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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméfuje na problematiku marketingové komunikace kvétinatstvi
., Kvétiny u posty“ s cilem zdokonalit oblast podpory prodeje a reklamy. Jejich podstata

je vysvétlena v prvni, teoretické Casti prace.

Prakticka Cast pojednava o predstaveni spoleCnosti a zaroven analyzuje soucasnou
marketingovou situaci. Na zakladé 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 spole¢nosti, poctu novych zakaznika

a uspokojeni jejich potieb.
KLICOVA SLOVA

Reklama, podpora prodeje, marketingova komunikace, propagace, marketingova

strategie, konkurence, kvétinarstvi, 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.
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UVOD

V dnesni dobé je tézké si predstavit uspéSnou ¢innost jakéhokoliv podniku bez dobie
organizovaného marketingu a bez nalezité uwrovné podpory prodeje vyrobkdu.
Reklama je nedilnou soucasti prodeje a efektivniho rozvoje podnikani, protoze

bez reklam je velmi obtizné upoutat zékazniky.

Nekteti lidé odsuzuji marketing, ale bez marketingovych aktivit bychom nebyli schopni
se dozveédét o produktech. Bylo by komplikované prodavat a nemohli bychom spravné
provozovat ani trh, ani ekonomiku. V soucasné dobé, kdy technologie se pohybuji vpred
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 soucasné dobé se pravdépodobné nejvétsi Cast
povédomi o znacce §ifi na internetu, je tfeba vénovat zvySenou pozornost praveé tomuto
médiu.

Pred rokem, kdy byly beéhem pandemie vSechny kamenné obchody a firmy uzavieny,
lidi si uvédomili dulezitost online marketingu. Dané téma bylo vybrano za predpokladu,
ze diky riznym socialnim sitim a spravné reklamé firmy mohou vydélat mnohem vice,
a zdkaznici se mohou dozvédét o produktech a sluzbach, které je zajimaji,

mnohem rychleji.

Uvedena bakalarska prace se zabyva podporou prodeje a reklamou konkrétni spolecnosti.
Jedna se o kvétinarstvi ,Kvétiny u posty”. Analyzovana spoleCnost pravé zaujima
trh se zahradkarskymi potifebami, ale také se zamétuje na dekorace, hrnkové a fezané

kvétiny.

10



CIiLE PRACE A METODY

Cilem bakalarské prace je navrhnout pravy, zlepsit podporu prodeje a propagaci podniku
,,Kvétiny u posty*. Realizaci navrhu by mélo dojit pfedevsim ke zvySeni spokojenosti
stalych zakaznika, pfipadnému nartstu poctu novych zakaznikt a k vylepsSeni existujicich

nedostatku.

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

potencialnich zakaznik( na zakladé prazkumu.

Prace je rozdélena na ti1 Casti — teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. V prvni casti
se prace zameétuje na teoretické poznatky z oblasti marketingu. Zde je definovan pojem
marketing, marketingovy a komunikacni mix. Poznatky shrnuté v této Casti vychazi
z odborné literatury, ktera uzce souvisi s podporou prodeje a reklamou. Analyticka cast
se vénuje predstaveni spolecnosti a popisu soucasného stavu. Informace byli ziskané

pomoci dotaznikového Setfeni a vefejné dostupnych informaci.

Na zakladé provedenych analyz byli vytvoreny navrhy potencidlné 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 naruastu trzeb vybrané spolecnosti a k obnoveni jejich marketingové strategie.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pro snadngjsi pochopeni dané problematiky je nutné se sezndmit 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 dilezitosti prostredi

podniku.

1.1 Marketing

Existuje nejméné 500 definic marketingu. Pfesto pii takovém poctu definic je paradoxné
nekdy tézké pochopit, co marketing vlastné znamena. Pro priblizeni daného pojmu nize
uvadim alesporn nekolik z ptikladi existujicich definic. Marketingem rozumime ¢innost
organizace, jejiz cilem je dosazeni zisku uspokojenim potreby kupujicich. V Sir§Sim slova
smyslu, mnozi obchodnici vnimaji marketing jako filozofii podnikani, tj. schopnost
prozkoumat trh, systém tvorby cen, predvidat a odhadovat preference zakaznikd,

efektivné s nimi drZet kontakt, vyhovovat potfebam spotiebitelt (1).

Philip Kotler uvadi, ze definovat marketing mizeme, jako ,,socidlni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji, nebo po cem touzi, a to na zdakladé

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

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

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

Podle dalsi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut marketingu
je marketing ,, manazerskym procesem, ktery umoziije zjistovani, predvidani

a uspokojovani pozadavkii spotiebitelii rentabilnim zpusobem™ (4).

Kotler tika, ze marketing je druh lidské Cinnosti, zaméfené na uspokojovani potieb
a pozadavkl, a to prostfednictvim vymény (5). Marketingové cile mohou byt razné.
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 soucast komplexniho
marketingového planu. Je to sada nastroji pro provozovani urcité taktiky podnikani.
Jeho zdkladni model obsahuje soubor vzajemné povazanych proménnych,

které jsou definovany 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 zaméfime?

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 profesionalové, ktefi maji vSechna ,,4P“ v povédomi, jsou schopni
efektivnéji se soustiedit na véci, na kterych opravdu zalezi. Zaméfeni na marketingovy
mix pomaha organizacim Cinit strategickd rozhodnuti pfi revizi stavajicich produkti
anebouvadéni novych. Marketingovy mix je znazornén na Obrazek 1.
Dulezité je mit povédomi o kazdém z té€chto dilcich prvkia a zarover jim dobfe rozumét,

aby se to propojilo v plné€ propracovany marketingovy plan.

. Jakost * Cenik

* Design ) gi‘%

* Funkce ) Y

. Znacka + Termin placeni

4 Propagace h
¢ Podpora prodeje * Distribucni cesty

. Reklma . * Pokryti

. Pubhc_ relations « Sortiment

* Prodejni personal * Lokality

- /

Obrizek 1: Marketingovy mix ,, 4P
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2002)

13




1.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi to, co se prodava, at uz jde o fyzické zbozi
anebo nehmotné  sluzby. Pfi  subjektivnim  vyhodnoceni  svého  produktu,
méli 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. Je uvedeny produkt schopen obstat oproti konkuren¢nim nabidkam?

2. Jaky zakaznicky problém muze fesit nabizeny produkt nebo sluzba?
3. Co obecné zene lidi k nakupu konkrétnich produktt nebo sluzeb?
4

Je poskytovani produkt nécim unikatni?

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

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

1.2.2 Cena

Cenou rozumime mnozstvi penéz/prostiedki, za které je mozno produkt zakoupit.
Obecné znamo, ze prodejci chtéji uctovat co nejvice a kupujici cht&ji platit co nejméné.
Cena méla by byt kompromisem. Klicovym cilem spole¢nosti je nastavit spravnou cenu

pro produkt nebo sluzbu, a na to existuje nékolik zasadnich duvodi.

Existuje mnoho raznych 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 nasledujici otazky:

1. Kolik stoji vyroba produktu?
2. Kolik stoji distribuce produktu?

3. Piinasi produkt zisk nebo jen pokryva naklady?

4. Jaka je spotrebitelska poptavka?

5. Je stanovena cena konkurencné schopna?

Cena ovliviiuje nejen postoj zakaznikli ke znacce a zpusob, jakym uzivatelé vnimaji
produkt, ale také racionalnéjsi analyzu nakladi a pfinost. Pokud zbozi nebo sluzba

je podhodnocena, spotiebitelé mohou zpochybnit ucinnost nebo si myslet, ze to je pfilis
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nepravdépodobné. Na druhou stranu, pokud ocenime svij produkt pfili§ vysoko,
zejména ve srovnani s podobnymi produkty od konkurenti, mohou se spotiebitelé ptat,
zda je cena spravedliva. Pokud spolecnost nepredstavuje starsi znackou, ze znamou
historii a kvalitou vyrobkt, bude pro nabizenou véc t€zké prodat. Dokonce i star§i znacky

meli by sledovat aktualni trendy, aby nezastali 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 dostateCné na to, aby byl proveden efektivni prodej. Propagace zahrnuje
vSechny pouzivané komunikacni taktiky, abychom spole¢nosti 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 pfemysSleni o své propagacni strategii, firma by méla zanalyzovat nasledujici body:

1. Jakou informaci by méla sdilet propagacni zprava?
2. Kdoje cilova skupina?

3. Jaky format reklamy je nejvhodnéjsi pro osloveni publika?

4. Jaké socialni platformy lze pouzit?

5. Kdy jednotlivé kroky reklamni kampani potieba realizovat?

Z vySe uvedenych otazek je patrné, ze body mezi sebou tésné souviseji. Napriklad, vybér
propagacniho kanalu bude zcela zaviset na tom, kdo je cilové publikum.
Je jasné, ze oslovovani dichodce nebo teenagera se bude zasadné lisit. Pro lidi starSiho
veéku Instagram, Facebook anebo Tik Tok nebudou vhodnymi nastroji pro propagaci
vyrobkd, stejné jak pro mladou generaci reklama v radio, novinach nebo v televizi.
Propagacni zprava by méla lidem fikat nejen o tom, ze produkt existuje, ale zarovefi
ma poskytovat informace o tom, jak nakup vyrobku prospiva uzivatelim. Ro¢ni obdobi

také ovliviiuje 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 mize

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

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

vyse uvedenych parametrt je dilezité polozit si nasledujici otazky:

1. Bude produkt se nabizet v maloobchodnich prodejnach, nakupnich centrech
nebo vyhradné online?

2. 7Zbozi bude prodavano piimo spotiebitelim nebo pomoci zprostiedkovatele
sluzeb?

3. Dovoluje kapacita skladii 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. Pii ur€ovani oblasti distribuce
je zaroven velice dulezité zvazit typ nabizeného produktu. Zakladni spotiebni vyrobky,
jako naptiklad 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 sjinymi naklady spoleCnosti, jako vozovy park

a poCet zamestnancl, maji vliv na kone¢nou cenou zbozi (7, 8).

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

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

publikem od zacatku procesu az do samého konce.
e Zakaznické reseni

Podle prvniho pilife ,,4C* modelu marketingového mixu by marketingova kampar méla
byt zaméfena na vytvareni hodnoty pro zakazniky. Je efektivni analyzovat potteby, touhy
zakaznika a upoutat je produktem, ktery skutecné chtéji. Zeyména nyni, kdyz je obchodni
svét vysoce konkurenceschopny, by na tom méla byt zalozena volba produktu.

Tyto potieby spotiebitelti vyvolavaji poptavku na trhu (43).
e Naklady zakaznikt

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

do kategorie nepenéznich. Stejné také tam spadaji naklady na pfilezitost, které se vztahuji
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k vyhodam, které zakaznik mohl zazit zakoupenim urcitého produktu, ale misto toho
se rozhodl zvolit jiny produkt. Naklady zéakaznik(i jsou odrazem celkovych nakladt
na vlastnictvi. To je na rozdil od podmnozinové ceny ze ,4P“, ktera bere v tivahu

pouze cenovy aspekt naklada (43).
e Pohodli

Pro spotiebitele cCasto je rozhodujici pohodli nakupu néjakého produktu.
Koncept nakupovani pouze beéhem pracovni doby je davno v minulosti.
Pohodli nahrazuje umisténi — jeden =z pilitd marketingového modelu 4P
Prikladem jsou webové stranky pro srovnani cen, které existuji napiiklad pro letenky,

elektronické produkty nebo sluzby (43).
e Komunikace

V modelu ,4P“ propagace produkti a sluzeb je kliCovym bodem, ale tento pfistup
je v dnesnim marketingovém prostiedi piili§ omezujici, protoze digitalni média usnadiiuji
nepietrzitou interakci se zdkaznikem. Proto se ,,4C* marketingu zamétfuje na komunikaci,
ktera zahrnuje vSechny interakce mezi spotiebiteli a znackami. Duraz jiz neni kladen
na presvédcovani vetejnosti o ctnostech produktu, ale na poskytovani hodnoty

potencialnim zakaznikiim (43).

Podle Kotlera (2000) existuje jesté jedna kriticka vytka, ze koncepce ,,4P* se na trh diva
z hlediska prodavajiciho, a ne =z hlediska kupujiciho. Zvazuje-li kupujici né&jakou
nabidku, nemusi ji vidét ofima prodavajiciho. Kazdé z uvedenych ctyt P je mozno

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 zakaznika
Cena Néklady pro zékaznika
Misto Pohodli
Propagace Komunikace

Oba modely ,,4P“ a ,.4C* mohou spolupracovat na nalezeni spravné rovnovahy mezi cili
spolec¢nosti a rychlou reakci na ménici se touhy a potreby spottebitele. Kombinace téchto
modelt vytvaii silnou zakaznicky a produktové orientovanou vizi, ktera mize zvysit

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

Marketingové prostiedi je kombinaci aktivnich subjektt a sil, pusobicich mimo firmu
a ovlivilyjicich moznosti jeji uspesné spoluprace s cilovymi zakazniky. Jinymi slovy,
marketingové prostiedi 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 Cinnost. Jde obvyklé
rozli§it vnitini a vn&jsi Cast. Vnitini prostiedi je specifické pro spole¢nost a zahrnuje
majitele, pracovniky, stroje, materidly apod. Vnéjsi prostiedi je rozdéleno na dalsi dveé
slozky: mikro a makro (4). Prostiedi tkolt neboli mikro prostiedi je specifické pro kazdé
podnikani. Sklada se z faktort zabyvajicich se vyrobou, distribuci a propagaci nabidky
(4). Makro nebo S§iroké prostfedi zahrnuje vétsi spoleCenské sily, které ovliviiuji
spoleCnost jako celek. Sklada se ze Sesti slozek: demografického, ekonomického,
fyzického, technologického, politicko-pravniho a socialné-kulturniho prostredi (4).
Philip Kotler (2002) zmifioval, ze ,, marketingové prostredi spolecnosti se sklada z aktéri
a sil mimo marketing, které ovliviiuji schopnost marketingového ¥izeni budovat

a udrzovat uspésné vztahy s ctlovymi zdkazniky “ (9).

1.3.1 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi podniku zahrnuje vSechny sily a faktory uvnitf organizace,
které ovliviiuji jeji marketingové operace. To zahrnuje obchodni a marketingové
oddéleni, vyrobni jednotky, oddéleni lidskych zdroji apod (5). Vnitini prostiedi je z vetsi
casti pod kontrolou obchodnika, ale v n¢kterych pfipadech muze byt zménéno vlivy
vnéjs§iho prostiedi. Tyto komponenty lze seskupit do péti ,,M* podniku: Men — lidé
organizace, vcetn¢ kvalifikovanych i nekvalifikovanych pracovnikl; Minutes — Cas
potiebny k dokonceni procest podniku; Machinery — stroje a zafizeni vyzadované
podnikem k usnadnéni nebo dokonCeni procest; Materials — faktory vyroby
nebo dodavek pozadované podnikem k dokonceni procesti nebo vyroby; Money — penize

jsou finanéni zdroje pouzivané k nakupu stroju, materialti a plati zameéstnancu (5).
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1.3.2 Vnéjsi prostredi

Vn¢jsi prostiedi predstavuje faktory a sily, které jsou vnéjsi pro podnikani a nad kterymi
obchodnik ma malou nebo zadnou kontrolu. Vné&jsi prostiedi 1ze rozdélit na dva typy:

mikro a makro marketingové prostiedi.

Mikro komponent vnéjsiho prostiedi je také znamy jako prostiedi ukold. Zahrnuje vnéjsi
sily a faktory, které ptfimo souviseji s podnikanim. Mezi né je mozné zaradit: dodavatelé,
zprostiedkovatelé trhu, zakaznici, partneri, konkurenti a verejnost (8). Pod pojmem
dodavatelé jsou zahrnuté vSechny strany, které poskytuji zdroje potfebné k organizaci
vyroby. Mezi zprostiedkovatele 1ze 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 spolecnosti,
makléfi a jiné firmy, které obchoduji s organizaci. Cilova skupina spolecnosti je tvofena
jejimi procentualnimi nebo se stavajicimi zakazniky. Konkurenti se vnimaji jako hraci
na stejném trhu, ktefi se zaméfuji na podobné zakazniky jako organizace.
Veftejnost je tvofena jakoukoli jinou skupinou, ktera ma skute¢ny nebo potencialni zajem

nebo ovliviiuje schopnost spolecnosti slouzit svym zakaznikiim (8).

Makro slozka marketingového prostiedi také Casto figuruje pod pojmem Siroké prostredi.
Predstavuje vnéjsi faktory a sily, které ovliviiuji prumysl jako celek, ale nemaji pfimy
vliv na podnikéni. Makroprostfedi 1ze rozdélit na 6 Casti: demografické, ekonomické,
Jvzické, technologické, politicko-prdvni a socidlné-kulturni prostredi (4). Demografické
prostiedi se sklada z lidi, ktefi tvofi trh. Je charakterizovano jako faktické vySetfovani
a segregace obyvatelstva podle jejich velikosti, hustoty, umisténi, stafi, genderu,
a povolani. Ekonomické prostiedi predstavuje faktory, které ovliviiuji kupni silu
a statistické rozpocty vydaja zakaznikd. Mezi tyto faktory lze zafadit DPH, trokové
sazby, inflace, rozdéleni pfijmu, vladni financovani, dotace a dalsi jiné ekonomické
proménné. Fyzické prostfedi zahrnuje pfirodni prostiedi, ve kterém podnik pusobi,
jakozto klimatické podminky, zmény zivotniho prostfedi, dostupnost vody a surovin,
ptirodni katastrofy, znecisténi atd. Technologické prostfedi obsahuje inovace, vyzkum
avyvoj v technologii, technologické alternativy, inovacni podnéty i technologické
prekazky pro hladky chod konkrétni spolecnosti. Technologie je jednim z nejvétSich

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

Pficemz je dulezité brat v uvahu, ze kulturni aspekt se muze liSit v riznych regionech (4).

1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastrojem, ktery spoleCnosti pouzivaji k presvédcent,
upozornéni a pfimému nebo nepfimému informovani spotiebitele o produktech,
které spoleCnost uvadi na trh. Jedna se o nastroj, pomoci kterého lze spole¢nost zahgjit
dialog a navazat vztahy se spottebiteli (10). Marketingovou komunikaci taky 1ze popsat
jako veskeré zpravy a média, které jsou pouzivany pro komunikaci s trhem.
Zahrnuje reklamu, piimy marketing, znacky, baleni, pfitomnost on-line, tisténé
materidly, PR aktivity, prodejni  prezentace, sponzoring a dalsi (10).
Ukolem marketingové komunikace je vyvolat zajem o produkty spole¢nosti, podpofit
zakazniky, ovlivnit jejich nakupni chovani a ptilakat nové zakazniky (2). Podnik mize
vyrabét a prodavat nejlep§i produkt, ale pokud o tom lidé nevédi, pravdépodobnost

uspesného prodeje je docela mala (11).

1.4.1 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace se sklada z fady nastroju a kazdy z nich plni své funkce,
navzajem se se dopliuji a v kombinaci tvofi marketingovy mix (12).
Formy komunikacniho mixu jsou: reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,
prace s vefejnosti, pifimy marketing, sponzoring (13, 14). Pfiklady propagacnich nastroja

uvedeny v Tabulka 2.

Tabulka 2: Pfiklady propagacnich nistroju
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalov¢ Jitky, 2012)

Reklama Podpora Osobni prodej Pvr&}ce S Prlmy
prodeje verejnosti marketing
Tiskove Loterie Prodejni Veftejné akce Katalogy
reklamy prezentace
, Darky stalym . ot
Letaky Kupony, slevy sakaznikim Seminare Zasilani posty
Plakatove Soutéze a hry Pr,ode] i Publikace E-maily
plochy vystavy
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1.4.2 Pfimy marketing

Pfimy marketing nebo direct respond marketing je typ marketingové kampané,
jejimz cilem je navazat osobni vztah mezi zdkaznikem a marketingovou organizaci.
Nejpouzivanéjsim mediem pii této forme marketingu byva telefon, a proto se jesté nazyva
telemarketingem. V pfimé marketingové kampani marketingova organizace komunikuje
pfimo s predem vybranym zakaznikem nebo segmentem zakaznikl prostiednictvim
jednoho nebo vice marketingovych kanali. Klicovym rysem pfimého marketingu
jsou piimé reakce — organizace, které se zapojily do pfimého marketingu, musi vytvorit
prosttedky pro zakazniky, reagovat na jejich marketingové usili, a to zejména
z objednavky a nakupnimi pozadavky. V soucasné dobé¢ jsou trendem newslettery, direct

maily, které pfiyme pouze pfesné zacileny jedinec.

Vyzva k akci je nezbytnou soucasti pfimého marketingu. Pfijemce zpravy je vyzvan,
aby okamzité odpovédel volanim bezplatného telefonniho Cisla, zaslanim karty odpoveédi,
nebo kliknutim na odkaz v socialnich médiich nebo e-mailové propagaci.
Jakéakoli odpovéd’ je pozitivnim ukazatelem potencidlniho kupujiciho. Tato rozmanitost
ptfimého marketingu se ¢asto nazyva marketing pfimé reakce. Do tohoto marketingu patfi
jak oslovovani prostfednictvim e-mailu a posty, telemarketing, a ndkupy pres pocitac,
tak taky katalogovy prodej. Hlavnim pfinosem je predevsim bezprostiednost kontaktu

a z n§ vyplyvajici ¢asova uspornost, rychlost a finan¢ni vyhodnost (12).

1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi u¢inny instrument marketingové komunikace, a to v prvni fadé
tehdy, kdy jsou vytvafeny preference zakaznika. K némuz dochézi, kdyz zastupce
obchodu uskutecni transakci, sluzbu nebo nevrhne feseni klientovi. Prodejci piizptisobuji
vyhody své nabidky konkrétnim potfebam klienta. Dnes osobni nakup zbozi zahrnuje
vyvoj dlouhodobych vztahti obchodniku s klientem, diky Cemuz lze se lepe seznamit
s reakcemi, zpétnou vazbou, minénim a pozadavky zakazniki a velmi rychle

na to reagovat.

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

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

nastroji komunikacniho mixu “ (12).

Spotfebitele, kteti obchodnikovi daveéiuji, mnohem méné chtéji zvolit nového dodavatele
a zustat vérni ,,svému‘ obchodnikovi. Jeden z divodu je, ze obchodnik dobfe zna klienta,
rozumi jeho potiebam, slysi jeho pfani a pozadavky, a proto mize snadno najit feSent,
které vyhovuje klientovi. Pfitom, v pfipadé vyskytu neoCekavanych probléma

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

Vyznamnou vyhodou osobniho prodeje jako komunikacniho nastroje jsou také relativné
nizké celkové naklady spojené s jeho pouzivanim. To je zptsobeno tim, Ze osobni prodej
lze ucinné pouzit pouze v situacich, kdy je tfeba oslovit jen pomémé malou,
jasné definovanou cilovou skupinu, kdy celkovy pocet kontakti byva pomérné maly (12).
Tento nastroj 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 Sifeni, ktera odpovida exkluzivnim vlastnostem a kvalité zbozi.

Jesté jednim velmi dulezitym 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 prodavajicich lze povazovat
za zasadni pro UspéSné provedeny osobni prodej naptiklad, pozitivni pfistup
prodavajiciho a schopnost samostatné rozhodovat. Dulezité je, aby prodejce mohl jednat
samostatné se svymi klienty a prezentovat sebevédomé navrhovana feSeni. Pro splnéni
zminénych pozadavkd, je nesmirné nutné, aby zaméstnanec mél dostateCnou motivaci
acitil podporu ze strany své firmy, kam lze zahrnout moznost profesniho rustu
avzdélavani, celkovou atmosféru ve firmé apod. Dobra orientace v nabizenych
produktech je Casto rozhodujicim faktorem prodejce, diky Cemuz muze presveédcit
své zakazniky ke koupi. Schopnost vcitit se do potfeb zakaznika umoziiuje 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 vzdjemné prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich
verejnosti“ (15). Ve svém jadru je public relations o ovliviiovani, zapojeni a budovani
vztaht s kliCovymi zuCastnénymi stranami napii¢ mnoha platformami, aby se utvarelo
aramovalo vefejné vnimani organizace. Public relations zahrnuje také néasledujici:
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 pripadé public relations se jednd o takovou formu komunikace, jejimz primym cilem
neni zvySeni prodeje vyrobkii nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvdreni priznivych
predstav (image), které firma bude na verejnosti mit* (13). Podle Philipa Kotlera (2002)
marketingové PR jsou tvofeny souhrnem instrumentl, 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 zdkazniky)

events (sponzorovani riznych vetejnych akci nebo prodejnich vystav)

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

community involvement activities (vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistnich spoleCenstvi
identity media (vizitky, podnikova pravidla obl¢kani)

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

nHE -7 e

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

Cilem vztahu k vefejnosti je tvorba nalezitych podminek pro komunikaci s vné&§im
marketingovym prostiedim a ziskani partneri pro feSeni problémud firmy.
V ramci PR je tieba pusobit také na vlastni zaméstnance. Hlavnim cilem je ziskat
pozitivni vztah zameéstnanct k firmé, zajistit jejich loajalitu a také to, aby se v bézném
zivoté stali aktivnimi propagatory. Jednou z hlavnich funkci public relations je ziskani
vefejné podpory spolecnosti. Pokud mé vefejnost sympatie ke znacce,
pak by pfi nakupovani vybrala vas produkt pred konkurenci. Marketingové kampané
konkurent nékdy vytvareji negativni vibrace o produktu jiné znacky. Je dulezité sledovat
zpétnou vazbu a pracovat na budovani pozitivnich vztahu s vefejnosti. Dulezité zaroven
se vénovat harmonizaci. PR by se mélo zabyvat vice zaCastnénymi stranami najednou:

zameéstnanci, investofi, akcionafi, vefejnost a zakaznici a sledovat, co se déje s kazdou
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z téchto stran. Public relations spole¢nosti jsou neustalym a opakujicim se procesem,
av jakémkoliv piipad€, at’ uz pozitivné ¢i negativné dopadajiciho na znacku/firmu,

PR musi vydavat prohlaseni verejnosti (4).

1.4.5 Sponzoring

Sponzoring muze byt pro podnik velmi uZzitecny a prospésny, pokud je spravné zaméren.
Zde se nejedna o dar, protoze od sponzoringu se oc¢ekava 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.

Prostiednictvim spojeni s entitou, na které lidem zalezi, pomaha sponzorstvi zlepSit
verejné vnimani znaCky sponzort. Toto pfidruzeni vytvafi ,halo efekt” dobré vile,
kde se pozitivni  asociace s pfijemcem sponzorstvi projevi na SpoOnzorovi.
Protoze sponzorstvi poskytuje pozitivni pfinos pro spolecnost prostfednictvim posileni
existence subjektl, spotfebiteld. Pomaha sponzorstvi nez reklama, ktera ma vyhradni

zaméfeni na obchodni cile (5, 16).

Halek Vitézslav (2018) uvadi: ,, Sponzor davd k dispozici financni nebo vécné prostiedky
a dostdava protisluzbu, ktera mu pomuzZe k dosazeni marketingovych cilii* (16).
Meenaghan Tony (2001) piSe: ,, Sponzorstvi funguje jinak, ve vztahu ke spotiebiteli,
nez jiné formy reklamy a propagace v tom, zZe zapojuje spotiebitele a propiujcuje prospéch

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

1.5 Podpora prodeje

Miroslav Foret (2001) ve své publikaci uvadi, ze podporu prodeje 1ze charakterizovat
jako ,,soubor cinnosti piisobicich jako primy podnét, ktery bud‘ nabizi dodatecnou
hodnotu kupujicim, anebo v rdmci distribucni cesty piisobi jako podpiirny stimul
na prostredniky a prodejce” (2). Philip Kotler (2007) véfi, ze podpora prodeje
jsou ,, krdatkodobé nabidky, které maji povzbudit ndkup ci prodej vyrobku nebo
sluzby “ (18). Zasadnim rozdilem mezi podporou prodeje a reklamou je ¢as. Reklama
nabizi argumenty, proC si tento vyrobek koupit, zatimco podpora prodeje nabizi
argumenty, proc si ho koupit pravé v tuto chvili, okamzité (18). Podpora prodeje obsahuje

velké spektrum komunikacnich nastroji stanovenych pro motivaci silnéjsi odezvy trhu.
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Lze do toho zahrnout spotiebitelskou podporu pro stimulaci nakupt, jakozto slevy,
kupony, bonusy. Podpora maloobchodu je dobrym nastrojem k ziskani podpory
distributord a povzbuzeni jejich prodejniho usili. Do toho patii bezplatné zbozi,
spoluprace pfi reklamé, veletrhy. Spolecné s podporou organizaci, ktera spociva v ziskani
obchodnich nabidek, stimulaci prodeje a motivaci prodejci lze dosahnout slusnych
vysledka (18). Podle Jaroslava Svétlika (2005) je podpora prodeje “ndstroj akcelerujici
zvySeny prodej. Této akcelerace je dosazeno vyuzitim vhodnych stimulit (jako napriklad
penize, cena, vyrobek poskymuty zdarma navic, darky atd.), které vedou zdkaznika
k nakupu, ndvstévé obchodu, pdtrani po dalSich informacich ci k jinym Zddoucim

vvvvvv

tzv. podlinkové marketingové komunikace” (19).

Hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje Ize pozorovat v nasledujici Tabulka 4.
Podpora prodeje se primarné pouzivd k motivact nakupniho chovani
nebo ke kratkodobému zvySeni nakupt, aby se dosahlo , benchmarkingu“ nebo cile.
Prestoze okamzity ucel vyse uvedeného nastroje je rust 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,
zvySseni trzeb a piijmu, ziskani cennych poznatkt o chovani zakaznikli a cenové citlivosti.
Strategicky vyuzivani podpory prodeje pomaha podporovat rizné obchodni zajmy

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 Zam¢éfteni na prodej vyrobku
Dlouhodobé ptisobeni Kratkodobé pasobeni
Spoléha na emocni stranku Spoléha na racionalni stranku
Stava se ziskovou v dlouhodobém méfitku Stava se brzy ziskovou

1.5.1 Cesty podpory prodeje

Cesta podpory prodeje muze byt adaptovana samostatnym cilovym skupinam,
a to pro zprostfedkovatele, v~ maloobchodé a  pro spotiebitele  (5).
Pokud vyuziva se podpora prodeje zaméfena na konecné spotiebitele, podnik je
zaméfeny piedevsim na konecné zakazniky. Pouzivéd Sirokou Skéalu metod, které v

kombinaci s reklamou mohou pomoci dosahnout téméf vSech stanovenych cilu.
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Aby bylo dosazeno uspéchu v této reklamni Cinnosti, je potieba dodrzet nékteré
podminky, a to stanoveni konkrétnich cili. Existuje nékolik 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.
Napriklad, kdyz novy vyrobek pfichédzi na trh, tak ma zavadéjici cenu. Taky existuji
docasné slevy, kdy ma prodejce usili zagitovat spotiebitele ke koupi v urcité obdobi.
Je mozné ptizpusobit tuto metodu, a to naptiklad zavedenim sluzeb, jako darkové baleni
nebo doprava zdarma. V piipad€, Ze bude zakaznik kupovat dva nebo vice kusu,
poskytne maloobchodnik nékolik kust zdarma navic. Uzite¢nou metodou je také odména
pro zakaznika, a to baleni s darkem, kdy k produktu budou ptibalené n&jaké malé
predméty (napf. hracky k bonbonim) (19). Dal§im nastrojem jsou klubové ceny,
kdy nékteré obchody nebo kluby poskytuji svym ¢lenim zbozi se slevou nebo maji
spolupraci s riznymi firmami. Mohou nabidnout kupujicim kartu prislusného klubu,
pticemz jeji drzitelé pak ziskaji urcité vyhody (19).

Dalsim nastrojem podpory prodeje jsou kupony na slevu, které umoznuji zakaznikim
obdrzet slevu, kdyz kupuji urcité produkty. Takové kupony se mohou objevovat napiiklad
v Casopisech nebo novinach. Existuji také krizové kupony, jez spotiebitel obdrzi
po zakoupeni, a miZe jej pouzit pii dalsi navstéve tohoto obchodu. Poskytuje akéni slevu
na dalsi nakup nebo taky umoziuji ziskédni darku. Pravé tento nastroj se pouziva
v piipadech, kdy spole¢nost jako nejdulezit€jsi podnét nakupniho chovani

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

Vzorky jsou dal§im popularnim nastrojem, pouzivanym pro upoutani pozornosti
k novému produktu. Vzorek poskytuje kupujicim moznost vyzkouset mensi mnozstvi
produktt bud’ zdarma, anebo za velmi symbolickou cenu, a tim vyvolat touhu po nakupu
plnohodnotného vyrobku. Vzorky je asto mozné obdrzet v obchodech raznych znacek,
ptipadné mohou byt také doruceny do poStovni schranky nebo ptibaleny k jinému
produktu (18, 19). Spotrebitelské soutéze jako nastroj podpory prodeje se pouziva
ve snaze zvysit zajem o konkrétni produkt, anebo nenapadné spotiebitele otestovat
nové zbozi. Kupujici se mize zicCastnit 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 ptipadé loterie zakaznik nakoupi listky, a tim padem se zucastni losovani (2, 19).
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Ugastnik distribuéni cesty zvany zprostiedkovatel, maze byt piinosnym jak pro vyrobce,
tak pro kupuyjiciho. V ramci podpory prodeje muze hledat rizné kontakty, zavadeét
nové produkty, navySeni mnozstvi produkce a pomoc pfi procesu smeény vyrobku.
Podpora prodeje zaméfena na zprostredkovatele ma také své metody (19).
Naptiklad, programy loajality, které zahrnuji cely systém rGznorodych aktivit,
které mohou trvat pribézné po cely rok, kam patii poskytovani kuponu, provedeni
soutdze, udast vyrobce na marketingovych aktivitich. Uelem programi loajality
je zvySeni zajmu o urcitou produkci spolecnosti a zlepSeni image firmy, posileni loajality
obyvatel k této znacce (19). Ne&ktefi vyrobci radi vybiraji vystavy a veletrhy,
aby propagovali své vyrobky. Klicovym bodem vtomto nastroji je komunikace.
Hlavnimi cili podobnych akci je rozsifit portfolio zakaznikl, seznamit kupujicich
s inovativnimi produkty, prezentovat 1épe jejich vlastnosti, odpoveédét na veskeré dotazy
zakaznikd, ziskat kontakty a obdrzet zpétnou vazbu, zaroven je pfilezitost monitoringu
konkurence. Diky tomu budou moct potencialni 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€ pripadu vyrobce, nabizi rabat, kdyz chce dodat
vetsi objem produkce. Existuje mnozstevni rabat, k tomu dochazi, kdyz spotiebitel
kupuje vetsi mnozstvi praveé toho zbozi, o jehoz zvySeni prodeje ma vyrobce zajem

predevsim (19).

1.6 Reklama

Reklama je jednosmérnéa forma neosobni komunikace provadéna na placeném zaklade.
Jejim cilem je prilakat pozornost k predmétu reklamy (5). V souCasné dobé reklama
pronika vSemi moznymi zpUsoby, a to internetem, televizi, novinami a billboardy u silnic.
Produkty, sluzby a napady se prodavaji prostiednictvim reklamy, coz podnikim
umoziiuje upoutat pozornost zakaznikli ke svému zbozi. Internetova reklama se stava
¢im dal popularngjsi, oproti tiskové umoziuje zvySit pohodli pifi jejim pouzivani,
zefektivnit naklady a snadnou distribuci (4).

Miroslav Foret (2001) definuje pojem reklama jako , ,neosobni placenou formu
Jjednosmérné komunikace firmy se zdakaznikem prostiednictvim riiznych médii. Je to cilend

cinnost, kterd potencialnimu zdkaznikovi prindsi informace o existenci produktu,
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o jeho| viastmostech, prednosech, kvalité apod. a pak se pomoci raciondlnich

¢i emocionalnich argumentii snazi vzbudit jeho zdjem o dany vyrobek* (2).

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

oznacit také vystavni akce, obchodni seminare, 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 pfi uvadeni
produktu natrh. Vtéto fazi spotiebitel jesté nema informaci o produktu,
a proto je hlavnim cilem seznamit zakaznika s konkrétnim zbozim. Hlavnim tkolem
presvédcovaci reklamy je dokdzat kupujicimu, ze pravé tento vyrobek je nejlepsi
na celém trhu, Ze ma vlastnosti, které nejsou u konkurence. To znamena, ud¢lat vSechno,
aby presvédCeny zakaznik co nejdiive Sel nakupovat. Zaroveni muze byt pouzita
pfipominajici reklama, aby zdkaznik, ktery uz produkt zn4, na né& nezapomnél.
Je tteba mu pifipomenout, ze délal opravdu spravné rozhodnuti, ze tento vyrobek
zakoupil. Existuje také reklama, jez pomaha akcentovat pozornost spotiebitele na vyhody
vyrobku, co obdrzi zakaznik, pokud nakoupi tento produkt. Dulezitym bodem
je zde samoziejme to, jak silné a kvalitné se firma bude snazit dostatecné upozornit
zakazniky na odlisnosti od ostatnich produkti na trhu a bude schopna co nejlépe

prezentovat svou praci (2).

1.6.1 Funkce reklamy

Existuji Ctyfi univerzalni funkce reklamy, které provadéji jakoukoli reklamni kampaii:

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

Reklama ve svém jadru je predevsim ekonomicky fenomén, ktery ma vyznamny dopad
ucastniky trhu a na hospodarské subjekty, které ovliviiuji jak vyrobce, tak spottebitele.
Funkce reklamy jako ekonomického nastroje je podporovat trzni vztahy nabidky
a poptavky, které se vytvareji poskytovanim informacnich modelt spotiebitelského
publika vytvofenych na trhu. Reklamni ¢innost podporuje regulaci nabidky a poptavky,
¢imz pomaha dosahnout harmonie kupujicich a prodavajicich na trhu. Nize jsou uvedeny

nékteré z nejdulezitejSich aspekti ekonomického dopadu reklamy na ucastniky trhu (5).
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Reklama vytvari poptavku a stimuluje prodej, a tim pfispiva k ob&hu zbozi a sluzeb
anasledné k vyrob€. Vysoka 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 pomaha jim tak ucinit
nejlepsi rozhodnuti o nakupu. Na druhé strané vyrobci, odvozeni novych produkti
nebo sluzeb na trhu, vyuzivajici reklamni pfilezitosti, poskytuji ucinny prostfedek
komunikace se spotfebiteli. Reklama pfidélila klicovou roli pfi vytvafeni a rozvoji
znacek. Zaroven jejednim z hlavnich zdroji financovani vSech typl médii.
Nékteré koncepty medialni ekonomiky jsou povazovany za nastroj pro vytvareni publika

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

Funkci reklamy jako spoleCenské praxe je vytvofit a zakotvit v myslich spotiebitelt urcité
modely, hodnoty a normy spolecnosti. I kdyZ je oblast ptisobnosti reklamy pomérné¢ tzka,
ma urcity vliv na charakter socialnich vztahti. Reklama se stala tak jasnym jevem
ve vefejném zivote, ze se ve skuteCnosti zmeénila na zvlastni socialni instituci a ziskala

jednotné integrované fizeni v ramci obCanského préava (5).

Reklama prispiva k utvareni urcitych norem mysleni a spolecenského chovani riznych
socialnich skupin, také podporuje, posiluje stavajici tradice a zavedené zvyky
spotiebiteld. Podporuje védomé chovani spotiebitell, protoZze pomaha porovnavat
vlastnosti navrhl a dava prilezitost rozhodnout o nakupu. Muze piispivat k Sifeni znalosti
z riznych oblasti lidskych Cinnosti a vnasi spotiebitelim nekteré praktické dovednosti.
Reklama zavadi do védomi lidi nové znalosti a predstavy o zpusobech, jak zlepsit
svij zivot (5).
e Marketingové funkce reklamy

Funkce reklamy jako marketingového nastroje je vytvaret poptavku po zbozi a sluzbach,
stimulovat jejich prodej. Propagac¢ni aktivity jsou v systému trznich operaci povazovany
za komplex prostiedki necenové podpory prodeje vyrobkd a vytvareji po nich
také poptavku. Neékteré z nejdulezitéjSich funkci reklamy v marketingovém systému
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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¢ Komunika¢ni funkce reklamy

Funkci reklamy jako komunika¢niho nastroje je informovat spotfebitele 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

Spolecnosti mohou pouzivat rizné reklamy k dosazeni svych cilovych spotiebitelt

nebo k informovani vetejnosti:
e Tiskova reklama

Tiskova reklama se tyka tisténych reklam, Casto vidénych v novinach a Casopisech.
Tato kategorie vSak zahrnuje 1 dalsi tiSténé materialy, jako jsou brozury, adresare a letaky.
Spolecnosti mohou umistovat reklamy do mistnich novin — at’ uz v novinach nebo v sekci
inzerce — zacilit na spotiebitele v geografickém umisténi. Pro cilen&jsi publikum mohou
spole¢nosti hledat reklamni pfilezitosti v Casopisech. Specidlni Casopisy mohou
spole¢nosti pomoci oslovit konkrétni skupinu nebo typ lidi. Reklama v casopisech
muze také nabidnout lepSi vizuélni zazitek pro spotiebitele, vzhledem k tomu,

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

Televizni reklama je druh rozhlasové reklamy, kde spoleCnosti inzeruji své produkty

nebo sluzby prostfednictvim 20 -, 30- nebo 60sekundovych televiznich reklam.

Muze to byt nakladné, ale umoziiuje spoleCnostem pravidelné opakovat své reklamy.
Naklady na televizni reklamy se mohou lisit v dusledku nasledujicich faktora: délka
reklamy, denni Cas, televizni show, frekvence vysilani, geograficky dosah, pocet siti.
Napriklad je mnohem nakladn&jsi vysilat reklamu béhem Siroce sledované udalosti.
Zatimco spotrebitelé maji nyni moznost preskocit reklamy na svych televizich, stale
slouzi jako ucinna metoda osloveni velkého publika. Opakujici se reklamy pomahaji

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

Radio je dalsi forma, ktera prehrava reklamy béhem programovych prestavek.

Zakaznici mohou slySet rozhlasové reklamy pfi provadéni jinych cinnosti,

30



napfiklad pfi fizeni nebo pii vykonavani praci v domacnosti. Stejné€ jako televize, radio
umoziuje opakovani reklam, coz muze spoleCnostem poskytnout vét§i uznani u
spottebiteld. Spolecnosti mohou zkoumat, jaké rozhlasové stanice jsou oblibené u jejich
cilovych zakazniki. Mohou se také dozveédét, za jaké denni doby tyto zakaznici
poslouchaji radio nejvice. Mohou se naptiklad pokusit inzerovat béhem ranniho casového

useku, kdy mnoho jejich zakazniku jezdi do prace (4).
e Venkovni reklama

Existuje hodné zpusobu, jak inzerovat venku i na cestach. Venkovni reklama oznacuje
reklamy, které spottebitelé vidi mimo své domovy. V dusledku toho se tento typ reklamy
nékdy nazyva out-of-home advertising. Pfiklady 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 pomahaji podnikim budovat povédomi o znaéce
v geografické poloze. Pokud budou zadkaznici prochazet okolo stejného billboardu
pfi cesté do zaméstnani, pravdépodobné to bude prave tato firma, kterou si vybavi/zvoli,

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

To je forma marketingu a reklamy, kterd vyuziva internet k doru¢ovani propagacnich
marketingovych sdéleni spotiebitelim. Mnoho spotiebitelG povazuje online reklamu
zaruSivou a stale vice se obraceji k blokovani reklam z riznych davodu.
Reklama na socialnich médiich je oblibenou volbou online reklamy pro malé podniky,
protoze cena je relativné dostupnd a lze velmi presné cilit na vybrané publikum.
Existuje nékolik raznych platforem socialnich médii, ze kterych si muzeme vybirat:
Facebook, Instagram, LinkedIn (4). Pay-per-click (PPC) reklama je dal§i druh online
reklamy, kde inzerenti plati poplatek pokazdé, kdyz wuzivatel klikne na jednu
z jeho reklam, obvykle prostfednictvim vyhledavace. Inzerenti nabizeji umisténi reklam
ve vyhledavaci, coz znamen4, Ze nastavuji maximalni cenu, kterou jsou ochotni zaplatit
za to, ze uzivatel klikne na jejich reklamy. Nejbéznéj§imi platformami pro PPC reklamu

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

Mobilni reklama je typ digitalni reklamy, ve které jsou reklamy zobrazovany pouze
na mobilnich zafizenich, vcetné¢ chytrych telefon a tableti. Mobilni reklama
muize 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 zafizenich (4).
e Direct mail reklama

Direct mail reklama zahrnuje vS§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 popularni reklamni metodou nez digitalni
reklama, muze byt Gspésna, pokud bude vytvorena kreativné a bude mit vizualné

ptitazlivou kampaii (4).

Razné typy reklamnich
metod

Tiskova reklama

Mobilni reklama

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

1.6.3 Pusobeni reklamy

Podle Kotlera (2002) je reklama, ktera je ,,zizce cilené zamérena“ nejucinngjsi (9).
Pokud budou napftiklad inzeraty na produkty pro rybafe otiStény ve specializovanych
casopisech milovniky rybafreni, bude mit reklama na spottebitele mnohem vétsi dopad.
Kazdy podnikatel si pravdépodobné uvédomuje, ze reklama znamena vzdy velké

naklady, avSak neni radno pfili§ Setfit, protoze je to nutnost, jinak by prodej nebyl

32


http://www.thebalancesmb.com

na tak vysoké urovni. 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 velké sumy? “ odpovéd samoziejmé bude
,ano, je“. Existuje hodné rliznych faktori, které maji vliv na dopad reklamy a také
riznorodé komunikacni kanaly, které prodavajici mohou pouzit pfi propagovani svych

produktli. Nize bude uvedené znazornéni pisobeni reklamy firmy (Obrazek 3) (2).

Marketingova
strategie
Komunikaéni
strategie
Méreni
Reklama Sdéleni o L. .
el Volba médii ucinnost
-uce -téma kratkodobého
-cile -zpusob dlouhodobého
prezentace piisobeni
Vyzkum® | pedbézny Predbézny| |Predani Zjistovani
spotiebitelll | | test test sdéleni ucinnosti
Priizkum médii Reakce
Rozpocet Prijeti na trhu

Obrizek 3: Reklamni pusobeni firmy
(Zdroj: Foret Miroslav, 2001, str. 124)

1.7 Komunikace v misté prodeje

Prodejni misto neni pouze prostiedi, kde se nabizeji a prodavaji vyrobky a sluzby,
toje také velmi dulezity kanal, ktery pomaha obchodnikim komunikovat
s cilovymi skupinami. Misto nédkupu, také znamé jako point of purchase (POP),
je umisténi interakce mezi znackou a zakaznikem v obchodé€, kde potencialni zdkaznik

ucini rozhodnuti o nakupu. Definici POP lze rozdélit na nésledujici klicova slova:
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Interakce v obchodé: na rozdil od spolecného nazoru se POP neomezuje
pouze na pocitadlo fakturace. Zahrnuje kazdy dotykovy bod uvniti obchodu, kde muaze

zakaznik spoluplsobit s nabidkou nebo znackou.

Potencialni zakaznik: v tomto okamziku si zdkaznik pfeje koupit pouze néjaky produkt,
ale dosud nepodnikl zadné kroky. To je tedy bod, ktery pfedchazi skutecnému rozhodnuti

zakaznika.

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

ktery znacka pouziva, nez zakaznik ucini konecné rozhodnuti.

Jinymi slovy, POP oznacuje misto, kde zédkaznik interaguje s produkty uvnitt obchodu.
Tento typ marketingu zahrnuje vSechna opatfeni, ktera smefuji zameéteni spotiebitele
na nabizené produkty, vzbuzuji zijem a lakaji ho k nakupu. Aby bylo misto
nakupu pritazlivé a atraktivni, pouzivaji se ruzné prostiedky. Nabidky lemuji cesty
spotiebitelt a predstaveny napiiklad displeji, osvétlenim a reklamou poutajici pozornost
v ramech plakati nebo billboardia (8). Pro POP komunikace existuje celé mnozstvi
raznych nastroji, jako napfiklad stojany, plakaty, TV obrazovky, modely vyrobku.
Zorganizované spravné POP nastroje maji velky vliv na impulzivni ndkupni chovani
zakaznika. (20). Podle Zamazalové (2010) POP komunikace ,,slouzi také k vytvdreni
povédomi o znacce, podnécovdni opakovaného ndkupu a odliSovdni se od konkurence.
(20). Komunikace v misté prodeje ma spoustu funkci, jako naptiklad: poméahé rozhodnout
o produktu mezi nabidkami, ovliviiuje chovani zakaznikd, zvySuje vnimani znacky
spotiebitele, motivuje k opakovanému nakupu, poskytuje informace o produktech s cilem
zlepseni znalosti kupuyjicich, motivuje spotiebitele k vy$sim nakladiim, nez méli pivodné

v planu atd. (20).
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2 ANALYTICKA CAST

Analyticka cast se vénuje predstaveni spoleCnosti a popisu soucasného stavu.
Informace jsou ziskany z dostupnych zdroji, s pomoci dotaznikového Setfeni a také
z osobnich zkuSenosti. Na zaklad€ provedenych analyz byly vytvotfeny navrhy moznych
zmeén na zlepSeni propagace a v oblasti podpory prodeje. Tyto navrhy a jejich realizace
by mély slouzit jako inspirace a v idealnim pfipadé by mély rozsitit povédomi o znacce,

zajistit narast trzeb a obnoveni marketingové strategie.

2.1 Charakteristika spolecnosti

Kvétinarstvi zalozila v roce 2011 Miroslava Mareckova. Spolec¢nost aktualné figuruje
na trhu se zahradkarskymi potfebami, ale také se zamétuje na dekorace, hrnkové a fezané
kvétiny. Tato firma ma jednu prodejnu. Kvétinarstvi 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 kvetinarstvi
pracuje, jsem se dozvédela, ze néazev kvétinafstvi ,u posty“ je prave takovy
kvali umisténi (35). Na mapé je mozné vidét, ze se obchod nachazi blizko budovy

posty (Obrazek 5).
. KVETINY
U POSTY
G

Obrazek 4: Logo spolecnosti Kvétinarstvi 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 nedé¢li a ve svatky pracuji také, oteviraci doba pak lisi podle pocCtu objednavek (35).
Pro ziskani ostatnich informaci o spole¢nosti byl vyuzit Registr zivnostenského

podnikani (Tabulka 5).

Tabulka 5: Charakteristika spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dotaznikové)

Nazev ,,Kvétiny u posty*

Zahajeno 20.06.2011

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

Zahajeni provozovani dne 01.01.2012
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Osova

’Kve‘liny u Posty QHofa Biolabs

niky

Cerveny Tulipan Q J Zlaté Nudle Brno, Stary Liskovec
Internetovy obchod f Q
Ceska posta
J Supermarket Albert
Parkovisté Q
Albert U Posty
=
_9:" QKL:MS, S.r.o
0
=
o .
Malif pokajd Brno H
Karel Smehlik 0("'.‘“

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

2.2  Umisténi obchodni jednotky

Kvétinafstvi ,,Kvétiny u poSty” ma umisténi kamenného obchodu v Brn€, v méstskeé ¢asti
Stary Liskovec, U posty 638/16 (Obrazek 6). Prodejna se nachazi mezi velkym
mnozstvim vySkovych budov. Nedaleko se vyskytuje feznictvi a uzenafstvi,
pobocka Air Bank a poliklinika. Na této ulici je také realitni kancelat, salon manikury,
maly obchod pradla a bankomat CSOB, parkovi§té. Osobn& jsem navitivila
,Kvétiny u posty* nekolikrat, jak v pracovni dny, tak o vikendu, avzdycky
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 Pofi¢i,
s prestupem na zastavku Osova, za 25 minut. Do takové prodejny vétSinou se dostane

klient, ktery cilen¢ planuje cestu pro konkrétni produkt.

e : :
e é///// ik
Obrazek 6: Vchod z ulice Karpatska
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, , Kv¢€tiny u posty®)
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2.2.1 Poskytované sluzby

Kvétinarstvi nabizi fezané a umeélé kvétiny, kytice a rostliny (Obrazek 7). Do jejich sluzeb
taky zapada zapujCeni a zaroven prodej umélych stromt pro ozdobu salt, restauracni
1 hotelové, velikonocni a vano¢ni vyzdoby. Zde 1ze objednat svatecni a smutecni vazby,
pokojové a venkovni rostliny, letnicky atrvalky, ovocné 1 okrasné dieviny.
Sortiment je také rozSifen na zahradkarské potreby, sazenice, postiiky, substraty,
hnojiva. Nechybi v prodejné rizné druhy svicek darkovych predméta,
materiald pro vlastni domaci vyrobu dekoraci. Svatebni aranzovani restauraci,

kosteli a zamku také pro toto kvétinarstvi neni cizi (22, 23).

& kvetinyuposty n

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

2.3 Cilova skupina ziakazniku

Dle svych zkuSenosti muzu fict, ze presné vymezit cilovou skupinu zakazniku je docela
obtizné, protoze produkce je urCena pro vSechny vékové kategorie. Podle Klary
Mareckové (pracovnik) na otazku jaké jsou vase zakaznici: ,,Riizné, hodné Siroké
spektrum . Zakaznikem kvétinafstvi mohou byt jak babicky, které chtéji nakoupit
potieby pro zahradu, tak 1 muzi, ktefi potiebuji okrasné dieviny. Stejné tak Casto zde jsou
maminky s détmi, které potiebuji svicky, néjaké darkové predméty nebo muzi,
ktefi 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 struktute kvétinafstvi. V ramci prodejny
je provedend analyza komunikace v misté¢ prodeje, pfimého marketingu, osobniho

prodeje a online marketingu.

2.4.1 Marketingova komunikace v misté prodeje a prostory

Kvétinarstvi nevyuziva velké mnozstvi marketingové komunikace v misté prodeje.
Nabudové obchodu rozmisténo par poutavych reklam, na kterych jsou zobrazeny
rizna hnojiva a substraty. Poutace jsou barevné a kvalitni, se zobrazenim veskerych
druhu hnojiv. O kousek dal Ize v§imnout dalsi druh komunikacni nastroju, pred vchodem
do prodejny, a to stojanky s aktualni nabidkou (Obrazek 8). Kvétinarstvi v soucasné dobé

nabizi fezané kvétiny — tulipany, kocici travu, fasokoule apod. (36).

Obrizek 8: Reklamy na budové obchodu a stojany s aktualni nabidkou
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, , Kv¢€tiny u posty®)

Déle maji také rozmisténé stojanky se vSim, co se tyCe zahradnictvi: semena, substraty,
hnojiva (Obrazek 9). Pracovnice kvétinafstvi maji své firemni oblecenti, s firemnim logem
a nadpisem , Kvétiny u posty“. Zaméstnance dostavaji mikiny, bundy, tricka a kalhoty.
Jedna zmikin je zobrazend na Obrazek 10. Pracovni obleCeni bylo zapotiebi,

aby mohli zédkaznici zaméstnankyné prodejny jednoduse rozpoznat (35).
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Obrazek 9: Stojanky se zbozim
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeno 11.03.2022, , Kv¢€tiny u posty®)

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

V pfipadé kvétinafstvi , Kvétiny u posty”, formou komunikace je osobni prodej.
Pomoci personalniho kontaktu se zdkaznikem je moznost obdrzet okamzitou zpétnou
vazbu a zaroven flexibilné ziskavat informace (5). Na prodejné se nachazi vzdy jedna
nebo dveé prodavacky, které v pfipadé potieby okamzit€¢ poradi, nabidnou veskeré
produkty a na =zakladé svych znalosti budou reagovat na vaSe pozadavky.
Kvétinarstvi neni  moc velké, ale rozhodné ma od odbérateli poptavku.
Zameéstnanci se kazdodenné snazi se zékazniky vytvaret dlouhodoby vztah, protoze védi,
ze hlavni Uukolem prodejce je najit vhodné feSeni z pohledu zakaznika.
Kvétinarstvi ma velké mnozstvi navstévnikd, ktefi se stale vraceji. Dle zkuSenosti
zamestnancu, navstévuji prodejnu také zahranicni zakaznici, anglicky, rusky, ukrajinsky
mluvici a jich pfiblizné 30 %. Standartnim postupem pracovnika prodejny pfi prichodu
zakaznika je nasledujici: personal jej pozdravi a da mu prostor a ¢as se po prodejné
rozhlédnout. Spotiebitel si vybere néco sam nebo se po chvilce pracovnik zepta,
co potrebuje. Pracovnik se také snazi sdélit zakladni informace o produktu za Ucelem
lepsiho informovani zakaznika a mize upozornit na aktualni slevy a piipadné akcni
nabidky. Platit lze hotové anebo platebnimi kartami Mastercard a Visa.
Personal zakaznikovi nabidne tasku, a to bud’ obycCejny 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 kvuli 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, potizeno 11.03.2022, Kvétiny u posty)
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Pii kazdém néakupu pracovnik k obalu pfidé€lava vizitku, kde mé zakaznik vesSkeré
kontaktni informace a zakladni rady tykajici se péCe o zakoupenych kvétinach.
Osobni prodej konc¢i otazkou prodavacky, jestli klient potfebuje uctenku a pranim

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

2.4.3 Primy marketing

Ke komunikaci dochazi pfimo na pokladné v obchodé anebo telefonicky.
Telefonicky se lidé mohou dozvédét o dostupnosti ur¢itého zbozi na prodejné,
nechat si jej odlozit nebo udélat objednavku, kterou clovék pak mé nachystanou,
zaplatita hned vyzvednout. Podnik ma také e-mailovou adresu, ale tato metoda

komunikace v§ak neni moc popularni (35).

Kvétinafstvi nabizi dopravu kvétin do 90 minut pii telefonickém objednani a zaplacenim
pfevodem na ucet. Do Brna Bosonohy, Liskovce a Bohunic doruceni je zdarma.
Kvétiny je mozné za poplatek rozvést i do centra mésta, popiipadé 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
n¢jakého urcitého zbozi. Obcas davaji darek pfi nakupu nad 500 K¢, nad 1000 K¢.
Maji, naptiklad, plechovky s alkoholovym napojem, kterou mohou osoby starsi
18 let po nakupu kytice dostat. Stalym zakaznikim davaji darek tfeba na Vanoce,
muze se jednat napiiklad o vonnou svicku, zavisi to na velikosti nakupu. Kazdy meésic
ma kvétinarstvi ,, Kvétiny u posty“ akce na rizny sortiment, napfiklad meéli akéni nabidku
na nakup cibulovin, pak zacinaji vyprodejové akce (Obrazek 12). Ze slov majitelky
vyplyva, ze slevy jsou ovlivnény sezonou, vyklizeji napfiklad starsi sortiment ze skladu,
ktery, uz neni trendem tzv. meésicni akce. ,Je to nepravidelné, odviji se podle toho,
Jjak se pohybuji ceny na burze, zdlezi, jak se to podarilo nakoupit nam a na zakladeé cehoz
se rozhodujeme, zda zbozi dame do akce nebo ne “ (36). Vsechno, co zistane se dava do
kose, kde si to lidé prohlizeji a tfidi podle potieby, zbozi ma cenu vétsinou od 5 K¢ do 20
K¢. Drive kvétinarstvi pouzivalo také zakaznické karty, nicméné se ukazalo, Ze to nebylo

tak popularni, jak majitelka ocekavala, a tak se karty zrusili (36).
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V soucasné dobé prodejna nedisponuje darkovymi poukazy kvali predeslé Spatné
zkuSenosti. Podle slov prodavacky bylo nékolik ptipadd, kdy lidé pfichazeli do obchodu,
protoze jim byl poukaz darovan a museli ho uplatnit i 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 kvétinarstvi pouziva instagramovou stranku, ktera byla zalozena v roce 2016.
Od 19. tijna 2016 se pracovnici snazi davat alespon 1 piispévek nékolikrat do mésice.
Ukazuji tam pokazdé soucasnou nabidku zbozi, jako napfiklad vlastni vyrobu vénca
ke svatkim, smute¢ni kytice, Sirokou nabidku prouténého zbozi, fezané kvétiny.
Obcas tam davaji pfibeéhy a sekvenci. Avsak stranka bohuzel neni moc popularni,
majenom 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 socialnich sitich jsou v aktualni dobé jednim z nejpohodlng€jSich zdrojt, jak ziskat
nové zakazniky, proto by bylo urcité dobré tuto stranku trochu osvézit a zacit se ji aktivné
vénovat (23). Webova stranka podniku existuje, ale nema vSechny aktualizované tdaje,

protoze byla zalozena pred delsi dobou. Web neni pfilis stylovy, ani poutavy. Na tvodni
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strance si mizeme precist maly pfibéh o tom, jak podnik vznikl a také se dozvédét o
aktualni nabidce a produkci obchodu. Zaroven jsou zde k vidéni také potvrzeni o
odbornosti majitelky — diplomy, certifikaty a rizna osvédceni. Existuje moznost piejit na
zalozku , Kvétiny* a dozvédét se vic o nabidce svatebnich kytic, smutec¢nich kvétin,
darkovych kytic a ostatnich aranzma. Dale je zde umisténa zalozka , Ostatni, ktera se
vénuje radam atipam tykajicich se peCovani o kvétiny. Posledni zalozkou jsou
,,JKontakty“ s telefonnim ¢islem, e-mailovou adresou a také informaci o oteviraci dobé
prodejny. Ze slov majitelky, v soucasné dobé& se vyviji zcela nova stranka, kde bude

uvedena série fotografii, a budou zde zvefejnény vSechny informace o obchodé

a produktech (22).
i 1 & kvetinyuposty )
L) _
@}\ Kvétiny U Posty 157 172 74
G~ e oot Prispivky  Sleduiicl  Sledul
U Posty 16
Zeptejte se stranky Kvétiny U Poity !\ Vytvofit plisplvek Nakup a prodej

Siroky sortiment zahradkarskych potieb, dekoraci, hrnkovych
a fezanych kvétin. Vytvofime Vam cokoliv dle vaseho prani,
pro nas neni nic nemozné. %

Zobrazit preklad

U Posty 16, Brno, Czech Republic

© Zepratse Fotkapvidea @ Gznimit polok
© Zeptat s

© Zepat 0

O Zeptat s
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Informace 1

Sleduji v Zprava Kontakty +2

Q

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

Kvétinarstvi ma stranku na Facebooku, ktera je propojena s Instagramem, a proto skoro
vSechno, co je zvefejnéné na Instagramu, je zaroven k vidéni na Facebooku (Obrazek 13).
Jelikoz obchod nem& moc Casu na online marketingovou komunikaci, piispévky
na socialnich sitich se objevuji jen zfidka, nepravideln€, podle Casovych moznosti
pracovnikd. Pravé proto celkova aktivita na socialnich sitich je pomérné 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

Kvétinarstvi ,, Kvétiny u posty” shromazdilo obrovské mnozstvi riznych produktt
pro kazdého kupujiciho s jakymkoliv pfanim. Po rozhovoru s majitelkou obchodu bylo

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

Snazi se mit predev§im Ceské vyrobky, a proto zbozi vétsinou dodavaji Cesti péstitelé
a zahradnici, a také samotni majitelé péstuji razné rostliny sami. Vyhradnimi dodavateli
fezanych kvétin jsou holandské burzy. Rozmanitost dekoraci (svicky, rizné obaly)
je zaruCenda dovazkou z celého svéta: Indie, Cina, Polsko, Nizozemi (Obrazek 14).

., Z kazdého stdatu mdame néco, protoze ne kazdy stat je dobry na v§echno “ (36).

Obriazek 14: Nabidka Fezanych kvétin a svicek
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeno 11.03.2022, Kv¢tiny u posty)

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

vyrabé&ji sami (36).
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2.6 Analyza konkurence

Konkurenéni firmy jsou nedilnou soucasti podnikani, se kterou je poteba 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 dulezité analyzovat. Po rozhovoru s majitelkou obchodu bylo zjisténo,
ze kvétinarstvi obCas provadi Setfeni konkuren¢nich podnikt v okoli. Ve vysledcich
poslednich né€kolika analyz obchod ud¢lal zavér, ze z pohledu sortimentu je jejich podnik
skoro bezkonkurencni, protoze zadné z kvétinarstvich nema tolik dekorativnich doplnka,
a podle vlastni zkusSenosti hodné zakazniku jezdi nakupovat z Gpln€ jiného konce Brna.
Z pohledu fezanych kvétin konkurence samoziejmé existuje. Proto abych detailné
charakterizovala konkurenci, zvolila jsem tii podstatné zastupce vedlejSich spolecnosti:

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

2.6.1 ,Kvétiny Anemos*

Prodejna , Kvétiny Anemos™ existuyje od roku 2010. Nachazi se v Brmné
ve Starém Liskovci na ulici Jemelkové 56. Jedna se o spolecnost, jejiz hlavni nabidkou
je doruCeni kvétin kamkoliv bude potfeba. Maji moznost dopravy v Brné a okoli,

po Ceské republice a také do zahrani&i. V tuto chvili doruduji do 121 zemi svéta.
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Stejné jako ,,Kvétiny u posty”, , Kvétiny Anemos“ disponuji rtuznorodou nabidkou
fezanych kvétin: chryzantémy, frézie raze, tulipany, lilie, gerbery, karafiaty apod.
Kvétinarstvi ,,Anemos™ nabizi vSechny typy kvétinovych vazeb pro rizné piilezitosti:
darkové, svatebni, sezonni, smuteCni, maji Siroky sortiment kvétinovych obalg,
vaz a hrnkovych rostlin. Da se vytvofit kvétinovy kos dle prani klienta. Podle informaci
dostupnych na webu prodejny navrhuji darky ke kvétinam, 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 Cemz jsou s kvétinafstvim ,u posSty“ totozné.
Poskytuji objednani rozvozu kvétin online pies internetovy obchod na webu kvétinarstvi.
Po predani kvétin potvrzuji e-mailem doruceni. Ud¢lat objednavku je mozné také pres
telefon. Obchod ma slogan ,, Svérte dorucent kvétin firmé, ktera déla svoji prdci s ldskou
k femeslu a nabizi nepreberné mnozstvi kvéti, ze kterych Sikovni floristé vytvori krdsné

dilo* (26).

Co se tyCe webovych stranek, jsou nedostatecné pruhledné a docela zastaralé,
ale dost obsahle z pohledu kytic. Je vidét, ze nékteré udaje 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, muze okamzité zjistit, jakou cCastku bude muset utratit za kytici a podle
toho rozhodovat. Na webu jsou také zobrazené recenze, kde zdkaznici nechéavaji 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 piispévky nejsou (27).

,Kveétiny Anemos™ maji svij obchod velmi dobfe znaCeny, aspoi co se tyCe exteriéru.
Na dvefich lze precist informace o oteviraci dobé prodejny. Velky zeleny banner s logem

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

2.6.2 ,,Zahradni kviti*

Kvétinarstvi , Zahradni  kviti“ je meéstska kvétinova farma, ktera puasobi
na trhu od roku 2018. Majitelka obchodu Montana Melicharova ve svém piibéhu
na webu prodejny povédéla, ze pochazi ze zahradnické rodiny a lasku ke kvétinam
ma v sobé odmala. Se zahradami ji poméha partner, rodina a pratelé. Po precteni tohoto

ptibehu lze vyvodit, ze , Kvétiny u posty“ a ,,Zahradni kviti“ jsou na tom dost podobné,
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oba podniky jsou rodinné. Spole¢nost ma neékolik odbérnych mist v Brné, a to ve Slating,
Veveti, Kohoutovicich a v Zidenicich (28). Venkovni zna&eni o ,,Zahradni kviti“ bohuzel

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

Tento obchod se li8i tim, Ze neprodava bézné kytice jako ostatni kvétinarstvi, ale zametuji
se na suSené kytice a kvétiny (Obrazek 16). K vybéru je svazek suSenych kvétin
a tfi velikosti kytice. Kvétiny je mozné vyuzit k dalSimu tvoreni nebo jako dekorace
do vazy. SuSené kvétiny si zachovaji svoje barvy déle nez rok, presto je potieba umistit
mimo piimé slunecni paprsky. Vazou pouze z kvétin, které si sami vypestuji,
nebo nasbiraji v pfirodé. Vsejelokalni a bez pouziti chemie a umélych hnojiv.
Kytice jsou lucni, plné drobnych kvitki, maji pfirodni viini a béhem roku se jich sttidaji
desitky druhd. V zimé€ prevazné vazou kytice z jehlic¢i a vétvicek (28). Na tom jsou
s ,,Kvétiny u posty“ podobné, protoze velkou Cast rostlin péstuji samostatné u sebe

na zahradé.

Svazek susenych kvétin Susend kytice mala Susend kyrice stfedni Susend kyrice velkd

350,00 K¢ 500,00 K¢ 800,00 K¢ 1 500,00 K¢

Obrazek 16: Susené kytice Zahradniho kviti
(Zdroj: https://www.zahradnikviti.cz/kytice/)

V aktualni nabidce maji k objednani jarni kytice a sezonni vénecky.
Vénecky jsou zdobené susenymi kvétinami brnénské prirody. Kvétiny a vétvicky
prodejna pouziva podle daného rocniho obdobi. Médény korpus je zalohovany a lze také

vyrobit vénecek podle prani klienta. Vénecek vyrobi do tfi dnti od pfijeti objednavky (28).

Kvétinarstvi taktéz disponuje kvétinovym predplatnym. To znamena, Ze zakaznik muze
poridit sobé nebo svym blizkym balicek ¢ty nebo osmi sezonnich kytic.
V cene¢ predplatného je doprava po Bmé¢, kytici si klient muze objednat domi nebo
na odbérné misto. Platnost kvétinového ptedplatného je do konce kvétinové sezony,
tj. do 31. 10. 2022. Darkove zabaleny poukaz si kupujici mize vyzvednout na odbérnych

mistech, nechat dovézt domu, nebo se domluvit na osobnim piedani ve Slating.
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Takové predplatné mé velice zaujalo, a proto jej doporuCuji v navrhové Ccasti.

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

,Zahradni kviti“ pfijimaji rezervaci na svatebni kvétiny. Pokud zakaznik rozhodne,
ze by chtél na svatbé jejich kvétiny, napiSe na e-mail o zavaznou rezervaci terminu.
Zaplati nevratnou zalohu 3000 K¢ (bezplatné zruseni nelze, pfesunuti terminu umoziuji).
Po uhrazeni zalohy sklientem zacCinaji planovat a sestavovat kvétinovy seznam.
Prvné se vSechno probira 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 komunikacéni nastroj s vefejnosti kvetinarstvi 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 precist,
co na né ceka a na co se mohou t&sit, protoze obchod uvadi, co ted pripravuje
pro své klienty. Prodejna vyuziva Facebookové a Instagramové stranky, na kterych
pravidelné se pridavaji ptispévky. Instagram spoleCnosti je pomémé popularni,
ma 2151 sledyjicich. Piispévky se vétSinou tykaji informaci ohledn€ objednavek,
zpétné vazby od zakaznikl (hodné fotek je pravé od klientt a sdileji také rizné zajimavé

piibéhy o prubéhu prace) (29).

2.6.3 Kvétinarstvi ,,kArtDeco*

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

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

L]
e »
.. ..‘. ‘.

Obrizek 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 li8i od obou kvétinafstvi pred tim.

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

tohoto podniku.

Toto kvétinafstvi nabizi kvétinové dekorace, véazané kytice, svatebni floristiku
a kompletni kvétinovy servis, smutecni vénce a vazby, duSickové vénce a vazby,
adventni vénce a vano¢ni dekorace, stejné jako , Kvétiny u posty“. Také poskytuji sluzby
dekorace interiéru. Kvétinarstvi , kArtDeco“ navrhuje S§iroké spektrum handmade
bizuterie: nausnice, naramky a rizné ozdobné odévni dopliiky, tim jsou velice podobni
kvétinarstvi , Kvétiny u posty”“. ,kArtDeco“ ma kdispozici darkové poukazy
pro své zakazniky v hodnoté 200 K¢, 500 K& a 1000 K& (31). Webova stranka
kvétinafstvi je snadno pochopitelna a intuitivné ovladatelna, orientovana na potreby
uzivateld. Obsahuje galerii, kde Ize najit riznorodé fotografie kvétin, vénca a dekoraci.
Na strance jsou uvedené kontakty, zaroven 1ze udélat objednavku pies email a telefonni
¢islo. Na Facebookové strance je kvétinarstvi docela aktivni, pfispévky jsou zverejnény

nekolikrat tydné, Instagram nemaji.

2.7 Marketingovy prizkum

Pouzitym nastrojem pro marketingovy pruzkum bylo dotaznikové Setfeni (Pfiloha 1).
Za GCelem detailni analyzy byl vytvoren online dotaznik s26 otazkami,
ktery byl k dispozici pro vyplnéni skoro 3 tydny. Prizkum byl urcen 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 respondent. Z celkového mnozstvi otazek byla
vybrana jen cast, ktera nastinila existujici problémy a méla vliv na vyvoj navrhi
na zlepSeni vybrané firmy. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracované ve formé

grafl pro lepsi prehlednost.

Prvni blok otazek se tykal cilové skupiny a pruzkumu jejich navykam. Z celkového poctu
zucCastnénych osob 58,4 % respondentu tvorily zeny. Na zakladé ziskané hodnoty

1ze posoudit, ze zeny navstévuji kvétinarstvich Castéji (Ptiloha 2). Co se tyce vekového
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rozlozeni, majoritni ¢ast respondentil, a to 78 %, se nachazi v rozmezi 18 az 25 let.
18 % zucastnénych osob mélo 26 az 35 let. Z téchto ziskanych vysledki Ize udélat zaveér,
ze vétsSina dotazovanych patfila do mladsi vékové skupiny. Tuto skutecnost je potfeba
brat v uvahu pri vyvoji marketingovych nastroju orientovanych
na cilovou skupinu (Pfiloha 3). Na otazku, zda lidé maji radi kvétiny, odpovédelo 68 %
respondentt pozitivn€ a 31 % respondentd mélo neutralni vztah (Pfiloha 4). Ukazalo se,
Ze nejCastéj§im divodem k nakupu je vyznamny den — 31 % respondentt vybralo tuto
moznost; 29 % kupuji kvétiny ke svatku; dle nalady nebo citovych pfilezitosti kupuje
kytku pouze 19 %; jest€é mensi mnozstvi lidi kupuje kvétiny pro dekoraci domova nebo
kvuli néjaké oslave, a to jen 17 % (Priloha 5). Ziskana informace muze byt uzite¢na pro
vybrané kvétinarstvi, aby k tomu mohlo pfizpisobit sortiment. Zajimavé vysledky
byly zaznamenané u otazky, zda si respondenti kupuji kvétiny bez néjakého specialniho
divodu, jen tak pro radost. Pfesna polovina odpovédéla, Ze ne. 10 % osob péstuji kvétiny
na zahradé a 13 % ma néazor, ze kupovani kytic pro sebe je pfiliS drahd zélezitost
viz. (Ptiloha 9). Co se tyce koupi dekoracnich dopliikd, podle obdrzenych vysledka 12 %
nekupuje vibec, z ostatnich respondentti téméf polovina o dekora¢ni zbozi zajem ma
(Priloha 10). Kupovani semen ahnojiv se prokazalo, jako hodné popularni,
79 % odpovédelo pozitivné. Na otazku ohledné vyuzivani sluzby dopravy kvétin

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

Dalsi série otazek byla zaméfena na to, jaké preference ma cilova skupina a zda vybrany
podnik | Kvétiny u posty” je pro né¢ znamy. Na zakladé vysledka lze udé€lat zavér,
ze skoro vétSina respondentd dava prednost kvétinafstvim a jen mala Cast navstévuje
kvuli nakupu kvétin velké obchody (Piiloha 6). Pouze 29,2 % dotazanych osob kupuje
kytky ve velkoobchodech. Je ztoho ziejmé, ze zakaznici preferuji kvalitu
a osobni pfistup, kdy se jim vénuje specialista. Dalsi otazka mela zjistit, zda klienti
maji svoje oblibené kvétinarstvi nebo ne. Podle vysledka vidime, ze pfesné€ polovina
dotazovanych oblibené kvétinafstvi nema (Pfiloha 7). V tomto pfipadé nova reklama
a rozsifeni sluzeb vypada jako skvéla prilezitost dostat se do podvédomi potencialnich
zakaznik ,,Kvétiny u posty“. 26 % respondenti zvolili variantu vybéru kvétinarstvi
pocesté, coz znamena, ze nazev, ktery upoutd pozornost, smeérovaci tabulky
v okoli podniku a nativni reklama by mohla pomoct ziskat dalsi nové zéakazniky.

Nasledna otazka, zda respondenti znaji podnik ,Kvétiny u posty* méla stoprocentni
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jednoduchy umysl. Pokud by dotazovani o podniku nikdy nic neslySeli, automaticky
by neméli ptilezitost na nasledujici dotazy odpovidat. Téméf polovina za¢astnénych méla
povédomi o ,Kvétiny u poSty“, coz lze povazovat za sluSny vysledek.
Na otazku zkoumajici Cetnost navstévnosti kvétinarstvi 39 % respondentti odpovédélo,
ze jednou meésicné a 27 %, ze jednou rocné. Ostatni uvedli, ze bud’ nékolikrat rocn¢,
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 (Pfiloha 14).

Treti sada otazek byla zaméfena piimo na podnik ,Kvétiny u posty“ a vyuziti
marketingovych nastroji. Z celkového poctu zucastnénych osob 43 % maji povédomi
o kvétinarstvi. Obrazek 18 ukazuje, Ze vétsina, a to 79 %, vi o analyzovaném obchodé

diky doporuc¢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 kvétinarstvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dotaznikového Setieni)

Néco malo pies 5 % respondentd si naslo podnik na Facebookové strance a nikdo
ze zakaznikll se neobjevil z Instagramu. V tomto pfipadé lze vyvodit, ze kvali nizké
urovni aktivity a nedostate€nému mnozstvi placenych reklam na socidlnich sitich nemaji
potencialni klienti pfilezitost se dozvédét o podniku, a proto tato skutecnost byla vyuzita
pii zpracovavani navrhi za ucelem osloveni SirsSiho publika. Webové stranky spolecnosti

by potiebovaly obnoveni a modernizaci, aby byly zdrojem zakaznika.
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Na zékladé ziskané hodnoty lze posoudit, ze vétsi Cast, a to 57 %, prochazi socialni sité
obchodu pred eventualnim nakupem, coz je velice dulezita skupina lidi, ktefi pak mohou
roz§ifit fadu zakaznika spolecnosti , Kvétiny u posty“, 23 % sleduje prispévky pravidelné
a ostatni ¢ast tomuto svoji pozornost neveénuji (Pfiloha 15). Na otazku, zda lidi zji§t'uji
v kvétinafstvi ceny fezanych kvétin muzeme vidét odpovédi na Obrazek 19.
37,2 % odpovedélo pozitivng, ale s vyjimkou, kdyz jednou za Cas budou chtit ud¢lat
nékomu radost, tak na cenu kytice brat ohled nebudou. 22 % respondenti uvedlo,
Ze Jim na cen¢ zalezi a 21,2 % si zpravidla tfekne, do jaké ceny by chtéli nechat kytici

navazat.

Dalsi otazka méla za ucel zjistit, jakym zpusobem klienti vnimaji cenovou politiku
v obchodé , Kvétiny u posty“. Vice nez polovina dotazujicich odpovédéla, ze soucasné
hodnoty jim vyhovuji, pro 38 % je cena pomémneé vysoka, ostatni 4 % povazuje Castku
za podhodnocenou (Ptiloha 11). Jak uz bylo uvedeno v kapitole ¢. 1.2 cena ovliviiuje
nejen posto] zakaznikli ke znaCce a zpusob, jakym uzivatelé vnimaji produkt,
ale také racionaln¢j§i analyzu nakladi a pfinost. Pravé proto by poznatky ztohoto
pruizkumu mohly pomoct prodejné ,Kvétiny u poSty“ spravné stanovit ceny,

aby to ve finale bylo oboustranné vyhodné.

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

kytici navizat; 21%

ne, nekoukiam na
to; 14%

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

ano, a zalezi mi na
tom; 22%

Obrazek 19: Zjisténi cen Fezanych kvétin pired nikupem
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dotaznikového Setieni)
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2.8 Souhrnna analyza

Na zakladé analyz provedenych vyse v této Casti bakalarské prace byla provedena analyza
silnych a slabych stranek firmy. Byli popsané také prilezitosti, které muze spolecnost
vyuzit pro svuj uzitek a informaci o ptipadnych hrozbach. Data byli zpracované metodou

SWOT analyzy a jsou uvedené v Tabulka 6.

Jako silnou stranku firmy lze oznalit predevS§im Sirokou nabidku sortimentu.
,Kvétiny u posty“ maji  skoro bezkonkurenéni mnozstvi zbozi a  sluzeb.
Klienti maji moznost uspokojit vSechny své potieby co se tyCe zahradkarskych potieb,
ale také dekoraci, hrnkovych a fezanych kvétin. Personal ma individualni pfistup
ke kazdému, kdo ma zajem o koupi. Je vidét, ze hlavnim cilem jejich prace je spokojenost
zakaznika. Maximaln€ se zaméfuji na pfizplsobeni potfebam a ocekavanim kazdého
kupujiciho. V porovnani s konkurenty jsou majitelka i personal erudovani a maji vzdélani
voboru zahradnictvi. Pravidelné navstévuji kurzy, workshopy, prednasky,
odkud pak dostavaji diplomy, certifikaty a rdzna osvédCeni. Je vidé€t, Ze osobni
komunikace na prodejné je na vysoké urovni. Kvétinarstvi se muze chlubit velkym

mnozstvim stalych zakazniki.

Za slabou stranku lze povazovat komunikaci v rdmci socialnich siti. Podnik nevyuziva
silu socialnich siti, které maji lidé v telefonech vzdy po ruce. Instagram a Facebook
jsou v souCasnosti nejznaméjsi platformy pro pouziti digitalniho marketingu,
avSak kvétinafstvi jim nevénuje tolik Casu, kolik by bylo potieba. Stranky na socialnich
sitich jsou v aktualni dobé€ jednim z nejpohodInégjsich zdroju, jak ziskat nové zakazniky,
proto by bylo urcité piinosné socialni stranky , Kvétiny u PoSty“ trochu osvézit
a zacCit se jim aktivné vénovat. Ze zakaznickych zkuSenosti vyplynulo, ze kvili nizké
urovni reklamy a informovanosti stali zakaznici nevi o novych akcich a aktualnich
nabidkach, a potencialni klienti se nemaji o podniku, jak se dozvédét. Co se tyce webové
stranky, je sice lehce dohledatelna, ale oproti konkurentim je web nedostatecné
pruhledny a docela zastaraly, nema aktualizované udaje pravdépodobneé kvuli staii webu.
Kvétinafstvi ma pomémé velkou nabidku zbozi a sluzeb, ale uz dlouhou
dobu neprovadéli zadnou obnovu ¢i inovaci, aby upoutali pozornost klientd, praveé proto

navrhuji v dalsi kapitole zavedeni nové sluzby.
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Jako jednu =z widitelnych prilezitosti 1ze nabidnout rozsifeni vyrobniho tymu
o dalsi zaméstnance. Prodejna s rostlinami vyzaduje hodn¢ prace, ale ,, Kvétiny u posty*
pracuji s mnohem vétsSim mnozstvim zbozi. Diky tomuto maji skoro bezkonkurencni
nabidku, ale ne vzdy stihaji plnit vSechny své pracovni povinnosti na 100 %, aby rozvijeli
obchod. Pfichod nového zaméstnance by byl velmi dobrou piilezitosti pro zvySeni

mnozstvi odvedené praci za stejny ¢as.

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

SWOT analyza ,,Kvétiny u posty*
Pomocné vlastnosti Skodlivé vlastnosti
_ SILNE STRANKY SLABE STRANKY
E :«3 o Siroka nabidka sortimentu o Socialnich siti
e 2 o Individualni pfistup o Nizka troven reklamy
= S Erudovany il Webové stranky fi
= & | o Erudovany persona o Webove stranky firmy
o Stali zédkaznici o Nejsou inovace
PRILEZITOSTI HROZBY
N o Nabor zaméstnance o Legislativni zmény
= o . . ,
= os o Online komunikace o Cenova konkurence
5 § o Uvedeni novych sluzeb o Negativni zpétna vazba
& | o Nové dodavatelé kvétin o Ekonomicka krize
o Rozsiteni sortimentu zbozi

Online komunikace, zvefejnéni raznych slev a realizace workshopu ¢i zvefejnéni rad
tykajicich se péCe o hrnkové a fezané kvétiny by mohlo vést k budovani divéryhodnych
vztaht, predstaveni produktu a sluzeb, k rustu sledujicich, stejné€ jako navySeni poctu
zhlednuti nasi stranky. Vstup novych dodavatelt kvétin, darkového zbozi a dekoraci

na trh by zpasobil novou spolupraci a zajistil zasobovani obchodu.

Jako hrozba byla vyhodnocena cenova konkurence. Na trhu se mize objevit néjaka firma
s novou nabidkou a niz§imi cenami, coz muze zpusobit pokles trzeb. K moznym hrozbam
jsem zaradila také ekonomickou krizi. Kvili soucasnému déni na Ukrajiné muze
na Evropu Cekat velké mnozstvi nepohodinych zmén. Uz dnes mizeme vidét nahly rast
cen v Ceské republice. Vliv mohou mit i legislativni zmény, které by zasadng& zptsobily
zmeény v poskytovani sluzeb a fungovani prodejny celkové. Negativni zpétnd vazba
by mohla wvzniknout, pokud klienti nebudou spokojeni s chovanim personalu
nebo kvalitou zbozi, ale tuto hrozbu nepovazuji za zasadni, jelikoz ze zékaznickych

zkuSenosti jsou reakce pozitivni.
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3 VLASTNINAVRHY RESENIi

3.1 Zavedeni slev

Existuje hodné zptisobu, jak upoutat pozornost kupujicich — slevy, darky, vzorky zdarma
a mnoho jinych véci. Marketéii neprestavaji 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 piijdou o né&aké penize. S tim souvisi 1 naléhavost.
Ocekavani promeskani je presné davod, pro¢ slevy funguji. Podle principu
potéseni a teorie regulacniho zameéteni hledaji 1idé potéseni a vyhybaji se bolesti.
Ocekavani, ze promeskate slevu, je rozhodné bolest, které se lidé budou chtit vyhnout
(4). Pravé proto je jednim znavrhi zavedeni urcitych slev. Hlavni hodnotou
slev je pro kupujiciho uspora penéz. Kazdy clovék by chtél produkt koupit samoziejmé
co nejlevnéji. Diky tomuto zpusobu lze predpokladat, ze pajde najit nové zakazniky.

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

Happy hour je marketingovy termin pro Cas, kdy misto, jako je restaurace nebo obchod,
nabizi sniZzené ceny zbozi. Majitelim podnika ,,§tastna hodina®“ pomaha privést vice
zakaznikd ke dvefim, ziskat vice objednavek, z Cehoz té€zi obé€ strany — obchodnikovi
se zvy§i prodej a zdkaznik usetii. Pravé proto by mohlo byt zavedeni ,,Happy Hours*
v kvétinarstvi zajimavym néapadem. Takové slevy se nemusi vyskytovat piili§ casto,
ale naptiklad v pripadé, kdy né&jaké fezané kvétiny nebo darkova produkce zistane

a ji bude potieba prodat co nejrychle;ji.
Slevy dle jmenného svatku

Existuje obrovské mnozstvi svatku v pribéhu roku a to znamena, ze je spousta davodu,
pro¢ né&komu darovat kvétiny. Kazdy den v Ceské republice slavi jmeniny n&jaky &lovek,
a proto mym dal$im napadem bylo =zahgjit slevy dle jmenného svatku.
,,Jmeniny nebo také (jmenny) svdtek je zvyk oslavovat den zasvéceny svatému nebo
blahoslavenému z cirkevniho kalenddre nebo jiny den, k némuz je néjakou autoritou

pripsdno oslavencovo rodné jméno “ (32).
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Slevy mohou byt napfiklad v urc¢ité meésice a na zbozi, které zvoli majitelka obchodu.
Pro tuto zalezitost byl vytvoren navrh reklamniho plakatu, ktery pak je mozné vytisknout

a vylepit na reklamni plochy.

PRIPOJTE SE K NAM NA STASTNOU
HODINU

SLEVA
i 0%

r] ZE NA DARKOVE
'
ZB il—L\DEM‘ ERI MAJI
DNES SVATek

o2 r .
.- 01.08 -,‘;1.08

PRIJDTE NAS NAVSTIVIT A POTESIT
SEBE NEBO SVE BLIZKE Tra e

JEOEERIG 0005 00N 7o duo
HYCFNY U POSHY

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

Nedilnou soucasti takovych udalosti jsou naklady. Propagace akci lze provést pomoci
Facebookové stranky spolecnosti a vytvoreni udalosti. Tak lidé maji moznost precist
veskeré informace o dobé konani urcité slevy, piipadné pro koho je urcena.
Naklady na reklamu timto zptisobem jsou nulové. Stejné také pomoci vytisténych letakt
je mozné oznamit planovani udalosti. Letaky lze nasledné umistit na nékolik
nejvynosn¢jSich mist v Brné. Reklamni plakaty by bylo nejlip vytisknout ve dvou
velikostech. Mensi rozméry by slouzili kumisténi a rozdani v prodejné
,Kvétiny u posty“. Mensi letaky o rozmérech A6 lze vytisknout v mnozstvi 200 ks,
pfiCemz cena za tisk jednoho kusu je 1,44 K¢ (45). Pocet velkych letaki A3, které existuje
moznost vylepit, je 10 ks a cena tisku jednoho z nich je 16,8 K¢ (45). Celkova cena
za porizeni letaki bude 547,2 K¢ vcetné DPH. Velké letaky mohou byt vylepeny

prostiednictvim firmy RENGL na riiznych mistech ve mésté Brno. Celkové je vhodné
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zvolit minimalné€ 7 ploch na riznych mistech dle vnimani, kde je nejvétsi koncentrace
osob. Vylep plakata také generuje dodatecné naklady. Piehled je zobrazen v Tabulka 7.
Datum zahajeni 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 letaka ¢ini 2097,2 K¢.

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

Polozka Pocet plakata Pocet dnu (S g:::lge]l)lﬁll_ln)
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 odpovéd na otazku ,,pro¢ podnik potiebuje webovou stranku? bude ,,vytvareni
image spolecnosti“. Web pro firmu 21. stoleti je predevsim dikazem jeji technické
modernosti. VSechny uspeésné spoleCnosti maji své webové stranky, které pomahaji
zakaznikim zjistit podrobné informace o Cinnosti podniku. Krasny design
a detailni informace o zbozi a sluzbach, které spolecnost poskytuje, jsou hlavnim klicem
k vytvoreni pozitivniho dojmu u zakaznik(i a konkurence. Stoji za to pfipomenout,
ze vytvofeni webové stranky na podporu image spoleCnosti je tfeba brat vazné.
Web, ktery je vizualn€ a technicky dobfe navrzen, vzbuzuje mezi zakazniky vétsi davéru
nez webovy zdroj skladajici se z nékolika primitivnich stranek a hostovany

na bezplatném hostingu (5).

Existuji rozdilné zpiasoby, jak obnovit webovou stranku, a to bud pouzit sluzby
specializované agentury, freelancera, studenta, kamarada ¢i pribuzného, anebo vytvorit
samostatné pomoci online nastroji na tvorbu webu. Cena tvorby zavisi na obsahu,
co web musi zahrnovat: prezentace, prodej nebo informovani. Stejné také dalezitym
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 pruzkumu trhu bylo zjisténo, ze pomérné velké mnozstvi potencialnich zakaznika
davaji prednost webové strance spolecnosti, a to 40 % respondentt. 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 nazvu kapitoly, jednou z nejpodstatnéjSich zmeén webové stranky
kvétinarstvi by mélo byt uvedeni kompletni nabidky fezanych kvétin. Zarovei moznost
tiidit sortiment dle kategorii a v neposledni fadé také zvefejnéni cen vSech produkti
funguje jako dobry ,,poutac” pozornosti zakaznikti. Potencialni kupujici chce mit vzdy
uplné informace o produktu a zejména informace ojeho cené. Pokud cena
neni transparentni, potencialni spotfebitele mize napadnout spousta nejistot, naptiklad ze

cena je piiliS vysoka anebo naklady na tento produkt jsou vyhodnéjsi od konkurence.

Nase nabidka

POLE TULIPANU JARNI 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 dusledku toho pravdépodobné bude hledat dalS$i nabidku s konkrétni cenou.
Uvedena hodnota rovnou vytvaii atmosféru upfimnych a prahlednych vztaht.

Na webové strance to by mohlo vypadat nasledujicim zptsobem (Obrazek 21).
Historie vzniku spolecnosti

Aby se zakaznik s firmou blize seznamil, je vhodné napsat kratky pfibéh o tom,
kdo za podnikem stoji, kdy a pro¢ vznikl, jaké hodnoty vytvaii a co je jeho zamérem.
Pro budovani davéryhodnych vztahi se spotiebiteli je velmi dilezité, aby zakaznici

vedéli, u koho nakupuji konkrétni produkty a za kym pfijdou pro zbozi, které potiebuyji.
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Ocekavani klientu

Kdyz se provadéla analyza konkurent, na jednom z konkurencnich webl byla uvedena
zprava od majitelti prodejny: ,, Sezona Cerstvych kvétin 2022 se pomalu rozjizdi, zacinaji
nakvétat narcisky, tulipany a cemerice. Kytici vam doplnime vétvickami a zeleni
z prirody““ (28). Je skvély na hlavni strance webu pravidelné aktualizovat ,,oznameni
od prodejce”, kde by byl marketingovy krok, sdilet se spotfebiteli informace o tom,
co brzy bude v prodeji, co se pro n€ chysta na svatky, jako jsou Vanoce ¢i Velikonoce
a jaké dekorace domu bude mozné zakoupit za mésic (28). Zakaznici si mohou precist,
co na né€ ceka a na co se mohou t&sit v nejblizsi dobé. Z tohoto divodu byla vytvoiena

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

Nasi#

DEKUJEME MNOHOKRAT ZA VAS| PODPORU V UPLYNULYCH
DVOU KVETINOVYCH SEZONACH

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

PRIJIMAME REZERVACE NA SVATEBNI| SEZONU 2022.
AKTUALNI INFORMACE O NASICH KYTICICH NAJDETE NA
FACEBOOKU A INSTAGRAMU.

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

Pro lepsi orientaci byla provedena kalkulace nakladii. Pfiblizni cena vytvoreni webové
stranky 1 s funkci e-shopu bude 15000 K¢ (34). Poskytovatel sluzeb uvadi na svych
webovych strankach, ze tato cena zahrnuje redakéni systém, origindlni webdesign,
kontaktni a poptavkové formulare, fotogalerie, vlozeni videi, katalogy zbozi a vytvoreni
dalsich dynamickych prvka dle prani klienta. Pokud podnik nema zajisténou ani doménu,
ani webhosting, tak to zaregistruje u poskytovatele WEDOS. Podle informaci z webu
spoleCnosti je sluzba zdarma, bude potfeba zaplatit pouze doménu (cca 170-300 K<)
a webhosting (504 K¢) (34). Celkové by vytvoreni webu pro podnik , Kvétiny u posty*
mohlo stat pfiblizné 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. Socialni média mohou pomoci pfilakat zakazniky,
ziskat zpétnou vazbu a budovat loajalitu. Socialni sit€¢ pomahaji zvysit pfijmy budovanim

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

3.3.1 Instagram

Stranka kvétinarstvi na Instagramu vyzaduje realizaci nékolika mensSich zmén.
Jednou z nich je Gprava informaci o prodejné. Je velmi dilezité poskytnout potencialnimu
kupujicimu vSechny informace, které nemusi hledat dal nékde na strance.
Naptiklad, je podstatné davat zakaznikim védét, co je ted v aktualni 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,
ktera tam zvefejnéna neni. Mezi dal§i uvedené informace dobie zapadd veéta,
ktera prodejnu charakterizuje, odkaz na webovou stranku a umisténi prodejny.
Po zmacknuti tlacitka ,,Kontakty* se objevi telefonni ¢islo a e-mail pro kontaktovani

obchodu v ptipadé potteby (Obrazek 23).

& kvetinyuposty

0 0 0
Prispévky Sledujici Sleduji

Kvétinafstvi u Posty

Produkt / sluzba

#{"Hyacint pravé v prodeji!

PO-PA od 8:00 do 18:00, SO od 8:00 do 11:00
Udélame cokoliv dle Vaseho prani -2
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)

DalSim navrhem je pfepnuti uctu na profesionalni, za ucelem ziskani pfistupu
k prehledim o sledujicich, efektivité, zpfistupnéni novych moznosti kontaktovani
a dalSich nastroji. Majitelé podniku budou neustale mit moznost vidét, jak si vedou
piispevky, vytvaret na Instagramu reklamy, a také pfidat si na profil tlacitko s kontaktem,

aby se zakaznik s obchodem mohl snadno spojit. Funkce pfepnuti na profesionalni ucet
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je zdarma, ale okamzité pfinese mnoho vyhod. Vedenim instagramového profilu
se zajima personal prodejny, coz znamena, ze naklady s touto ¢innosti budou pouze

¢asového charakteru.

Prispévky a pribéhy

Je potteba sjednotit ulozené instastories (pfibéhy) do highlights, coz by moc pomohlo
se orientovat klientovi, ktery vidi tento Instagram poprvé. Dilezité je zkontrolovat chyby,
aby se nevyskytovalo ,otevritaci doba“ misto ,,oteviraci“ hned na prvnim ulozeném
vybéru. Obsah stranky na Instagramu by vSak nemél byt Uplné stejny
jako na Facebookové strance, protoze klienti a potencialni zékaznici rychle ztrati touhu
sledovat rozvoj podniku. Lidé, ktefi pouzivaji socialni sit€¢ a sledyji
ur¢ité ucty, ne vzdy chtéji  hned  koupit né&aky  produkt nebo  sluzbu.
Zaprve, 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
kvétinarstvi by se mély objevit pfispévky, fotografie a ptibehy z kazdodenniho zivota
majiteli-pracovnikii obchodu. Jednim z dodavateli produkti v obchodé jsou piimo
majitelé tohoto kvétinafstvi a bylo by velmi uziteCné zobrazovat naptfiklad mista,

kde se péstuji né&jaké kvétiny nebo stromy, ukazat svou tvar 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 pujde vidét zivé emoce (Obrazek 24). To vSe by slouzilo
k budovani davéryhodnych vztahti s kupujicim. Co se tyCe instastories, mély by byt
primarni soucasti strategie sociadlnich médii kazdého podniku. Ve skutecnosti piibéhy,
které publikuji znacky a podniky, ziskavaji vice zhlédnuti nez piibehy z béznych profild,
jak zduraznuje Instagram. S instastories je mozné komunikovat pfimo se svym publikem,
aby pracovniky obchodu Iépe porozumeéli jejich potiebam. Tieba zkusit polozit
svym sledujicim otazky a zapojit je do svého pfibehu, anebo nechat je sdilet jejich zajem.
Instastories marketing je skvéla pfilezitost vyjadfit své napady a zaroven zabavnym

zpusobem predstavit své produkty nebo sluzby (4).

Jako dals§i 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 nazev. Prave proto by bylo uzite¢né bud’ jednou tydné
pridavat stories tykajici se jedné konkrétni kvétiny, nebo jednou za dva tydny publikovat
delsi propracovany piispévek. 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 zakaznikii. Recenze minulych
zakaznikt Casto hraji hodné dilezitou roli, zda vam bude novy potencialni kupujici
davérovat nebo pujde do jiného obchodu. Existuje moznost udé€lat novou sérii ulozenych
Instagram stories (highlights), kam personal bude ptidavat vystfizky nebo zpravy
spokojenych klientt. Také je potfeba nepodceriovat vyznam hashtagi, protoze praveé diky
témto klicovym slovim mohou profil objevit lidé, ktefi stranku nesleduji.
Je mozné vytvorit svoje, napiiklad #KvetinyuPosty, #KvetinarstviuPosty, anebo pouzit
ty, které odpovidaji tématu a které pouziva konkurence - #kvetiny, #kvetinycz, #flowers,
#eu #kvalita, #rostliny. Vyuziti geoloka¢niho tagovani by bylo uziteCné.
Nad kazdym prispévkem na Instagramu je mozné davat oznaceni Brno, Czech Republic,

Brno-stied, 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 potfeba popfemyslet, jakou estetiku

bude kvétinarstvi chtit prezentovat na své obchodni strance a vénovat pozornost
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paleté barev. Nékteré z uéth na Instagramu maji tendenci pouzivat pro své fotografie
vybranou paletu barev, coz jim poméha vytvofit odlisny styl. Jelikoz nasim podnikem
je kvétinarstvi z cehoz pfirozené vyplyva, ze vzdycky bude mit pfevahu rozmanitost
barev, nabizim upfednostnit jasné barvy s vysokymi kontrasty. Pokud text na nékterych
piispévcich bude hrat klicovou roli v obsahu Instagramu, je dulezité 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 pfispévka pomuze ukazat se v ¢asovych
osach cilového publika. Instagram se snazi ukazat kazdému clovéku obsah,
ktery si s nejvétsi pravdépodobnosti uzije, takze hleda obsah, ktery je aktualni
arelevantni pro zajmy kazdého &lovéka. Cim vice sledujici interaguji s obsahem,
tim Casteji to uvidi ve svém kanalu na Instagramu. Kromeé pravidelnych pfispeévku
je potieba nezapominat byt aktivnim uzivatelem podnikové stranky a davat svoje
ptispévky do instastories”, davat ,like“ nebo stiskavat tlaCitka ,to se mi libi,

ptidavat zpétnou vazbu od zakaznikt, aby stranku klienti neustale pozorovali (38).
Soutéze na Instagramu

Dal§im néavrhem je uspofddani soutéze na instagramovém profilu kvétinafstvi.
Je to nejsnadnéjsi a nejvice dostupna prilezitost ziskat vice novych zakaznikl a zaroven
sledujicich, stejné jako navysit pocet zhlednuti instagramové stranky. VéEtSina uzivatelt
Instagramu je velmi dobrodruznd, coz znamena, Ze nepromarni moznost se soutéze

zucastnit a ziskat cenu. Na socialnich sitich se obvykle konaji tfi varianty soutézi:

Tvurdi soutéz. Tato varianta je komplikovanéjsi, protoze zde musi ti¢astnici ukazat svou
predstavivost. Ukoly mohou byt velmi rozmanité, napiiklad, udé&lat originalni fotografii

nebo spravne odpovedét na vSechny kvizové otazky (5).

Maximalni pocet ,likes*. Podobné typy soutézi schvaluje uzivatelé nekrytych ucta.
Podstata je jednoducha — dosadhnout maximalniho poctu likes do konkrétniho dne.
Pokud je cena soutéze hodnotna, uzivatelé ziskaji opravdové vzrusSeni, posilaji zadosti
vSem svym znamym, vytvareji reposty, vytvareji pfispeévky na nejrizn€jsich popularnich

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 pfipad¢ ucastnik nepotiebuje prakticky
zadnou akci, s vyjimkou toho, ze se pfihlasi k jednomu nebo nékolika uctim, da like
a nékdy muze oznacit pratele. Vitéz je pak vybran mezi ucéastniky, ktefi splnili v§echny

podminky, generatorem nahodnych Eisel (5).

Pro tuto soutéz je potreba pfipravit cenu, vysoce kvalitni fotografie ceny (pfispévek)
ajasna pravidla. Prispévek by meél pritahovat pozornost, byt jasny a chytlavy.
Konkurenceschopny obrazek znamena kvalitni zobrazeni ceny a nazvu, pochopitelny
prehled podminek, snadny pfistup k profilu, kde probihé soutéz (oznaceni firemni stranky

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

Vyhraj! §®

| kvok

sledujte nas

1 %ok
dejte like

% Kok

oznacte lidi

@kvetinyuposty

Obrizek 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 hodnote 1000 K¢. V aplikaci Canva, ktera uz nekolikrat byla pouzita v ramci
této bakalarské prace pro vytvoreni propagacnich plakati a navrhu webu, je moznost
udélat také navrh pfispévku soutéze, ktery bude mit styl a patrny prehled podminek.

Soutéz je velmi zajimavou aktivitou jak pro poradatele, tak pro ucastniky. Férové soutéze
zpusobuji vyrazny narast poctu ucastniki. Po zvefejnéni piispévkt na uctu je potieba
vybrat cil reklamy, napfiklad vic navstév profilu @kvetinyuposty a nastavit automatické

definovani okruhu uzivatell (cileni na lidi jako jsou nasi sledujici).
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Dal§im krokem je rozpocet a doba trvani. Rozpocet ovliviiyje, kolik lidi reklamu uvidi.
Doba trvani urcuje, kdy reklama skonci a jak se bude dorucovat. Pro zacatek Instagram
doporucuje zacit na ¢astce minimalné 50 K¢, zkusit reklamu aspon 6 dnt, at’ jejich systém
dorucCovani muze najit ty nejlepsi lidi k dosazeni kyzenych vysledka. Teoreticky datum
zahgjeni 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 dnu,

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

3.4 Spoluprace s fakultami

Navrh na zvySeni pracovnich sil na prodejné byl jednoznacnou volbou.
Majitelka a personal obchodu si stézovali, 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 spolecCenského
zivota, pak to silné zastavuje rozvoj obchodu jako celku. Mladi lide, ktefi studuji
na univerzitach, nejCastéji hledaji n€jakou brigadu anebo i zaméstnani na zkraceny
uvazek, aby méli dost Casu na studium. Kontaktovani vysokych Skol a spoluprace
se studenty, které bude bavit prace s kvétinami z univerzity se stejnym oborem muze
pfinést dost vyhod na obé strany. V Brné existuje 3 vysoké skoly a 6 oboru, 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 socidlnich studii

e Masarykova univerzita, Pfirodovédecka fakulta

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

Brigadnik by mohl nékolik hodin tydné travit v kvétinafstvi, pomahat s marketingem,
fotit aktualni nabidku, novy sortiment, nést zodpovédnost za obnovovani stranky
na socialnich sitich, vytvaret rizné piispévky a akce. Pficemz zaroven by mohl v obchodé
realizovat praxi Uzce souvisejici s jeho oborem. Pokud firma bude mit z4jem o nasledném

rozSifeni kolektivu tato moznost najit brigadnika pro spolupraci mezi tisicovkami
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studentu je to skvéla prilezitost pro kvétinafstvi. Personal |, Kvétiny u poSty“ bude moct
zaSkolit studenty presné 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 otevfit vice pobocek.
Po analyze né€kolika stranek s pracovni nabidkou bylo mozné vyvodit, ze kvétinafstvi
by zvysilo svoje naklady v hodnoté 120-150 K¢ za hodinu pro jednoho brigadnika.
P1i teoretickém rozpoctu pii smlouvé na poloviéni uvazek a povinnost pracovat 80 hodin

meésicne, naklady pro jednoho brigadnika lze stanovit orientacné 10800 K¢.

3.5 RozSireni rozvozu sortimentu

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze slabinou sledovaného kvétinafstvi je doprava zbozi,
kterou by zakaznici radi pouzivali. SouCasna doba je dynamicka a hodné Ccasto,
si 1idé nenajdou mnoho ¢asu pro to, aby jeli do urcitého obchodu pro konkrétni zbozi.
Kvétinarstvi navstévuji zfidka, spiSe davaji prednost vétsim obchodim z divodu toho,
ze pii koupi kvétin si dokdzou nakoupit 1 jiné potiebné véci auSetfi tim Cas.
Prodejna ,,Kvétiny u poSty“ se jevi jako misto, kde si muzete koupit nejen kvétiny.
Pokud klienti duvéfuji pravé této znaCce a obchodu ,Kvétiny u poSty”, veéfim,
ze je skvélym napadem nabidnout svym zakaznikim dodavky celého sortimentu,
ktery je v obchodé pii objednavce nad urcitou ¢astku. Diky rozsifeni nabidky dopravy
dame svym odbératelim najevo, ze myslime na vSechny klienti a na vSechny cilové

skupiny.

Napftiklad pro starsi lidi bydlici mimo Brno je komplikované se dopravit do prodejny,
a presto 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 CasteCnymi naklady. Pokud auto bude jezdit 250 km denné Brnem a okoli
s prameérnou spotiebou 7 1itri/100 km, tak bude potiebovat 17,5 litrd denné a 525 litra
mesicné. Celkové naklady na benzin pro jedné auto scenou 42,90 za litr budou

22522,5 K¢ mésicné (42).
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3.6 Kvétinové predplatné

Dal§im napadem je zavedeni v kvétinafstvi sluzby kvétinového predplatného,
které by hodné lidem mohlo usnadnit zivot. Kazdy z nas aspon jednou v zZivoté premyslel
nad tim, Ze bylo by skvélé mit doma zivé kvétiny neustale. Kvétinové predplatné nabizi
takovou moznost a potési vSechny, ktefi radi v doméacnosti maji Cerstvé kvétiny.
Nadherna kytice na stole rozjasni den, at’ uz si ho objednaji domu, nebo na sviij pracovni
stul v kancelafi. Takova sluzba bude moc uziteCna, protoZe neni tfeba stale tvorit
objednavky, coz uSetii nervy a Cas. Pfedplatné bude nabizet moznost jednou si udélat
objednavku na kytice s doru¢enim po Brné. V kvétinové sezoné od dubna do fijna bude
dovezena ziva kytice sezonnich kvétin. Ve zbyvajicich mésicich, kdy zahrada odpociva,
dostanou klienti zimni kytici — tfeba jehlici, suSené kvétiny a ve vaze pucici vétvicky.
Takova sluzba ,,automatické dopravy“ by mohla udélat radost riznym cilovym skupinam.
Teoreticky, pfi prvni objednavce, kvétinové predplatné by mohlo fungovat takto:
na zaCatku Cloveék si vybere tarif, napiiklad chce dostavat kvétiny kazdy tyden, jednou
za 14 dni nebo za mésic, kazdou sezonu, nebo pololetn€. Pro vytvoreni divérné€jsiho
vztahu s klienty je mozné nabidnout individualni pfistup a zafidit, aby kytice obdrzeli,
napftiklad pfi prilezitosti néjakych dulezitych vyro€i (vyro€i svatby, zivotniho jubilea

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

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

2.3 V. .9 W 4 / 5. /. 6. .

| &NTEA 1 gy ;- 24 o4
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1 \"\{T“‘i 2. _;g; 4;;5, 6_%5 s_g; 10‘5;, 12_%’,
v MmEsTc 1890 Ké 3590 K¢ 5270 K& 6800 K¢ 8030 K& 9070 K&
(sleva 5%)  (sleva 9%) (sleval1%) (sleva 14%) (sleva19%) (sleva 24%)
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Obrazek 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 naro¢né,
pro kvétinarstvi 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 predem nebo za kazdou objednavku zvlast
a nechat rozkvést sviij domov nebo kancelar pravidelné diky predplatnému. Poté by bylo
vhodné vytvorit databazi vSech klienti, kam by ty v§echny objednavky a presné datumy
bylo mozné zapisovat a kontrolovat, aby na nic se nezapomnélo. Navrh predplatného
lze vidét na Obrazek 26. Nedilnou soucasti jsou samoziejmé naklady. Pokud si firma
rozhodne zavést sluzbu predplatného, bude potiebovat penize na auta pro dopravu
arezervaCni systém. Jak uz bylo uvedeno v kapitole ¢. 3.5 spolenost vlastni auto,
takze stejné€ jako prechozi, tento navrh na zlepSeni Ize 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. ,, 7abidoo
Je jednoduchy online ndstroj, ktery Vam pomiiZe usporadat data. Priddvani, odstraiovani
nebo uprava dat je tak velmi jednoducha. Polozky tabulky si miiZete predstavit stejné jako
burnky v Excelu. KazZdd polozka ma své jméno a datovy typ. Datové typy definuji zdkladni
chovani pole. MiiZete mit textové pole, pole cisel a pole data. Datové typy v 1abidoo
pokryvaji v§echny zdkladni potieby a funkcnosti“, coz by pro nase kvétinarstvi uplné

stacilo (39).

0 Ké 990 K¢

Zati

Obrazek 27: Piehled tarifi 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 Sirsi tarif.
Nabizi 3 tarify, a to ,,Free®, ,,Optimal“ a , Large”, které se li§i limitami (Obrazek 27).
Po rozhovoru s obchodni manazerkou systému Tabidoo pro naSe kvétinafstvi bylo
doporuceno tarif ,, Optimal“ na vyzkouseni funkci a systému. Zahrnuje neomezeny pocet
uzivateld a 25000 zaznamu v aplikaci, auditni historii dat na 3 meésice, 100 notifikaci
za den a ulozisté na 3 GB. Ve vysledku by pouzivani této databaze stalo 990 K¢ mesi¢né

a 11880 K¢ ro¢né.

3.7 Workshopy

Posledni otazkou dotaznikového setfeni byla: , Existuje néco, co byste radi,
aby se objevovalo v kvétinarstvich? a dvé odpovédi se tykaly vzdélavani v oboru
floristické tvorby. Na zaklad€ vysledka vznikl navrh pro kvétinafstvi — zavést workshopy
s pravidelnosti Ctyfikrat do roka. Workshopy jsou obvykle kratké intenzivni vzdélavaci
programy pro relativné malou skupinu lidi, které se zaméfuji zejména na techniky
a dovednosti v urcitém oboru (40). Na rozdil od prednasek, kde fe¢nik oslovi publikum,
seminafe a workshopy vedeny nekym, kdo jedna jako prostiednik. To umoziluje 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 uslysi napady jinych lidi, mizou najit
inspiraci, ktera pak mize pomoci na pracovisti. Vytvareni spoleCenskeé siti a naslouchani
ostatnim, kteti sdileji své myslenky, by mohlo byt uzite¢né stejné tak pro personal
obchodu. A to tieba tak, ze by mohli pfijit na zajimavé napady, které by pak zaclenili do
podnikani (41).

Propagace workshopu by probihala v ramci Facebookoveé stranky kvétinafstvi, stejné jako
u predchozich navrht se zavedenim slev, kde by byla vytvofena udalost. Lidé by méli
moznost precist si veskeré informace o dob& konani urcitého workshopu, o cilové
skuping, cen€, pfipadné tématu. Lidé o kvétinarstvi uslysi a dale by to jiz fungovalo
na principu ,,word of mouth“. Novi lidé a potencialni kupci piijdou 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 spottebitelé referuji o produktu nebo sluzbé spolecnosti svym

pratelim, rodin€ a ostatnim, s nimiz maji uzké vztahy. WOM marketing je jednou
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z nejsilngjSich forem reklamy, protoze 92 % spotiebitelt duveruje svym pratelim vice

nez tradicnim médiim. Spole¢nosti mohou podporovat WOM marketing
tim, ze prekracuji oCekavani produktu, poskytuji dobré sluzby zakaznikiim a poskytuji

exkluzivni informace spotiebitelim (5).

Naptiklad k Mezinarodnimu dni Zen je mozné udélat workshop pro Zeny, které st 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
majitelé zvazit uvedeni i této netradic¢ni formy workshopu na objednavku. Lze byl také
vytvofen propagacni plakat pro workshop, na kterém bude mozné vytvorit 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 i venku. Pro to, aby se o zavedeni workshopu dozvédé€lo co nejvic lidi, nabizim
postupovat stejne jak v kapitole ¢. 3.2 a to pomoci vytisténych letakd, které se nasledné
umisti na nékolik frekventovanych mist v Brn€. Reklamni plakaty budou vytistény
ve dvou velikostech. Mensi rozmeéry slouzi k umisténi a rozdani v prodejné kvétinarstvi.
Velké letaky mohou byt vylepeny pomoci firmy RENGL na riznych mistech v Brng,
coz zpusobi dalsi naklady. Mensi letaky o rozmérech A6 budou vytisknuty v mnozstvi
100 ks, pficemz cena za tisk jednoho kusu je 1,44 K¢ (45). Pocet velkych letakid A3,
které budou vylepeny, je 10 ks a cena tisku jednoho z nich je 16,8 K¢ (45). Celkova cena
za porizeni letakd bude 374,4 K¢ vCetné DPH. Vylep plakata také generuje naklady.
Prehled 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,
1€ 700,86 K¢. V této Castce je zahrnuty prongjem a vybér ploch pro nase plakaty a také

pojisténi proti strhnuti. Celkové naklady za propagace pomoci letakt ¢ini 1075,26 K¢.

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

Polozka Pocet plakata Pocet dnu (S g:t&:lge]l)lgllln)
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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Obrazek 28: Navrh reklamniho plakitu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim www.canva.com a https://unsplash.com/)
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3.8 Souhrn vytvorenych navrhu

Skutec¢ny plan zdokonaleni podpory prodeje a propagace podniku vyplynul z vysledku
vSech provedenych analyz v prabéhu zkoumani dané problematiky. Nasledujici Tabulka
9 znazornuje shrnuti jednotlivych naklad pro uskuteCnéni navrhi vroce 2022.
Celkové by tato realizace mohla mit hodnotu 482679,78 K¢ rocné a 40223,15 K¢
mésicné. Chtéla bych vSak upozornit, ze naklady jsou uvedené pouze orientaéné€ a mohou
se lisit v procesu jejich uskute¢néni. Naklady na zavedeni slev jsou spocitané v ptipadé,
ze by spoleCnost provadéla néjaké akce dvakrat meésién€, coz neni povinnost.
Penize, které bude potfeba utratit na provedeni soutéze na Instagramu, byly spocitané
s planem realizovat Sest akci ro¢n€. Vzhledem ktomu, ze spolecnost vlastni auto
av souCasné dobé zajiStuje rozvoz kytic v okoli Brna, tento navrh na zlepSeni
lze uskutecnit s CasteCcnymi naklady na benzin, jiné naklady uz propocitané
kvétinarstvim. Pokud budou tematické workshopy provedené na Vanoce, Velikonoce

a MDZ, coz je dohromady tiikrat roéng, vyjdou firmu na 3225,78 K¢&.

Tabulka 9: Celkové niklady k realizaci navrhia
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ kalkulaci jednotlivych navrhii)

Navrhy Niklady ro¢né

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

Vytvoreni webu 15754 K¢
Provedeni soutéze na Instagramu (6krat rocné) 13500 K¢
Nabor nového zaméstnance (polovi¢ni uvazek) 129600 K¢
Zahajeni kvétinového predplatného + doprava objednavek 270270 K¢
Provedeni tematickych workshopti (Vanoce, Velikonoce, MDZ) 3225,78 K¢

Celkem | 482679,78 K¢

Prestoze vypoctena hodnota naklad(i neni mala, vétim, ze realizaci téchto navrhii by mélo
dojit predevsim ke zvySeni spokojenosti stalych zakaznikti podniku , Kvétiny u posty®,
pfipadnému nartstu poctu novych zakaznik(i a k vylepSeni existujicich nedostatku.
Kazda z mnou nabizenych variant zdokonaleni ma pfinosy pro analyzovany podnik.
Za vyznamny piinos povazuji navrh spoluprace s fakultami, protoze timto muze dojit
k uSetteni ¢asu personalu. V neposledni fadé byla navrzena aktivita na socialnich sitich,

protoze pomahaji zvysit piijmy budovanim zakaznickych siti a pomoci reklamy
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znaCku rozvijet. Diky komunikaci v oblasti online prostiedi se mize zvysit povédomi
o kvétinafstvi, stejné jako pomuze pracovnikim obchodu lépe porozumét potiebam
zakazniki. Novinkou je pro kvétinarstvi zavedeni workshopli a kvétinového
predplatného. Je mozné, ze z hlediska ¢asového charakteru je to narocnéjsi, ale diky tomu
dojde k vétsi informovanosti a spokojenosti zakaznikti. Webové stranky spoleCnosti
prezentuji viditelnou neaktivitu, a proto je doporueno je obnovit, nebo vytvorit
zcela nové. Bylo by vhodné pridat 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 vSech produkti detailné. Doporucuji také uvést
na webové strance pribéh o tom, kdo je majitelem, kdy a pro¢ otevrel tuto firmu,

jaky cil sleduje, aby se budovaly daveéryhodné vztahy se spotiebiteli.

73



ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala zlepSenim podpory prodeje a propagace podniku
,,Kvétiny u posty“. Cilem bylo na zakladé aktualniho stavu prodejny provést analyzu
spole¢nosti a navrhnout feseni na optimalizaci markentingové casti. Bylo provedeno
rozsahlé  sezndmeni se  nabizenym  sortimentem, lokalitou, pracovniky
a cenovou politikou. Na zakladé nalezenych bodi byla provedena SWOT analyza
a postupné vytvoreno feSeni. Jako zastupci konkurentd byly vybrany spolecnosti
,Kvétiny Anemos”, ,Zahradni kviti“ a kvétinarstvi ,kArtDeco”. Byli peclivé

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

Pro detailn€jsi prizkum obyvatelstva byl vytvofen a pouzit online dotaznik obsahujici
26 otazek rozdélenych na 3 velké bloky. Na zakladé ziskanych hodnot byla jasné urena
cilova skupina, jeji preference, obecné zvyky a smér pro zlepSeni.
Co se tyCe zaymu o kvétiny a otazky stim spojené, bylo zjisténo, ze mladsi veékova
skupina prevlada. Vypada to, ze ¢im dal vice popularnim se stavaji rozvozy zbozi
k zakaznikim a nakup vice véci na jednom misté. Tuto skuteCnost lze vysvétlit
narastajicim Zivotnim tempem celé populace a nedostatkem volného ¢asu. Po provedeni
dotaznikového setfeni bylo zjisténo, ze malé procento lidi si kupuje kytici sami sobé
pro radost. Na toto zji§téni 1ze potencialn€ navazat v dalSich socialn€ — psychologickych

studiich.

Zaroven nebylo piekvapenim, ze socialni sité hraji velkou roli v ziskani zakazniku,
proto velka cast vytvofenych navrhi na zlepSeni se tykala Instagramu a webovych
stranek. Byly vytvoreny originalni a jedinecné plakaty, letaky, pfipraveny koncepty
workshopu a udalosti na socialnich sitich, které byly nasledné pfedany majitelim
kvétinafstvi pro vlastni pouziti.

Béhem této prace bylo posbirano velké mnozstvi informaci o podniku ,, Kvétiny u posty*
ajeji konkurence, na néz lze navazat v ramci vytvoreni dalS§iho komplexné&jsiho
vyvojového planu firmy. Celkové 1ze shrnout, Ze provedena studie muze byt povazovana
za prinosnou v ramci feSené problematiky tykajici se zvySeni poctu zakaznikti pomoci

riznych marketingovych navrha v jakékoliv spolecnosti.

74



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

1. KOTJIEP, ®unun. Mapxemune om A oo A: 80 konyenyuii, komopuie 00dicen 3Hams
Kaicovtil meneodcep. Nznanme nepoe. Mocksa: AnbnuHa [Tabmumep, 2015. ISBN 978-

5-9614-1167-6.

2. FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA, Josef VACULIK, Katefina KOPRIVOVA
a Nikola FORET. Marketing: zaklady a postupy. Vydani prvni. Praha: Computer Press,
2001. ISBN 80-7226-558-X.

3. Definitions of Marketing: What Is Marketing? [online]. America: Panel, 2017
[cit. 2021-11-20]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-

is-marketing/

4. JIMXAYEB, Oner. Mapkemunz na evicome. W3nanue nepsoe. Poccus: JlurareHt

CunaYwma, 2019. ISBN 978-5-906084-16-3.

5. ®UJIAHOBCKUM, Anexceii. I7asnas mapkemunzoéas xuuea. Visnauue mnepsoe.

Ykpanna: @adyna, 2018. ISBN 978-617-09-4957-8.
6. KOTLER, Philip, 1998. Marketing management: analyza, pldnovani, vyuziti, kontrola.
9. prepracované vydani. Praha: Grada. ISBN 80-716-9600-5.

7. What Is a Marketing Mix? [online]. Canada: WILL KENTON, 2020 [cit. 2021-11-20].

Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/m/marketing-mix.asp

8. TAPACEBUNY, Buxrtop a I'eopruii BAITMEB. Mapxemune: Yueonux ons 6y306.
Tperwse uznanue. I[utep: @unsk, 2010. ISBN 978-5-49807-589-1.

9. KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a oviladnout nové trhy. Vydani
prvni (2. dotisk). Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-010-4.

10. KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-
247-0513-3.

11. URBANEK, Tomas, 2010. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi. ISBN 978-80-
87197-17-2.

75


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-
https://www.investopedia.eom/terms/m/marketing-mix.asp

12. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-
247-5769-8.

13. SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vydani VSPP Praha, a.s. 2016.
ISBN 978-880-6847-79-5.

14. VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklany. 4., rozsifené a aktualizované
vydani. Ctvrté. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4005-8.

15. Public Relations Society of America: About Public Relations [online]. New York:
PRSA, 2012 [cit. 2021-12-17]. Dostupné z: https://www.prsa.org/about/all-about-pr

16. HALEK, Vitézslav, 2018. Marketing, reklama, cena obvykld. Hradec Kralové: Dr.
Ing. Vitézslav Hajek, MBA, Ph.D. ISBN 978-80-270-3926-5.

17. MEENAGHAN, Tony. Understanding sponsorship effects: Psychology and
Marketing. Commercial Sponsorship [online]. 2001, 95-122 [cit. 2021-12-18]. ISSN
0742-6046, 1520-6793. Dostupné z: University of Texas Libraries

18. KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-1545-2.
19. SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a

nakladatelstvi Ale§ Cengk. ISBN 80-868-9848-2.

20. JESENSKY, Daniel a kolektiv, 2018. Marketingova komunikace v misté prodeje: 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

21. Registr Zivnostenského podnikdni [online]. Ceska republika: Ministerstvo pramyslu a

obchodu, 2021 [cit. 2022-03-28]. Dostupné z: https://www.rzp.cz/

22. Kvétiny u Posty: Kvétindrstvi Brno [online]. Brno: SEO, 2012 [cit. 2022-03-28].

Dostupné z: http://kvetinyuposty.cz/

23. Kvétindrstvi na Instagramu: Kvétiny u Posty [online]. Brno: Instagram, 2016 [cit.

2022-03-28]. Dostupné z: https://www.instagram.com/kvetinyuposty/

24. Clair Gallery [online]. Brno: Kvétiny u Posty, 2021 [cit. 2022-03-28]. Dostupné z:

https://clairgallery.cz/o-nas/

76


https://www.prsa
https://www.rzp.cz/
http://kvetinvuposty.czJ
https://www.instagram.com/kvetinyuposty/
https://clairgallery.cz/o-nas/

25. Facebook Kvétiny u Posty [online]. Brno: Kvétiny u Posty, 2013 [cit. 2022-03-28].

Dostupné z: https://www.facebook.com/kvetinyuposty/

26. Kvétiny Anemos [online]. Brno: Kvétiny Anemos, 2010 [cit. 2022-03-28]. Dostupné

z: https://kvetiny-anemos.cz/

27. Kvétiny Anemos [online]. Brno: Kvétinatstvi Brno, 2011 [cit. 2022-04-02]. Dostupné

z: https://www .facebook.com/kvetinarstvi.brmo

28. Zahradni kviti [online]. Brno: Webnode, 2018 [cit. 2022-04-03]. Dostupné z:

https://www.zahradnikviti.cz/kytice/

29. Zahradni kviti [online]. Brno: Instagram, 2018 [cit. 2022-04-03]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/zahradni_kviti_brno/?hl=cs

30. KArt Deco [online]. Brno: Kvétinarstvi Brno, 2020 [cit. 2022-04-03]. Dostupné z:
https://kartdeco.cz/

31. KArt Deco [online]. Brno: Facebook, 2020 [cit. 2022-04-03]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/Kartdeco-105390838029307

32. Jmeniny [online]. Ceska republika: Wikipedie, 2021 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jmeniny

33. Velky prehled: Kolik stoji web? [online]. Ceska republika: MioWeb Viktor Sabacky,
2018 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.mioweb.cz/blog/velky-prehled-kolik-

stoji-web/
34. Internetovy marketing: Tvorba webu, copywriting, SEQ [online]. Lysa nad Labem:
WordPress, 2010 [cit. 2022-05-06]. Dostupné z: https://tvorba-www-stranek.biz/

35. MARECKOVA, K. O spolecnosti [ustni sdéleni]. Kvétiny U Posty. U posty 638/16,
Brno. 22. 3. 2022.

36. MARECKOVA, K. Nabizené produkty [telefonické sdéleni]. Brno. 25. 3. 2022.
37. Mobilizujeme [online]. Ceské Budg&ovice: Beyond Stars, 2007 [cit. 2022-05-07].

Dostupné z: https://mobilizujeme.cz/

77


https://www.facebook.com/kvetinyuposty/
https://kvetiny-anemos.cz/
https://www.facebook.com/kvetinarstvi.brno
https://www.instagram.com/zahradni_kviti_brno/?hl=cs
https://kartdeco.cz/
https://www.facebook.com/Kartdeco-105390838029307
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jmeniny
https://www.mioweb.cz/blog/velky-prehled-kolik-
https://mobilizujeme.cz/

38. SproutSocial: 10 Instagram best practices to build your audience [online]. Chicago:
Jacqueline Zote, 2021 [cit. 2022-05-07]. Dostupné z:

https://sproutsocial.com/insights/instagram-best-practices/

39. Tabidoo: Vytvdarejte firemni aplikace. Rychle. Snadno. Jednoduse.[online]. Praha:
WorkLounge, 2019 [cit. 2022-05-07]. Dostupné z: https://tabidoo.cloud/cs

40. Merriam Webster Dictionary [online]. Springfield: Merriam-Webster, 1828 [cit.

2022-05-07]. Dostupné z: https://www.merriam-webster.com/dictionary/workshop

41. University of Denver, Daniels College of Business: WHY SEMINARS AND
WORKSHOPS ARE IMPORTANT 1O THE GRADUATE EXPERIENCE [online].
Denver: Daniels Career Services, 2021 [cit. 2022-05-07]. Dostupneé z:

https://daniels.du.edu/blog/why-seminars-and-workshops-are-important-to-the-

oraduate-experience/

42. Aktudlni primérné ceny benzinu a nafty v CR [online]. Ceska Republika: profi-
people.cz, 2021 [cit. 2022-05-07]. Dostupné z: https://www.mbenzin.cz/

43. Toolshero: 4C Model of Marketing Mix [online]. Nizozemsko: Toolshero, 2013 [cit.
2022-05-07]. Dostupné z: https://www.toolshero.com/marketing/4c-marketing-model/

44. Balance Small Business: Advertising [online]. New York: Balance Small Business,

2001 [cit. 2022-05-07]. Dostupné z: https://www.thebalancesmb.com/

45. PlanoTisk: Kopirovaci centrum [online]. Ceska republika: PlanoTisk, 2014 [cit.
2022-05-07]. Dostupné z: https://www.planotisk.cz/

78


https://sproutsocial.com/insights/instagram-best-practices/
https://tabidoo.cloud/cs
https://daniels.du.edu%5elog/whv-seminars-and-workshops-are-il%5enportant-to-the-
http://people.cz
https://www.mbenzin.cz/
https://www.toolshero.com/marketing/4c-marketing-model/
https://www.thebalancesmb.com/
http://planotisk.cz/

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Marketingovy mix ,,4P“ ... 13
Obrazek 2: Ruzné typy reklamnich metod............................................... 32
Obrazek 3: Reklamni pasobeni firmy..................... 33
Obrazek 4: Logo spole¢nosti Kvétinarstvi u PoSty ... 35
Obrazek 5: Poloha obchodu........................ 36
Obrazek 6: Vchod z ulice Karpatska ... 36
Obrazek 7: Sortiment kvétinarstvi na Instagramu ... 37
Obrazek 8: Reklamy na budové obchodu a stojany s aktualni nabidkou ............... 38
Obriazek 9: Stojanky s€ ZDOZIM ..o 39
Obrazek 10: Mikina s firemnim logem ... 39
Obrazek 11: Latkova taska a obal s logem kvétindrstvi ................................... 40
Obriazek 12: Akéni nabidka hyacintli ... 42
Obriazek 13: Profil kvétinarstvi na Facebooku a Instagramu .......................... 43
Obriazek 14: Nabidka Fezanych kvétin a svifek....................................... 44
Obrazek 15: Oznaceni hlavnich konkurenti na mapé..................................... 45
Obriazek 16: Susené kytice Zahradniho kviti........................................... 47
Obrazek 17: Logo spolecnosti KArtDeco ... 48
Obrazek 18: Povédomi 0 KVEtinAFstvi ...t 51
Obriazek 19: ZjiSténi cen Fezanych kvétin pred nakupem ... 52
Obrazek 20: Navrhy reklamnich plakatl........................... 56
Obrazek 21: Navrh webové stranky s nabidkou.......................................... 58
Obrazek 22: Navrh webové stranky s ,,oznamenim od prodejce® ........................ 59
Obrizek 23: Navrh na upraveni instagramového uctu................................... 60
Obrazek 24: Navrhy na fotografie z kazdodenniho Zivota ... 61
Obrazek 25: Navrh prispévku soutézZe.....................oooooiiii 64
Obriazek 26: Navrh na ceny kvétinového predplatného................................... 67
Obrazek 27: Prehled tarifu online nastroje Tabidoo ....................................... 68
Obrazek 28: Navrh reklamniho plakatu ... 71

79



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka S:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:
Tabulka 9:

Porovnani slozek ,, 4P« a ., 40 . e 17
Priklady propagacnich nastrojii....................cocoooiiiiiii 20
Instrumenty pod akronymem PENCILS ... 23
Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje ... 25
Charakteristika spolefnosti...........................coooiiiiii 35
Souhrn analyz kvétinarstvi ,,Kvétiny u poSty*.............................. 54
Souhrn nakladii za vylep plakath ... 57
Souhrn nakladii za vylep plakat.......................... 70
Celkové naklady k realizaci navrhii ... 72

80



SEZNAM POUZITYCH PRILOH

Priloha 1: Dotaznik ... 84
Piiloha 2: Genderoveé rozd€leni ... 85
Piiloha 3: VEKOVE rOZIOZENi ..o 85
Priloha 4: Zajem o KVEtiny. ... 85
Priloha 5: Duvod nakupu KVEtin ... 85
Piiloha 6: MAStO MAKUPU ...t 86
Piiloha 7: Existence oblibeného kvétindrstvi ... 86
Priloha 8: Analyza pred nakupem ... 86
Priloha 9: Kupovani kvétin "jen tak" proradost................................. 86
Priloha 10: Kupovani v kvétinafstvi dekoracnich dopliki............................. 87
Piiloha 11: Povazovani cen kvétin v daném obchodé................................... 87
Priloha 12: Kupovani v kvétinarstvi semen, substrati, hnojiv ... 87
Priloha 13: Vyuzivani sluzby dopravy kvétin ... 87
Piiloha 14: Nav§tévnost KvEtinarstvi ... 88
Piiloha 15: Sledovani kvétinarstvi na socidlnich sitich ... 88

81



Vyberte Vase pohlavi

a) zena

b) muz

Vyberte Vas vék

a) 18-251let

b) 26-35 let

c) 36-45let

d) 46 -55 let

e) 56letavice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) stfedoskolské

b) vysokoskolské

c) zakladni

Vyberte Vasi socialni skupinu.

a) student/ka

b) pracuyjici

c¢) dachodce

. Mate radi kvétiny?

a) ano

b) mam k nim neutralni vztah

c) nemam je rad

Jaky je Vas nejcastéjsi davod nakupu kvétin?
a) ksvatku

b) kvyznamnému dni

¢) kjubileu

d) citové prilezitosti

e) dekorativni divody

. Kde nejcastéji nakupujete kvétiny?
a) v kvétinarstvi

b) ve velkych obchodech
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10.

1.

12.

13.

14.

Jaké kvétiny si vybirate Castéji?

a) fezané

b) pokojové

Mate svoje oblibené kvétinarstvi?

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

c) mam jich vice a ty uprednostriuji

d) ano a nikam jinam nechodim

Co obvykle prochazite pred nakupem?

a) nic (jdu do obchodu)

b) webové stranky

c) socialni sité

Sledujete néjaké stranky kvetinarstvi na socidlnich sitich?
a) ano

b) jen obcas koukam, kdyz pottebuji 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 zahradé

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

b) ne

Odkud znate kvétinarstvi ,,u Posty*?

a) zinstagramu

b) zwebové stranky

¢) doporuceni od znamych
d) od pani majitelky

e) zfacebooku

f) zinternetu
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15. 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 Cas nékomu udélat radost, tak na to neberu ohled
c) ano, a zalezi mi na tom
d) ne, nekoukam
e) nekupuju fezané kvétiny
16. Ceny kvétin v daném kvétinarstvi povazujete za:
a) prumérné
b) poméme vysoké
c) prilis vysoké
d) cenové nedocenéné
17. Kupujete v kvétinarstvi 1 néjaké dekoracni dopliiky? (svicky, darkové predméty,
materialy pro vlastni vyrobu dekoraci, vénce, rtizné floristické tvorby)
a) ziidka
b) ano
c) ne
18. Jak Casto navstévujete kvétinarstvi?
a) 1x mésicné
b) né&kolikrat za mésic
c) Ixrocné
d) nikdy
€) jinad moznost
19. Vyuzivate sluzbu dopravy kvétin?
a) ano, objednavam
b) ne
c) objednaval bych, ale podminky mi nevyhovuji
20. Kupujete v kvétinafstvi semena, substraty, hnojiva?
a) ano
b) ne
21. Existuje néco, co Vam na nékterych kvétinatstvich vadi?

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

Priloha 1: Dotaznik
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muz
42%
zena
58%

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

56 let a
36 - 45 let vice
4% 1%
26 - 35 let
18%
18 - 25 let
78%

Priloha 3: Vékové rozlozeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

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

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

dekorativni k svatku;
divody; 17° 29%
citové
prilezitosti; —
19%
k vyznamnému
k jubileu; dni; 31%

4%

Piiloha 5: Duvod nakupu kvétin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
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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‘ednostiuji kvétiny tam, kde to

15% mam

PFi 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)/ webove

6% stranky
40%

socialni
sité
54%

Priloha 8: Analyza pred nakupem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

ne, péstuji je na

zahradé — . .
ne, je to zbytecné

49%

ne, je to prilis drahé
28% 13%

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

86



ne
12%

ziidka
48%

ano
40%

Piiloha 10: Kupovani v kvétinafstvi dekorac¢nich doplikia
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient)

prilis vysoké cenové nedocenéné

10% 0%
pomérn(z vysoké prumérné
49% 41%

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

ne
21%
ano

79%
Priloha 12: Kupovani v kvétinafstvi semen, substrati, hnojiv

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

ne
36%

ano
64%

Priloha 13: Vyuzivani sluzby dopravy kvétin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)



v pripadé potieby

nékolikrat 2%
ro¢né

15% Ix
mésiéné

nikdy 39%
7% nékolikrat

1x ro¢né za mésic

27% 10%

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

ne
20% . ———— ano

23%

jen obcas koukam,
kdyz potfebuji néco
koupit

57%

Priloha 15: Sledovani kvétinaistvi na socidlnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
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