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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva zlepSenim marketingové komunikace u vybraného
podnikatele, ktery podnika v oblasti kvétinafstvi a ma svoji znacku VSudekvitek. Cilem je
zvysit povédomi o znacce, efektivitu propagace a vyuziti vice nastroji marketingové
komunikace. Prace je rozdélena do tii ¢asti. V teoretické ¢asti je zpracovana literarni reSerSe
zaméfena na marketingovou komunikaci, komunikacni nastroje a dalSi. Prakticka cast
analyzuje soucasny stav marketingové komunikace kvétinafstvi. Projektova ¢ast nasledné
navrhuje konkrétni kroky a ak¢ni plany, které by mohly vést ke zlepSeni marketingové
strategie kvétinafstvi. Zaveérecna Cast prace se vénuje casovému harmonogramu, finanénim

nakladlim a potencialnim rizikim navrzenych opatieni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, propagace, online marketing, kvétinafstvi,

marketingova strategie

ABSTRACT

This thesis deals with the improvement of marketing communication in a selected
entrepreneur who is in the florist business and has his own brand Vsudekvitek. The aim is to
increase brand awareness, promotion effectiveness and the use of multiple marketing
communication tools. The work is divided into three parts. In the theoretical part, a literature
search is done focusing on marketing communication, communication tools and others. The
practical part analyses the current state of marketing communication of florists. The project
part then proposes specific steps and action plans that could lead to the improvement of the
florist's marketing strategy. The final part of the thesis discusses the timeline, financial costs

and potential risks of the proposed measures.

Keywords: marketing communication, promotion, online marketing, florist, marketing

strategy
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UvVOD

Marketingova komunikace se v dnesni dob¢é stava jednim z kliCovych faktord tspéchu
podnikil napfi¢ rdznymi odvétvimi. Jeji hlavni funkci je nejen ptiladkat nové zakazniky,
ale také udrzet si ty stavajici, budovat s nimi pevné vztahy a posilovat povédomi o znacce.
Efektivni marketingova strategie pomaha firmam odlisit se od konkurence, 1épe reagovat na

potieby zakaznikl a dlouhodobé zvySovat prodeje.

Stejné principy plati 1 v oblasti prodeje kvétin a floristickych sluzeb. Kvétinarstvi
jsou dnes nejen mistem, kde si zakaznik koupi kvétiny, ale také prostorem pro budovani
emoci a osobnich zazitki. Vzhledem ke zvySujici se konkurenci v tomto segmentu
a rostoucim ndrokim zakaznikl na kvalitu sluzeb i komunikaci je nezbytné piizptsobit
marketingové aktivity souCasnym trendim. Vyznamnou roli v tomto procesu hraje
pfedevsim marketingova komunikace, socidlni sit¢ a dal$i nastroje online komunikace, které

umoziiuji cilené oslovovani zdkaznikti a budovani dlouhodobého vztahu se znackou.

Tato diplomova prace se zamétuje na analyzu marketingové komunikace kvétinatstvi
Vsudekvitek a hledani moznosti jejiho zlepSeni. Cilem prace je identifikovat silné a slabé
stranky soucasné strategie, navrhnout konkrétni opatieni ke zvySeni efektivity komunikace

a nasledné zhodnotit jejich potencialni dopad na podnikéani.

Diplomova préce je rozdé€lena do tfi hlavnich ¢asti — teoretické, praktické a navrhové.
Teoretickd ¢ast poskytuje piehled zékladnich pojmu souvisejicich s marketingem,
marketingovou komunikaci a metodami marketingového vyzkumu. Prakticka ¢ast obsahuje
analyzu souCasného stavu marketingové komunikace kvétinarstvi VSudekvitek na zakladée
primarniho vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky. Vysledky této
analyzy slouzi jako vychozi bod pro ndvrh marketingového planu, ktery je nasledné

podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.
Hlavnim vystupem této prace jsou navrhy, které by mély kvétinaistvi Vsudekvitek
pomoci 1épe vyuzivat marketingovou komunikaci, zvysit svou konkurenceschopnost

a posilit své postaveni na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketingova komunikace je klicovym prvkem uspéSného podnikdni, zejména v odvétvi
kvétinarstvi, kde je dilezité nejen oslovit nové zédkazniky, ale také budovat dlouhodobé
vztahy se stavajici klientelou. Diplomova prace se proto zamétuje na navrh konkrétnich

opatteni, kterd by vedla ke zlepSeni marketingové komunikace u vybraného podnikatele.

Cilem této diplomové prace je navrhnout akéni plany vedouci ke zlepSeni marketingové

komunikace kvétinarstvi VSudekvitek.

Dil¢i cile préace jsou nasledujici:

Prostudovat odbornou literaturu v oblasti marketingu, marketingové komunikace,
analytickych metod a kvantitativniho vyzkumu. Provést analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace kvétinaistvi VSudekvitek a porovnat ji s vybranymi

konkurenénimi podniky. Na zaklad¢ zjiSténych informaci sestavit navrh konkrétnich

marketingovych doporuceni a akénich plani pro zefektivnéni komunikace se zdkazniky.

V ramci analytickych metod bude vyuzita STP analyza, ktera pomiZze roz¢lenit trh
na jednotlivé segmenty, urcit cilovou skupinu a definovat pozici znacky v myslich
zakaznikd. Déle bude aplikovan Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, ktery zhodnoti
konkurenéni prostfedi a identifikuje moZzné hrozby ze strany konkurence, dodavateld,
zakazniki

a substitutu.

Soucasti prace je také benchmarking, kde bude porovnano kvétinaistvi s konkurenci
dle pfedem zvolenych kritérii. Kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi zakazniky pak
poskytne piimou zpétnou vazbu na vniméni znacky a efektivitu dosavadni marketingové
komunikace. Celkovy vystup analytické ¢asti uzavie SWOT analyza, ktera shrne silné

a slabé¢ stranky podniku a identifikuje ptileZitosti a hrozby v jeho marketingovém rozvoji.

K ovéteni vyzkumnych hypotéz budou vyuzity matematicko-statistické metody.
Vyzkum je zaloZen na kvantitativnich metodach, pticemz klicovou technikou sbéru dat bylo
online dotaznikové Setfeni mezi zakazniky kvétinafstvi Vsudekvitek. Celkem se
do vyzkumu zapojilo 130 respondentti, z nichz 92 odpovédi bylo vyhodnoceno jako

relevantnich.
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Vyzkumné hypotézy:
H1: Vice nez 50 % respondentti se o kvétinarstvi VSudekvitek dozveédélo ze socidlnich

siti (Facebook, Instagram).

H2: Vice nez 50 % respondenti by mélo zajem o webové stranky kvétinatstvi

Vsudekvitek.

Vyzkumné otazky:

Jsou ptridavané ptispévky na socidlnich sitich dosti atraktivni pro uzivatele, ktefi sleduji
kvétinaistvi VSudekvitek?

M¢li by uzivatelé, co sleduji kvétinatstvi VSudekvitek, zajem o kratkd videa (reels),
ktera by se naptiklad tykala tvorby ze zakulisi?

Projektova ¢ast této prace se zaméii na navrh akénich pland, které by mohly pomoci
zvysit povédomi o kvétinafstvi, ziskat nové zdkazniky a posilit vztahy s témi stavajicimi.
Soucasti projektu bude i ¢asova, nakladova a rizikova analyza, kterd posoudi realizovatelnost

navrzenych opatieni.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,,Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni

s vyuzitim nejmodernéjsich nastroju a technik. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 34)

Slovo marketing je pro mnohé z nés spojovano se synonymem reklama, propagace,
ale je mnohem obsahlejsi. Marketing je vniman i jako obchodni praktika, kterou je mifeno
na lidi, aby si koupili ,,néco®, co vlastné nechtéji a nepotiebuji. Zamétuje se tedy na potieby
lidi a pfedchazi tak prodeji. Ukolem samotného marketingu je zjistit, co lidé skute¢né chtgji
a potebuji, a pfinést jim vhodné informace pro vybér mezi konkurencemi, aby si vybrali tu

nejlepSi moznou variantu. (Stiitesky a kol., 2023)

Zakladnim pojmem v marketingu je potieba, kterd je brana jako pocit nedostatku
Cloveéka. Dale do zadkladnich pojmii marketingu spadad i piani, které souvisi s potiebou
a vyjadiuje nutnost uspokojeni lidské touhy. Souc¢asti je pak samotna nabidka a poptavka,
kdy firmy nabizi zakaznikiim své produkty, a zakaznici se pak po nich poptavaji a uspokojuji

nakupem sva pfani a potreby. (Kita a kol., 2017)

1.1 Marketingovy proces

Je vyjadien jako smeénny proces, ktery zahrnuje mnoho ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu,
analyzu prostiedi, potfeb a pfani zdkaznika, pfes planovani, tvorbu produktu, marketingové

komunikace po urcity cil, kterym je pirevazné uspokojeni zakaznika. (Stritesky a kol., 2023)

POTREBY, PRANI, POPTAVKA CILOVE TRHY

/ \ Segmentation, targeting, positioning

MARKETINGOVA NABIDKA

TRHY

(produkty — vyrobky, sluzby, zazitky aj.)

/

SMENA, TRANSAKCE, VZTAHY HODNOTA A SPOKOJENOST

Obrazek 1 Marketingovy proces

Zdroj: (Stritesky a kol., 2023)
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Potfeba je pocit nedostatku, ktery je ovliviiovan kulturou a celkovym prostredim
spolecnosti, ve které se jedinec nachazi. Prani, touhy a poZadavky plynou z lidskych potieb
a jsou opét ovliviiovany kulturnimi a spolecenskymi charakteristikami. Poptavka je tvofena
kupni silou zékaznikii. Pokud jsou schopni své pozadavky, touhy a piani zaplatit, pak
se tvoii poptavka. Vybér cilového trhu je pro firmu velmi dulezitym krokem v procesu,
jedna se o prostor, na ktery by se firma méla zamétit. Volba spociva ve tiech krocich, jako
je segmentace, volba cilového trhu a ureni pozice na trhu, tyto kroky budou popsany

v kapitole 1.2. (Stitesky a kol., 2023)

1.2 Marketingova strategie

Definice marketingové strategie jsou rtizné, jako u definice marketingu. Nektefi jej definuji
jako proces sladéni silnych stranek firmy se zédkazniky, kterym firma muize nabizet svoje
produkty. Strategicky marketing ovliviiuje smér a budoucnost firmy, proto je nutné znat
prostiedi firmy jak vnitini, tak vnéjsi. (Jakubikova, 2013)

K nejvyznamnéjSim strategickym rozhodnutim patii segmentace, vybér cilového
trhu a stanoveni spravného umisténi. Marketing dokaze segmentovat nabidku pro cilové
skupiny a zvoleny cilovy trh musi byt dostatecné velky, aby to pro podnik bylo vyhodné.
Na zakladé ptedchozich aktivit stanovuje podnik spravné umisténi. (Machkova, Machek,

2021)
Segmentace

Segmentace znaci, Ze se trh sklada ze spotiebitelll, kdy kazdy z nich ma jiné ptani a touhy,
jiné hodnoty, kupni silu, preference a nakupni zvyklost. Podnik se ale nemtze zaméfit na trh
jako celek, ale musi se zaméfit na segmenty, kde miize byt uspésny. Segmentace je rozdéleni
trhu na podmnoziny spotiebitell, na které muizeme aplikovat marketingové nastroje.

(Machkova, Machek, 2021)
Setkat se miizeme s n€kolika typy segmentace dle Jakubikové (2013):
Geograficka — kraj, stat, mésto, obec, pocet obyvatel aj.
Demograficka — pohlavi, vek, pfijem ze zaméstnani, vzdélani, ndbozenstvi aj.
Psychograficka — zajmy, nazory, zivotni styl aj.

Behavioralni — chovani spotiebiteldl, jejich pfistup a postoj k produktiim, frekvence

uziti, loajalita aj.
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Zacileni

Vybér cilového trhu ovliviiuji tii faktory, a to velikost segmentu, rustovy potencial
a atraktivnost segmentu. Velikost zvoleného cilového trhu hraje velkou roli pro podnik, je
nutné, aby zvolil spravné marketingové nastroje pro jeho rentabilitu. Mnoho firem vstupuje
na trh, i kdyz cilovy segment neni dostatecné velky, maji totiz dobry potencial k jeho rastu.

(Machkovéa, Machek, 2021)
Umisténi

Po segmentaci se spole¢nost zaméti na zvoleny segment, na ktery umisti sviij produkt, sluzbu
nebo ndpad. Umisténi produktu se popisuje jako psychologické misto obsazené
na konkrétnim trhu, které je vnimano zdkaznickym segmentem, na ktery je produkt zaméten.
Umisténi zac¢ind produktem, sluzbou, spole¢nosti nebo dokonce osobou. Samotné umisténi
neznamend néco, co se déla s produktem, je to spiSe obraz, ktery se vytvari v myslich
cilovych spotiebitelt. Cileni zékaznici musi produkt vnimat jako odliSny a postaveni vici
jeho konkurenci. Diferenciace je proto povazovana jako kli¢ k uspéSnému marketingu.

Produkt musi vy¢nivat a mit jasn€ uréené umisténi. (Dibb, 2017)

1.3 Marketingovy mix

. Jedna se zejména o otazky, jak konkrétné bude vypadat nas produkt, jaka bude jeho cena,
kde, kdy a jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost.“ (Karli¢ek a kol.,
2018, s. 46)

Produkt

Cena

Reklama

Misto
Zaméfeni se na ziskové

uspokojovani potieb

zakaznikd

Lidé Fyzické
dakazy

Procesy

Obrazek 2 Marketingovy mix

Zdroj: (Palmer, 2012)
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V této ¢asti jsou struéné predstavovany prvky marketingového mixu. Marketingovy
mix slouzi jako néstroj pro manazery, ktefi tvoii konfiguraci nabidek tak, aby vyhovovaly
potfebam zakaznikli. Marketingovy mix miize byt rozsiten o dalsi tfi néstroje, jako jsou lidé,

procesy a fyzické dikazy. (Palmer, 2012)

1.3.1 Produkt

Produktem mutze byt, zbozi, sluzba nebo i1 ndpad. Pro zakaznika je dobré, pokud se jedna
o fyzickou entitu, které se miizeme dotknout. Sluzba je aplikace lidského a mechanického
usili na lidi s cilem jim poskytnout nehmotné vyhody. Napady obsahuji koncepty, filozofii,
obrazy nebo problémy. Je nutné uvazovat o celkové nabidce produkti, ktera tvoii tii zakladni
prvky: hlavni produkt, jeho doplitkové vlastnosti a jeho zazitkové vyhody. Zakladni produkt
se skladd ze zdkladniho uzitku a obvykle feSi zdkladni spotfebu zdkaznika. VétSina
spotiebiteld pak ocenuje 1 dalsi funkce a sluzby. Doplikové funkce poskytuji ptfidanou

hodnotu nebo atributy, které dopliiuji hlavni uZitek produktu. (Sharp, 2017)
Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu lze rozdélit do &étyf hlavnich fazi, které jsou uvedeni na trh, rist,

zralost a upadek. Tento cyklus podrobné popisuje Karlicek (2018) nasledovné:

e V prvni fazi, uvedeni na trh, se firma zamétuje na zavedeni nového produktu mezi
zakazniky. V této fazi jsou prodeje Casto velmi nizké a zisk je zaporny, protoze je
nutné investovat do marketingu, distribuce a dalSich aktivit, které produkt podporuji.
Dosazeni vyrazngj$iho ristu mize trvat delsi dobu, a to zejména pokud zdkaznici

produkt jesté neznaji nebo mu nedavétuji.

e Pokud produkt uspéje, nasleduje faze rastu. V této fazi se zvySuje povédomi
o produktu, roste poptavka, trzby rychle stoupaji a firma zacind dosahovat zisku.
Konkurence je v této fazi obvykle niz$i, coz firmam umoziuje ziskat vyznamny podil

na trhu a posilit svou pozici.

o Tteti faze, zralost, je Casto nejdelSim obdobim Zivotniho cyklu produktu. Produkt jiz
ziskal stalé misto na trhu, zdkaznici jej pfijali, ale rist trzeb zacind zpomalovat.
V této fazi se také objevuje stale vice konkurence, ktera Casto nabizi alternativy nebo
inovace. Kvuli tomu dochazi ke snizovani ziskl, a to i ptes stale relativné vysokou

aroven trzeb.
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e Posledni fazi je Gpadek. Zde trzby prudce klesaji, protoZze zakaznici prechéazeji
na nové produkty nebo inovace od konkurence. Produkt ptestavd byt pro firmu

vydeélec¢ny, coz vede bud’ k jeho stazeni z trhu, nebo k pokustim o jeho oziveni.

1.3.2 Cena

Cena je kritickym prvkem marketingového mixu vétsiny spole¢nosti, protoze urcuje vynos,
ktery bude generovan. Ceny se mohou stanovovat jak vysoko, tak nizko, pokud bude cena
stanovena piili§ vysoko, tak spolecnost nemusi dosahnout svych cili. Pokud bude nastavena
prilis nizko, miize byt sice dosazeno nékterych cila, ale zadny zisk. V praxi marketéti
nastavuji ceny podle toho, kolik stoji jejich vyroba, jaka je cena konkurence a za co jsou

ochotni zakaznici zaplatit. (Palmer, 2012)

Cena ma dvé funkce, a to informacni a stimulacni, kterou definuje Kita (2017)

nasledovné:

e Informacni cena je cenou pro podnikatele, ktery plisobi na trhu jako nakupujici
a nasledovné jako prodévajici. Jeho zdkladnim kritériem a zaroven i kritickym je
pottebny vstup na vyrobu vyrobkii ¢i vstup na poskytovani sluzeb, toto kritérium pak

ovliviiuje jeho konecnou cenu.

e Stimulacni ceny se tykaji vyrobcii. Nuti je, aby volili méné nékladné metody vyroby
a vyuzivali takové ¢innosti, které pfinesou vyssi hodnotu. Jelikoz piijem podnikatele
zavisi na rozdilu mezi cenou, kterou dostava za sviij produkt a cenou, kterou vynalozi

pro jeho vyrobu, podnikatel pak dostava silnou motivaci, aby se snazil svoje

Vv

nakladu.

1.3.3 Distribuce

Jedna se o zptisob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi. Cilem distribuce je, aby se
produkt dostal na spravné misto ve spravny ¢as za pouziti spravné marketingové strategie
jednoduchost, rychlost a pohodli. Plati i pravidlo, Ze pokud je produkt Spatn¢ dostupny
pro zakaznika, ostatni marketingové snazeni je zbytecné, jelikoz pro nékteré je dostupnost
hlavnim divodem, pro¢ se po produktu poptavaji. Zakaznici jsou ochotni za dostupnost
priplatit a samotnd dostupnost ma i svoji emocionalni stranku, kdy zakaznik proziva urcitou

radost pfi védomi, Ze produkt je na cesté k nému. (Karlicek a kol.,2018)
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1.3.4 Komunikace

Marketingova komunikace bude rozebrana v kapitole 2.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace obecné znaci proces, kterym si sdélujeme informace. Samotnd definice
marketingové komunikace neexistuje, vzhledem k moznym thlim pohledu, ale jedné se
o proces, ve kterém se ucastnici snazi nékomu néco oznamit, podélit se o informace,
myslenky a postoje. Kvalitni komunikace je nutnd pii fungovani jak v mezilidskych
vztazich, tak i v podnikdni. Marketingovd komunikace je jednou z ¢asti marketingového
mixu a plni dilezitou roli pfi ziskavani, udrzovani a upevinovani trzni pozice podniku
na trhu. OdliSuje samotny podnik od konkurence a miize tak vytvaret jeho konkuren¢ni
vyhodu. Informuje jak soucasné, tak 1 potencidlni zadkazniky o nabidce podniku. (Kita a kol.,

2017)

2.1 Proces marketingové komunikace

Soucasti marketingové komunikace je komunikacni proces, kde zdrojem je osoba, ktera
hovoii, vysilac¢em je naptiklad mobilni telefon, ktery méni hlas z analogového na digitalni
signal, coz znaci kdédovani, kanalem je pozemni ¢i satelitni vysilac, ktery §ifi radiové viny
a pfijimacem je telefon piijemce, ktery signal proménuje v hlas. Soucésti komunika¢niho

procesu je 1 Sum, coz muze znacit poruchu v prenosu. (Belch a Belch, 2018)

Subjekt Pfenos Objekt
Kédovani Dekodovani .
komunikace Médium prijemce
Sumy Zpétna vazba UM

Obrazek 2 Komunikaéni proces
Zdroj: (Prikrylova, 2019)
Ptikrylova (2019) charakterizuje komunikacéni proces nasledovné:
e Zdrojem miize byt organizace nebo jednotlivec, smefuje k ptijemci.

e (Obsah sdéleni by mél byt diivéryhodny a odborné fundovany, aby zvysSoval efektivitu

komunikace.
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Piijemci marketingové komunikace jsou naptiklad zdkaznici, spotiebitelé, média

nebo zaméstnanci, kteti tvoii cilovou skupinu.

Zakodovani je proces, pfi némz se informace pievadéji do podoby, které ptijemce
snadno porozumi. Miize jit o slova, symboly, obriazky nebo hudbu. Cilem je
pritahnout pozornost, vyvolat akci a vyjadfit zdméry €1 postoje.

Dekddovani je opacny proces, pii kterém piijemce interpretuje zakédované sdéleni.
Ptenos zpravy probiha skrze komunikacni kanaly, které mohou byt pod kontrolou
firmy, ¢imz se zajiSt'uje maximalni efektivita komunikace. Existuji také nezavisla
média, nad kterymi firma nema kontrolu, coz muze vést k Sifeni negativnich ¢i
pozitivnich informaci.

Zpétna vazba je reakce pfijemce na ptijaté sdéleni a slouzi jako odpovéd’ zdroji.

Sumy piedstavuji riizné rusivé vlivy, at’ uz osobni, rodinné nebo spole¢enské, které

mohou narusovat komunikac¢ni proces.

2.2 Cile marketingové komunikace

Mezi klicova manaZerska rozhodnuti patii stanoveni cili marketingové komunikace, které

by mély vychézet ze strategickych marketingovych zdméri. Plnéni téchto cili by mélo

piispét k pozitivnimu vnimani firmy a spokojenosti cilovych skupin. (Pfikrylova, 2019)

Dle Piikrylové (2019) bézné cile marketingové komunikace zahrnuji:

Budovéani znacky, které zajist'uje povédomi a znalost o produktu na trhu.
Dalsim zakladnim u¢elem marketingové komunikace je poskytovani informaci.
Hlavnim cilem vétSiny firem je stimulace poptavky a jeji nasledny rust.

Odliseni znacky, produktu ¢i firmy od konkurence je dilezité, zejména v piipadech,

kdy produkty rtiznych firem vykazuji podobné vlastnosti.

Posileni dobré povésti firmy je dal§im zpiisobem, jak ovlivnit vnimani zdkaznikd.

2.3 Komunika¢ni mix

Do komunika¢niho mixu spada 8 hlavnich prostredkii marketingové komunikace, jako je

reklama, podpora prodeje, udalosti, public relations, piimy marketing, interaktivni

marketing, Ustni Sifeni a osobni prodej. Aktivnost téchto prostfedkl vede k budovani silné
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znacky a jejiho uspéchu. Vytvari se diky nim povédomi o znacéce, upeviuji image znacky
v mysli spotiebitele, vyvoladvaji hodnoceni a pocity spotiebitelii a samoziejmé posiluji

vztahy. (Kotler, Keller, 2013)

2.4 Reklama

Jedna se o urCitou formu komunikace s obchodnim zaméfenim. Ve vétSing ptipadi reklama
neslouzi jako agresivni nastroj, ktery by mél presvédcit spotiebitele o nakupu néceho, co
koupit nechce, nebot se jedna o pfili§ drahy ¢i nekvalitni produkt. Jde spise
o informativni proces, ze nabizime produkt ¢i sluzbu, co dokadze uspokojit pravé jeho
potfeby. Reklama se dd definovat 1 jako komer¢ni komunikace, kterd vyuzivd rtzné
komunikac¢ni platformy jako tisk, rozhlas, televize, billboardy, internet apod., aby oslovila
zakazniky. Samotny nakup zbozi piedchazi slozity proces, ktery obsahuje jednotliva stadia
od vnimani reklamniho sdé€leni pfes vzbuzeni pozornosti, vytvafeni postoje az k vytvoreni

presvédceni k ndkupu produktu. (Vysekalova, Mikes, 2018)
Druhy reklam

Do reklamy spada Sest zakladnich mediatypt jako je televizni reklama, venkovni reklama,
tiskova reklama, rozhlasové reklama, reklama v kin€ a on-line prostiedi. V urcitych
ptipadech se k reklamé¢ tadi 1 product placement, coZ znamena umisténi produktu ¢i znacky
do filmu, seriald, televiznich pofadli nebo i poc¢itacovych her. Kazda z téchto médii se lisi
nakladl, naptiklad televizni reklama miZe finan¢né vyjit i na desitky milionti korun.
Tato Castka obsahuje naklady na medidlni prostor a vyrobu televizniho spotu. Oproti
televizni reklamé je vice dostupna on-line reklama, kterou si miiZze dovolit kdokoliv, jelikoz

naklady se zde pohybuji v tisici korunach. (Karlicek a kol., 2023)

Televizni reklamu lze rozdélit do nasledujicich kategorii, a to mezinarodni sit,
narodni televize, lokalni, internetova a kabelova televize. Tato forma reklamy dokaze
zasahnout velké mnozstvi divakli a umi skvéle vzbuzovat emoce a budovat asociace se
znackou. Je nutné si uvédomit, ze je televize pasivné sledované médium, kdy divak miize
mit pusténou televizi do pozadi a u toho d¢lat jiné aktivity. S ristem intenzity reklamnich
poselstvi se snizuje pozornost divakl a nuti je tato intenzita prepinat mezi kanély s cilem se

vyhnout reklamé. (Clow a Baack, 2018)
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Cilem venkovni reklamy je pokryt dany region ¢i hlavni komunikacni tahy
na trasach. Venkovni reklama se dnes netvofi ¢isté z klasickych billboardi, které se kazdému
pravé vybavi pod pojmem venkovni reklama. Dnes venkovni reklama zahrnuje i mensi
formaty, coz jsou napiiklad CLV (city light vitriny). Tyto vitriny se nejvice vyuzivaji
ve vétSich méstech a konkrétné na autobusovych zastavkach ¢i vlakovém a autobusovém
nadrazi, kde je velkd frekvence lidi. Mimo meésta se pravé umistuji zminované billboardy,

které dosahuji ¢astéjsiho zasahu. (Karlic¢ek a kol., 2023)

Reklama v on-line prostiedi sebou nese mnoho vyhod, a to vysokou koncentraci
spotiebitell a zakaznikl nebo piesnost a detailnost dat na internetu. Data jsou velkou pomoci
pii zacileni reklam. Zékladni forma reklamy pro on-line prostfedi spociva ve webovych

strankéch, socidlnich siti a na dalSich trendovych platforméch. (Ptikrylova, 2019)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej za¢ind vytipovanim novych zékazniki, které lze najit za pouziti zdroja
databazi firem, kter¢ jsou k dispozici na internetu. Vhodnym zdroje jsou pak i veletrhy, akce
a eventy. Se ziskanymi kontakty se nadale pracuje a vyhodnocuje se jejich potencial.
Nasledné dochazi k prvotnimu osloveni, které probihd vétSinou telefonicky, ale je mozné
vyuzit 1 e-mailovou komunikaci nebo zpravu pies socialni sit€¢. Smyslem prvotniho osloveni
je domluveni osobniho setkani, poté, co se schiizka domluvi, je nutné¢ ziskat

o klientovi nejvétsi mnozstvi informaci. (Karli¢ek a kol., 2023)

Pii osobnim jednani jde pfedevSim o zmapovani potfeb zdkaznika. V prvni fazi
dochazi ke kladeni otdzek zékaznikovi a nasledné naslouchéni jeho odpovédi, poté
zakaznikovi nabizime moZné alternativy a pak se hled4 optimalni feSeni pro ob€ zucastnéné
strany. Pokud se dosp¢je ke zdarnému vysledku, dochézi k uzavieni kontraktu. V tomto bodé
dochazi k zapojeni top managmentu a pravnikl, kteti daji dohod¢ obchodni formu.
Uzavienim obchodu ale osobni prodej nekon¢i, nasleduje velmi dilezité faze, a to pondkupni
péce o zdkaznika, ve které je pro obchodnika dulezité¢ si udrzet vztah se zakaznikem,

a budovat tak jeho vztah a stalost. (Karli¢ek a kol., 2023)

2.6 Primy marketing

Ptimy marketing je formou marketingové komunikace, kterd umoznuje firmam piimo
oslovit zdkaznika bez vyuziti prostfedniki. Jedna se o systematicky pfistup, jehoz hlavnim

cilem je vyvolat okamzitou a méfitelnou odezvu — tedy nakup, registraci, odpoveéd’ nebo
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jinou pozadovanou reakci ze strany zédkaznika. Na rozdil od masové komunikace, ktera je
zamétena na Siroké publikum, pfimy marketing cili na pfedem definované segmenty nebo

jednotlivece, Casto na zaklad¢ databazi kontakti. (Foret, 2014)

Mezi nejCastéjsi formy piimého marketingu patii e-mailing, direct mailing (adresné
rozesilani postou), telemarketing, SMS marketing a v soucasnosti také osobni zpravy
a cilena komunikace na socialnich sitich. Tato forma komunikace je ¢asto personalizovana
— tedy prizptisobend konkrétnimu zédkaznikovi — a tim zvySuje pravdépodobnost jeho reakce.

(Foret, 2014)

2.7 Sponzoring

Sponzoringem se rozumi situace, diky niz firma ziskdvd moZnost spojit svij produkt
¢1 znacku s jinym produktem nebo firmou, coz je naptiklad dlouhodoby projekt, jednorazova
akce, sportovni instituce nebo jednotlivci. Pii tomto spojeni dochazi k poskytnuti finan¢ni
¢1 nefinancni podpory druhé stran€. Sponzor se diky této moznosti zviditeliiuje prezentaci
své znacky, at’ je to reklama nebo napf. sportovni dresy. Cilem sponzoringu je pienos
spoleCenstvi ze sponzorovaného produktu na znacku sponzora, je proto nutné, aby

sponzorovany produkt odpovidal positioningu znacky sponzora. (Pfikrylova, 2019)

2.8 On-line komunikace

Tato forma komunikace je Gizce spjata s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu, diky
tomu odpovida i $itka funkci, které plni. Diky online komunikaci neboli internetu lze zavadét
1 nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o znacce ¢i produktu, posilovat image
a povést firmy ¢i komunikovat se zakazniky a vytvaret nové ptilezitosti. On-line komunikace
obsahuje fadu pozitivnich charakteristik, jako je presné =zacileni, personalizace,

multimedidlni obsah, méfitelnost, nizké nédklady nebo interaktivita. (Karli¢ek a kol., 2016)

Tato forma komunikace v posledni dobé velice vzrostla, a tudiz doslo k vyvoji
komunikacnich a technologickych faktori. Zmeény nejsou vidét pouze =z hlediska
technologii, ale 1 z hlediska spole¢nosti, vyrazné se zménilo spotiebitelské chovani. Samotny
marketing na tyto zmény reaguje, vétSinu z nich i iniciuje. S timto vyvojem vzniklo i mnoho
novych pojmt jako content marketing, social media marketing, copywriting atd. Tyto pojmy
a jiné se muzou jevit jako nova odvétvi pro marketing, ale jedna se pouze o fenomény, které

vznikly uz pfed rozvojem komunikac¢nich technologii. (Pfikrylova, 2019)
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2.8.1 Webové stranky

Jsou dnes nezbytnym nastrojem pro mnoho podnikateld. Je mozné povazovat webové
stranky jako nastroj direct marketingu, protoze umoziuji formu piimého prodeje, jsou
interaktivni, ptizptisobuji obsah kazdému navstévnikovi a lze dobi'e méfit jejich efektivitu.
Stejné tak je mozné oznacit jako public relations, jelikoz umoziuji komunikovat s kli¢ovymi
organizacemi. Webové stranky jsou rovnéz forma reklamy, jelikoz fada znich slouzi

k posileni znacky podnikatele ¢i firmy. (Karlicek a kol., 2016)

V prvni fadé musi mit webové stranky danou cilovou skupinu, ktera bude mit zajem
o obsah webu. Dale musi byt cilova skupina schopna webovou stranku najit, jelikoz v dnesni
dob¢ internet tvofi nekonetné¢ mnoho webovych stranek po celém svét€. Snadna
vyhledatelnost se tak stava nezbytnou podminkou Uc¢innosti. Jednoduché uziti webové
stranky je dalSim vyznamnym faktorem. Pokud dojde ke zmate¢nosti uziti webové stranky,
zakaznik mize byt zmateny a dal$i navstévu webu neopétuje. V neposledni fad¢ jde hlavné

o efektivitu a atraktivitu webové stranky a jejich graficky design. (Karlicek a kol., 2016)

Atraktivni a
Snadna
resvedcivy
P i vyhledatelnost
obsah
Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Obrazek 3 Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek
Zdroj: (Karlicek a kol., 2016)
Trendy na webovych strankach

Oblast informac¢nich a komunikacnich technologii patii dnes k nejrychleji se rozvijejicim

odvétvim. Evoluce v softwarovém prostiedi, zejména v oblasti vyvoje mobilnich aplikaci
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a tvorby webd, je nevyhnutelna. Kazdy rok se objevuji nové trendy a prvky, které se rychle

stavaji popularnimi mezi uzivateli webovych stranek a aplikaci. (Kod’ouskova, 2024)
Dle Kod’ouskové (2024) mezi takové trendy patii:
e Pfizplsobeni se webu pro mobilni zafizeni.
e Interaktivni obsah a videa, kterd ozivuji uzivatelskou zkuSenost.

e Animace pii scrollovani nebo dynamické bannery, které méni obsah pti pohybu po

strance.
e Integrace chatbotil jako nastroje pro zlepSeni komunikace se zakazniky.

o Kombinace fotografii a ilustraci, véetné vyuziti 2D a 3D obréazkd, jak abstraktnich,

tak realistickych.
e Tmavy rezim, ktery se stal popularni volbou pro uZivatelské rozhrani.

e Retro styl, inspirovany vzory a designovymi prvky z 50. a 60. let, s pastelovymi
barvami, pfechody a dynamickymi kolazemi.

v

e Vypréavéni piibéhu a osobitéjsi pristup k designu, ktery podporuje silngjsi propojeni

mezi uzivatelem a znackou prostfednictvim interaktivnich prvku.
e Vyrazné typografické prvky, které jasné a stru¢né komunikuji klicové sdéleni.

Zakladem moderniho webdesignu je predev§im minimalismus, zahrnujici dostatek
volného prostoru mezi jednotlivymi prvky, a Cisty, jednoduchy vzhled. Tento pfistup pifinasi
vyhody jako rychlejsi nacitani stranek a lepsi navigaci, naptiklad pomoci hamburgerového

menu. (Kad’ouskova, 2024)

2.8.2 Socialni sité

Socialni média slouzi jako online prostfedky komunikace, pfenosu, spoluprace a kultivace
mezi propojenymi a vzajemné zavislymi sit€émi lidi, spolecnosti, podnikatelli a komunit.
Dokazi sdilet doslova vse, uzivatelé nesdili pouze fotky, videa ¢i jiné grafické prvky,
ale sdili také své osobni informace, pocity a ndlady. Socidlni sité jsou v dnesni dobé& nejvice
rozsifenou formou komunikace, které vyuzivame pro vzajemnou komunikaci mezi lidmi,

skupinami ¢i podniky. (BureSova, 2022)

Hodnotovy fetézec socidlnich siti, ktery je znazornén nize, ilustruje hlavni aktivity

ucastnikii socidlnich siti. Jako uzivatel mate plnou moc se Ucastnit jakékoliv aktivity
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na socialni sitich od pouhého ,,cihani* az po tvorbu piib&ht ¢i prispévki. Tyto ¢innosti jsou
umoznény podkladem infrastruktury technologicko-socialniho systému socialnich medii.
Pro funkénost a udrzbu téchto struktur jsou v socialni sféte kliCové prvky, jako je web,
socialni kanaly, software, ktery poskytuje programovani. K provadéni téchto ¢innosti ale je
potieba zafizeni, jako jsou tablety, mobilni telefony nebo pocitace, samoziejmosti jsou pak

lid¢, organizace, kteti poskytuji a tvoti obsah. (Tuten, Solomon, 2018)

Infrastruktura
Kanaly/hostitelé

Podplirny software a sluzby

Zafizeni

Sdilet Vytvofit Miuvit Priace Koupit/prodat Uit se

Obrazek 4 Hodnotovy fetézec
Zdroj: (Tuten, Solomon, 2018)

Facebook

Facebook je jedineény ve svém Sirokém portfoliu uzivatelii, nachazi se v ném veskeré
veékove skupiny, 1idé z vesnic €1 velkomést s riiznymi zajmy, zaméstnanim a nazory. Zde pro
né miZzeme vytvaret firemni profily, udélosti ¢i diskusni skupiny. Facebook nabizi i moZnost
nabizet a poptavat tzv. Market place, tento produkt od Facebooku nabizi jednoduchy
reklamni systém. Na Facebooku je nutné si hlidat kvalitni obsah, protoZe bojujeme jak se
zajmem Ctenaru, tak 1 s algoritmy, které jsou kviili mnoZstvi konkurence netprosné. Nutné
je 1 soustfedéni se na zapojeni uzZivateli pod piispévky, ale hlavné€ na to, aby se dokéazala

rozproudit konverzace. (Losekoot, 2019)

Buresova (2022) uvadi n¢kolik zésad pro vydéavani obsahu na Facebooku:

vvvvvv

e Nejdulezitéjsi zasadou je, za jakym ucelem je podnik na Facebooku a kdo jsou jeho

zakaznici.

e Typ obsahu a jaké budou kombinace pro zabavnou formu ptispévkl tak, aby se

sledujici nenudili.
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e Volba jazyku, zvoleni typu komunikace, zda bude na pratelsk¢ bazi nebo
informativni ¢i seriozni.
e PouZivéani hashtagii neni pouze na platformé Instagram, Ize tuto moznost vyuZzivat

1 na Facebooku.

e Messenger umoziuje firm¢ komunikovat se svymi zakazniky, diky tomu ho tak
miiZzeme zafadit do pfimého marketingu. Tato forma komunikace je v dne$ni dobé
velice popularni oproti komunikace e-mailem nebo telefonicky. Komunikaci mtze

zprostfedkovavat jak zaméstnanec firmy, chatbot, tak i marketingové agentura.

e O zadavani ptispévki 1ze nutno rozhodnout, zda bude pridavat jedna osoba nebo tym
podniku. V piipadé vétsiho poctu lidi Ize zakoupit software, ktery umozni spravu
socialnich siti pro cely tym. Ptispévky Ize i naCasovat, aby byly ptidavany postupné

v pfedem vybrany den a cas.

Nejvétsim trendem na Facebooku jsou za posledni dobu skupiny a ptibéhy. Facebook
nabizi tfi druhy skupin, a to vefejnou, uzavienou a tajnou. Pfibé¢h na Facebooku funguje
obdobn¢ jako u Instagramu, ¢lovék si na 24 hodin mize vystavit obrazek/¢i video, které

uvidi jeho pratelé. (Losekoot, 2019)
Instagram

Jednd se o mobilni aplikaci, kterd umoziluje svym uzivatelim sdilet fotografie, videa
¢i myslenky. Diky tomu se Instagram stava velice atraktivnim marketingovym néstrojem pro
podnikatele ¢i firmy. Instagram nabizi jak osobni, tak firemni ucty, které obsahuji analytické
nastroje, pomoci nichz lze hodnotit ptispévky, jejich zobrazeni, demografické hodnoty
a dal$i metriky. Pfispévky na Instagramu funguji dosti podobné jako u zminovaného
Facebooku, nutno je sledovat statistiky a zajem uzivatelii, na které je cileno. (Semeradova,

Weinlich, 2019)

Na Instagramu lze vyuzit tipy, jak zvysit komunikaci s publikem dle Buresové (2022)
takto:

e Ptidavat ptispevky v pravidelnych intervalech a udrzet stejny styl prispevki.

e Idedlni pocet v pouzivani hashtaglh je uvadéno na 3 az 5. Nejlepsi vyuziti
hashtagti je u takového oznaceni, kde je méné ptispévka, naptiklad u hashtagu
(love) dochazi k velkému mnozstvi konkurence. Je taky vhodné vytvoteni

seznamu hashtagi, ktery by korespondoval s t¢ématem firmy anebo Ize 1 vytvorit
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vlastni hashtag, ktery slouzi k dlouhodobému ziskavani komunity fanouskd,

ktefi pak mohou pod hashtag tvofit vlastni obsah.

Otazky a ankety dobfe zvySuji aktivity fanouskl a obecné plati pravidlo,
ze sledujici vyhledavaji zdbavu na socidlnich sitich. Kromé zébavy miizou
ankety ¢i otazky slouzit k ziskavani zpétné vazby od sledujicich, ktera je pro

firmu velmi dulezita.

Oznacovani osob ¢i dalSich zna¢ek miZe rozsitit povédomi o pfispévku a tim
se profil podniku stava populdrné;jsi. Samoziejme zalezi na zvoleném oznaceni,

zda si vybirate vlivné firmy ¢i osoby.

V neposledni fadé je dilezitd autenticita. O Instagramu se mluvi jako
o platformé, kde je vSe na 100 % dokonalé, tato dokonalost ale Casto ovliviiuje
psychiku lidi, a to negativné. Proto je v dnesni dob¢ dobré ukazovat i tu Spatnou

stranku, Ze ne vZdy je vSe pozitivni.

Instagram patii spolecnosti Facebook, tudiz 1ze ocekavat stejné fungovani v ramci

reklamy, lze také propojit tyto dva Ucty spolu. Placena reklama slouzi pro podnikatele,

u kterych klesd organicky dosah piispévka v disledku zvySujiciho se poctu uzivatell

a inzerentd. Nasledné vysledky placené reklamy lze sledovat ve Spravci reklam jak

u Instagramu, tak Facebooku. Vysledky obsahuji grafy uspésnosti, demografie a umisténi.

Vyuziti placené reklamy na téchto sitich je pro podnikatele/firmy skvélym pomocnikem.

(Semeradova, Weinlich, 2019)

Trendy na socialnich sitich

Scheiner (2024) popisuje trendy na socialnich siti nasledovné:

Socialni sit’ Tik Tok ma pies 2 miliony uZivatelt v Ceské republice, proto se stava
velice trendovym nastrojem pro on-line marketingovou komunikaci. Mlada generace

zde vyhledava trendy a inspiraci.

Zapojeni Al je stale vyuzivanéjsi pro tvorbu obsahu. Um¢l4 inteligence slouZi jako

skvély nastroj pro lepsi porozuméni a zapojeni publika.

Placeni za obsah na socidlnich siti byl difive nemyslitelny, ale dnes je spousta

uzivatell, ktefi si radi zaplati za kvalitni obsah na socialnich siti.
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e Uzivatelé socialnich siti dnes velice radi ptivitaji videa, ocenuji predevsim kratka,
vizudln¢ poutava a pochopitelna. Firmy by se tak méli zamé&fit na formu videi nez

samotnych prispévka ve formé fotografie.

e LinkedIn dfive fungoval €isté jako profesni socialni sit’, dnes se tato sit’ vyuziva i pro

influencer marketing.

2.9 Public Relations

Public relations se rozumi budovani vztaht se zakazniky. Podnik pro tuto formu vyuziva
tretich stran, napf. Casopis, noviny nebo webové rozhrani. V utvafeni vztahi s vefejnosti
muze hrat velkou roli i event management, ale také vefejné zaleZitosti a sponzoring. Cilem
PR je dlouhodobé vytvaret dobrou povést, ptfiznivé postoje a atmosféru porozuméni.

(Piikrylova, 2019)

Siroka vefejnost je soucasti PR a je dnes dosti pouzivany termin, kterym oznadujeme
kazdého na svété. Samotnym problémem Siroké vefejnosti je, Ze nam nepomdha
konkretizovat strategii ani identifikovat skute¢né lidi, se kterymi chceme komunikovat.
Samotné PR (Public relations) pak znamen4a komunikovat s lidmi, ktefi jsou soucasti

specifickych skupin se specifickymi zajmy. (Kelleher, 2021)

Public relations nema doposud jednu piesnou definici, ale je jich nespocet. Jedna se
ale o specifickou funkci managementu, ktera pomaha nastolit a udrZzovat oboustrannou
komunikaci, porozuméni, ptijeti a spolupraci mezi podnikem a vefejnosti. PR se stara
1 o dobrou reputaci organizace a jeho cilem je pravé zminéné porozuméni a vztah se
zakazniky. Organizaci se rozumi jakakoliv mala ¢i velkd instituce, mizou to byt vladni
utrady, firmy nebo profesni organizace. Publikem se mysli ti, ktefi jsou pro danou organizaci
daleziti. Naptiklad potencialni zakaznici, investoii, média, vldda, dodavatelé nebo
management. Samotné porozuméni je pak proces, ktery c¢ini komunikaci efektivni
a organizace pak nasloucha svym zdkazniklim. Do porozuméni lze zaclenit 1 neustalé

bombardovani informaci a jejich propagandu. (Hejlova, 2015)



34 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vytvifet

Infonnaves dlouhodobé

vztahy

Presvédéovat Pfispivat k dobrému
a ovliviiovat Vytvéfet divéru jménu organizace
mezi organizaci a

stakeholdery

Obrazek 5 Cile PR
Zdroj: (Hejlova, 2015)
2.10 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze vnimat jako souhrn kratkodobych pobidek zameétenych na rychlé
zvyseni prodeji. Tyto pobidky Casto zahrnuji rizné slevy, kupony nebo specialni baleni,
diky nimz zakaznici ziskavaji produkt za vyhodnéjSich podminek. Vedle snizeni ceny vSak
podpora prodeje vyuziva i dalsi techniky, které odménuji spotiebitele pfimo — typicky jde
o prémie, darkové predméty, soutéze ¢i vérnostni programy. Podpora prodeje tak ptinasi
urcitou pridanou hodnotu, jez je nad rdmec samotného produktu a znacky, coz je zvlast
uzitené v situacich, kdy je na trhu obtizné odlisit produkty od konkurence. Hlavnim rysem
podpory prodeje je jeji schopnost vyvolat okamzitou reakci zakaznikti, coz ji ¢ini odliSnou
od ostatnich komunikacnich nastroji, zejména od reklamy. Pravé tato okamzita odezva
a jasny efekt ¢ini podporu prodeje oblibenou mezi marketingovymi manazery, ktefi ji stale

Castéji zahrnuji do svych strategii (Karlicek, Kral, 2011).
Ptikrylova (2019) uvadi vyhody a nevyhody podpory prodeje:

e Mezi vyhody patii rychlejsi a intenzivnéjsi odezva. Je vhodnd pro malé firmy
s menSim podilem na trhu. Jeji pruznost néstrojii na trhu je zna¢nou vyhodou

a dokéze se prizpusobit situacim, které mohou nastat na podnikatelském trhu.

e Do nevyhod spada naptiklad kratkodobost nebo neprosazeni dlouhodobé zakaznické
vérnosti. Z hlediska Castého pouzivani podpory prodeje se miize znacka pro
zakaznika stat levnym zboZim, a tak dojde k poklesu poptavky. SniZeni loajality

zakaznikl pak vede k piechodu k jiné znacce.
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POP a POS komunikace

Nastroje POP (point of purchase) a POS (point of sale) hraji kliCovou roli v oblasti
marketingu a propagace na misté prodeje, protoze pfitahuji pozornost zakaznikli pifimo
v misté, kde se rozhoduji o koupi. Jsou navrzeny tak, aby podpofily prodej konkrétnich
produktti, zvysily viditelnost znaCky a piimély spotiebitele k nadkupu. Marketingové
materidly POP a POS mohou byt navrzeny také s ohledem na sezonnost nebo specifické
akce, jako jsou slevové kampané, novinky na trhu nebo svate¢ni obdobi. V ramci téchto
kampani mize dochazet k Casté obméne komunikacnich prvki, aby byly co nejrelevantné;si

pro aktudlni zadkaznické potieby a naladu na trhu. (Jesensky, 2020)
Jesensky (2020) definuje nastroje POP a POS nasledovné:

e POS (point of sale) néstroje oznacuji celé prodejni misto, tedy prostor, kde dochazi
k samotnému uskutecnéni transakce. Typicky se jednd o pokladni zonu, kde jsou
Casto umistény rtizné reklamni materialy, jako jsou plakaty, letdky nebo mensi
reklamni pfedméty. Tyto néstroje maji predevsim za cil upoutat pozornost zakaznikti

na produkty béhem ¢ekani u pokladny nebo pfi placeni.

e POP (point of purchase) néstroje se zaméfuji na samotnd komunika¢ni média
a reklamni materidly umisténé v prodejné. Mohou zahrnovat stojany, paletové
vystaveni, nebo dokonce celé propagacni koutky. Na rozdil od POS materiala, které
jsou casto umistény v blizkosti pokladen, se POP materidly nachédzeji v raznych
Castech prodejni plochy a mohou zahrnovat jak dvourozmérna média, tak
trojrozmérné vystaveni produkti. Mezi trojrozmérnd média patii napiiklad parazitni
displeje, stojany nebo paletové ostrovy, které slouzi nejen jako reklama, ale i1 jako

misto, odkud si zdkaznici mohou zbozi ptimo vzit.
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3 ANALYTICKE METODY

Této kapitole se vénuji z ditvodu vyuziti analytickych metod ve své diplomové praci. Budu
se zabyvat Porterovym modelem péti sil, Benchmarkingem a na zavér SWOT analyzou. Tyto
metody jsem volila na zdkladé svého Setfeni podnikatele z oblasti kvétinafstvi. Jejich
aplikace a nasledné vysledky nam ukazou, kterym oblastem se vice vénovat nebo zmeénit
jejich strategii.

Hlavni charakteristikou pouziti analytickych metod v marketing spociva v jejich
jedinecnosti, vysoké vypovidaci schopnosti a aktudlnosti ziskanych informaci. Analytické
metody jsou relativné financné néarocné v ramci ziskavani informaci, dale i vysokou
narocnosti na kvalifikaci pracovnikll a samoziejmé Cas a pouzité metody. Kazda z analyz je
provadeéna na zakladé zésad, aby se pravé predeslo nakladnym omylim. Z analyz plynou

negativni jevy, na které je nutno se zaméfit a prede;jit tak jejim Skodam. (Kozel a kol., 2011)

3.1 Porteriv model péti sil

Konkurenc¢ni analyza slouzi jako podklad pro strategické rozhodovani a slouzi k urceni
primarnich politik a ke stanoveni cili podniku. Je nutné znat urcité informace, jako je
nabidka a aktivita konkurencnich firem, jejich strategie, postoje konkurence a jejich

segmenty, o které se na trhu zajimaji. (Vysekalova, 2016)

Konkurenci podrobné tesi Porter, ktery konkurenci charakterizuje jako druhy
uvadi, ze ptisobeni kli¢ovych sil ma vliv na druh a intenzitu konkurence v daném odvétvi.

(Nagyova, 2014)

Nejsiln€jsim faktorem, ktery ovlivituje postaveni podniku na trhu, je konkurence.
Sledovani konkurentli znamena neustdlou pozornost na jejich chovani, jako je sledovani
jejich strategie a cilli, jaké maji postaveni na trhu a jak na ném komunikuyji, zjisténi jejich
silnych a slabych stranek, jak oni pohlizi na nd§ podnik a jak budou reagovat na naSe
marketingové aktivity. V konkuren¢nim prostiedi se soutéZi o pozici na trhu, zaméstnance,
financovani, dobré jméno a dodavatelsko-odbératelské vztahy. Mnoho podniki bylo
ovlivnéno prave na zéklade Porterovy studie o ekonomické struktufe riznych ekonomickych
odvétvi, znichz je pravé odvozen Porteriv model konkuren¢niho prostiedi. (Kasik

a Havligek, 2012)
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Potencidlni novi Géastnici
Ohroieni firmy ze strany

novych Géastnikd na trhu

2

Podnikatelské odvétvi
SoutéZeni o pozice mezi

Dodavatelé

Jejich obchodni pozice a

Y led ivnes schopnost existujici konkurenci

3 v daném oboru 1

Substituéni produkty

OhroZeni firmy ze strany

substituénich produktd
5

Obrazek 6 Portertv model

Zdroj: (Kasik a Havlicek, 2012)

1. Podnikatelské odvétvi

Odbératelé

Jejich obchodni pozice a

vyjednavaci schopnosti

4

Pokud se zde vyskytuje mnozstvi silnych nebo agresivnich konkurenénich podnikti, nebo

tempo rastu prodeje klesa ¢i stagnuje, pak neni zdkaznicky segment pfitazlivy. Vyrobni

kapacity nejsou plné vyuzity a fixni néklady jsou vysoké. Tato situace pak vede k cenovym

valkam, nové produkty jsou zavadény vysokym tempem a tim tak stoupaji ndklady pro

ziskani dobrého konkuren¢niho postaveni na trhu. (Kasik a Havlicek, 2012)

2. Potencialni novi ucastnici vstupujici na trh

Vstupovani na nové trhy je hnacim motorem podnikani, samotny vstup je ovliviilovan

vladni politikou v radmci ud€lovani urCitych licenci a stanovovadnim bezpecnostnich,

potravinaiskych a hygienickych pfedpisi. Kazdy manaZer ma pak povinnost zajistit si

informace o trhu, na kterém chce podnikat, samotnym zjisténim je i cilova skupina. (Kasik

a Havlicek, 2012)

3. Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou velmi dilezitym faktorem firmy, na nichZz zavisi vyrobni mozZnosti.

Pravé oni ovliviiuji vC€asnost, kvalitu a mnozstvi zdrojt, které firmy potiebuje k vyrobé.

Dodavatel¢ jsou pro podnik duleziti i jako budouci faktor z hlediska bankrotii, problému

dodéavek nebo i z finan¢nich a technickych problému. Proto je velmi dilezity samotny vybér

dodavatell. (Zamazalova a kol., 2010)
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4. Odbératelé

Neboli zékaznici, jsou pfevazné ti konecni v fetézci a také cyklu produktu, bez nich by
podnik v podstaté neexistoval. Spotiebitelé a konecni zdkaznici nejsou si nijak podobni,
muze jit jak o primyslové, neprimyslové firmy ¢i fyzické spotiebitele. Firemni zakaznici
muzou produkt vyuZzivat k dal§imu zpracovani, zatimco ti bézni zakaznici produkt piimo

spotiebuji pro sviij ucel. (Zamazalova a kol., 2010)
5. Substituéni produkty

Tato hrozba je ¢asto opomijena, je-li na trhu, kde se pohybujeme, vice potencialnich ¢i
skute¢nych produktli, pak se ceny limituji a tim i celkovy zisk naseho podniku. Pokud se
na trhu najdou podniky, které dosahuji technologickych, cenovych i ziskovych vyhod, pak
se na§ segment stava nepfitazlivym a dochézi tak k poklesu prodeji. Nejvice se hrozba
projevuje u technickych novinek, kde je vétsi pravdépodobnost substitu¢nich produkt nebo

sluzeb, ty soucasné pak budou vnimany jako drahé nebo nekvalitni. (Kasik a Havlicek, 2012)

3.2 Benchmarking

Jedna se o proces, ktery identifikuje, poznava, zabyva se praxi a procesy jakékoliv
organizace na svét¢ a pomaha zlepSovat jeji vykonnost. Dals§i definice uvadi,
ze benchmarking je technika, ktera méti vykonnost organizace, a porovnava ji s jinou
organizaci, zjist'uje, jak tyto organizace dosahly své vykonnosti a jak vyuzivaji ziskanych
informaci ke zlepSovani své vlastni vykonnosti. Vystupem benchmarkingu je identifikace
oblasti vlastniho zlepSovani. Benchmarking je bez realizace projektii pouhym bezcennym
zdrojem informaci a aktivitou lidi, az samotnd realizace, smysl ¢i zména dava

benchmarkingu smysl. (Nenadal a kol., 2011)
3.2.1 Typy benchmarkingu

Nenadal a kol. (2011) charakterizuji typy benchmarkingu nasledovné:

e Vykonovy benchmarking se zajimd o pfimé porovnavani a méfeni raznych
vykonovych metrik, napt. vykon motoru, vykon zaméstnance, vykon montazni

linky apod.

e Benchmarking funkcionalni porovnava nckolik urcitych organizaci zaroven,
napf. porovnava bezpecnost v leteckém provozu, poprodejni sluzby

v obchodnich fetézcich nebo rozvoj vztaht s dodavateli.
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e Procesni benchmarking ptfedstavuje soubor aktivit, kde centrem pozornosti je
porovndvani a métfeni konkrétniho procesu organizace. Jedna se napiiklad

o fakturace, audit, evidence nebo métfeni spokojenosti zainteresovanych stran.

e Interni benchmarking je situovan v ramci jedné organizace mezi vybranymi
organizanimi jednotkami, napf. divizemi. Hlavnim cilem je ur¢ita nutnost
nalezeni do€asné nejlepSiho standardu vykonnosti. Tento typ benchmarkingu

vzdy predpoklada vysokou troven komunikace v rdmci celé organizace.

e Benchmarking externi se zabyvad srovnavanim a méfenim jiné organizace.
Je nutnosti si vyhledat konkuren¢niho partnera a vymezit si celou Skalu
benchmarkingovych projekti. Tento typ je vyuzivan pfedev§im u menSich

a stiednich firem.

Tabulka 1 Benchmarkingovy model

1. zabezpeceni manazerské angazovanosti | 7. pfiprava pro kontroly na misté

2. volba procest 8. kontroly na mist¢

3. volba cili 9. definice praktickych feSeni a planu akce
4. procesni mapovani 10. zavedeni

5. volba partnert 11. ztstante v kontaktu

6. Gspesna volba 12. kontinuélni zlepSovani

Zdroj: (Vochozka, 2020)

3.3 SWOT analyza

Analyza se zabyva na zdklad¢ strategického auditu silnymi (Strenghts) a slabymi
(Weaknesses) strankami, prilezitostmi (Opportunities) a hrozbami (Threats). Audit nabizi
velké mnozstvi dat, které tato analyza zpracovava, a zdiraziuje klicové polozky, které
plynou z interniho a externiho auditu. Jedné se o ty polozky, na které by se podnik mé¢l

zamg¢fit a vénovat jim svoji pozornost. (Kotler, 2007)
Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy a nezahrnuji veSkeré charakteristiky

podniku, nybrz ty, které maji pro firmu vztah ke kritickym faktoram uspéchu. Seznam
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silnych a slabych stranek by nemél byt nijak dlouhy, jelikoz to znaci nedostate¢nou

koncentraci a neschopnost rozlisit, co je pro podnik dulezité. (Stritesky a kol., 2023)
Prilezitosti a hrozby

Podnik musi sdm rozpoznat jeho hlavni pfilezitosti a hrozby, kterym ma celit. Je proto
dilezité predvidat rizné trendy, které by mohly mit pro firmu urcity dopad, jak pozitivni,
tak negativni. Hrozba nemusi pro podnik znamenat vzdy obavu, samotny manazer by m¢l
rozpoznat jednotlivé hrozby a jejich Skody, poté by se m¢l zaméfit na ty nejnicive)si
a vytvofit plany, jak je eliminovat. Pfilezitosti se nachéazeji tam, kde firma muze diky svym
silnym strankdm vyuzit zménu v okoli ve sviij prospéch. ManaZer by opét mél vyhodnotit
ptitazlivost a pravdépodobnost, zda podnik uspéje. Vyuziti ptilezitosti nese nékdy 1 riziko,
kdy se manaZer musi rozhodnout, zda ocekavané zisky eliminuji mozné riziko. (Kotler,

2007)

Interni viivy Externi vlivy
Strenghts Weaknesses Opportunities Threats
Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby

Vnitfni analyza spolecnosti Analyza okoli

Obrazek 7 Pouziti SWOT analyzy

Zdroj: (Kasik a Havlicek, 2012)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum délime na kvalitativni a kvantitativni. Vyzkum poskytuje empirické
informace o zakaznicich, kdy vychodiskem je marketingovy problém, a prave pro jeho feSeni
manazefi potfebuji empirické informace o nastalé situaci. Jedna se o pfesné vymezeni toho,
¢im se maji manazefi zabyvat, a kdo je striijcem tohoto problému. Zjisténim se jedna
o predmét marketingového vyzkumu, ktery je nutné dale specifikovat a pfemodifikovat do

podoby méfticich znaka. (Foret, Melas, 2020)

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum mutzeme provadét na zékladé pozorovéni, experimentu nebo
dotazovani, které je v dneSni dobé nejpouzivanéjsi. Vystupem jsou pak grafy, tabulky nebo
prezentace absolutni (pocet lidi) nebo relativni cetnosti (vyjadfeni v procentech)

o sledovaném jevu nebo nazoru v cilové skupiné. (Tahal a kol., 2022)

4.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani patii k nejrozsitenéjsi forme kvantitativniho vyzkumu a je provadéno za pomoci
nastroju, jako je dotaznik nebo zaznamové archy spole¢né se spravné zvolenou komunikaci
s respondentem. Komunikace z hlediska dotazovani je pak bud’ piima, nebo bezprostiedni.
U pfimého dotazovani se vyskytuje pouze vyzkumnik, ktery poklada otazky, a respondent,
ktery na né¢ odpovida, jedna se tak o pisemné dotazovani. U bezprostiedniho typu dotazovani
se pak nachazi tazatel, ktery vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta, a jednd se tak

0 osobni rozhovor. (Foret, Melas, 2020)
Samotny dotaznik musi spliiovat tfi hlavni aspekty dle (Foret, Melas, 2020):

e Ucelové technicky — jde o takovou formulaci otazek, aby respondent odpovidal co
nejptfesnéji na to, co nds zajima.
e Psychologicky — vytvoteni takové struktury, kterd bude jednoducha a zajimava na

prvni pohled pro respondenta, aby odpovidal stru¢né a pravdive.

e Srozumitelny — dotaznik musi byt nastaven tak, aby respondent jasné rozumél, co

se po ném chce, jak mé postupovat a jak ma dotaznik vyplnit.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd cast diplomové prace byla zpracovana formou literarni reSerSe a Cerpa
z odbornych Ceskych i zahrani¢nich zdroji. Je rozdélena do ¢tyf hlavnich kapitol, které tvori

teoreticky zéaklad pro analytickou a navrhovou ¢ast prace.

Prvni kapitola se vénuje zédkladim marketingu. Je zde definovan samotny pojem
marketing, popsany jeho hlavni principy a vyznam v podnikatelském prostiedi. Dale je
rozebrana marketingova strategie a podrobné popsdn marketingovy mix, jehoz jednotlivé
slozky (produkt, cena, distribuce a propagace) tvoii zakladni ndstroje pro fizeni

marketingovych aktivit podniku.

Druha kapitola se zaméfuje na marketingovou komunikaci. Uvéadi definici
marketingového komunikacniho procesu, jeho cile a vyznam v rdmci budovani vztahu se
zakazniky. Nasledné jsou popsany jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu, mezi které patii
reklama, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring, on-line marketing, public relations
a podpora prodeje. Zvlastni pozornost je vénovéana online komunikaci, zejména webovym
strankam a socidlnim sitim, které jsou klicové pro souCasné formy propagace menSich

podnikd.

Tteti kapitola predstavuje analytické nastroje, které budou vyuzity v praktické ¢asti
diplomové prace. Konkrétné se jednd o Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery
zhodnocuje konkurenéni prostredi, dale benchmarking, jenz slouZi k porovnani se silnymi
konkurenty, a SWOT analyzu, kterd shrnuje silné a slabé stranky kvé&tinafstvi a zaroven

identifikuje prilezitosti a hrozby z externiho prostiedi.

Ctvrtd kapitola je zaméfena na marketingovy vyzkum. Konkrétné kvantitativni
vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla zvolena jako klicovy
nastroj pro ziskani zpétné vazby od zdkazniki kvétinarstvi a tvoii vychozi bod pro

analytickou ¢ast prace.
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IT PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PODNIKATELE

Katetina Stikova je podnikatelkou v oblasti kv&tinai'stvi, svoji ¢innost zaloZila v roce 2022
a zabyva se tvorbou kvétin a jinych dekoraci do domu. Je Zenou, kterd miluje kreativni
¢innost, a proto vytvaii svym zdkaznikim krasné dekorace, které zdobi jejich domovy.
Hlavni ¢innosti jejiho podnikéni je tvorba vazanych kytic, které tvoti podnikatelka vyrabi
pro rizné piilezitosti, jako jsou narozeniny, svatek, svatby a jiné. Svoje podnikani by chtéla
rozvinout hlavné z hlediska marketingu, aby se o ni dozvédélo co nejvice lidi z okoli, jelikoZ
jeji zdkaznici jsou prevazné z Horni Mosténice, kde pisobi.

Kvétindm a tvorbé dekoraci se vénuje pfes 3 roky. Na zahradé ma mnoho kvétin,
které si sama vypéstovala od samotného seminka, pouziva je pak do svych kvétinovych
vazeb a dekoraci a zdkaznici tak mohou vnimat kvétiny s laskou vypéstované a uvazané.
Nikdy neabsolvovala zadny kurz, samotnou kreativitu a cit pro detail ma v krvi. Samoziejmé
se dalsi a dalsi tvorbou uci a téz sleduje nové trendy. Nékdy, kdyz si nevi rady, rada si necha
poradit od zndmé, ktera mé 20 let praxe v oboru kvétinarstvi, nebo sleduje naucna videa na

socialnich sitich.

Obrazek 8 Logo podnikatele

Zdroj: (Facebook Vsudekvitek, © 2025)

Svoji ¢innost pojmenovala jako Vsudekvitek, logo a jiné propagacni materialy si

nechala vytvofit v Pferové od nejmenované marketingové firmy.

6.1 Zalozeni

Svoji ¢innost zalozila roku 2022. Mistem jejiho podnikani je jeji trvalé bydlisté, kde ma

vytvofené zazemi pro tvorbu kvétin a jinych dekoraci. Do pfedmétu podnikéni je uvedena
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vyroba, obchod a sluzby. V oboru ¢innosti je uvedena vyroba potieb, navrhaiska
a designerska Cinnost nebo poskytovani sluzeb pro zahradnictvi. Druh Zivnosti je formou

ohlasovaci volné a zivnostenské opravnéni ma na dobu neurcitou.

Tabulka 2 Zivnostenské opravnéni

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona

Obory ¢innosti: Poskytovani sluzeb pro zemédélstvi,

zahradnictvi, rybnikafstvi, lesnictvi
a myslivost

Vyroba Skolnich a kancelafskych
potfeb, krom¢ vyrobkli z papiru,
vyroba bizuterie, kartac¢nického a
konfekéniho zbozi, destnika,
upominkovych predméti
Velkoobchod a maloobchod
Navrhatska, designérska, aranzérska
¢innost a modeling

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna
Vznik opravnéni: 1.03.2022
Doba platnosti opravnéni: Na dobu neuréitou

Zdroj: (rzp.cz)

V tomto podnikani vidi ze svého hlediska velkou budoucnost. Moc ji tato prace bavi,
proto by chtéla zlepsit marketingovou komunikaci, aby tak doslo k vétSimu povédomi
0 jeji Cinnosti. V tomto oboru ma velky potencial a véfim, zZe za par let miize vybudovat

1 vlastni kvétinatstvi, pokud posili pravé marketingovou komunikaci.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V této kapitole popiSu 4P podnikatele. Produkti podnikatelka vytvaii nékolik typt. Cena je

téZ rizna dle typu dekorace ¢i pfileZitosti. Distribuce je u podnikatelky méné rozmanita.

Komunikaci se zdkazniky se zacala vénovat nove.

7.1 Produkt

Podnikatelka vyrabi rizné druhy produkti, od dekoraci do domu po kvétiny na rtizné

prilezitosti. Jeji produkty 1ze rozdélit do n¢kolika casti:

Kvétiny pro rizné prileZitosti — jak jsem zminovala, podnikatelka vaze kvétiny pro
ruzné udalosti, jako jsou narozeniny, svatby, pohiby ¢i jen tak nékomu pro radost.
Svatby predstavuji n€kolik typli produkti od samotné kytice pro nevéstu az
po naramky pro druzicky.

Obrazek 9 Kvétiny

Zdroj: Facebook Vsudekvitek, © 2025)

Sezénni zboZi — jedna se o takovy druh zboZi, ktery charakterizuje jednotlivé svatky,
jako jsou Vanoce, Velikonoce, Valentyn, Den matek a dalsi. Podnikatelka pro tyto
vyznamné dny tvofi specialni zbozi, které vystihuje danou sezoénu. Ve vanocni svatky
tvoti pfevazné vano¢ni vénce a svicny, na Valentyna to jsou predevs§im ¢ervené ruze,

na Velikonoce opét tvoii barevné vénce nebo prodava tulipany.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Obrazek 10 Sezénni produkty

Zdroj: (Facebook Vsudekvitek, © 2025)

7w

Jedinecné zboZzi — podnikatelka vnasi do své tvorby vlastni fantazii, drzi se svého
stylu, kterym je vintage styl, a nerada tvofti typické zbozi, které je bézné€ k dostani
v kvétinafstvi. Tuto volbu u ni vyuzivaji stali zakaznici, ktefi maji radi jeji styl, a tak
ji nechavaji volnou ruku, podnikatelka zjist'uje jen oblibenou barvu a vek, pro koho
je kvétina ¢1 dekorace urCena. V 1ét€ pfevazné tvoii z kvétin, které si sama

vypestovala, to dé€la samotnou kvétinu jedinecnou.

Obrazek 11 SuSinové produkty

Zdroj: (Facebook Vsudekvitek, © 2025)

Trvalé rostliny — pro své zdkazniky nabizi i moZnost zakoupeni kvétin v truhlicich
¢i dekorac¢nich kvétinacich. Cely rok nabizi rostliny, které jsou pro kazdé ro¢ni
obdobi a vydrZi jak horké dny, tak mrazivé zimy. Jedna se napiiklad o eukalyptus,
ktery je mezi zékazniky velmi oblibenou rostlinou, jelikoz mé krasnou vini a hodi
se 1 do bytu. Nabizi ho jak v kvétinaci, tak 1 jako natrhany svazek, ktery se mize
nasledné ususit. Nabizi i sezonni zboZi, kdy na Vanoce zajiStuje malé stromecky ¢i
vano¢ni hvézdy. Na Velikonoce nakupuje hyacinty, primule nebo stiiha na obecnich

pozemcich vrbu a nésledn€ prodava rozkvetlé tzv. ,.koc¢icky*.
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Eucalyptus

gunnii'ﬁluylce'

Obrazek 12 Trvalé rostliny

Zdroj: (Facebook Vsudekvitek, © 2025)

7.2 Cena

Ceny kvétin se za posledni dobu pohybuji opravdu vysoko, jejich cena se odviji od jejich
druhu a samoziejmé i dle pocasi, kdyZ hodné prsi tak spousta kvétin schazi a jejich kvalita
neni dostatecna. Dnes ale spoustu dodavateli péstuje kvétiny ve sklenicich, a tak jejich

hodnota pfi této metodé péstovani nabira na sile.

Podnikatelka tvofi cenu predevsim dle dodavatelskych cen, sezdny a spotiebované¢ho
zbozi. V cené zahrnuje spotfebované kvétiny, obalovy material, energie a samoziejmeé praci.

Cena se samoziejmé lisi u vazanych kytek a véncti, kde je jiny zptisob nacenéni.
Cenu lze stanovit z n€kolik hledisek a to:

e 100 % — spousta kvétinarstvi prodava kvétiny za 100 % z dodavatelské ceny,
napiiklad. Kvétinafstvi nakoupi Cervenou rizi u dodavatele za 55 K¢ a proda ji
za 110 K¢. Tuhle metodu podnikatelka vyuziva spise u vyjimecnych kvétin, jako jsou
anglické rize.

e Zaklad — tento zpiisob vyuziva u tvorby vénci, kdy do zakladu pocita rovnych
300 K¢, coz je Castka za praci, dale se k této Castce navazuje cena za spotfebovany

material, energie a obalovy material.

e Cenové prani — spousté¢ zdkazniklim vychazi vstiic ceny. Zakaznik klade ptéani
na druh kvétiny a samoziejmé za kolik by si kvétinu piedstavoval, pokud uvede cenu
500 K¢, podnikatelka proto navaze takovou kvétinu, kterd je rovna pozadované

¢astce.
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e Cena podle sezony — jedna se o dostupnost kvétin v urCitou sezénu. Jelikoz v zimé
podnikatelka nepéstuje svoje kvétiny, dochazi k cenovému navySeni i samotni
dodavatel¢ prodavaji kvétiny v zim¢ draz nez v lété. V 1ét€¢ podnikatelka tvofi
pfevazné ze svych kvétin, tudiz ceny nejsou tak vysoké jako v 1ét¢ anebo velikost
kvétiny ve vazbé je vEtsi nez v zimé, jelikoz ma mnohem vice materidlu, ktery mize

vyuzit.

e Svatby — tato udélost je samotnou cenovkou pro podnikatelku. Jelikoz svatba
zahrnuje spoustu piipravy, jako jsou osobni schiizky s nevéstou a vice moznosti

pfi tvorbé&, kvétinarka si zde uctuje 100 %.

e Trvalé rostliny — podnikatelka nakupuje trvalé rostliny u dodavatele a navysuje si

30-50 % z jeho ceny.

7.3 Distribuce

Z hlediska podnikatelky lze rozdélit distribuci na vnéjsi a vnitini. Jelikoz samotné vnitini
distribuce je pro ni tvorbou ceny a vnéjsi distribuci v podstaté ze svého pohledu netesi,

protoze si zékaznici pro kytku dojizdi sami.

7.3.1 Vnitfni distribuce

Podnikatelka si 2-3x tydné objednava zavozy z Brna od dodavatele Storge, ktery nabizi
veSkery material od kvétin az po obalovy materidl. Pfi registraci nabizi 1 dopravu zdarma,
tudiz tuto moZznost podnikatelka velice rada vyuziva. Pti kazdém dodéani dodatelem je nutno
si zkontrolovat kvalitu, je mozné si i zakoupit néjaké kvétiny navic, jelikoz kvétiny vozi
velké auto s chladicim systémem. Dtive si jezdila pro material do Hranic, kde ale po case
pfestala byt spokojena s kvalitou. Pfed vétsi sezonou, jako jsou Velikonoce nebo Vanoce,
si do skladu v Brné dojizdi sama, aby si v klidu vybrala vSe pottebné. Vlastni dopravu fesi

i u vybéru zbozi na svatbu, aby méla zarucenou kvalitu a ptesny typ kvétin.
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Obrazek 13 Distribuce

Zdroj: (Storge, © 2025)
7.3.2 Vnéjsi distribuce

Jak jsem zminovala v uvodu distribuce, zdkaznici si distribuci fe$i vlastni cestou.
Podnikatelka uvadi adresu, kde si mohou vyrobky vyzvednout a oni v domluveny cas

pfijedou na misto.

7.4 Komunikace

Komunikaci podnikatelka fesi jak po telefonu, tak pies socidlni sité. Detailné komunikaci

rozeberu v nasledujici kapitole 8.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

V této kapitole prace detailn€¢ popiSu marketingovou komunikaci podnikatelky. Jakeé
komunikaéni néstroje vyziva a jak s nimi pracuje. Nékterym néstrojim se vénuje vice,

nékterym naopak vibec.

8.1 Reklama

Podnikatelka si na zac¢atku podnikani nechala udélat marketingovou firmou v Pferové logo,
vizitky a reklamni letdk. Graficky névrh téchto tiskovin stal 500 K&, tisk reklamniho letdku
si zajistila pomoci vlastni barevné tiskdrny, kdy si natiskla navrh viz niZe na obycejny bily
papir o velikosti A4 v poctu 20 ks. Reklamni letdk byl umistén do obecniho zpravodaje
aobecni vitriny. Reklamni letdk byl vyvéSen i v blizkych vesnicich Prestavlky a Beniov. Dale
je jeji podnikani zminéno na obecnich plesech a zahradkarské vystavé. Tuto reklamu méla

zcela zdarma v ramci dobrych vztaht s obcemi.

- Kvétiny
- Vénce
- Kveétinové dekorace
- AranZmd
- Kvétinové vazby
k riiznym prileZitostem

Stikovd Katefina tel: .731 488 516
Revolucni 274/18 email: Ratkgkim@seznam.cz
751 17 Homi Mosténice @ Viudekyftek,

Obrazek 14 Reklamni letak

Zdroj: (Scan, 2025)
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8.2 Osobni prodej

Tento nastroj marketingové komunikace nejvice podnikatelka vyuziva u svateb, kde je velmi
dilezity osobni kontakt s nevéstou. S nevéstami ma piiblizn€ 3 osobni schiizky, kde si
dikladné vyslechne jejich pozadavky a fesi jejich predstavu. Dalsi schlizky probihaji i pfimo
v pracovné, kde nevéstam ukazuje zpiisoby vyroby, mozné barevné kombinace kvétin

a jejich druhy. Nékteré z detailt fesi i1 po telefonické komunikaci.

U prodeje trvalych rostlin podnikatelka informuje své zakazniky na Facebooku, kde
pridava fotografie a informace, Ze ma nové a Cerstvé kvétiny a mohou se k ni pfijit podivat
a zakoupit si nékterou z nich. Zakaznici, ktefi pak pfijedou na misto osobniho prodeje,

dostavaji 100 % péci a informovanost o daném produktu.

U klasickych vazanych kytic k osobnimu prodeji moc nedochazi, jelikoz zakaznici si
kvétiny objednavaji ptes Facebook nebo zavolaji podnikatelce na mobilni telefon a pak si

pouze pro kvétinu piijedou a zaplati na misté.

8.3 On-line komunikace

On-line komunikaci podnikatelka vyuzivd nejvice z marketingovych néstroji. Je velice
aktivni na sociélnich sitich. Nejvice ale komunikuje pies Facebook, kde pravidelné ptridava

fotografie ze své tvorby.

8.3.1 Facebook

Facebook je pro podnikatelku nejvyuzivangj$i z hlediska marketingové komunikace.

Na facebookové strance ma podnikatelka ke dni 25.1.2025 437 sledujicich, pfevazné tito

sledujici jsou obyvatelé Horni Mosténice a podnikatelka chce, aby se o ni dozvédélo i okoli.

7

Vsudekvitek

298 To se mi libi - sledujici (437)

1l Tohle se mi libi Q, Hledat

Obrazek 15 Facebook

Zdroj: (Facebook Vsudekvitek, © 2025)
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Na Facebook pravideln¢ ptidava ptispévky, kde informuje svoje sledujici o své tvorbg,
novinkdach, 1 o planovaném odpocinku. Piispévky drzi v jednotném stylu, konkrétné pozadi
vazanych kvétin je vzdy na stejném misté, timto miize klast dvéru svym sledujicim, ze se
jedna o jeji vyrobu, nikoli o néjaky podvrh. Se svymi sledujicimi komunikuje velmi piijemné
a jeji reakce na prispévky jsou velmi privétive.

- Vsudekvitek -
14. ledna v 10:53 - @

JelikoZ je leden takové klidnéjsi obdobi, dala jsem si trochu pauzu od socialnich siti 3.0 to vic
si uZivam kaZdou kytici kterou pro Vas chystam &2 -z a také mam ¢€as na zpracovani lofiské
susiny do celorocnich véncl..Prosté takové zabaveni se,nez zacne pfiprava na jaro @

OO0 30 dalim 2 komentafe 3 sdileni

Obrazek 16 Prispévky
Zdroj: (Facebook Vsudekvitek, © 2025)
Na obrazku vyse je vidét, Ze podnikatelka pfijemné informuje svoje uzivatel o tom,
ze si dala pauzu od socidlnich siti a o to vic si ted’ uziva tvorbu kvétin po novém roce. Diky

tomu ma pozitivni reakce.

Podnikatelka vidi velky smysl v marketingové komunikaci, konkrétné na Facebooku,
proto by zde chtéla podniknout i placenou reklamu tak, aby se jeji prispévky dostaly mnohem

dal a zaujala tak 1 jiné uZivatele Facebooku.
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8.3.2 Instagram

Oproti Facebooku neni Instagram tak prosperujici, sice tyto dvé socialni sit€¢ ma
podnikatelka propojené, tudiz se zde ptidavaji ptispévky stejné frekvenéné. Sledujicich je
na Instagramu oproti Facebooku madlo a zapojeni uzivatell je zde nulové. Lze asi zvazit, Ze

cilova skupina podnikatelky je spiSe starsi a nékteti uzivatelé Facebooku nemaji Instagram.

vsudekvitek Sleduji v Zpriva  +8

Pfispévky (92) Sledujici (107) Sleduiji (6)

VEudekvitek

B PRISPEVKY & oZNACENI

Obrazek 17 Instagram
Zdroj: (Instagram Vsudekvitek, © 2025)

Lze vidét, Ze s Instagramem podnikatelka bojuje, jeji profil tudiZ neevokuje zadnou
atraktivnost. Ptispévky ma sice stejné jako na Facebooku, ale zapal sledujicich zde zadny
neni. Podnikatelka na Instagramu viibec nevyuZziva moznost ptib&ht, a proto tak nema zadné

vybery, které jsou na Instagramu velmi popularni spolu s reels.

‘ vsudekvitek

vsudekvitek Po malé, prispévkové pauze"zase par lednovych
narozeninovych &% a také je ted &as napf. na zpracovéni
lofiské suiny na celoroéni vénce &

10,

oQv H

12 daldim
14 laden

© Phideite komentst

Obrazek 18 Prispévky

Zdroj: (Instagram Vsudekvitek, © 2025)
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Na obrazku vyse lze vidét stejny ptispévek jako na facebooku, ale s polovi¢nimi
reakcemi a zddnymi komentari. Na Instagramu se fotky neukazuji jako celek, ale uzivatel si

je musi prolistovat jako ve fotoalbu, to miize byt pro nékteré sledujici Casové zdlouhavé.

8.4 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje podnikatelka vyuziva vizitky, darkové poukazy a pred domem ma
umisténou ceduli, aby zdkaznici védéli, Ze jsou na spravném misté. Jiné ndstroje

podnikatelka v ramci podpory nevyuziva.

Kwvétiny, vénce, Rvétinové dekorace

0 Stikovd Katefina
Ok SR Revoliucni 274/18
7 o N4 751 17 Horni Mosténice
ﬂf‘,\ Wisdeholeck J-  4of. 731 488 516
LS email: RatRgkfm@seznam.cz
Ve O Viudekitek
@ Viudekyitek,

Obrazek 19 Vizitka
Zdroj: (Scan, 2025)

Vizitky ma podnikatelka vytvofené jednoduse, nechavala si je zhotovit spolecné
s logem a reklamnim letakem u pferovské marketingové firmy. Vizitky dava ke kazdému

prodeji kvétin, aby zédkaznici mohli dale podnikatelku doporucit.

Celkem si od zacatku podnikéni nechala vyrobit 300 ks vizitek ve tfech sadach po
100 ks, pficemz cena jedné sady Cinila 250 K¢&, cena jedné vizitky vychazela za 2,5 K¢&.
V pocatcich podnikéni rozdavala mési¢né pies 50 ks vizitek, a to nejen zékazniklim pfi
prodeji kvétin, ale také prostfednictvim dohody s mistnim majitelem restaurace, ktery vizitky
rozdaval nevéstdm pii plénovani svateb. V souCasné dob&é rozdd podnikatelka
v pruméru 10 ks vizitek mési¢né, protoze si jiz vytvorila okruh stalych zdkaznikl. Vizitky

slouzi zejména pro doporuceni a budovani povédomi o znacce.
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Obrazek 20 Darkovy poukaz
Zdroj: (Scan, 2025)

Darkové poukazy podnikatelka pfipravuje predev§im pro zdkazniky, ktefi nemaji
uplnou ptedstavu, co pro n€koho koupit. Poukaz miize ud¢€lat v jakékoliv hodnoté, jelikoz
ma pouze Sablonu kde konkrétni informace vpisuje na zakladé pozadavkl zikaznika.
Darkovy poukaz obsahuje opét logo a zakladni informace, dilezité je samoziejme jeho doba

platnosti, kterou podnikatelka stanovuje na piil roku od zakoupeni.

Dalsim nastrojem podpory prodeje je kovova cedule, kterou ma podnikatelka
umisténou pied domem, aby zédkaznici snaze nasli misto prodeje. Na kovou ceduli vpisuje
ktidou zakladni informace, jako ndzev Cinnosti a telefonni kontakt. Tento nastroj podpory

prodeje se mi jevi neprakticky z hlediska atraktivni stranky.

8.5 Sponzoring

Jak jsem zminovala, podnikatelka sponzoruje kazdy rok obecni plesy a zahradkarské
vystavy. Tyto akce sponzoruje svymi vyrobky, na obecni ples napiiklad vyrobi vénec
v hodnoté 1000 K& a vénuje ho do tomboly. Ugast na plesech byva v rozmezi 150-300 osob,
zalezi, o jaky ples se jedna, nejvétsi uspéch ma Obecni ples, kde byva vysoka tucast.
Podnikatelka ptispiva opravdu na kazdy ples a vzdy za darovani do tomboly dostane listky

na ples, které bud’ rdda vyuzije, nebo daruje.

Na zahradkarskou vystavu dodava vypéstované kvetiny, naptiklad anglické rize, které
jsou specifické svoji strukturou okvétnich listkli a v kvétinarstvich se prodavaji za vysokou
cenu. Je to bez naroku na odménu, pouze pro dobry pocit a s cilem ukézat navstévnikim,
jak se kvétiny daji vypéstovat i1 na vlastni zahrad¢. Tato akce byva jednou ro¢né béhem

jednoho celého dne, vétSinou od 8.00 do 18:00, mize ji navstivit vice nez 150 lidi.
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8.6 Public relations

Podnikatelka ma velmi dobry vztah s obci Horni Mosténice, pravidelné sponzoruje obecni
akce. Obec jeji podnikani hodnoti velice kladné, a tak ji zdarma vyvéSuje reklamni letak do
obecnich vitrin a nékdy i umist'uje do obecniho zpravodaje. Nase obec totiz rada propaguje
mistni firmy a podnikatele. Podnikatelka by rada s obci uskutecnila spolupraci v ramci
vysadby kvétin a zelené¢ na obecnich pozemcich, kvétiny by mohly zdobit obec

a podnikatelka by se mohla o né¢ starat a nasledné vyuzivat pro svoji tvorbu.

S obyvateli Horni Mosténice ma téz velmi dobré vztahy, velmi radi si u ni vétSina
obyvatel kupuje kvétiny, protoze radi podporuji mistni podnikatelku a jsou s jeji tvorbou

velmi spokojeni.

8.7 Primy marketing

Ptimy marketing podnikatelka vyuziva piredevSim u nevést, které planuji svatbu. Vyuziva
zejména telefonni komunikaci, pro napldnovéani osobni schiizky. Podnikatelka si pfi prvnim
osobnim setkani vyzada telefonni kontakt a nasledné nevéstu kontaktuje ohledn¢ detaili
kvétinové vyzdoby. Neékterd z nevést preferuje radSi e-mailovou komunikaci, které se

podnikatelka také nebrani, ale osobné preferuje telefonni komunikaci.
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9 STPANALYZA

Tato analyza ptfedstavuje analyzu mikroprostfedi a slouzi k segmentaci konkrétni cilové
skupiny trhu, kde podnikatelka ptsobi, nasledné dochazi k zacileni na segmentovou cilovou

skupinu a konec¢na faze v STP analyze spociva v umisténi samotného produktu na trh.

9.1 Segmentace

Podnikatelka nabizi n€kolik produkti, zacilené jak na muze, tak na zeny. MuZi totiz nakupuji
kvétiny, aby pot&sili svoji partnerku, &i blizkou osobu. Zeny pak nakupuji kvétiny pro rtizné

prilezitosti ¢i jen tak pro radost.

Formy segmentace:
e Demograficka segmentace — vék, pohlavi
e (Geograficka segmentace — obyvatel¢ Horni Mosténice a blizkého okoli
e Psychografickd segmentace — Zivotni styl, zajmy o kvétiny a estetiku

e Behavioralni segmentace — diivod nakupu, frekvence nakupu

9.2 Zacileni

Podnikatelka se zaméfuje na nékolik kli¢ovych segmentl zdkaznikii v blizkém okoli Horni
Mostenice, ktefi tvoii jadro jeji klientely. Hlavnim segmentem jsou zeny ve véku 2070 let,
které pravidelné nakupuji kvétiny pro rizné ptilezitosti, jako jsou narozeniny, svatky nebo
Vanoce. Tento segment zahrnuje predevSim mistni obyvatele a zeny, které ocenuji
dostupnost kvalitnich kvétin a moznost osobniho pfistupu. Tito zakaznici se k podnikatelce

pravideln¢ vraceji a tvofi vyznamnou cast stalé klientely.

Druhou dilezitou skupinou jsou nevésty ve véku 20-30 let z blizkého okoli, které
planuji svatbu a hledaji profesionalni pfistup s citem pro detail. Tyto zdkaznice ocenuji
kreativitu, jedine¢nost a schopnost pfizpisobit nabidku jejich individudlnim pozadavkam,
pricemz preferuji osobni konzultace a komplexni sluzby spojené s kvétinovou vyzdobou.

rrrrrrr

se rozvijet.

Dalsi cilovou skupinou jsou zeny ve véku 40—60 let, které maji hlubsi zdjem o péci

o kvétiny. Tyto zakaznice pravidelné nakupuji trvalé rostliny, sezénni dekorace a aranzma
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pro své domovy. Jsou to zeny, které rady investuji ¢as do zkraslovani svych zahrad

a interiérl, a tvofi tak specificky segment s vysokou mirou loajality.

Ctvrtym segmentem jsou muzi ve véku 30-70 let, ktefi nakupuji kvétiny piedeviim
jako darek pro své partnerky nebo blizké osoby. Jejich nakupy jsou zpravidla piilezitostné,
ale jejich spokojenost se sluzbami podporuje opakované objedndvky pii vyznamnych

udalostech, jako jsou vyroc¢i nebo narozeniny.

Podnikatelka tedy efektivné oslovuje Sirokou Skélu zakaznikd, pficemz jeji zaméfeni
na lokalni komunitu, kvalitu a osobni pfistup ji odliSuje od konkurence a zajistuje

dlouhodobou udrZitelnost jeji ¢innosti.

9.3 Umisténi

Kvétinarstvi piisobi pfedevSsim v Horni Mosténici a blizkém okoli, tim zajiStuje snadnou
dostupnost pro mistni obyvatele. Diky tomuto zaméteni si buduje stabilni zakaznickou

zakladnu a silné vztahy v ramci komunity, coz zvysuje loajalitu zakaznikd.

Podnikatelka zaujim4 na trhu unikétni postaveni diky svému darazu na kvalitni
osobni pfistup, jedinecnou kreativitu a lokalni zaméteni. Jeji podnikani pfedstavuje misto,
kde zadkaznici nejen nakupuji kvétiny, ale také Cerpaji inspiraci a vytvareji osobni vztah
s kvétinatkou. Klicovou hodnotou, kterou podnikatelka nabizi, je vysoka kvalita
kvétinovych aranzma a dekoraci s dirazem na detail, pfizpsobena individudlnim

poZadavkim zakaznik.

Pozicovani je dale podporovano moderni a pfistupnou komunikaci prostfednictvim
socidlnich siti, konkrétn¢ Facebook a Instagram, kde podnikatelka sdili své prace, inspiruje
zakazniky a aktivné reaguje na jejich potieby. Tato kombinace osobniho pfistupu, kreativity

a lokalni dostupnosti zajistuje kvétinafstvi silnou pozici mezi zakazniky.

Zpisob komunikace s jednotlivymi zakaznickymi segmenty se liSi podle jejich
preferenci. Mladsi zeny aktivné vyuzivaji socidlni sité, kde sleduji nabidku kvétinatstvi,
reaguji na piispévky a Casto ptfes n€ i objednavaji. StarSi zdkaznice naopak upiednostiiuji
telefonickou domluvu nebo osobni navstévu v obchod¢. Nevésty, které planuji svatbu, se ke
kvétinafstvi nejcasteji dostanou diky doporuceni, a naslednd komunikace probiha primarné
osobn¢ nebo pres socidlni sité. Muzi, prevazné obyvatelé Horni Mosténice, davaji prednost
osobnimu kontaktu nebo telefonické domluvé, coz jim umoziuje rychle a jednoduse

objednat kvétiny pro své partnerky ¢i blizké.
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10 PORTEROVA ANALYZA

V této kapitole bude zanalyzovana podnikatel€ina ¢innost pomoci Porterova modelu péti
konkurenénich sil. Bude zanalyzovédna stavajici konkurence, hrozba vstupu nové
konkurence, vyjednéavaci sila odbératelti, vyjednavaci sila dodavatelii a hrozba moznych

substitutd.

10.1 Predstaveni konkurence

Jak jsem zminovala, v okoli se nachazi mnoho konkurence, ktera ohrozuje podnikatel¢inu

¢innost. Konkurencni hrozbu ptedstavuje:
e Podbél
e Kvétiny od Lukase
e Kvétinarstvi Slune¢na
e Kvétinova farma Krasenka

Konkurenci popisuji v nasledujici kapitole 11 Benchmarking.

10.2 Hrozba vstupu nové konkurence

V tomto oboru podnikani miize uspét kazdy, kdo ma cit pro detail a urcitou predstavivost
o kreativité. Jedna se totiz o druh podnikani, ktery neni pro zacatek Gpln€ ndkladny naptiklad
oproti vybudovani kavarny. Zakladni investice do vybaveni, materidlu a prostoru jsou
relativné dostupné, coZz umoziuje vstup na trh i menSim podnikatelim nebo zacinajicim
floristiim. Navic rostouci popularita ruéné vazanych kytic, udrzitelného ptistupu k péstovani

kvétin a susenych kvétin miize ptilakat novou konkurenci, ktera vyuzije aktuélni trendy.

DalSim faktorem, ktery zvySuje hrozbu nové konkurence, je snadnd dostupnost
inspirace a vzdélavani diky internetu a socidlnim sitim. Potencidlni konkurenti mohou
snadno ziskat pfistup k napadim, postuptim, a dokonce i odbornym kurziim, coz snizuje
bariéru vstupu do odvétvi. Lokalni trh tak mlze byt snadno nasycen, zejména v oblastech,

kde jiz pisobi zavedené kvétinaiské podniky.

10.3 Vyjednavaci sila odbératela

Odberatelé jsou pro podnikatelku velmi dileziti, jelikoz diky nim miize provozovat svoji

¢innost. Podnikatelka obchoduje pouze s B2C zékazniky a jejich vztah k nim musi byt
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dikladny pro jejich spokojenost a opétovny nakup. Mezi zdkazniky mé uz i vérné, ktefi
nakupuji kvétiny jen od ni, je proto dulezité si takové zakazniky hyckat. Urcité je dulezité

1 vést dobrou komunikaci se zakazniky, kterou podnikatelka ¢ini ptes socidlni sité.

Z hlediska cenové citlivosti lze fici, ze Cast zakazniki, ktefi kvétiny potizuji pravidelné
nebo pro bézné ptilezitosti, mize byt vyssi cenova citlivost — tito zdkaznici porovnavaji ceny
s konkurenci a mohou preferovat vyhodnéjsi nabidky. Naopak u zékazniki, ktefi nakupuji
kvétiny k vyjimecnym pftilezitostem (napf. svatby, darky), miize byt cenova citlivost nizsi,

protoze kladou vétsi diiraz na kvalitu, originalitu ¢i osobni piistup.

10.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatelt v kvétindiském odvétvi zavisi pfedev§im na typu a dostupnosti
dodavanych material. V ptipad¢ podnikatelky, kterd se specializuje na kvétiny, je klicové
udrzovat stabilni vztahy s dodavateli kvétin, pficemz jejich vyjednéavaci sila se zvySuje

v obdobi vyssi poptavky, jako jsou svatky, svatby nebo sezénni akce.

Podnikatelka mé jednoho hlavniho dodavatele, coz neni Uplna jistota v rdmci dodavky
materialu. Je proto nutno zvazit i jiného mozného dodavatele, ktery by nahradil v pfipadném
konfliktu toho stavajiciho. Hlavni vyhodou podnikatelky je to, ze v 1ét€ si kvétiny péstuje
z vEtsi Casti sama, tudiz ma spolehnuti na sebe, ale stalé objednavky od dodavatele zajistuje

kazdy tyden.

10.5 Hrozba substitutu

Kvétiny maji Siroké vyuziti pro rizné prilezitosti, jako jsou narozeniny, svatby, smutecni
akce, nebo jen jako darek pro radost, coz z nich dél4 téZko nahraditelny produkt. Ptesto
existuji alternativy, které mohou ohrozit podnikani. Mezi nejCast€jSi substituty patii
napiiklad darkové koSe, ¢okolady, vina, svicky ¢i jiné dekorativni pfedméty, které zakaznici

casto voli jako darky misto kvétin.

Dalsi potencialni substitut predstavuji umélé kvétiny, které mohou byt cenové
vyhodnégj$i a maji delsi trvanlivost. Tyto produkty vSak vétSinou neuspokojuji zdkazniky,
kteti hledaji cerstvé kvétiny. Podnikatelka proto celi hrozbé substituti zejména
v segmentech zékaznik, kteti jsou cenoveé citliveéjsi nebo uptednostiuji praktické a trvanlivé
darky. Samotna minimalizace tohoto rizika je dulezitd, je nutné se soustfedit na zdiraznéni

hodnot, které kvétiny poskytuji, jako je Cerstvost, kreativita a symbolika. RozSifovani
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nabidky o jedineCné aranze, personalizaci produkti a péstovani vice druhii kvétin mize

pomoci podnikatelce odlisit se od substitutt.

Hrozba nového vstupu
Nizké potateéni naklady Hrozba
Snadnd dostupnost materialu a vybaveni
i . nového
Rust trendd
Dostupnost inspirace Vstup u
On-line vzdélavani
Sila Konkurenéni
o
dodavatell rivalita
Sila dodavatell
Jeden hlavni dodavatel
Nutnost diverzifikace dodavateli Hrozba
Hrozba substitut(i substitutt

Déarkové ko3e, vina, svitky, dekorace, umélé kvétiny

Obrazek 21 Porterova analyzy

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Konkurengni rivalita
Podbél

Kvétiny od Lukdse
Kvétinafstvi Slunetna

Kvétinova farma Krdsenka

Sila

odbératelQ

Sila odbératell
Cileni na B2C zakazniky
DileZitost vztahU se zdkazniky a jejich loajality

Komunikace pfes socialni sité
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11 BENCHMARKING

V této kapitole provedu analyzu benchmarking, kterd slouzi k analyze mezoprostiedi.
Analyzu budu provadét na zdkladé konkurence, kterd se vyskytuje v blizkosti podnikatel¢ing
¢innosti. Jako konkurenci jsem zvolila Podbél, Kvétiny od Lukase, kvétinatstvi Slune¢na

a kvétinovou farmu Krasenka.

Podbél je kvétinarstvi zalozené Hanou Bélafovou, zahradni architektkou a matkou
tti dcer, v obci Betiov. Hlavni mySlenkou Podbélu je poskytovat kvalitni kvétiny, prevazné
z vlastni zahrady rodiny Bélafovych, coz zaruCuje jejich dlouhou Zivotnost. Kytice se
vyznacuji minimalistickym vkusem a jemnymi barevnymi tony Ceskych kvétin, jako jsou

jifiny, raze, pivoniky, trvalky, letni¢ky a vétvicky. (Jinova, 2020)

Podbél také potada workshopy vazani véncti, které jsou velmi oblibené a rychle se
zaplnuji. Spolupracuji s lidmi, ktefi maji stejné nadSeni pro véc, a tési je duvéra jejich
zakaznik, ktefi Casto nechavaji detaily kytic na jejich kreativité. (Jinova, 2020)

Kvétiny od Lukase je kvétinové studio vedené LukdSem PoSmurou, nachdzejici se
v Prerové. Toto studio se specializuje na vazani kytic na pockani i na objedndvku
a pfipravuje kvétinové vyzdoby pro rlizné ptileZitosti, véetné€ svateb a smutecnich obtadd.

(Firmy, © 2025)

Studio je aktivni na socidlnich sitich, zejména na Facebooku, kde sdili informace
o svych sluzbach, novinkach a inspiracich. Na Instagramu prezentuje fotografie svych
kvétinovych aranzmé a momenty z kazdodenniho provozu, coZz umozZiuje zékaznikiim

nahlédnout do zékulisi a Iépe poznat filozofii a estetiku kvétinafstvi.

Kvétinarstvi Slune¢na je rodinny podnik sidlici v Pferové. Jejich prioritou je
neustale nabizet bohaty vybér fezanych, pokojovych i venkovnich kvétin, pricemz zbozi
objednavaji n¢kolikrat tydné, aby vzdy vyhovéli pfanim zédkazniki. (Kvétinarstvi Slunecna,

© 2025)

Kromé kvétin zde naleznete 1 originalni darky, jako jsou vonné svicky, jedinecné
dopliiky, luxusni pralinky a bonboniéry ¢i pravé karibské rumy. Kvétinafstvi nabizi rozvoz
kvétin po Prerové a okoli do 15 km zdarma, s moznosti platby predem na prodejné nebo

na ucet. (Kvétinaistvi Slunecna, © 2025)
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Kvétinova farma Krasenka je mald rodinna farma nachdzejici se ve Vinarech
u Prerova. Farma se specializuje na péstovani lokalnich kvétin od seminka bez pouziti

chemie, v souladu s principy ekologického zemedélstvi. (Hlouskova, 2025)

Zakladatelkou farmy je pani Ivana Hlouskova, ktera se zahradniceni vénuje od svych
14 let. Kazdé jaro vyséva letnicky k fezu, jako jsou hlediky, fialy, chrpy a dalsi, které ¢asto

v bézném kvétinarstvi nenajdete. (Hlouskova, 2025)

Informace byly ziskany z dotaznikového Setfeni, socialnich sitich a webovych

stranek kvétinafstvi udaje jsou hodnoceny ke dni 4. 3. 2025.

Hodnoceni benchmarkingu je na zékladé¢ hodnotici skaly 1-5, kdy 1 = nejlepsi
a 5 = nejhorsi. Druhé tabulka obsahuje vahy kritérii, které byly stanoveny na zakladé

dilezitosti kritérii. Cim vyssi véha, tim je kritérium duleZzité;si.

Tabulka 3 Hodnotici kritéria

Hodnotici

kritérium

A pocet sledujicich na Facebooku

B pocet sledujicich na Instagramu

C pocet prispévkill za leden/unor 2025 na Facebooku

D pocet prispévkil za leden/tnor 2025 na Instagramu

E primérné zapojeni uzivatell u ptispévcich na Facebooku
F pramérné zapojeni uzivatell u prispévcich na Instagramu
G webova stranka

H sponzoring

CH newsletter

I reklama (reklamni letaky na vetejnosti)

J podpora prodeje, darkové poukazky

K kamenna prodejna

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Tabulka 4 Benchmarking
Hodnotici Kvétiny od
NP VSudekvitek | Podbél - Slune¢na | Krasenka
A 448 1509 972 278 1187
B 114 3010 306 100 1475
C 11 6 57 8 35
D 5 2 26 3 31
E 0,061 0,0023 0,022 0,018 0,0064
F 0,128 0,010 0,022 0,057 0,369
G Ne Ne Ne Ano Ano
H Ano Ne Ne Ano Ano
CH Ne Ne Ne Ne Ne
I Ano Ne Ano Ano Ano
J Ano Ano Ano Ano Ano
K Ne Ne Ano Ano Ne
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Webova stranka je dileZitym nastrojem pro prezentaci firmy, budovani

divéryhodnosti a snadnou dostupnost informaci. Zakaznici ji casto vnimaji jako znamku
profesionality. Proto je v analyze pfitomnost webu hodnocena jako vyhoda zndmkou 1,

zatimco jeho absence mén¢ pfiznivé znamkou 5.

Primérné zapojeni uzivateld bylo vypocteno tak, ze byly secteny reakce (to se mi
libi) na poslednich ptispévcich za leden/unor 2025. Tyto reakce byly vydé€leny souctem
sledovanych prispévkl a tento vysledek byl dale vydélen poctem sledujicich na profilu
kvétinarstvi.

Vsudekvitek

Ptiklad vypoCtu pramérného zapojeni uzivateli kvétinafstvi

na Facebooku:

Primérné zapojeni = (31 + 39+ 16 +24 +29+0+29 +38 +28 +20+45) /11 =
299/11 =27,18
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Primérné zapojeni s ohledem na sledujici = 27,18/448 = 0,061

Tabulka 5 Benchmarking

Hodnotici Kvétiny od
Vaha | VSudekvitek | Podbél Slune¢na | Krasenka
Kritérium Lukase
4 1 3 5 2
A 0,20
0,8 0,2 0,6 1 0,4
4 1 3 5 2
B 0,18
0,72 0,18 0,54 0,9 0,36
3 5 1 4 2
C 0,10
0,3 0,5 0,1 0,4 0,2
3 5 2 4 1
D 0,08
2.4 0,4 0,16 0,32 0,08
1 5 2 3 4
E 0,15
0,15 0,75 0,3 0,45 0,6
2 5 4 3 1
F 0,12
0,24 0,6 0,48 0,36 0,12
5 5 5 1 1
G 0,04
0,2 0,2 0,2 0,04 0,04
1 5 1 1 5
H 0,04
0,04 0,2 0,04 0,04 0,2
5 5 5 5 5
CH 0,01
0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
1 5 1 1 1
I 0,03
0,03 0,15 0,03 0,03 0,03
1 1 1 1 1
J 0,02
0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
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5 5 1 1 5
K 0,03

0,15 0,15 0,03 0,03 0,15
Celkem 1,00 [5,1 3.4 2,55 3,64 2,25

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Pt#i benchmarkingu byla pouzita pctibodova hodnotici Skéla, kde hodnota
1 ptedstavuje nejlepsi mozné hodnoceni a hodnota 5 nejhorsi. Kazdé kritérium bylo zaroven
zvazeno podle své dilezitosti, pfiCemz vyssi vahu ziskala ta kritéria, ktera maji zasadnéjsi
vliv na marketingovou komunikaci a soucet vah se musi rovnat 1. Na zaklad¢ téchto hodnot

a vazeného prameru bylo provedeno celkové vyhodnoceni jednotlivych kvétinarstvi.

Na zékladé vysledk benchmarkingu Ize identifikovat konkrétni oblasti, ve kterych ma
kvétinatstvi  VSudekvitek prostor pro zlepSeni. Nejvyssi celkové skore 5,1, které
Vsudekvitek ziskal, signalizuje, Ze oproti porovndvanym podnikim zaostdva v nékolika
sledovanych kritériich. Nejlépe hodnocenym podnikem byly Kvétiny od Lukase se skore
2,55, které vynikaji pfedev§im kvalitni prezentaci, Sirokou nabidkou sluzeb a silnou
aktivitou na socialnich sitich. Tyto oblasti pfedstavuji pro VSudekvitek pfrilezitost
k roz§ifeni své nabidky a ke zlepSeni profesiondlniho dojmu z prezentace. LepSiho skore
dosahly 1 dal$i podniky jako Slunec¢na, ktera bodovala v oblasti pravidelného dopliiovani
cerstvych kvétin, dopliikového sortimentu a kvality sluZeb — tedy v oblastech, které by mohly
byt ve Vsudekvitku dale rozvijeny. Podnik Podbé¢l vynikl svym komunitnim piistupem
a uzkym vztahem se zédkazniky, ktery je zaloZen na vlastni produkci kvétin. Tento koncept
muze byt inspiraci i pro VSudekvitek napiiklad v ramci budovani znacky a autenti¢nosti.
Ekologicky zaméiena Krasenka pak pfinasi zajimavy pohled na udrzitelnost, péstovani bez

chemie a cileni na ekologicky smyslejici zékazniky.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM-DOTAZNIKOVE SETRENI

12.1 Definice problému

Kvétinarstvi VSudekvitek pisobi v prostfedi s rostouci konkurenci a omezenou cilovou
skupinou. Pro uspésné udrzeni a rozsifeni zakaznické zékladny je klicové efektivné vyuzivat
marketingovou komunikaci. Zlepseni komunikace mize pfispét ke zvySeni povédomi

o znacce, budovani vztahli se zdkazniky a zvySeni prodeje.

12.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi zdkaznikti o kvétinafstvi VSudekvitek, jejich
preference, nakupni chovani a postoje k marketingové komunikaci podniku. Vysledky maji

slouzit k navrhu opatieni pro zlepSeni marketingové strategie kvetinaistvi.

12.3 Sbér dat

Dotaznik jsem méla zvefejnén od 23. 2. 2025 do 10. 3. 2025. Zvetejnila jsem ho na svém
osobnim profilu a nasdilela do skupiny Pterovéci. Poprosila jsem i pani podnikatelku, zda si
dotaznik zvetejni na svilj profil, s radosti ho tam umistila (na svlij facebookovy profil

Vsudekvitek).

Dotaznikové Setfeni obsahovalo 26 otdzek, prevazné uzavieného typu s moznosti
vybéru jedné nebo vice odpovédi. Nékteré otazky umoziovaly volnou odpovéd’. Setfeni
probihalo v obdobi od inora do bfezna a bylo distribuovano primarn¢ online prostfednictvim
Facebooku. Celkem se vyzkumu zucastnilo 130 respondentli, z nichz 92 odpovédi zna

kvétinarstvi VSudekvitek, proto tyto odpovédi byly vyuzity pro detailnéjsi vysledky.

12.3.1 Analyza odpovédi z dotaznikového Setieni

Tato kapitola je zaméfena na jednotlivé otazky dotaznikového Setieni a analyzuje odpoveédi
respondentii. Odpovédi respondentt jsou uvedeny v ptiloze (PRILOHA P II: Odpovédi

dotaznikového Setieni).

Identifikacni otazky se nachdzely na zavéru dotaznikového Setfeni a poskytly
informace o véku, pohlavi, nejvys§im dosaZzeném vzdé€lani a socialnim statusu respondentt.
Dotaznikového Setieni se zicCastnilo vyrazné vice zen nez muzi. Zeny tvotily 90,2 % vSech

respondenttl, zatimco muzi piedstavovali pouze 9,8 % odpovedi.
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Tabulka 6 Pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet respondentii
Zena 83
Muz 9

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Co se tyce vekove skladby respondentil, dotaznikové Setieni pokrylo Siroké vékoveé
spektrum. Nejvétsi ¢ast respondentl spadala do vékové kategorie 25-39 let, kterou tvoftilo
31,5 % dotazovanych. Dalsi pocetné vékové skupiny ptedstavovali lidé ve véku 40-54 let
s podilem 27,2 % a osoby starsi 55 let, které tvorily 20,7 % odpovédi. Nejmladsi skupinu
18-24 let zastupovalo 20,7 % respondentt.

Tabulka 7 Vékova skladba

Vékova skladba Pocet respondentii
18-24 19
25-39 29
40-54 25
55 a vice 19

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii se nejcastéji pohybovalo na tUrovni

sttedoskolského a vysokoskolského vzdélani. Shodné 42,4 % respondentli uvedlo, Ze maji

sttedoSkolské vzdé€lani s maturitou,

vysokoskolské vzdélani.

Tabulka 8 Vzdélani

Vzdélani Pocet respondentii
Zakladni 2
Vyuéni list 12

stejné vysoky podil respondenti mélo také
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Stiredoskolské s maturitou 39

Vysokoskolské 39

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z hlediska pracovniho postaveni dominovali mezi respondenty zaméstnani lidé, ktefi
tvoftili 54,3 % odpovédi. Vyraznou skupinu tvofily také osoby na matetské nebo rodi¢ovské

dovolené, které predstavovaly 20,7 % respondentil.

Tabulka 9 Socialni status

Socialni status Pocet respondentii
Student/ka 8
Zaméstnany/a 50
Nezaméstnany/a 0
oSvC 8

Na mateiské dovolené 19

V diichodu 7

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Prvni otdzkou dotaznikového Setfeni je zjiSténi, které faktory jsou pro Vas dulezité
pii vybéru kvétinatstvi. Prvnim faktorem je cena (68,5 %), sortiment (66,9 %) a kvalita
kvétin (63,1 %). Ostatni faktory jako kvétinova farma, lokalita, marketingova komunikace,
informacni pfispévky, aktivita na socidlnich sitich, reklama (socialni sité, letaky),

doporuceni (od znamych, rodiny) a jind byly pro respondenty mén¢ dulezité.
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Tabulka 10 Nejdtlezitéjsi faktor

Nejdiilezitéjsi faktor Pocet respondenti

Cena 89
Sortiment 87
Kwvalita kvétin 82

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Druhd otdzka dotaznikové Setfeni byla zaméfena na zjisténi, jaké komunikacni
kandly zakaznici kvétindistvi preferuji. Nejcasteji volenym zplisobem komunikace byly
socialni sit¢, konkrétné Facebook a Instagram, které oznacilo 76,9 % respondentti. Druhou
nejcastéj$i volbou byl osobni prodej, ktery preferuje 52,3 % respondentl. A tfetim

nejcastéjSim je osobni doporuceni od rodiny ¢i pratel 46,9 %.

Tabulka 11 Komunika¢ni kanaly

Komunika¢ni kanaly

Pocet respondenti

Socialni sité 100
Osobni prodej 68
Osobni doporuceni 61

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Dalsi sekce otazek se tykala povédomi o kvétinatstvi VSudekvitek. Vysledky ukazuji,

ze 70,8 % respondentil o této znacce jiz slyselo, zatimco 29,2 % ji neznalo.

Tabulka 12 Povédomi o kvétinafstvi

Povédomi o kvétinarstvi

Pocet respondenti

Ano

92

Ne

38

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Co se tyc¢e zdroju, odkud se zédkaznici o kvétinaistvi dozveédeli, nejcastéji uvadénym
kandlem byly socidlni sit¢ 40,2 %, coz potvrzuje jejich dilezitost v marketingové
komunikaci. Ustni doporuéeni od rodiny a piatel bylo dal§im kli¢ovym zdrojem informaci

32,6 %.

Tabulka 13 Povédomi o kvétinarstvi

Povédomi o kvétinarstvi Pocet respondenti
Socialni sité 37

Ustni doporudeni 24

Z reklamnich letakiu v obci 0
Bydlim ve stejné vesnici 30

Jiné 1

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Hodnoceni loga znacky bylo rozlozeno pomérné rovnomérné. Nejvice respondentt
30,4 % ohodnotilo logo znamkou 2, coz naznacuje, Ze logo znaky nemusi byt pro zdkazniky
prili§ atraktivni.

Tabulka 14 Hodnoceni loga

Hodnoceni loga Pocet respondentii
1 (nelibi) 9
2 28
3 19
4 17
5 (libi) 19

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Analyza preferovanych komunikac¢nich kandlii a online marketingu kvétinarstvi

Vsudekvitek ukazuje, ze nejvice zdkaznikli sleduje novinky ptes Facebook 89,1 %
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a Instagram 68,7 %. Z hlediska kvality komunikace ji téméf 70 % respondentd povazuje

za leps$i neZ u jinych kvétinafstvi, ale 40,2 % ji hodnoti jako primérnou.

Tabulka 15 Preference ziskavani novinek

Preference ziskavani novinek | Pocet respondentu
Facebook 82
Instagram 54
Webova stranka 25
Newsletter 5
Jiné 3

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Co se tyce frekvence obsahu na socialnich sitich, nejvétsi ¢ast respondentli 41,3 %

by preferovala prispévky nékolikrat tydné, zatimco 38 % by je chtélo jednou tydné.

Tabulka 16 Frekvence obsahu

Frekvence obsahu Pocet respondentii
Denné 13
Nékolikrat tydné 35
Jednou tydné 38
Méné jak jednou tydné 6

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Webovou stranku kvétinarstvi by uvitalo 69,6 % respondentll, coz naznacuje zajem
o dalsi informacni kanal. Silna poptavka je také po kratkych videich (reels), které by ocenilo

82,6 % respondentd.
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Tabulka 17 Zajem o webovou stranku

Zijem o webovou stranku | Pocet respondentii

Ano 64

Ne 28

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

V sekcich, které se tykaji Facebooku a Instagramu, jasné vyplyva, ze Facebook je
mezi zdkazniky popularnéjsi nez Instagram. Zatimco Facebook sleduje 79,3 % respondentt,
Instagram sleduje pouze 47,8 %. Zakaznici by ocenili vice edukativniho obsahu na obou

platforméach.

Tabulka 18 Sledovani na socialnich sitich

Sledovani na socialnich sitich | Sleduji Nesleduji
Facebook 73 10
Instagram 44 48

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Dotaznikové Setieni ukdzalo, ze zakaznici ocenuji Siroky vybér kvétin, jejich kvalitu
a dostupné ceny. Socidlni sit¢, zejména Facebook a Instagram, jsou pro né dulezitym
komunikaé¢nim kanalem, avSak interakce s uzivateli by mohla byt aktivnéjsi. Velky zajem je
o edukativni obsah a kratké videa s tipy na péci o kvétiny. Pti vybéru kvétinaistvi hraje roli
také osobni doporuceni a lokalita. Do budoucna by se kvétinafstvi mohlo zaméfit na posileni

online marketingu a vétsi zapojeni komunity na socialnich sitich.

12.4 Verifikace a interpretace hypotéz

Tato podkapitola se zamétuje na ovéteni stanovenych vyzkumnych hypotéz. Celkem byly
definovany dvé vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné otdzky, které budou analyzovany

pomoci testu o proporcich.
Vyzkumné otazky a hypotézy byly stanoveny tyto:
Vyzkumné hypotézy:

e Hi: Vice nez 50 % respondentii se o kvetinarstvi Vsudekvitek dozvédélo ze socidlnich

siti (Facebook, Instagram).
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o H>: Vice nez 50 % respondentit by mélo zajem o webové stranky kvétinarstvi
Vsudekvitek.
Vyzkumné otazky:
e Jsou pfidavané pfispévky na socidlnich sitich dosti atraktivni pro uZivatele, kteti

sleduji kvétinarstvi VSudekvitek?

e Mc¢li by uzivatelé, co sleduji kvétinaistvi VSudekvitek, zdjem o kratka videa (reels),

ktera by se naptiklad tykala tvorby ze zakulisi?

H1: Vice nez 50 % respondentii se o kvétinaistvi Viudekvitek dozvédélo ze socidlnich siti

(Facebook, Instagram).

V dnesni dobé jsou socidlni sité jednim z klicovych marketingovych nastrojt, které
podniky vyuzivaji k budovani povédomi o znacce a oslovovani novych zikaznikd.
Nasledujici analyza ovéfuje, zda vice nez polovina respondentl ziskala informace

o kvétinarstvi prostfednictvim socidlnich siti.

Tabulka 19 Vysledky dotaznikového Setteni pro verifikaci

Odpovédi na otiazku Pocet odpovédi | Procentualni vyjadieni
Socidlni sité (Facebook, Instagram) 37 40,2 %

Ustni doporuéeni (rodina, piatelé) 24 26,1 %

Z reklamnich letdkl v obci 0 0%

Bydlim ve stejné vesnici 30 32,6 %

Od kamaradky 1 1,1 %

Celkem (n) 92 100 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, Ze 40,2 % respondenti se o kvétinarstvi dozvédélo
prostiednictvim socidlni sité, coZ je nejvyssi podil mezi uvedenymi moznostmi. Abychom
vSak mohli potvrdit hypotézu H1, je nutné provést statisticky test o proporcich.

Testovani hypotézy:

e Ho: p =150 % (alespon polovina zakazniki se o kvétinafstvi dozvédéla ze socidlnich
siti)

e H.:p <50 % (méné, nez polovina zdkaznikl se o kvétinafstvi dozvédéla ze socialnich

sitf)
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Test o proporcich se vypocita podle vzorce:

_37_ 0,402
P=9= Y
— 0,402 — 0,5
—_P7P  _ = —2,048
\/po(l — Po) JO.S(l —0,5)
n 92

tkrit = Zl—a = 1,64‘4‘9
Z < tirir

Hodnota Z je nizsi nez kritickd hodnota testovaciho kritéria, coz znamena, ze nulovou
hypotézu nelze zamitnout ve prospéch alternativni. Z vysledki tedy nevyplyva, Ze by se vice

nez 50 % zakaznikd dozvédelo o kvétinarstvi VSudekvitek prostiednictvim socidlnich siti.
H:: Vice nez 50 % respondentii by mélo zdjem o webové stranky kvétindaistvi Vudekvitek.

Webové stranky umoznuji zékazniklim snadny pfistup k informacim o produktech
a sluzbach, coz piispiva k lepsi komunikaci a budovani vztahu se zakazniky. Proto bylo
v ramci dotaznikového Setfeni zjiStovano, zda by respondenti uvitali webovou stranku

kvétinarstvi VSudekvitek.

Tabulka 20 Vysledky dotaznikového Setfeni pro verifikaci

Odpovédi na otazku | Pocet odpovédi | Procentualni vyjadieni odpovédi
Ano 64 69,6 %
Ne 28 30,4 %
Celkem (n) 92 100 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z uvedené tabulky je patrné, ze 69,6 % respondentli by uvitalo webovou stranku
kvétinarstvi VSudekvitek. Pro ovéfeni této hypotézy bude proveden test o proporcich

s nasledujicimi hypotézami:
e Ho:p=50%
e H..p>50%

Vypocet testu o proporcich je uskute¢nén pomoci nasledujiciho vzorce:

=2 _ 0,696
P92 ="
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pP—pp _ 0696—05
Jpo(l — Do) J0,5(1 —0,5)
n 92

trric = Z1-q = 1,6449
Z> tkrit

Protoze Z> tiit, nulova hypotéza Ho se zamita ve prospéch alternativni hypotézy H.,.
Na zékladé tohoto testu Ize tvrdit, Ze vice nez 50 % respondentli by mélo zdjem o webové

stranky kvétinarstvi VSudekvitek.
Vyzkumné otazky:

Jsou pridavané prispévky na socidlnich sitich dosti atraktivni pro uZivatele, kteri

sleduji kvétinarstvi VSudekvitek?

Ano, vétSina uzivateld vnima piispévky kvétinaistvi VSudekvitek jako atraktivni.
Z provedeného Setieni vyplyva, ze obsah na Facebooku je hodnocen 1épe nez na Instagramu.
Primérné hodnoceni kvality pfispévkll na Facebooku je 4,11, zatimco na Instagramu 3,39.
To naznacuje, ze zatimco ptispévky na Facebooku jsou vnimany pozitivné, na Instagramu

je stale prostor pro zlepSeni.

Facebookové prispévky maji obecné vyssi hodnoceni, coz miize souviset s jinym
sloZzenim publika nebo odliSnym stylem komunikace. Pro zvySeni atraktivity obsahu
na Instagramu by mohlo byt vhodné zaméfit se na kvalitngjsi vizudly, pravidelngjsi

aktualizace a vyuzivani formatl, jako jsou kratkéa videa nebo piibéhy.

Celkoveé lze uvést, ze socialni sit¢ kvétinarstvi Vsudekvitek jsou pro uzivatele

atraktivni, ale zdroven existuje potencial pro dalsi zlepSeni, zejména v oblasti Instagramu.

Méli by uzivatelé, co sleduji kvétinarstvi VSudekvitek, zajem o kratka videa (reels),

ktera by se napriklad tykala tvorby ze zakulisi?

Ano, méli. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze vétSina respondentt (82,6 %)
by uvitala kratka videa (reels) z tvorby kvétinarstvi VSudekvitek, coz naznacuje silny zéjem
o tento typ obsahu. Pouze mensi ¢ast odpovédéla, Ze nemd zdjem o tento typ obsahu

(17,4 %).

Tento vysledek potvrzuje rostouci popularitu video obsahu na socidlnich sitich,

zejména kratkych a dynamickych formati, jako jsou reels. Zakulisni pohledy a ukazky
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tvorby mohou posilit vztah mezi znackou a sledujicimi, pfiblizit proces aranzovani kvétin

¢1 vyroby dekoraci a zvysit autenticitu komunikace.

Vzhledem k tomuto zjisténi je vhodné, aby kvétinarstvi VSudekvitek do své obsahové
strategie zaradilo pravidelné sdileni reels, napiiklad s ukdzkami aranzovani kvétin,

prezentaci novych produktti nebo pohledy do zékulisi dilny.
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13 SWOT ANALYZA

V ramci této analyzy dochazi ke shrnuti silnych a slabych stranek podnikatelky, mozZné
ptilezitosti a hrozby, které mohou nastat. Tato analyza vychézi pfedevS§im z predchozich

analyz kvétinafstvi VSudekvitek.

S W

s Kvalitni zbozi, ¢erstvost e |okalni zakaznici
e Kvétinova farma e Malo prodeja
e \érnizakaznici e QOmezeny prostor

e Nerozvinuta marketingova

komunikace

O T

e Narlst on-line nakupovani kvétin e Velké mnozstvi konkurence
e ZvySujici se poptavka o kvétiny z farmy e Podasi
e Rostoucizdjem o udrzitelnost (suSené e Spatna ekonomicka situace
kvetiny) e Proménlivost v preferenci
e Trend kvétinovych zdhon( a doméaciho zakaznik(
péstovani

Obrazek 22 Swot analyza

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
13.1 Strenghts — silné stranky

Kvalitni zbozi a Cerstvost. Podnikatelka kazdé dodani kvétin kontroluje, aby ptevzala co
nejlepsi a nejcerstveéjsSi zbozi pro jeho dalSi zpracovani. Po pfevzeti kvétiny ocistuje,
zastfihava, umist'uje do kbeliku s vodou a dava do lednice ¢i do chladného mista, které je
pro kvétiny ptiznivé. Tato peclivost se odrazi do jeji tvorby, kdy zakaznici nakupuji kvétiny
s mySslenkou, Ze jejich vazana kvétina €i jiny druh zbozi byl vyroben s kvalitou a je zarucena
dlouhd Zivotnost kvétin, a to mohu potvrdit 1 sama, jelikoz kvétiny od podnikatelky kupuji

a jejich vydrz je opravdu znat.
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Kvétinova farma. Pres 1éto podnikatelka ptevazné tvofi z kvétin vypéstovanych na
své zahrad¢, kde péstuje nékolik druha kvétin, jako jsou rtize, jifiny, nevéstin zavoj, astry
a mnoho dalsich. O svoji zahradu se stard nejlépe, jak mtize, doprava kvétindm dostateény
piisun vody a peclivé kontroluje, zda se nevyskytuji Zadni skidci. Tato moznost tvorby je

pro ni opravdu silnou strankou, jelikoz tak vynika oproti konkurenci

Vérni zakaznici. Jsou ti, ktefi pravideln¢ od podnikatelky nakupuji kvétiny a jsou
s jeji tvorbou velice spokojeni. Jako vérného zdkaznika mohu povazovat i sebe, jelikoz od
kvétinarky nakupuji kvétiny pro vSechny pfilezitosti. Snazi se kazdému vyjit vstiic
a uspokojit jejich potieby. Zakaznici u ni oceniuji jeji Stédrost a cit pro detail, a tak se z nich
stavaji veérni klienti.

Maximalizace silnych stranek podnikatelky v oblasti floristického podnikéani vyzaduje
strategicky pristup a efektivni komunikaci s cilovou skupinou. Klicovym prvkem je
zdlraznéni hodnot, jako je vysoka kvalita a Cerstvost kvétin, peclivé zpracovani
a jedineCnost nabizenych aranzmda. Vyuziti vlastni kvétinové farmy jako konkurenéni
vyhody a propagace lokdlniho plvodu kvétin mize oslovit zédkazniky, kteti preferuji
udrzitelnost a podporu mistnich vyrobcti. Dalsi posileni znacky 1ze dosdhnout v inovaci
nabidce produktii, naptiklad sezonni kolekce nebo tematické aranzma na miru, mohou
prispét k udrzeni konkurenceschopnosti a diferenciaci na trhu. Diky kombinaci téchto
strategii mize podnikatelka efektivn€ vyuzit své silné stranky a upevnit svou pozici na trhu

floristickych sluzeb.

13.2 Weaknesses — slabé stranky

Lokalni zakaznici. V silnych strankach uvadim lokalni podnik jako jednu ze silnych
stranek, ale samotni lokalni zdkaznici vS§ak mohou putsobit pro podnikatelku jako slaba
stranka z hlediska omezeni prodejii. Jelikoz o podnikatelce vi pouze lokalni zdkaznici, tak

dochazi k mensim prodejim, nez kdyby o ni védélo mésto Pierov.

Malo prodeji. Tato slabd stranka tzce souvisi s lokalnimi zékazniky. Tim, ze
o podnikatelce nevi mnoho lidi a pohybuje se pouze v rozhrani Horni Mosténice a okoli, tak
dochazi k malému mnozstvi prodeji. Nékdy tato slaba stranka zplsobuje i1 kazivost
samotnych kvétin, pokud podnikatelka nakoupi vice kvétin, nez je pak finélni pocet prodeju,
muze tak dojit k jejich zkdze, nastésti si vétSinou umi poradit, a tak nékteré kvétiny ususi

a ty pak nasledné vyuzivd pro tvorbu vénci ¢i jinych dekoraci. Pokud by se
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o podnikatelce dozvédély i jiné vesnice nebo vice lidi z mésta Prerova, rapidné by se jeji

prodej zvysil.

Omezeny prostor. Jak jsem zminovala u predstaveni podnikatele, svoji provozovnu
podnikatelka uvadi jako své trvalé bydliste. Jeji pracovna se nachazi v pristavéné ¢asti domu,
kde ma své zdzemi pro tvorbu kvétin a jinych dekoraci. Slabou strankou je zde vniman
prostor, ve kterém pracuje. Jedna se o mistnost 20 m2, kde skladuje veSkery material a tvofi
zde své vyrobky. V 1ét¢ dosti bojuje s teplotou mistnosti, jelikoz kvétiny potiebuji chlad.
V mistnosti se nachazi jedna mensi lednice, kde se moc kvétin neumisti, tudiz by bylo tieba
pro vétsi mnozstvi prodejli zvazit moznost rozsifeni, ¢i jiného uspotfadani mistnosti.

Nerozvinuta marketingova komunikace. Marketingové komunikace se
podnikatelka vénuje cCerstveé, funguje predevsim na Facebooku a Instagramu. Slabou
strankou lze zde vnimat malo sledujicich na Instagramu a nulové zapojeni publika. Zpétna
vazba je totiz pro podnikatelku velmi dulezitd. Chtéla by vytvotit i webové stranky, kde by
zakaznici mohli nahliZet do jeji tvorby, zhlédnout sluzby, které nabizi, a ptecist si néco

o podnikatelce.

Slabé stranky podnikatelky predstavuji kli¢oveé vyzvy, které je tfeba strategicky fesit.
Lokalni zaméfeni podniku omezuje dosah a potencial riistu prodeji. Dalsi slabou strankou
je pracovni prostor, ktery mize negativné ovliviiovat efektivitu provozu, zejména v letnich
meésicich, kdy je naro¢né udrzet kvétiny v optimdlnich podminkéch. MozZnosti rozSifeni
¢i lepsi organizace pracovniho mista by mohly ptispét ke zvyseni kapacity vyroby a kvality
skladovéni. Dalsi slabinou je zatim nerozvinuty marketing, ktery limituje dosah k novym
zakaznikim. Aktivnéj$i pfistup na socidlnich sitich, zlepSeni interakce s publikem
a vytvoreni profesiondlnich webovych stranek by mohly pomoci posilit online pfitomnost
a prilakat Sir§i zakaznickou zdkladnu. Efektivni feSeni téchto slabych stranek by

podnikatelce umoznilo 1épe vyuzit svlij potencial a posilit svou pozici na trhu.

13.3 Opportunities — prilezitosti

Narist online nakupovani kvétin. S rostouci popularitou online nakupovani se stale vice
zakaznikli rozhoduje objednavat kvétiny pres internet. Tento trend nabizi podnikatelce
v kvétinafstvi ptilezitost rozsifit svou nabidku a oslovit §ir§i publikum. Online prodej
umoziuje zakazniktim pohodIny ndkup kvétin a doruceni na pozadované misto, coz je velmi
atraktivni pro ty, ktefi nemaji ¢as navstivit kamenny obchod. Podnikatelka miize investovat

do vytvofeni e-shopu, optimalizovaného pro mobilni zafizeni, a vyuzivat online
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vvvvv

vyhody, je dilezité zajistit kvalitni logistiku pro doruceni Cerstvych kvétin a efektivni

zakaznicky servis, coz jsou klicové faktory pro uspéch v tomto segmentu.

ZvySujici se poptavka o kvétiny z farmy. O kvétiny z kvétinové farmy, tzv. luéni
kviti, za¢ina byt velky zajem, pfedevsim u svateb, kdy nevésty vyhledavaji tento novy trend.
Podnikatelka by z hlediska této piilezitosti mohla zacit péstovat vice druha lu¢niho kviti

a zajistit si tak veétsi zdjem prave pro realizaci svateb.

Rostouci zajem o udrzitelnost (suSené kvétiny). Susené kvétiny zdobi mnoho
domovil v dnesni dobé, jde predevsim o jejich udrzitelnost, proto by se podnikatelka mohla
zam¢tit vice na tvorbu susenych kytic do vazy, a prodavat pfedem navazané kvétiny, jelikoz
vi, Ze by nedoslo k jejich zkaze. SuSené kvétiny se mohou postiikat i bytovych parfémem

a pak krasné€ ovoni vas domov.

Trend kvétinovych zahonii a domaciho péstovani. V poslednich letech se stale vice
lidi vénuje pestovani kvetin na svych zahradach nebo balkonech, coz je trend podporovany
rostoucim zajmem o ekologii a udrzitelnost. S pfichodem jara a Iéta je tento zajem jeSté
silngj$i, kdy lidé Casto hledaji zplisoby, jak si vytvofit vlastni kvétinové zahony, které nejen
zkrasli jejich okoli, ale také podporuji biodiverzitu. Podnikatelka v kvétindistvi mulze
na tento trend reagovat nabidkou produktii, jako jsou seminka, cibuloviny, kvétinace,
substraty nebo specialni hnojiva. Navic, pokud mé vlastni zahradu, mohla by nabidnout i své
vlastni namnozené cibuloviny nebo kvétiny, které si zakaznici mohou zasadit na svych

zahradkach ¢i balkonech.

13.4 Threats — hrozby

Velké mnoZzstvi konkurence. V okoli Horni Mosténice a Prerova se nachazi mnoho
konkurence, pfedevs§im se jednd o typické kvétinaistvi. V blizké vesnici Beilov se nachazi
silnd konkurence jménem Podbél, kterd predev§im tvoii ze svych kytic tzn. vlastni

kvétinovou farmu, tudiz maji dosti podobny koncept, kterému se vénuje i podnikatelka.
Pocasi. Pro péstovani kvalitnich kvétin je velice diilezité pocasi, které zna¢i moznou

hrozbu pro podnikatelku. PfedevS§im u péstovani rizi je pocCasi hrozbou, jelikoz dést’ vytvari

na rizich hnédé fleky, tudiz je pak podnikatelka nemtize vyuzivat jako vhodny material.
Spatna ekonomicka situace. V piipads této hrozby, mize dojit k poklesu prodeja,

protoze jak jsem zminovala, kvétiny v dnesni dob€ nejsou Uplné€ levnou zélezitosti. Pokud
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lidé budou spatné vychazet s penézi, tak si uz nebudou chtit kupovat kvétiny, které stejné
¢asem zvadnou a vyhodi je do koSe. Daji prednost umélym kvétindm, které nakoupi

za zlomek ceny na ¢inskych e-shopech.

Proménlivost v preferencich zakazniki. Preference zakaznikl se kazdym rokem
meéni, dochazi ke zméné preferenci mezi zivymi a umélymi kvétinami a mezi volbou
prodejce. Lid¢é, co diive preferovali kupovat kvétiny v kvétinafstvi, dnes preferuji koupit
kvétiny za zlomek ceny napiiklad v ndkupnim fetézci Kaufland, kde nabizi mnoho kvétin,

jak téch trvalych, tak 1 do vazy.

Podnikatelka by mohla snizit rizika spojend s hrozbami pomoci nékolika strategii.
Pro odliSeni od konkurence v okoli by mohla zdiiraznit jedinecnost svého pfistupu, a to
péstovani kvétin na vlastni zahrad¢, nebo vytvorfeni specialni kolekce dekoraci, které by
vystihovaly jeji styl. Neptiznivé pocasi by mohla kompenzovat investici do mobilnich
skleniki ¢i vétsich chladicich prostor. Hrozbu Spatné ekonomické situace lze zmirnit
nabidkou cenové dostupnéjSich produkti, jako jsou susené kvétiny ¢i dekorace, které oslovi
zakazniky hledajici trvanlivgjsi alternativy. Dilezité je také pruzné reagovat na zmény
preferenci zakaznikl, napiiklad zavadénim modernich trenddi v aranzovani, potfadanim

kreativnich workshopli nebo rozsitenim prodeje na online trh, coZ by ji umoznilo oslovit

Sirsi okruh zakaznikl a zvysit svou stabilitu a konkurenceschopnost.
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14 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Prakticka cast diplomové prace se zaméfila na analyzu a zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace kvétinafstvi Viudekvitek, které provozuje pani Katefina Stikova.
Uvod této ¢asti predstavuje samotného podnikatele. Nésledné se prace vénuje analyze
marketingového mixu (4P), kde byl rozebran produkt, cena, zplsob distribuce

a komunikac¢ni strategie.

Dalsi cast prace se soustiedi na podrobnou analyzu jednotlivych néstroji
komunikaéniho mixu, jako je reklama, osobni prodej, online komunikace, podpora prodeje,
sponzoring, public relations. Velky daraz byl kladen pfedevsim na online komunikaci,

zejména prostiednictvim socidlnich siti (Facebook a Instagram).

Soucasti praktické ¢asti byla také STP analyza, ktera umoznila segmentaci trhu,
zacileni na kli¢ové zdkaznické skupiny a uréeni vhodné pozice znacky na trhu. V ndvaznosti
na to byla provedena Porterova analyza péti konkurencnich sil, kterd hodnotila pozici
kvétinafstvi ve vztahu ke konkurenci, dodavatelim a zakaznikiim. Benchmarking porovnal
kvétinarstvi VSudekvitek s dal$imi lokdlnimi podniky podle nékolika marketingovych
kritérii a poukazal na oblasti, kde je prostor pro zlepSeni, naptiklad: nizky pocet sledujicich

na socialnich sitich, absence webovych stranek, nebo slabsi aktivita na Instagramu.

Nedilnou soucasti bylo i1 dotaznikové Setfeni, které slouzilo jako nastroj
kvantitativniho vyzkumu. Zicastnilo se jej 130 respondentil, z nichz 92 znalo kvétinafstvi
Vsudekvitek. Vysledky Setfeni pomohly ovéfit dvé vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné
otazky, pticemz se potvrdil zajem respondentii o webové stranky kvétinafstvi a potiteba

zlepsit prezentaci na socidlnich sitich, pfedevs§im prostfednictvim kratkych videt (reels).

Zaveérem byla zpracovana SWOT analyza, kterd identifikovala silné a slabé stranky
podnikatelky, stejn€ jako ptileZitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi. Tato analyza slouZila jako

vychozi bod pro navrh projektové ¢asti zaméfené na zlepSeni marketingové komunikace.
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15 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Posledni ¢asti této diplomové prace je samotny projekt, ktery je zaméfen na zlepSeni
marketingové komunikaci v kvétinarstvi VSudekvitek. Podnikatelka chce svlij podnik dostat

do povédomi vice lidi a je nutno zvolit ur€ité nastroje marketingové komunikace.

Vétsinu grafickych navrhl jsem tvofila pomoci programu Canva. Webovou stranku

jsem navrhla za pomoci Webnode.

15.1 Cile projektu

Hlavni cil projektu

Cilem projektu je efektivni vyuziti marketingovych nastroji, které povedou k posileni
marketingové komunikace kvétinarstvi VSudekvitek a tim i1 ke zlepSeni jeho postaveni

na trhu.
Vedlejsi cile projektu

Zvysit povédomi o znacce mezi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky. Podpofit nariist poctu
zakaznik, kteti se budou pravidelné€ vracet a doporucovat podnik dal. Vytvofit srozumitelny

a proveditelny akeni plan, ktery pomiize kvétinaistvi efektivnéji komunikovat se zakazniky.

15.2 Cilové skupiny

Primarni cilovou skupinu jsem vyhodnotila na zakladé¢ dotaznikového Setfeni. Nejvice
odpovidaly zeny ve veéku 25-39 let, které rady nakupuji kvétiny a dekorace v kvétinafstvi

Vsudekvitek.

Sekundarni cilovou skupinou jsou zeny ve véku 40-54 let, které rady zdobi své

domovy kvétinovymi vyrobky, kupuji i1 trvalé rostliny, které¢ dale péstuji.

15.3 Navrhované ak¢ni plany projektu

Akeni plany projektu vychazi predevsim z analyzy benchmarkingu, kde doslo ke zjisténi, ze
se VSudekvitek nachdzi oproti svym konkurentim na poslednim misté. Je proto nutné
podniknout tyto plany, aby doslo ke zlepSeni marketingové komunikace a povédomi
kvétinarstvi. Dale tyto navrhy vychéazi z dotaznikového Setieni, kde na zakladé€ otazek doslo
ke zjisténi, co by respondenti uvitali za zmény u kvétinarstvi VSudekvitek, naptiklad

vytvofeni webové stranky.
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15.3.1 Akdéni plan €. 1 Zména vizualni identity

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni doSlo ke zjisténi, ze by respondenti uvitali modernizaci
puvodniho loga. Otdzka v dotazniku byla: Jak hodnotite logo znacky? Odpovédi byly
rozdéleny na zakladé hodnoceni 1-5, kdy 1 nejhorsi, 5 nejlepsi. Nejvice odpovedi bylo

u ¢isla 2. Diky tomuto zjiSténi bylo nutno realizovat zménu loga.
Pivodni logo

Pivodni logo 1ze vidét v tivodni ¢asti — Piedstaveni podnikatele. Podnikatelka si nové logo
nechala vytvofit u marketingové firmy v Pferové. Logo mé umisténé na socidlnich sitich
jako profilovy obrazek. Dale ho pouziva jako razitko na obalovy materidl. Logo se vyskytuje

jak na vizitkach, tak 1 darkovych poukazkach.
Nové logo

Novy navrh loga jsem dosti konzultovala s podnikatelkou, tak aby vyhovovalo jejimu stylu.
Jeji pozadavky byly velmi piesné, a to, aby se zachovala hruba kostra ptivodniho loga. Tudiz
siluetu kruhu s listky jsem zanechala, jen modernizovala. Umisténi nazvu zivnosti téz
ztstalo uvnitt kruhu, opét jsem pouzila modernéjsi pismo. Pro vice vyuziti jsme nechaly
¢ernou barvu, jelikoz podnikatelka vyuziva logo 1 jako formu razitka, tudiz ¢erné barva byla

nejlepsi volbou z ditvodu jeji viditelnost.

Obrazek 23 Nové logo

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Vizitky
V ramci zlepSeni marketingové komunikace kvétinatstvi VSudekvitek jsem vytvorfila nové

vizitky, které reflektuji modernéjsi vizudlni styl znacky. Hlavnim cilem redesignu bylo

sjednotit vizualni identitu podniku a posilit jeho estetickou pfitazlivost pro zakazniky.

Nové vizitky obsahuji piepracované logo, které plsobi elegantnéji a soucasné
zachovava jemnost a ptirodni prvky, jez jsou typické pro kvétinaistvi. Design vizitek je ladén
do pastelovych tonG s kvétinovym motivem, ¢imz podporuje spojeni s nabizenym
sortimentem. Struktura vizitek je piehledna, obsahuje vSechny dulezité kontaktni informace

a zéroveinl pusobi vizudlné harmonicky.

Tyto vizitky budou vyuzivany pii osobnim kontaktu se zdkazniky. Zakaznici mohou
vizitku vyuZivat pro osobni ti¢el nebo ji mohou darovat a doporucit svym zndmym. Slouzi
nejen jako prakticky kontakt, ale také jako soucast brandingu, ktery ptispiva k budovani

profesionalniho a diivéryhodného dojmu z kvétinarstvi VSudekvitek.
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Obrazek 24 Vizitky

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Darkové poukazy

Dérkové poukazy nemaji pevné stanovenou hodnotu. Tento piistup dava zékaznikiim
moznost flexibilné¢ si zvolit ¢astku, kterou chtéji darovat, coz usnadiiuje jejich vyuziti
a zvySuje dostupnost pro SirsSi okruh zakaznikli. Aby byla zajiSténa jejich platnost
a davéryhodnost, kazdy poukaz bude potvrzen razitkem a podpisem kvétinarstvi na zadni

stran€. Platnost darkového poukazu bude stanovena na Sest mésicli od data vystaveni.

Dérkové poukazy budou nadéle slouzit jako praktickd forma daru k riznym
prilezitostem, jako jsou narozeniny, svatby ¢i vyroc¢i. Tento prvek nejen podporuje prodej,
ale také pfispiva k budovani vztahu se zakazniky, kteti mohou timto zpisobem obdarovat

sveé blizké a soucasné je seznamit s nabidkou kvétinafstvi.
Tisk
Darkové poukézky se nechaji vytisknout na forméat DL 22x11 cm, na jasné bily hlazeny papir

250 g/m2. Pro zacatek se vyrobi 200 ks. Firma Copy General nabizi cenu 1032 K¢ s DPH.
Doba dodani jsou 3 dny.

Vizitky se budou tisknout ve formatu 9x5cm na matny kiidovy papir 350 g/m? —
prémiovy. Cenu firma Copy General nabizi pii standardnim dodani do 3 dnd za 608 K¢
s DPH. Dopravu tento dodavatel nabizi zdarma.

@ . r< - g N o -
== A N 10 iy
>
irkovy pouk >
Darkovy poukaz

/S

' v :
Ve v hodnote _____________ A
‘;\/r na n:ﬂ\'up kvécin, vénet a diarkového zbozi ’

y
: { Vfiudobuttoh |
\ /,T:} g g \ Jger
. 0. FAV Voo Wkt (e

Obrazek 25 Darkova poukdzka
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 21 obsahuje informace, které se tykaji Akéniho planu ¢€.1, ktery je zaméfen

na zménu vizudlni identity kvétinarstvi VSudekvitek.
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Tabulka 21 Akéni plan €. 1 Zména vizualni identity

Ak¢ni plan €. 1 | Zména vizualni identity
oz Moderngjs$i vizualizace mize oslovit 8ir$i vefejnost, protoze bude pro
Cil planu N S
n¢ atraktivni.
o . Aplikace nového loga na socidlni sité.
Podpiirné h , .. s o
aktivit Tisk novych vizitek, rozdavani zakazniktim.
y Tisk darkovych poukézek, informace na socidlnich sitich.
. Podnikatelka
Odpovédnost Copy General
Logo 16. 6. 2025
Termin Vizitky 18. 6. 2025
realizace
Darkové poukazky 18. 6. 2025
Cf‘s"f a Tisk u dodavatele 3 dny
narocnost
Logo, tvorba Canva Zdarma
Financni Vizitky- 200 Ks CZK 608 s DPH
narocnost
Darkové poukazky- 200 Ks CZK 1032 s DPH
Celkem CZK 1640 s DPH

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
15.3.2 Akdéni plan €. 2 Tvorba webové stranky

Respondenti z dotaznikové Setfeni vyjadiili zajem o vytvotreni webové stranky kvétinaistvi
Vsudekvitek, sama podnikatelka by rada tento navrh uskutecnila. Proto jsem vytvotila navrh
webové stranky pomoci Webnode, kde se nachazi Siroka skala Sablon k vytvofeni webovych

stranek.

Samotna tvorba webové stranky je zcela zdarma, pro publikovani a viditelnost

odkazu se plati dle volby balicku, ktery je vzdy placen na rok.

Vytvorila jsem jednoduchou webovou stranku, kterd obsahuje zakladni informace.
Na uvodni strance se nachazi logo a ndzev kvétinarstvi spolecné s navigacemi na dalsi
zalozky O mn¢, Cenik, Fotografie a Kontakt. Webovou stranku jsem nevytvarela formou

e-shopu, jelikoz by podnikatelka rada zachovala princip objednavani tak jako doposud.

V tvodu se zobrazuji i fotografie kvétin, které podnikatelka vytvorila. Je zde i véta,
ktera odkazuje na moznost objednéni jest¢ dnes pomoci telefonniho ¢isla. Celkovy vizual
weboveé stranky je tvoren do svétlych barev, konkrétné rizové, jedna se o oblibenou barvu

podnikatelky.
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s ‘Hosgap
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Objednejte si jesté dnes

+420 731488 516

Kontaktujte mé

82024 Vardekoatek vy

Wyttann

Obrazek 26 Webova stranka — uvod

Zdroj: Viastni zpracovani

r W

Zialozka O mné obsahuje kratky pfibeh podnikatelky. Jak se jmenuje, jeji zaméry
tvorby. Popisuje, jakou lasku ke kvétindm ma a samotny postoj. Déle je zminéna i jeji vasen
v péstovani vlastnich kvétin, které pouziva hlavné v 1été. Vizualné je zalozka tvofena

do jednoduchého stylu, obsahuje kvétinovy banner, logo a ndzev kvétinarstvi.

Vhuclohyirek Ovod # Omok / Cenk / Fotogalerie / Kontakt

Jmenuji se Katefina Stikova a stojim 2a kvétinafstvim Vaudekvitek v Hornl Mogténici. Kvétiny jsou
mofl vanf a réda z nich tvofim vazby & dekorace, které pfindsejl radost do béznych dnl |
vyfimenjch okambiki

Kazda kytice, kterou vytvofim, ma svij pfibéh - snadim se da ni vioZit nejen krasu, ale | emaci,
kterou ma vyjadfit. At'u? jde o svatebni kytici, smuteeni aranma nebo jen malou radost pro
niétkoho biizkéno, vidy dosm na detail a osobni pristup.

V laté se snazim co nejvice pracovat s kvétinami, které si sama péstuji. Na své zahradé se
staram o anglické rlize, jifiny a dalsi kvétiny, které pak s laskou zakomponuji do svych vazeb
Kromé toho nabirim takeé trvalé rostlin, které si miZete vybrat pfimo pfed mym domem,

Vetim, e kviting majl kouzio, které dokaze zpfijemnit kazdy den, a tes/ mé, 2e se s vami o nj
mohu pocéit. <N

Obrazek 27 Webova stranka — o mné

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Text v zaloZce 0 mné:

Jmenuji se Katefina Stikova a stojim za kvétinarstvim VSudekvitek v Horni MoSténici.
Kvétiny jsou moji vasni a rdda z nich tvofim vazby a dekorace, které pfinaseji radost
do béznych dni 1 vyjimecnych okamziki.

Kazda kytice, kterou vytvotim, ma sviij pfibéh — snazim se do ni vlozit nejen krasu,
ale 1 emoci, kterou ma vyjadiit. At uz jde o svatebni kytici, smute¢ni aranzma nebo jen

malou radost pro n¢koho blizkého, vzdy dbam na detail a osobni ptistup.

V [été se snazim co nejvice pracovat s kvétinami, které si sama péestuji. Na své
zahrad¢ se staram o anglické rtize, jifiny a dalsi kvétiny, které pak s laskou zakomponuji
do svych vazeb. Krom¢ toho nabizim také trvalé rostliny, které si mizete vybrat pfimo

pfed mym domem.

Vétim, ze kvetiny maji kouzlo, které dokaze zptijemnit kazdy den, a t€8i mé, Ze se
s vami o n¢j mohu podélit. 2B

V této zalozce se nachazi Cenik, kde je uvedena ptiblizna cena za kvétiny. Rozd¢lila
jsem to do tii kategorii z hlediska vazanych kvétin, aby navstévnici webu méli zhruba
pfedstavu kolik za kvétinu zaplati. Pfesnou cenu kvétiny lze konzultovat s pani

podnikatelkou prostfednictvim emailového nebo telefonniho kontaktu.

Dale jsem zde uvedla 1 cenik Dekoraci a vénci, jedna se opé€t o orientacni cenu, diky
které si navstévnik dokdze udélat predstavu. Findlni cenu lze opét konzultovat s pani

podnikatelkou, svym zakaznikiim rada vyhovi.
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Obrazek 28 Webova stranka — cenik
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

V této zalozce jsou vyobrazeny fotografie z tvorby podnikatelky. Pfidala jsem rizné
druhy dekoraci a kvétin. Pro popis do uvodu jsem uvedla hezky text S laskou vazané,

aby navstévnici védeli, Zze podnikatelka vyrabi své produkty s laskou.
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Thccbyizek Uvod 7 Omed 7 Cank 7 Fotogaiere 7 Wontakt

S laskou vazané

Obrazek 29 Webova stranka — fotogalerie

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Galerie obsahuje svatebni kytice, vano¢ni vénce, susinové dekorace a vazané kytice
pro prileZitost, jako jsou narozeniny. Tuto galerii 1ze naptiklad jednou mési¢né obménovat,
aby zakaznici i na webové strance vidéli aktivitu podnikatelky, tento zptisob komunikace je
idedlni pro ty, ktefi nemaji radi socialni sité. Je mozné proto pouvaZovat i o formé& Blogu

na webové strance.

Posledni zalozkou webové stranky je Kontakt, kde jsou zdkladni informace pro
potiebu objednani. Uvedla jsem i misto umisténi spolecné s mapou, kterou si navstévnici
mohou detailné€ rozkliknout. Nachazi se zde 1 e-mailovy kontakt, telefonni kontakt, oteviraci

doba a socialni sité.
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Obrazek 30 Webova stranka — kontakt
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Balicek Standard

Platforma Webnode poskytuje komplexni feSeni pro tvorbu a provoz webovych stranek.
Zahrnuje provoz vlastnich stranek na zvolené doméné, pfi¢emz prvni rok je doména zdarma.
Nabizi 3 GB prostoru na serveru a 10 GB ptenosu dat, coz umoziiuje plynuly chod webu.
Soucasti balicku je také internetovy obchod, moznost dvou jazykovych verzi webu, statistiky
navstévnosti, az 20 e-mailovych schranek a ptipojeni ke Google Analytics. Web nebude
zobrazovat reklamy od Webnode a podporuje reklamy Google AdSense. Dale umoznuje az
100 registrovanych uzivatelli, nabizi az 5 zadloh webu a podporuje vkladani videi na pozadi
stranek. Vyhodou je také ptednostni podpora a moznost vyuziti formulaiti pro interakci
s navstévniky. Celkové balicek pfedstavuje vhodnou volbu pro mensi firmy, e-shopy ¢i

osobni projekty, které chtéji profesiondlni online prezentaci bez technickych komplikaci.

Pro podnikatelku je ale predevs§im dilezita funk¢énost webu, proto nékteré moznosti
vyuzivat nebude. Sama si bude schopna upravit fotogalerii na webové strance. Zatim nechce
moc uvazovat o placeném spravci, prioritou je pro ni vyzkouset, zda o webovou stranku
projevi zéjem zékaznici.

Tabulka ¢. 22 obsahuje informace k Akénimu planu €. 2 Tvorba webové stranky.
Finan¢ni naro¢nost je uvedena v Castce za rok, po roce lze zvazit, zda dale investovat do

webovych stranek.
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Tabulka 22 Akéni plan €. 2 Tvorba webové stranky

Ak¢ni plan €. 2 | Tvorba webové stranky
ooz Informovanost pro zdkazniky. Moznost pro ty, ktefi nemaji socialni
Cil planu rox wrv . , .
sité. Roz§ifeni marketingové komunikace.
S Doladit detaily.
Pod‘p.u rne Kontrola funk¢énosti.
aktivity .
Sprava webu.
- Webnode
Odpovédnost Podnikatelka
Termin 16. 6. 2025
realizace
C?soy y Vlastni tvorba na Webnode 1 tyden
narocnost
Financni Bali¢ek Standard CZK 2 988rok s DPH/rok
narocnost
Celkem CZK 2 988 s DPH/rok

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
15.3.3 Akdni plan €. 3 Obsah na socialnich sité
Facebook/Instagram

Na zéklad€ dotaznikového Setfeni doSlo ke zjisténi, Ze by respondenti méli z4jem o vice
edukativniho obsahu na socialnich sitich. Lze tedy vytvofit takové ptispévky, které by mohly

splnit o¢ekavani sledujicich.
Edukativni obsah

Tento piispévek bude umistén na socidlnich sitich, kde se sledujici dozvi, jak peCovat
o fezanou kytici. Pfispévek kombinuje atraktivni vizualni prezentaci vazané kytice

s praktickymi tipy, jak o ni spravné pecovat, aby vydrZela co nejdéle Cerstva.

Zvolila jsem vlastni fotografii z kvétinatstvi VSudekvitek. Jedna se o vazanou kytici,
kterou kvétinarka navazala dle své fantazie. Samotna fotografie evokuje kvalitu a krasu, coz
prirozen¢ upoutéd pozornost zakaznikli na socialnich sitich. Horni ¢ast obsahuje textovy blok
s jasné strukturovanymi radami, které jsou snadno Citelné a srozumitelné. Tyto tipy zahrnuji
zakladni kroky péce o kvétiny, jako je spravné zasttizeni stonkil, vyména vody ¢i vhodné

umisténi kytice.
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—
JAK O ME PECOVAT?

 Zkratte stonky 0 2-3 cm Sikmym fezem.

o Odstrante spodm’ ]ist‘y‘ ;!b‘v nchnil_v ve vodé.

* Pouzijre tistou vizu s Cerstvou, nejlépe odstatou vodou,
* Pridejre vy#ivu pro kvétiny nebo l2icku cukru a par kapek ocra.
* Umistére kyrici mimo piimé slunce, priivan a ovoce.

o Kazdé 2 dny vyméiie vodu a znovu setiznére stonky.

* Odserante vadnouci kvéry, aby neurychlily vadnuti ostarnich.

Obrazek 31 Edukativni obsah

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

UvaZovat Ize 1 o jiném umisténi edukativniho textu, bud’ ptimo do obrazku, jak je
zobrazeno na obrazku €. 31, nebo do popisku pfispévku. V obrazku umoziuje rychlou
¢itelnost a okamzZité upoutani pozornosti, coZ zvySuje pravdépodobnost sdileni a ukladani
obsahu, avSak omezuje mnozstvi sdélenych informaci a miize byt na mensich zatizenich
htte Citelny.

Naopak text v popisku poskytuje vice prostoru pro detailnéjsi rady a podporuje
interakci uzivateld, ale vyZaduje jejich aktivni zdjem o rozkliknuti pfispévku, coz sniZuje
jeho okamzitou viditelnost. Idedlnim feSenim je kombinace obou forem, do obrazku umistit
kratké a vystizné rady, zatimco podrobné&jsi vysvétleni zaradit do popisku.

4

Prakticky priklad popisku k prispévku o péci o vazané kvétiny

7w 7

,Chcete, aby vase kytice vydrzela co nejdéle krasna? & ¥ Pfinaime vam jednoduché

tipy, jak o ni spravné pecovat:

Zkrat'te stonky o 2—3 cm Sikmym fezem.

{\ Vodu ve vaze vyméiiujte kazdé 2 dny a stonky znovu zastfihnéte.
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# Odstraiite spodni listy, aby nehnily ve vodg.
£ ¥Kytici umistéte mimo p¥imé slunce, priivan a ovoce.

& Pridejte do vody vyzivu pro kvétiny nebo 1zi¢ku cukru a kapku octa.

Diky témto raddm si budete uZivat krasu kvétin jesté déle! &P Jaky trik na péci

o fezané kvétiny se vam osv&déil? Podélte se s nami v komentétich!

Tento popisek efektivné kombinuje edukativni obsah se zapojenim publika, ¢imz

podporuje interakci a buduje vztah se zdkazniky.
Zakulisni obsah

Na zaklad€é dotaznikové Setfeni byl opét vyhodnocen zdjem respondentii. Tentokrat by
uvitali fotky ze zakulisi, proto navrhuji typ piispeévku, ktery ukazuje sledujicim samotny

postup vazani kytice. Fotografie jasné¢ dokumentuje ¢tyfi hlavni kroky tohoto procesu:

Priprava materialu — Kvétinarka si pfipravuje pottebné kvétiny, zelen a dalsi dekoracni

prvky, ¢imz si usnadiiuje samotné aranzovani.

Proces vazani — Kombinace kvétin a zelené je postupné skladana do harmonického celku.

Tento krok vyZzaduje cit pro kompozici a spravnou techniku vazani.

Kontrola zastFiZzeni — Po svazani se kvétinarka ujisti, Ze stonky jsou spravné zastfizeny.
Pokud kytice po postaveni na rovnou plochu drzi stabilni tvar a nepadd, je zastfiZeni

provedeno spravné.
Hotova kytice — Finalni podoba vdzaného aranzma, pfipravena k pfedani zakaznikovi.

Tento typ obsahu nejenze ukazuje odbornost kvétinarstvi, ale také pomaha
zakaznikiim 1épe pochopit femeslnou praci, ktera stoji za jejich kyticemi. Tento druh obsahu
podporuje interakci na socialnich sitich, protoze lidé maji tendenci sdilet a komentovat

zajimavé procesy.
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Obrazek 32 Zakulisni obsah

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Popis k prispévku
& Jak vznika dokonala kytice? Podivejte se na 4 hlavni kroky! Z ¥

Piiprava materialu — Peclivé si pfipravime kvétiny, zelen a dalsi dekoracni prvky.
Vazani kytice — Kvéty skladame do harmonického celku tak, aby ladily barevné i tvarove.
Kontrola stonkt — Po zastfizeni musi kytice rovné stat, coz je znak spravného vyvazeni.

Hotova Kkytice — Krasné uvazand, piipravena k radosti svého nového majitele! &5

Chcete vidét vice ze zékulisi nasi prace? Sledujte nas a nahlédnéte do kouzla

kvé&tinaiského femesla! €9 &P Jaka je vaSe oblibend kombinace kvétin? Napiste ndm do
komentari! [ 1] %>
Kratka videa

Navrh kratkych videi vychazi z vysledk dotaznikového Setfeni, ve kterém respondenti
vyjadiili vysoky zijem o tento typ obsahu. Koncept téchto videi spociva naptiklad
v Casosbérném zachyceni procesu vazani kytice, kdy se naptiklad desetiminutovy postup
zrychli do findlniho videa o délce mén¢€ nez jednu minutu. Tento format odpovidé aktudlnim

trendiim na socidlnich sitich, kde uzivatelé preferuji dynamicky a vizualné poutavy obsah.
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Zaver videa se muze doplnit o finalni fotografii kvétiny, ¢imz se podtrhne vysledek celého
procesu a zaroven se posili divéra zakaznikl. Vyhodou tohoto ptistupu je jeho jednoduchost
a nizké naklady na realizaci, jelikoZ nevyzaduje slozitou postprodukci. Pro dosazeni co
nejvyssiho efektu 1ze experimentovat s riiznymi prvky, jako je hudebni podkres, titulky nebo

voice-over, a nasledn¢ sledovat, které varianty maji nejvétsi odezvu u cilové skupiny.

Obrazek 33 Sesttih zrychleného videa

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Popis k prispévku
Vazani kytice za par sekund! &

Podivejte se, jak vznika krasné kytice od prvniho stonku aZ po finalni Gpravu! P ¥> Kazda
kvétina mé své misto a dohromady tvoii dokonalou harmonii. Jaka je vaSe oblibena

kombinace kvétin? £ P
Propagace Meta

Propagace bude probihat prostfednictvim platformy Meta s automatickym cilenim
na zéklad¢ predchozi aktivity uzivatelti a optimalizaci pro ziskévani vét§iho zajmu ¢i zprav.
Reklamni okruh bude nastaven na Ceskou republiku s minimalnim vékem 18+ a vyuzitim
funkce Advantage+, kterda umoziuje efektivnéjsi distribuci obsahu. Napftiklad
u zakulisniho obsahu se oc¢ekava osloveni 69-200 lidi pfi investici 200 K¢ na tfi dny. Tento
strategicky pfistup umozni lepSi zapojeni sledujicich a potencialnich zakaznikl, ¢imz

podpofi budovani komunity a rist znacky. V piipadé kvétinarstvi VsSudekvitek bude
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propagace probihat u ptispévkil typu edukativni obsah, zadkulisni videa a reels s frekvenci

piiblizn¢ jednou az dvakrat mésicné.

Tabulka ¢. 23 obsahuje informace, které se tykaji Akéniho planu ¢. 3 Obsah

na socialni sité.

Tabulka 23 Akéni plan €. 3 Obsah na socilni sité

Ak¢eni plan €. 3 | Obsah na socialni sité
Cil vlénu Zajem sledujicich, vétsi interakce a prohloubeni komunikace. Novi
P sledujici. Jedine¢ny obsah v okoli.
Tvorba fotografii
Podpiirné Uprava v programu Canva
aktivity Natoceni videa/Stiihani
Aplikace na socidlni sité
Odpovédnost Podnikatelka
Edukativni obsah 23. 6. 2025
Termin Zakulisni obsah 25. 6. 2025
realizace
Video 27. 6. 2025
Casova Tvorba materialii 2 hodiny
naroc¢nost Zvetejnéni obsahu 30 min
Edukativni obsah — reklama Meta /3 dny | CZK 200 s DPH
Finanéni Zakulisni obsah — reklama Meta /3 dny CZK 200 s DPH
naroc¢nost -
Video — reklama Meta/ 3dny CZK 200 s DPH
Celkem CZK 600 s DPH/mésic

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

15.3.4 Akdni plan €. 4 Reklamni letacek a propagace

Reklamni letak

V ramci posileni marketingové komunikace kvétinarstvi VSudekvitek byl vytvofen novy

reklamni letdk, jehoz cilem je efektivné oslovit potencialni zdkazniky. Letdk informuje

o nabidce kvétinafstvi a zaroven vizualné€ odpovida nové modernizované identité znacky.

Tento letak bude distribuovan obecnim zaméstnancem ve vesnici Horni MosSténice

a okoli do obecnich vitrin, které se zpravidla nachazeji na autobusovych zastdvkach,

u matefské nebo zakladni $koly, u poSty a na dalSich frekventovanych mistech. Déle bude

publikovan v mistnim zpravodaji. Bude vyuzit v ramci online marketingu — jeho digitalni
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verze bude propagovana na socialnich sitich kvétinafstvi prostfednictvim zpoplatnéné

reklamy, kterd pomuze zvysit dosah a oslovit nové zdkazniky.

SRS~ Y AL SR

= ]
/ﬁ//;

=
y

F Vazba kvétin pro rtizné ptilezitosti g
Svatby ’*%‘/q

Vénce I

Dekorace \4

Aranzma )!

~N
»
Katetina Stikovi tel.: 731 488 516
. . —~
Revoluéni 274/18 © Viudekvitek ‘) > (@
751 17 Horni Mosténice (8 Vsudekvitek bt o\ N

Obrazek 34 Reklamni letak
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

K navrhu reklamniho letdku bude mit podnikatelka plny pfistup, sama si dokéaze
meénit fotografie a mlze tak vizudlni stranku letdku obménit dle sezony €1 muize davat

do reklamniho letdku akéni nabidky.
Propagace v tisku

Co se tyce propagace v Horni Mosténici a okoli, podnikatelka to ma domluvené zcela
zdarma z divodu dobrych vztahti se starosty obci, ktefi radi podporuji mistni ¢i okolni
podnikatele s touto moznosti. Lze uvazovat o propagaci v mésté Pferov. Mésto nové nabizi
v ramci nové¢ vizualizace inzerci do prerovského zpravodaje Prerovska spojka. Cena se zde

odviji od plochy. Podnikatelka by zvolila plosnou inzerci o velikosti 1/4 strany, kterou
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nabizeji za CZK 6 500 s DPH, jedna se o jednu inzerci v Pferovské spojce. Nabizeji i slevy

v ramci opakovani.
Propagace Meta

Pro zvyseni povédomi o kvétinarstvi VSudekvitek bude vyuzita propagace samotné stranky
na Facebooku a Instagramu pomoci navrzeného letdku. Reklama bude nastavena
s automatickym vybérem uzivatell, coz =zajisti, Ze se zobrazi lidem s nejveétsi

pravdépodobnosti zajmu o kvétiny a floristické sluzby.

S rozpoctem 100 K¢ denn€ po dobu 5 dnti Ize o¢ekéavat dosah 953 az 2,8 tisice lidi
denné, coz zajisti stabilni rst sledujicich a potencialnich zdkaznikl. Tato forma propagace
je vhodna pro budovani znacky, zvySovani povédomi a ziskavani novych piiznivci, kteti

mohou v budoucnu vyuzit sluzby kvétinaistvi.
Tisk

Reklamni letdk by se objednal spole¢né s darkovymi poukazy a vizitkami. Dodavatel Copy
general nabizi tisk plakatu A2 na leskly hlazeny papir s gramazi 100 za cenu 620 K¢ s DPH

o mnozstvi 20 ks.
Tabulka €. 24 obsahuje informace k Akénimu planu ¢. 4 Reklamni letak a propagace

Tabulka 24 Akéni plén €. 4 Reklamni letdk a propagace

Akeni plan €. 4 | Reklamni letdk a propagace
. Inzertni reklama do obecnich vitrin. Osloveni §irsi vefejnosti. Dosah

Cil planu it

na socidlnich sitich.

o Kontrola reklamniho letaki.

Podpurné 1 .
sk Vybér fotografii

Tisk u dodavatele

“ Podnikatelka

Odpovédnost Copy General
Termin 18. 6. 2025
realizace
Casova Tvorba grafiky 1 den
narocnost Tisk u dodavatele 1 tyden

Propagace tisk CZK 6 500 s DPH
Fi,nalvléni Propagace Meta CZK 500 s DPH
narocnost Tisk letacku A3, leskly hl y i A7

isk letacku A3, leskly hlazeny papir, gramaz

100 gramé/ 20 Ks CZK 620 s DPH

Celkem CZK 7620 s DPH

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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15.4 Méreni ucinnosti projektu

Meéfeni ucinnosti projektu bude probihat na zakladé né€kolika klicovych metrik. U nového
loga a tiskovin, jako jsou vizitky, letdky a poukazky, lze sledovat zédkaznickou zpétnou
vazbu, vyuziti letdkti a poukéazek, pocet novych zakaznikii a reakce na socidlnich sitich.
Uspésnost reels a edukativniho obsahu se vyhodnoti podle interakei sledujicich, jako jsou,
komentére, sdileni, pocet zhlédnuti, nartst sledujicich a zpétné vazby uzivateli. U webové
stranky bude klicova navstévnost, primérnd doba stravena na webu, pocet prokliki
na dilezité stranky a uzivatelska zpétné vazba. Placend reklama na Facebooku a Instagramu,
ktera vyuzije reklamni letdk, se bude hodnotit podle dosahu, poctu proklikli, narastu
sledujicich a ptipadného zvySeni zdjmu o sluzby kvétinafstvi, tyto vysledky lze sledovat
v aplikaci Meta Business. Kombinaci analytickych dat a reakci zdkazniki bude mozné

posoudit, zda zmény vedly k posileni marketingové strategie kvétinarstvi VSudekvitek.
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16 CASOVA ANALYZA

V této kapitole bude projekt podroben ¢asové analyze, ktera poslouzi jako zaklad pro jeho
realizaci. Analyza se zaméfi na planovani jednotlivych aktivit spojenych s posilenim
marketingové komunikace kvétinarstvi Vsudekvitek. V nasledujici tabulce budou piehledné
uvedeny konkrétni ukoly, jejich Casova narocnost a navaznost na piedchozi kroky. Tento

prehled pomuze zajistit efektivni pribeh projektu a optimalni rozlozeni jednotlivych fazi.

Tabulka 25 Casova analyza

Doba Piedchozi
Aktivity | Popis ¢innosti trvani e .
cinnosti
(dny)
A Stanoveni cila 9 -
Analyza soucasného stavu 10 A
Navrh, ptiprava a schvéleni projektu 8 B

Zména vizualizace: redesign loga, navrh
D novych vizitek, reklamniho letaku a darkovych | 7 C
poukazii; tisk téchto materiald.

Tvorba webové stranky: vytvoteni struktury
E webu, vybér a uprava fotografii, publikace | 8 C,D
obsahu, testovani funkcénosti

Obsah na socidlni sité: tvorba grafiky pro
F prispevky, psani textl, planovani ptispévku, | 4 C,D
nastaveni placené propagace

Reklama a propagace: tvorba grafiky, psani
G textl, domluva s Pierovskou spojkou, vybér | 6 D,E, F
velikosti a typu inzerce, spusténi kampang

H Kontrola a méfeni ucinnosti 10

I Vyhodnoceni projektu 7

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Projekt na posileni marketingové komunikace za¢ind stanovenim cild, které tvoii
zaklad pro veskeré dalsi kroky. Nasleduje analyza soucasného stavu, ktera poskytne dalezité
informace pro navrh a pfipravu projektu. Po schvéleni navrhu dochéazi ke zméné vizualni
identity — soucasti této aktivity je redesign loga, navrh novych vizitek, reklamniho letaku

a darkovych poukazi, nasledovany tiskem téchto materiala.

Soucasné probihd tvorba nové webové stranky, kterd zahrnuje vybér a tpravu

fotografii, publikaci obsahu a testovani funk¢nosti. Déle se pfipravuje obsah pro socialni
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sité, véetné tvorby grafiky, psani doprovodnych textl, planovani pfispévkll a nastaveni

placené propagace zejména na Facebooku a Instagramu.

V ramci reklamnich aktivit dochdzi k tvorbé grafickych podkladt, ptiprave
reklamnich textd a k domluvé spolupriace s Prerovskou spojkou vcetné volby velikosti
a umisténi inzerce. Na tyto kroky navazuje faze kontroly a méteni ucinnosti, kde se sleduji
vysledky marketingovych aktivit — naptiklad navstévnost webu, dosah ptispévkl nebo mira
zapojeni sledujicich. Cely projekt uzavira zavérecné vyhodnoceni, které shrnuje piinosy

jednotlivych krokti a poskytuje doporuceni pro dalsi rozvoj marketingovych aktivit.

@' Project Management (PERT/CPM)]) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 62

A 9 0 9 0 9 0
B 10 9 19 9 19 0
C & 19 27 19 27 0
D T 27 34 27 34 0
E & 24 42 34 42 0
E 4 34 33 38 42 4
G L 4z 48 4z 48 0
H 10 43 58 43 58 0
| F.s o8 65 8 65 0

Obrazek 35 Kriticka cesta CPM
Zdroj: (OM for Windows)

Pro efektivni fizeni celého procesu byla vyuzita metoda kritické cesty (CPM), ktera
pomohla urcit nejdel§i a nejzésadnéjsi sekvenci Cinnosti, jez ovliviiuje celkovou dobu

realizace projektu. Kritickd cesta zahrnuje aktivity:
A-B—-C—->D—-E—-G—-H-I

Celkova doba realizace projektu €ini 63 dni, pficemZ vétSina aktivit na kritické cesté
nema zadnou €asovou rezervu. Casova rezerva je zobrazena pouze u obsahu na socialni sité,
coz tvoti 4 dny. Pokud by doslo ke zpozdéni kterékoliv z téchto Cinnosti, posunul by se

termin dokonceni celého projektu.
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17 NAKLADOVA ANALYZA

Celkova doba realizace projektu zaméfeného na posileni marketingové komunikace
kvétinarstvi VSudekvitek je stanovena na 12 mésict. Projekt zahrnuje klicové aktivity, které
se soustiedi na vizualni identitu, tvorbu webové stranky, obsah na socialnich sitich

a marketingovou propagaci. Planovany zacatek realizace projektu je 16. 6. 2025.

Tabulka 26 Nakladova analyza, prvotni naklady

Ak¢ni plan Cena s DPH (CZK)

Zména vizualni identity CZK 1 640 s DPH

CZK 2 988 s DPH

Tvorba webové stranky
(jednorazovy naklad)

Obsah na socialni sité CZK 600 s DPH
Reklama a propagace CZK 7 620 s DPH
Celkové naklady CZK 12 848 s DPH

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Zmeéna vizualni identity tvofi nové logo, vizitky a darkové poukazky. Poukdzky
budou tistény ve formatu DL (22x11 cm) na kvalitni 250 g/m? papir. Pocatecni naklad je
stanoven na 200 kust. Pro tisk byla vybrdna firma Copy General, kterd nabidla cenu

1032 K¢ s DPH a garantuje dodani do 3 dnd.

Vizitky, které jsou rovnéZ soucasti této faze vizudlni identity, budou tiStény
ve formatu 9x5 cm na matny kiidovy papir o gramézi 350 g/m?. Cena za vizitky ¢ini 608 K¢
s DPH, piicemz doprava je zdarma. Celkové ndklady na tuto Cast projektu, tedy vyrobu
vizitek a darkovych poukazl, dosahly ¢astky 1640 K¢ s DPH. Tato investice zahrnuje nejen
samotny tisk, ale i pfipravu grafickych podkladii prostfednictvim nastroje Canva, jehoz
pouziti bylo bezplatné. Nové vizualni prvky podpoii atraktivitu a zapamatovatelnost znacky

a budou vyuzivany pti béZném prodeji i v ramci specialnich marketingovych aktivit.

Tvorba webové stranky je druhym klicovym vydajem. Pro tento ucel byl zvolen
Balicek Standard od platformy Webnode. Tento balicek nabizi dostate¢né funkce
pro potfeby kvétinafstvi, statistik, e-mailovych schranek a mozZnosti vice jazykovych verzi.
Vyhodou je jednoducha editace, kterou zvladne i samotnd podnikatelka bez nutnosti
externiho spravce. Financni naro¢nost této aktivity ¢ini 2 988 K¢ za rok vcetné¢ DPH.

Naklady pokryvaji nejen samotny provoz webu, ale i podporu a zdkladni spravu systému.
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Tvorba webu bude probihat vlastnimi silami s pfedpoklddanou c¢asovou naroc¢nosti
cca 1 tydné. Timto krokem podnikatelka rozsifi marketingovou komunikaci i na zakazniky,

kteti nesleduji socidlni site, a zaroven zvysi profesionalitu a divéryhodnost svého podniku.

Naklady na tvorbu a propagaci obsahu na socialnich sitich v ramci ak¢niho planu ¢ini
600 K¢ s DPH. Tato castka zahrnuje predevsim finan¢ni investici do placené reklamy
na platformé Meta, kterd je rozd€lena rovnomérné mezi tii klicové typy obsahu — edukativni
ptispévky, zakulisni obsah a videa, pti¢emz kazdy format je propagovan po dobu tfi dnil
za 200 K¢. Tento rozpocet je efektivné nastaven tak, aby zajistil pravidelnou aktivitu
na Facebooku a Instagramu, oslovil $ir$i publikum a podpofil zapojeni sledujicich. Placena
reklama umozni cilené zobrazeni ptispévkill potencialnim zakaznikiim, coZz ptispiva k rlstu

povédomi o kvétinarstvi VSudekvitek a posilovani znacky na socialnich sitich.
Celkové nédklady na Akeni plan €. 4 Reklama a propagace ¢ini 7 620 K& s DPH.

Nejvétsi polozkou je reklama do Prerovské spojky, ktera stoji 6 500 K& s DPH. Tato
investice umozni $ir$i osloveni vefejnosti a zviditelnéni kvétinatstvi. Dalsi ¢ast ndklada tvoii
propagace Meta (500 K& s DPH), ktera zajisti zobrazovani reklamniho letdku na Facebooku

a Instagramu cilené skuping uzivatell se zdjmem o kvétiny a floristické sluzby.

Posledni ¢ast vydaju je spojena s tiskem reklamnich letakli ve formatu A3 na leskly

papir s gramazi 100 g/m?. Cena za 20 kust letaka ¢ini 620 K¢ s DPH.

Tabulka 27 Nakladova analyza, opakujici se ndklady

Ak¢ni plan Cena s DPH (CZK)

Tisk vizitek, darkovych poukazek C7K 1640 s DPH

Obsah na socialni sité CZK 6 600 s DPH
Reklama a propagace CZK 8 620 s DPH
Celkové naklady CZK 16 860 s DPH

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Pti dlouhodobém planovani marketingovych aktivit je nutné pocitat s opakujicimi se
naklady, zejména v oblasti socialnich siti, reklamy a tiskovych materiald. Tiskoviny bude
potieba béhem roku doobjednat jesté jednou ve stejném poctu za opétovnou cenu 1640 K¢
s DPH. Obsah na socialni sité bude propagovan tiikrat mésicné po cely rok, coz predstavuje
po prvotnich nakladech 33 placenych propagaci ro¢né za cenu 200 K¢ jednoho ptispévku

po dobu 3 dnli. Reklamu v Pierovské spojce lze vyuzit jeSté jednou v prub&hu roku.
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Propagace prostfednictvim reklamnich kampani na platformé Meta bude aplikovana kazdé
ctvrtroky, tedy jesté tiikrat po prvotnich nakladech za cenu 500 K¢ jedné propagace po dobu
5 dnt. Dotisk marketingovych materidlt, jako jsou vizitky, plakaty a darkové poukazky, l1ze

ocCekavat dvakrat ro¢né.

Opakujici se ndklady béhem jednoho roku ve vysi 16 860 K¢ s DPH zahrnuji v§echny

klicové aktivity, které podnik potfebuje k efektivnimu marketingovému ptisobeni v regionu.

Vyse uvedené néklady jsou pro malé podniky v této oblasti relativné ptiznivé. Oproti
mnoha jinym typtim sluzeb, napt. gastronomie, kosmetické sluzby nebo vétsi e-shopy, kde
jsou vstupni investice do marketingu ¢i vybaveni vyrazné vyssi, si kvétinarstvi vystaci se
skromnéjSim rozpoctem. Pro samotny start podnikani tak neni nutné pocitat s vysokymi
pocatecnimi naklady, coz ¢ini tento typ podnikani dostupnéj$i pro drobné podnikatele
a zacCinajici Zivnostniky. Zaroven vSak pravidelné roc¢ni naklady zajisti udrZitelnost

marketingovych aktivit a ptispéji ke stabilnimu rozvoji znacky na mistnim trhu.
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18 RIZIKOVA ANALYZA

V prubéhu realizace projektu je nutné pocitat s riznymi riziky, kterd mohou negativné
ovlivnit jeho Uspésnost. Proto je dulezité tato rizika identifikovat jiz pied samotnym
zahdjenim a nasledné pfijmout opatfeni k jejich minimalizaci. V rdmci projektu
Marketingové komunikace u vybraného podnikatele mohou nastat rizika spojena

s propagaci, sezénnosti, ekonomickou situaci zdkazniki nebo ristem konkurence.

Hodnota 1 pfedstavuje nizkou pravdépodobnost ¢i dopad, zatimco hodnota 5 znaci

velmi vysokou pravdépodobnost nebo zasadni negativni dopad na projekt.
Ptehled identifikovanych rizik a jejich hodnoceni je uveden v nasledujici tabulce:

Tabulka 28 Rizikovy analyza

Riziko | Popis rizika Pravde})?dobnost Pravdépodobnost
rizika dopadu

R1 Nizka povédomost o znacce 4 3
Pozdni dodani kvétin od

e dodavateli 2 3

R3 Nee.i:ekflvnlrp’ropagace na 3 3
socialnich sitich

R4 SPatne’elionomlcka situace 4 5
zakazniku

RS Sezonni vykyvy v poptavce 3 4

R6 Riist konkurence v okoli 2 4
Prirodni faktory ovliviiujici

LY kvalitu kvétin 3 >

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka obsahuje ptehled identifikovanych rizik, ktera mohou negativné ovlivnit
pribéh marketingového projektu kvétinarstvi VSudekvitek. Kazdé riziko bylo ohodnoceno
zvlast podle pravdépodobnosti vyskytu a pravdépodobnosti dopadu. Sloupec s popisem
rizika stru¢né charakterizuje jednotlivé hrozby souvisejici naptiklad s propagaci znacky,
sezénnosti trhu, dodavatelskym fetézcem nebo ekonomickym chovanim cilové skupiny.
Takto strukturovany ptehled umoziuje srovnani zavaznosti rizik a slouzi jako vstup

pro nasledné grafické znazornéni v podob¢ matice rizik.
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18.1 Matice rizik

5
©
=
5 4
17
o
S
) 3
©
o
o
- R2 R6
>
© 2
o
1
1 2 3 4 5
Pravdépodobnost dopadu
Nizké riziko

Stfedni riziko
- Vysoké riziko
Obrazek 36 Matice rizik
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Matice rizik zobrazuje rozmisténi jednotlivych rizik na zékladé¢ kombinace jejich
pravdépodobnosti vyskytu a zdvaznosti dopadu na projekt. Osa X znazoriiuje dopad rizika,
osa Y udavé pravdépodobnost jeho vyskytu. Barevné rozliSeni umoznuje rychlou orientaci,
zelena pole oznacuji nizké riziko, oranzova stfedni a ervend vysokeé riziko, které vyzaduje

okamzitou pozornost a piipadna opatieni.

Nizka rizika se v matici rizik nenachazi, vétSina rizik se radi do stiednich a dve¢ se
zobrazuji v matici rizik jako vysoka.
Stredni rizika
Pozdni dodani kvétin od dodavatele
DodrZeni ¢asového planu je kli€¢ové pro plynuly chod kvétinarstvi, zejména pfi piipraveé
sezonnich akci ¢1 dodavkach kvétin. Riziko miiZze nastat naptiklad kviili zpozdéni dodavatelt

nebo neefektivnimu fizeni prace. Pravidelné kontroly a flexibilni planovani mohou pomoci

toto riziko minimalizovat.
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Neefektivni propagace na socialnich sitich

Nevhodné zvolend reklamni strategie mize vést k tomu, ze zakaznici kvétinaistvi
nezaznamenaji nebo nebudou mit zajem o nabizené produkty. Toto riziko lze omezit
pravidelnym vyhodnocovanim vysledkt, naptiklad v Meta Business a pfipadnymi Gpravami

propagace podle preferenci cilové skupiny.
Nizka povédomost o znacce

V zacatcich podnikani mtize byt obtizné dostat znacku do povédomi zakaznikt. Pokud lidé
o kvétinarstvi nevédi, mohou dat prednost zavedenym konkurentim. Toto riziko Ize snizit
prostiednictvim efektivniho marketingu, vyuzivani socidlnich siti, spoluprace s mistnimi
podniky a zapojenim zakaznikli do propagacnich aktivit.

Sezonni vykyvy poptavky

Prodej kvétin je do znaéné miry ovlivnén sezonnosti — naptiklad na jafe a v 1ét€ je poptavka
vy$$i nez v zimnich mésicich. Slabsi sezony mohou zpilisobit snizeni pfijmu a zvySeni
nakladi na skladovani neprodané¢ho zboZi. Riziko lze zmirnit naptiklad nabidkou
dopliikovych produktli nebo sezénnimi akcemi.

Rist konkurence v oblasti

S rostoucim poctem kvétinarstvi v okoli se mlZe snizit pocet zdkaznikli a zvysit tlak
na cenovou politiku. Klicem k minimalizaci tohoto rizika je odliSeni se od konkurence,

naptiklad jedinec¢nou nabidkou.
Vysoka rizika
Spatna ekonomicka situace zakazniki

Pokud se ekonomick4 situace zhorsi, lidé mohou omezit vydaje na neesencialni zboZzi, véetné
kvétin. Toto riziko je obtizné ovlivnitelné, ale Ize na néj reagovat nabidkou riznych

cenovych kategorii nebo zavedenim ak¢nich slev.
Prirodni faktory

Neptiznivé pocasi, jako jsou mrazy nebo dlouhodobé sucho, miize ovlivnit kvalitu
a dostupnost kvétin. Stejné tak mohou problémy zptisobit Skiidci nebo choroby rostlin.
Prevenci mtize byt spoluprace s vice dodavateli a investice do kvalitniho skladovani

a ochrany rostlin.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout efektivni marketingovou komunikaci

pro kvétinafstvi VSudekvitek s cilem vytvofeni ak¢nich pland, které povedou ke zlepSeni

marketingové komunikace kvétinarstvi VSudekvitek.

Teoretickd cast se zameéfila na marketingovou komunikaci, situani analyzy
a marketingovy vyzkum. Byly zde napiiklad rozebrany marketingové pojmy a ndstroje

marketingové komunikace.

V praktické ¢asti byla nejprve predstavena soucasna situace kvetinarstvi Vsudekvitek
a nasledné¢ provedeno né€kolik analytickych metod. Marketingovy mix a analyza
marketingové komunikace poskytly uceleny piehled o stdvajicim podniku. Porterova
analyza péti sil odhalila konkuren¢ni prostiedi kvétinarského trhu a STP analyza pomohla
identifikovat vhodné segmenty zakaznik a pozicovani znacky. Benchmarking umoznil
porovnani s konkurenci a SWOT analyza identifikovala siln¢ a slabé stranky podniku, stejné

jako pftilezitosti a hrozby na trhu.

Vysledky analyz ukézaly, Ze kvétinarstvi jiz vyuZziva zdkladni marketingové kanaly,
avSak ma urcité rezervy. Vyzkum potvrdil zdjem zékazniki o edukativni a zakulisni obsah.

O webové stranky kvétinaistvi se téZ projevil zajem.

Na zéklad¢ téchto poznatkli byl vytvofen projekt obsahujici konkrétni akéni plany, mezi

které patfi:
e Akeniplan €. 1 Zména vizualni identity
e Akcni plan €. 2 Tvorba webové stranky
e Akeni plan €. 3 Obsah na socialni sité
e Akeni plan €. 4 Reklama a propagace

Projekt byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze, pticemz klicovy diraz byl

kladen na efektivitu realizovanych opatfeni a jejich pfinos pro podnik.

Diplomova prace splnila stanovené cile a poskytla kvétinarstvi VSudekvitek konkrétni
doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace. Implementace navrzenych strategii
povede k rastu povédomi o znacéce, ziskani novych zdkaznikd a celkovému posileni

konkurenceschopnosti podniku na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

% Procento

© Copyright

2D Dvoudimenzionalni
3D  Trojdimenzionalni

4P Product, price, place, promotion
B2C Business to customer
CLV City light vitriny

CPM Ciritical path method
CZK Ceska koruna

DL  Dimension Lengthwise
DPH Dan z ptidané hodnoty
GB  Gigabyte

K¢ Koruna ¢eska

Km  Kilometr

Ks Kus

Metr Etverecni

POP Point Qf Purchase
POS Point Of Sale

QM  Quantitative methods
SMS Short message service

STP  Segmentation, targeting a positioning
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setreni k diplomoveé praci

Vazena pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Karolina Fialova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Obracim se
na Vas s prosbou o vyplnéni meého dotaznikového Setfeni k diplomove praci. Dotaznikove
setfeni se tyka podnikatelky, ktera podnika v oboru kvétinafstvi a ma svoji znacku
Vsudekvitek. Cilem tohoto dotaznikového Setfeni je zmapovani povédomi o znacce a jak
vnimate marketingovou komunikaci v kvétinafstvi. Dotaznikové Setfeni se skladé z 24
otazek, je anonymni a zabere Vam maximalné 5 minut Vaseho éasu.

Moc Vam dékuji za Vas ¢as a spolupraci.

* Dznacuje povinnou otdzku

Jaké faktory jsou pro Vas dileZité pfi vybéru kvétindfstvi? *
Vybér kvétin, Siroky sortiment

Kvalita kvétin

Kvétinova farma (vlastni péstovani)

Cena kvétin

Lokalita

Marketingova komunikace- socidlni sité, webové stranky
Infarmacni pfispévky na Facebooku/Instagramu

Aktivita na socialnich siti

Reklama (socidlni sité, letdky)

Doporuéeni (od znamych, rodiny)

00000000000

Jiné:



Marketingova komunikace v kvétinafstvi

Které komunikacni kanaly v kvétinarstvi vam nejvice vyhovuji? *

Socialni sité (Facebook, Instagram)
Weboveé stranky a blogy

Osobni doporugeni od znamych
Letaky, vylohy a plakaty

Osobni prodej

Darkové poukazky, slevy

O000000

Jiné:

Jak podle vas vypada idealni on-line marketingova komunikace v kvétinarstvi? *

Pravidelna aktivita na socidlnich sitich

Osobni pfistup a rychla reakce na dotazy zdkaznik(
Kvalitni vizualni obsah (fotky, videa, inspirace)
Zajimavé akce a soutéZe pro zékazniky

MoZnost online objednavky a konzultaci

O00000g

Jiné:

Jaky obsah by vas nejvice zaujal v on-line marketingové komunikaci v
kvétinarstvi?

|:| Fotografie a videa kvétinovych aranZma

Slevove akce a specialni nabidky

Tipy a rady o péci o kvétiny

Zakulisi kvetinarstvi

SoutéZe a interaktivni prispévky

Pfibéh spokojenych zékaznikl

000000

Jiné:

Povédomi o znacce

Slyseli jste o kvétinarstvi Vsudekvitek? *

O Ano
O Ne



Povidoml o znafce

Jak jste se o kvEtinafstvi dozvédali? *

() Socidini sité (Facebook, Instagram)
(1 Ustni doporudend (rodina, piitelé)
() Z reklamnich letaki v obci

() Bydlim ve stejré vesniei
() Jiné:

Jak hodnotite logo znacky? (1= nelibi, 5= 1ibi) *

W w w W W

Jakeé kandly preferujete pro ziskdvani novinek z kvEtinafstl VEudekvitek? *

] Facebook
] Instagram
_] Webowa strinka

_] E-mailovi komunikace, newsletter

] Jiné:

Jak byste porovnali komunikac| kvitindfst VEudekvitek s jinymi kv@tindfstvimi? *
O Lepsi

() Stejnd jako u injch

() Horsi



On-line marketing

Jak casto byste chtéli vidét prispévky kvétinarstvi na socialnich sitich? *

Denné

Nékolikrat tydné
Jednou tydné

Méné jak jednou tydné

Jiné:

O OO0 OO0

Uvitali byste webovou stranku kvétinarstvi Vsudekvitek? *

(O Ano
O Ne

Uvitali byste kratka videa (reels) z tvorby kvétinarstvi VSudekvitek? *

O Ano
O Ne



Facebook

Sledujete kvétinarstvi VSudekvitek na socialni siti Facebook? *

(O Ano
O Ne

Facebook

Jak hodnotite kvalitu obsahu sociélni sité Facebook kvétinafstvi VSudekvitek? (1= *
$patné, 5= dobfe)

1 2 3 4 5

VY V) VY VY V)

Jak hodnotite interakci kvétinarstvi s uzivateli na Facebooku? (odpovédi na *
komentére, zapojeni uzivatell atd.)

1 2 3 4 5

o VY o Q@ Qo

Uvitali byste vice edukativniho obsahu na Facebooku kvétinafstvi? (rady a tipy na *
péstovani kvétin, jak aranZovat)

O Ano
(O Ne



Instagram

Sledujete kvétinafstvi VSudekvitek na socialni siti Instagram? *

(O Ano
O Ne

Instagram

Jak hodnotite kvalitu obsahu socialni sité Instagram kvétinarstvi Viudekvitek? *
(1= $patné, 5= dobre)

1 2 3 4 5

V) V) V) VY o

Jak hodnotite interakci kvétinarstvi s uZivateli na Instagramu? (odpovédi na *
komentare, zapojeni uzivatel( atd.)

V) V) @ VY V)

Uvitali byste vice edukativniho obsahu na Instagramu kvétinafstvi? (rady a tipy na *
péstovani kvétin, jak aranZovat)

(O Ano
O Ne



Identifikaéni otdzky

Vase pohlavi: *

() Zena
O Muz
) Jiné:

Vek: *

O 18241t

() 2539 et
(O 40-54 let

(O s5avicelet

O Jine:

Jaké je Vase nejvy3si dosaZené vzdélani? *

O zakladni
(O Vyueni list
O Stredoskolské s maturitou

() Vysoskolské

O Jiné

Jaky je Vas aktualni socidlni status? *

Student/ka
Zaméstnany/a
MNezaméstnany/d
osve

Ma matefské dovolené

V dichodu

00 O 0 000

Jing:




PRILOHA P II: ODPOVEDI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jaké faktory jsou pro Vas ddlezité pfi vybéru kvétinarstvi? IO Kopirovat grat
130 odpovédi

Vybér kvétin, Siroky sortiment] —B7 (66,9 %)
Kvalita kvétin —82 (63,1 %)
Kv&linova farma (viastni pés... 15 (11.5 %)
Cena kvétin —B89 (68,5 %)
Lokalita 60 (46,2 %)
Marketingova komunikace- s... —16 (12,3 %)
Informaéni pfispévky na Fac... —20 (15,4 %)
Aktivita na sociinich siti —20 (15,4 %)
Reklama (socialni sité, letaky) —15 (11.5 %)
Doporuéeni (od znamych, ro... 38 (29,2 %)
Moc mila pani kvétinafka| —1 (0,8 %)
stficna obsluha ktera poradi| —1 (0,8 %)
...aby pfi p&stovan( bylo pou...[—1 (0.8 %)
Pristup personalu|—1 (0.8 %)

0 20 40 60 80 100

Marketingova komunikace v kvétinafstvi

Které komunikacni kanaly v kvétinaistvi vam nejvice vyhovuji? IO Kopirovat graf
130 odpovédi

Socialni sité (Facebook, Instag. .. 100 (76,9 %

Wabové strénky a blogy 38 (29,2 %)

Osobni doporueni od znamych| 61 (46,9 %)
Letaky, vilohy a plakaty| —20 (154 %)
Osabni prade) —68 (52.3 %)
Darkove poukazky, slevy| —8 (6,2 %)
Videa na tiktoku|—1 (0.8 %)

Pardon, ale tato otazka nedava...| —1 (0.8 %)

0 20 40 60 80 100

Jak podle vés vypada idealni on-line marketingova komunikace v kvétinarstvi? |0 Kopirovat grat
130 odpovédi

Pravidelna aklivita na sociainich
i 93 (71,5 %)

Osobni pfistup a rychia reakce| 9
na dolazy zakaznikl 73 (56.2 %)

Kvalitni vizuaini obsah (fotky,
videa, Inspirace) B8 (67,7 %}

Zajimavé akce a soutéZe pro
zakazniky)|

MozZnost online objednavky a
konzultac

— 33 (254 %)

a0 (231 %)

o 20 40 60 80 100



Jaky obsah by vas nejvice zaujal v on-line marketingové komunikaci v ID kopirovat grat
kvétinafstvi?

130 odpovédi

Folografie a videa kvétinowych. .. 118 (90,8 %)
Slevové akce a specidini nabidky —37 (28,5 %)
Tipy a rady o pé¢i o kvatiny —T5 (57,7 %)
Zakulisi kvétinafstvi —54 (41,5 %)
SoutdZe a ineraktivnl pFispévky —18(13.8 %)

Ptibah spokojenych zakazniki 12 (8,2 %)

Kvétiny vidét pfimo na prodejn...| —1 (0,8 %)

0 25 50 75 100 125
Povédomi o znaéce
Slyseli jste o kvétinafstvi Viudekvitek? @ Kopirovat graf
130 odpovédi
® Ano
@ Ne
70,8%
Povédomi o znatce
Jak jste se o kvétinafstvi dozvédeéli? [0 kopirovat grat
92 odpovédi

@ Socidlni sité (Facebook, Instagram)
@ Usinl doporueni (rodina, ptatelé)
@ Z reklamnich etk v obci

@ Bydiim ve stajné vesnici

@ od kamaradky




Jak hodnatite logo znatky? (1= nelibi, 5= libi)

|D Kopirovat graf

92 ndpavidi
Auerage rating (3.10)
1 = 3 ] g
* W w
30
20 (30.4%)
20
L] T TE{20T %
i 7 (106 %) G
14
BiBA %)
0
i 2 3 4 -

Jaké kandly preferujete pro ziskdvani novinek z kvétinadsivi Viudekvitek?

03 adgaindd

Facerook
Insinpram
Wby ntrinika

E mimlowd kormamikaoe, rsssle
Cabni rayvilive
Habdika pfed domam| Sk pe
Mesmcap fmich neveily. ale ad...
a

Jak byste porovnali kemunikacl kvtingfstvi VEudekvitek g jinymi

kvdtinafstvimi?
07 adpavidi

On-line marketing

Jik Easte byste chid vidét piispévky kvétindfstvi na sociginich sitich?

8% adpovédi

|_D Kopirowat graf

B2 (B30 %)
£4{EAT %)
25 273%)
554N

IRE
1A%
P )

] &0 ] W 190

|_D Kepirowst grat

W Legdi
@ Stena jaka u jnych
0 Horki

LD Kopirowat graf

& Denni
@ Mbialikedi ek

@ Jednou bjuind

@ Mo jub fodnou Hjund



Uvitali byste webowou stranku kvétindf stvi Viudekvitek? [_U Kopirovat grat
02 adpsndi

& e

LR
Uvitali byste kratka videa (recls) z tvorby kvEtindrstel VEudekvitek? |D Kopirovat graf
92 adpovédi

® Ano

L
Facebook
Stedujete kvétindfstvl Viudekvitek na socidinf siti Facobook? |0 kopirovst grat
62 adpavkdi

& hna

|
Facetook

Jak hodnotite kvalitu sbsahu sockilnf sité Facebook kvitundfstvl Viudekvitek? l_U Koparovsl graf
(1= épatnd, 5= debfe)

73 odpovédi
Average rating (4.11)
1 2 3 4 5
v L 4 L v
¥ LT %)
20 Fe N PR ]

2T W

2RTR)



Jak hodnotite interakei kvEtinafstyi = uZivatell na Facebooku? (odpovédi na |[_'.] Kopirovat grat
komentdfe, rapojeni ulivateid atd )

T3 adpavedi
Awarage rating (3.89)
1 2 3 4 5
]
25T ™)
Fat 21 (200
54005 W)
10
Bt )
o ([ %)
0
1 2 3 4 ]

Uvitali byste vice edukativniho obsahu na Facebooku kvitinafsti? (rady a tipy [0 Kopirovat grst
na péstovani kvétin, jak aranfovat)

T3 adpowédi
@ Ao
@ e
Instagram
Sledujete kvbtindfstvl Vivdekvitek na socidind siti Instagram? IO Kopirovatgraf
32 oodpovedi
B Ao

B Ne




Instagram

Jak hodnotite kvalitu obsahu socidni sité Instagram keltindfsivi £ Kepirovat graf
VEudekvitek? (1= Spatné, 5= dobfe)
a4 adgavidi
Average rating (3.39)
1 H 3 4 5

1 RAE )

10
— 107 ) 104257 %)

n

Jak hodnotite interakel kvétindfstvi s ukivateli na Instagramu? (cdpowédi na O kapiravst grat
kamentdfe, zapojend uZivateld atd.)

A4 adzaved
Mverage rating {209}
1 2 3 4 5
0
TEARE %
1
- 104287 %)
: L BiTLd %) FitLe )
o e ——— e ——— ———— — ——
L] 2 a & ]
Uvitali byste vice edukatividho obsabu na Instagramu kv#tingfstv? (rady a [Q Kopirovat grat
tipy na péstovani kedtin, jak arandovat)
44 ndpavidi

L s
B Ne




Identifikaéni otdzky

Vage pohlawi: |_|;| Kepircwat graf
52 odgovidi

@ Zona

[ QU
Wik |_|;| Kopirovat graf
02 adeawddi

R et

2550 et

@ A0.E4 i

i 55 3 vica led
Jaké je Vage nejvyEEi dosaZend vzdélini? |D Kopirovat graf
592 adpavidl

i Liwadni

Wbl st

B Sifedoiiniskd s maburisu

@ Vysadkoisks
Jaky je Vas aktudlni socidinl status? |_|:I Koplrovat graf
A3 adpawidi

@ Studervka

i Iamdsinama

@ Mozamistnarmys

o OsvE

@ Na maipfeké dovolend
i W ddchadis
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