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Uvod

V dnesni dobé€ je pro Zivnostniky stdle t€Z8i se na trhu udrzet. Zakaznici maji opravdu z ¢eho
nevyuzivaji ani zakladni komunikaéni nastroje. Propracovand komunikacni kampan pfitom
muze byt velkym piinosem pro podnikani. Pro vypracovani mé bakalaiské prace jsem si proto
zvolila téma ,Navrh komunikacni kampané pro kvétindfstvi“. Jedna se o kvétinafstvi

Kvétinka v Chodové.

Text mé bakalaiské prace bude rozdelen na dvé Casti, a to Cast teoretickou a ¢ast praktickou.
Nejprve se zaméfim na teoretickou ¢ast mé prace. Na zakladé odborné literatury definuji
zakladni pojmy a popiSi jednotlivé komunikacni nastroje. V praktické casti nejprve
pfedstavim kvétinarstvi Kvétinka a zhodnotim jeji dosavadni marketingovou kampaii.
Nasledné provedu dotaznikové Setfeni mezi obyvateli mésta Chodova a budu se zabyvat také

mystery shoppingem v kvétinafstvi Kvétinka a dvou konkurenénich kvétinaistvich.

Cilem mé bakalafské prace bude na zdkladé¢ Setfeni vypracovat navrhy v ramci
komunika¢niho mixu, které by mely vést ke zvySeni povédomi o firmé& v myslich stavajicich i

potencionalnich klientl a také ke zvySeni trzeb.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii do jednoho ze ¢ty zékladnich néstroji marketingového mixu
a je tedy nedilnou soucésti marketingu kazdého podniku. Lze ji oznacit jako soubor nastrojt,
jejichz spolecnym ukolem je prodat produkty prostfednictvim komunikace s potencialnimi
zakazniky. V prvni fadé musi mit zdkaznik povédomi o produktu. Poté je velmi dilezité,
vzbudit u néj takovy zajem, aby firmu sam kontaktoval. Pro splnéni obou téchto cild, vyuziva

fadu marketingovych komunika¢nich néstroji. [23]

Heskovd definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Marketingovou komunikaci Ize
definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,
presvedcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potencialnich) zakaznikii.*“ [5, s.

51]

Karlicek ji ve své knize definuje nasledovné: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce

své marketingove cile. ““ [6, s. 9]

Skrz prostfedky marketingové komunikace se firmy snazi zaujmout a dostat se do povédomi a
mysli spotiebiteli. Dale informuji své zdkazniky o vyrobcich a pokouseji se motivovat
stavajici 1 potencidlni zdkazniky k ndkupu. Zékaznici se prostfednictvim marketingové
komunikace mohou blize seznamit s vlastnostmi produktu i jeho uzitim. [8] ,, Marketingova
komunikace umoziuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi,
znackami, zazitky, pocity a vecmi. Marketingovd komunikace miize prispet k hodnoté znacky

tim, Ze ji vstipi do mysli spotrebitelii a dotvori jeji image. “ 8, s. 574]

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace zahrnuje vSechny marketingové cinnosti, pocinaje
vytvofenim produktu, pfes jeho distribuci, az po jeho cenu. Jednd se o organizované
vyuzivani principt, prvkl a postupit marketingu (3P), které vedou zejména k prohlubovani a
upevilovani vztahli mezi producenty, distributory a hlavné zékazniky, jakozto kone¢nymi
piijemci. [3]

Integrovand marketingova komunikace je koncepce, v jejimz ramci firma integruje a fidi

pocet svych komunika¢nich kanald. Firma tak stmeluje a posiluje veSkera jeji sdéleni.



Vsechny propagacni materidly vyjadiuji to samé, jako reklamni kampan ¢i webové stranky.
[9]

Principy tvofi zékladni orientaci na zdkaznika, a to poznani jeho potieb, pfani, nazord,
spokojenosti ¢i nespokojenosti. Poznatky jsou zdkladni slozkou marketingového mixu a do
postupil 1ze zahrnout naptiklad aktivni pfistup k zdkaznikovi. VZdy je vhodngjsi aktivni
vyhledavani zédkaznika a zajem o to, co by chtél zménit apod. Poté co mame tyto zasadni

vlastnosti, miizeme pfipravit nabidku a ptedlozit ji zakaznikovi. [3]

Cilem integrované marketingové komunikace je zorganizovat marketingové komunikacni
nastroje tak, aby doslo k jejich zefektivnéni. Diky této integraci se zvySuje vérnost zakaznikl

ke znacce. [1]

Marketingovd komunikace, jako interdisciplinarni véda vyuzivad fadu dalSich poznatki,
z nejruznéjSich obori. Stale vice se dostavaji do poptedi prostiedky zdznamové, kopirovaci,
sdélovaci, komunikacni a vypocetni techniky. Ziskani a trvalé udrZzeni zajmu a pozornosti
zakaznikl je stale zakladem pro efektivni marketingovou komunikaci. Snaha o dokonalou
kampan je vzdy marna, pokud se firmé nepodaii ndlezité oslovit cilovou skupinu. Pii
prezentaci novych produkti také zéalezi na kvalit¢ prezentace. Ttrebaze nebude nabidka
odpovidat uvédomovanym potiebam, zakaznik produkt vyzkousi, pokud jej prezentace
zaujme. Od ziskani pozornosti a zdjmu zdkaznikli, je jiz jen krok krozvoji oboustranné
komunikace. V dnes$ni dobé, kdy pfevazuje nabidka nad poptdvkou a konkurencnich firem
s podobnymi vlastnostmi produktti je opravdu dost, je t€¢zsi zdkaznika dlouhodobé udrzet nez

ziskat. [3]

Dle Foreta by méla byt marketingovd komunikace n&fim vic neZ pouhym vyuZitim
jednotlivych nastrojii. VSechny by se v praxi mély vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem
na urcené cile a konkrétni cilovy segment trhu. Dilezitd je také jeho spojitost s celym
marketingovym mixem. Maximalnich, vzdjemné znasobujicich a posilujicich synergickych
efekti muizeme docilit vzajemnym propojenim jednotlivych néstroji marketingové
komunikace. Tyto pfinosy jsou ve dvou podobach, a to 4E a 4C. [3]

Piinosy 4E spocivaji predevSim:

- economical - v ekonomickém vynakladani prostiredkd,

- efficient - ve zvySovani vykonnosti,

- effective - ve zvySovani efektivity,

- enhancing - ve zvySovani intenzity plisobeni [3]
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., Hlavni prinos integrované marketingové komunikace spociva v tom, Ze konzistentni soubor
sdeleni a informaci je predavan vsem cilovym skupinam vsSemi vhodnymi prostredky a

informacnimi kanaly.* [10, s. 29-30]

Dalsi pozitiva v podobé 4C vychazeji ze zafateCnich pismen nésledujicich ¢tyt anglickych

slov:

coherence - ucelenost, propojenost jednotlivych komunikac¢nich nastroj,

- consistency - konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,

- continuity - kontinuita komunikace pfedevsim v Case,

- complementary communications - dopliujici, vzajemné se podporujici nastroje

komunikace [3]

Soucasni manazeti a podnikatelé casto vyuzivaji stale stejnych nastroji komunikace, coz vede
k ptesycenosti trhu, pifehlizeni ¢i dokonce ignorovani podobnym forem marketingové
komunikace ze strany zékaznika. Jak jiz bylo feceno, jedné se pfedevs§im o televizni reklamu,

reklamu na internetu ¢i v tisku. [3]

1.2 Modely komunikac¢niho procesu

V komunikaci je diilezité porozumét zékladnim prvkiim G¢inné komunikace. Pro tento tcel se

vyuzivaji dva modely komunikace, a to makromodel a mikromodel. [8]

1.2.1 Makromodel

Komunikaéni makromodel se sklada zdeviti prvki. Dva ptedstavuji hlavni strany
komunikace, a to tedy odesilatele a pifjemce. Sdéleni a médium jsou dalsi dva. Ctyii prvky
tvofi hlavni komunikaéni funkce: kédovani, dekodovani, reakci a zpétnou vazbu. Sum je
posledni prvek, ktery mize byt rusivym elementem pii komunikaci. Makromodel vyzdvihuje
ustfedni faktory ucinné komunikace. Odesilatelé musi mit jasno vtom, komu je sdé€leni
uréeno a jakych reakci chtéji dosdhnout. Sdé€leni musi byt pro cilové publikum snadno
dekddovatelné, a musi vytvofit kandly zpétné vazby pro sledovani reakci publika. Zprava je

pravdépodobné ucinnéjsi, pokud se pole zkusenosti obou stran co nejvice piekryva. [8]

Béhem komunikace mohou pracovat procesy selektivni pozornosti, zkresleni a zapamatovani.
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1. Selektivni pozornost. Jedna se o sklon zaregistrovat sdéleni, kterd odpovidaji lidskym
potfebam, ¢i se néjak vyrazné lisi od ostatnich. Pfesycenost komerénimi sdélenimi
vede k tomu, Ze pracovnici v reklamé se mnohdy snazi udrzet pozornost publika skrz

strach, hudbu, tucné titulky, ¢i nejriznéjsi sliby. [8] [16]

2. Selektivni zkresleni. Pfijemci si Casto zpravu rozsiti ¢i naopak nivelizuji na zékladé
jejich vlastniho presvédceni. Pro pfenos hlavniho sdéleni roste snaha o jednoduchost,

jasnost, zajimavost a opakovani. [8]

3. Selektivni zapamatovani. Piijemce si snadno zapamatuje takova sdé¢leni, ktera
zapadaji do jeho mentéalnich vzort. Vétsi vyznam je kladen na to, co se tyk4 vlastni

osoby piijemce. [16]

1.2.2 Mikromodel

Mikromodel marketingové komunikace se zaobira specifickymi reakcemi spotiebiteli na
komunikaci. Existuji ¢tyfi klasické modely hierarchie reakci. Kazdy z modelt ocekava, Ze
kupujici prochazi kognitivnim, afektivnim a behaviordlnim stadiem v uvedeném potadi.
Pokud maji zékaznici velky zdjem o vysoce diferencovanou vyrobkovou kategorii, je tato
posloupnost uceni — citéni — konani velmi vhodna. Dalsi pfipustnou moZnosti posloupnosti je
konani — citéni — uceni, maji — li spotiebitelé vysoky zajem, ale velmi malou diferenciaci v
ramci vyrobkové fady. Pokud maji spotiebitelé maly zdjem a vnimaji jen malou diferenciaci
v ramci vyrobkové fady, je relevantni také tfeti posloupnost: uceni — konani — citéni. Pii
vysokém z4jmu a vysoké diferencovanosti kupujicich je ptipustny také model hierarchie
reakci v kontextu komunika¢ni kampané jedné vysoké Skoly v Iowé€, nazvané Postville
College. Zvoleni spravné posloupnosti je mnohdy zdsadni a umoziuje lépe naplanovat

komunikaci. [8]
Model AIDA

Riizné formy komunikace mohou dosahnout riznych cild. K jejich ur¢eni ndm miZze snadno
poslouzit model AIDA.

Awareness (upoutdni pozornosti)

Interest (vzbuzeni zajmu)

Desire (vyvolani piani)

Action (dosazeni akce) [14]
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Model byvéa v nekterych publikacich doplnén o pismeno S — Satisfaction, coz vyjadiuje
spokojenost zékaznika s produktem. [24] AIDA slouzi marketérim k rozvijeni efektivni
marketingové strategie a ke komunikaci se zdkazniky. Popisuje sled udalosti, které nastanou

poté, co spotiebitel ziska povédomi o produktu (napft. prosttednictvim reklamy). [17]

AIDA ma tzv. Ctyfi stadia. Podrobnéji jsou popsana napiiklad takto: V prvnim stadiu se
zakaznik, skrz doporuceni, reklamu ¢i jinym zpiisobem, dozvi o ur¢itém produktu. Poté se
ve druhém stddiu o produkt vice zajimd, dohleddva podrobnéjsi informace na internetu ¢i
v prodejné. Ve tretim stadiu se jiz u zdkaznika probouzi touha produkt vlastnit. A ve ctvrtém

stadiu dojde k nakupu produktu. [24]

Podstata modelu se tedy zaklada na urceni etapy, ve které se kupujici naléza a specifikovani
nejlepsi podoby sdéleni. Tato zprava mize pomoci k informovani o novém vyrobku, popséani
jeho vlastnosti i povzbuzeni ke koupi. Cile marketingové komunikace je mozno specifikovat
také pomoci modelu ,.hierarchie u¢ink. Zde kupujici jiz o produktu vi fadu informaci, a jevi

velky zdjem. Tento model tvofi dle Svétlika Sest zakladnich prvki. [14]

Prvni dva prvky maji za ukol nabidnout informace a fakta. Je zde mozné aplikovat sdéleni

v médiich, inzerce i nové slogany.
1. Informovanost — kupujici jiz maji povédomi o produktu
2. Znalost — vytvaieni podrobnéjsi znalosti o produktu a jeho prednostech

Dalsi dva prvky maji vliv na pocity a vztah k produktu. Je mozné vyuzit srovnavaci reklamy,

argumenty, posilovat a vytvaret image produktu ¢i status spojeny s jeho uzivanim.
3. Obliba — vznik pozitivniho vztahu a obliby
4. Preference — upfednostiiovani konkrétniho produktu, vii¢i ostatnim

Komunikace skrz tyto konativni faze modelu, motivuje ¢i usmériiuje tuzby. Ptihodné je zde
vyuzit reklamni materidly v misté¢ prodeje, reklamu v maloobchodni prodejné, nebo

ptihodnou cenovou politiku.
5. Prresvédceni — utvofeni pfesvédceni o ndkupu (mize byt odloZzeno na pozdéji)

6. Nakup [14]
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Model DAGMAR
Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) vytvofil
odbornik na reklamu Russel H. Colley. Tento model je hierarchickym modelem efektt. Slouzi

k definovani cilt reklamy pro méfeni jejich vysledkd. [14] [10]

Obrazek ¢. 1: Model Dagmar

Marketingové sily
Reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, PR, doporucenti,
vlastnosti, produkt, design, obal,
cena, dosazitelnost, vystaveni

v prodejné

Nevédomost 4
Uvédomeéni
Pochopeni

Piesvédceni

Jednani

Negativné pusobici sily
Konkurence, selhani paméti,

unava, odpor k nakupu, nemoc

atd.

Zdroj: [14]
Cile komunikace mohou byt vyty¢eny na jakémkoliv stupni modelu hierarchie efektd.

Rossieter a Percy stanovili ¢tyfi mozné cile:

1. Potfeba kategorie. Stanovit kategorii vyrobku nebo sluzby k odstranéni nebo uspokojeni

nesouladu mezi nynéj$im stavem motivace a chténym citovych stavem.
2. Povédomi o znaéce. Poznani ¢i vybaveni znacky v ramci kategorie v pfijatelném detailu,
ktery umozni nakup.

3. Postoj ke znacce. Hodnoceni znacky s pfihlédnutim na jeji postfehnutelnou schopnost

uspokojit aktudlni potiebu. Potfeby jsou sméfovany jak negativné (odstranéni problému,
13



vyhnuti se problému, nelplnd spokojenost, béZzné opotiebeni) tak pozitivné (smyslové

uspokojeni, intelektualni stimulace nebo spolecenské schvéleni).

4. Umysl zna¢ku koupit. Umysl znadku zakoupit nebo uskuteénit takové kroky, které vedou

ke koupi. RGzné druhy propagace mohou spotiebitele nevédomé motivovat. [8]
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2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix se sklada z n¢kolika komunikaénich nastroji. Kazdy néstroj

ma svlj vyznam v marketingové strategii organizace a ptispiva k dosaZeni pozadovanych cilti

spolec¢nosti. Proto je velmi dulezité vytvofit optimalni kombinaci néstroji komunika¢niho

mixu. [12]

Autofi nejsou v €lenéni komunikaéniho jednotni. Ve své praci se budu fidit ¢lenénim nastroji

komunika¢niho mixu dle Kotlera. Pro srovnani vSak uvadim ¢lenéni dle jinych dvou autorti.

Dle Kotlera se marketingovy komunika¢ni mix sklddd zSesti hlavnich komunikaénich

nastroji, které by firma pro zvySeni povédomi mohla vyuZzivat.

1.

Reklama — placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluzeb
ur¢itym subjektem.

Podpora prodeje — rizné kratkodobé podméty, které vybizeji k vyzkouSeni ¢i
nakupu.

Udalosti (eventy; events) a zazitky — firmou financované ¢innosti a programy, které
vytvareji kazdodenni nebo zvlastni vzédjemné plisobeni spojené se znackou.

Public relations a publicita — programy k propagaci nebo ochrané¢ image spolecnosti
¢i urcitych vyrobkda.

Direct (pfimy) marketing — vyuzivani posty, telefonu, faxu, e-maili ¢i internetu
k pfimé komunikaci, vyvolani odezvy ¢i dialogu.

Osobni prodej — osobni spojeni s potencidlnimi zakazniky, jehoz tucelem je

poskytnuti prezentaci, zodpovidani otdzek a vyfizovani objednavek. [8]

Smith naopak komunika¢ni mix déli mnohem podrobnéji do dvandcti néstrojii sefazenych dle

priorit. A to:

1.

e P AR, E B

prodej

reklama

podpora prodeje

primy marketing

prace a vztahy s médii (a vztahy s verejnosti)
sponzorstvi

vystavy

obal ¢i baleni

misto prodeje a jeho uprava (mechandising)
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10. internet
11. tstni sdéleni, ,,Septanda*

12. identita spole¢nosti [13]

Oproti tomu Svétlik jej ¢leni nasledovné:
1. Reklama
2. Podpora prodeje
3. Public relations
4. Primy marketing
5. Osobni prodej [14]

2.1 Zakladni kategorie marketingové komunikace

1. nadlinkové

2. podlinkové

Nadlinkové marketingové komunikaéni aktivity patii k neosobni ¢asti marketingovych
komunikaci. Negativem u nadlinkovych ndstroji jsou pravé jejich vysoké finanéni naklady,
za poskytnuty prostor (napf. televizni reklama). Dfive byly tyto aktivity zasadni pro budovani
trhu, prezentovani produktl spotiebitelim a také presvédCovani ke koupi. Typickym
ptikladem nadlinkovych aktivit je reklama, ktera je spojena s velmi vysokymi néklady za jeji

samotné uvetejnéni a Sifeni reklamniho sdé€leni. [2] [3]

Podlinkové aktivity se nerealizuji pouze skrz medidlni formy reklamniho poselstvi. Nej¢astéji
se zde uplatiuji osobni formy komunikace ¢i takové formy komunikace, které ptsobi piimo
na konecného spotiebitele. [2] Tyto ndstroje Setfi vydaje pfedevsim tim, Ze tradi¢ni sdélovaci
prostfedky bud’ viibec nevyuzivaji, nebo za n€ neplati. Mozna také diky tomuto pozitivu jsou
stale vice upfednostiiovany a celkové povaZovany za podstatné ucinnéj$i ndastroje. Za
podlinkové byvaji obvykle v literatufe povazovany tyto komunikaéni aktivity: sponzoring a
dal$i nastroje public relations, osobni prodej ¢i podpora prodeje, dale direkt marketing ¢i

internet. [3]

2.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Pi volbé komunikacnich néstroji je nutné zvazit, ceho chceme po jejich vyuziti dosahnout.
KaZzdy nastroj je spojen s urcitymi naklady, které musi byt na jeho realizaci vynaloZeny. [8]
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2.2.1 Reklama

Vlastnosti reklamy

1. Pronikavost. V reklam¢ dochazi k mnohonasobnému opakovani sdéleni. Kupujici miize

sdéleni srovnavat s ostatnimi.

2. Zesilena pisobivost. Vyuzitim pusobivych efektl, zvukli ¢i barev lze dosédhnout

dramatizace spolec¢nosti.

3. Neosobnost. Jedna se pouze o monolog. Spotiebitel nemusi reklamné vénovat pozornost

ani na ni nijak reagovat. [8]

Reklama je neosobni forma masové komunikace. Ke komunikaci jsou vyuzivana média jako
televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy apod. Jeji obsah je zaddvan a zéaroven také
placen objednatelem, kterym byva firma ¢i organizace. [10] Pozitivem této komunikacni
discipliny je jeji vyuziti k vytvoteni dlouhodobé image vyrobku ¢i k vyvolani okamzitého
obratu. Nékteré formy reklamy mohou upoutat i zdkazniky mimo plsobeni firmy. Takovou
formou je naptiklad televizni reklama, kterd vSak vyZzaduje vys$si naklady nez naptiklad forma

tiskova. [8]

Skrz reklamu jsou preddavany marketingové zpravy masovym cilovym segmentiim a Casto
dochazi také k ovlivnéni vniméni produktu a spolecenskych norem. Spolecnosti se produkt
muze zdat vice ¢i méné atraktivni. Reklama slouZzi k informovani, pfesvédceni ¢i pfipomenuti
produktu. [6] ,, Predstavuje ,,vlajkovou lod’** marketingové komunikace, ackoliv se v posledni
dobe jeji vaha v komunikacnim mixu snizuje. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy budovani znacek. “ [6, s. 49] Jeji efektivita
spoc¢ivd ve vzdelavani, informovani a novych produktech, pfedvadeéni jejich uziti a

presvédcovani cilové skupiny ke koupi. Vliv na prodej ¢asto byva okamzity a zfetelny.
Velkou nevyhodou reklamy je pfesycenost trhu a velka reklamni konkurence. [6]

Spottebitel reklamé Casto nevénuje pozornost, ¢i ji vnima negativné. Tato podrazdénost se
projevuje naptiklad prepindnim televiznich programil, odchizenim od televize C¢i

preskakovanim reklamnich listl v novinach a ¢asopisech.

Zpusobem jak hodnotit efektivitu reklamy mutze byt naptiklad tzv. reklamni elasticita, ktera
zohlednuje fakt, ze reklama casto v kratkodobém horizontu téZko pozorovatelna a obtizné

meéfitelnd. Reklamni elasticita udava, o kolik se pfi zvySeni reklamniho rozpoc¢tu o jedno
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procento, zméni pocet prodanych kusti daného produktu. Dle vyzkumu se nejéastéji pohybuje

kolem 0,1 %. [6]

Druhy reklamy

Z ¢asového a funkEniho hlediska se reklama déli na tfi formy: zavadéci reklama,

pfesvédCovaci reklama a pfipominaci reklama.
1. Zavadéci reklama

Tato forma reklamy je nejvice vyuzZivana pfi samotném zavadéni vyrobku na trh. Jejim
hlavnim cilem je poskytnou zékazniklim informace o produktu a vyzdvihnout pfedevs§im jeho

kladné stranky.
2. Presvédéovaci reklama

Ukolem této formy reklamy je pesvédéit zikaznika ke koupi produktu. Nejéastéji se vyuziva
prave v dobé, kdy se prodej produktu zvysuje. Hlavnim cilem je upevnéni postaveni produktu

na trhu a zvyseni trzniho podilu.
3. Pripominaci reklama

Jak je jiz z ndzvu patrné, hlavnim ukolem této formy reklamy je pfipomenout zdkazniklim
jejich oblibeny produkt. Casto jsou vyzdvihovany inovace nebo nové uzitné vlastnosti

produktu. [15]

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodoby podnét slouzici ke stimulaci prodeje. Je mozné ji
vyuzit napiiklad ke zvyraznéni vyrobkovych nabidek a zvyseni klesajiciho obratu. Casto je
kombinovéana s dal§imi nastroji komunika¢niho mixu. Jedna se o UC€innou Cast integralni
marketingové komunika¢ni kampané. Jejim cilem je upoutat zdkaznikovu pozornost na

produkt, pomoci mu se rozhodnout ¢i zvyhodnit nabidku pfed nabidkou konkurence.

Lze ji realizovat napfiklad skrz programy pro loajalni zakazniky, sniZenim ceny,
poskytovanim riznych kuponi, soutéZemi ¢i vzorky zdarma apod. Kazd4 forma ma jiny efekt

a jinou odezvu od spottebitelt. [10] [8]
Kotler ve své knize popisuje tfi odlisné vyhody téchto nastroju:
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1. Komunikaci — slouZzi k ziskdni pozornosti a miize spotiebitele dovést k vyrobku ¢i sluzbé.
2. Podnét — slevy, navody nebo piispévky, které poskytuji spotiebiteli hodnotu.
3. Pozvani — jednozna¢né vyzvani angazovat se okamzit€ v transakei. [8]

~Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni

personal “. [11, s. 88]

Ptikrylova a Jahodova rozliSuji nasledujici typy podpor, podle cilové skupiny, na kterou je

podpora prodeje zamétena:

- spotiebni podpora prodeje;

- obchodni podpora prodeje;

- podpora prodeje obchodniho personalu. [11]

Spotrebni podpora prodeje ,,vyuziva celou skalu metod a nastroju, které casto v kombinaci
s reklamou maji vést ke zvySeni objemu prodeju a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu o nakup
produktu nachazejiciho se ve stadiu zralosti, k vytvoreni podnétu pro vyzkouSeni nového
vyrobku, pripadne maji byt reakci na aktivity konkurence. “ [11, s. 89] Tento nastroj piisobi na
spotiebitele ptimo v okamziku, kdy se rozhoduje pro koupi produktu. Tato forma podpory
prodeje se Casto uskuteCniuje prostiednictvim POS/POP (point of sale/point of purchase)
pfedméth. Jednd se o predméty, jenz jsou umistény v prostorach ¢i v blizkosti maloobchodd.
Mezi POS/POP piedméty patii napiiklad letdky, néasténné poutace, podlahova grafika a
komunika¢ni materidly v autosalonech ¢i penéznich tstavech. Hlavni efekt téchto materialt
spociva ve zviditelnéni produktu a znacky a vytvofeni intenzivniho signal pro impulzivni
nakup. Velkou nevyhodou podpory prodeje je, Ze velmi malo dochazi k ziskéni stalych
zakaznikd. Kupujici se sice impulzivné rozhodne pro koupi, pokud vSak objevi zajimavou

nabidku konkurence, od daného vyrobku klidné upusti. [11]

Obchodni podpora prodeje je casto realizovana finanénimi podnéty ¢i slevami ke
skladovani, vystaveni a usnadnéni dalSich zplsobl prodeje produktu. Jejim cilem je zajistit
misto na regalech a distribuci nové znacky. Ma vliv na schopnost znacky upoutat pozornost

zakaznika. [7]

Podpora prodeje obchodniho personilu slouzi predevSim k povzbuzeni prodejni tymu,

interniho prodejniho persondlu i externiho obchodniho zastupce ke zvySeni vykonu. K tomu
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slouzi dle Prikrylové a Jahodové fada motivi, jako naptiklad: soutéze zamétené na objemy
prodeje ¢i ziskani novych zakaznikii, odborna Skoleni, incentivni pobidky (ocenéni vykont

napf. zajezdem a jednadnim v exotické destinaci). [11]
U&innost podpory prodeje

Podil investic do podpory prodeje se v poslednim desetileti zna¢né zvysil. Aby bylo pouziti
toho néstroje efektivni, je nutné presné urcit cile, které definuji, jakym typem podpory prodeje
je mozné jich dosahnout. Poté musi byt sestaven odpovidajici program, jenz je nutné dale
strukturovat a fidit. Pfinosné je vyuzit princip SMART a to tedy strategicky, méfitelny,
dosazitelny, realisticky a na¢asovany piistup. Ustfednim prvkem je efektivni fizeni a nasledné
vyhodnoceni akci na podporu prodeje. Vyhodnoceni je pomérné jednoduché, pokud jsou

stanoveny piesné a kvantifikované cile.

Hodnotit akce mizeme dle SirSiho rdmce posuzovani, ktery zahrnuje ¢tyfi hlavni hlediska

podpory prodeje:

- schopnost ziskat pozornost;
- schopnost piedat klicové sdélent;

- schopnost presvédcit a ucinek iniciovat ndkupni rozhodnuti. [11]

2.2.3 Publicrelations a publicita

»Public relations (Cesky lze chapat jako , vztahy s verejnosti*) predstavuji planovitou a
systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat duveru, porozumeéni a dobré
vztahy organizace s klicovymi, duleZitymi skupinami verejnosti. ““ [3, s. 307] Cilové segmenty
(stakeholders) tvoti skupiny ¢i jednotlivei, ktefi jsou uzce spojeny s aktivitami firmy, nebo
jsou firmou ovlivnény. Vyhodou tohoto komunika¢niho nastroje je predevSim jeho
diivéryhodnost. Lze jim ovlivnit i zdkazniky, kteti se vyhybaji vlivu reklamy a proto je public
relations znacné ucinngjsi. Jednd se tedy o velmi efektivni a ekonomicky pfijatelny néstroj
marketingové komunikace. Skrz nastroje public relations firma poskytuje informace a porada
aktivity, které zaujmou vetejnost. Zakaznikiim tedy neni nic nabizeno ani prodavéano. Public
relations mohou vést ke zlepSeni image a pozice firmy a ovliviiuji konkrétni nabidky. Public
relations vyuzivaji Sirokého dosahu sdélovacich prostredki, avSak oproti reklamé vétSinou
v podobé neplacenych zprav v masmédiich. Nejvice se public relations vyuzivd v tzv.

krizovych situacich, kdy jde o zachranu dobrého jména firmy v ocich vetejnosti. Publicita je
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spontdnni a neovlivnénd pozornost novindii a sdélovacich prostfedkii vénovand firmée.
V krizovych situacich dochéazi k nechténé pozornosti novinaii, tedy k pasivni publicité, nebo
k publicité¢ aktivni, kdy se firma opird o dlouhodobé partnerské vztahy se sdélovacimi
prostiedky. S novindfi komunikuje a poskytuje jim pravdivé informace. Pro zamezeni
nepfesnym informacim ¢i fdmam, firmy Casto voli aktivni pfistup. Za hlavni cil public
relations se tedy povazuje vybudovani dlouhodobé dobrého jména firmy. K nastrojim patii

fada aktivit (viz dale). [3]

Ptestoze vyuzivani public relations se Casto podcenuje, dobfe vymysleny plan mtize byt velice
ucinny. Dle Kotlera je plsobivost public relations a publicity zaloZena na tfech odlisnych

vlastnostech:

1. Vysoka vérohodnost — pro Ctenafe jsou novinové zpravy a ¢lanky Casto vérohodnéjsi nez
reklama.

2. Schopnost zastihnout kupujici v nestifeZeném okamziku — moznost osloveni i takovych
zakaznikd, ktefi se vyhybaji prodejctiim a reklamam.

3. Dramatizace — maji potencial k zvyraznéni spolecnosti nebo vyrobku ¢i sluzby. [8]

Tato forma marketingové komunikace zahrnuje veskeré aktivity, skrz které firma komunikuje

se svym okolim a jeho subjekty. Jeji obsah je vétSinou pfipraven novinafi, a neni tedy placena

firmou. [10]

Foret ve své knize uvadi nastroje public relations, mezi které fadi i events. J4 events povazuji

za samostatny nastroj komunika¢niho mixu, proto se na n¢j zamétuji az v kapitole 2.1.4.
Nastroje public relations dle Foreta:

- aktivni publicita — zdkladem public relations hlavné v podobé¢ tiskovych zprav, tiskovych
besed, interview ve sdélovacich prostfedcich, vydavani vyro€nich zprav i vlastnich
internich podnikovych tiskovin;

- lobovani — jedna se o ziskavani i pfedavani nejriznéjsich sdéleni v podobé zastupovani a

prezentace ndzorl organizace pii jednanich;

- sponzorovani — sponzorovani aktivit, souvisi s ucasti péci a zainteresovanosti podniku na

mistnich zalezitostech a akcich,;
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- reklama organizace - spojeni reklamy a public relations, neni zaméfeno na urcity
produkt, ale na firmu jako celek. Jejim smyslem je zvySeni povédomi a zlepSeni image

spole¢nosti. [3]

2.2.4 Udalosti a zazitky - Events

Potadani udalosti ma zlepSovat a upeviiovat jak vztahy mezi zaméstnanci uvnitf organizace,
tak vztahy s nejblizSim okolim firmy a jejich zdkazniky. [3] , Event marketing, nékdy
nazyvany také tzv. zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava své
cilové skupiné emociondlni zdZitky s jeji znackou. Tyto proZitky maji primarné vzbudit

pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky. “ [6, s. 137]
Udalosti (events) a zazitky maji mnoho vyhod, které Kotler popisuje takto:

1. Relevance — spotiebitel byva osobné zapojen, proto dobie zvolené akce nebo zazitky

mohou byt velmi vyznamné.

2. Zapojenost — akce ¢i zazitky casto probihaji v redlném case. Spotiebitele tedy byva

zapojen do pribéhu.
3. Implicitni — akce nebo zazitky jsou spiSe nepfimym ,,m&kkym prodejem®. [8]

Pod pojmem events chdpeme planovéni, organizovani a pofadani zazitkli v ramci firemni
komunikace. Nabizi se zde Siroka Skdla event marketingovych aktivit, jako jsou: pracovné,
informativné ¢i zabavné orientované udélosti, jako napt. produktovéa Skoleni v netradi¢nim
prostiedi, multimedidlni a road show, kulturni, sportovni, slavnostni a spolecenské akce atd.
Cilem je vyvolat psychické a emotivni podnéty, vedouci k podpoie image firmy a jejich
produkti za ucelem dlouhodobého udrzeni vztahii mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami.
Ktomu event marketing vyuzivd rizné multimedidlni prostfedky. Hlavni vyhodou je

jedinecnost a neopakovatelnost téchto zazitkd. [11]

Také u této formy komunikace, je rozhodujici stanoveni cilli, kterych ma byt dosaZeno pfti
poradani udélosti. Pokud je event spravné naplanovan, miize byt daleko efektivnéjSi nez
reklama ¢i sponzoring s vynalozenim stejnych finan¢nich prostiedki. Jednoduchy model na
méteni u€innosti eventu, zatim nebyl sestaven. Pred realizaci kazdého eventu je nutné nejprve
dobte poznat potieby, chovani a prani cilové skupiny. Pfi pofadani téchto udélosti, je velmi

pfinosné jeji uvefejnéni a nasledné kladné hodnoceni v médiich. [11]
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Mezi urcity typ udalosti je mozno fadit tematicky zamétené konference ¢i sympozia, ktera
umoziuji pfimy aktivni dialog s cilovou skupinou. Dal§im typem jsou firemni dny ¢i firemni
pfednaSky zaméfené na SirSi laickou ¢i odbornou vetejnost, které jsou vétSinou pofadany
vramci UcCasti firmy na veletrhu nebo specializované vystavé. Mezi nejoblibenéjsi formy
eventu vSak patii: spoleCenské akce a setkdni (recepce, slavnostni vecery, firemni plesy,
vyrobni setkdni apod.), zamétené vzdy na urcitou udalost nebo pfilezitost a umoziujici vést
komunikaci v piijemném prostedi a uvolnéné atmosféie. Dale také akce spojené se zahajenim
provozu urcitého subjektu ¢i jeho pobocky (otevieni nového vyrobniho zdvodu, reprezentacni
prodejny atd.). Zde Casto dochazi k budovani povédomi o znacce a jeji image. Pro sezndmeni
s ¢innosti firmy, jeho provoznim, zdzemim 1 persondlem, se velmi Casto pofadaji dny
otevienych dvefi. Tyto dny jsou organizovany pro vybranou cilovou skupinu, zdkazniky,
zaméstnance ¢i obchodni partnery. [11] ,,Vystavy a veletrhy maji zvlasteé velky vyznam pro trh
primyslovych vyrobkii a jejich pohyb mezi vyrobci, protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli,

odberateli a jejich agenty.* [10, s. 27]

2.2.5 Direct marketing

,wDirect marketing spociva v primé komunikaci s vybranymi zdakazniky, s nimiz se snaZzi

navazat individualni kontakt s cilem ziskat okamZitou odezvu. “ [4, s. 51]
Direct marketing ma tfi dlezité vlastnosti, a to:

1. Customizovanost — sdéleni mtze oslovovat jednotlivce.
2. Aktualnost — sdéleni je pfipraveno velmi rychle.

3. Interaktivnost — sdéleni je ménéno podle reakce jednotlivce. [8]

Piimé& marketingova komunikace je ptfimy osobni kontakt se stavajicimi a potenciondlnimi
zakazniky. VétSinou je realizovana skrz specidlné zpracované brozury pro konkrétni klienty,

piimé zésilky na adresata, telemarketing, reklamu s zadosti o odpovéd’ apod. [10]

Tato forma komunikace ovlivitluje kazdodenni nadkupni chovani kazdého zdkaznika. Direct
marketing je zalozen na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a stdvajicimi ¢i
potenciondlnimi zakazniky. K vyhodnoceni dosazeni stanovenych komunikacnich cild,
vyuziva dvousmémé komunikace. Cilova skupina je obvykle mensi, neZ u ostatnich forem

komunikace. Obvykle je zaméfena na piijemce, ktefi byli vyhodnoceni pomoci udaji
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ptislusné databaze jako potencidlné perspektivni zakaznici. Jednd se o velmi G¢innou formu

komunikace, pfestoze patii k t€ém nékladné&jsim. [14]
Piimy marketing v sou¢asném chépani obsahuje tyto zakladni ¢asti:

- Direct mail.

- Neadresna distribuce.
- Telemarketing.

- Teleshopping.

- On-line marketing.

- Kioskové nakupovani.

- Vkladana inzerce do novin a ¢asopist. [14]

2.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z nejucinnéjSich nastrojii v pozdé€jsim staddiu ndkupniho procesu.
Dulezitou roli hraje zv1aste pii vytvareni preferenci zakaznikd, jejich pfesvédCovani a jednani.
Jeho tii vyrazné vlastnosti jsou:

1. Osobni interakce — zahrnuje bezprostiedni a interaktivni vztah mezi dvéma ¢i vice

osobami.

2. Kultivace — dovoluje vznik vSech druhd vztahd, od vécného prodejniho vztahu

k hlubokému osobnimu pratelstvi.
3. Odezva — kupujici si vyslechl informace od prodejce a citi viici nému urcity zavazek. [8]

,,Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdakazniky. Jejim cilem je

dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby“. [14, s. 308]

Tato forma komunikace klade velky narok na schopnosti prodejce. Tim se predevsim lisi od

ostatnich forem. Prodejci musi dle Svétlika plnit tfi funkce:

- Ovlivituji kupujici v procesu rozhodovani o zakoupeni produktu,
- Zprostiedkovavaji informace o vyrobku od vyrobce ke kupujicimu. Pfipominky a pfani

pfenaseji zpét k vyrobci,

- Poskytuji servis.
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Jejich snaha tkvi pfedevsim ve snaze presvédcit zakaznika. Ti si danou véc kupuji za Gcelem
uspokojeni jejich potieb a prani. Pravé na to, se musi kazdy prodejce zaméfit. Pii osobni
formé¢ prodeje je komunikace mezi zdrojem a pfijemcem personifikovdna. Urceni
zakaznikovych potfeb a zajmi je tak mnohem efektivnéjsi. S tim je vSak kladen i vétsi narok
na schopnosti osobni komunikace zamétené na prodej. Pro vytvoteni dobrého vztahu mezi
obéma stranami je dulezitd predev§im schopnost empatie, kdy se prodejce mlze vcitit do
duSevnich stavi, pocitl a mysSlenkovych pochodi zdkaznika. Dale je diilezit¢ vytvoreni
divéryhodného dojmu u zdkaznikd. K uspésnému prodeji vede také nadSeni a divéra ve

vyrobek ze strany prodavajiciho. [14]
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3 Predstaveni kvétinarstvi Kvétinka

Kvétinarstvi Kvétinka je zapsano v Zivnostenském rejstitku pod identifikacnim Cislem
61762229 [26]. Majitelkou kvétinaistvi je pani Marie Stépanka Markova, kterd ma
s podnikanim jiz letité zkuSenosti. Sidlo firmy bylo od roku 1994 do roku 2014 v Chodové

v ulici Husova. Nyni firma sidli v ulici Staromé&stska.

3.1 Zhodnoceni marketingu

U kvétinafstvi Kvétinka se zamétfim na cely marketingovy mix. Struéné popisi vSechna 4P a

podrobnéji se zamefim na komunikaci firmy.

3.1.1 Produkt

Nabizeny sortiment Kvétinky je pomérné Siroky. Zakaznik si mlize vybirat z nékolika druhii
fezanych kvétin, jako jsou rize, lilie, orchideje, chryzantémy, narcisy, tulipany atd. Dale jsou
v nabidce hrnkové kvétiny, jako orchideje, gerbery, kaly, bramboftiky, fikusy atd. Sortiment
tvoii téz venkovni okrasné i uzitkové rostliny, semena a suSené ¢i umélé rostliny, ale také

sklo, porcelan a jiné drobné darkové a dekorativni predméty.

Kvétinka zakaznikim na pfani zhotovuje také tradini i netradi€ni vazby svatebnich,
smutecnich i darkovych kvétin jak na misté, tak na objednavku. Velmi napadité a originalni

jsou vazby tzv. panskych kytic, které jsou se saldmem, cigaretami apod.

3.1.2 Cena

Pro kalkulaci cen je zde vyuzivina metoda ndkladové orientované tvorby ceny. Ceny u
kazdého produktu tedy vychazi zkalkulace Uplnych cenovych nédkladi s pfipocitanim
nékolikaprocentni marze. VySe ziskové pfirdzky je urena majitelkou kvétinastvi, ktera si
nepieje jeji uvefejnéni v mé praci. Ceny jsou také stanoveny s ohledem na konkurenci. U

nékolika vyrobki jsem si v§imla i psychologického stanoveni ceny napt. 199,- K¢.
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3.1.3 Distribuce

Produkty jsou zékaznikim nabizeny na jednom prodejnim misté¢ a to piimo v prodejné.
Prodejna je umisténa na ndmésti v Chodove. Toto umisténi je velmi vhodné, jelikoz se jedna
o centrum mésta. Na namésti se nachdzi mimo jiné posta, Skola, 1ékdrna, i1 drogerie. Lidé si
tak mohou kvétinafstvi snadno vSimnout kazdy den. Vyhodou je i to, ze Kvétinka stoji

v blizkosti radnice a nedaleko od ni je 1 hibitov a pohiebni ustav.

Oteviraci doba je pro zdkazniky pomé&rné privétiva. Kvétinka ma otevieno kazdy den v tydnu.
Od pondéli do patku od 8:00 do 18:00. I o vikendu je oteviraci doba piekvapivé dlouha.
V sobotu je otevieno od 8:00 do 16:00 (s poledni pauzou od 12:00 do 14:00) a v nedéli od
14:00 do 16:00.

3.1.4 Komunikace

Firma v soucasné dobé vyuzivd velmi malo komunikacnich aktivit. Propagovéna je na
webovych strankach: http://kvetinkamarkova.webmium.com/. Stranky byly vytvofeny na
webovém portale www.webmium.com. Tyto stranky vSak obsahuji pouze zakladni informace
a to o oteviraci dobg, adrese, telefonnim cCisle a emailovém kontaktu. Je zde umisténo také par
nabizeném sortimentu a pfibliznych cenach. Webova stranka ma dale pro kvétinafstvi velmi

nevhodné zvolené cerné pozadi.

Obrazek & 2: Uvodni webové stranky kvétinarstvi Kvétinka

Kvétinka Markova

PO-Pa: 8.00 - 1800 =====50: 800 -
1200/ 14.00-16.00 ===Ne: 14.00-
1600

Vice FOTO v nasi fotogalerii.... :-)

Zdroj: [19]
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Déle vyuziva vizitky, které jsou vSak umistény pouze v prodejné. Celkové na mé vizitky
pusobi piijemnym dojmem. Jejich velkym negativem je vSak umisténi oteviraci doby. To se

mi zda byt opravdu velmi nepiehledné.

Obrazek ¢. 3: Vizitka kvétinarstvi Kvétinka

Zdroj: Vlastni fotografie, vizitka Kvétinky, 2014
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4 Konkurence

U konkurence Kvétinky zhodnotim, vzhledem k tématu prace, vyhradné firemni komunikaci.

4.1 Zahradnictvi Jastal

Jastal k propagaci vyuzivd webové stranky: http://zahradnictvijastal.webnode.cz/, které jsou
vytvofeny pies webovy portdl www.webnode.cz. Témto strankdm nemam co vytknout.
Najdeme zde zdkladni informace o firmé a kontaktu, nabizenych sluzbach, novinkéch a
nechybi zde ani fotogalerie. Stranky jsou velmi ptehledné, a je zde vhodné zvolena graficka
uprava. PredevS§im ocenuji zvefejnéni soucasné nabidky produktl a také anketu, kterd

navstévniky stranek vybizi k hodnoceni webu.

Firma ma také vizitky, které jsou prehledné a dobte graficky zpracované. Dle mého ndzoru
jsou zde vSechny potfebné informace. Vizitky jsou umistény na dvou prodejnich mistech

firmy.

4.2 Kvétinarstvi,v bilych stancich“

Toto kvétinafstvi nemé dobrou marketingovou komunikaci. Firma k propagaci nevyuziva
zadné webové stranky ani socialni sité, vizitky, neni propagovana ve Zpravodaji mésta
Chodova ani na TV Chodov. Jedinou formou propagace je reklama na tzv. 4Cku pied

prodejnou.
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5 Mystery shopping

V kvétinatstvi vétSinou dochazi k prodeji pifimo v prodejné, proto si myslim, Ze je velmi
dilezitd samotnd komunikace prodavacky se zdkaznikem, i to zda je v prodejné Cisto a

potadek.

Mystery shopping jsem sestavila tak, aby odhalil vSechny piipadné nedostatky. O jeho
provedeni jsem pozadala dva absolventy ZCU, ktefi s nim jiz maji znaéné zkuienosti
z absolvovanych predmétii v dobé studia. Pozorovatelé si pteji zlstat v anonymité, proto o
nich budu ve své praci dale hovofit jako o ,pozorovateli ¢. 1* a ,,pozorovateli ¢. 2. Oba
pozorovatelé provedli dvakrat prizkum v kvétinarstvi Kvétinka ve dvou konkurenc¢nich
kvétinafstvich v casovém odstupu 14 dni. Celkem bylo tedy zpracovdno Sest mystery
shoppingli. Kazdy pozorovatel byl nejprve pozadan o peclivé seznameni s formulafem. Poté o
navstévu kvétinaistvi se zdjmem o urcity produkt a néasledné o vyplnéni a odevzdani

formulafe.

5.1 Vysledky mystery shoppingu

5.1.1 Kveétinarstvi Kvétinka

Jeho vysledky pro mé nebyly prekvapenim. Kvétinka, dle hodnoceni obou pozorovatelll pii
obou navstévach, obstala velmi dobte. Pozorovatelé byli vzdy spokojeni s prostory prodejny 1
s prodejcem. Jak se ukazalo, majitelka kvétinafstvi ma s vedenim kvétinafstvi 1 samotnym

prodejem letité zkuSenosti.

5.1.2 Kvétinarstvi v bilych stancich

Prazkum toho kvétinatstvi dopadl hiif neZ v prvnim ptipad€. Pozorovatel ¢. 1 po prvni i druhé
navsteveé do formuldfe zaznamenal fadu zipornych odpovédi. Pii obou navstévach byl
s Cistotou prodejny sice spokojen, celkové se mu vsak zdala byt nepiehlednd a jeji osvétleni
Spatné. Dale uvedl, Ze prodejce nemél ptehled v nabizeném zbozi. Po druhé navstéveé navic

prodejci vytknul chybéjici tsmév a to, Ze nebyl pii prodeji vstiicny.
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Pozorovatel €. 2 také po obou navstévach zaznamenal stejné nedostatky ohledné prehlednosti
prodejny, jejim osvétlenim i samotnym piehledem prodejce v nabizeném zbozi. Jinak nemé¢l

k prodejci Zadné vyhrady.

5.1.3 Zahradnictvi Jastal

Pozorovatel ¢. 1 uvedl po prvni navstévé pouze prumérnou upravenost vylohy. Pti druhé
navstéve jiz byla upravenost vylohy dobra. K prodejné nemél jinak pii obou navstévach zadné
vyhrady. U prodejce byla zaznamendna pii obou navstévach primérna uprava vzhledu.
Pozorovatel ¢. 2 byl pfi obou navstévach spokojeny s prodejnou. Pfi prvni navstéveé vSak
nebylo dodrzeno pozadované cenové rozmezi. Pozorovatel €. 2 zaznamenal odpoveéd’ ,témef

presn¢*. Pii druhé navstéve bylo dle formulare vSe naprosto v pofadku.
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6 Dotaznikové Setieni

Prizkum mezi vetejnosti jsem provedla dotaznikovym Setienim v obdobi od 7. 10. 2014 do
20. 10. 2014. Celkem jsem oslovila 115 respondentt z riznych vé€kovych skupin. Data jsem
sbirala osobnim dotazovanim v riiznou denni dobu na ndmésti a ptimo v kvétinafstvi. Za cil
mého Setfeni jsem si stanovila zjistit, jaké marketingové aktivity na zakazniky nejvice piisobi
a pfim¢ji je k navstéveé kvetinarstvi, piipadné ke koupi. Dale mé zajimalo, zda maji povédomi

o kvétinarstvi Kvétinka a kde jinde zdkaznici nakupuji a z jakého ditvodu.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka €. 1: Jaké je Vase pohlavi?

Obrazek €. 4: Pohlavi respondentii

OZena
62 B Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Na dotaznik odpovédélo celkem 53 (54 %) Zen a 62 (46 %) muzi.
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Otazka €. 2: Jaky je Vas vék?

Obrazek €. 5: VEK respondentii

0 15-25 let
W 26-45 let
0 46-60 let
O 61 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nejvice dotazovanych bylo ve véku 26-45 let (33%) a nejméné ve veéku 61 a vice let (17 %).

Otazka €. 3: Jaké je Vase bydlisté?

Obrazek €. 6: Bydlisté respondenti

513

OChodov

B Mirova
OVintirov
ONové Sedlo
B Nova Role
85 O Jinde

12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nejvice dotazovanych bylo z Chodova (74 %). Moznost ,,Jinde* uvedli pouze tti dotazovani.

Dvakrét bylo jako bydlisté uvedeno mésto Sokolov a jednou Karlovy Vary.
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Otazka €. 4: Pri jaké prilezitosti kupujete kvétiny? (vyberte libovolny pocet odpovédi)

Obrazek ¢. 7: Motivy ke koupi kvétin

O Narozeniny a jmeniny nékoho blizkého
B Den matek/otcu

0O MDZ

O Valentyn

B Vanoce

O Velikonoce

B Umrti/na hrob

O Udélat si radost

H Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Témét vSichni dotazovani (96 %) uvedli, Ze kvétiny kupuji pii ptilezitosti narozenin a jmenin
nékoho blizkého. Respondenti déle kvétiny Casto kupuji pfi piilezitosti Den matek/otcii (63
%), umrti/na hrob (59 %). Na Den matek/otcti kvétiny kupuji kvétiny nejvice zeny z vékové
kategorie 26-45 let. Moznost ,,Umrti/na hrob“ vybrali téméf viichni lidé z vékové kategorie
61 a vice let. Odpoveéd ,,Valentyn™ uvedlo 48 (42 %) dotazovanych nejcastéji z vékovych
kategorii 15-25 let a 26-45 let. Zajimavym zjiSt€énim pro mé bylo, Ze stile 22 (19 %)
z dotazovanych kupuje kvétiny na MDZ. Jednalo pouze o muZe a to prevazné z vékové

kategorie 61 a vice let.

Otazka ¢. 5: Jaké produkty v kvétinarstvi kupujete? (vyberte libovolny pocet odpovédi)

Obrazek ¢. 8: Produkty, které respondenti v kvétinarstvi kupuji

O Rezané kvétiny

B Hrnkové rostliny

O Venkovni okrasné rostliny
O Venkovni uzitkové rostliny
B Semena

O Suché kvétiny

B Umélé kvétiny

O Dekorativni ¢i darkové predméty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Vétsina respondentl (86 %) uvedla, ze v kvétinafstvi kupuji fezané rostliny. Jednalo se
vétSinou o muze ve véku 26-45 let. Déle dotazovani Casto nakupuji hrnkové rostliny (53 %).
Tuto moznost Casto volily pievazné zeny ve vékové kategorii 46-60 let. Nejmensi zajem je o

semena (11 %) a venkovni uzitkové rostliny (10 %).

Otazka €. 6: VyuzZivate facebook? Jak casto?

Obrazek €. 9: Vyuzivani facebooku

O Ano, kazdy den

B Ano, alespoii 1x tydné

O Ano, nékolikrat do mésice
ONe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Facebook kazdy den uziva 41 (36 %) z dotazovanych. Jednalo se pfevazné o mladé lidi ve
veéku 15-25 let. Facebook vibec nevyuziva 18 (16 %) dotazovanych. Tuto moznost zvolili

nejcastéji lidé ve veéku 61 a vice let.

Otazka €. 7: Sledujete vefejné nasténky v Chodové u DDM, ¢i v infocentru?

Obrazek €. 10: Sledovanost verejnych nastének v Chodové

O Ano

E Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vétsina respondentli (68 %) vefejné nasténky nesleduje. Dle odpovédi nasténky sleduji

pfevazné muzi z vékové kategorie 46-60 let.
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Otazka &. 8: Ctete Zpravodaj mésta Chodova?

Obrizek & 11: Ctenost Zpravodaje mésta Chodova

30

O Vzdy

Bl Vétsinou
2 O ZFidka

O Nikdy

80

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Jak jsem predpokladala, tak vétSina respondentti z Chodova (70 %) zvolila odpoveéd’ ,,vzdy*.

Dotazovani z jinych mést (26 %) samoziejmé uvedli, Ze jej nectou nikdy.

Otazka ¢. 9: Sledujete TV Chodov?

Obrazek ¢. 12: Sledovanost TV Chodov

O Ano, kazdy den
H Ano, alespon 1x tydné
O Ano, nékolikrat do

mésice
O Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Respondenti z Chodova sleduji TV Chodov bud’ kazdy den (44 %), nebo aspoil 1x tydné (13
%). Moznost ,,Ano*“, kazdy den uvedli pfevazné zeny z vékové kategorie 61 a vice let.
Odpoved’ ,,Ne“ uvedli vSichni obyvatelé jinych mést (26 %) a 10 (9 %) dotazovanych
z Chodova, kteti spadaji do v€kové kategorie 15-25 let.
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Otazka €. 10: Kde vyhledavate firmy?

Obrazek ¢. 13: Zdroje informaci pro respondenty

16 12

OWebovy portal
27 B Zlaté stranky
OFacebook
OGoogle

B Jinde

60

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vice jak polovina respondentt 60 (52 %) zvolila moznost ,,Google®. Jednalo se pievazné o
lidi ve vékové kategorii 26-45 let. Pomérné Casto se pak objevovala moznost ,,Facebook* (23
%) a to pfevazné u mladych lidi ve véku 15-25 let. V posledni fad¢ 16 z dotazovanych uvedlo
moznost ,,Jinde“, neodpovédeli vSak kde a 12 (10 %) dotazovanych uvedlo webovy portél

s€znam.CZz.

Otazka €. 11: ProhliZite si propagac¢ni materialy a letacky v kadefnictvich, obchodech,

restauracich apod.?

Obrizek &. 14: Cetnost prohliZeni propagaénich materiali

Ovzdy

B Vétsinou
0O Zridka

O Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Velka skupina dotazovanych uvedla, Ze si propagacni materialy a letdcky prohlizeji vzdy (42
%) nebo alespont vétSinou (40 %). Jednalo se hlavné o zeny z riznych v€kovych kategorii.

Muzi si dle odpovédi propagaéni materidly a letacky prohliZeji jen ztidka.

Mate ditvéru k témto propaga¢nim materialiom?

Obrazek ¢. 15: Duvéra respondentii k propagaénim materialim

O Naprostou
B Vysokou
OMam, ale neni to jediny zdroj informaci

O Malou

B Nemam

59

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Naprostou divéru mé pouze 14 (12 %) respondentii. VEtsi divéru maji Zeny neZ muzi ve
vékové kategorii 61 a vice let. Oproti tomu diivéru k nim nemaji ¢astéji Zeny nez muzi ve

veéku 15-25 let. Obecné maji vétsi diivéru starsi nez mladsi lidé.

Otazka €. 12: Vyuzivate akénich ¢i slevovych nabidek?
Obrazek €. 16: Vyuzivani akénich ¢i slevovych nabidek

g8 0

OVzdy

H Vétsinou
O Zfidka

O Nikdy

93

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Téchto nabidek obecné vyuzivaji vice zeny nez muzi. Jedna se predevsim o Zeny ve vékové

kategorii 46-60 let.
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Otazka ¢. 13: Vnimate reklamu na tzv. a¢kach pred obchody?

Obrazek €. 17: Vnimani reklamy na tzv. a¢kach pred obchody

O Intenzivné
B Nékdy
O Vyjimeéné
34 O Nikdy

48

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tuto formu reklamy vnima 48 (42 %) dotazovanych pouze vyjimecné. Moznost ,,Intenzivné*
Casto volily zeny ve véku 46-60 let. VEtSina muzl tuto formu reklamy, dle zaznamenanych

odpovédi, nikdy nevnima.

Otazka ¢. 14: Vnimate reklamu na automobilech?

Obrazek ¢. 18: Vnimani reklamy na automobilech

O Intenzivné
B Nékdy
O Vyjimecéné
O Nikdy

47

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Reklamu na autech vnimaji dle dotazniku predev§im muzi z riznych vékovych kategorii.
b 413

Zeny ji vnimaji vétSinou pouze vyjimecné. Moznost ,Intenzivn€*“ zvolili pouze muzi a

moznost nikdy zvolilo sedm Zen.
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Otazka ¢. 15: Znate Kvétinku na namésti v Chodové? Nakupujete zde?

Obrazek €. 19: Povédomi o kvétinarstvi Kvétinka

OZnam, nakupuji
B Znam, nenakupuji

ONeznam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Respondenti 113 (98 %) maji dobré povédomi o kvétinarstvi Kvétinka. Nakupuje zde velka

vétsina a to 74 (64 %) z dotazovanych.

Otazka ¢. 16: Ve kterém z nabizenych kvétinarstvi nejcastéji nakupujete?

Obrazek €. 20: Preferovana kvétinarstvi

O Kvétinka na namésti
B Kvétinarstvi Jastal v Plzernce
OKvétinarstvi v bilych

stancich
OJinde

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Moznost ,,Jinde* uvedli obyvatelé z jinych mést. Pouze 20 (17 %) dotazovanych z Chodova

nenakupuje v zddném z kvétinarstvi v Chodové.
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Co Vis vedlo k prvni navstévé tohoto kvétinarstvi?

Obrazek €. 21: Motiv k prvni navstévé kvétinarstvi

35
O Doporuceni znamych
B Propagace
O Chodim okolo
73 OJiné
6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z dotazniku jasn€ vyplyva, Ze firmy nemaji pfili§ dobrou propagaci. VétSina dotazovanych
(63 %) kvétinarstvi navstivila na doporuceni svych znamych. Jednalo se pfevazné o Zeny

z v€kové kategorie 46-60 let. Muzi ve véku 61 a vice let vétSinou chodi okolo.

owr

Jaké jsou jeho hlavni prednosti? (vyberte 2 nejdiilezitéjsi)

Obrazek ¢. 22: Prednosti preferovaného kvétinarstvi

O Siroky vybér kvétin

B Dlouha oteviraci doba

O Ochotny personal

OKvalita zbozi

B Pfizniva cena

O Nabidka dopliikovych produktui
B Cerstvost Fezanych kvétin
OJiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z nabizenych moznosti dotazovani nejvice upiednostiiuji Siroky vybér kvétin (26 %) a
Cerstvost fezanych kvétin (23 %). Nabidka doplikovych predmétl zajima Castéji Zeny nez

muze. Oproti tomu ochotny personal povazuji za nejdalezitéjsi vétSinou muzi.
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6.2 Vysledky dotazniku

Potvrdil se miij pfedpoklad a to, Ze vétSina dotazovanych kvétinafstvi zna a také zde nakupuji.
Co se tykd marketingovych aktivit, zde ma firma znacné mezery. Jak se ukazalo, zdkaznici
Casto vyhledavaji firmy na webovém prohlize¢i Google a na socialni siti Facebook. Na
Facebooku firma bohuzel doposud nemd umisténou zéddnou reklamu. Déle z dotazniku
vyplynulo, Ze zékaznici si Casto prohliZeji propagacni materialy v obchodech, restauracich ¢i

u kadefnika. V mych navrzich jsem proto z tohoto zjisténi vychazela.
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7 NavrZené komunikacni nastroje

Marketingovd komunikace firmy neni dle mého nazoru dostacujici. Navrhla jsem proto
majitelce kvétinarstvi fadu nastrojl, v ramci marketingového komunika¢niho mixu, které by
meély vést ke zvySeni povédomi o kvétinarstvi i k ristu trzeb. Nékteré nastroje jsem navrhla

dle dat zjiSténych v dotazniku, jiné na zéklad¢ pozorovani a porovnavani s konkurenci.

7.1.1 Reklama na TV Chodov a ve Zpravodaji mésta Chodova

V prvni fad€ jsem pani Markové predstavila moznost umistit reklamu do Zpravodaje mésta
Chodova. Z dotazniku vyplyva, ze vice nez polovina, piesnéji 70 % dotazovanych, zminény
zpravodaj pravidelné procitad. Tato forma propagace firmy se ji vSak zda byt zbyte¢nd. Mym
dal$im navrhem bylo umisténi reklamy na TV Chodov. Toto televizni vysilani sleduje denné
44 %. Divaky jsou téméf vSichni respondenti dichodového véku ve vekové kategorii 61 a

vice let. Majitelka vSak ani v této forme nevidi zddné ptinosy pro jeji podnik.

7.1.2 Propagacni letaky

V Chodové se nabizi moZnost vylepu inzerce na tfi valcové a Ctyfi plo§né vylepové plochy.
Firmy dale mohou umistit reklamu na vetfejné nasténky u DDM ¢i v infocentru. Dle dotazniku
viak respondenti tyto vefejné plochy nesleduji. Zadnou z téchto forem propagace Kvétinka

nevyuziva. O vylepeni reklamy tedy majitelka nema zajem.

Z dotazniku dale vyplynulo, Ze respondenti si velmi Casto prohlizeji propagacni materialy
v restauracich, obchodech ¢i v kadetnictvi. Prohlizeji si je pfevazné Zeny, které k nim mayji
pomérné velkou davéru. Tato informace majitelku velmi zaujala, a rozhodla se rozmistit

reklamni leta¢ky po Chodové.

Navrhla jsem Kvétince maly reklamni letacek formatu AS. Zakézku na tisk navrhuji zadat
firmé ,,Vyhodny tisk s.r.o. (viz 7.2.1), ktera, dle mého zjiSténi, vychdzi nejlevnéji z celého
Karlovarského kraje. Na letdi¢ku je pfehledné¢ vyobrazena nabidka firmy s ukdzkou tzv.
panské kytice, horké linka, adresa firmy, oteviraci doba i webové stranky. Zaroven jsem do
spodni ¢asti letaCku umistila poukazku na slevu 20 %. Sleva plati na nakup v hodnoté nad 200
K¢. Zakaznik ji mize odstfihnout a pouzit pii samotném ndkupu. Myslim si, Ze to pfildka fadu
novych zdkazniki, kteti budou chtit slevu vyuzit. Zaroven odstfizené prouzky poslouzi ke

kontrole efektivnosti mého navrhu. Letacky bych, ihned po vytisknuti, umistila do pizzerie
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Ristorante Adolini 50 ks, cukrarny ONDRA, s. r. 0. 50 ks a nejmenovaného kadetnictvi
v Chodové 50 ks.

Obrazek €. 23: Navrh reklamniho letaku

iInka

Tradiéniinetradiénivazby dle Vaseh o pfani.

‘R"a-. N i |
MNasispecialitou jsou tzv. panské kytice [pivni, saldmové...)

vyuzifte nasi ,Horkou linku” a rezervujete si kvétiny po telefonu.
+420 606 116 506

Tésime se na vasi navitévu!
Staroméstska 1105
357 35 Chodov
(na naméstivlevo od kasny)

Oteviracidoba:
Po-Pa 2:00 — 18:00
So 2:00— 1200 14:00— 16:00
Ne 14:00- 16:00

www. kvetinkamarkova.webmium.com

e — e — — — o — o — o — e — e — e — . — — — — —]

20% Poukazka na slevu 20%
(Sleva plati na ndkup v hodnoté nad 200 KE)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

7.1.3 Vizitky

Z dotazniku vyplynulo, ze 68 dotazovanych kvétiny nakupuje pii ptileZitosti imrti. Proto si
myslim, ze se Kvétince vyplati spoluprace s pohfebnim tistavem. Mohla by tak ziskat spoustu
novych zakaznikli. Ve své praci jsem se proto zabyvala navrhem spoluprace Kvétinky
s pohiebnim Ustavem EXCELENT s.r.o. v Chodové. Dalsi cestou k ziskani velkych zakazek a

hlavné novych zékaznikt je, dle mého nazoru, spoluprace se svatebnim salonem. Proto jsem
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majitelce dale navrhla spolupraci s nejmenovanych svatebnim saldnem v Karlovych Varech.
Do obou ze zminénych firem jsem donesla par fotografii, jako ukazku nabizenych produktt.
Po vzijemné domluvé jsem zde 10. listopadu umistila stavajici vizitky Kvétinky. Do
pohtebniho tstavu 50 ks vizitek a do svatebniho salénu také 50 ks. Na zakladé této spoluprace
se prozatim pani Markové ozvali 3 zdkaznici z pohiebniho ustavu a 2 zakaznici ze svatebniho
salonu, ktefi se zajimali o jeji nabidku. Vizitky jsem dale 10. listopadu rozmistila po Chodové
do pizzerie Ristorante Adolini 30 ks na ndmésti, cukrdrny ONDRA s.r.o. 30 ks a

nejmenovaného kadetnictvi 30 ks.

Provedla jsem také ndvrh nového vylepSeného vzhledu vizitek standardniho forméatu 90 x 50
mm. Nové vizitky, bych ihned po jejich vytisknuti umistila ve stejném poctu na stejna mista.
Oteviraci doba je zde mnohem piehledngjsi. Déle jsem na pfedni stranu umistila adresu
prodejny a kontakt. Na zadni stranu vizitek navrhuji vytisknout Sablonu s poli¢ky v ramci
vérnostniho programu. Zakaznik ziska za kazdy nakup nad 200 K¢ razitko do pfisluSného
poli¢ka. Navrhuji ndkup obyc¢ejného détského razitka. Jeho pravost musi byt vzdy potvrzena
podpisem prodéavajiciho. Za 8 takovychto nakupti ziska zakaznik slevu v hodnoté 100 K¢ na

dalsi nakup nad 200 K¢.

Obrazek €. 23: Navrh predni strany vizitek

Kwvétinka

Oteviraci doba:

Po-Pa 8:00-18:00

So 8:00-12:00 14:00-—16:00

Ne 14:00- 16:00
M. 5. Markova Prodejna:
Tel.: 606 116 5o6 Staroméstska 1105
web: www.kvetinkamarkova.webmium.com 35735 Chodov

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Obrazek ¢. 24: Navrh zadni strany vizitek

Shirejte razitka za nakup nad 200 KE. Po ziskani véech osmi razitek
miiZete uplatnit slevu 100 Ké na piisti nakup v hodnoté nac 200 K&

VOO0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

7.1.4 Sponzoring maturitniho plesu

Jako daldi zajimavou formu propagace jsem, po domluvé s tfidni ucitelkou Michaelou
Furiakovou, firmé navrhla moZnost darovani sponzorského daru na maturitni ples skoly GOA
Chodov, ttidé EL4. Maturitni ples se bude konat v kulturnim a spole¢enském stfedisku KASS
dne 6. tnora. Firma daruje na kazdy stal kytici s vizitkami kvétinatstvi. Celkem bude svazano
45 kytic. Pocet vizitek bude urcen na zakladé poc¢tu mist k sezeni u dané¢ho stolu. Predbézny

pocet umisténych vizitek je asi 270.

7.1.5 Webové stranky firmy

Z dotazniku také vyplynulo, Ze respondenti Casto hledaji firmy na Facebooku. Mym dalSim
navrhem je tedy tvorba stranek na této socidlni siti, majitelka kvé&tinarstvi stim vSak
nesouhlasi. Déle jsem udélala ndvrh na zménu stavajicich webovych stranek firmy. Nové
stranky bych doplnila o pfesnéjsi vycet nabizené¢ho sortimentu, pfiblizné ceny a dalsi
fotografie. Déle bych zde zvyraznila moZznost objednavky pifes nové navrZzenou tzv. Horkou

linku (kapitola 7.1.6).
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Obrazek ¢. 25: Navrh webovych stranek

Kvétinka
MENU

Uvod
0 nas
Shezby
Aktuality

Kontakt
WYHLEDAVANE

| Hledat

KONTAKT

Kvétinka
Staroméstska 1105
Chodov

35735

+420 606 116 506

Unodni stranka

Kvétina miZe byt dokonalym darem i malym kaZzdodennim
potéSenim. Pokud chcete pot&sit své blizké darovanim
pékné kvétiny, urdité navstivte nase kvétinafstvi, kde Vam
uvaZzeme kytici pesné podle Vaseho pfani a predstav.
Odborné vyskoleny persendl v kvétinastvi nabizi nasim
Kientlim nejen veskeré slufby tykajici se oblasti kvétin a
kytic, ale t6Z Vam ochotné poradi v oblasti botaniky a
zahradnictvi. V3echny nase Cinnosti jsou zaméfeny na
uplnou spokojenost nasich zakaznikd. Velky diiraz klademe
na maximaini kvalitu nabizenéhe zboZi, schopnosti nasich
pracovnikil a pfijemné prostiedi pro Vas nakup.

Kvétindf'stvl najdete na adrese Staroméstska 1105,
Chodov.

15.11.2014 01:02
0d prosince 2014 mohou viichni zékaznici nové vyuzit tzv.
Horkou linku. Jedna se jednoduché...

15.11.2014 00:45
Spustili jsme novou internetovou prezentaci, na které
najdete kromé obvyklého wyctu sluzeb i...

© 2014 Viechna prava whrazena.

Zdroj: Vlastni zpracovani na [18], 2014

7.1.6 Horka linka

Pro zkvalitnéni sluzeb jsem majitelce navrhla zavedeni nové sluzby, tzv. Horké linky.
Zakaznici si tak mohou doptedu telefonicky na ur¢itou hodinu objednat vazby kvétin, nebo si
jednotlivé druhy kvétin pro pozdéjsi nakup rezervovat. Typickym zékaznikem, jenz by mohl
mit o tento druh sluzeb zdjem, je pracujici ¢lovek stfedniho veéku. Takovy Elovek travi v praci
Casto cely den a kvétinafstvi miiZze osobné navstivit az v odpolednich hodinach. Touto dobou

uz vSak nebyva nabidka kvétin velkd. Informace o této sluzbé jsem umistila také na ndvrh

novych webovych stranek a letaki.

Mapa stranek RSS Tisk

ANKETA

Libi se Vam nas novy web?

Celkovy pocet hlasi: 1

Vytvoieno sluzbou
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7.1.7 Svatky a jina vyznamna data

Z dotazniku déle vyplynulo, Ze zékaznici ¢asto kvétiny nakupuji na Den matek/otct ¢i na
Valentyna. Proto firmé doporucuji, se na tyto dny vice zaméfit. Zakaznici jisté¢ uvitaji
nejruznéjsi srdicka a jind zdobeni kvétin.

Vzhledem k tomu, Ze respondenti hojné vyuZzivaji akci a slev, navrhuji v tyto dny prodavat
nekteré kvétiny se slevou (naptiklad oblibené rtize), ¢i nabizet zdobeni kvétin zdarma. Tuto

akci bych uvefejnila na webovych strankach a hlavné na tzv. &¢ku pfed prodejnou.

7.1.8 Reklama firmy na automobilu

Z odpovédi respondentt vyplynulo, ze muzi si hodné v§imaji reklamy na automobilech. Proto
se mi zdala byt tato forma propagace velmi zajimava. Majitelce kvétinafstvi jsem predstavila
moznost umistit reklamu na jeji automobil. Klientela Kvétinky je, dle dotazniku, pfevazné
z Chodova. Myslim si tedy, Ze hlavnim pozitivem této reklamy, je prav€ moZznost zaujmout
také potencidlni zdkazniky z okolnich mést a obci. Majitelku kvétinafstvi vSak mij ndvrh

nezaujal a nerozhodla se jej uskutecnit.

7.2 Kalkulace nakladii navrzenych nastroja

Majitelka se rozhodla v novém roce uvolnit na realizaci navrzenych nastroji 15.000 K.
Tento rozpocet je vzhledem k nidkladim dostacujici, a vSechny vySe detailnéji popisované
navrhy tak mohou byt realizovany. Celkova vySe jednotlivych nédkladd i celkova castka je
zaznamenana v Tabulce €. 1. Do kalkulace by mély byt zahrnuty také naklady
z poskytovanych slev. Myslim si vSak, Ze se jednd pouze o jednotky poskytnutych slev
meésicné. Tato Castka je tedy, vzhledem k celkové sumé nékladii, zanedbatelnd, a proto ji do
celkové kalkulace nebudu zapocitavat. Podrobnéd kalkulace je poté rozepsdna v jednotlivych

podkapitolach 7.2.1. az 7.2.5.
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Tabulka €. 1: Kalkulace nakladii navrZenych nastroja

Navrh Cena
Letaky 2.683 K¢
Vizitky 2.074 K&
Sponzoring 9.000 K¢
Webové stranky 0
Horka linka 0
Celkem (véetné DPH) 13.757 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [20] [22] [27] [29], 2014

7.2.1 Tisk propagacnich letaka

Pii vybéru tiskdrny jsem se zaméfila na firmy z Karlovarského kraje, které nabizeji
nejlevngjsi digitalni tisk letakti formatu AS. Vyhodou pro mé byla také moznost objednani
tisku online pfes webové stranky. Pfi vybéru jsem proto zvazila také jejich celkové

zpracovani, které miize objednani znacné ulehcit. Jako typ papiru jsem vybrala kiidovy bily,

s gramazi 115 g/m® a barevnosti 4/0, tedy 1. strana barevnd / 2. strana bez tisku. V uz§im

vybéru jsem se poté rozhodovala mezi tfemi firmami.

Tabulka €. 2: Porovnani tiskaren (letaky)

Celkem
Firma Cena za ks (bez DPH) | Pocet ks
bez DPH véetné DPH
Polypress s.r.o. 2,22 K¢ 1 000 2217 K¢ 2.683 K¢
Dinocommerce s.r.o. 2,22 K¢ 1000 2217 K¢ 2.683 K¢
Leben s.r.0. 2,29 K¢ 1 000 2.290 K¢ 2.771 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle [20] [21] [22], 2014

Nabidka firem Polypress s.r.0. a firmy Dinocommerce s.r.o. byla totozné. Zaroven jsou obé
firmy z Karlovych Vart. Proto Kvétince navrhuji, zadat zakazku nékteré z téchto dvou firem.

Nabidka firmy Leben s.r.o. je 0 0,07 K&/ks drazsi, coZ na celkovém poctu 1000 ks ¢ini pouze
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rozdil 40 K¢&. Celkem by tedy zakdzka na 1000 ks letdkd od firem Polypress s.r.o. a

Dinocommerce s.r.0. vysla na 2.683 K¢.

7.2.2 Tiskyvizitek

Pro vytisk vizitek jsem téZ vybirala mezi firmami z Karlovarského kraje, které nabizeji
nejlevngjsi digitalni tisk vizitek standardniho formatu 50 x 90 mm. I zde pro mé& byla vyhodou
moznost objednani tisku online pfes webové stranky. Pti vybéru jsem proto také zvazila jejich
celkové zpracovani. P¥i kalkulaci jsem dale zvolila: kiidovy matny papir o gramazi 300 g/m’
a barevnost 4/4, tedy ob¢ strany barevné. Dle aktudlni nabidky jsem se nakonec rozhodovala

mezi nabidkou tfi firem.

Tabulka €. 3: Porovnani tiskaren (vizitky)

Celkem
Firma Cena za ks (bez DPH) | Pocet ks
Bez DPH | Vietné DPH
Polypress s.r.o. 1,71 K& 1000 1.714 K¢ 2.074 K¢
Dinocommerce s.r.o. 1,71 K¢ 1000 1.714 K¢ 2.074 K¢
Leben s.r.0. 1,90 K¢ 1000 1.900 K¢ 2.299 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [27] [28] [29], 2014

Také pro vytisk vizitek maji obé firmy, jak firma Polypress s.r.o. tak firma Dinocommerce
s.r.0., stejné nabidky. Nabidka firmy Leben s.r.o0. je zde vyrazné vyssi. Na celkovém poctu
1000 ks, €ini rozdil 225 K¢&. Navrhuji tedy opét zvolit mezi firmou Polypress s.r.o. a firmou

Dinocommerce s.1.0.

7.2.3 Sponzoring

Na maturitni ples firma daruje na kazdy stil jednu kytici. V prostoru KASSU je celkem 45
stolii. Celkem bude tedy vazano 45 kytic. Jedna kytice vychdzi celkem na 200 K¢. Celkem
tedy kytice vychdzi na rovnych 9.000 K¢&.
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7.2.4 Webové stranky firmy

Navrh novych webovych stranek jsem zdarma vytvoftila ptes webovy portal webnode.cz.

7.2.5 Horkalinka

Pro realizaci této nové sluzby neni nutné vynalozit Zadné dalsi ndklady. Majitelka vyuZzije

svilj mobilni telefon, kde jiz ma aktivni SIM kartu nejmenovaného operatora.

7.3 Hodnoceni navrZzenych nastroji

Rizikem mych navrhli je moZnost, Ze se vynaloZzené ndklady firm¢ nevrati a investice
nepiinese vyssi trzby, nezvysi se povédomi o firmé ani neziskd nové zakazniky. Proto jsem se

zamyslela také nad zptisobem hodnoceni navrzenych néstroju.

Pro hodnoceni efektivnosti navrzenych ndastrojii, majitelce kvétindfstvi v prvé tadé
doporucuji, aby se kazdého nového zékaznika zeptala, co ho vedlo k prvni navstéveé jejiho

kvétinarstvi a zda si pov§iml propaga¢nich materidli rozmisténych ve mésté.

Dale mi k prfesnému méfeni efektivnosti poslouzi usttizky z propagacnich letakd. Jejich pocet
je jasnym ukazatelem toho, kolik zdkaznikl tato forma propagace pfilakala. U stavajicich
vizitek neni Zadna pfesnd moZznost kontroly efektivnosti. Na novych vizitkdch mi k tomuto
ucelli poslouzi Sablonka na zadni strané vizitky. Pfi uplatnéni slevy si prodavacka vizitku
ponecha a zakaznikovi dd4 novou. Pocet ponechanych vizitek poté také pomiize urcit

efektivnost novych vizitek.

V posledni fadé¢ majitelce doporucuji prubézné sledovat a zaznamenavat pocet odebranych
letakli a vizitek z mist, kam byly umistény. Pokud lidé na n¢jakém z vySe uvedenych mist
propagacni materialy neodebiraji, nema smysl je tam dale umistovat. V takovém ptipad¢ je

nutné zamyslet se nad vhodné&j$im umisténim.
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Zavér

Tato bakalaiska prace je zaméfend na navrh komunika¢ni kampané pro kvétinatstvi. Hlavnim
cilem této prace bylo navrhnout vhodné marketingové komunikacéni néstroje. Tyto nastroje by
mély vést ke zvySeni povédomi o firmé v myslich potencialnich i stavajicich zakaznikl a zaroven
ke zvyseni trzeb.

vvvvvv

a poté jsem podrobnéji popsala jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Praktickou cast jsem
vypracovala zejména na zaklad€ dat zjiSténych v dotaznikovém Setfeni. Dale jsem pak vychazela
z informaci zjiSténych pii osobnich rozhovorech s majitelkou kvétinafstvi. Abych mohla 1épe
zhodnotit prodejnu i samotné prodejce, sestavila a vyhodnotila jsem mystery shopping, provedeny

jak v kvétinarstvi Kvétinka, tak ve dvou konkurencnich kvétinaistvich.

Pii sestavovani mych ndvrhll jsem se nejprve zamcéfila na ndvrh propagacnich materiali. Na
letaky jsem navrhla umistit poukdzku na slevu, ktera by méla do kvétinafstvi piilakat potencialni
zakazniky. Daéle jsem navrhla novy vzhled vizitek. Na jejich zadni stranu navrhuji umistit
Sablonku s policky. Zde budou zakaznici za kazdy nakup v ur€ité hodnoté sbirat razitka v rdmci
vérnostniho programu. Poté jsem se zabyvala také navrhem novych webovych stranek a tzv.
Horké linky. Neékteré navrhy byly majitelkou kvétinafstvi zamitnuty, jiné se ji zdaly byt opravdu
zajimavé. U téchto navrhli jsem poté provedla kalkulaci nakladd. Jejich celkova vyse je pod
hranici sumy, kterou je ochotna majitelka kvétinaistvi na jejich realizaci v pfiStim roce uvolnit.
VsSechny tyto navrhy tak mohou byt realizovany. K hodnoceni efektivnosti navrzenych naklad

dobte poslouzi odsttizené poukazky z propaga¢nich materidli a pocet orazitkovanych vizitek.
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Ptiloha A: Mystery shopping

Mystery shopping

Datum navstévy:

Cas navitévy:
Prodejna
Dostupnost prodejny dobra / Spatna
Upravenost vylohy dobra / primérna / Spatna
Ptehlednost prodejny dobra / Spatna
Cistota prostor dobra / témér dobra / Spatna
Osvétleni prodejny dobré / $patné
Prodejce
Uprava vzhledu personalu vhodna / primérna / nevhodna
Kontakt pohledem ano / ne
Pozdrav jako prvni ano / ne
Osloveni do 1 minuty ano / ne
Oteviena otazka v tvodu ano / ne
Usmév ano / ne
Trpélivost ano / ne
Vstticnost ano / ne
Srozumitelnost feci dobra / problémové / nedostatecna
Profesionalni znalosti v oboru ano/ne
Piehled prodejce v nabizeném zbozi ano/ne
Dotaz na cenové rozmezi ano/ne
Dodrzeni cenového rozmezi presné / téméft presné / absolutni nedodrzeni
Pod¢kovani za ndkup ano/ne

Zdroj: Vlastni zpracovani podle 2. aktivity z pfedmétu MPCR [25], 2014

Celkovy dojem:

Poznamky:



Priloha B: Dotaznikové Setfeni

Dabry den,

Zadam Vas o wyplnénd leratlého dotaznil. Ziskana data budou slougit pro vypracovand
bakalafslzé prace na téma: Mawrh komunilaénd ampan & pro lorétindtstwi. Dotazndk je
anonymnd. Polud nend u otagloy uvedeno jinals, wyberte prosim wady jednu odpovéd’

1. Jalke je Vase pohlavi?

a) Fena

b} muE

2. Jaky je Vas vel?

ay 15-45

by 26-45

o) 46-60

dy 6l awice

3. Jake je Vage bydliste?

a) Chodow dy Mowe Sedlo

by hWlirowa ) MNowa Fole

c) Wintifow @ jinde:
4. P11 jalke piileiitosii lkkupujete Iovétiny? (vyberte libovolny pocet odpovedi)
a) narozeniny a jmeniny nékaho hlizlého fi Velikonoce

by Den matekfotci g umrtifna hrob

) WDZ hy udélat si radost

dy Valentyn Gjmé
) Vanoce

5. Jake produlzty v kkvétinarstviloupujete? (vyberte libovolny pocet odpovédi)
a) fezané koréting ) SETNENA

b hralcowe rostling fi suche loréting

) wenlownd olrasné rostliny ) el e oy Etiny

dy wenkovnd uZitkove rostliny by delzorativnd &1 darkove pfedmeéty

6. Uirvate facebool:? Jak casto?

a) ano, kazdy den

b} ano, alespofi 1% tydné

c) ano, nékolilrat do mésice

dy ne

7. Sledujete verejné nasténly v Chodové u DDM, i v infocentia?
a) ano

by ne

8. Ctete Zpravodaj mésta Chodova?
vEdy — vétiinon — zfidla — niledy

9. Sledujete TV Chodov?

a) ano, kazdy den

b} ano, alespofi 1% tydné

c) ano, nélollrat do mésice

dy ne



10. Ede vyhledavate firmy?

aywebowy portal:

by Zlaté stranky

c) Facebook

d) Google

elqinde: o

11. Prollizite si propagaéni materialy a letaélky v kadeinictvich, obechodech,
restauracich apod.?

vEdy - vétfinou — =idka — nikdy

Mate divéru k témto propagaénim materialim?

naprostou — vysokou — mam, ale neni to jediny zdroj informaci — malou — nemam
12, Vyuzivate alcénich &1 slevovych nabidelc?

vEdy- vétdinou — zidka — nikdy

13, Voimate reklamu na tzv. atkach pred ohchody?

intenzivné — nékdy — vijimecne — nikdy

14. Vnimate reldamu na antomobilech?

intenzivné — nélkdy — vyjimedné - nikdy

15, Zndte Evétinku na ndmésti v Chodové? Nakupujete zde?
a) znam, nakupuji

bl enam, nenakupigi

C) neznam

16, V kterém z nabizenych kvétinarstvi nejéasté)1r nakupujete?
a) Evétinka na namésti

by Evetinatstvi Jastal (Plzetika)

o) Evétafetvi v bilych stancich

diginde:

Co Vas vedlo k prvoi navitévé tohoto kvétinarstvi?

a) doporuteni znamych

bl propagace

c) chodim okole

dyjné.

Jakeé jsou jeho hlavni prednost? (vyberte 2 nejdilezite)si)

a) Swoluy vbér lvetin ) pfizniva cena

by dlouhd oteviraci doba f) nabidka dopliikovwfch produlkti
) ochothy personal g ferstvost fezanych kvétin

d) kwalita zho £ Wiqiné:



Abstrakt

TRESNAKOVA, Sarka. Navrh komunikacni kampané pro kvétindrstvi. Bakalaiska prace.
Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 59 s., 2014

Kli¢ova slova: komunikace, komunika¢ni néstroj, komunikaéni mix

Tato prace se zabyva navrhem komunikaéni kampané pro kvétinarstvi Kvétinka. Cilem této prace
bylo navrhnout marketingové komunika¢ni nastroje, které by mély vést ke zvyseni povédomi o
firm¢ v myslich potencidlnich 1 stavajicich zakaznikli a zaroven ke zvySeni trzeb. Teoretickd ¢ast
vysvétluje zékladni pojmy a definuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Prakticka cast se
zabyva dotaznikovym Setfenim, které bylo provadéno mezi obyvateli mésta Chodov. Déle je zde
popsan mystery shopping, jenz byl proveden v kvétinafstvi Kvétinka 1 ve dvou konkurenénich
kvétinafstvich. V zavéru prace jsou dopodrobna vypracovany jednotlivé komunikacni navrhy

zameétené predevsim na letdky, vizitky a webové stranky firmy.



Abstract

TRESNAKOVA, Sarka. Proposal for a communication campaign for florist. Bachelor thesis.
Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 59 p., 2014

Keywords: communication, communication tools, communication mix

This bachelor thesis work describes proposal for a communication campaign for a florist called
Kvétinka. The aim of this work was to conceptulize marketing communication tools, which
should lead to the increasement of brand awareness in the minds of potential and existing
customers and also to increase the sales. The theoretical part explains the basic terms and defines
the various tools of the communication mix. The practical part deals with a questionnaire survey,
which was conducted among the residents of the city of Chodov. Further a mystery shopping is
described, which was carried out at the florist shop Kvétinka and two other competing florist
shops. The conclusion is drawn in detail each communication proposal focuses primarily on

leaflets, business cards and a company website.
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