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Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je po analyze zlepSeni komunika¢niho mixu v zahradnicke
firmé¢ Ivo Refucha. Teoreticka ¢ast vysvétli zékladni pojmy souvisejici s touto
problematikou, analytickd ¢ast seznami s firmou a jejim okolim a praktickd cast za
pomoci marketingového vyzkumu provadéného na zakladédruhé ¢asti vede k navrzeni
doporuceni a zmén komunika¢niho mixu, které zajisti rozsifeni povédomi ojménu a

sluzbach firmy.

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix, Komunikace, Komunika¢ni mix, SWOT analyza

Abstract

Thetargetofthisbachelor thesis isafteranalyzeimprovementofcommunication mix in
garden company Ivo Refucha. Theoretical part explainsthe basic conceptsrelated to
thisquestions and problems. Analytical part introducescompany and itssurroundings.
And practical part leads to recommendations and arrangementsofcommunication mix
throughtthe marketing analysis. Thisshouldlead to

ensurewidespreadawarenessofthename and servicesofthecompany.
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UvoD

Spolecnost, trh, ale 1 kone¢ny zékaznik se neustdle vyviji. Je dilezité necekat, az
zékaznik pfijde za firmou, ale vydat se s firmou za zdkaznikem a uspokojit jeho
potieby, naplnit jeho o¢ekavani a udrzovat vybudovany vzajemny vztah. Nalezeni té
nevhodnéjsi cesty k zakaznikovi je ve spravnem zvoleni formy komunika¢niho mixu.
Komunika¢ni mix, jako sou¢ast marketingu, slouzi pifedev§im K odliSeni se od
konkurence. Pokud chce kdokoliv uspét na konkurenénim trhu, je nucenneustale
sledovat a predpovidat vyvoj trendd, zohlediiovat své i cizi chyby ¢&i uspéchy
zminulosti a pomoci marketingovych nastroji se pfizpisobovat ménicimu se
trhu.Konkurence byva v dnesni dobé opravduvelka a zejména mensi spolenosti se
ocitaji pod tlakem, proto je(nejen pro né) dilezité zakazniky zaujmout, ohromit a
presvédcit, ze pravé ona firma jeho pozadavky splni nejlépe. Diky komunikaénimu
mixu se firma nebo jeji znacka ¢i produkt dostava do povédomi zakaznikd. Slouzi nejen
k ziskavani novych, ale i udrzeni zakaznikl stavajicich - jedna se totiz i 0 zpasob jak o

zakazniky pecovat.

Bakalatska prace se zabyva navrhem nového komunika¢niho mixu pro zahradnickou
firmu Ivo Refucha.Cilem je na zaklad& teoretickych poznatkil,zpracovanychanalyz
soucasného stavu podniku a zjisténych problémi, navrhnout pomoci forem tradi¢ni
komunikace i inovativnich prostiedk konkrétni krokyke zlepSeni komunika¢niho mixu
spolecnosti. Vysledny navrh, jak doufam, zvysi obecné povédomi o této firmé, ptivede

r s

nové zakazniky a zvysi tak celkovy zisk firmy.

Na uplny zavér zhodnotim, zda manavrzeny komunika¢ni mix realnou S$anci na
uspé$nézatrazeni do chodu spolecnosti, a zda pro ni bude znamenat pfiliv novych
spokojenychzakaznikli a nasledné i vétsich trzeb, coz by mélo zna¢ny ekonomicky

vyznam profungovani firmy.
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Definice marketingu

Marketing nema jednu piesnou definici, spoustu autort vysvétlilo tento pojem po svém,
a nemuzeme fici, ze ho vystihuji naprostospravné nebo naopakspatné. Slovo marketing
pochazi z anglického pfivést k trhu a je to svym zpusobem filozofie podnikéani. D& se
také oznacit za proces, ktery vyhledava, ziskava a uspokojuje zékaznika za ucelem

dosazenti cili dané organizace.

»~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény produktit
a hodnot.“ (Kotler a kolektiv, 2007, s. 39)

Marketing lze tedy definovat jako proces, v némz jednotlivei a skupiny
ziskavajiprostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, ptredvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni

potiebzakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace (Bouckova, 2003).

wevr

2007, s. 43)

Struéné také vymezuje hlavni ukoly marketingu autor Urbanek posloupnosti: poznavani

trhu — pronikéni na trh — udrzeni se na trhu — ovliviiovani trhu (Urbanek,2010).
1.2 Vyznam marketingu

Finan¢ni uspéch organizace casto zavisi na marketingovych schopnostech. Organizace
muze mit sebelepsi slozky podnikani, to je ale ve vysledku k nicemu, kdyz nema pro
svlyj vystupni produkt odbyt. Diky stidle se vyvijejicimu trhu a konkurenci se

i vyznamné spole¢nosti museji zakaznikiim pripominat(Kotler, Keller, 2007).

Marketing také podnécuje inovace pii vyrobé produktd, zvySuje Kvalitu
stavajicichproduktii, miize vést ke snizovani nakladiia podnikatelského rizika, miize

zlepsit trzni pozici podniku a ovlivnit uroven kultury a etiky vztahti v podniku.

12



1.3 Marketingové prostredi

Zjednodusen¢ predstavuje marketingové prostiedi veskeré prvky a vlivy, které ovliviuji
nebo mohou ovlivnit schopnost podniku vyhledat, ziskat a uspokojit z&kaznika za

ucelem dosazeni cili dané organizace, tedy misto kde se marketing odehrava.

,, Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu
vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky. *“ (Kotler a kolektiv, 2007, s.
129)

Prostiedi firmy se nejcastéji Cleni na prosttedi vnéjsi (makroprostredi a mikroprostredi)

a prostiedi vnitini(Kislingerova, 2005).
1.3.1 VnitFni prostiedi

Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny
a manazery ovliviiovany, neboli prostiedi uvnitf organizace, ve kterém musi manazefi
vykonavat své manazerské funkce.Je tvofeno: managementem a jeho zaméstnanci
(v potaz se zde bere jejich kvalita), organiza¢ni strukturou, materialnim prostiedim,
podnikovou kulturou, etikou a mezilidskymi vztahy. Jako nastroje k analyze vnitiniho

prostiedi slouZi analyzy 7S a 4P (Kislingerova, 2005).
1.3.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi marketingové prostiedi zahrnuje faktory, které samotny podnik nemize pfimo
ovlivnit. Zahrnuje veskeré vlivy piasobici na podnik z jejiho okoli. Mezi né patii
predev§im zékaznici, konkurenti, dodavatel¢ a lidské zdroje.Vngjsi prostiedi se dale

¢leni na mikroprostiedia makroprostiedi(Kislingerové, 2005).
1.3.2.1  Mikroprostredi

Mikroprostiedi ptedstavuje nejtésnéjsi subjekty podniku, ovliviwji jeho chod
a schopnost uspokojovat potieby svych zdkaznikli a tim zlepsit své postaveni na trhu.
K analyzovéni tohoto prostfedi se nejcastéji pouziva Porteriv model 5 konkurenénich

sil.

Patfi sem:
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e Spolecnost—top management, finan¢ni oddé€leni, vyzkum a vyvoj, odd¢€leni
nakupti, vyroba a ucetnictvi,

e Dodavatelé —od nich ziskava podnik zdroje, které vyuziva na vyrobu zbozi
a sluzeb,

e Marketingovi zprostiedkovatelé —partnerské firmy, které pomahaji s prodejem,
propagaci a distribuci,

e Zakaznici —spole¢nost musi sledovat trhy svych zakaznikd, Kotler uvadi
spotiebitelské trhy, primyslovy trh, trh obchodnich meziclank, instituciondlni
trh, trh statnich zakézek a mezinarodni trh. Kazdy trh méa své zvlastni znaky,
které musi prodavajici peclivé sledovat. Firma se mize pohybovat na jednom
nebo vice cilovych trzich.

e Konkurenti —k dosazeni uspéchu musi spole¢nost poskytnout vyssi hodnotu
a uspokojeni zakaznika nez konkurence a nestaci se pouze ptizplsobit pottebdm
cilovych zakazniki, ale ziskat strategickou vyhodu tim, ze svou nabidku pevné
umisti v myslich zakaznikti v porovnani s konkurenci,

e Vefejnost —je skupina, ktera méa zdjem o spolecnost, pfipadné¢ na ni ma vliv.
Kotler uvadi 7 typl vefejnosti: finan¢ni instituce, média, vladni instituce,
obCanské iniciativy, mistni komunita a obcané, Sir§Si vefejnost a

zaméstnanci(Kotler a kolektiv, 2007).
1.3.2.2  Makroprostiedi

wpolecnost a vsichni ostatni aktéri operuji v SirSim makroprostredi prostiedi sil, které

vytvareji prilezitosti a hrozby.” (Kotler a kolektiv, 2007, s. 135)

e Demografické prostiedi - pocet obyvatel, hustota osidleni, veék, pohlavi,
zaméstnani, atd.,

e Ekonomické prostiedi -faktory, které ovliviiuji kupni silu,

e Pfirodni prostiedi —,Pfirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo
které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény.*,

e Technologické prostiedi —,Faktory, kterévytvateji nové technologie, a tim nové
produkty a ptilezitosti na trhu.*,

e Politické prostiedi - ovlivnéno politikou, nalezi sem zakony a legislativa,

14



e Kulturni prostfedi - je tvofeno institucemi, které ovliviiuji zakladni faktory

vhimani, preference a chovani spole¢nosti.

Analyza pouzivana pii zjistovani informaci o makroprostredi je tzv. SLEPT (STEP,
PEST,PESTLE) analyza(Kaotler a kolektiv, 2007).

14 Analyzy vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi obsahuje analyzu zdroju firmy, a to: finan¢nich, lidskych,
materialnich i nematerilnich. Déle pak analyzuje strukturu v navaznosti na vlivy zmén
Vv prostiedi, analyzuje systémy, firemni kulturu, firemni schopnosti aj. Vysledkem
téchto analyz je urceni silnych a slabych stranek podniku (Zamazalova a kolektiv,

2010).
1.4.1 Analyza7S

Tato analyza pomaha pii identifikaci tzv. klicovych faktord uspéchu — rozhodujici
faktory, které si podminuji uspéch firmy pii realizaci jeji strategie. PohliZi na firmu jako
na mnozinu sedmi zdékladnich faktorti, které se vzdjemné podmiiuji, ovliviiuji
a Vsouhrnu rozhoduji, jak bude dand strategie naplnéna. Je nutno hledat klicové
uspéchy firmy ptfedev§im v harmonickém souladu mezi témito faktory. Tento model je
nazyvan 7S, protoZe je v ném zahrnuto sedm faktori, jejichZ nazvy zacinaji v anglictiné

pismenem S (Hanzelkova, Kefkovsky, Mathauser, Valsa, 2013):

e Strategie (STRATEGY)- vytyCena strategie firmy.

e Struktura (STRUCTURE) - obsahova a funkéni napli organizaéniho
uspotfadani ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, spolupréace a sdileni informaci.

e Systémy Fizeni (SYSTEMS) — prostiedky, procedury a systémy, které slouzi
fizeni, napt. komunikacni, dopravni, informacni, atd.

e Styl manaZerské prace (STYLE) — jak management pfistupuje k fizeni a feSeni
vyskytujicich se problémt.

rroc v

motivace, atd.
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e Schopnosti (SKILLS) — profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firmy jako
celku.

e Sdilené hodnoty (SHARED VALUES) - ty odrazeji zakladni skute¢nosti, ideje
a principy respektované pracovniky a nékterymi dal§imi lidmi, bezprostfedné

zainteresovanymi na uspeéchu firmy.

Analyza by méla byt vyvazené popisna 1 kriticka. Pro jednotlivé faktory by zde méla
nejdiive byt k jednotlivym kritériim uvedena konkrétni fakta a ta by méla nésledné

kriticky analyzovana (Hanzelkova, Kefkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).
142 Analyza 4P

Jedna se o soubor taktickych marketingovych nastroji, které se pouzivaji pro dosazeni
potfebné marketingové strategie a k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje
V podstaté vSe, co mize firma udélat, aby néjakym zplsobem ovlivnila poptavku svého

produktu na trhu (Jakubikové, 2008).

Této problematice se vénuje cela kapitola 1.9. ,,Marketingovy mix.*
1.5 Analyzy vnéjSiho prostiedi

Analyzuji se zde faktory, které nejsou firmou ovlivnitelné — faktory politicko-pravni,
ekonomické, socialni, kulturni, technické, technologické a ekologické. Dale sem patii
zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a Siroce pojata vefejnost. Za
pomoci vysledkti analyz vné&jSiho prostiedi urCuje podnik své piileZitosti a hrozby
(Zamazalova a kolektiv, 2010).

1.5.1 Porteruv model 5 konkurenénich sil

K tomu, aby firma mohla efektivné naplanovat své konkurenéni strategie, potfebuje znat
0 své konkurenci v8e, co lze. Musi s ni srovnavat své produkty, distribu¢ni kanaly, ceny
a zpusoby komunikace. Tak je potom mozné najit oblasti konkuren¢nich vyhod ¢i
nevyhod. Diky tomu miiZze zahgjit 1€innéj$i marketingové kampané vic¢i konkurenci
nebo si proti ni pfipravit siln¢j$i obranu. Otazky, které si firma musi klast: Kdo jsou nasi

konkurenti? Jaké maji cile? Jake jsou jejich strategie? Jaké jsou jejich silné a slabé
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stranky? Jakym zptsobem obvykle reaguji?Porteriv model 5 konkurenénich sil je asi
jednim z nejlepSich a nejpouZivanéjSich nastroji, které to firm¢ pomahaji
zjistit.Porterav model slouzi ke zmapovani faktord, které ovliviiuji pozici firmy v jejim
odvétvi, a hleda prilezitosti, které by mohly tuto pozici zlepSit. Mezi analyzované

faktory patfi:

e Vyjednavaci sila zadkaznikli — Vyjadiuje jak silnd je pozice odbératelti. Mohou
spolupracovat a objednavat vétsi objemy?

e Vyjednavaci sila dodavatell — Klade otdzky: Jak silna je pozice dodavatelii?
Jedna se o monopolni dodavatele, je jejich pocet nizky nebo naopak vysoky?

e Hrozba vstupu novych konkurentli — Jak je snadné nebo obtizné pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jaké jsou bariéry vstupu?

e Hrozba substitutd - Jak snadno mohou byt vlastni produkty a sluzby nahrazeny
jinymi?

e Rivalita konkurentii na trhu— Jaky je mezi stavajici konkurenty konkurenéni boj?

Je na trhu jeden dominantni konkurent?

Ten, kdo analyzu provani, nejdtive identifikuje zakladni hrozby a v druhém kroku hleda
prilezitosti ¢i naméty, které by mohly zjisténé hrozby eliminovat (Hanzelkova,
Ketkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).

1.5.2 SLEPT analyza

Dalsi dilezitou a v praxi Casto vyuzivanou analyzou je SLEPT (nebo také PEST,
PESTLE) analyza. Je to néstroj k analyzovani externiho prostfedi a zaméfuje se na
spolecenské, pravni, ekonomické, politické a technologické faktory. M¢la by
V navaznosti na rozbor minulého vyvoje a soucasného stavu predpovidat pro vyznamné
faktory, které ve vnéjSim prostiedi probihaji, budouci vyvoj se zavérem, jestli se pro
firmu jedna o hrozby ¢i prilezitosti. Analyza by se rovnéz méla snaZzit stanovit

pravdépodobnost, se kterou dana pfilezitost nebo riziko miize nastat.

SLEPT analyza, jako analyza makroprostfedi podniku, se zaméfuje na tytrhy, na
kterych podnik plisobi nebo hodla pasobit. Pii provadéni by se méla soustiedit nahlubsi

analyzu tohoto trhu, jaky méa trh potenciél, jakou ma kapacitu, analyzovat néklady,

17



konkuren¢ni prostfedi a provést také analyzu stavajicich ¢i potencionalnich

zakazniki(Hanzelkova, Kefkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).
1.6 SWOT analyza

Zkratka SWOT se sklada z prvnich pismen anglickych slov Strenghts (silné
stranky),Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).
Silné

a slabé stranky se tykaji pfimo podniku a pfilezitosti a hrozby zase analyzuji vnéjsi
okoli — zabyva se tedy jak rozborem faktord vnitiniho prostiedi, tak i vné&jsiho. Nespada
proto ani pod jednu skupinu analyz a v této praci tvoii samostatnou kapitolu. Na zakladé
rozboru faktorti vnéjSiho prosttedi, tedy pozorovanim konkurence na trhu, analyzuje
podnik své piilezitosti a hrozby. Faktory pftilezitosti a hrozeb nemize podnik tak dobie
kontrolovat, jako faktory vnitiniho prosttedi.Pro kazdy podnik je SWOT analyza vzdy
individualni, zadné dvé organizace nejsou naprosto shodné, proto prednost jednoho
podniku mize byt slabinou druhého a podobné. Predpoklady k jakékoliv analyze jsou
nasbirat co mozna nejveétsi mnozstvi spravnych informaci 0 podniku a trhu a jejich
spravné zpracovani. Spadd sem i odhad o tom, jak se trh mize vyvijet, s ¢im piijde
konkurence nebo jak se bude vyvijet technologie, atd. Cim pfesnéjsi vstupni informace

mam, tim pfesnéji muzu analyzu zpracovat (Kotler a kolektiv, 2007).

SWOT analyza je tedy vhodny néstroj pro stanoveni a optimalizaci strategiespole¢nosti,
projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procest. Pfi této moZnosti je mozné se

rozhodovat, kterou strategii si management spolecnosti zvoli. Nabizi se tyto moznosti:

e MAX-MAX strategie(SO strategie) — podnik maximalizuje silné stranky,
maximalizuje piilezitosti. Je to ofenzivni Gto¢na strategie, posiluje postaveni na
trhu a image firmy, vytvaii aktivni operativni plan.

e MINI-MAX strategie(WO strategie)— podnik minimalizuje slabé stranky,
maximalizuje ptilezitosti. Provadi kroky k odstranéni slabin, vyhledava vhodné
kooperace ¢i partnerstvi.

e MAX-MIN strategie(SW strategie) — zde podnik maximalizuje silné stranky,

minimalizuje hrozby. Pfedmétem je ochrana dosazenych vysledku a udrzovani
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vérnosti zakaznikl, vytvareni rezerv, ¢i pfiprava ofenzivy na obdobi odlivu
hrozeb.

e MINI-MIN strategie(ST strategie) — podnik minimalizuje slabé stranky,
minimalizuje hrozby. M¢l by vyhledat vhodné kooperace ¢i partnerstvi, hledat
prilezitosti na jinych trzich nebo v trznich mezerach. Je to defenzivni strategie,

predstavuje Ustup (Vysekalova a kolektiv, 2006).

— Prilezitosti Nebezpecdi
cinitele vnejsi Opportunities Threats
cinitele vnitfni
4 )
(Silné stranky Ofenzivni Mirné ofenzivni
Strengths strategie strategie
Il'sol'l ||ST||
S i Zustatkova
Slabe stranky le%f-:?éZIYgl (Ustupova)
Weaknesses ..WOQ. strategie
k I|wT T J

Obrazek 1 - Schéma SWOT analyzy
(Zdroj:Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D., 2012)

1.7 Marketingovy mix

Jedna se o soubor taktickych marketingovych nastrojii, které se pouzivaji pro dosazeni
potiebné marketingové strategie a k upravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje
V podstaté vSe, co muze firma udélat, aby néjakym zptuisobem ovlivnila poptavku svého

produktu na trhu (Jakubikova, 2008).

Obvykle se také oznacuji jako 4P marketingového mixu, jejichZ anglické pteklady

zacinaji na pismeno P:

e produkt (PRODUCT),
e cena (PRICE),
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e propagace (PROMOTION),
e misto, distribuce (PLACE).

Casto se muzeme setkat i s rozSifenym modelem marketingového mixu o dalsi

dilezitaP:

e lidé (PEOPLE),

e baliky sluzeb (PACKAGING),

e tvorba programi (PROGRAMMING),

e spolupréce, partnerstvi (PARTNERSHIP),

e politicka moc (POLITICAL POWER),

e proces (PROCESS),

e osobnosti (PERSONALITIES)(Jakubikova, 2008).

4P vsak predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje, které ovliviiuji
zakaznika. Z jeho pohledu ale musi kazdy nastroj i jemu piinaset n&jaky uzitek ¢i
vyhodu. Proto je dileZzité, aby spolecnosti vnimaly ctyii sloZzky marketingového mixu

jako ¢tyti faktory na strané zakaznika — 4C (Kotler a kolektiv, 2007).

Product Reseni potfeb zakaznika
(customer solution)

Price Naklady, které
zakaznikovi vznikaji
(customer cost)

Place Dostupnost reseni
(convenience)

Promotion Komunikace
(communication)

Tabulka 1 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C
(Zdroj:Ceska marketingova spole¢nost, 2007)

WVitezi ty spolecnosti, které uspokoji potieby zdkaznika ekonomicky, dostupné

a s vyuzitim efektivni komunikace. “ (Kotler a kolektiv, 2007, s. 71)
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1.7.1 Produkt

,»Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
nejakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky. “ (Kotler a kolektiv, 2007, s. 70)

Jde o jednu z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, firma jimi reguluje své usili
0 obrat a zisky. V produktu se odrazi cely podnik, je tedy pfimo soucasti i podnikové
kultury. Dulezitéfaktory, které tizce souvisi s prodejnosti produktu, jsou piedevsim
baleni, znacka, logo, OznaCeni, ochranna znamka, certifikat a jakost. Pfidruzenymi
prvky jsou taképoskytnuti zaruky k produktu, zahrnuti servisnich sluzeb nebo
zakaznicka podpora.

Firma muze byt vyrobné orientovana a pohlizi na produkt jako na vysledek svych
zdroju a schopnosti je vyuzit. Druhym typem je marketingové orientovana firma, ta se
na produkt diva jako na prostiedek, ktery uspokoji potfeby a piani zakaznika

a prostfednictvim jeho uspokojeni dosahne svych firemnich cilt.

Produkt je tedy zakoupen zdkaznikem ke splnéni jeho potieb a pfani. Ty mohou byt
praktické, emocionalni nebo zé&kladni. Musi také optimalné uspokojovat individualni
pozadavky individualniho zdkaznika. Proto je vhodné spolupracovat se zakazniky,

integrovat je uz do pocate¢nich fazi vyrobka (Jakubikova, 2008).
Urovné produktu:

e Zakladni uroven (jadro produktu) — samostatny vyrobek nebo sluzba a jejich
zakladni funkce, tedy co kupuji a k ¢emu mi to bude.

e Druha troven (formalni produkt) — urcuje zpiisob uspokojeni potieby, dba na to,
jak vyrobek vypada, tedy na obal, design, kvalitu nebo znacku.

e Treti Groven (rozsifeny produkt) — to co k produktu firma piida navic, naptiklad
doprava zdarma, servis, délka zaruky, atd.

e Ctvrta troven (Uplny produkt) — finalni vzhled produktu dotvofeny znackou

a image (Vysekalova a kolektiv, 2006).
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Finalni vzhled wyrobku
\
Doprava zdarma Servis
4 ™
Obal Kvalita
Samostatny vyrobek
Design Znatka
., o
Séruk Instalace
aruxa Poprodejni slub
\ p ] Y y
. 7

Obrézek 2 - Urovné produktu
(Zdroj: zpracovani vilastni, podle Vysekalové a kol, 2006)

Spojenim téchto ¢tyf Grovni vznikd uplny marketingovy produkt, ktery je vtrznich
podminkach schopen obstat v konkurenci. V soucasné dobé probiha konkurenéni
bojzejména na tieti Girovni, tedy na Grovni roz$ifeného produktu a vnimané hodnoty

produktu(Vysekalova a kolektiv, 2006).
Zivotni cyklus vyrobku

V bézném trznim prostiedi prochazi produkt ur¢itymi stadii trzni zivotnosti - od uvedeni
na trh az po jeho stazeni z prodeje. Priib¢h Zivota produktu je obvykle rozdélovan na

tyto etapy:

e Zavadéni — prvni obdobi, produkt je uveden na trh azakaznici se s produktem
seznamuji, poznavaji jeho kladné stranky nebo nedostatky. V této etapé je nutné
pokryt vysoké néklady na ptredchazejici vyzkum a vyvoj, poptipadé vyrobu
prototypu apod. a ndklady na propagaci. Muze zde dochazet i ke ztratam.

e Rist — poptavka se rozSifuje do dalsi skupiny zakaznikt, stoupd mnozstvi
prodaného produktu, stoupd i zisk. Aby se udrzela rostouci tendence poptavky
a vyrobek obstal oproti konkurenci, musi firma podpofit komunikaci se

zdkaznikem a marketingovymi nastroji si ziskat vyhodu na trhu.

22



e Zralost — prodejnost se zpomaluje, dosahuje vSak nejvétSiho rozsahu. Je to
vrchol Zivota produktu a podniky se snazi, aby produkt zustal v této fazi co
moznd nejdéle. Vyuzivaji proto riznd opatfeni, napiiklad inovace a profilovani
produktl, snizovani ceny, vét§i podpora prodeje nebo rozsifovani vyrobku.
V této etapé je na trhu nejvetsi konkurencni boj.

e Utlum — vyrazny a trvaly pokles obratu a dosazitelné ceny. Podnik se rozhoduje,
zda se vyplati na trhu jesté zustat, skoncit s vyrobou produktu, nebo stavajici
produkt néjakym zpusobem ,,omladit“ a prodlouzit tak jeho trzni Zivotnost

(Vysekalova a kolektiv, 2006).
1.7.2 Cena

wuma penéz, pozadovanda za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici
smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu a sluzby. “ (Kotler a kolektiv, 2007, s.
71)

Cena jako jedind z néstrojii marketingového mixu produkuje ptijmy. Ostatni nastroje
marketingoveho mixu vytvareji naklady. Spole¢nosti se proto snazi zvedat své ceny co
nejvic, musi vSak zvaZovat i vliv ceny na objem prodeje. Usiluji o takovou vysi piijmu
(soucin ceny a objemu prodeje), jejimz vysledkem jsou po odecteni vSech nakladi

nejvyssi zisky (Kotler, 2000).

Cena je také dilezita pro zakazniky, protoZze uruje mnoZstvi penéznich
prostiedki,kterych semusi zfici. Vysekalova také klade diraz na psychologické aspekty

ceny, které individualnispotiebitelé mohou prozivat takto:

e levny — drahy“ — spotiebitel porovndva ceny s vlastni cenou, kterou si vytvari
na zakladé¢ svych znalosti a zkuSenosti z trhu,

e . vyhodna cena* — spotiebitel cenu vnima jako niz8i nez béznou, pouziva se pii
stanoveni ceny pi1 vyprodejich,

e kvalita — cena se projevuje v mife kvality produktu pro spotiebitele,

e cenové rozdily — spotiebitel vnima psychologické vzdalenosti mezi cenami jinak

nez jako skute¢né objektivni ¢iselné udaje,
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e prestiz — zadkaznikovi nevadi zaplatit vice, pokud ma produkt jistou socialni
image, a dosahne diky nému pozadovaného socialnimu statutu ¢i
prestizi.Vlastnictvi drahého produktu posiluje sebevédomi
zakaznika(Vysekalova
a kolektiv, 2006).

Cenova politika firmy zahrnuje:

e stanoveni Urovné cen a jejich diferenciaci,
e urceni metod tvorby cen,

e stanoveni cen novych produktd,

e stanoveni pravidel pro cenové zmény,

e stanoveni pravidel pro slevy a srazky z cen (Vysekalova a kolektiv, 2006).
1.7.3 Distribuce

,Veskere cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim.*

(Kotler a kolektiv, 2007, s. 71)

Kazdy prodavajici musi zajistit, aby se jeho produkt dostal k zékaznikovi. Hleda
zaroven takovy zpusob, ktery by toto spojeni umoznil provést co nejefektivnéji — aby
bylo spotiebiteli dostupné, ale za optimalné¢ vynaloZzené naklady. Ktomu vyuziva
distribuci, kterdumoznuje pohyb produkti od vyrobci ke spotiebitelim pomoci
distribu¢nich cest. Tyto distribu¢ni cesty se pak déli na pFimé a nepiimé. Piimou
cestou se vyrobek ¢i sluzba dodava ptimo spotiebiteli. Nepfima cesta ma ve zptisobu
dodani vclenény navic mezic¢lanky jako prostiedniky a zprostiedkovatele.
Prostfednici zbozi nakupujipifimo, nesou s tim i spojend rizika a zbozi vlastni, zatimco
zprostiedkovatelé zbozi nevlastni, pouze zprosttedkovavaji prodej spojeny s provizi

znéj (Jakubikova, 2008).
1.7.4 Komunika¢ni mix

., Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢ sluzby a jejich prednosti klicovym

zdakaznikiim a presvédcuji je k nakupu. “ (Kotler a kolektiv, 2007, s. 71)
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Poslednim néstrojem marketingového mixu 4P je propagace. Propagace byva take
nazyvana jako komunika¢ni mix. Jsou to veskeré komunikacni nastroje, které mohou

spotrebitelipfedat néjaké sdéleni. Zjednodusen¢ feceno jak se vlastné zdkaznici

0 produktu dozvédi (Foret, 2008).
Pod komunikacni mix spada:

e reklama

e podpora prodeje
e public relations
e 0sobni prodej

e piimy marketing (Kotler a kolektiv, 2007).
Této problematice se vénuje celd dalsi kapitola.

Propagacni nastroje se déle rozliSuji na podporované a nepodporované¢ médii, znamé;jsi

jako tzv. podlinkova a nadlinkova komunikace.

Nadlinkova komunikace (vyuzivana také zkratka ATL — abovethe line)zahrnuje
nastroje klasické medialni propagace, a to televizni a rozhlasovou reklamu, reklamu
v kin€, na ulicich, tiSt€énou reklamu a reklamu na internetu. Za poplatek se dané
reklamni prostfedky (spoty, inzeraty, plakaty, bannery atd.) umisti v mediich. VVyhodou
reklamy v médiich je moznost osloveni Siroké vefejnosti a uvést do placeného prostoru
velké mnozstvi informaci. Nevyhodou je ale neosobni forma sdéleni, a poznatek, Ze
vefejnost je klasickou reklamou pfesycena a piijima ji s odstupem — n€kdy i negativné

(Moznel, 2009).

Podlinkova komunikace (také BTL — belowthe line) neni podporovana médii. Ma
mnoho forem, z nichz k nejpouzivanéj$im patii publicita spolecnosti formou ¢lankd,
sloupkii a rozhovorii. Radi se sem také prezentatni akce, eventy, vystavy a veletrhy.

Zahrnuje tedy piimy marketing, podporu prodeje a event marketing (Svoboda, 2009).
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1.8 Komunikac¢ni mix

Komunikac¢ni mix je smés nastrojl, kterymi spolecnost komunikuje se svymistavajicimi
nebo potenciondlnimi zdkazniky a ostatni vefejnosti. Podnik se jimisnazi dosahnout
vyty¢enych podnikovych cilii s ohledem na sviij rozpocet. Funkci komunika¢niho mixu
je informovatspotiebitele o nabizeném produktu, komunikovat se stavajicimi
zékazniky,ziskavat nové a tim si udrzovat nebo zvétSovat sviij podil na trhu

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

V dalsich kapitolach se zaméfim na techniky a zplisoby jak se zdkaznikem
komunikovat, jak ho informovat o vyrobku ¢i sluzbé a presvédCit jej ke koupi
produktu.Aby podnik dosahl marketingovych cilti, ma moznost pouzit n€kolika forem
marketingove komunikace.Mezi tyto,jiz diive zminénéformy, patii: reklama, podpora

prodeje, public relations, osobni prodej aprimy marketing (direct marketing).
1.8.1 Reklama

Reklama se jako nastroj fadi mezi prosttedky, jejichz prostiednictvim muize majitel
produktu oslovit velké mnozstvi lidi. Kotler a Kellerreklamu definuji:,,Je to jakakoli
placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.* (Kotler, Keller, 2007, s. 635)

Reklama méa mnoho podob a zplsobi pouziti. Dava do povédomi ur€ity konkrétni
produkt, ale i dlouhodobou pifedstavu a image, jeZ si maji o firmé& spottebitelé vytvorit.
Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki dokdze oslovit Siroky okruh
vefejnosti, ale diky tomu, Ze je neosobni, je i méné presvédciva. Hlavnimi nevyhodami
je predevsim, ze je to pouze jednosmérna forma komunikace a muze byt velmi
nakladna. Ale tim, Ze si zadavatel reklamu 1 jeji Sifeni sam plati, ovliviiuje 1 jeji obsah,
proto v ni byvaji nadsazky a prehnané klady vyrobku, misto objektivniho pfipousténi
nedostatkt a nasledkt (Foret, 2008).

Zakladni cile reklamy:
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1) Informativni — reklama informuje vefejnost o novém vyrobku, &i sluzbé,
o jejich vlastnostech. Uéelem je dostat se do povédomi, ziskat si zajem a zvétsit
poptavku (strategie tahu).

2) Piesvédcovaci — ta nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku a jde o
to, aby reklama ptlisobila na zdkaznika tak, aby si koupil pravé nas produkt
(strategie tlaku). Casto reklama piimo porovnava nas§ produkt s jinym nebo
dokonce jinymi.

3) Pripominaci — reklama ma nas produkt i znac¢ku udrzet v povédomi zakaznika,

napiiklad pied nachazejici sezonou (Foret, 2008).
1.8.2 Podpora prodeje

Podle nékterych autort prestava hrat reklama v komunikaénim rozpoctu vud¢i roli.
Uvadi se, Ze tu naopak piebird pravé podpora prodeje. Na ni se v soucasnosti vyc€lenuji
az dv¢ tfetiny nakladi na marketing — neni to déno jen vysokou frekvenci Castého
vyuzivani, ale predevS§im jeji samotnou nakladnosti. Podpora prodeje vyuziva
kratkodobych, ale u¢innych podnéth a pozornosti zamétenych na rozvinuti intenzivné;si
¢innosti, povzbuzeni a urychleni prodeje a odbytu. Zaméfuje se na zékaznika
(poskytované vzorky, cenové slevy, soutéze), obchodni organizaci (spolecné reklamni
kampané, soutéZe dealerti) a také na obchodni personal (bonusy, setkani v atraktivnich
letoviscich). Podle vztahu k cilovému zaméfeni se jednotlivé formy odlisuji (Foret,
2008).

Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje patii:

e Soutéze, hry, loterie,

e akce na mist¢ prodeje,

e vystavky a pfedvadéni na misté prodeje,

e zabavne akce,

e vzorky, prémie a dary,

e kupony, rabaty, Gvéry s nizkymi troky, slevy pfi vraceni starSiho typu produktu,

apod. (Vysekalova a kolektiv, 2006)
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U zakazniki se mtze kratkodobé zvysit objem prodeje a rozsitit podil na trhu. Cilem je
povzbudit spotiebitele, aby zkusil novy vyrobek, odlakat ho od konkurence nebo ho
odménit za vérnost nasemu produktu a znacce. Povzbuzujeme ji pfimymi a nepfimymi
formami. Za pfimé povazujeme takové, kdy okamzité po splnéni urcitého pozadavku
(dosazeni pozadovaného mnozstvi ndkupu), obdrzi spotiebitel odménu. Naopak
u nepfimych nastrojii zdkaznik nejprve sbirad ,,doklady* o ndkupu zbozi (i€tenky, obaly

produkti, atd.) a teprve pti dolozeni urcitého mnozstvi vznika narok na odménu.

Obchodni podpora prodeje ma za cil ziskat obchodniky k tomu, aby pitevzali do svého
sortimentu na$i nabidku, nakupovali ji ve vétSim mnozstvi a umistovali naSe zbozi

v jejich prodejnéch na vyhodnych mistech.

U obchodniho personaluma podpora prodeje za cil zainteresovat prodejce prozvyseni

prodeje naseho produktu (Foret, 2008).
1.8.3 Public Relations

Public relations, cesky vztahy s vefejnosti, pfedstavuji planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvafet a utuzovat divéru a dobré vztahy organizace
s vefejnosti. Zajmové skupiny (v angli¢tiné maji oznaceni Stakeholders) jsou spjaté
s firemnimi aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné. Vzajemny vztah je bud’ na ekonomickeé
(maji pfimy vliv na chod organizace — majitelé, zaméstnanci, akcionafi, investofi),
organiza¢ni nebo politické roviné (plynouci z legislativy - vlada, zadkonodarci, mistni
zastupitelé apod.). Nastroji PR, jak se Casto public relations zkracené oznacuji, vSak
zakazniklim nic nenabizime ani neprodavame. Za kol ma zlepsit image a pozici firmy

Vv ocich vefejnosti(Foret, 2008).

Zakladni kategorie kli¢ovych skupin: vlastni zaméstnanci organizace, jeji majitelé
a akcionafi, finan¢ni skupiny (pfedevS§im akcionafi), sdélovaci prostfedky, mistni
obyvatelstvo a mistni predstavitelé se zastupitelskymi organy a ufady. S témito
skupinami PR komunikuje pomoci téchto, v praxi se Casto kombinujicich a dopliujicich

aktivit;

e Publikace v podobé tiskovych sprav, podnikovych ¢asopisi, konferenci,

vyro¢nich zprav nebo rozhovory ve sdélovacich prostiedcich.
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e Events (organizovani udalosti) jako jsou napiiklad pfedvadéni nového
produktu, oslavy vyroci podniku, udé€lovani ocenéni, apod.

e Lobbing kulturnich, politickych, sportovnich nebo socialnich aktivit. Podnik tim
dava najevo, Ze se zajima, ucastni se a peCuje o mistni zalezitosti a akce.

¢ ldentity media - nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikové pravidla oblékani.

e News (novinky) piiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech.

e Angazovanost pro komunitu - vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistnich
spoleCenstvi.

e Posledni aktivita je reklama organizace, kdy se spoji reklama a public relations
za ucelem propagovani organizace jako celku. Jde o udrzeni a zlepSovani

goodwillu (dobré jméno), reputace a image firmy (Foret, 2008).

1.8.4 Osobni prodej

Tato forma marketingové komunikace je velice efektivni v situacich, kdy chce podnik
meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteld. Protoze zde prodavajici pisobi
ptimo osobné je schopen mnohem ucinngji nez bézna reklama ovlivnit zakaznika
a presvédCit ho o pfednostech nabizen¢ho produktu. Také ale mlzZe zékaznika

informovat o spravném, u¢inném a vhodném pouzivani a spotfebovavani vyrobku.

Mezi zjevné vyhody osobniho prodeje patii krom¢ osobniho styku efektivnéjsi
komunikace mezi partnery. Prodavajici se lépe sezndmi s reakcemi zakaznika a miize na
né operativné a ucinné reagovat. Firma ma také jakousi formu zpétné vazby a zjist'uje
tak jak by se dal vyrobek vylepsit, aby vice odpovidal pfedstavam zdkaznika a aby jim

mohl 1épe slouZit.

Existuji samoziejmé také nedostatky této formy marketingové komunikace, jako tieba
rozsah plsobeni. Ten je oproti reklamé& mnohem mensi a omezenéjsi. Dalsi nevyhody
jsou velké naklady a fakt, ze jestli se jeden prodéavajici dopusti omylti nebo netaktniho
jednani, muze podstatnym zptsobem poskodit dobré jméno a image firmy (Foret,
2008).
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1.8.5 Primy marketing

Jednd se zacileny, pifimy marketing a vychdzi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu,
zamé&feni se na zvoleny segment a jasného sdéleni. Diky pokrokim a dostupnosti
vypocetni a komunikacni techniky mohou dnes firmy soustavné a oboustranné
komunikovat se zdkazniky. Direct marketing pfedstavuje interaktivni systém, ktery
vyuziva komunikacnich nastrojii k méfitelné reakci v jakémkoliv misté. Zakaznik tak

nemusi chodit na trh, nabidka pfijde za nim na misto bydli$té nebo na pracovisté.

Radi se sem direct mail, telemarketing, ndkupy pomoci poéitade, katalogovy prodej,
televizni nebo rozhlasovy marketing atd. V soucasnosti je vSak velmi perspektivni tzv.
databazovy marketing — firma mé& kdispozici komplexni databaze informaci
o zdkaznicich. Dilezité je predevsim, aby nabizejici pusobil diveéryhodné a vérohodné.
Rozdéluje se na adresny, kdy poslu nabidku konkrétnimu adresatovi a neadresny—
letaky a tiskoviny doru¢ované zdarma do schranek nebo rozdavané na frekventovanych

vetejnych mistech.

Mezi vyhody ptimého marketingu patéi zacilenost na jasné vymezeny segment,
oboustranna komunikace umoziuje vytvofit osobni vztah se zakaznikem, a podnik ma

moznost méfitelné reakce na nabidku (Foret, 2008).
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2 ANALYTICKA CAST

Ve druhé, analytické ¢asti se zaméfim a prozkoumam situaci v konkrétni firmé, a to
v Zahradnické firm& Ivo Refucha. Po kratkém seznameni s touto firmou se pomoci

analyz a vlastniho pozorovani pokusim Ctenaii ptiblizit vnitini a vnéjsi prostiedi firmy.
2.1 Zakladni charakteristika spoleCnosti

Jedna se o mensi zahradnickou firmu, zalozenou v roce 1999. Nazev zkoumané
organizace je Zahradnicka firma Ivo Refucha a pravni forma je fyzicka osoba
podnikajici dle Zivnostenského zakona zapsana v obchodnim rejstiiku (Refucha, 2014).
Specializuje se v zahradnim oboru a oboru krajinafské tvorby. Zakaznik — soukroma
osoba, kterd ma vlastni zahradu za domem nebo firma s pozemkem, si vybere z nabidky
sluzeb a kontaktuje pana Refuchu. Ten nabizi sluzby od pocatku, od navrhového
projektu a realizaci zahrad, pfes b&znou udrzbu az po likvidaci a Uklid. Jednd se
o Sirokou skalu sluzeb. Nejcastéjsi pozadavky jsou ale na bézné tipravy zahrad — sekani
travy, stiihani kefd, Zivych ploti a stromt, odpleveleni, hnojeni, atd. Firma vSak nabizi i
kompletni realizaci zavlahovych systému, terénni tUpravy pozemku, vysadbu,
i zminénou likvidaci a odvoz materialu. O dalsich sluzbach vice v kapitole 2.2.1.
Produkt. Vyhodou v tomto oboru je, ze kdyz je zakaznik s provedenou praci spokojen,
vrati se, protoZe veskerd vegetace dorlstd a je potieba ji upravovat a peCovat o ni
pravidelné. Firma disponuje velkym mnoZstvim technického vybaveni. Vlastni celkem
tfi automobily, naklada¢ Avant, drticky dievniho odpadu, zahradni traktirek - sekacku
Viking, pojezdové sekacky na travu, kfovinofezy, mensi benzinové stroje jako

dvouse&né zahradnické nizky a pily(Refucha, 2014).

Obrovskym nedostatkem v tomto oboru vsak je, ze prace vykonavana firmou je sezonni.
Pracuje se pfevazné na jafe a v 1ét€, nez rostliny piejdou do stadia vegeta¢niho klidu
Vv zimnim obdobi. Firma sice neztraci oproti konkurenci, ale na rozdil od jinych odvétvi
je to veliky nedostatek. Aby se jeji Cinnost nezastavila v zimnich mésicich upln¢, vyrabi
a distribuuje vano¢ni vénce, vénce na dusic¢ky a stalym klientim, kterym v 1été udrzuje
zahony, v zim¢ odklizi snih. Samoziejmé za piedpokladu, Ze néjaky snih napadl. I proto

se nedomnivam, ze jsou tyto aktivity k optimalnimu fungovani podnikani dostacujici
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a proto se i na tento problém zaméfim v navrhové Casti své préce. Firma by méla

alesponl zvazit prilezitosti, které jim trh v zimnich mésicich nabizi.
2.2 Marketingovy mix
2.2.1 Produkt

ProtoZe se nejedna o vyrobni firmu, produktem se zde rozumi nabizené sluzby, a to
sluzby spojené se zahradou. Zahrada nam ptinasi ur€ity uzitek — slouzi k oddechovému
Casu, k volnocasovym aktivitam, k péstovani uzitkovych rostlin nebok reprezentaci.
Clovék jako inteligentni tvor je obdafen i estetickym vnimanim a &as straveny v pékném
prostiedi je$té nasobi prozivany pozitek. AvSak nejen domacnosti, ale i podnikatelské
subjekty a firmy oceni Upravu jejiho okoli.A v neposledni fadé, krasné okoli domu,
zvySuje trzni hodnotu domu a prestiz nemovitosti. Ne kazdy mé ale cas nebo naladu se
o zahradu starat sadm, nebo si ji prosté pieje mit upravenou od profesiondlii. Na to se
pravé orientuje Zahradnickd firma Ivo Refucha. Nabizi velké mnozstvi sluzeb a diky

tomu firma ziskava naskok od mnoha ostatnich konkuren¢nich firem na trhu. Z nabidky

sluZeb si zékaznik miiZze vybrat:

e Navrhy zahrad — zékaznik si miize zahradu nechat navrhnout od pana Refuchy,
nebo snim na navrhu spolupracovat, ¢i donést hotovy navrh od externiho
zahradniho architekta, ktery ma jisté vice zkuSenosti.

e Udriba zahrad — tento obecny pojem pod sebou skryva sluzby jako sekani
travy, fez stromu a kefd, udrzba rostlin, postiiky, mulovani aj.

e Zakladani travniki — klient si také mlZe na pozemku vyZzéadat terénni upravu
a zatravnéni. To se provadim bud setim semen, nebo pokladanim tzv.
travnikovych koberci. Cena je zde poté vykalkulovana podle rozlohy v metrech
¢tvereCnich

e Stavebni prace — prace zahradnika obCas vyzaduje i znalost ze stavebniho
oboru. Firma zde nabizi vystavbu suchych kvétinovych zidek, skalek, instalaci
dekora¢nich kamenti a skalek i nadmérnych velikosti.

e Realizace vodnich prvkia — sluzba spociva v realizaci Casto Zadanych

zahradnich jezirek a potickt. Touto a nasledujici sluzbou ziskéva firma jiz

32



zminovany konkuren¢ni naskok, protoze vodni prvky v zahradnictvi nejsou
Z nejjednodussich a mnoho firem se ji proto rad¢ji vyhne.

¢ Realizace zavlaZovacich systémii — zavedeni systému zavlah a ostfikovaci,
je zde potteba zakladnich znalosti fyziky kvili vypocitani potfebného tlaku vody
vzhledem k délce potrubi a po¢tu vyvodu. Firma navic nabizi realizovat zavlahy
i do zahrad jiz zhotovenych s pouzitim mechanizace, diky niz se eliminuje
poskozeni stavajiciho travniku.

e Rez dievin — vyuceni zahradnici v&di jak pelovat o dieviny, kdy a kde

zastfihovat, fezat (Refucha, 2014).
2.2.2 Cenova strategie

Cena pro zékaznika za poskytnuti sluzeb se vétSinou vytvari individualngé. Konecna
Castka zavisi na velikosti zahrady, vyuzité pracovni sile, mnozstvi pouzit¢ého materialu
a vzdalenosti pozemku od sidla firmy. Z&kaznik potom plati za provedenou praci na
hodinu, za material, ke kterému je oproti nakupni cené pfipoctena marze v procentech,
za dopravu podle poctu kilometri a odvoz odpadniho materidlu podle objemu.
V zavislosti na naro¢nosti prace se pak cena pohybuje i v fadu nékolika tisic. Pfi
stanovovani cen majitel pouzivd metodu stanoveni ceny podle konkurence. Mapuje
situaci u firem nabizejicich stejné nebo podobné sluZzbya cenu pak nabizi na podobné
urovni jako vétSina konkurentd. Neni tak ani nejdrazsi, ani nejlevnéjsi firmou v okoli.
Hodinova sazba za odvedenou praci jestanovena na 170 K¢ za osobu na hodinu coZ je

zhruba cenovy primér zahradnickych firem v okoli (Refucha, 2014).
2.2.3 Distribuce

Distribuce je zde pfima — produkt jde od vyrobce piimo k zékaznikovi. Firma vlastni
nékolik dopravnich prostfedkd, véetné automobilu Ford typu Tranzit nebo nakladniho
auta Avia s kontejnerem. VVzhledem k povaze sluzeb je vzdy provadéna na misté a diky
tomu, Ze ma k dispozici tyto zdroje, miize firma vyhovét a je vysoce flexibilni. V cené
sluzby se pak viak projevi i pfipoditana ¢astka za pocet ujetych kilometri (Refucha,

2014).
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2.2.4 Marketingova komunikace

Majitel pouziva pouze nékoliktypt forem komunikace se zakazniky. Prvni formou jsou
teprve nedavno  porizené, strohé  webové  stranky,druhou, podle pana
Refuchyneju¢inngjsi formou, je referenéni reklama, kdy firma vyuziva dobrého jména.
Zakaznici si jeho praci navzdjem chvali a doporucuji jeho firmu dal§im potencidlnim
klientim.Firm¢ touto reklamou nevznikaji zadné naklady, jedna se o formu viralniho
marketingu. Pan Refucha si také nechal v minulosti profesionalng navrhnout logo, které
V soucasnosti vyuziva — logem a udaji o firmé ma potisknutd dvé vozidla. Zda se ale, ze
je reklama omezena a proto jednim z hlavnich cil této prace je zlepSitmarketingovou

komunikaci a dostat jméno firmy do vétsiho povédomi Britanti(Refucha, 2014).

Obrazek 3 - Soucasné logo firmy
(Zdroj: Refucha, 2014)

2.3 Porterova analyza 5 sil

Porteriiv model je néstroj, ktery slouzi ke zmapovani faktord, které ovliviuji pozici
firmy v jejim odvétvi. Zaméfim se v ném na analyzovani konkurence zkoumané firmy,

na jeji dodavatele, zékazniky a hrozbu substitutli nabizenych produkta.
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2.3.1 Hrozba vstupu novych konkurenti

Jen v Brné a nejbliz§im okoli je v tomto odvétvi opravdu velka konkurence, na internetu
nabizi své sluzby kolemstovky zahradnickychfirem. Co se tyce ekonomickych bariér,
které brani vstupunovych firem na trh, ty jsou nasledujici.Drtiva vétSina zahradnickych
firem podnika na zékladé Zivnostenského listu, druhou nejrozsitenéjsi pravni formou
podnikani je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Ke vstupu na trh jako Zivnostnik je
potieba podle druhu sluzeb zivnostensky list volny nebo femeslny. Nejvétsi pirekazkou
se tak pro mnoh¢ stavé financni hledisko. Za vydéani zivnostenského listu je uctovan
spravni poplatek 1 000,- K¢ a k zalozeni s.r.o. sta¢i od nového roku vlozit po¢ateéni
kapital pouze 1,- K¢, coz ale tvofi minimalni ¢ast nakladd. V potaz je totiz nutné bréat
pofizovaci ceny veskerého vybaveni. Ceny potfebné mechanizace nejsou laciné, podle
rozsahu podnikani a nabizenych sluzeb mohou dosahnout az nékolika set tisic korun.
Vstupu na trh ale nijak nebréni dosazené vzdélani, i kdyz je vzdélani v oboru velka
vyhoda. (Netyka se femeslného zivnostenského listu, tam je specialni odborna

zpusobilost nebo praxe v oboru podminkou).

Existujici velka zahradnictvi stradici a obsahlou klientelou ale nemaji v novych,
zaCinajicich firméach Zadnou konkurenci. Ty maji vstup na trh opravdu tézky a béznou
praxi je u nich niz$i zavadéjici cena — vratnost investovaného kapitélu je tak ze zacatku

pomé&rné nizka (Refucha, 2014).
2.3.2 Rivalita mezi konkurenty

Kazda z firem se snazi zvétSit sviyj podil na trhu, mit vice zdkaznikti a tim i vétsi zisk.
Bohuzel, zkoumana Zahradnicka firma Ivo Refuchanijak nevynika a nijak nepfevysuje
ostatni konkurenci. Jednim z hlavnich cili této prace je pomoci komunikaéniho mixu
dostat firmu vice do povédomi potencidlnich zakaznikl. Mezi nejvétsi konkurenci patii
velkd zahradnictvi s dlouholetou tradici a vybudovanou silnou zakaznickou
zakladnou.Mezi nejvétsi konkurenty na trhu patii firma Zahrada Dvoracek se sidlem
V Oslavanech u Brna, plsobici ale pfevazné v Brné€. Tato firma nabizi totozné sluzby
jako Zahradnicka firma Ivo Refucha, navic v ramci rivality mezi konkurenty nabizi
navrh zahrady zcela zdarma a neuctuji si ani penize za schiizky a poradenstvi. Firma

o sob¢ tvrdi, ze odvadi kvalitni praci a odpovidaji tomu 1 ceny sluzeb, které jsou
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v porovnani se zbytkem konkurence o poznani drazsi. Velikym plus jsou pro né jejich
profesiondlné¢ zpracované webové stranky, které zaruené usnadni praci zakaznika pii

vybéru zahradnické firmy (Zahrada Dvoracek, 2014).

Dalsi konkuren¢ni firmou v oboru je firma Kvétmanzeli Vrbasovych. Ta se specializuji
pfedev§im na Upravu a zaklddani travnikl, a pravé diky specializaci si ziskavaji
konkuren¢ni néskok. Pokud zékaznik pozaduje pouze polozeni travniku nebo jeho
Upravu, najme si piednostné tuto firmu — jsou Cleny celkem ¢ty organizaci (Svaz
zakladani a Udrzby zelené, Spole¢nost pro zahradni a krajinafskou tvorbu, Institute
ofGroundsmanship a Ceské komory architektr), drziteli dvou certifikata jakosti, ale
hlavné jsou vlastnici travnikové skolky, kde si sami travnikové koberce péstuji a nemusi
je nakupovat jinde, coz se samoziejmé promita v cené jejich sluzeb. Kromé sluzeb ale
také nabizi pfimo prodej téchto koberct (firmdm i1 soukromym osobdm) s moznosti

nakoupit je pies internet (Kvét, 2014).

Firma Profizahrady.cz zase spoléha na neobvyklé ndvrhy a zpracovani zahrad. Jak uz
znazvu vyplyva, firma zaméstndva pouze vyucené zahradniky, 1 majitel ma
vysokoskolsky titul z oboru.Kromé toho ma v nabidce sluzeb stejné polozky jako pan
Refucha a pracuji po celém Jihomoravském kraji.Firma je mladé a drava, coz dokazuji i
ucasti v soutézi Zahrada roku. Vyhodu nad konkurenci jim také davaji jejich internetové

stranky, které na prvni pohled zaujmou (Profizahrady, 2014).
2.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Zékaznici této firmy jsou majitelem velmi vazeni, snazi se jim proto vyjit vstiic jak jen
je mozné, protoze konkurence v tomto oboru je velikd. Vyjednavaci sila zakaznika je
tedy do jisté miry znané vysokd. Aby si zakaznika firma udrZela, musi praci vykonat
kvalitn€, za rozumnou cenu a popfipadé mu nabidnout nadstandardni vyhodu, kterou

jinde nenabizi.

Zakazniky firmy tvoii dvé skupiny klientl, a to soukromé osoby a firmy. Zkoumana
firma se sice neorientuje ani na jednu skupinu, vétSinovy podil ale tvofi soukromi
majitelé zahrad (zhruba 90%). Firma ma stalé, vracejici se zakazniky, ke kterym

Vv hlavni sezoénni dob¢ jezdi i n€kolikrat do mésice. Kvalitné odvedenou préci zdkaznici
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oceni, vraci se a chvali i ostatnim, potencialnim zajemctim o upravu nebo udrzbu
zahrad. O kvalité odvedené prace odpovida i fakt, Ze ma firma pravidelné zakéazky i z
prilehlych vesnic a mést, (napiiklad Ceska u Brna, Lesni Hlubok4, Ménin, Té&Sany,
Kufim, Slapanice), dokonce ma i pravidelného zakaznika aZ z Jihlavy, ktera leZi v jiném
kraji, a presto zdkaznik za najeté kilometry navic rad zaplati. Z&stupci druhé skupiny —
podnikatelskych subjektt a firem, odpovédni za tidrzbu okoli podnikii naopak na kvalitu
odvedené prace tolik nehledi. Zasadni je pro n€ v rozhodovéani o vybéru zahradniki
cena, a vybiraji spise ze znaméjsich firem. Spravna propagace by jisté prilakala vice
zékaznik z tohoto sektoru (Refucha, 2014).

2.3.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Firma odebira material pfedevsim z od firmy Ovocné a okrasné $kolky Litomysl, spol.
sr.o., které je podle referenci nejlepsi na tuzemském trhu, zvlasté proto, ze jako jedina
nabizi nékteré specifické rostliny. O tom, ze se jedna o jedine¢nou firmu, sveéd¢i i fakt,
Ze zkoumana firma pro ndkup materidlu absolvuje cestu do Litomysle a zpét, dlouhou
pres 160 kilometrti. Veskeré zde prodavané rostliny jsou vypéstovany v Ceské republice
a jsou zvyklé na nase podnebi, proto se ty zminéné specifické rostliny nedaji dovazet ze
zahrani¢i — pravdépodobnost, ze spravné porostou a budou prosperovat i u nas se tim
zmensuje. Neda se pfimo fici, Ze se jedna o monopol, ale Skolky Litomysl méa obrovsky
podil na trhu dodavatelt zahradnim firmam. Z toho plyne, ze i vyjednavaci sila tohoto
dodavatele je dost velka. V piipadé zmény jeho chovani by se musela zkoumana firma
piizpisobit, popiipadé rostliny substituovat nebo najit jiny kompromis. Druhym,
mensim dodavatelem je firma AGRO Brno — Tufany, a.s., jejichz sluzeb vyuziva pan
Refucha méné, zvlast u mensich zakazek, kdy se mu dlouha cesta do Litomysle
nevyplati. Druhy dodavatel ma totiz (jak z ndzvu vyplyva) sidlo v Brné. Zde je
vyjednavaci sila pochopitelné¢ mensi, v piipadé¢ zmény jejich chovani by bylo mozné

vyuzit sluzeb jiného dodavatele (Refucha, 2014).
2.3.5 Hrozba substituti

V tomto odvétvi podnikani nelze mluvit o substitutech v klasickém smyslu. Dalo by se
snad uvazovat jako o substitutu, kdyby pozadoval klient misto odvedeni komplexni

prace jen CasteCnou a na zbyvajici dil si najal jinou firmu. Substituovat sluzbu mize
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také firma, které zakaznika zaujme vic — doda k ni néco ,,extra” nebo ma napiiklad na

rozdil od nas dostupné urcité zdroje.
2.1 SLEPT analyza

Tato analyza mi pomize analyzovat situaci vn&jSiho prostiedi firmy. Zamétim se na trh,
na kteréem podnik pusobi, jaky ma trh potencial, jakou méa kapacitu, zanalyzuji

konkurenéni prostiedi a provedu také analyzu stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikd.
Socialni faktory

Diive si lidé na svych zahradach péstovali predevsim uzitkové rostliny, ale v dnesni
dob¢ ptevazuje reprezentativni a relaxacni vyuziti zahrad. Na drtivé vétSiné zahrad ted’
najdeme hlavné okrasné rostliny a dfeviny, které ale potiebuji pravidelnou udrzbu.
O tom, zda si majitelé tuto udrzbu provedou sami nebo ji nechaji na profesionalnich
zahradnicich, rozhoduje z nejvétsi ¢asti cena sluzeb. Podle poslednich prazkumi
Ceského statistického ufadu je praméma hrubd mzda obyvatel jihomoravského kraje
23 593 K¢& (CSU,2014). Piedpoklada se, Ze zahradnickych sluzeb vyuziva piedevsim
vyS$i a vyssi stfedni ekonomicka tfida obyvatel, tedy ti, jejichZ mé&si¢ni hruby piijem
uvedenou ¢astku presahuje. Dalsim zkoumanym prvkem socidlnich faktord je pocet
zahrad v blizkém okoli a pocet zahrad, které jsou upravovany profesionalné. Ty nejsou
nijak evidované a jejich pocet takika zjistit nelze. BohuZzel, ani celkovy pocet zahrad
neni nikde evidovan, avak CSU v roéence Jihomoravského kraje uvadi vyméry zahrad.
(CSU, 2013) Udaje z dokumentu ukazuji mirny narast rozloh zahrad uz od roku 2011,

coz zahradnickému sektoru prospiva a potencial trhu roste.

Mezi socialni faktory lze také zatadit Grovenl vzdélani pracovnikidl firmy. Majitel ma
vzdélani v zahradnickém oboru na odborné stfedni Skole. Na druhé tUrovni

zaméstnanecké hierarchie jsou lidé taktéz s dokoncenym stfednim vzdélanim v oboru

cw w7

kviili nizké zodpovédnosti - plni pouze piesné zadané ukoly.

Legislativni faktory
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Oproti nékterym ostatnim oborim nijak legislativa a pravni systém negativné
zahradnictvi neovliviiuje. Vristajici naroky jsou vsak kladeny na ekologicky dopad
firmy na zivotni prostfedi, s ¢im ale firma nemé problém, pracuje piimo s pifirodou
a cokoliv, co Skodi zivotnimu prostiedi, pfimo ovliviiuje 1 vyslednou odvedenou praci.
Podnik podle Stavebniho zakona nepotiebuje ani stavebni povoleni pfi ,,stavbach® na
zahradach, instalace skalek, zidek a jezirek je totiz klasifikovano jako pouha uprava
terénu (Zéakon ¢.183/2006 Sb.). Firma podnika na zaklad¢ zivnostenského listu, proto se
fidi podle zivnostenského zékona, obchodniho zdkoniku a zvySenou pozornost musi
nove¢ aktualizovany k 1. 1. 2014, ktery podnikatelim nachystal n¢kolik zmén. Ty se
tykaji ucetnictvi, zakonu o danich z ptijmi, zakonikt prace nebo zakonu o dani z nabyti
nemovitych véci (Internetlnfo, 2014). Za zminku vSak stoji planovany zékon, ktery
ovlivni nejen tento obor. Jednd se o zdkon o jednotné sazbé dané z piidané hodnoty,
ktery vejde v platnost v lednu roku 2016 a ustali DPH na 17,5 %. To se zasadn¢ projevi
v cené& nabizenych sluzeb viech firem (Kurzy.cz, 2014). Podle Ministerstva financi CR
je Ceska ekonomika v hospodaiském cyklu ve fazi ristu, coz je pro trh velmi ptivétivé.
Ptedpovéedi do budoucna jsou navic 1 nadale optimistické a oproti lednovému o¢ekavani
rustu o 1,5 procenta zlepSilo ministerstvo v dubnové prognéze odhad rastu ceské
ekonomiky na 1,7 procenta (Ministerstvo financi CR, 2014). Nicméné trh, na kterém se
nase firma pohybuje, za¢ina byt pfesyceny a zakaznik se v ném prestava orientovat.
Zkoumana Zahradnické firma Ivo Refucha ma na tomto trhu maly podil (pfesné se neda
zjistit, ale odhadem je to kolem 1%), cilem je zvysit tento podil na trhu ziskanim vice
zékaznikl. Podle Ceského statistického titadu se platy i Zivotni Giroveii obyvatel zvysuji
(jiz vySe zminéna hruba mzda 23 593 K¢) a to je pro podnikatele pifiznivé. Zajem
o zahradniky diky tomu roste. CSU uvadi, Ze zhruba tfetinu vydaji domacnosti za
lofisky rok tvoii utraty za sluzby. (CSU, 2014). Mezi ukazatele, které dale na firmu
pusobi, patti inflace. Za rok 2013 byla 1,4 % a jeji vyvoj zaposledni roky napovida
tomu, Ze i nadale poroste. Daliim ukazatelem je nezaméstnanost. Podle Ceského
statistického tfadu je aktualni nezaméstnanost v Jihomoravském kraji 8,94 % (CSU,
2014). Jedna se o mirny narGst a nezaméstnani lidé si zahradnické sluzby nemohou
dovolit, coZ ma na firmu negativni dopad. Kdyz se na to ale ¢lovék podiva ze strany

zamgéstnavatele, je to naopak pro firmu vyhoda — diky vyss§i nezaméstnanosti je na trhu
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préce z ¢eho si vybirat. Omezujicim faktorem je také cena benzinu, ktera neustale roste,
a jehoz nakup je pro provoz technického vybaveni firmy nutny. V neposledni fad¢ je
v ekonomickych faktorech potfeba zminit i dai z ptidané hodnoty. Aktudlni zakladni
sazba DPH je 21% a snizend 15 %, které plati od 1. 1. 2013. Tyto hodnoty budou
pravdépodobné platit az do roku 2016, kdy by mél vejit v platnost zadkon o jednotné
sazb¢ DPH, ktery ji ustali na 17,5 % (Kurzy.cz, 2014).

Politické faktory

V minulém roce nastalo na politické scéné v Ceské republice nékolik dileZitych zmén.
Probéhly predgasné volby do poslanecké snémovny, které vyhrala CSSD. Tato strana
sice podporuje socialni politiku, kterd se nezaméfuje na drobné podnikatele, vliadu ale
tvori z velké ¢asti i Hnuti ANO, které se ve volbach umistilo na druhém misté, a které
se pravé na tuto skupinu obyvatel ve své predvolebni kampani zamétilo. O rok dfive,
v roce 2012, se také volili zastupitelé v krajskych volbach, které rovnéz vyhrala CSSD.
Vitézna strana sice drobné podnikatele a Zivnostniky nepodporuje, vyznamné zmény ale

nechysta (Ministerstvo vnitra CR, 2013).

Politicka situace v Ceské republice se ale da oznalit za stabilni, od roku 1989 se
politické prostiedi nijak vyrazné neméni. Navic se Ceska republika svym vstupem do
Evropske unie v roce 2004 zbavila dal$ich obchodnich bariér. Zkoumana zahradnicka
firma neni zamé&fena na vefejné zakazky, politické prostredi ji tedy tolik neovliviiuje. Za
ptedpokladu, Ze se situace ndhlym a necekanym zplsobem nezméni, neda se v nejblizsi
dob¢ piedpokladat ani vyrazna zména v zahradnickém oboru a to v negativnim, ani

pozitivnim smyslu slova. To vSak neni pfili§ pravdépodobné.
Technologické faktory

Technologické faktory se tady daji rozdélit do dvou skupin. Prvni jsou stroje
a vyuzivana technologie a tou druhou jsou Slechténé rostliny. Firma disponuje velkym
mnozstvi zahradni techniky, od sekacek na travu, pies kiovinofezy az k mensimu typu
bagru. Technologie od pouzivani kosy a srpu uz hodné pokrocila a je v zajmu firmy
sledovat nejnové§jsi technologie a techniky zpracovani, zvazit ndkup a nezapomenout

proskolit zamé&stnance ve spravném pouzivani. Vyvijeji se neustdle nové techniky
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a zdokonaluji se ty soucasné. Jednim z pozadavkil je co nejmensi spotfeba pohonnych
hmot. VétSina technického vybaveni firmy potiebuje ke svému provozu palivo,
nejcastéji benzin, jehoz cena neustdle roste. Dale se klade narok na co nejmensi
poruchovost, protoze se porouchané vybaveni musi opravit a pokud se navic zavada
vyskytne béhem prace, vnikaji prostoje, a oba faktory se pak promitnou v nédkladech
firmy. Toto riziko lze snizit pravidelnou udrzbou veskeré mechanizace, kterd ovSem

take stoji penize.

Firma by také méla sledovat posledni trendy ve druhé skupiné — novym a exotickym
okrasnym rostlinam. I zde je znatelny veliky pokrok, ktery botanicky sektor udélal.
Nejvétsi posun vpied je v oblasti Slechténi, kiizeni a genetickych uprav rostlin. Tento
typ vegetace se k nam dostava piedev§im ze zahrani¢i a za¢ina zde byt velmi oblibeny

a zadany (Refucha, 2014).
2.2 Dotaznikove Setfeni
2.2.1 Zaméry a cile

Pro zptesnéni ziskanych udajii v analytické ¢asti a pro poskytnuti dalSich podkladd pro
navrzeni kvalitniho komunikaéniho mixu jsem se rozhodl vyuzit dalS§iho néstroje
marketingoveého vyzkumu — pisemného dotazniku. Dotaznik jsem sestavil stru¢ny,
sklada se z péti otazek a zjistuje informace o respondentech, jejich zkuSenostech se
zahradnickymi firmami a ucinnosti jejich komunika¢nich mixd. Cilovou, dotazovanou
skupinou byli majitelé zahrad z Brna a nejblizsiho okoli. Mym cilem bylo ziskat tato
data a pomoci nich zpiesnit a vylepSit navrhovou cast této prace, tedy vytvofit novy
komunika¢ni mix a rozsifit povédomi vefejnosti o firme a jejich sluzbach a ptivést veétsi
pocet zédkaznika. Dotazniky jsem rozesilal v elektronické podobé a rozdaval ve formé
pisemné. Témito zplsoby se mi podafilo nashromazdit celkem 74 (56 elektronickych a

18 pisemnych) plnohodnotné vyplnénych dotaznikd.
2.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Ziskané informace, od celkem 74 respondentll, jsem zanalyzoval a pro ptehlednost jsem

jednotlivé poméry odpovédi graficky znazornil.
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1. Vyuzili jste nékdy na upravu zahrady profesionalni zahradnickou firmu?

Na otazku kladné odpovédélo 31 (42%)dotazovanych, zaporné 43 (58%). Odpovédi na
podotazky: ,.JJakou firmu a jak jste se o ni dozveédéli?* mi pomohly Vv ptedchozich
kapitolach, ve zpiesnéni provedené analyzy konkurence — doplnily je o zakaznicky
pohled na ni. Z odpovédi jsem dale zjistil, Ze nejéastéj$i diivod, pro¢ lidé nevyuzivaji

pro upravu zahrady profesionalni firmy, je ptedevsim finanéni stranka.

Graf 1 - VyuZiti sluZeb zahradnické firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Starate se pravidelné o zahradu sami?

Vyhodnocenim odpovédi jsem zjistil, Ze 69% respondentli se samo stard o svoji zahradu
pravidelné a zbylych 31% s odpovédi ,,ne* vyuZiva k upravé své zahrady zahradnickou

firmu.

Graf 2 - Samostatna péce o zahradu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

42



3. Zahradnickou firmu bych si vybral/a:

Nejvétsi podil zde méla moznost a) aktivnim hledanim na internetu s poctem 24 (32%)

odpovédi. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo c¢) doporuceni, reference s 18 (24%)

odpovéd'mi. Méné€ odpovédi jsem potom zaznamenal u moznosti d) vyhodna akce,

slevovy kupon — 13 (18%) odpovédi, e) nevybral/a s 11 (15%) odpovédmi a na

poslednim misté se umistila moznost b) tistény inzerat, letak, ktera ziskala 8 (11%)

hlast. Hlavnimi divody, které respondenti uvedli, pro¢ by si nenajali profesionalni

firmu, jsou pfedevsim, jak uz jsem zmitloval vySe, finan¢ni stranka a diivod, Ze je prace

na zahrad¢ bavi, je to jejich hobby.

Nevybral/a

[
e, Reference

Graf 3 - Zpusob vybéru zahradnické firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

o 24

zahradnickou firmu: Spolehlivost, Cena, Ochota, Casova flexibilita, Kvalita prace.

Zde jsem postupoval rozdiln€, nez u zbytku dotazniku — jednotlivym polozkam jsem

podle poctu odpovédi piifadil bodové hodnoceni a nésledné podle dosazené Cetnosti

celkovych bodii sestavil poradi.

Vysledek preferenci respondentti:

1.

a e

kvalita prace
cena
spolehlivost
ochota

Casova flexibilita.
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5. Jaky typ reklamy Vas obecné nejvice zaujme?

Ve vlastnim prizkumu jsem zjistil, ze nejvice dotazovanych, tedy 35% zaujme
internetova inzerce, coz je vsoucasné dobé asi také nejucinnéj$i reklama spolu
s televizni reklamou, které zaujme druhy nejvyssi pocet dotazovych, a to 27%.
Zajimavym zjisténim bylo, ze naptiklad billboardy neoslovi tolik respondentl - pouze
7%, stejn¢ tak jako reklama na letacich — 5%. Novinova inzerce (15%) spolu
s rozhlasovou reklamou (11%) se drzi na stfednich hodnotach, ale v§eobecné jsou tyto
reklamni kanaly na Ustupu s rostoucim technologickym vyvojem. Na moznost odpovédi

f) ,,jind“ neodpovédél zadny z respondent.

Rozhlasova ling
reklama 0%
11%

Graf 4 - Typy reklam
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2.3 Zavér

Zmého dotaznikového prizkumu vyplyva, ze z dotazované skupiny respondentil
vétSina sluzeb zahradnickych firem nikdy nevyuzila. Ale pouze 15% dotazovanych se
vyuziti téchto sluzeb ucelné vyhybd. Zbyld vétSina dotazovanych by se vyhodné
nabidce, ¢i vlibec oslovenim firmy nechala zaujmout. Prizkum dale prokazal, Ze pro

vvvvvv

nez co nejnizsi cena.

Vysledky dotazniku jsem hojné vyuzil, diky nim jsem doplnil podstatné udaje

v analytické casti a urcil nékteré nastroje v ¢asti navrhové.
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2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je dalSim z nastroji, ktery pomaha analyzovat makro a mikro prostiedi

firmy. S jeji pomoci budu v nasledujici kapitole zkoumat silné a slabé stranky firmy, jeji

ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky (Strenghts)

S1 - Stala klientela

S2 —Zkusenosti na trhu

S3 - Kvalitn€ odvadéna prace

S4 - Rozmanitost nabizenych sluzeb
S5 — Ochota a viely ptistup

S6 — Dostupnost techniky

Slabé stranky (Weaknesses)

W1 —Forma vnitropodnikové komunikace
W2 —Typ organizace prace

W3 - Neprobiha kontrola vedeni

W4 — Nedostatek kvalifikovanych
zaméstnancd

W5 — Nizka bezpecnost prace

Prilezitosti (Opportunities)

Ol - Zaméstnat vice pracovnikd diky
rostouci nezaméstnanosti

02 —Vyuziti novych technologii

O3 —Novi potencialni zékaznici diky ristu
pramérné mzdyobyvatel

O4 - Novi zakaznici vzhledem ke
vzristajicimu poctu zahrad

O5 —Poftizeni firemnich prostor vzhledem

k ptiznivé situaci na nemovitostnim trhu

Hrozby (Threats)

T1 - Velka konkurence na trhu
T2- Negativni zmény trhu

T3 - Vykyvy pocasi

T4 - Uraz na pracovisti

TS5 - Nahly ubytek zakaznikti

Tabulka 2 - Slozky SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.3.1 Silné stranky

Silnych stranek ma firma nékolik, na prvnim misté je skuteCnost, Ze firma byla zalozena

uz vroce 1999, na trhu se tedy pohybuje uz bezmala 15 let a neni zde proto zadnym



novackem. Za tu dobu uz si vybudovala své zdzemi, ma stalou klientskou zdkladnu a na
trhu uz ma své misto.Dalsi silnou strankou je fakt, ze politika firmy dba na kvalitné
odvedené praci, ochot¢ vyjit zakaznikovi vsttic a vielému piistupu. Majitel totiz vi, ze
spokojeny zakaznik se vrati, zvlast v tomto oboru, kde se udrzba zahrad provadi
pravidelné. Navic se tim odd¢li od zbytku konkurence na trhu. Za zminku stoji jisté
1 dobré vztahy na pracovisti, které¢ tam panuji. V neposledni fad¢ je to pak rozmanitost
nabizenych sluzeb, kterych je opravdu velka skala. A i timto si firma ziskava naskok
pied konkurenty. S tim pfimo souvisi i dalsi silna stranka — firma vlastni velké mnozstvi
rozmanitych strojli, nastrojii a vybaveni, které umoznuji nabizet tak velké mnozstvi
sluzeb a jejichz hodnota saha pres milion korun. Pan Refucha mé4 navic vie ve svém

vlastnictvi, nemusi tak platit najem, leasing, ani splacet pjcky.
2.3.2 Slabé stranky

Slabymi strankami, na kterych je potfeba jesté zapracovat, je za prvé komunikace se
zaméstnanci. Praci majitel firmy rano rozdéa pted sidlem firmy, kdy doslova na koleni
z diafe urc¢i kdo, jako préci a kde ji ma vykonat. Komunikace je tedy jen ustni, a pokud
si zamé&stnanci sami neudélaji poznamky, nemaji nic pisemné a poZzadovany vykon tak
nemusi byt splnén kompletné. Pouzivam zde sice termin zameéstnanci, firma ale
formalné zaméstnance nema. Majitel najima Zzivnostniky a brigadniky, kteti maji
podepsanou piislusnou pracovni smlouvu. Dalsi slabou strankou je bezesporu malé
bezpecnost prace dolozend nekolika piipady pracovnich trazii. Musim ale zminit, Ze se
jedna pouze o drobna zranéni z kazdodenni a rutinni prace. Rizikové prace, kdy hrozi
vazngj$i zranéni, jako napiiklad praci ve vysSkach, manipulaci s téZkymi bfemeny,

kéaceni stromii a obsluhu t&zkych strojii ma pan Refucha dobie osetfenou.

Firma ma4 ale i slabé stranky, které nelze G¢inn¢ odstranit a to jsou zavislost na pocasi

a fakt, Ze vykonava sezonni praci.

2.3.3 Prilezitosti
Piilezitosti pro tuto firmu, plynouci z jednoho z ekonomickych faktori — rostouci
nezaméstnanosti, je  zaméstnat vice pracovnikli, protoze nezaméstnanost
v Jihomoravském kraji se blizi k 9% a sviij podil na tom ma i produkce absolventt

zahradnickych kol (Mendelova univerzita, Stfedni zahradnicka skola Rajhrad) a je tak
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z ¢eho vybirat. Firma by tak mohla rozsifit své zazemi a pfijimat vice zakazek. Dalsi
ptilezitost ma firma zasluhou vyzkumnych a vyvojovych organizaci, které svoji ¢innosti
zajistuji neustaly pfisun novych technologii, které zahradnické firmy maji moZnost
vyuzit. K méni jsou stroje nove, které byly nedavno teprve prototypy, nebo vylepSené
stvajici stroje, které jsou méné energeticky naro¢né, 1épe se ovladaji, apod. Dalsi
faktor, ktery firm¢ hraje do karet, je rust primérné mzdy obyvatel Jihomoravského
kraje(CSU, 2014). Uroven kvality Zivota stoupa a lidé tak maji vétsi pozadavky na
uréity Zivotni komfort. To vede k ristu poptavky po zahradnickych sluzbach. Cesky
statisticky tfad také uvadi narist dokoncenych staveb v této oblasti za minuly rok o 1,8
% (CSU, 2014). Z toho plynouci piileZitosti je se zaméfit na tyto novostavby a rozsifit
sem svoji pusobnost. Posledni sledovanou piilezitosti je potfizeni firemnich prostor
vzhledem K ptiznivé situaci na nemovitostnim trhu, jehoz cenova hladina od roku 2008
mirné klesa (CSU, 2014).Sidlo firmy se totiZ nachazi v mist& bydli§té majitele a za dobu
podnikéni se nezménilo. Za tu dobu se ovSem vybaveni firmy neustdle zvétSuje
a naroky na obsahlejsi prostory se tak zvySuji. Se sidlem firmy v misté bydliSté navic

ubyva komfortu bydleni.

2.3.4 Hrozby

Hrozby ptedstavuji predevsim uz rozebirand obrovska konkurence na trhu. Dalsi hrozba
pak plyne z pfirozeného hospodaiského cyklu, kterym musi Celit vSechny firmy,
organizace a podniky. Ekonomika by tak piinesla ne¢ekané negativni zmény na trhu,
kterym se, kdyZ na né nejsou piipraveny, Spatné brani. Typické4 hrozba pro vSechny, kdo
vykonavaji praci venku je ndhld zména pocasi, kdy mraz, prudky vitr nebo krupobiti
mohou ponicit vysadbu. Za téchto podminek se navic 1 Spatné pracuje, zebiiky jsou
Kluzké, vétsina nafadi neni urCena pro praci ve vlhku a nékteré ukony, napiiklad
postfikovani proti Skidciim, se neda ucinné provést vibec. DalSim aspektem je
moznost, Ze se na pracovisti ptihodi vazny traz s trvalymi nasledky, coz by na jméno
firmy a kratkodob¢ i na jeji chod mélo Spatny dopad. Posledni hrozbou je potom nahly
ubytek zakaznikd. Pficin, pro¢ by se to mnoho stat je nckolik, naptiklad piejdou ke
konkurenci, bude poSpinéno dobré jméno firmy, apod. a ziskat nové zédkazniky by pak

nemuselo byt viibec jednoduché.
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2.3.5 Vyhodnoceni

Pii hodnoceni SWOT analyzy jsem postupoval ve dvou fazich. V prvni, hodnotici fazi
(viz Tabulka 3) jsem navzajem porovnal dilezitost jednotlivych znakt. Vyuzil jsem tii
jsou na stejné drovni, 0 — znak je méné dulezity. Ve druhé Casti jsem poté hodnotil
intenzitu vzajemnych vztaht podle jejich pohledii na Skéle od 1 — neni zaddny vztah, po

5 — existuje Uzky vztah. Ke druhé fazi se vztahuje Tabulka 4.

S1 |S2 |S3 |S4 |S5 | S6 |Soucet | Vaha W1 |W2|W3|W4 | W5]|Soucet |Vaha
S1|x|01(05/05/05]|0,5 2| 13%| |wW1| x |0,5{ 0 [0,5]0,5 15| 15%
S2 11| x|05(05|05]| 1 3,5 23%| |(W2|05| x |0,5] O |0,5 15| 15%
S3 /0,5/0,5| x |05/ 0| 1 25| 17%| |{W3| 1 |0,5| x |0,5/|0,5 2,5 25%
54 10,5/0,5(0,5| x |0,5/0,5 25| 17%| |(W4|05| 1 05| x |0,5 2,5 25%
S5 10,5/0,5| 1 |0,5| x |0,5 3| 20%| |W5/0,5|05/05|0,5]| x 2| 20%
S6 {0,500 |05({05]| x 1,5| 10%| [Suma 10| 100%
Suma 15| 100%

01|02 |03 |04 |05 |Soucet | Vaha T1 |[T2 |T3 |T4 |T5 |Soucet |Vaha
01| x ({051 1]05 3 30% T1 | x |05 1 (05| 1 3| 30%
02|05 x |05 1|1 3 30% T2 {05 x| 1]05]|05 2,5 25%
03| 0 |0,5| x |0,5]|0,5 1,5 15% T3] 0]0| x |05]|05 1| 10%
04| 01| 0 (05| x |05 1 10% T4 105/05(05| x | O 15| 15%
05/0,5| 0 |0,5/0,5| x 1,5 15% 5| 0 |05]05] 1 X 2| 20%
Suma 10| 100% Suma 10| 100%

Tabulka 3 - Hodnotici faze SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Silné stranky

S1 S2 S3 S4 S5

0T 2 4 4 3 3

62 2 3 3 3 1

03 2 4 4 4 3

64 1 4 3 4 3

o5 1 2 1 1 1

8 17 15 15 11

Tm -4 5 -5 -5 -3

T 4 4 -1 -1 -1

M -1 -2 -1 -1 -1

4 -1 -3 -1 -1 -1

%5 5 -3 -4 -2 -3

Soucet -15 -17 -12 -10 -9
SSW

Tabulka 4 - Vyhodnoceni SWOT analyzy

Soucet O,T/S

16
12
17
15
6
66
-22
-11
-6
-7
-17
-63

Slabé stranky

W1l w2 W3 W4 W5
2 4 1 5 3
5 4 4 3 4
1 1 1 3 1
1 1 1 3 1
3 4 2 4 3

12 14 9 18 12
2 -1 -2 -3 -2
-1 -1 -1 -2 -1
101 -1 -1 -2
-1 -2 -1 -1 5
102 -2 -1 -1
6 -7 -7 -8 -11

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Soucet O, T/W
15
20

7

7
16
65
-10
-6
-6
-10
-7
-39

Podle mnou sestavené SWOT analyzy by se firma méla zaméfit na strategii SO (maxi-

max), tedy vyuzit silnych stranek k vyuziti ptilezitosti.
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3 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

Ve tfeti, navrhové casti, se zaméfim na zadkladé predchozich kapitol na zmény ve
stavajicim komunikaénim mixu Zahradnické firmy Ivo Refucha. Protoze firma
nevyrabi, ani neprodava vyrobky, nebudu navrhovat komunika¢ni mix urc¢itého
vyrobku, nybrz nabizenych sluzeb. V nasledujicich kapitolach je rozebrano ve

vybranych slozkach komunika¢niho mixu né€kolik navrht.

3.1 Reklama
3.1.1 Inzerce na internetu

Soucasti mého ndvrhu komunika¢niho mixu je v kapitole 3.3 ,,Pfimy marketing* navrh
na vylepSeni internetovych stranek firmy. V navaznosti na tuto skutecnost a taktéZz na
vyhodnoceni marketingového dotazniku jsem se rozhodl umistit reklamu i na webovy
portal. V soucasné dob& je to masivné vyuzivanaforma reklamy, ktera umoziuje
inzerujicim subjektim ziskat nové zéakazniky, které se v oboru pohybuji, a takeé se

statobecné znamée;Simi.

Za timto ucelem jsem vyhledal nékolik nejnavstévovanéjSich serverti, a to:

www.zahradkari.cz, www.konev.cz a www.zahrada.cz. Prvni dva zminéné bohuzel

inzerci na svych strankach nenabizeji, proto jsem nakonec zvolil webovy portal

www.zahrada.cz, ktera se py$ni vysokou navstévnosti a ktera ptimo vybizi k inzerovani
na jejich strankach. Server uvadi, Ze jej za lonsky rok navstivilo pfesné 1.819.085
unikatnich navStévnik a inzerat tak miZze ro¢n€ oslovit vice nez 1,8 milioéni
potencidlnich zdkaznikd. Inzerovanim zde firma oslovi z4jmové profilovanou skupinu
spotiebitell, protoZe reklamu lze zacilit na vybrané tematické sekce a oslovit tak
navstévniky stranek, kteti vyhledavaji informace o urcitych skupindch vyrobka nebo

Vv tomto pripad¢ sluzeb (Zahrada.cz, 2014).

Spravce serveru nabizi 3 typy balickll pro inzerovani, nejvyhodnéjsi pro malou firmu je
usporna varianta do 10 000 K¢ meési¢né. Jedna se o banner o rozméru 125x250 mm

a 40 000 zobrazeni za meésic za 9990 K¢. Banner by se objevoval rovnomérné po cely
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meésic, ale stiidal by se s cca ¢tyfmi dal$imi kampanémi. Jako bonus server navic novym

firmam nabizi bannery v hodnoté 5 000 korun na prvni tyden kampané zdarma.

Urcil jsem, Ze inzerce by probéhla od dubna do Cervence — tedy 4 mésice v hlavni

sezon¢ a konecna cena by pak Cinila 4 x 9990 = 39 960 K¢.
3.1.2 Inzerce v ¢asopise

Své ptivrZzence a Ctenafe maji (sice z mensi Casti) stale i tisténa periodika. Podle udaju

wevr

,,zahrada, hobby“periodika Zahradka¥, Receptaf, Nase krasna zahrada aDim a zahrada

J A

(Unie ¢tenaru, 2014). Podle piedpokladu zde firma svou inzerci nejspiSe neziska
pravidelné zdkazniky, protoze spoustu ¢tenait je zapalenymi zahradkati, touto praci se
bavi a hledaji v ¢asopise pouze inspiraci, nicméné Vv piipadé vétsich projektu, na které
sami nestaci, si zahradnickou firmu najmout musi. Navic se timto krokem firma dostane

vice do povédomi lidi, z ¢eho v budoucnu muize tézit.

Porovnal jsem u téchto Ctyf Casopisii ¢tenost, cenu za inzerci a zaméieni Casopisu
(napfiklad cCasopis Receptafse nezaméfuje pouze na zahrady, periodikum Dum
a zahrada je zase z velké ¢asti o bydleni a bytové kultuie) a nejlépe mi z toho vysel
Casopis Zahradkar, se ¢tenosti 339 000 ¢tenaiti na vydani. Zaujal mne i cenoveé a pfi
opakované inzerci navic nabizi slevu 10%. Plo$na inzerce na 1/16 strany cenové
vychazi za jeden vytisk na 5250 K¢ + DPH 21%. Inzerovat se bude od btezna do srpna,

tedy 6 mésicti rovnéz v hlavni sezoné (Cesky zahradkatsky svaz, 2014).

Cena za vytisk 5250 K¢
DPH 21%
Cena za vytisk celkem 6 352,50 K¢

Cena za 6 vytisk( 38 115,00 K¢
Sleva 10%
Konecna cena 34 303,50 K¢

Tabulka 5 - Naklady inzerovani v ¢asopise
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konec¢ny naklad se bude rovnat34 303,50 K¢.
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3.2 Podpora prodeje

3.2.1 Veletrh

Veletrhy kazdoro¢né piitdhnou tisice zdkaznikd, sami vyhledavajicich sluzby firem
v daném odvétvi. Vyhodou je tady navic fakt, Ze vystavovaci plocha — Veletrhy Brno se
nachdzi v mésté Brné, a navstévniky tak tvoii predevsim lidé z okolisidla firmy. Také
firma to na Brnénské veletrhy nema daleko. Z téchto dtivodi doporucuji Zahradnické
firmé Ivo Refuchase veletrhl zGdastnit a vystavovat zde. Za timto u¢elem jsem zvolil
zahradnicky veletrh Zeleny svét, ktery se kond 5. — 6. 9. 2014 v Brné. Firma by zde
nabizela své sluzby a prezentovala se fotografiemi jiz hotovych zahrad. V piipadé

dotazti by samoziejmé odpovidala na kladené otazky.

Prondjem na tomto veletrhu stoji 750 K¢& za metr ¢tvereéni plus stavba stanku 10 500
K¢. V cené je zahrnuta 1x grafika a nebo 1x text na limec k objedndvce montovaného
stanku. Stanek zabere 6m? coZ je podle mne postacujici rozmér. Dalsi naklady tvoii
registraéni poplatek 2000 K¢, povoleni pro vjezd do aredlu 390 K¢ a vystavovatelsky
prikaz za 50 K& na osobu (Zeleny svét, 2014).Vystavujici bude zdjemciim rozdavat
informac¢ni letaky rozméru A5 se zakladnimi tdaji o firmé&, kontaktni adresou a popisem
nabizenych sluzeb. Tisk takového letaku stoji kolem jedné koruny za kus a bude jich
2000 kust. Na ukazku a prezentaci bude potieba jesté vyvolat cca 10 vybranych
fotografii. Pét fotografii by bylo o rozmérech 20x30 cm a cené 39 korun za Kus
a zbylych pét o rozmeérech 30x45 a cené 99 korun za kus.Konecna ¢astka by tedy za dva
dny veletrha Cinila 35 130 K¢. V pripad¢€, Ze by se vystavovani v Brné téSilo velkého
uspéchu, dalo by se do budoucna uvazovat o nabizeni sluzeb a prezentovani firmy i na

olomouckém veletrhu Flora Olomouc, kde by se do nakladi musela zapocitat i doprava.
3.2.2 Nabidka zahradnickych sluZeb na slevovém portalu

Rozsifenou, a v posledni dobé hodné oblibenou formou podpory prodeje, jsou slevové
vouchery ze slevovych portald. Popularita téchto slevovych serverti prudce stoupa,
o ¢emz sv&d&i hlavné jejich navitévnost a pribyvajici konkurence. V Ceské republice

existuje okolo 50 podobnych portali.Nejrozsifenéjsi jsou Slevomat.cz, Vykupto.cz,

NakupVAKkci.cz, Pepa.cz a Zapakatel.cz. Dalsim plus je, Ze potencidlni zakaznici si
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vybiraji sluzby ve vybrané lokalité — v hlavni nabidce si rovnou vyberou misto bydlisté,

nebo misto, na které si chtéji sluzbu objednat.

Ja jsem pro firmu zvolil server Slevomat.cz, ktery je podle prizkumi jedni¢kou mezi
slevovymi portalya méa nejvyssi navstévnost. Jednim z diuvodu, pro¢ se tyto portaly t&si
takové oblibé je, ze firma nebo osoba zde propaguje bez rizika — portal si bere provizi
jen s pfivedenym klientem a Zadné poc¢ateéni naklady se zde platit nemusi.Pfi zobrazeni
voucheru cca 50 000 uzivatelim si Slevomat.cz uétuje provizi 25% za piivedeného
zakaznika. Firma by zde nabizela 10 kusti voucher na poradenské sluzby a tpravu
zahrady v cené 5000 korun s 20% slevou.10x (45% z 5000 K¢) tvoii tedy celkovy
maximalni naklad 22 500 K¢&. 20% z ceny vétSinou tvori piirazka, ktera zajistuje zisk,
a firma by tak prodavala za ,,vyrobni cenu* — nejedna se tedy o klasicky naklad, pro

tento piiklad jej vSak jako ndklad uvazuji.

Tento typ kampan€ neni orientovany na zisk, nybrz na propagaci a zvyseni povédomi
zakaznikl o podniku a nabizenych sluzbach. Také by mél pfildkat nové zédkazniky, kteti

by pristé€ nakoupili i bez slevy.
3.3 Piimy marketing
3.3.1 Internetové stranky

Z analytické casti této prace vyplyva, Ze nejvice zdjemcti hledd zahradnické firmy
a sluzby na internetu. Rozhodujici pak v tomto pfipadé byva i vzhled a celkovy dojem
z webovych stranek. Je to vizitka firmy a mnohdy i prvni seznameni se zakaznika

s podnikem. Vzhled internetovych stranek by tomuto kritériu m¢l tedy odpovidat.
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Zahradnicka firma

lvo Refucha

zahrada od zacatku do konce...

Fotogalerie = Kontakt

Navrhy zahrad

Realizace
Zelenkave pritmi, mékke travni koberce, hladina jezirka v niz se zrcadlt
Terénni upravy kmeny stromd, podivuhodné sladénd symfonie barev, atmosfera vnitiniho
jasu a klidu, priroda utvorens rukou cloveka, misto neutuchajict
Vodni prvky

Inspirace... to je zahrada.

Zavlahovy systém

Vysadba

Obrézek 4 - Stavajici webové stranky

(Zdroj: http://www.zahradyrerucha.cz/)

Stavajici stranky firmy jsou strohé, nevyrazné a mnoha ohledech neodpovidaji
pozadavkiim zékaznikl. Cilem je tedy pfetvofit je na nové, které se odlisi, zaujmou a
zajisti naskok pied konkurenci. NejlepSim feSenim je najmout si na tento kol externi

firmu, ktera se na tuto problematiku specializuje.

Hledal jsem takovou firmu, ktera vyjde vstfic, bude cenové vyhodna a hotovy obsah
bude mozné jednoduse spravovat bez nutnosti najimat spravce stranek. Vybér jsem
zuzil na 3 kandidaty, které maji vynikajici reference a dlouholetou praxi na trhu: firmy
AW-dev, WGF a WebCesky.cz. Jako vitézna mi nakonec vysla firma WebCesky.cz,
ktera spliiuje vSechny mé pozadavky a ve srovndni s konkurenci mé piivetivéjsi cenové
ohodnoceni. Firma nabizi navrh stranek s modernim vzhledem, optimalizaci pro
vyhledavace a kvalitnim CMS — systém pro spravu obsahu, které umoznuji jednoduse
spravovat stranku i osobam, které nemaji s vytvarenim webovych stranek zkuSenosti. Za
tyto sluzby, vcetné uvedeni stranek do provozu, si firma uctuje 15000 K¢

(WebCesky.cz, 2014).
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3.3.2 Ucelenéa databaze zakazniku

V piimém marketingu dale navrhuji, aby podnik vytvofil a zavedl ucelenou databazi
zakaznikl, kde budeuvedenatotoznost klienta, jeho adresa, kontaktni Udaje a jaké
sluzby, poptipadé kolikrat jich v minulosti vyuzil. Navic by databaze obsahovala
kolonku na osobni poznamku ke klientovi, coz by vedlo ke zlepSeni vztaht
a osobngj$imu pfistupu. Poznamky by byly typu co se klientovi v minulosti
libilo/nelibilo, jak dlouho naposledy zakéazka trvala, jestli je na zahradu zvlastni piistup

nebo jestli se na zahradé piimo nachazi né¢jaka specificka prekazka, apod.

Dalsim krokem by pak bylo se souhlasem klienta zasilani novinek na jeho
email.Zakaznik tak bude mit mozZnost ihnedreagovat na nabidku a odpovédét. Zna¢nou

vyhodou této metody je jeji financni nendrocnost.

Vzhledem kcené vpoméru uziteCnych funkci bych za timto ucelem zvolil
programAliveOrganizer 3.10, odspolecnosti Vitolab. Je to program pro evidenci a
spravu kontaktd ¢i klientd a s nimisouvisejicich informaci a pro hromadnou préci
s kontakty. Vynika jednoduchymi, ale bohatymimoznostmi téidéni a filtrovani kontaktd,
pfitazovanim dokumentd a jinych souborii kekontaktim, a fadou dalSichuZite¢nych
funkci, které zjednodusi a wurychli praci a umozni organizovat adresaf
podlepotieby.Soucasti programu je i jednoduchy zapisnik pro ulozeni riznych osobnich
poznamek, napadi, vedeni vlastniho diafe apod. Cena plné verze tohoto programu je
943 K¢ (Slunecnice, 2014).

3.4 Ekonomické zhodnoceni

Cela kampan s rozsahem pul roku by stala 147 837 K¢&. Firma disponuje potiebnym
kapitalem — navrh je tedy realizovatelny i z finan¢ni stranky.PanRefucha striktng odmita
moznost vypujcky z banky z osobnich divodu, proto by se cela kampan zafinancovala
pravé z firemniho fondu tvofeného ze zisku. Jednim z hlavnich cilt této prace je i
zavérem zjistit, zda ma navrZzeny komunikacni mix redlnou Sanci se Uspé$né zatadit do
chodu firmy. Veskeré udaje v navrhové Casti jsou presné — vécna Cast je tim tedy
splnéna. Otazkou tedy ziistavala finan¢ni stranka, a tato kapitola ukazala, ze naklady

jsou Unosné, tim padem prace spliiuje i tento pfedpoklad. Faktem vsak zlstava, ze se
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jedna o investici s velkym rizikem, neni u ni garantovana vratnost a je pouze na majiteli

firmy, zda je schopen ho podstoupit.

Inzerce na internetu 39960
Inzerce v Casopise 34304
Veletrh 35130
Slevomat 22 500
Webové stranky 15 000
AliveOrganizer 3.10 943
Celkem 147 837

Tabulka 6 - Ekonomické zhodnoceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Na sou¢asném, rychle se vyvijejicim trhu neni a troufam si fict, Ze ani nebude misto pro
podnikéni, které se vyvijejicim trendim nepfizptisobi a nebude planovat svoji
budoucnost. Komunika¢ni mix jejednim z klicovych nastroji k tomu, aby podnik nejen
ptezival, ale i prosperoval. Pti zpracovani bakalarsképrace jsem se piesveédéil, ze

sestavit funk¢ni komunika¢ni mix neni jednoduché.

Ukolem mé bakalafské prace bylo vytvofit nidvrh komunikaéniho mixu pro
zahradnickou firmu Ivo Refucha. Cilem bylo navrhnout lepsi, efektivngjsi
a ekonomicky vyhodnykomunika¢ni mix. Nejprve jsem V teoretické ¢asti uvedl
Cerpanim poznatki z odborné literatury nezbytné teoretické znalosti tykajici se
zkoumané problematiky — marketingu, analyz vnitiniho a vné&jsiho okoli podniku,
marketingového a piedev$im komunika¢niho mixu, které se staly zakladem pro

vypracovani analytické a navrhové ¢asti této prace.

Ve druhé, analytické ¢asti, jsem popsal zékladniinformace o spole¢nosti, jeji struktufe,
¢innosti a sortimentu sluzeb. Dale jsem postupné zanalyzoval vnitini a vnéjsi prostredi
firmy, zvlasté uzitecnd mi v této ¢asti byla SWOT analyza. Na zéklad¢ uskutecnénych
analyz jsem zjistil, zestavajici komunika¢ni mix neni zcelaidealni, i pfesto, ze firma je
jiz na trhu témé&f 15 let. Diky t€émto poznatkim jsem dostal piibliznou ptfedstavu, jakym
smérem bych se mél ubirat pti sestavovani nového komunika¢niho mixu spole¢nosti.

Bylo potfeba zamétit se zejména na reklamu, podporu prodeje a ptimy marketing.

Ve tfeti, ndvrhové Casti, jsem, jak jiz bylo zminéno, vyuzil zjiSténych nedostatkli
z ptedchozich analyz a na jejich zaklad¢ vypracoval navrh nového komunikacniho
mixu. V oblasti reklamy jsem navrhnul inzerci v novindch a na internetu. V oblasti
podpory prodeje jsem navrhnul moznost ucasti na veletrhu a nabizeni sluzeb na
slevovém portélu. V ptimém marketingu jsem nasledné uvedl navrh vylepSeni
internetovych stranek a koupi softwarového programu pro vytvoieni ucelené databaze
klient. U v8ech polozek jsem usiloval o to, aby byly finan¢ni prostfedky vynalozeny co
nejefektivnéji, dbal jsem tedy o co nejlepsi poméry ceny a kvality.Na Gplny zavér jsem
sestaviljednoduchou kalkulaci pro tento nové navrzeny komunika¢ni mix a Kone¢né

ekonomickeé néklady odpovidaji finan¢nim moznostem firmy. Navrh je realizovatelny.
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Vazeni respondenti,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku. Jsem studentemFakulty
podnikatelské na Vysokém uceni technickém v Brné¢ a provadim vyzkum tykajici se
marketingu a komunikaci se zakazniky zahradnické firmy. Vysledky dotazniku budou
vyuzity jako podklad pro moji bakalaiskou praci. Dotaznik je zcela anonymni a jeho

vyplnéni nepotrva déle nez 3 minuty. D&kuji za Vasi pomoc a Cas.

1. Vyuzili jste nékdy na upravu zahrady profesionalni zahradnickou firmu?
a) Ano Jakou firmu? Jak jste se o ni dozvéd¢l/a?

2. Staréte se pravidelné o zahradu sami?
a) Ano
b) Ne Jestlize ne, tak kdo? ..

3. Zahradnickou firmu bych si vybral/a:
a) Sam/sama aktivnim hledanim na internetu
b) Na zaklad¢ tisténého inzeratu, letaku
¢) Doporucenim od znamého, referenci
d) Kvuli vyhodné akcei, slevovému kuponu, apod.
e) Nevybral/a Z jakého divodu? ...

o 24

zahradnickou firmu:
a) Spolehlivost

b) Cena

c) Ochota

d) Casova flexibilita
e) Kuvalita prace

5. Jaky typ reklamy Vas obecné nejvicezaujme?
a) Novinova inzerce
b) Internetova inzerce
c) Letaky
d) Billboardy
e) Televizni reklama
f) Rozhlasova reklama
8) JINA
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