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ABSTRAKT

Bakaléatska  prace se  zabyvd  ndvrhem  marketingového  mixu  podniku
Kytka jako Brno s. r. 0. Tento podnik ma dvé pobocky v Brn¢€ a v Olomouci a provozuje
1 e-shop. Jeho hlavni Cinnosti je vyroba vazanych kytic a prodej dekorativniho sortimentu.
Cilem bakalaiské prace bylo vypracovani literarni reSerSe zamétenou na marketingovy mix
a nasledné prevedeni do praktické ¢asti, kde byla popsana analyza soucasného stavu Kytky
jako Brno. Zavér praktické casti se vénuje navrhim a doporucenim pro vylepSeni

marketingového mixu podniku jako celku.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, SWOT analyza, PEST

analyza, Porterova analyza péti sil, kvétinarstvi

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with design of the marketing mix of the company Kytka jako
Brno Ltd. This company has two branches in Brno and in Olomouc and also operates
an e-shop. Its main activity is the production of bouquets and selling decorative assortment.
The aim of the bachelor's thesis was to develop a literary research focused on the marketing
mix and subsequent transfer to the practical part, which described the analysis of the current
state of Kytka jako Brno. The Conclusion of the practical part is devoted to proposals

and recommendations for improving the marketing mix of the company as a whole.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Marketing Research, SWOT analysis, PEST

analysis, Porter's five forces analysis, Florist's shop
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UvVOD

Pro svoji bakalafskou praci jsem si zvolila t¢éma marketing, konkrétné marketingovy mix,
ktery je aplikovan na konkrétni podnik. Marketingovy mix je nedilnou soucasti kazdého
podniku, ktery ma za ukol ho neustale zlepSovat, aby pronikl na trh a také, aby se na ném
udrzel. Marketingovy mix 4 P pfedstavuje nastroje, kterymi jsou produkt nebo sluzba, cena,
propagace a distribuce. Jen pokud mé podnik spravny marketingovy mix, tak se miize stat

na trhu uspésnym.

Moje prace je rozdélena na tfi Casti — teoretickou, praktickou a posledni je zaméfena

na navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu podniku Kytka jako Brno s. r. o.

Cilem je analyzovat soucasny stav marketingového mixu v kvétinafstvi a poté navrhnout

mozna zlepSeni, kterd povedou k ziskani vice zdkazniki a dosazeni vyssiho zisku.

Teoretickd Cast se zabyva literarni reSerSi marketingového mixu a jeho nastroji. Dale
s vyuzitim odborné literatury jsou teoreticky zpracovavany marketingové analyzy, kterymi
jsou SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza p¢ti sil. Posledni kapitola

v teoretické ¢asti je vénovana marketingovému vyzkumu.

V praktické casti jsou popsany zakladni informace o podniku a poté je provedena analyza
soucasného stavu marketingového mixu podniku. Jsou zde aplikovany marketingové
analyzy, které jsou provadény za ucelem zhodnoceni situace marketingového mixu.
Napt. SWOT analyza, kterd vyobrazuje silné a slabé stranky a hleda piileZitosti a hrozby.
Pomoci dotaznikového Setfeni jsou zjiStény nazory zdkaznikl na podnik a na marketingovy
mix a na jeho zakladé jsou vytvoreny navrhy, které by mohly vést ke zlepSeni

marketingového mixu v podniku.
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CiLE A METODY PRACE

Vymezeni problému

Bakalarska prace se zabyva problémem marketingového mixu podniku Kytka jako Brno,
kterda ma sidlo v Brné a nové ma i1 pobocku v Olomouci. Tento podnik prodava vazané
kytice, vénce, flower boxy atd. Zakaznici si mohou objednat kytici i ptes e-shop s doruc¢enim
vybrané osobé kuryrem. Vysledkem bakaldiské prace jsou skutecnosti, ze kterych budou

sestaveny konkrétni navrhy pro vylepseni marketingového mixu.
Definovani cile prace

Cilem prace je vytvofit navrhy na zlepSeni marketingového mixu v podniku Kytka jako Brno
pomoci dotaznikového Setfeni a analyzy soucasného stavu podniku. Diky SWOT analyze
budou zjistény nedostatky, pro které bude nasledn¢ vytvoieno doporuceni na zmény,
které by mohly vést ke zlepSeni marketingového mixu. Tento navrh by mél podniku piivést

vyssi zisk a ziskat nové zédkazniky.
Metody a postupy reSeni

Bakalaifska prace se bude zabyvat tfemi velkymi kapitolami, které se rozdé€luji
na teoretickou, praktickou a navrhovou ¢ast. V teoretické ¢asti bude s vyuzitim odborné
literatury popséana zakladni teorie marketingu, néstroje marketingového mixu, marketingové
analyzy a marketingového vyzkum a nasledné bude tato teorie prevedena do praktické casti.
Pomoci marketingovych analyz jako jsou SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza
bude posouzena soucasnd situace podniku. Vysledkem téchto analyz bude nalezeni
nedostatkll a problémt podniku. Dotaznikové Setfeni bude mit také velky vliv na zhodnoceni
situace podniku. A posledni, ndvrhova cCast, bude prezentovat ndvrhy na zlepSeni,

které se by mély zlepSit marketingovy mix podniku Kytka jako Brno.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketingem se zabyva mnoho autor védeckych publikaci i expertl z praxe. Kazdy z nich
definuje pojem marketing trochu jinak. Kotler a Keller (2013, s. 36) definuji marketing:
., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb“. Dalsi
definici uvadi Safrova Drasilova (2019, s. 89): , Marketing je samostatnd manazerskd
disciplina, kterd propojuje cinnosti v podniku. Ve strukture podnikatelského planu vychazi

z provedenych analyz a patii do jeho tvirci faze .

Hlavnim cilem je vybudovat a zachovat dlouhodoby a ptiznivy vztah se zakazniky
nebo partnery a nasledné ziskat uspesny a dlouhodoby rist podniku. Vysledkem by mélo byt
dosazeni vytyCenych cilli, a proto se podnik musi fidit spravnymi ukoly. (Paulovcakova,

2015, 5. 15)

Hlavni tkoly marketingu jsou:

Poznani Pronikani Udrzeni se Ovlivhovani
trhu na trh na trhu trhu

Obrazek 1 Hlavni tikoly marketingu (Vlastni zpracovani dle Urbanek, 2010, s. 12)

V souc€asné dobé€ se stava nejvysSim stadiem marketingové fizena firma, kdy marketing je
chapan jako zplisob mysleni vSech pracovnikt a stdva se hlavnim principem ¢innosti firmy.
Marketingové fizeni je neustale ve fazi svého vyvoje. Toto téma detailnéji popisuje dalsi

podkapitola. (Zamazalova a kol., 2010, s. 10.)

1.1 Marketingové Fizeni

Zamazalova a kol. (2010, s. 11) popisuje marketingové fizeni jako: ,,Proces stanoveni
marketingovych cilii (hlavnich, odvozenych) pro organizaci a planovani nebo provadeni
aktivit (strategii), které vedou k dosazeni téchto cilii”. Vochozka a Mula¢ (2012, s. 390)
uvadéji, ze ,,Marketingové Fizeni chapeme jako soubor cinnosti a nastrojii vedoucich
k vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztahit se zdakaznikem tak, aby firma mohla efektivné
plnit své vize a cile“. Tyto cile jsou zalozeny na externich pfilezitostech trhu a internich
zdrojich podnikt. Hlavnim cilem marketingového fizeni je tedy ziskani vyhod, které jsou

napf.:
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e dosazeni ucinného vztahu podniku k vybranému trhu, na kterém jsou vyrobky

¢i sluzby prodavany,

e volba spravnych marketingovych strategii, které utvofi Zivotaschopné trzni misto

pro danou sluzbu nebo produkt,

e vybirdni vzornych vedoucich pracovnikii do oddé€leni marketingu v podniku.

(Zamazalova, 2012, s. 11)

1.2 Marketingové rozhodovani

Rozhodovani se tfadi mezi kazdodenni nejdiilezitéjsi ¢innosti manazert, vSech vedoucich
pracovnikll i vSech ostatnich zaméstnanct. V rozhodovani se zabyvame procesem vybéru

mezi dvéma a vice moznostmi. Rozhodovani 1ze rozdélit do nasledujicich bodu:

e rozhodovani za spolehlivosti neboli za jistoty — manazefi se fidi zkuSenostmi

z minulosti, jsou jim znama vSechna kritéria rozhodovani,

e rozhodovani za nespolehlivosti neboli za nejistoty — manaZer nemitize s jistotou
védeét, co se stane v budoucnu, vtomto typu rozhodovani roste vyuzivani

marketingového vyzkumu,

e rozhodovani za neurcitosti — manazeram chybi zkuSenosti, nemohou a ani nedokazou

predpokléadat, co udéla jiny trzni subjekt, orientuji se pomoci své intuice.

K rozhodovani je zapotiebi znat mnoho aktualnich a spolehlivych informaci. Informace jsou
zakladem pro kvalitni rozhodovani. Manazeii se pro spravna rozhodnuti bez kvalitnich
informaci neobejdou. Informace jim umozni poznat trh, poznat problémy ohledné podnikéni
na trhu, poznat prilezitosti a hrozby a poté¢ zhodnotit vysledky. (Jakubikova a kol., 2019,
s. 200)

1.3 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostredi se sestavuje z faktort a sil, které plisobi na podnik z venku. Tyto
faktory a sily usmérniuji schopnost marketingu a managementu a udrzuji dobré vztahy
se zakazniky (Jakubikova, 2012, s. 119-120). Prostfedi podniku se d€li na vnitini prostiedi,
vnéjsi prostfedi a dale se Cleni na makroprostiedi a mikroprostfedi. Vné&jsi prostiedi je
charakterizovano jako prosttedi, které obklopuje podnik zvenku, jak 1ze vidét na obrazku
¢. 2. Do makroprostiedi podniku patii rizné vlivy, okolnosti a situace, které¢ podnik neovlivni

nebo muize ovlivnit jen tézce (Jakubikova a kol., 2019, s. 221-223). Obvykle jde
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makroprostiedi rozdélit na pfirodni prostedi, na technologické prostfedi, na ekonomické
prostiedi, na socialné-kulturni prostiedi nebo na politicko-pravni prostiedi (Karli¢ek a kol.,
2018, s. 38-39). Marketingové mikroprostiedi neboli prostedi, ve kterém firma podnika,
zahrnuje vlivy, okolnosti nebo situace, které naopak oproti makroprostiedi firma muze

vyrazné ovlivnit. (Jakubikova a kol., 2019, s. 233)

Makroprostredi

/ N\
/" Technologické Ekonomické ™
Mikroprostredi N

g N

Vnitfni prostredi

Zakaznici

Zdroje
Schopnosti
Kultura firmy

Mezilidske vztahy

Organizaéni model

Dodavatelty

Konkurenc
4
Odbératelé
Socialné-kulturni Pour.cko-prmp /

Ekologicke

Makroprostiedi

Obrazek 2 Marketingové prostiedi firmy (Jakubikova a kol., 2019, s. 221)

K docileni marketingovych zdmér podniku se pouziva marketingovy mix, ktery se sklada

z marketingovych nastroju. (Slavik, 2014, s. 47)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix (tzv. 4 P) je souhrn ¢i spojeni marketingovych taktickych ndstroja,
ktery predstavuje praktickou 1 operativni realizaci procesu celého marketingového fizeni.
Tento soubor nastroji Ize vyuzit k postupu utvareni a definovani vlastnosti vyrobkt a sluzeb,
které jsou poté nabizeny cilovym zakaznikiim. Jedna se o takovy postup, ktery prinese
zakaznikovi maximalni hodnotu a vede k dosaZeni cili podniku, ¢imz podnik dosahne zisku.

(Jakubikova, 2013, s. 191)

V prvni chvili, kdy si spole¢nost stanovuje svlij marketingovy mix, musi ze vSeho nejdiive
urcit, jaké bude mit celkové strategie marketingu. (Armstrong, 2017, s. 81). Marketingova
strategie je rozhodovani top managementu o tom, jak, kdy a kde a komu konkurovat.
(Jakubikova, 2013, s. 112) Do nejpodstatngjsich, nejdilezitéjSich a nejzndméjsich
marketingovych strategii se d& zahrnout napt. strategie trzniho zaméfeni, strategie
rozliSovani vyrobku ¢i sluzeb strategie s minimalnimi néklady aj. (Foret, 2012, s. 28). Poté¢,
co firma ze vSeho nejdiive stanovi své marketingové strategie, je piipravena na naplanovani

detaill a nastrojii marketingového mixu, ktery se sestavuje ze vSeho, co podnik potiebuje,

aby oslovil své stavajici i potencialni zékazniky na trhu. (Armstrong, 2017, s. 81)

Marketingovy mix je sestaveny z marketingovych ndstrojii, které manazefi a marketéfi
potiebuji k dosazeni stanovenych marketingovych cilti podniku a aby poskytli zdkaznikovi
maximalni hodnotu. Klasicky marketingovy mix se sklada ze Ctyf nastroji, kterym se také
tika 4 P. Termin 4 P je zkratkou pro Ctyfi zdkladni slozky marketingového mixu,
které  obsahuji: produkt (Product), cena (Price), distribuce/misto (Place)
a komunikace/propagace (Promotion) (Paulovcakova, 2015, s. 157). Sestaveni mixu
4 P zkouma trh z pohledu prodéavajiciho. V takovém piipadé si ale marketingovy mix
nev§ima potieb kupujiciho. To mize byt pro podnik velkd nevyhoda, proto se v praxi velmi
pouziva i marketingovy mix 4 C, ktery je orientovany na kupujiciho a bere ohled na hodnotu
produktu z jeho hlediska. Do nastrojti marketingového mixu 4 C patii hodnota produktu
z hlediska zakaznika (Customer value), ndklady zédkaznika (Cost to the customers), pohodli
zakaznika (Convenience) a poslednim prvkem, ktery tvofi tento mix je komunikace se

zékaznikem (Communication). (Jakubikova, 2013, s. 195-196)
V tabulce ¢. 1 je vidét porovnani 4 P a 4 C. Jak jiz bylo feceno, marketingovy mix
4 P ztvariiuji Ctyfi rizné ndstroje, které jsou orientované na podnik a marketingovy mix

4 C vyjadiuje zakaznikovo vnimani hlavnich 4 P. (Urbanek, 2010, s. 47)
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Tabulka 1 Vztah mezi marketingovym mixem 4 Pa 4 C
(Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, 193)

Marketingovy mix 4 P — Marketingovy mix 4 C —
Z pohledu prodavajiciho Z pohledu zakaznika
Produkt Hodnota produktu
(product) (customer value)
Cena Naklady
(price) (cost to the customer)
Distribuce DosaZitelnost a pohodli
(place) (convenience)
Komunikace/propagace Uroveii komunikace firmy
(promotion) (communication)

2.1 Produkt

Pojem produkt oznacuje jakoukoliv nabidku. Mohou to byt hmotné statky, poskytované
sluzby, ale také i myslenky, ndpady, informace, zazitky a jejich vzdjemné kombinace,
které podnik uvadi na trh a nabizi zdkaznikovi za ucelem uspokojeni jeho ptani a potieb
(Karlicek a kol., 2018, s. 154). Rozhodovani o produktu se tyka jeho vzhledu, kvality,
vyvoje, funkcnosti, designu, Zivotniho cyklu, doplikovych sluzeb, image, znacky, Siie
a hloubky sortimentu produktii, zaruky aj. (Vastikova, 2014, s. 59). Pokud firma nabizi
kvalitni produkty nebo prvotfidni sluzby, je to velky pfedpoklad k tomu, Ze bude
v budoucnosti GspéSna. Pro dosaZeni tohoto stavu je dilezité, aby firma vyvijela kvalitni
produkty ¢i poskytovala dobré sluzby nebo vylepSovala ty stavajici, aby si nasli své zajemce

a zakazniky a tim byla lepsi neZ jeji konkurence na trhu. (Jakubikova, 2013, s. 199)

2.1.1 Vrstvy produktu

Produkt je sestaven ze tii vrstev, které jsou zndzornény na obrazku €. 3. Hlavnim, dilezitym
pojmem je jadro neboli prvni vnitini vrstva produktu, ktera je zakladem produktu, stanovuje
zékladni uzitny efekt a ovlada hlavni funkce produktu. Druhd, prostfedni, vrstva oznacuje
skutecny vyrobek neboli fyzicky produkt, ktery zahrnuje uroven kvality, barvu, vlastnosti,
znacku, logo, vzhled, design, styl, baleni, chut’ atd. Tteti, vnéjsi, vrstva se oznacuje jako

rozsifeny vyrobek, do kterého spadaji poskytované sluzby, které produkt doprovazi. Tato
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vrstva by méla komplexné fesit problémy a pozadavky kupujiciho spjaté se zakoupenym
produktem. Zahrnuje napf. instalaci, servis, reklamace, opravy, soutéze, dodavky, zaruky,
oteviraci dobu, zaskoleni, uvér, pojisténi, poradenské nebo finan¢ni sluzby. (Paulov¢akova,

2015, s. 167)

Rozsireny vyrobek

Skutecny vyrobek

Jadro

Kvalita

Doprava Platebni

podminky

Instalace Poradenstvi

Obrazek 3 Vrstvy produktu (Vlastni zpracovani dle Lipovska, 2017, s. 238)

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus kazdého produktu piedstavuje Zivotnost produktu na trhu, tedy dobu,
po kterou je produkt zpiisobily se na trhu udrzet (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 202). Obrazek
¢. 4 znazoriiuje Zivotni cyklus produktu. Na tomto obrazku je vidét graf, kde jsou vyobrazeny
jednotlivé faze: ve fazi zavadéni vyrobku na trh jsou relativné vysoké naklady na vyzkum,
vyvoj, ptipravu vyroby. Zakaznik se s produktem teprve seznamuje, ¢etnost prodeju je
obvykle nizka, zisky jsou malé. Uspé&nost pronikani na novy trh zavisi na zvoleném
marketingovém mixu, zejména na cen¢, marketingové komunikaci, obchodnich metodach.
Dale jde produkt do faze ristu, rozsifuje se poptavka do dalsich skupin, rostou trzby, stoupa
mnozstvi produkce, zisky, prvni kupujici uskutecniuji opakované nakupy, k nim se piipojuji
novi zakaznici. Objevuje si i konkurence, buduji se nové distribucni cesty. To vSe ale pouze

jen za ptedpokladu, Ze je zavedeny vyrobek na trhu piedstaven efektivné a uspesné. Treti
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etapou je faze zralosti. V této fazi dochdzi ke zpomaleni objemu prodejl, v odvétvi se
vytvari prebytek kapacit, vyrobci se slabymi pozicemi zacinaji opoustét trh. Je to nejdelsi
etapa z celého zivotniho cyklu. Trh je nasycen, je zde velké konkurence a poptavka
po produktu pomalu klesa, tudiz klesa i zisk podniku. (Jakubikova, 2013, s. 149-150) Dalsi
variantou také je, Ze se v prub¢hu faze zralosti na trh se mlze zavést novy produkt,
ktery postupné nahradi stdvajici produkt. Tento substitut si za¢ne hledat nové kupujici,
coz muze ovlivnit to, Ze za¢nou klesat trzby stavajiciho produktu. V této fazi nastava faze
utlumu vyrobku. Béhem tohoto stadia trzby klesaji a produkt prestava byt pro zdkazniky

zajimavy a pro podnik vydélecny. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 162)

trzby

zisk

uvedeni rist dospélast lpadek

Obrazek 4 Zivotni cyklus produktu (Kotler, Keller, 2013, s. 347)
2.1.3 Produktové strategie

Hlavnim poslanim produktové strategie je zplisob, jak dosahnout produktového cile,
ktery je uréeny na zaklad¢ stanoveni potfeby zméeny postaveni konkurentl a identifikace
konkuren¢niho postaveni produktd ve firm& Produktova strategie je ze vSech
marketingovych strategii nejkriti¢téjsi. Strategie produktu se stara o takova rozhodnuti, ktera
vychéazi z pochopeni potfeb a ptani kupujicich, z cili podniku, ze strategie konkurent
podniku nebo zndzorti Siroké vetejnosti. Je nutné mit cely proces pod kontrolou,
aby nedochazelo k plytvani lidskych a finan¢nich zdroji. Dulezité strategické otazky,
kterymi se podnik zabyva v oblasti produktové strategie jsou napi. co je nas produkt, kdo je
nas zakaznik, jakym zpiisobem zakaznika zaujmout, ziskat si ho a udrzet, jakym zptisobem

dostat produkt na trh, zda zvolit variantu vlastniho vyvoje a technické ptipravy produktu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

nebo produkt napodobit, zda se pustit do vyvoje novych produktii nebo se zaméfit na strategii
snizovani naklada aj. Faktory ovliviiyjici strategii produktu jsou investi¢ni cile 1 celkova

podnikatelska strategie. (Jakubikova, 2013, s. 207-208)

2.2 Cena

Cena je zékladnim prvkem marketingového mixu, jedna se o hodnotu vyrobku nebo sluzby,
za kterou je dany produkt nabizen spotiebiteli na trhu. Cena odrazi faktory, které hodnotu
produktu ovliviiuji (Jakubikova, 2013, s. 271). Cena je jednim z hlavnich kritérii pro urceni
pozice v konkurenci a rozhodnuti zakaznika o koupi produktu (Srpova, Rehof a kol., 2010,
s. 271). Podnik se snaZi vytvofit takové ceny, aby z nich mél co nejvyssi zisk a zaroven,
aby byly pro zékazniky pfijatelné. Podnik mize sviij prodej podpofit vyhodnymi nabidkami,
které mizou zahrnovat bezplatné vzorky nebo darky. (Paulovcakova, 2015, s. 193)

2.2.1 Cenova politika

Cenova politika ma vliv na hospodareni, zisk a obrat podniku a také zahrnuje vSe, co souvisi
s trznim prostiedim. Jedna se o opatfeni a rozhodnuti, kterd ovliviiuji cenu produktti a sluzeb.
Cenova politika nepatii mezi nejpodstatnéjsi faktory pro hodnoceni a volbu kupujiciho.

(Vysekalova a kol., 2016, s. 189)
Do cilti cenové politiky miizeme zahrnout dosaZeni nasledujicich cila:
e vyhodné postaveni na trhu a udrzeni se na ném,
e co nejvyssi trzni podil,
e Spickova kvalita vyrobk,
e co nejvyssi trzby za snahy nesnizovat cenu pod troven vlastnich nakladi,
e co nejrychlejsi navratnost investic pro vyrobu piislusného vyrobku,

e udrZzeni soucCasnych zakazniki a =ziskani novych potencidlnich zékazniki.

(Jakubikova, 2013, s. 273)

2.2.2 Metody a strategie tvorby ceny
K nejpouzivangj$im metodam tvorby cen patfi:
e tvofeni cen dle poptavky,

e tvofeni cen dle nakladu,
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e tvofeni cen dle konkurence.

Cena tvorena dle poptavky umoziuje podniku zvednout ceny a tim padem dosahovat
vyssich ziskt, ale jen do té doby, pokud takové ceny kupujici akceptuji. V takovém piipadé,
kdy se zvySuje poptavka, zvySuji se i ceny, ale pokud se poptavka snizuje, tak se musi
snizovat 1 ceny bez ohledu na nékladovou cenu produktu. Cena tvorena dle nakladi je
nejvice pouzivana metoda ceny. Stanovi se piedem procentni ptirdzka, ke které se poté
pfipoCte cena. Firma by méla davat ohled na naklady, obrat z4sob a rizika. Cena tvorena
dle konkurence vychazi ztoho, ze spole¢nosti mnohdy kopiruji ceny podobnych
konkuren¢nich produktti. Nestanovuje stejnou cenu jako konkurence. Firmy mohou své ceny
zvySovat €i snizovat podle aktudlni situace. Na nizké ceny se snazi prildkat zdkazniky
a vysoké ceny se pouzivaji v ptipadé, kdyz chce firma poukazat na vyssi kvalitu vyrobku.
Dalsi tvorby cen mohou byt napi. tvorba cen podle vnimané hodnoty, tvorba cen podle

hodnoty aj. (Jakubikova, 2012, s. 234-236)

Na tvorbu ceny produktu plsobi interni a externi faktory. Mezi interni faktory lze zaradit
naklady a jejich strukturu, cile podniku, strategie podniku, politiku podniku. Mezi externi
faktory zase zafadime konkurenci, poptadvku, regulacni opatieni a pravni normy a strukturu

trhu. (Paulov¢akova, 2015, s. 195)

2.3 Distribuce

Distribuce ma za tikol dostat vyrobené produkty co nejblize a co nejrychleji k zakaznikovi,
ktery o konkrétnim produktu musi mit co nejvice informaci. Resi se zde otizky mista, asu
a mnozstvi. Distribu¢ni cesty jsou vybirany tak, aby byly co nejpfijatelnéjsi pro zakaznika
1 pro podnik. Distribuce ovliviiuje dalsi prvky marketingového mixu — propagaci, povédomi
mixu, nejde ji ménit ze dne na den, k naplanovani distribuce je potieba delsi casovy usek.

(Jakubikova, 2012, s. 219-221)

2.3.1 Distribuéni cesty

Distribu¢ni cesta je tvofena podniky, které jsou ndpomocny pii distribuci produktu
ke kone¢nému zdkaznikovi nebo ptimo k jednotlivei, ktery se rovnou stane vlastnikem
daného produktu (Jakubikova, 2012, s. 219-221). Vybér typu distribucni cesty zéalezi
na mnoha ¢initelich jako jsou napf. typ produktu, velikost a intenzita dodavek, pohodli

pro zakaznika, kvalita, povést a spolehlivost zprostiedkovatele, typ prostiedi, vySe
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vynalozenych nakladl na distribuci pomoci mezi¢lanku, konkuren¢ni podniky a jejich vybér
distribucnich cest aj. Distribucni cesty se déli do dvou forem — piimé a neptimé. (Jakubikova

a kol., 2019, s. 290)

2.3.2  Urovné distribuénich cest

Pfima distribuéni cesta je beziroviovou distribucni cestou a je zaloZena na zpisobu,
kdy si zdkaznik nakoupi produkt pfimo u prodejce v jeho vlastni prodejné, prostiednictvim
prodejnich automati, pres e-shop aj. Pro prodejce je zde vyhodou piimy kontakt se
zékaznikem a moznost ziskani zpétné vazby piimo z o¢i do o¢i. Prodejce muze ihned
na zpétnou vazbu a na pozadavky zakaznika obratem reagovat. Dal§i vyhodou piimé
distribu¢ni cesty jsou niz$i naklady, prodavajici nemusi platit distribuénim mezi¢lankim.
Naopak nevyhodou je zde zodpovédnost prodejce za kvalitu zboZi, za ztraty ¢i poskozeni

zbozi. (Jakubikova, 2012, s. 221)

Prima distribucni cesta

|/ Vyrobce | / Spotrebitel
\Dodavatel/ \ Uzivatel

Obrazek 5 Piima distribucni cesta (Vlastni zpracovani dle Jakubikova,
2013, s. 252)

Neprima distribucni cesta spocivd vtom, Ze produkt je od prodejce k zakaznikovi

dopraven pfes tzv. distribucni mezi¢lanek ¢i vice meziclankt. Distribu¢ni meziclanky lze
rozdélit do dvou skupin, a to na prostiedniky a zprosttedkovatele. Prosttednici od prodejce
zbozi nakoupi za ucelem dalSiho prodeje koneénému spotiebiteli. Mohou to byt
napf. maloobchody, do kterych patii napf. prodejny, obchodni domy a vSechny typy
markett, ¢i velkoobchody. Zprostfedkovatelé zbozi nenakoupi, pouze za smluvenou provizi
zajisti prevod zbozi od prodejce ke konecnému spotiebiteli. Jsou to napi. pfepravni
spole¢nosti, obchodni zastupci, makléti, aukéni podniky aj. Neptima distribucni cesta Ize
rozdelit do n€kolika trovni podle toho kolik mé prodejnich mezi¢lankt. Jednoturoviiova
distribucni cesta znamena, ze mezi prodejce a konecného spotiebitele vstoupi jen jeden
meziClanek, nejcastéji maloobchod. Dvoutroviiova distribu¢ni cesta zahrnuje dva
mezi¢lanky, nejcastéji velkoobchod a poté jesté maloobchod, a viceuroviiova vice nez dva

mezi¢lanky. (Jakubikova, 2012, s. 221-223)
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Neprima distribucni cesta

/ Vyrobce \ / Dlstrlbucnl\ S otrebltel
Qodavatey !ﬂemé']aney \ zwatel/

Obrazek 6 Neptima distribu¢ni cesta (Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 252)
2.4 Marketingova komunikace

Piivod marketingu miizeme nalézt ve skutecnosti, ze kazdy ¢lovék ma své potfeby a prani.
Pokud tyto faktory nejsou splnény, vytvari to v lidech pocit nespokojenosti. Tento pocit
nasledné zapficini snahu o splnéni si svych potieb nebo piani. V soucasnosti velké mnozstvi
firem funguje na principu smény. Tento fakt si v realité¢ mizeme ptedstavit jako specializaci
lidi na vyrobu jednotlivych vyrobku ¢i poskytovani sluzeb a nasledné obchodovani s témito
komoditami. Obchodovani pak probiha za ucelem uspokojovani vlastnich potieb
(Prikrylova, 2019, s. 16). Marketingova komunikace patfi mezi jednu z velmi dilezitych

aktivit kazdé firmy. (Urbanek, 2010, s. 104-105)

V ptipadé marketingové komunikace neexistuje jednotnd teorie a vzhledem k moznostem
uhlu pohledu kazdého ¢lovéka existovat ani nebude. U analyzy marketingové komunikace
se povétsSinou vychazi z fady teorii. Tyto analyzy maji mezi sebou urcitou ¢ast souvislosti,

které Ize Uspésné vyuzivat v praxi. (Pfikrylova, 2019, s.18)

Marketingova komunikace ma celou fadu spojitosti s béznou mezilidskou komunikaci.
V tomto piipad¢ je tedy pottebné respektovat celou fadu principti, aby byla marketingova
komunikace co nejefektivnéjsi. Hlavni zaméfeni marketért v pfipadé marketingové
komunikace by mélo byt na cilovou skupinu, pro kterou se dané marketingové sdéleni
vytvari. V konecném disledku je zcela nepodstatné, jestli se dana kampan libi samotnému
marketingovému tvlrci. Hlavni diraz je kladen na to, aby se kampan dostala k cilové
skupiné co nejefektivnéji, aby cilovou skupinu oslovila a aby odpovidala pranim podniku.
Na nasledujicim obrazku je uveden model, ktery umoznuje shrnuti a systematizaci kli¢ovych
fazi efektivni marketingové komunikace. Model by mél byt tvircim marketingové
komunikace napomocen i1 v pfipadé maximalizace vyhnuti se typickym chybam, které je
mozné v této oblasti udélat a maji za nasledek nizkou efektivitu vynalozenych finan¢nich
prostiedkd. Model zohlediiuje poznatky hned z n¢kolika obord. Bez téchto poznatkd se

kvalitni marketingova komunikace neobejde. Do této oblasti mizeme zatadit poznatky
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z psychologie, kde se jednd napf. o teorii a vyzkum v oblasti mezilidské komunikace.

(Karligek, Kral, 2016, s. 23)

CILOVA SKUPINA

) Zaujeti
Marketingové sdéleni

Pochopeni

=l >
Presveédceni < WOM

‘ Meédium >
Zména postoju

Kontext > 2 v

Obrazek 7 Model marketingové komunikace (Vlastni zpracovani dle Karlicek, Kral,
2016, s. 23)

Model ma tfi hlavni ¢asti. Na levé strané¢ modelu jsou zobrazeny tfi urovné marketingového
sdéleni. Prvni uroven predstavuje samotné sdéleni. Druhd uroven médium, ktera je pouzita
pro pfedani marketingového sdéleni. Posledni roven marketingového sdéleni piedstavuje
kontext, ktery obsahuje ¢ast, ve které se prvotni sdéleni vysvétluje cilové skupiné. VSechny
tfi roviny marketingového sd€leni jsou vzajemné provazany a neni mozné ani jednu opomijet
nebo dokonce vynechat. Prostfedni ¢ast modelu se pohybuje v oblasti cilové skupiny
a shrnuje hlavni procesy, které jsou nezbytné pro kvalitni fungovani marketingové
komunikace. Idealni marketingové sdéleni naplni vSechny procesy, které jsou zminéné
vtomto modelu. U cilové skupiny je tedy zamérem vzbudit zaujeti, pochopeni
a v neposledni fad¢€ presveédcit konkrétni skupinu k nakupu produktu nebo sluzby. Celkovy
disledek sdéleni by mél pfedstavovat zménu postojii a chovani cilové skupiny podle pfedem
stanovenych komunikac¢nich cilid. Posledni, prava ¢ast modelu, obsahuje klicovy faktor,
ktery ptedurCuje efektivitu marketingové komunikace. V tomto piipadé se bavime
0 tzv. §ifeni ustniho podanim. S timto slovnim spojenim se mtizeme setkat 1 v anglickém
ptekladu word-of-mouth nebo ve zkratce WOM. Jednd se o druh neformalni komunikace,
kterd probiha mezi lidmi a ktera ma jakykoliv vztah k produktu nebo sluzbé. (Karlicek, Kral,
2016, s. 24)
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Uspé&snost formy word-of-mouth zpiisobuje piedevsim sila osobniho doporugeni od osoby,
kterou zndme a mame v ni diivéru. Konzumace sdéleni formou mluveného slova také snizuje
pocit marketingového zaméru sd€leni (Piikrylova, 2019, s. 47). Diskuse, ve které se
vyskytne tento druh komunikace piedstavuje kromé zdroje zdbavy i1 zdroj uzitecné
informace. Informace o sluzbé nebo produktu v tomto ptipadé prichazi od lidi ,,jako jsme
my* a vzbuzuje tak vétsi aroven diveéryhodnosti a nezavislého zdroje informaci. (Karlicek,

Kral, 2016, s.24)

2.4.1 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace mé hned nékolik obecnych cilti. Na zacatku kazdého podnikani
stoji spolecnosti pfed slozitou situaci. Je tfeba se rozhodnout, jakym zpiisobem je mozZné
informovat firmy nebo lidi o tom, Ze jsme zacali podnikat nebo ptidali na trh novy produkt.
Ptikladem mutze byt nové vznikla instalatérska firma, kterd poskytuje standardni sluzby.
V tomto ptfipadé neni potieba piedstavovat sluzbu jako takovou, ale spiSe se zameéfit
na odliSeni oproti existujici konkurenci. V marketingové komunikaci usilujeme o pfivedeni
klienta k ur¢itému produktu, ale je také potieba, aby klient koupil produkt pfimo v dané
firmé. Zadna spoleénost nema zijem a rozhodné neusiluje o propagaci konkurence.

Marketing je daleko obsahlejsi pojem nez reklamni sdéleni. (Matisko a kol., 2021, s. 11-12)
Mezi dalsi obecné cile marketingové komunikace pak miiZzeme uvést:
e poskytnuti informact, které maji za cil vzbudit zdjem o nakup produktu nebo sluzby,
e budovani vazby se zdkaznikem,
e obsazeni trzni pozice konkrétni firmou,
e dovést jednorazového spotiebitele k opakovanému nakupu,

e vytvoreni vétsiho povédomi o znacce. (Matisko a kol., 2021, s.11)

2.4.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix miiZeme definovat, jako soubor prvkii a médii, pomoci kterych podniky
komunikuji sva sdéleni ke klientim, a to jak ke stavajicim, tak i k potenciondlnim.
Komunikaéni mix a celd marketingova komunikace je $ir§i soucasti marketingového mixu.

(Matisko, 2021, s.11).
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Reklama

vvvvvv

V tomto piipad¢ jde o neosobni formu komunikace, kdy se formou cel¢ fady médii oslovuji
aktudlni i potencionalni zdkaznici. Nejstar$i forma reklamy byla tstni. Tuto formu vyuzivali
vyvolavaci, kteti prodavali napf. dobytek. Postupem casu se soucasné se spolecnosti
modernizovala i samotné reklama. Jako modernizaci mizeme uvést napt. ovlivnéni reklamy
riznymi vyzkumy. Reklama ma tfi zdkladni druhy a to informacni, ptesvédcovaci
a pfipominkovou. Do dalSich druhti mtiizeme zaradit napi. obhajovaci reklamu nebo reklamu
srovnavaci. U tvorby reklamy je dobré se drZet ur¢enych pravidel, jako napt. specifi¢nosti,
originalitou, pribéznou analyzou nebo odhadem dlouhodobé popularity. U reklamy je
stézejni 1 vybér média, ve kterém bude marketingové sd€leni prezentovano. Podle reklamni
praxe muzeme média rozdélit na elektronicka a klasickd. Do elektronické ¢asti fadime
napt. kino, internet, televizi nebo rozhlas. V druhém piipadé do casti klasické fadime
napf. Casopisy, noviny nebo nékterd outdoorovd a indoorovd média. (Ptikrylova, 2019,

s. 66-70)
Outdoor média (venkovni reklama)

Poskytuje rychlé ptedani jednoduchych myslenek napt. slogan, logo ¢i nové informace. Déle
slouzi k budovani povédomi o znacce nebo produktech. Predstavuji celou Skalu prostredki,
jako jsou reklamni tabule, plakaty, billboardy, reklama v dopravnich prostiedcich, citylight
vitriny, svételné reklamni panely apod. Outdoor média ma dobrou geografickou flexibilitu,
ktera pomaha k podpote nakupniho rozhodnuti spotiebiteld, napt. pobliz nakupnich center.
Silnou strankou venkovnich reklam muize vysoka viditelnost, protoze reklamy mohou byt
velké a umisténé v oblastech s vysokym provozem. To znamend, Ze tyto reklamy mayji

dobrou schopnost vyniknout. (Sharp, 2017, s. 525)
Indoor média (vnitini reklama)

Tato reklama se nachdzi pfimo v obchodnich centrech, Skolach, stravovacich zatizenich,
mistech zébavy ¢i aktivniho sportu, kde je velké mnoZstvi spotiebiteld, které by tato reklama
mohla oslovit. Patii sem napt. reklamni plachty, reklamni ramecky, samolepky uvnitt Satnich

skiin€k, displeje v misté prodeje, videomapping a dalsi. (Pfikrylova, 2019, s. 85-86)
Osobni prodej

Do procesu osobniho prodeje miizeme zatadit predstaveni sluzby, vyrobku nebo myslenky.

V tomto procesu je nezbytné, aby byl prodavajici v pfimém kontaktu s kupujicim. Cilem je
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v tomto piipadé piimy prodej produktu nebo sluzby. Proces je charakteristicky navazanim
osobni vazby, ale tato vazba nemusi byt navazana piimo tvaii v tvar. Tento proces se muize
uskutecnit 1 formou telefonického hovoru, internetové zpravy nebo pfimo internetového
hovoru. Oproti klasické reklamé ma osobni prodej vyhodu interaktivity a moZznosti

ptizptisobeni podoby sdéleni. (Pfikrylova, 2019, s 125)
Podpora prodeje

Jedna se o formu neosobni komunikace. V nékterych vyspélych zemich tento nastroj
predstavuje vyznamnou ¢ast nakladd na reklamu. I pies tento fakt je tomuto ndstroji ¢asto
pfidavana druhotadd role v komplexni komunikacni strategii. Tato forma zahrnuje
napf. vystavovani a pfedvadéni produktu v misté prodeje nebo nabizeni rliznych vzorkd,
kupond, prémii nebo odmeén za vérnost, zakaznickych vérnostnich karti¢ek aj. (Prikrylova,

2019, s 88-92)
Vystavy a veletrhy

Tento komunika¢ni mix predstavuje velmi G¢innou aktivitu, kde se soucasné pouziva
nckolik néstrojii marketingové komunikace. Veletrhy a vystavy jsou provadény v pomérné
kratkém casovém useku a s dobrym zacilenim na vetejnost. Jedna se tedy o Casové omezené
akce, na nichz vystavovatelé prezentuji svoji nabidku produktt. Tento zplisob propagace
pusobi jak na stavajici zdkazniky, tak 1 na ty potencialni. Vyhodou vystav a veletrhi je ptimy
kontakt vefejnosti s vystavenymi produkty. Veletrh je pfevazné definovan jako akce,
kde jsou prezentovany realné produkty, které si mize zékaznik objednat ¢i ptimo zakoupit.
Vystava je charakterizovana spiSe jako nekomer¢ni akce se specifickym zaméfenim
na prezentaci projektti, myslenek ¢i informaci, sbératelskych pfedmétti nebo uméleckych
dél. Jako vystava mohou byt také n¢které komercni aktivity, kterymi jsou prodejni vystavy,
trhy a dalsi. Hlavnim vysledkem je prodej pfimou cestou a uzavieni novych objednavek.

(Ptikrylova, 2019, s. 145-146)
Webové stranky

Firemni webové stranky miizeme povazovat jako nejrozsirenéjsi zpisob komunikace firem
na internetu. Tento zplisob marketingové komunikace je zaméfen na externi publikum.
Ditlezitym faktorem u firemniho webu je interaktivita se zakaznikem, ktera musi obsahovat

nasledujici pozadavky:

e pfitdhnout pozornost navstévnikd,
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e upoutat pozornost a priméet navstévniky ke spolupraci,
e udrzet zakaznika,

e zajistit preference,

e vytvorit vztah. (Pfikrylova, 2019, s. 216-221)

V ptipadé¢ webovych stranek spolecnosti je dulezitd i celkova piehlednost, viditelnost
a pouzitelnost samotnych stranek. VSechny tyto faktory maji za cil poskytnou piijemny

uzivatelsky zazitek. (Ptikrylova, 2019, s. 222)
Vztahy s verejnosti

S timto pojmem se mizeme setkat i v anglickém piekladu pod ndzvem public relations
nebo pod zkratkou PR. V této technice je hlavnim cilem piedani zakladnich informaci jako
jsou zékladni firemni udaje, zaméfeni firmy a sluzby, které firma poskytuje. Jde o to navazat
vztah s vefejnosti. Do této oblasti spadaji Cast na charitativnich akcich a dary
pro charitativni akce, osobni vystoupeni, tiskové konference, firemni akce atd. (Vysekalova

akol., 2016s. 216-217)
Piimy marketing

Pfimy marketing se zaméiuje na piimou komunikaci s pfedem vybranou cilovou skupinou
zékazniki. Do této interaktivni marketingové techniky mizeme napt. zaradit katalogy
produktli a sluzeb, noviny, Casopisy, prospekty a jiné podobné formy, které maji predem
definovanou formu konzumentt. V této oblasti miizeme nalézt i elektronické formy, jako
napf. SMS zpravy, e-mailing, teleshopping, direkt emaily a dalsi. (Vysekalova a kol., 2012,
s. 24)

2.4.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketing neni v oblasti pokroku v poslednich letech zddnou vyjimkou, a i zde existuji nové
trendy komunikace. Cely svét a vSechna odvétvi podnikani se musi pfizplisobovat témto
novym trendim. Do této oblasti miizeme zatadit napf. zmény marketingového pristupu
v disledku modernich technologii. Muzeme sem zafadit virdlni marketing, WOM,
coz v ptekladu zjednodusené znamena ,,astni reklama“ a product placement. Novych trenda
v marketingové komunikaci je nespocetné mnoho. Schopny marketér pak klidn¢ vyuZziva

1 kombinaci klasické a moderni marketingové komunikace. (Soukalova, 2019, s. 122)
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Viralni (virovy) marketing

Tato webova verze marketingu se piimo zaméiuje na zvétSeni povédomi o produktu, sluzbé
nebo spolecnosti, diky nekontrolovanému, az obtézujicimu posilani informaci mezi lidmi.
Tuto formu marketingu mizeme pozorovat v e-mailovych zpradvach, vSude na webu
nebo na socidlnich sitich aj. SpoleCnosti zde pouzivaji virdlni marketing, protoze jim
umoznuje snizit ndklady. Vyhodou této verze je ptfedevsim rychlost Sifeni marketingového
sdéleni. Nevyhodou je pak naopak nizké kontrola na tim, jakym pfesnym smérem se sdéleni

rozsiti. (Vastikova, 2014, s. 146)
Word-of-mouth (WOM)

Tato forma osobni komunikace patii mezi nejsilnéjsi, nejuc¢innéjsi a nejdiivéryhodnéjsi typy
neformalni komunikace, je to nenucené Ustni Sifeni reklamy mezi samotnymi zdkazniky,
kolegy, kamarady, kolemjdoucimi nebo rodinou. Usp&snost této formy zpisobuje predevsim
sila osobniho doporuceni od osoby, kterou zndme a mame v ni divéru. Konzumace sdéleni
formou mluveného slova také snizuje pocit marketingového zaméru sdéleni. (Pfikrylova,

2019, s. 47)
Product placement

Jedna se o nenapadné pouziti produktu nebo sluzby piimo v audiovizudlni tvorbé za ticelem
jeji propagace. Do této oblasti mliizeme zatadit pouziti produktu napiiklad v pocitacové hie,
v televiznim potfadu nebo ve filmu. Tyto oblasti vétSinou nepiisobi dojmem reklamy a jsou
konzumovany na zdkladé¢ svobodného rozhodnuti divdka nebo hrace. Tento piiklad
marketingové propagace neni skrytou reklamou, ale jde o ur¢itou podobu komeréniho
sdéleni, které¢ ma za cil ukazat produkt nebo sluzbu. Vyhodou této formy je nenasilna povaha

reklamy oproti ostatnim formam. (Ptikrylova, 2019, s. 47)
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3 SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Situaéni analyza se zajimd o rozbor slabych a silnych stranek firmy vcetné jejich
potencialnich pfilezitosti a problémi. Analyza se vytvaii pomoci analyzy marketingového
prostiedi, konkurence, umisténi atd. Hlavni ¢ast situacni analyzy vytvaii SWOT analyza.
Kromé¢ tradiéni SWOT analyzy miize firma pouzit i dalSich analytickych nastroji v podobé

PEST analyzy, metody 7 S, Porterovy analyzy apod. (Palatkova, 2013, s. 50-51)

Situacni analyza

v 4

Hodnoceni organizace Hodnoceni faktoru
prostredi

analyza zdroju
a schopnosti s cilem monitorovani prostredi
odhaleni silnych s cilem odhaleni
a slabych stranek prilezitosti a hrozeb,
a urceni kompetenci kterym organizace celi

Obrazek 8 Situacni marketingova analyza
(Jakubikova, 2012, s. 96)

3.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Nastrojem pro vytvoteni analyzy mikroprostiedi je Porterova analyza péti konkurenénich
sil. Schéma modelu konkuren¢nich sil zobrazuje obrazek ¢. 8, ktery je zaloZeny
na predpokladu, ze intenzita konkurentli na trhu zavisi na charakteru péti zakladnich skupin
podmétl a jejich plisobeni mezi sebou. V tomto modelu vystupuje stavajici a potencialni
konkurence, poskytovatelé substitutli, odbératelé a dodavatelé. (Safrova Drasilova, 2019,

5. 76-77)

Porteriiv model konkurencnich sil zndzorfuje tyto hrozby:
1. Stavajici konkurence. Rozbor soucasné konkurence zachycuje piehled o vnéjSim
prostiedi podniku napt. kdo jsou nasi konkurenti a jaké je jejich postaveni na trhu.
Do rozboru konkurence lze zaradit 1 analyzu jejich komunikace na trhu, nalezeni

silnych a slabych stranek, posouzeni firemni strategie apod.

2. Potencialni konkurence. Rozbor potencidlni konkurence je podobny jako u té
stavajici, ale s tim Ze hled4 nové konkuren¢ni hrozby. Snazi se odhadnout chovani
budoucich klientti, pfedpovida potencialni finan¢ni dopad a fesi bariéry vstupu

na trh.
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Substituty. Hrozby substitu¢nich produktt patii do velice riznorodé skupiny. Jedna
se 0 nahrazeni produktu podniku produktem jiného podniku. Nahraditelné produkty

mohou mit podobu hmotnou i nehmotnou.

Dodavatelé. Tyto subjekty maji obdobné zdkonitosti jako odbératelé. Pokud je
dodavatel na trhu néfim jedine¢ny ¢i vyznamny, tak ma silnou vyjednédvaci
schopnost. Také mize byt na trhu malo vybérti konkurence, které by dodavatele
nahradili. Dodavatel je charakteristicky, tim ze ovliviiuje vysi vstupnich nakladi

spole¢nosti. (Slouka, 2017, s. 64-67)

Odbératelé (zakaznici). Jedna se o subjekty, které mohou predstavovat pro podniky
na ur¢itém trhu hrozbu. To se stdva pouze tehdy, pokud snizuji ceny. Tato situace se
muze vyskytnout, kdyz zdkaznici citi, ze mohou své dodavatele lehce nahradit

za n€koho jiného. (Karlicek a kol., 2018, s. 57)

Riziko mozného
vstupu novych
konkurentu

Stavajici konkurence a rivalita

Vliv dodavatela e o)

Vliv kupujicich

Hrozba substituti

Obrazek 9 Porterav model péti konkurencnich sil (Vlastni zpracovani dle Paulov¢akova,

2015, s. 76)

3.2 PEST analyza

V makroprostiedi se pouziva PEST analyza. Jedna se o identifikaci oblasti, ktera by m¢la

byt vystupem nejpodstatnéjSich faktori dopadajici na chod firmy. Do analyzy

mikroprostiedi a jejich vstupl patii i ¢ast vystupii makroprostfedi. Do PEST analyzy patii

tyto zakladni oblasti makroprostredi:

Politicko-pravni prostiedi,
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e Ekonomické prostiedi,
e Socialni a kulturni prosttedi,

e Technologické a technické prostiedi. (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 13 1)

3.2.1 Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostiedi ovliviiuje rozvoj v podnikani, podminky na trhu a také se podili
na marketingovém rozhodovani podniku. Mezi faktory politicko-pravniho prostiedi patii
podpora mezinarodnich obchodd, stabilita vlady, politického prostfedi zemé a ekonomicka
politika vlady, vladni vydaje ve zdravotnictvi, vzdélani, rozpoctova politika a vyvoj rozpoctu
statu. Organizace se musi fidit podle pravnich ptedpist, které se tykaji financ¢niho
hospodareni, konkuren¢niho prosttedi, obchodniho styku, produktl zakaznika atd. Formou
legislativy stat zasahuje do chodu spole¢nosti jako celku napi. chrani spotiebitele
pfed nekvalitnimi vyrobky nebo nepoctivymi obchodnimi praktikami, ochraiiuje Zivotni
prostiedi apod. (Paulovéakova, 2015, s. 69). Déle do pravnich faktort spadaji i autorska

prava a také boj proti padélkiim. (Haunerové a kol., 2019, s. 75)

3.2.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi zahrnuji dillezité ekonomické faktory, do kterych se zatazuje celkovy
stav ekonomiky vyjadfeny riznymi souhrnnymi ukazateli. Mezi tyto ukazatele patii inflace,
rust a vyvoj HDP, nezaméstnanost, urokové sazby, primérnd minimalni mzda, celkové

néklady na praci atd. (Safrova Drasilova, 2019, s. 69)

3.2.3 Socialni a kulturni prostiedi

V socialnim prostiedi probihd rozdélovani hrubého doméaciho produktu, dale ovliviiuje
pracovni i mimopracovni podminky a také socidlni politiku statu. Rozdélovani hrubého
domaciho produktu mé vliv na hmotnou spotiebu a spotiebu sluzeb populace, ovliviiuje
uroven vyzivy, dale se projevuje na urovni vefejné spotieby, a to ve zdravotnictvi a Skolstvi.
Do pracovnich podminek Ize zatadit délku pracovni doby, pracovni prostiedi, intenzitu
pracovni vykonnosti a bezpecnost na pracovisti. Socialni politika se projevuje u obcant,
kteti nemaji Zadné pracovni piijmy, aby stat zabezpecil jejich Zivotni potfeby. Na kulturnim
prostiedi ptisobi instituce a dalsi faktory, které maji vliv na zakladni hodnoty, pfednosti,
chapani a chovani spole¢nosti. Mezi kulturni faktory patfi postoje, hodnoty, jazyk, zvyklosti

v oblékani, stravovaci navyky, neverbalni komunikace atd. (Jakubikova, 2012, s. 124-126)
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3.2.4 Technologické a technické prostiedi

Technologicky vyvoj méa vliv na zménu poptavky zédkazniki s neCekanou rychlosti. Podobn¢
jako u ostatnich faktorii marketingového makroprostiedi, tak 1 technologicky vyvoj
predstavuje pro podnik pfilezitosti, ale také i hrozby. Pokud podnik spravné posoudi,
kam bude smétovat technologicky vyvoj, tak v takové fazi miize mit jasnou vyhodu vici

konkurentiim. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 78)

3.3 SWOT analyza

Jednim z nastroji, ktery marketéfi pouzivaji k posouzeni silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb organizace, je analyza SWOT (Hult a kol., 2014, s. 39). Rozdé&luje se
do dvou analyz, kterymi jsou analyza vnitiniho prostiedi SW a analyza vnéjSiho prosti-edi
OT. Doporucuje se zacit analyzou OT, kterd ma za kol identifikovat pfilezitosti a hrozby
z externiho prostiedi firmy. Po dikladné analyze OT pokracuje analyza SW, ktera se tyka
interniho prostiedi firmy, jako jsou kvalita managementu, cile, firemni zdroje, organizac¢ni

struktura a dals$i. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Nazev SWOT vznikl z prvnich pismen anglickych slov:
e Strengths — vnitini sily, schopnosti, pfednosti (silné stranky).
e Weaknesses — vnitini slabosti, nedostatky (slabé stranky).
e Opportunities — externi prilezitosti.

e Threats — externi hrozby. (Dolezal a kol., 2016, s. 229)

POZITIVNI NEGATIVNI
5 STRENGTHS WEAKNESSES
l—.
& Silné stranky Slabé stranky
s OPPORTUNITIES THREATS
2
< Piilezitosti Hrozby

Obréazek 10 SWOT analyza (Dolezal a kol., 2012, s. 61)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Do silnych stranek organizace patii interni zdroje, schopnosti a kladné situacni faktory,
které pomahaji podniku dosahovat vytyCenych cili. Mezi slabé stranky se fadi vnitini
omezeni firmy a zaporné situacni faktory, které mohou narusovat ¢innost podniku, aby mohli
dosahnout vyty€enych cilt. Piilezitosti jsou externi, ptiznivé faktory a trendy, které podnik
muze vyvolat, aby je vyuzil ve svilj prospéch. Posledni ¢ast SWOT analyzy jsou hrozby
spole¢nosti, které se charakterizuji jako neptiznivé vnéjsi faktory. Externi hrozby piedstavuji
problémy firmy, které mohou zpochybnit jeji vykonnost. Cilem podniku je analyzovat své
trhy ¢i marketingové prostfedi a nésledné vyhledat rizné pfilezitosti nebo identifikovat
hrozby. Déle by firma méla zjiStovat a zhodnotit své silné stranky, aby mohla urcit,
jaké prednosti, miZe co nejlépe vyuzit ve svij prospéch. Hlavnim cilem je sladit silné
stranky spoleCnosti s pfilezitostmi a zaroven naplanovat opatieni k eliminaci slabych stranek

a hrozeb. (Armstrong a kol., 2017, s. 85)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum poskytuje informace firmdm a podnikatelim, aby méli podklad
pro kazdodenni fidici Cinnosti a také pro dlouhodobé strategické planovani. Zakladnim
ukolem vyzkumu je poskytovat odpovédi na otazky, které firmé pomohou rozsifovat okruh
znalosti v daném oboru. Jeho cilem je zkoumat trzni prostfedi a ve svém kone¢ném dusledku
musi pfinést informace pro lepsi poznani zdkazniki, konkurence, dodavateli nebo i jinych
ucastnikil na trhu. Marketingovy vyzkum se podili na feSeni problémd, odhaluje nové vztahy
a souvislosti mezi trznimi jevy a pomaha podnikiim k efektivnimu rozvoji. (Tahal, 2015,

s. 1)

4.1 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladnim rozdélenim marketingového vyzkum je na primarni a sekundarni.
Do primarniho vyzkumu patii cely vyzkumny proces i jeho vlastni zjisténi hodnot vlastnosti
u samostatnych jednotek. Sbiraji se informace z tzv. z terénu, at’ uz realizaci provani firma
sama nebo si najme spolupracujici instituci tazatele (Foret, Melas, 2021, s. 20). Oproti tomu
sekundarni marketingovy vyzkum se snazi o dodate¢né a dalsi vyuziti dat (ve formatu
nového statistického zpracovani a nové interpretace), ktera v minulosti nékdo shromézdil

a zpracoval jako primarni vyzkum slouZici pro jiné zadavatele nebo cile. (Foret, 2012, s. 10)

4.2 Faze marketingového vyzkumu

Pribéh marketingového vyzkumu Ize rozdélit na dvé hlavni faze: pFiprava a realizace.
Do téchto fazi patii i n€kolik po sob¢ néasledujici krokti, které musi spolu navzéajem souviset
a dopliiovat se. Do faze ptipravy patii kroky vedouci k vytvofeni dispozic pro zahéjeni

realizace prace. (Foret, Melas, 2021, s. 26)

Definoviani vyzkumného problému

Stanoveni metodiky vyzkumu

Urceni velikosti vzorku a metoda vybérun
respondentii

Sbhér dat a jejich analyza

Prezentace vysledki vyzkumu

Obrazek 11 Faze marketingového vyzkumu (Vlastni zpracovani
dle Tahal, 2015, s. 5)
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Na uplném pocatku vyzkumu by si méla firma definovat vyzkumny problém a ujasnit si
pro¢ chce vyzkum realizovat. V ramci tohoto vyzkumu si polozit otazky, jak nalozit
s vysledky vyzkumu a ktefi pracovnici budou s t€émito vystupy pracovat. V takovém piipadé
budou pozadavky spravné definovany a investice vlozené do vyzkumu budou pouzité
efektivné. Nasleduje stanoveni metodiky vyzkumu, kterd se v praxi odviji od ucelu
vyzkumu, finan¢nich nakladii na vyzkum a vynaloZené mnozstvi ¢asu do vyzkumu. Ur€eni
velikosti vzorku a metoda vybéru respondentu piislusi do dalsiho kroku, ve kterém se
podnik musi rozhodnout, kolik respondentti bude potiebovat pro svlij marketingovy vyzkum
a jakou metodou je bude vybirat. Po téchto krocich uz mize nasledovat sbér dat, ktery miize
probihat osobnim setkani respondenta a vyzkumnika, ale také probih4 telefonicky nebo jinou
formou telefonické komunikace. Na tuto fazi je potfeba vynalozit vysoké naklady,
protoZe se dotaznik musi naprogramovat. Poté ptichazi proces analyzy, kde se aplikuji
potiebné statistické metody na ziskand data. Dale mize spocivat vyzkum v sociologické
analyze ziskanych informaci, jejich roztfidéni a vyvozeni zavéri. Po analyze nasleduje
prezentace vysledki vyzkumu, kde prezentaci vytvari zpravidla zaméstnanci vyzkumné
agentury za ucasti pracovnikli vyzkumného oddé€leni zadavatele. V prezentaci jsou

vvvvvv

chodu spolec¢nosti. (Tahal, 2015, s. 6-7)

4.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum je roz¢lenéni marketingového vyzkumu podle povahy
informaci. Kvalitativni vyzkum se zabyva hledanim pfi¢in, motivll a postoji. Obvykle se
snazi odpoveédét na otazku ,,proc*. Tento vyzkum pracuje s malym poctem respondentti
(malé skupiny ¢i jednotlivci). Pouziva se zde vyzkumna metoda, do které patii skupinové
diskuse, expertni rozhovory a individudlni hloubkové rozhovory (Tahal, 2015, s. 19).
Kvantitativni vyzkum se snazi odpovédét na otazku ,.kolik* (frekvence, Cetnost). Snazi
ziskavat data 0 mnozstvi vyskytu nééeho, co jiz prob&hlo nebo pravé probiha. Ugelem tohoto
vyzkumu je potieba ziskat métitelna data. Pokud chce podnik ziskat statisticky spolehlivé
vysledky vyzkumu, tak pracuje obvykle s velkymi soubory respondentli pii postupu
formalniho dotazovani, popfipad¢ ziskava udaje pozorovanim frekvence urcitych jevi

nebo se vyuziva analyza sekundarnich dat. (Kozel a kol., 2011, s. 158)

U kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu nelze upfednostiiovat jeden pied druhym,

protoZe oba nabizeji rizné pohledy na zkoumany problém. Vyzkumy se v praxi obvykle
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kombinuji. Napft. jako prvni se aplikuji kvalitativni pfistupy, které napomahaji upfesnit
zadani vyzkumu nebo zlepsuji formulaci otazek na malé skupiné respondenta (Foret, 2012,
s. 13-14). Nejprve je potieba zjistit, co lidé motivuje, pro¢ se chovaji ¢i postupuji urcitym
zpusobem. Tyto ziskané informace pomahaji pii nasledujicim sestaveni dotaznikového
Setfeni (Tahal, 2015, s. 20). Déle piichazi postupy kvantitativniho vyzkumu, které maji
na starost reprezentativnost dosazenych vysledkt. Lze provést vyzkumy i1 naopak, kde se
provede nejprve kvantitativni Setieni, a pak se pouzije kvalitativni pfistup na menSim
souboru, ktery konkretizuje a prohlubuje vysledky rozsahlého Setteni (Foret, 2012, s. 14).
Opacny postup se miize pouzit napf., kdyz se pfi statistickém zpracovavani dat objevi n¢jaka

necekand informace, kterou je potieba vysvétlit. (Tahal, 2015, s. 20)

4.4 Techniky marketingového vyzkumu

Na feSeni Siroké skaly problémi se vyuziva marketingovy vyzkum, ktery pouziva vyzkumné
techniky a metody z védnich obort napt. psychologie, sociologie apod. Zakladni metody
sbéru primarnich dat je pozorovani, dotazovani a experiment. Tyto metody se mohou

1 kombinovat. (Vysekalova a kol., 2016, s. 103)

Pozorovani jako metoda marketingového vyzkumu je v podstaté nepiimy nastroj sbéru dat.
Vyhodou je, Ze nevyzaduje pfimy kontakt se zkoumanymi lidmi a tato technika neni zavisla
na spolupraci s respondenty (Kozel a kol., 2011, s. 179). Pozorovani je zpravidla provadéno
na zaklad¢ pfipravovaného planu. Pozorovatel ma pfedem naplanovano, na jaké skutecnosti

ma brat ohled a odkud ma vést pozorovani. (Tahal, 2015, s. 14)

Dotazovani je nejrozsifencj$i postup marketingového vyzkumu, které probiha pomoci
nastroji jako jsou dotazniky, zaznamové archy nebo pfimym kontaktem mezi vyzkumnikem
a respondentem. (Foret, 2012, s. 39) Rozhovor se uskutectiuje podle pfedem nastavené
formy otadzek. Respondenti, ktefi jsou vybrani k dotazovani, tak musi odpovidat zamértim
a cilim vyzkumu. Lze rozlisit jednotlivé typy dotazovani, které se rozdéluji podle zpiisobu
kontaktu. Dutlezitym tkolem je vybrat vhodny typ dotazovani, ktery zavisi na riznych
faktorech, hlavné na rozsahu a charakteru zjistovanych dat, casovych i finan¢nich limitech
skupiné respondentl, kvalifikaci tazatele apod. Jednotlivé typy dotazovani se mohou
ktere je zaloZené na piimé komunikaci tazatele s respondentem. DalSim typem je telefonické
dotazovani, které se fadi mezi velmi vyuzivanou metodu dotazovéani. Hlavni vyhodou je

pfedevsim rychlost a niz8i ndklady. Déle sem patii online dotazovani, pii kterém respondent
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odpovida na dotazniky v e-mailech nebo také na webovych strankach. Tento typ dotazovani
se fadi mezi nejmladsi a je zaloZzeny na vyuziti internetu. Posledni zplisob dotazovani je

pisemné dotazovani, kter¢ se v sou¢asné dobé moc nepouziva. (Kozel a kol., 2011, s. 175)

Dalsi pouzivana technika v marketingu je experiment. Tato metoda je nakladnéjsi nez ty
predeslé, protoze se musi vyrobit novy vyrobek (Tahal, 2015, s. 16). Nebo firma miize vyuzit
jednodusi variantu. Sta¢i vyrobek pouze inovovat ¢i zménit jeho umisténi v obchodu
nebo upravit jeho cenu, piipadné uskutecnit jeho reklamni kampan. Nasledné¢ se musi
sledovat reakce zékaznikli, pokud se prodej vyrobku zvysi, tak 1ze experiment povazovat
za spravny. Naopak pokud poklesne prodej vyrobki, tak by firma méla vytvofit néjaky novy
a lepsi. (Foret, 2012, s. 61)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY

Kytka jako Brno s. r. 0. je pravnicka osoba zapsdna v obchodnim rejstiiku u krajského soudu
v Brn€. Podnik byl zalozen 14. ¢ervence 2020 tfemi spoleCniky, kterymi jsou Vojtéch Antl,
Michal Chmelat a Michal Licka scelkovym zdkladnim kapitdlem 100 000 K¢
(rejstrik-firem.kurzy.cz, 2022). Spolecnici maji v organizacni struktufe pod sebou

zamestnance/floristy a brigadniky.

Spolecnik Spolecnik Spolecnik
Vojtéch Antl Michal Chmelar Michal Licka
4[ Zaméstnanci/floristé Ji
Brigadnici

Obrazek 12 Organizacni struktura podniku (Vlastni zpracovani)

Prvni pobocka byla oteviela v roce 2020 v Brné€ na ulici Vevefi. V prub¢hu ¢asu se podnik
rozrostl jesté o jednu pobocku, kterd ma sidlo v Olomouci na ulici Wolkerova. Ob¢ prodejny
jsou upraveny do holandského stylu. Podle obchodniho rejstiiku je pfedmétem podnikani
vyroba, obchod a sluzby. Kytka jako Brno se tedy zabyva vyrobou vazanych kytic, flower
boxi pro vSechny pfilezitosti ¢i véncil, nebo také prodavaji pokojové rostliny, dekorace,

svicky a podobné. (kytkajakobrno.cz, 2022)

KYTKA JAKO BRNO

-

Obrazek 13 Logo podniku (kytkajakobrno.cz, 2022)
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5.1 Zakladni udaje

Nazev: Kytka jako Brno s. 1. o.

Sidlo: Veveii 480/44, 602 00 Brno

1CO: 09330437

Spisova znacka: C 118490/KSBR Krajsky soud v Brné
Jednatelé/spolecnici: Vojtéch Antl, Michal Chmelat, Michal Licka
Datum vzniku a zapisu: 14. Cervence 2020

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Predmeét podnikani: vyroba, obchod a sluzby

(rejstrik-firem.kurzy.cz, 2022)
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6 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix podniku Kytka jako Brno se skladd z produktu, ceny, distribuce
a propagace. V této kapitole jsou popsany vSechny Ctyfi ¢asti mixu, které jsou pro podnik

velice dulezité.

6.1 Produkt

vvvvvv

ktery si dava velice zdlezet na svych produktech. Kytka jako Brno ma velice rozmanitou
nabidku produkti, jako jsou Cerstvé fezané kvétiny, profesiondlné€ vazané kytice, moderni
flower boxy a vénce, které délaji velmi zkuSeni floristé. Déle do jejich sortimentu patii
i pokojové rostliny, interiérové dekorace, vonné svicky atd. Poskytuji i dalsi kvétinovy servis
zahrnujici rozvoz vazanych kytic, pohfebni kvétiny 1 vénce, svatebni floristiku, sezonni
vyzdobu napi. adventni vénce, velikono¢ni dekorace apod. (kytkajakobrno.cz, 2022).

Mezi nejvice nakupované produkty, na kterych si podnik nejvice zaklada jsou:

e Kiytice — vazané kytice jsou nejvice zddané produkty v kvétinafstvi. Zakaznici si
vybiraji kytice podle ceny, velikosti, podle stylu, sloZeni fezanych kvétin
¢i prilezitosti, ke které je kytice urena. Rozd¢€leni kytic podle pfilezitosti mize byt
napt. k narozeninam, na svatbu, na pohfeb nebo také pouze k vyzdobé¢ interiéru.
Zékaznici ptevazné piichazi do kvétinafstvi s informaci, za jakou cenu by chtéli
kytici uvazat a k jaké piilezitosti. Florista poté ukaze zakaznikovi vybér kvétin
a navrhne, jak by kytice mohla vypadat. Také si zdkaznici mohou vybrat z kvétin,

které jsou predem uvazané a vystavené na prodejné. (Antl, 2022)

e Flower boxy — v dnesni dob¢ jsou velkym trendem flower boxy, coz jsou naddoby,
do kterych se davaji predevsim zivé fezané kvétiny. Tyto kvétinové boxy mohou mit
rizné tvary, barvy a materidlové provedeni. Boxy jsou vyplnény hmotou, ktera je
napusténa vodou, aby kvétiny vydrzely, co nejdéle. Dalo by se fict, Ze flower box
funguje jako vaza s vodou. Diky tomu cerstvé kvétiny ve flower boxu zlstanou
krasné i n€kolik dni. Zakaznici si mohou doma pravidelné dolévat vodu do svého
flower boxu, aby jim kvétiny déle vydrzely. Krabicové boxy maji uvniti folii,

aby pfi zalévani nepromokly. (Antl, 2022)
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6.2 Cena

Cena je dal$i zakladni nastroj marketingového mixu, kterd vyjadfuje hodnotu produkti
a ovliviluje poptavku zdkaznikii. Podnik Kytka jako Brno si ceny produktli sestavuje sama,
podle cen od dodavatelt kvétin, ke kterym si dale stanovi ptirazku zisku k vys$i ndklada.
Cena se vytvaii jako ndkupni cena * obchodni marze. Pti rozvozu kvétin je nutné jesté k cené
zboZzi pfipocitat cenu za dopravu, ktera ¢ini 99 K¢. Ceny fezanych a hrnkovych kvétin mohou
mit kazdoro¢ni narist, protoze jsou ceny ovlivnény cenami na urcitych burzach kvétin. Tyto
kvétinové burzy jsou hlavnim dodavatelem jednotlivych kvétinatstvi, tak 1 podniku Kytka
jako Brno. Ceny na burzach jsou ve vétsing ptipadii ovlivnény rocnim obdobim, oblibenosti
jednotlivych druhii kvétin, tak i popularnimi svatky nebo mezinarodnimi dny jako je Den

matek, Mezinarodni den zen, Svatek svatého Valentyna apod. (Antl, 2022)

6.3 Distribuce

Podnik Kytka jako Brno nabizi své produkty ve dvou kamennych prodejnach se sidlem
v Brné a Olomouci. Na webovych strankach maji napsané presné adresy véetn€ nejblizsich
zastavek MHD. Spravuji i e-shop, kde si zdkaznici mohou vybrat vazanou kytici podle
fotografii. Inspirace kvétin slouzi jako predstava stylu vazby, kde si zdkaznici vyberou
barvu, velikost i cenu. Rozvoz od kuryra funguje jak v Brn¢, tak 1 v Olomouci. Objednédni

kytice pires e-shop probiha nasledovné:

1. Vybér kytice — zdkaznik si vybere vazanou kvétinu na webovych strankach. Podle

filtrd si zadana pfesnou cenu, barvu kvétin a velikost.

2. Volba zpusobu doruceni — dalsi krok je zvoleni zptisobu doruéeni. Zakaznici si

mohou vybrat dopravu na adresu za 99 K¢ nebo vyzvednuti na prodejné zdarma.

3. Volba terminu dorucdeni/vyzvednuti — zakaznici si zvoli datum doruceni

¢1 vyzvednuti, ale nejpozdéji jeden den doptedu.

4. Platba — na vybér je mnoho zplsobii zaplaceni kytice. Pokud si zédkaznik zvolil
doruceni na adresu, tak musi platit online kartou ¢i pfevodem. Nebo jestli si vybral

vyzvednuti na prodejné, tak mize platit i na prodejné.

5. Dorucdeni nebo priprava kytice k vyzvednuti — jako posledni krok je vyzvednuti
kytice na prodejn¢ nebo doruceni kytice na urcitou adresu. Zalezi na tom, co si
zékaznik zvolil. Pokud si vybral doruceni na adresu, kytici na pobo¢ce vyzvedne

kuryr a doruci ji. (kytkajakobrno.cz, 2022)
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6.4 Marketingova komunikace

Podnik vyuzivd marketingovou komunikaci jen zfidka, za to se ale snazi, aby byla
co nejefektivnéjsi. V soucasné dob¢ probiha propagace formou osobniho prodeje,
pies webové stranky, na socialnich sitich pomoci Facebooku a Instagramu a pofadanim

vystav.
Osobni prodej

Osobni prodej probihd v kamennych prodejnach v Brn€ a v Olomouci. Prodejci/floristé musi
znat nabizeny sortiment, aby poradili svym zékazniklim a byli k nim ochotni a pfijemni,

aby se zakaznici radi vraceli.

Obrazek 14 Kamenna prodejna Kytka jako Brno
(kytkajakobrno.cz, 2022)

Podpora prodeje

Podpora prodeje neni v kvétinatstvi v souc¢asné dobé moc pouzivana. V minulosti ji vyuzili
pouze jednou. Jednalo se o soutéz na Instagramu o darkovy poukaz v hodnoté 1 000 K¢.
Do soutéze se 1idé mohli zapojit tim, Ze zacali sledovat instagramovy ucet Kytky jako Brno
a ucet Kam zajit Olomouc. Poté do komentate pod ptispévek oznacili kamarada, ktery miluje
kvétiny. Dale ve stanoveny den probéhlo dle komentaiti losovani a po kontrole, zda uzivatel

splnil podminky, tak mohl vyhral poukaz.
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328 To se mi libi

kamzajitolomouc »{ SOUTEZ UKONCENA
@_kytka_jako_brno_ @

Brnénsky koncept moderni vazby kvétin v Olomouci! §@
@_kytka_jako_brno_ krasny podnik plny krasnych kvétin,
ze kterych floristi tvofi nadherné kytice.f-':

S @_kytka_jako_brno_ jsme si pro vas dnes pfipravili
soutéz o darkovy poukaz v hodnoté 1000KE §

A jak se do soutéZe zapojit? '+

1. Sleduj @_kytka_jako_brno_ a @kamzajitolomouc

2. Do komentéafe ozna¢ milovnika kvétin §ig

Soutéz trva pouze do &tvrtku 16.12. tak se rychle zapojte!

Obrazek 15 Soutéz na Instagramu o darkovy poukaz
(instagram.com/kytkajakobrno, 2022)

Reklama

Vyraznym reklamnim prostfedkem jsou nalepky s logem Kytky jako Brno, které se lepi

na balici papir nebo na flower boxy apod., ktery zobrazuje nésledujici obrazek.
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Obrazek 16 Flower box s reklamni nalepkou (facebook.com/kytkajakobrno, 2022)

Dale ma podnik své logo zavésené nad dveifmi prodejen, tudiz prodejny zadny kolemjdouci
nemuze piehlédnout. Dal$im reklamnim pfedmétem jsou vizitky, které ptikladaji k nakupu
nebo si je zdkaznici mohou vzit i na prodejnach. Vizitka obsahuje z jedné strany logo firmy
ana druhé stran€ jsou podstatné informace o firmé: nazev firmy, adresa sidla firmy, telefonni
¢islo, e-mailova a webové stranky. S logem podniku se zdkaznici mohou setkat i na obleceni

floristli. Obvykle maji na sobé mikinu nebo triko s velkym logem na zadech.

Webové stranky

Podnik spravuje i webové stranky, které lze najit pod odkazem kytkajakobrno.cz. Tento
zpusob propagace informuje stalé i potencidlni zakazniky o dilezitych informacich o firmé
napt. adresa pobocek véetné piresného umisténi na map¢, jakou ma oteviraci dobu, dale

telefonni Cislo a email. V dalsi sekci je mozno objednat kytici pfes e-shop, kde se zakaznik
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muze inspirovat podle fotografii. V dalsi ¢asti webovych stranek jsou reference, které mohou

oslovit zakaznika.

hd i
KYTKA J AKO BRNO 773772171 (Brno) o Veveri 480/44 o Wolkerova 587/40
- i e SAThed §1 g 776294 444 (0|0mnuc) Bmo, Ceska Republika Olomouc, Ceska Republika
4

P ‘ " [)
DOMU ESHOP ZAKAZKOVA FLORISTIKA KYTKALENDAR REFERENCE KONTAKT ‘GD KE

ED iyt jedineingj zézitel

Obrazek 17 Webové stranky Kytky jako Brno (kytkajakobrno.cz, 2022)

Socialni sité

Socidlni sité jsou jednim z nejefektivnéjsich reklamnich néstroji. Kytka jako Brno pouZziva
socialni sit’ Facebook a Instagram, diky kterym se stara o vztahy s vetejnosti. Kvétinaistvi
zde sdili své produkty, novinky, poptipadé zménu oteviraci doby. Potencialni zakaznici si
mohou zde také precist hodnoceni ostatnich zakaznikd. Je tady i odkaz na webové stranky
a na emailovou adresu vcetné jejich provozni doby. Na Facebooku maji k dnesnimu datu
19. 4. 2022 ptes 2 000 sledujicich. Vice aktivni maji ale socidlni sit’ Instagram, kde maji

k dnesnimu datu 19. 4. 2022 ptes 10,2 tisic sledujicich.
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21 10,2 tis. 207
Prispévky  Sledujici Sleduji

KYTKA JAKO BRNO

K
v

BRNO

PO-PA 10:00-18:00

S0: 9:00-13:00 NE: 9:00-13:00
W kytkajakobrno.cz/
Zobrazit preklad

9 Sledovan(a) kamvbrne, karolina_kolovratova a
i‘ 39 dalSimi

Sleduji v Zprava

OTEVIRACI... Kytice v OLOMOUC

E ®
Obrazek 18 Instagramovy profil Obrazek 19 Instagramovy obsah profilu
Kytky jako Brno Kytky jako Brno
(instagram.com/kytkajakobrno, 2022) (instagram.com/kytkajakobrno, 2022)
Vystavy

Vystava prob&hla pouze v kavarné Zdrave, chutné Low carb, kde byly prezentovany krasné

vénce, které byly i na prode;.

. _kytka_jako_brno_ 52min i zdravechutne_lowcarb

e

Nade vénce jsou nové v

Obrazek 20 Vystava vénce v kavarné Obrazek 21 Vystava vénce v kavarné
(instagram.com/kytkajakobrno, 2022) (instagram.com/zdravechutne lowcarb,

2022)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti je analyzovéna situace marketingového mixu Kytky jako Brno pomoci
kvantitativniho vyzkumu. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno elektronicky pres Formulaie

Google. Odkaz na dotaznik byl nasdilen na facebookovém profilu Kytky jako Brno.

7.1 Dotaznik a sbér dat

Dotaznikové Setfeni, které probihalo elektronicky v mésici dubnu 2022. Dotaznik vyplnilo
celkem 125 respondentt. Dotaznik obsahoval uzaviené otdzky s jednou moznou odpovédi,
ale i s vice moznymi odpovéd’'mi. Oteviené otazky se v dotazniku objevovaly jen minimalné
a nebyly povinné. Prvni C¢ast dotazniku byla zamétfena na to, zda respondenti navstivili
podnik Kytka jako Brno. Dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni se zabyvaly postupné néstroji
marketingového mixu, jako je produkt, cena, distribuce a propagace. Zavér dotazniku se
zamétoval na zakladni otazky o respondentovi. Vysledky dotazniku budou pouzity jako
podklad pro vytvoreni SWOT analyzy a budou vychodiskem pro sestaveni navrhi

pro zlepseni marketingového mixu podniku Kytka jako Brno.

Otazka ¢. 1 se dotazovala, kde si respondenti nejvice v§imaji umisténych reklam. Podnik
Kytka jako Brno investuje mnoho penéznich prostiedkii do reklam na socialnich siti
(Instagram, Facebook), proto tato otazka zjiStovala, zda se vyplati tyto reklamy stale
vyuzivat. Drtiva vétSina respondentd dala, ze si vS§ima reklam na socidlnich siti
celkem 97 (77,6 %), dalSich 16 (12,8 %) respondentti dalo, Ze si v§ima umisténych reklam
na internetu, 6 (4,8 %) respondentd zvolilo jiné, 4 (3,2 %) dalo, ze v§ima reklam v televizi
a pouze 2 (1,6 %) respondenti si v§imaji reklam na billboardech nebo v dopravnich
prostiedcich. Vysledkem této otazky je, ze by mélo kvétinafstvi stale investovat penize
do reklam na socialnich sitich, protoze v dnesni dobé je to nejlepsi prosttedek pro viditelnou

a efektivni reklamu.
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Kde si nejvice vSimate umisténych reklam?
125 odpovédi

@ Socialni sité

@ Reklamy na internetu (Google Ads, Sklik
apod.)
OOH (billboardy, reklamy v dopravnich
prostfedcich)

@ Radiové spoty

@ Televizni reklamy

@ Tiskové reklamy

® Jiné

Graf 1 Kde si v§imate umisténych reklam? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2 zjiStovala, zda respondenti nakupuji v kvétinatstvi. Z celkového
po¢tu 125 respondentli nakupuje 92 (73,6 %) v kvétinatfstvi a zbylych 33 (26,4 %)
respondentll dalo, Ze tam nenakupuje. Pokud respondenti uvedli, ze nenakupuji

v kvétinaftstvi, tak poté dotaznik rovnou preskocil na identifika¢ni otazky.

Tabulka 2 Nakupujete v kvétinatstvi? (Vlastni zpracovani)

ano, nakupuji

ne, nenakupuji

absolutni ¢etnost

92

33

relativni ¢etnost (v %)

73,6 %

26,4 %

Otazka €. 3 zjiStovala, zda respondenti nékdy navstivili podnik Kytka jako Brno. Na tuto
otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v predeslé otazce uvedli, ze navstévuji
kvétinaistvi. Z celkového poctu 92 respondentti odpoveédélo 58 (63 %) respondentd,
ze nenavstivili Kytku jako Brno. Dalsich 34 (37 %) odpovédélo, ze Kytku jako Brno
navstivili.

yoeqe .

ano, navstivili

ne, nenavstivili

absolutni ¢etnost

34

58

relativni ¢etnost (v %)

37 %

63 %
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7.1.1 Respondenti, ktefi navstivili podnik Kytka jako Brno

Otazka €. 4 se ptala, kde se respondenti dozvéde€li o podniku Kytka jako Brno. Nasledujici
graf znazoriiuje, ze se respondenti nejcastéji dozvedéli o podniku pies pratelé a rodinu
s celkovym poctem 27 (79,4 %) odpovedi. Dalsich 5 (14,7 %) respondenti odpovédélo,
ze se o nich dozvéd€lo pres socidlni sit¢ a zbyly 2 (5,9 %) respondenti odpovedéli,

7e nahodou.

Kde jste se dozvédéli o podniku Kytka jako Brno?
34 odpovédi

@ Piatelé, rodina apod.
@ Internet
Socialni sité
® Reklama
‘ @ Nahodou

® Jiné

Graf 2 Kde jste se dozvédéli o podniku Kytka jako Brno? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 5 se zajimala, zda si respondenti néco zakoupili v podniku Kytka jako Brno.
Z celkového poctu 34 respondentit odpovédelo 29 (85,3 %), ze si v Kytce jako Brno néco

zakoupili. Pouze 5 (14,7 %) respondentt dalo, Ze si zde nic nekoupili.

Tabulka 4 Zakoupili jste si néco v podniku Kytka jako Brno? (Vlastni zpracovani)

ano, zakoupili ne, nezakoupili
absolutni ¢etnost 29 5
relativni ¢etnost (v %) 85,3 % 14,7 %

Otazka ¢. 6 zjistovala, z jakého diivodu zékaznici nenakoupili v podniku Kytka jako Brno.
Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi uvedli v predeslé otazce, Ze si v podniku
nic nezakoupili. Tato otdzka nebyla povinna, tak zde odpovédéli pouze 4 respondenti.
Diivody, které respondenti napsali byly, ze nebyla pfilezitost (narozeniny apod.)
tam nakoupit, Ze je zde nic nezaujalo a Ze se jim sortiment zdal moc drahy. Jeden respondent

uvedl, Ze zde zatim nenakoupil, ale brzo to rad napravi a podnik navstivi.
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Dalsi souc¢asti dotazniku byla otazka ¢. 7, kterd se snazila zjistit, co si zdkaznici zde
zakoupili. Na tuto otazku odpovédéli pouze ti respondenti, kteti dali otazce, ze si v Kytce
jako Brno néco zakoupili. Z grafu vyplyva, Ze 28 (96,6 %) zédkaznikl si koupilo vazanou
kytici. DalSich 9 (31 %) zékaznik si zde zakoupilo flower box, 4 (13,8 %) koupilo vénec,
3 (10,3 %) dekoraci a 2 (6,9 %) pokojovou rostlinu.

Co jste si zde zakoupili? (Moznost vybrat vice odpovédi)
29 odpovédi

Véazanou kytici
Flower box

Vénec

Pokojovou rostlinu

Dekoraci

Graf 3 Co jste si zde zakoupili? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8 dale se snazila zjistit, jestli je zde jesté néjaky produkt, ktery by prodejna mohla
nabizet. Na tuto otazku odpovédélo pouze 6 respondentl. 5 respondentl napsalo, Ze jim

v prodejné nic nechybi, 1 respondent zminil, ze by mohli prodavat sazenice.

Otazka €. 9 zjistovala, zda jsou zédkaznici spokojeni s cenami Kytky jako Brno. Z celkového
poctu 29 respondentt odpovédelo 12 (41,4 %), ze jsou spokojeni s cenami Kytky jako Brno.
Dalsich 8 (27,6 %) respondentii zvolilo, Ze jsou velmi spokojeni a se stejnym poctem
respondentli dalo, ze maji neutrdlni postoj. Pouze 1 respondent odpovédél, ze byl velmi

nespokojeny.
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Jak jste spokojeni s cenami Kytky jako Brno?
29 odpovédi

@ Velmi spokojen/a
@ Spokojen/a

@ Neutrélni postoj
@ Nespokojen/a

A @ Velmi nespokojen/a

41,4%

Graf 4 Jak jste spojeni s cenami Kytky jako Brno? (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 10 se ptala, kterou podporu prodeje by respondenti nejvice ocenili. Z celkového
poctu 29 respondentli odpovédélo 12 (41,4 %) respondentl, Ze by chtélo vérnostni
zékaznické kartiCky. Slevy by chtélo 8 (27,6 %) respondentd, zvyhodnéné produkty
by chtélo 6 (20,7 %) respondentti a pouze 3 (10,3 %) chtéji soutéze na socialnich sitich.

Kterou podporu prodeje byste nejvice ocenili?
29 odpovedi

@ Slevy
@ Zvyhodnéné produkty (napf. 2+1
zdarma)

@ SoutéZe na socialnich sitich
@ Zakaznické vérnostni kartiéky

Graf 5 Kterou podporu prodeje byste nejvice ocenili? (Vlastni zpracovani)
Otazka €. 11 se zajimala, zda respondenti n¢kdy vyuzili kuryra na dovoz kvétiny.
Z celkového poctu 29 respondentti odpoveédélo 22 (75,9 %) respondentll, Ze nevyuzili kuryra

na dovoz kvétiny a 7 (24,1 %) dalo, Ze ano.

Tabulka 5 Vyuzili jste nékdy kuryra na dovoz kvétiny? (Vlastni zpracovani)

ano, vyuzili ne, nevyuzili

absolutni ¢etnost 7 22

relativni ¢etnost (v %) 24,1 % 75,9 %




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Otazka ¢. 12 se dotazovala, jestli jsou zdkaznici spojeni s umisténim prodejen v Brné
a Olomouci. Z celkového poctu 29 respondentid odpovédélo 27 (93,1 %) respondentd,
7e jsou spokojeni s umisténim prodejen a pouze 2 (6,9 %) nejsou spokojeni s umisténim
prodejen.

Tabulka 6 Jste spokojeni s umisténim prodejny v Brn¢ a Olomouci?
(Vlastni zpracovani)

spokojeni nespokojeni
absolutni Cetnost 27 2
relativni ¢etnost (v %) 93,1 % 6,9 %

Otazka ¢. 13 se ptala, kde respondenti vidéli reklamu na podnik Kytka jako Brno.
26 (76,5 %) zvolilo, ze vidéli reklamu na Instagramu, 4 (11,8 %) respondentli odpovédélo,
ze na Facebooku. Dalsi 3 (8,8 %) respondenti si nevS§imli zddné reklamy na podnik Kytka

jako Brno a pouze 1 (2,9 %) vidél reklamu v tisku.

Kde jste vidéli reklamu na podnik Kytka jako Brno?
34 odpovédi

@ Facebook

@ Instagram
Tisk

@ Nevéimla jsem si Zadné reklamy na
podnik Kytka jako Brno

Graf 6 Kde jste vidéli reklamu na podnik Kytka jako Brno? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 14 se zajimala, zda respondenti n€kdy navstivili webové stranky Kytky jako Brno.

18 (52,9 %) respondentii nenavstivilo webové stranky Kytky jako Brno a 16 (47,1 %)

odpovédélo ano.
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Tabulka 7 Navstivili jste nékdy webové stranky Kytky jako Brno? (Vlastni zpracovani)

ano, navstivili ne, nenavstivili
absolutni ¢etnost 16 18
relativni ¢etnost (v %) 47,1 % 52,9 %

Otazka ¢. 15 se ptala, z jakého divodu respondenti navstivili webové stranky. Z moznosti
vice odpovédi respondenti odpovédéli, ze 8 (50 %) hledali informace o produktech,

7 (43,8 %) chtéli kontakt a 6 (37,5 %) respondentl chtélo e-shop.

Z jakého dlvodu jste navstivili webove stranky? (Moznost vybrat vice odpovédi)
16 odpovédi

Informace o produktech

Kontakt

E-shop

Graf 7 Z jakého diivodu jste navstivili webové stranky? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 16 zjistovala, jestli je pro respondenty jednoduché najit potfebné informace
na webovych strankach. Z celkového pocétu 16 respondentti odpoveédéli vSichni tedy

100 % respondentti zvolilo, Ze ano.

Dalsi otazka €. 17 se zajimala, jestli se respondentlim 1ibi vzhled webovych stranek. Zde

také vSichni respondenti odpovédeli, Ze ano.

Otazka ¢. 18 se ptala, zda byli zakaznici spokojeni s chovanim zaméstnanct. Velmi
spokojeno bylo 26 (76,6 %) respondentti, 5 (14,7 %) bylo spokojeno a 3 (8,8 %) maji

neutralni postoj.
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Byli jste spokojeni s chovanim zaméstnanci?
34 odpovedi

@ Velmi spokojen/a

@ Spokojen/a
Neutralni postoj

@ Nespokojen/a

@ Velmi nespokojen/a

Graf 8 Byli jste spokojeni s chovanim zaméstnancti? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 19 zjistovala, co se respondentim nejvice libi na podniku Kytka jako Brno. Zde
byly volné odpovédi, kde se respondenti mohli rozepsat. Tato otdzka nebyla povinna,
proto odpovédélo pouze par respondentll. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla, ze se jim tam nejvice
libi kvétiny, jejich styl vazani, obsluha a jejich pfistup k zdkaznikim, interiér kvétinafstvi,

celkovy koncept apod.

7.1.2 Identifika¢ni otazky

Otazka ¢. 20 zjistovala, kolik je respondentim let. Z celkového poctu 125 respondentl
nejvice spada do vékové kategorie v rozmezi od 20 az 29 let (102 respondentt, 81,6 %),

v kategorii 4049 let je (7 respondenttl, 5,6 %), (6 respondentti, 4,8 %) je ve v€ku 50-59 let,
(5 respondenti, 4 %) je ve vékové kategorii 30-39 let, (4 respondenti, 3,2 %) ma 19 let

a mén¢, pouze jeden respondent je ve véku 60 let a vice.

Kolik Vam je let?
125 odpovédi

® 19letaméné
@ 20-29 let

@ 30-39 let

@ 40-49 let

@ 50-59 let

® 60 let a vice

Graf 9 Kolik Vam je let? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 21 se dotazovala na socidlni status respondentii. 67 (53,6 %) respondentil jsou
studenti, 52 (41,6 %) jsou pracujici, 4 (3,2 %) dali, Ze jsou na matei'ské/rodicovské dovolené

a dalsi 2 (1,6 %) dali jiné.

Uvedte Vas socialni status?
125 odpoveédi

@® Student

@ Pracujici

@ Senior

@ Na matefské/rodigovské dovolené
@ Nezaméstnany

® Jiné

Graf 10 Uved’te socialni status? (Vlastni zpracovani)

Poté nasledovala otazka ¢. 22, kterd se ptala na pohlavi respondentl. Z celkového poctu
125 respondentli odpovédélo 85 (68 %), Ze jsou zeny, 38 (30,4 %), Ze jsou muzZi

a 2 respondenti odpoveédéli jiné.

Jake je Vase pohlavi?
125 odpovédi

® Zena
@ Muz
® Jiné

Graf 11 Jaké je Vase pohlavi? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 23 se ptala respondentli na hruby mési¢ni ptijem. 57 (45,6 %) zvolilo, Ze ma hruby
meésicni pfijem do 15 000 K¢, 27 (21,6 %) ma 25 001 — 35 000 K¢, 21 (16,8 %) ma hruby
ptijem 35 001 a vice, 20 (16 %) ma 15 001 — 25 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Jaky je Vas hruby mésicni prijem?
125 odpovédi

@ do 15000 K&

@ 15001-25 000 K&
@ 25001-35 000 K&
@ 35001 K¢ a vice

Graf 12 Jaky je Vas$ hruby mésicni ptijem? (Vlastni zpracovani)
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8 MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola je zamétfena na hodnoceni soucasného stavu marketingového mixu podniku
Kytka jako Brno, kde jsou rozebrany marketingové analyzy — Porterova analyza péti sil

(analyza mikroprostiedi), PEST analyza (analyza makroprostiedi) a SWOT analyza.

8.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pomoci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil je mozné vyhledat potencialni konkurenci,
zkoumat rivalitu mezi podniky, zjistit jaka je smluvni sila kupujicich i dodavateli a také
stanovit hrozby substitu¢nich vyrobkd.

8.1.1 Potencialni konkurenti

Vznik novych konkurenénich firem je pro kazdou spolecnost velkd hrozba, protoze snaha
potencialni konkurence na trhu ma za cil ptetdhnout zakazniky jiz zavedenym podnikim.

Konkurence miize napt. nabidnout kvalitn€jsi a levné&jsi sluzby ¢i produkty.

Pokud chce podnik vstoupit na trh, tak musi splnit zdkladni podminky pro podnikani,

kterymi jsou:
e ohlaSeni na zivnostenském uradé,
e zapsani do obchodniho rejstiiku,
e registrace na finan¢nim ufadé k ptislusnym danim,
e cvidence pfijmil pro danovou evidenci,
e evidence DPH (pokud je platce DPH),
e realizace prodejny, e-shopu ¢i webu,

e popiipadé vytvoreni marketingu, aby se o firmé¢ dozvédé€li potencialni zakaznici.

(jakpodnikat.cz, 2022)
Kytka jako Brno se nemusi bat potencialnich konkurentli, protoze se na trhu velmi dobie
usadila a vznik konkuren¢niho podniku ji nemiiZze néjak moc ovlivnit.
8.1.2 Rivalita mezi podniky

Podnik Kytka jako Brno ma v okoli nespodet konkurenttl. V Ceské republice existuje mnoho
malych 1 velkych kvétinafstvi nebo také e-shopy s rozvozem kvétin. V dnesni dobé¢ je velmi

obtizné soupeieni na kvétinarském trhu, protoze existuje mnoho podobnych konceptl
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podnik a srovnatelné kvalitnich kvétin, které jsou vétSinou odebirané ze shodnych
kvétinovych burz. Hlavnim cilem je tedy mit dobry a vyskoleny tym floristl, ktefi maji
za ukol vyrabét originalni a kvalitni kytice a kvétinové dekorace. Kytka jako Brno se na trhu
se svym konceptem a stylem vazani dobie uchytila, tak se konkurentt v blizké dob& nemusi

bat.

8.1.3 Smluvni sila kupujicich

Kvétinarstvi Kytka jako Brno ma mnoho stalych zakaznikl, diky jejich kvalitni praci
s kvétinami. Cilovou skupinou jsou obyvatelé¢ Brna a okoli a Olomouce a okoli, jelikoz se
prodejny nachdzi v téchto méstech. Potencidlni zdkaznici mohou byt muzi, tak i zeny.
Kvétiny nas doprovazeji cely zivot, cozZ je velkd vyhoda floristiky. Zakaznici navstévuji
kvétinaistvi, at’ uz se jednd o narozeniny, svatky, pohiby nebo svatby. Pravé v obdobi
riznych svatki jako je svatek sv. Valentyna, Den Matek a Mezindrodni den Zen je nejvetsi
kupni sila kvétin. Dale i Vanoce a Velikonoce mohou mit zédkaznici spojené s kvétinami
¢i vyzdobami. Ro¢ni obdobi by §lo také spojit s nakupem riiznych aranzma. NejcastéjSimi
zakazniky kvétindfstvi jsou lidé od 15 do 65 let. Mladsi vékovéa kategorie navstévuje
kvétinafstvi jen obcas, protoze nemaji vlastni piijmy a spiSe ho navstévuji se svymi rodici.
Zakaznici ve vékové kategorii nad 65 let jsou pouze piilezitostnymi zakazniky, protoze je
tato prodejna spiSe modernéjsi a lidé v dlichodovém veéku maji jinou predstavu o vazbach

kvétin. (Antl, 2022)

Nejveétsimi odbérateli jsou restaurace a kavarny, které si nechavaji vytvaret rizné kvétinové
vyzdoby do svych podniki. Tito velci zakaznici jsou napf. restaurace Helen, Cafe new One,

Cajk bistro, Brunches a dalsi. (Antl, 2022)
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Obrazek 22 Kvétinova vyzdoba na stoly ~ Obrazek 23 Vyzdoba pfed podnikem Cajk
bistro (instagram.com/kytkajakobrno,

(instagram.com/brunchesbistro, 2022) 2022)

8.1.4 Smluvni sila dodavatela

Pro floristiku je vyjednavaci sila dodavatelti velkou hrozbou, protoze kvétiny jsou spise
nedostatkové zbozi. Pokud neni dodavatel spolehlivy a nema kvalitni zbozi, tak se tato
zavazna situace mize promitnout do chodu kvétinaistvi, tedy do kazdé uvazané kytice. Tato
skutecnost mize vést k nespokojenosti zakaznikl. Tuto situaci lze zabezpe€it napt. vybérem

vice smluvnich dodavatelt. (Antl, 2022)

V soucasné dobé¢ ma Kytka jako Brmo dva dodavatele. Hlavnim dodavatelem je
Vonekl s. 1. o., ktery dovazi na prodejny kazdy den kvétiny a ostatni sortiment jako je
napf. balici papir, dekorace, stuhy apod. Druhym dodavatelem je St. Gabriel, ktery dovazi

pouze 2x do tydne. Kvétiny se dovazeji ve specidlné upravenych chladicich vozech.

e Vonekl s. r. o. je velkoobchod, ktery ma sidlo v Brné€. Zabyva se prodejem kvétin
a doplinkovym sortimentem. Hlavni ¢innosti této spole¢nosti je pravidelny dovoz
fezanych kvétin a pokojovych kvétin z nejvétsich kvétinovych burz. (vonekl.cz,

2009-2022)
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e St. Gabriel je velkoobchod zalozeny v roce 2013, ktery nabizi pestry sortiment
fezanych kvétin, pokojovych rostlin, dekoraci, mezindrodni a vnitrostatni logistiku.
Provozovny distribu¢nich center mé v Brné a v Praze. Kvétiny nakupuji formou
auk¢niho prodeje na nizozemské aukci, ktera je jednou z nejvétSich aukci rostlin

a kvétin na sveété. (stgabriel.cz, 2019)

Existuji dalsi dodavatelé kvétin a dekoraci napt. Storge s. r. o., Florplant s. r. 0. a dalsi,
takZe neni velky problém dodavatele zaménit, nebo ke stdvajicim smluvit nové dodavatele.

(Antl, 2022)

8.1.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Hrozba substitu¢nich vyrobkl v odvétvi kvétinafstvi spiSe nehrozi, protoze poskytované

sluzby a nabizené kytice a dalsi kvétinové dekorace nelze UipIn€ nahradit.

8.2 PEST analyza

PEST analyza nebo také analyza vnéjSich faktort podniku Kytka jako Brno se zabyva
faktory politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialnimi, technologickymi, legislativnimi
a ekologickymi. PEST analyza je pro podnik velmi dulezita. Diky ni podnik eliminuje ztraty

a muze byt zdrojem ziskl v budoucnu. Na kazdy z téchto faktor by méla brat ohled.

8.2.1 Politicko-pravni faktory

V Ceské republice zakon stanovuje, ze obchody nad 200 metrdi &tvereénich musi byt
o svatkach, kterymi jsou Novy rok, Velikono¢ni pondé€li, 8. kvétna, 28. zafi, 28. fijna,
25. a 26. prosince, zavieno. Na Stédry den plati vyjimka, Ze mohou mit otevieno maximalng
do 12 hodin. Prodejny Kytka jako Brno maji méné nez 200 metrti ¢tvere¢nich, proto pro n¢

tento zakon neplati. (zpravy.aktualne.cz, 2022)

Mezi danovou politiku 1ze zatadit pfijmy pravnickych osob, protoze Kytka jako Brno je
pod pravni formou spole¢nost s ru¢enim omezenym. Tato sazba je stanovena na 19 %. (Antl,

2022)

V dnesni dob¢ existuje mnoho firem, jez se snazi uspét na trhu. Tyto vSechny firmy musi

respektovat zakony, které vytvati stat. V Ceské republice je podnikani upraveno nékolika

vvvvvv

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,
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e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

e Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace,

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,

1%

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani zpfidané hodnoty apod. (zakonyprolidi.cz,
2010-2022)

8.2.2 Ekonomické faktory

vyvoj mezd, inflace apod.

e Dai z pridané hodnoty — DPH u kvétin, rostlin, Zivych dfevin patii do seznamu
zbozi podléhajici prvni snizené sazbé 15 % a ostatni dekorativni sortiment uplatiiuje

zakladni sazbu 21 %. (portal.pohoda.cz, 2022)

e Vyvoj mezd — primérnd mesicni mzda na piepoctené pocty zaméstnanci
v Jihomoravském kraji dosahla ve 4. ctvrtleti 2021 c¢astky 39 552 K& a oproti
stejnému obdobi roku 2020 vzrostla o 3,9 %, tj. o 1490 K¢ (kurzy.cz, 2022).
Priméméa mésicni mzda v Olomouckém kraji vzrostla ve 4. ctvrtleti 2021
na 36 828 KC¢. V porovnani s vysledky za 4. ¢tvrtleti 2020 se jednalo o nominalni
zvySeni 3,0 %. Tento faktor povazuji pro podnikani za dilezity. Lidé s vySSim
pfijmem maji vice finan¢nich prostredki, které jsou ochotni pouzit k zakoupeni

kvétin ¢i dekoraci v kvétinaistvi. (kurzy.cz, 2022)

e Inflace—od biezna 2022 stoupla mezirocni inflace azna 12,7 %, coz mélo z nasledek
zvysSovani cen zbozi a sluzeb vetn€ zvySovani cen energii, paliv a za bydleni. Tento

nasledek se vyobrazil 1 ve zvySovani cen kvétin a dekoraci. (cnb.cz, 2022)

8.2.3 Socialni a kulturni faktory

K dilezitym socidlnim faktorim pro kamenné prodejny v Brné¢ a Olomouci patii vékova
struktura obyvatelstva ¢i pohlavi. Cilovou skupina Kytky jako Brno jsem jsou obyvatelé

Brna a Olomouce ve véku od 15 do 65 let. Tato cilova skupina bude mit o nabizené zbozi
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nejvetsi zajem. Jsou to lidé, kteti radi zkrasSluji svlij domov ¢i zahradu a radi délaji radost

druhym.

Pro podnik Kytka jako Brno, ktery provozuje e-shop je velmi dileziti socidlni ukazatel,
ktery udavad pocet notebooktli, pocitacl, tabletd ¢i chytrych mobilnich telefonii
v domécnostech. Déle pak i to, kolik domdacnosti je ptipojeno k internetu. S timto jsou velice
uzce spojeny pocitacové znalosti. Informatika je v dnes$ni dobé bézné vyucovana na vSech
zékladnich, stiednich i vysokych Skolach, proto je jen malé procento populace, ktera je zcela
pocitacoveé negramotnd. UZ i mnoho seniortl se snazi jit s moderni dobou a umi pouzivat

moderni technologie.

8.2.4 Technologické a technické faktory

Technologické faktory v oblasti floristiky mohou byt nové postupy a techniky vazani kytic
a pii dalsi praci s kvétinami. Floristé musi sledovat aktudlni trendy, protoze v této oblasti se
Casto méni, at’ uz se jednd o techniky vazani, trendy barev kvétin ¢i pouzivani raznych

doplitkovych materiali jako je balici papir nebo stuhy apod.

8.3 SWOT analyza

Na zéklad¢ zjisténych informaci o podniku Kytka jako Brno jsou vyhodnoceny silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby. Silné stranky by méli udrZet pro dobré postaveni na trhu. Slabé

stranky a hrozby by méli eliminovat a snazit se pracovat na piilezitostech.

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

Kuvalitni a $iroky sortiment

Spokojenost zakazniki

Vy§si ceny

Malo prostorné kamenné prodejny

Zajimavy koncept Nedostatek marketingovych aktivit
Webove stranky Parkovani u prodejny
Dostupnost MHD Podpora prodeje
Velka aktivita na socialnich sitich
Umisténi prodejen

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Nove spoluprace Konkurenéni spole¢nosti v odvétvi
Nalezeni novych zakazniki Vstup nové konkurence na trh
Veletrhy a vystavy ZdraZovani materialu a energie

Zména preferenci zakaznikt

Legislativni zmény

Obrazek 24 SWOT analyza podniku Kytka jako Brno (Vlastni zpracovani)
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8.3.1 Silné stranky

Do silnych stranek podniku Kytka jako Brno 1ze zatradit zajimavy koncept podniku, ktery je
inspirovany holandskym stylem. Dalsi silnou strankou podniku je Siroka nabidka kvalitnich
produktli, coz vede ke spokojenosti stavajicich i novych zdkaznikl. Dalsi vyhodou jsou
jejich webové stranky. Diky dotaznikovému Setieni bylo zjisténo, Ze se respondentiim libi
vzhled webovych stranek a je pro né jednoduché najit pottebné informace. Dal§im pozitivem
je umisténi prodejen ve frekventovanych ¢asti mést. Také jsou umisténa v blizkosti zastavek
MHD. Do jejich silnych stranek patii i jejich aktivita na socidlnich sitich (Facebook,
Instagram), kde jsou kazdy den aktivni a pfidavaji rizné ptispévky napft. fotky, novinky,

dilezité informace apod.

8.3.2 Slabé stranky

Majitelé kladou velmi silny diraz na kvalitni zboZi a precizni praci, tudiZ maji vyssi ceny
nez jejich konkurence. Dalsi slaba stranka je nedostatek marketingovych aktivit. Piestoze je
jejich aktivita na socialnich sitich vysoka, tak jsou ostatni marketinkové aktivity slabsi. Dalsi
nevyhodou jsou jejich malo prostorné prodejny, ale to zalezi spiSe na nazorech. Posledni
odhalenou slabou strankou je, ze nemaji parkovani u prodejny, tudiz zakazniky 14k, vybrat

si kvétinafstvi spiSe nékde v obchodnim centru, kde maji pohodlné a bezplatné parkovani.

8.3.3 Prilezitosti

Jako na prileZitost kvétinafstvi by se dalo nahlizet na moznou spolupraci napf. s firmami,
podnikateli nebo s ostatnimi institucemi. Jednd se tedy napf. o vyzdoby v restauracich,
kavarnach nebo ve firmach. Dalsi pfilezitosti mize byt nalezeni novych zakazniki
napt. pomoci reklam, podpory prodeje nebo pfidanim nového sortimentu. Velkou piilezitosti
mohou byt i vystavy na veletrzich napt. v Brné se kazdy rok kona svatebni veletrh, kde by
mohli vystavit své svatebni kvétinové vyzdoby nebo svatebni kytice. Jako prilezitost miize

byt i vystava kvétin nebo raznych dekoraci v kavarnach apod.

8.3.4 Hrozby

Mezi hrozby podniku lze zatfadit velkou konkurenci v odvétvi, ale také vstup nové
konkurence na trh. Proto je dilezité, aby se kvétinarstvi stale snazilo nabizet zdkaznikiim
kvalitni sortiment a pfijemné prostiedi, aby v piipadé vzniku nové konkurence na trhu
neméli zdkaznici divod odejit ke konkurenci. Jako hrozbu je moZzné povazovat i to,

ze zékaznici zméni své preference napfi. Ze budou pozadovat jiny styl vazani kytic nebo jiny
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druh kvétin. Dalsi vyznamnou hrozbou mtze byt zdrazeni materidlu tedy kvétin a ostatniho
sortimentu. Také se mizou zvysit ceny energii, coz ma za nasledek zvysovani cen jejich
vyrobkil. V dnesni dobé jdou ceny vyrazné¢ nahoru skoro ve vSem, proto firmy musi
zdrazovat, aby uhradili své ndklady. Déale mohou ohrozit kvétinafstvi i mozné zmény

v legislativé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

9 VLASTNI NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zékladé vyhodnoceni dotaznikového Setieni, uskute¢néni marketingovych situa¢nich
analyz 1 z vlastnich zkuSenosti bude v této ¢asti navrzeno nékolik feSeni s cilem zlepsit
soucasny stav marketingového mixu v podniku Kytka jako Brno. Veskera zlepSeni budou
navrhy by mély mit za nasledek zlepSeni soucasné popularity, ziskani novych zédkazniki

a zaroven zvysit trzby podniku.
9.1 Navrh vhodné strategie marketingového mixu

9.1.1 Vérnostni program

Kytka jako Brno podporu prodeje aktivné nevyuziva, proto je potieba se nejprve zaméfit
na tuto ¢ast marketingu. Dle dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze zakaznici by méli zdjem
o zakaznické vérnostni karticky, tak by tedy osobni prodej mohl byt vylepSen vérnostnimi
kartickami, na které by zdkaznici sbirali razitka za kazdy nadkup v minimalni hodnoté
500 K¢. Pii dosazeni poctu péti razitek by mohl zakaznik ziskat slevu napt. 20 % na dalsi
nakup. Vérnostni karticka bude mit asovou neomezenost. Tento vérnostni program urcité
napomize v udrzeni stalych zdkaznikii a navySeni prodeje produktl. Tento zptisob
marketingu je urcité efektivni, protoze je to jeden z hlavnich divodu, pro¢ se zakaznici radi

vraci.

Idealni velikost vérnostnich kartic¢ek je 55 x 85, protoze se vejde do kazdé penézenky, takze
ji zakaznici budou mit vzdy po ruce. Karti¢ky se objednaji na strankdch BIZAY.CZ, kde je
moznost vytvofeni online cenové nabidky. Idealni materidl na tyto karticky je graficky
karton, ktery ma 315 g. Velkou vyhodou je, ze tento material je pevnéjsi a silnéjsi, takze se
zakazniklim hned jen tak neroztrhne. Nejlepsi by byl oboustranny tisk, aby na jedné strané
mohlo byt logo podniku a na druhé strané kolonky na razitka za nakup. Pfi koupi 500 ks
vychézi cena na 308, 76 K¢ véetné¢ DPH. Doprava je za cenu 130 K¢. Celkem by tento navrh
vysel na 438,76 K¢ véetné DPH. (bizay.cz, 2022)
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KYTKA JAKO BRNO

Obrazek 25 Navrh vérnostni karticky (Vlastni zpracovani)
9.1.2 Svatebni veletrh

Dalsi navrh, kde si Kytka jako Brno mtize udélat dobrou reklamu je ucast na svatebnim
veletrhu, ktery se kond v Brné v obchodnim centru Futurum. Je zde mnoho vystavovateli
svatebnich Satli, snubnich prstentl, kvétin a kvétinové vyzdoby apod. Tento veletrh poskytuje
velkou marketingovou podporu pro ucinkujici firmy ¢i podnikatele. Tento veletrh se kona

v unoru pred zahajenim svatebni sezony a trva dva dny.
Vyhody pro vystavovatele:
e Vstup pro navstévniky je zdarma, takze je mozné ocekavat velkou ucast.
e Moddni prehlidky pro majitele svatebnich saloni s kolekei Sati nebo svatebnich kytic.

e Reklamy akce jsou hrazeny z prostiedkii obchodniho centra, ktery zahrnuje

billboardy, radiové reklamy a také reklamu na socidlnich siti.
Obchodni centrum Futurum nabizi pro prezentaci produkti ¢i sluzeb tyto mista:

e Showroom (10 metra ¢tvere¢nich) — cena za registraci a Gcast na dva dny 2 500 K¢

+ DPH.

e Medium (cca 6 metra ¢tvereCnich) — cena za registraci a ucast na dva dny 2 000 K¢

+ DPH.

e Mini (cca 3,5 metrl ¢tvereCnich) - cena za registraci a ucast na dva dny 1 800 K¢ +

DPH. (Pruknerova, 2022)

Pro podnik jako Brno by bylo vhodné zvolit ten nejlevnéjsi mini prostor (cca 3,5 metrt
¢tverecnich), protoze je plné dostacujici pro vystavu kytic a dekoraci z kvétin. Néklady
na prostor vyjdou na 2 178 K¢ vcetné DPH plus je do toho nutné pfipocitat naklady

na kvétiny a mzdové naklady pro zameéstnance, ktefi budou stanek obsluhovat.
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Vv

9.1.3 RozSireni sortimentu

Dle rozhovoru s majitelem bylo zjisténo, ze zakaznici maji zdjem o sazenice, proto by bylo
urcité ptinosné pridat do sortimentu sazenice. Aby se podnik stale drzel konceptu prodeje
kvétin, tak prodavat pouze sazenice okrasnych kvétin. Vybrat pouze ty, které jsou nenarocné

na péstovani a jsou krasné barevné napt. riize, maky, topolovky, topinambur apod.

wrwv

9.1.4 RozS§ireni sluzeb

Kytka jako Brno se stara pouze o kvétinové vyzdoby na svatbach a o smute¢ni floristiku,
proto by dal§im doporu¢enim mohlo byt rozsifeni sluzeb napf. na narozeninové oslavy,
plesy, prednasky, konference ¢i rtizné firemni akce. Tento navrh je pro podnik Casové
naro¢ny, ale cenové velmi vyhodny. Dale by podnik mohl nabidnout pravidelné zavazeni
fezanych kvétin a kvétinovych aranzma do kancelafi a na recepce nebo také vysadby

hrnkovych rostlin do kancelafi v€etné nasledné pravidelné udrzby.

9.1.5 Polep auta

Reklama zplisobem polepu auta pro majitele je vlastné reklamni plocha zdarma. Je to velice
kvalitni oznaceni, vSichni kolemjdouci si hezky polepeného auta jisté, n€kdy i nevédomky,
vSimnou a zUstane jim v paméti. Auto polepené logem firmy miize zdokonalit image
podniku a je trendem v oboru reklamy.

Existuje celd fada firem, kterd se zabyva polepy vozi, takZe je t€zké najit tu spravnou firmu.
Dobre¢ je se fidit podle recenzi zakaznikil, podle jejich cen a samoziejmé podle kvality prace.
Napt. firma BONA MEDIA, s. r. 0. ma dobré recenze a ceny na internetu.

Kuryrovo auto se necha polepit napt. logem firmy a slogan s odkazem na internetové stranky
a s mobilnim ¢islem. Nechaji se polepit pfedni dvefe z obou stran auta logem o velikosti
1,8 m?, coz vyjde celkem na ¢astku 2 000 K¢. Dale se nechd vyrobit prithledna dirkovana
folie, kterou se polepi zadni okno auta. Zadni okno je velké cca 1,2 m?, coz vyjde na ¢astku
1 500 K¢. Instalace polept je nacenéna na 600 K¢ za jeden polep, instalace polepli na celé
auto tudiz vyjde na 1 800 K¢. Dirkovana folie musi mit atest Ministerstva dopravy, coz folie
od firmy BONA MEDIA, s. r. 0. spliiuje. VSechny ceny jsou uvedeny bez DPH. Dohromady
polep auta tedy vyjde na 5 300 K& bez DPH, tudiz 6 413 K¢ s DPH 21 %. (bonamedia.cz,
2022)
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Obrazek 26 Vizualizace polepu zadniho okna na auté

(Vlastni zpracovani dle Kytka jako Brno, 2022)

9.1.6 Blog

Dalsim navrhem pro zlepSeni marketingového mixu je psani blogu, na internetové stranky
staci ptidat zalozku blog, pod kterou zékaznici najdou rtizné ¢lanky. Zakaznikiim, kteii se
na internetovych strankéach piihlasi k odbéru novinek mohou chodit upozornéni s odkazem
na novy ¢lanek ¢i rovnou cely ¢lanek v e-mailu.

Uplné prvnim krokem je nutné rozmyslet si téma ¢lankd, ktery na blog zvetejnime. Dal§im
krokem je nutné znat cilovou skupinu blogu, coz jsou milovnici kvétin a riznych dekoraci.
Musime vybrat, kde budeme ¢lanky zvetejnovat. Zde je to také jednoduché — zvetejnime je
na internetovych strankéach, kde bude zalozka BLOG. Odkaz na ¢lanek zaSleme zédkaznikiim,
kteti jsou ptfihlaseni k odbéru novinek a miiZeme jej sdilet 1 na socidlnich sitich na Facebooku
a na Instagramu. Jméno blogu a design jiz madme stanoven dle internetovych stranek.
A nakonec jen zacit psat a sdilet zajimavé a poutavé ¢lanky. (kazderaboris.cz, 2019)

Kdo bude blog psat? Kazdy ze zaméstnancu ¢i brigadnikit mtze pfijit s ndvrhem a poté
¢lanek sepsat. Za sepsany €lanek by zaméstnanec dostal mimofadnou odménu ke mzdé
500 K¢&. Clanky budou piidavany na blog jednou mési¢né. Celkové naklady na blog

pii zvetejnéni jednoho ¢lanku mési¢né vyjdou na 6 000 K¢ za rok. K této ¢astce bude poté
jesté nutno piipocist odvody socidlniho a zdravotniho pojisténi za zamé&stnavatele.

Jeden z prvnich ¢lankti by mohl byt Jak se starat o flower box. Obycejni lidé nemusi védeét,
jak se starat o kvétiny ¢i flower box, ktery si koupi ¢i dostanou. Pfece jen je to novy trend

ve floristice, a ne kazdy by to mohl védét.
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Flower boxy jsou malé boxy, ve kterjch jsou naaranzované rezané
kvéting. Jsow naaranZované ve hmoté, které se napusti vodou a
speciélni viZiwou. Kvéting tudiZ zistanouw éerstvé i nékolik dni.

 S— N WAL T L . - - = o
S W o e RE -3
e =z 2 S B 2

1. Flower box vybalte z prepravniho papiru.
2 Umistéte [lower box na chladn&3i misto. Vyvarujte se hlavné
primému sluneénimu svitu, teplu z radiétoru nebo klimatizaci.
3. Pravidelng dolévejte vodu. Bude statit jednou za 3 dny cca
100 ml vody - to samoziejmé zéleZi i na velikosti boxu. Vodu
lijte do stredu boxu.

1. Kontrolujte zda je hmota, ve které jsou naeranzovené kuéting,
stile vlhkd. Hmota nesmi zaschnout.

5. Odstrarujte zvadlé kvéting. Zebrénite tim 3ifeni bakterii mezi
dal3imi kvétinami.

6. Pokud Vim po odstranéni zvedlgch kvétin zistelo ve [lower
boxu kvétin jiZ jen pdr a uZ to nevypadd dobre, vytihnéte je,
zafiznéte a klidng jesté vlozte do vézy s vodou.

Obrazek 27 Navrh ptispévku na blog (Vlastni zpracovani dle kvétinarstvi-galerie.cz, 2021)
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo navrhnout vhodny marketingovy mix podniku
Kytka jako Brno s. r. o., ktery by m¢l za nasledek ziskdni novych zdkazniki, udrzeni

soucasnych zdkaznikii a dosazeni vysSSich trzeb. Marketingovy mix je velmi dilezity

pro podnik a jeho udrzeni se na trhu, proto je velmi podstatné jeho spravné aplikovani.

Bakalarska prace byla rozdélena do tii ¢asti na teoretickou, praktickou a navrhovou.
Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani literarni reSerSe orientovanou na zékladni
pojmy marketingu, marketingového mixu, marketingovych analyz a marketingového

vyzkumu.

Praktické cast se zamérovala na analyzu soucasného stavu marketingového mixu podniku
Kytka jako Brno. Nejprve byla pfedstavena firma a poté byl vypracovany marketingovy mix
na zéklad¢ informaci z teoretické ¢asti. Byly vypsany jednotlivé produkty véetné tvorby cen,
distribuce kytic kuryrem piimo k zdkaznikim a dale popsany vSechny propagace
kvétinaistvi. Dalsi ¢ast se vénovala kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl vytvofen pomoci

dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl proveden elektronicky pres Formulare Google.

Poté nasledovalo pouziti nékolika marketingovych analyz, kterymi jsou Porterova analyza
péti sil, PEST analyza a SWOT analyza. Porteriiv model péti sil analyzoval, kter¢ sily piisobi
na podnik. Konkurence vysla vysoka, protoze je v okoli mnoho kvétinarstvi. Potencialni
konkurence vysla slabé, protoze se Kytka jako Brno na trhu usadila velmi dobfte, tak ji
potencidlni konkurence nemulze né&jak velmi ovlivnit. Substituty plsobi opét slabé,
protoze poskytované sluzby a nabizené kytice a dekorace nelze GpIn€ nahradit. Smluvni sila
kupujicich ptisobi hlavné na mladsi generaci, protoze jsou tyto prodejny orientovany spise
do moderniho stylu. Smluvni sila dodavatell ptisobi neutrdln¢, protoze kvetinarstvi ma své
hlavni dva dodavatelé, se kterymi jsou spokojeni a pokud néjaky vypadne, tak jej miiZzou
nahradit jinym dodavatelem. Z vyuziti PEST analyzy vyplynulo, Ze z politicko-pravnich
faktord ovliviiuje podnik legislativa a ptijmy pravnickych osob, dale ekonomické faktory
maji nejveétsi vliv na chod podniku, patii sem inflace, vyvoj mezd a DPH. Sociélni a kulturni
faktory zahrnuji  pfedev§im  vékovou strukturu obyvatelstva nebo pohlavi.
Do technologickych faktort patii predev§im nové postupy a techniky vazani kytic. Pomoci
SWOT analyzy byly odhaleny silné¢ a slabé stranky podniku, pfilezZitosti a vyskytujici se
hrozby. Mezi silné stranky podniku patii aktivita na socialnich sitich, do slabych stranek

patii Spatné parkovani u prodejen nebo nedostatecnd podpora prodeje. Velkou piilezitosti
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pro kvétinafstvi je Gcast na veletrzich a vystavach. Hlavni hrozbou podniku je zdraZzovani

materidlu a energie.

Pomoci dotaznikového Setieni a marketingovych analyz byly vytvofeny navrhy na zlepSeni
marketingového mixu podniku Kytka jako Brno. Jako prvni bylo zjisténo, Ze kvétinaistvi
vyuzilo pouze jednou podporu prodeje, proto byly navrzeny zédkaznické vérnostni karticky.
Dalsim navrhem byla ucast na svatebnim veletrhu v OC Futurum. Poté bylo doporuceno
rozSiteni sortimentu ¢i sluzeb, které by vedlo ke zvySeni poc¢tu zakaznikli. Dalsim navrhem
byl polep auta pro majitele, protoze je tato reklama velice viditelnd a neni finanéné narocna.

Poslednim navrhem bylo vytvoteni blogu na webovych strankach Kytky jako Brno.

Myslim si, Ze nova doporuceni budou pro Kytku jako Brno pfinosnéa a povedou ke zvySeni

poctu zakaznikt a trzeb.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a predpokladam,

ze byly splnény stanovené cile mé bakalaiské prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Napt. Naptiklad

Atd. A tak dale

Apod. A podobné

Tzv. Takzvané

DPH Dai z pfidané hodnoty

MHD Mg¢stska hromadna doprava

OC  Obchodni centrum

PR Public relations

Al Ajiné
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Viézeny respondente/vazena respondentko,

jmenuji se Michaela Matouskova a studuji na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢, na Fakulté

managementu a ekonomiky.

Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku k mé bakalarské praci,
kterd se zamé&fuje na analyzu marketingového mixu v podniku Kytka jako Brno. Dotaznik je
zcela anonymni a ziskanid data budou pouzita pouze jako podklad pro zpracovani mé

bakalafské prace.
Neni-li v otazce stanoveno jinak vyberte prosim pouze jednu moznost.
Pfedem Vam déekuji za spolupréci.
1) Kde si nejvice v§imate umisténych reklam?
» Socialni sité
» Reklamy na internetu (Google, Ads, Sklik apod.)
* OHH (billboardy, reklamy v dopravnich prostiedcich)
= Radiové spoty
= Televizni reklamy
» Tiskové reklamy
= Jiné
2) Nakupujete v kvétinafstvi?
= Ano
= Ne
3) Navstivili jste nékdy podnik Kytka jako Brno?
= Ano
= Ne
4) Kde jste se dozveédéli o podniku Kytka jako Brno?
= Pratelé, rodina apod.

= Internet



= Socialni sité

=  Reklama
=  Nahodou
= Jiné

5) Zakoupili jste si néco v podniku Kytka jako Brno?
= Ano
= Ne
6) Z jakého diivodu jste nenakoupili v podniku Kytka jako Brno?
7) Co jste si zde zakoupili? (MoZnost vybrat vice odpovédi)
= Véazanou kytici
= Flower box
*  Vénec
* Pokojovou rostlinu
= Dekoraci
8) Je zde né&jaky produkt, ktery by mohla prodejna nabizet?
9) Jak jste spokojeni s cenami Kytky jako Brno?
* Velmi spokojen/a
= Spokojen/a
= Neutralni postoj
» Nespokojen/a
* Velmi nespokojen/a
10) Kterou podporu prodeje byste nejvice ocenili?
= Slevy

»  Zvyhodnéné produkty (napt. 2+1 zdarma)



* SoutéZe na socialnich sitich
= Zékaznické vérnostni karticky
11) Vyuzili jste nékdy kuryra na dovoz kvétiny?
= Ano
= Ne
12) Jste spokojeni s umisténim prodejny v Brn€ a Olomouci?
= Ano
= Ne
13) Kde jste vid¢li reklamu na podnik Kytka jako Brno?
* Facebook
* Instagram
= Tisk
» Nevsimla jsem si zadné reklamy na podnik Kytka jako Brno
14) Navstivili jste nékdy webové stranky Kytky jako Brno?
= Ano
= Ne
15) Z jakého davodu jste navstivili webové stranky? (Moznost vybrat vice odpovedi)
» Informace o produktech
= Kontakt
=  E-shop
16) Je pro Vs jednoduché najit na webovych strankach informace, které jste hledali?
= Ano
= Ne
17) Libi se Vam vzhled webovych stranek?
= Ano

= Ne



18) Byli jste spokojeni s chovanim zaméstnancti?

=  Velmi spokojen/a

= Spokojen/a

* Neutralni postoj

» Nespokojen/a

* Velmi nespokojen/a
19) Co se Vam nejvice libi na podniku Kytka jako Brno?
20) Kolik Vam je let?

= 19 let a méné

= 20-29 let
= 30-39 let
= 40-49 let
= 50-59 let

= 60 letavice
21) Uved'te VAas socidlni status?
= Student
* Pracujici
= Senior
= Na matetské/rodicovské dovolené
= Nezaméstnany
= Jiné
22)Jaké je Vase pohlavi?
= Zena
= Muz

= Jiné



23) Jaky je Vas hruby mési¢ni ptijem?
= Do 15000 K¢
= 15001 -25000K¢
= 25001 -35000K¢

= 35000K¢ avice
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