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ABSTRAKT

Tato diplomová práce se zabývá zlepbením marketingové komunikace u vybraného 

podnikatele, který podniká v oblasti kv�tináZství a má svoji zna�ku Vbudekvítek. Cílem je 

zvýbit pov�domí o zna�ce, efektivitu propagace a vyu~ití více nástrojp marketingové 

ikace. Práce je rozd�lena do tZí �ástí. V teoretické �ásti je zpracována literární reberbe 

zam�Zená na marketingovou komunikaci, komunika�ní nástroje a dalbí. Praktická �ást 

analyzuje sou�asný stav marketingové komunikace kv�tináZství. Projektová �ást následn� 

navrhuje konkrétní kroky a ak�ní plány, které by mohly vést ke zlepbení marketingové 

strategie kv�tináZství. Záv�re�ná �ást práce se v�nuje �asovému harmonogramu, finan�ním 

nákladpm a potenciálním rizikpm navr~ených opatZení.

Klí�ová slova: marketingová komunikace, propagace, online marketing, kv�tináZství, 

ABSTRACT

entrepreneur who is in the florist business and has his own brand Vbudekvítek. The aim is to 
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Marketingová komunikace se v dnební dob� stává jedním z klí�ových faktorp úsp�chu 

podnikp napZí� rpznými odv�tvími. Její hlavní funkcí je nejen pZilákat nové zákazníky, 

ale také udr~et si ty stávající, budovat s nimi pevné vztahy a posilovat pov�domí o zna�ce. 

Efektivní marketingová strategie pomáhá firmám odlibit se od konkurence, lépe reagovat na 

potZeby zákazníkp a dlouhodob� zvybovat prodeje.

Stejné principy platí i v oblasti prodeje kv�tin a floristických slu~eb. Kv�tináZství 

jsou dnes nejen místem, kde si zákazník koupí kv�tiny, ale také prostorem pro budování 

emocí a osobních zá~itkp. Vzhledem ke zvybující se konkurenci v tomto segmentu 

a rostoucím nárokpm zákazníkp na kvalitu slu~eb i komunikaci je nezbytné pZizppsobit 

marketingové aktivity sou�asným trendpm. Významnou roli v tomto procesu hraje 

pZedevbím marketingová komunikace, sociální sít� a dalbí nástroje online komunikace, které 

o~ňují cílené oslovování zákazníkp a budování dlouhodobého vztahu se zna�kou.

Tato diplomová práce se zam�Zuje na analýzu marketingové komunikace kv�tináZství 

Vbudekvítek a hledání mo~ností jejího zlepbení. Cílem práce je identifikovat silné a slabé 

stránky sou�asné strategie, navrhnout konkrétní opatZení ke zvýbení efektivity komun

a následn� zhodnotit jejich potenciální dopad na podnikání.

Diplomová práce je rozd�lena do tZí hlavních �ástí –

Teoretická �ást poskytuje pZehled základních pojmp souvisejících s

marketingovou komunikací a metodami marketingového výzkumu. Praktická �ást obsahuje 

analýzu sou�asného stavu marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek na základ� 

rního výzkumu v podob� dotazníkového betZení mezi zákazníky. Výsledky této 

analýzy slou~í jako výchozí bod pro návrh marketingového plánu, který je následn� 

podroben �asov

Hlavním výstupem této práce jsou návrhy, které by m�ly kv�tináZství Vbudekvítek 

pomoci lépe vyu~ívat marketingovou komunikaci, zvýbit svou konkurenceschopnost 
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE

Marketingová komunikace je klí�ovým prvkem úsp�bného podnikání, zejména v odv�tví 

kv�tináZství, kde je dple~ité nejen oslovit nové zákazníky, ale také budovat dlouhodobé 

vztahy se stávající klientelou. Diplomová práce se proto zam�Zuje na návrh konkrétních

opatZení, která by vedla ke zlepbení marketingové komunikace u vybraného podnikatele.

Cílem této diplomové práce je navrhnout ak�ní plány vedoucí ke zlepbení marketingové 

komunikace kv�tináZství Vbudekvítek.

Díl�í cíle 

Provést analýzu sou�asného stavu 

marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek a porovnat ji s vybranými 

konkuren�ními podniky. Na základ� zjibt�ných informací sestavit návrh konkrétních 

marketingových doporu�ení a ak�ních plánp pro zefektivn�ní komunikace se zákazníky.

vyu~ita p~e roz�lenit trh 

na jednotlivé segmenty, ur�it cílovou skupinu a definovat pozici zna�ky v myslích 

zákazníkp. Dále b Porterpv model p�ti konkuren�ních sil

konkuren�ní prostZedí a identifi mo~né hrozby ze strany konkurence, dodavatelp, 

zákazníkp 

substitutp.

Sou�ástí práce je také kv�tináZství s konkurencí 

dle pZedem zvolených Kvantitativní dotazníkové betZení

pZímou zp�tnou vazbu na vnímání zna�ky a efektivitu 

komunikace. Celkový výstup analytické �ásti uzavZe 

a slabé stránky podniku a identifikuje pZíle~itosti a hrozby v jeho marketingovém rozvoji.

K ov�Zení výzkumných hypotéz budou vyu~ity matematicko

Výzkum je zalo~en na kvantitativních metodách, pZi�em~ klí�ovou technikou sb�ru dat bylo 

online dotazníkové betZení mezi zákazníky kv�tináZství Vbudekvítek

130 respondentp, z nich~ 92 odpov�dí bylo vyhodnoceno jako 



Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky

H1: Více ne~ 50 % respondentp se o kv�tináZství Vbudekvítek dozv�d�lo ze sociálních 

H2: Více ne~ 50 % respondentp by m�lo zájem o webové stránky kv�tináZství 

Vbudekvítek.

Jsou pZidávané pZísp�vky na sociálních sítích dosti atraktivní pro u~ivatele, kteZí sledují 

kv�tináZství Vbudekvítek?

M�li by u~ivatelé, co sledují kv�tináZství Vbudekvítek

která by se napZíklad týkala tvorby ze zákulisí?

Projektová �ást této práce se zam�Zí na návrh ak�ních plánp, které by mohly pomoci 

zvýbit pov�domí o kv�tináZství, získat nové zákazníky a posílit vztahy s t�mi stávajícími. 

Sou�ástí projektu bude i �asová, nákladová a riziková analýza, která posoudí reali

navr~ených opatZení.
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ÁST
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MARKETING

„Dobrý marketing není náhoda, ale naopak výsledek pečlivého plánování a provedení 

vyu~itím nejmodernějaích nástrojů a technik.“ 

ale je mnohem obsáhlejbí. Marketing je vnímán i jako obchodní praktika, kterou je míZeno 

na lidi, aby si koupili „n�co“ co vlastn� necht�jí a nepotZebují. Zam�Zuje se tedy na potZeby 

lidí a pZedchází tak prodeji co lidé skute�n� cht�jí 

a potZebují, a pZinést jim vhodné informace pro výb�r mezi konkurencemi, aby si vybral

nejlepbí mo~nou variantu (StZíteský

marketingu je potZeba, která je brána jako pocit nedostatku 

�lov�ka. Dále do základních pojmp marketingu spadá i pZání, které souvisí s potZebou 

a vyjadZuje nutnost uspokojení lidské touhy. Sou�ástí je pak samotná nabídka a poptávka, 

kdy firmy nabízí zákazníkpm své produkty

pZání a potZeby. (Kita a kol., 2017)

Je vyjádZen jako sm�nný proces, který zahrnuje mnoho �inností od provád�ní výzkumu trhu, 

analýzu prostZedí, potZeb a pZání zákazníka, pZes plánování, tvorbu produktu, marketingové 

komunikace po ur�itý cíl, kterým je pZevá~n� uspokojení zákazníkp. (StZíteský a kol., 2023)

Zdroj: (Stříteský a kol., 2023)
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PotZeba je pocit nedostatku, který je ovlivňován kulturou a celkovým prostZedím 

spole�nosti, ve které se jedinec nachází. PZání, touhy a po~adavky lidských potZeb

a jsou op�t ovlivňovány kulturními a spole�enskými charakteristikami. je tvoZena 

kupní sílou zákazníkp. Pokud jsou schopni své po~adavky, touhy a pZání zaplatit

se tvoZí poptávka. Výb�r cílového trhu je pro firmu velmi dple~itým krokem v

jedná se o prostor, na který by se firma m�la zam�Zit. Volba spo�ívá ve tZech krocích

je segmentace, volba cílového trhu a ur�ení pozice na trhu, tyto kroky budou popsány 

kapitole 1.2. (StZíteský

Definice marketingové strategie jsou rpzné, jako u definice marketingu. N�kteZí jej definují 

jako proces slad�ní silných stránek firmy se zákazníky, kterým firma mp~e nabízet svoje 

Strategický marketing ovlivňuje sm�r a budoucnost firmy, proto je nutné znát 

prostZedí firmy jak vnitZní, tak vn�jbí

nejvýznamn�jbím strategickým rozhodnutí patZí segmentace, výb�r cílového 

trhu a stanovení správného umíst�ní. Marketing doká~e segmentovat nabídku pro cílové 

skupiny a zvolený cílový trh musí být dostate�n� velký, aby to pro podnik bylo výhodné. 

Na základ� pZedchozích aktivit stanovuje podnik správné umíst�ní. (Machková, Machek, 

Segmentace zna�í, ~e se trh skládá ze spotZebitelp, kdy ka~dý z nich má jiné pZání a 

jiné hodnoty, kupní sílu, preference a nákupní zvyklost. Podnik se ale nemp~e zam�Zit na trh 

jako celek, ale musí se zam�Zit na segmenty, kde mp~e být úsp�bný. Segmentace je rozd�lení 

trhu na podmno~iny spotZebitelp, na které mp~eme aplikovat market

Setkat se mp~eme s n�kolika typy segmentace

– kraj, stát, m�sto, obec, po�et obyvatel aj.

– v�k, pZíjem ze zam�stnání, vzd�lání, nábo~enství aj. 

– zájmy, názory, ~ivotní styl aj. 

– chování spotZebitelp, jejich pZístup a postoj k produktpm, frekvence 

u~ití, loajalita aj.
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Výb�r cílového trhu ovlivňují tZi faktory, a to velikost segmentu, rpstový potenciál 

i kdy~ cílový segment není dostate�n� velký, mají toti~ dobrý potenciál k jeho rpstu.

Umíst�ní

Po segmentaci se spole�nost zam�Zí na zvolený segment, na který umístí svpj produkt, slu~bu 

nebo nápad. Umíst�ní produktu se popisuje jako psychologické místo obsazené 

na konkrétním trhu, které je vnímáno zákaznickým segmentem, na který je produkt zam�Zen

Umíst�ní za�íná produktem, slu~bou, spole�ností nebo dokonce osobou. Samotné umíst�n

neznamená n�co, co se d�lá s produktem, je to spíbe obraz, který se vytváZí v

cílových spotZebitelp. Cílení zákazníci musí produkt vnímat jako odlibný a postavení vp�i 

jeho konkurenci. Diferenciace je proto pova~ována jako klí� k úsp�bnému marketingu. 

Produkt musí vy�nívat a mít jasn� ur�ené umíst�ní

„Jedná se zejména o otázky, jak konkrétně bude vypadat náa produkt, jaká bude jeho cena, 

kde, kdy a jak ho budeme propagovat a jak zajistíme jeho dostupnost.“ (Karlí�ek a kol., 
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této �ásti jsou stru�n� pZedstavovány prvky marketingového mixu. Marketingový 

mix slou~í jako nástroj pro mana~ery, kteZí tvoZí konfiguraci nabídek tak, aby vyhovovaly 

potZebám zákazníkp Marketingový mix mp~e být rozbíZen o dalbí tZi nástroje

procesy a fyzické dpkazy

Produktem mp~e být, zbo~í, slu~ba nebo i nápad. Pro zákazníka je 

o fyzickou entitu, které se mp~eme dotknout. Slu~ba 

Je nutné uva~ovat o celkové nabídce produktp, která tvoZí tZi základní 

prvky: hlavní produkt, jeho doplňkové vlastnosti a jeho zá~itkové výhody. Základní produkt 

se skládá ze základního u~itku a obvykle Zebí základní spotZebu zákazníka. V�tbina 

spotZebitelp pak oceňuje i dalbí funkce a slu~by. Doplňkové funkce poskytují pZidanou 

hodnotu nebo atributy, které doplňují hlavní u~itek produktu

}ivotní cyklus produktu

}ivotní cyklus produktu lze rozd�lit do �tyZ hlavních fází, které jsou uvedení na trh, rpst, 

zralost a úpadek. Tento cyklus podrobn� popisuje Karlí�ek (2018) následovn�:

• V první fázi, uvedení na trh, se firma zam�Zuje na zavedení nového produktu mezi 

zákazníky. V této fázi jsou prodeje �asto velmi nízké a zisk je záporný, proto~e je 

nutné investovat do marketingu, distribuce a dalbích aktivit, které produkt podporují. 

~ení výrazn�jbího rpstu mp~e trvat delbí dobu, a to zejména pokud zákazníci 

produkt jebt� neznají nebo mu nedpv�Zují. 

• Pokud produkt usp�je, následuje fáze rpstu. V této fázi se zvybuje pov�domí 

o produktu, roste poptávka, tr~by rychle stoupají a firma za�íná dosahovat zisku. 

Konkurence je v této fázi obvykle ni~bí, co~ firmám umo~ňuje získat významný podíl 

• TZetí fáze, zralost, je �asto nejdelbím obdobím ~ivotního cyklu produktu. Produkt ji~ 

získal stálé místo na trhu, zákazníci jej pZijali, ale rpst tr~eb za�íná zpomalovat. 

V této fázi se také objevuje stále více konkurence, která �asto nabízí alternativy nebo 

inovace. Kvpli tomu dochází ke sni~ování ziskp, a to i pZes stále relativn� vysokou 

úroveň tr~eb. 
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• Poslední fází je úpadek. Zde tr~by prudce klesají, proto~e zákazníci pZecházejí 

na nové produkty nebo inovace od konkurence. Produkt pZestává být pro firmu 

výd�le�ný, co~ vede bu� k jeho sta~ení z trhu, nebo k pokuspm o jeho o~ivení

Cena je kritickým prvkem marketingového mixu v�tbiny spole�ností, proto~e ur�uje výnos, 

pZílib vysoko tak spole�nost nemusí dosáhnout svých cílp. Pokud bude nastavena 

pZílib nízko, mp~e být sice dosa~eno n�kterých cílp, ale ~ádný zisk. praxi marketéZi 

Cena má dv� funkce, a to informa�ní a stimula�ní, kterou definuje Kita (2017) 

následovn�:

• Informa�ní cena je cenou pro podnikatele, který ppsobí na trhu jako nakupující 

a následovn� jako prodávající. Jeho základním kritériem a zároveň i kritickým je 

potZebný vstup na výrobu výrobkp �i vstup na poskytování slu~eb, toto kritérium pak 

ovlivňuje jeho kone�nou cenu.

• Stimula�ní ceny se týkají výrobcp. Nutí je, aby volili mén� nákladné metody výroby 

a vyu~ívali takové �innosti, které pZinesou vybbí hodnotu. Jeliko~ pZíjem podnikatele 

závisí na rozdílu mezi cenou, kterou dostává za svpj produkt a cenou, kterou vynalo~í 

pro jeho výrobu, podnikatel pak dostává silnou motivaci, aby se sna~il svoje 

ávat za nejvybbí cenu a aby pZi výrob� dosahoval co nejni~bí

nákladp. 

Jedná se o zppsob, jakým se produkt dostane k

produkt dostal na správné místo ve správný �as za pou~ití správné marketingové strategie 

podniku a za co nejni~bí náklady. Sou�ástí celkové hodnoty, kterou podnik nabízí

jednoduchost, rychlost a pohodlí. Platí i pravidlo, ~e pokud je produkt bpatn� dostupný 

ostatní marketingové sna~ení je zbyte�né, jeliko~ pro n�které je dostupnost 

hlavním dpvodem pro� se po produktu poptávají. Zákazníci jsou ochotni 

pZiplatit a samotná dostupnost má i svoji emocionální stránku, kdy zákazník pro~ívá ur�itou 

radost pZi v�domí, ~e produkt je na cest� k n�mu. (Karlí�ek a kol.,2018)
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MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE

Komunikace obecn� zna�í proces, kterým si sd�lujeme informace. Samotná definice 

mo~ným úhlpm pohledu

o proces, ve kterém se ú�astníc sna~í n�komu n�co oznámit, pod�lit se o informace, 

myblenky a postoje. Kvalitní komunikace je nutná pZi fungování jak v

�ástí marketingového 

mixu a plní dple~itou roli pZi získávání, udr~ování a upevňování tr~ní pozice podniku 

dlibuje samotný podnik od konkurence a mp~e tak vytváZet jeho konkuren�ní 

výhodu. Informuje jak sou�asné

Sou�ástí marketingové komunikace je komunika�ní proces, kde zdrojem je osoba, která 

hovoZí, vysíla�em je napZíklad mobilní telefon, který m�ní hlas z

co~ zna�í kódování, kanálem je pozemní �i satelitní vysíla�, který bíZí rádiové 

pZijíma�em telefon pZíjemce, který signál prom�ňuje v hlas. Sou�ástí komunika�ního 

procesu je i bum, co~ mp~e zna�it poruchu v pZenosu

Komunika�ní proces

Zdroj: (Přikrylová, 2019)

PZikrylová (2019) omunika�ní proces následovn�:

• mp~e být organizace nebo jednotlivec, sm�Zuje k pZíjemci. 

• Obsah sd�lení by m�l být dpv�ryhodný a odborn� fundovaný, aby zvyboval efektivitu 
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• PZíjemci marketingové komunikace jsou napZíklad zákazníci, spotZebitelé, média 

nebo zam�stnanci, kteZí tvoZí cílovou skupinu. 

• Zakódování je proces, pZi n�m~ se informace pZevád�jí do podoby, které pZíjemce 

snadno porozumí. Mp~e jít o slova, symboly, obrázky nebo hudbu. Cílem je 

pZitáhnout pozornost, vyvolat akci a vyjádZit zám�ry �i postoje. 

• Dekódování je opa�ný proces, pZi kterém pZíjemce interpretuje zakódované sd�lení. 

• PZenos zprávy probíhá skrze komunika�ní kanály, které mohou být pod kontrolou 

firmy, �ím~ se zajibeuje maximální efektivita komunikace. Existují také nezávislá 

média, nad kterými firma nemá kontrolu, co~ mp~e vést k bíZení negativních �i 

• Zp�tná vazba je reakce pZíjemce na pZijaté sd�lení a slou~í jako odpov�� zdroji. 

• aumy pZedstavují rpzné rubivé vlivy, ae u~ osobní, rodinné nebo spole�enské, které 

mohou narubovat komunika�ní proces

Mezi klí�ová mana~erská rozhodnutí patZí stanovení cílp

by m�ly vycházet ze strategických marketingových zám�rp. Pln�ní t�chto cílp by m�lo 

pZisp�t k pozitivnímu vnímání firmy a spokojenosti cílových skupin (PZikrylová, 2019)

Dle PZikrylové (2019) b�~né cíle

• Budování zna�ky, které zajibeuje pov�domí a znalost o produktu na trhu. 

• Dalbím základním ú�elem marketingové komunikace je poskytování informací. 

• Hlavním cílem v�tbiny firem je stimulace poptávky a její následný rpst. 

• Odlibení zna�ky, produktu �i firmy od konkurence je dple~ité, zejména v pZípadech, 

kdy produkty rpzných firem vykazují podobné vlastnosti. 

• Posílení dobré pov�sti firmy je dalbím zppsobem, jak ovlivnit vnímání zákazníkp. 

Komunika�ní mix

Do komunika�ního mixu spadá 8 hlavních prostZedkp marketingové komunikace, jako je 

reklama, podpora prodeje, události, public relations, pZímý marketing, interaktivní 

marketing, ústní bíZení a osobní prodej. Aktivnost t�chto prostZedkp vede k
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zna�ky a jejího úsp�chu tváZí se díky nim pov�domí o zna�ce, upevňují image zna�ky 

mysli spotZebitele, vyvolávají hodnocení a pocity spotZebitelp a samozZejm� posilují 

Jedná se o ur�itou formu komunikace s obchodním zam�Zením. Ve v�tbin� pZípadp reklama 

neslou~í jako agresivní nástroj, který by m�l pZesv�d�it spotZebitele o nákupu n��eho, co 

koupit nechce, neboe se jedná o pZílib drahý �i nekvalitní produkt. Jde spíbe

o informativní proces, ~e nabízíme produkt �i slu~bu, co doká~e uspokojit práv� jeho 

potZeby Reklama se dá definovat i jako komer�ní komunikace, která vyu~ívá rpzné 

komunika�ní platformy jako tisk, rozhlas, televize, billboardy, internet apod., aby oslovila 

zákazníky. Samotný nákup zbo~í pZedchází slo~itý proces, který obsahuje jednotlivá stádia 

d vnímání reklamního sd�lení pZes vzbuzení pozornosti, vytváZení postoje a~ k vytvoZení 

pZesv�d�ení k Vysekalová, Mikeb, 2018)

Do reklamy spadá best základních mediatypp jako je televizní reklama, venkovní reklama, 

kin� a on line prostZedí. ur�itých 

pZípadech se k reklam� Zadí i product placement, co~ znamená umíst�ní produktu �i zna�ky 

do filmp, seriálp, televizních poZadp nebo i po�íta�ových her. Ka~dá z t�chto médii se libí 

diváky, �tenáZi �i poslucha�i na základ� jejich obsahu, samozZejm� se libí i z

nákladp, napZíklad televizní reklama mp~e finan�n� vyjít i na desí ilionp korun. 

Tato �ástka obsahuje náklady na mediální prostor a výrobu televizního spotu. Oproti 

televizní reklam� je více dostupná on line reklama, kterou si mp~e dovolit kdokoliv, jeliko~ 

(Karlí�ek a kol., 2023)

Televizní reklamu lze rozd�lit do následujících kategorií, a to mezinárodní síe, 

národní televize, lokální, internetová a kabelová televize. Tato forma reklamy doká~e 

zasáhnout velké mno~ství divákp a umí skv�le vzbuzovat emoce a budovat asociace se 

zna�kou. Je nutné si uv�domit, ~e je televize pasivn� sledované médium kdy divák mp~e 

mít pubt�nou televizi do pozadí a u toho d�lat jiné aktivity. S rpstem intenzity reklamních 

poselství se sni~uje pozornost divákp a nutí je tato intenzita pZepínat mezi kanály

vyhnout reklam�
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Cílem venkovní reklamy je pokrýt daný region �i hlavní komunika�ní tahy 

na trasách. Venkovní reklama se dnes netvoZí �ist� z klasických billboardp, které se ka~dému 

práv� vybaví pod pojmem venkovní reklama. Dnes venkovní reklama zahrnuje i menbí 

co~ jsou napZíklad CLV (city light vitríny). Tyto vitríny se nejvíce vyu~ívají 

ve v�tbích m�stech a konkrétn� na autobusových zastávkách �i vlakovém a autobusovém 

nádra~í frekvence lidí. Mimo m�sta se práv� umiseují zmiňované billboardy, 

které dosahují �ast�jbího zásahu (Karlí�ek a kol., 2023)

line prostZedí sebou nese mnoho výhod, a to vysokou koncentraci 

spotZebitelp a zákazníkp nebo pZesnost a detailnost dat na internetu. Data jsou velkou pomocí 

pZi zacílení reklam. Základní forma reklamy pro on line prostZedí spo�ívá ve webových

stránkách, sociálních sítí a na dalbích trendových platformách PZikrylová, 2019

Osobní prodej za�íná vytipováním nových zákazníkp, které lze najít za pou~ití zdrojp 

Následn� dochází k prvotnímu oslovení, které probíhá v�tbinou telefonicky, ale je mo~né 

vyu~ít i e pZes sociální sít�. Smyslem prvotního oslovení 

co se schpzka domluví

o klientovi nejv�tbí mno~ství informací (Karlí�ek a kol., 2023)

PZi osobním jednání jde pZedevbím o zmapování potZeb zákazníka. V

dochází ke kladení otázek zákazníkovi a následn� naslouchání jeho odpov�dí, poté 

zákazníkovi nabízíme mo~né alternativy a p se hledá optimální Zebení pro ob� zú�astn�né 

. Pokud se dosp�je ke zdárnému výsledku, dochází k uzavZení kontraktu. V tomto bod� 

zapojení top managmentu a právníkp, kteZí dají dohod� obchodní formu. 

UzavZením obchodu ale osobní prodej nekon�í, následuje velmi dple~itá fáze, a to ponákupní 

é�e o zákazníka, ve které je pro obchodníka dple~ité si udr~et vztah se zákazníkem

(Karlí�ek a kol., 2023)

PZímý marketing

PZímý marketing je formou marketingové komunikace, která umo~ňuje firmám pZímo 

oslovit zákazníka bez vyu~ití prostZedníkp. Jedná se o systematický pZístup, jeho~ hlavním 

cílem je vyvolat okam~itou a m�Zitelnou odezvu – tedy nákup, registraci, odpov�� nebo 
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jinou po~adovanou reakci ze strany zákazníka. Na rozdíl od masové komunikace, která je 

zam�Zena na biroké publikum, pZímý marketing cílí na pZedem definované segmenty nebo 

jednotlivce, �asto na základ� databází kontaktp. (Foret, 2014)

Mezi nej�ast�jbí formy pZímého marketingu patZí e

rozesílání pobtou), telemarketing, SMS marketing a v sou�asnosti také osobní zprávy 

a cílená komunikace na sociálních sítích. Tato forma komunikace je �asto personalizovaná 

– tedy pZizppsobená konkrétnímu zákazníkovi – a tím zvybuje pravd�podobnost jeho reakce. 

~ firma získává mo~nost spojit svpj produkt 

�i zna�ku s jiným produktem nebo firmou, co~ je napZíklad dlouhodobý projekt, jednorázová 

akce, sportovní instituce nebo jednotlivci. PZi tomto spojení dochází k poskytnutí finan�ní 

�i nefinan�ní podpory druhé stran�. Sponzor se díky této mo~nosti zviditelňuje prezentací 

své zna�ky, ae je to reklama nebo napZ. sportovní dresy. Cílem sponzoringu je pZenos

spole�enství ze sponzorovaného produktu na zna�ku sponzora, je proto n

sponzorovaný produkt odpovídal positioningu zna�ky sponzora PZikrylová, 2019

ostatními disciplínami komunika�ního mixu, díky 

tomu odpovídá i bíZka funkcí, které plní. Díky online komunikaci neboli internetu lze zavád�t 

i nové produktové kategorie, zvybovat pov�domí o zna�ce �i produktu, posilo

a pov�st firmy �i komunikovat se zákazníky a vytváZet nové pZíle~itosti. On

obsahuje Zadu pozitivních charakteristik jako je pZesné zacílení, personalizace, 

multimediální obsah, m�Zitelnost, nízké náklady nebo interaktivita rlí�ek a kol., 2016)

poslední dob� velice vzrostla, a tudí~ doblo k

komunika�ních a technologických faktorp. Zm�ny nejsou vid�t pouze z

hlediska spole�nosti, výrazn� se zm�nilo spotZebitelské chování. Samotný 

marketing na tyto zm�ny reaguje, v�tbinu z

nových pojmp jako content marketing, social media marketing, copywriting atd. Tyt

se mp~ou jevit jako nová odv�tví pro marketing, ale jedná se pouze o fenomény, které 

vznikly u~ pZed rozvojem komunika�ních technologií. (PZikrylová, 201
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podnikatelp. mo~né pova~ovat webové 

stránky jako nástroj direct marketingu, proto~e umo~ňují formu pZímého prodeje, jsou 

interaktivní, pZizppsobují obsah ka~dému návbt�vníkovi a lze dobZe m�Zit jejich efektivitu. 

Stejn� tak je mo~né ozna�it jako public relations, jeliko~ umo~ňují komunikovat s klí�ovými 

organizacemi. Webové stránky jsou rovn�~ forma reklamy, jeliko~ Zada z nich slou~í 

posílení zna�ky podnikatele �i firmy (Karlí�ek a kol., 2016)

první Zad� musí mít webové stránky danou cílovou skupinu, která bude mít zájem 

o obsah webu. Dále musí být cílová skupina schopna webovou stránku najít, jeliko~ v dnební 

dob� internet tvoZí nekone�n� mnoho webových stránek po celém sv�t�. Snadná 

vyhledatelnost se tak stává nezbytnou podmínkou ú�innosti. Jednoduché u~ití webové 

y je dalbím významným faktorem okud dojde ke zmate�nosti u~ití webové stránky, 

zákazník mp~e být zmatený a dalbí návbt�vu webu neop�tuje. V neposlední Zad� jde hlavn� 

(Karlí�ek a kol., 2016)

St�~ejní kritéria efektivnosti webových stránek

Zdroj: (Karlíček a kol., 2016)

Oblast informa�ních a komunika�ních technologií patZí dnes k nejrychleji se rozvíjejícím 

odv�tvím. Evoluce v softwarovém prostZedí, zejména v oblasti vývoje mobilních aplikací 
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a tvorby webp, je nevyhnutelná. Ka~dý rok se objevují nové trendy a prvky, které se rychle 

stávají populárními mezi u~ivateli webových stránek a aplikací �ousková, 2024)

�ouskové (2024) mezi takové trendy patZí:

• PZizppsobení se webu pro mobilní zaZízení. 

• Interaktivní obsah a videa, která o~ivují u~ivatelskou zkubenost.

• Animace pZi scrollování nebo dynamické bannery, které m�ní obsah pZi pohybu po 

• Integrace chatbotp jako nástroje pro zlepbení komunikace se zákazníky.

• Kombinace fotografií a ilustrací, v�etn� vyu~ití a 3D obrázkp, jak abstraktních, 

• Tmavý re~im, který se stal populární volbou pro u~ivatelské rozhraní.

•

barvami, pZechody a dynamickými kolá~emi.

• Vypráv�ní pZíb�hu a osobit�jbí pZístup k designu, který podporuje siln�jbí propojení 

mezi u~ivatelem a zna�kou prostZednictvím interaktivních prvkp.

• Výrazné typografické prvky, které jasn� a stru�n� komunikují klí�ové sd�lení

Základem moderního webdesignu je pZedevbím minimalismus, zahrnující dostatek 

a �istý, jednoduchý vzhled. Tento pZístup pZinábí 

výhody jako rychlejbí na�ítání stránek a lepbí navigaci, napZíklad pomocí hamburgerového 

(Ka�ousková, 2024)

Sociální sít�

Sociální média slou~í jako online prostZedky komunikace, pZenosu, spolupráce a kultivace 

mezi propojenými a vzájemn� závislými sít�mi lidí, spole�ností, podnikatelp a komunit. 

Doká~í sdílet doslova vbe, u~ivatelé nesdílí pouze fotky, videa �i jiné grafické

ale sdílí také své osobní informace, pocity a nálady. Sociální sít� jsou v dnební dob� nejvíce 

rozbíZenou formou komunikace, které vyu~íváme pro vzájemnou komunikaci mezi lidmi, 

skupinami �i podniky. (Burebová, 2022)

Hodnotový Zet�zec sociálních sítí, který je znázorn�n ní~e, ilustruje hlavní aktivity 

ú�astníkp sociálních sítí. Jako u~ivatel máte plnou moc se ú�astnit jakékoliv aktivity 
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na sociální sítích od pouhého „�íhání“ a~ po tvorbu pZíb�hp �i pZísp�vkp. Tyto �innosti jsou 

umo~n�ny podkladem infrastruktury technologicko

Pro funk�nost a údr~bu t�chto struktur jsou v sociální sféZe klí�ové prvky, ja

provád�ní t�chto �inností

potZeba zaZízení jako jsou tablety, mobilní telefony nebo po�íta�e, samozZejmostí jsou pak

, organizace, kteZí poskytují a tvoZí obsah. (Tuten, Solo

Hodnotový Zet�zec 

Facebook je jedine�ný ve svém birokém portfoliu u~ivatelp, nachází se v n�m vebkeré 

v�kové skupiny, lidé z vesnic �i velkom�st s rpznými zájmy, zam�stnáním a názory. Zde pro 

n� mp~eme vytváZet firemní profily, události �i diskusní skupiny. Facebook nabízí i mo~nost 

reklamní systém. Na Facebooku je nutné si hlídat kvalitní obsah, proto~e bojujeme jak se 

zájmem �tenáZp, tak i s algoritmy, které jsou kvpli mno~ství konkurence ne

je i soustZed�ní se na zapojení u~ivatelp pod pZísp�vky, ale hlavn� na to, aby se dokázala 

Burebová (2022) uvádí n�kolik zásad pro vydávání obsahu na Facebooku:

• Nejdple~it�jbí zásadou je, za jaký ú�el

• Typ obsahu a jaké budou kombinace pro zábavnou formu pZísp�vkp tak
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• Volba jazyku, zvolení typu komunikace, zda bude na pZátelské bázi nebo 

informativní �i seriózní.

• Pou~ívání hashtagp není pouze na platform� Instagram, lze tuto mo~nost vyu~ívat 

• Messenger umo~ňuje firm� komunikovat se svými zákazníky, díky tomu ho tak 

mp~eme zaZadit do pZímého marketingu. Tato forma komunikace je v dnební dob� 

mailem nebo telefonicky. Komunikaci mp~e 

zprostZedkovávat jak zam�st

• O zadávání pZísp�vkp lze nutno rozhodnout, zda bude pZidávat jedna osoba nebo tým 

pZípad� v�tbího po�tu lidí lze zakoupit software, který umo~ní správu 

sociálních sítí pro celý tým. PZísp�vky lze i na�asovat, aby byly pZidáv postupn� 

pZedem vybraný den a �as.

Nejv�tbím trendem na Facebooku jsou za poslední dobu skupiny a pZíb�hy. Facebook 

nabízí tZi druhy skupin a to veZejnou, uzavZenou a tajnou. PZíb�h na Facebooku funguje 

obdobn� jako u Instagramu, �lov�k si na 24 hodin mp~e vystavit obrázek/�i video, které 

uvidí jeho pZátelé. (Losekoot, 2019)

Jedná se o mobilní aplikaci, která umo~ňuje svým u~ivatelpm sdílet fotografie, videa 

�i myblenky. Díky tomu se Instagram stává velice atraktivním marketingovým nástrojem pro 

podnikatele �i firmy. Instagram nabízí jak osobní, tak firemní ú�ty, které obsahují analytické 

nástroje, pomocí nich~ lze hodnotit pZísp�vky, jejich zobrazení, demogra

a dalbí metriky. PZísp�vky na Instagramu fungují dosti podobn� jako u zmiňovaného 

Facebooku, nutno je sledovat statistiky a zájem u~ivatelp

Na Instagramu lze vyu~ít tipy, jak zvýbit komunikaci s publikem dle Burebové (2022)

• PZidávat pZísp�vky v pravidelných intervalech a udr~et stejný styl pZísp�vkp.

• Ideální po�et v pou~ívání hashtagp je uvád�no na 3 a~ 5. Nejlepbí vyu~ití 

hashtagp je u takového ozna�ení, kde je mén� pZísp�vkp, napZíklad u hashtagu 

velkému mno~ství konkurence. Je taky vhodné vytvoZení 

seznamu hashtagp, který by korespo tématem firmy anebo lze i vytvoZit 
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vlastní hashtag, který slou~í k dlouhodobému získávání komunity fanoubkp, 

kteZí pak mohou pod hashtag tvoZit vlastní obsah.

• Otázky a ankety dobZe zvybují aktivity fanoubkp a obecn� platí pravidlo, 

~e sledující vyhledávají zábavu na sociálních sítí . Krom� zábavy mp~

ankety �i otázky slou~it k získávání zp�tné vazby od sledujících, která je pro 

firmu velmi dple~itá.

• Ozna�ování osob �i dalbích zna�ek mp~e rozbíZit pov�domí o pZísp�vku a tím 

se profil podniku stává populárn�jbí. SamozZejm� zále~í na zvoleném ozna�ení, 

zda si vybíráte vlivné firmy �i osoby. 

• neposlední Zad� je dple~itá autenticita. O Instagramu se mluví jako

o platform�, kde je vbe na 100 % dokonalé, tato dokonalost ale �asto ovlivňuje 

a to negativn�. Proto je v dnební dob� dobré ukazovat i tu bpatnou 

stránku, ~e ne v~dy je vbe pozitivní.

Instagram patZí spole�nosti Facebook tudí~ lze o�ekávat stejné fungování v

reklamy, lze také propojit tyto dva ú�ty spolu. Placená reklama slou~í pro podnikatele, 

dosah pZísp�vkp v dpsledku zvybujícího se po�tu u~ivatelp

a inzerentp. Následné výsledky placené reklamy lze sledovat ve Správci reklam

u Instagramu, tak Facebooku. Výsledky obsahují grafy úsp�bnosti, demografie a umíst�ní. 

Vyu~ití placené reklamy na t�chto sítích je pro podnikatele/firmy skv�lým pomocníkem. 

Scheiner (2024) popisuje trendy na sociálních sítí následovn�:

• Sociální síe Tik Tok má pZes 2 miliony u~ivatelp v 
eské republice, proto se stává 

• Zapojení AI je stále vyu~ívan�jbí pro tvorbu obsahu. Um�lá inteligence slou~í jako 

skv�lý nástroj pro lepbí porozum�ní a zapojení publika.

• Placení za obsah na sociálních sítí byl dZíve nemyslitelný, ale dnes je spousta 

u~ivatelp, kteZí si rádi zaplatí za kvalitní obsah na sociálních sítí. 
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• U~ivatelé sociálních sítí dnes velice rádi pZivítají videa, oceňují pZedevbím krátká, 

vizuáln� poutavá a pochopitelná. Firmy by se tak m�li zam�Zit na formu videí ne~ 

samotných pZísp�vkp ve form� fotografie. 

• LinkedIn dZíve fungoval �ist� jako profesní sociální síe, dnes e tato síe vyu~ívá i pro 

Public relations se rozumí budování vztahp se zákazníky. Podnik pro tuto formu vyu~ívá 

tZetí stran, napZ. �asopis, noviny nebo webové rozhraní. V utváZení vztahp s veZejností 

mp~e hrát velkou roli i event management, ale také veZejné zále~itosti a sponzoring. Cílem 

PR je dlouhodob� vytváZet dobrou pov�st, pZíznivé postoje a atmosféru porozum�ní. 

(PZikrylová, 2019)

airoká veZejnost je sou�ástí PR a je dnes dosti pou~ívaný termín, kterým ozna�ujeme 

ka~dého na sv�t�. Samotným problémem biroké veZejnosti je, ~e nám nepomáhá 

konkretizovat strategii ani identifikovat skute�né lidi, se kterými chceme komunikovat. 

lidmi, kteZí jsou sou�ástí 

Public relations nemá doposud jednu pZesnou definici, ale je jich nespo�et. Jedná se 

ale o specifickou funkci managementu, která pomáhá nastolit a udr~ovat oboustrannou 

komunikaci, porozum�ní, pZijetí a spolupráci mezi podnikem a veZejností

i o dobrou reputaci organizace a jeho cílem je práv� zmín�né porozum�ní a vztah se 

koliv malá �i velká instituce, mp~ou to být vládní 

úZady, firmy nebo profesní organizace. Publikem se myslí ti, kteZí jsou pro danou organ

dple~ití. NapZíklad potenciální zákazníci, investoZi, média, vláda, dodavatelé nebo 

management. Samotné porozum�ní je pak proces, který �iní komunikaci efektivní 

a organizace pak naslouchá svým zákazníkpm. Do porozum�ní lze za�lenit i neustálé 
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Podporu prodeje lze vnímat jako souhrn krátkodobých pobídek zam�Zených na rychlé 

zvýbení prodejp. Tyto pobídky �asto zahrnují rpzné slevy, kupóny nebo speciální balení, 

díky nim~ zákazníci získávají produkt za výhodn�jbích podmínek. Vedle sní~ení ceny vbak 

podpora prodeje vyu~ívá i dalbí techniky, které odm�ňují spotZebitele pZímo –

o prémie, dárkové pZedm�ty, sout�~e �i v�rnostní programy. Podpora prodeje tak pZinábí 

ur�itou pZidanou hodnotu, je~ je nad rámec samotného produktu a zna�ky, co~ je zvlábe 

u~ite�né v situacích, kdy je na trhu obtí~né odlibit produkty od konkurence. Hlavní

ory prodeje je její schopnost vyvolat okam~itou reakci zákazníkp, co~ ji �iní odlibnou 

od ostatních komunika�ních nástrojp, zejména od reklamy. Práv� tato okam~itá odezva 

a jasný efekt �iní podporu prodeje oblíbenou mezi marketingovými mana~ery, kteZí ji stále 

�ast�ji zahrnují do svých strategií (Karlí�ek, Král, 2011).

PZikrylová (2019) uvádí výhody a nevýhody podpory prodeje:

• Mezi výhody patZí rychlejbí a intenzivn�jbí odezva. Je vhodná pro malé firmy 

menbím podílem na trhu. Její pru~nost nástrojp na trhu je zna�nou výhodou 

a doká~e se pZizppsobit situacím, které mohou nastat na podnikatelském trhu. 

• Do nevýhod spadá napZíklad krátkodobost nebo neprosazení dlouhodobé zákaznické 

v�rnosti. Z hlediska �astého pou~ívání podpory prodeje se mp~e zna�ka pro 

zákazníka stát levným zbo~í poklesu poptávky. Sní~ení loajality 

zákazníkp pak vede k pZechodu k jiné zna�ce
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Nástroje POP (point of purchase) a POS (point of sale) hrají klí�ovou roli v oblasti 

marketingu a propagace na míst� prodeje, proto~e pZitahují pozornost zákazníkp pZímo 

v míst�, kde se rozhodují o koupi. Jsou navr~eny tak, aby podpoZily prodej konkrétních 

produktp, zvýbily viditelnost zna�ky a pZim�ly spotZebitele k

mohou být navr~eny také s ohledem na sezónnost nebo specifické 

akce, jako jsou slevové kampan�, novinky na trhu nebo sváte�ní období. V rámci t�chto 

kampaní mp~e docházet k �asté obm�n� komunika�ních prvkp, aby byly co nejrelevantn�jbí 

cké potZeby a náladu na trhu

Jesenský (2020) definuje nástroje POP a POS následovn�: 

• POS (point of sale) nástroje ozna�ují celé prodejní místo, tedy prostor, kde dochází 

k samotnému uskute�n�ní transakce. Typicky se jedná o pokladní zónu, kde jsou 

�asto umíst�ny rpzné reklamní materiály, jako jsou plakáty, letáky nebo menbí 

reklamní pZedm�ty. Tyto nástroje mají pZedevbím za cíl upoutat pozornost zákazníkp 

na produkty b�hem �ekání u pokladny nebo pZi placení

• POP (point of purchase) nástroje se zam�Zují na samotná komunika�ní média 

a reklamní materiály umíst�né v prodejn�. Mohou zahrnovat stojany, paletové 

vystavení, nebo dokonce celé propaga�ní koutky. Na rozdíl od POS materiálp, které 

jsou �asto umíst�ny v blízkosti pokladen, se POP materiály nacházejí v rpzných 

�ástech prodejní plochy a mohou zahrnovat jak dvourozm�rná média, tak 

trojrozm�rné vystavení produktp. Mezi trojrozm�rná média patZí napZíklad parazitní 

slou~í nejen jako reklama, ale i jako 

místo, odkud si zákazníci mohou zbo~í pZímo vzít
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ANALYTICKÉ METODY

Této kapitole se v�nuji z dpvodu vyu~ití analytických metod ve své diplomové práci. Budu 

se zabývat Porterovým modelem p�ti sil, Benchmarkingem a na záv�r SWOT analýzou. Tyto 

metody jsem volila na základ� svého betZení podnikatele z oblasti kv�tináZství. J

aplikace a následné výsledky nám uká~ou, kterým oblastem se více v�novat nebo zm�nit 

Hlavní charakteristikou pou~ití analytických metod v marketing spo�ívá v

jedine�nosti, vysoké vypovídací schopnosti a aktuálnosti získaných informací.  Analytické 

metody jsou relativn� finan�n� náro�né v

o�ností na kvalifikaci pracovníkp a samozZejm� �as a pou~ité metody. Ka~dá z

provád�na na základ� zásad, aby se práv� pZedeblo nákladným omylpm. Z

negativní jevy, na které je nutno se zam�Zit a pZedejít tak jejím bkodám

Porterpv model p�ti sil 

Konkuren�ní analýza slou~í jako podklad pro strategické rozhodování a slou~í k ur�ení 

primárních politik a ke stanovení cílp podniku. Je nutné znát ur�ité informace, jako je 

nabídka a aktivita konkuren�ních firem, jejich strategie, postoje konkurence a jej

Konkurenci podrobn� Zebí Porter, který konkurenci charakterizuje jako druhý 

nejdple~it�jbí faktor ziskovost. Mezi první faktor patZí atraktivnost podniku na trhu. Porter 

uvádí, ~e ppsobení klí�ových sil má vliv na druh a intenzitu konkurence v daném odv�tv

Nejsiln�jbím faktorem, který ovlivňuje 

Sledování konkurentp znamená neustálou pozornost na jejich chování

jejich strategie a cílp, jaké mají postavení na trhu a jak na n�m komunikují, zjibt�ní jejich 

silných a slabých stránek, jak oni pohlí~í na náb podnik a jak budou reagovat na nabe 

�ním prostZedí se sout�~í o pozici na trhu, zam�stnance, 

odb�ratelské vztahy. Mnoho podnikp byl

ovlivn�n práv� na základ� Porterovy studie o ekonomické struktuZe rpzných ekonomických 

odv�tví, z nich~ je práv� odvozen Porterpv model konkuren�ního prostZedí (Kabík 

a Havlí�ek, 2012)
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Porterpv model

Zdroj: (Kaaík a Havlíček, 2012)

Podnikatelské odv�tví

Pokud se zde vyskytuje mno~ství silných nebo agresivních konkuren�ních podnikp, nebo 

tempo rpstu prodeje klesá �i stagnuje, pak není zákaznický segment pZita~livý. Výrobní 

kapacity nejsou pln� vyu~ity a fixní náklady jsou vysoké. Tato situace pak vede k

válkám, nové produkty jsou zavád�ny vysokým tempem 

získání dobrého konkuren�ního postavení na trhu (Kabík a Havlí�ek, 2012)

Potenciální noví ú�astníci vstupující na trh

Vstupování na nové trhy je hnacím motorem podnikání, samotný vstup je ovlivňován 

rámci ud�lování ur�itých licencí a stanovováním bezpe�nostních, 

potravináZských a hygienických pZedpisp. Ka~dý mana~er má pak povinnost zajistit si 

e o trhu, na kterém chce podnikat, samotným zjibt�ním je i cílová skupina. (Kabík 

a Havlí�ek, 2012) 

Dodavatelé jsou velmi dple~itým faktorem firmy, na nich~ závisí výrobní mo~nosti. 

Práv� oni ovlivňují v�asnost, kvalitu a mno~ství zdrojp, které firmy potZebuje k výrob�. 

Dodavatelé jsou pro podnik dple~ití i jako budoucí faktor z hlediska bankrotp, problémp 

dodávek nebo i z finan�ních a technických problémp. Proto je velmi dple~itý samotný výb�r 

dodavatelp. (Zamazalová a kol., 2010)
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Odb�ratelé

Neboli zákazníci, jsou pZevá~n� ti kone�ní v Zet�zci a také cyklu produktu, bez nich by 

podstat� neexistoval. SpotZebitelé a kone�ní zákazníci nejsou si nijak podobní, 

mp~e jít jak o prpmyslové, neprpmyslové firmy �i fyzické spotZebitele. Firemní 

mp~ou produkt vyu~ívat k dalbímu zpracování, zatímco ti b�~ní zákazníci produkt pZímo 

spotZebují pro svpj ú�el. (Zamazalová a kol., 2010)

Substitu�ní produkty

Tato hrozba je �asto opomíjena, je více potenciálních �i 

skute�ných produktp, pak se ceny limitují a tím i celkový zisk nabeho podniku. 

náb segment stává nepZita~livým a dochází tak k prodejp. Nejvíce se hrozba 

projevuje u technických novinek, kde je v�tbí pravd�podobnost substitu�ních produktp nebo 

slu~eb, ty sou�asné pak budou vnímány jako drahé nebo nekvalitní. (Kabík a Havlí�ek, 2012)

organizace na sv�t� a pomáhá zlepbovat její výkonnost. Dalbí definice 

~e benchmarking je technika, která m�Zí výkonnost organizace

organizací, zjibeuje, jak tyto organizace dosáhly své výkonnosti a jak vyu~ívají získaných 

informací ke zlepbování své vlastní výkonnosti. Výstupem benchmarkingu je identifikace 

oblastí vlastního zlepbování. Benchmarking je bez realizace projektp 

drojem informací a aktivitou lidí, a~ samotná realizace, smysl �i zm�na dává 

Nenadál a kol. (2011) charakterizují typy benchmarkingu následovn�:

• Výkonový benchmarking se zajímá o pZímé porovnávání a m�Zení rpzných 

výkonových metrik, napZ. výkon motoru, výkon zam�stnance, výkon montá~ní 

• Benchmarking funkcionální porovnává n�kolik ur�itých organizací zároveň, 

napZ. porovnává bezpe�nost v leteckém provozu, poprodejní slu~by 

obchodních Zet�zcích nebo rozvoj vztahp s



Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky

• Procesní benchmarking pZedstavuje soubor aktivit, kde centrem pozornosti je 

porovnávání a m�Zení konkrétního procesu organizace. Jedná se napZíklad 

o fakturace, audit, evidence nebo m�Zení spokojenosti zainteresovaných stran.

•

organiza�ními jednotkami, napZ. divizemi. Hlavním cílem je ur�itá nutnost 

nalezení do�asn� nejlepbího standardu výkonnosti. Tento typ benchmarkingu 

v~dy pZedpokládá vysokou úroveň 

• se zabývá srovnáváním a m�Zením jiné organizace. 

Je nutností si vyhledat konkuren�ního partnera a vymezit si celou bkálu 

benchmarkingových projektp. Tento typ je vyu~íván pZedevbím u menbích 

a stZedních firem.

zabezpe�ení mana~erské anga~ovanosti 7. pZíprava pro kontroly na míst�

2. volba procesp 8. kontroly na míst�

3. volba cílp 9. definice praktických Zebení a plánu akce

5. volba partnerp 11. zpstaňte v kontaktu

6. úsp�bná volba 12. kontinuální zlepbování

Analýza se zabývá na základ� strategického auditu silnými (Strenghts) a slabými 

(Weaknesses) stránkami, pZíle~itostmi (Opportunities) a hrozbami (Threats). Audit 

velké mno~ství dat, které tato analýza zpracovává zdprazňuje klí�ové polo~ky, které 

o ty polo~ky, na které by se podnik m�l 

zam�Zit a v�novat jim 

vnitZní situaci firmy a nezahrnují vebkeré 

nýbr~ ty které mají pro firmu vztah ke kritickým faktorpm úsp�chu. Seznam 
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silných a slabých stránek by nem�l být nijak dlouhý, jeliko~ to zna�í nedostate�nou 

koncentraci a neschopnost rozlibit co je pro podnik dple~ité StZíteský a kol., 2023

PZíle~itosti a hrozby

pZíle~itosti a hrozby, kterým má �elit. Je proto 

dple~ité pZedvídat rpzn mít pro firmu ur�itý dopad, jak pozitivní, 

tak negativní. Hrozba nemusí pro podnik znamenat v~dy obavu, samotný mana~er by m�l 

rozpoznat jednotlivé hrozby a jejich bkody, poté by se m�l zam�Zit na ty nejni�iv�jbí 

a vytvoZit plány, jak je eliminovat. PZíle~itosti se nacházejí tam, kde firma mp~e díky svým 

silným stránkám vyu~ít zm�nu v okolí ve svpj prosp�ch. Mana~er by op�t m�l vyhodnotit 

pZita~livost a pravd�podobnost, zda podnik usp�je. Vyu~ití pZíle~itosti nese n�kdy i riziko, 

kdy se mana~er musí rozhodnout, zda o�ekáváné zisky eliminují mo~né riziko

Pou~ití SWOT analýzy

Zdroj: (Kaaík a Havlíček, 2012)
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MARKETINGOVÝ VÝZKUM

Marketingový výzkum d�líme na kvalitativní a kvantitativní. Výzkum poskytuje empirické 

marketingový problém, a práv� pro jeho Zebení 

mana~eZi potZebují empirické informace o nastalé situaci. Jedná se o pZesné vymezení

�ím se mají mana~eZi zabývat, a kdo je strpjcem tohoto problému. Zjibt�ním se jedná 

o pZedm�t marketingového výzkumu, který je nutné dále specifikovat a pZe

podoby m�Zících znakp. (Foret, Melas, 2020)

Kvantitativní výzkum mp~eme provád�t na základ� pozorování, experimentu nebo 

dnební dob� nejpou~ívan�jbí. Výstupem jsou pak grafy, tabulky nebo 

prezentace absolutní (po�et lidí) nebo relativní �etnosti (vyjádZení v

cílové skupin�. (Tahal a kol., 2022)

Dotazníkové betZení 

Dotazování patZí k nejrozbíZen�jbí form� kvantitativního výzkumu a je provád�no za pomocí 

nástrojp jako je dotazník nebo záznamové archy spole�n� se správn� zvolenou komunikací 

respondentem. Komunikace z hlediska dotazování je pak bu� pZímá nebo bezprostZední. 

U pZímého dotazování se vyskytuje pouze výzkumník, který pokládá otázky

který na n� odpovídá, jedná se tak o písemné dotazování. U bezprostZedního typu dotazování 

Samotný dotazník musí splňovat tZi hlavní aspekty dle (Foret, Melas, 2020)

• Ú�elov� technický –

nejpZesn�ji na to, co nás zajímá.

• – vytvoZení takové struktury, která bude jednoduchá a zajímavá na 

první pohled pro respondenta, aby odpovídal stru�n� a pravdiv�. 

• – musí být nastaven tak, aby respondent jasn� rozum�l, co 

se po n�m chce, jak má postupovat a jak má dotazník vyplnit.
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SHRNUTÍ TEORETICKÉ 
ÁSTI

Teoretická �ást diplomové práce byla zpracována formou literární reberbe a �erpá 

z odborných �eských i zahrani�ních zdrojp. Je rozd�lena do �tyZ hlavních kapitol, které tvoZí 

teoretický základ pro analytickou a návrhovou �ást práce.

První kapitola se v�nuje základpm marketingu. Je zde definován samotný pojem 

marketing, popsány jeho hlavní principy a význam v podnikatelském prostZedí. Dále je 

rozebrána marketingová strategie a podrobn� popsán marketingový mix, jeho~ jednotlivé 

slo~ky (produkt, cena, distribuce a propagace) tvoZí základní nástroje pro Zízení 

Druhá kapitola se zam�Zuje na marketingovou komunikaci. Uvádí definici 

marketingového komunika�ního procesu, jeho cíle a význam v rámci budování vztahu se 

zákazníky. Následn� jsou popsány jednotlivé nástroje komunika�ního mixu, mezi které patZí 

pZímý marketing, 

a podpora prodeje. Zvlábtní pozornost je v�nována online komunikaci, zejména webovým 

stránkám a sociálním sítím, které jsou klí�ové pro sou�asné formy propagace menbích 

podnikp.

TZetí kapitola pZedstavuje analytické nástroje, které budou vyu~ity v praktické �ásti 

diplomové práce. Konkrétn� se jedná o Porterpv model p�ti konkuren�ních sil

zhodnocuje konkuren�ní prostZedí, dále , jen~ slou~í k porovnání se silnými 

, která shrnuje silné a slabé stránky kv�tináZství a zároveň 

identifikuje pZíle~itosti a hrozby z externího prostZedí.


tvrtá kapitola je zam�Zena na marketingový výzkum. Konkrétn� 

výzkum prostZednictvím dotazníkového betZení. Tato metoda byla zvolena jako klí�ový 

nástroj pro získání zp�tné vazby od zákazníkp kv�tináZství a tvoZí výchozí bod pro 

analytickou �ást práce.
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II   PRAKTICKÁ 
ÁST
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PYEDSTAVENÍ PODNIKATELE

KateZina atiková je podnikatelkou v oblasti kv�tináZství, svoji �innost zalo~ila v

a zabývá se tvorbou kv�tin a jiných dekorací do domu.  Je ~enou, která miluje kreativní 

�innost, a proto vytváZí svým zákazníkpm krásné dekorace, které zdobí jejich domovy

Hlavní �inností jejího podnikání je tvorba vázaných kytic, které tvoZí 

pro rpzné pZíle~itosti Svoje podnikání by cht�la 

rozvinout hlavn� z hlediska marketingu, aby se o ní dozv�d�l okolí, jeliko~ 

ci jsou pZevá~n� z Horní Mobt�nice, kde ppsobí.

Kv�tinám a tvorb� dekorací se v�nuje pZes 3 roky. zahrad� má mnoho kv�tin, 

které si sama vyp�stovala od samotného semínka, pou~ívá do svých kv�tin

a zákazníci tak mohou vnímat kv�tiny s láskou vyp�stované a uvázané. 

Nikdy neabsolvovala ~ádný kurz, samotnou kreativitu a cit pro detail má v krvi. SamozZejm� 

dalbí a dalbí tvorbou u�í a té~ . N�kdy kdy~ si neví rady, 

oboru kv�tináZství u�ná

Facebook Vaudekvítek, © 2025)

Svoji �innost pojmenovala jako Vbudekvítek, ogo a jiné propaga�ní materiály s

nechala vytvoZit v PZerov� od nejmenované 

Zalo~ení

Svoji �innost zalo~ila roku Místem jejího podnikání je její trvalé bydlibt�, kde má 

vytvoZené zázemí pro tvorbu kv�tin a jiných dekorací. Do pZedm�tu podnikání je uvedena 
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výroba, obchod a slu~by. V oboru �innosti je uvedena výroba potZeb, návrháZská 

a designerská �innost nebo poskytování slu~eb pro zahradnictví. Druh ~ivnosti je formou 

ohlabovací volné a ~ivnostenské oprávn�ní má na dobu neur�itou.

}ivnostenské oprávn�ní

PZedm�t podnikání: Výroba, obchod a slu~by neuvedené 
v pZílohách 1 a~ 3 ~ivnostenského 

Obory �innosti Poskytování slu~eb pro zem�d�lství, 
zahradnictví, rybníkáZství, lesnictví 

Výroba bkolních a kanceláZských 
potZeb, krom� výrobkp z papíru, 
výroba bi~uterie, kartá�nického a 
konfek�ního zbo~í, debtníkp, 
upomínkových pZedm�tp

NávrháZská, designérská, aran~érská 
�innost a modeling

Druh ~ivnosti Ohlabovací volná
Vznik oprávn�ní
Doba platnosti oprávn�ní neur�itou

proto by cht�la zlepbit marketingovou komunikaci, aby tak doblo k v�tbímu pov�domí

o její �innosti tomto oboru má velký potenciál a v�Zím, ~e za pár let mp~e vybudovat 

i vlastní kv�tináZství, pokud posílí práv� marketingovou komunikaci
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ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU

popíbu 4P podnikatele. Produktp podnikatelka vytváZí n�kolik typp. Cena je 

té~ rpzná dle typu dekorace �i pZíle~itosti. Distribuce je u podnikatelky mén� rozmanitá. 

Komunikaci se zákazníky se za�ala v�novat nov�.   

Podnikatelka vyrábí rpzné druhy produktp, od dekorací do domu po kv�tiny na rpzné 

pZíle~itosti. lze rozd�lit do n�kolik �ástí:

• Kv�tiny pro rpzné pZíle~itosti – jak jsem zmiňovala, podnikatelka vá~e kv�tiny pro 

rpzné události, jako jsou narozeniny, svatby, pohZby �i jen tak n�komu pro radost. 

Svatby pZedstavují n�kolik typp produktp od samotné kytice pro nev�stu a~ 

po náramky pro dru~i�k

Kv�tiny

Facebook Vaudekvítek, © 2025)

• zbo~í – jedná se o takový druh zbo~í, který charakterizuje 

a dalbí. 

významné dny tvoZí speciální zbo~í, které vystihuje danou sezónu. Ve áno�ní svátky 

tvoZí pZevá~n� váno�ní v�nce a svícny, na Valentýn to jsou pZedevbím �ervené rp~e, 

na Velikonoce op�t tvoZí barevné v�nce nebo prodává tulipány. 
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Vaudekvítek

• Jedine�né zbo~í – podnikatelka vnábí do své tvorby dr~í se svého 

a nerada tvoZí typické zbo~í, kter je b�~n� k

kv�tináZství. Tuto volbu u ní vyu~ívají stálí zákazní , kteZí mají rádi její styl, a tak 

ji nechávají volnou ruku, podnikatelka zjibeuje jen oblíbenou barvu a v�k

je kv�tina �i dekorace ur�ena. V lét� pZevá~n� tvoZí z kv�tin, které si sama 

vyp�stovala, to d�lá samotnou kv�tinu jedine�nou

Subinové produkty

Vaudekvítek

• – pro své zákazníky nabízí i mo~nost zakoupení kv�tin v

�i dekora�ních kv�tiná�ích. Celý rok nabízí rostliny, které jsou pro ka~dé ro�ní 

období a vydr~í jak horké dny, tak mrazivé zimy. Jedná se napZíklad o eukalyptus, 

který je mezi zákazníky velmi oblíbenou rostlinou, jeliko~ má krásnou vpni a hodí

kv�tiná�i, tak i jako natrhaný svazek, který se mp~e 

následn� usubit. sezónní zbo~í, kdy na Vánoce zajibeuje malé strome�ky �i 

váno�ní hv�zdy. Na Velikonoce nakupuje hyacinty, primule nebo stZíhá na obecních 

pozemcích vrbu a následn� prodává rozkvetlé tzv. „ko�i�ky“. 
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Vaudekvítek

Ceny kv�tin se za poslední dob

druhu a samozZejm� i dle po�así, kdy~ hodn� prbí tak spousta kv�tin schází a jejich kvalita 

není dostate�ná. Dnes ale spoustu dodavatelp p�stuje kv�tiny ve sklenících, a tak jejich 

hodnota pZi této metod� p�stování nabírá na síle. 

Podnikatelka tvoZí cenu pZedevbím dle dodavatelských cen, sezóny a spotZebovaného 

zbo~í. V cen� zahrnuje spotZebované kv�tiny, obalový materiál, energie a samozZejm� práci. 

Cena se samozZejm� libí u vázaných kytek a v�ncp, kde je jiný zppsob nacen�ní.

n�kolik

• – spousta kv�tináZství prodává kv�tiny za 100 % z

napZíklad. Kv�tináZství nakoupí �ervenou rp~i u dodavatele za 55 K� a prodá ji 

K�. Tuhle metodu podnikatelka vyu~ívá spíbe u výjime�ných kv�tin

anglické rp~e. 

• – tento zppsob vyu~ívá u tvorby v�ncp, kdy do základu po�ítá rovných 

K�, co~ je �ástka za práci, dále se k této �ástce navazuje cena za spotZebovaný 

• Cenové pZání – spoust� zákazníkpm vychází vstZíc ceny. Zákazník klade pZání 

na druh kv�tiny a samozZejm� za kolik by si kv�tinu pZedstavoval, pokud uvede cenu 

K�, podnikatelka proto navá~e takovou kv�tinu, která je rovna po~adované 

�ástce. 
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• – jedná se o dostupnost kv�tin v ur�itou sezónu. Jeliko~ v zim� 

podnikatelka nep�stuje svoje kv�tiny cenovému navýbení i samotní 

dodavatelé prodávají kv�tiny v zim� drá~ ne~ v lét�. V lét� podnikatelka tvoZí 

pZevá~n� ze svých kv�tin, tudí~ ceny nejsou tak vysoké jako v lét� anebo velikost 

kv�tiny ve vazb� je v�tbí ne~ v zim�, jeliko~ má mnohem více materiálu, který mp~e 

vyu~ít. 

• – tato událost je samotnou cenovkou pro podnikatelku. Jeliko~ svatba 

pZípravy jako jsou osobní schpzky s nev�stou a mo~ností 

pZi tvorb�, kv�tináZka si zde ú�tuje 100 %.

• – trvalé rostliny u dodavatele a navybuje si 

hlediska podnikatelky lze rozd�lit distribuci na vn�jbí a vnitZní. Jeliko~ samotná vnitZní 

distribuce je pro ni tvorbou ceny a vn�jbí distribuci v podstat� ze svého pohledu neZebí, 

proto~e si zákazníci pro kytku dojí~dí sami.

VnitZní distribuce

týdn� objednává závozy z

vebkerý materiál od kv�tin a~ po obalový materiál. PZi registraci nabízí i dopravu zdarma, 

tudí~ tuto mo~nost podnikatelka velice ráda vyu~ívá. PZi ka~dém dodání dodatelem je nutno 

si zkontrolovat kvalitu, je mo~né si i zakoupit n�jaké kv�tiny navíc, jeliko~ kv�tiny vozí 

DZíve si jezdila pro materiál do Hranic, kde ale po �ase 

pZestala být spokojena s kvalitou. PZed v�tbí sezónou

Brn� dojí~dí sama, aby si v klidu vybrala vbe potZebné. Vlastní dopravu Zebí 

i u výb�ru zbo~í na svatbu, aby m�la zaru�enou kvalitu a pZesný typ kv�tin. 
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Vn�jbí distribuce

zmiňovala v úvodu distribuce, zákazníci si distribuci Zebí vlastní cestou. 

domluvený �as 

pZijedou na místo. 

Komunikaci podnikatelka Zebí jak po telefonu, tak pZes sociální sít�. Detailn� komunikaci 
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ANALÝZA KOMUNIKA
NÍHO MIXU

detailn� popíbu marketingovou komunikaci podnikatelky. Jaké 

komunika�ní nástroje vy~ívá a jak s nimi pracuje. N�kterým nástrojpm se v�nuje více

n�kterým naopak vpbec. 

Podnikatelka si na za�átku podnikání nechala ud�lat marketingovou firmou v PZerov� logo, 

Grafický návrh t�chto tiskovin stál 500 K�, tisk reklamního letáku 

si zajistila pomocí vlastní barevné tiskárny, kdy si natiskla návrh viz ní~e na oby�ejný bílý 

po�tu 20 ks. Reklamní leták byl umíst�n

a obecní vitríny. Reklamní leták byl vyv�ben i v blízkých vesnicích PZestavlky a Beňov. Dále 

je její podnikání zmín�no na obecních Zské výstav�. Tuto reklamu m�la 

rámci dobrých vztahp s
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Tento nástroj marketingové komunikace nejvíce podnikatelka vyu~ívá u svateb, kde je velmi 

dple~itý osobní kontakt s nev�stou. S nev�stami má pZibli~n� 3 osobní schpzky, kde si 

dpkladn� vyslechne jejich po~adavky a Zebí jejich pZedstavu. Dalbí schpzky probíhají i pZímo 

pracovn� kde nev�stám ukazuje zppsoby výroby, mo~né barevné kombinace kv�tin 

a jejich druhy. N�které z detailp Zebí i po telefonické komunikaci. 

pZidává fotografie a informace, ~e má nové a �erstvé kv�tiny a mohou se k ní pZijít podívat 

a zakoupit si n�kterou z nich. Zákazníci, kteZí pak pZijedou

dostávají 100 % pé�i a informovanost o daném produktu. 

osobnímu prodeji moc nedochází, jeliko~ zákaznici si 

kv�tiny objednávají pZes Facebook nebo zavolají podnikatelce na mobilní telefon a pak si 

pouze pro kv�tinu pZijedou a zaplatí na míst�. 

line komunikaci podnikatelka vyu~ívá nejvíce z marketingových nástrojp. Je velice 

aktivní na sociálních sítích. Nejvíce ale komunikuje pZes Facebook, kde pravideln� pZidává 

Facebook je pro podnikatelku nejvyu~ívan�jbí z

Na facebookové stránce má podnikatelka ke dni 25.1.2025 437 sledujících, pZevá~n� tito 

sledující jsou obyvatelé Horní Mobt�nice a podnikatelka chce, aby se o ní dozv�d�lo i okolí.

Vaudekvítek
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Na Facebook pravideln� pZidává pZísp�vky, kde informuje svoje sledující o své tvorb�, 

plánovaném odpo�inku. PZísp�vky dr~í v jednotném stylu, konkrétn� pozadí 

vázaných kv�tin je v~dy na stejném míst�, tímto mp~e klást dpv�ru svým sledujícím, ~e se 

nikoli o n�jaký podvrh. Se svými sledujícími komunikuje velmi pZíjemn�

a její reakce na pZísp�vky jsou velmi pZív�tivé. 

PZísp�vky

Vaudekvítek

Na obrázku výbe je vid�t, ~e podnikatelka pZíjemn� informuje svoje u~ivatel o tom

~e si dala pauzu od sociálních sítí a o to víc si te� u~ívá tvorbu kv�tin po novém roce. Díky 

marketingové komunikaci, konkrétn� na 

proto by zde cht�la podniknout i placenou reklamu aby se její pZísp�vky dostaly mnohem 

dál a zaujala tak i jiné u~ivatele Facebooku. 
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není Instagram tak prosperující, sice tyto dv� sociální sít� má 

tudí~ se zde pZidávají pZísp�vky stejn� frekven�n�. Sledujíc

na Instagramu oproti Facebooku málo a zapojení u~ivatelp je zde nulové. Lze asi zvá~it, ~e 

cílová skupina podnikatelky je spíbe starbí a n�kteZí u~ivatelé Facebooku nemají Instagram. 

Vaudekvítek, © 2025)

e vid�t, ~e s Instagramem podnikatelka bojuje, její profil tudí~ neevokuje ~ádnou 

atraktivnost. PZísp�vky má sice jako na Facebooku, ale zápal sledujících zde ~ádný 

Podnikatelka na Instagramu vpbec nevyu~ívá mo~nost pZíb�hp tak nemá ~ádn

výb�ry, které jsou na Instagramu velmi populární spolu s

PZísp�vky

Vaudekvítek, © 2025)



Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky

Na obrázku výbe lze vid�t stejný pZísp�vek jako na facebooku, ale s polovi�ními 

reakcemi a ~ádnými komentáZi. Na Instagramu se fotky neukazují jako celek, ale u~ivatel si 

je musí prolistovat jako ve fotoalbu, to mp~e být pro n�které sledující �asov� zdlouh

rámci podpory prodeje podnikatelka vyu~ívá vizitky, dárkové poukazy a pZed domem má 

umíst�nou ceduli, aby zákazníci v�d�li, ~e jsou na správném míst�. Jiné nástroje 

rámci podpory nevyu~ívá.

vytvoZené jednodube, nechávala si je spole�n� 

logem a reklamním letákem u pZerovské marketingové firmy. Vizitky dává ke ka~dému 

prodeji kv�tin, aby zákazníci mohli dále podnikatelku doporu�it.

Celkem si od za�átku podnikání nechala vyrobit 300 ks vizitek ve tZech sadách po 

, pZi�em~ cena jedné sady �inila 250 K�, cena jedné vizitky vycházela za 2,5 K�

V po�átcích podnikání rozdávala m�sí�n� pZes 50 ks vizitek, a to nejen zákazníkpm pZi 

prodeji kv�tin, ale také prostZednictvím 

rozdával nev�stám pZi plánování svateb. V sou�asné dob� rozdá podnikatelka 

v prpm�ru 10 ks vizitek m�sí�n�, proto~e si ji~ vytvoZila okruh stálých zákazníkp. Vizi

slou~í zejména pro doporu�ení a budování pov�domí o zna�ce
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Dárkové poukazy podnikatelka pZipravuje pZedevbím pro zákazníky, kteZí nemají 

úplnou pZedstavu, co pro n�koho koupit. Poukaz mp~e ud�lat v jakékoliv hodnot�, jeliko~ 

má pouze bablonu kde konkrétní informace vpisuje na základ� po~adavkp zákazníka. 

oukaz obsahuje op�t logo a základní informace, dple~itá je samozZejm� jeho doba 

na ppl roku od zakoupení. 

Dalbím nástrojem podpory prodeje je kovová cedule, kterou má podnikatelka 

umíst�nou pZed domem, aby zákazníci snáze nabli místo prodeje. Na kovou ceduli vpisuje 

kZídou základní informace, jako název �innosti a telefonní kontakt. Tento nástroj podpory 

Jak jsem zmiňovala, podnikatelka sponzoruje ka~dý rok obecní plesy a zahrádkáZské 

výstavy. Tyto akce sponzoruje svými výrobky, na obecní ples napZíklad vyrobí v�nec 

hodnot� 1000 K� a v�nuje ho Ú�ast na plesech bývá v

zále~í, o jaký ples se jedná, nejv�tbí úsp�ch má ples, kde bývá vysoká ú�ast. 

Podnikatelka pZispívá opravdu na ka~dý ples a v~dy za darování do tomboly dostane lístky 

na ples, které bu� ráda vyu~ije

Na zahrádkáZskou výstavu dává vyp�stované kv�tiny, napZíklad anglické rp~e, které 

jsou specifické svojí strukturou okv�tních lístkp a v kv�tináZstvích se prodávají za vysokou 

odm�nu, pouze pro dobrý pocit a ukázat návbt�vníkpm, 

kv�tiny jí vyp�stovat i na vlastní zahrad�. jednou ro�n� b�hem 

celého dne, v�tbinou od 8.00 do 18:00, mp~e ji navbtívit více ne~
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obcí Horní Mobt�nice, pravideln� sponzoruje obecní 

akce. Obec její podnikání hodnotí velice kladn�, a tak ji zdarma vyv�buje reklamní leták do 

obecních vitrín a n�kdy i um seuje do obecního zpravodaje. Nabe obec toti~ ráda propaguje 

místní firmy a podnikatele. Podnikatelka by ráda s obcí uskute�nila 

výsadby kv�tin a zelen� na obecních pozemcích, kv�tiny by mohly zdobit obec 

a podnikatelka by se mohla o n� starat a následn� vyu~ívat pro svoji tvorbu. 

obyvateli Horní Mobt�nice má té~ velmi dobré vztahy, velmi rádi si u ní v�tbina 

kv�tiny, proto~e rádi podporují místní podnikatelku a jsou s

PZímý marketing

PZímý marketing podnikatelka vyu~ívá pZedevbím u nev�st, které plánují svatbu. yu~ívá 

telefonní komunikaci, pro naplánování osobní schpzky. Podnikatelka si pZi prvním 

osobním setkání vy~ádá telefonní kontakt a následn� nev�stu kontaktuje ohledn� detailp 

kv�tinové výzdoby. N�která z nev�st preferuje radbi e

nikatelka také nebrání, ale osobn� 
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STP ANALÝZA

Tato analýza pZedstavuje analýzu mikroprostZedí a slou~í k

kde podnikatelka ppsobí, následn� dochází k

a kone�ná fáze v STP analýze spo�ívá v umíst�ní samotného produktu na trh.

Podnikatelka nabízí n�kolik produktp, mu~e, tak ~eny. Mu~i toti~ nakupuji 

kv�tiny, aby pot�bili svoji partnerku, �i blízkou osobu. }eny pak nakupují kv�tiny pro rpzné 

pZíle~itosti �i jen tak pro radost. 

• – v�k, pohlaví

• – obyvatelé Horní Mobt�nice a blízkého okolí

• – ~ivotní styl, zájmy o kv�tiny a estetiku

• – dpvod nákupu, frekvence nákupu

Podnikatelka se zam�Zuje na n�kolik klí�ových segmentp zákazníkp v blízkém okolí Horní 

Mobt�nice, kteZí tvoZí jádro její klientely. Hlavním segmentem jsou ~eny ve v�ku 20–

které pravideln� nakupují kv�tiny pro rpzné pZíle~itosti, jako jsou narozenin

Vánoce. Tento segment zahrnuje pZedevbím místní obyvatele a ~eny, které oceňují 

dostupnost kvalitních kv�tin a mo~nost osobního pZístupu. Tito zákazníci se k podnikatelce 

pravideln� vracejí a tvoZí významnou �ást stálé klientely.

Druhou dple~itou skupinou jsou nev�sty ve v�ku 20–

í pZístup s citem pro detail. Tyto zákaznice oceňují 

kreativitu, jedine�nost a schopnost pZizppsobit nabídku jejich individuálním po~adavkpm, 

pZi�em~ preferují osobní konzultace a komplexní slu~by spojené s kv�tinovou výzdobou. 

Tento segment podnikatelce pZinábí pZíle~itosti pro tvorbu náro�n�jbích zakázek a mo~nost 

Dalbí cílovou skupinou jsou ~eny ve v�ku 40–60 let, které mají hlubbí zájem o pé�i 

o kv�tiny. Tyto zákaznice pravideln� nakupují trvalé rostliny, sezónní dekorace a aran~má 
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pro své domovy. Jsou to ~eny, které rády investují �as do zkráblování svých zahrad 

interiérp, a tvoZí tak specifický segment s vysokou mírou loajality.


tvrtým segmentem jsou mu~i ve v�ku 30–70 let, kteZí nakupují kv�tiny pZedevbím 

jako dárek pro své partnerky nebo blízké osoby. Jejich nákupy jsou zpravidla pZíle~itostné, 

ale jejich spokojenost se slu~bami podporuje opakované objednávky pZi významných 

lostech, jako jsou výro�í nebo narozeniny.

Podnikatelka tedy efektivn� oslovuje birokou bkálu zákazníkp, pZi�em~ její zam�Zení 

na lokální komunitu, kvalitu a osobní pZístup ji odlibuje od konkurence a zajibeuje 

dlouhodobou udr~itelnost její �innosti.

Umíst�ní 

Kv�tináZství ppsobí pZedevbím v Horní Mobt�nici a blízkém okolí, tím zajibeuje snadnou 

dostupnost pro místní obyvatele. Díky tomuto zam�Zení si buduje stabilní zákaznickou 

základnu a silné vztahy v rámci komunity, co~ zvybuje loajalitu zákazníkp.

Podnikatelka zaujímá na trhu unikátní postavení díky svému dprazu na kvalitní 

osobní pZístup, jedine�nou kreativitu a lokální zam�Zení. Její podnikání pZedstavuje místo, 

kde zákazníci nejen nakupují kv�tiny, ale také �erpají inspiraci a vytváZejí osobní vz

s kv�tináZkou. Klí�ovou hodnotou, kterou podnikatelka nabízí, je vysoká kvalita 

kv�tinových aran~má a dekorací s dprazem na detail, pZizppsobená individuálním 

po~adavkpm zákazníkp.

Pozicování je dále podporováno moderní a pZístupnou komunikací prostZednictvím 

sociálních sítí, konkrétn� Facebook a Instagram, kde podnikatelka sdílí své práce, inspiruje 

zákazníky a aktivn� reaguje na jejich potZeby. Tato kombinace osobního pZístupu, kre

a lokální dostupnosti zajibeuje kv�tináZství silnou pozici mezi zákazníky.

Zppsob komunikace s jednotlivými zákaznickými segmenty se libí podle jejich 

preferencí. Mladbí ~eny aktivn� vyu~ívají sociální sít�, kde sledují nabídku kv�tináZství, 

reagují na pZísp�vky a �asto pZes n� i objednávají. Starbí zákaznice naopak upZednostňují 

telefonickou domluvu nebo osobní návbt�vu v obchod�. Nev�sty, které plánují svatbu, se ke 

kv�tináZství nej�ast�ji dostanou díky doporu�ení, a následná komunikace probíhá primárn� 

osobn� nebo pZes sociální sít�. Mu~i, pZevá~n� obyvatelé Horní Mobt�nice, dávají pZednost 

osobnímu kontaktu nebo telefonické domluv�, co~ jim umo~ňuje rychle a jednodube 

objednat kv�tiny pro své partnerky �i blízké.
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PORTEROVA ANALÝZA

této kapitole bude zanalyzována podnikatel�ina �innost pomocí Porterova modelu p�ti 

konkuren�ních sil. Bude zanalyzována stávající konkurence, hrozba vstupu nové 

konkurence, vyjednávací síla odb�ratelp, vyjednávací síla dodavatelp a hrozba mo~ných 

tutp. 

PZedstavení konkurence

Jak jsem zmiňovala, v konkurence, která ohro~uje podnikatel�inu 

�innost. Konkuren�ní hrozbu pZedstavuje:

• Podb�l

• Kv�tiny od Lukábe

• Kv�tináZství Slune�ná

• Kv�tinová farma Krásenka

tomto oboru podnikání mp~e usp�t ka~dý kdo má cit pro detail a ur�itou pZedstavivost 

o kreativit�. Jedná se toti~ o druh podnikání, který není pro za�átek úpln� nákladný napZíklad 

relativn� dostupné, co~ umo~ňuje vstup na trh i menbím podnikatelpm nebo za�ínajícím 

floristpm. Navíc rostoucí popularita ru�n� vázaných kytic, udr~itelného pZístupu k p�stování 

kv�tin a subených kv�tin mp~e pZilákat nov u~ije

Dalbím faktorem, který zvybuje hrozbu nové konkurence, je snadná dostupnost 

inspirace a vzd�lávání díky internetu a sociálním sítím. Potenciální konkurenti mohou 

snadno získat pZístup k nápadpm, postuppm, a dokonce i odborným kurzpm, co~ sni~uje 

tupu do odv�tví. Lokální trh tak mp~e být snadno nasycen, zejména v oblastech, 

kde ji~ ppsobí zavedené kv�tináZské podniky.

Vyjednávací síla odb�ratelp

Odb�ratelé jsou pro podnikatelku velmi dple~ití, jeliko~ díky nim mp~e 

�innost. Podnikatelka obchoduje pouze s
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dpkladný pro jejich spokojenost a op�tovný nákup. Mezi zákazníky má u~ i v�rné, kteZí 

nakupují kv�tiny jen od ní, je proto dple~ité si takov zákazníky hý�kat. Ur�it� je dple~ité 

i vést dobrou komunikaci se zákazníky, kterou podnikatelka �iní pZes sociální sít�. 

lze Zíci, ~e �ást zákazníkp, kteZí kv�tiny poZizují pravideln� 

nebo pro b�~né pZíle~itosti, mp~e být vybbí cenová citlivost –

s konkurencí a mohou preferovat výhodn�jbí nabídky. Naopak u zákazníkp, kteZí nakupují 

kv�tiny k výjime�ným pZíle~itostem (napZ. svatby, dárky), mp~e být cenová citlivost ni~bí, 

proto~e kladou v�tbí dpraz na kvalitu, originalitu �i osobní pZístup.

Vyjednávací síla dodavatelp

Vyjednávací síla dodavatelp v kv�tináZském odv�tví závisí pZedevbím na typu a dostupnosti 

dodávaných materiálp. V pZípad� podnikatelky, která se specializuje na kv�tiny, je klí�ové 

udr~ovat stabilní vztahy s dodavateli kv�tin, pZi�em~ jejich vyjednávací síla se zvybuje 

v období vybbí poptávky, jako jsou svátky, svatby nebo sezónní akce.

Podnikatelka má jednoho hlavního dodavatele, co~ není úplná jistota v

materiálu. Je proto nutno zvá~it i jiného mo~ného dodavatele, který by nahradil v pZípadném 

konfliktu toho stávajícího. Hlavní výhodou podnikatelky je to, ~e v lét� si kv�tiny p�stuje 

z v�tbí �ásti sama, tudí~ má spolehnutí na sebe, ale stál objednávky od dodavatele zajibeuje 

ka~dý týden.

Hrozba substitutp

Kv�tiny mají biroké vyu~ití pro rpzné pZíle~itosti, jako jsou narozeniny, svatby, smute�ní 

akce, nebo jen jako dárek pro radost, co~ z nich d�lá t�~ko nahraditelný produkt. PZesto 

existují alternativy, které mohou ohrozit podnikání. Mezi nej�ast�jbí substituty patZí 

napZíklad dárkové kobe, �okolády, vína, sví�ky �i jiné dekorativní pZedm�ty, které zákazníci 

�asto volí jako dárky místo kv�tin.

Dalbí potenciální substitut pZedstavují um�lé kv�tiny, které mohou být cenov� 

výhodn�jbí a mají delbí trvanlivost. Tyto produkty vbak v�tbinou neuspokojují zákazníky, 

kteZí hledají �erstvé kv�tiny. Podnikatelka proto �elí hrozb� substitutp zejména 

v segmentech zákazníkp, kteZí jsou cenov� citliv�jbí nebo upZednostňují praktické a trvanlivé 

dárky. Samotná minimalizace tohoto rizika je dple~itá, je nutné se soustZedit na zdprazn�ní 

hodnot, které kv�tiny poskytují, jako je �erstvost, kreativita a symbo ozbiZování 
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nabídky o jedine�né aran~e, personalizaci produktp a p�stování více druhp kv�tin mp~e 

pomoci podnikatelce odlibit se od substitutp.
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BENCHMARKING

této kapitole provedu analýzu benchmarking, která slou~í k analýze mezoprostZedí.  

Analýzu budu provád�t na základ� konkurence, která se vyskytuje v blízkosti podnikatel�in� 

�innosti. Jako konkurenci jsem zvolila Podb�l, Kv�tiny od Lukábe kv�tináZství Slune�ná 

a kv�tinovou farmu Krásenka.

Podb�l je kv�tináZství zalo~ené Hanou B�laZovou, zahradní architektkou a matkou 

tZí dcer, v obci Beňov. Hlavní myblenkou Podb�lu je poskytovat kvalitní kv�tiny, pZevá~n� 

z vlastní zahrady rodiny B�laZových, co~ zaru�uje jejich dlouhou ~ivotnost. Kytice se 

vyzna�ují minimalistickým vkusem a jemnými barevnými tóny �eských kv�tin, jako jsou 

jiZiny, rp~e, pivoňky, trvalky, letni�ky a v�tvi�ky

Podb�l také poZádá workshopy vázání v�ncp, které jsou velmi oblíbené a rychle se 

zaplňují. Spolupracují s lidmi, kteZí mají stejné nadbení pro v�c, a t�bí je dpv�ra jejich 

zákazníkp, kteZí �asto nechávají detaily kytic na jejich kreativit�.

Kv�tiny od Lukábe je kv�tinové studio vedené Lukábem Pobmprou, nacházející se 

v PZerov�. Toto studio se specializuje na vázání kytic na po�kání i na objednávku 

a pZipravuje kv�tinové výzdoby pro rpzné pZíle~itosti, v�etn� svateb a smute�ních obZadp.

o svých slu~bách, novinkách a inspiracích. Na Instagramu prezentuje fotografie svých 

kv�tinových aran~má a momenty z ka~dodenního provozu, co~ umo~ňuje zákazníkpm 

nahlédnout do zákulisí a lépe poznat filozofii a estetiku kv�tináZství. 

Kv�tináZství Slune�ná PZerov�. Jejich prioritou je 

neustále nabízet bohatý výb�r Zezaných, pokojových i venkovních kv�tin, pZi�em~ zbo~í 

objednávají n�kolikrát týdn�, aby v~dy vyhov�li pZáním zákazníkp. (Kv�tináZství Slune�ná, 

Krom� kv�tin zde naleznete i originální dárky, jako jsou vonné sví�ky, jedine�né 

doplňky, luxusní pralinky a bonboniéry �i pravé karibské rumy. Kv�tináZství nabízí rozvoz 

kv�tin po PZerov� a okolí do 15 km zdarma, s mo~ností platby pZedem na prodejn� nebo 

na ú�et. (Kv�tináZství Slune�ná, 
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Kv�tinová farma Krásenka

u PZerova. Farma se specializuje na p�stování lokálních kv�tin od semínka bez pou~ití 

chemie, v souladu s principy ekologického zem�d�lství (Hloubková, 2025)

Zakladatelkou farmy je paní Ivana Hloubková, která se zahradni�ení v�nuje od svých 

14 let. Ka~dé jaro vysévá letni�ky k Zezu, jako jsou hledíky, fialy, chrpy a dalbí, které �asto 

v b�~ném kv�tináZství nenajdete. (Hloubková, 2025)

dotazníkového betZení, sociálních sítích a webových 

stránek kv�tináZství údaje jsou hodnoceny ke dni 4. 3. 2025.

Hodnocení benchmarkingu je na základ� hodnotící bkály 1 nejlepbí 

nejhorbí. Druhá tabulka obsahuje váhy kritérií, které byly stanoveny na základ� 

dple~itosti kritérií. 
ím vybbí váha, tím je kritérium dple~it�jbí. 

po�et sledujících na Facebooku

po�et sledujících na 

po�et pZísp�vkp za leden/únor 2025 na Facebooku

po�et pZísp�vkp za leden/únor 2025 na Instagramu

prpm�rné zapojení u~ivatelp u pZísp�vcích na Facebooku

prpm�rné zapojení u~ivatelp u pZísp�vcích na Instagramu

(reklamní letáky na veZejnosti)
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Vbudekvítek Podb�l
Kv�tiny od 

Lukábe
Slune�ná

Webová stránka je dple~itým nástrojem pro prezentaci firmy, budování 

dpv�ryhodnosti a snadnou dostupnost informací. Zákazníci ji �asto vnímají jako známku 

profesionality. Proto je v analýze pZítomnost webu hodnocena jako výhoda známkou 

zatímco jeho absence mén� pZízniv� známkou 

Prpm�rné zapojení u~ivatelp bylo vypo�teno tak, ~e byly se�teny

na posledních pZísp�vcích za leden/únor 2025. Tyto reakce byly vyd�leny sou�tem 

sledovaných pZísp�vkp a tento výsledek byl dále vyd�len po�tem sledujících na profilu 

kv�tináZství.

PZíklad výpo�tu prpm�rného zapojení u~ivatelp kv�tináZství Vbudekvítek

Prpm�rné zapojení = (
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Prpm�rné zapojení s ohledem na sledující = 

Vbudekvítek Podb�l
Kv�tiny od 

Lukábe
Slune�ná
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PZi benchmarkingu byla pou~ita p�tibodová hodnoticí bkála, kde 

1 pZedstavuje nejlepbí mo~né hodnocení hodnota 5 nejhorbí. Ka~dé kritérium bylo zároveň 

zvá~eno podle své dple~itosti, pZi�em~ vybbí váhu získala ta kritéria, která mají zásadn�jbí 

vliv na marketingovou komunikaci a sou�et vah se musí rovnat 1. Na základ� t�chto hodnot 

a vá~eného prpm�ru bylo provedeno celkové vyhodnocení jednotlivých kv�tináZství.

Na základ� výsledkp benchmarkingu lze identifikovat konkrétní oblasti, ve kterých má 

kv�tináZství Vbudekvítek prostor pro zlepbení. Nejvybbí celkové skóre 5,1, které 

Vbudekvítek získal, signalizuje, ~e oproti porovnávaným podnikpm zaostává v n�kolika 

vaných kritériích. Nejlépe hodnoceným podnikem byly Kv�tiny od Lukábe se skóre 

2,55, které vynikají pZedevbím kvalitní prezentací, birokou nabídkou slu~eb a silnou 

aktivitou na sociálních sítích. Tyto oblasti pZedstavují pro Vbudekvítek pZíle~itost 

k rozbíZení své nabídky a ke zlepbení profesionálního dojmu z prezentace. Lepbího skóre 

dosáhly i dalbí podniky jako Slune�ná, která bodovala v oblasti pravidelného doplňování 

�erstvých kv�tin, doplňkového sortimentu a kvality slu~eb –

být ve Vbudekvítku dále rozvíjeny. Podnik Podb�l vynikl svým komunitním pZístupem 

a úzkým vztahem se zákazníky, který je zalo~en na vlastní produkci kv�tin. Tento koncept 

mp~e být inspirací i pro Vbudekvítek napZíklad v rámci budování zna�ky a autenti�nosti. 

Ekologicky zam�Zená Krásenka pak pZinábí zajímavý pohled na udr~itelnost, p�stování bez 

chemie a cílení na ekologicky smýblející zákazníky. 
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KVANTITATIVNÍ VÝZKUM-DOTAZNÍKOVÉ aETYENÍ

Kv�tináZství Vbudekvítek ppsobí v prostZedí s rostoucí konkurencí a omezenou cílovou 

skupinou. Pro úsp�bné udr~ení a rozbíZení zákaznické základny je klí�ové efektivn� vyu~ívat 

marketingovou komunikaci. Zlepbení komunikace mp~e pZisp�t ke zvýbení pov�domí 

o zna�ce, budování vztahp se zákazníky a zvýbení prodeje.

Cílem výzkumu bylo zjistit pov�domí zákazníkp o kv�tináZství Vbudekvítek, jejich 

slou~it k návrhu opatZení pro zlepbení marketingové strategie kv�tináZství.

Sb�r dat

m�la zveZejn�n od do 10. 3. 2025. ZveZejnila jsem ho na sv

a nasdílela do skupiny PZerováci. Poprosila jsem i paní podnikatelku, zda si 

dotazník zveZejní na svpj profil, s na svpj facebookový profil 

Vbudekvítek

Dotazníkové betZení obsahovalo 26 otázek, pZevá~n� uzavZeného typu s mo~ností 

výb�ru jedné nebo více odpov�dí. N�které otázky umo~ňovaly volnou odpov��. aetZení 

probíhalo v období od února do bZezna a bylo distribuováno primárn� online prostZednictvím 

Facebooku. Celkem se výzkumu zú�astnilo 13 respondentp, z nich~ 9 odpov�dí

kv�tináZství Vbudekvítek, proto tyto odpov�di byly vyu~ity pro detailn�jbí výsledky.

Analýza odpov�dí z dotazníkového betZení

Tato kapitola je zam�Zena na jednotlivé otázky dotazníkového betZení a analyzuje odpov�di 

respondentp. Odpov�di respondentp jsou uvedeny v pZíloze (PYÍLOHA P II: Odpov�di 

dotazníkového betZení

Identifika�ní otázky se nacházely na záv�ru dotazníkového betZení a poskytly 

informace o v�ku, pohlaví, nejvybbím dosa~eném vzd�lání a sociálním statusu respondentp. 

Dotazníkového betZení se zú�astnilo výrazn� více ~en ne~ mu~p. }eny tvoZily vbech 

respondentp, zatímco mu~i pZedstavovali pouze odpov�dí.
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Pohlaví respondentp

Co se tý�e v�kové skladby respondentp, dotazníkové betZení pokrylo biroké v�kové 

spektrum. Nejv�tbí �ást respondentp spadala do v�kové kategorie – , kterou tvoZilo 

dotazovaných. Dalbí po�etné v�kové skupiny pZedstavovali lidé ve v�ku –

a osoby starbí , které tvoZily odpov�dí. Nejmladbí skupinu 

– respondentp.

V�ková skladba

Nejvybbí dosa~ené vzd�lání respondentp se nej�ast�ji pohybovalo na úrovni 

stZedobkolského a vysokobkolského vzd�lání. Shodn� respondentp uvedlo, ~e mají 

stZedobkolské vzd�lání s maturitou, stejn� vysoký podíl respondentp m�lo také 

vysokobkolské vzd�lání. 

Vzd�lání

Po�et respondentp

}ena

Mu~

V�ková skladba Po�et respondentp

Vzd�lání Po�et respondentp

Výu�ní list
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Z hlediska pracovního postavení dominovali mezi respondenty zam�stnaní lidé, kteZí 

tvoZili odpov�dí. Výraznou skupinu tvoZily také osoby na mateZské nebo rodi�ovské 

dovolené, které pZedstavovaly respondentp.

První otázkou dotazníkového betZení je zjibt�ní, které faktory jsou pro Vás dple~ité 

pZi výb�ru kv�tináZství. Prvním faktorem je cena (68,5 %), sortiment (66,9 %) a kvalita 

kv�tin (63,1 %). Ostatní faktory jako kv�tinová farma, lokalita, marketingová komunikace, 

informa�ní pZísp�vky, aktivita na sociálních sítích, reklama (sociální sít�, letáky), 

doporu�ení (od známých, rodiny) a jiná byly pro respondenty mén� dple~ité.

StZedobkolské s maturitou

Vysokobkolské

Po�et respondentp

Zam�stnaný/á

Nezam�stnaný/á

OSV


Na mateZské dovolené

V dpchodu
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Nejdple~it�jbí faktor

Druhá otázka dotazníkové betZení byla zam�Zena na zjibt�ní, jaké komunika�ní 

kanály zákazníci kv�tináZství preferují. Nej�ast�ji voleným zppsobem komunikace byly 

sociální sít�, konkrétn� Facebook a Instagram, které ozna�ilo 76,9 % respondentp. Druhou 

nej�ast�jbí volbou byl osobní prodej, který preferuje 52,3 % respondentp. A tZetím 

nej�ast�jbím je osobní doporu�ení od rodiny �i pZátel 46,9 %.

Komunika�ní kanály

Dalbí sekce otázek se týkala pov�domí o kv�tináZství Vbudekvítek. Výsledky ukazují, 

~e 70,8 % respondentp o této zna�ce ji~ slybelo, zatímco 29,2 % ji neznalo.

Pov�domí o kv�tináZství

Nejdple~it�jbí faktor Po�et respondentp

kv�tin

Komunika�ní kanály Po�et respondentp

Sociální sít�

Osobní doporu�ení

Pov�domí o kv�tináZství Po�et respondentp
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Co se tý�e zdrojp, odkud se zákazníci o kv�tináZství dozv�d�li, nej�ast�ji uvád�ným 

kanálem byly sociální sít� 40,2 %, co~ potvrzuje jejich dple~itost v marketingové 

komunikaci. Ústní doporu�ení od rodiny a pZátel bylo dalbím klí�ovým zdrojem informací 

Pov�domí o kv�tináZství

Hodnocení loga zna�ky bylo rozlo~eno pom�rn� rovnom�rn� Nejvíce respondentp 

30,4 % ohodnotilo logo známkou 2, co~ nazna�uje, ~e logo zna�ky nemusí být pro zákazníky 

pZílib atraktivní. 

Analýza preferovaných komunika�ních kanálp a online marketingu kv�tináZství 

Vbudekvítek ukazuje, ~e nejvíce zákazníkp sleduje novinky pZes Facebook 89,1 % 

Pov�domí o kv�tináZství Po�et respondentp

Sociální sít�

Ústní doporu�ení

Z reklamních letákp v obci

Po�et respondentp
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Z hlediska kvality komunikace ji tém�Z 70 % respondentp pova~uje 

za lepbí ne~ u jiných kv�tináZství, ale 40,2 % ji hodnotí jako prpm�rnou.

Co se tý�e frekvence obsahu na sociálních sítích, nejv�tbí �ást respondentp 41,3 %

by preferovala pZísp�vky n�kolikrát týdn�, zatímco 38 % by je cht�lo jednou týdn�. 

Webovou stránku kv�tináZství by uvítalo 69,6 % respondentp, co~ nazna�uje zájem 

o dalbí informa�ní kanál. Silná poptávka je také po krátkých videích (reels), které by ocenilo 

82,6 % respondentp.

Po�et respondentp

Po�et respondentp

Denn�

N�kolikrát týdn�

Jednou týdn�

Mén� jak jednou týdn�
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jasn� vyplývá, ~e Facebook je 

mezi zákazníky populárn�jbí ne~ Instagram. Zatímco Facebook sleduje 79,3 % respondentp, 

Dotazníkové betZení ukázalo, ~e zákazníci oceňují biroký výb�r kv�tin, jejich kvalitu 

a dostupné ceny. Sociální sít�, zejména Facebook a Instagram, jsou pro n� dple~itým 

komunika�ním kanálem, avbak interakce s u~ivateli by mohla být aktivn�jbí. Velký zájem

o edukativní obsah a krátká videa s tipy na pé�i o kv�tiny. PZi výb�ru kv�tináZství hraje roli 

také osobní doporu�ení a lokalita. Do budoucna by se kv�tináZství mohlo zam�Zit na posílení 

online marketingu a v�tbí zapojení komunity na sociálních sítích.

Tato podkapitola se zam�Zuje na ov�Zení stanovených výzkumných hypotéz. Celkem byly 

definovány dv� výzkumné hypotézy a dv� výzkumné otázky, které budou 

• : Více ne~ 50 % respondentů se o květinářství Vaudekvítek dozvědělo ze sociálních 

Po�et respondentp
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• Více ne~ 50 % respondentů by mělo zájem o webové stránky květinářství 

Vaudekvítek.

• Jsou pZidávané pZísp�vky na sociálních sítích dosti atraktivní pro u~ivatele, kteZí 

sledují kv�tináZství Vbudekvítek?

• M�li by u~ivatelé, co sledují kv�tináZství Vbudekvítek

která by se napZíklad týkala tvorby ze zákulisí?

H1: Více než 50 % respondentů se o květinářství Všudekvítek dozvědělo ze sociálních sítí 

V dnební dob� jsou sociální sít� jedním z klí�ových marketingových nástrojp, které 

podniky vyu~ívají k budování pov�domí o zna�ce a oslovování nových zákazníkp. 

Následující analýza ov�Zuje, zda více ne~ polovina respondentp získala informace 

o kv�tináZství prostZednictvím sociálních sítí.

Výsledky dotazníkového betZení pro verifikaci

Odpov�di na otázku Po�et odpov�dí vyjádZen
Sociální sít� (Facebook, Instagram)
Ústní doporu�ení (rodina, pZátelé)
Z reklamních letákp v obci

Z tabulky vyplývá, ~e 40,2 % respondentp se o kv�tináZství dozv�d�lo 

prostZednictvím sociální sít�, co~ je nejvybbí podíl mezi uvedenými mo~nostmi. Abychom 

vbak mohli potvrdit hypotézu H1, je nutné provést statistický test o proporcích.

• H₀: p = 50 % (alespoň polovina zákazníkp se o kv�tináZství dozv�d�la ze sociálních 

• Hₐ: p mén�, ne~ polovina zákazníkp se o kv�tináZství dozv�d�la ze sociálních 
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Test o proporcích se vypo�ítá podle vzorce:

� = 3792 = 0,402 
� = � − �0√�0(1 − �0)� = 0,402 − 0,5√0,5(1 − 0,5)92 = −2,048

����� = �1−� = 1,6449� < �����
Hodnota Z je ni~bí ne~ kritická hodnota testovacího kritéria, co~ znamená, ~e nulovou 

hypotézu nelze zamítnout ve prosp�ch alternativní. Z výsledkp tedy nevyplývá, ~e by se 

ne~ 50 % zákazníkp dozv�d�lo o kv�tináZství Vbudekvítek prostZednictvím sociálních sítí.

Více než 50 % respondentů by mělo zájem o webové stránky květinářství Všudekvítek.

Webové stránky umo~ňují zákazníkpm snadný pZístup k informacím o produktech 

a slu~bách, co~ pZispívá k lepbí komunikaci a budování vztahu se zákazníky. Proto bylo 

v rámci dotazníkového betZení zjibeováno, zda by respondenti uvítali webovou stránku 

kv�tináZství Vbudekvítek.

Výsledky dotazníkového betZení pro verifikaci

Odpov�di na otázku Po�et odpov�dí Procentuální vyjádZení odpov�dí

Z uvedené tabulky je patrné, ~e 69,6 % respondentp

kv�tináZství Vbudekvítek. Pro ov�Zení této hypotézy bude proveden test o proporcích 

• H₀: p = 50 %

• Hₐ: p> 50 %

Výpo�et testu o proporcích je uskute�n�n pomocí následujícího vzorce:

� = 6492 = 0,696
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� = � − �0√�0(1 − �0)� = 0,696 − 0,5√0,5(1 − 0,5)92 = 4,84
����� = �1−� = 1,6449� > �����

Proto~e  tₖ��ₜ, nulová hypotéza H₀ se zamítá ve prosp�ch alternativní hypotézy Hₐ. 

Na základ� tohoto testu lze tvrdit, ~e více ne~ 50 % respondentp by m�lo zájem o webové 

stránky kv�tináZství Vbudekvítek.

Jsou pZidávané pZísp�vky na sociálních sítích dosti atraktivní pro u~ivatele, kteZí 

sledují kv�tináZství Vbudekvítek?

Ano, v�tbina u~ivatelp vnímá pZísp�vky kv�tináZství Vbudekvítek jako atraktivní

Z provedeného betZení vyplývá, ~e obsah na Facebooku je hodnocen lépe ne~ na Instagramu. 

Prpm�rné hodnocení kvality pZísp�vkp na Facebooku je 

To nazna�uje, ~e zatímco pZísp�vky na Facebooku jsou vnímány pozitivn�, na Instagramu 

je stále prostor pro zlepbení.

Facebookové pZísp�vky mají obecn� vybbí hodnocení, co~ mp~e souviset s jiným 

slo~ením publika nebo odlibným stylem komunikace. Pro zvýbení atraktivity obsahu 

na Instagramu by mohlo být vhodné zam�Zit se na kvalitn�jbí vizuály, pravideln�jbí 

aktualizace a vyu~ívání formátp, jako jsou pZíb�hy

Celkov� lze , ~e sociální sít� kv�tináZství Vbudekvítek jsou pro u~ivatele 

atraktivní, ale zároveň existuje potenciál pro dalbí zlepbení, zejména v oblasti Instagramu.

M�li by u~ivatelé, co sledují kv�tináZství Vbudekvítek
která by se napZíklad týkala tvorby ze zákulisí?

Ano, m�li. Výsledky dotazníkového betZení ukázaly, ~e v�tbina respondentp (82,6 %) 

by uvítala krátká videa (reels) z tvorby kv�tináZství Vbudekvítek, co~ nazna�uje silný zájem 

o tento typ obsahu. Pouze menbí �ást odpov�d�la, ~e nemá zájem o tento typ obsahu 

zejména krátkých a dynamických formátp, jako jsou reels. Zákulisní pohledy a ukázky 



UTB ve Zlín�, 

tvorby mohou posílit vztah mezi zna�kou a sledujícími, pZiblí~it proces aran~ování kv�tin 

�i výroby dekorací a zvýbit autenticitu komunikace. 

Vzhledem k tomuto zjibt�ní je vhodné, aby kv�tináZství Vbudekvítek do své obsahové 

strategie zaZadilo pravidelné sdílení reels, napZíklad s ukázkami aran~ování kv�tin, 

prezentací nových produktp nebo pohledy do zákulisí dílny. 
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SWOT ANALÝZA

rámci této analýzy dochází ke shrnutí silných a slabých stránek podnikatelky, mo~né 

pZíle~itosti a hrozby, které mohou nastat. Tato analýza vychází pZedevbím z pZedchozích 

analýz kv�tináZství Vbudekvítek.

–

Kvalitní zbo~í a �erstvost. Podnikatelka ka~dé dodání kv�tin kontroluje, aby pZevzala co 

nejlepbí a nej�erstv�jbí zbo~í pro jeho dalbí zpracování. Po pZevzetí kv�tiny o�ibeuje, 

zastZihává, umiseuje do k vodou a dává do lednice �i do chladného místa, 

pro kv�tiny pZíznivé. Tato pe�livost se odrá~í do její tvorby, kdy zákazníci nakupují kv�tiny 

myblenkou, ~e jejich vázáná kv�tina �i jiný druh zbo~í byl vyroben s kvalitou a je zaru�ená 

dlouhá ~ivotnost kv�tin, a to mohu potvrdit i sama, jeliko~ kv�tiny od podnikatelky kupuji 

a jejich výdr~ je opravdu znát. 
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Kv�tinová farma. PZes léto podnikatelka pZevá~n� tvoZí kv�tin vyp�stovaných na 

své zahrad�, kde p�stuje n�kolik druhp kv�tin jako jsou rp~e, jiZiny, nev�stin závoj, astry 

a mnoho dalbích. O svoji zahradu se stará nejlépe jak mp~e, dopZává kv�tinám dostate�ný 

pZísun vody a pe�liv� kontroluje, zda se nevyskytují ~ádní bkpdci. Tato mo~nost tvorby je 

pro ni opravdu silnou stránkou, jeliko~ tak vyniká oproti konkurenci

V�rní zákazníci Jsou ti, kteZí pravideln� od podnikatelky nakupují kv�tiny a jsou 

její tvorbou velice spokojeni. Jako v�rného zákazníka mohu pova~ovat i sebe, jeliko~ od 

kv�tináZky nakupuji kv�tiny pro vbechny pZíle~itosti. Sna~í se ka~dému vyjít vstZíc 

a uspokojit jejich potZeby. Zákazníci u ní oceňují její bt�drost a cit pro detail, a tak se z

v�rní klienti

Maximalizace silných stránek podnikatelky v oblasti floristického podnikání vy~aduje 

strategický pZístup a efektivní komunikaci s cílovou skupinou. Klí�ovým prvkem je 

zdprazn�ní hodnot, jako je vysoká kvalita a �erstvost kv�tin, pe�livé zpracování 

a jedine�nost nabízených aran~má. Vyu~ití vlastní kv�tinové farmy jako konkuren�ní 

výhody a propagace lokálního ppvodu kv�tin mp~e oslovit zákazníky, kteZí preferují 

udr~itelnost a podporu místních výrobcp. Dalbí posílení zna�ky lze dosáhnout v

oduktp, napZíklad sezónní kolekce nebo tematické aran~má na míru, mohou 

pZisp�t k udr~ení konkurenceschopnosti a diferenciaci na trhu. Díky kombinaci t�chto 

strategií mp~e podnikatelka efektivn� vyu~ít své silné stránky a upevnit svou pozici na trhu 

tických slu~eb.

–

ci vbak mohou ppsobit pro podnikatelku jako slabá 

hlediska omezení prodejp. Jeliko~ o podnikatelce ví pouze lokální zákazníci, tak 

menbím prodejpm, ne~ kdyby o ní v�d�lo m�sto PZerov. 

Málo prodejp. lokálními zákazníky. Tím, ~e 

rozhraní Horní Mobt�nice a okolí, tak 

malému mno~ství prodejp �kdy tato slabá stránka zppsobuje i kazivost 

samotných kv�tin, pokud podnikatelka nakoupí více kv�tin, ne~ je pak finální po�et prodejp, 

mp~e tak dojít k jejich zkáze, nabt�stí si v�tbinou umí a tak n�které kv�tiny usubí 

a ty pak následn� vyu~ívá pro tvorbu v�ncp �i jiných dekorací.
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o podnikatelce dozv�d�ly i jiné vesnice nebo více lid m�sta PZerova, rapidn� by se její 

prodej zvýbil. 

Jak jsem zmiňovala u pZedstavení podnikatele, svoji provozovnu 

podnikatelka uvádí jako své trvalé bydlibt�. Její pracovna se nachází v pZistav�né �ásti domu, 

kde má své zázemí pro tvorbu kv�tin a jiných dekorací. Slabou stránkou je zde vnímán 

terém pracuje. Jedná se o místnost 20 m2, kde skladuje vebkerý materiál a tvoZí 

lét� dosti bojuje s teplotou místnosti, jeliko~ kv�tiny potZebují chlad. 

místnosti se nachází jedna menbí lednice, kde se moc kv�tin ne , tudí~ by bylo tZeba 

pro v�tbí mno~ství prodejp zvá~it mo~nost rozbíZení, �i uspoZádání místnosti. 

podnikatelka v�nuje �erstv�, funguje pZedevbím na Facebooku a Instagramu.  Slabou 

stránkou lze zde vnímat málo sledujících na Instagramu a nulové zapojení publika. Zp�tná 

vazba je toti~ pro podnikatelku velmi dple~itá. Cht�la by vytvoZit i webové stránky, kde by 

zákazníci mohli nahlí~et do její tvorby, hlédnout slu~by, které nabízí a pZe�íst si n�co 

Slabé stránky podnikatelky pZedstavují klí�ové výzvy, které je tZeba strategicky Zebit. 

Lokální zam�Zení podniku omezuje dosah a potenciál rpstu prodejp. Dalbí slabou stránkou 

je pracovní prostor, který mp~e negativn� ovlivňovat efektivitu provozu, zejména

m�sících, kdy je náro�né udr~et kv�tiny v optimálních podmínkách. Mo~nosti rozbíZení 

�i lepbí organizace pracovního místa by mohly pZisp�t ke zvýbení kapacity výroby a kvality 

skladování. Dalbí slabinou je zatím nerozvinutý marketing, který lim

zákazníkpm. Aktivn�jbí pZístup na sociálních sítích, zlepbení interakce s publikem 

a vytvoZení profesionálních webových stránek by mohly pomoci posílit online pZítomnost 

a pZilákat birbí zákaznickou základnu. Efektivní Zebení t�chto slabých stránek by 

podnikatelce umo~nilo lépe vyu~ít svpj potenciál a posílit svou pozici na trhu.

– pZíle~itosti

Nárpst online nakupování kv�tin
zákazníkp rozhoduje objednávat kv�tiny pZes internet. Tento trend nabízí podnikatelce 

v kv�tináZství pZíle~itost rozbíZit svou nabídku a oslovit birbí publikum. Online prodej 

umo~ňuje zákazníkpm pohodlný nákup kv�tin a doru�ení na po~adované místo, co~ je velmi 

atraktivní pro ty, kteZí nemají �as navbtívit kamenný obchod. Podnikatelka mp~e 

do vytvoZení e shopu, optimalizovaného pro mobilní zaZízení, a vyu~íva
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marketingové nástroje k oslovení nových zákazníkp. I kdy~ tento zppsob prodeje pZinábí 

výhody, je dple~ité zajistit kvalitní logistiku pro doru�ení �erstvých kv�tin a efektivní 

zákaznický servis, co~ jsou klí�ové faktory pro úsp�ch v tomto segmentu.

Zvybující se poptávka o kv�tiny z O kv�tiny z kv�tinové farmy tzv. lu�ní 

kvítí, za�íná být velký zájem, pZedevbím u svateb, kdy nev�sty vyhledávají tento nový trend. 

Podnikatelka by z hlediska této pZíle~itosti mohla za�ít p�stovat více druh lu�ního kvítí 

a zajistit si tak v�tbí zájem práv� pro realizaci svateb. 

Rostoucí zájem o udr~itelnost (subené kv�tiny). Subené kv�tiny zdobí mnoho 

domovp v dnební dob�, jde pZedevbím o jejich udr~itelnost, proto by se podnikatelka mohla 

zam�Zit více na tvorbu subených kytic do vázy, a prodávat pZedem navázané kv�tiny, jeliko~ 

ví, ~e by nedoblo k jejich zkáze. Subené kv�tiny se mohou postZíkat i bytových parfémem 

a pak krásn� ovoní váb domov. 

Trend kv�tinových záhonp a domácího p�stování

lidí v�nuje p�stování kv�tin na svých zahradách nebo balkonech, co~ je trend podporovaný 

rostoucím zájmem o ekologii a udr~itelnost. S pZíchodem jara a léta je tento zájem jebt� 

siln�jbí, kdy lidé �asto hledají zppsoby, jak si vytvoZit vlastní kv�tinové záhony, které nejen 

zkráblí jejich okolí, ale také podporují biodiverzitu. Podnikatelka v kv�tináZství mp~e 

na tento trend reagovat nabídkou produktp, jako jsou semínka, cibuloviny, kv�tiná�e, 

vlastní namno~ené cibuloviny nebo kv�tiny, které si zákazníci mohou zasadit na svých 

zahrádkách �i balkonech.

–

Velké mno~ství konkurence. okolí Horní Mobt�nice a PZerova se nachází

, pZedevbím se jedná o typická kv�tináZství blízké vesnici Beňov se nachází 

silná konkurence jménem Podb�l, která pZedevbím tvoZí ze svých kytic tz

kv�tinovou farmu, tudí~ mají dosti podobný koncept, kterému se v�nuje i podnikatelka. 

Po�así. Pro p�stování kvalitních kv�tin je velice dple~ité po�así, které zna�í mo~nou 

hrozbu pro podnikatelku. PZedevbím u p�stování rp~i je po�así hrozbou, jeliko~ débe vytváZí 

na rp~ích hn�dé fleky, tudí~ je pak podnikatelka nemp~e vyu~ívat jako vhodný materiál.

apatná ekonomická situace. pZípad� této hrozby, mp~e dojít k poklesu prodejp, 

proto~e jak jsem zmiňovala kv�tiny v dnební dob� nejsou úpln� levnou zále~itosti. Pokud 
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spatn� vycházet s pen�zi, tak u~ nebudou chtít kupovat kv�tiny, které stejn� 

�asem zvadnou a vyhodí je do kobe. Dají pZednost um�lým kv�tinám, které nakoupí 

za zlomek ceny na �ínských e

Prom�nlivost v zákazníkp. Preference zákazníkp se ka~dým rokem 

m�ní, dochází ke zm�n� preferencí mezi ~ivými a um�lými kv�tinami a mezi volbou 

co dZíve preferovali kupovat kv�tiny v kv�tináZství

kv�tiny za zlomek ceny napZíklad nákupním Zet�zci Kaufland, kde nabízí kv�tin, 

jak t�ch 

Podnikatelka by mohla sní~it rizika spojená s hrozbami pomocí n�kolika strategií. 

Pro odlibení od konkurence v okolí by mohla zdpraznit jedine�nost svého pZístupu, a to 

p�stování kv�tin na vlastní zahrad�, nebo vytvoZení speciální kolekce dekorací, které b

vystihovaly její styl. NepZíznivé po�así by mohla kompenzovat investicí do mobilních 

skleníkp �i v�tbích chladicích prostor. Hrozbu bpatné ekonomické situace lze zmírnit 

nabídkou cenov� dostupn�jbích produktp, jako jsou subené kv�tiny �i dekorace, které 

zákazníky hledající trvanliv�jbí alternativy. Dple~ité je také pru~n� reagovat na zm�ny 

preferencí zákazníkp, napZíklad zavád�ním moderních trendp v aran~ování, poZádáním 

kreativních workshopp nebo rozbíZením prodeje na online trh, co~ by jí umo~nil

birbí okruh zákazníkp a zvýbit svou stabilitu a konkurenceschopnost.
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SHRNUTÍ ANALYTICKÉ 
ÁSTI

Praktická �ást diplomové práce se zam�Zila na analýzu a zhodnocení sou�asného stavu 

marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek, které provozuje paní KateZina atiková. 

Úvod této �ásti pZedstavuje samotného podnikatele. Následn� se práce v�nuje analýze

marketingového mixu (4P), kde byl rozebrán produkt, cena, zppsob distribuce 

a komunika�ní strategie.

Dalbí �ást práce se soustZedí na podrobnou analýzu jednotlivých nástrojp 

komunika�ního mixu, jako je reklama, osobní prodej, online 

sponzoring, public relations. Velký dpraz byl kladen pZedevbím na online komunikaci, 

zejména prostZednictvím sociálních sítí (Facebook a Instagram).

Sou�ástí praktické �ásti byla také STP analýza, která umo~nila segmentaci trhu, 

zacílení na klí�ové zákaznické skupiny a ur�ení vhodné pozice zna�ky na trhu. V návaznosti 

na to byla provedena Porterova analýza p�ti konkuren�ních sil, která hodnotila pozici

kv�tináZství ve vztahu ke konkurenci, dodavatelpm a zákazníkpm. Benchmarking porovnal 

kv�tináZství Vbudekvítek s dalbími lokálními podniky podle n�kolika marketingových 

kritérií a poukázal na oblasti, kde je prostor pro zlepbení, napZíklad: nízký po�et sl

na sociálních sítích, absence webových stránek, nebo slabbí aktivita na Instagramu.

Nedílnou sou�ástí bylo i dotazníkové betZení, které slou~ilo jako nástroj 

kvantitativního výzkumu. Zú�astnilo se jej 130 respondentp, z nich~ 92 znalo kv�tináZství 

Vbudekvítek. Výsledky betZení pomohly ov�Zit dv� výzkumné hypotézy a dv� výzkumné 

otázky, pZi�em~ se potvrdil zájem respondentp o webové stránky kv�tináZství a potZeba 

zlepbit prezentaci na sociálních sítích, pZedevbím prostZednictvím krátkých videí (reels).

Záv�rem byla zpracována SWOT analýza, která identifikovala silné a slabé stránky 

podnikatelky, stejn� jako pZíle~itosti a hrozby vn�jbího prostZedí. Tato analýza slou~ila jako 

výchozí bod pro návrh projektové �ásti zam�Zené na zlepbení marketingové komunik
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PROJEKT MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE

Poslední �ástí této diplomové práce je samotný projekt, který je zam�Zen na zlepbení 

kv�tináZství Vbudekvítek. Podnikatelka chce svpj podnik dostat 

do pov�domí více lidí a je nutno zvolit ur�ité nástroje marketingové komunikace. 

V�tbinu grafických návrhp jsem tvoZila pomocí programu Canva. Webovou stránku 

efektivní vyu~ití marketingových nástrojp

marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek a tím i ke zlepbení jeho postavení 

Vedlejbí cíle projektu

Zvýbit pov�domí o zna�ce mezi stávajícími i potenciálními zákazníky. PodpoZit nárpst po�tu 

zákazníkp, kteZí se budou pravideln� vracet a doporu�ovat podnik dál. VytvoZit 

a proveditelný ak�ní plán, který pomp~e kv�tináZství efektivn�ji komunikovat se zákazníky.

Primární cílovou skupinu jsem vyhodnotila na základ� dotazníkového betZení. Nejvíce 

odpovídaly ~eny ve v�ku 25 39 let, které rády nakupují kv�tiny a dekorace kv�tináZství 

Vbudekvítek. 

Sekundární cílovou skupinou jsou ~eny ve v�ku 40

domovy kv�tinovými výrobky, kupují i trvalé rostliny, které dále p�stují.  

Navrhované ak�ní plány projektu

Ak�ní plány projektu vychází pZedevbím z analýzy benchmarkingu, kde doblo ke zjibt�ní, ~e 

se Vbudekvítek nachází oproti svým konkurentpm na posledním míst�. Je proto nutné 

, aby doblo ke zlepbení marketingové komunikace a pov�domí 

kv�tináZství. Dále tyto dotazníkového betZení, kde na základ� otázek doblo 

ke zjibt�ní, co by respondenti uvítali za zm�ny u kv�tináZství Vbudekvítek, napZíklad 

vytvoZení webové stránky. 
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Ak�ní plán �. 1 Zm�na vizuální identity

Na základ� dotazníkového betZení doblo ke zjibt�ní, ~e by respondenti uvítali modernizaci 

ppvodního loga. Otázka v dotazníku byla: Jak hodnotíte logo zna�ky? Odpov�di byly 

rozd�leny na základ� hodnocení 1 1 nejhorbí nejlepbí. Nejvíce odpov�dí bylo

u �ísla 2. Díky tomuto zjibt�ní bylo nutno realizovat zm�nu loga. 

Ppvodní log

Ppvodní logo lze vid�t v �ásti – PZedstavení

nechala vytvoZit u marketingové firmy v PZerov�. Logo má umíst�né na sociálních sítí

obrázek. Dále ho pou~ívá jako razítko na obalový materiál. Logo se vyskytuje 

Její po~adavky byly velmi pZesné, a to, aby se zachovala hrubá kostra ppvodního loga. Tudí~ 

lístky jsem zanechala, jen modernizovala. Umíst�ní názvu ~ivnosti té~ 

zpstalo uvnitZ kruhu, op�t jsem pou~ila modern�jbí písmo. Pro více vyu~ití jsme nechaly 

�ernou barvu, jeliko~ podnikatelka vyu~ívá logo i jako formu razítka, tudí~ �erná barva byla 

nejlepbí volbou z dpvodu
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V rámci zlepbení marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek jsem vytvoZila nové 

vizitky, které reflektují modern�jbí vizuální styl zna�ky. Hlavním cílem redesignu bylo 

sjednotit vizuální identitu podniku a posílit jeho estetickou pZita~livost pro zákazníky.

pZepracované logo, které ppsobí elegantn�ji a sou�asn� 

zachovává jemnost a pZírodní prvky, je~ jsou typické pro kv�tináZství. Design vizitek je lad�n 

do pastelových tónp s kv�tinovým motivem, �ím~ podporuje spojení s nabízeným 

k je pZehledná, obsahuje vbechny dple~ité kontaktní informace 

a zároveň ppsobí vizuáln� harmonicky.

Tyto vizitky budou vyu~ívány pZi osobním kontaktu se zákazníky. Zákazníci mohou 

vizitku vyu~ívat pro osobní ú�el nebo ji mohou darovat a doporu�it svým známým. Slou~í 

nejen jako praktický kontakt, ale také jako sou�ást brandingu, který pZispívá k budování 

profesionálního a dpv�ryhodného dojmu z kv�tináZství Vbudekvítek.
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Dárkové poukazy nemají pevn� stanovenou hodnotu. Tento pZístup dává zákazníkpm 

mo~nost flexibiln� si zvolit �ástku, kterou cht�jí darovat, co~ usnadňuje jejich vyu~ití 

a zvybuje dostupnost pro birbí okruh zákazníkp. Aby byla zajibt�na jejich platnost 

a dpv�ryhodnost, ka~dý poukaz bude potvrzen razítkem a podpisem kv�tináZství na zadní 

stran�. Platnost dárkového poukazu bude stanovena na best m�sícp od data vystavení. 

Dárkové poukazy budou nadále slou~it jako praktická forma daru k rpzným 

pZíle~itostem, jako jsou narozeniny, svatby �i výro�í. Tento prvek nejen podporuje prodej, 

ale také pZispívá k budování vztahu se zákazníky, kteZí mohou tímto zppsobem obdarovat 

ízké a sou�asn� je seznámit s nabídkou kv�tináZství.

jasn� bílý hlazený papír 

Pro za�átek se vyrobí cenu 1032 K� s

matný kZídový papír 350 g/m –

Zi standardním dodání do 3 dnp za 608 K� 

Tabulka �. týkají Ak�ního plánu �.1, který je zam�Zen 

na zm�nu vizuální identity kv�tináZství Vbudekvítek.
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Ak�ní plán �. 1 Zm�na vizuální identity

Ak�ní plán �. 1 Zm�na vizuální identity
Modern�jbí vizualizace mp~e oslovit birbí veZejnost, proto~e bude pro 
n� atraktivní.

Podpprné Aplikace nového loga na sociální sít�.
Tisk nových vizitek, rozdávání zákazníkpm.

Odpov�dnost


asová 
náro�nost

Finan�ní 
náro�nost

�ní plán �. 2

dotazníkové betZení vyjádZili zájem o vytvoZení webové stránky kv�tináZství 

Vbudekvítek, sama podnikatelka by ráda tento návrh uskute�nila. Proto jsem vytvoZila návrh 

webové stránky pomocí Webnode, kde se nachází biroká bkála bablon k vytvoZe

odkazu se platí dle volby balí�ku, který je v~dy placen na rok. 

VytvoZila jsem jednoduchou webovou stránku, která obsahuje základní informace. 

Na úvodní stránce se nachází logo a název kv�tináZství spole�n� s navigacemi na dalbí 

zálo~ky O mn�, Ceník, Fotografie a Kontakt. Webovou stránku jsem nevytváZela formou 

shopu, jeliko~ by podnikatelka ráda zachovala princip objednávání tak ja

se zobrazují i fotografie kv�tin, které podnikatelka vytvoZila. Je zde i v�ta, 

která odkazuje na mo~nost objednání jebt� dnes pomocí telefonního �ísla. Celkový vizuál 

webové stránky je tvoZen do sv�tlých barev, konkrétn� rp~ové, jedná se o oblíbenou barvu
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–

Zálo~ka O mn� obsahuje krátký pZíb�h podnikatelky. Jak se jmenuje, její zám�ry 

tvorby. Popisuje, jakou lásku ke kv�tinám má a samotný postoj. Dále je zmín�na její vábeň 

p�stování vlastních kv�tin, které pou~ívá hlavn� v lét�. Vizuáln� je zálo~ka tvoZena 

o jednoduchého stylu, obsahuje kv�tinový banner, logo a název kv�tináZství.

– o mn�
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zálo~ce o mn�: 

Jmenuji se KateZina atiková a stojím za kv�tináZstvím Vbudekvítek v Horní Mobt�nici. 

Kv�tiny jsou mojí vábní a ráda z nich tvoZím vazby a dekorace, které pZinábejí radost

b�~ných dní i výjime�ných okam~ikp.

Ka~dá kytice, kterou vytvoZím, má svpj pZíb�h – sna~ím se do ní vlo~it nejen krásu, 

ale i emoci, kterou má vyjádZit. Ae u~ jde o svatební kytici, smute�ní aran~má nebo jen 

malou radost pro n�koho blízkého, v~dy dbám na detail a osobní pZístup.

V lét� se sna~ím co nejvíce pracovat s kv�tinami, které si sama p�stuji. Na své 

zahrad� se starám o anglické rp~e, jiZiny a dalbí kv�tiny, které pak s láskou zakomponuji 

do svých vazeb. Krom� toho nabízím také trvalé rostliny, které si mp~ete vybrat pZímo 

pZed mým domem.

V�Zím, ~e kv�tiny mají kouzlo, které doká~e zpZíjemnit ka~dý den, a t�bí m�, ~e se 

s vámi o n�j mohu pod�lit. ��

této zálo~ce se nachází , kde je uvedena pZibli~ná cena za kv�tiny. Rozd�lila 

jsem to do tZí kategorií z hlediska vázaných kv�tin, aby návbt�vníci webu m�li zhruba 

pZedstavu kolik za kv�tinu . PZesnou cenu kv�tiny lze konzultovat s

podnikatelkou prostZednictvím 

Dále jsem zde uvedla i ceník Dekorací a v�ncp, jedná se op�t o orienta�ní cenu, díky 

které si návbt�vník doká~e ud�lat pZedstavu. Finální cenu lze op�t konzultovat s

svým zákazníkpm 
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–

této zálo~ce jsou vyobrazeny podnikatelky. PZidala jsem rpzné 

druhy dekorací a kv�tin. Pro popis do úvodu jsem uvedla hezký text S

aby návbt�vníci v�d�li, ~e podnikatelka vyrábí své produkty s
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–

Galerie obsahuje svatební kytice, váno�ní v�nce, subinové dekorace a vázané 

pro pZíle~itost napZíklad jednou m�sí�n� obm�ňovat, 

aby zákaznici i na webové stránce vid�li aktivitu podnikatelky, tento zppsob komunikace je 

ideální pro ty, kteZí nemají rádi sociální sít�. Je mo~né proto pouva~ovat i o form� Blogu 

Poslední zálo~kou webové stránky je 

potZebu objednání. Uvedla jsem i místo umíst�ní spole�n� s mapou, kterou si návbt�vníci 

mohou detailn� rozkliknout. Nachází se zde i e

doba a sociální sít�.
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–

Balí�ek Standar

poskytuje komplexní Zebení pro tvorbu a provoz webových stránek. 

provoz vlastních stránek na zvolené domén�, pZi�em~ první rok je doména zdarma. 

3 GB prostoru na serveru a 10 GB pZenosu dat, co~ umo~ňuje plynulý chod webu. 

Sou�ástí balí�ku je také mo~nost 

návbt�vnosti a~ 20 e pZipojení ke Google Analytics

. Dále umo~ňuje a~ 

aných u~ivatelp a~ 5 záloh webu

pZednostní podpora a mo~nost vyu~ití formuláZp

s návbt�vníky. Celkov� balí�ek pZedstavuje vhodnou volbu pro menbí firmy, e shopy �i 

osobní projekty, které cht�jí profesionální online prezentaci bez technických komplikací.

Pro podnikatelku je ale pZedevbím dple~itá funk�nost webu, proto n�které mo~nosti 

vyu~ívat nebude. Sama si bude schopna upravit fotogalerii na webové stránce. Zatím nechce 

moc uva~ovat o placeném správci, prioritou je pro ni vyzkoubet, zda

Tabulka �. Ak�nímu plánu �. 2 Tvorba webové stránky. 

Finan�ní náro�nost je uvedena v �ástce za rok, po roce lze zvá~it, zda dále investovat do 
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Ak�ní plán �. 2 Tvorba webové stránky

Ak�ní plán �. 
Informovanost pro zákazníky. Mo~nost pro ty, kteZí nemají sociální 
sít�. RozbíZení marketingové komunikace. 

Podpprné Kontrola funk�nosti.

Odpov�dnost


asová 
náro�nost
Finan�ní 
náro�nost Balí�ek Standard

�ní plán �. 3 Obsah �

Na základ� betZení doblo ke zjibt�ní, ~e by m�li zájem o více 

edukativního obsahu na sociálních sítích. Lze tedy vytvoZit takové pZísp�vky, které by mohly 

splnit o�ekávání sledujících. 

Tento pZísp�vek bude umíst�n na sociálních sítích, kde se sledující dozví, jak pe�ovat 

o Zezanou kytici. PZísp�vek kombinuje atraktivní vizuální prezentaci vázané kytice 

s praktickými tipy, jak o ni správn� pe�ovat, aby vydr~ela co nejdéle �erstvá.

kv�tináZství Vbudekvítek. Jedná se o vázanou kytici, 

kterou kv�tináZka navázala dle své fantazie. Samotná fotografie evokuje kvalitu a krásu, co~ 

pZirozen� upoutá pozornost zákazníkp na sociálních sítích. Horní �ást obsahu

s jasn� strukturovanými radami, které jsou snadno �itelné a srozumitelné. Tyto tipy zahrnují 

základní kroky pé�e o kv�tiny, jako je správné zastZi~ení stonkp, vým�na vody �i vhodné 

umíst�ní kytice.
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Uva~ovat lze i o jiném umíst�ní edukativního textu, bu� pZímo do obrázku, jak je 

zobrazeno na obrázku �. 3 , nebo do popisku pZísp�vku. V obrázku umo~ňuje rychlou 

�itelnost a okam~ité upoutání pozornosti, co~ zvybuje pravd�podobnost sdílení a ukládání 

obsahu, avbak omezuje mno~ství sd�lených informací a mp~e být na menbích zaZízeních 

hpZe �itelný. 

Naopak text v popisku poskytuje více prostoru pro detailn�jbí rady a podporuje 

interakci u~ivatelp, ale vy~aduje jejich aktivní zájem o rozkliknutí pZísp�vku, co~ sni~uje 

jeho okam~itou viditelnost. Ideálním Zebením je kombinace obou forem, do obrázku umís

krátké a výsti~né rady, zatímco podrobn�jbí vysv�tlení zaZadit do popisku. 

Praktický pZíklad popisku k pZísp�vku o pé�i o vázané kv�tiny

„Chcete, aby vabe kytice vydr~ela co nejdéle krásná? �✨ PZinábíme vám jednoduché 

tipy, jak o ni správn� pe�ovat:

✅ Zkraete stonky o 2–3 cm bikmým Zezem.

� Vodu ve váze vym�ňujte ka~dé 2 dny a stonky znovu zastZihn�te.
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� Odstraňte spodní listy, aby nehnily ve vod�.

☀�Kytici umíst�te mimo pZímé slunce, prpvan a ovoce.

� PZidejte do vody vý~ivu pro kv�tiny nebo l~i�ku cukru a kapku octa.

Díky t�mto radám si budete u~ívat krásu kv�tin jebt� déle! � Jaký trik na pé�i 

o Zezané kv�tiny se vám osv�d�il? Pod�lte se s námi v komentáZích! ��

Tento popisek efektivn� kombinuje edukativní obsah se zapojením publika, �ím~ 

d� dotazníkové betZení byl op�t vyhodnocen zájem respondentp

uvítali fotky ze zákulisí, proto navrhuji typ pZísp�vku

Fotografie jasn� dokumentuje �tyZi hlavní kroky tohoto procesu:

PZíprava – Kv�tináZka si pZipravuje potZebné kv�tiny, zeleň a dalbí dekora�ní 

prvky, �ím~ si usnadňuje samotné aran~ování.

– Kombinace kv�tin a zelen� je postupn� skládána do harmonického celku. 

Tento krok vy~aduje cit pro kompozici a správnou techniku vázání.

Kontrola zastZi~ení – Po svázání se kv�tináZka ujistí, ~e stonky jsou správn� zastZi~eny. 

Pokud kytice po postavení na rovnou plochu dr~í stabilní tvar a nepadá, je zastZi~ení 

provedeno správn�.

– Finální podoba vázaného aran~má, pZipravená k pZedání zákazníkovi.

Tento typ obsahu nejen~e ukazuje odbornost kv�tináZství, ale také pomáhá 

zákazníkpm lépe pochopit Zemeslnou práci, která stojí za jejich kyticemi. 

na sociálních sítích, proto~e lidé mají tendenci sdílet a komentovat 
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pZísp�vku

� �✨

PZíprava materiálu – Pe�liv� si pZipravíme kv�tiny, zeleň a dalbí dekora�ní prvky.

– Kv�ty skládáme do harmonického celku tak, aby ladily barevn� i tvarov�.

Kontrola stonkp – Po zastZi~ení musí kytice rovn� stát, co~ je znak správného vyvá~ení.

– Krásn� uvázaná, pZipravená k radosti svého nového majitele! �

Chcete vid�t více ze zákulisí nabí práce? Sledujte nás a nahlédn�te do kouzla 

kv�tináZského Zemesla! �� Jaká je vabe oblíbená kombinace kv�tin? Napibte nám do 

komentáZp! ܏⬇✨

Návrh krátkých videí vychází z výsledkp dotazníkového betZení, ve kterém respondenti 

vyjádZili vysoký zájem o tento typ obsahu. Koncept t�chto videí spo�ívá napZíklad 

v �asosb�rném zachycení procesu vázání kytice, kdy se napZíklad desetiminutový postup 

zrychlí do finálního videa o délce mén� ne~ jednu minutu. Tento formát odpovídá aktuálním 

trendpm na sociálních sítích, kde u~ivatelé preferují dynamický a vizuáln� pouta
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Záv�r videa se mp~e doplnit o finální fotografii kv�tiny, �ím~ se podtrhne výsledek celého 

procesu a zároveň se posílí dpv�ra zákazníkp. Výhodou tohoto pZístupu je jeho jednoduchost 

a nízké náklady na realizaci, jeliko~ nevy~aduje slo~itou postprodukci. Pro dosa~ení co 

nejvybbího efektu lze experimentovat s rpznými prvky, jako je hudební podkres, titulky nebo 

over, a následn� sledovat, které varianty mají nejv�tbí odezvu u cílové skupiny.

SestZih zrychleného videa

pZísp�vku

�

Podívejte se, jak vzniká krásná kytice od prvního stonku a~ po finální úpravu! �✨ Ka~dá 

kv�tina má své místo a dohromady tvoZí dokonalou harmonii. Jaká je vabe oblíbená 

kombinace kv�tin? ��

Propagace bude probíhat prostZednictvím platformy Meta s automatickým cílením 

na základ� pZedchozí aktivity u~ivatelp a optimalizací pro získávání v�tbího zájmu �i zpráv. 

Reklamní okruh bude nastaven na 
eskou republiku s minimálním v�kem 18+ a vyu~itím 

funkce Advantage+, která umo~ňuje efektivn�jbí distribuci obsahu. NapZíklad 

u zákulisního obsahu se o�ekává oslovení 69–200 lidí pZi investici 200 K� na tZi dny. Tento 

strategický pZístup umo~ní lepbí zapojení sledujících a potenciálních zákazníkp, �ím~ 

dpoZí budování komunity a rpst zna�ky. V pZípad� kv�tináZství Vbudekvítek bude 
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propagace probíhat u pZísp�vkp typu edukativní obsah, zákulisní videa a reels s frekvencí 

pZibli~n� jednou a~ dvakrát m�sí�n�

Tabulka �. obsahuje informace, které se týkají Ak�ního plánu �. 3 Obsah 

na sociální sít�.

Ak�ní plán �. 3 Obsah na sociální sít�

Ak�ní plán �. Obsah na sociální sít�
Zájem sledujících, v�tbí interakce a prohloubení komunikace. Noví 
sledující. Jedine�ný obsah v

Podpprné 
Nato�ení videa/StZíhání 
Aplikace na sociální sít�

Odpov�dnost


asová 
náro�nost

Tvorba materiálp 2 hodiny
ZveZejn�ní obsahu 30 min

Finan�ní 
náro�nost

–
–

–

/m�síc

Ak�ní plán �. 4 Reklamní letá�ek a propagace

V rámci posílení marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek byl vytvoZen nový 

reklamní leták, jeho~ cílem je efektivn� oslovit potenciální zákazníky. Leták informuje 

o nabídce kv�tináZství a zároveň vizuáln� odpovídá nové modernizované identit� zna�ky.

obecním zam�stnancem ve vesnici Horní Mobt�nice

u mateZské nebo základní bkoly, u pobty a na dalbích frekventovaných místech. 

ude vyu~it v –
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verze bude propagována na sociálních sítích kv�tináZství prostZednictvím zpoplatn�né 

reklamy, která pomp~e zvýbit dosah a oslovit nové zákazníky.

návrhu reklamního letáku bude mít podnikatelka plný pZístup, sama si doká~e 

m�nit fotografie a mp~e tak vizuální stránku letáku m�nit dle sezóny �i mp~

ak�ní nabídky. 

Co se tý�e propagace v Horní Mobt�nici a okolí, 

z dpvodu p , kteZí rádi podporují místní �i okolní 

touto mo~ností. Lze uva~ovat o propagaci v m�st� PZerov. M�sto nov� nabízí 

rámci nové vizualizace inzerci do pZerovského zpravodaje PZerovská 

odvíjí od plochy. Podnikatelka by zvolila plobnou inzerci o velikosti 1/4 strany, kterou 
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PZerovské spojce. Nabízejí i slevy 

Pro zvýbení pov�domí o kv�tináZství Vbudekvítek bude vyu~ita propagace samotné stránky 

na Facebooku a Instagramu pomocí navr~eného letáku. Reklama bude nastavena 

automatickým výb�rem u~ivatelp, co~ zajistí, ~e se zobrazí lidem s nejv�tbí 

pravd�podobností zájmu o kv�tiny a floristické slu~by.

S rozpo�tem 100 K� denn� po dobu 5 dnp lze o�ekávat dosah 953 a~ 2,8 tisíce lidí 

denn�, co~ zajistí stabilní rpst sledujících a potenciálních zákazníkp. Tato forma propagace 

je vhodná pro budování zna�ky, zvybování pov�domí a získávání nových pZíznivcp, kteZí 

mohou v budoucnu vyu~ít slu~by kv�tináZství.

Reklamní leták by se objednal spole�n� s

gramá~í 100 K� 

o mno~ství 20 ks.

Tabulka �. Ak�nímu plánu �. 4 Reklamní leták

Ak�ní plán �. 4 Reklamní leták 

Ak�ní plán �. 
Inzertní reklama do obecních vitrín. Oslovení birbí veZejnosti. Dosah 

Podpprné Kontrola reklamního letákp.
Výb�r fotografií

Odpov�dnost


asová 
náro�nost

Finan�ní 
náro�nost

Tisk letá�ku A3, lesklý hlazený papír, gramá~ 
100 gramá~/ 20 Ks
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M�Zení ú�innosti projektu

M�Zení ú�innosti projektu bude probíhat na základ� n�kolika klí�ových metrik. U nového 

ze sledovat zákaznickou zp�tnou 

vazbu, vyu~ití letákp a poukázek, po�et nových zákazníkp a reakce na sociálních sítích. 

Úsp�bnost reels a edukativního obsahu se vyhodnotí podle

komentáZe, sdílení po� zhlédnutí, nárpst sledujících a zp�tné vazby u~ivatelp. U webové 

stránky bude klí�ová návbt�vnost, prpm�rná doba strávená na webu, po�et proklikp 

na dple~ité stránky a u~ivatelská zp�tná vazba. Placená reklama na Facebooku a Instagramu, 

která vyu~ije reklamní leták, se bude hodnotit podle dosahu, po�tu proklikp, nárpstu 

sledujících a pZípadného zvýbení zájmu o slu~by kv�tináZství

Kombinací analytických dat a reakcí zákazníkp bude mo~né 

posoudit, zda zm�ny vedly k posílení marketingové strategie kv�tináZství Vbudekvítek.
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ASOVÁ ANALÝZA

V této kapitole bude projekt podroben �asové analýze, která poslou~í jako základ pro jeho 

realizaci. Analýza se zam�Zí na plánování jednotlivých aktivit spojených s posílením 

marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek. V následující tabulce budou pZehledn� 

uvedeny konkrétní úkoly, jejich �asová náro�nost a návaznost na pZedchozí kroky. Tento 

pZehled pomp~e zajistit efektivní prpb�h projektu a optimální rozlo~ení jednotlivých fází.


asová analýza

Popis �innosti PZedchozí 
�innosti

Stanovení cílp

Analýza sou�asného stavu

Návrh, pZíprava a schválení projektu
Zm�na 

poukazp; tisk t�chto materiálp.
vytvoZení struktury 

výb�r a úprava fotografií,
obsahu, testování funk�nosti
Obsah na sociální sít�
pZísp�vky, psaní textp, plánování pZísp�vkp, 

textp, domluva s PZerovskou spojkou, výb�r 
velikosti a typu inzerce, spubt�ní kampan�
Kontrola a m�Zení ú�innosti

Projekt na posílení marketingové komunikace za�íná stanovením cílp, které tvoZí 

základ pro vebkeré dalbí kroky. Následuje analýza sou�asného stavu, která poskytne dple~ité 

informace pro návrh a pZípravu projektu. Po schválení návrhu dochází ke zm�n� vizuál

– sou�ástí této aktivity je redesign loga, návrh nových vizitek, reklamního letáku 

a dárkových poukazp, následovaný tiskem t�chto materiálp.

Sou�asn� probíhá tvorba nové webové stránky, která zahrnuje výb�r a úpravu 

fotografií, publikaci obsahu a testování funk�nosti. Dále se pZipravuje obsah pro sociální 
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sít�, v�etn� tvorby grafiky, psaní doprovodných textp, plánování pZísp�vkp a nastavení 

V rámci reklamních aktivit dochází k tvorb� grafických podkladp, pZíprav� 

reklamních textp a k domluv� spolupráce s PZerovskou spojkou v�etn� volby velikosti 

a umíst�ní inzerce. Na tyto kroky navazuje fáze kontroly a m�Zení ú�innosti, kde se sledují 

– napZíklad návbt�vnost webu, dosah pZísp�vkp nebo míra 

zapojení sledujících. Celý projekt uzavírá záv�re�né vyhodnocení, které shrnuje pZínosy 

jednotlivých krokp a poskytuje doporu�ení pro dalbí rozvoj marketingových aktivit.

Pro efektivní Zízení celého procesu byla vyu~ita 

pomohla ur�it nejdelbí a nejzásadn�jbí sekvenci �inností, je~ ovlivňuje celkovou dobu 

A → B → C → D → E → G → H → I

Celková doba realizace projektu �iní , pZi�em~ v�tbina aktivit na kritické cest� 

~ádnou �asovou rezervu. 
asová rezerva je zobrazena pouze u obsahu na sociální sít�, 

co~ tvoZí 4 dny. Pokud by doblo ke zpo~d�ní kterékoliv z t�chto �inností, posunul by se 

termín dokon�ení celého projektu.
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NÁKLADOVÁ ANALÝZA

Celková doba realizace projektu zam�Zeného na posílení marketingové komunikace 

kv�tináZství Vbudekvítek je stanovena na 12 m�sícp. Projekt zahrnuje klí�ové aktivity, které 

se soustZedí na vizuální identitu, tvorbu webové stránky, obsah na sociálních sítích 

a marketingovou propagaci. Plánovaný za�átek realizace projektu je 

Ak�ní plán 

Zm�na vizuální identity

Obsah na sociální sít�

Zm�na vizuální identity tvoZ

budou tibt�ny ve formátu DL (22x11 cm) na kvalitní 250 g/m² papír. Po�áte�ní náklad je 

stanoven na 200 kusp. Pro tisk byla vybrána firma Copy General, která nabídla cenu 

1032 K� s DPH a garantuje dodání do 3 dnp. 

Vizitky, které jsou rovn�~ sou�ástí této fáze vizuální identity, budou tibt�ny 

ve formátu 9x5 cm na matný kZídový papír o gramá~i 350 g/m². Cena za vizitky �iní 608 K� 

s DPH, pZi�em~ doprava je zdarma. Celkové náklady na tuto �ást projektu, tedy výrobu 

vizitek a dárkových poukazp, dosáhly �ástky 1640 K� s DPH. Tato investice zahrnuje nejen 

samotný tisk, ale i pZípravu grafických podkladp prostZednictvím nástroje Canva, jeho~ 

pou~ití bylo bezplatné. Nové vizuální prvky podpoZí atraktivitu a zapamatovatelnost zna�ky 

a budou vyu~ívány pZi b�~ném prodeji i v rámci speciálních marketingových aktivit. 

Tvorba webové stránky je druhým klí�ovým výdajem. Pro tento ú�el byl zvolen 

Balí�ek Standard od platformy Webnode. Tento balí�ek nabízí dostate�né funkce 

pro potZeby kv�tináZství, statistik, e mailových schránek a mo~nosti více jazykových verzí. 

externího správce. Finan�ní náro�nost této aktivity �iní 2 988 K� za rok v�etn� DP
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Tvorba webu bude probíhat vlastními silami s pZedpokládanou �asovou náro�ností 

�. Tímto krokem podnikatelka rozbíZí marketingovou komunikaci i na zákazníky, 

kteZí nesledují sociální sít�, a zároveň zvýbí profesionalitu a dpv�ryhodnost svého podniku.

Náklady na tvorbu a propagaci obsahu na sociálních sítích v rámci ak�ního plánu �iní 

600 K� s DPH. Tato �ástka zahrnuje pZedevbím finan�ní investici do 

na platform� Meta, která je rozd�lena rovnom�rn� mezi tZi klí�ové typy obsahu –

pZísp�vky, zákulisní obsah a videa pZi�em~ ka~dý formát je propagován po dobu tZí dnp 

za 200 K� Tento rozpo�et je efektivn� nastaven tak, aby zajistil pravidelnou aktivitu 

na Facebooku a Instagramu, oslovil birbí publikum a podpoZil zapojení sledujících. Placená 

reklama umo~ní cílené zobrazení pZísp�vkp potenciálním zákazníkpm, co~ pZispívá k rpstu 

pov�domí o kv�tináZství Vbudekvítek a posilování zna�ky na sociálních sítích.

Celkové náklady na Ak�ní plán �. 4 Reklama a propagace �iní 7 620 K� s DPH

Nejv�tbí polo~kou je reklama do PZerovské spojky 6 500 K� s DPH

investice umo~ní birbí oslovení veZejnosti a zviditeln�ní kv�tináZství. Dalbí �ást nákladp tvoZí 

(500 K� s DPH), která zajistí zobrazování reklamního letáku na Facebooku 

a Instagramu cílené skupin� u~ivatelp se zájmem o kv�tiny a floristické slu~by.

Poslední �ást výdajp je spojena s tiskem reklamních letákp

papír s gramá~í 100 g/m². Cena za 20 kusp letákp �iní 620 K� s

Ak�ní plán 

Obsah na sociální sít�

PZi dlouhodobém plánování marketingových aktivit je nutné po�ítat s opakujícími se 

náklady, zejména v oblasti sociálních sítí, reklamy a tiskových materiálp.

potZeba b�hem roku doobjednat jebt� jednou ve stejném po�tu za op�tovnou cenu 1640 K� 

Obsah na sociální sít� bude propagován tZikrát m�sí�n� po celý rok, co~ pZedstavuje 

placených propagací ro�n� za cenu 200 K� jednoho pZísp�vku 

po dobu 3 dnp. Reklamu v PZerovské spojce lze vyu~ít jebt� jednou v prpb�hu 
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Propagace prostZednictvím reklamních kampaní na platform� Meta bude aplikována ka~d

�tvrtroky, tedy bt� tZi za cenu 500 K� jedné propagace po dobu 

5 dnp. Dotisk marketingových materiálp, jako jsou vizitky, plakáty a dárkové poukázky, lze 

o�ekávat dvakrát ro�n�. 

b�hem jednoho roku ve výbi K� s DPH zahrnují vbechny 

klí�ové aktivity, které podnik potZebuje k efektivnímu marketingovému ppsobení v regionu.

Výbe uvedené náklady jsou pro malé podniky v této oblasti relativn� pZíznivé. Oproti 

mnoha jiným typpm slu~eb napZ. gastronomie, kosmetické slu~by nebo v�tbí e

jsou vstupní investice do marketingu �i vybavení výrazn� vybbí, si kv�tináZství vysta�í se 

skromn�jbím rozpo�tem. Pro samotný start podnikání tak není nutné po�ítat s vysokými 

po�áte�ními náklady, co~ �iní tento typ podnikání dostupn�jbí pro drobné podnikatele 

a za�ínající ~ivnostníky. Zároveň vbak pravidelné ro�ní náklady zajistí udr~itelnost 

marketingových aktivit a pZisp�jí ke stabilnímu rozvoji zna�ky na místním trhu.
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RIZIKOVÁ ANALÝZA

V prpb�hu realizace projektu je nutné po�ítat s rpznými riziky, která mohou negativn� 

ovlivnit jeho úsp�bnost. Proto je dple~ité tato rizika identifikovat ji~ pZed samotným 

zahájením a následn� pZijmout opatZení k jejich minimalizaci. V rámci projektu 

s propagací, sezónností, ekonomickou situací zákazníkp nebo rpstem konkurence.

Hodnota 1 pZedstavuje nízkou pravd�podobnost �i dopad, zatímco hodnota 5 zna�í 

velmi vysokou pravd�podobnost nebo zásadní negativní dopad na projekt. 

PZehled identifikovaných rizik a jejich hodnocení je uveden v následující tabulce:

Tabulka obsahuje pZehled identifikovaných rizik, která mohou negativn� ovlivnit 

prpb�h marketingového projektu kv�tináZství Vbudekvítek. Ka~dé riziko bylo ohodnoceno 

zvlábe podle pravd�podobnosti výskytu a pravd�podobnosti dopadu

rizika stru�n� charakterizuje jednotlivé hrozby související napZíklad s propagací zna�ky, 

sezónností trhu, dodavatelským Zet�zcem nebo ekonomickým chováním cílové skupiny. 

Takto strukturovaný pZehled umo~ňuje srovnání záva~nosti rizik a slou~í jako vstup 

pro následné grafické znázorn�ní v podob� matice rizik.

Pravd�podobnost Pravd�podobnost 

Nízká pov�domost o zna�ce
dodání kv�tin od 

dodavatelp

apatné ekonomická situace 
zákazníkp

Rpst konkurence v okolí
PZírodní faktory ovlivňující 
kvalitu kv�tin 



UTB ve Zlín�, 

rozmíst�ní jednotlivých rizik na základ� kombinace jejich 

pravd�podobnosti výskytu a záva~nosti dopadu na projekt. Osa X znázorňuje dopad rizika

osa Y udává pravd�podobnost jeho výskytu Barevné rozlibení umo~ňuje rychlou orientaci

ozna�ují nízké riziko, oran~ová stZední a �ervená vysoké riziko, které vy~aduje 

okam~itou pozornost a pZípadná opatZení.

matici rizik nenachází, v�tbina rizik se Zadí do stZedních a dv� se 

StZední rizik

Pozdní dodání kv�tin od dodavatele

Dodr~ení �asového plánu je klí�ové pro plynulý chod kv�tináZství, zejména pZi pZíprav� 

sezónních akcí �i dodávkách kv�tin. Riziko mp~e nastat napZíklad kvpli zpo~d�ní dodavatelp 

nebo neefektivnímu Zízení práce. Pravidelné kontroly a flexibilní plánování mo

Střední riziko

Vysoké riziko

Pr
av

dě
po

do
bn

os
t r

izi
ka

Pravděpodobnost dopadu

Nízké riziko
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Nevhodn� zvolená reklamní strategie mp~e vést k tomu, ~e zákazníci kv�tináZství 

pravidelným vyhodnocováním výsledkp, napZíklad v Meta Business a pZípadnými úpravami 

Nízká pov�domost o zna�ce

V za�átcích podnikání mp~e být obtí~né dostat zna�ku do pov�domí zákazníkp. Pokud lidé 

o kv�tináZství nev�dí, mohou dát pZednost zavedeným konkurentpm. Toto riziko lze sní~it 

prostZednictvím efektivního marketingu, vyu~ívání sociálních sítí, spolupráce s m

podniky a zapojením zákazníkp do propaga�ních aktivit.

Prodej kv�tin je do zna�né míry ovlivn�n sezónností – napZíklad na jaZe a v lét� je poptávka 

vybbí ne~ v zimních m�sících. Slabbí sezóny mohou zppsobit sní~ení pZíjmp a zvýbení 

nákladp na skladování neprodaného zbo~í. Riziko lze zmírnit napZíklad nabídkou 

doplňkových produktp nebo sezónními akcemi.

Rpst konkurence v oblasti

S rostoucím po�tem kv�tináZství v okolí se mp~e sní~it po�et zákazníkp a zvýbit tlak 

na cenovou politiku. Klí�em k minimalizaci tohoto rizika je odlibení se od konkurence

napZíklad jedine�nou nabídkou

apatná ekonomická situace zákazníkp

Pokud se ekonomická situace zhorbí, lidé mohou omezit výdaje na neesenciální zbo~í, v�etn� 

kv�tin. Toto riziko je obtí~n� ovlivnitelné, ale lze na n�j reagovat nabídkou rpzných 

cenových kategorií nebo zavedením ak�ních slev.

PZírodní faktory

NepZíznivé po�así, jako jsou mrazy nebo dlouhodobé sucho, mp~e ovlivnit kvalitu 

a dostupnost kv�tin. Stejn� tak mohou problémy zppsobit bkpdci nebo choroby rostlin. 

Prevencí mp~e být spolupráce s více dodavateli a investice do kvalitního skladování 
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ZÁV�R

pro kv�tináZství Vbudekvítek s cílem vytvoZení ak�ních plánp, které povedou ke zlepbení 

marketingové komunikace kv�tináZství Vbudekvítek

Teoretická �ást se zam�Zila na marketingovou komunikaci, situa�ní analýzy 

napZíklad

V praktické �ásti byla nejprve pZedstavena sou�asná situace kv�tináZství Vbudekvítek 

a následn� provedeno n�kolik analytických metod. Marketingový mix a analýza 

marketingové komunikace poskytly ucelený pZehled o stávající

analýza p�ti sil odhalila konkuren�ní prostZedí kv�tináZského trhu a STP analýza pomohla 

identifikovat vhodné segmenty zákazníkp a pozicování zna�ky. Benchmarking umo~nil 

stránky podniku, stejn� 

jako pZíle~itosti a hrozby na trhu.

Výsledky analýz ukázaly, ~e kv�tináZství ji~ vyu~ívá základní marketingové kanály, 

avbak má ur�ité Výzkum potvrdil zájem zákazníkp o

webové stránky kv�tináZství se té~ projevil zájem.

základ� t�chto poznatkp byl vytvoZen projekt obsahující konkrétní ak�ní plány, mezi 

které patZí:

• Ak�ní plán �. 1 Zm�na vizuální identity

• Ak�ní plán �. 2 Tvorba webové stránky

• Ak�ní plán �. 3 Obsah na sociální sít�

• Ak�ní plán �. 4 Reklama

Projekt byl podroben �asové, nákladové a rizikové analýze, pZi�em~ klí�ový dpraz byl 

kladen na efektivitu realizovaných opatZení a jejich pZínos pro podnik.

Diplomová práce splnila stanovené cíle a poskytla kv�tináZství Vbudekvítek konkrétní 

doporu�ení pro zlepbení marketingové komunikace. Implementace navr~ených strategií 

povede k rpstu pov�domí o zna�ce, získání nových zákazníkp a celkovému posílení 
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