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1 Uvod

Tématem bakalafské prace je analyza komunika¢niho mixu a navrh podpory prodeje pro
dany podnik. Jednim z divodi vyberu tématu je zajem o tuto problematiku a moznost blizké

spoluprace s konkrétnim podnikem.

vvvvv

zakladni prvek nasich vztaht s ostatnimi lidmi a na zéklad¢ schopnosti domluvit se, zavisi i
nas zivot a preziti. Nemusi se vzdy jednat o verbalni komunikaci, protoze i pouhym
naznacenim v obli¢eji nebo posunkem rukou mizeme vyjadfit sviij pocit at’ uz nesouhlas ¢i

spokojenost.

V podnikatelské sféfe je pro komunikaci dilezitd vhodna forma propagace a reklamy.
Kazda firma si sama urci, jakym zptisobem se chce dostat do podvédomi zékazniki a jakym
zpusobem je oslovi. Firmy se snaZzi, aby si zdkaznik pfi pouh¢é zmince urcité¢ho produktu

vybavil jejich logo, preference, kvalitu nebo znacku a nakup uskute¢nil pravé u nich.

Bakalatska préace je rozdélena do dvou casti. Teoretickd ¢ast se zabyva vysvétlenim pojmi
co je komunikace a jak Uuspésné¢ komunikovat, co je marketingovd komunikace, jaké jsou
kroky k vytvofeni sprdvné marketingové komunikace a vybér meédii, kterymi bude

komunikované poselstvi Sifeno. DalSi teoretickd ¢ast popisuje komunikacni mix, jeho

¢lenéni a nasledny podrobny popis neosobni formy prodeje.

Praktickd Cast je vénovana konkrétnimu popisu podniku a jeho analyze komunikaéniho
mixu. Je popséna ¢innost podniku, reference majitelky podniku, nastroje, které pouziva ke

své komunikaci se zdkazniky a formy podpory prodeje.

Cilem bakalatské prace je navrhnuti podpory prodeje v daném podniku a vytvoteni reklamni
kampané. Pro dosazeni tohoto cile bylo vyuzito metody Ishikawa diagramu, dotaznikového

Setfeni, monitoringu okoli a kalkulaci naklada.



2 Teorie komunikace

Ptipravu dobrého produktu, urceni atraktivni ceny a predevSim zpfistupnéni cilovym

zékaznikim, to v§e vyzaduje moderni marketing.

Organizace musi komunikovat se vSemi soucasnymi, ale také piedevSim budoucimi
zékazniky a vSe, co jim sd€luji, nesméji nechat nahod¢. Navazat vztah je klicovym prvkem
snahy spolecnosti a kvalitni komunikace je dulezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli
vztahu. Pro zajisténi této kvalitni komunikace organizace ¢asto najimaji reklamni agenturu,
kterd pro ni pfipravi uc¢innou reklamu, odborniky na podporu prodeje, ktefi ji navrhnou
programy prodejnich pobidek, specialisty na piimy marketing, ktefi vytvoii databdze
a telefonem nebo postou poté zdkazniky kontaktuji. Reklamni agentury Skoli své prodejce,

aby jejich chovani bylo pratelské, vstiicné, ale ptedevs§im presvedcivé.

Dle mého nazoru je tento zpusob propagace pro firmu velice vyhodny. Pokud firma ma
volné finan¢ni prostfedky, miize vyuzit této sluzby, pfenechat vSe na profesionalech

a nemusi se soustfedit na dalsi ¢innost.

Pro mnoho firem je vSak zdkladni otdzkou jak komunikovat a kolik finanénich prostredkil
na jednotlivé druhy komunikace vynalozit. VSechny komunikaéni snahy musi spolu vytvoftit

koordinovany komunikaéni program [6].

2.1 Komunikace

V ptvodnim latinském vyznamu slovo komunikace zahrnuje sdileni, spolCovani
¢i spole¢nou ucast. Tento pojem by mél znamenat zéklad veSkerych vztahi mezi lidmi,
protoze na téchto vztazich a na naSi schopnosti navzijem se domluvit zdvisi i naSe
schopnost preziti. Komunikace pfedstavuje proces sdélovani, pfenos a vyménu vyznamu

a hodnot.

V obchodnim okruhu zahrnuje nejen sdileni v oblasti informaci, ale také pienos dalSich
projeva a vysledkl lidské ¢innosti, jako jsou nejrizné€jsi nabizené produkty a také reakce

zakaznikl na tyto produkty [2].



2.1.1 Jak auspésné komunikovat?

Komunikace, ve které dosdhneme maximalnich cilii, pfi minimdlnich vydajich, je efektivni

a uspesnd. V praxi se opira o:

W v

I.  Diveéryhodnost. Vzajemna divéra a znalost partnerti je jeden z nejdilezitéjsich
znakl komunikace.

II. Volbu vhodného casu a prostiedi, v némz komunikace probiha.

III. Pochopitelnost a vyznamnost obsahu. Sd€leni musi mit vyznam pro komunikatora
i pifijemce, musi odpovidat jeho vlastnimu systému hodnot a byt relevantni pro jeho
situaci.

IV. Jasnost. Sdé€leni musi byt vyjadfeno jednoduchymi pojmy a popisem. Je nutné
nejprve porozumét danému problému a teprve po jeho pochopeni jej sdélovat ostatnim.
V. Soustavnost. Pro komunikaci, jako nikdy nekoncici proces je dtlezité pro ziskani cile
neustalé rozvijeni a opakovani.

VL. Osvédcené kanaly. Provéfené a UspéSné komunikacni cesty mezi piijemcem
a komunikatorem je tfeba ndlezit¢ vyuzivat, protoze k témto ma piijemce jiz vytvoieny
vztah a respektuje je. Naopak pii vytvareni novych cest je jejich budovani slozitéjsi
s nejistym vysledkem. Rizné cesty maji rizné efekty a jsou vhodné v odliSnych
okamzicich komunikaéniho procesu.

VIL. Znalost adresdta. Cim vice informaci ma spolenost o adresatovi, tim efektivngjsi
sdéleni je schopna pfipravit. Nejefektivnéjsi komunikace je takova, ktera vyzaduje
conejmens$i mimofadné usili na stran€ piijemce, coz predpokladd znalost jeho

dosazitelnosti, zvykil, schopnosti vnimat a chapani sdéleni [2].

2.2 Marketingova komunikace

nejCastéji miZeme predstavit komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem. Uspésna

marketingova komunikace musi dodrzovat tyto zasady:

e Oboustrannost — cilem je dosdhnout poznani zdkaznikovych potieb a pfeménit
je v produkt. Marketingovy proces neni jednordzovy, je to fetézec, jehoz ¢lanky tvoii

stfidajici se dotaz, korekce a informace. Marketingova komunikace se dotazuje zdkaznika
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na spokojenost s produktem a podle jeho nézoru koriguje parametry daného produktu

a podava o tom informaci zdkaznikovi a znovu se pta na jeho nazor.

e Vyvazenost — spociva ve vyrovnaném poméru mezi tim, co zakaznikovi sdéluje
firma, a co naopak firm¢ sdéluje zakaznik. Aby byla marketingovd komunikace
vyvazena, musi firma pfidat vaznosti informacim od zakaznika a naopak ubrat
exkluzivniho vyznéni reklamy. Ob¢ strany by se mély ubirat k rovnocennému sdéleni

a informovat se navzajem, ze dané sd¢leni vnimaji a Ze s nim pracuji.

e FEticnost — spocivd na spravném postaveni zdkaznika. Dobrych vysledkll se
nedosahuje podvody, ale spolupraci mezi zdkaznikem a dodavatelem. Internet-marketing,
sms—marketing nebo mobile-marketing jsou ptiklady neetického chovani, jde o

neodbytny prodej ¢i neodbytnou reklamu [22].

Marketingova komunikace usiluje o informovani zakaznikii, o produkci firem a samotnych
produktech, usiluje o ziskéani jejich pozornosti, naplnéni jejich ofekavani a v kone¢né fazi

k realizaci obchodni transakce, kdy se uzavira marketingovy ptipad.

Marketingova komunikace miiZze vyvolat i zpétnou vazbu. Firma ziskava ohlasy zakaznikd,
spotiebitell a uzivateld jejich produktl. S rozvojem marketingové komunikace se vyuZivaji
a vznikaji nové marketingové metody a techniky. Soucasnym vyvojovym stadiem je

integrovand marketingova komunikace [4].

2.3 Integrovana marketingova komunikace

S rostoucim pievisem nabidky nad poptavkou zakaznici nevnimaji ptisobeni marketingoveé
komunikace a jejich jednotlivych nastrojii oddélné z jednoho mista ¢i zdroje. Nemohou
urcit, pod vlivem kterého z prostfedkd ¢i nastroji marketingové komunikace nebo jakou
kombinaci se vytvofilo jejich nakupni chovani a pod vlivem c¢eho uskutecnili nakup.
Integrovand marketingova komunikace predstavuje novy pohled na celek, kdy zékaznik
nevnimd jednotlivé sloZzky a néstroje marketingové komunikace, ale pozaduje komplexni

feSeni svého problému.



Je zaméfend na co nejtésnéjSi vztahy ainterakce se zakaznikem, zatimco tradi¢ni
komunikacni strategie jsou zalozeny na masovych médiich, pfedavajicich obecna zamétena
sdéleni. K rozhodnuti o ndkupu nebo chovani zakaznika k podniku ho vede integrovany
vjem vSech prostfedkii marketingové komunikace. Zakaznik tedy nerozliSuje prostiedek,

ktery jej ptimo ovlivnil k nakupnimu chovani [4].

Rozdily mezi marketingovou a integrovanou komunikaci jsou uvedeny v tabulce (viz

tabulka 2.1).

Tabulka 2.1

Hlavni odliSnosti mezi marketingovou komunikaci a integrovanou marketingovou

komunikaci z hlediska piisobeni na zakazniky

Klasicka marketingova komunikace Integrovana marketingova
komunikace

Orientace pfevazné na transakci. Orientace na vztahy.

Zaméfena na akvizici, prodej. Zaméfend na udrzovani trvalych
vztahil.

Masova komunikace. Selektivni komunikace.

Monolog, jednostrannd komunikace. Dialog, dvoustrannd komunikace.

Informace jsou vysilany. Informace na vyzadani.

Informace jsou predavany. Informace — samoobsluha.

Iniciativa je na strané vysilajiciho. Iniciativu piebira piijemce.

Ptesvédcovani. Informace jsou poskytovany.

Utinek na zakladé opakovani. Utinek na zakladé  konkrétnich
informaci.

Ofenzivnost. Defenzivnost.

Obtizny prode;. Snadny prode;.

Vlastnosti znacky. Dtvéra ve znacku.

Orientace na transakci. Orientace na vztahy.

Zména postoju. Spokojenost.

Moderni, ptfimocara, masivni. Postmoderni, cyklickd, fragmentarni.

Uskuteciiuje se nadlinkovymi ndstroji Uskuteciiuje se prinikem (napfic)

(ATL) a podnikovymi nastroji (BTL). vsemi nastroji marketingové
komunikace (TTL).

Zdroj: Marketing pri utvareni podnikové strategie 2009, viastni zpracovani



2.4 Kroky pri sestaveni efektivni komunikace

Marketingovy komunikator musi urcit cilové publikum, stanovit komunikacni cile, ptipravit
sd€leni, vybrat média, prostfednictvim kterych bude sd€leni predavat a ziskavat zpétnou

vazbu, aby mohl méfit i€inky komunikace.

2.4.1 Urdeni cilového publika

Marketingovy komunikator musi mit jasnou piedstavu o cilovém publiku. Do tohoto
publika mohou patfit potencialni kupujici, ale i soucasni uzivatelé, kteii provadéji nakupni
rozhodnuti, nebo ti, ktefi je mohou ovlivnit. Publikem mulze byt vefejnost, skupina,
¢ispecialni cilova skupina 1 jednotlivec. Cilové publikum ma vliv na rozhodovani

komunikatora ohledné toho, co bude feceno, jak, kdy, kde a kym to bude feceno.

2.4.2 Stanoveni komunikaé¢nich cilu

Jakmile marketingovy komunikator definuje cilové publikum, musi rozhodnout, jakou chce
vyvolat odezvu. Ve vétSiné piipadi je konecnou odezvou nakup. Marketingovy
komunikator urci, zda zékaznik je ¢i neni pfipraven k ndkupu, musi védét, kde se cilové
publikum nyni nachazi a kam je tfeba jej dostat. Cilové publikum se miZe nachazet
v jakékoliv z fazi pfipravenosti k ndkupu — faze, jimiz kupujici prochazeji, nez dojde
k ndkupu. Mezi tyto faze patifi povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference,

pfesvédceni a nasledné koupé.

2.4.2.1 Faze pripravenosti k nakupu

Féze, kterymi prochazi kupujici, nez dojde k nakupu (viz obr. 2.1).
e Povédomi. Cilovy trh marketingového komunikdtora mlZze znat jeho jméno,
nebo o ném mit zadkladni informace, ale miize mit zcela nulové povédomi o existenci
produktu. Jestlize vétSina publika o produktech firmy vibec nevi, komunikator se snazi

vytvofit ur¢ité podvédomi, které mize zacinat prostym rozpoznanim nazvu. Tento proces

zacina jednoduchymi sdélenimi, ve kterych se opakuje nézev firmy nebo jejiho produktu.
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e  Znalost. Firma musi zjistit, kolik lidi v cilovém publiku ma rozsahlé, stredné velké
¢i jen malé znalosti o nabidce. Cilové publikum nemusi o firm¢ mit mnoho informaci,
ale uz si je védomo existence této spolecnosti nebo jejiho produktu a dokdze ji rozpoznat

od konkurenc¢nich podnikii.

e Sympatie. ZjiSténi, jaky vztah ma cilové publikum k produktim, které jiz zna.
Pokud mé vii¢i znacce negativni pocit, komunikator musi zjistit pro¢ a tyto zjiSténé

problémy vytesit dfive, nez zacne piipravovat komunikacni kampan pro ziskéni sympatii.

e Preference. Cilové publikum mize byt s produktem spokojeno, ale nebude mu davat
prednost pred ostatnimi. V tomto piipadé méa komunikator za kol ziskat preference
spotiebiteli propagaci kvality, hodnoty a jinych prospéSnych vlastnosti produktu.
Po ukonceni kampané znovu zméii Uroven spotiebitelskych preferenci a timto mize

zjistit uspésnost této kampane.

e Presvédceni. Cilové publikum nemusi byt pfesvédéeno o koupi produktu, ale mize
jej preferovat. V tomto piipadé musi komunikator vzbudit v téchto potencidlnich
zékaznicich pfesvédceni, ze tato nabidka je pro né nejlepSi. Musi vyuzit urcitou
kombinaci nastroji komunika¢niho mixu a ziskat tak preference a vzbudit presvédceni,
kdy prednosti a vyhody dané¢ho produktu mtze vyzdvihnout pomoci reklamy. Aby mohl
potencidlni kupujici informovat o moznostech vyrobkid a sluzeb, hodnoté, kterou
dostanou za své penize a k poprodejnimu servisu, vyuZziva nastroje pfimého marketingu,

ptipadné dealery a prodejce.

e Koupé. Nekteii clenové cilového publika jsou presvédéeni o produktu,
ale nedostanou se k uskute¢néni nakupu. Potencidlni kupujici se mohou rozhodnout
pockat na dalsi informace nebo na zlepSeni své ekonomické situace. Komunikétor musi
kupujiciho k tomuto poslednimu kroku dovést. Mohou k tomu vyuzit nabidku specialnich
akénich cen, rabatii nebo bonusti. Prodejci mohou zvat zédkazniky k navstévé prodejny,
kde jim mohou produkt predvést a zdjemci si jej budou moci vyzkouset, nebo mohou

vybranym zékaznikiim psat Ci telefonovat [6].
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Obr. 2.1

Faze pripravenosti k nakupu

Povédomi [EEd Znalost [Ed Sympatie

Preference Presvedceni

Zdroj: moderni marketing: 4. evropské vydani [6], vlastni zpracovani

2.4.3 Priprava sdéleni

Sdéleni by mélo ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. Pfi sestaveni

zpravy musi komunikator rozhodnout co fici (obsah sdé€leni) a jak to fici (struktura a format

sdélent).

Obsah sdéleni. Komunikator musi najit motiv nebo apel, s jehoz pomoci dosdhne odezvy.

Existuji tf1 typy apelii: racionalni, emocidlni a moralni.

Racionalni apely. Zpravy a sdéleni, které promlouvaji k soukromym z&jmim
publika. Ukazuji, Ze produkt pfindsi uzitecné vyhody. Ptikladem jsou sdé€leni, které

poukazuji na kvalitu, ispornost, hodnotu a vykonnost produktu.

Emocialni apely. Snazi se vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, které mohou
motivovat k nakupu. Mezi tyto apely patii laska, humor, hrdost, pfislib uspéchu

a radosti.

Moralni apely. Sdé€leni, kterd jsou zaméfena na smysl publika pro to, co je dobré
aspravné. V mnoha ptipadech se vyuzivaji k presvédCovani lidi, aby podpofili
spoleCensky prospéSné véci, jako je CistSi zivotni prostfedi, podpora

handicapovanych a lepsi mezirasové vztahy.
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Struktura sdéleni. Jakym zpisobem komunikator oznami publiku, co jim chce sdélit.
Pro inzerenta je mnohem vyhodné&jsi pokladdat publiku, které bude mit o dany produkt
zajem, otazky, aby stimuloval jejich ucCast a motivoval je, aby o znacce premysleli, a poté je

nechal dospét k vlastnim zavérim.

Komunikétor musi urcit, zda ptedlozi argumenty jednostranné (zminit pouze silné stranky
produktu), nebo oboustranné (zdlraznit, piednosti, ale zaroven pfiznat nedostatky).

v

Pti prodejnich prezentacich je obvykle G¢inné€jsi jednostrannd argumentace.

Komunikator rozhoduje, zda predlozi nejsilnéjsi argumenty jako prvni ¢i jako posledni,

protoze pokud jsou prezentovany hned na zacatku, mohou ziskat pozornost.

Format sdéleni. Sdéleni musi upoutat zadkaznikovu pozornost, protoze pokud se tak

nestane, je dané sdéleni nudné, nebo irelevantni.
Sd¢leni musi:

e pfinadset nové informace o produktu ¢i znacce,
e posilit nebo pomoci ospravedlnit nedavné ndkupni rozhodnuti kupujiciho,
e cilové publikum zaujmout,

e mit pro cilové publikum praktickou hodnotu,
aby upoutalo zakaznikovu pozornost. Pokud nespliiuje tyto pozadavky, muize byt
pro cilového zdkaznika nudné ¢i irelevantni.
2.4.4 Vybér médii

Komunikator musi vybirat komunikacni kanaly, kdy existuji dva zakladni druhy: osobni

a neosobni.

Osobni komunikacni kanaly. Predstavuji pfimou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi,
ktefi mohou komunikovat tvafi v tvaf, prostiednictvim mobilniho telefonu, poStou nebo
pomoci internetového chatu. Umoznuji obracet se na spotiebitele adresné¢ a umoziuji

zpétnou vazbu, proto jsou velice Gcinné.
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Neosobni komunika¢ni kanaly. Mé¢dia, ktera pienaSeji sdéleni bez osobniho kontaktu a
bez moznosti zpétné vazby. Jsou zde zafazeny: ¢asopisy, noviny, direct mail, radio, televize,

billboardy, tabule, plakaty, on-line sluzby, webové stranky, CD, DVD.

2.4.5 Ziskani zpétné vazby

Po odeslani sdéleni komunikator zkouma jeho efekt na cilové publikum. Dosazené efekty
muze zkoumat dotazovanim clenti cilového publika (zda si sdé€leni pamatuji, kolikrat je
vidéli, co si z n€j vybavuji, jaky z n€j maji pocit, jaky maji vztah k firm¢ a jejim produktiim)

[6].
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3 Komunikaéni mix

Soucasti marketingového mixu je vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty
a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem marketingového mixu
a pomoci n¢j se marketingovy manazer snazi pomoci kombinace riiznych nastroji

dosahnout marketingovych a tim 1 firemnich cila.

Do komunika¢niho mixu fadime osobni a neosobni formu komunikace. Do osobni formy
komunikace patii osobni prodej a neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu
prodeje, ptfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
formy komunikace jsou vystavy a veletrhy. Kazdy z t€chto nastroji ma urcitou funkci

a navzajem se dopliuji.

3.1 Osobni forma komunikace (osobni prodej)

Osobni prodejem se rozumi prezentace vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
kupujicim a prodavajicim. Jde o pfimou formu oboustranné komunikace, ktera ma za kol
produkt nejen prodat, ale také vytvoftit dlouhodobé pozitivni vztahy a posilit image produktu

1 firmy. Mezi vyhody tohoto nastroje patii moznost okamzité zpétné vazby.

3.2 Neosobni forma komunikace

Do neosobni formy komunikace zahrnujeme reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring [9].

3.2.1 Reklama

Pod pojmem reklama rozumime jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagaci
myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétniho sponzora prosttednictvim hromadnych médii, jako

jsou ¢asopisy, noviny, radio ¢i televize [6].

Reklama je chapana jako pobidka ke koupi urcitého produktu nebo propagace urcité
filozofie organizace. Tiskoviny, prodejni literatura, inzeraty v novinach, vyro¢ni zpravy,

spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisy ¢i billboardy jsou reklamnimi nosi¢i [9].
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Podstatou vSech definic reklamy je to, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urCeny, prostfednictvim néjakého média s komercnim
cilem. Zakon ¢. 10/199 o regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Reklamu vétSinou pouzivame proto, abychom kupujici informovali o tom, Zze mame
k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera mize uspokojit jeho potieby, ne proto, abychom

je presvedcili o koupi produkti, které nechce a mozna ani nepottebuje [13].

3.2.1.1 Jak postupovat pri pripravé reklamni kampané

Prvni krok. Stanoveni cili kampané — jasné stanoveni, zda cilem je zvySeni znamosti
znaCky, image nebo zvySeni prodeje atd. Cile se mulzou clenit na ekonomické

a mimoekonomické. K ekonomickym ciliim patfi:

e zvySeni obratu ve srovnani s pfedchozim obdobim
e zvySeni zisku

e  zvySeni trzniho podilu

e udrZeni podilu na trhu

e zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby

Komunikaéni kampan je Casto také zamétena na psychologické parametry, které se tykaji

chovani cilové skupiny. Patfi sem napf-.:

e zvySeni stupné znamosti znacky, produktu

e zmeénu postoju ke znacce, produktu

e upevnéni ndkupnich imysli

e upevnéni pozice firmy v ocich vefejnosti (spolecenska zodpoveédnost)

e zavedeni nové znacky [13]

Cile reklamy mohou byt klasifikovany dle primarniho tcelu — zda mé reklama zékaznika

informovat, presvédcit, nebo pfipominat (viz tabulka 3.1) [6].
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Tabulka 3.1

Mozné cil

e reklamy

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt.

Popsat dostupné sluzby.

Navrhnout novéa vyuziti produktu.

Vylepsit Spatny dojem.

Informovat trh o zméné ceny.

Zmirnit obavy zakazniki.

Vysveétlit, jak produkt funguje.

Vybudovat image spolecnosti.

Priesvédco

vaci reklama

Ziskat znaCce preference.

Presvédcit zakazniky k okamzité koupi

Povzbudit ptechod ke znacce.

Presvédcit zakazniky, aby piijali navstévu

Zmeénit zpusob, jak zdkaznik vnima
atributy produktu.

¢i telefonat prodejce.

Upominaci reklama

Pripomenout zakaznikiim, Zze produkt
muze byt v blizké budoucnosti zapotiebi.

Udrzet produkt v mysli zakaznikd 1 mimo
sezénu.

Pfipomenout zakaznikim, kde mohou
produkt koupit.

Udrzovat vysoké povédomi o produktu.

Zdroj: Moderni marketing. 4. evropské vydani [6], viastni zpracovani

Druhy krok. Potvrzeni rozpoctu, ktery je

na kampan k dispozici. Kolik finan¢nich

prostfedklt mame k dispozici a kolik miZzeme v ramci celkového rozpo¢tu na marketing

prosadit [13].

Dilezité faktory pfi stanoveni reklamniho rozpoctu:

Faze Zivotniho cyklu produktu. Aby se nové produkty dostaly do povédomi

vefejnosti a presvédCily spottebitele k vyzkouSeni, potfebuje obvykle velky reklamni

rozpocet.

Podil na trhu. Ziskévani trzniho podilu konkurence ¢i budovani trhu vyzaduje vétsi

naklady na reklamu, nez udrzovani stavajiciho podilu. Znacky s menSim podilem

potiebuji obvykle vétsi vydaje v poméru k trzbam.

Konkurence a zahlcenost. Na trhu, kde je velk4 konkurence a ktery je do velké miry

zahlcen reklamou, je potfeba do reklamy investovat vice prostfedkli, aby se tento

konkrétni produkt dostal do povédomi zakaznikd.

rozpocet na ni bude potteba.

Cetnost reklamy. Cim vétsi poget opakovani reklamy k prezentaci znacky, tim vétsi

Diferenciace produktu. Jestlize se produkt dostatecné 1i8i od konkuren¢nich vyrobkad,

lze reklamu vyuzit ke zdlraznéni téchto rozdil. U znacek, které se podobaji ostatnim
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znatkdm dané tfidy produktl, se musi vytvofit intenzivnéj$i reklama tak, aby se
navzajem odlisily. Jsou to nediferencované znacky napt.: kava, praci prostiedky, pivo,

bonbony a dalsi [6].

Treti krok. Stanoveni a podrobna charakteristika cilové skupiny, na kterou bude kampan
zaméfena. Jde o soucasné i potencionalni uzivatele produktu, sluzby, ¢i znacky. Muzou to

byt jednotlivci, ale také skupiny rozhodujici o nakupu.

Ctvrty krok. Stanoveni a formulace pozadavki na reklamni kampati pro reklamni agenturu

nebo vlastni oddéleni propagace reklamy.

Paty krok. Formulace toho, co chce firma cilové skupiné sdélit a jakym zplsobem,
aby zpravé porozuméla a spravné ji interpretovala. Tzv. formulace komunikovaného

poselstvi.

Sesty krok. Vybér médii nebo jejich kombinace a navaznost, pomoci nichz bude cilova

skupina oslovena.

Sedmy krok. Kontrola vysledkii uc¢innosti kampané¢ porovnanim dosazenych vysledkd se

stanovenymi cili [13].

3.2.2 Podpora prodeje

Rozdilem mezi reklamou a podporou prodeje je okamzité plsobeni na zdkaznika. Nuti
zakaznika ucinit rychld rozhodnuti na misté. Usiluje o zvySeni obratu, naptiklad docasnym
snizenim ceny, nabidkou vétSiho baleni, ziskdnim novych zékaznikli, odménami
pro stavajici zakazniky, zvySenim cCetnosti nakupl ¢i zvySenim pfitazlivosti zbozi

dodatecnymi sluZzbami.

Je dilezit¢ specifikovat v planu podpory prodeje, které formy podpory budou
uskutecnovany vlastnim prodejcim firmy, které k mezi¢lankiim (zprostiedkovatelim

a prostfedniklim) a ty, které budou uskute¢iiovany smérem k zakaznikim [3].
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3.2.2.1 Nastroje podpory spotiebitele

Jedna se o nastroje, které mohou ovlivnit ndkupni chovani spottebiteld. Zakaznik bude rad
nakupovat v obchodech, ve kterych dostane néco navic, ¢i bude mit moznost vraceni urcité

castky z ceny.
Mezi hlavni nastroje podpory spotiebitele patii:

Vzorky. Nabidka malého mnozstvi produktu na vyzkouseni. Nejucinnéjsi, ale na druhou
stranu nejnakladnéjSi zptsob uvedeni produktu na trh. Nékteré vzorky jsou zdarma,
ale za jiné si firma UCtuje mensi Castky, aby castecné pokryla své nédklady. Vzorky
mohou byt doru¢eny podomnimi prodejci, rozdavany v obchodech, mohou byt zasilany

postou ¢i pribaleny k jinému produktu.

Kupony. Certifikaty, které spotiebiteli zajisti slevu pii ndkupu urcitého produktu.
Stimuluji trzby zralé znacky nebo podporuji rychlé zavedeni znacky nové. Prodejci se
snazi prichdzet s novymi zpusoby jejich distribuce. Naptiklad automaty na regalech
supermarketi, tiskdrnami kupond pfimo v prodejnach, nebo specidlnimi elektronickymi

systémy, které zajisti zakaznikiim osobni slevy na pokladnach obchodi

Vraceni penéz (neboli rabat). Obdoba kupont, ale ke slevé dochédzi az po ndkupu.

Spottebitel posle vyrobcei doklad o koupi a Cast zaplacené ceny dostane zpét.

Zvyhodnéna baleni. Uspora oproti b&Zné cené vyrobku. Jedna se i o zlevnéné nabidky.
Niz$i cena je uvedena pfimo na baleni. Tato baleni mohou obsahovat jeden produkt

za niz§i cenu nebo dva piibuzné produkty.

Bonusy. Zbozi nabizené za niz$i cenu nebo bezplatné v ramci pobidky ke koupi urcitého

produktu. Mtize byt uvnitf nebo vné baleni, ptipadné mize byt zaslan postou.

Reklamni predméty. UzZitecné predméty, které maji potisk snazvem inzerenta
arozdavaji se spottebitelim jako darky. Nej€astéji jsou to propisky, pfivésky na klice,

tricka, ksiltovky, kalendafe a hrnecky.

Vérnostni odmény. Penize, nebo jind forma odmény za pravidelné pouzivani sluzeb
¢i vyrobkli konkrétni spoleCnosti. Naptiklad body, které rozdéavaji velkoobchody

¢i maloobchody, které¢ pii smén€ znamenaji slevy na vybrané produkty.
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Akce v prodejnach. Ochutnavky a predvadéni produktl, které se konaji piimo

v prodejnéach u regall s predvadénym vyrobkem.

Soutéze, slosovani, loterie a hry. Spotiebitel mize vyhrat penize, zajezdy ¢i zbozi.
V soutézZi je potieba vynalozeni spotiebitelova usili. Musi piedlozit néco — odhad, slogan
nebo doporuceni — k posouzeni panelem, ktery vybere nejlepsi ptispévky. Pti slosovani
postaci, kdyz spotiebitel po nakupu uvede své jméno. V ptipadé loterie si spotiebitelé
kupuji listky, jejichz prostfednictvim se ucastni losovani. Tyto listky pak vhodi
do nadoby urcené¢ ktomuto ucelu nebo je piedaji zodpovédné osobé. Hra pak
spotfebitelim nabizi pfi kazdém nakupu naptiklad ¢isla, chybéjici pismena ¢i jiné znaky,

které jim mohou pomoci vyhrat cenu [6].

Vsechny néstroje podpory prodeje jsou nejucinnéjsi ve fazi ndkupu, kdy spotiebitel je piimo
v prodejné a rozmysli se mezi jednotlivymi znackami. Pokud je podpora prodeje vhodné
zvolend, zdkaznik je vice motivovan k ndkupu znacky, na jejimz prodeji je obchodnik

zainteresovan [ 14].

3.2.2.2 Nastroje podpory obchodnika

Ukolem této podpory je presvédéeni maloobchodi a velkoobchodii, aby do svého
sortimentu zafadily danou =znacku, poskytly ji misto na regalech, propagovaly
prostiednictvim reklamy a nabizely ji spotiebitelim. Pro podporu obchodnika se vyuziva
mnohych néstroji pouzivanych pro podporu spotfeby. Napiiklad soutéZe, bonusy,
expozice. Vyrobci mohou také nabidnout slevu pfimo z katalogové ceny na kazdou paletu

zakoupenou ve stanoveném obdobi.

Piispévky mohou vyrobci nabizet i za to, ze maloobchod bude souhlasit s jakoukoliv
propagaci jejich produktl. Prispévky na reklamu vyrovnavaji maloobchodu reklamni
vydaje spojené s produktem a prispévky na expozice vyrovnavaji vydaje na poradani

specialnich expozic.

Vyrobce muze nabidnout prostiednikiim, kteii nakoupi urcité mnozstvi, bezplatné zbozi.
Také mohou nabidnout pobidky typu push, coz jsou penize nebo darky distributoriim
Cijejich prodejctim, aby nabizeli zbozi vyrobce. Dile zde fadime specidlni reklamni
pfedméty, které nesou jméno firmy, napiiklad hrnky, kalendare, poznamkové bloky, tuzky

a pera.

20



3.2.2.3 Nastroje podpory organizaci

Velké mnozstvi obchodnich sdruzeni a firem potada veletrhy a kongresy, kde propaguji své
produkty. Na veletrzich vystavuji své produkty firmy, které prodavaji primyslovym
klientim. Prodejci zde ziskavaji mnoho vyhod, napiiklad pfilezitosti k navazani novych
obchodnich kontaktd, ptedvedeni vyrobkl, ziskani novych zékaznikli, prodej dalSich
vyrobku stavajicim zakazniklim a vzdélavani zdkaznikii pomoci publikaci a audiovizualnich

materiald.

Soutéz mezi obchodnimi zéstupci a prodejci se nazyva soutéz prodejcti. Ma za kol pomoci
zvysit jejich Usili ve stanoveném obdobi. Motivuji prodejce k vysokym vykoniim a ocenéni
pracovnici mohou ziskat dary, penize ¢i zajezdy. Tyto soutéze funguji nejlépe, jsou-li
vazany na meéfitelné a dosazitelné prodejni cile, a kdyz zaméstnanci véEfi, Zze maji stejnou

Sanci na vyhru [6].

3.2.3 Primy marketing

V piimém (direct) marketingu se vyuziva ptimych kanald k osloveni zdkaznikl a k doruceni
zbozi i sluzeb zékazniklim bez pouziti marketingovych meziclankd. Mezi tyto kanaly patii
predevsim direct mail, telemarketing, katalogy, kiosky, teleshopping, internetové stranky

a dalsi.

Firmy hledaji zptisoby, jak nahradit prodejni jednotky zasilkovym a telefonickym prodejem,
protoze takto mohou snizit naklady spojené s oslovenim zékaznikd. Dnes jiz mnoho
marketér vyuziva pfimy marketing k budovéani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Posilaji
své skupin€ zakaznikll blahopfani k narozenindm, informativni materidly ¢i malé darky.
Nekteré oblasti podnikdni buduji zdkaznickou pokladnu prosttednictvim vérnostnich
programi, programli odmeénujicich cetnost nakupu nebo prostfednictvim klubovych

programu [5].

Vyhodou piimého marketingu je piesné zacileni a vymezeni cilové skupiny, kontrola

a meétitelnost akce. Z toho vyplyva, Zze nevyhodou je mensi dosah k Siroké vetejnosti [12].
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3.2.3.1 Direct mail

Zahrnuje zasilani nabidek, ozndmeni, pfipominek a jinych sdéleni zédkaznikiim. Néaklady
jsou sice vysSsi nez pii pouziti hromadnych médii, ale lidé osloveni timto zpisobem jsou
muze byt doruc¢en postovnimi ¢i telegrafnimi sluzbami i kuryrni sluzbou. Marketéfi mohou

vyuzivat faxu, e-mailu, hlasové sluzby [5].

3.2.3.2 Telemarketing

Telemarketing neboli telefonickd komunikace. Jde o nabidku sluzeb a produktl po telefonu.
Mohou vznikat call centra, tzv. provozni jednotky, kde vice osob vyfizuje telefonické
dotazy klientl. Cilem téchto hovord je pruzkum trhu, zodpovézeni otazek a vyplnéni
dotaznikil, zjistovani spokojenosti a potieb zdkaznikl, podékovani klientim. Pro tuto ¢ést
pfimého marketingu je velice dilezitd vokalni komunikace, coz je souhrn hlasovych
prostredkti typickych pro kazdého jedince, které mohou ovlivnit pozdé&j§i chovani

dotazovanych.

Mezi prvky této komunikace patii hlasitost, rychlost, intonace, artikulace a plynulost.
Marketéfi mohou davat oteviené, uzaviené, alternativni, sugestivni, kontrolni, fe¢nické

otazky 1 protiotazky [10].

3.2.3.3 Katalogy

Jsou seznamy vyrobkl a sluzeb ve vizualni a verbalni podobé¢. Seznam je bud’ vytistény
nebo uloZeny v elektronické formé na disku, €1 v databazi. S rozvojem internetu se vedle

tiSténych Existuji rizné druhy tisténych katalog, napft.:

e Referencni katalogy — piehled o vSech produktech, jejich vlastnostech a cenach.
Popisuji nabizené vyrobky a sluzby, jsou vhodné pro vyrobce, mezi kterymi je jiz

navazan vztah.

e Prodejni katalogy — generuji prodej bez jakéhokoli zapojeni prodejct, dealeri
nebo distributorti. PouZzivaji se pfedev§im pro software, hardware, knihy a CD
[7].
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3.2.3.4 Stankovy marketing

Stankem, ¢i kioskem rozumime malou stavbu, ktera mtze byt prodejni nebo informacni

jednotkou. Radime zde novinovy stanek, stanek s ob&erstvenim, pojizdné stanky — voziky

[5].

3.2.3.5 Teleshopping

Jde o specidlni druh reklamy s pfimou odezvou. Jedna se o dlouhé televizni prezentace
produkti, kde je nazorné¢ predvedena i manipulace s produktem. Po piedvedeni nasleduje
vyzva k jeho zakoupeni. K produktu byvé nabidnut i darek, pokud vytvoti klient objednavku
okamzité. Prostiednictvim teleshoppingu se obvykle prodava produkt, ktery neni bézné
dostupny v maloobchodni siti. Protoze jsou tyto reklamy mnohdy pfili§ dlouhé, byvaji
vysilany v méné atraktivnich asech (brzy rano, nebo pozdé veger). V Ceské republice nema
teleshopping pfiiliS dobrou povést. Mnoho lidi je pifesvédCeno, Ze nabizené zbozi je

nekvalitni, pfedrazené a proto jde o podvod [16].

3.2.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti. Hlavnim tkolem je vytvofeni pfiznivého povédomi o firmé, pozitivni
vztah vetejnosti k firm&. Mezi hlavni nastroje public relations patfi: publikace, zpravy, akce,

¢lanky v novinach, projevy, rozhovory v televizi projevy na veiejnosti atd. [11].

Je to metoda, kterd dokdze dostat znacku do redak¢nich ¢lankd, aniz by za tuto prezentaci
novinaii byla vyplacena finanéni odména. Je to tedy Sance dostat firmu do sdélovacich

prostfedkii zdarma [21].

Velké firmy si pro styk se sdélovacimi prostiedky a vetejnosti najimaji tiskové mluvci.
Pokud se chce firma trvale ¢i doCasné prezentovat pied vetejnosti, mize si sjednat, Ze ji
bude v médiich zastupovat né€kterd profesiondlni agentura. Tento postup voli pfedevsim

firmy, které se dostanou do problému [11].
Public relations jsou nastrojem, ktery pouzivaji jednotlivci a organizace s cilem presvédcit,

prodat, vzbudit uvédoméni a vyvolat z4jem, vzdélavat, podpofit urcité jednani ¢i Cinnost
[20].
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Nékteré druhy public relations:

a)
b)
©)
d)
e)
f)

g)
h)

press relations (Media relations) — prace s tiskem a médii
gouvernement relations — vztahy s vladnimi institucemi
public affairs — vztahy s neziskovou sférou

investor relations — vztahy k akciondiim, investorim
community relations — komunikace s blizkym okolim
employee relations — vztahy s vnitini vetejnosti

industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi

minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami [21]
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4 Analyza komunika¢niho mixu a navrh na podporu prodeje pro dany

podnik

Prakticka ¢ast prace se zabyva popisem ¢innosti podniku a analyzou jeho komunika¢niho
mixu. Poté je sestaven navrh na nové moznosti reklam, podpory prodeje a navrh

na reklamni kampan.

4.1 Predstaveni organizace

Provozovna: KVETINY Ing. Zdetika Skatupova
Adresa: Hodslavice 81
742 71
Telefon/fax: 775 246 261
E-mail: info(at)kvetinyzdenka.cz

Majitel organizace:

Jméno: Ing. Zdetika Skafupova
Adresa: Choryné 77

756 42, okres Vsetin
IC: 88177726
DIC: CZ88177726
Oteviraci doba: Po—-Pa 09.00 - 17.00

So 09.00 - 12.00
Obr. 4.1

Logo firmy

<VETINY

W

Zdroj: interni zdroj
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Obchod KVETINY Ing. Zdeiika Skatupova byl zaloZzen 17. 10. 2011 v Hodslavicich. Vznikl
na zédkladé zivnostenského opravnéni zivnosti ohlaSovaci volné. Pfedmétem podnikani je
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona. Oborem
¢innosti je poskytovani sluzeb pro zeméd€lstvi, zahradnictvi, rybnikafstvi a myslivost,
navrhatska, designérské, aranzérska ¢innost a modeling. Cinnost byla zahdjena dnem 3. 10

2011. Doba platnosti opravnéni je na dobu neurcitou.

4.2 Popis ¢innosti organizace

Mezi hlavni sortiment tohoto obchodu patfi: Cerstvé Fezané kvétiny — rize, chryzantémy,
alstromérie, orchideje, tulipany, anturie, karafiaty, slunecnice, gerbery, germiny, ptizdobové
listy, hrnkové pokojové a venkovni rostliny — kalanchoe, anturie, sukulenty, orchideje,
narcis, fialky, petrkli¢e, modfince (tato nabidka se z velké ¢asti odviji od ro¢niho obdobi),
keramika, bytové dopliiky, floristické aranima a dekorace — hrnicky, podsalky, skla, vazy,
misy, talitky a jiné, svicky, dekoracni sklo, sezonni doplitky (vanoc¢ni, velikono¢ni, jarni,
podzimni zbozi), Spanélské olivy, Spanélskd vina, bonboniéry, zeminy, hnojiva, keramické

obaly.

Rezané kvétiny se nakupuji 1x - 2x do tydne, vzdy v pondéli a ve stfedu. Tato nabidka
se odviji od velikosti poptavky. DalSim moznym ndkupnim dnem je patek. Mezi piedni

dodavatele firmy KVETINY Ing. Zdeiika Skaifupova patii:

1. Petr Schneider, velkoobchod kvétin. Zajistuje sortiment Cerstvych fezanych a hrnkovych
kvétin pfimym ndkupem z nejvétsi kvétinové burzy v Aalsmeeru v Nizozemi. Dovoz je
realizovan kamionovou dopravou, kdy kamiony maji klimatizované skiing. V ptipade
nutnosti je moznost nakupu kvétin v hlavnim skladu v Pferové, kde jsou umistény

v klimatizovanych lednicich [25].

II. Bartek, zahradnické sluzby, Fulnek. Zahradnictvi ve Fulneku, zde se nakupuje piimo

na misté a nakupuji se pfedevS§im hrnkové rostliny a hnojiva.

111. Velkoobchod kvétin Storge. Dovoz Cerstvych kvétin z holandské burzy. Nakup probiha
pfimo ve firm¢, kde si firma vybira kvétiny, které chce pro svou potfebu a na misté za tyto
kvétiny zaplati. Kazdy tyden jsou zde také nabizeny akéni ceny na vybrané zbozi. Odebiraji
se zde predev§im hrnkové kvétiny — okrasné kvétem 1 okrasné listem, fezané kvétiny
a floristické dopliky [26].
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1IV.Vonekl s.r.o. Jde o Pravidelné dovozy kvétin, prodej doplitkového sortimentu
ke kvétindm (zbozi dekorativniho a darkového charakteru z prouti, keramiky, skla, plastu,
sisalu a jinych materiald, z ptfimych dovozi z Ciny, Indie, Afriky a zemi z Evropské unie.

Pro své potieby odebirame od této firmy vse, co jiz bylo jmenovano [27].

V. Planta collection, Daniel Beranek. Nabidka sirokého sortimentu keramickych kvétinact
a vaz od firmy Scheurich a dalSich evropskych firem. Je mozno zbozi objednat ptes katalog

a internet, nebo si jej rovnou vybrat a zakoupit z auta dealera [23].

a bytovych doplnkt. Sortiment obsahuje dievéné, sklenéné dekorace, kvétinace a obaly

na kvétiny. Je zde také Sirokd nabidka bizuterie a bytového textilu [19].

VII. Z-Trade. Nékup svi¢ek renomovanych svétovych vyrobcl. Svicky se z této spolecnosti

objedndvaji ptes internet, nebo pies dovozce.

VIII. BOEMI, cosmetica bohemica. Cesky vyrobce, od kterého se nakupuji glycerinova
mydla, vlasové Sampony, koupelové pény a oleje, koupelové soli, Sumivé koule a darkové
kazety. ZboZi se objedna pies internetové stranky a objednavka je dorucena hned druhy den

od jejiho odeslani [15].

IX. EDWILAN. Firma, ktera se zabyvd dovozem a velkoobchodnim prodejem. 2x rocné
nav§tévuji nejvétsi veletrhy v Ciné a Hong Konkgu, pro zajisténi kvalitniho sortimentu

zbozi. Odbér umélych kytek, dekoracnich véz, keramickych hrnickt a doplnka [18].

Dalsi dodavatelé a velkoobchody, od kterych firma KVETINY Ing. Zdeiika Skafupova

vvvvv

Klia ¢z s.r.o., Fleur.

Kvétinarstvi nabizi tyto sluzby:

o Floristické prace. Luxusni, darkové, nevSedni kytice, svatebni fullservis, dusickova
vazba, vanocni floristika, jarni vazba, smutecni vénce a kytice, vyzdoba interiéri —

hotely, restaurace, plesy, ptizdoba hrnkovych rostlin.

e Zahradnické price. Rez ovocnych a okrasnych rostlin, vysadba rostlin, vysadba

travniku, realizace oploceni pozemki, navrhovani zahrad.
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4.2.1 Reference majitelky
Majitelka Ing. Zdeiika SkaFupovi vystudovala:

. Stfedni zahradnickou $kolu v Ostravé — Hulvaky
. Mendelovu univerzitu v Brn¢, obor — Zahradnické inzenyrstvi

Ucdast na floristickych pracovnich seminafich

Svatebni den s Wally Klett

Semindi s némeckou floristkou ptlisobici po celém svété. Své uméni predvadéla také
v Japonsku ¢i Americe. Tato floristka predstavuje novou metodu dritkovani — crash

technique. Popisuje dratkovou techniku a nasledné aranzovani kvéta.
Tato akce byla uskutecnéna v ramci vysokoskolského studia v roce 2008 v Lednici.
Komercéni kytice, trendy 2010

Dne 2. tinora. 2010 se Ing. Zdeiika Skafupova zii¢astnila floristického seminafe v Olomouci,
ktery byl potadan svazem kvétinaru a floristti. Seminaiem ucastniky provadéla lektorka pani
Ing. Jana Jaronova ze Zubti. Hlavni naplni seminafe bylo spravné vazani podélnych a
kulatych kytic. Materidl dostali ucastnici na misté, kde znéj poté vytvareli kytice dle

predlohy.

Floristické soutéze
Flora Olomouc 2008, jarni etapa — cena feditele za originalni FeSeni Skolni expozice

Floristické ztvarnéni jednotlivych $kolnich fakult. SoutéZe se Ing. Zdeiika Skafupova
Ucastnila za Skolni stanek pro prezentaci své Skoly. Mezi hlavni tkoly patfilo vytvoreni

navrhu floristického ztvarnéni Skolni fakulty, navrh rozpoctu a nésledna realizace.

Brnénska ruze 2008

Floristicka soutéz pro ptizdobu jednoho kvétu, vytvoreni dekorace pro nevéstu, navrh
nadoby s umé&lymi rostlinami. Ukolem bylo sestaveni navrhu, kalkulace rozpoétu a nasledna
realizace. Byla vyuZita crash technika, pro kterou ziskala majitelka certifikat. V této soutézi

obdrzela 6. misto z 18 ucastnikuy.
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Flora Olomouc 2009, jarni etapa

Floristicka soutéz na téma Den matek na vystavisti Flora Olomouc. Soutézici se
utkali ve 3 disciplinach a vytvéaieli vypichované srdce, kytici pro matku a ptizdobu hrnkové

kvétiny. V této soutézi obdrzela majitelka 8. misto z 21 ucastnikd.

Mistrovstvi floristii Décinska kotva 2009

Ve dnech 20. - 21. kvétna 2009 probihala na zamku v D&iné nejvyssi soutdz v Ceské
republice z oboru floristiky. Na tuto akci méla Ing. Zdenka Skafupova rozpodet 20 000 K&.
Jejim ukolem bylo navrhnout zésnubni sttil, dekoraci pro nevéstu, slavobranu a kytici pro
svédkyni. Majitelka soutéZila za vystavi§té¢ Flora Olomouc a patfila do kategorie seniort.

Umistila se na 5. mist¢ z 10 moZnych.

Flora Olomouc 2010, jarni etapa

Dne 21. 4. 2010 probihala floristicka soutéz v Olomouci. Tématem soutéze bylo vytvoteni
svatebni kytice, dekorace pro nevéstu a polstaiek na prstynky. Tuto soutéz financovala sama

za sebe, rozpocet byl 7 000 K¢. Majitelka se umistila na 3. misté z 25 ucastniki.

Flora Olomouc 2010, podzimni etapa

Ucast na floristické soutézi za floristické studio Jolana Maixnerova v Brn¢€. Navrh, tvorba

rozpoctu a realizace kvétinového Sperku a ptizdoba jednoho kvétu.

Dalsi floristické akce

e Kvétinova vyzdoba koncertu Radia Cas a spole¢enskych plesti

e Tvorba kvétinového korza, Zahradnicky ples Praha, Zofin.
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4.3 Analyza komunikaéniho mixu

Rozbor komunika¢niho mixu firmy KVETINY Ing. Zdeiika Skatupova. Komunikaéni mix

zustava rozdélen na osobni a neosobni prode;.

4.3.1 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji je velice diilezit¢ chovani a pfistup floristky k zdkaznikovi, umisténi
obchodni jednotky, prodejni prostor a jeho rozd€leni a také zplsob vystaveni zboZzi.
Prodejce musi vytvofit podminky pro Gspé$ny prodej vyrobkil a prezentovat je zajimavym,
inspirativnim zplisobem odpovidajicim dané sezéné. Je dualezité zadkaznika pfi vstupu
do prodejny srozumiteln€ a s ismévem pozdravit a ujistit, ze se miize prodavace na cokoli

zeptat.

Rezané kvéty a zeleii. Jsou vystavovany na stolech a sefazeny dle svych velikosti tak,
ze nejvyssi kvétiny jsou vystaveny nahotfe a nejmensi dole. Takové fazeni umozZiuje
maximalni vyuziti prostoru a prehledné vystaveni zbozi. Jsou vystaveny vedle pultu, aby
s nimi floristka mohla jednoduse a rychle manipulovat. V priméru je denné¢ 10 — 12 druht
kvétin k prodeji. Kvétiny jsou v jednoduchych sklenénych vazach, riznych velikosti, aby
vyhovovaly riznym délkam stonki. Ptizdobové listy jsou v obycejnych plastovych vazach
umistény za pultem tak, aby je vidél i zdkaznik. U vSech vystavenych kvétin se denné
kontroluje jejich kvalita, vyménuje a Cisti nddoba. Odkvetlé ¢i poskozené kvéty se okamzite

odstranuyji.

Hrnkové rostliny. Tyto rostliny jsou umistény na stolech, kde nejlépe vyniknou, ale také
pfimo na podlaze v pfipadé vétSich rostlin. Rozmisténi v prodejné musi byt estetické, ale
jsou vystaveny v platech. V jarnim obdobi jsou to napiiklad primule, narcisy, hyacinty a
modfince. Tyto rostliny také upoutavaji pozornost na schodech u vchodovych dvefi. Drahé
rostliny jsou vystaveny v prodejné, aby se ptedeslo jejich ndhodnému poskozeni, a nékdy
byvaji i pfizdobené, aby vice upoutaly zdkaznikovu pozornost. U hrnkovych kvétin plati
pravidlo, ze jednotlivé druhy rostlin jsou vystaveny ve spole¢nych skupinach, coz nabyva u
zékaznika dojmu vétsi nabidky zbozi. Vystaveny jsou také ptizdobené hrnkové rostliny, kdy

styl, jakym jsou ozdobeny, symbolizuje bliZzici se svatecni obdobi.
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Floristicka aranimad a dekorace. Jsou vizitkou kazdého floristy a celé prodejny. Prave styl
a zpusob aranzovani se snazi oslovit zdkaznika. Patii také k dalezitym prvkim odliSeni se
od konkurenénich podnikt. KVETINY Ing. Zdenka Skafupova vytvaii veskeré floristické
dekorace, predevsim dle zakazek. Zakaznik muze pfijit do prodejny a sdm si fict, o co ma
zajem. Majitelka chce pfedev§sim do budoucna zviditelnit uméni aranzovani a odliSit se
od konkurence tim, ze zékaznik si muze pfinést i své dopliiky a ozdoby k naaranzovani.
V okoli tuto sluzbu zadné kvétinarstvi nepodporuje, vsude si zékaznik musi koupit podklady
k této praci piimo v obchodé. Dekorace, které sama vymysli, jsou oznaceny nalepkou
s logem a ndzvem firmy a poté jsou vystaveny v prodejné. Dle velikosti jsou umistény
na policich, stolech ¢i podlaze. Nejvice jsou dekorace vystaveny ve vyloze, coz je vyhodnou
reklamou pro projizdéjici zadkazniky, protoZe prodejna je umisténa vedle frekventované
silnice. Dekorace se béhem roku meéni, a to podle blizicich se svatkii. Nejpozdéji se

dekorace ve vyloze méni jednou za 5 tydnt.

Dekoracni zboZi. Svicky, aromatické oleje, hrnicky, zapichy, obaly na kvétinace, vazy,
sezonni doplilky, umélé kvétiny a jiné darkové zbozi je vystaveno dle sortimentu na stolech
a policich. N&které z tohoto zbozi je pfimo naaranzovéno jiz v obchodég, aby zakaznik véd¢l,
jakym zptisobem je mozné dané zbozi pouzit ve svém interiéru. Hnojiva, hliny, substraty,
prostiedky na ochranu rostlin, drobné naradi a jiné zbozi, které patii také mezi doplitkové,

jsou umistény piimo na podlaze, ¢i policich a stojanech urcenych k témto ucellim [8].
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4.3.2 Neosobni forma komunikace

I kdyz byla firma KVETINY Ing. Zdefika Skafupovéa zaloZena teprve v fjnu roku 2011,

m¢éla jiz od zacatku zavedené nékteré prvky reklamy.

4.3.2.1 Reklama

Firma ma své webové stranky, vizitky (viz pfiloha ¢. 3), reklamni cedule a plakat, letaky

a prob¢hla floristickd vystava pro podporu prodeje.

Webové stranky. Byly spustény jiz pred otevienim obchodu, a to 12. fijna 2011, aby se
mohly rozeslat e-mailovou postou pozvanky vSem zndmym a tim se tak obchod dostal do
povédomi potencidlnich zdkaznikl. Zde se zdkaznik dozvi vSe potfebné o obchodé¢. Nechybi
udaje o referencich majitelky, jejim studiu, Gcasti a uspéSich ve floristice. Uveden je
1 kontakt na majitelku, oteviraci doba. Je zde vypis kompletnich sluzeb, které¢ obchod nabizi,

ve fotogalerii jsou ukazky praci, vystaveného zbozi i ukazka obchodu (viz ptiloha €. 2).

Graf 4.1

Navstévnost webovych stranek
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Nejvyssi navstévnost stranek byla v mésici bfeznu, kdy si lidé nejcastéji prohlizeli
prosinci, v této dob¢ jeste nebyla velka informovanost o podniku a zékaznici neveédéli
o existenci internetovych stranek. Vysokd navstévnost v fijnu je dusledkem rozesilani

informaci o novém kvétinafstvi prostfednictvim socialnich siti a e-mailové posty.

Reklamni cedule a plakat. Pied obchodem je umisténa cedule, kterd informuje projizdéjici
v obou smérech na tento obchod. Na reklamni ceduli je vyznaCeno logo firmy a jméno
majitelky. Na domé, kde sidli firma KVETINY Ing. Zdenka Skafupova jsou vyvéseny
informacni tabule o tomto obchod¢. Cedule ve sméru na Novy Ji¢in ma miry 100cm x 45cm

a je na ni také umisténo logo firmy se jménem majitelky. Druhd tabule ma rozméry 170 * 65

vvvvv

Letdky. Dva tydny ptfed otevienim obchodu byly vyvéSeny propagacni letdky (viz Ptiloha
¢. 1) v misté obchodu a okolnich vesnicich (Hostasovice, Stranik, Bludovice) i mést (Novy
napi.: pied obchodnimi domy, na ufednich deskach k tomu uréenym, ¢i na domech majiteld,

kteti s vyv€Senim souhlasili. Na letdku byly uvedeny zékladni informace o novém obchodu.

Katalogy. Firma mé vytvofené své katalogy v oblastech svatebni floristiky, smutecni
floristiky a neobvyklych kvétin. Tyto katalogy jsou k nahlédnuti pfimo v prodejné.
Zakaznik v nich nalezne fotografie praci Ing. Zdetiky Skafupové a miize si dle vlastniho

préani vybrat, kterou kytici bude potfebovat.

4.3.2.2 Podpora prodeje

Mezi prvni aktivity pro podporu prodeje byla vystava. Vystavni ¢innost chce firma
provozovat v pravidelnych intervalech, kde vSe bude zavislé od poptavky a budoucich trzeb

podniku.

Floristicka vystava. Pro zviditelnéni podniku a zvySeni informovanosti byla naplanovana
na dny 26. listopadu a 27. listopadu 2011 pifedvanoc¢ni prodejni vystava, ktera se uskutecnila

v prostorach hasi¢ské zbrojnice v Hodslavicich.
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Na této vystavé bylo vystaveno zbozi s vanocni tématikou, hrnkové rostliny, nékteré

i ptizdobené, keramické zbozi, adventni vénce, svicny, zavésné vénce a hvézdy na dvefte,

aromatické svicky, svicky a ukazka vkusné naaranzované vanocni tabule.

Na vystavé se podilely i dalsi podnikatelské subjekty, od kterych byla moznost ziskat

keramické zbozi — hrnicky, konvic¢ky a drobné dekorace, drobné zbozi vyrobené z koralkd,

Véno¢ni pernicky a ruéné vyrabéné sklenéné koule.

Dva tydny ptfed konanou akci byly rozneseny letaky v misté¢ obchodu a okolnich vesnicich

(Hostasovice, Stranik, Bludovice) 1 mést (Novy Ji¢in, Valasské Mezitici). Také probéhlo

hlaseni rozhlasu v misté konani akce.

Stanoveny rozpocet na tuto akci byl 20 000 K¢&. Zbozi bylo nakoupeno v hodnoté 14 765 K¢

a ngjem pronajaté plochy byl stanoven na 500 K¢. Kalkulace vystavy viz tabulka 4.1.

Tabulka 4.1
Kalkulace predvano¢ni prodejni vystavy
Sortiment | Poznamka Nékupni prodejni na(lj((:)llll(sg:lo [g‘?)l(li(;::) Naklady Vynosy
cena (K¢) | cena (K<) (ks) (ks) celkem (K¢) | celkem (K¢)
Hrnkové Poinsetia 22,00 35,00 45 39 990,00 1 365,00
kvétiny Cyclamen 27,00 45,00 25 19 675,00 855,00
) Maly 95,00 155,00 20 14 1 900,00 2 170,00
fé‘}lvcee“t“‘ Stiedni 105,00 170,00 15 70 1575,00]  1190,00
Velky 130,00 220,00 10 5 1 300,00 1 100,00
ZAvésné Maly 50,00 80,00 8 5 400,00 400,00
vénce Velky 115,00 190,00 4 690,00 760,00
Maly 34,00 55,00 20 17 680,00 935,00
Velky 55,00 80,00 17 15 935,00 1. 200,00
Svicny Stiedni 92,00 150,00 14 8 1 288,00 1 200,00
sgic;ne 167,00 250,00 8 4] 1336,00] 1000,00
Dekorace, |Malé 13,00 20,00 45 38 585,00 760,00
zapichy Velké 21,00 30,00 32 24 672,00 720,00
Svitky Malé 27,00 45,00 32 25 864,00 1 125,00
Velké 35,00 55,00 25 15 875,00 825,00
Celkem X X X X X 14 765,00 15 605,00
Zdroj: interni vykazy, vlastni zpracovani
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Nejvice navstévnikil vystavy piisSlo v prvnich minutach, tedy 43 navstévnikl z celkovych
247 z obou dni. Vystavu navstivilo 59,5 % navstévnikd v sobotu a 40,5 % navstévnika

v nedéli.

Na vystave se neprodalo vSechno zbozi, proto firma nedosahla maximalniho mozného zisku,
ktery by dosahoval 23 565 K¢. Mezi zakazniky vSak vzbudila konané vystava velky ohlas,
rozs§itilo se v okoli doporuceni od zékaznikd, ktefi se této vystavy zacastnili. Prodejnu poté
navstivili 1 ti, ktefi se na danou vystavu dostavit nemohli, a zbylé zbozi bylo do Vanoc
vyprodéano v prodejné. V obdobi od 18. prosince do 23. prosince 2011 byla na zbylé vano¢ni
zbozi vystavena sleva 20 %. Misto ocekavaného zisku 23 565 K¢ firma dosahla zisku
21 832 K¢&. Celkovy zisk z vano¢niho zbozi, které se nakoupilo na predvanocni vystavu, se

rovnal 7 067 K¢&.

I pres veskeré aktivity spojené s reklamou a podporou prodeje, je prodej firmy a jeji
znamost velmi nizkd. Proto jsem se rozhodla podniku pomoci a najit vhodny zptsob

podpory prodeje, ktery by mohl vést ke zvySeni prodeje a zvySeni znamosti u zakaznik.
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4.4 Navrh podpory prodeje

Pomoci Ishikawa diagramu budou nalezeny mozné kotfenové piiCiny, problému nizkého
prodeje. Jinymi slovy je to diagram pii¢in a disledki. Mnohdy v praxi se totiz feSi samotné
disledky a zapomind se zaméfit na pficiny, pro¢ k takovym dusledkiim vibec doslo.
Diagram se sestavi tak, ze do ,,hlavy* ryby je vepsan jev, ktery predstavuje nésledek (pro
nas dany problém nizky prodej). Hlavni Zebra neboli kosti ryby, budou piedstavovat hlavni
skupiny pficin. VétSinou téchto skupin byva 4 — 5. Tyto hlavni skupiny se dale ¢leni na
podpficiny, které jsou zjiStény pomoci otdzky pro¢. Tato otazka je polozena 3x, maximalné
5x, kdy jiz na tfeti urovni se mohou vyskytovat kofenové ptic¢iny. Pravé tyto jsou skute¢nou

pti¢inou problému a je tieba je nejlépe odstranit, nebo alespoii eliminovat [1].

Obr. 4.2 Ishikawa diagram

ZpUsob stanoveni , L. o
P Zakaznici Zbozi
ceny

Nevhodné Maly vybér zbozi

Nizké cenv umisténi

Nezndmé zbozi a sluzby

Neznalost zboZi Mala informovanost o

Konkurenéni ceny .
a sluzeb

\

novinkach v této oblasti

Neznalost firmy

Slaba reklama

Slaba reklama

Nizka kvalita

‘ Nizky prodej

Vvsoké cenvy

Velikost prodejny L
Kreativita
Méné potencidlnich
, o ZkusSenosti
zakaznik(
Konkurence Kvalifikace a znalosti o prodavaném zbozi
Vesnice
Jednani se zdkazniky a zpUsob vystupovani
Prostredi

Prodavac

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z Ishikawa diagramu vyplyvéa, Ze moznou kofenovou a tedy skute¢nou pii¢inou miize byt
slaba reklama. Rozhodla jsem se tedy danému podniku pomoci a budu se snazit mu vytvotit
co nejefektivnéjsi reklamu pro jeho podnikani. Budou vytvotfeny navrhy podpory prodeje
a reklamy, které by byly pro podnik vhodné a nakonec bude sestavena reklamni kampan pro

firmu KVETINY Ing. Zdetika Skatupova.

4.4.1 Pozadavky zakazniki a prodejce pro vhodnou propagaci firmy a tvorbu

reklamni kampané

Pozadavky a ptrani zakaznikd na sluzby a zbozi z oblasti floristiky byly zjistovany
z dotaznikového Setfeni, kdy byly sestaveny dotazniky, které¢ obsahovaly 14 uzavienych
otazek. Pted distribuci byl dotaznik schvalen majitelkou firmy a vedoucim bakalarské prace.

Dotaznik byl publikovan dvéma zptisoby.

e Na internetovych strankach. K vyuziti vyplnéni dotaznikii na internetovych
strankach jsem vyuZila portdlu anasurvey.cz, kde jsem tento dotaznik mohla vlozit
zdarma. Respondentim byly rozeslany pozvanky pomoci socidlni sit€¢ a e-mailové
posty. Otazky byly kladeny postupné, pficemz se respondenti mohli ke svym
odpovédim vracet. Po vyplnéni dotaznikii byly odpovédi odeslany na uvedenou
adresu, ze které jsem ziskané informace mohla Cerpat a pracovat s nimi nadale.

Internetového Setfeni se zicastnilo 80 respondentt.

e Primé dotazovani. Dotazovani probihalo na vefejnosti a respondenty byli samotni

zéakaznici kvétinarstvi. Pfimého dotazovani se zicastnilo 30 respondenti.

*

“* PozZzadavky ziakaznikii:

Dotaznikové Setfeni probihalo tyden a zucastnilo se jej celkem 110 respondentl. Bylo
zjisténo, co zdkazniky nejvice zaujme v kvétinafstvi, ¢emu déavaji v obchodech druhu
kvétinafstvi pfednost, z jakych kvétin si nechavaji nejCastéji vazat kytice, zda je pro né
dilezité¢ vzdélani kvétinarky, jakd forma reklamy je pro zdkazniky nejvhodnéjsi, jakou
sluzbu by vyuzili, zda je zajima floristické uméni a jaky druh slevy by byl pro respondenty

nejvyhodnéjsi.
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Graf 4.2

V kvétinarstvi Vas nejvice zaujme:

3%

B Mnozstvi nabizeného zbozi

B Pi{jemny persondl

= Zpusob rozmisténi zboZzi v prodejné

B Zajimava a poutava vyloha

u Velikost prodejny

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Zakazniky v obchodé€ nejvice zaujme mnoZstvi nabizeného zboZzi v obchodé. S timto bodem
souhlasilo 47 dotazovanych. Dal§im dulezitym bodem je pfijemny personal, ktery si pieje
mit 24 dotazovanych a zplsob rozmisténi zbozi v prodejné, ktery preferuje 21 lidi

z dotazovanych.

Graf4.3
V kvétinarstvi davate prednost (vyberte 2
moznosti):
® Rezané kvétiny

B Hrnkové kvétiny

N\
v

= Keramice a doplnkiim
E Kvétinovému aranzma

u Umélé kvétiny

Zdroj: dotaznikové Setreni, vlastni zpracovani

Rezanym kvétinam dava piednost 83 lidi, hned na druhém misté se umistily hrnkové

rostliny, kterym déva prednost 64 lidi. 31 respondentli vyhleddva keramiku a dopliiky a jen
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28 respondenti dava prednost kvétinovému aranzma. Na umélé kvétiny chodi

do kvétinarstvi pouze 14 lidi z dotazovanych.

Graf4.4

Z jakych kvétin si nejcastéji nechavate uvazat
kytice?

H Ruze

11% m Gerbery

9%

2% 4% Jiné

® Tulipany

m Karafiaty

B Anturie

® Nechavam si poradit

Nekupuju fezané kvétiny a
davam ptednost hrnkovym

Zdroj: dotaznikové Setient, vilastni zpracovani

Pro kytici z r0Zi hlasovalo 40 lidi a 12 navs$tévnikd ma nejradéji kytice z gerber. Tulipan se
nejvice libi 4 lidem. Pro karafiaty a anturie hlasovalo po 2 lidech. Mnoho lidi poprosi
kvétinatku o pomoc s vybérem kytice a do této kategorie se zafadilo 28 respondentd.
Naopak 10 respondentli nekupuje fezané kvétiny, ale dava prednost kytkam v kvétinaci a 12

zakaznikl nakupuje jiny druh ¢erstvych kvétin.

Ze 110 dotazovanych odpovédélo 66, Ze by si rado nechalo vyzdobit prostory
od profesiondlni aranZérky a 44 dotazovanych by si prostory vyzdobilo samo. Firma
potiebuje vyzdvihnout do popiedi, Ze sluzba moznosti vyzdoby prostoru existuje. Mnoho
lidi je pfesvédCeno, Ze aranzérka vyzdobi byt pouze pii svatebnich oslavach, ¢i oslavé
zivotniho jubilea. Malokoho by vSak napadlo, ze si muZe nechat vyzdobit dim pfi

pracovnich schiizich, zmén¢ rocniho obdobi nebo jen tak pro radost a zpestieni interiéru.
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Graf 4.5
Jak je pro Vas dulezité vzdélani kvétinarky?

B Nemusi byt vyuéena, ale méla by

7% mit zakladni znalosti

B Ano, méla by byt vyucena v tomto
oboru

Ne, myslim si, Ze rozpoznat
kvétiny a uvazat kytici neni tak
tézké

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Ze 110 dotazovanych 57 respondentim postaci, kdyZ je bude obsluhovat prodavac se
zékladnimi znalostmi v oboru floristiky a dokonce 8 dotazovanych si mysli, Ze rozpoznat
kvétiny a uvazat kytku neni tak t€zké a zvladne to kazdy. Naopak 45 respondentli preferuje

vyuceni v oboru.

Pti Setieni, zda se lidé Ucastnili floristické vystavy, odpovédélo 34 lidi, Ze jiz na néjaké
vystaveé byli a velice je zaujala. Vystavu by navstivilo 41 dotazovanych, kdyby védéli, kde
o ni najdou informace. 35 respondenttli se pfiznalo, ze v takové mifte, aby chodili na vystavy,

je kvétiny ani floristické sluzby nezajimaji.

Pti dotazu, kolik korun jsou lidé ochotni zaplatit pti jedné navstévé kvétinafstvi,
odpovédélo 62 respondentli 201- 500 K¢ a 38 respondentl by utratilo pouze 100 — 200 K¢.
Lidé tedy spiSe vyhledavaji levnéjsi sluzby a zbozi. V rozmezi od 501 — 1000 K¢ by
souhlasilo s nakupem pouze 10 lidi a nad 1000 korun by neutratil pii jedné navstéve

v kvétinarstvi nikdo.

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejcastéji lidé navstévuji kvétindistvi na jare, kdy s touto
variantou souhlasilo 56 lidi z dotazovanych. 26 respondentl nejcastéji chodi do kvétinarstvi

v 1été, 15 na podzim a 13 v zimé&.
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Graf 4.6

Ktera reklama je pro Vas nejzajimavéjsi a zaujme Vas k
navstévé obchodu? (vyberte 3 moZnosti)

B [nternetové stranky
B Reklama v novinach

m Reklama v televizi

. m Plakaty (na domech, v obchodech,

ufednich deskéach)
m Letaky

= Doporuceni od znamého
Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Nejvice jsou lidé ovlivnéni nazory druhych. V tomto pfipadé by na doporuceni znamého
pfislo do obchodu 91 respondentd. Dalsi vyhodnou reklamou jsou kvalitni internetové
stranky, se kterymi souhlasilo 71 dotazovanych. I kdyz si mnohdy stézujeme, Ze méame
schranku plnou letakii, 68 respondentii bere tuto reklamu jako vhodny stimul k navstéve
obchodu. Velké plakaty, které jsou na domech, v obchodech, ¢i jinych vetejnych mistech
jsou vhodné pro 39 dotazovanych, reklama v televizi je pobidkou pro 34 dotazovanych

a nejslabsi ¢asti jsou reklamy v novinach, kdy na tuto pobidku reaguje 27 lidi.

Graf 4.7

Jaky dl'll.h ’SIeVy JVEE‘BI'O B Sbirani bodl do slevové kniZky
Vas nejvyhodné;jsi? (mizete si vybrat slevu na
cokoliv, co se v kniZce nachazi)

11%

B Procentuali slevy na dalsi nakup
pii soucasném nékupu nad
urcitou cenu

= Darek pfi nakupu nad urcitou
cenu

B Selvovy poukaz na jiny druh
vyrobku (pii spolupraci
kvétinafstvi s jinou firmou)

Zdroj: dotaznikové Setreni, vlastni zpracovani
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Dobrym stimulem k pobidce ndkupu je pro nejvétsi pocet oslovenych darek pii nakupu
nad uritou cenu. S timto bodem souhlasilo 46 lidi z dotazovanych. Se sbiranim boda
do slevové knizky souhlasilo 35 z dotazovanych, s procentudlni slevou na dal$i nakup pii
soucasném nakupu nad urcitou cenu souhlasi 17 lidi a nejmensi ohlas ziskal slevovy poukaz

na jiny druh vyrobku, se kterym souhlasi 12 lidi z celkového poctu dotazovanych.

% Pozadavky majitelky

Prodejce chce predevsim zviditelnit své aranzérské schopnosti. Bylo planovano, ze budou
zavedeny nové sluzby. Jednou ze sluzeb, méla byt dondSka kvétin do domu.
Z dotaznikového Setfeni vSak vyplynulo, Ze tuto sluzbu by nevyuzilo 66 lidi, coz je

podstatna vétsina z dotazovanych. Tuto sluzbu prozatim majitelka nebude realizovat.

Druhou novou sluzbou byla nabidka prodeje Ccerstvych rFezanych kvétin povérenym
pracovnikem v terénu. Pii otazce, zda by si lidé koupili kvétinu od pochtizkového prodejce,
napiiklad n¢kde na ulici, diskotéce ¢i u jiné piilezitosti odpovédélo 78 lidi, ze ne a pouze 32
respondenti by kvétinu zakoupilo. Tuto sluzbu navic bych tedy kvétinafstvi ani
nedoporucovala. Pouze by zbytecné zvysila vydaje firm¢ a nepfinesla pozadovany zisk,
protoze lidé by si takto nabizenou kvétinu nekoupili. Tato sluzba by mohla v lidech vyvolat
pocit, ze kytka je kradend, neni kvalitni nebo by mohla vyvolat pochybnosti o osob¢, ktera

tuto kvétinu prodava.

Mezi dalsi sluzby patfi zavedeni novinky — ze starého nové. Prodejce chce piresveédcit
zakazniky, Ze ani staré véci nemusi zdaleka patfit do koSe. SluZzba spociva v tom,
ze zakaznik si donese své prostiedky. Jedna se o staré kvétinace, truhliky, vazy, lampicky,
umelé kvétiny ¢i staré a jiz pouZzité dekorace. S prodavacem se jen pak domluvi na Castce,
kterou je ochoten do této akce vlozit, domluvi si datum, kdy by chtél mit aranzma

vytvoreno, poptipadé prodiskutuje podminky ohledné barevnosti, velikosti a druhu aranzma.
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4.4.1.1 Navrhy reklamy a podpory prodeje pro podnik KVETINY Ing. Zdeiika

Skafupova

Pro zvySeni obratu podniku a zvy$eni trzniho podilu firmy KVETINY Ing. Zdenka
Skatupova, doporuéuji tyto druhy podpory prodeje:

Spoluprice s jinymi firmami. V lokalité, kde je umisténo kvétinafstvi KVETINY Ing.
Zdetika Skafupova jsou étyfi restauraéni zafizeni (viz obr. 4.3). P spolupraci s nékterymi
znich, by mohla Ing. Zdeiika Skafupova vytvaiet vyzdobu jejich interiéri. Vystaveni
aranzma ¢i tvorba ikeban na stoly. Tento zplsob prezentace neni finanéné néarocny (viz
tabulka 4.2). Nejvhodnéj$im a nejvyraznéjsim obdobim by byly svatky, predev§im vanocni,
velikono¢ni, Valentyn, Halloween, ale i klasicka vyzdoba pro bézny den. Jestlize by se
zakaznikovi jakékoliv aranzma libilo, bylo by na misté i k prodeji. V restauracich by byly

umistény i vizitky pro ptipadny kontakt a dalsi spolupraci.

Tabulka 4.2
Kalkulace vystaveni zboZi v restaura¢nim zarizeni
Polozka Primérna cena za ks Pocet ks Cena celkem

Hrnkové kvétiny 78 K¢ 3 234 K¢
Rezané kvétiny 22,5 K¢& 8 180 K¢
Keramika (vazy) 39 K¢ 8 312 K¢
Dekoracni zboZi 15 K¢ 16 240 K¢
AranZma 250 K¢ 3 750 K¢
Celkem 1716 K¢

Zdroj: ceny dle platnych cenikii, vlastni navrh, viastni zpracovani
Celkova castka k vyzdobé interiéru €ini v priméru 1716 K¢. Tato cena je vSak zavisla
od druhu kvétu a jeho mnozstvi.

Zakaznici si vSechny druhy aranZmd mohou zakoupit pfimo v restauraci, cena a jeji
kalkulace bude umisténa na vyrobku ze spodni strany. ZboZi, které se neproda, bude

majitelce vraceno.
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Obr. 4.3

Monitoring restauracnich zarizeni
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Zdroj: www.mapy.cz

Hvézditka — KVETINY Ing. Zdeiika Skafupova
Zeleny bod — Restaurace u Hubt

Modry bod — Hostinec na Fojtstvi

Cerveny bod — Penzion Staré Fojtstvi

Fialovy bod — Discobar Falcon

Hnédy bod — H&M, zmrzlina
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Vérnostni odmény. Z dotaznikového Setfeni vyplynul nejvétsi zajem o ddrek pti nakupu
nad urcitou ¢astku. Navrhuji pii ndkupu nad 500 K¢ kvétina¢ o priméru 38 cm v cen¢ 29 K¢
zdarma. Cena tohoto darku je v piijatelnych mezich, jestlize bude uskute¢nén nakup
nad 500 K¢. Marze na fezanych kvétech je 40 % a na keramickém zbozi 60 %. Zisk
z kvétiny za 500 K¢ je roven 142,86 K¢ a po odecteni nakupni ceny kvétinace zistane zisk

124, 735 K¢. [142,86 — 29 . (1,6/0,6)].

Dalsi variantou je slevova kniZka. Kazdy zakaznik, ktery uskutecni v obchod¢ nakup, obdrzi
slevovou knizku, do které bude sbirat body. Zakaznik bude mnohem radé¢ji navstévovat
jedno kvétinaistvi, ve kterém pozdéji ziskd vyhody, nez aby jezdil pti kazdé ptilezitosti

do jiného obchodu.
Body ve slevové knizce budou stuptiovany vzdy podle Castky, kterou zakaznik pifi ndkupu

zaplatil (viz tabulka 4.3).

Tabulka 4.3

Pievedeni hodnoty nakupu na body

Nakup do 100 K¢ 1 bod
Nakup od 101 — 200 K¢ 2 body
Nékup od 201 — 300 K¢ 3 body

Nakup od 301 — 400 K¢ 4 body
Nakup od 401 — 500 K¢ 5 bodi
Nékup nad 500 K¢ 6 bodil

Zdroj: vlastni navrh, vlastni zpracovani

Pti dosaZeni 50 bodil a ptedlozeni slevoveé knizky, ziska zdkaznik slevu 25 % na cely nékup.

Merchandising. Na zakazniky déla velky dojem v obchodé mnozstvi a zplsob rozmisténi
nabizeného zboZzi. Doporucuji proto firm¢, aby vénovala pozornost merchandisingu,
konkrétné cCasti facingu, kdy by meélo byt prehledné vystaveno vSechno zbozi. Firmé
navrhuji urovnavani zbozi dle barevnosti a velikosti. Jestlize se zbozi spravné setfadi
dle velikosti a druhy podobného zbozi se urovnaji k sobé, vyvola to dojem, Ze je zbozi
hodné a je z ¢eho vybirat. Hrnkové kvétiny budou vystavovany venku pted vchodem, kde

bude umistén stojan, na kterém bude nabidka téchto rostlin odvijet od sezonnosti.
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Rezané kvétiny budou nadéle vystaveny v jednoduchych vézach a to vzdy dle velikosti, aby
zabiraly co nejmensi plochu. Kvéty se nakupuji 2x do tydne a to vzdy podle poptavky.
Kytice od 500 K¢ se vétSinou délaji na objednavku, takze jsou vzdy CcCerstvé.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejvétsi poptavka je po kvétech rizi a gerber, proto

doporucuji nakupovat vice druhii (dle barevnosti, velikosti 1 odridy) téchto kvéta.

Vystaveni certifikatii. Zékaznici chtéji mit jistotu, ze nakupuji u odbornika. Navrhuji Ing.

Zdefice Skafupové vystavit ziskané certifikaty a diplomy z oblasti floristiky.

Zvyhodnénda baleni. Vyhodné pro nové i stalé zdkazniky. Pti ndkupu kytice, ktera bude mit
nad 30 ks kvéti, sleva 2K¢/ks. V zédkaznikovi mtize tato pobidka vyvolat pocit, ze nakoupi
urCity pocet zbozi a ktomu ziska dal$i zdarma. Zakaznik radéji koupi velkou kytici

za vyhodnéjsi cenu, nez kdyby koupil malou beze slevy.

Pro zvyseni obratu podniku a zvySeni trzniho podilu firmy KVETINY Ing. Zdeiika

Skatupova, doporuduji tyto druhy reklamy:

Reklama v radiu. Reklamou v radiu oslovi firma Siroké spektrum potencidlnich zdkaznikl
v dané lokalitg, kterou firma potiebuje. Kazdy den poslouchd radio az né€kolik desitek tisic
lidi v celé Ceské republice. Radio miizou zakaznici poslouchat v praci, pfi fizeni auta, doma
nebo néktefi pomoci internetu kdekoliv, kde se v danou chvili nachazeji a to pomoci svého

mobilniho telefonu s pfipojenim.

Pro firmu KVETINY Ing. Zdeiika Skafupova jsou kvili umisténi podniku dilezité

pfedevsim stanice, které 1ze naladit v Moravskoslezském a Zlinském kraji.

Moravskoslezsky kraj: Cesky rozhlas Ostrava, Kiss Morava, Radio Cas Rock, Radio Cas
Ostrava, Radio HEY, Radio Gothic, Rubi [24].

Zlinsky kraj: Cesky Rozhlas Brno, Kiss Publikum, Radio Cas (Ostrava), Radio Cas (Zlin),
Radio Zlin, Rock Max [24].

Celoplosné nejposlouchanéjsi radia: Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2.

Ceny v radiich se odviji od poslechovosti stanice (viz tabulka 4.4), délky reklamniho spotu a

jeho Cetnosti a Casu, ve kterém ma byt spot odvysilan.
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Tabulka 4.4

Ukazka ceny reklamy ve vybranych radii

Stanice Cena za 30s spot v dobé od 15.00 — 19.00 hod
Impuls 1 700 K¢
Apollo 500 K¢
Radio Zlin 1 500 K¢

Zdroj: www.impuls.cz, www.rozhlas.cz, vlastni zpracovani

Reklama v televizi. Kazdy den sleduji miliony divakt rGzné televizni kanaly. Mezi
nejsledovangjsi kandly patii televize Nova, Prima family, CT1, CT2, Nova Cinema, a Prima
Cool. Tento druh reklamy patii mezi nejdrazsi. Ceny jsou zavislé na sledovanosti dané
televize (viz tabulka 4.5), délce reklamy a jeji Cetnosti a dalsi faktory, které ma kazda

televize individualni.

Ptednosti televizni reklamy je plsobeni na vice smysli clovéka. Na divaky pulsobi

vizualizace zvuku, pohyb v reklamé, barva a ptfedevsim ukazka pfedmétu, jak ve skutecnosti

vypada [13].
Tabulka 4.5
Cena reklamniho spotu v televizi
Stanice Cena v 1. Q 2011 (v tisicich K¢)

Nova 20,50
Prima family 28,75
CTI1 193,00
Nova Cinema 12,15
CT2 32,50
Prima Cool 28,75

Zdroj: www.digzone.cz, vlastni zpracovani

Vysledna cena spotu se odviji od naméfené sledovanosti konkrétniho reklamniho bloku, ale
za tyto cenikové ceny se televizni reklama témét viibec neprodava, protoze vétSina inzerentl
ziska od televizi rizné slevy a bonusy. Ve skutecnosti televize vydéla asi 60 % z cenikovych

cen. [17]
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Reklamni kampaii — Reknéte to kvétinou

Pro firmu KVETINY Ing. Zdeiika Skatfupova, navrhuji reklamni kampan s nazvem, Reknéte
to kvétinou. Ke kazdé uvazané kytici, vytvofenému aranzma i ptizdobené hrnkové kvéting,
bude zdarma vytvoten vzkaz s rliznou osobni tématikou. Jestlize bude zdkaznik sdm chitit,

bude si moci tuto kytici ¢i aranzma vytvofit sam ¢i s pomoci floristky.
Kroky reklamni kampané Reknéte to kvétinou

1. Definice cilid. Primarnim cilem této reklamni kampané bude zvySeni prodeje a s tim
spojené zvyseni trzeb podniku. Aby byl cil spravné formulovan, bude pouzita metoda
SMART. Pravidlo SMART urcuje pozadavky na spravné definovani a formulovani cile. Cil

musi byt specificky, méfitelny, akceptovatelny, redlny a sledovatelny.

Primarnim cilem je zvySeni prodeje do 31. 12. 2012 o 30 % oproti trzbam z lofiského roku
s vlozenim finan¢nich prostiedkd v hodnot¢ 10 000 K¢. Nyni je stanoveny cil, ktery
odpovidad pravidlim SMART. Je specificky, protoZze je uréeno, co se ma zmeénit. Je
méfitelny, nebot’ prodej se mize méfit v korunach ¢i procentech. Spliuje také podminku

realnosti, protoze je dosazitelny a podminku sledovatelnosti také spliuje.

Dle ucelu je reklamni kampan zaméfena na informativni cil. Jejim ukolem je upozornit
zékaznika na nové kvétinafstvi v okoli, které nabizi mnoho vyrobkli a ptedevS§im
floristickych sluzeb. Vysvétlit dostupné sluzby, vylepSit mozny Spatny prvni dojem, zmirnit
obavy nékterych naroénych zékaznikii a vybudovat dobrou povést nové firmy. Kampan

bude zamétend piedevsim na zviditelnéni floristického aranzma.

2. Firemni rozpocet. Pro stanoveni rozpoctu na reklamni kampan je zvolena metoda
stanoveni reklamniho rozpoctu podle mozZnosti firmy. Rozpocet je stanoven v takové vysi,
kterou si firma muze dovolit, protoZe nemulze utratit vice, neZ na co ma prostifedky.
Vypocitd se tak, Ze po odecteni nakladii od trzeb je zrozdilu ¢ast pfidélena na reklamu.
Zakladnim vkladem k vytvofeni této reklamni kampané je k dispozici 10 000 K¢&. Finanéni
prostiedky budou do reklamy vkladany i postupné, kdy jejich vyse bude zavisla na velikosti

budoucich trzeb.

3. Urceni cilové skupiny. Kampail je zaméfena na vSechny mistni obyvatele, obyvatele

okolnich vesnic (Stranik, HostaSovice, Bludovice, Krhova, Motkov, Vefovice a jiné),
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protoze kvétindistvi chce zvyraznit prednosti v oblasti moderniho floristického aranzma
a tito lidé v této veékoveé kategorii jsou v nejveétsi mife soucasnymi zékazniky této firmy.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvétsi zdjem o navstévu obchodi tohoto typu jsou

zeny. Ze 110 dotazovanych na dany dotaznik odpovédélo 84 zen a 26 muzt.

4. Pozadavky na kampaii.

e Pribch v obdobi od 1. ¢ervna 2012 do 1. prosince 2012.

e Zasédhnuti povédomi velkého poctu potencidlnich zédkaznik.
e Predvedeni novinek v oblasti floristiky.

e Zakladni rozpocet na propagaci akce 10 000 K¢.

e C(Cilem je zvySeni prodeje a trzeb.

5. Co chce firma sdélit. Jednd se o informativni reklamu, kde je hlavnim ukolem
upozornéni potencialnich zakaznikli na novy obchod. V poptedi chece firma sdélit moznost
vyzkouSet si aranzérské sluzby, naucit se novym vécem a sledovat novinky v oblasti

floristickych sluzeb.

6. Jak reklamu prezentovat. Aby se zédkaznici o této kampani dozvédéli, budou vytvofeny
letdky do schranek ve velikosti A5, probéhne vyhlaSeni zpravy do mistniho rozhlasu,

otisknuti inzerdtu v mistnim zpravodaji a vloZeni témat na internetové stranky.

Kalkulace nakladf na propagaci reklamni kampané je uvedena v tabulce 4.6.
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Tabulka 4.6

Kalkulace nakladi na propagaci reklamni kampané Reknéte to kvétinou:

Druh reklamy Poznamky Cena za jednotku Cena celkem

Letaky do schranek | Velikost AS, celkem 1.5 K& 3 000 K&
2000 ks

Plakaty Velikost A3, celkem 9 K& 900 K&
100 ks

. o o 5

Inzerat v mistnim Slreva’25 % z divodu 220 K& 165 K&

zpravodaji mistni firmy

VyhlaSeni v mistnim | V celkové délce 1,5

rozhlase min, opakovani 2x 100 K¢ 600 K¢
denné v délce 3 dnil

Cena celkem za

propagaci kampané 4 665 K¢

Reknéte to kvétinou

Zdroj: www.chciletaky.cz, www.hodslavice.cz, vlastni zpracovani

Ptfi tisku letdki bude firma spolupracovat s organizaci BONA MEDIA s.r.o., kterd ma

zkuSenosti v oblasti tisku a propagace. Tuto formu propagace lze objednat pfes webové

stranky a je cenové vyhodna. Sidlo firmy je v Brné. Letdky by byly vyzvednuty pfimo

na misté, protoZe majitelka dojizdi do Brna pro zboZi.

Z celkoveé castky 10 000 K¢, kterd byla poskytnuta jako zdklad pro vytvofeni reklamni

kampané, zbyva 5 335 K¢. Z této Castky se nakoupi hrnkové kvétiny, fezané kvétiny,

keramika, dekoracni zbozZi, barevné papiry a zvyrazinovace.

7. Kontrola vysledku ucinnosti kampané. Po ukonceni casové lhiity kampané je dulezité

vyhodnotit vysledky. Bude nutné vyhodnotit, zda bylo vyuzito novych nabidnutych sluzeb

a v jaké mife se na velikosti trzeb podilely. Jestlize bude kampan G¢innd a dosahne splnéni

pozadovanych cilt SMART, zvysi se trzby o 30 % do konce roku 2012.
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5 Zavér

Jestlize si chce firma vybudovat trzni podil, byt efektivni a dosahovat zisku, musi se svymi
soucasnymi, ale i budoucimi zédkazniky komunikovat. Musi jim sd¢lit né¢jakym zptisobem,
ze je na trhu, nabizi néco nového a dokaze uspokojit jejich potieby. Pro takova sdéleni
vybiraji firmy nejvhodnéjsi zpusob své propagace, do kterého patii predevSim reklama

a dalsi druhy podpory prodeje.

Reklama je vSude kolem nas. SlySime ji v radiu, vidime ji v televizi, venku na billboardech,
denné¢ ndm do schranky postédk nosi nové letdky, na internetovych strdnkdch se nasi
pozornost snazi upoutat dialogova okna s reklamou. Ale co to vlastné je reklama? Dovoluji
si tvrdit, Ze je to jakakoliv forma propagace urcitého podniku, ktera piisobi na nakupni

chovani spottebiteli.

Zakaznici jsou radi, kdyz k ndkupu dostanou néco navic, néco vic, nez si sami zaplatili
a oCekavali. Vzorky, darkové baleni, propisku slogem firmy, u které pravé nakoupili,
ksiltovky, nalepky a jiné propagacni zbozi je dobrym stimulem, ktery ve velké mife

podporuje nakupni chovani spotiebiteli.

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout nejvhodné;jsi prosttedky vedouci ke zvySeni prodeje.
Firma prozatim nedosahuje tak vysokych trzeb, aby mohla zaplatit reklamu v televizi
¢iradiu, proto tyto varianty prozatim nedoporucuji jako vhodné k uskutecnéni. Naopak
vhodnymi se ukazaly varianty spoluprace s jinymi firmami, kdy naklady jsou pro podnik
unosné, vytvareni vyhodnych baleni, kdy zakaznik pifi nakupu ziskd slevu, rozdavani
slevovych knizek, do kterych budou zakaznici za uskuteénéné ndkupy sbirat body, které¢ pak
proméni ve slevu na dal$i ndkup. Také varianty vystaveni certifikdti a veénovani se
merchandisingu, které nestoji firmu témét Zadné penize navic, jen se vice zamé&fi na zplsob,

jakym své jiz zakoupené zbozi vystavi, se ukdzalo jako vhodny zpiisob propagace.

Jestlize by podnik uskute¢nil navrhovanou kampa, kterd by doséhla svych cila, a zvysily se
podniku trzby, mohla by majitelka rozsifit své zbozi o zahradnické potieby, vybudovat pred

obchodem zahradku s okrasnymi kvétinami i stromy a tim opét podpofit prode;.

Vysledky z dosavadniho prizkumu a navrhované moZnosti podpory prodeje a reklamy,

mohou byt firmou pouzity pro dalsi rozhodovani o mozZnostech vlastni propagace.
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Seznam zkratek

ATL above the line, nadlinkova komunika¢ni aktivita
BTL below the line, podlinkova komunikac¢ni aktivita
CD  compact disc

DVD digital versatile disc

napt.: napiiklad

obr. obrazek

s.r.0  spolecnost s ru¢enim omezenym

TTL through the line, sjednoceni nadlinkové a podlinkové komunikace
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Pfiloha ¢. 1

Letak firmy KVETINY Ing. Zdeiika Skafupova

7 - ///r // vilvt (//m/u wa

KVETINY

www.kvetinyzdenka.cz

17. RIJNA 2011
OTEVREME NOVE
KVETINARSTVi

V HODSLAVICICH.

Najdete nés na adrese Hodslavice 81

/hned vedle zmrzliny/

Zdroj: interni zdroj



Piiloha ¢. 2

Vzhled webovych stranek firmy KVETINY Ing. Zdeiika Skafupova

Vitejte na strankdch Kvétiny Ing. Zdefika Skarupovd.

Exkluzivné v nabidce :
Luxusni belgickd cokoldda

Made kvétindFatvi se zabyvd aranZovdnim a vazbou kvétin,
vizdobow interiént, exteriént a dalfich floristickyeh slhiFeb.
Fijdie se sami pfesvéddii o kvaliié prodivansho zhasi

a Siraké nabidce rafich sluZab.

Zdroj: interni zdroj

Ptiloha ¢. 3

Vizitky podniku KVETINY Ing. Zdeiika SkaiFupova

Ing. Zdeiika Skafupava
riafiledka

maobil: +420 775 24 62 81
e-mail: info@kvetinyzdenka.cz Hodslavige:81 742 11
webe  wwwkvelingzdenkacz  Po-Pa9 - 17hod. So 9 - 12hod.

Zdroj: interni zdroj



Piiloha ¢&. 4

a)
b)
c)
d)
e)

DOTAZNIK - podpora prodeje v kvétinarstvi

V kvétinafstvi davate prednost (vyberte 2 moznosti)
Rezanym kvétindm

Hrnkovym kvétindm

Umélym kvétindm

Keramice a doplitkiim

Kvétinovému aranzma

Kolik korun jste ochotni zaplatit pfi jedné navstéve kvetinaistvi?
100 — 200 K¢

201 — 500 K¢

501 — 1000 K¢

1001 — 1500 K¢

1501 a vice K¢

Z jakych kvétin si nejCastéji nechavate uvazat kytice?
Rize

Gerbery

Karafiaty

Anturie

Nechévam si poradit

Nekupuju fezané kvétiny a davam prednost hrnkovym
Jiné

Jak je pro Vas dulezité vzdélani kvétinarky?

a) Ano, méla by byt vyucena v tomto oboru
b) Nemusi byt vyucena, ale méla by mit zédkladni znalosti
c) Ne, myslim si, Ze rozpoznat kvétiny a uvazat kytici neni tak tézké

5.
a)
b)
©)
d)

6.

V kterém obdobi navstévujete kvetinaistvi nejcastéji?
Jaro

Léto

Podzim

Zima

V kvétinatstvi Vas nejvice zaujme:

a) Zpusob rozmisténi zbozi v prodejné
b) Mnozstvi nabizeného zbozi

c¢) Piijemny personal

d) Velikost prodejny

e) Zajimava a poutava vyloha



7. Vyuzili byste donasku kvétin do domu za ptiplatek 50 — 80 K¢&?
a) Ano
b) Ne

8. Zaplatili byste aranzérku, aby Vam vyzdobila byt, kancelar ¢i jiné prostory kde
ocekavate spoustu lidi?

a) Ano

b) Ne

9. Zakoupili byste kvétinu od pochtizkového prodejce?
a) Ano
b) Ne

10. Zajimaji Vas novinky a mdda v oblasti floristiky?
a) Ano
b) Ne

11. Zucastnili jste se n¢kdy floristické vystavy?

a) Ano, velice se mi libila a zaujala mé

b) Ano, ale v budoucnu uz bych se dalsi nezucastnil/a

c) Ne, ale pokud bych o néjaké védel/a, zucastnil/a bych se
d) Ne, kvétiny m¢ az tak nezajimaji

12. Ktera reklama je pro Vas nejzajimavéjsi a zaujme Vias k navstéve obchodu? (vyberte
3moznosti)

a) Internetové stranky

b) Reklama v novinach

c) Reklama v televizi

d) Plakaty (na domech, v obchodech, tfednich deskach)

e) Letaky

f) Doporuceni od zndmého

13. Jaky druh slevy je pro Vas nejvyhodnéjsi?

a) Sbirani bodil do slevové knizky (miizete si vybrat slevu na cokoliv, co se v knizce
nachazi)

b) Procentudlni sleva na dal$i ndkup pfi sou¢asném nékupu nad urcitou cenu

c) Darek pii ndkupu nad urcitou cenu

d) Slevovy poukaz na jiny druh vyrobku (pfi spolupraci kvétinéistvi s jinou firmou)

14. Jaké je Vase pohlavi

a) Muz b) Zena



