VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI PRI
VSTUPU NA ZAHRANICNI TRH

PROPOSAL OF THE COMMUNICATION MIX OF THE SELECTED COMPANY FOR ENTERING THE FOREIGN
MARKET

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. David Hobza

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2021



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Student: Bc. David Hobza

Studijni program: Mezinarodni ekonomika a obchod
Studijni obor: bez specializace

Vedouci prace: doc. Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D.
Akademicky rok: 2020/21

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Navrh komunikaéniho mixu spoleénosti pfi vstupu na zahraniéni trh

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza sou€asného stavu

Vlastni navrhy feseni

Zaver

Seznam pouzité literatury

Prilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem diplomové prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout vhodny komunikaéni mix
spoleCnosti vyrabégjici dfevéné kvétiny pro vstup na zahranicni trh.

Zakladni literarni prameny:

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck. Beckovy ekonomické ugebnice. ISBN 80-71-
-9577-1.

FREY, Petr, 2008. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2., rozs. vyd. Praha:
Management Press. ISBN ISBN978-80-7261-160-7

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3541-2.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada. ISBN ISBN978-
80-247-13595.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2020/21

V Brné dne 28.2.2021

L.S.

prof. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Bartos, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméiena na komunikacni mix spolecnosti pana Hobzy, ktera se
zabyva ruéni vyrobou dievénych kvétin. Jelikoz firma doposud Zzadné formy
komunika¢niho mixu nevyuzivd, jsou navrhy zhotoveny pro tuzemsky trh, a nasledné
budou také vyuzity pro vstup na trh zahrani¢ni. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoretické,
analytické a navrhové. Jejim cilem je vytvoreni co nejefektivnéjsi komunikace za ucelem

zvySeni povédomi na tuzemském a zahrani¢nim trhu.

Abstract

This diploma thesis is focused on the communication mix of Mr. Hobza’s company,
which is interested in the handmaking of wooden flowers. The company doesn’t use any
forms of communication mix so far, so the proposals are made for the domestic market
and will be used also for the foreign market. The thesis is divided into three parts.
Theoretical, analytical and proposal part. The main goal is to design the most effective

communication so the company will be better known in the domestic and foreign market.

Kli¢ova slova

komunika¢ni mix, online marketing, reklama, komunikace, socidlni sité, internetové

stranky, e-shop
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communication mix, online marketing, advertisement, communication, social networks,
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UvVOD

V dnesni dobé¢ je marketing nedilnou a velice dilezitou soucasti t¢émét kazdého podniku.
Pokud podnik zvoli dobrou marketingovou komunikaci, miize si na trhu ziskat ur¢itou
konkuren¢ni vyhodu a tim také potencialné 1 dosahnout vyssich ziskl. Je vSak nutné
sledovat nejnovéjsi trendy a uplatnit je ve prospéch své firmy. Jelikoz se kazda z firem
snazi n¢jakym zptuisobem potencialni zakazniky zaujmout je obecné dulezité, aby byla co

nejvice kreativni a originalni.

Klicovym faktorem je produkt. Pokud firma vyrabi produkt, ktery ma na trhu veliké
ktery je atypicky. Diplomova prace je zamétena na komunikaéni mix firmy, ktera ma dle
mého nazoru velmi atypicky a originalni produkt s velkym potencialem. Jedna se o firmu,
ktera se zabyva ruéni vyrobou dievénych kvétin a vazeb z nich vytvotrenych. Kvétiny
vyrabi ve velké Skdle barevnych variant a z riznych materiald. Tato firma sviij produkt
vyrabi uz nekolik let, nicméné ma pouze uzkou skalu zdkaznika, ktefi jej kupuji. Je tomu
proto, ze jej prodavaji pouze prostrednictvim piimého prodeje, a to chce vedeni firmy
zmeénit. JelikoZz je soudobym nejvétsim hitem internetova propagace, chce toho firma také

vyuzit a zacit se v této sféfe angazovat.

Téma marketingového mixu jsem si zvolil z divodu toho, ze sdm se v poslednich
mésicich v daném oboru angaZuji, bavi mé, a jelikoz jsem ve vybraném podniku nékolik
let ptisobil, dok4Zu patifi¢né zhodnotit situaci, ve které se praveé nachazi, a najit pro ni co
nejvhodnéj§i feSeni. Prace poskytne majiteli firmy dalezité navrhy v ramci
komunika¢niho mixu, diky kterym zisk4 nové potencialni zdkazniky jak na tuzemském,

tak 1 na zahrani¢nim, konkrétné rakouském, trhu.
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VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE A METODY

ZPRACOVANI

Vymezeni problému

Firma, kterd se zabyva uz nékolik let vyrobou dfevénych kvétin a dekoracemi z nich
vyrobenymi, doposud stile prodava své produkty pouze formou piimého prodeje
na kulturnich akcich a veletrzich. Technologie se posouvaji rok, co rok doptfedu a stéle
vice lidi se za¢ind béhem prodejii ptat, zda existuje i jiny zpusob, jak si kvetiny zakoupit.
Na mysli maji nejéastéji internetové stranky, kde by si produkty mohli v pohodli svého
domova prohlédnout a ptipadné zakoupit. Jelikoz prodej probihal kazdy rok téméf
na stejnych mistech, vedeni zpozorovalo, Ze v disledku opakované navstévy akei téch
stejnych navstévnikl, uz neprodavali stejnd mnozstvi zbozi jako doposud. Zakaznici uz
kvétiny méli z minulych let, a tudiz neméli zajem nakupovat dalsi. Majitel firmy si tedy
uvédomil, ze je zapotiebi oslovit nové potencidlni zdkazniky a ptipadné zacilit na uplné
novy trh a to predevs§im s vyuzitim internetu. Jelikoz ale nema moc zkuSenosti v online
svété, a tudiz ani S marketingovou komunikaci, tato prace je sepsana pravé proto, aby mu
byla v feseni tohoto problému napomocna. Vedeni firmy neuréilo konkrétni rozpocet
na realizaci navrhil, nicméné radi by obdrzeli co mozné nejméné ekonomicky narocny,

ale hlavné efektivni navrh.

Cile prace

Cilem diplomové prace je, na zakladé provedenych analyz, navrzeni vhodného
komunikac¢niho mixu spole€nosti vyrabéjici dievéné kvétiny pro vstup na zahranicni trh.
Poznatky zjiSt€éné pomoci analyz budou vyzity k ndvrhu co nejefektivnéjSich prvka
komunika¢niho mixu, které bude mit nasledn€ spolecnost moznost vyuzit pti vstupu

na zahrani¢ni trh, ale 1 ke zvySeni povédomi na trhu ¢eském.

Kromé hlavniho cile byly stanoveny také dil¢i cile. Ty mohou také poukazat
na nedostatky ¢i moznosti, které by mohly byt pro spole¢nost dilezité. Mezi tyto cile 1ze

uvést rozbor soucasné marketingové situace, analyza zahrani¢niho trhu, analyza okolnich
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faktorti, které na spole¢nost plsobi, aplikace vhodnych marketingovych metod

¢i navrzeni vhodné strategie, ktera bude podniku prospésna.

Metody zpracovani

Pro lepsi prehlednost a orientaci je prace rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Jednd se

0 teoretickou, analytickou a navrhovou cast.

Prvni, teoreticka, ¢ast je zamétena predevsim na resSerSi odborné literatury. V této ¢asti
budou popsany jednotlivé teoretické pojmy, které se nasledné objevuji v dalSich castech
prace. Druha ¢ast je zaméfena na analyzu soucasné situace vybraného podniku.
Pro posouzeni byly vybrany marketingové analyzy, diky kterym bude zhodnocen podnik
V ramci svého vnéjsiho a vnitiniho okoli, a to v ramci ¢eského, tak i1 rakouského trhu.
Pro analyzu vnégjSiho prostiedi byla zvolena SLEPT analyza a pro vnitini prostfedi byla
zvolena Porterova analyza péti sil. Dale budou také pouzity analyzy marketingového
a komunika¢niho mixu vybraného podniku a také bude popsan provedeny vyzkum.
Vyzkum byl provadén pro Rakousky trh a zaméfoval se na zjisténi miry vlivu
komunikac¢nich prostfedkli na tamni obyvatele. Vysledky z této ¢asti by mély poukazat
na slabé a silné stranky vybrané spolec¢nosti. Posledni, navrhova, ¢ast bude pracovat se
syntézou ziskanych informaci na zakladé které pak budou navrzeny konkrétni navrhy,
které budou slouzit ke zlepSeni komunika¢niho mixu spolecnosti, ktery pak zaroven

aplikuji pro vstup na novy zahrani¢ni trh.

Main problem

The company is interested in the hand-making of wooden flowers and decorations made
of them. They sell their products only by direct selling on cultural actions and exhibitions.
Technologies are moving forward every year and the customers are more often asking
about another way to buy the company’s products. They have most likely in their mind
internet websites with e-shop, where they will be able to buy products comfortably from
their apartments. Whereas the company has been selling their products only
on exhibitions they have observed that every year was the exhibitions visited by almost
the same customers. That led to a decrease in the sales for the company. The company

owner realized that he needs to find new potential customers. He has chosen the internet
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for this goal. However, he has no experience with online marketing or marketing
communication this thesis is made as a helpful tool for him. The company's management
did not determine a specific budget for the implementation of proposals, however, they

would like to receive the least economically demanding, but mainly effective proposal.

Goals of the thesis

The goal of this diploma thesis is, based on analysis, to design a proper communication
mix for the company that makes flowers from wood for entering the foreign market.
The results of the analysis will be used for a proposal of the most effective elements of
the communication mix. The company can use this proposal for entering the foreign

market and also increase awareness in the Czech republic.

Besides the main goal, there are also sub-goals. They may show the company’s
weaknesses or opportunities that can be important for the company. The sub-goals include
an analysis of the current marketing situation, analysis of foreign markets, analysis of the
factors that affect the company, application of suitable marketing methods, or design of
a proper strategy that will be useful for the company.

Methods

The thesis is, for better clarity and orientation, divided into three parts. It is theoretical,
analytical and a part focused on proposals. The first, theoretical, part is focused mainly
on the research of literature. The individual theoretical concepts will be described, which
subsequently appear in other parts of the work, in this part. The second, analytical, part is
focused on the analysis of the current situation of the selected company. Marketing
analyzes were selected for the assessment, thanks to which the company will be evaluated
within its external and internal environment, both within the Czech and Austrian markets.
The SLEPT analysis was used for the analysis of the external environment. For internal
analysis was Porter’s analysis of five forces chosen. There will also be used analysis of
marketing and communication mix in analytical part and also the research will be
described there. The research was focused on the Austrian market and examined
the influence of communication tools on Austrian citizens. The results of this part should

point to the pluses and minuses of the selected company. The last part, focused on
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proposals, will work with a synthesis of the previous part and there will the proposals be
made based on in. These proposals will lead to improvement of the communication mix

of the selected company which they will apply on the foreign market as well.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace budou popsany vsechna teoreticka vychodiska a pojmy, které budou
nasledné pouzity v dalSich ¢astech prace. Vysvétleni téchto pojmli napomaha k lepSimu

pochopeni tématu, kterym se prace zabyva.
1.1 Marketing

V dnesni dobé¢ je tfeba marketing vnimat jiz jako uspokojovani potieb zakaznika. Stary
vyznam marketingu spoc¢ival ve schopnosti presvédCit a prodat. Dnes ale dochazi
k prodeji az poté, co je produkt vyroben, nicméné samotny marketing zacind davno
pfedtim. Mlzeme ho vnimat jako jakysi domaci ukol, ktery maji manazefi a spociva
v rozkryti potfeb zédkaznika, jejich rozsahu a intenzité a nasledné rozhodnout, zda objevili
ziskovou prilezitost (Kotler, 2007, s. 38; Marketing Management and Strategy, 2006).

., Marketing je systém procesi planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace

a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji

pozadavky zainteresovanych jednotlivcii ¢i organizaci* (Urbanek, 2010, str. 10)

1.1.1 Rozdéleni marketingu

Marketing 1ze rozdé€lit do nékolika skupin. Kazd4 z téchto skupin pojima marketing

Z trochu odlisného pohledu.

Marketing miZeme rozdélit na:

e diferencovany marketing,

e nediferencovany marketing,
e Koncentrovany marketing,

e makromarketing,

e mikromarketing,

e transak¢ni a vztahovy marketing (Bouckova, 2003).
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Diferencovany marketing

Zamgéiuje se na zédkazniky, které rozd¢€li do nékolika cilovych skupin. Pro kazdou cilovou
skupinu nasledné¢ vytvoii konkrétni nabidku. Mezi zakladni charakteristiky pro
diferencovany marketing patii zvySeni objemu prodeje, uspokojeni vétSiho poctu

zakazniktli, dobré jméno a upevnéni pozice na trhu (Bouckova, 2003).

Nediferencovany marketing

Tento pfistup se nezaméiuje na cilové skupiny, ale naopak na masovy prodej,
velkosériovou vyrobu ¢i plosnou distribuci. Tento pfistup je charakteristicky snizovanim
nakladl, nemoznost uspokojit v§echny zadkazniky a hrozba vétsi uspésnosti konkurence

(Bougkova, 2003; Kotler, 2007b).

Koncentrovany marketing

Tento marketingovy pfistup je typicky tim, ze soustied’uje veskerou svou ¢innost na jednu
vybranou specifickou cilovou skupinu s cilem zvyseni prodeje vybraného specifického
zbozi. Soustfedénosti na jeden vybrany produkt ¢i skupinu zdkaznikli se vyuZiva

napiiklad u pfi prodeji luxusniho zbozi (Bouckova, 2003).

Makromarketing

Jedna se o pristup, kdy se do celého procesu zapojuje stat. Ten tidi tok zbozi od vyrobcti
k zdkaznikiim tak, aby se udrZovala rovnovaha mezi nabidkou a poptavkou. Stat to

reguluje tak, aby spolec¢nost dosahovala svych stanovenych cili a ziskii (Bouckova,
2003).

Mikromarketing

Tento marketingovy pfistup spo€ivd vtom, Ze se spoleCnost nejdiive zaméiuje
na konkrétni pozadavky koncovych zakaznikd a az poté podle zjisténych vysledkt
upravuje své plany a vyrobni procesy. Diky tomuto pfistupu jsou podniky schopny Iépe
vyhovét potfebam zakaznikli a tim mit 1 lepSi postaveni mezi konkurenty (Bouckova,

2003; Urbanek, 2010).

Transakéni marketing

Podstatou transakéniho marketingu je kratkodoba zavislost zékaznika na prodejci.

Nejcastéji se jedna o jednorazové ndkupy, kde neni zdjem o dlouhodobou spolupraci.
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Jako ptiklad lze uvést naptiklad rodinnd dovolend kde si pfi navstévé nové destinace

rodina chce koupit néjaky suvenyr — jednordzovy obchod (Bouckova, 2003).

Vztahovy marketing

Jedna se o jakysi opak transak¢niho marketingu, kde se klade diraz pravé na zakazniky,
ktefi by u podniku mohli vydrzet dlouhou dobu. Vyuziva se v piipadech, kdy je ptfechod
k jinému dodavateli naroény nebo komplikovany. Piikladem mize byt nakup technologie

ur¢ité konkrétni znacky, ke které si nasledné nelze koupit pfislusenstvi znacky jiné

(Bouckova, 2003).
1.2 Marketingové prostredi

Jedna se o prostiedi, které ovliviiuje schopnost spole¢nosti vytvorit a udrzet si dobré
vztahy s koncovymi zékazniky. Aby spole¢nost mohla vytvorit efektivni marketingové
strategie, musi nejdiive spravné porozumét jejimu okolnimu prostiedi. Toto prostiedi
predstavuje urcité prilezitosti, ale také naopak 1 hrozby, na které je zapotiebi néjakym
zpisobem reagovat. Marketingové prostiedi se déli na makroprosttedi a mikroprostiedi

(Kotler, 2007a; Marketing Management and Strategy, 2006).

1.2.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi spole¢nosti se sklada pfedevsim ze samotného podniku a jeho dalSich
slozek (zaméstnanci, dodavatelé apod.). Toto prosttedi je predvidatelné. Podnik je ho tedy
schopen svymi aktivitami v urcité mife ovlivnit.

Mezi zakladni faktory mikroprostiedi patfi:

e Podnik,

e Dodavatelé,

e Zprostfedkovatelé,
e Konkurence,

e Zakaznik (Bouckova, 2003).

Podnik

Neboli samotnd spolecnost, které se tyka dand analyza. Je dulezité vénovat pozornost

vesSkerym podminkdm, které jak pfimo, tak 1 nepfimo plisobi na dany podnik. Je diilezité,
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aby vpodniku vsSechny utvary byly koordinovany a navzajem spolupracovali
(Kotler, 2007a).

Dodavatelé
Tento faktor zahrnuje veskeré vyrobce, kteii zajistuji podniku dodavky zbozi (které si

neni schopen zajistit sdm), aby mohl sam plnit zakladni funkce. Je zapotiebi, aby dorucili

dostateéné mnozstvi v ur€itém case (Bouckova, 2003).

Zprostiedkovatelé
Casto je nutné vyuziti uréitych specializovanych spole¢nosti pro obstarani uréitych
prostiedki, jelikoZ si je spoleCnost nedokdZe obstarat sama. VyuZije proto urcité¢ho

zprostiedkovatele k tomu, aby ji dany prostiedek zajistila (Bouckova, 2003).

Konkurence

Je velice dllezité, aby se podniky zajimaly o konkurenci, jelikoZ v dnesni dobé je
konkurence jakymsi motivatorem ve sméru neustalého zlepSovani a zvySovani kvality
vyrobku. Podniky se neustéale snazi snizovat nadklady a s nimi nasledn¢ i cenu a tim ziskat

konkurenéni vyhodu na trhu (Bouckova, 2003).
1.2.2 Makroprostiedi

Do makroprostiedi lze zafadit Siroké okoli dan¢ho podniku, které jej mlzZe ptfimo
¢i neptimo ovlivnit. Makroprosttedi pisobi také na mikroprostiedi ostatnich jednotlivych
podnikt na trhu (Kotler, 2007a).
Podnik v makroprostiedi ovliviiuji ur¢ité faktory, které ale on sadm nema moznost
ovlivnit. Pokud je ale bude brat na v€domi, bude na né schopen operativné reagovat
(Bouckova, 2003).
Mezi zakladni faktory makroprostiedi patii:

e politicke a legislativni,

e ckonomické,

e socialni,

e technické a technologické,

e ckologické (pfirodni).

20



Politické a legislativni

Politické déni ovlivituje vSechny trhy, a to at’ uz se jednd o statni nebo mezinarodni
politiku. Zaroven jsou legislativou upravena veskeré Cinnosti spojené s podnikanim.
Kazdy podnik musi dodrzovat ur€ité zdkonné normy ve svém daném odvétvi. Podniky se
V ramci svym zajmovych skupin snazi prosadit naptiklad Gpravu urcitych legislativnich
ustanoveni s cilem zjednodusit a zlepsit jejich proces podnikani (Bouckova, 2003;

Formulation of a Systemic PEST Analysis for Strategic Analysis, 2014).

Ekonomické

Pro podnik je dulezité¢ sledovat trendy, které zaznamendavaji podnikatelské moznosti
a dale vlivy, které dokazou ovlivnit kupni silu spotiebiteli. Kupni sila obecné zavisi
na skute¢nych ptfijmech obyvatelstva, cenové urovni, vysi uspor a bankovnich avéri.
Podnik by mél sledovat ekonomickou situaci své skupiny zdkaznikl, aby védél,
pro napiiklad uspokojeni jejich zékladnich potieb (Bouckova, 2003; Formulation of
a Systemic PEST Analysis for Strategic Analysis, 2014).

Socialni

Mezi socialni faktory patii naptiklad pocet obyvatel, hustota obydleni, v€k, pohlavi
a dalsi. Tyto faktory jsou pro marketing velice dileZité, jelikoz prave lidé tvoii cely cilovy
trh. Pro podnik je diilezité mit neustaly dohled nad témito faktory a sledovat jejich vyvoj.

Diky tomu totiz mohou ziskat diilezitou konkuren¢ni vyhodu (Bouckova, 2003).

Technické a technologické

vvvvvv

dobé jsou inovace a technologicky pokrok velmi dulezité. Na trhu se vyrabi spousta velice
podobnych produktii, a proto spolecnosti, aby zaujaly lepsi konkurencni postaveni
na trhu, investuji velké mnoZzstvi finan¢nich prostfedkl pravé do vyzkumu a vyvoji.
Pokud jsou tedy schopni vylepsit néjaky proces vyroby, mohou nasledné diky tomu snizit
naklady na danou vyrobu, a tudiZ i vyslednou cenu produktu a tim naldkat koncové
zakazniky (Bouckova, 2003; Formulation of a Systemic PEST Analysis for Strategic
Analysis, 2014).
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Ekologické (pFirodni)

Ekologické faktory se zaméiuji na piirodni zdroje, které jsou zarfazeny do vyrobniho
procesu. V soucasné dobé¢ je trendem omezovani vyuzivani ptirodnich zdroji, jelikoz jich
je obecné nedostatek. Spolecnosti se proto snazi upravit proces vyroby tak, aby dané
zdroje vyuzivaly v co nejmensi mife, anebo nejlépe viibec (Bouckova, 2003; Formulation

of a Systemic PEST Analysis for Strategic Analysis, 2014).
1.3 Porterova analyza péti sil

Dle Portera je zapotiebi pfed vstupem na trh daného odvétvi analyzovat ,,pét sil* které
vypovidaji o jeho pfitazlivosti. Tento model se zabyvé otdzkou, jak ovliviiuji vnéjsi sily
podnikéni firem. Diky tomu, Ze je obecné kazdé odvétvi jedinecné a lisi se od ostatnich,
jsou i vahy danych sil rozdilné. Diky Porterovu modelu jsme ale schopni proniknout
do struktury dané¢ho odvétvi a identifikovat dalezité faktory konkurencniho segmentu

a predpoveédét tak i jeho vyvoj (Grasseova, 2012; Bruijl, 2018).
1.3.1 Stavajici konkurenti v odvétvi

Pokud v daném odvétvi ptisobi vice konkurenti, panuje zde velika rivalita a pro podniky
je pomérné tézké se v takovém odvétvi udrzet. Pro to, aby ziskali konkuren¢ni vyhodou,
Casto vyuzivaji veskerych svych prostfedktl (reklamy, doprovodné sluzby, inovace).

Casto v takovém odvétvi dochazi také k cenovym valkam (Grasseova, 2012).
1.3.2 Potencialni nové vstupujici konkurenti

Podniky vstupuji na dané trhy za Gcelem zisku urcitého podilu na tomto trhu. Hrozba
vstupu nového konkurenta do odvétvi zavisi pfedevSim na vstupnich bariérach do dané¢ho
odvétvi. Pokud je vstupni bariéra nizka, je zde pomérné snadnd moznost vstupu a naopak.
Idealni je trh, ktery ma vysokou vstupni a nizkou vystupni bariéru. Nabizi totiZ pomérné
vysoky potencial ziskll, a zaroveit moznost snadno dany trh opustit, pokud bude firma

neuspésna (Grasseova, 2012; Bruijl, 2018).
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1.3.3 Hrozba substitutu

Na celé tad¢ trha je velké mnozstvi firem, které vyrabi podobné produkty, které mohou
slouzit podobnému nebo stejnému ucelu. Spotiebitelé si tedy mohou snadno vybrat
¢i vymeénit dodavatele. Pokud spole¢nost pied vstupem na dany trh zjisti, ze je zde velika
potencialni hrozba zastupitelnosti vyrobkd, je nutné, aby si vstup do dané¢ho odvétvi dobie

rozmyslela (Grasseova, 2012; Bruijl, 2018).
1.3.4 Zakaznici

Zakaznici disponuji zejména jejich vyjednavaci silou o cené. Mohou snadno zacit
odebirat mensi mnozstvi produktii, anebo rovnou pfejit ke konkurenci. Ze strany
prodavajicich je tedy nutné dbat na to, aby byl jejich produkt unikéatni a kvalitni a tim
si zajistit v idealnim ptipad¢ to, Ze zakaznici neptejdou ke konkurenci. Také je zapotiebi
mit piehled o dostupnosti substituti a o informovanosti zdkazniki o nabidkéch

konkurence (Zikmund, 2011).
1.3.5 Dodavatelé

Sila dodavatelt je rizna v zavislosti na odvétvi, ve kterém se nachazi. Dodavatelé jsou
schopni ovlivnit kvalitu ¢i sloZzeni vyrobku a také cenu a nabizené mnozstvi. Jejich sila
se odviji od toho, jak unikatni je jejich vyrobek a také do jaké miry je na jeho produktu
zakaznik zavisly. Podnik by tedy mél fesit otdzku konkurence a pfitomnosti alternativnich

dodavatelti (Zikmund, 2011; Bruijl, 2018).
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Dodavatelé
(Vyjednavaci Potencialni nova
sila konkurence

dodavatelt)
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odvétni (Rivalita)

A |

Substituty Z"f k:zr'um )
(Hrozba (Vyje ’navam
sila

zastupitelnosti) skaznikd)
zakazniku

Obrazek 1: Porteriiv model péti sil
(Vlastni zpracovani dle: Analyza péti sil 5F (Porter's Five Forces), © 2011-2016)

1.4 Marketingovy mix

Ve chvili, kdy se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku a budovani znacky, musi
zaroven vyvijet fadu aktivit, aby uspokojil a ovlivnil potieby zdkazniki. Béhem téchto
aktivit, které se reflektuji do marketingovych strategii firem, se vyuziva spousty nastroj.

Ty nazyvame marketingovym mixem. Tomuto mixu také fikdme 4P marketingu a byvaji

zde zafazovany tyto nastroje:

. Produkt (Product)

. Cena (Price)

. Prostorova distribuce (Placement)

. Marketingova komunikace (Promotion) (Marketing mix theoretical

aspects, 2016).
Néktefi marketingovi odbornici ptfidavaji, zejména v oblasti sluzeb, k jiz zminénym 4 P
jeste dalsi jedno ¢i dvé. Jedna se o lidé (people) a proces, které jsou mnohdy rozhodujicim

nastrojem pro Uspéch marketingovych strategii (Kotler, 2004).
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1.4.1 Produkt

Produktem muze byt oznaCeno fyzické zbozi, myslenky, informace, zazitky, sluzby,
osoby nebo naptiklad mista. V podstaté cokoliv, co je lidmi pouzivano k uspokojovani
jejich potieb. Produktem mohou byt jak hmotné, tak i nehmotné véci jako naptiklad
n¢jaké know-how apod. Dulezitymi charakteristikami produktu jsou kvalita, znacka,
design, obal a tak dale. Tyto charakteristiky napomahaji K tomu, aby si dany produkt
zakaznik zakoupil (Karlicek, 2011a; Kotler, 2007a).

Dle (Foret, 2008) jsou zakladnimi sloZkami produktu:

. jédro,

. realny produkt,

. roz§iteny produkt.
Jadro

Jadro vyjadiuje hlavni uZitnou hodnotu, kterou produkt poskytuje jinymi slovy to, jak ma
produkt prakticky poslouzit zakaznikovi. Je tedy zakladni urovni produktu, kterda ma

uspokojit hlavni potiebu, kterou chce zakaznik ziskat pti nakupu (Foret, 2008).

Realny produkt

Tato slozka ptedstavuje realnou tedy skute¢nou podobu produktu. Jedna se o fyzickou
podobu produktu, kterou zakaznici sleduji. V tomto ptipadé je zakladnim sledovanym
faktorem kvalita, kterd zahrnuje dal$i vlastnosti jako naptiklad spolehlivost, Zivotnost

nebo ovladatelnost (Bouckova, 2003).

Rozsiteny produkt

Jedna se o produkt doplnény o dalsi rozsitujici faktory. Tyto faktory by mély produktu
davat urcitou vyhodou oproti ostatnim. Nejcastéji se jedna o ¢innosti souvisejici S koupi
produktu a pozaru¢nim servisem. Mezi tyto ¢innosti mizeme zatadit naptiklad dopravu
k zékaznikovi, montaz, servis, prodlouzena zaruka nebo doba vraceni, cenové

zvyhodnéni a podobné (Bouckova, 2003).
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Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt prochazi béhem své Zivotnosti uréitym cyklem. Rizeni tohoto cyklu je
a vynosy. Pokud za¢nou klesat, chyli se produkt do konce svého Zivotniho cyklu. Zivotni
cyklus produktu se déli na pét fazi. Jedné se o vyvojovou fazi (produkt vyvijen, pouze
naklady), zavadéci (uvedeni na trh), ristovou (kladné hodnoty zisku), fazi zralosti
(prodeje rostou, zisk zacina klesat) a fazi upadku (pokles prodeji i zisku). Pro ptehlednost
jsou dané faze uvedeny v nasledujicim obrazku (Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby

(Product or Service Lifecycle), © 2011-2016).

A
Objem

prodeju

] e

Vyvojovd Zavadéci Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrizek 2: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby (Product or Service Lifecycle), © 2011-2016)

1.4.2 Cena

V cené se odrazi vyrobni naklady produktu, mira zisku a konkuren¢ni vyhody. Jedna se
o hlavni méfitko hodnoty zbozi a sluzeb. Cena by méla pokryt vyrobni ndklady produktu
a zaroven pfinést podniku zisk. Ma také pomérn¢ velky vliv na poptavku po produktu.
Pokud je cena vyssi zdkaznici si produkty nekoupi, tj. poptavka po produktu klesa.
Existuji ale produkty, u kterych ma cena opacny efekt, kdy vysokd cena evokuje
zakaznikiim kvalitn€jsi a luxusnéjsi vyrobek, a proto se poptavka naopak muize zvysit.
Pokud bereme v potaz substitu¢ni a komplementarni produkty ma zde cena také pomérné

velky vliv. Ve chvili, kdy se zvysi cena jednoho produktu, mize se zvysit poptavka
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vyrovku substituéniho a k tomu také snizit poptavka po komplementarnich produktech.

(Foret, 2008; Urbanek, 2010).

Cena hraje také velikou roli v rdmci atraktivity produktu pro zakazniky. Pro podpoteni
pravé této atraktivity vyuzivaji podniky riznych slevovych akci, vyhod, ¢lenstvi apod.
Velkym trendem je v dnesni dob¢ pro zédkazniky pohodli. Podniky proto nabizi spoustu
moznosti plateb (na splatky, hotove, pfevodem apod.) rizné vyhodné balicky, dopravu ¢i
servis zdarma v cen¢ a podobné. Obecné ale nejvétsim lakadlem pro zakazniky je prave

cena daného produktu, a proto se podniky v rdmci veliké konkurence snazi prodavat

cvwvr

Cenu lze stanovit riznymi metodami. Jedna se o metodu zalozenou na nékladech,

na poptavce, na zakladé cen konkurence a podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem.

Cena zaloZena na zakladé nakladu

Jedna se o metodu, kterd je nejvice pouZivanad a nejjednodussi pfi stanovovani ceny
produktu. Princip spociva v tom, Ze se kalkuluji veSkeré ndklady na vyrobu a distribuci
daného produktu. Je zde velice dulezité, aby byly zahrnuty opravdu vSechny naklady
spojené s vyrobou a distribuci, jinak produkt nebude podniku pfinaset zisk (Foret, 2008).

Cena na zakladé poptavky

Podnik uréuje cenu na zakladé reakce poptavky na zménu ceny daného statku. Casto
podniky upravuji cenu v ramci své marketingové strategie. Pokud chtéji dosahnout
velkého mnoZstvi prodejl, nastavi nizkou cenu svého produktu. Nicmén€ musi pocitat
také s velkym konkuren¢nim bojem v ramci daného trhu. Pokud podnik zvoli naopak
vysokou cenu, mize byt jeho produkt bran jako luxusni a kvalitni a pfinést podniku opét

veliké zisky (Foret, 2008).

Na zakladé cen konkurence

Pokud vstupuje podnik na trh s produktem, ktery je srovnatelny s konkurenénimi
produkty. Casto stanovi cenu pravé na zakladé téchto konkurenénich produktii, aby pro
n¢j byl vstup na dany trh snazsi. Opét zalezi na marketingové strategii podniku, zda si
zvoli tuto snazsi cestu vstupu na trh, anebo si ur¢i cenu jinym zpiisobem a vybuduje si

vlastni zakaznickou zakladnu (Foret, 2008).
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Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Tato metoda ma za cil co nejvetsi spokojenost zakaznika. Ten piipisuje vyrobku urcitou

hodnotu, na zaklad¢ které pak podnik dale ptizptsobuje své dalsi kroky (Foret, 2008).
1.4.3 Distribuce

Distribuci rozumime proces, kterym se dostane vyrobek ke koncovému zakaznikovi.
Jejim cilem je, aby byl produkt poskytnut zdkaznikovi ve spravny ¢as, na spravném misté
a ve spravném mnozstvi. Produkt se muze k zdkaznikovi dostat bud’ ptimou,

anebo nepfimou cestou skrze rizné spojovaci ¢lanky (Bouckova, 2003; Foret, 2008).

Distribuéni cesty

Distribu¢ni cesty slouzi k piepravé prostiedkl a jako zpusob pokryti potieb zakazniki.
Jejim cilem je, aby byl vyrobek v dany €as dostupny. Existuje spoustu odliSnych trhi,
a proto 1 distribu¢ni cesty jsou odlisné. Podnik by mél proto zvolit takovou distribucni
cestu, aby nebyla zbyte¢né nakladnd a zaroven byla vyhodna pro obé¢ strany, jak pro
samotny podnik, tak pro koncového zakaznika. Existuji dva typy distribuce. PFima
a nepiima. Pfima je tou nejzdkladnéjsi a nejjednodussi formou distribuce. Nevyuziva
zadného meziclanku, jelikoz se jedna o pfimy kontakt mezi zdkaznikem a vyrobcem.
Pti neptfimé distribuci je vyuzito jednoho ¢i vice mezi¢lanki, které se podileji
na distribuci daného produktu. Oproti ptimé zde neexistuje zadny piimy kontakt mezi

vyrobcem a zakaznikem (Foret, 2008).
1.4.4 Propagace

Propagace je soucasti komunikaéniho mixu. Casto byva oznacena jako marketingova

komunikace. Jeji vysvétleni a popis bude popsan samostatné v kapitole 1.5.
1.5 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace obecné vychdzi z modelu komunikaéniho procesu a v zakladni
podstaté predstavuji vyménu informace o produktu, organizaci ¢i sluzbé mezi zdrojem
a piijemcem sd¢leni. Marketingova komunikace je $irSim pojetim neZ pojem propagace,
jelikoz zahrnuje 1 Ustni a nesystematickou komunikaci. P. Kotler také chépe

marketingovou komunikaci v $ir§Sim slova smyslu nez pouhou propagaci produktu.
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»Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zplisoby chovani a odév prodejce - to
vSechno kupujicimu néco sdé€luje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix,
musi byt sladén za G¢elem maximalniho komunika¢niho ucinku” (Svétlik, 2016; Kotler,

2007h).

Propagaci rozumime v marketingovém pojeti uvédomeélou ¢innost, kterd informuje,
presvédCuje a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika. Propagace odpovidad jednomu
z P marketingového mixu — promotion. Casto se stiva, Ze marketingova komunikace
¢i propagace byva nahrazovana slovem reklama. Toto tvrzeni je vSak chybné, jelikoz

reklama je pouze jednou z Casti komunika¢niho mixu (Svétlik, 2016; Heskova, 2009).
1.6 Komunikaéni mix

V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace. Ty nazyvame jako

tzv. komunikaéni mix. Mezi tyto formy mizeme zatadit tyto pojmy:
. reklama,

. podpora prodeje,

. pfimy marketing,

. public relations,

. osobni prodej (Frey, 2008).
1.6.1 Reklama

Reklama je uskute¢iiovana prostfednictvim tiskovych médii (noviny, ¢asopisy) televize,
internetu, venkovnich médii, vyloh a tak dale. Cilem reklamy je ovlivnit kupni chovani
zakaznikl. Oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva a je vhodna pro komunikaci informaci
velkému poctu osob. Reklama slouZi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zdjmu a je proto
vhodna pfi vytvafeni uvédomeéni si existence produktu (Pfikrylova, 2010). Mazeme také
rozlisit urcité typy reklam podle toho v jaké se produkt nachazi fazi zivotniho cyklu. Mezi
tyto typy patii informativni reklama, ktera je typicka pro predstaveni novych vyrobki,
tedy pro prvotni stadium zivotniho cyklu. Dalsim typem je reklama presvédcovaci jejiz
cilem je zlepSeni postaveni produktu na trhu v porovnani s konkurenci. Pouziva se

zejména pii fazi rastu. PFipominkova reklama se vyuziva u zralych produktd, které
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inklinuji k fazi poklesu. Jejim cilem je zvySovani povédomi zakaznikti o daném produktu

(Karlicek, 2016).

1.6.2 Podpora prodeje

Jedna se o urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni, diky kterym se stava nakup
urcitych produkti ptitazlivéjsi. Vyuziva kupont, vzorkl zbozi, prémiovych baleni apod.
Je zaméfena na Siroky okruh zakaznikdl, jimz se pokousi sd¢lit urc¢ité informace o nakupu
a zaroven nabidnout impulz (obvykle finan¢ni zvyhodnéni) k nakupu produktu (Karlicek,

2011b).

Mezi hlavni cile podpory prodeje patfi:

. ziskat nové zdkazniky,

. posilit prodej zbozi,

. vyvolat zéjem o vyzkouseni produktu,

. zvysit informovanost ohledné produktu,

. prohloubit poznatky o produktu,

. motivace obchodnich zastupcti (Bouckova, 2003).

Podpora prodeje se dale rozd¢€luje na tii cilové skupiny. Jedné se o skupinu zamétenou

na spotiebitele, prodejce a na podniky (Bouckova, 2003).

Zaméreni na spotiebitele

Jedna se o velmi ucinny zplsob, jak zapisobit na zdkazniky. Jeho nastroji byvaji
nejcastéji slevy, veétsi zvyhodnéna baleni, 1+1 zdarma akce a podobné. Tento zplisob
je Casto pouzivan ve chvili, kdy je uvadén novy produkt na trh a vedeni chce naldkat
co nejvice zakazniki, aby jejich produkt vyzkouseli nebo naopak pii vyprodavani zasob.
Naptiklad ve chvili, kdy maji v imyslu vydat novou fadu produktl na trh (Karlicek,

2011a; Bouckova, 2003).

Zaméreni na prodejce
Pokud podnik prodava zbozi pomoci svych vlastnich obchodi a zaroven 1 vyuziva
ruznych prodejci, partnerskych prodejen a podobné, musi dbat pti zaméfeni na prodejce

na to, aby byli dostate¢n¢ motivovani k co nejvétsSim prodejiim. Tomu muize napoméhat
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pomoci naptiklad riznych odmén za urCité prodané objemy zbozi, anebo riznymi

Skolenimi, penéznimi odménami a podobné (Bouckova, 2003).

Zaméreni na podniky

Podniky zde ¢asto vyuzivaji rizné vystavy, kde maji potencialni prodejci moznost si dany
produkt prohlédnout a pfipadné se domluvit na nasledné spolupraci v prodeji. Dale se zde
vyuziva ruznych mnozstevnich slev, spoluprace v ramci distribuénich sitich apod

(Bouckova, 2003).
1.6.3 Primy marketing

Pfimym marketingem rozumime piimou komunikaci mezi zédkaznikem a prodavajicim.
Byva také oznacovana jako direct marketing. Je zaloZena pifedev§im na reklamé
distribuované prostiednictvim E-mailu (newslettery, akce, reklamy), posty (katalogy,
letaky), telefonu (aktivni a pasivni marketing), novin, asopisu a televize. Existuje zde
piima vazba, jelikoz se se zdkaznikem pracuje adresné a ¢eka se od n¢j rychla odezva.
Zaroven se pomoci direct marketingu da posilovat vérnost zakaznikti (Kotler, 20073;

Nash, 2003).
1.6.4 Public relations

Cilem public relations je vyvolani kladného postoje zakaznik ke spoleénosti. Casto
se oznacuje zkratkou PR. Tento kladny postoj se poté reflektuje na nabizené vyrobky
¢i sluzby a podporuje pozornost a zdjem potencialnich zdkaznikl (Piikrylova, 2010).

Mizeme jej rozliSit na interni a externi. Interni PR se zamétuje na udrZzovani dobrych
vztahll uvnitt spole¢nosti, tj. mezi zaméstnanci s cilem kvalitni spoluprace a dosahovani

spole¢nych cilii. Externi se naopak zaméfuje na udrzovani kladnych vztaha s okolim

podniku (Karli¢ek, 2011a).
1.6.5 Osobni prodej

Jedna se osobni komunikace s potenciondlnimi zakazniky, jehoz cilem je prodej produktu

¢1 sluzby. Diky osobni komunikaci se zakaznikem lze pfizplsobit format zpravy
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konkrétnimu zékaznikovi v realném case a také obdrzeni okamzité zpétné vazby. Jedna

se o velice efektivni formu komunikace, ackoliv pomérné ndkladnou (Ptikrylova, 2010).

Casto se v poslednich letech také setkdvame s pojmem integrované marketingové
komunikace. Jejich princip spociva v propojeni vSech prvkii komunikaéniho mixu
do jednoho procesu. Tento proces zahrnuje jednotné fizeni téchto prvkt z pohledu
organizace a planovani. Jeho cilem je dodat jasné a ptisobivé sd€leni o organizaci a jejich
produktech. Toto propojeni vyjadiuje fakt, ze pokud nebude kazdy z prvkl jednotné
fizeny, nedosdhne spolecnost dostatecné tcinnosti svého sdéleni na cilovou skupinu

(Frey, 2008; Heskova, 2009).
1.7 Komunikacni proces

Pro pochopeni podstaty marketingové komunikace je zapotiebi podrobnéjsi pohled
na prvky zakladniho modelu komunika¢niho procesu. Tento proces ma celkem osm prvkli
a to: zdroj, zakodovani, zpravu, prenos, dekddovéni, piijemce, zpétnou vazbu a

komunika¢ni Sumy (Karlicek, 2011).

Reklamni komunikac¢ni model

Zakodovant \ Prenos Dekoédovani \
Komunikator | Sd&leni | Goentura) ) (medising mixy|  (akaznik) | Komunikant
Zdroj reklamy ] / L/ [ /| ZAakaznik
s K ’ ] ’
Re i cile: < A2 N B
Klawmuictic 63 4‘0/\\\ ?‘5;.\\ Gy f//"ik“\" Vnimani
Informovat \ oy >\ ——— ﬁf’/' o
"0, / N SN et A Porozuméni
Povédomi B / G p e
; Sumy _ P\ Pocity
Znalost / ;
market. strategie S = ‘ potieby a piani Obliba
Obliba e = :
: g 1 Nalada
Preference 5
s aj.
Nakup aj. g 1 S ]
C;::";Zi)étnﬁ vazba/ zvySeni obratu, povédomi, obliba znac¢ky atd.

Obrazek 3: Model komunikaéniho procesu

(zdroj: Svétlik, 2016)
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1.7.1 Zdroj

At se jednd o jakoukoliv komunikaci, zdrojem je vzdy organizace nebo osoba, kterad
vytvaii zpravu a rozhoduje o jejim obsahu. Pro to, aby byla komunikace u¢inna je

dalezité, aby byl zdroj zpravy ptijatelny a atraktivni (Svétlik, 2016).

Pojem pfijatelnost zdroje mizeme chapat jako jeho odbornou zpusobilost a také jeho
diivéryhodnost. Duvéryhodnost zavisi na jeho poctivosti a objektivnosti v oéich
piijemce zpravy. Tyto vlastnosti ovliviiuji pfijemciv usudek o pravdivosti dané
informace. Odborna zpusobilost ptfedstavuje specifické znalosti, diky kterym zdroj
podporuje pravdivost informace (naptiklad posudky osoby pracujici v daném oboru

apod.) a je rovnéz velmi dulezitym faktorem u osobniho prodeje (Svétlik, 2016).

Ptedpokladem pro zvySeni pozornosti piijemce je vEtsi atraktivita zdroje. Pro podpoteni
atraktivity lze vyuzit znamych osobnosti, zvifat, krasnych zen apod. Je zde ale riziko
vztah zdroje k jejimu obsahu. Je proto dobré chytie propojit zdroj s osobou, ktera tento
zdroj propaguje (Svétlik, 2016; Heskova, 2009).

1.7.2 Ptijemce sdéleni

Jako pfijemce byva zpravidla osoba, které¢ je sdéleni urceno. Mohou jim byt naptiklad
vSichni potencialni zdkaznici, ¢lenové distribucnich kandll, osoby, které mohou nakup
néjakym zpiisobem ovlivnit ¢i osoby, které se na ndkupu produktu nebudou nijak podilet.
Ptijemci si mezi obrovskym mnoZstvim informaci vybiraji pouze ty, které jsou relevantni
vzhledem K jejich zajmim. Pusobi zde fada vlivii jako napiiklad faktory demografické,

socialné-kulturni, psychologické, produkt, cena, distribuce a podobné (Svétlik, 2016).
1.7.3 Zakédovani a dekodovani

Jedna se o proces prevodu informaci do symbolti, kterym bude ptijemce sdéleni rozumét.
Aby byl proces zakddovani a dekddovani efektivni je zapotiebi pfedev§sim pochopeni

potieb a zpiisobu chovani téch, kterym je zprava urcena (Svétlik, 2016).
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1.7.4 Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je reakci pfijemce na ziskanou informaci. Mlize se jednat o gesto,
¢1 verbalni projev piijemce, nakup produktu nebo naopak uplné necCinnost. Pti sledovani
zpétné vazby ziskava zdroj dulezité informace o piijemcich, které pak muze vyuzit
pfi jinych sdé€lenich apod. K Sumu miZze dochazet v jakékoliv fadzi komunikacniho

procesu a zpusobuje ptijem zkreslenych zprav (Svétlik, 2016; Piikrylova, 2010).
1.8 Komunika¢ni modely

Pro odpovéd’ na otazku, jak reklama funguje existuje fada teorii od historickych az

po soucasné. Mezi nejznaméjs$i modely patii modely AIDA a DAGMAR (Svétlik, 2016).

1.8.1 Model AIDA

AWARENESS
» INTEREST » DESIRE » ACTION
Upouténi oL . . .
Vzbuzeni zajmu Vyvolani touhy DosaZeni akce
pozornosti

Obrazek 4: Model AIDA

(Vlastni zpracovéni dle Svétlik, 2016)
Autorem modelu AIDA byl St. Elmo Lewis, ktery plivodné navrhnul tfi zdkladni kroky.
Ty byly za dva roky obohaceny o ¢tvrty (konativni) krok. Model vychazi z ptedpokladu,
ze kupujici prochéazi nékolika fazemi svého vztahu k vyrobku ptfed rozhodnutim o jeho
koupi. Nejprve piichazi zjisténi, ze produkt existuje. Nasledné se zakaznik snazi ziskat
informace o produktu. Po ziskani informaci vznika u zakaznika tuzba po koupi produktu
a nasledna koupé. Diilezité je v tomto modelu to, ze 1ze urcit ve které fazi se zakaznik
nachazi a tomu nasledné ptizpisobit dané sdéleni. Z modelu AIDA vychazi cela fada
dalsich jako naptiklad model hierarchie ucinkl, ktery se déli na tii zékladni ¢ésti,
a to kognitivni, afektivni a konativni, anebo také model DAGMAR (Svétlik, 2016;
Prikrylova, 2010).
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1.8.2 Model DAGMAR

Néazev modelu ,,DAGMAR® je akronymem pro model obsazeny ve stejnojmenné knize
Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results jejiz autorem byl Russell
Colley. Tento model vysvétluje hierarchii uc¢inkl ptisobeni reklamy a ma tfi hlavni ¢asti

(Svétlik, 2016).

1. Definovani reklamnich cilt (v souladu se SMART metodou),
2. Definovani 4 krokt, kterymi prochazi zakaznik pied koupi produktu (uvédomeéni,
pochopeni, ptesvédceni a jednani),

3. Mcéfeni vysledkt reklamy (Svétlik, 2016).

Model DAGMAR se zabyva reklamnimi cili, které musi byt specificky, konkrétné
zaméteny bud’ na uvédomeéni si produktu, nebo motivaci k jednani. Tyto cile musi byt
méfitelné. Dulezité je co nejptesnéjsi definovani cilové skupiny a Casového useku,
ve kterém se maji cile splnit. Cile by mély byt definovany explicitné€ a v pisemné formé
(Frey, 2008).

Tato prace se zaméfuje piedev§im na prvni fazi modelu, a to ziskani povédomi
0 produktu. K tomu je vyuzivana reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita

apod. viz obrazek €. 2.

Marketingové sily

Reklama % [ - (e
Podpora prodeje < < < Konkurence
Osobni prodej M« a‘ 8 g: Selhani paméti
Publicita Q. o — (o) Odpor k nakupovani
Doporuéeni o o 3 Unava, nemoc aj.
Dosatiitelnost, vystaveni 3 3 g <
Design produktu o g‘ 3 3

0 =N
Cena, obal - - _—

Obrazek 5: Model DAGMAR
(zdroj: Svétlik, 2016)
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1.9 SWOT analyza

Tato analyza zahrnuje jak externi, tak i interni marketingové prostiedi. Jejim cilem je
identifikace a vyhodnoceni silnych (S - strengths) a slabych (W - weakneses) stranek
spolecnosti a také jejich prilezitosti (O - opportunities) a hrozeb (T - threads). Vyhodou
této analytické metody, vyuzivané piedevsim v ramci marketingu a strategického fizeni
firmy, je zejména piehlednost, stru¢nost a komplexnost. Doporucuje se zacinat s analyzou
prilezitosti a hrozeb. Tyto faktory nejcastéji piichazi z vnéjsiho prostiedi. Nasledné tedy
analyza zbylych dvou faktort, tj. silnych a slabych stranek, které se tykaji vnitiniho
prostiedi spole¢nosti. Pokud ma podnik stanoveny vsechny tyto faktory, miize na jejich
zaklad¢ formulovat své cile. V ramci hodnoceni jednotlivych faktord byva vyuzito
hodnoticich kritérii, kterym se nasledné piitazuji jejich vaha, jez poukazuje na jejich
dulezitost. Hodnoceni byva zaznamenano pomoci urcité skaly. Nejéastéji se jedna o skalu
od -10 do +10, kde nula je brana jako neutralni bod. To znamena, ze dany faktor nepatii
ani mezi silné ani mezi slabé stranky podniku. Vaha byva ur¢ovana pomoci desetinnych

¢isel jejiz suma musi ddvat dohromady cislo 1 (Jakubikové, 2008; Hanzelkova, 2017).

Tabulka 1: SWOT analyza
(Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2008)

Silné stranky (W) Slabé stranky (S)
Skute¢nosti ptinasejici vyhody jak Veéci, které firma nedéla dobie, nebo ve
zakaznikim, tak i firm¢. kterych si ostatni konkurenti vedou Iépe.

Prilezitosti (O)
Hrozby (T)
Skute¢nosti, které mohou 1épe zakazniky
N ) ) ) Udélosti, které mohou sniZzit poptavku,
uspokojit, zvysit poptavku a ptinést firme . _
anebo zplsobit nespokojenost zakaznik.
uspéch.

1.10 Kvantitativni vyzkum

Jedna se o vyzkum, ktery je zalozen na ziskavani statistickych nebo numerickych

(tzv. tvrdych) dat. Odpovida pfedevsim na otazku ,.kolik*. Béhem tohoto vyzkumu jsou
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vyuzivany statistické metody pro popis dvou anebo vice jevi a jejich vzajemnych vztaht.
Tyto vztahy se navzijem testuji pomoci hypotéz, z nichz jsou nasledn¢ vyvozovany
zavery, které se zobecnuji. Kvantitativni vyzkum byva zpravidla pomérné rychle
proveditelny, ¢asové méné narocny a ma velky vyzkumny vzorek. Zkoumany problém
neni zkouman upln¢ do hloubky. Vystup je nezavisly na vyzkumnicich a pro vyvozeni
zaveru vyuziva predevsim dedukei. Kvantitativni vyzkum ma pét zakladnich fazi. Jedna
se o fazi koncepc¢ni, fazi navrha a planovani, empirickou, analytickou a diseminac¢ni

(Punch, 2015).
1.10.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejrozsifenéjSich forem sbéru dat. Jednd se o soubor
pfedem piipravenych otazek, které respondent obdrzi v pisemné podobé. Vyhodou
dotaznikového Setieni je rychla distribuce, ktera je zaroven ¢asto i levna. Pokud pro $ifeni
dotazniku zvolime internetové prostiedky (email, socidlni sit¢ apod.) je mozné jej
distribuovat i na velké vzdalenosti. Dotaznik poskytuje dostatecny casovy prostor
na vyplnéni pro respondenty a zajiStuje jejich anonymitu. Mezi nevyhody muizZeme
zafadit fakt, ze respondenti mohou dotaznik vyplnit nepravdivé, miize jej za né vyplnit
jina osoba nebo také jej mohou vyplnit kolektivné a dojde tedy ke zkresleni vyslednych
ziskanych dat. Dotaznik by mél zaclinat tvodem, ve kterém je kratké osloveni
respondentli, pfedstaveni situace, vysvétleni, k ¢emu =ziskand data budou slouzit
a nasledné pod€kovani za vyplnéni. Po uvodu nasleduji jednotlivé polozky dotazniku.
Ty by mély byt formulovany jednozna¢né a srozumitelné tak, aby nevybizeli k vyplnéni
odpovédi, kterou chceme ziskat. Na zacatku se Casto vyuzivaji tzv. filtratni otazky,
které maji za ukol vyftadit jedince, kteti do vyzkumu nepatii. Dale nasleduji otazky
ruznych typil — oteviené, polouzaviené a uzaviené. Uzaviené otazky lze nasledné rozdélit
na dichotomické (nabizejici pouze dvé mozné navzajem se vyluCujici odpoveédi),
polynomické (vice nez dvé odpovédi). Dotaznik je zapotiebi kvalitn€ sestavit jak

po obsahové, tak po grafické a formalni strance (Punch, 2015).

37



2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této kapitole bude predstaven podnik pana Hobzy, ktery je zamétfen na rucni vyrobu
drevénych kvétin. Dale bude zhodnocena marketingova a komunikacni situace dané¢ho

podniku a jeji vyhodnoceni.

2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Hlavni népln podniku je vyroba kvétin z borovicového dieva, kterd trva jiz bezmala
20 let. Krom¢ dievénych kvétin (rize, kopretiny, narcisky, jifiny a vI¢i maky) se zabyva
i bélenim a barvenim suSenych travin a aranzma vazeb z dfevénych kvétin.

Cely proces vyroby zacina diikkladnym vybérem borovicového dieva. To musi byt lehké,
kvalitné vysusené, ze stfedni ¢asti stromu a bez viditelnych sukli a vad. Po peclivém

vybrani prochazi dievo fadou procest Upravy, po které ziskdme jednotlivé okvétni listky.

Ty jsou slepeny dohromady po urcitych poctech a zkompletovany dle jednotlivych druht
kvétin. Kvéty jsou poté nabarveny na pozadované barvy dle specifikace zdkaznika.
Poslednim tkonem je nasazeni kvé&tiny na drat, ktery nabizi spoustu variant vyuziti
V pozdgjsim dekorovani vyrobkd. Mohou se vlozit do vazy jako klasické fezané kvétiny,
aranzovat do vazeb na stil ¢i visacich dekoraci apod. Kvétina miize byt vystavena

1 na venkovnich mistech, nevadi ji pfimé slunecni svétlo ani dést’.
Do nékterych druht kvétin jsou pouzivany susené traviny pro podobnost vzhledu k zivym
kvétinam. SuSené traviny jsou béleny, barveny a nasledn€ opracovany tak, aby se poté

daly vlozit do stfedu kvétiny a dotvofit celkovy konecny vzhled.
2.1.1 Vyrobni portfolio

Jak bylo jiz zminéno spolecnost vyrabi kvétiny z borovicového dieva. Do jejiho portfolia
patii zejména rize, kopretiny, narcisky a vI¢i maky. Kvétiny firma vyrabi
ve velmi pestrém barevném provedeni. Barvy jsou orientovany dle ro¢niho obdobi,

kdy v jarnich a letnich mésicich pievladaji svétlé a veselé, zatimco Vv podzimnich
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a zimnich naopak teplé a tmavsi odstiny. Specialné pro pfedvano¢ni obdobi jsou kvétiny
jesteé navic zdobeny flitry. Kromé kvétin samotnych firma vyrabi také vazby ze susenych
1 rostlych travin, do kterych jsou dievéné kvéty zakomponované. Jejich produkty slozi
nejcastéji jako designova dekorace do interiéru, ale mohou byt vyuzity v celé fad¢ pripada
napiiklad jako vyzdoba svatebnich stolli nebo jednoduse jako darek pro zenu na rande
a podobné. Vice informaci ohledné portfolia véetné ukazek bude popsano v ramci

kapitoly 2.4.1.
2.2 Porterova analyza péti sil

Michael Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivité trhu
nebo trzniho segmentu a témi jsou: konkurenti v odvétvi, potencidlni nové vstupujici
konkurenti, hrozba substitutd, dale zakaznici a dodavatelé (KOTLER, 2006). Analyza

bude provedena pro tuzemsky i Rakousky trh
2.2.1 Stavajici konkurenti v odvétvi

Mezi konkurenty spolecnosti muzeme zafadit majitele klasickych kvétinatstvi
¢i spolecnosti vlastnici sit¢ kvétinafstvi na urcitém trhu jako napiiklad Flamengo
(Flamengo kvétiny, 2021), Florea a podobné (Florea, 2021). Nejedna se o kvétiny
vyrobené ze dieva nicméné jsou to produkty se stejnou funkcnosti a cili na stejnou
skupinu zékaznikd. Mezi dal§i konkurenty mizeme zatadit kvétiny vyrobené z dyhy,
krepového papiru a jim podobné, které se dovazi nejéastéji z Ciny. Tyto kvétiny jsou na
¢eském trhu prodavany prostiednictvim velkoobchodnich prodejt. Jedna se napiiklad
o spole¢nosti Storge s.r.0. anebo Vonekl s.r.o (Storge, 2021; Vonekl, 2021).

V ramci vyroby kvétin jsou pouzivany i susené traviny. Ty lze na Ceském trhu koupit
opét zejména v jiz zminovanych velkoobchodech. Do téchto obchodli jsou traviny
dovéazené zejména z Italie, Nizozemska a Mad’arska, kde se traviny péstuji. Rakousko
disponuje nckolika velkoobchody s fezanymi kvétinami, ve kterych Ize najit 1 nékolik
druhti susenych kvétin, tak jako v Ceské republice. Ve Vidni se nachazi nékolik
kvétinafstvi, které v nabidce nabizi susené traviny, které nejcastéji dovazi z floristické
burzy v Budapesti. Jedna se o velky komplex budov, ve kterych se nachazi nékolik

desitek prodejct fezanych kvétin i suSenych travin. Je zde tedy pomérné mald hrozba
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konkurence ze strany suSenych travin, jelikoz Viden je blize Budapesti, nicméné

konkurence v ramci dievénych kvétin jako takovych je zde téméf nulova.

2.2.2 Potencialni nové vstupujici konkurenti

Jelikoz spolecnost plisobi na ¢eském trhu uz nékolik let, potykala se uz s nékolika pokusy
o napodobeni jejich produkti a naslednym prodejem. Nicméné vzhledem k velice
narocnému procesu vyroby a nutnosti vyuziti strojii vytvofenych na miru presné
pro vyrobu kvétin nebyl Zadny z téchto pokust Gspésny. Majitel také navstivil nespocet
floristickych veletrhli v zahrani¢i vCetné¢ Rakouska a doposud se s zddnym podobnym
produktem nesetkal. Kvétiny spoleénosti jsou tak specifické, ze opravdu nemaji zadného
primého konkurenta, a proto i hrozba vstupt konkurent na trh spociva pouze v mnozstvi
napodobenin, které se pouze zdaleka blizi k vyslednému vzhledu kvétin spolecnosti,

anebo kvétindm zivym.
2.2.3 Hrozba substituti

Mezi substituty mizeme zatadit jiz zminéné varianty. Jedna se tedy o klasické zivé
kvétiny. Ty sice nejspiSe nikdy nevyjdou z mddy, nicméné za nékolik dnd usychaji.
Dal$imi substituty jsou kvétiny vyrabéné z dyhy, papiru, plastu apod. Ty sice vydrzi také
dlouhou dobu, ale nemaji takovou podobnost se skute¢nymi kvétinami, a také nejsou
vyrabéné rucné. Mezi substituty je mozné uvést naptiklad pani, kterd vyrabi kvétiny
Z papiru pod nazvem ,,megakytky*. Rakousko mtize vyuzit lepsiho ptistupu ke kvétinam
a susin€ prodavanymi na Mad’arské burze, které mohou dfevéné kvétiny nahradit obecné
v ramci dekorace do interiéru. Jako narod disponuji velikou produkci dieva a jsou
vynalézavi, proto je pravdépodobné, ze pokud ptijde spole¢nost na jejich trh se svymi
dievénymi kvétinami, mohou se je pokusit napodobit a vytvofit podobné vyrobky. Tento
proces ale zabere velké jednotky Casu vyvoje a mezitim se spoleCnost muize dostat
do pov€domi rakouskych zékaznikli a vybudovat si pevné misto v ramci jejich trhu

(Megakytky, 2021).
2.2.4 Zakaznici

Vzhledem Kk tomu, ze spole¢nost prodava své produkty pouze prostiednictvim veletrhi,

kulturnich akci apod., tak zakazniky jsou pravé navstévnici téchto udalosti. Jedna se
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zejména o zeny ve véku mezi 30 a 55 lety, které si kvétiny kupuji za ti€elem dekorace
do domécnosti, jako darek pro své blizké, anebo jako dekoraci na hibitovy. Kvétiny si ale
krom této skupiny kupuji také panové jako pozornost pro své drahé polovicky, anebo
za ucelem daru pro své kolegyné v praci.

Rakugané disponuji nékolikandsobné vy$§imi piijmy v porovnani s Ceskou republikou.
Cilova skupina zdkaznikli je ve své podstaté stejnd. Nicméné¢ RakuSané si potrpi
na jednoduché, strohé a vkusné interiéry, a k tomu se dievéné kvétiny velice hodi. Je zde
tedy dle mého ndzoru velky potencial zajmu o nakup téchto kvétin, které pro né navic

budou za velmi pfijatelné ceny.
2.2.5 Dodavatelé

Pro svoji vyrobu potiebuje vedeni spolecnosti mit staly ptistup ke kvalitnimu
dievaiskému materialu. Casto se ale stava, Ze borovicového dfeva spliujici pozadavky
pro vyrobu je nedostatek, a proto se musi dovazet z okruhu nékolika set kilometra. Dale
je pro vyrobu dulezita dodavka barev, které jsou dodavany od lokalniho distributora.
V neposledni tad¢ je zapotiebi velkého mnozstvi tavného lepidla, které je taktéz

zabezpeceno lokalnim distributorem.

Jelikoz se sidlo firmy nachazi v blizkosti rakouskych hranic, mohla by vyuzit také sluzeb
rakouskych pil, kterych je na jejich uzemi nespocet. Nékolik z nich je nedaleko hranic.
RakuSané zpracovavaji dfevo poctivé a je zde tudiZ veliky potencial naleznuti stalého

dodavatele kvalitniho dievaiského materialu pro vyrobu kvétin.
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2.2.6 Shrnuti Porterovy analyzy 5 sil

Shrnuti jednotlivych faktorti Porterovy analyzy naleznete v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Shrnuti Porterovy analyzy 5 sil

(Vlastni zpracovani)

Sila Prilezitosti Hrozby

L | Konkurence pouze v ramci Vznik napodobenin po
Stavajici konkurenti v | gugenych travin a fezanych kvétin | vstupu na trh

odvétvi - .
SuSené traviny

Potencialni nove Jedine¢ny ruéné vyrobeny a Vstup nového silného

vstupujici konkurenti | kvalitni produkt konkurenta na trh
Nezajem o produkt a

Hrozba substitutt Jedine¢nost technologie vyroby preference ndkupu

fezanych kvétin

3 C e e 1, i kt,
Spole¢nost nabizi originalni a Nezdjem o produkt

Zakaznici designovy produkt peschopnvc.)s’t predstavit si
jeho vyuziti
. Vyuziti novych kontakti v ramci | Nedostatek kvalitniho
Dodavatelé YL -
Rakouska dfevaiského materialu

2.3 SLEPT Analyza

Jedna se o analyzu, ktera je zaméfena na okolni faktory pusobici na dany podnik.
Tato analyza se skladd z nékolika faktord. Jedna se o politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické faktory. Tyto faktory nemtize podnik nijak

ovlivnit. Jednotlivé faktory jsou popsany pro €esky i rakousky trh.

2.3.1.1 Politické

V ramci politickych faktort je urcité velmi dilezitéa politicka stabilita statu. Pro podnikani
je dulezité, aby se politicka situace ve staté nijak razantn¢ a ¢asto neménila a aby byla
spiSe dlouhodobég stabilni. Politicka situace ve staté¢ miiZze siln€ ovlivnit napiiklad
legislativu ¢i vySe statnich podpor, dotaci apod. Podniky se musi dle téchto zmén
ptizpisobovat, a to je ¢asto stoji spoustu ¢asu a finan¢nich prostiedkt a nezustanou jim
Casto prostiedky pro svij vlastni seberozvoj.

Nyn&j§i politickd stabilita Ceské republiky by se dala oznadit jako pomérné stabilni.

Nicméné ve vztahu s pfedsedou vlady Andrejem BabiSem a dotacemi z EU panuji v celé
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republice riizné ndzory. Taktéz vramci covidové situace si vldda sviij postoj
k obyvatelstvu v Ceské republice moc nepolepsila. Lidé s nekonéicimi restrikcemi
prestavaji mit divéru ve zvolenou vladu a chovani nékterych jedinct v parlamentu jim

moc nepomaha.

Rakousko je spolkovou parlamentni republikou jejiz hlavou je na $el let voleny spolkovy
prezident. Ten jmenuje Cleny spolkové vlady. Parlament je tvofen z Narodni rady
a Spolkové rady. Prezidentem Rakouska je Alexander Van der Bellen a spolkovym

kanclétem je Sebastian Kurz (Austria, 2021).
2.3.1.2 Ekonomické

Dulezitymi ekonomickym faktorem muze byt naptiklad vyvoj inflace ¢i vyvoj
pramérnych mezd. Inflace v Ceské republice meziro&né stoupa jejiz posledni hodnota
v roce 2020 dosahla 3,2 %. V Rakousku inflace do roku 2017 také stoupala nicméné dale
naopak zacala klesat az na hodnotu 1,4 % v roce 2020 (Statista, 2020).

Tabulka 3: Inflace v CR a Rakousku
(Vlastni zpracovani dle: Statista, 2020)

Inflace (%)
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ceska 0.3 0,7 25 21 2.8 32
republika
Rakousko 0,8 1 2,2 2,1 15 14

Vyse primérnych mezd v Rakousku a Ceské republice je velmi odlisna. V roce 2020 byla
primérna mzda v Ceské republice 35 402 K&. Oproti tomu v Rakousku v tom samém roce
dosahla vyse primérnych mezd 3790 eur, cozZ je v prepoctu 99 450 K¢&. Primérné mzdy

v Rakousku jsou tedy téméf trojnasobné oproti Ceské republice (Statista, 2020).

Tabulka 4: Primérné mzdy v CR a Rakousku
(Vlastni zpracovani dle: Graf EUR / K¢&, 2021; Statista, 2020)

Primérné mzdy (mésic)
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ceska republika | 26467 27589 29504 31885 34125 35402
Rakousko (EUR) | 3524,6 | 3569,67 3571 3622,33 3724,1 3790
Kurz 27,03 27,02 25,84 25,76 25,41 26,24
Rakousko (CZK) | 95270 96452 92275 93311 94629 99450
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Zahrani¢ni obchod Ceska republika a Rakousko

Rakousko patii dlouhodobé mezi dilezité obchodni partnery Ceské republiky. V roce
exportu. Z pohledu CR je obchodni saldo dlouhodobé aktivni. Rakousko je také jednim
Z nejvétsich investorti v Ceské republice coz dokazuje fakt, Ze hodnota piimych investic

v roce 2018 piesahla 14 miliard Eur. I pro Rakousko je CR velmi dilezitym obchodnim

partnerem zejména v ramci stiedni a vychodni Evropy (Rakousko: Obchodni

a ekonomicka spoluprace s CR, 2019; Austria, 2021).

Tabulka 5: Vzajemna obchodni vyména CR a Rakouska

(Vlastni zpracovani dle: Rakousko: Obchodni a ekonomicka spoluprace s CR, 2019)

2015 2016 2017 2018 2019

Vyvoz 5797286 | 6230998 | 7090 525 7653 771 7638 416
Dovoz 3794 488 | 3749 824 | 4549 004 4 602 612 4446 128
Obrat 9591774 | 9980822 | 11639529 | 12256383 | 12084 544
Saldo 2002798 | 2481173 | 2541521 3051 158 3192 287

Nejvétsi podil rakouskych investic se nachazi v sektoru strojirenstvi, zpracovani dieva,
chemického primyslu, farmacie a také bankovnictvi a pojiStovnictvi. Mezi staty se
nejvice obchoduje vramci stroji a dopravnich prostiedki, dale trznich vyrobki,

priamyslového spotiebniho zbozi ¢i chemikalii (Austria, 2021).

2.3.1.3 Socialni

V ramci socidlnich faktorti byvaji ¢asto popisovany vybrané demografické faktory dané
zemé. Také popisuji vlivy kultury daného statu spojené se zvyky a Zivotem obyvatelstva

na mezinarodni obchod.

Pocet obyvatel a vékova struktura

V nasledujici tabulce je uveden pocet obyvatel v Eeské republice a v Rakousku. Ceska
republika méla dle Ceského statistického ufadu k 30. zaii 2020 10 707 839 obyvatel.
Oproti tomu Rakousko 9 006 398 obyvatel (Pohyb obyvatelstva - vybrané uzemi, 2021).
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Tabulka 6: Vyvoj po¢tu obyvatel v Ceské republice a Rakousku

(Vlastni zpracovani dle: Pohyb obyvatelstva - vybrané tizemi, 2021)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ceska republika | 10542942 | 10565284 | 10589526 | 10626430 | 10669324 | 10707839
Rakousko 8670690 | 8764540 | 8811782 | 8851417 | 8894380 | 9006398

Rakousko ma o vice nez milion obyvatel méné nez Ceskd republika. Nicméné jeho

populace ma tak jako i ¢eska riistovy trend.

Tabulka 7: Vékova struktura obyvatel V CR a Rakousku
(Vlastni zpracovani dle: Statista, 2020)

do 14 let 15-64 let 65 a vice let
Ceska republika 15,72 % 64,48 % 19,80 %
Rakousko 14,36 % 66,56 % 19,08 %

Ob¢ zem¢ jsou si pomeérne€ podobné. Nejen, ze maji témet identickou vékovou strukturu
obyvatelstva, ale maji i podobnou rozlohu ¢i hustotu zalidnéni. Diky tomu, Ze je
v Rakousku témér identicka vékova struktura se da predpokladat, Ze budou v obou statech
podobné cilové skupiny pro vybrany produkt a propagace se tedy bude moci nastavit dost

podobng.

Obecné plati, Ze pokud chci délat mezinarodni obchod, je zapotiebi si nejprve zjistit jaka
je kultura dané zemé¢. Jakym zptisobem piistupuji k praci, jakym zplsobem jednaji, jaké
maji kulturni navyky apod. Pokud tyto informace nebudu mit, mize se s velkou

pravdépodobnosti stat, Ze zadny obchod nebude nikdy uzavien.

Rakusané jsou obecné konzervativni lidé, kteti kladou pomérn¢ veliky diiraz na Cistotu,
pohostinnost, Sarm, tradice, styl a lasku k pfirodé€. Jejich pracovni a osobni Zivot je
striktné rozdélen. Kazdé pracovni ¢innosti vénuji piesné tolik casu, kolik je zapotiebi

a doma se vénuji odpocinku (Austrian business culture, 2019).

Pokud dojde na mezinarodni obchod je dilezité mit na paméti, Ze obchodni etiketa ma
pro rakouského protéjska veliky vyznam. RakuSané ocetniuji potadek, piesnost
a soukromi. Jejich komunikace je velmi formalni a pfima. Doporucuje se predstaveni
tretich stran jako diikaz ditvéry v podnikani. Pro navazani dobrych vztaht je dobré zapojit
své rakouské protéjsky do zivé a filozofické debaty a diskuze o osobnich tématech.

Dulezitym ptredpokladem je znalost historie, identity a kultury Rakouska. Rakouska
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obchodni kultura ma dobte definovanou hierarchii. Je velice diilezité, aby byla projevena
nalezitd ucta a zdvortilost. Pfi komunikaci se ve velké mife vyuziva pisemné formy.
Ta ma velice formalni raz, a proto je zapotiebi dbat na to, aby obsahovala nalezité

osloveni a pozdravy (Austrian business culture, 2019).

2.3.1.4 Technologické

vvvvvv

dfeva. Dfevo je pro vyrobu peclivé vybirano. Musi spliiovat urcité podminky kvality,
aby bylo nasledné moZné opracovat do finalniho produktu. Ceské republika je na tom
oproti Rakousku Vv ramci ekonomického vyuziti dieva znaéné hife. Nicménd Cesky
dfevozpracujici primysl je dlouhodobé na vzestupu. Roste pfedev§im objem vyroby

kvalitné€jsich a drazsich vyrobk, a to zejména ve stavebné truhlafském odvétvi.

Rakousky dievozpracujici primysl je na tom oproti CR podstatné Iépe. V roce 2019
dosahl dievatsky pramysl celkového objemu produkce v hodnoté 8,33 bilionii eur.
V Rakousku se nachdzi pres tisic firem zaméfujicich se na zpracovani dfeva. Dievatsky
primysl je rozdé€len na stavebni, pilatfsky, nabytkaisky a lyzatsky. Drtiva vétSina z téchto
firem jsou Vv osobnim vlastnictvi. Rakouské pily produkuji obrovskd mnozstvi
zpracovanych pevnych biomas. Jejich zemé je z velké ¢asti pokryta lesy a diky tomu maji
zajistén staly piijem materialu. Jelikoz je dfevozpracujici primysl v Rakousku jednim
z nejstarSich, maji veskeré vyrobni procesy dokonale optimalizované a vzhledem také
K jejich pfirozené povaze zaroven dbaji na jejich disledném dodrzovani. Dievo je tedy
kvalitné opracovano a, co je nejvice dilezité pro naslednou vyrobu kvétin, také kvalitné
vysuseno. V Ceské republice se Gasto stava, Ze je dievo asto susené pfili§ kratkou dobu
a na vysSi teploty coz ma nasledné negativni dopad na jeho vlastnosti. V Rakousku
naopak disledné dbaji na teplotu a dobu suseni a diky tomu Ize dievo dale bez problému
zpracovavat, aniz by meénilo své vlastnosti (The Austrian Wood Industries Report
2018/19, 2019).

2.3.1.5 Legislativni

Existuje spousta legislativnich opatieni, kterd je tfeba dodrzovat, pokud provozujete

vlastni podnik. Pro bezproblémovy chod je zapotiebi tyto opatieni znat a dodrzovat je.
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Zakladnimi zékony, které ovliviiuji podnikatelskou ¢innost, jsou napiiklad zadkon o dani
Z pfijmu, obCansky zdkonik, zakon o ucetnictvi, GDPR neboli ochrana osobnich udajt,
nebo také zakon o regulaci reklamy. Pro firmu také plati zdkon o zpracovani dieva,
vyroba dievénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobkt, kromé nabytku. Béhem
vyroby je tak zapotiebi dodrzovat opatieni v rdmci bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci
(BOZP) a také hygienické predpisy. V rdmci plisobeni na zahrani¢nim trhu je zapotiebi
dodrzovat zakony o mezinarodnim obchodu. Dale je zapotiebi dodrzovat v Rakousku

naptiklad zakon o evidenci trzeb.
2.3.2 Shrnuti SLEPT analyzy

Analyza poukazuje na faktory, které mohou firmu ovlivnit v ramci vnéj$iho prostredi.
Mtutzeme zni vyvodit ptilezitosti, které mohou napomoci fungovani podniku, anebo
naopak hrozby, které mohou podniku né€jakym zptisobem uskodit. V nasledujici tabulce

jsou dané hrozby a prilezitosti pfehledné vyobrazeny.

Tabulka 8: Shrnuti SLEPT analyzy

(Vlastni zpracovani)

Faktory PrileZitosti Hrozby

Politické Omezeni v rdmci exportu

Fkonomicka situace statu

Ekonomické Rust inflace

COVID-19
Socialni Vétsi povédomi (novi zakaznici)
. ., |Inovace vyrobnich a administrativnich
Technologické oy
procest
., Regul lasti pfiméh
Legislativni egulace v oblasti pfimého

prodeje, vyrobnich procest
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2.4 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi hlavnimi prvky. Témito prvky jsou produkt neboli
product, cena (price), propagace (propagation) a distribuce (place). Jednad se o velmi
dilezity marketingovy nastroj, ktery casto byva jeste¢ rozsifeny o dalsi tii faktory,
mezi které patii lidé (people), procesy (processes) a materidlni prostfedi (physical

environment).
2.4.1 Produkt

Hlavnimi produkty spolecnosti jsou kvétiny z borovicového dieva. Nejdéle vyrabénym
a také ikonickym produktem jsou kvétiny ve tvaru rize. Postupem casu byly vymysleny
a pfidavany dal$i druhy kvétin. V soucasné dobé firma vyrabi 8 druhii kvétin. Jedna
se o ruze, kopretiny, jifiny, narcisky (2 varianty), vI¢i maky, lilie a karafiaty. Kromé
kvétin jako takovych spolecnost béli a barvi susené traviny. Ty se pouzivaji nasledné jako
soucast kvétin, anebo jako komponent do nasténnych ¢i jinych dekoraci. Kvétiny
se vyrabgji a prodavaji v riznych barevnych kombinacich a béhem Vanoc¢niho obdobi
jsou jeste pridavany flitry, aby byl potrzen efekt Vano¢ni vyzdoby.

Pro lepsi ptedstavu o vizualu kvétin zde ptikladam jednotlivé ukazky:

Ruze Kopretina Narciska

Obriazek 6: Riize Obrazek 7: Kopretina Obrazek 8: Narciska

(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)
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Vanoc¢ni provedeni

Obrazek 9: Jifina Obrazek 10: VI¢i mak Obrazek 11: Rize — Vano¢ni

(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)

Jak jiZ bylo zminéno spolecnost se kromé dfevénych kvétin vénuje také béleni a barveni
suSenych travin a aranzma dekoraci. Bélené a barvené suSené traviny jsou pouzivany
ve stfedu napftiklad u jifin, kopretin, narcisek, anebo vi¢ich méakua (viz predeslé fotky).
Z kvétin, suSenych travin, rostlych vétvi, keramiky apod. jsou také nédsledné¢ aranzovany

ruzné dekorace. Nejcastéji adventni vénce, svicny, vénce na poveéSeni apod.

BRSNS Sy SRR ) "IN . 2 << .

Obrazek 12: Obrazek 11: Kytice mix Obrazek 13: Adventni vénec

(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)
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2.4.2 Cena

Cena kvétin se odviji od naro¢nosti vyroby. Kazda kvétina ma trochu jiny vyrobni proces,
nicmén¢ bylo zapotiebi ceny kvétin néjakym zplisobem sjednotit, aby méli zakaznici
snadng&jsi prehled. Vyrobni naklady se pohybuji v rozmezi 7-10 K¢ za kus. Spole¢nost si
V ndvaznosti na to stanovila prodejni cenu na 12 Kc&/kus pro vSechny druhy kvétin.
Nicméné vzhledem k naro¢nosti piipravy v pfedvanocnich mésicich, kde ptibyva
k béznym ukonu také proces lepeni flitrti, si stanovila cenu pro rize a narcisky o tii
koruny vyssi, tj. 15 K¢.

Aranzované vazby jsou cenové rozdéleny do skupin podle velikosti, typu podlozky,
mnozstvi materidlu apod. Jednotlivé vzory jsou navrhovany tak, aby byly cenové imérné

jeden druhému v dané skuping.

Tabulka 9: Ceny produkti

(Vlastni zpracovani)

Produkt Cena za kus (CZK) Cena za kus (EUR)
Kvétiny 20 K¢ 0,77 EUR
Kvétiny — zimni obdobi 25 K¢ 0,96 EUR
Adventni vénec 400 K¢ 15,44 EUR
Svicen - Maly 150 K¢ 5,79 EUR
Svicen - Velky 300 K¢ 11,58 EUR
Visaci dekorace 200 — 400 K¢ 7,72 — 15,44 EUR

2.4.3 Propagace

Spolecnost se doposud orientuje pouze na piimy prodej svych vyrobka. Ten probiha
zejména prostiednictvim prodejniho stanku na veletrzich, vystavach a kulturnich akcich.
Pro propagaci svych vyrobki nevyuziva témet Zzadnych komunikaénich néstrojui. Veskera
komunikace se zakaznikem probihd pouze prostiednictvim osobniho kontaktu béhem
prodeje. Spolecnost nedisponuje Zadnymi internetovymi strankami ani e-shopem.

Nevlastni ani Zzddné G¢ty na socidlnich sitich apod. Na druhou stranu ma za nékolikaleté
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opakované navstévovani danych akci svoji stalou klientelu a vybudovany vztah se
zakazniky na zékladé¢ osobniho kontaktu. Zdkaznici se tudiz ke stanku spole¢nosti
opakovan¢ vraci a dokupuji si jeji produkty. Jako reklama byvaji pouzivany az na misté
veletrhu ¢i akce vazy plné kvétin, které jsou rozmistény na chodby v mezipatrech apod.,
aby navedli zakazniky ke stanku spolecnosti. Pokud maji zakaznici zajem o vlastni

objednavku kvétin probihd komunikace na zakladé emailové ¢i telefonické domluvy.
2.4.4 Distribuce (place)

Spolecnost disponuje prodejnim stankem, prostiednictvim kterého prodava své produkty
zakaznikiim. Tento stanek nema zadné stalé¢ misto, kde by si zdkaznici mohli pravidelné
kupovat kvétiny. Béhem doby, kdy probiha vyroba kvétin bohuZel neni moznost koupé
produkti pro zakazniky. Zbozi se vyrdbi pouze pro prodej na pfedem domluvenych
mistech ptimych prodeji. Pokud ma néjaky zakaznik vylozené piani si zbozi zakoupit
I mimo, musi kontaktovat vedeni spolecnosti, tj. pana Hobzu, a po pfedchozi emailové

nebo telefonické domluvé si piijet vyzvednout zbozi pfimo do vyroby.
245 Lidé

U prodeje ru¢né vyrabénych vyrobkl ze dieva, obzvlast¢ ve formé piimého prodeje,
zakaznikem a ma proto na prodej bezprostfedni vliv. Je dileZité na tuto pozici mit
opravdu né€koho, kdo je zkuSeny a ma kvalitni vyjadfovaci schopnosti. Tuto pozici
ve spolecnosti obstardva pravé piimo majitel. O procesu vyroby 1 vécech ohledné

obchodu toho vi nejvice, a také si tim ujisti, Ze bude udrzovan dobry vztah k zakazniktm.

Majitel se ale kromé prodeje zabyva i piimo vyrobou kvétin. Konkrétné vybéru

a opracovani dfeva a barveni kvétin.

Ve spolec¢nosti dale pracuji dalsi dva zaméstnanci, ktefi obstaravaji veskery zbyly proces
vyroby. Oba zaméstnanci umi vykondvat vS§echny ikony béhem procesu a mohou se tedy
navzajem dopliiovat a efektivné spolupracovat. Kromé dvou zaméstnanci vyuziva

spolecnost dale 3 externi pracovniky, ktefi pomahaji s ptipravnymi pracemi.
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Veskeré hotové vyrobky jsou pted tim, nez jsou zabaleny do krabic, kontrolovany pravé

majitelem, aby splitovali veSkeré pozadavky, které musi kvétiny spliovat.
2.4.6 Procesy

Hlavnim procesem ve spole¢nosti je ptimo proces vyroby kvétin jako takovy. Jedna se
o upravu materialu ze dieva od surovych desek az po jednotlivé okvétni platky. Dale
o slepeni platkti dohromady a vytvoreni celistvé kvétiny. Nasledné barveni, upevnéni
na draty a zabaleni. Béhem tohoto procesu probihaji jesté paralelni prace, které jej
dopliuji. Jedna se zejména o ptipravu materialu ze susenych kvétin. Je zapottebi material
vybélit, obarvit a nasledné upravit do podoby, ktera je pak vloZena do stfedu kvétiny jako

komponenta.

Dalsim procesem, tykajicim se prave suseného materialu, je dovoz. Material se objednava
V ramci spoluprace s nejmenovanou Mad’arskou spolecnosti, ktera jej péstuje.

Proces prodeje kvétin zakaznikiim probiha tak, Zze jsou kvétiny vystaveny ve vazach
po jednotlivych barvach. Zakaznici si mohou sami kvétiny vybrat dle vlastniho uvazeni.
Nasledné je ptedaji prodejci (panu majiteli), ktery jim je posklada a zavaze do kytice.

Placeni probiha pouze formou penéz v hotovosti.
2.4.7 Materialni prostredi

Prostiedi prodejniho stanku spole¢nosti p. Hobzy je piimo spjaté s jejich produktem. Pan
majitel si osobné navrhl a vyrobil prodejni stanek tak, aby co nejlépe vystihoval podstatu
a mySlenku jeho produktd. Stanek je cely ze dieva, ladény do piirodnich barev.
Je designovany tak, aby se co nejjednoduseji slozil do nakladniho auta a zaroven, aby se
na néj co nejlépe daly kvétiny dispozi¢né vystavit. Disponuje elektrickou ptipojkou, aby
bylo mozné kvétiny patiicné€ nasvitit pro dosazeni co nejlepsiho efektu na prvni dojem
zakazniki.

Pan Hobza voli béhem prodeje nejcastéji smart casual styl obleCeni. Prodeje zaklada spise
na pratelském kontaktu se zdkazniky a bere také v potaz to, ze nezastupuje néjakou

nadnérodni spolecnost apod.
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2.4.8 Shrnuti marketingového mixu

Nasledujici tabulka shrnuje vSechny poznatky z pfedeslé casti tykajici se marketingového

mixu.

Tabulka 10: Shrnuti marketingového mixu

(Vlastni zpracovani)

Prvek mixu Slabé stranky Silné Stranky
Kiehkost Originalita
Produkt Ru¢ni prace
Sirok4 nabidka
Cena Nizka marze Dostupnost
Propagace Absence propagace
Distribuce Absence stalého prodejniho mista
Lidé Pocet zaméstnancii Dobr¢ vztahy na pracovisti
Procesy Slozitost vyrobniho procesu
Materialni prostiedi Designovy prodejni stanek

2.5 Komunikac¢ni mix

V této kapitole je popsédno, jak si na tom firma stoji z hlediska komunika¢niho mixu.
Nasledné je také, podobné jako u predeslych kapitol, vyhotoveno shrnuti analyzy

komunika¢niho mixu pomoci piehledné tabulky.
2.5.1 Reklama, podpora prodeje, primy marketing

Firma v této chvili nevyuziva zadné formy reklamy, podpory prodeje ani ptimého
marketingu. Vyrabi si kvétiny pouze pro svij pfimy prodej a nevyuziva zadnych
tiskovych médii, televize, Casopisti, newsletter, letakt, slevovych akci, kupont

ani zadnych dal$ich forem téchto tfi nastroji komunika¢niho mixu.
2.5.2 Public relations

Jelikoz firma doposud vystupuje pod jménem pana majitele, veSkeré public relations

zastupuje pravé on. Prezentuje sviij produkt manazerim vystavist a organizatorim
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kulturnich akci a zéroven si s nimi bude vztah pro spolupraci pii dalSich akci. V ramci
nejvétdich a nejvice navstévovanych akci v Ceské republice uz ma s manaZery
za n€kolikaletou spolupraci vybudovan velmi dobry vztah a Casto se ani nemusi sdm
na udalosti piihlasovat a je pozvan automaticky. Zaroven i navstévnici, ktefi navstévuji
dané kulturni akce a vystavy, pana majitele dobfe znaji a radi se k jeho stanku vraci. Pan
majitel si Snimi rad promluvi, v§e jim vysvétli a svym pfijjemnym a kultivovanym

vystupovanim se snazi §ifit dobré a kladné povédomi o jeho firm¢ a produktech.
2.5.3 Osobni prodej

Jedna se o jedinou formu komunikaé¢niho mixu, kterou firma vyuziva. Doposud na ni
méla zaloZeny cely sviij zptisob prodeje produkti. Jak jiz bylo zminéno, firma prodava
své produkty na veletrzich a kulturnich akcich. Pro prodej ma speciélni stanek navrzeny
a vytvoreny na miru, ve kterém maji pfi prodeji vystavené své vazby z kvétin a vazy
S kvétinami samotnymi. Prodej spociva v tom, Ze si zdkaznik libovolné sam vybere
kvétiny z ptipravenych véz, které mu pak prodejce (majitel firmy) zavdze do kytice
lykem. Zakaznik kytici zaplati a v ruce ¢i tasce si produkt odnese spokojené domil. Pokud
si zdkaznik nevi rady s vybérem kvétin, majitel rdd poradi a ukaze zakaznikovi rtizné
mozné barevné varianty, také podd informace o vyrobé a podobné. Zakladaji si
na pfijemném a distingovaném vystupovani, aby zdkaznik odchézel co mozné nejvice

spokojen.

Po nékolika letech majitel zjistil, Ze v rdmci prodeje dievénych kvétin na kulturnich akei
nejvice plati vsazet na typickou povahu Cechi. A to, Ze pokud nové piichozi navitévnik
veletrhu uvidi jiné¢ho, ktery uz nese v ruce zavdzanou kytici kvétin, si fekne ,,to chei také
mit*“ a zaCne hledat stdnek, ve kterém se kvétiny prodavaji. Proto jsou na prodej kvétin
nejlepsi akce s co moznd nejvEétSim poctem navstévnikil, jelikoz jakmile si kvétiny
zakoupi prvnich n€kolik z nich, ostatni u nich produkt uvidi a vzapéti jej zakoupi také,

a nasledné pak tato ,,Javina“ prostupuje cely ¢as konani dané kulturni akce.
2.5.4 Shrnuti komunika¢niho mixu

Nasledujici tabulka obsahuje shrnuti analyzy komunika¢niho mixu. Jsou zde popsany

silné a slabé stranky firmy v ramci jednotlivych prvki komunikaéniho mixu.
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Tabulka 11: Shrnuti komunikaéniho mixu

(Vlastni zpracovani)

Prvek mixu Slabé stranky Silné Stranky
Reklama Absence reklamy

Podpora prodeje | Absence podpory prodeje
Pfimy marketing | Absence piimého marketingu

. . Absence PR mimo kulturni akce a | Dobré povédomi v rdmci
Public relations

veletrhy kulturnich akci a veletrhi
Komunikace se zakazniky
Osobni prodej Fronty Prezentace produktii
Originalita

2.6 Dotaznikové Setreni

V ramci diplomové prace byl proveden také marketingovy vyzkum, jez byl proveden
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum pozoroval ovlivnitelnost
respondentli komunikacnimi prostfedky pfi ndkupu ruéné vyrabénych drevénych kvétin.
Byl zaméten na rakousky trh, jez cilovou skupinou byli studenti z hlavniho mésta Viden.
Pro ziskdni dat potfenych ke zpracovdni vyzkumného projektu bylo vyzito
kvantitativniho pfistupu, a to konkrétné pomoci dotaznikového Setieni. Standardizovany
dotaznik se skladal ze ctyf sekci, které obsahovali dohromady 19 otdzek. Prvni
obsahovala priivodni dopis pro respondenty a také fotografii produktu pro lepsi pfedstavu
¢eho se dotaznik tyka. Druha cast ziskavala informace o povédomi o produktu. Tteti
zjiStovala uzivané komunikacni prostiedky a jejich miru vlivu na vybrany produkt
a posledni ¢tvrtd demografické charakteristiky. Dotaznik byl vytvotfeny prostfednictvim
Google forms jehoz odkaz byl distribuovan online pomoci platformy Facebook. Tento
distribu¢ni kanal byl zvolen na zakladé restriktivnich opatfeni spojenych s pandemii
Covid-19. Samotné dotaznikové Setfeni probihalo od 11.12.2020 do 20.12.2020.
Dotaznik byl Sifen v anglickém jazyce mezi respondenty rizného véku, pohlavi, zalib

apod.
Celkovy dosah byl 1300 respondentii. ObdrZeno bylo 304 odpovédi. Kompletni dotaznik

je uveden v piiloze prace.
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Pro vypocet navratnosti dotazniku vyuzijeme nasledujiciho vzorce (Saunders, 2012):

pocet odpovédi 304
dosah 1300

navratnost = = 10,2338 =234 %

Navratnost dotazniku je tedy 23,4 %
2.6.1 Analyza dat a vysledky vyzkumu

V této kapitole se budou interpretovany vysledky analyz dat ziskanych

ze strukturovaného dotazniku. Jednotlivé vysledky budou prezentovany pomoci tabulek

a grafll s patfiénym komentafem. Data budou analyzovdna a zobrazovana pomoci
programu Microsoft Excel.
2.6.1.1 Zakladni udaje o respondentech

Ackoliv byly demografické otdzky v dotazniku aZ Upln€ na konci, povazuji za dobré
z hlediska prehlednosti tyto data interpretovat hned na zacatku. Bylo zjistovano pohlavi

respondenttl, vék, vzdélani a socidlni status.

124; 41%

180; 59%

83%

Emui MZena W 15-20 m20-30 m™30-40 40-60
Graf 1: Pohlavi respondenti Graf 2: Vékova struktura vzorku
(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)

Celkovy vzorek obsahoval 304 respondenti. Z grafu ¢.1 je ziejmé, ze ve vzorku
pievazovalo Zenské pohlavi (59 % zastoupeni) nad muzskym (41 %). Nejvétsi procentni
podil 60 % zastupuje vékova skupina 20-30 let. Tento vysledek je dle mého ndzoru dany
formou sifeni dotazniku pies socialni sité. Je to prave ta vékova skupina, ktera vyuziva

socialni sit¢ v nejvétsi mife. Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou je 15 — 2059 %
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a dalsi dvé sledované skupiny jsou ob¢ zastoupeny 4 %. Nejvice odpovedi bylo obdrzeno
od respondenti zftady studentt (celkem 160 tj. 53 %) a nasledné zaméstnancl

(91 odpovédi tj. 30 %). Dale pak OSVC s 15 % a zbylé s jedno procentnim zastoupenim
viz graf ¢. 3.
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20
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0 — —

student zaméstnanec osvC Matefska nezaméstnany

relativni ¢etnost (%)

Graf 3: Socialni status vzorku

(Vlastni zpracovani)

2.6.1.2 Povédomi o produktu

V této casti bylo zjiStovdno, zda respondenti znaji dany produkt, ze kterého
komunika¢niho média by ocekavali prvotni osloveni od spole¢nosti v souvislosti s danym

produktem a tcel za jakym by si kvétiny koupili.

H Internet B Soc. media M Vystava

HMAno HNe Letdk B Kamarddi ®V obochodé
Graf 4: Povédomi respondentii o produktu Graf S: Prvotni informace o produktu
(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)
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Co se tyCe produktu (dfevénych kvétin) odpovidali respondenti jako prvni na to,
zda produkt viibec znaji tj, zda maji povédomi o daném produktu. Z grafu ¢. 5 mizeme
vy¢ist, ze 76 % dotazovanych o produktu nemd Zadné povédomi. Zbylych 24 % bylo dale
dotazovano odkud se o produktu prvotné dozvédeli. Z vysledkl bylo zjisténo, ze nejvice
respondentt se o produktu dozvédéli od svych kamaradt (36 %) a nasledné z internetu
(34 %). Treti nejpocetnéjsi odpoveédi byla vystava nebo kulturni akce (14 %) a nasledné

socialni média (8 %) a letak s obchody oboje po 4 %.

2.6.2 Uzivané komunikacni prostiedky a jejich mira vlivu na vybrany

produkt

V nasledujici kapitole je vyobrazena mira vlivu komunikac¢nich prostiedkl na zakazniky.
Respondenti odpovidali na vybrané Skdle d 1 do 5, kde 1 znazoriiovala maly vliv
komunikacniho prostiedku na respondenta a 5 naopak veliky vliv. Vysledky znazoriuji

nasledujici grafy.
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mira vlivu
Mira vlivu
Graf 6: Mira vlivu reklamy na respondenta Graf 7: Mira vlivu podpory prodeje
(Vlastni zpracovani) na respondenta

(Vlastni zpracovani)
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Graf 10: Mira vlivu osobniho prodeje na respondenta

(Vlastni zpracovani)

Z vyse uvedenych grafii 1ze fict, Ze vliv reklamy ma stiedni az nizky vliv na respondenta
pii ndkupu produkti. Podpora prodeje ma naopak stiedni az vysoky vliv, jelikoz nejvice
odpovédi se vyskytovalo u ¢isla 4. Z grafii bylo také zjisténo, ze osobni prodej ma veliky
vliv na respondenta pfi nakupu, jelikoZ opét nejcastejsi hodnotou bylo ¢islo 4 a naopak
primy marketing nema témét zadny vliv, jelikoz nejcastéjsi odpovidanou hodnotou je 1.
Lze tedy konstatovat, ze komunikacni kandly, které nejvice ovliviiuji zakazniky jsou

osobni prodej, reklama a podpora prodeje.

Nasledné bylo pomoci dotazniku zjiStovano, které komunikacni kanaly nejlépe upouta;ji

pozornost respondentl a které je nejvice ovlivni pii ndkupu dievénych kvétin. Z vysledkt
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1ze fict, ze pro upoutani pozornosti je nejlepsi vyuziti socidlnich médii, pfimé komunikace
a internetu. Nasledné bylo zjisténo, internet je kanalem, ktery nejvice ovliviluje

respondenta pii ndkupu dievénych kvétin.
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Graf 11: Kanaly, které nejvice upoutaji pozornost respondenti

(Vlastni zpracovani)
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Graf 12: Kanaly, které nejvice ovliviiuji respondenta p¥i nakupu di‘evénych kvétin

(Vlastni zpracovani)

V nésledujicich grafech bylo zjistovano, z jakych komunikaénich kanalii se respondenti

nejcastéji dozvidaji o dievénych produktech. Nasledné byly kladeny otdzky ohledné

reklamy, internetu a socialnich médii.

60



180
160
140
120
100
80
60
40
20

250

200

150

Internet televize socmedia  vystava

196
140
116 108
100
52
44
) ; .
: i i

letak obchod kamaradi

Graf 13: Komunikaéni kanaly a informace o dievénych produktech

(Vlastni zpracovani)
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Graf 14: Nakup respondentii na zakladé reklamy  Graf 15: Diivéryhodnost internetu a soc. médii

(Vlastni zpracovani)

(Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ dotazniku bylo zjisténo, ze se dotazovani nejcastéji dozvidaji informace

o dfevénych produktech zejména z internetu (196 respondentil), socialnich médii (140),

vystav (116), obchodt (108) a kamaradii (52). Dotazovani rovnéz nejcastéji odpovidali,

ze na zakladé spise neuchyli k nakupu propagovaného produktu nicméné jsou pro né

internet a socidlni média divéryhodnym kandlem natolik, aby se o nakupu

propagovaného produktu rozhodovali.
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2.6.3 Testovani hypotéz

Prvni, obecnou, hypotézou je: ,,Komunika¢ni prostifedky elektronického typu ovliviuji
potencialni zékazniky pfi nakupu kvétin na trhu v Rakousku®. Dale byly vytvoteny dil¢i,
pracovni, hypotézy.
Pracovni hypotézy:

* 1. Hypotéza: Mira vlivu reklamy pii rozhodovani o ndkupu dfevéné kvétiny
a pohlavi respondenta na sob¢ zavisi.

— HO: Mira vlivu reklamy pfi rozhodovani o nakupu dfevéné kvétiny
a pohlavi respondenta na sob¢ nezavisi.

— HI1: Mira vlivu reklamy pfi rozhodovani o nakupu dfevéné kvétiny
a pohlavi respondenta na sob¢ zavisi.

Z dat ziskanych pomoci dotazniku byla vytvorena kontingen¢ni tabulka pro chi-kvadrat

test, kterad vypada nasledovné.

Tabulka 12: Kontingen¢ni tabulka pro chi-kvadrat test

(Vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5 Celkem

Muz 11,84504 | 1,796491 | 3,335018 | 10,28963 | 0,960702 120

Zena 7,725028 | 1,171625 | 2,175011 | 6,71063 | 0,626545 184

Celkem 86 64 100 44 10 304

Testové kritérium bylo vypocitano jako hodnota 1,8596E-09 coz je mensi nez 0,05
hladina vyznamnosti, a tudiZ lze konstatovat, Ze znaky jsou na sob& zavislé a miZeme
pfijmout alternativni hypotézu.

Chi-kvadrat = 46,6357 a na zéklad¢ vypoctu Cramerova koeficientu (ktery vysel 0,19583)

muzeme konstatovat, Ze zavislost mezi jevy je slaba.
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2. Hypotéza: Mira vlivu reklamy pfi rozhodovani o ndkupu dievéné kvétiny a vek

respondenta na sob¢ zavisi.

— HO: Mira vlivu reklamy pii rozhodovani o ndkupu dievéné kvétiny a vék
respondenta na sob¢ nezavisi.

— H1: Mira vlivu reklamy pii rozhodovani o ndkupu dievéné kvétiny a veék
respondenta na sob¢ zavisi.

Tabulka 13: Kontingen¢ni tabulka pro chi-kvadrat test - druha hypotéza

(Vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5 Celkem
15-20 3 9 6 6 3 27
20-30 63 42 69 48 12 234
30-40 3 6 9 3 3 24
40-60 4 3 6 3 3 19
Celkem 73 60 90 60 21 304

Testové kritérium dosdhlo hodnoty 0,2713 a jelikoz je vyssi nez 0,05 lze fict,

ze pozorované znaky jsou nezavislé a my mizeme ptijmout nulovou hypotézu.

Hodnota chi-kvadrat testu je 14,9467.

2.6.4 Diskuze vysledki a doporuceni

V této kapitole budou diskutovany vysledky z analytické ¢asti a nasledné navrzeny

doporuceni pro spole¢nost pro zlepSeni jejiho povédomi mezi potenciondlnimi zdkazniky.

2.6.4.1 Diskuze vysledki

V nasledujici tabulce jsou vypocitany priméry, mediany a smérodatné odchylky faktort
ovlivityjicich potencialni zakazniky pfi ndkupu dfevénych kvétin. Jak bylo feceno
v predeslé kapitole, respondenti odpovidali na zdkladé skaly ovlivnéni od 1 do 5, kde 1

znacila malé ovlivnéni a 5 naopak veliké.
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Tabulka 14: Statistické hodnoty vlivu komunikaénich prostiedki

(Vlastni zpracovani)

Podpora Direct Osobni
Reklama ) ) PR )
prodeje marketing prodej
Priamér 2,5 2,9342 1,5658 2,6184 3,25
Median 2,5 3 1 3 4
SD 1,1865 1,29102 0,9296 1,1581 1,3291

Na zéklad¢ vysledkt z tabulky vyse lze konstatovat, Ze osobni prodej ma nejvétsi vliv
na potencialni zdkazniky spole¢nosti, jelikoz jeho primér 1 medidn dosahuje nejvyssich
¢isel. Nasledn¢ jako druhy nejvétsi vliv maji podpora prodeje a PR, u kterych se blizily
hodnoty k ¢islu 3. Reklama dosahla ¢isel 2,5 a nakonec pfimy marketing, ktery m¢l ¢isla
nejnizsi, a to pramer 1,5658 a median 1.

Diky témto vysledkiim lze odpovédét na centralni vyzkumnou otazku tak, ze bylo
zjisténo, které komunikacni kandly nejvice ovlivituji zakazniky pti ndkupu dievénych
kvétin. Jedna se tedy v nejvétsi mife o osobni prodej a nasledné o podporu prodeje a PR.
Dale bylo také zjisténo, Ze internetova (65% cCetnost) a socidlni média (52% cetnost)

nejlépe dokazou upoutat pozornost respondentt a nasledné ovlivnit jejich ndkup.

2.7 SWOT analyza

Tato analyza je zaméfena na zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy v ramci jejiho
vnitiniho prostfedi. Dale obsahuje také analyzu vnéjSiho prostiedi firmy ve formé
formulace faktort ptilezitosti a hrozeb. Dil¢i faktory jsou shrnuty a vypsany v nasledujici

tabulce.
2.7.1 Silné stranky (Strengths)

Silnou strankou firmy je bezesporu jejich produkt. Ru¢né vyrabéné dievéné kvétiny jsou
velice originalnim produktem, ktery ma v dnesni dob¢ veliky potencial. Lidé vyhledavaji
atypické, designové, ru¢né vyrabéné kvalitni vyrobky stdle Cast&ji. Mnohdy nemaji

problém, a s védomim, Ze dany produkt je vyrabén opravdu ru¢né, za néj utrati i vice

64



penéz. Produkt je pro takové lidi idealni a mira jeho vyuziti je zavisla pouze na kreativité
zakaznikl. S tim souvisi také dalsi silna stranka, ktera je prezentace produktu. Kvétiny
jsou velice fotogenické a pii pfimych prodejich naskladané ve velkych poctech ve vazach
pusobi krasnym dojmem, a v kombinaci s designovym prodejnim stankem, ktery ma
osvétleni nastavené pfimo na né. V ramci piimych prodejii Ize také jako silnou stranku
uvézt dobrou komunikaci se zakazniky. Jelikoz si majitel firmy své vyrobky prodava
osobné, snazi se tedy samoziejmé svému produktu i firmé délat co nejlepsi vizitku.
V ramci kulturnich akci a veletrhii je mezi stadlymi zadkazniky ale i ostatnimi prodejci jiz
znam a se vSemi udrzuje velice dobré vztahy. Zakaznici se do stanku kazdy rok vraceji

a Casto jezdi za produktem firmy i do okolnich mést na akce jiné.
2.7.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Mezi slabé stranky firmy mizeme zafadit zavislost na ptimém prodeji. Jelikoz firma
nevyuziva jiného zptsobu prodeje svych produktl nez pfimého, neméa moznost si zadnym
zpusobem zajistit kontinualni pfijmy. Jejich ptijmy jsou tedy zavislé na navstévnosti akci,
pocasi, misté prodejniho stanku na akci, a podobné. Tyto véci jsou velice tézko
ovlivnitelné a daji se velice Spatné predikovat. Vedeni firmy ma sice za léta svého
pusobeni vytipované akce, kde je navstévnost, a tedy potazmo i nasledny vydélek
relativné staly, ale i pfesto pak nema moznost jeji prubéh ovlivnit. Pokud bude akce
venkovni a zac¢ne prset, tak firma neproda Za4dné své produkty a bude ve ztraté. S tim
souvisi i neustaly stres a tlak na vedeni firmy, aby vSe dopadlo, jak ma. S pfimym
prodejem souvisi také dal$i slaba stranka a to, Zze o produktu ma povédomi jen malé
mnozstvi populace, jelikoz firma nevyuziva zadné marketingové cinnosti. Sektor
zakaznik je tedy z(iZen pouze na navstévniky akci a ostatni potencialni zdkaznici nemaji

moznost se zadnym jinym zpisobem o dievénych kvétinach dozveédét.
2.7.3 Prilezitosti (Opportunities)

Jako prilezitost se pro firmu naskytuje ptesun prodeje vyrobki z pfimého na internetovy.
V dnesni dobé jsou internetové obchody vyuzivané v ¢im dal vétsi mife a prezence
webovych stranek je brana témér jako automaticka véc v ramci byznysu. Firma, jelikoz
internetovymi strankami ani e-shopem nedisponuje, ma tedy moznost této platformy

vyuzit a pomoci veskerych nastroji online marketingu dostat svlij produkt do povédomi
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co nejvetsiho mnozstvi potencialnich zakaznikii. Mize vyuzit toho, Ze vyroba dievénych
kvétin je natolik atypicka, ze v dnesni dobé v podstaté nema zadného konkurenta,
a tim si upevnit kvalitni postaveni na trhu. Pokud bude pfesun na internetovy obchod
uspeésny, muze firma rozsifit svoji vyrobu a byt tedy schopna vytvofit vétsSi mnozstvi
produktd. V ramci propagace je zde prilezitost vyuziti komunikacnich kanald
pro propagaci produktu. Nej€astéji vyuzivanymi kandly jsou socialni sit¢ a internetové
reklamy. V ramci nich si firma bude budovat vztah se svymi zakazniky a piedavat jim
nejaktualngjsi informace a novinky. V ramci ruéné vyrabénych produkti a obecné
u designovych brandi apod. je pomérné Castym ukazem vytvoieni tzv. ,love brandu®.
To znamen4, Ze zakaznici si sami mezi sebou z vlastni perspektivy §ifi informace o firmé
a jejim produktu, a aktivné sleduji veskeré socialni sit¢ firmy. Pokud by k tomu doslo,
méla by firma vyhodou v tom, Ze by si sama mohla regulovat vyrobu a prodej svych
vyrobki. Nemusela by byt zavisla na kulturnich akcich ani na spolupraci s jinym
e-shopem apod. Pouze by na socialnich sitich oznamila, ze jsou produkty dostupné
a zakaznici by véd¢li, Ze si je mohou na e-shopu zakoupit. Internetového obchodu by také
mohla vyuzit ke vstupu na zahrani¢ni trh. Opét pomoci online marketingu a marketingové
komunikace by propagovala své produkty na zahrani¢nim trhu a ukofistila si idealné
stabilni misto na daném trhu. Pokud by naznala, Ze ma tento trh potencial, mohla by

nasledn¢ uvazovat o expandovani.
2.7.4 Hrozby (Threads)

Mezi hrozby lze zatadit nedostatek kvalitniho dievaiského materidlu. V soucasné dobé je
sice veliké mnozstvi feziva, ale jednd se o stromy napadené kirovcem, které maji
narusenou vnitini strukturu, a proto se z nich nasledné neda dievo upravit tak, aby se z ngj
daly vyrabét kvétiny. Vybér dieva je opravdu narocny proces a zavisi na ném veskery
proces vyroby, proto je nutné mit ho neustale dostatecné mnozstvi v ¢emz tkvi hrozba,
7e tomu tak nebude. Dalsi hrozbou je zde bezesporu vstup nové konkurence na trh.
Ve chvili, kdy by internetovy prodej a propagace fungovali, ostatni vyrobci by mohli mit
tendenci produkt napodobit a pokusit se na ném vyd¢lat. Na tuto hrozbu je tfeba davat
pozor a pravidelné hlidat svoji potencialni konkurenci. Zakaznici také mohou ztratit
zajem 0 produkt firmy. Dalsi velice dulezitou hrozbou Vv souc¢asné dob¢ je ekonomicka

situace statu. | kdyZ jsou dievéné kvétiny zboZim cenové dostupnym, mohla by zména
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vrwe

ke snizeni mezd nebo ke zvyseni inflace, mohlo by to mit za nasledek sniZeni poptavky
po zbozi. V ramci poslednich mésici je také zapotiebi zminit velkou hrozbu v podobé
pandemie COVID-19, ktera ovlivnila kazdého z nds. At uz se jedna o podnikatelské
subjekty ¢i nikoliv. V dobé pandemie muze, jak vSichni vime, dojit k Gplnému zakazu
ptimych prodeji, a proto je potiebné idealn¢ zabezpecit sviij podnik tak, aby nebyl zavisly
pouze na jedné formé¢ prodeje svych produkt. V této dob¢ je také dilezité reagovat
na preference zakaznika v realném case, jelikoz se jedna o velice proménlivou dobu

a chovani zakazniku se kazdou chvili méni.
2.7.5 Shrnuti SWOT analyzy

V ramci SWOT analyzy bylo nalezeno mnoho silnych, ale i slabych stranek spole¢nosti
a také prilezitosti a hrozeb. Mezi nejdulezitéjsi silné stranky patii kvalitni ru¢né vyrabény
produkt, ktery skyta veliky potencial diky své originalité a mnoha moznostem vyuZiti.
Naopak v ramci slabych stranek bylo zjisténo, ze by firma neméla prodavat sviij produkt
pouze prostiednictvim pfimého prodeje, ale méla by se zaméfit na internetovy prode;.
V ramci internetového prodeje by nasledné méla vyuzit socialnich siti, které jsou v dnesni

dobé velice ¢astym a G€innym propagacnim nastrojem.
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Tabulka 15: Hodnoceni SWOT analyzy v¢. vah

(Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Faktor Vaha | Hodnoceni | Soudin | Faktor Vaha | Hodnoceni | Soucin
Konjunlk?flce 0,25 5 1.25 lv\/'[arketlngova 0,45 5 225
se zakazniky ¢innost
Prezentace | 9 2 02 |Povédomi 0,35 4 14
produktd
Zavislost na
Originalita 0,35 6 2,1 | navstévnosti 0,2 -3 -0,6
akci
Garance 0,1 3 0,3
kvality
Ru¢ni prace 0,2 4 0,8
Soucet 1 4,65 |Soucet 1 -4,25
Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threads)
Faktor Vaha | Hodnoceni | Soucin | Faktor Vaha | Hodnoceni | Soucin
Novi 0,25 4 |Ekonomickd g5 3 0,45
zakaznici situace statu
Prodej +
propagacena | 0,3 6 1,8 | Konkurence 0,25 -4 -1
internetu
Nizka
konkurence 0,2 4 0,8 |COVID-19 0,3 -7 -1,8
Jedine¢ny
ruéné Drevaisky
vyrobeny a 0,1 3 0,3 |material 0,05 -2 -0,1
kvalitni (nedostatek)
produkt
Nezajem
Inovace 0,05 1 0,05 |zakaznika o 0,25 -4 -1
produkt
Expanze 0,1 3 0,3
Soucet 1 4,25 | Soucet 1 -4,65

Pokud porovname slabé a silné stranky, dosahneme hodnoty 0,4. Jedna se o kladnou
hodnotu, takze silné stranky ptevazuji nad slabymi. Je ziejmé, Ze by se spole¢nost méla
zaméfit na marketingovou ¢innost. Diky tomu by také napomohla i druhé své slabé
strance, a to ke zvyseni povédomi o firmeé a jejim produktu. Pokud porovname piilezitosti
a hrozby tak se dostavame do zapornych hodnot, konkrétné -0,4. Je tomu dano predevsim
kvuli veliké hrozbé v podobé pandemie, jez ochromila obrovské mnozstvi podnikt véetné
podniku pana Hobzy. Nicméné tento faktor je snad pouze docasny, a tedy predpokladam,
ze firm¢ klesne hodnota hrozby a bude moci vyuzivat naplno potencialu svych

prilezitosti, které budou pievladat nad hrozbami.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nésledujici kapitole budou navrzeny moznosti vyuziti komunikacnich nastroju, které
budou vyuzity pii vstupu na zahrani¢ni trh spole¢nosti pana Hobzy. Vzhledem k tomu,
Ze ma spole¢nost v planu vstoupit na tento trh pomoci internetového obchodu budou tyto
navrhy spojené v nejveétsi mife praveé s internetovou komunikaci. Cilem téchto névrhi

bude ziskéani co nejvétsiho povédomi o spolec¢nosti v rdmei nového trhu.
3.1 Logo a nazev

Vzhledem k tomu, ze podnik nema zadny svij originalni nazev je prvnim navrhem
vytvofeni pravé loga a zaroven nazvu spoleénosti. Pii tvorbé jednotného vizualniho stylu
je zapotiebi dbat na hodnoty, které jsou pro spolecnost klicové. DilezZitost zde hraje
zejména tradice, ruéni prace spojend se dievem, kreativita a kvéetiny jako takové.
Je dilezité, aby byl logotyp jednoduchy, elegantni, snadno zapamatovatelny a aby
jednoznaéné evokoval produkt, ktery zastiesuje.

Jako vychozi inspira¢ni zdroj prvopocateCniho navrhu byly kvétiny. Prvni névrhy

vychazely proto z riznych kvétinovych tvari.

&0

Obriazek 14: Prvotni navrh logotypu

(Vlastni zpracovani)
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V dalsi fazi byly vybrany tfi tvary, které byly nasledn¢ déle rozvijeny.

fF x'n 'A
J) )

» 9

Obrazek 15: prvni vybrana varianta logotypu

(Vlastni zpracovani)

Prvni varianta je inspirovana sklddanim okvétnich listka. Listky jsou spojeny ve stfedu

W

Obrazek 16: Druha varianta logotypu

kvétiny coz pusobi elegantné a hypnoticky.

(Vlastni zpracovani)

Druh4 varianta spojuje dievény motiv s motivem kvétiny. Dfevo je zndzornéno

stylizovanymi letokruhy.

AW Y
@IOL®

Obrazek 17: Tieti varianta logotypu

(Vlastni zpracovani)

Treti varianta vychazi zrize. Zjednodusené okvétni listky jsou uspotfadany

do symetrického tvaru.
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Obrazek 18: Koneéna varianta logotypu

(Vlastni zpracovani)

JakoZzto finalni logotyp byla zvolena varianta ¢islo dvé. Realisticky pfipomina skute¢ny

vzhled dievéné kvétiny a je snadno zapamatovatelna.

Nazev lze vytvofit jednoduse napiiklad slozenim dvou anglickych slov hand (od slova
hand made neboli ru¢né vyrabéné) a flower. Vysledné alternativni varianty logotypu
budou vypadat takto. Pro logo byl vytvoien originalni font pisma, ktery byl pifeveden
Z ru¢né psaného texu do elektronické podoby. Diky tomu bude podtrzen fakt, ze se jedna
o rucni praci. Je samoziejmé nutné, aby byl jedinecny to znamena, aby jej jiz néjaka

spolecnost nepouzivala.

% WOODENY FLOWERS

Obrazek 19: Finalni varianta logotypu Obrazek 20: Finalni varianta ¢&. 2 logotypu

(Vlastni zpracovani) (Vlastni zpracovani)

Nové logo a ndzev maji pro firmu veliky vyznam. Budou slouZit jako jednotici prvek
pro vSechny marketingové a komunikacni aktivity. Diky nim se veskeré tyto aktivity

vzajemné propoji a zakaznici si spoji toto logo s produktem firmy i firmou jako takovou.
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Pokud tedy v budoucnu nékde toto logo uvidi, hned budou védét, ke které firmé patii,

a tudiz o jaky produkt se jedna.
3.2 Internetové stranky a e-shop

Jelikoz podnik nedisponuje zadnymi internetovymi strankami ani e-shopem nema tudiz
moznost oslovit potencidlni zakazniky jak na tuzemském, tak i na zahrani¢nim trhu. Jako
jeden z hlavnich navrhii tedy povazuji vytvofeni internetovych stranek, které budou
zaroven 1 e-shopem. Zakaznici si budou tedy moci prohlédnout produkty z pohodli
domova, aniz by museli pfijit k osobnimu kontaktu s prodejcem. Zaroveii mohou byt
internetové stranky jakymsi sdélovacim prostiedkem, kde se zdkaznici mohou dozvidat
nejaktudlnéjsi informace, specidlni nabidky apod. Stranky by nemusely byt nijak slozité
ani obsahlé. Ugelu bohaté posta¢i, pokud budou obsahovat tivodni stranku (home page),
ktera bude obsahovat kratké povidani o firmé¢, jejich produktu a technologiich vyroby.
Dalsi zalozky uz by slouzily jako e-shop, kde by byl jednoduchy vycet produktti setazen
dle barev smoznosti pfidani do kosSiku a naslednym vybérem zpusobu dodani
a pfesmérovanim na platebni branu. Pfi vstupu na rakousky trh bude ovSem zapotiebi tyto
stranky prelozit do némeckého jazyka a nasledné jim prifadit rakouskou

nebo mezinarodni doménu.
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Obrazek 21: Ukazka designu nového webu

(Vlastni zpracovani)

Pro tvorbu internetovych stranek je urcit€¢ dobré oslovit jednotlivee ¢i spolecnost,
ktera se zabyva pfimo tvorbou webovych stranek. Existuji rizné voln¢ dostupné
programy, pomoci nichZ Ize stranky vytvofit po vlastni ose. Nicméné pokud ¢lov€k nema
s tvorbou stranek zkusenosti, neni doporuovano stranky tvofit, jelikoZ miiZze zapomenout
na fadu véci, diky nimZ nésledné stranky nebudou pIné funkéni. Pro spolecnost bych tedy
doporucil navazani kontaktu s nékterou ze spolecnosti, anebo s osobou samostatné
vydélecné ¢innou v oblasti tvorby webi a dohodnuti se s nimi na tvorbé internetovych

stranek.

V ramci této diplomové prace jsem zkontaktoval web developera, ktery mi po nékolika
konzultacich poskytl hrubé nacenéni internetovych stranek s e-shopem, dle mych

pozadavkl a predstav. Podrobnéjsi rozpis ¢innosti mizete vidét v nasledujici specifikaci:
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10MD Graficky navrh
2MD Databéazova struktura

17MD Frontend
- 4MD Stylovani komponent + layout
- 13MD Stréanky
- 1MD Homepage
- 1MD Kategorie produktu
- 1MD Detail produktu
- 3MD Kosik
- 1MD Vysledky vyhledavani
- 5MD Uzivatelsky profil
- Prihlaseni
- Registrace
- Zapomenuté heslo
- Obnova hesla
- Seznam objednavek
- Detail objednévky
- Uprava profilu
- 1MD Dynamické obsahové stranky (kontakt, obchodni podminky, o
spoleénosti, ..)16.25MD Funkce
- 2MD Vyhledavéani
- 0.5MD Filtrovéani produktd podle parametrua
- 0.5MD Razeni produktt podle ceny
- 0.5MD Kontaktni formuldt
- 3MD Napojeni na platebni branu
- 1MD E-maily o zméné stavu objednévky
- 5MD Podpora vice jazykl
- 3MD Podpora vice mén
- 0.75MD Kontaktni formuldf¥21.5MD Backend (administrace)
- 4MD Spréava objednavek
- 1MD Spréava typu platby
- 1MD Spréava typu dopravy
- 1.5MD Sprava uZivateld (administratort/zakazniku)
- 3MD Sprava produkta
- 1MD Spréava vlastnosti
- 4MD Spréava dynamickych obsahovych stréanek
- 2MD Spréava polozek v menu
- 1MD Sprava mén
- 3MD Spréava jazykuadMD Testovani

Celkem: 70.75MD = 566 h

Tato specifikace je sepsdna pro web, ktery je tvofen Upln¢ od zakladu. Proto i1 vysledny
Cas straveny nad tvorbou je pomérné veliky. Pokud bychom zadali takovou poptavku
firmé&, mohla by si zadat hodinovou mzdu cca 1000 K¢&. Takovy web s e-shopem by tedy
ve vysledku vysel na cca 570 000 K¢. V ramci tvorby navrhi a specifikace stranek je
vhodné zkontaktovat néjakého SEO specialistu. Zkonzultovat s nim optimalni vyuziti
klicovych slov a celkové formu textl, odkazl apod., na celém webu. Je dobré toto fesit
uz pred tim, nez se samotné stranky zac¢nou vyvijet, aby se kod nasledné¢ nemusel hned
piepisovat a upravovat, a rovnou byl nastaven tak, aby byl co nejlépe optimalizovan

v ramci SEO. Podrobnéjsi popis najdete v kapitole 3.3.1.
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Nicméné mnou kontaktovany web developer také zmiiloval fakt, Ze firmy maji zpravidla
n¢jaky univerzalni zaklad pro weby vytvofeny (obsahuje predem vytvoreny kod
pro objednavky, uzivatele, stranky atd.), do kterého nasledn¢ naceiiuji pouze to, co by
bylo navic a grafickou stranku. Vysledna cena se tedy odrazi pouze na vécech, které jsou
navic oproti jiz vytvofenému zékladu, a je samoziejmé& znacné niz$i. Nicméné tuto
moznost lze t€Zko kalkulovat, jelikoz kazdy web je specificky a redlna cena by se dala

urcit az v piipadé, kdy by se realné jednalo s danou firmou o projektu.

Jako nejlepsi variantu pro vytvoteni e-shopu pro firmu jez se tyka tato prace navrhnul
web developer vyuziti stranek jako je shopify, shoptet a podobné. Jedna se o online
platformy, které jsou ptedplaceny za urcity mésicni poplatek. Tyto platformy uz v dnesni
dobé¢ nabizi nespocet funkci, které zajisti vytvoreni funkéniho e-shopu. Zakaznik pouze
vyplni do Sablony portfolio svych produkti a vlozi do ni bannery, fotografie, logo
a podobné, coz je uzivatelsky snadné. Sablony jsou navrzené tak, Ze jsou intuitivni a umi
veskeré zékladni funkce. Tuto variantu také shleddvam jako idealni, jelikoZ pro pocatecni
navazani kontaktu s potencidlnimi zadkazniky bude dostacujici. Hlavnimi platformami
propagujicimi produkt budou socialni sit¢ a adwords reklamy, e-shop bude zpocatku
slouzit spiSe pouze pro prodej kvétin jako takovy. Pokud by se online prodej zvysil,
zvySily by se 1 pfijmy spolecnosti a ndsledné by si do budoucna mohla dovolit zadat
vytvofeni e-shopu u firmy tak, jak bylo popsédno vySe. Nicméné to by bylo spojeno
I svytvofenim a propojenim internich systémt swebem a celkovym rozvojem

spolecnosti v rdmci prostor, zaméstnanci a podobné.

Navrhuji vyuziti platformy shoptet jelikoz se jedna o ¢eskou platformu, a proto bude
pro vedeni firmy jednodussi jak samotné vytvoreni e-shopu tak i jeho sprava. Pfipadné
problémy je mozno nasledné fesit v ¢estin€ ptimo s helpdeskem. Platforma shoptet nabizi
své sluzby za ptedplaceni urcité mesicni ¢astky. Nabizi rizné balicky sluzeb a to FREE,
BASIC, BUSINESS, PROFI a ENTERPRISE. Dle nazoru web developera je pro zacatek
vyhodné vyuziti balicku BASIC. Pokud by nabizené doplitky apod. v budoucnu nestacily,
doporucuje prechod na verzi BUSINESS. Nabidka platformy je uvedena v nasledujicim
obrazku (Shoptet, 2008—-2021).
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BASIC
320 .‘lffﬂéS\’[

a7 100 produkt(

30 dopliikl v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaill: 3

uZivatelé: 3

OBJEDNAT

BUSINESS
1 072 f}’(rﬁnés(c

a7 1 000 produktd
45 dopliikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaill: 5

uZivatelé: 5

OBJEDNAT

NEJOBLIBENEJSI

az 5000 produktd
60 dopliikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaill: 10

uZivatelé: neomezené

OBJEDNAT

ENTERPRISE
3 328 ;Iffnésic

a# 50 000 produkt(

70 dopliik( v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Paokladni systém
email: 15

uZivatelé: neomezené

OBJEDNAT

Obrazek 22: Nabidka Shoptet
(Zdroj: Shoptet, 2008-2021)

Podpora prodeje v ramci internetového obchodu

V ramci prodeje pomoci e-shopu bude vedeni firmy moci vyuzit riznych forem podpory
prodeje. Diky témto promo aktivitam pfimo na webu mize dojit ke zvySeni konverzniho
poméru, zvySeni mnozstvi ko$ikl, ale také jako ldkadlo k opétovnému vraceni se
zakaznikd na firemni web. Tento web bude slouzit jako zakladna pro veskeré promo akce,
které bude firma distribuovat pomoci ostatnich kanald, které budou zminény nize v ramci
dalsich navrhti. Firma bude moci vyuzivat celé¢ skaly forem podpory prodeje jako
naptiklad mnozstevnich slev, limitovanych edici, svatkd, sezonnich akci, akci 1+1,

vyprodeji a podobné.

Dievéné kvétiny nebudou na e-shopu nabizeny po jednotlivych kusech, ale v podobé¢ jiz
navazanych kytic, které budou poskladany zrizného poctu kvétin. Kytice budou
prodavany tak, ze budou slozeny z 17, 21,27 a 33 jednotlivych kvétin. Je to z divodu
lepsi prepravy kvétin, a také, jelikoz budou dorucovany piepravni spolecnosti, kterd si
uctuje za prepravu urcity finan¢ni obnos, aby nedoslo k tomu, Ze cena kvétiny bude mensi
nez cena dopravy. Kytice budou posilany ve specidlnich kartonovych krabicich, které
budou na tyto ucely na miru vytvorené. Firma disponuje raznicemi na tyto krabice
proti poniceni kvétin a pokud se zavazi néjakou masli nebo lykem uceli celkovy dojem

Z obdrzeného zboZi.
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3.2.1 Domény

Béhem tvorby webovych stranek je zapotiebi také dané stranky navazat na konkrétni
doménu. Pro Handflo bych navrhl koupi ¢eské domény s koncovkou www.handflo.cz
a zaroven celosvétové s koncovkou www.handflo.com. Doménu www.handflo.com bych
nasledn¢ rozdé€lii na Ceskou (www.handflo.com/cs) a rakouskou verzi
(www.handflo.com/at), aby jej mohla firma cilit na Rakousky trh. Bylo by ovSem
moznosti ponechat pouze tuto doménu rozdélenou na dva jazyky. Nicméné dle mého
nazoru jsou stale jeste Cesti obyvatelé zvykli pti zaddvani ¢i vyhleddvani internetovych
stranek automaticky zadavat Ceskou koncovku (.cz), a proto bych zakoupil pravé tuto

doménu pro Cesky trh.

Rekapitulace ceny

zakladni cena: 385.00 ke
cena za dopliikové sluzby: 0.00 ke
cena celkem: 385.00 ke
celkem s DPH: 465.85 k¢

Obrazek 23: Kalkulace ceny domén cz a com

(zdroj: Domény, c2003-2021)

Dle portalu forpsi.com lze zaregistrovat doménu handflo.cz na jeden rok za 145 K¢ (bez
DPH). Doménu handflo.com dale za 240 K¢ (bez DPH) opét na jeden rok. Dohromady
tedy 385 K¢ (bez DPH) viz vySe (Domény, ¢2003-2021).
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3.2.2 Preklad

Proto, aby nemusela spolecnost nechat vytvoftit stranky zvlast i pro Rakousko, vyuzije jiz

vytvoienych ¢eskych stranek a pouze si je necha ptelozit do némciny.

PREKLADY Z / DO ¢ESKEHO JAZYKA CENAOD *

Slovenstina 129 K& / NS

Anglictina Némcina PolStina Rustina 259 K& /NS

Obriazek 24: Cenik sluzeb nk-langa
(Zdroj: Cenik nk-langa, 2021)

Spolec¢nost nk-langa sidli v Brn€. Jedna se o mésto, které neni daleko od sidla spole¢nosti
pana Hobzy, a proto je firma vhodna, pokud by chtél vyuzit néjakych osobnich konzultaci
a podobnég. Nabizi také korekturu textd rodilym mluv¢éim, coz by také bylo vhodné
aplikovat. Pozaduji 139 K¢/normostrana. Této moznosti by firma Handflo vyuzila

Vv ptipadé, ze ji ztistanou néjaké finance z budgetu.

Tabulka 16: Naklady na preklad a korekci
(Vlastni zpracovani dle: Cenik nk-langa, 2021)

cenazal cena za 30 stran cena za 30 stran
normostranu (bez DPH) (s DPH)
Preklad 259 K¢ 7 770 K¢ 9402 K¢
Korektura 139 K¢ 4170 K¢ 5046 K¢
Suma 398 K¢ 11 940 K¢ 14 448 K¢

Celkova Castka za pieklad a korekci stranek tedy ¢ini 14 448 K¢.
3.3 Online marketing

Online marketing nabizi Sirokou Skalu néstroju, které Ize pii propagaci podniku vyuZit.
Jelikoz se jedna o maly rodinny podnik, ktery v prvni fazi bude muset vlozit pomérné
velky finan¢ni obnos do internetovych stranek s e-shopem, budu se snazit volit co

nejefektivnéj$i a zaroven budgetové varianty propagace.
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3.3.1 SEO

V ramci SEO optimalizace je zapotiebi, aby firma optimalizovala své internetové stranky
co mozna nejlépe tak, aby jej nasledn¢ internetové prohlizece vyhodnotili co nejlépe
a zobrazovali je na prednich pti¢kach pti vyhledavani. Pro podporu SEO optimalizace je
vhodné registrovat podnik na riznych relevantnich portalech jako naptiklad inzertnich,
katalozich firem, blogt, diskusi apod. Aktivné se na téchto portalech angazovat a pokud
mozno se vzdy odkazovat na vlastni internetové stranky pomoci hypertextovych odkaz.
Mimo katalogti firem mohou byt brany v potaz stranky s tématy design, interiérové

doplnky, darkové predméty, dekorace a jiné.

Tabulka 17: SEO konzultace
(Vlastni zpracovani dle: SEO konzultace, 2021)

Cena za 1 hod (bez DPH) | Cena za 6 hod (Bez DPH)

SEO konzultace 1 200 K¢& 7 200 K¢&

Klic¢ova slova

Béhem konzultaci se SEO specialistou bude nutné vymezit klicova slova souvisejici
s predmétem podnikani tak, aby se nasledné stranka zobrazovala na co nejvyssich mistech
ve vyhledavadich. SEO specialisti na to maji nastroje kterymi dokdZou tyto cisla

identifikovat. V ramci klicovych slov se mize objevit:

e Dtevo (Holz),

e Rucni prace (Handgemacht),
e Kvétina (Blume),

e Rize (Rose),

e Kopretina (Wucherblume),
e Narcis (Narzisse),

e Jifina (Dahlie),

e Dekorace (Dekoration).
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3.3.2 PPC

Pro zlepsSeni povédomi o podniku a jejich produktech je také dobrou variantou vyuziti
tzv. PPC marketingu. Jedna se o placenou reklamu ve vyhledavani, kde podnik plati
za kazdy ,,proklik na dany sponzorovany ptispévek, kterd piresméruje navstévnika
na stranku podniku. V ramci téchto kampani se nejcastéji pouziva Google Ads, Seznam

Sklik a Facebookové reklamy.

Google Ads

Jedné se o reklamu na vyhledavaci Google, ktera slouzi k inzerci produkt a sluzeb.
Vyhodou tohoto systému je to, ze se do n¢j lze bezplatné zaregistrovat a vytvaret zde
reklamy na své zbozi. Uzivatel si miize sam urcit kolik penéz chce zaplatit za to,
ze se 1idé prokliknou na jeho web. Dalsi nespornou vyhodou je, ze inzerent muze cilit na
konkrétni skupinu zakazniki pomoci zadani pfesnych parametrt, které urci, na jakou
cilovou skupinu maji reklamy cilit. Diky tomu je tato reklama ve vysledku velice
efektivni, a to mnohdy i vice nez n¢jakeé billboardy a podobné reklamy, které cili na moc
Sirokou Skélu zakaznikl. Google Ads také umoznuje snadné a prehledné méteni vysledki
zvolené reklamy. Dalsi funkci, kterou Ize vyuZit jsou denni limity. Spole¢nost si nastavi
limit penéz, ktery chce maximaln€ za den utratit a ve chvili, kdy se limit naplni se reklama
automaticky pozastavi do dalsiho dne. Google také nabizi tzv. Google Analytics. Jedna
se o platformu, ktera zobrazuje jesté detailnéji uspésnost reklamy, rizné statistiky, které
jsou aktualizovany v redlném case. Diky tomu ma inzerent dokonaly ptrehled o tisp&S$nosti
a priubehu reklamy a mize ji dle situace ptipadn¢ upravit ¢i pozastavit. Dtlezitou véci pii
tvorbé reklamy je vyuziti pravé klicovych slov. Google Ads nabizi pouze omezeny pocet
znaki v reklamach, a proto je zapotifebi co nejchytieji zakomponovat klicova slova

do sloganu tak, aby reklama vyprodukovala co nejvice prokliki.

Pokud se tvoii reklamni kampané je zapotfebi nastavit spravné vSechny funkce, aby
spolecnost piedesla tomu, ze bude zbytecné utracet své penize a nebude to mit zadny
efekt na potencialni zakazniky. Dulezité je tedy zvolit spravnou volbu kampané. Dale je
zapotiebi nastavit na jaké mista bude kampan cilit a v jakém jazyce bude na tyto mista
cilena. Mizeme vybirat jednotlivé kraje, okresy, mésta, anebo celé staty. Pokud tedy

budeme nastavovat kampati pro Cesko, zvolime nejdiive napftiklad hlavni mésto Prahu
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a ptipadn¢ Brno a nastavime ji v ¢eském jazyce. Pokud budeme cilit na rakousky trh,
vybereme naptiklad Viden a nastavime kampan v némeckém jazyce (s némeckymi
klicovymi slovy). Nejéastéj$im zpisobem, jakym se stanovuji strategie je pomoci
stanoveni ceny za proklik. V praxi to funguje tak, Ze si ur¢ime cenu za proklik
za jednotliva kli¢ova slova a nastavime si urcity denni rozpocet, ktery bude limitovat

ptipadny pocet klinuti.

Pro zacatek navrhuji spustit kampan mensiho razu, kterd bude zaroven na krat$i dobu.
Po uplynuti této doby bude vyhodnocena tspésnost této kampané a nasledné provedena
piipadna optimalizace. Jako prvotni obdobi navrhuji jeden mésic (pro kalkulaci 30 dntt).
Cenu prokliku bych stanovil na 10 K¢ a denni limit nastavil na 300 K& To znamena,

ze denné¢ muize probéhnout 30 prokliki.

Tabulka 18: Google Adwords

(Vlastni zpracovani dle: Nastavte si rozpocet, ktery vam bude vyhovovat, 2021)

Google Adwords Ceska republika (K¢) Rakousko (Euro)
Cena za proklik 10 0,39
Denni limit 300 11,62
Cena za meésic 9000 348,55

3.3.3 Facebook

Facebook je bez pochyb jednou z nejpopularnéjsich a nejéastéji vyuzivanych platforem
pro propagaci. Prvni nespornou vyhodou je fakt, Ze zaloZeni facebookového profilu je
zcela zdarma. DalSim dilezitym faktorem je skuteCnost, Ze Facebook je vyuZivan
obrovskym poctem piedevsim mladych lidi, kteti v dnesni dobé uz dané produkty ¢i jejich
recenze a informace o nich vyhledavaji pravé pomoci vyhledavace na dané platformé.

Nabizi ale také fadu funkci, které jsou designovany piimo pro propagaci prispévki.
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Obrazek 25: Facebook-homepage design

(Vlastni zpracovani)

Pro spole¢nost tedy navrhuji vytvofeni firemniho profilu. Pfi vytvafeni profilu budou
vyplnény zakladni informace o spoleénosti. Cim se zabyva, sidlo, kontaktni tdaje a odkaz
na internetovy obchod. Déle bude vyplnéna profilovy obrazek novym logem spole¢nosti
a pridana avodni fotografie. Ta se muze Casem ménit v zavislosti naptiklad
na vyznamnych udilostech jako je svatek sv. Valentyn, MDZ apod., kde budou
vyobrazeny produkty nastylizované pfimo pro dané prileZitosti. Facebook také disponuje
platformou Business Suite, kde si v ramci Ads manageru miiZzeme nastavovat propagace
pfispévkl pridanych na naSi zed. Pfispévky navrhuji, aby spole¢nost ptidavala
Vv pravidelnych intervalech napfiklad jednou tydné. Zaroven bych navrhl, aby byly
koncipované do podobného formatu, obsahovaly vzdy né&jaky kratky a chytlavy popisek
s vyzvou k diskusi nebo komentaiim. Facebook také disponuje moznosti vytvoieni tzv.
ptibéhd. Jedna se o kratkodobé znazornéni n¢jaké situace nebo sdéleni. Do téchto piibehti
1ze ptidavat Gryvky ptimo z vyrobniho procesu, informace o mistech prodeje apod. Diky

tomu si miZe spole€nost zacit pomalu budovat vztah se svymi potencialnimi zdkazniky.
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Jiz zminovany Ads manager umoziiuje nastaveni konkrétni castky, za kterou chceme
dany prispévek propagovat. Ddale je moznost navoleni parametri cilové skupiny
uzivatelll, na kterou chceme cilit. Pro propagaci piispévkil bych volil ty, které¢ souvisi
pravé s né¢jakou konkrétni udalosti. Naptiklad piispévek s tématem svatebniho razu,
kde bude vyfocena nevésta drzici v ruce svatebni kytici vyrobenou pravé z dievénych

kvétin, ¢i nazdobené svatebni stoly dekorem taktéz z dfevénych kvétin.

Tabulka 19: Facebook reklama
(Vlastni zpracovani dle: Facebook Business manager, 2021)

Mési¢ni budget (CZ/EUR) 3 mésice (CZ/EUR)
Facebook reklama 1000 K¢ /38,34 EUR 3000 K¢/ 115 EUR

3.3.4 Instagram

Dalsi, v dne$ni dob€ uz mozna i vice vyuzivanou platformou pro propagaci, je Instagram.
Instagram funguje na obdobném principu jako Facebook. Taktéz je zde moznost
bezplatné registrace a vytvoreni profilu. Opét béhem zakladani vlozime kratké informace
o spolecnosti a profilovou fotografii. Instagram je urcen primarné ke sdileni fotografii,
at’ uz ve formé klasickych ptispévki do tzv. ,,feedu* ¢i pomoci Instastories. Oboje jsou
akorat jinak nazvanou formou ptispévkll popsanych u Facebooku. Instastories jsou tedy
ptibehy, které mohou byt zobrazeny pouze po dobu 24 hodin. Ke klasickym ptispévkim
1ze ptidavat komentate a davat like. Oproti Facebooku se zde vyuzivé navic tak zvanych
hashtagli. Jednd se o frdze oznalené #, které se piidavaji do popiski piispévkl
a napomahaji nasledné pfi vyhledavani. V praxi to funguje tak, Ze pokud chce uzivatel
vyhledat naptiklad inspiraci ohledné kvétin. Zada do vyhledavace #flower a Instagram

mu zobrazi veskeré ptispévky, které mély v popisku prave tento hashtag.

Spolecnost by si tedy kromé vytvoteni profilu jako takového a ptidavani ptispévki
obdobnych jako na Facebooku vytvofila i1 své originalni hashtagy, diky kterym by si je
V budoucnu mohli lidé snadno vyhledat a mit jejich brand s nimi spojeny. V tomto by
bylo dobré vyuzit klicovych slov, které vzesly ze SEO optimalizace, popsané vyse
v textu. Nicméné béhem prvnich mésicli, kdy se spolecnost teprve bude dostavat

do povédomi uzivatell Instagramu, bude zapotiebi piidavat k ptispeévkim velké mnoZzstvi
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hashtagii. Idedlni je vybirat ty, které se na Instagramu nejvice hledaji, aby zde vznikla

co nejlepsi Sance, ze nas pravé vydany piispévek bude mit velky dosah u uzivatelt.

< handflo § & handflo

& ‘
,ga,,‘,éz/‘, Plispivky  Sleduji Steduj Piispévky

Vyjroba dievénych kvétin dievénjch kvétin
Rud :

Zpréva v Zpréva

Obrazek 26: Ukazka vizualu Instagramu v bilé a tmavé varianté

(Vlastni zpracovani)

Instagram op¢t nabizi moZnost propagace ptispévki. Ten funguje na velice podobné bazi
jako u Facebooku. Pro propagaci opét zvolime piispévky, které dle naSeho nazoru budou
mit co nejveétsi potencial v zaujmuti zékaznikti, nebo nekteré z ptispévki, které nasbiraji
ve feedu nejvice srdicek.

V ramci nastaveni propagace prispévki lze nechat parametry automaticky nastavit
samotnou aplikaci, nebo také ru¢né dle osobnich pozadavka. Je zde mozné uloZit i nékolik
ruznych nastaveni a diky tomu zkouSet kterd varianta méla vétsi dosah. V rdmci ruéné
nastavovanych parametri lze zvolit lokalitu, z4jmy, vék a pohlavi cilové skupiny.
Nésledné 1ze v dalSim kroku navolit rozpocet a délku trvani a aplikace Vam po zméné

téchto tidaji rovnou prepocitava celkové vydaje a odhadovany dosah viz obrazky nize.
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il T-Mobile CZ & 16:33

310 000

Skvélé
Lide z okoli

Znojmo, Ceska republika, Jihlava, Ceské
republika a Brno, Ceska republika

Navrhy interiért, DGm, Darek, Rukodélna

Tvorivost, Vylep$eni bydleni, Domoyv,
Kutilstvi nebo Design

Vsichni | 15 aZ 65 let

&innost, Byt, Remesla, Dekorativni uméni,

78 % &=

Zrusit  Uprava okruhu uzivateli  Hotovo

Obrazek 27: Uprava okruhu uZivateli

Instagram

il T-Mobile CZ = 16:32 78 %=

< Rozpocet a trvani Dalsi

3 000 Ké v prabéhu 30 dnt
32000 - 85000

Rozpocet

100 K& denn&

Délka

30 dni

Dalsi informace o rozpoctu, dobé trvani
a distribuci

Obrizek 28: Uprava rozpo&tu a doby trvani-

Instagram

(Vlastni zpracovani dle: Instagram, 2021)

Pro zacatek bych zvolil variantu takovou, ze nastavime délku 30 dni a cenu 100K ¢/den,
kterou bych nechal tiikrat zopakovat, aby se ndm pii zhodnoceni zobrazovaly relevantni
hodnoty. Po uplynuti této doby nasledné zhodnoceni uspésnosti sponzoringu piispévki

a piipadné nasledné upravovat dle situace. Ve chvili, kdy zjistime nejoptimalng;si

(Vlastni zpracovani dle: Instagram, 2021)

nastaveni mizeme Castku zvysit tak, aby byla efektivita jesté znasobena.

Tabulka 20: Vy¢isleni propagace na Instagramu

(Vlastni zpracovani dle: Instagram, 2021)

Mési¢ni budget (CZ/EUR)

3 mésice (CZ/EUR)

Instagram propagace

3000 K¢/ 115 EUR

9000 K¢ /345,07 EUR
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3.3.5 Primy prodej

Vzhledem Kk tomu, Ze firma ma uz dlouholetou praxi pravé v pfimém prodeji v ramci
Ceské republiky, navrhuji s timto navazat a cilit s piimym prodejem i na Rakousky trh.
Majitel jiz zna zplsob vyjednavéani a komunikace s manazery vystavist a ma diky nim
I spoustu ruznych kontaktdi na manazery v okolnich zemich. Navrhuji je tedy
zkontaktovat a vykomunikovat s nimi potencialni pronajem prodejniho mista na danych
kulturnich akcich. Idedlni cestou shledavdm zprvu pouze Vv zakoupeni listkli na jednu
z akci a jeji navstévu, pouze jako navstévnik. Prohlédnout si veletrzni prostory, zjistit
zpusoby provozovani, shlédnout konkurenci, a pfipadné¢ navazat kontakt piimo

S poradatelem.

Manazer tedy ziska prvotni povédomi o firm¢ a jejim produktu, a naopak vedeni firmy
ziska povédomi o vzhledu, rozlozeni a chodu celé akce a mize se tedy ptipadné ptipravit

V ramci rozloZeni stdnku, dopravy apod.

V ramci Ceské republiky probihaji kulturni, vytvarné ¢&i floristické akce, pokud ovsem
neni mimoiadna situace (Covid-19), téméf kazdy vikend. Jedna se napiiklad o Zahradu
Cech, Floru Olomouc a podobné akce, které jsou zname nejen v Ceské republice,
ale i v okolnich zemich. Vedeni, pokud by se jim podafilo navazat spolupraci, miuze tedy
nékolik Ceskych akci presko¢it a pfipravit si dostateéné mnozstvi produkti na akci
zahrani¢ni, aby si vytvofili co nejlepsi prvni dojem a renomé.

Rakousko v zafi hosti naptfiklad mezinarodni zahradnicky veletrh v Tullnu. Tento veletrh
je nevétsi zahradni akci v Rakousku, na kterém probiha také nejvétsi evropska prehlidka
kvétin. Dale probihaji rizné kreativni veletrhy ve Vidni a dalSich Rakouskych méstech.
Navrhuji zkusit kontaktovat management, ktery ma na starosti pravé veletrh v Tullnu.
V ramci komunikace se s nimi bud pfimo domluvit na UcCasti na veletrhu, anebo
na osobnim setkéani v jejich kancelafi mimo veletrh, anebo pfimo v ramci déni veletrhu
na piisti rok. ManaZefi, ze zkusenosti z Ceské republiky, neznaji dievéné kvétiny a jsou
1 nejobtizngjSim faktorem tedy shledavam prav€é samotné navazani komunikace

a spolupréce.

Pro vytvofeni co mozna nejlepSiho prvniho dojmu navrhuji, vzhledem k povaze

Rakusant, pro pfipadny osobni kontakt vyuziti tlumoc¢nika. Majitel firmy sice disponuje
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znalosti ciziho jazyka, ale anglického. RakuSané si pfi obchodni spolupraci potrpi

na svém matef'ském jazyce, a proto je volba vyuziti tlumocnika dle mého nédzoru na misté.

Hodinové sazba tlumoc¢nik je riznorodé v zavislosti na konkrétni osobé. Nicméné denni
tarif osobniho konsekutivniho tlumoceni se pohybuje v rozmezi od 4000 do 6000 K¢
za den. Pro nasi naslednou kalkulaci budeme pouzivat stfed mezi t€émito hodnotami
tj. 5000 K¢/ 1 den (625 K¢&/hod). Tlumoceni po telefonu se pohybuje v rozmezi mezi 300
a 500 K¢. Pro tento zpiisob tlumoceni opét vezmeme ¢astku 400 K¢/ 1 hod (Piekladatelé

a tlumocnici, c2001-2021).
3.3.6 Nabor zaméstnance

Po uskute¢néni predchozich navrhi pfibude navic spoustu c¢innosti, které budou
vyzadovat nékolik hodin prace denné. Proto, aby vSe fungovalo tak jak ma, je zapotiebi
kazdy den kontrolovat pribéh nastavenych propagaci, aktivitu na socidlnich sitich apod.
Také je =zapotiebi piispévky vymyslet, tvofit, pfipravovat, nasazovat na sité
a zabezpecovat veskerou administrativu kolem. V nyné&js$im stavu zaméstnanct nezistava
zadna volna kapacita na vykonavani téchto ¢innosti, a proto bude zapotiebi zaméstnat
dalsiho pracovnika, ktery to bude mit na starosti. Jelikoz se jedna o malou firmu, ktera si
nemiize zprvu dovolit zaméstnavat dalSiho zaméstnance na plny uvazek, bude novy ¢len

tymu zaméstnan pouze jako brigadnik pracujici na dohodu o provedeni prace.

Firma sidli v misté, kde je pomérné malo volnych pracovnich pozic v okoli, a proto by
nemé¢la mit problém sehnat vhodného kandidata. Pozice je vhodna naptiklad pro studenty,
ktefi se chtéji do budoucna vénovat oblasti marketingu a chté;i ziskat zkuSenosti uz béhem
studia. Je zde ale velka pravdépodobnost, ze dany uchaze¢ nebude dostatecné
kvalifikovany a zkuSeny na to, aby pozici vykonaval. Navrhuji proto, aby mu firma
po piijeti zaplatila zakladni kurz online marketingu.

V dneSni dobé jsou casto vyuZivany webinafe, které probihaji online formou.
Marketingové agentury nabizi celou fadu druhti webindit. Od obecného sezndmeni
s online marketingem pfes zaméteni na facebookovou reklamu po PPC, SEO a podobné
marketingové nastroje. Nékteré spolecnosti také nabizi sestaveni webinafe na miru piimo
dle pozadavkli zakaznik. Vedeni firmy by tedy zhodnotilo aktudlni schopnosti

vybraného brigadnika a nésledné by objednala webinaf ptipraveny pfesné pro néj.
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Cena workshopti je rozdilna v zavislosti na konkrétnich agenturdch nicmén¢ pohybuje se

v rozmezi mezi 2500 az 5000 K¢&. Pro kalkulaci budeme pocitat S hodnotou 4000 K¢.

Brigadnik bude samoziejmé za svoji praci ohodnocen. V ramci okresu, ve kterém firma
lezi jsou obecné nizsi platova ohodnoceni nez naptiklad v Praze ¢i Brn¢, proto navrhuji
100 K¢/hod. V ramei DPP, pokud vydélek z provedené prace nepiesahne 10 000 K¢
za meésic, nemusi zaméstnanec ani zameéstnavatel platit socialni ani zdravotni pojisténi.
Zaméstnanec zaroven nesmi odpracovat vice nez 300 hodin v kalenddinim roce. Pokud
V ramci své pracovni ¢innosti piesahne 300 hodin za rok, bude mu nabidnuta dohoda

o pracovni ¢innosti.

3.4 Kalkulace nakladu

Nize je uvedena tabulka, kterd shrnuje veskeré nédklady spjaté s uskute¢nénim navrhi

Z ptedchozich casti diplomové prace.

Tabulka 21: Kalkulace nakladi

(Vlastni zpracovani)

Doba Cenav K¢ (bez | CenavKeE(s | CenavEUR (s

(mésic) DPH) DPH) DPH)
E-shop 12 3372,00 K¢ 4 080,00 K¢ 158,01 €
Doména .cz 12 145,00 K¢ 175,45 K¢ 6,71 €
Doména .com 12 240,00 K¢ 290,40 K¢ 11,11 €
Pieklad 1 7 770,00 K¢ 9 402,00 K¢ 359,70 €
ﬁ’ﬁ;ﬁe‘l 1 4 170,00 K& 5 046,00 K& 193,05 €
SEO 1 7 200,00 K¢ 8 712,00 K¢ 333,30 €
Google Ads 3 7 438,00 K¢ 9 000,00 K¢ 348,55 €
Facebook 3 2 479,00 K¢ 3 000,00 K¢ 116,18 €
Instagram 3 7 438,00 K¢ 9 000,00 K¢ 348,55 €
Tlumocnik 1 4 132,00 K¢ 5 000,00 K¢ 193,64 €
Zaméstnanec 12 24 794,00 K¢ 30 000,00 K¢ 1161,83 €
Workshop 1 3 306,00 K¢ 4 000,00 K¢ 154,91 €
Suma 12 29 442,00 K¢ 35 625,85 K¢ 1 368,60 €

Nejvyssi polozkou vV ramci navrhi je tvorba internetovych stranek s e-shopem. Nicméné
byla zvolena ekonomicky nejméné naro¢na varianta, ktera ale i tak zajisti bezproblémovy

chod webu véetné zprostiedkovani nakupt. Pokud budou navrhy tspésné, mize firma
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zvazit spolupraci s firmou specializujici se na tvorbu webt a spole¢né s nimi vytvofit
novy web postaveny na kvalitnim backendu. Ostatni naklady nepiedstavuji dle mého
nazoru néjak vyrazné investice, a piesto dokazou byt velice u¢inné. Zaroven je vétSina
znich (Facebookova reklama, Instagramova, Google Ads apod.) shadno

konfigurovatelna, takze je mize firma kdykoliv nastavit dle aktudlnich potieb.
3.5 Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce je graficky znazornén Casovy harmonogram uskute¢néni navrha.
Bile vyplnéna pole znaci, ze se v ramci dané¢ho navrhu nebudou dit zddné akce piipadné
text v bilém popisuje déni v daném mésici. Zelena s fajfkou znaci pravé probihajici
aktivity ohledn& navrhu a tmavsi zelend se tfemi fajfkami znazoriiuje déale probihajici
akce ohledné navrhu nicméné znovu zhodnocené a ptipadné optimalizované. Oranzova

policka se dvéma fajfkami znaci upraveni navrhu pro Vanocni obdobi.

Tabulka 22: Casovy harmonogram uskute¢néni navrhi

(Vlastni zpracovani)

Cervenec| Srpen | Za¥i | Rijen |Listopad | Prosinec | Leden | Unor
(2021) | (2021) | (2021) |(2021)| (2021) | (2021) |(2022)(2022)

E-shop Piiprava | v v v v v v
Doména .cz v v v v v v v v
Doména .com v v v v v v v v
Preklad + v
korekce
SEO v v v v
Google Ads v v v VYV Y| VY
Facebook v v v v vV VIV VY Y
Instagram v v v v vV VIV | VY
Tlumoc¢nik N
Zamgéstnanec Hledani N v v v v v v
Workshop v

Pokud za¢neme proces uskute¢niovani navrhi hned nasledujici mésic, tj. od ¢ervence, je
nejprve zapotiebi nechat zalit vyvijet webové stranky s e-shopem. Soucasné s tim
absolvovat konzultace se SEO specialistou, aby stranky byly co nejlépe optimalizované
az se spusti. Obé domény budou zakoupeny a zprovoznény hned v prvnim mésici,

nicménég spusténa bude nejdiive pouze ceskd. Behem toho, jak se bude pfipravovat web
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se zaroven budou pfipravovat i podklady pro content na socidlni sit€ a na Google Ads.
Profily na sitich se vytvofi a zaktivuji ve stejnou chvili, kdy se bude spoustét web.
Vsechny tii tyto platformy projdou nasledné testovacim mésicem (srpen), kde se budou
vychytavat jesté posledni detaily pro jejich hladky chod. B€hem tohoto mésice se také
zGastni novy zaméstnanec workshopu ohledné online marketingu, aby byl v dalSim
mésici vSe schopen vykonavat. V nésledujicim mésici (zafi) budou spustény kampané
na Facebooku, Instagramu a Googlu, které budou nastaveny dle popisu vyse na tii méesice.
Zaroven by se mé¢l v zaii konat mezinarodni veletrh v Tullnu, kam bylo navrzeno, aby se
majitel firmy jel podivat pro ziskani kontaktl a pro tuto cestu bude vyuzito tlumocnika.
V priibéhu listopadu bude také zadan web pro pieklad do némeckého jazyka. Na pirelomu
meésice listopadu a prosince bude upraven content reklam a sponzorovanych ptispévkl
pro piredvanocni obdobi (firma vyrabi sezonni kvétiny se tipytkami). V lednu nasledné
probéhne celkové vyhodnoceni kampani véetné SEO a optimalizace pro dalsi mésice,
a zaroven bude od nového roku spustén i rakousky web, na kterém budou probihat
kampané¢ stejnym zplsobem jako po spusténi ceského, nicméné vedeni spolecnosti jiz
bude mit zkugenosti z jiz doposud probihajicich kampani v Ceské republice, a bude tedy
potencidlné 1épe veédet jakym zplisobem kampané upravit tak, aby co nejlépe plisobily

na rakouském trhu.
3.6 Zhodnoceni navrhu

Navrhy byly koncipovéany tak, aby byly co nejlépe prakticky vyuzitelné, a zaroven
splitovali finanéni moznosti firmy. Finan¢ni pfinos navrht pro firmu se predpovida velice
tézko jelikoz se do této chvile soustiedila pouze na ptimy prodej, kde byly piijmy zavislé
na navstévnosti kulturnich akci, a podobné. Diky navrhiim se firma idealné pteorientuje
na internetovy prodej, anebo bude vyuzivat obou téchto forem. Hlavnim nefinancnim
prinosem bude bezpochyby zvyseni povédomi o firmé i jejim produktu, a to jak
na Ceském, tak 1 rakouském trhu. Diky tomu miZe firma ziskat velké mnoZstvi
potencidlnich zakazniki a vybudovat si zndmy brand. Tento pfinos lze v ramci
Facebooku, Instagramu a Google Adwords sledovat pomoci statistik Google analytics
apod. které¢ byly zminény vySe. Mezi rizika bezpochyby patii $patné nastaveni
marketingovych strategii, které by firmu staly penize a neptinaSely Zadny uZitek. Je proto

nutné si dobfe promyslet svoji komunikaéni strategii a prib&zné sledovat vysledky
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kampani. Ty pfipadné upravovat tak, aby firma dosahovala vysledkt, jez si stanovila
za cil. Pokud je ovSem bude stale upravovat dle svého nejlepsiho uvazeni je mozné, ze ke
zlepSeni nemusi dojit, jelikoz urcita nastaveni vyzaduji zkuSenosti a kolikrat nejsou tfeba
uplné intuitivni ¢i logické. V tomto pfipad¢€ Ize vyuzit marketingové agentury, nicméné
je zapotiebi pocitat s tim, ze jejich sluzby jsou pomérné financné nakladné. DalSim
rizikem je ¢asova naroc¢nost. Veskeré socialni site, propagace a reklamy vyzaduji neustaly
monitoring. Jelikoz firma bude vstupovat na novy zahrani¢ni trh prostfednictvim
webovych stranek, tak je zapotiebi jim vénovat zvySenou pozornost. Pokud by tedy
brigadnik nemél kapacitu vénovat pozornost témto aktivitdm, je zapotiebi tento problém
co nejdiive vyftesit. Pii pozitivnim vyvoji vSech faktorti vedeni firmy musi pocitat se
zvySenim poptavky po vyrobcich, a tomu tedy pfizplsobit vyrobni proces. D4 se
predpokladat, ze zvySeni poptavky donuti firmu k tomu, aby v budoucnu nabrala nové
zaméstnance Ci si pfipadné pronajmula nové prostory pro skladovani vyrobkl i pro

samotnou vyrobu dievénych kvétin.

3.7 Shrnuti navrhové casti

Jelikoz se nejedna o zadnou velikou spole¢nost se spoustou zaméstnancii apod., tak byly
veskeré navrhy navrhovany tak, aby byly pro firmu redlné splnitelné a zaroven ji ptinesly
co nejveétsi uzitek. Hlavnim cilem bylo zvySeni povédomi o firm& a jeji vstup
na zahrani¢ni trh, ktery nabizi velké mnozstvi potencialnich zdkazniki. JelikoZ se firma
orientovala pouze jednim smérem, a to konkrétné€ na pfimy prodej, nevyuzivala naplno
potencidlu svého produktu a oslovovala pouze malé mnozstvi zdkaznikli. Proto bylo
navrzeno vytvofeni a vyuZiti internetovych stranek s e-shopem, Facebookového
a Instagramového profilu, a také vyuziti kampani a propagace jejich vyrobkl. Téchto
forem komunikace bylo vyuzito zejména z divodu toho, ze zédkaznici jiz v dne$ni dobé
berou vlastnictvi internetového obchodu téméf jako samoziejmost, a jelikoZ socialni sité
jsou ¢im dal vétsim trendem ve spolecnosti a maji tudiZ veliky vliv na potencialni
zakazniky. Pokud by bylo provedeni téchto navrhli ispésné, mély by se firmée investované
penize brzy vratit a firma by ziskala Sirokou S$kalu zdkazniki a renomé i v ramci
zahrani¢niho trhu. To by mohlo vést k rozvoji firmy, zvySeni po¢tu zaméstnancti, vyuziti
dalsich prostor pro vyrobu, a tedy zvyseni celkové produkce vyrobki jez nésledné povede

k vétsim ziskum.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni soucasné situace firmy, vyrabé&jici dievéné
kvétiny, v ramci marketingové komunikace a nasledné navrzeni postupii, které danou
situaci zlepsi. Firma stala pied problémem, ktery spocival v tom, ze veSkery prodej jejich
vyrobkl probihal formou pifimych prodeji na kulturnich akcich a zahradnickych
vystavach. Prezentovala se pouze pod jménem majitele, ktery osobné, jak vyrabél,
tak i prodaval své produkty. V dusledku toho, Ze dané akce navstévovali prevazné
kazdym rokem stejni zakaznici, dochdzelo k poklesu prodejii, jelikoz kvétiny uz témeét

vSichni méli zakoupené z minulych let.

Pro firmu byl navrzen kompletné novy koncept. Nejprve bylo navrzené nové logo a také
nazev. Tvorba grafického loga se stala stézejni Casti pro zapamatovatelnost brandu
zakazniky. Logo samotné bylo koncipovano v souladu s charakterem vyrobku,
tedy dfevénych kvétin. Logo véetné nazvu bylo déale vyuzito ve vSech ostatnich ndvrzich

jako propojovaci prvek, aby bylo dosazeno uceleného pohledu na znacku.

vvvvvv

stranek s e-shopem. Stranky budou designovany v souladu s grafickym stylem
vytvofeného loga, které do nich bude také zakomponovano. Budou slouzit jako
prostfednik mezi potencialnimi zakazniky a majiteli firmy. V dne$ni dobé¢ jsou nékupy
prostfednictvim internetu popularni, a proto budou navrhy koncipované tak, aby idealné

presmérovaly chod firmy z ptfimych prodejti na internetové.

Soucasné s internetovymi strankami bylo také navrZzeno zaloZeni Facebookového
a Instagramového profilu. Profily budou opét designové propojeny pod novym nazvem
a logem firmy. Na téchto platformach bude probihat vystavovani ptispévki
v pravidelnych intervalech a budou nastaveny jejich propagace, aby mély co nejveétsi
dosah na nové zakazniky. Stejné tak bude vyuzito reklam na platformé Google a PPC

reklam, které¢ budou odkazovat na internetové stranky.

Diplomové prace ovSem fesi také téma vstupu na zahrani¢ni trh. Navrhy jsou proto

koncipovany tak, ze budou nejprve vSechny uskuteénény pro trh ¢esky, vyhodnoceny
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a nasledn¢ budou ve stejné formé& pouzity i pro vstup na trh rakousky. Je to navrzeno
proto, ze na Ceském trhu nejprve ziskd vedeni firmy né&jaké zkuSenosti a postiehy,
které¢ nasledné¢ bude moci aplikovat pfi zmén¢ nastaveni propagace apod., pfi vstupu
na trh rakousky. Pokud nasledn€ uzna, Ze je jejich produkt na rakouském trhu Gspésny,
muze zacit realizovat i jiné formy prodeje nez pomoci internetového obchodu na daném
trhu. Diky mym navrhiim by mélo dojit k tomu, Ze zakaznici nebudou tvotit pouze Gizkou
skupinu, jak tomu bylo doposud, ale pole pusobnosti se rozsifi i do jinych vrstev
spolecnosti. Navstévnici vystav a veletrhil jiz pro firmu nepiedstavuji hlavni cil, proto je
tteba preorientovat se na online prostiedi a klientelu, kterd k nému patii. Pomoci
socialnich siti a e-shopu dojde k osloveni jiné, zpravidla mladsi, skupiny zakaznik,
pro které se dfevéné kvétiny a dekorace stanou mnohem dostupnéj$imi. Kvalitni,

originalni a ruéné vyrabény vyrobek ma v dnesni dobé obrovsky potencidl zaujmout.
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Priloha ¢&. 1: Ukazka dotazniku (Vlastni zpracovani)

SURVEY OF THE INFLUENCE OF COMMUNICATION TOOLS ON THE
POTENTIAL CUSTOMER IN BUYING A CHOSEN PRODUCT

Dear Mr/Mrs,

I am addressing you as part of cooperation on a contracting survey of a company
producing original wooden flowers in the Czech Republic. As a part of the survey, | would
like to ask you to cooperate in completing the following questionnaire. The main goal of
the questionnaire is to propose recommendations for the contracting company about the
most influencing communication tools for customers to increase awareness of the offered

product.

Your opinion is a very valuable source of data as a target group for the customer segment.

The survey is anonymous. The questionnaire shouldn't take you more than 10 minutes.

Thank you for your time and willingness.
Best regards
David Hobza

xhobzaO0l@vutr.cz

If you have some questions, don't hesitate to contact me.



Have You ever heard of flowers made from wood?

e Yes
e No

If so, how did You find out about them?

e Internet

e Social media

e Exhibition, cultural events
o Leaflet

e Friends

e Seen in the shop

From which communication media would You expect an initial contact from the
company which is making wooden flowers? (You can choose more options)

e Internet

e Social media

e Exhibition, cultural events

e Stores

e Supermarkets

e Qutdoor advertisment

e Printed advertisment

e Direct marketing (e-mailing, SMS, telemarketing etc.)

For what purpose would You buy wooden flowers? (You can choose more options)
e Decoration
o Gift
e for further creative activity
e Other



If You have chosen "Other" write down which one, please.

Answer:

How much does the advertising (Printed advertising, TV spots, product placement,
radio, internet) influence You when You are deciding to buy wooden flowers?

Small impact 1 2 3 4 5 Huge impact

How much does the sales promotion (Competitions, events, samples of products,
gifts, coupons, loyalty programs) influence You when You are deciding to buy

wooden flowers?

Small impact 1 2 3 4 5 Huge impact

How much does direct marketing (E-mailing, telemarketing, mailbox, and postal

items) influence You when You are deciding to buy wooden flowers?

Small impact 1 2 3 4 5 Huge impact

How much do Public relations (Publications, public events, news, projects, etc.)

influence You when You are deciding to buy wooden flowers?

Small impact 1 2 3 4 5 Huge impact

How much does direct selling influence You when You are deciding to buy wooden

flowers?

Small impact 1 2 3 4 5 Huge impact

Which type of communication channel do You prefer?

e Direct/personal communication
e Phone call

e [nternet

e Text (mail, phone)

e Social media



e Printed news
e |Letter
e TV

Do ads influence You as much that You will decide to buy the adverted product?

e Yes, absolutely
e Probably yes
e Probably not
e Absolutely not

Are the internet and social media a reliable communication channel that will

influence You to buy the adverted product for you?
e Yes, absolutely
e Probably yes
e Probably not
e Absolutely not

What is Your sex?

e Male

e Female

What is Your age?

e 15-20years
o 20 - 30 years
o 30 -40 years
e 40 - 60 years



What is Your education?

e Grammar school
e Hight school
e A-Levels

e University

What is Your social status?

e Student

e Emplyee

e Businessman

e Retired

e Maternity leave

e Unemployed



