z internetu
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

Koukate v kvétinafstvi na ceny fezanych kvétin?

a) ne, feknu si, do jaké ceny chci nechat kytici navazat

b) ano, ale kdyz chci jednou za ¢as nékomu udé€lat radost, tak na to neberu ohled
¢) ano, a zalezi mi na tom

d) ne, nekoukam

e) nekupuju fezané kvétiny

Ceny kvétin v daném kvétinarstvi povazujete za:

a) pramérné

b) pomérné vysoké

c) prilis vysoké

d) cenové nedocenéné

Kupujete v kvétinaistvi 1 néjaké dekoracni dopliky? (svicky, darkové predméty,
materialy pro vlastni vyrobu dekoraci, vénce, rtizné floristické tvorby)
a) ziidka

b) ano

c) ne

Jak Casto navstévujete kveétinarstvi?

a) 1x mésicné

b) né¢kolikrat za mésic

c) lxrocné

d) nikdy

€) jind moznost

Vyuzivéate sluzbu dopravy kvétin?

a) ano, objednadvam

b) ne

¢) objednaval bych, ale podminky mi nevyhovuji

Kupujete v kvétinarstvi semena, substraty, hnojiva?

a) ano

b) ne

Existuje néco, co Vam na nékterych kvétinarstvich vadi?

Existuje néco, co byste radi, aby se objevovalo v kvétinatstvich?

Priloha 1: Dotaznik

84



>

muz
42%
Zena
58%

Priloha 2: Genderové rozdéleni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

56 let a
36 :‘ :I/S let vice
° 1%
26 - 35 let
18%
18 - 25 let
78%

Piiloha 3: Vékové rozloZeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

mam Kk nim o
neutralni nemam je
vztah rad
31% 1%
ano
68%

Priloha 4: Zajem o kvétiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

dekorativni k SVéotku;
duvody; 179 29%
citové
prileZitosti; —
19%

k vyznamnému
k jubileu; dni; 31%

4%

Priloha 5: Divod nakupu kvétin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

85



ve velkych

obchodec
4%
v
kvétinarstvi
96%

Priloha 6: Misto nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

mam jich vice a ty ano, ale kupuju
upi‘ednostiiuji kvétiny tam, kde to

15% mam

pri cesté
26%

ano a nikam

jinam nechodim ne

9% 50%

Priloha 7: Existence oblibeného kvétinarstvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

nic (jdu do bové

obchodu)'/ weboye

6% stranky
40%

socialni
sité
54%

Piiloha 8: Analyza pred nakupem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

ne, péstuji je na
wae

zahradé

ne, je to zbytecné
49%

ne, je to prilis drahé
28% 130/0

Priloha 9: Kupovani kvétin "jen tak' pro radost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

86



ne
12%

48%

ano
40%

Piiloha 10: Kupovani v kvétinarstvi dekoracnich dopliiki
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

prilis vysoké cenové nedocenéné

10% 0%
pomérne‘:) vysoké primérné
49% 41%

Priloha 11: PovaZovani cen kvétin v daném obchodé
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

ne
21%
ano

79%

Priloha 12: Kupovani v kvétinatstvi semen, substrati, hnojiv
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

ne
36%

ano
64%

Piiloha 13: VyuzZivani sluzby dopravy kvétin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)



v piipadé poti‘eby

nékolikrat 29,
ro¢né

15% Ix
mésiéné

nikdy 39%
7% nékolikrt

1x ro¢né za mésic

27% 10%

Priloha 14: Navstévnost kvétinarstvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

ne

20— ano

23%

jen obc¢as koukam,
kdyZ potiebuji néco
koupit

57%

Priloha 15: Sledovani kvétinafstvi na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

88



