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Uvod

Tato bakalgska prace vznikla na poéinpani Ing. Hrdkkkové, ktera je jednatelkou

firmy Zahradnictvi Hrdkka, s.r.o. a se kterou se znam jiz mnoho let.

Cilem mé prace je navrhnout figmZahradnictvi Hrdlika, s.r.0. na zakladsegmentace
zpisoby, jakymi je mozné ziskat nové zakazniky a tifjisby se stavajici zakaznici
za nadkupy vraceli pr&v do tohoto zahradnictvi. Zahradnictvi Zadnou sedawen
neprovadi, zagfuje se de facto na vSechny. Velky vyznam pro vgxo konkrétni
formy propagace ma dotaznikovéréat, resp. jeho vyhodnoceni. Dotaznikovéesat
bude prova&ho s umyslem odhaleni¢kterych segmeiit zakaznik, jejich poteb
a aiekavani.

Méa bakaléska prace je roztena do dvowasti, v prvni, teoretickéasti, se snazim
proniknout do dané problematiky. Tatast je zansfena na teoretické znalosti z oblasti
marketingové komunikace, segmentace trhu aénylrilového trhu. Revdznacast
je zantfena na segmentaci trhu, jez rélzdvelky trh na menSi homogenni celky,
tedy naSe cilové skupiny a diky tomuutuieme oslovit pouze ty zakazniky,

které chceme.

Segmentace je pro firmy velmitlgzita a mnoho firem ji podéeje. Segmentace
umoziuje firmé¢ zkoumat trh, na kterém se nachazi a také trhykter@ by se mohla
v budoucnu zastit. Pranim \&tSiny firem je zcela jist znat poiteby svych zakaznik

a [izpasobit se jim, a pravto jim segmentace umozni.

V praktické ¢asti budu aplikovat teoretické poznatky do praxe Bvoleny segment
navrhnu vhodné marketingové nastroje, které bydimmohla pouzit prodagly ziskani

novych zakaznik



1 Teoretickaéast

1. 1 Marketing

Ténet kazdy autor, zabyvajici se marketingem, uvad$odii definici marketingu.
Bouckova (2003, s. 3) definuje marketing jalggroces, v mz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prosgednictvim tvorby a sény produk# a hodnot to, co pozaduji.”

Swtlik (2005, s. 10) uvadi, dle mého nazoru vhggindefinici, a to, Ze marketing
je ,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznaredvidani, ovlizovani a v kongné fazi
uspokojeni pgeb a giani zékaznika efektivnim a vyhodnynispppem zajidijicim
splreni ciki organizace.” V moderni firn€ jsou vsSichni zamstnanci v pimém
¢i nepimém kontaktu se zakazniky. Vzdy bylnbyt cely systém podnikatelskych
aktivit orientovan pré&¥ na zékaznika a jehddni by ntla byt zjiS€na a uspokojena. [1]
Je Zejmé, Ze vyjatit podstatu marketingu v jednét¥ je obtizné, ale v kazdéntipact
by m¢l byt klicovym bodem kazdé marketingové Uvahy zakaznik. Mentgdze tedy
pojimat jako soubor aktivit, jehoz cilem jéedvidat, zjisovat, stimulovat a uspokoijit

potreby zékaznika. [6]

1. 1. 1 Zakladni marketingové strategie

Ténet kazdy autor, zabyvajici se marketingem, poukamajenarketingoveé strategie.
Tyto strategie poméhaji podniku dosédhnoutégiimo postaveni na trhu nebo jsou
klicové g ziskani konkuretni prevahy. Swtlik popisuje marketingové strategie
pomoci Ansoffovy matice, kde jsou jednotlivé stgie predstavovany hlubSim
pronikanim s dosavadnimi vyrobky na &asny trh, nabidkou novych vyrobk
souwasnému trhu, nabidkou existujicich vyrébkovému trhu nebo nabidnutim novych

vyrobki novym trham.

Kotler, v jedné ze svych starSich knih, zase poujeana odliSeni produktu, odliSeni

sluzeb, odliSeni personalu, odliSeni distribucdl&geni image.

Ja zde uvedu roZteni podle Kotlera (2002), jenz poukazuje nadenejrozSfensjSich

.recepfy,” které slibuji marketingovy Usph gi vytvareni a oviadani novych tih



Nyni je stréné charakterizuji: [10]

1) Vitézit pomoci vySSi jakosti —Je jasné, Ze nizka jakost je pro firmu Spatna.
Zakaznici, kt& se nechali nizkou jakosti ,napdlit, uz se newvrato si firmy
uvédomuiji. Firmy, jeZ chfi stawt Usgich na dobré jakosti, se mohou setkatnsito

problémy: [10]
* Vychloubani se jakosti bez jejiho blizSiho defirmiva
« Urovei jakosti bez jakychkoli podpnych dikazi.
» Sounttitelnost jakosti s konkurenci.

* Nabizeni nejvysSi jakosti bez &@eni, zda ubec bude dostatek zakaziik

ktefi za ni zaplati.

2) Vitézit pomoci lepSich sluzeb- vSichni maji zdjem o dobré sluzby, avSak kazdy
zdkaznik je definujeuzré. To co jeden povazuje za dobrou sluzbu, druhy liviko
Je vhodné kazdou sluzbu reiditl na atributy. Jednotlivym atribtn priklada kazdy
¢lovek jiny vyznam.

3) Vitézit pomoci nizSich cen- Strategie nizkych cen se odgila celétrad firem.
Predni prodejci s nizkymi cenami musi vSak byt opafda trhu se rize objevit firma

s cenami jest nizSimi. Je feba tedy zachovavat i jistou Urdvgakosti a sluzeb,

aby neli zakaznici pocit, Ze sefimakupu nédi jen cenou, ale také hodnotou.

Ve Swtlikovo Ansoffow matici by strategie nizkych cen byla obsaZersdrategii
pronikani. Uplatiovala by se tehdy, kdyZz by se firma snazila hiiuproniknout
s vyrobkem na dosavadni trh.

4) Vitézit pomoci vysokého trzniho podilu -Obecrt se déarict, ze firmy s nejvysSim
trznim podilem vydavaji vic nez konkurenti, kie pokulhavaji za nimi. Vyuzivaji
aspor plynoucich z hromadné vyroby a vysSi popylavych zn&ek. Lidé kupujici

zboZi poprvé maji &tSi divéru ve vollg produkti znamé firmy. Nelze ale na toto

spoléhat. Mnohéiedni firmy s vysokym trznim podilem vSak ziskové¢soa.

Tento ,recept’ by mohl byt ve Stlikové Ansoffow matici zahrnut dostrategie
rozvoje vyrobku. Tato strategie je vyuZivana ¥ipadech, kdy je vyrobek ve fazi

zralosti svého Zivotniho cyklu.



5) Vitézit pomoci Uprav a individudlnich uzpisobeni —MiZe se stat, Zeékteri
kupujici gijdou za prodejcem s pozadavkem na modifikaci rexi@ho produktu tak,
aby zahrnoval specialni vlastnostisluzby, které pdebuji. Mnohé firmy toto berou
jako vyzvu, ovSem ¢kdy se stane, Ze naklady na tigpbeni produktu zakaznikovi
jsou az pilis vysoké.

6) Vitézit pomoci nepretrzittho zdokonalovani produkii - Negetrzité
zdokonalovani produktje spravna strategie, zejménartippc, kdyz firma dokaze
se zdokonalenymi produktytiphazet jako prvni ze vSech. tife se ovSem stat,
Ze rekteré produkty dosahnou limitu moznosti svého zdakeni a dalSi zdokonaleni

uz nejsou dlezita.

7) Vitézit pomoci vyrobkovych inovaci —N¢které slavné firmy dosahly zawadm
novych produki znanych ziski. Piamérné podniky vSak se zav&dm svych novych

produkti piilis dobré zkuSenosti nemaiji.

Jak uvadi Sstlik, pokud podnik nafiklad zn&ni svou cenovou strategii, nebo r@zsi
a zlepsSi distribéni cesty¢i novou formu komunikéni kampas, miZze se jednat taktéz

o strategii rozvoje trhu.

8) Vitézit pomoci vstupu na vysoce istové trhy — Problémem vysoceistovych
firem je to, Ze vdchto oborech produkty velice rychle zastaravajaady podnik musi

negetrzit investovat, chce-li udrzet krok s ostatnimi.

9) Vitézit pomoci prekonavani d@&ekavani zakazniki — Pokud firma pekona
ocekavani zakaznik potsi je. O to firma zajisté stoji, avSak problém ée&tv tom,
Ze pokud nyni firma ffgkona @éekavani zékaznika, budou jeh&igp aiekavani jest

vySSi.
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1. 1. 2 Strategicky marketing

Moderni podnik, ktery chce dlouhodblprosperovat, musi bezpodméné& pouZzivat
trzn¢ orientované strategické planovani.

Halek (2010, s. 44) ve své elektronické knize uyvath strategické planovani
v marketingu pedstavuje satast ridiciho procesu, vdmz se rozviji a udrZzuje shoda
mezi cili a zdroji podniku se stale senitimi trznimi pilezitostmi a hrozbami jeho
vn¢jSiho prostedi.”

Cilem strategického planovani je formulovat akyivifodniku takovym zfisobem,
jenz firme zarwi dosazeni uspokojivého zisku a zanoeajisti fist firmy, nebo alespo

umozni udrzZet stabilitu firmy.

Vize spolé&nosti

Jakubikovéa (2008, s. 20) definuje vizi jaksmubor specifickych ideéla priorit firmy,
obraz jeji uspSné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodebb filozofie,
se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.”
Vize dava odposd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.
Vize ma ti zakladni cile: [14]

1) Vyjasnit obecny sir

2) Motivovat lidi k vykrageni spravnym sgmem

3) Rychle a dinn¢ koordinovat Usili mnoha lidi.

Poslani — mise spolaosti

.NejlepSi poslani jsou takova, kterd wvyjagd néjakou vizi, w@jaky téne#r
neuskutenitelny seri* (Kotler a Keller, 2006, s. 44)

Poslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrolikysluzbami uspokojoval pitaby
zé&kaznik. Poslani pedstavuje hlavnitivod existence organizace.
Swétlik (2005, s. 132) charakterizuje definici posléatto: ,Poslani charakterizuje to,

kam firma mfi, jaka je zakladni fedstava managementu o jeji budoucnosti*

Podle Kotlera se dobra poslani vyzuog tiemi charakteristikami. Za prvé jsou
sousted®na na omezeny et ciki. Za druhé by @lo poslani zdraziovat hlavni
politiku a hodnoty, které by &a firma ctit. Zaiteti poslani vymezuje poleipobnosti,
v jehoz rdmci bude firma provozovat své podnik&eelktivity. [2]
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Strategické cile

Strategické cile jsou nejvyssi cile organizécgednotlivce. Jsou pouzivany v ramci
strategickéhdizeni. Spravé nastavené cile organizace nejsou &mé pouze na jednu
oblast (nafpiklad zisk), ale jsou nastaveny jako vyvazené. [12]
Cile spolénosti by nély byt SMART: [14]

- Specific (specifické- cile by nély byt presre urcené a jednoduché.

- Measurable (¥itelné)— cil by n&l byt vyjadien nap. procentualé

nebo v kusech, aby se dalo zjistit, zda spudet tohoto cile dosahlé, nikoliv.

- Agreed (akceptované)podizeni by s nimi réli souhlasit, aby je mohli pinit.

- Realistic (realné}- cile by ngly byt realné, ne pouzednim.

- Trackable (sledovatelné- Cile by n&ly byt snadno kontrolovatelné, aby bylo

mozné opravit padnou chybu.

1.2.Trh

Trh byl tradéné fyzickym mistem, kde se shrom#dvali kupci a prodava,

aby kupovali a prodavali zbozi. Ekonomové popisuii jako soubor kupujicich
a prodavajicich, kté provadiji obchodni transakce sditym produktem nebotidou

produkti. [19]

E. J. McCarthy a W. D. Perreault, Jr. uvadi ve knize, Zze kdyZz naSe hypotetické
zdkazniky povazujeme za skupinu, ziskdme tim tutli® uvadi, Ze trh je oblasti
ekonomickée reality, v nichz dochazi kwv§m ¢innosti mezi jednotlivymi

ekonomickymi subjekty protdnictvim sminy zbozi.

e

ktefi kupuji a spdebovavaji zakladni produkty, budeme hiitvo ,,Masovém trhu®.
Pravym opakem je ,,Trh jednoho subjektu®, kde jdgpecifického jedincei podnik,

ktery je gedmetem zajmu marketingu.

Trh se m&ni rychleji nez marketing, dochazi ke @mam pdtu, poZzadavi a kupni sily
kupujicich, coz odrézi z¢ny v ekonomice, technologii a kuitt Podniky si takovych
zmeén casto ani nevSimnou a nadale pouzivaji marketingpiigtupy, jez ztratily

acinnost. [9]
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1. 2. 1 Rozdleni trhu
Z&kladni subjekty trhu [1]

1) Domacnostj které vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kigiujNa druhé

strar i jako prodavajici.

2) Podniky jsou subjekty, které vyrabi zbozi z&elem prodeje. Na trhu vystupuji
jako prodavajici i kupuijici.

3) Stéat vstupuje na trh jako specificky subjekt. Cilem jebidtomnosti na trhu
je jeho ovliviovani. Mize jej uskuténovat jako prodavajici (statni podniky)

i jako kupuijici (statni zakazky).

1. 2. 2 Z&kladni pristupy prodeje vyrobka
Podnik miZze @i prodeji svych vyrobi zvolit dva zakladni fstupy: [1]
1) Trzné nediferencovany marketing

Firmy se snaZzi oslovit vSechny zakazniky. Reabtictvim jednoho marketingového

mixu piasobi na cely trh a neéldji rozdily mezi zakazniky.

a) Hromadny (masovy) marketingfirma hromad# vyrabi jeden vyrobek, dodava

jej pro cely trh a oslovuje vSechny zakazniky.

b) Vyrobkov diferencovany marketing firma vyrabi dvaii vice vyrobki, které

se mohou liSit kvalitou, velikostii jinymi rysy. Vyrobek v gkolika obménach

nabizi vSem potencionalnim zakazik

2) Cileny marketing

Firma hleda na trhu vyznamné skupiny zakarilkozhoduje se, kterou skupinu #zn

oslovi. Na tuto skupinu (segment) orientuje palétaj marketingovy mix.

a) Koncentrovany marketing firma se specializuje na jededi, na rekolik malo

segment a vytv&i jeden specialni marketingovy mix.

b)_Diferencovany marketing firma vybere vyznamné segmenty a pro kazdchta

segment vytvari specialni marketingovy mix.

13



Souwasny trend firem je zabyvat séepadzié cilenym marketingem. Firmy se snazi
vyrobit vyrobky, které vyhovuji pouze ditému trznimu segmentu. ¥ahto gipadech
je pak zcela jist jednodussSi segment adrégnoslovit a lépe se mu ifplizit

prostednictvim distribdni sig. [1]

1. 3 Segmentace trhu

Trh je z pohledu marketingu tien zakazniky. Zakaznici se ale od sebe odliSujinsvy

potrebami, pohlavim, ifjmy, zajmy, odliSuji se také&lem a jinymi atributy.

Optimalni gistup by byl, kdyby se vytwd specificky marketingovy mix pro kazdého
zakaznika zvl&S Prakticky je tato situace naprosto nerealna.hotim divodu dochazi

k segmentaci trhu; tzn. k nalezeni skupin zakazdi& stanovenych kritérii. [1]

Marketé&i rozckluji trh na segmenty. Identifikuji a nasledprofiluji odliSné skupiny
kupujicich, kté& by mohli ugednostiovat nebo vyZadovat odliSné kombinace vyiiobk
asluzeb, a to na zakkddemografickych, psychografickych nebo behaviodhini

odliSnosti mezi kupujicimi. [18]

Segmentace je proces réihi potencionalniho trhu na odliSné podskupinytigioteli
se spolénou potebou nebo charakteristikou a ¥ybjednoho nebo vice segmeént
narez se zamii zvla® navrzeny marketingovy mix. Segmentace uitge firme
zkoumat trh, na kterém se nachazi, a také trhykteee by se mohla v budoucnu
zaneiit. Smyslem segmentace je vyhitoprodukty a cely marketingovy mix Sity

na miru uéitym skupindm zéakaznik [14]

Vyhody segmentace trhu

Segmentace trhu ma své vyhody a nevyhodydPobecnym fijetim segmentace
se obchodovalo se zakaznikiepazre pomoci hromadného marketingu, kdy byl tentyz
vyrobek a marketingovy mix nabizen vSem $gioitetim. Tento hromadny marketing
by byl vhodré zvolena strategie tehdy, kdybylnvsichni spotebitelé stejné pétby,
prani, tuzby, gvod, vzdlani a zkuSenosti. OvSem v praxi se stimto zptavid
nesetkavame. Progtginu firem je vhodné zjistitiani a pateby specifickych skupin
spotebitel a gizpasobit se jim.
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Co se t¢e nevyhod segmentace, tak zcelajjstsegmentace naklagéi nez vyuzivat
hromadny marketing. OvSem prodejci zjistili, Ze laélly na vyzkum segmentace
spotebiteli a na diferencované reklamni kampgsou zpravidla vice nez vynahrazeny
zvySenim prodeje. [2]

Vyhodnost segmentace tedy jednaawapievaZzuje a projevuje se zejménadrgiech
oblastech: [1]

1) Uspokojeni po¥eb zakaznika
Je jednou z hlavnich vyhod segmentace. Pokud fizmé dobe svého zakaznika,
jeho gani a pateby, tak pi vytvoieni nového vyrobku mastsi predpoklady, Ze s timto

vyrobkem bude zakaznik spokojen.

2) Efektivn &Si stimulace a distribuce vyrobku

Pokud je na trh uva&d urity vyrobek, jenZ je fizpisoben pani ugitého okruhu
zakaznik, dostava informace o vyrobku pouze tento okruh azakd.
Taktéz distribuce vyrobku bude jen pro tento okm#tkaznik. Své vyrobky firma
propaguje pouze prdastky, které na zvoleny segmeritspbi.

3) Prizpisobeni vyrobku zédkaznikovi

Nevede pouze k &Simu uspokojeni pteb zakaznika. VySSi uspokojeni umope

firm¢ pcacitat za vyrobek vysSi cenu, protoze zakaznik jeamédh pipad ochoten
zaplatit za vyrobek s poZzadovanymi vlastnostmi vi€gsSi stanovena cena vyiva
piedpoklady pro ziskani vysSi miry zisku.

4) Ziskani konkurenéni vyhody (pirevahy)

Tim, Ze je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek ogli®d ostatnich, vznik& novy trh,
na rtmz nemusi byt tak silnd konkurence. Svou dalSiva@ti, zang¢tenou na dalSi
rozvoj vyrobku a roz$ovani segmentu, fxte podnik svou konkuréni prevahu

posilovat. Vytvéi tak gredpoklady, aby se na tomto trhu stal leadrem.
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1. 3. 1 Urovré segmentace trhu

Pfi segmentaci trhu usiluje firma o dokonalé zacil&hpripad, Ze se prodejce zabyva
hromadnou vyrobou, distribuci i propagaci jednolyoolku pro vSechny zakazniky,

hovatime o hromadném marketingu.

Prudce se mnozici propagd média a distribtni cesty ovSem znemidji obchodovat
na zéklad jiz zmintného hromadného marketingu. Proto mnoho firem othadného

marketingu odchazi a z&je se na mikromarketing.
Tento mikromarketing je mozné radidl do ¢tyt Urovni, a to: [13]
1. Segmentovy marketing

Firma, kter4 praktikuje segmentovy marketing, vyghé pgeswdceni, Ze se zakaznici
liSi ve svych pdebach a fanich, v kupni sile, geografickych ungfgth atd.
Segmentovy marketingi@dstavuje oproti marketingu hromadnémekaiik vyhod.
Firma miZe |épe fizpasobovat své produkty a ceny jmiiam a fanim cilovych
zakaznik, volba komunikanich a distribtnich cest je mnohem snagi a navic
je pravaépodobnost, Ze v trznim segmentu bude menSi konkereez na celkovém
trhu.

2. Vyklenkovy marketing

Vyklenek je mnohem UzZeji definovana skupina zaWaznjejichZz poteby a pani

je mozné dokonale uspokojovat. ,Vyklergké“ firmy jsou schopny dokonale
obsluhovat své zakazniky. Ti jsou na oplatku ochataplatit za poskytovane
produkty/sluzby vyssi cenyiriRazlivé vyklenky se vyznalji tim, Ze na nich zakaznici
maji jednoznéné pofeby a pani a jsou ochotni za poskytnuty produkt platit

~prémiovou” cenu.
3. Lokalni marketing

Cileny marketing nabyva stale vice regionalnihoraktaru, jeho programy jsou
tzv. ,Sity na miru“ podle paeb a pani lokalnich zakaznickych skupin (obchodni
oblasti, mistni otané, dokonce i jednotlivé maloobchodni prodejnym&ané

na specifickou skupinu zakazijk
4. Individualni marketing

NejniZSi urové segmentaceipdstavuje ,,Zakazkovy marketing".
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V souwasnosti pedstavuji vztahy mezi dodavateli a édiieli na obchodnim trhu
zakazkovy marketing (Gprava vlastnosti produkite pozadavik svych odBrateli).
Zakazkovy marketing, nazyvany také hromadny zakézkmarketing, je schopen
hromadnym zfisobem obsluhovat jednotlivce a respektovat jejighecsické

pozadavky.

1. 3. 2 Efektivni segmenténi kritéria

Je dilezité si uedomit, které pistupy k segmentaci jsou pro firmu uZné. Pokud
mame produkt, ktery je i v konkur&mim baleni totozny a neni tam t&nzadny rozdil
(napr. baleni soli), tak je jasné, Ze zé&kaznici budoliot@ platit jen jedinou Urove

ceny. V tomto pipact se jedna o trh minimatrsegmentovatelny. [2]

Abychom se tomuto vyhnuli a nalezltigtupy, které budou uziteé, musi smilovat
hlavni kritéria. Bodkova uvadirozdéleni ve formé podminek, které mohou zUzit pole

segment. Jedna se o velikost, dostupnost, stabilitu, altegsnost, objektivitu.

Schiffman uvadi, Ze pokud chceme, aby byl segméektienim cilem, musi byt
uréitelny, dostatatné velky, stabilni nebo rostouci a dostupnypokud jde o média

a naklady.

J4& se zawiim na rozdleni podle Kotlera, jenZ uvadi kritéria, ktera mbgt splréna.
Segmenty musi byt: [18]

a) Meritelné— velikost, kupni sila a charakteristiky segnienbhou byt niteny.

b) Vyznamné— segmenty jsou dostat€ velké a ziskové, aby se vyplatilo
je obsluhovat.

c) Pristupné- segmenty mohou byt efektivdosazitelné a obsluhovatelné.

d) Diferencovatelné- segmenty jsou konceptudlmodliSitelné a reaguji odlign

na ihizné prvky a programy marketingoveho mixu.

e) Akéni — pro prildkani a obsluhu segmentu Ize formulovaindé marketingové
programy.
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1. 3. 3 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace se zabyva &wrdm trhu na rozdilné segmenty podle stat
oblasti, narodnosti, okngsmeést a nestskychcasti nebo krdj. Firmy maji na vybr
rozhodnout se, zda se budou orientovat pouze m@ jedha vice geografickych uzemi.
[4] Vyhodou hlediska pro segmentaci je moznostilep&izeni naklad na distribuci.
Vyrobek bude dodavan a prodavan pouzecitdéidokalitt. Zarover je mozné omezit
komunikaci se zakazniky pouze n&ité¢ Uzemi, coz také zefekiiuje vynalozeni

prostedki nag. na reklamu. [1]

Geografickd segmentace vychazi ze sidsti, Ze v utitych geografickych jednotkach
Ziji lidé s podobnymi pdebami. Segmentace na zakladgioni je smysluplna tehdy,
kdyZ rozalime regiony podle péeb a problém lidi v ném Zijicich. V tomto pipadt
muzeme nabidnout vyrobky fijpno ukené kazdému regionu. Rad¥n rozcleni

......

Lidé z mest maji zcela odliSné p@by nez lidé Zijici ve vesnicich. [7]

1. 3. 4 Demograficka segmentace

Demografickd segmentace se zabyva &erdm trhu na segmenty podle pohlawiky,
vySe fFijmu, povolani, vzdani, ndbozenstvi, ndrodnosti a sgeleskeé tidy.

Cleréni podle demografickych hledisek untiofe zakazniky celkem snadno
identifikovat a kvantifikovat, protoZe existuji dai ¢i jiné statistické pehledy,
které mohou poslouzit jako zdroj sekundarniho margevého vyzkumu. Sdovaci
prostedky mohou fisobit @gimo na vybrany segment, coZz je pro firmu velice
vyhodné. [1]

Mnohé poteby zakaznik se néni svékem. Kazdy wkovy segment ma vyrazrodliSné
zajmy. Prijem je segmentmim kritériem, jez je relevantni t&in pro vSechny
produktové kategorie. Existuje jak prémiové zbaZené pro skupiny s vysSimiipny,

tak levné zboZi, které je ¢@no pro kupujici s nizkymiigmy. Rasova pFislusnost

muze také pedstavovat smysluplné segmeimtiakritérium. [7]
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1. 3. 5 Psychograficka segmentace

Segmentace trhu na zaktadbzcEleni lidi do skupin podle Zivotniho stylu, profese,
vzklani. Uvaadné psychografické aspektyékay doplrené demografickymi hledisky,
poskytuji mnohem kvalifikovaijSi pohled na ficiny urtitych typa ndkupniho chovani.
Nelze ale davat doifmé spojitosti psychologicka a demograficka hlediskidé uvnit
urcité demografické skupiny se mohou z psychologickéldiska liSit. [1]

Vzhledem k tomu, Ze dleskterych teorii byla prokazéana siladvislost mezi osobnosti
¢lovéka a preferenci uritého vyrobku & zna¢ky, mizeme ji pouzit jako hledisko
pro segmentaci. Kazdy vyrobek m&itou image. Zakaznik s nitbe chtit ztotoznit

svou vlastni pedstavu o sabnebo pedstavu, jez chce ve svém okoli vyvolat.

Nelze ovSem opomenout akulturni vlivy . Ty se mohou projevovat v preferenci

nakupu jak spaebniho zbozi, tak i v ndkupu automdkaitd. [1]

Segmentac&eskych spotebiteli na zakladk psychografickych kritérii

Cesti spatebitelé jsou na zakladsychografickych kritériélenéni do dvou skupin.

Prvni skupina zohledije touhu po bezgé a stabili® oproti touze po dobrodruzstvi
a objevovani. Druha skupinafgulstavuje orientaci na &omi a duchovno oproti

orientaci na sebe sama a na vlastni image.
Na zaklad zmirgnych skupin bylcesti spaiebitelé rozdleni do deviti segmeit [7]

Obrazek 1 — Réledi ceskych spdtbiteli

DobroduZstyi
a objevovani

A
A
‘(L&‘.ﬁ y

Svédomi
a duchovno

Bezpeci
a konzervatismus

ZdrojARLICEK, 2013, Str. 111
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.Nezavisli“ — jsou jedinci, jimZ nechybi sek&lomi, chji byt jini. PovaZuji se

za svobodomysiné lidi.

.Hleda¢i zkuSenosti“— TouZzi poznat cokoliv nove, vyhledavaji dobroditui

Prioritni jsou pro & vlastni zajmy.

.Motivovani“ — Do tohoto segmentu gawvelmi ambicidézni jedinci, ki stavi sami
sebe na prvni misto. Velmi jim zaleZi na vlastnizhlgdu.

.Materialisté“ — Materialisté ch{ji vzdy vzbuzovat spravny dojem, jenZ sgolest
uznava. Nemaji zajem byt odliSni. Radi investujpdémiovych zn&ek.

,Obyvatelé bezp&né zény" — Zde jsou lidé, kié maji velkou averzi k riziku. Zalezi
jim na tom, co si o nich ostatni mysli. Jsou t@&sgionzervativni jedinci.

.1radicionalisté “ — Do této skupiny pat konzervativni lidé, kte si vazi zabhlych

spole&enskych hodnot a zvyklosti. Nejsatili® orientovani na sebe.
,Ctnostni* — Zodpowdni lidé, ktéi jsou ochotni ¥novatcas obec# prosgdné éci.

,=Utopisté“ — Lidé, ktéi majicasto sklony k idealismu a dokionosti.

1. 3. 6 Behavioralni segmentace (podle chovani zakeaka)

Pfi této segmentaci jsou kupuji¢lenéni na zaklad uzitku, ktery @ekavaji. Tento
otekdvany uzitek pati mezi nejvyznamgjSi kritéria v segmentaci podle chovani
zdkaznika. Jakocastou charakteristikou v behavioralni segmentacifrgkvence
pouzivani prislusného vyrobku. Kupujici byvagileréni na gilezitostné uzivatele,
pramérné a silné uzivatele. Kazdy uzivatel ma zcela paojnled na konkrétni vyrobek.
Nakupni zvyky mohou byt roviZ uzite&nym hlediskem pro segmentaci trhu, zwast
pokud zakaznik hledad na trhitco odliSného. [1] DalSi charakteristikouibe byt
loajalita k znac¢ce Nekteri zakaznici #stavaji ¥rni své znace a kupuji jen ji.
Jini preferuji zminu a ¢asto m&ni své nazory na nakuptiplusné zneky vyrobku.
Postoj k produktu je rovrez dilezité segmentai kritérium. UZzivatelé mohou dany
vyrobek milovat, mohou kd&mu mit kladny vztah, ale stejriak i zapornyi dokonce
negatelsky vztah. [7]
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Schiffman uvadi navic rozg&né dleni segmentace ato sagmentaci spojenou
s uzivanim, spoléensko-kulturni segmentaci, genosovou segmentaci a hybridni
segmentaci Vzhledem ktomu, Ze tyto ro#8hé segmentace obsahuji skupiny,
jez Karlicek ¢i Swetlik uvadi ve svém &eni segmentace, které jsou uvedeny vySe,

nebudu je podrol#j rozepisovat.

1. 3. 7 Principy segmentace

Zakladem efektivni segmentace jsou sp&agmolenasegmenté&ni kritéria. V tomto
piipadt pak mize firma celkem snadno pochopit, jaci jsou kupujiai daném trhu,

co atekavaji a jak reaguiji. [7]
Vcelku je jedno, jaké hledisko je pouzito pro segtaei, musi vSak byt spiny
tii zakladni kritéria: [1]

1) Skute&nost, Ze lidé zahrnuti do segmentu musi rékteré spolainé vlastnosti

a musi podobnym Zigobem reagovat na marketingovy mix.
2) Skute&nost, Zze kazdy segment musi lmgntifikovatelny a méritelny.

3) Kritérium pfipustnosti segmentu. Musi byglovitelny komunika&nim mixem.

Predpokladem pro efektivni segmentaci je tzamitini homogenita jednotlivych
segment. Jak jiz z ndzvu vypovida, jedna se o segmentémznby byli vSichni
kupujici podobni, @i by mit stejné nebo alespgodobné pdtby, zamy, nili by
stejré reagovat na marketingové stimuly. Pokud by tatdinh homogenita nebyla
naplréna, nebylo by mozZzné uptaivat cileny marketing. Kupujici v segmentu
by nengli stejné poteby ani zajmy, nebyli by si podobni a segmentacedmngla Zadny
smysl. [7]

Druhym pgedpokladem je tzv.néjSi heterogenita segment. Tato heterogenita
poukazuje na to, Ze jednotlivé segmenty b§lynmbyt navzdjem odliSné. Vifpad:,
Ze by heterogenita segmémtebyla napléna, byly by gkteré segmenty zbyeé. [7]
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1. 3. 8 Proces segmentace

Samotny proces segmentace je sloZertknlika kroki. Kazdy autor tyto kroky
popisuje jinak. Botkova popisuje proces segmentace jakkoiik po sol& jdoucich
fazi. Prvni faze jevymezeni daného trhy kde je teba rozhodnout, jaky trh se bude
segmentovat. Druhou fazi postizeni vyznamnych kritérii. V této fazi je teba zvazit,

v ¢em se projevuji mezi zakazniky vyznamné odchylketiTfazi jeodkryti segmenti

a posledni fazi jeozvoj profilu segmenti, v nichZz se jednotlivi zakaznicitipadi

k jednotlivym segmeiim.

Obeck muzeme vyswtlit proces segmentace tak, Ze ¢ip@ kvantitativnim
vyzkumem, jenZz umo#uje ziskat z&kladni orientaci na daném trhu fadEzné
nadefinovat relevantni segmenty. Naskebtgva vyuzitkvantitativni vyzkum . Po fazi

segmentace nasleduji faze targetingu a positioniagu

1. 3. 9 Rozvoj trznich segmerit

Jak jiz bylo zmigno, segmentace ftiihpiredstavuje vicefazovodinnost zaloZenou
na vyzkumu. V jedné ze svych knih Kotler uvadi pouti kroky, které vedou
k vyprofilovani jednotlivého segmentu. Ja ale nyozepiSu tyto kroky podrolsj,
a to v jednotlivych fazich jak po svbasleduji: [8]

1. Kvalitativni vyzkum - vyzkumné techniky zji%iji motivaci, postoje a chovani
zakaznik. Typickou a nejastjSi metodou je metoda tzv. focus group neboli
sledovany skupinovy rozhovor. Dal$astou metodou jefizeny rozhovor.
Vyhodou této metody je, Ze pracovnikide ziskat informace od zakaznika
o konkurenci. Zakaznici maji oproti vyrabn SirSi pohled na konkurenci.

Kvalitativni vyzkum nemusi byt vZzdy prové&djako prvni.

2. Kvantitativni vyzkum — kvantitativni vyzkum utuje vyznamné dimenze
popisujici trh. Udaje jsou ziskavany postou nebosgednictvim osobnich
rozhovofi se zakazniky. V tomto vyzkumu je velmileZzitd velikost vzorku.
Tarozhoduje o poebné pesnosti a ziskani dostatgch informaci o vSech

segmentech.
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3. Analyza — ziskana data zavisi na druhu analyzy, ktery <& pouZit.
NejobvyklejSi je nejprve pomoci faktorové analyzlimeovat prongnné
s vysokou mirou korelace a potom pomoci shlukovélyay najit segmenty.
V praxi se také ¢asto pouziva automaticka detekce interakci (AID)

a na popular# ziskava i analyza vlastniho produktu.

4. Ovéreni — V tétocasti je nezbytné si zkontrolovat, zda jsou nalezgmenty
realné, nebo se vyskytly ndhodou.&@ni Ize provaét pomoci analyzy statistik
ziskanych z provedené analyzy, pomoci replikaceledi® s novymi daty

nebo pomoci experimentovani s nalezenymi segmenty.

5. Profilovani — kazdy segment je vyprofilovan, aby vynikly jetloarakteristické

atributy, chovani, demografické charakteristikyoaqbre.

1. 3. 10 Targeting (Trzni zacileni)

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segneéintijd prilezitosti a nasleduje
stanoveni citi. To znamena, Ze je pro firmu nutné se rozhodnkly segment
je pro ni nejzajimayjSi. Jakmile se vSak firma rozhodne, na ktery segrnangii svou
pozornost, je nutnécinit rovnéZ rozhodnuti, jaké prastdky pouZije pro ziskanéthto
zékaznik a jak své vyrobky umistit. [4]

Ve fazi trzniho zacileni je zakladem ohodnatitaktivitu jednotlivych segmenti

a vybrat, jestli se za#it pouze na jeden segment, nebo na vice. Za prwéuse firma
zajimat o to, zda je segment dostatepritazlivy z hlediska jeho velikosti, tempastu,
rentability, navratnosti investic a stupmizika. Hned poté musi firma analyzovat,
zda vylozené investice v daném trznim segmentu onmdbsahnout pozadovanych
ekonomickych cil a nepesahnou disponibilni zdroje. Stale vice firem dpesziva
databazové marketingové programy ke &jigsvych nejlepsSich zakaziiil{13]
Schiffman doporéuje rozdlit konetné spotebitele do nejméh ¢étyk hlavnich
segment: (1) LoLows (nizky sodasny podil, nizka spiba), (2)HiLows (vysoky
sowasny podil, nizka spi@ba), (3)LowHigbs (nizky sodasny podil, vysoka sp@tba)

a (4)HiHigbs (vysoky sodasny podil, vysoka sp@ba). [14]

23



Tabulka 1 — Roz#leni zakaznil do étyt hlavnich segment

Vysoky sowtasny podil | Nizky sodasny podil

Vysoka spofeba HiHigbs LowHigbs

Nizka spoteba HiLows LoLows

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Nemér dalezité je také monitorovat intenzitu konkurence alhadnout,

jaka je pravdpodobnost toho, Ze do zvoleného segmentu vstolgildakurent. [7]

Na zéklad vyhodnoceni dznych trznich segmeintse musi firma rozhodnout,
jak do nich vstoupit a jak je obsluhovat. Pokudirsha vybere pouze jediny segment

a v retm usiluje o pozici wdce trhu, jedna setazni koncentraci.

O trzni diferenciaci budeme howigt, pokud firma zaréi své marketingové aktivity
na 1izné segmenty na zakkadozdilnych marketingovych a komunikdch strategii.

Nediferencovany marketingpouziva stejnou strategii pro vSechny segmenty. [4

1. 3. 11 Volba trznich segmerit

« Zan¥reni na jeden segment

V tomto gipadt se firma sousgedi jen ngediny segmenta usiluje o pozici &dce trhu.
Diky soustedtnému marketingu firma vice porozumi fgdtam svého segmentu a ziska
Sirokou gfitomnost na trhu. Pokud se ji poddosahnout vedouci pozice na trhuize
ocekavat vysokou navratnost svych investic. [4] Treyklenek je UZeji definovanou
skupinou spdtbiteli pozadujicich mix Pnosi, ktery se liSi od zbytku segmentu.
Marketéi trznich vyklenk se snazi peebdm svych zakaznikporozungt natolik

dohie, aby byli bez vahani ochotni platit vysSi cei2y. [
Vyhody Pruzny marketing, schopnost operativniho reagona zngny.

Nevyhody Vyrobek se zagtuje pouze na jediny segment a hrozi neodhadnugwku

zéakaznika.

24



Obrézek 2 — Zatteni na jeden segment

M1 M2 M3

P1

gn =

P3

Zdroj: Philip Kotler, 2001, str. 275

» Selektivni specializadd]

Firma si vybiranékolik segmenti, které se jevi jako atraktivni. Tyto segmenty jsou
ale také nemusi byt, vzajemnpropojeny. Kazdy z nich vSak musi bytgiibem zisku.
Vyhody: V piipadt, Ze jeden segment ztratime (vypadne) nehroziéfimanik
jako u zandieni na jediny segment.

Nevyhody Je zde realna moznost obsazeni celého trhu algolutni znehodnoceni

znaky.
Obrazek 3 — Selektivni specializace

M1 M2 M3

P1

P2

P3

Zdroj: Philip Kotler, 2001, str.27

* Vyrobkova specializace

Pti vyrobkové specializaci prodava firmaden konkrétnivyrobek nékolika riiznym
trznim segmentim. [4] Rizikem @i vyrobkové specializaci je to, Ze vyrobekibe byt
nahrazen zcela jinou technologiijinym vyrobkem a jiz nebude pro naSe zakazniky
zajimavy. [2]
Vyhody Operativnost je omezena, zé@eni na vice segmeant
NevyhodyVyZaduje jiny gistup v distribuci.
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Obrazek 4 — Vyrobkova specializace

M1 M2 M3
P1
- [
P3

Zdroj: Philip Kotler, 2001, str. 275

* Trzni specializace

Pti trzni specializaci nastava situace, kdy se fiknacentruje ngeden trzni segment
v némz dochazi k uspokojovani celady poteb. Ri trzni specializaci ziskava firma
velmi silnou po¥st mezi skupinou cilovych zakazfik4] Riziko je u trzni specializace
to, Ze se dodavanému subjekttiz@ omezit rozpeet a jizZ nebude mit pibné finadni

prostedky na dodavané zbozi. [2]
Vyhody:N¢kolik vyrobnichiad.

NevyhodyOperativnost omezena, z&feni na vice segmahnt

Obrazek 5 — Trzni specializace

M1 M2 M3

P1

P2

P3

Zdroj: Philip Kotler, 2001, str. 275

¢ PIné pokryti trhu

Firma se zartuje na vSechny skupiny zakazaik cilem prodeje vSech prodiik{4]
Vyhody Zasobuje vSechny trhy.

NevyhodyRoli hraje dostupnost.
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Obrézek 6 — PIné pokryti trhu

Zdroj: Philip Kotler, 2001, str. 275

1. 3. 12 Positioning (Umigini vyrobku)

V této etap cileného marketingu jsou jiz cilové trzni segmentgleny a nyni jeieba

zvéazit nejvhodyjsi pristup k vybranym segmairh. [6] Umisgni vyrobku v segmentu

chapeme jako Zysob jeho vnimani zékazniky v porovnani s vyrobkpkkmer&nimi.

s

Positioning je vytvéeniadou faktoli. Mezi nejdilezitéjSi pati vlastnosti vyrobku, cena,

distribwni st’ a marketingova komunikace.

Existuje rekolik zékladnich zpsohi, jak je mozno vytvéet image nebo umisti

pro vyrobekéi sluzbu. Zde je et rekolika hlavnich zfisohi, které S¥tlik uvadi,

pro vytvareni image vyrobku nebo sluzby: [1]

Positioning na zaklad vlastnosti_produktu a jeho _pfinosu — je zaloZzen

na jedingném prodejnim prvku, diky émuz se vyrobek stava pro cilovou

skupinu r¢im zvlastnim.

Positioning na zakladceny/kvality — je zaloZen na stejn# lepSi kvali€ a nizsi

cers, nez nabizi konkurence.

Positioning na zaklad uziti — je zaloZzen na Zdaziovani zvlastnosti uziti

nebo aplikaci.

Positioning na zakladiidy produktu — alternativa oproti jiné zriae.

Positioning na zakladuzivateli — specificka skupina uzivateproduktu.

Positioning na zakladkonkurence — uplatréni srovnavaci reklamy.
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Firmy mohou positioning postavit na konkutafth vyhodach, ale pak budou hledat
stéle vice konkuremich vyhod, aby mohly své strategie realizovat. Sieyarianta
je takova, Ze se firmy zaifi na jednu vyhodu pro ¢&itou cilovou skupinu,

cozZ je pro danou skupinu lépe zapamatovatelné. [4]

Pro jiné firmy je zase lepSibeSenim to, Ze budou stwna vice nez jedné konkukem
vyhodt. TotoieSeni je vhodné tam, kde je velké mnoZstvi konlagektera chce byt

nejlepsi ve stejnych oblastech.

Existuji étyfi chyby, kterych se firmy dopoudi pii umisg’ovani znéky a produktu: [8]

* Nedostaté€ny positioning v pripad, Ze neni dostatea diferenciace

od konkurence.

* Prehnany positioning se projevuje extrémnim undg/anim jednoho ipnosu
atim redukuje p&et moznych zékaznik Je to chyba v positioningu,
jenz cilovym zakaznikm nabizi pouze velmi Uzky obraz firmy, produktu

nebo znaky.

 Matouci positioning se objevuje zpravidla widledku nekonzistentni

komunikace a nepromysleného ¥ distribwnich kanab.

* Nepravdépodobny positioning se vyskytuje tehdy, kdyz strategie positioningu

az @ilis napina pedstavivost zakaznik Lidé newii tomu, co uvadi reklama.

1. 4 Marketingovy mix

Marketingovy mix niizeme oznéit jako soubor taktickych marketingovych nastroji
— vyrobkové, cenové, distribni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji upravit
nabidku podle fani zakaznik na cilovém trhu. [2]

Jakubikova (2008, s. 146) uvéadi, Zearketingovy mix spolu s vybem trznich

segmenit a cilovych trhi vytvaeji marketingovou strategii firmy."

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, jez orgacez @la,
aby vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se zdduji do Gtyr
proménnych:Vyrobek (product), cena (price), propagace (promotion) adistribuce

(place). [8]
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1. 4. 1 Vyrobek(product)

Produkt zahrnujeveSkeré vyrobky a sluzby které spolénost cilovému trhu
nabizi. [8] Produkt je jakykoliv hmotny statek, dba nebo mysSlenka, jez se stava
prednétem snény na trhu a je wena k uspokojeni lidské geby ¢i prani. Je vytvéen
fadou komponeit které ispivaji k jeho moZnostem uspokojovat ighly zakaznika.
Komponenty mohou byt baleni, ztha, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky
atd. Vyrobky uéené pro kon&nou spotebu zakaznika nazyvame sSfedini zbozi

a vyrobky utené pro dalSi pouziti whkteré organizace nazyvame kapitalove statky. [1]

Z hlediska délky pouziti vyrobku je &lik rozckluje na zboZi dlouhodobé, kratkodobé

a jednorazové spiaby.

1. 4. 2 Cendprice)

Cena jevySe perzni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobigkoskytovanou
sluzbu. Cena je pro podnikyuléZitou informaci o trhu a jako jedin&ést
z marketingového mixu imasi podniku trzby. Ostatntasti mixu tvdi pouze
libovolné menit. Cena vyrazé ovliviiuje poptavku a jeji stanoveni je ddivym

rozhodnutim, jez vyznangrovliviiuje dalSicinnosti celého podniku. [1]

1. 4. 3 Distribuce(place)

Distribuce je souborem vyznamnych zavazkci velkému pdétu nezavislych instituci,
jejichz hlavni oblastéinnosti jsou distribtni aktivity poskytované ditému segmentu
trhu.

Obecré existuje snaha distrilini cesty co nejvice zjednoduSovat a pouzivat
co nejvyhodgjSich variant obchodnich metod, které umg? dosazeni vyhod pro b
strany. Z této skutmosti pak vyplyva usili dosahnout co nejjednodussiztahi
avazeb mezi vyrobci a spebiteli, které se projevuji zejména tendenci paatZiv
co nejmensiho pou distribienich meztlanki. Rozhodovani o distrildnich cestach
pati mezi zasadni rozhodovaci problémy, jimiz se manmamt firmy zabyva.

Volba spravné distriktni cesty ovliviuje veSkera dalSi marketingova rozhodnuti. [3]
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1. 4. 4 Propagacépromaotion)

Propagace vyZaduje efektivni komunikaci. Existujgohro gicin, prac maze dojit
k Spatné komunikaci a tedy k nepochopeni vysilaméwy. V €chto gipadech je tedy
uzitetné uvazovat o celkovém procesu komunikace. ProoesuRkikace znamena,
Ze zdroj se snazi, aby vzkaz doSeltkepnci, tedy potencionalnimu zékaznikovi. [11]
Cilem je peswdéit zakaznika, aby si zakoupil produkt. Jsou to {redky,

jez spolénost pouziva k informovani a dalSimtiepwdcovani zakaznika. [2]

1. 5 Marketingova komunikace

Moderni marketing vyZaduje vice neZ jen vyvinoutbro vyrobek, stanovit
mu atraktivni cenu a co nejvice hofigpupnit cilovym zakaznikm. Spol€énost musi
také neustale komunikovat se &asnymi i potencionalnimi stakeholdery a Sirokou

vefejnosti. [2]

Marketingova komunikace jétvrtym anejviditeln &Sim néstrojem marketingového
mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz ptedhictvim firma komunikuje s cilovymi

skupinami, aby podgia vyrobky nebo image firmy jako takové. [4]

Je-li marketingovd komunikace prow#é sprave, miZze mit ohromnou navratnost. [2]
Cilem marketingové komunikacge predevsim zvySovani miry informovanosti
spotirebitela o nabidce produict a sluzeb, které chce nabizejici strana realizovat
natrhu. V marketingu fiZe mit komunikace osobni i neosobni formu. Charakte
neosobni masové komunikace méedevsim reklama, podpora prodeje a public
relations, zatimco o osobni komunikaci se naopakirappjp osobni prodej

a telemarketing. [3]
1. 5. 1 Komunikatni mix

Marketé&i by spravié méli planovat své aktivity tak, aby co nejlépe dos&tdnovenych
komunikanich cili. K dosazenié&chto cili se pouziva &ktera z forem marketingové
komunikace a to reklama, podpora prodeje, Publiatioms, gimy marketing
nebo osobni prodej. Firmy pouZivaji dujednu zéchto forem marketingove

komunikace, nebo v pragastjsi, kombinaci vice forem. [1]
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1.5. 1. 1 Reklama

Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prement propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb pomoci tiskovych médii (novinyasopisy), vysilacich médii (rozhlas
a televize), siovych médii (telefon, kabel, satelit), elektronickymédii (audiopasky,
videopasky, videodisky, CD-ROM, webové stranky)isplkjovych médii (billboardy,
cedule, plakaty). [2]

Cile reklamy

Cile reklamy uvadi Gerard J. Tellis. Kategorieigdou navzajem spojeny ditou

hierarchickou vazbou.
Taktické cile- vyjaduji okamzity nebo kratkodoby vyhled. [4]

a) Kognitivni cile

Kognitivni cile maji za 0kol jitdhnout pozornost ke zéee, informovat
0 ni spotebitele a gpominat jim ji. Rilakani pozornosti je prvnim krokem,

ktery by n€la reklama dinit.
b) Afektivni cile

Afektivni cile maji zvysit oblibu zriky u zakaznil a zlepsit jejich postoj k ni.
c) Konativni cile

Konativni cile maji omezit rozporuplné nazory nako, pres\wdcit zakaznika
o kvalitach zn&ky a postupé mu vstipit ¥rnost znace.

Strategické cile— Tyto cile jsou zaloZzené na hlubSim poznani dyksantrhu,

nez jaké vyzadujeme u taktickychtci[4]

Kone’né cile— Pro ¥tSinu firem je konénym cilem dlouhodoba ziskovost. Aby ji bylo
dosaZeno, musi byt spebitelé s firemnimi produkty dosté&te€ spokojeni, a to natolik,
aby je nepestavali kupovat. Firmy mohou tohoto cile dosahrtalibvym zgisobem,

Ze zvysSi spokojenost zakazfjkvysi prodeje nebo cenu. [4]

1.5. 1. 2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnupktivity stimulujici prostednictvim dodatnych podwta

prodej vyrobka a sluzeb

31



Podpora prodeje se zaiaje na jednotlivé&lanky distribé&nich cest nebo na kotreé
zékazniky [1] Je to Siroka Skala kratkodobych impupodrécujicich vyzkouSeni
nebo nakup vyrohk¢i sluzby. [2]

Podpora prodeje je ngstji vyuzivana k tomu, abyipnéla kupujiciho pejit od jeho
z&jmu ke konkrétni akci, tj. koupi. [1]

1. 5. 1. 3 Public relations

Public relations se liSi od reklamy tim, Ze reklajpaadresna a nabizi ke koupi
konkrétni produkt, zatimc®ublic Relations neformuluji nikdy a nikde Zadnou

piimou nabidku ke koupi. [6]

»Public relations je nastroj, ktery se zafmje na vytvéeni, udrZzeni afizeni
komunika@nich proce8 mezi podniky, organizacemi a institucemi a do Bkup
rozclenené veejnosti s cilem dosahnout vzajemného poreninpochopeni ailery

na zaklad vyrovnani zajna vSech zéastrenych” (Jakubikova, 2008, s. 258).

Cinnosti, které shrnujeme pod timto pojmem, si néddaza cil imo podpit prode;
urcitych vyrobki. Jejich hlavnim smyslem je vytkib v powdomi véejnosti kladnou
piedstavu o podniku, které jsou k présipu celé spolmosti. [6] Kladny postoj
verejnosti k organizaci sei@nasSi i na jeji vyrobkyi nabizené sluzby a vyvolava
Z&douci pozornosi zdjem o & ze strany potencionalnich zakazniki]
K naplni prace PR p#tnasledujicich ¢ funkci: [2]

1) Vztahy s tiskem— prezentovani informaci o organizace v tom nefposjSim

swtle.
2) Publicita vyrobk — podpora usili zvysit publicitu gitych vyrobki.
3) Korporatni komunikace — podpora pochopeni krblorganizace pomaoci interni

a externi komunikace.

4) Lobbing — jednani se zakonodarci gegdstaviteli viady ve snaze podfizakony

a regulaci nebo jim zabrénit.

5) Poradenstvi —rady managementu v oblastiregych otazek a pozice a image

spolenosti v dobrych i zlycktasech.
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1. 5. 1. 4 Pimy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing je vyuZitimipmych kanal k dosazeni zakaznila dordeni vyrobki
a sluzeb bez pt#by marketingovych prastdniki. [2] Je zamfen FedevSim ngrodej
zbozi ¢&i sluzeb a komunikace mezi zdkaznikem a prodavajici. Piimy marketing
je zalozen na reklagn uskuténované pedevsSim progednictvim posty, e-mailu,
telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, noicasopis.. Existuje gima vazba

mezi prodavajicim a kupujicim. [1]

1. 5. 1. 5 Osobni prodej

Osobni prodej fedstavuje osobni kontakt mezi prodejcem a zékamnikehoz cilem

je us@sre prodat vyrobek¢i sluzbu. [14] Osobni prodej zahrnuje oboustrannou
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskiitge se nejenip bezprostednim
osobnim styku, ale s rozvojem telekomunikaci armBgnich technologii také jejich
prostednictvim. Osobni prodej m& vyznarregevsim tam, kde jde o prodej vyrdbk
které vyzaduji podroligi vyswtleni jejich funkce, pouzivani atd. Efektivnost ot
prodeje niZzeme posoudit na zakladzprav o prodeji, prostdnictvim dopig

od zékaznil, reklamaci, opakovanych nakumebo peruSeni obchodnich vztah
NejvétSi nevyhodou osobniho prodeje je jeho nakladovasto nejdrazsi komunikai
nastroj v ramci komunikaiho mixu a naklady na prodej rostou rychleji néklady

na reklamu. [6]
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2 Prakticka ¢ast

2.1 Charakteristika firmy

Firma Zahradnictvi Hrdli ¢ka vznikla vroce 1991 zapisem do SHR (Samostatn
hospodé&ci rolnik). Osédéeni samostath hospodéciho rolnika (SHR) zaniklo
01. Kwtna 2009. Po tomto datu nebylo jiz mozné na tote¢di®eni dale podnikat.
Pokud by chil samostaté hospod&ci rolnik dale podnikat, musel se zaevidovat

jako zengdélsky podnikatel.

Po vzniku firmy se ¢stovaly pouze salaty,fedkvicky, okurky a rajata.
Tato vygistovana zelenina byla dodavana laznim a restaurasikierymi ndlo
zahradnictvi uzaené dlouhodobé dohody. PréZzného spdtbitele nebylo toto zbozi

péstovano.

Postupg zahradnictvi rozgilo svij sortiment o pelargonie, letiky a s tim souvisela

vystavba prvniho profesionalniho skleniku, ktergraenal pro firmu vysokou investici.

V této dol& bylo zahradnictvi UsgEné, nélo vysoké zisky, mohlo si dovolit zaistnat
vice zamdstnand@. Zahradnictvi se vtéto ddbrozhodlo nabizet veSkeré zbozi
i vefejnosti, tedy BZnym spoatebitetim. Zahradnictvi rozgilo sortiment o dalSi druhy
rostlin a stalo se u zakaziikiasto nav&vovanym mistem k nakupu zahradniho

a pestitelského zbozi.

Od roku 2007 az do roku 2009 petelo zahradnictvikrizové obdobi a dostalo
se do velké ztraty. Velky podil na tomélm oteweni hobbymarketu OBI v Chebu.
Velkacast zékaznik zatala zboZzi souvisejici gtitelskou a zahradnickotinnosti
nakupovat pra¥ v hobbymarketu OBl a Zahradnictvi Hitka bojovalo s velkym

nezajmem ze strany zakaziik

Vroce 2010 odkoupil zahradnictvi novy maijitel anikto nové Zahradnictvi

Hrdli ¢ka, s.r.o.

Od roku 2010 az do roku 2013 pibity ve spolénosti velké investice, které byly
uréeny k vystav® novych foliovniki, k uprav areélu (chodniky, rybnik, plocha
pro substraty, parkovaci prostor) a k nakupu hrak@éw stroje (stroje pro pini
kvétin&ta a pestebnich plat). Tyto investice se zahradnictvi aipf, jelikoz zjem

zakaznik zatal rast.
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V roce 2013melo zahradnictvi v porovnani ggalchozimi rokynejvyssi trzby a tento
trend si chce udrZzet pomoci vh@devolenych marketingovych nastiiojNa velikosti

celkového zisku se nejvice podilel prodej balkorbvigtin a to ve vysi 21%.

Tabulka 2 — Souhrnné udaje o fifm

ROK Udalost

1991 Vznik firmy Zahradnictvi Hrdika

2007 - 2009 Krizové obdobi

2010 Vznik firmy Zahradnictvi Hrdkka, s.r.o
2010-2013 Vynalozeny velké investice k renovaci firmy
2013 NejvysSi trzby v historii firmy

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

V sowasnosti se Zahradnictvi Hrélkia specializuje zejména nagpovani balkbénovych
kvétin, pelargonii, letriiek, trvalek a Sirokého sortimentu zeleniny. Dalgimanabidce
okrasné teviny, ovocné stromky a drobné ovoce. Didplhvy prodej zahrnuje
keramiku, plastové truhliky, I¥in&e, substraty, mdbvaci Kiru, hnojiva a prosedky

k ochrag rostlin. Zahradnictvi Hrdtka prodava vypéstky 100% domaci

produkce. [17]

Volba segmentu

Souwasné zakazniky jsem na zaldadidaji ziskanych od Zahradnictvi Hréka
rozctlila do ti zakladnich segmeint

Segmenty jsem zvolila nasledujici:

Z&kaznici zijici v Bmecku— Nemecti zdkaznici se podileji na trzbach zahradnictvi

zhruba ve vysi 30%. Nelze vSak toto tvrditiregnosti, a to z tohoidodu, Ze i¢esti
zakaznici mohou platit v €EUR. V mé praci se tinsegmentem zabyvat nebudu
ato z toho dvodu, Ze naklady vynalozené zahradnictvim na reklawzahranii

by byly fxilis vysoké.
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Firmy a pravnické osoby Jak jsem se jiz zminila v popisu spwlesti, po vzniku firmy

byla veSkera vystovana zelenina dodavana laznim a restauracimoudasnosti

se Zahradnictvi Hrdtka, s.r.0. podili na vyzdehéchto subjeki:

- Vyzdoba Lazaiskych domi ve FrantiSkovych Laznich
Obrazek 7 — Vyzdoba domu Obk&e Vyzdoba domu

Zdroj: Zahradnictvi Hrdtika, 2009 Zdroj: Zahradnictvi Hrelia, 2009

- Budova radnice a muzea v Chebu
Obréazek 9 — Budova radnice Obkdfx— Budova muzea

Zdroj: Zahradnictvi Hrdtika, 2009 Zdroj: Zahradnictvi Hreltia, 2009
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- Krajinna vystava Cheb (Tato akce byla propojena i s krajinnou vystavou
v SRN Marktredwitz)
Obréazek 11 — Krajinna vystava Obra¥2k- Krajinna vystava

7 1

Zdroj: Zahradnictvi Hrdlika, 2006 ~ Zdroj: Zahradnictvi Hrdka, 2006

Navrhla jsem, Ze by firma zafila své marketingové aktivity na podporu rdesi
dalSich pravnickych subjekv Chebu, FrantiSkovych Laznich nebo Karlovych ¢are
Konkrétre jsem se cla zangfit na vyzdobu zékladnich Skol (osazovani trubjlik
v Chebu a okoli (Lipova, Skalna, Milhostov, Hazhkid.)

Zahradnictvi by vtomto ffpads oslovilo reditele jednotlivych Skol siravenou
nabidkou. Na tento zakaznicky segment se ale zaiotad po Spatné zkuSenosti
zantiit nechce. Je to z tohoidodu, Ze se zahradnictvi o osloveni podnikatelskych
subjekti jiz nékolikrat pokouSelo a vzdy bylo odmitnuto @vddu ,zasmluvani®

s jinym dodavatelem.

Kone’ni spotebitelé (Fyzické osoby)Fento segment jsem spolu se zastupci
zahradnictvi zvolila jako nejzajim&gi. V praktickétasti provedu dotaznikové geni,
abych identifikovala typické nakupni chovani zakk#rv tomto sortimentu. Poté bude
nutné winit rovnéz rozhodnuti, jaké prastdky pouZziji pro ziskani zakazrik

z vybraného segmentu.
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Geograficka segmentace

Pomoci této segmentace reélich trh na zakazniky, kié pochazeji ze stejnych
geografickych jednotek. Zaffim se na zakazniky Zzijici v Karlovarském kraji.
Vzhledem k velké konkurenci by bylo velmi sloZitéslavit zakazniky i mimo

Karlovarsky kraj. Dale bude vhodné odlisit kupujigdlici ve ngstech a vesnicich.

Demografickd segmentace

Na tuto segmentaci se ve velkéirenzangiim. Trh rozélim podle ¥ku na mladé
a starsi zakazniky. Kazdgkovy segment m4 vyrazné odliSné zajmy a segmenni@ace
pomiZze zvolit efektivni marketingové aktivity pro kazd§gkovy segment. Déle
roz&lim trh na muze a Zeny.rtiPtvorbé marketingovych nastrbjbude toto kritérium

vyznamne.

Psychograficka segmentace

Pro (Eely této studie bude pouzita psychograficka segatenjako dopikova zakladna.
Této segmentaci sefipS zabyvat nebudu vzhledem kjeji sloZitosti. N@&m
do budoucna ii¥e byt realizace spaleé studie potencionalnich zakazhikktera

by zjistila filozofii pti nAkupu zahradniho sortimentu.

Co se tge sortimentu, ktery Zahradnictvi Hreha nabizi, tak z pohledu ceny
je dostupny pro vSechny zakazniky. Neni tedy vhooliévit jen zakazniky spadajici

do ukité socialni tidy.

Behavioralni segmentace

Zakaznici se rozfuji do skupin podle jejich podilu na spelte, uzivatelského
potencialu a statutu, znalosti vyrobku, postojeykotaku, uziti vyrobku a reakce
na vyrobek. Vychazi se z poznatiinulého chovani zakaznika nebi@gpokladaného
chovani s ohledem nadité druhy sluzeb.

Vychodiskem pro segmentaci dle chovani jsou:

Prilezitosti — pfi jakych pilezitostech zakaznici zahradni sortiment nakupuiji.

Napr.: Po zing uklid zahrady a jeji Upravajiglovolené atd.

Uzitky, vyhody — co z&kaznici &ekavaji, Ze jim nakupci sluzba pinese.
Zde bude vhodné zjistit, co zakaznici od ké&upahradniho sortimentucekavaji,

zda vyhledavaiji kvalitu zbozi, nizSi ceny nebo pderestvi.
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Pokud toto zjistime u kazdého segmentu, tak budino@ussi zvolit takovy
marketingovy nastroj, ktery zaujme jednotlivé zaiay.

Jina kritéria v ramci behavioralni segmentace nebwata v Gvahu.

2.2 Metodika vyzkumné prace

K vypracovani mé bakaigké prace jsem pouzila kvantitativni vyzkum.i@bhé udaje
jsem zjistila pomoci dotaznikového &esti. Dotaznik (viz filoha A) byl sloZen
z 20 otazek, ztoho bylo 11 otazek umaych, 4 otdzky polouzéené a 5 otazek
otewenych. Informace, které jsem dotazovanim zjistiigou pouzity vyhrad

pro zpracovani této prace a v upravené pddmidou poskytnuty fird Zahradnictvi
Hrdlicka s.r.o. Dotazniky byly zcela anonymni.

2.3 Fredpoklady

Na paatku studie byly stanovenygrpoklady, od kterych se dale odvijela dalsi préace.
Bylo nutné sestavit a vhodrormulovat otazky dotazniku tak, aby byly srozweimé

pro vSechny respondenty a gasre, aby tyto otazky rdy vypovidaci hodnotu.

Nyni uvedu dlezité gedpoklady, které po zpracovani dotaznikovéhtegétyvratim,

¢i potvrdim.

1) NejwtSi zajem o vypléni dotazniku bude veékové kategorii 61 let a vice. Tito
respondenti maji dostatek volnébiasu na zahradnickoginnost, proto je toto téma

bude zajimat.
2) Lidé ve néstech kupuji neépsgji pokojové rostliny, zatimco lidé Zijici ve vesith
nakupuji gevazrie sazenice k&tin.

3) Respondenti nakupuji zboZzi souvisejici¢stipelskou a zahradnickodinnosti

negastji v obdobi duben — kiten.

4) Zeny ve ¥ku 18 — 40 let ziskavaji informace o sortimentull&glsach souvisejici
se zahradnickodinnosti nejastji z internetu. Zeny 41 let a vice ziskavaji infare
piimo v prodejd. Co se tye muZ, tak mladsi vkova kategorie ziskava wepsti

informace o tomto sortimentu také z internetu. Mugzméku 41 let a vice z infoservisu.
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5) Vice nez 50% vSech oslovenych responiehy navstivilo akce p@adané
Zahradnictvim Hrdtka.

2. 4 Charakteristika vyzkumného prostedi

Dotaznik byl zpracovan jak v t&té podob, tak v elektronické pod@b Tyto dotazniky
byly urceny pro obyvatele Karlovarského kraje z tohivatlu, Ze oslovit vSechny

respondenty, bez ohledu na jejich bydli&ty nenglo vypovidaci hodnotu.

2. 5 Prmibéh a popis vyzkumu

Samotny vyzkum probihal od ledna 2014 do konésioe liezna 2014. Celkem jsem
oslovila 295 respondeit z toho bylo 173 Zen a 122 miuZRespondenti dkoveé
kategorie 41 let a vice byli osloventepazi tiSttnou formou dotaznik kdy jsem
respondenty oslovila na ulici a v nakupnich cemtreRespondenti mladéékové

skupiny byli osloveni formou socialnich siti.

2. 6 Vlastni vysledky vyzkumu

1. Jakého jste pohlavi?
Tabulka 3 — Odpasd’ na otazkw. 1

Odpovéd Paotet %
Muz 122 41
Zena 173 59
Celkem osloveno 295 100

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Z celkového p&tu responderitbylo osloveno 173 Zen (59%) a 122 ra(#1%).
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2. Kolik je Vam let?
Tabulka 4 — Odpasd’ na otazkw. 2

Odpovéd’ Potet | % Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)
18- 30 70 24 43 27 25 22
31-40 74 25 35 39 20 32
41 -50 49 17 36 13 21 11
51-60 52 17 35 20 20 16
61 a vice 50 17 24 23 14 19

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Z celkového p&tu dotazovanych odpeéudclo nejvice respondeintve wkove skupii
31— 40 let. U muz to byla nejpoetnsjSi skupina ze vSech dotazovanych. U Zen jsem
ziskala nejvice odpedi ve wkové skupig 18 — 30 let. Velky zdjem o vypini
dotazniku na toto téma byl u druhékevé kategorie 31 — 40 let a to v

74 respondeiit(25% z celkového piu).

Predpoklad je vyvracen Od wkové skupiny respondehi6l let a vice jsem ziskala
pouze 50 odpaidi.

3. Jak se jmenuje i#sto, ¢ vesnice, ve které bydlite?
Tabulka 5 — Odpasd’ na otazkw. 3

Odpovéd’ Poet %
Mésto 161 55
Vesnice 134 45
Celkem osloveno 295 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Vice nez polovina oslovenych responderiydli ve ngstech. Tato otazka byla

po vyhodnoceni po#émné vyrovnana v pétu ziskanych odpasdi.

41



Pro poteby zjis&ni podrobnych udéjk jednotlivym kritériimgeografické segmentace
jsem ktéto otdzce zjistila, jaké zboZi souvisegqgistitelskou ¢innosti nakupuji

negastji zakaznici z mista a jaké z vesnice.

Obrazek 13 — Grafické znazem nefastji kupovaného zbozi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Zakaznici bydlici veméstech negastji nakupuji pokojové rostliny. Tuto moZznost
oznailo 87 responderit coz je 54% vSech oslovenych zakazniydlicich ve mist.
Na druhém mist negasgji kupovaného zboZi ozwtdi zakaznici sazenice Ktin.
Toto zbozi nakupuje 46% oslovenych responilefieti pozici obsadila sazenice

zeleniny. Zeleninu nakupuje 43% respondent

Respondenti Zijici veresnici negasgji nakupuji sazenice K#in. Kvétiny nakupuje
51% dotazovanych. Jako druhé dasigji kupované zbozi ozrdi ovocné stromky
a sazenice drobného ovoce \pp48%. Na itetim mist se umistil prodej zeleniny

ve vysi 43%.

Predpoklad je zde potvrzen Lidé ve ngstech nakupuji néasgji pokojové rostliny,
tak jak jsem pedpokladala. Lidé ve vesnicich nakupuji nejviceesae ktin, ¢imz je

také gredpoklad potvrzen.
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4. Mate zahradu? (pop jiny pozemek vhodny pro zahradnick@nnost?)
Obrazek 14 — Odp@d’ na otazki. 4

Odpovéd Potet %
Ano 227 77
Ne 68 23
Celkem osloveno 295 100

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Vyhodnoceni této otdzky pro mne bylo velkyrrelvapenim. 77% vSech oslovenych
responderit ma zahradug¢i jiny pozemek uteny k zahradnické&€innosti bez ohledu
nato, zda bydli ve #éstech¢i vesnicich. Z této otazky mohu usoudit, Ze zahicdn
¢innost se of stava trendem. &do vyuziva tyto prostory na odgioek
po vy¢erpavajicim dnu v za#stnani, jiny zase rad ,nabere silyfi praci na zahrad
Cilem je oslovitjak aktivni, tak pasivni ,obyvatelegthto zahradi pozemki a gimét

je uprednostnit pra¥ Zahradnictvi Hrdlika pi nakupu zahradnich peb a rostlin

pied jinymi obchody prodavajici tento druh zbozi.

5. Jaké je VaSe satasné bydleni?
Obrazek 15 — Odp@d’ na otazkw. 5

Odpovéd Paotet %
Panelovy dm 95 32
Rodinny dim 143 48
Cinzovni dim 57 20
Celkem osloveno 295 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Nejvice oslovenych respondénydli v rodinném dorha to téngi 50%. Lidem Zijici

v rodinném doré neni zcela jist zahradk#éskacinnost rE¢im uplns cizim.
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Jak jsem se ale jiz zminila, i velkast respondedt Zijicich ve ndstech v panelovych
nebocinZovnich domech ma své zahrady a radi je Raugt

6. Pokud nakupujete zboZzi, souvisejici&ptelskoucinnosti, jaké nefasji?
Obrazek 16 — Odp@d’ na otazku. 6

Odpovéd’ Poet

Sazenice k&tin 142 (49%)

Ovocné stromky a sazeni{ 131 (46%)

drobného ovoce

Zelenina — sazenice 127  (44%)
Pokojové rostliny 115 (40%)
Substréaty 83 (29%)
Jiné 46  (16%)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

V této otazce mohli respondenti oZitavice moznosti. Nejvice respondé&rdaznailo

jako nefgastji kupované zbozi sazenicedtin a to v pétu 142.

Hned za kétinami byly ovocné stromky a sazenice drobného eve@atu 131.
Na fretim mis¢ se umistila zelenina-sazenice. Pokud bych tytdedky porovnala
s prodejnimi daty Zahradnictvi Hrdkia, tak na 1. a 3. mistse také umistily jiz
zmininé polozky. Ovocné stromky se vSak v zahradnictyiliSp neprodavaji.

Tvori pouze 2% na celkovych trzbach zahradnictvi. Dmlfgto obsadily konifery.

Co se tye polozky jiné, tak v této sloZce bylo t&n70% koug n&adi.
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7. V jakém obdobi probiha nakup tohoto zboZzi?
Obrazek 17 — Grafické znazem otazkyc. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Tato otazka byla postavena ze&elem zjiStni, kdy respondenti nejvice zahradnictvi,
¢i jiné obchody prodavajici toto zbozi nawdtji. Ztéto otazky jash vyplyva,
Ze nefastjSi doba k nakupu tohoto zbozi, je duben aidw. V tomto obdobi nakupuje
vice nez polovina dotazovanych (58%). Na druhémténjés obdobi Unor — ilezen,

a to ve vysi 24% vSech nakupujicich.

Tento Udaj je pro mou praci velicéldzity, vzhledem k tomu, Ze se z&fim na navrh
a tvorbu marketingovych aktivit pro firmu ZahradwicHrdlicka, s.r.o. pravv obdobi

duben — k¢ten. Piredpoklad je potvrzen

8. Kolikrat v daném obdobi?
Obrazek 18 — Odp@d’ na otazkw. 8

Odpovéd Potet odpowdi respondenti %
1x 52 18
2X 119 42
3x 75 26
4x 22 8

5x a vice 18 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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Tato otdzka byla poloZzena zaelem zjiSéni, kolikrat v daném obdobi zékaznici
navs&vuji obchody zarrené na pstitelskou a zahradnickatinnost.

Je to pro mne takéitezity bod, a to z tohotvodu, abych zjistila, kolikrat v daném
obdobi by nily byt propagani akce pipraveny, aby byly pro firmu ugpné.
Predpokladam, Ze zakaznik nenavstivi akciaganou zahradnictvim, pokud by dané
zboZi¢i sluzby nepaeboval.

Podle mého nazoru je vhafjsi, zanttit se na propagai akce v dob, kdy zakaznik
toto zbozic¢i sluzby vyhledava. Tato akce figmpomize @i ziskani konkuretni
vyhody. Revazna ¢ast zékaznik radtji zvoli variantu nav&vy zahradnictvi
s pipravenou akci, kde spojifippmné s uzittnym, neZz nakup ve stereotypnim
obchod.

9. - 10. Kde nejas¥ji nakupujete sortiment ufeny k zahradnick&innosti? Z jakého
dirvodu pra¢ tam?
Obrazek 19 — Odp@d’ na otazkw. 9 a¢. 10

Odpovéd’ podle pd-adi Patet Divod nakupu
respondenti
1. Specializované prodejny 114 Odbornost zawstnand, Siroky
Zahradnictvi, Ketinarstvi sortiment, kvalita zbozi
2. Hobby markety - OBI, Baumay 98 Spole&né se stavebninami,
Mountfield Velky vybér zboZi za dobré ceny,
Kolo Sesti
3. Hypermarkety, supermarket] 95 Nakup zarove i jiného zboZi,
obchodni centra, mistni obcho dobré ceny, parkovaci prostory
prodavajici mimo jiné
i zahradnické pteby
4. Internet 25 Je to pro kupujici pohodinég,
rozvoz az do domu

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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U této otazky nili respondenti moznost zaSkrtnout vice odfaty

Hlavnim cilem bylo zjistit, kde v dnedni dob® nakupuji nejéastji zakaznici,
zda upednosiiuji specializované prodejnyii spiSe hypermarkety. Pokud zakaznici
nakupuji ve specializovanych prodejnachiedba také po internetu, zvolili &b

MoZnosti.

Na tuto otazkuodpowvédélo dohromady 286 respondeni. Z dotaznikového Seni
vyplyva, Ze specializované prodejny a hobby marksdy u zakaznik témei totozre

oblibené. Ve specializovanych prodejnach nakupuld tespondeiit a v hobby
marketech 98 respondéntHned vzapti jsou hypermarkety a supermarkety stpm

95 respondeiit Pouze 25 respondémakupuje pes internet.

11. Jak ziskavate informace o sortimentu a sluzbasbuvisejici se zahradnickou
¢innosti?
Obrazek 20 — Odp@d’ na otazkwe. 11

Odpovéd’ Zeny 18- 40| Zeny 41 let a vySe| MuZi 18-40 | Muzi 41 let a vy3e
Internet 53 70% |27 28% 49 74%)| 10 18%
Radio 20 26% |21 14% 15 23% | 18 32%

Od rodiny a patel |29 37% |14 15% 16 24% | 15 27%
Primo v prodej 58 74% |54 57% 43 65% | 29 52%
Infoservis 13 17% |33 35% 12 18% | 37 66%

TV acasopisy 2 25% |19 20% 3 45% | 11 20%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Na tuto otazku odp@deélo také 286 respondenta zde bylo vhodné ro#fit jednotlivé
odpowdi podle ¥ku dotazovanych. Jecgme, Ze kazdy preferuje ziskavani informaci

odliSré. Respondenti zde mohli také oZinaice moznosti a této moznosti vyuZili.
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Odpowdi Zen 18 — 40 let

Tato skupina Zen ziskdva informace o sortimentu l@Zbéch souvisejicich
se zahradnickowinnosti nefasgji v prodejnach. Ve &u 18 — 40 let vyuziva této
moznosti 74% Zen. Na druhém ndise umistil internet, ktery jseniiypodné povazovala
za ,favorita“ celého vyeru. Na internetu ziskava informace 70% vSech det@zgch
Zen ve ¥koveé skupig 18 — 40 let.

Predpoklad je v tomto pripadé vyvracen.

Odpowdi Zen 41 let a vice

Respondenti této skupiny ozfila také jako hlavni zdroj ziskavani informactimpo
prodejnu se zahradnickyih péstitelskym zbozim. Zeny vesku 41 let a vice zvolily
tuto moznost 54x, coz je 57% Zen v této sképdako druhy zdroj ziskavani informaci
ozna&ili respondenti, spadajici do této skupiny, infeserRedpokladam, Zeipvaznou
¢ast tvdi K-Servis, ktery je pravidetnroznaSerCeskou postou do postovnich schranek

obyvatel Chebu a okoli.

Predpoklad je potvrzen.

Odpowdi muzi 18 — 40 let

Muzi ve wku 18 — 40 let ufednostiuji k ziskani informaci internet. Tuto variantu
zvolilo 74% mu# této wkoveé skupiny. Velkym fekvapenim pro mne bylo druhé
umiseni, kde byla moznost ziskavani informadinm v prodejd. Pro Zahradnictvi
Hrdlicka, s.r.o. jsou toto pozitivni informace, vzhledektomu, Ze se jedna
o specializované zahradnictvi s dlouholetou tradici zangstnanci jsou schopni

poskytovat svym zakaznikn kvalitni sluzby v oblasti poradenstvi.

Predpoklad je potvrzen.
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Odpowdi muzi 41 let a vice

Respondenti spadajici do této skupiny ziskavajorinice pevazr z infoservisu.
Timto zpsobem ziskava informace 66% mustarSich 41 let. Na druhém ngist
se umistily informace ziskané v prodejn Tato varianta byla zvolena

29x, coZ je polovina vSech dotazovanych itéto skupiny.

Predpoklad je potvrzen.

12. SlySel/a jste nebd¢etl/a o Zahradnictvi Hrdleka (Tirebei u Chebu)?
Obrazek 21 — Odp@d’ na otazkw. 12

Odpovéd’ Zeny 18 —40 | Zeny 41lletavice Muzi18-40] Muki let a vice
Ano 54 69% 79 83% 61 92% 47 84%
Ne 24 31% 16 17% 5 8% 9 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Odpowdi zen 18 — 40 let

Od této skupiny respondénjsem ziskala nejvice zapornych odpdly na otazku,
zda rekdy cetly, ¢i slySely, o firmé Zahradnictvi Hrdlika. 31% Zen v této skugimikdy

o firmé Zahradnictvi Hrdiika neslySely. Vtomto iffpad by bylo vhodné,
aby zahradnictvi zvolilo takové marketingové alttivi kterymi se dostanou

do povdomi této skupit responderit

Odpowdi zen 41 let a vice

Tato skupina respondéntje jiz vice o zahradnictvi informovana, nez skapin

predchozi. Firmu Zahradnictvi Hrdka, s.r.0. zna 83% Zen v tétékeve kategorii.

Odpowdi muzi 18 — 40 let

Obrovskym pekvapenim byla pro mne informovanost rugéto wkové kategorie.
Témsi 92% vSech mu¥ v této skupid znaji, ¢i alespa nckde slySeli etli)
o Zahradnictvi Hrdlika. Zeny této skové kategorie &Sinou tuto firmu neznaji.
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MuZi spadajici do této kategorie ziskavaji informac zahradnickych pigbach
pievazié na internetu, tak je velmi pragoodobné, Ze pré&vzde se o Zahradnictvi
Hrdlicka dozwdeli.

Odpowdi muzi 41 let a vice

Informovanost o Zahradnictvi Hrdka u mui starSich 41 let, je té&h totozna,
jako u skupiny Zen stejné¢kové kategorie. Toto zahradnictvi znd 84% vSech

oslovenych mui spadajici do této kategorie.

13. Pokud ano, odkud jste se o Zahradnictvi cédeli?

1) Doporweni gatel, rodiny, SoUS&d............ccoeiiiiiiiiieie e e 106
2) Reklama v radiu, polepy na @utetaky, infoservis, internet............... 89
3) Jiz si nevzpominaji, jezdi do zahradnict¥kalik let......................... 25

4) Kratka vzdalenost od bydl&tcesta kolem zahradnictvi, n&sxé&

bramborarny Tebai......... ..o 21

Odpowvd muZi a 7Zen nezvisle naku

Tato otadzka byla poloZzena z&elem zjiSéni, jestli rektery z marketingovych nastigj
které Zahradnictvi Hrdtka vyuziva, pevazuje nad ostatnimi. Zahradnictvi vyuziva
reklamy v radiu, ma své internetové stranky a tpkavidelr publikuje informace
o spol€nosti v infoservisu, konkréli K-Servisu. Z odpowdi responderit je zZejmé,
Ze tyto reklamy nejsou na prvnim ndistz kterych zékaznik ziskava informace
o Zahradnictvi Hrdlika. Jako prvni misto respondenti udavaji dopeni od patel,

rodiny a sousad Toto je celkem obtizna situace, kterotize zahradnictvi ovlivnit.

Bylo by vhodné navrhnout takové marketingové aktiviy, které by se mezi lidmi
Sirily velice rychle a znamenaly by pro firmu grildkani novych zakaznik.
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14. Navstivil/a jste jiz Zahradnictvi Hrdtka (Ti'ebei u Chebu)?

Tato otédzka navazuje na otazkti 12. Cilem je zjistit, kolik respondent
ktefi o Zahradnictvi Hrdlika rekdy slySelici cetli, ho jiz navstivili. V tomto fipad
je nutné zaujmout ifjemce sdleni natolik, aby vyvinuli aktivitu k navd¢ tohoto

zahradnictvi.

Obrazek 22 — Odp@d’ na otazki. 14

Odpovéd’ Zeny 18 —40 | Zeny 41 let a viceMuZi 18 - 40 | MuZi 41 let a vice
Ano 36 67% 60 76% 34 56% 31 66%
Ne 18 33% 19 24% 27 44% 16 34%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Odpowdi zen 18 — 40 let

54 Zen této &kové kategorie o zahradnictviédi a 36 ho jiz navstivily. Dle mého

nazoru je tento vysledek uspokojivy. Je to &&i0% oslovenych Zen.

Odpowdi zen 41 let a vice

V této skupig je o zahradnictvi informovano 79 Zen a 60 Zen iionpvstivilo.
Procentualay je tento vysledek nejlepsi ze vSech 4 kategoBfo 7Zen této &kové
kategorie jiz Zahradnictvi Hrdlka navstivily.

Odpowdi muzi 18 — 40 let

Zde je vysledek velice znepokojujici. V otazcel2, drzela tato kategorie sepledem
prvni ,pricku“ co se tye informovanosti o Zahradnictvi Hrdka. Veédélo o ném ténst
92% vSech muZ v této skupid. Pokud jsem se ale zeptala, zda jiz zahradnictvi
navstivili, kladré odpovdélo pouze 56% muik

Vyplyva z toho, Ze této skupimesponderit chybi podst, PROC by mgli zahradnictvi
navstivit. Toto je otazka vhodrzvolené propagace, ktera by tuto skupinu tregujala
natolik, Ze vyvinou Usili k ndwdté¢ Zahradnictvi Hrdlika.
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Odpowdi muzi 41 let a vice

47 mudi ve wWku 41 let a vice jiz &dy slySeli o Zahradnictvi Hrdlka. 31 mu# (66%)

e

co se tyka informovanosti o zahradnictvi a jehdeds navsve.

15. S¢im jste byl/a spokojen/a?

Zeny 18 — 40 let
Obrazek 23 — Grafické znazarhotazkyc. 15

O Kvalita zbozi

19% OProfesionalita
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Odpowdi zen 18 — 40 let

Tato skupina respondéntoyla po nav&vé zahradnictvi nejvice spokojena séi Si
sortimentu. Na vice nez 50% Zenélada dojem nabidka, kterou firma pro své
zakazniky nabizi. Na druhém ngise umistila kvalita prodavaného zbozi. Kvality Zbo

si ceni 19% oslovenych Zen v tétkkave kategorii.
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Zeny 41 let a vy3e
Obrazek 24 — Grafické znazémhotazkyc. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Odpowdi Zen 41 let a vice

Po névatv¢ Zahradnictvi Hrdika byla tato skupina respondéntaké nejvice
spokojena s nabidkou nabizeného zbozi. Takto adplmv50% vSech oslovenych Zen

v této skupig. S kvalitou nabizeného zbozi bylo spokojeno 16 testy 27%.

Muzi 18 — 40 let
Obrézek 25 — Grafické znazém otazkyc. 15

o Site sortimentu
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Odpowdi muzi 18 — 40 let

V této skupig responderit jsou také, steghjako u Zen, nejvice spokojeni s velkym
mnoZstvim nabizeného zboZif&kortimentu je silna stranka Zahradnictvi Hilci,

S.r.0. a s¥dci o tom i udaje ziskané timto dotaznikovyniceim.
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Zahradnictvi niZze tyto vysledky pouZzit jako marketingowastroj, pomoci kterého

ziska nové a udrzi stélé zakazniky.

Muzi 41 let a vice
Obrazek 26 — Grafické znazemhotazkyc. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Odpowdi muzi 41 let a vice

| v této kategorii respondenti povazuji za &V pozitivum Sii sortimentu. MuZzi i Zeny
byli jednozn&né po nav&tvé Zahradnictvi Hrdlika nejvice spokojeni s mnozstvim

nabizeného zbozi. Na druhém raistprevazr kvalita zbozi.

Doporuc¢eni pro Zahradnictvi Hrdleka, s.r.o.— Po vyhodnoceni této otdzky mne
piekvapilo, Ze profesionalita za&stnand a s tim souvisejici ochota poradit byla vzdy
umis€na u vSech skupin zakaziikia poslednich pozicich. Zahradnictvi by v tomto
piipadt mélo pirehodnotit pistup zamstnand k zakaznikm a dbat na to, aby zakaznici

byli vZdy se sluzbami zahradnictvi maximé&bpokojeni.
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16. Co Vam tam chydio

Tato otazka byla poloZzena na zaKladjiSttni, co Zahradnictvi Hrdtka v jeho
sortimentu chybi, zda by #o zmenit pristup chovani k zakaznik, ¢i jinych

poznatk.

Jednatelka spoteosti se jiz na zZsitku naSi spoluprace zminila, Ze ma tuseni,
Ze zakaznici by uvitabbéerstveni. Alespai kadvu, vodu a &co malého k ,zakousnuti*.
Nejprve mi to nepipadalo, jako dlezity bod kieSeni, ale po zpracovani tohoto
dotaznikového Sgni jsem zrénila nazor. Respondenti to také povaZzuji aéexitou

polozku.

Jednatelku spodmosti jsem o tomto vysledku informovalati BalSi nav&ve mi byl
piedstaven nay zakoupeny kavovar, ktery budou mit zdkaznici kaisci, a také
se fripravuje terasa, kde budoufpdany tizné akce a kde si budou moct zakaznici

zahradnictvi fi nakupu pose#t a odpd@inout si.

Zeny 18-40 pocet %
1) Okterstveni - 9 52
2) Slevy, akni zboZi, lepsi ceny - 6 17
3) LepSi zn&eni aredlu, planek u vchodu - 5 14
4) Nic nechyBlo, byla jsem zde spokojena - 5 14
5) Bylinky, chilli papriky - 4 11
6) Exotické druhy rostlin (masozravedmwy) - 4 11
7) LepSi pistup zamistnand, poradenstvi - 3 8

Obrazek 27 — Grafické znazémnotazkyc. 16

OOkXerstveni
11% 8% 25% OSlevy
11% OLepSi zné&eni areélu
14% 17% ONic
s OBylinky

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014
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Odpowdi Zen 18 — 40 let

Tato skupina Zen by uvitalatip dalSi nav&vé obkcerstveni. Tohoto néazoru
je 25% oslovenych Zen. Zahradnictvi jiZz tento ,retdtek” odstranilo tim, Ze zakoupilo
kavovar a také budou mit zakaznici moznost zakoujné oblozené bagety.

17% oslovenych Zen by uvitalo slevy &mikzbozi.

Zeny 41 let a vice Poet %
1) Nic nechyBlo, byla jsem zde spokojena - 22 37
2) Slevy, akni zbozi, lepSi ceny - 11 18
3) Okterstveni - 11 18
4) Sirsi nabidkatei, ke, jehlicnan - 8 14
5) LepSi zn&eni arealu, planek u vchodu - 5 8
6) Doplhkové zbozi (Doplky na pergolu) - 3 5

Obrazek 28 — Grafické znazémhotazkyc. 16

ONic

OSlevy

O Obgerstveni
ONabidka 6zi

OZnaseni arealu

O Dopliikové zboz

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Odpowdi zen 41 let a vice

Tato skupina respondénfje prevazre s nabidkou i sluzbami zahradnictvi spokojena.
37% vSech dotazovanych Zen v této sképioy nic nengnila a vSe sglovalo jejich
otekavani. 18% respondéntby ovSem uvitalo niz8i ceny, nebo ¢ak zboZi.
Zahradnictvi bere tento pogtrtaké na wdomi a pro své zakazniky budgestji vytvaret

akeni nabidky zbozi. 18% Zen by takeé uvitalo jiz z&n@nolgerstveni.
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Muzi 18 — 40 let Poet %

1) Obxerstveni- 13 38
2) Slevy, akni zboZzi, lepsi ceny - 11 32
3) Exotické druhy k#i, rostlin (nap. masozravé kiiny) - 6 18
4) Bylinky, chilli papriky - 2 6
5) Internetovy prodej - 2 6

Obrazek 29 — Grafické znazeémm otazkyc. 16

OObgerstveni
OSlevy

O Exotické rostliny
OBylinky

OlInternetovy
prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Odpowdi muzl 18 - 40 let

Tato skupina respondéntoy prevazrié ocenila nabidku alerstveni v zahradnictvi.
Takto rozhodlo 38% vSech dotazovanych. Jako daléZdou polozku oznalo
32% dotazovanych, slevy a&@k zboZi.

Muzi 41 let a vice Peet %
1) Nic mi nechylglo, byl jsem spokojen - 16 52
2) Slevy, akni zboZzi, lepsi ceny 10 32
3) LepSi znaeni arealu a zbozi 5 16
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Obrazek 30 — Grafické zobrazeni otazky6

ONic
16%
o OSlevy
32%

OLepSi zné&eni
arealu

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Odpowdi muzi 41 let a vice

Vice nez polovina vSech dotazovanych twe wkové kategorii 41 let a vice byl
v zahradnictvi spokojeni a nic jim tam nechBigb To je pro zahradnictvi velice
piijemnda zprava. 32% dotazovanych by uvitalo sleaicai zbozi.

17. Zamlouval by se Vam napad usfoat rékolikrat do roka pro zakazniky
piredvadici akcedi sougze?
Tabulka 6 — Odpaosd’ na otazkw. 17

Odpovéd’ Zeny Muzi
Ano 163 94% 101 83%
Ne 10 6% 21 17%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Odpovd muzl a Zzen nezavisle naku

163 (94%) vSech oslovenych Zen by uvitaly akctgagané Zahradnictvim Hrdka.
Pouhym 6% Zen se tento napad nezamlouvaéd® malo life dopadla muzskéast
populace. 101 muidn (83%) by se napad usfolat akce zamlouval.
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18. Navstivil/a byste takovou akci?
Tabulka 7 — Odpasd’ na otazkw. 18

Odpovéd’ Zeny MuZi
Ano 140 86% 82 81%
Ne 23 14% 19 19%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Obrazek 31 — Grafické znazém otazkyc. 18
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

Odpovd muzl a Zzen nezavisle naku

Tato otdzka navazuje nargglchozi otdzku a znazmije, jaka cast respondeit
by navstivila akci ptdanou zahradnictvinGasto jsem narazila na situaci, kdy se sice
dotazovanému akce ffwlana zahradnictvim zamlouv4, ale #jakého divodu
by ji nenavstivil. Mize se jednat ndiklad o velkou vzdalenost do zahradnictvi,
nebo nedostatekasu. Nedostatek ¢asu byl negasgjSim divodem pro odmitnuti

navstvy takove akce.

VétSina  Zen, konkrétfi 86% vSech dotazovanych, by tuto akci navstivila.

Muzu, kteri by takovou akci navstivili, je také p@émé dostatek, a to 81%.

Predpoklad je potvrzen.
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19. Jakého by @a byt typu?

Tato otazka navazuje na otazkul7. Respondenti mohli zvolit vice moznosti. N tu
otazku odpovidalo 75 Zen véku 18 — 40 let, 88 Zen starSich 41 let, 44 v wWku
18 — 40 let a 57 muzstarSich 41 let.

Predvadci akce s vykladem jednalo by sefpdevsim o akce doprovazené odbornym
vykladem speciali§t Odborny vyklad by byl pouze ve skupinach. Akcebigya vzdy
uspdadana na téma aktualni danémgsiai. Vhodné téma po letosni teplé ziby bylo

nag.: Jak zlikvidovat Skdce v naSich ovocnych sadech?

SoutZze - Tento zjisob akce by mohl byt pro zakazniky velice zajimaviphlo
by se jednat nafklad o FOTOSOUEZ. Navstvnici zahradnictvi by sami rozhodli
o vitézi fotosoutze. Po vyhodnoceni by ¥# ziskal nap poukaz na nakup zboZzi

v Zahradnictvi Hrdlika, s.r.o.

Tematické dny- Tyto tematické dny by &y trvani cca 3 — 7 dni. Tematické dny
by byly paadany z toho @vodu, Ze nazédkladé dotaznikového Sateni byl zjistén
zdjem zakazniki o slevy a akni zbozi. V doke trvani tematickych din by bylo

nabizené zbozi v akci.

Jiné - V této poloZce ,jiné* mohli respondenti sami avojakd akce by se jim libila,
krome jiz zmintnych. Revaznéacast dotazovanych by ocenila rady a tipy, jak na boj
se SkKidci, dale byl z4jem o novinky ze zahréina také, jak sprawnpéstovat drobné
ovoceci jak fezat ovocné stromky. Tyto témata by mohla byazena do f@dvadcich

akci s vykladem.

Tabulka 8 — Odpasd’ na otazkw. 19

Odpovéd’ Zeny 18 - 40| Zeny 41 letavice| MuZi 18 - 4JO MUZL let a vice
Predvadci akce 15 20% |51 57% 11 25% | 31 54%

s vykladem

Sougze 23 31% | 11 13% 19 43% | 9 16%
Tematickée dny 52 69% | 19 22% 27 61% | 13 23%

Jiné 4 5% | 7 8% 0 0% | 6 11%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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Odpovédi zen 18 — 40 let

Tato skupina respondéntvolila jako nejzajimagjSi akci ,Tematické dny.” O tuto akci
by melo zajem témt 70% Zen. Jako druhé se umistily sdet o & by nelo zajem

31% Zzen.

Odpovédi zen 41 let a vice

V této wkové kategorii by iy Zeny zajem fevazr o ,Predvadci akce s vykladem.”

Na druhém mistse umistily ,Tematické dny.“

Odpovédi muza 18 — 40 let

U téchto respondentje nej\&tsSi zajem o ,Tematické dny.” Oz&ibo je 61% mui

v této wkové kategorii. Druhé misto obsadily séitg v p@&tu 43% odpovdi.

Odpovédi muzia 41 let a vice

Z57 oslovenych muZ by jich 31 wuvitalo ,Pedvadci akce s vykladem,”
coZ je 54% vSech odpedi. O reco hife dopadly ,Tematické dny* v g@tu
13 odpodi.

20. VyuZil/a byste moZnost stat se registrovanym zaken a vyuZzivatiizné vyhody?
Napi. slevy, poradenstvi atd.
Tabulka 9 — Odpasd’ na otazkw. 20

Odpovéd’ Zeny MuZzi
Ano 65 38% 28 23%
Ne 108 62% 94 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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Odpowdi muzl a Zen nezavisle naku

Z vySe uvedenych Udaje Zejmé, Ze o registraci v Zahradnictvi Hidlia, neni pilis
velky zajem. Redpokladam, Ze je to ztohouwbdu, Ze zakaznici nechit byt
,obtéZovany" fiznymi e-mailovymi a SMS zpravy. O registraci bylonzajem 38% Zen
a pouze 23% muiz Ti respondenti, k& maji o registraci zajem, uvedli do dotazniku
svou e-mailovou adresu, nebo telefortislo. Tyto Udaje budou dale poskytnuty

Zahradnictvi Hrdlika k dalSimu zpracovani.

2.7 Porovnani vysledi vyzkumu s Gdaji Zahradnictvi Hrdli ¢ka, s.r.o.

1) Prodej zbozi souvisejici se zahradnickiounosti

Z dotaznikového S@ni bylo zjis€no, Ze témy polovina vSech respondén{49%)
nakupuje sazenice kiin, 46% nakupuje ovocné stromky a sazenice drabrodoce

a 44% respondefiakupuje sazenice zeleniny.

Zahradnictvi Hrdlika mélo v roce 2013 trzby za sazenicec¢hm ve vySi téndt
4.000.000 K. V roce 2013 se na celkovém zisku podilel prodegsic kétin ve vysi
62%. NejwtSi podil na tomto zisku &hprodej balkonovych kitin, 21% z celkového
zisku.

Trzby za prodej ovocnych strorinla drobného ovoce byly po prodeji keramiky v roce
Sefteni vyplyva, Ze lidé nakupuji ovocnéediny ¢asto, avSak s porovnanim s Gdaji
zahradnictvi nemohu tento udaj potvrdit.

Prodej sazenic zeleniny ma stoupajici charaktencd 2011 byl prodej zeleniny

na 5. mist, co se tye podilu na celkovém zisku. Tiib 8% na celkovém zisku
spolg&nosti. V roce 2012 byl jiz na 3. mist 10% podilem na celkovém zisku

V pifedchozim roce se umistil prodej zeleniny na 3. &astvail 11% z celkového
zisku spole&nosti. Trzby vroce 2013 za prodej sazenic zelenlmyly vysSi

0 128.260 K oproti roku 2011.

Vzhledem ktomu, Ze tento stoupajici charakter @edsazenic zeleniny si chce
Zahradnictvi Hrdlika, s.r.o. udrzet, navrhnu prodejni akce pnda toto téma.
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Obrazek 32 — Rmi trzby za prodej sazenic zeleniny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

2) Obdobi nakupu zahradniho éspitelského zbozi

Vice nez 50% vSech oslovenych respontl@znailo jako nefasgjSi dobu pro nakup
zahradniho agstitelského zboZzi duben —&en.

V roce 2013¢inily trzby v Zahradnictvi Hrdtika, s.r.0. za obdobi duben —¢ken téngs
60% z celkovych rénich trzeb. V tomto roce &vo zahradnictvi nejvyssi trzby v daném

obdobi za poslednich Sest let.

Vroce 2012 byly trzby vtomto obdobi té#h totoZné. NejnizSi trzby ziskalo
zahradnictvi v roce 2009 Tento rok byl velice kriticky. Velky a zasadniiwl
mana tomto Vvysledku oteteni hobbymarketu OBI. Hobbymarket byl atew
v ¢ervenci 2008 atose promitlo na trzbach Zahradni¢irdlicka, které milo
odc¢ervence do konceoku 2008 nejnizsi trzby v historii spot@osti. Toto kritické

obdobi trvalo po cely nasledujici rok, proto Zamiatyi Hrdlicka vyhlasilo konkurz.

Navrhy marketingovych aktivit, které pro ZahradwicHrdlicka vytvaim, budou

smerovany do obdobduben — kwten.

Zpocatku jsem chila zangtit marketingové aktivity do obdobi, které nema tgkoké
trzby napg. Unor — bezen, nebderven —¢ervenec. Poté jsem se ale rozhodla, Ze vsadim

na ,jistotu” a to na obdobi, kdy zakaznici zahratiriinegastji navsgvuiji.
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Je to z toho dlvodu, Ze prodejni akce navstivi velké mnozstvi zakkd, tim padem
bude mit zahradnictvi vysSi trzby a zanvee prodejni akce ,vStipi“ do p&thveétSimu
mnozstvi zakaznik AZ poté, co se prodejni akce édsi, bude pipadat v Uvahu

uspdadat je i v jiném obdobi.

2. 8 Navrh prodejni akce a dopordeni pro Zahradnictvi Hrdli ¢ka, s.r.o.

1) Predvadici akce s vykladem

Urcéeno pro tento segment:
Geografické hlediske Karlovarsky kraj, lidé Zijici ve vesnicich.
Demografické hlediske Muzi i Zeny, starSigkova kategorie (41 let a vice).

Podle chovani zékaznika Tato akce bude fipravena na Zzadost zakaziik
kteri po teplé zimd vyZaduji rady a tipy, jak se zbaviti&lci a chorob ovocnych kultur.
Jak jsem se jiz vySe zminila, tatdegvadci akce je vytvéena pevazri pro starSi

navsevniky Zijici ve vesnicich v rodinnych domech. Téakae si ve velké mé zvolili

sami respondenti.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ,pilotni* akci, teni v mém zajmu, aby na tuto akci
piiSlo velké mnozstvi zakaznik Z tohoto divodu bude reklama ,pouze” v K-Servisu,
ktery bude do vesnic roznasen tydegrdpipravenou akciCilem této akce je zjistit,
zda maji zakaznici o tuto akci zajem a zda ji skutenavstivi. DalSim nemén
dulezitym cilem tétoakce je zjistit, zda je zahradnictvi na akce tohotoutypipravené

a zda ,zvladne" i fipadné akce s velkym pem navatvnika.

Béhem trvani celé akce bude k dispozici moznost morsiyi. Timto si zahradnictvi
vylepSi reputaci ohledr® neiliS uspokojivych vysledk, které jsem ziskala
povyhodnoceni dotaznikového Séeni. Zakaznici nejsouiflis spokojeni se sluzbami,

které zahradnictvi poskytuje.
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Téma:Jak se zbavit Skidci a chorob ovocnych kultur?
Datum uskuténéni akce:10. — 11. Kéten 2014

Reklama: Pozvankak-Servisu. Tento K-Servis bude rozvazenkepazré do okolnich

vesnic, kde je &Si mnozstvi rodinnych dofmse zahradou. [16]
Zahradnictvi Hrdkka, s.r.o. reklamy v K-Servisu pravidélivyuziva, proto nebude
obtizné tuto reklamu zajistit. Bude to pouze obha#erenu textu. Z toho dvodu

budou naklady za tuto reklamu totozné, jako jsainés.

Program:
Sobota 10. 05. 2014

Tabulka¢. 19 — Program sobota

10:00 — 11:00 | Zah4jeni + prohlidka zahradnictvi

11:00 —12:00 | Vyklad o dané problematiceift)

12:00 — 13:00 | Fedvedeni &éinnych postikt (hned poté bude prodeégchto postikii)

13:00 — 14:00 | Vyklad o dané problematice (chorobycaych strom)

15:00 — 16:00 | Ukazka sezavani ovocnych k&, dopordeni vhodnych pofika

16:00 Ukoreni akce

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Nedéle 11. 05. 2014
Tabulka¢. 20 — Program netk

10:00 - 11:00 | Zah4jeni + prohlidka zahradnictvi

11:00 —12:00| Vyklad o dané problematiceift)

12:00 — 13:00 | Fedvedeni &éinnych postikt (hned poté bude prodeégchto postikii)

13:00 — 14:00 | Vyklad o dané problematice (chorobycaych strom)

15:00 — 16:00 | Ukazka sezavani ovocnych k&, dopordeni vhodnych pofika

16:00 —17:00 | Grilovani a ukoeni akce

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014
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Po dobu trvani akce bude hrat vesela hudba a godesi bude k dispozici mozZnost

koups drobného oterstveni, napdj kavy.

Jak jsem se jiz &kolikrat zminila, na zakladdotaznikového Sateni bylo zjiS€no,

Ze zakaznici maji zajem o nabidioferstveni a napoji v zahradnictvi.

Kdo ze zakaznik bude mit zdjem se v zahradnictvi zdrZetéoondéle, tak od 16:00
se bude grilovat a zakaznici si budou moct zakayniditvané maso a klobasy a posed

na terase v zahradnictvi.

Rizika spojena s akci:

1) Negrizen patasi

Vzhledem k tomu, Zeipdvadci akce bude pgadana venku, je nutné seigpavit
na Spatné pa@si. Zahradnictvi ma k dispozici jeden sklenik, lgehystava zbozi
na objednavku. Sklenik je obsazen vzdy maxighad0%. Bylo by vhodné na tento
vikend pelozit uskladsné vyrobky na jiné misto a Wipadk negizné potasi

zorganizovat pedvadci akci v tomto prazdném prostoru.

2) Velky patet nav&vnika

Pri programu, ktery je uvedeny vySe, budou pr@tacelou akci dva za#stnanci.
V piipact, Ze akci navstivi velky get navatvnika, bude nutné mit v ,zaloze" dalSi
zamestnance, kté provedou odborny vyklad. V tomtotipadt by se vytvdilo dve

¢i vice novych skupin.

2) Fotosou#z

Uréeno pro tento segment:
Geografické hlediske Karlovarsky kraj, lidé Zijici ve vesnicich i w&stech.

Demografické hlediske- Dle vysledk z dotaznikového S&ni vyplyva, Ze o typ
»Soutéze" maji nejétsi zajem ze vSech oslovenych responilemiadi muzi. Bude tedy
vhodné informovat pr& mladé muze o fpravované akci. ¥#dpokladam,
Ze fotosoutz by se mohla libit i&em, tak doporéuji oslovit také mladé rodiny
S cétmi.
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Téma:NasSe krasna zahrada
Datum uskuténéni akce:01. 05. 2014 — 20. 05. 2014

Reklama: O fotosotizi se zakaznici dadi dvojim zgisobem. Oznameni o fotosexit

bude vysilano v radiu Egrensis, a to tydésdpuskutenénim akce.

Reklamy v radiu Zahradnictvi Hrdka, s.r.o. vyuziva. Pro firmu nebude reklama
v radiu obnaSet nové néklady. Pouze dbintext, ktery bude v radiu vysilany.
Vzhledem k tomu, Ze bych cié oslovit i mladé rodiny saimi, tak bych doportila
vytisknout malé letaky, které budou roznesenyrndp matéskych Skolek, d@éekarny

k détskym Iékaam, nebo do Domu ai a mladeze SOVA. Samimmosti by bylo
povoleni odteditele /reditelky Skolky, Domu &i a mladeze SOVA a datgého |ékée.

Pro (tely fotosoutZze budou také vyti8hy barevné plakaty formatu A4, které budou

vylepeny na plakatovacich plochach veéstech i vesnicich.

Cenik pronajmu plakatovaci plochy:
Cheb — 32 plakatovacich ploch, velikost formatu waep na 14 dni = 1 3583 15]
AS — 16 plakatovacich ploch, velikost formatu Aglep na 14 dni = 679 K[15]

Princip sowZze Soutz bude probihat ve dvou kategoriidf) NejkrasnéjSi zahrada

2) MgjsnéjSi rostlina
Soutzici, kt¢i budou mit zdjem se s@dke &astnit, budou moci uwejnit jejich
fotografie bul’ formou osobniho #edani do Zahradnictvi Hrdka, nebo zaslanim
na e- mailovou adresu.
U elektronickych fotografii musi vSak zahradnicpwicitat s dodaténymi néaklady

spojenymi s vytiskem fotografii. VSechny fotograbedou v zahradnictvi vystaveny.

Hlasovani: Kazdy zakaznik zahradnictvi bude mitmogE z@astnit se hlasovani.

U pokladny v Zahradnictvi Hrdlka, s.r.0. bude zapettny BOX, kam budou zakaznici
vhazovat hlasovaci listek¢gslem fotografie, pro kterou hlasuji. Vzhledem intg
Zeje cilem zvySit powdomi o zahradnictvi a ,prildkat nové zakazniky, nebude
mozné hlasovat na internetu nebo jinde, mimo zaticad. Podminkou hlasovani bude

navstva Zahradnictvi Hrdtika, s.r.o.
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Aby méli zdkaznici zahradnictvi motivaci pro fotografie$ovat, ziskaji dva hlasujici
také odngnu. O vySi odmainy rozhodne zahradnictvi, ovSem ja bych dopiaiuaby nél

vitéz moznost vybrat si napv sortimentu balkonovych ktin svou vyhru.

Vyhra: Vzhledem k tomu, Ze s@idtbude probihat ve dvou kategoriich, budou v&out
dvé hlavni ceny.
Majitel fotografie nejkras§jSi zahrady i majitel fotografie nejkraggi rostliny ziska

poukaz na nakup v Zahradnictvi Hedda, s.r.o. v hodnéf kterou zahradnictvi tir.

Rizika spojena s akci:

1) Nebude zajem ze strany zakaZindkzahradnictvi neobdrzi Zadné sdui fotografie.

Tato situace bohuzel ie nastat. Na tuto akci budou zakaznici pozvéami typy
reklam (Radio, Letaky, Plakaty) a pokud nastaneasi, Ze zahradnictvi neobdrzi
téme Zadné fotografie, bude vhodné uvazovat o zru&mito typu akce.

2) Zahradnictvi obdrzZiifliS velké mnoZstvi sodZnich fotografii.

Muze se stat, Ze o fotoseéntbude velky zajem a zahradnictvi obdr#ilig velké
mnozstvi fotografii a nebude jiz volna kapacitaahradnictvi na jejich vystaveni.
V tomto pipact by bylo vhodné fedem stanovit, jaké mnoZstvi sétrich fotografii
mohou zakaznici do saite fFihlasit. Po vyerpani tohoto ,limitu“ by byli zdkaznici

informovani o plné kapacitzaslanych fotografii.

3. Tematicky tyden

Uréeno pro tento segment:

Geografické hlediske Karlovarsky kraj, lidé Zijici ve tistech i vesnicich.
Demografické hlediske Muzi i Zeny, mladSigkova kategorie (18 — 41 let.)

Podle chovani zdkaznika Tato akce budefipravena na zakladvyhodnoceného
dotaznikového 3&ni. Zeny i muzi mladsiskové kategorie maji zajem o tento typ

akce.
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Téma této akce bylo zvoleno na p&tdmahradnictvi, které stanovilo, Ze chce zachovat
rostouci trend prodeje sazenic zeleniny. Z dotamrdko Sdeni jednoznéné vyplyva,

Ze muzi i zeny mladSi ékové kategorie jsou v Zahradnictvi HitHa spokojeni
pievazre se Sfi sortimentu. Co se & sazenic zeleniny, takch je v zahradnictvi

dostatek. Zde neniitis velké riziko, Ze by zakaznici byli v tomto eldlu nespokojeni.

Zakaznici této ¥kové kategorie se jednozm& shodli na tom, Ze v Zahradnictvi
Hrdlicka postradajil) Ohkferstveni, 2) Slevy a ahi zboZi.

Co se tye olterstveni, tak zahradnictvi v tomto ohledtijglo opateni a jiz nabizi

kavu, studené napoje a bageitpbloZzené housky.

Akeni zbozi nglo zahradnictvi i v minulosti, ale vzhledem k tonie nendli témeaf

Zadnou propagaci, tak se zakaznici o slevach nedézv

Téma Komu se neleni, tomu se zeleni, aneb Zelenina adi zahradky
Datum uskuténéni akce:12. 05. 2014 — 18. 05. 2014

Reklama: Na tematicky tyden by bylo vhodné pozvakazniky formou reklamy
v radiu. V této reklara by zcela jist nentla chykEt ,chytlava® zrelka, ¢i rym.

Nap.: Ovoce a zelenina, to je zdravi, to je sila. Mrkealat, /edkviky, najdes
u Hrdlicky.

Zahradnictvi by také #ho informace o konani tematického tydnu na svych
internetovych strankachigtn® podrobného popisu celé akce.

Program: V obdobi tematickeho tydnu bude zakamnikk dispozici odborné
poradenstvi, co sedg pstovani zeleniny a vSe kolem ni. Dale bude veSkabizena
zelenina a bylinky po dobu trvani akce za vyhgsinceny.

Vzhledem k tomu, Ze na zakkadiotaznikového S&ni bylo zjiséno, Ze zékaznikn
chybi v zahradnictvslevy a akni zboZi bude velice dlezité vtematickém tydnu
tyto slevy fipravit. Bez &chto slev by neia pxiliS tato akce smysl. V zahradnictvi
nebudou chy& ani brozurky, které budou obsahovat zakladnirmfce o pstovani
zeleniny. Tyto brozurky budou navrzeny zahradnimtvia budou znamenat

pro zahradnictvi dodataé naklady.
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Rizika spojena s akci
1. Tematicky tyden navstivi velmi méalo zakaznik

Tato situace rive nastat. V tomtoifpact bych na pisti akci zvolila zcela jiné téma,
nebo jiny z@sob propagace, napvylepit plakaty s fipravovanou akci, nebo vytiio
»pozvanky" a ty rozeslat do poStovnich schranekvalbgli Chebu, FrantiSkovych Lazni
a okoli.

2. Negizel potasi

Vzhledem k tomu, Ze veSkera prodavana zelenineogapana v uzaenych prostorech
(skleniky), bude fevazn&ast tematického tydnu také usktriéna v tchto prostorech.

Zakaznici tedy budou chrém pied gipadnym desm.
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3 Zavér
Cilem bakal&ské prace bylo ziskat nové z&kazniky pro firmu Zdhictvi Hrdltka,
s.r.o. pomoci segmentace trhu a nasiepiovést marketingovy vyzkum pro zpsi

nakupniho chovani zvoleného segmentu.

V praktickécasti jsem pedstavila spokanost, zvolila segment, na ktery z&m svou
pozornost a také jsentipravila a poté podrokrzpracovala dotaznikové geni.

Na zaklad tohoto vyzkumu jsem zjistila mnoho &bivych Gdaji, s nimiz jsem nasledn
pracovala. Vytvéla jsem ti marketingové akcedetrg jejich popisu, vybru vhodného
tématu a popisu zakladnich rizik, na které by seomahradnictvi fipravit. Tyto akce
budu nésledhn konzultovat s jednatelkou spofesti a spolén¢ stanovime, jakou akci

by bylo vhodné v nejblizsi délzorganizovat.

Navrzené propagai akce byly vytvéeny na zaklagl zpracovaného dotaznikového
Seteni. Ziskani novych zékaziila udrZzeni si stavajicich je v dnesni &altale €ZSi
a je nutné zaujmout vice nez konkurencetiv, Ze navrzené propafyd akce vzbudi

z4jem a oslovi mnoho novych zakaznik

Vychodiskem pro zpracovani prace byla teoreti¢&st, ktera vychazi ze zpracovani
odbornych literarnich titdl z oblasti marketingu, marketingové komunikace,
segmentace trhu a reklamy.

Ucelem bakalgské prace bylofedevsim zji&ni nejzajimawj$iho segmentu a navrzeni
takové marketingové propagace, ktera by do zahradnprildkala nové zakazniky

a posilila zdjem sa@asnych zakaznik

Bakald&ska prace poslouzi Zahradnictvi Hi#tk, s.r.o. k vylepSeni dosavadnich
marketingovych aktivit, k odliSeni se od konkureade celkovému vylepSeni postaveni

na trhu.
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Priloha A — Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Tereza LukeSova a jsem studentkou Raladbnomické Zapadeské
univerzity v Plzni. Ve své bakatké praci se a&nuji nalezeni nového segmentu
zakaznik pro firmu zabyvajici se prodejem zahradnickéstifelskécinnosti.

Cilem tohoto dotazniku je zjistit, co Vy, jako zakéi zahradnictvi, byste uvitali a co
naopak Vam nevyhovuje. VaSe tipy a napady jsounadilezité a budeme se snaZzit,

v ramci nasich moznosti, Vam vyhsy

Dékuji za vyplreni dotazniku©

1. Jakého jste pohlavi?

o Zena o Muz

2. Kolik je Vam let?
o 18-30 o 31-40 o 41-50 o 51-60 o 61letavice

3. Jak se jmenuje nésto, ve kterém bydIité.............ccccoeeiineeene

4. Méte zahradu? (pog¥. jiny pozemek vhodny pro zahradnickouéinnost)

o Ano o Ne

5. Jakeé je VaSe sotasné bydleni?:

o Panelovydm o Rodinny dm o Cinzovni chim

6. Pokud nakupujete zboZi souvisejici sdstitelskou ¢innosti, jaké negastéji?
(Ozn&e vSechny platné moznosti)
o Sazenice kitin
o Pokojové rostliny
o Ovocné stromky a drobné ovoce
o Substraty

o Zeleninu



7. V jakém obdobi probih& nakup tohoto zbozi?
o unor - lfezen
o duben — k¥ten
o cerven —¢ervenec
o z&i-ftijen

0 JiNé oot

8. Kolikrat v daném obdobi?
o 1x
0 2X
o 3X
o 4x

o b5x avice

9. Kde nejéastéji nakupujete sortiment ur éeny k zahradnickééinnosti?

10. Pro¢ nakupujete pravé tam?

11. Jak ziskavéate informace o sortimentu a sluzbach swisejicich se zahradnickou
¢innosti?
(Oznate vSechny platné moznosti)
o Infoservis
o Radio
o Internet
o V prodejr
o Od lidi

12. SlySel/a jste nebd@etl/a o Zahradnictvi Hrdli ¢ka (Tiebai u Chebu)?

o Ano o Ne

13. Pokud ano, odkud jste se o Zahradnictvi do&dél/a.



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Navstivil/a jste jiz Zahradnictvi Hrdli ¢ka?

o Ano o Ne

S ¢im jste byl/a spokojen/a?

Zamlouval by se Vam napad uspiadat nékolikrat do roka pro zakazniky
piredvadéci akce¢i soutéze?

o Ano o Ne

Navstivil/a byste takovou akci?

o Ano o Ne

Jakého by méla byt typu?

(Oznate vSechny platné moznosti)
o Predvadci akce s vykladem

o Soutze

o Tematické dny

VyuZzil/a byste mozZnosti stat se registrovanym zakaikem v Zahradnictvi
Hrdli ¢ka a vyuZivat specialnich vyhod?

o Ano o Ne

Pokud ano, uvel'te prosim e-mailovou adresu, nebo telefonni kontakkde by Vas

Zahradnictvi informovalo o p¥ipravovanych akcich ....................ococein,
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trzeb II.

YVOj

Ptiloha C -V

2011 2012 2013
BALKONOVKY 1455 271 1297 059 1375 402
PELARGONIE 1665171 1347 997 1313867
SURFINIE 619410 485 006 583 322
KONIFERY 523 209 544 121 407 709
SUBSTRATY 339 539 320 806 341815
ZAHR.POTREBY 118 520 129 485 144 242
OVOCNE STROMKY]| 99 662 102 459 153 564
ZELENINA 564 837 648 110 693 098!
LETNICKY 644 585 592 578 519 746
KERAMIKA 63 375 55 501 51400
PLASTY 141 651 116 233 127 481
MACESKY 322 948 177 541 231303
% 6558 178 5816 896 5942 949
OSTATNI 768 295 668 932 551 266
TRZBY 7326 473 6485 828 6494 215
ZELENINA

800 000

700 000

600 000

500 000

400 000
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2011

2011 2012 2013
BALKONOVKY 20% 20% 21%
PELARGONIE 23% 21% 20%
SURFINIE 8% 7% 9%
KONIFERY 7% 8% 6%
SUBSTRATY 5% 5% 5%
ZAHR.POTREBY 2% 2% 2%
OVOCNE STROMH 1% 2% 2%
ZELENINA 8% 10% 11%.
LETNICKY 9% 9% 8%
KERAMIKA 1% 1% 1%
PLASTY 2% 2% 2%
MACESKY 4% 3% 4%
b 90% 90% 92%
OSTATNiI 10% 10% 8%
TRZBY 100% 100% 100%
2011 2012 2013

1 PELARG PELARG BALK

2 BALK BALK PLEARG

3 SURFINIE SURFINIE ZELENINA

4 LETN ZELENINA SURFINIE

5 ZELENINA LETN LETN
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Abstrakt

LUKESOVA, T. Nalezeni nového segmentu zakazmito firmu Zahradnictvi Hrdlbka, s.r.o.
Bakal&ska prace. Cheb: Fakulta ekonomickéd v Plzni, 66 s., 2014

Kli ¢éova slova:marketing, marketingova komunikace, segmentace adikaznici

Predmétem této bakal&ké prace je nalezeni nového segmentu zakiazorié firmu

Zahradnictvi Hrdlika, s.r.o. Prace je rogéna do dvouasti.

s v Z

Teoretickacast charakterizuje marketingovou komunikaci, segagntrhu a vybr
cilového trhu.

Praktickacast analyzuje proces segmentace trhu a cilové rskuPraktickacast prace

je doplrena dilezitymi tabulkami a grafy, které ilustruji zkounwanproblematiku.

Na zaklad vysledki jsem uvedla witd doporéeni firmg.



Abstract

LUKESOVA, T. Finding a new customer segment for company gardehirdlicka,
s.r.o.Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economy ZCUiladd, 66 p., 2014

Key Words: Marketing, marketing communication, market segm@acustomer

The subject of this thesis is Finding a new custossgment for company gardening
Hrdlicka, s.r.o. The paper is divided into two parts. Theoretical part describes

marketing communication, market segmentation argktanarket selection.
The practical part analyzes the proces od markgheatation and target groups.

The practical part is supplemented by relevantemldnd graphs that illustrate the

explored issues. Based on the result | have made secommnedations to a company.



