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ABSTRAKT

OHRNER, K. Ndvrh matketingovych aktivit pro obchod Kvétiny a zahrada
Floriana : baldiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich

studii, z. 0. 2019. 67 s. Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: makretingové planovani, marketingova analyza, SWOT analyza,

marketingove cile, marketingové strategie, marketingovy mix.

Hledani cest k udrzeni si pozice na cilovém trhu a dosahovat zisku neni pro malé
podniky v dne$ni dobé poznamenané ¢astymi zménami a silnou konkurenci jednoduché.
Pieziti nebo uspéch je podminén piijetim marketingové filozofie orientované na
uspokojovani potieb a prani zakaznik®, sledovanim marketingového prostiedi
a planovanim strategii k dosaZzeni stanovenych cili. Cilem bakalarské prace je
navrhnout marketingové aktivity pro Obchod Kvétiny a zahrada Floriana a poukazat na
vyhodnost pouzivat vysledky hodnotici analyzy pfi rozhodovani a marketingovém
planovani. Pro naplnéni cile je v prvnim kroku provedena analyzy marketingového
prostiedi s vysledkem shrnutym v analyza SWOT. Ugel druhého kroku spo&ivé v uréeni
zavaznosti a vykonnosti jednotlivych faktorGi v podniku a jejich priority pouZitim
metody parového srovnani v matici plus a minus. Analyzu dopliuje vysledek prizkumu
zakaznické spokojenosti. Na zakladé syntézy vSech dil¢ich vysledkl je vypracovan
navrh marketingovych aktivit s popisem realizovanych akci. Vysledek mé podobu
navrhu aktivit a poukazuje na vyhodnost pouzivat pii rozhodovani a planovani
Vv podnikatelské cinnosti vysledkli z hodnoceni analyzy marketingového prostiedi,

o které 1ze opfit intuici.



ABSTRACT

OHRNER, K. Porposal of Marketing Activities for a Store Flowers and Garden
Floriana : Bachelor Thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European and Regional

Studies, 2019. 67 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing planning, marketing analysis, SWOT analysis, marketing

goals, marketing strategy, marketing mix.

Looking for ways of maintaining a position at the target market and achieving
profit is not easy for small enterprises in time of frequent changes and strong
competition. Survival or success are conditioned by accepting marketing philosophy
oriented to catering for the needs and wishes of customers, monitoring marketing
environment and planning strategies to achieve the set objectives. The aim of the
bachelor’s thesis is to propose marketing activities for business and highlight the
advantageousness of using the results of the evaluation analysis for decision making and
marketing planning. To achieve the aim, there is a marketing environment analysis with
the result summarised in the SWOT analysis in the first step. The purpose of the second
step lies in establishing the importance and performance of individual factors in an
enterprise and their priorities by using paired comparison method in the plus and minus
matrix. The analysis is supplemented by the result of the consumer satisfaction survey.
On the basis of a synthesis of all results, a draft marketing activities proposal is made
with a description of implemented actions. The result is a proposal of activities and
highlights the advantageousness of using results of evaluation of the marketing
environment analysis for decision making and planning in the business that intuition can

be based on.
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Uvod

Planovani a rozhodovani je soucasti lidskych zivoti a nejinak je tomu
u podnikatelské Cinnosti. Stavajici situace dneSnich trhii, které jsou poznamenany
vlivem globalizace, technického a technologického vyvoje, silnou konkurenci
a previsem poptavky nad nabidkou, nuti mal¢ a stfedni podniky vénovat vétsi pozornost
marketingové filozofii orientované na potieby a piani zakaznika, marketingové
planovani a fizeni. To vSe se neobejde bez informaci o podniku a jeho okoli.
Mikropodniky a malé podniky vétSinou pii planovani vychazeji z informaci
vysledovanych z uéetnich vysledku, z internetu, z tisku, z doporuceni a jinych zdroju,
ale méalokdy je analyzuji. Analyze informaci v planovani a tizeni podnikatelé piikladaji
malou vahu, a jako casty divod zminuji malo ¢asu, nedostatek lidi a finan¢nich
prostiedki. Pfesto jsou to pravé informace z analyzy marketingového prostiedi, Které
nabizi podnikatelim dilezité infomace tykajici se silnych a slabych stranek podniku ve
vztahu K jeho pfilezitostem a hrozbam. Syntézou vysledki mohou vcas odhalit
podstatné skuteCnosti, jez je nutné napravit, posilit, odstranit ¢&i eliminovat,
a koncetrovat svou snahu na pfilezitosti aupevnit si postaveni na trhu,
dosahovat vétsiho objemu trzeb, nebo najit konkurenéni vyhodu a jiné, a zaroven si tak

Setfit Cas, penize a enerigii investované do podnikatelské ¢innosti.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace (BP) je navrhnout marketingové aktivity pro obchod
Kvétiny a zahrada Floriana. Pro naplnéni tohoto cile je prace rozdélena na teoretickou,
analytickou a praktickou c¢ast. Teoreticka Cast obsahuje reSerSi odborné literatury
v oblasti marketingového managementu a marketingové komunikace pro malé a stéedni
podniky. Pozornost je vénovédna predev§im marketingové analyze, marketingovému
planovani, marketingovym ciliim a strategiim, a marketingovému mixu.

V uvodu analytické Casti prace je piedstaven vybrany podnikatelsky subjekt,
u kterého je nasledné provedena analyza jeho marketingového prostiedi. Analyza
vnitiniho prostfedi hodnoti vyuzivani marketingovych nastroji v podnikatelské ¢innosti.
Prostfednictvim Bostonské matice (BCQG) je ziskdn ptfehled o rozlozeni produktového
portfolia a analyza SW zjiStuje zavaZnost a vykonnost vybranych faktorli vnitiniho
prostiedi u obchodu. Vnégjsi prostiedi posuzuje analyza PESTE a Porteriv model péti
sil, ktery podéavé informaci o konkurenceschopnosti vybraného subjektu. Analytickou
¢ast uzavira SWOT analyza. Za ucelem urcit dilezit¢ faktory podniku pro navrh
marketingovych aktivit je SWOT analyza dale hodnocena pouZitim metody vahy
a Skalovani pro zjiSténi zdvaznosti a vykonnosti ukazatelii a metoda parového srovnani
Vv matici plus a minus urcujici potadi faktorti podle prioriy v matici silnych a slabych
stranek, pfileZitosti a hrozeb. Porovnani ziskanych vysledkil nasledné nabizi pohled na
klicové faktory analyzy marketingového prostiedi.

V praktické ¢éasti prace je proveden dale marketingovy prizkum zakaznické
spokojenosti formou osobniho dotazovani, které¢ dopliiuje pohled na obchod Kvétiny
a zahrada Floriana ze strany cilového trhu. Zavérem bude provedena syntéza dil¢ich
vysledku, ktera bude podkladem pro navrh marketingovych aktivit s popisem jednak
realizovanych akci a jednak jako doporueni provadét analyzu a vyuZzivani vysledkl

hodnoceni pro planovani a fizeni podnikatelské ¢innosti.



2 Marketingovy management a marketingove planovani

2.1 Vymezeni pojmu marketing a marketingovy management

Marketing

Marketing je podle Piikrylové funkci firmy, ktera spociva v definici cilového
spotiebitele a zaroven udani cesty jak uspokojit jeho potifeby a ptrani lépe nez
konkurence, pii optimalni efektivnosti zdroju a procest, s dirazem na dlouhodoby vztah
podniku se zakazniky a spoledenskou odpovédnost firmy.! American Marketing
Association definuje marketing nasledovné: , Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro

zékazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. ™

Holisticky marketing

Marketingové orientaci na zdkaznika piedchazely koncepce orientované na
vyrobu, vyrobek, prodej a spotiebitele. SpoleCensky vyvoj pod vliven nové techniky
a technologii vedl Kk integrovanému marketingovému pfistupu. Hranice orientace na
zékaznika se posunula o potfebu vnimat otazky spolecnosti v oblasti socialni, eticke,
pravni a environmentalni, zaméfené na lepsi kvalitu Zivota, kterd vedla k holistickému
pojeti marketingu.® Holisticky marketing vychazi z principt vztahového, interniho,
vykonového a integrovaného marketingu. Slovy L. Jemaly je podstatou vztahového
marketingu budovani a udzovani vztahii s kliCovymi partnery a zainteresovanymi
stranami s cilem dosahnout silnych ekonomickych, technickych a spolecenskych vazeb.
Vztahovy marketing se v procesech zaobira fizenim vztahti se zakazniky a partnery
(CRM — Costumer relationship management a PRM — Partner relationship
management) a soucasn¢ usiluje o zkvalithovani vSech ostatnich prvkt marketingu
(informaéni systém, marketingova analyza, marketingovd komunikace atd.).”

Integrovany marketing v podniku piedstavuje koordinaci vSech jeho marketingovych

PRIKRYLOVA, I., a kol. Moderni marketingova komunikace. 2. vydani. Praha : Grada, 2019. ISBN
978-80-21-0787-2. s. 18.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 35.

3 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 14-17.

* JEMALA, L., Zaklady holistického marketingu. [on-line] 2007. [cit. 2019-04-17]. Dostupné z WWW:
<https://docplayer.net/33063971-Zaklady-holistickeho-marketingu.html>.
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aktivit souvisejicich s vytvafenim, komunikovanim a poskytovanim hodnoty
zdkaznikiim s védomim, Ze celek je vice nez soucet jeho jednotlivych ¢ésti. Interni
marketing usiluje o prostoupeni, pochopeni a posileni marketingové orientace na
potfeby a ptrani zakaznika celym podnikem a za timto ucelem najima, Skoli a motivuje
schopné zaméstnance. Spolecensky odpovédny marketing je chapan jako uceleny
pfistup podniku k jeho z4jmim a zijmim spotiebiteld a spolecnosti jako celku.
Spolecenska odpovédnost (CSR — coporate social responsibility) je dobrovolnym
piijetim zavazku provadét podnikatelskou ¢innost s ohledem na zZivotni prostiedi, zajmy
skupin, okoli firem a celou spole¢nost.” Obrazek &. 1 nabizi pohled na provazanost

slozek holistického marketingu.

Obréazek &. 1 Schéma holistického marketingu®

Interni Integrovany
marketing marketing
MKT oddéleni \ / Komunikace

Management HOLISTICKY Vyrobky/sluzby
Jina odéleni MARKETING Kanaly

CSR Vztahovy
marketing marketing

Etické otazky RIZENI HOLISTICKE Zakaznici
Prostiedni MKT SPOLECNOSTI Kanaly

Pravni aspekty Partneri

Spolecenstvi Zainteresovani

Struktura holistického marketingu je podle T. Baréika smér a zpusob jak
vytvafet a udrzovat hodnotu pro zakaznika v procesech vzajemné propojenosti
ucastnikli a Cinnosti podilejicich se na vytvafeni hodnoty, ktery je zndzornén na

, 17
obrazku ¢. 1.

S KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 351-54.

® BARCIK, T., Holistick4 marketinkova koncepce. Praha : Ustav prava a pravni védy, 2013. ISBN 978-
80-905247-2-9. s. 35.

"BARCIK, T., Holistick4 marketinkova koncepce. Praha : Ustav prava a pravni védy, 2013. ISBN 978-
80-905247-2-9. s. 32-33.
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Obrazek &. 2 Struktura holistického marketingu®

Priizkum
hodnoty

Vytvareni

hodnoty

Poskytovani
hodnoty

Zamérenina Klicové
zakaznika dovednosti
Prostor Prostor

poznavani komunikace
Vyhody pro Sféra
zakaznika ’

Vi
Rizeni vztahi
se zakazniky

Marketingovy management

podnikani

Rizenivnitinich
. )

zdroja

Sit
spolupracovniki

Prostor
zdroja

Obchodni
partnefi

Rizeni vztahi
s obchodniky

Marketingovy management oznacuji P. Kotlerem a G. Amstrongem za souvisly

proces analyzy, planovani, implementace a kontroly scilem vytvafet a udrzovat

dlouhodobé vstahy se zakazniky, ktery zaruci podnikim a dal§im subjektim dosahovat

vyty€enych cili a trvaly rast.? Usp&sny marketingovy management se zabyva:

e piipravou marketingovych plani a strategii,

e 73jiSténim marketingovych informaci,

e propojenim se zakazniky,
e pfipravou trznich nabidek,

e budovanim silnych znacek,

e poskytovanim a komunikovanim hodnoty,

e s cilem dosahovat usp&$ného dlouhodobého riistu. '

Pro naplnéni ukolt je dilezité nejen prostoupeni a pochopeni marketingové

filozofie v podniku, ale také aby se stala soucasti podnikové kultury.

8 BARCIK, T., Holistick4 marketinkova koncepce. Praha : Ustav prava a pravni védy, 2013. ISBN 978-

80-905247-2-9. s. 33.

9 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 43.
YKOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-

247-4150-5. s. 57-59.
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2.2 Marketingové planovani
Marketingové planovani shledava M. Blazkova pro malé a stiedni podniky za

dualezité, protoze jeho uplatnéni pomahéd udrZet si zdkazniky, upevnit si misto na trhu
a byt krok pted konkurenci. Obrazek €. 3 poskytuje pohled na marketingovy planovaci

proces.*!

Obréazek & 3 Proces marketingového planovani*?

..

Vize, Komplexni analyza Marketingovy
poslani podniku plén
N4 \ 4 N4
Cile podniku Marketingové Rozpocet
a strategicky smér cile
A4 WV W
Kritické faktory Marketingové Detailni plan akci
uspéchu strategie a zodpovédnosti

Slovy D. Jakubikové je marketingové planovani systematické a racionalni
prosazovani trznich a podnikovych tkoli, odvozenych z vize a poslani, podnikovych
a marketingovych cilt, které poskytuji informace o potencidlu firmy a podporuje vyuziti

vvvvvv

méa podobu marketingového planu.*?

2.2.1Podnikové strategické planovani
Strategické planovani definuje Kotler jako proces tvorby a realizace strategif,
které vychazi z podnikovych cilti a moznosti, které zohledfiuji ménici se marketingové

ptilezitosti. Jeho podstatou je stanoveni jasného poslani, hlavnich firemnich cili, ur¢eni

1 BLAZKOVA, M., Marketingového fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 18-19.

2 BLAZKOVA, M., Marketingového Fizeni a plénovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 19.

3 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 62.
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nosnych podnikatelskych aktivit a koordinace dil&ich strategii na operativni urovni.**

Vychozim krokem je stanoveni strategického sméru v podobé vize a poslani. Vize je
obrazem o budoucnosti podniku, vyjadiujici jeho idealy a priority, s cilem vyjasnit
obecny smér, a rychle a u¢inné¢ motivovat a koordinovat Gsili lidi. Poslani podniku
vymezuje smysl a ucel podnikani, uznavané hodnoty, vztah k ostatnim subjektim
a normy chovani celé firmy." Po vyjasnéni odpovédi na otazky pro¢ tu jsme a &eho
chceme dosahnout, se definuji podnikovy cile k dosazeni pozadovanych vysledku.
Zpravidla se cile tykaji objemu zisku, navratnosti investic, zvySovani podilu na trhu,

socialnich cila a zlepSovani a udrzovani dobré povésti organizace a jinych oblasti.

Pti formulaci cild je nutné dbat na jejich jednoznacnost, méfitelnost a kontrolu,
zda jsou realizovatelné v ramci podnikovych zdroji, hierarchicky uspoifadané, ¢asové
ohrani¢ené a relevantni. Podniky vychazeji pii volbé cili z analyzy disponibilnich
zdroji finan¢nich, lidskych, fyzickych, a nehmotnych (znacka, know-how, dobré
jmého) a progndz. Marketingové cile povazuje J. Bouckova za dulezité, protoze urcuji
marketingové podnikové hodnoty a jejich dosaZeni znamena naplnéni téchto hodnot.*
Jak bude podnikovych cili dosaZeno urcuji strategie, které jsou tvofeny na Urovni
celopodnikové, marketigové a operativni.'’ Firmy sestavuji takté krizové plany pro
nouzove situace. Proces tvorby strategie ma faze: strategické analyzy — formulaci
strategie — implementaci strategie — strategické kontroly. Vhodnost strategie posuzuje
D. Jakubikoveé podle toho, jak je podnik sto vyuzit ptilezitosti ke snizeni hrozeb
vyplyvajicich  z prosttedi podniku, dale zda zhodnocuje své silné stranky
a napravuje stranky slabé, a to vSe v kulturni a politické souvislosti. V neposledni fadé
se nesmi zapomenout na preneseni rozhodnuti o strategii podniku na vSechny utvary,
odd&leni a zaméstnance.™® K usp&inému splnéni predsevzeti a zaméri je potieba védat,

které pouzivané prostiedky a dovednosti jsou v podnikové ¢innosti klicové.

“KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 81.

1> JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8 5.20-22.

16 BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 807179-577-1. s. 10.

Y BLAZKOVA, M., Marketingového Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 4-38.

18 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8 s.28.
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Kli¢ové dovednosti

Za klicové dovednosti podniku jsou povazovany ty zdroje podniku jimiz
dosahuje konkurencni vyhody, a zaroven jsou hodnotou vnimanou zakaznikem, kterou
je pro konkurenci obtizné napodobit. Ziskéni konkurencni vyhody je podminéno
pruznou reakci podniku na ménici se prostfedi, spojenim se zakazniky a distribuci.
Podle P. Kotlera a K. L. Kelera je dosazeni konkuren¢ni vyhody mozné, pokud se umi
organizace poucit z minulosti, zhodnotit piitomnost a predvidat budoucnost.*

Vlastnictvi konkuren¢ni vyhody souvisi s hodnotou pro zékaznika.

Hodnota pro zakaznika

V marketingu jsou za produkt povazovany: zbozi, sluzby, myslenky, mista,
osoby, zazitky, udalosti, vlastnickd prava, organizace.”> Aby se stal jakykoliv produkt
na trhu s pfevazujici nabidkou nad poptavkou pfedmétem transakce, musi nabidnout
néco navic, musi zdkaznika zaujmout a oslovit ho, a to v podob& vyssi - piidané
hodnoty. Tuto hodnotu Ize vyjadfit mnoha zplsoby a predstavuje rozdil mezi
vynalozenymi néklady na ziskdni produktu a hodnotou, kterou jeho vlastnictvi
spotiebiteli piinasi.”* Hodnota produktu &i sluzby (v podobé prinosu nebo uzitku) mize
pro spotiebitele rist, pokud jsou u vyrobkt, sluzeb, personalu, a nebo image, zvySeny
jejich ekonomické, funkéni a psychologické piinosy. Na strané¢ druhé je mozné
dosahnout jejiho rastu tim, Ze se podnikiim podaii sniZit nepenézité naklady napiiklad
v podob¢ Casu, energie a psychologické investice, které se z pohledu zakaznika podileji
na jeho celkovych potizovacich nakladech.? Spottebitelé vnimaji vyssi hodnotu taktéz
porovndmim vykonu produktu s tim, co od néj oCekavaji. Hodnota pro zakaznika je
pomérem piinost z hlediska vnimani racionalniho, smyslového, spole¢enského, nebo
v podob& uspokojeni ega, a to jiz pied koupi, pii koupi a po koupi.?® Jakubikové klade

diiraz na nabizeni hodnot a feSeni oproti slibim, protoZe dne$ni zédkaznici maji malo

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 67-68.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 35.

2l KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 43.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 162.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 524.
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Casu, dostatek informaci a ocekdvaji za své penize vyssi kvalitu, nizké ceny, lepsi

sluzby a vyssi hodnotu.”*

Tvorba a poskytovani hodnoty

Kotler a Keller rozdélili tvorbu a poskytovani hodnoty do tii fazi a to na: volbu,
poskytovani a komunikaci hodnoty. Prvni faze spocivd ve vybéru vhodného cilového
trhu, druha v udani konkrétnich vlastnosti vyrobku, v uréeni jeho ceny a distribu¢ni

;s ’ . oy . 25
cesty, a posledni fdze ve vymezeni pozice produktu viici konkurenci.

Komunikovani hodnoty

Komunikovani hodnoty spoc¢iva ve schopnosti podniku najit spravny zpuasob, jak
dat o sobé védeét svému okoli. Uméni komunikovat spociva podle M. Foreta nejen
v soustavnosti komunikace osvédcenymi kandly, ale také v divéryhodnosti, ve volbé
vhodného Casu a prostiedi, a pfedevSim v jasnosti a v pochopitelnosti vyznamu obsahu
sd¢leni. M. Foret taktéz zdiiraziiuje, Ze neni dulezité co se fika, ale hlavné to, co se tim
sleduje, v ¢em spociva skute¢ny cil komunikace. Pfi komunikovani hodnoty je dobré
pfemyslet v dlouhodobém horizontu a nikoliv kratkodobé v podobé rychlych
a vysokych ziska.?® U malych a stfednich podnikd je v komunikovani hodnoty
podstatné, aby si jejich jedinecnosti a uzitku z nich plynoucich byl védom lidsky faktor
v podniku, zejména jeli v pfimém konktatku se zdkazniky. Podniky by mély pii volbé
komunikacnich nastojli dbat na jejich integraci, aby snizili moZnost vlivu kognitivni
desonance zakaznikl, protoZze od urovné komunikace se odviji budovéni firemni
identity, dlouhodobych vztahl se spotiebiteli a s ostatnimi subjekty. Komunikovani
hodnoty je jednim z nastroji vedoucim k posilovani loajality spotiebitelti, které mohou

snizovat tendenci migrace zakaznikt ke konkurenci.?’

# JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 43.

% KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 66.

% FORET, M., Marketingova komunikace. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2008. ISBN 80-251-1041-
9.s.11.

2T JESENSKY, D. et al., Marketingova komunikace v misté prodeje. Praha : Grada, 2018. ISBN 978-80-
271-0252-5. s. 55-56.
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Trh a jeho segmentace

Marketing vnima trh jako seskupeni zdkaznik( na strané poptavky a skupinu
prodavajicich na stran¢ nabidky, a rozeznava trhy potencionalni, pfistupné,

kompetentni, cilové a obsluzné, jak je vidét na obrazku €. 4.
Obrézek &. 4 Typy trha®®

Potencionalni trh zahrnuje ¢ast

Celd populace

Potencialni trh

polulace, pro kterou by bylo potizeni

Piistupny trh produktu piinosné. Ptistupny trh tvoii

usek potencidlniho trhu jez disponuje
Kompetentni(
pFistupny trh

dostecnou kupni silou. Kompetentni

Cilovy trh ptistupny trh je Casti pfistupného trhu,

kterd si jej miZze koupit z pravniho

Obslouzeny
trh

hledika. Trh pro ktery se firma

rozhodla je cilovym, a obslouZeny trh
129

tvorti lidé jeZ si vyrobek koupi

Nekteré z potfeb a prani 1ze uspokojit bez vynaloZeni penéznich prostredkd, ale
k drtivé vétsing je zapotiebi mit penize, to znamena disponovat kupni silou. Podniky by
méla zajimat hlavné koupéschopna poptavka. Aby na ni mohly reagovat zajimavou
nabidkou, vymezuji si trh, na kterém pii vykonu své ¢innosti mohou dosahnout zisku.
Tento proces se nazyva segmentaci trhu a podle Jakubikové se jedna o jeho rozélenéni
na homogenni podmnoziny spotiebitelt, jez se navzdjem 1isi svymi potiebami,
charakteristikami a chovdnim, a je mozné pro né pfipravit strategie a pouzit
marketingové nastroje.®® Podniky mohou provést tzni segmentaci podle faktoru
geografického (zemé, regionu, hustoty obyvatel), demografické charakteristiky (véku,
pohlavi, narodnosti), socioekonomické charakteristiky (zaméstnani, vzdélani, piijmu),
psychografického faktoru (osobnosti, zdjmu, Zzivotniho stylu), a nebo podle

charakteristiky chovani spottebitele (loajality, Castosti nakupu, hledané¢ vyhody). Pii

% BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 73.

» BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 74.

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 61.
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vybéru segmentu se bere v Uvahu velikost trhu, jeho dostupnost, stabilita a ekonomicky

rozmér. >t

Targeting a positioning

Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentl a vybér jednoho ¢i vice
cilovych segmetd se nazyva targeting.*> V procesu trzniho zacileni podniky zjistuji jeho
hodnotu, zejména velikost, kupni silu a tendenci ristu, aby zhodnotily navratnost
vloZenych investic. Po vymezeni cilového trhu nasleduje faze trzniho umisténini, neboli
positioningu. P. Kotler definuje positioning jako vymezeni produktu vici konkurenci
u cilové skupiny zakaznikii. Uspéch positioningu je zalozen na rychlych sdélenich
a konkrétnich Cinech, kterymi podnikatetelské subjekty dokazi presveédcit své zakazniky

0 nabizenych vyhodach.*

Hodnotovy retézec

Michael Porter Pro navrhl pro vytvofeni vétsi hodnotu cestu v podobé modelu
hodnotového fetézce. Tento nastroj spociva v analyze nédkladi a vykonu kazké
podnikem provadéné aktivity, které rozdélil na primarni a podplrné, s tkolem pro
podnik najit u téchto aktivit zpisob na jejich zlepé.eni.34 Takto utvoteny hodnotovy
tetézec je pak pravé tak pevny, jak pevny je jeho nejslabsi ¢lanek, a pokud ma byt
generovana vyssi hodnota a dosahovano synergickych efektd, je nutny jednotny
a aktivni pfistup celého podniku. Uspéch firmy vsak nezavisi jen na tom jaké jsou jeji
aktivity, ale 1 na tom, jak dokadze do svého hodnotového fetézce aktivné zaclenit
dodavatele, distributory, zakazniky, zdjmové skupiny a spolecnost jako celek. Tento
proces sméfuje k vytvoreni nejefektivngjsi site, pricemz vyhody plynouci z Gcasti v siti
by mély plynout vSem jejim ucastniklim, nejen samotnym spotiebitelim. Tvorba siti
predstavuje slovy P. Kotlera marketingovy systém, ktery méa hodnototvorny charakter,

kde kazdy jeji subjekt piidava hodnotu subjektu nasledujicimu.®

3 BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 74.

%2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 103.

%3 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 105.

% KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 66.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 98-100.
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2.2.2Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani patii k zdkladnim pilitim podnikového fizeni a vychézi
z podnikového strategické planovani. Proces marketingového planovani obsahuje
metody, pfistupy a operace v téchto fazich: provedeni situani analyzy vnitinich
a vné&jsich skute¢nosti — hodnoceni — predikce — stanoveni cila — vybér a volba
nastrojii k naplnéni cili — implementace — kontrola — a korekce.*® Marketingove
planovani musi vychazet z redlnych podminek podniku a trhu, které se neobejdou bez

spolehlivych informaci ziskanych z marketingové analyzu.

2.2.3Marketingové analyza

Rizeni, planovani, stejnd jako ostatni ¢innosti podniky se neobejdou bez
informaci o chovani a potfebach zdkazniki, o postaveni firmy na trhu a jejim vyvoji,
o konkurenci, zékaznicich a novych trendech. Podniky ziskavaji relevantni informace
z analyzu marketingového prostiedi. Komplexni analyza, oznaCovana také jako situacni
analyza nebo marketingovy audit, je systematickym zkoumanim a Setfenim podniku
a jeho okoli z pohledu minulého, ptitomného a budouciho. Obrazek €. 5 nabizi pohled

na externi a interni faktory komplexni analyzy.*’

Obrazek &. 5 Externi a interni faktory komplexni analyzy®

Externi faktory Interni faktory

1. Makroprostiedi 1. Wrobek

= Politické informace 2. Konkurencni vyhoda
= Ekonomické informace 3. Vkonnost podniku

« Socialni 4. Zaméstnanci podniku
= Technické 5. Marketingovy mix

= Demografické 6. Organizacni struktura
= Kulturni 7. Pouiité technologie,
= Prirodni Potifebné > strojni vybaveni

2. Trhy informace 8. Nakadové pozice

3. Odvétvi 9. Silné a slabé stranky
4. Konkurence 10. Dalsi faktory

5. Dodavatelé

6. Zakaznici - odbératelé,

distibucni cesty,
spotfebitelé
7. Segmenty, cilové trhy
8. Prilezitosti, hrozby
9. Dalsi faktory

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 72.

' BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Grada : Praha, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 43.

% BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Grada : Praha, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 46.
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K provedeni komplexni analyzy se nabizi fada analytickych nastroji a metod.
Nésledujici text nejprve piedstavi marketingové prostiedi a dale popiSe analyzy pouzité

Vv analytické ¢asti BP.

Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi déli P. Kotler a K. L. Keller na ¢inné a §iri. Cinné
prostfedi zahrnuje vSechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce a propagace nabidky,
a Sirsi prostiedi posuzuje vlivy na podnik z hlediska demografického, ekonomického,
technologického, spolec¢ensko-kulturniho, politicko-pravniho a ptirodniho, které podnik
nemize ovlivnit.** D. Jakubikova marketingové prostiedi déli na vn&j§i a vnitini.
Vnéjsi, také externi prostfedi, predstavuje navzajem propojené mikroprostiedi
(dodavatele, odbératele, zakazniky, vefejnost a konkurenci) a makroprostfedi, které
zkoumé faktory stejné jako u vySe popsané¢ho S$irSiho prostfedi. Vnitini, interni
prostiedi, predstavuje vlastni podnik a zahrnuje nejriznéjsi faktory ovliviujici jeho
¢innosti mezi které se fadi jeho zdroje materidlni, finan¢ni, technické a lidské,

organiza¢ni struktura, firemni kultura, mezilidské vztahy, etika atd.*

2.2.4 Analyza interniho marketingového prostiedi

Analyza interniho prostfedi ukazuje na okolnosti, vlivy a situace, které mize
podnik svou aktivni ¢innosti ovlivnit. Ekonomickou situaci posuzuje finanéni analyza,
ktera  vychazi z tucetnich vykazi (rozvahy, vykazu zisku a ztrat, cash-flow)
a pomérovymi ukazately sleduje likviditu, rentabilitu, zadluZenost podniku a jiné.
Analyzu podniku lze provést taktéz Setfenim, které posuzuje vyuziti jeho zdroji
v souvisloti s uzivanim marketinogovych nastoja (marketingového mixu). Pomoci této
analyzy miZze podnik odhalit nizkou produktivitu a efektivnost u produktl, zatizeni,

TR NP y . y 41
distribucni cesty, propagace ¢i jinych, a v€as na zjisténou skute¢nost reagovat.

Nejpouzivanéjsi analyzou pro zjisténi produktového portfolia podniku je
analyza BCG (Bostonska matice), pojmenovana podle pocateénich pismen jejiho
tvlirce Boston consaltig group. Bostonskd matice sestdva z kvadranti hvézdy, otazniky,

kravy a psi, do kterych jsou umistény nabizené produkty ve vztahu Kk jejich relativnimu

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 42.

0 BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Grada : Praha, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 44-46.

* JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-3247-3. s.
111
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podilu na trhu a tempu rlstu trzeb. Ve kvadrantu otazniky se umistuji produkty
S nejistou budoucnosti, s nizkym trznim podilem, ale s moznym potencidlem ristu.
Podniku mohou piinaset zisk, ale vétSinou jsou ztratové a vyzaduji si vysoké investice.
Pokud se nachéazeji produkty ¢i aktivity v kvadrantu hvézd, stdvaji se pro firmy
ziskovymi a dosahuji vysokého tempa rhstu na trhu. Pfesto si udrzeni této pozice
mnohdy vyzaduje nemalou finan¢ni podporu. Status penézni kravy zikavaji prevazné
produkty z kvadrantu hvézd, kterym ¢asem klesa jejich tempo ristu na trhu, ale piesto
dosahuji relativné vysokého trzniho podilu. Pro podnik jsou zdrojem finan¢nich
prostiedkii a zpravidla také financuji produktové fady v ostatnich kvadrantech matice.
Poslednim kvadrantem jsou psi jeZ zahrnuji tu ¢ast nabidky, ktera je charakteristicka
malym trznim podilem a pomalym tempem ristu trzeb, a vétSinou patii v podniku mezi
ztratové. Vysledkem analyzy je ptfehled poskytujici informace o ziskovosti jednotlivych
produktd a jejich postavenim na trhu, ktery napomahd managementu k produktovym
fadam adekvatné volit strategii jez se vztahuji na budovani trzniho podilu, udrzovani,
sklizeni a nebo vyfaZeni produktu z podnikové nabidky.* Bostonskou matici Ize spojit
s zivotnim cykem vyrobku, ktery znazoriiuje jeho jednotlivé faze zavedeni, rlstu,
zralosti a Upadku podle toho, jak se vyviji jejich rast trzeb a podil na trhu v Case.
Produkt ¢i sluzba zalinaji zpravidla v pozici otaznikli a v protisméru hodinovych
rucicek se pohybuji od kvadrantu otazniky do kvadrantu hvézdy, dale krava konci

Vv kvadrantu psa, jak je zndzornéno na obrazku ¢&. 6.

Obréazek ¢. 6 Vztah Zivetniho cyklu produktu a bostonské matice*

420%
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Dajné kravy Psi
10x 1% 0,1x
4
Ralativni trzni podil

Analyza silnych a slabych strdnek — analyza SW hodnoti vliv faktori vnitiniho

prostfedi na podnik. Faktory silnych a slabych stranek podniku se posuzuji pouzitim

2 BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 143 -146.

* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 109-110.

* JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 110.
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vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémt, a klasifikace kritérii mize vychazet
podle nastroji marketingového mixu. Faktorim, které jsou vybrany  rOznymi
vyzkumnymi technikami (dotazovani, brainstorming, diskuse atd), je piid€lena vaha
urcujici zavaznost vlivu na podnik, a dale je posuzovéna kvalita nebo vykonnost faktoru
pomoci Skalovani. Skore soucinu zvolenych Ciniteli poskytuje celkové hodnoceni, na
jehoz zékladé mohou byt ureny silné a slabé stranky podniku, které je mozné
doplnénim o pravdépodobnost vzniku pfilezitosti a hrozeb dale pométfovat ve

schopnosti produkty vyvijet, vyrabét a financovat v ramci podnikatelskych zamera.®

2.2.5Analyza externiho marketingového prosti-edi

Hodnoceni vlivii ptisobcich na podnik z makroprostiedi 1ze provést pouzitim
analyzy PESTE, kter& zkouméa faktory politické a legislativni, ekonomické,
spole€ensko-socialni, technologické a ekologické. Analyzu mikroprosttedi posuzuje
Porteriiv model péti sil, ktery identifikuje faktory ovliviyjici ptisobeni podniku
v odvéti ze strany stavajici konkurence a dale intenzitu vlivu vstupu nové konkurence,
vV podobé hrozby nahrazeni produktu substitutem a vyjednavajici sily dodavatelt
a odbératelll. Hrozbu nebo piileZitost pro podnik pfedstavuje silna rivalita mezi
konkuren¢nimi subjekty, ktera je dana v jejich velikosti a poctem, a také mirou jakou se
od sebe odliSuji v nabidce produktl a sluzeb na trhu. Ve vysoce konkuren¢im prostredi
se podniky brani tim, Ze snizuji ceny své nabidky, coz nasledné vyvolava snahu snizit
naklady, zlepSit nabizenou kvalitu, a nebo hledat trzni mezery na trhu. Silna
vyjednavajici sila kupujicich nuti taktéz firmy snizit cenu, a nebo nabizet vyssi kvalitu
a poskytovat lepsi servis a jiné vyhody. Vyjednavajici sila dodavateli omezuje firmy
v ureni vySe marze, coZ se muze opét negativné projevit na cené a kvalité¢ nabizeného
sortimentu. Substitu¢ni vyrobek je hrozba ve smyslu nahrazeni stavajicitho produktu
nebo sluzby alternativou, ktera vede k poklesu cen a kvality. Vstup nové konkurence je
podminén existenci bareiér, mezi které se fadi vySe ndkladl souvisejicich se vstupen na
trh a nebo odchodem z néj, nebo v pfistupu k distribu¢nim ¢lankim. V Porterové
modelu péti sil se nékdy uvadi i Sesta sila komplementait, kterd ma podobu hrozby pro

firmy jeZ jsou zavislé na podnikatelské Ginnosti jiného subjektu.*

* JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-3247-3. s.
97-98.

*® BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 58-60.
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Pro zhodnoceni podnikatelskych ¢innosti je vhodny benchmarking, ktery
odborna literatura popisuje jako proces uceni se od nejlepsich v odvétvi, a zaroven jako
idealni cestu k provedeni analyzy konkurence. Podle Jakubikové je benchmarking trvaly
proces vzajemného sledovani a porovnani vlastnich vysledku s vysledky konkurence
z hlediska kvality, efektivnosti vyroby urcitého produktu, vyrobnich postupi,
pracovnich operaci, marketingovych aktivit, vhodnych myslenek, metod ¢i pfistupi,
které¢ je firma sto vyuzit ve smyslu zvySeni vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo
kvality.*” Podle toho na co se porovnani benchmarkingu zaméfuje se déli na: vykonovy

v . ’ ’ s ’ ’ 7 r 4
a konkurenéni, strategicky, procesovy, funkéni, interni, externi a nebo mezinarodni.*®

Analyza OT (pfilezitosti a hrozeb) posuzuje vlivy z mikro a makroprostredi
v podob¢ piilezitosti, které odhaduji jejich pravdépodobnost Uspéchu a pfitazlivost,
a v ptipad¢€ hrozeb jejich pravdépodobnost vyskytu a zavaznost pro podnik. Analyza se
vyhodnocuje dosazenim jednotlivych vlivii do tfistupniové nebo vicestupniové skaly, a
nebo pfitazenim vahy ke kazdému faktoru podle dilezitosti a zavaznosti, a hodnoti se

. , . 49
pomoci skalovani.

2.2.6SWOT analyza

Nazev analyzy SWOT je odvozena z pocatecnich pismen angickych ndzvi:
S — strenghts (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky), O — opportunities
(ptilezitosti), T — threats (hrozby). SWOT analyza je vysledkem komplexni analyzy
marketingového prostiedi a zjiStuje silné a slabé stranky podniku, jeho pfileZitosti
a ohrozeni. Jednotlivé faktory se umistuji do poli matice SWOT, a dale je mozné
posoudit vyznamnost a zavaznost jednotlivych faktord v podniku. VSechny vybrané
faktory je nutné posuzovat ve vzajemné souvislosti, nikoliv oddé¢leng, a je dulezité
sledovat strategicky dosah silnych a slabych stranek ve vztahu Kk pfilezitostem

a hrozbam®. Porovnani faktort nabizi obrazek &.7.

Obrazek & 7 Posouzeni S a W v souvislostis O a T°!

" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 123.

® BLAZKOVA, M., Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 172.

* BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 159-161.

% BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 155-158.

S BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 158.
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Silné stanky (S) | Slabé stranky (W)
PrileZitosti (O) S-0 W-0
Hrozby (T) S-T W-T

Z vysledku matice vyplyvaji ¢tyfi mozné strategie. S-O strategie ukazuje na
pronikani na trh, inovace a vyuziti silnych stranek a pfilezitosti, W-O strategie na
eliminaci slabych stranky a vyuziti pfilezitosti. S-T strategie je smérem k odstranéni i
minimalizaci vlivu hrozeb s pomoci silnych stranek podniku, a W-T strategie poukazuje

na nutnost snizit vliv hrozeb a slabych stranek.>?

Vhodnou strategii pro firmu je mozné ziskat také vyhodnocenim vysledki
SWOT analyzy pomoci péarového srovnani v matici plus a minus. Tento zplsob
umoznuje uréit priority podle vysledného potadi vybranych ukazatel u silnych

a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku.53

SWOT analyza napomaha pii podnikovém a marketingovém planovani a pfi
formulaci a vybéru marketingovych strategii. Jeji vyhodou je prehleny vysledek, ktery
je syntézou dil¢ich analyz. Nevyhoda SWOT analyzy je v odborné literatufe spatfovana

v subjektivnim pohledu. >

Predikce poptavky

Pravidelné sledovani a pochopeni vyvoje marketingového prostiedi napomaha
podnikiim ptedvidat vyvoj poptavky, ur¢it velikost trhu, jeho miru riistu a ziskovy
potencial. Prognozy jsou pro firmy zdrojem informaci, podle kterych se rozhoduji
o pouziti finan¢nich prostiedkil na jejich provoz, a nebo o investi¢nich zdmérech ve
vyvoji techniky, technologii a lidskych zdrojii a jinych.”® Velkou vahu prikladaji
podniky v predikci poptaky ke sledovani trznich trendi. Prognoza poptavky muze

vychazet z informaci, které jsou spojeny s jistou miru rizika, a proto je pfi progndézovani

%2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 103-104.

3 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vydani. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-
80-247-5037-8. s 67.

% BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. 5.156-159.

% KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 117.
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vhodné vzit v avahu posouzeni zda se jednd o faktory pro podnik nejrizikovéjsi,

rizikové, a nebo bez rizika.>®

2.2.7Marketingové nastroje

McCarthy klasifikoval nejriizné€jsi marketingové aktivity do Ctyf Sirokych
kategorii nastroji marketingového mixu, které oznacil jako 4P marketingu, zahrnujici
vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci podle pocatecnich pismen anglickych slov
Product, Price, Place, Promotion. Holistické pojeti marketingu a rast vyznamu sluzeb
roz§ifil klasicky marketingovy mix o dalsi tfi prvky a to lidi, procesy a programy

(anglicky People, Processes, Programs).’

Produkt a produktovy mix

Produkt je v marketingovém pojeti chapan jako komplexni produkt, hmotny ¢i
nehmotny, ktery se sklada ze tii vrstev. Prvni vrstvou je jadro produktu vypovidajici
o jeho zakladnim uzitku, a je odpovédi na otazku: Co si zdkaznik kupuje? Skutecny
vyrobek predstavuje druhou vrstu, kterd jej odlisuje od produkt ostatnich naptiklad:
obalem, designem, znackou, kvalitou, dopliky aj. Posledni vné&jsi vrstvu, neboli
roz§iteny vyrobek, zahrnuji sluzby, které uZitek a vlastnosti zakoupeného prokuktu
dotvareji a uzivani produktu €ini komplexnim pro dosazeni maximalni spokojenosti
zékaznika. Pfedevsim se jednd o prodejni informacni servis, zaruky, instalace, dodavky,
uvérovani atd.®® Stredni a vngjs§i vrstva produktu jsou dimenzi pro vytvareni
konkurenéni vyhody a hodnoty produktu pro zakaznika. J. Bouckova dale uvadi, ze je
dulezité rozpoznat vlastnosti produktu motivujici zdkaznika k nakupu, s jakou intenzitu

a v jaké posloupnosti.>®

% LECHNER, K., Einfihrung in die Allgemaine Betriebs-wirtchaftslehre. 19 vydéani. Wien : Linde, 2001.
ISBN 3-7073-0203-2. s. 100.

S KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 55-56.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-05133. s. 384-386.

¥ BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s. 137.
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Cena a cenovy mix

Cena vyjadiuje hodnotu produktu a jako jediny nastroj marketingového mixu
generuje podniku zisk. Pfi tvorbé cen jsou brany v potaz nejen celkové naklady na
produkt, ale také faze v jeho Zivotnim cyklu, zmény na trhu a v poptavce, ceny
konkurence a kupni sila zdkaznikd. Cenova politka je ucinnad pokud je konzistentni
s navrhem produktu, s jeho distribuci a s podporou prodeje. Tvorba ceny vyrobku by
méla byt orientovana podle P. Kotlera a G. Amstronga na hodnotu v podob¢ uzitku jez
mu zakaznik pfisuzuje, a také povazuji za nejlepsi konkurencni strategii na trhu
neprodavat za nejnizs§i cenu, ale pokusit se odli§it nabidku podniku tak, aby se
zékaznikim vyplatilo si produkt pofidit i za cenu vy3§i.°° Podniky mouhou ceny
ptizplisobovat podle riznych segmentl a prodejnich situaci slevami formou néahrady,
jinou variantou vyrobku, a nebo formou psychologické ceny sluzici k lepsi komunikaci
o zamyslené pozici produktu. Pfi snizovani nebo zvySovani ceny je dilezité¢ sledovat

reakce ze strany zakazniki a konkurence.”

Misto a distribuce

Distribuce ptedstavuje vSechny ¢innosti zajist'ujici pohyb produktu od vyrobce
k zékaznikovi a jeji hlavni funkci je pfekonani Casového, mistniho a vlastnického
rozdilu, jez oddéluje produkty ¢i sluzby od poptévajici strany. Distribuce je spojena
s témito hlavnimi ukoly: sbér informaci z marketingového prostredi, komunikace na
podporu prodeje, piizpiisobeni nabidky, fyzicka distribuce (doprava a skladovani),
pievzeti rizika a zajiSténi financovani distribuce. Podniky voli mezi ptimou distribuci
a nepiimou, u které mohou vyuZit strategii distibuce intenzivni, vyhradni nebo
selektivni. Clanky distribu¢niho fetézce jsou tvofeny zprostiedkovateli, velkoobchodem
a maloobchodem. Technologické zmény, rist pfimého a on-line marketingu jsou
divodem, pro¢ podniky ve snaze neztratit kontak se zdkaznikem vytlacuji
v distribu€nich systémech zprostfedkovatele na okraj, a pfistupuji k ptimé distribuci.
Distribuce je postavena na vzajemné divéie a totoznosti ve sdileni vizi.** V marketingu

obchodu je klicovym rozhodnoutim v distribuci umisténi prodejny s ohledem na faktory

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 489-493.
' KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 528.
%2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 537-548.
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mezi které patii: konkurence, charakter nabizené¢ho zbozi, jaka je po ném poptavka,

nakupni zvyklosti, kupni sila obyvatel atd.®

Marketingova komunikace

Smyslem podnikové komunikace je fizené komunikovat, poskytovat informace
o produktech, sluzbach a podniku samotném, stimulovat a podpofit prodej produktu,
vytvaret a posilovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a vefejnosti, a to vSe v souladu
s ostatnimi nastroji marketingového mixu.®* Firmy komunikuji se svym okolim verbalng
a neverbaln¢, osobné a neosobné, prostfednictvim vyuziti ndstroji komunikac¢niho
mixu, kterymi podle Karlicka jsou: osobni prodej, raklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations (PR), event marketing a sponzoring, vystavy a veletrhy, osobni

prodej a online komunikace. Obrazek €. 8 nabizi pohled na komunikaéni mix.

Obrazek &. 8 Komunikaéni mix®

Osobni prodej Reklama
Evon i Direct
marketing On-line
marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Marketingova komunikace by méla byt néim vic, nez jen vyuzitim nékterého
z nastroju komunika¢niho mixu. Jednotlivé nastroje by mély byt voleny s ohledem na
jejich vzajemnou kombinaci, na potieby, ptani a charakter cilového trhu, a taktéZz by
mély byt provazany s ostatnimi nastroji marketingového mixu v podniku. Pravé takto
integrované a komplexné pojatd marketingova komunikace byva v anglicting
oznaCovana za itegrated marketing communication = integovanou marketingovou
komunikaci (IMC). Pii marketingové komunikaci se pouzivaji dvé zakladni

komunikac¢ni strategie — push a pull strategie, které se uplatiuji v riznych kombinacich

% BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s. 338.

% BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s. 222.

% KARLICEK, M., a kol. Marketingova komunikace Jak komunikovat na nasem. 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 17.
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pro produkty a znacky. Nastroje komunika¢niho mixu se neobejdou bez ptipravy, planu,

rozpodtu a kontroly, stejng jako vSechny nastroje marketingového mixu.®

Lidé, procesy, programy

Lidé jsou zakladem uspéchu podnikatelské ¢innosti a marketing je prave tak
dobry jako 1lidé uvnitt podniku. Procesy podporuji rozhodovaci a planovaci aktivity,
a programy piedstavuji veskeré aktivity namifené smérem ke spotiebitelim.®’

Timto se pojeti a rist mixu o marketingovych nastroje nezastavil a P. Kotler je
dale doplnil o politickou moc, formovani vefejného minéni a prezentaci (anglicky
Political power, Public opinionn, Presentation).®®  Trzni zmény a vysoka konkurence
donutily odvratit pohled od klasického mixu nastroji 4P a podivat se na néj z pohledu
poptavajici strany, ¢imZz doSlo ke vzniku zékaznického mixu 4C. 4C je odvozeno
z pocateCnich pismen anglickych vyrazi Consumer solution -  feSeni potieb
spotiebitele, Customer cost - ndklady zékaznika, Convenience — dostupnost feseni,

Communication — informovéani a komunikace.

Marketingovy mix si sestavuji podniky podle svého zaméfeni, svych cila
a zvolenyzh strategii tak, aby byl pfedmétem jejich nabidky spravny produkt, za
nejlepsi cenu, na vhodném misté a v pravou chvili. Zvolené marketingové nastroje by
mély byt konzistentni a flexibilni, aby se daly ménit v pfipad€ nutnosti reagovat na
zmény na trhu.  Sestavovat marketingovy mix pro jednotlivce je pro firmy
komplikované a finan¢né nakladné, proto podniky vénuji maximalni usili procesu
segmentace a positioningu, aby mohly v rdmci svych moZnosti uplatiiovat individualni

marketing, a svou nabidkou maximaln¢ naplnit ocekavani zakazniki.

2.2.8 Marketingové cile a strategie

Marketingové cile

Marketingové cile popisuje J. Bouckova jako druhotné, vychazejici z primarnich
celopodnikovych cild, jez jsou ¢asové vymezené a vztahuji se na produkty a trhy podle

potieb a prani zédkazniki. Pfi jejich definovani je nutné dbat na hierarchické uspotadani

% PRIKRYLOVA, J., a kol. Moderni marketingova komunikace. 2. vydéni. Praha : Grada, 2019. ISBN
978-80-21-0787-2. s. 65-66.

¢ KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 56.

%8 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Grada : Praha, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8. s. 147.
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cili, vyjadfeni jasnoti a konkrétnosti vymezeni, jejich srozumitelnost, dosazitelnost,
radlnost a méfitelnost.”® Obsahem marketingovych cilii jsou konkrétni ukoly, které
musi byt podnikem zabezpeceny z hlediska materidlniho, finan¢niho a personalniho.
Marketingové cile vyjadiuji v marketingovém planu konkrétni hodnoty v odpovédich na
otazky: Kolik? Kdo? Kdy? Kde?™

Marketingové strategie

Stanovené marketingové strategie udavaji smér, ktery povede k nejefektivnéjsi
alokaci zdroji pro naplnéni marketingovych cili, a podle M. Blazkové se tykaji
strategie jednotlivych nastroji marketinogvého mixu. Snaha pfi jejich vybéru spociva
V objeveni zpusobu, jak uplatnit u zdkazniki podnikové vyhody pted konkurenci za
predpokladu, Ze je strategie vhodna piijatelnd a proveditelnd. Vhodnost strategie
zjistuje, zda povede K posileni trzniho postaveni nebo k odstranéni slabych stranek
podniku. Pfijatelnost posuzuje navratnost, riziko a ocekavani zajmovych skupin, a
proveditelnost strategie hodnoti uspéch jeji realizace ve vztahu k podnikovym zdrojim
a schopnostem. Marketingové strategie mohou napiiklad spocivat v piedstaveni nového
produktu, v zavedeni nové distribucni cesty, ve zvySeni investic do reklamy, v realizaci
public ralations programii atd.” P. Kotler a G. Amstrong doporuguji Fidit se pfi vytvarni

marketingovych strategii nasledujicimi faktory:

e Chréanit svijj trzni podil v klicovych segmentech.

e Usilovat o ovladnuti trzniho podilu a kli¢ovych segmentt konkurence.

e Intenzivné provadét vyzkumy zdkaznikd z diivodu rychlé zmény jejich potieb
a prani.

e Snazit se udrZet nebo navysit marketingovy rozpocet pro cilové segmenty.

e Zaméfit se na vSe co je bezbecné a zdlraznovat své klicové hodnoty.

e Nezlevnovat klicové a své nejlepsi znacky a produkty.

e Zachanit nejsilngj§i znagky, produkty a sluzby, a odhodit slabé.”

% BOUCKOVA, 1., a kol., Marketing. 1. vydéni. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 807179-577-1. 5. 17-
18.

0 JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-3247-3. s.
98-100.

"M BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 159-161.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 83.
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Marketingovy plan

Marketingovy plan vychdzi ze situacni analyzy a progndzovani budouciho
VyVoje, ze stanovenych podnikovych a marketingovych cilt, strategii, a sestavuje se
zpravidla na jeden rok. V podstaté je jeho smyslem, pfi udani cile, zlepSit podnikové
¢innosti marketingovymi aktivitami. Podle P. Kotlera a K. L. Kellera by mél byt
soucasti marketingového planu vod se stru¢nou charakteristikou podniku, dale by mél
obsahovat hlavni cile, doporuceni pro planované obdobi, rozpocetem néakladl, uvedeni
odpovédnych osob pro realizaci a kontru.”® Malé a stiedni podniky tvofi marketingovy
plan, ptfedevsim jeho obsah a strukturu, podle svych podminek, moznosti a zaméteni, a

taktéZ jej mohou spojit s planem podnikovym v jeden dokument.”

2.2.9 Marketingova implementace a kontrola

Marketingova implementace

Marketingovou implementaci se rozumi proces, Vjehoz ramci jsou
marketingové plany a strategie uvadény do praxe scilem prostiednictvim
marketingovych aktivit dosdhnout marketingovych cili. Marketingové plany urcuji, co
a pro¢ se ma vykonavat, a implementace vypovida o tom, kdo, kdy, kde, a jakym
zptisobem, a s jakou odpovédnosti naplanované aktivity vykona. Uspé&$na marketingova
implementace je podminéna organizacni strukturou, rozhodovacimi procesy ve firmé,
firemni kulturou, vytrvalosti, motivaci, ochotou a vuli délat vSe Iépe néz konkurence.”
Vhodné je podle M. Blazkové, aby se osoby podilejici se na vykondni planu také

podilely na jeho pfipravé.76

Marketingova kontrola

Marketingova kontrola je nutnd z duvodu posouzeni vysledkti marketingového
usili, Uc¢innosti jednotlivych marketingovych strategii a realizovanych plant. Proces
kontroly srovnavd dosazené¢ vysledky s planovanymi, zjiStuje rozdily a pficiny,
a navrhuje nipravna opatfeni na zlepSeni nebo odstranéni negativné plsobicich vlivi.

Cely proces kontroly se po case opakuje a srovnava upraveny plan s nasledné

" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Srategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-
247- 2690-8. s. 69-70.

"“ BLAZKOVA, M., Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Grada : Praha, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 189.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Grada : Praha, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 110-111

"® BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Grada : Praha, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 197.
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dosazenymi vysledky. Kontrola je zavisld na dostupnosti potiebnych informaci, na
jejich kvalits, kvantit§, a na tom, jak rychle je podnik ziska a vyhodnoti.”” P. Kotler
rozliSuje kontrolu operativni, ktera srovnava skute¢né vysledky srocnim planem,
a kontrolu strategickou, jez posuzuje do jaké miry reaguje podnikova strategie na

piilezitosti podniku.”

2.3 Integrovana marketingova komunikace
Komunika¢ni funkce podniku ma za cil zdkaznika informovat, motivovat,

pfesvédCovat a pfipominat, at uz pfimo ¢i nepfimo, o produktu ¢i sluzbé.
Marketingovou komunikaci dosahuje podnik svych cili, dokdze-li spravné dosadit
zvolené atributy do komunikaé¢niho modelu kdo tika, co fika, jakym kanalem, komu,
a s jakym efektem. Rychly technologicky vyvoj, a pfedev§im internet, si vynutily
integrovat jednotlivé néstroje marketingové komunikace v jeden celek, a to
v integrovanou marketingovou komunikaci. Podle Kotlera nuti IMC management
podniku pfemyslet o vSech moznych zptsobech, kterymi zdkaznik ptichazi se
spole€nosti do kontaktu, o tom jak spolecnost komunikuje svlij positioning, o relativni
dilezitosti kazdého z nastroji, o vzajemné souvisloti a nacasovani. IMC sjednocuje
image podniku, znacku spolecnosti a jeji sd€leni vychazejici z tisic nejriznéjsich
aktivit.”® Cilem komunikace jsou podle M. Karlicka: zvySovéani prodeje, posileni
povédomi o znacce, ovliviiovani postoji k podniku ¢i znace, zvySeni loajality,
stimulace chovéni vedouci k prodeji a budovéni trhu.®® Komunikace si jisté zaslouzi
vetsi pozornost a s respektem na dany rozsah BP jsou déale uvedeny jen mnou uznané
skute¢nosti vhodné pro praktickou &ast BP. Uéinnost komunikace je dana vniméanim
ptijemce, které je ovlivnéno jeho selektivnim vnimanim, zkreslenim a zapamatovanim,
a také tim, jak se dotkne podprahové hodnoty u zdkaznika. Pokud ¢lovek zjisti, Ze je pro
n¢j informace z jakéhokoliv divodu uziteCna, automaticky si zapamatuje jeji obsah.
Utinnost marketingové komunikce se zvysuje izkym propojenim stimulu a potieby, to
je situace, kdy si zékaznik ve své mysli v okamZziku konkrétni potieby vybavi konkrétni
produkt, znacku, podnik, a nebo jiny pfijemny pocit s némi spojeny, a nasledné uspokoji

svou potiebu v jejich prospéch. Cilem podniku je, aby jeho komunikace vzbudila u

" BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. 5. 215-217.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 113.

" KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 536-537.

80 KARLICEK, M., a kol. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2. vydani. Praha :
Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 12.
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zakaznika zajem a ukotvila se pozitivné v jeho dlouhodobé paméti, stimulovala jej
k opakovanému nékupu, a pfispéla k budovani dlouhodobého vztahu s cilem posilit
vzajemnou duavéru a loatjatlitu.81 V komunikacnim procesu je pro firmu dualezité
rozpoznat nejen potiebu, piani nebo problém poptavajici strany, ale také ndkupni
chovani zakaznika, a to zda se jedna o jeho nakup extenzivni, impulzivni, limitovany
a nebo zvyklostni.?? Vysoké rychlost komunikace v dneni dob& piinasi fadu vyhod, ale
také nevyhod, obzvlast v piipadé¢ komunikace v negativnim slova smyslu, protoze
nespokojeni lidé maji tendenci komunikovat daleko Castétéji nez jedinci spokojeni. Pti
komnikaci je dobré mit na paméti, ze Gspéch tkvi v uméni naslouchat, ve schopnosti
empatie,v rozpoznani osobnosti, v poznani nakupniho chovani zakaznika, a vytypovani

vhodnych nézorovych vidct.

8. HESKOVA, M., STARCHON, P., Marketingova komunikace a modernf trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 56.
82 \VYSEKALOVA, ., et at. Chovani zdkaznika. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3. s. 53.
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3 Analyza obchodu Kvétiny a zahrada Floriana

a charakteristika trhu

3.1 Predstaveni obchodu Kvétiny a zahrada Floriana
Pro praktickou cast je vybran obchod Kvétiny a zahrada Floriana, ktery

provozuje majitelka na zdkladé volného zivnostenského opravnéni s predmétem
podnikdni vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona. Ostatni obory ¢innosti tvoii: Zpracovani dfeva, vyroba dievénych korkovych,
prouténych a slaménych vyrobku, vyroba skolni a kancelaiskych potieb, krom¢e vyrobkl
Z papiru, vyroba bizuterie, kartd¢nického a konfekéniho zbozi, destniki, upominkovych
predmétl, velkoobchod a maloobchod, nadvrharskd, designérska, aranzérskd cinnost
a modeling, poskytovani sluzeb zemédélstvi, zahradnictvi, rybnikafstvi, lesnictvi

a myslivost.

Obchod Kvétiny a zahrada Floriana se nachazi ve mésté BruSperk,
v Moravskoslezském kraji, v okrese Frydek-Mistek, a tvofi jej dvé prodejny. Jako prvni
byl otevien na jafe v roce 2014 obchod Kvétiny Floriana v pronajatém nebytovém
prostoru v piimé blizkosti jediné maloobchodni prodejny s potravinami ve mésté. O tfi
roky pozdé&ji vyuzila podnikatelka nabidku k prondjmu nebytového prostoru pfimo na
namesti mésta Brusperk, vzdaleného jen kratkou pé&si chiizi od obchodu s kvétinami,
a oteviela zde obchod Zahrada Floriana. Dosavadni nabizeny sortiment fezanych
a hrnkovych kvétin tak byl rozSifen o sortiment pro zahradu, ale zaroveil poskytl
prostor pro aranzovani a skladovani materidlu. Kromé sebe zaméstnadva majitelka
obchodu dvé zaméstnankyné a jednu brigadnici. Podnikatelka nemé registrovanou

znacku ani patent.

3.2 Analyza vnitiniho prostiedi
Analyza vnitiniho prostfedi zkouma uzivani firemnich zdroji a marketingovych

nastrojii v ramci podnikatelské ¢innosti. Zdrojem informaci pro zpracovani analyz byly
firemni Gcetni informace, hloubkovy rozhovor s podnikatelkou, diskuze se zaméstnanci,
informace vefejné dostupné na internetu, a informace plynouci z vlastniho pozorovani.
S respektem na pifani podnikatelky nejsou zvefejnény informace, které by z jejiho

pohledu mohly omezit jeji dalsi podnikani.
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Vize a poslani

Vize a poslani nejsou u vybraného podniku jednozna¢né formulovany, pfesto ma
jeho majitelka jasnou piedstavu o své podnikatelské Cinnosti, a od zahajeni provozu
klade dlraz na spokojenost zakaznikli, na kvalitu poskytovanych produktii a sluzeb, na
poskytovani dobrych zaméstnaneckych podminek, tymovou praci a férové podnikani,

s ohledem na ochranu ptirody a zajmy spole¢nosti.
Zakaznici

Obchod nemd zdkazniky rozdélené¢ do segmentl a cilovym trhem vybraného

subjektu jsou obyvatelé mésta Brusperk a jeho spadové oblasti.

Organizaéni struktura a firemni kultura

Organiza¢ni struktura analyzovaného podniku je jednoduchd s partnerskym
stylem fizeni. Firemni kultura ptsobi jednotné, je postavena na divéfe a vychazi ze
stejnych ndzori a predstav o podnikdni, komunikaci, a o marketingové filozofii
orientované na potieby a pfani zdkaznika. Marketingova ¢innost je tvorena na zakladé
skupinové diskuze, pfi¢emz kone¢nd rozhodnuti ¢ini majitelka obchodu. Outsorcing je

vyuzivan pro vedeni G€etnictvi a v pfipadé dafiového a pravniho poradenstvi.

Ekonomicka situace podniku

Analyza trzeb slouzi k posouzeni ekonomického vyvoje obchodu, ktery je vidét
v grafu ¢. 1., a to od jeho zahdjeni v roce 2014 do poloviny roku 2018 (na pfani
majitelky neni uvedena vySe trzeb). Vysledek vychazi ze zpfistupnénych internich

ucetnich dokladu.

Graf & 1 Vyvoj trzeb obchodu Kvétiny a zahrada Floriana®

8 Vlastni zpracovani
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Z grafu vyplyva, Ze trzby obchodu maji rok od roku rostouci tendenci a jejich
velky narlst podpofilo otevieni prodejny Zahrada Floriana pocatkem roku 2017.
Zaroven z grafu vyplyva, ze mésice leden, unor, ¢ervenec, srpen a zafi jsou pro podnik

obdobim utlumu v trzbach, coz poukazuje na vliv sezonnosti.

V analyze nékladl byly sledovany vydajové polozky fixni, variabilni a ostatni.
Fixni naklady tvofi mési¢ni zavazky va¢i zaméstnancim, vcetné socidlniho
a zdravotniho pojisténi, platby pronajimatelim nebytovych prostor, platby bankam
a ostatni pravidelné mésicni platby, které se podili na celkovych ndkladech v rozmezi od
17 do 23 %. Primérné variabilni ndklady zahrnujici polozky zasoby a zalohy na DPH

se pohybuji se v rozpéti od 50 do 60 %. Priimér u ostatnich nakladl nepiesahuje 2 %.

K zahajeni provozu pouzila majitelka u obchodii vlastni kapital a analyzovany
subjekt nema naklady v podobé¢ tvéra. Investice podniku jsou minimalni a jeho platebni
bilance vykazuje zisk. Podle Uvahy majitelky se jeji podnik v cyklu Zivotnosti nachazi

ve fazi zralosti.

Produkt a produktové portfolio

Na prodejné¢ Kvétiny Floriana tvofi nabizeny sortiment fezané a hrnkové
kvétiny, a darkové predméty. Darkovy sortiment zbozi piedstavuje: keramika, ptirodni
kosmetika, svicky a drobné doplnkové dekoracni predméty, slavnostni a smutecni
vazbu. V druhém obchod¢ Zahrada Floriana si zékaznici mohu koupit zeminu, hnojiva,
substraty, semena, keramiku, dekoracni pfedmeéty, a zaroven se mohou stat svédky toho,

jak pfichazeji na svét originadlni produkty pii aranzerské praci, které jsou nabizeny na
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obou prodejnach. K nabizenym produktim déle patii aranzerska ¢innost z Cerstvych
kvétin a suSiny, kvétinovy a floristicky servis pro svatby a jiné prilezitosti. Nabidka
analyzovaného subjektu BP se d¢€li na sortiment zakoupeny a uréeny k dalSimu prodeji
a sortiment, kterému koncovou hodnotu dotvaii zaméstnanci obchodu Floriana.
Majitelka obchodu se rozhodla nabizet kvétiny cerstvé, aby délaly doma radost co
nejdéle, a proto nepouziva lednice k jejich chlazeni. Objednavky jsou fizeny podle
predpokladané poptavky, aby neprodejné kvétiny zbytecné nekonCily v odpadu. Pii
vyrobe¢ je prednost davana piirodnim materialim a samoziejmosti je baleni produktti do
papiru, papirovych krabic nebo taSek. Zakaznici si mohou objednat produkty
telefonicky, a pfestoze rozvoz kvétin neni v nabidce sluzeb obchodu, zaméstnanci zbozi
dorucuji zékaznikim po piedchozi domluvé. Soucédsti ndkupu je automatické
poskytovani informaci o piivodu a vlastnostech zbozi s doporu¢enim o vhodné péci.

Trendy v odvétvi jsou sledovany a a je jim ptizptisobena nabidka v obou prodejnach.

Cena a cenovy mix

Prodejni cena je tvofena podle nakladi, s ohledem na vyvoj cen u konkurence
a podle vyvoje poptavky. Platba kartou je moZzné na obou prodejnach a slevy v podobé
rabatu jsou poskytovany zaméstnanci na zakladé jejich uvazeni béhem nékupu a nebo
pii placeni. Projev podékovani stalym a kliCovym zakaznikiim za jejich pfizen ma
podobu darkt pochézejici z vlastni produkce nejéastéji v pfedvanocnim obdobi, a nebo
v pribéhu roku podle piileZitosti a jiné vérnostni programy nejsou v podniku zavedeny.
Cena nékterych produktd je v porovnani s konkurenci vyS$i a souvisi se strategii

poskytovani vyssi kvality.

Misto prodeje

Obchod Floriana nabizi svij prodejni sortiment v kombinaci pultového
a samoobsluzného prodeje. Jelikoz je kone¢nym clankem distribu¢niho fetézce, hraje
u n¢j dalezitou roli umisténi, vzhled a atmosféra prodejnich prostor. Ob¢ prodejny jsou
dobie ptistupné s moznosti parkovani a nachazeji se na mistech s vysokou frekvenci
pohybu lidi, a to u nejvétsi obchodni jednotky s potravinami ve mésté na jeho namesti.
Nabizené produkty je mozné shlédnout ve velkych prosklenych vylohdch a za
piiznivého pocasi jsou vystavovany pied prodejnami. Obchod Kvétiny Floriana prodava
svlj sortiment na 20 m?, se zdzemim pro personal. Jeho vybaveni tvoii difevéné regaly

umisténé podél dvou stén a maly prodejni pult. Uprostied mistnosti je zbozi na menSim
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stojanu. Prodejna Zahrada Floriana je o 10-m? vétsi, bez z&zemi a skladovaciho
prostoru. Produkty jsou vystaveny na rustikdlnim dievéném regalu podél jedné stény,
dale na podlaze a Sirokych parapetech podél dvou velkych vyloh. Taktéz nechybi
prodejni pult, ktery je prodlouzen o pracovni prostor. Soucasti prodejny jsou dva
pojizdné stojany a pohodlné kieslo, do kterého podle slov zaméstnancii obcas usednou
zakaznici. Ob¢ prodejny jsou dobie osvétleny a ptisobi Cistym a utulnym dojmem, ktery

vytvaii klidnou a pratelskou atmosféru.

Marketingova komunikace

Piimy prodej umoziuje zaméstnancim obchodu byt v uzkém kontaktu se
zakazniky. Produkty jsou nabizeny v ptatelské komunikaci a taktéz je zdkazniklim dan
prostor pro vyjadieni nazord tykajicich se nejen spokojenosti s predeSlym nakupem.
Obcas se ptijdou lidé do obchodu poradit a nebo si jen tak popovidat. Mimo prodejni
dobu komunikuje obchod se svym okolim prostfednictvim vyloh, na kterych nechybi
informace o podnikatelském subjektu, oteviraci dob& a telefonni kontakt. Prostorné
vykladni skiin€ jsou maximalné vyuZzivany pro prezentaci nabizeného zbozi a mimo jiné
k propagaci sdéleni o akcich pofddanych podnikem ve formé plakati a nebo polepi.
Déle majitelka vyuziva pro komunikaci se svym okolim mistni tiS§t€ny zpravodaj
a socidlni sit’ facebook. Podnik ma své webové stranky, které jsou v soucasné chvili
mimo provoz. Obchod Floriana je rovnéZz sponzorem mistniho klubu maZoretek
a prispivda do tombol na spoleCenskych akcich konanych ve mésté BruSperk
a v sousednich obcich. V prib&éhu roku 2018 se obchod Floriana zucastnil vystavy
v Narodnim dom¢ mésta BruSperk a uspotéadal vlastni akci v mistni knihovné, na které

zamé&stnanci pomahali vyhotovit ucastnikiim adventni vénce.
Zaméstnanci

Vsichni zaméstnanci obchodu Kvétiny a zahrada Floriana maji dobré
komunika¢ni dovednosti, jsou empaticti, manualn€ zrucni, kreativni a nepouzivaji
behem svého zaméstnani jednotny pracovni odév. V prabehu roku se cely pracovni tym
ucastni pravidelnych skoleni u spole¢nosti Agro profi (vyrobce, distributora a prodejce
substratd, hnojiv aj.), a minimalné tfikrat ro¢né navstévuji predvadéci akce, naptiklad
v oblasti aranzovani. TaktéZ je podporovana kreativni aktivita jednotlivych zaméstnancu
pii jejich ucastech na vystavach a akcich spojenych s floristikou, na kterych prezentuji

své produkty pod jménem ochodu Florina.
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Procesy

Procesy v obchodé Floriana jsou planované a koordinované mayjitelkou spole¢né
se zaméstnanci. Tykaji se inovaci produktti, objednavek a prodeje, komunikace, vyroby,
tvorby cen, sbéru informaci a ostatnich aktivit. Z vypovédi zaméstnanct a z vlastniho
pozorovani déale vyplynulo, ze je jejich jednéni profesiondlni a v ramci podnikovych
moznosti spontanni a rychlé, pozitivné uspokojujici potfeby a piani zdkaznikl

(naptiklad v podobé¢ rychlého vytizeni vétsi objednavky, doruceni zbozi).

Produktové portfolio podniku

Analyzu produktového portfolia umozni metoda Bostonské matice. K jeji
realizaci byly produkty nabizené obchodem Floriana rozdéleny do péti produktovych
tfad kde: produkt jedna (bod 1) zahrnuje fezané a hrnkové kvétiny, produkt dvé (bod 2)
vyrobky vzeslé z anranzérské prace, produkt tfi (bod 3) hnojiva a semena, produkt ctyfi
(bod 4) um¢lé kvétiny a dekoracni sortiment, a posledni patou fadu (bod 5) tvofi
darkovy sortiment. Relativni trzni podil jednotlivych produktovych tad byl ziskan
porovnanim podilu vybraného subjektu s podilem nabizenych produktd na cilovém trhu
(obyvatelim mésta BruSperk) ptfimou konkurenci. Procentudlni rist trhu byl ziskan
pfibliznym odhadem ze strany podnikatelky z divodu nedostupnosti relevantnich dat.
Zaroven tento ukazatel vychazel z analyzy trzeb jednotlivych produktovych tad na
celkovych trzbach ve sledovaném obdobi od pocatku roku 2017 do poloviny roku 2018.
Vysledné hodnoty analyzy produktového portfolia obchodu Floriana nabizi tabulka €. 2.
Relativni trzni podil a trzni rist obchodu, ktera poskytla data pro grafické znazornéni

Bostonské matice, kteté uvadi obrazek €. 9.

Tabulka €. 2 Relativni trzni podil a rast trhu obchodu®

Trzni podil | Trzni podil Relativni Rust trhu Podil na
Produkt v . , -
konkurence | trZni podil v % trzbach v %
Produkt 1 45% 15% 3 25% 55%
Produkt 2 35% 15% 2,33 45% 25%
Produkt 3 15% 20% 0,75 1% 3%
Produkt 4 40% 10% 4 50% 10%
Produkt 5 25% 5% 5 30% 7%

8 Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 9 Bostonska matice®

Bostonska matice
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Z vysledku Bostonské matice Ize vycist, Ze se produktova fada jedna nejvice
podili na objemu firemnich trzeb a dosahuje vysoké miry trzniho rdstu danou
charaketerm nabidky produktl na vysoce frekventovaném misté, v matici BCG zabira
z vetsi casti kvadrant kradvy. Produktova tada dvé se nachdzi v kvadrantu hvézdy
a zahrnuje produkty s vysokou marzi a poptavkou, a s nizkou konkurenci. Trteti
produktova fada v kvadrantu psi se podili na celkovych trzbach firmy nejméné. Tento
sortiment je nabizen v obchod¢ Zahrada Floriana, ale zaroveni je soucdasti prodejniho
sortimentu v mistnim kvétinafstvi a v prodejné se smiSenym zbozim. Produktova fada
Ctyfi si ziskala své misto v kvadrantu hvézd a sestava z vyrobkia s vysokou poptavkou,
marzi a nizkou konkurenci, a také z divodu své povahy doplitkového sortimentu
K ostatnim fadam. Pata produktova fada, na hranici kvadranti kravy a hvézdy, dosahuje
nejvysSiho trzniho podilu, a pfestoze podniku piinasi druhy nejmensi podil na
celkovych trzbach, je soucésti nabidky, jelikoZz je komplementarni dopln€k prvni
produktové tady t&Sici se z vysoké poptavky na cilovém trhu. Grafické znazornéni
Bostonska matici poskytuje pohled na podil jednotlivych fad na celkovém piijmu
obchodu, a dale vypovida o jejich velikosti poptavky a relativnim trznim podilu na
cilovém trhu ve vztahu k ptimé konkurenci. Matice BCG dale poskytuje informace
o zivotnim cyklu jednotlivych fad, kdy se produkty zndzornéné v bodech 1, 2, 4 a 5
nachazeji ve fazi ristu prechazejicim do faze zralosti u 1. a 5. fady. Bod 3 je ve fazi
upadku, a jelikoz je komplementarnim materidlem v procesu vyroby ostatnich

produktovych fad, nema podnik diivod k jeho vyfazeni z nabidky. Na zdklad¢ zjisténych

8 Vlastni zpracovani
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vysledkli je vhodné marketingovymi aktivitami podpofit vyrobkové fady 2,
4 a 5, a neustat v piipadé prvni produktové fady, jeZ je hlavnim zdrojem firemnich
piijmu. SkuteCnost, ze zddna fada neobsadila kvadrant otazniky, je mozné pojmout jako

vyzvu k inovacim stavajici nabidky, a nebo zvazit uvedeni nového produktu na trh.

Analyza interniho prostredi - SW

Analyza SW hodnoti analyzu interniho prostfedi. K uréeni potadi faktort
a pridéleni znamky se vyjadiili také jednotlivé vSichni zaméstnanci v diskuzi. Vaha
vyjadiuje zédvaznost faktoru v podniku a je v intervalu <0,1 — 0,9> s celkovym souctem
jedna. Znamky hodnoti kvalitu vykonu faktoru v podniku a je v hodnotici pétistupiiové
Skale, kde 1 = nejlepsi, a 5 = nedostacujici. Tabulka ¢. 1 prezentuje kone¢ny vysledek

SW analyzy.

Tabulka ¢. 3 Analyza SW*

Hodnocené Véha Hodnoceni Soucin Umisténi

Faktory vnitfniho prostredi poradi faktord znamkou faktoru
F1 Vyssinaklady 9 0,164 3 0,49 9.
F2 Produkt 4 0,073 2 0,15 5.
F3 Strategické umisténi prodejny 5 0,091 1 0,09 4.
F4 Prostredi prodejny 3 0,055 1 0,05 3.
F5 Skladovaci prostory 10 0,182 4 0,73 10.
F6 Kreativni a vykonny pracovni tym 1 0,018 1 0,02 1
F7 Komunikaéni dovednosti 2 0,036 1 0,04 2.
F8 Cena 6 0,109 2 0,22 6.
F8 Webové stranky 8 0,145 3 0,44 8
F10 Image podniku 7 0,127 2 0,25 7
Celkem 55 1 2,47

Celkovy vysledek uvedeny v tabulce hodnoti vnitini prostfedi jako mirné
naprumérné, které pii nejvyssi znamce 1 je ve vysi 2,47. Umisténi jednotlivych faktort

je pouzito pro rozdéleni na silné stranky podniku, které zastupuje prvnich pét faktort

v

rozdéleni je uveden v tabulce ¢. 2.

Tabulka &. 2 Silné a slabé stranky podniku®’

8 Vlastni zpracovani
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Silné stranky Slabé stranky
Strenghts Weaknesses
S1 Kreativni a vykonny pracovni tym W1 Cena
S2 Strategické umisténi prodejny W2 Image podniku
S3 Prostredi prodejny W3 Webové stranky
S4 Komunikacéni dovednosti W4 Vyssi naklady
S5 Produkt W5 Skladovaci prostory

3.3 Analyza externiho prostiedi - OT

PESTE analyza

Politické a legislativni prostiedi v roce 2019 mtze byt ovlivnéno v kontextu
s Evropskymi parlamentnimi volbami v kvétnu, nebo s vystoupenim Velké Britanie
nebo Itdlie z Eurozény. Z pohledu legislativy se fidi obchod Kvétiny a Zahrada
Floriana platnymi zdkony, mezi které se fadi hlavné: Obchodni zakonik, Zakonik prace,
Obcansky Zékonik, Zakon o tucetnictvi aj. Stejnou vahu pro podnik maji rovnéz
rozhodnuti ucinéna méstskym zastupitelstvem a strarostou. Jedna se napiiklad
o vyhlasku tykajici se vybéru poplatku za uzivani vetejného prostranstvi, které¢ vybrany
subjekt uziva pro vystavu svych produkti pifed prodejnami. Zmény ve vyhlaSce
v podobé navySeni poplatku by znamenaly pro obchod zvySeni nékladu,
a nebo rozhodnuti ukoncit uzivani vetejného prostranstvi k prezentaci nabidky, coz lze

povazovat za hrozbu pro podnik.

Ekonomické prostiedi sleduje vyvoj ukazateli hrubého domaciho produktu,
nezameéstnanosti, miry inflace, irokové miry, kurzu mén a jiné, které vSechny ovliviuji
ceny vstupll a vystupli podniku, a pfenesené se projevuji i na kupni sile zakaznika. Mira
inflace v roce 2018 doséahla 2,1 % a podle prognézy Ceské narodni banky ceny
nadéle porostou i v roce 2019, coz ovlivni ceny vstupt a vystupu.?® Nezaméstananost
se v roce 2018 pohybovala v priméru okolo 3 % a stejny vysledek je ocekavan
1 v nésledujicim roce, coz neni ptizniva situace pro zaméstnavatele s poptavkou po
kvalitni pracovni sile. Dillezitym faktorem je také vyvoj sménného kurzu ceské koruny
k Euru, ktery ovliviiuje cenu importovanych kvétin. Ceska narodni banka odhaduje
vyvoj kurzu pro rok 2019 v rozmezi od 25,90 K¢ do 24,90 K¢ za jedno Euro, proto i zde
se podita s nartistem cen. Podle zprav Ceského statistického Gfadu vzrostla ekonomicka

vykonnost Ceské republiky v minulém roce o 3 %, a podle odhadii se rist hrubého

88Ceska narodni banka. Stanoviska pro verejnost. [online]. 2019 [cit. 2019-01-19]. Dostupné z WWW:
<https://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/stanoviska/stanoviska_2019/19 01 inflace>.
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domaci produktu roce 2019 zpomali, z divodu nedostatku pracovnich sil, mzdové
inflace a nejistot v mezinarodnim obchod&.®® Po zavedeni elektronické evidence treb se
zménily v roce 2018 i sazby DPH u nékterych sluzeb a zbozi, a to z 15 % na 10 %.
Podle navrhu Ministerstva financi CR se sniZeni mélo dotknout i fezanych kvétin
a poupat na kytice, nebo k okrasnym téelim. Tento ndvrh zatim nebyl schvélen a bude
projednavan v roce 2019.*° Ekonomické prostiedi predstavuje pro podnik hrozbu

v piipadé ekonomické recese a v nedostupnosti pracovni sily.
Socialné — kulturni prostiredi

Vybrany podnik se nachazi v Moravskoslezském kraji, ve mésté Brusperk, které
lezi uprostted pomysiného kruhu, jez tvofi mésta Ostrava, Frydek — Mistek, Mosnov
(letiste), Piibor (rodist¢ Sikmunda Freuda) a obce Hukvaldy (rodisté LeoSe Janacka).
Moravskoslezsky kraj je tietim nejhustéji osidlenym krajem v Cesku. Primérny
mésiénim piijmem obyvatel v kraji ma rostouci tendenci a svou pramérnou vysi

r~ o1

dosahuje bez mala 28.000,- K¢. Presto se jeSté stale nerovna primérnému mésiéni

piijem obyvatel v Cesku, ktery je ve vysi 32.439,- Ke

Meésto Busperk bylo zalozeno
v roce 1269 a bylo v minulosti vyznamnym centrem femeslné vyroby
a obchodu, hlavné v oblasti soukenictvi. Diky tomu ma bohatou historii doprovdzenou
tradicemi, které jsou udrzovany dodnes v podobé& pouti, jarmark®, trhi a jinych
spolecenskych akci. Jeho pocet obyvatel se za poslednich pét let piiliS nezménil
a pohybuje se piiblizné okolo 4 tisic obyvatel, kteti z vétsi poloviny bydli v rodinnych
domech se zahradou. Primérny vék osob s trvalym bydlistém v BruSperku je 42 let
a pomér mezi poctem muzl a poctem Zen je témef vyrovnany. VEétSina obyvatel dojizdi
za praci do mést Ostrava a Frydek Mistek a tvofi jejich spadovou oblast. Do spadové
obvodové oblasti mésta patii devét prilehlych obci s piiblizné 11-ti tisici obyvateli. Ve
mésté¢ je v soucasnotsti aktivné Cinnych 431 podnikatelskych subjektd z 805
registrovanych. Nechybi zde méstsky ufad, posta, Skola, Skolka, knihovna, zdravotni
zafizeni, domov pro seniory, informacni centrum, bankomat, vystavni sifi, kryty bazén
a sportovni hala a jiné. Byt mésto ztratilo vzhledem ke své poloze v 19. stoleti na

vyznamu, dnes je diky kratké dostupnosti do mést pomyslného kruhu a krasné ptirody

8 Cesky statisticky atad. Predbézny odhad HDP - 4. ¢tvrtleti 2018. [on-line] 2019. [cit. 2019-03-05].
Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2018>.

% podnikate.cz. V druhé snizené sazbé DPH by chtél byt kazdy. Novela EET spustila vinu pozadavku. [on-
line] 2018. [cit. 2019-03-05]. Dostupné z WWW: <https://www.podnikatel.cz/clanky/v-druhe-
snizene- sazbe-dph-by-chtel-byt-kazdy-novela-eet-spustila-vinu-pozadavku/>.

9 Cesky statisticky utad. Crvrtletni sektorové iicty - 4. ctvrtleti 2019. [on-line] 2019. [cit. 2019-03-05].
Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/czso/cri/ctvrtletni-sektorove-ucty-3-ctvrtleti-2018>.
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Chranéné krajinné oblasti Beskyd, povazovano za satelitni mésto moravskoslezské
metropole Ostravy. Socialné kulturni prostfedi ma potencial kladného rozvoje nejen
pro jeho obyvatele, ale také pro obchod Floriana. Podniku se nabizi fada pfilezitosti
naptiklad ve spojeni s pofadanymi spolecenskymi, kulturnimi a sportovnimi akcemi,
nebo ve spolupraci s vefejnou spravou mésta a s ostatnimi podnikatelskymi subjekty ve

misté¢ puisobeni a v jeho okoli.
Technologické prostiedi

Technologické prostiedi a vyvoj technologii se dotykaji vybraného subjektu
mén¢. Presto mlze pozitivné ovlivnit podnikovou oblast administrativy, ve spojeni
s vyuzitim softwérovych programi vhodnych pro pracovani s daty, a v on-line
prosttedi, které lze vnimat jako pfilezitost v oblasti marketingové komunikace

a u distribuce obchodu Floriana.
Ekologické prostiedi

Ochrana Zivotniho prostiedi je piednim spoleCenskym tématem, které si
vyzaduje kladny pfistup podnikatelskych subjekti k ekologickych otazkdm. Je kladen
diraz na volbu materidlu a surovin, které jsou ekologicky nezdvadné a pfirodu
nezatézuji. Téma se taktéz tyk4 tfidéni odpadu a jeho likvidaci, nebo vyuZzivani
obnovitelnych zdroji. Podnik pfi vykonu své podnikatelskou €innosti podava kladné
odpovédi na vSechny vySe uvedené otazky. Za hrozbu jsou povaZovany klimatické
zmény a piirodni katastrofy, které obchod Floriana neovlivni, ale mizZe jim ptedchéazet
svym ohleduplnym pfistupem k pfirodé. V tomto ohledu je spatfovana pfileZitost
v posilovani podnikové identity, protoze podnik provadi svou podnikatelskou ¢innost
a aktivity souvisejici s ochranou Zivotniho prostfedi a miiZze je vyzdvihnout, aniz by mu

vazné hrozila negativni zpétna vazba.

Porteruv model péti sil

Stavajici konkurence

Prodej kvétin je v poslednich letech rostoucim trendem o ¢emZ svéd¢i nejen
nartst po¢tu otevienych obchodii s kvétinami ve méstech, ale také nabidka kvétin v
podobé dopliikového sortimentu u vétSich obchodnich jednotek. V misté plisobeni

obchodu Floriana.
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M¢ésto BrusSper neni vyjimkou a jsou v ném provozovana kvétinatstvi dveé,
vybrany subjekt obchod Floriana a kvétinafstvi Astra od sebe vzdalené jen cca 200
metri. Za konkurenci lze déale povazovat podnikatelské subjekty se stejnou nabidkou
sortimentu v sousednich méstech a obcich. Jedna se o podnik Unipol — zahradnictvi,
keramika s.r.o., Zahradnictvi a kvétinarstvi La Narute a obchod Kvétiny Pomnénka.

Nasledujici text je vénovan analyze uvedené konkurence.

Kvétinarstvi Astra je vzdalené jen kratkou pési chliizi od obchodu Kvétiny
Floriana a je situovano na ptijezdové komunikaci do stfedu mésta, s moznosti parkovani
piimo pied prodejnou. Jedna se o rodinny podnik, ktery je provozovan od roku 1989 ve
vlastnich prostorech, které sestavaji z prodejny, zézemi, skladovacich a venkovni
prostor. Obchod nabizi fezané, hrnkové a umélé kvétiny, zahradni sortiment, keramiku,
slavnostni a smuteéni vazby, aranZovani kytic, semena a hnojiva. Hlavnim dodavatelem
je rodinny pfislusnik s vlastnim zahradnictvim, coz lze povazovat za konkurencni
vyhodu podniku. Cena fezanych a hrnkovych kvétin je malo niz$i nez u obchodu
Floriana. Persondl tvoii tfi zaméstnanci. Podnik Astra soustfed’uje svou hlavni ¢innost
tykajici se prodeje fezanych a hrnkovych kvétin, a doplitkového darkového sortimentu
do obchodu ve méste¢ Piibor, ktery ma oproti kvétinaistvi Astra v BruSperku vétsi

prioritu. Webové stranky podnik nem4, ale je na socialni siti facebook.

UNIPOL - zahradnictvi, keramika s.r.0. ptsobi na trhu od roku 1990. Od
zacatku se firma specializuje na nabidku kaktusti a sukulentnich rostlin, v¢éetné specialni
keramiky pro né ur€ené. Tuto keramiku si podnik v pribéhu svého plisobeni zacal
vyrabét sam a také rozsifil nabidku sortimentu o prodej fezanych a hrnkovych kvétin,
a darkovy sortiment, slavnostni a smute¢ni vazby, aranzovani kytic a sezonni vazby.
Podnikatelské ¢innost je provadéna ve vlastnich prostorech, které tvofi prodejna, zazemi
pro zaméstnance, zahrada, skladovaci a vyrobni prostory. Zikaznici parkuji pfimo
u prodejny. Prodejni a vystavni plochy jsou v c¢asteCné rekonstrukci. Cena je
v porovnani s vybranym subjektem relativné stejnd. Podnik mé& umisténou reklamu
u cesty v misté prodejny a provozuje své webové stranky s mozZnosti telefonické nebo

mailové objednavky.

%

Kvétiny Pomnénka plsobi v obci Stafi¢, na piijezdové komunikaci
u piijezdové komunikace z mést Ostrava a Frydek — Mistek, s moznosti parkovani
ptimo u prodejny. Obchodni prostory se ziazemim a skladovacim prostorem jsou

V podnagjmu. Nabizeny sortiment tvoii fezané a hrnkové kvétiny, slavnostni a smutecni

43



vazba, a doplikovy prodej, ktery sestava z keramiky, nabidky stolnich lamp, prouténého
zbozi a svicek. Produkty jsou za ptiznivého pocasi prezentovany pied prodejnou a ceny
jsou stejné jako v obchod¢ Floriana. Podnikatelka zaméstnava sebe a jednoho
zam¢stnance a ma totozné dodavatele jako vybrany subjekt. Obchod nema své webové

stranky a pro komunikaci vyuziva socidlni sit¢ facebook.

Zahradnictvi a kvétinaistvi La Nature se nachdzi v obci FryCovice, na
piijezdové cesté do mésta BruSperk. Firma podnika ve vlastnich prostorech, s moznosti
parkovani u prodejny, a nabizi taktéz sortiment fezanych a hrnkovych kvétin, slavnostni
i smuteéni vazby, doplikovy prodej, ale pouze na objednavku s dodanim do druhého
dne za piiblizné stejné ceny jako u obchodu Floriana. Pfednost podniku spociva
v oblasti zahradnictvi, které nabizi vice nez 1.000 druhii rostlin vCetn¢ poradenstvi.

Firma disponuje funk¢énimi webovymi strankami bez on-line obchodu.

Za konkurencni firmy lze také vzit v potaz on-line kvétinaistvi, a to firmy Nika
a I-Kvetiny.cz, které pusobi v okrajové méstské ¢asti Ostravy - Jih. Podniky provozuji

vlastni prodejny a rozvoz kvétin je nabizen do mésta BurSperk zdarma.

Z analyzy stavajici konkurence vyplyva, Ze obchod Floriana provozuje svou
podnikatelskou ¢innost v siln€ konkuren¢nim prostedi. Zkoumany subjekt ma navazan
dobry vztah se vSemi vySe uvedenymi subjekty, a proto je vzajemna rivalita mezi
kunkurujicimi firmami vnimana jako nizka. Pozitivni pfistup ke konkurenci je spatfovan
jako pftileZitost v budovani vzdjemné spoluprace s piinosem pro vSechny zucastnéné

strany.

Vstup nové konkurence

Vstupu nové konkurenci na trh brani pfedevs§im bariery trhu. V piipadé mésta
Brusperk Ize za bariéru povazovat existenci dvou obchodl s kvétinami, a také nizsi
kupni silu danou nizkym poctem jeho obyvatel. Pro prodej kvétin, které se fadi mezi
zbozi nezbytné potieby, je diilezitou podminkou nalezeni atraktivniho a hodné
frekventovaného mista. Mésto v soucastnosti nabizi takovychto lokalit méné
a svyhledem do budoucna je vidéna hrozba v disledku jeho pozitivniho rozvoje,
spojeného s pravdépodobnosti vyskytu nové atraktivni lokality, napiiklad otevie-li se

nova prodejna potravin.
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Vyjadnavajici sila odbératela

Vyjednavajici sila odbératelli pro obchod Floriana je silnd ze dvou divodd.
Prvnim je skutec¢nost, ze podnik piisobi v siln¢ konkurencnim prostiedi. Druhy divod je
mozné spatfovat ve skuteCnosti, Zze vétSina obyvatel pracuje mimo meésto Brusper,
a stava se soucasti spadové oblasti mést Frydek-Mistek, Ostrava, MoSnov a jinych.
Zakaznici za téchto predpokladii maji velkou moznost vybéru se rozhodnout kde sviij
nakup uskutec¢ni. Jako pfilezitost se v tomto ohledu nabizi zaméfit aktivity obchodu na

budovani dlouhodobych vztahii s odbérateli a nebo v hledani trznich vyklenk.

Vvjadnavajici sila dodavatelu

Obchod Floriana odebira fezané a hrnkové kvétiny od ¢tyt dodavateld a to od
firmy Helis — kvétiny s. r. 0., Klia CZ s.r.o., Florplant s. . 0., a Zahradnictvi Simedek.
Pti analyze dodavatelll jsou brany v potaz naklady spojené¢ se zménou dodavatele a to:
druh odebiranych produktd, jejich cena, kvalita, baleni, mnozstvi, zpisobu dodani
a zem& puvodu odebiranych produkti. Mezi firmami, s pfihlédnutim na vySe vedena
kritéria, panuje v Moravskoslezském kraji silnd konkurence, coz oslabuje jejich
vyjednéavajici silu a stejnd situace plati také u dodavateli darkového a ostatniho

sortimentu.

Hrozba substitutu

Za substitut kvétiny Ize pfijmout umélou kvétinu. Kvétiny uspokojuji zvlasni
druh potieby, kterd nabyva u kazdého jedince jinou podobu. Nékdo muze za substitut
piijmout ¢okoladu, knihu, dovolenou, jiny zase zazitek z kina, vylet, a vyCet moznosti
substitutii by mohl pokracovat, proto u kvétin nelze substitut z mého pohledu
jednoznacné definovat. Za hrozbu je mozné povazovat piichod novych trendd pro

projev emoci.

Analyza konkurence podniku benchmarkingem

V analyze benchmarkingem je porovnan vybrany subjekt ve vztahu k vyse
uvedenym konkurenénim podnikiim na zakladé subjektivniho posouzeni podle kritérii:
lokalizace, prostiedi prodejny, sortiment a nakladovost. Indikator lokalizace zahrnuje
umisténi, dostupnost a moznosti parkovani. Prostfedi prodejny piedstavuje srovnani
nakupni atmosféry prodejen, sortiment posuzuje nabidku produkti, cenu a kvalitu.

Ukazatel nékladovosti hodnoti, zda jsou prostory ve vlastnictvi podniku nebo
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v prondjmu, pocet zaméstanacii a dodavatele. Pouzita je pétistupiiova bodovaci skala od
laz 5, pticemz 5 je nejlepsi hodnoceni. Tabulka ¢. 3 poskytuje vysledek porovnani

vybraného subjektu s konkurenc¢nimi podniky.

Tabulka ¢. 3 Porovnani obchodu Floriana s konkurenénimi podniky®

Podnik Lokalizace ProstF.edi Sortiment |[Naklady [Celkem
prodejny

Floriana 5 5 5 1 16

Poménka 4 4 4 2 14

La Nature 3 2 2 4 11

Astra 4 3 3 5 15

Unipol 3 2 4 4 13

Z vysledkll lze vycist, ze obchod Floriana dosahuje u faktort lokalizace,
prostiedi prodejny a sortiment nejlepSiho hodnoceni. Lokalize je opodstatnéna
umisténim podniku v atraktivni lokalit¢ s vysokou frekvenci péSich i mobilnich
zdkaznikd. U indikatort prostfedi prodejny a sortiment se oproti ostatnim firmédm
nejvice pfiblizuje stavajicimu trendu, a naopak v porovnani z hlediska nakladovosti je
vici své konkurenci v nevyhodg, jelikoz je podnikatelska ¢innost u konkurencich firem
provadéna ve vlastnich prostorech, spoleéné s rodinnymi piisluSniky, a s nabidkou
produktli z vlastnich péstiren, coZ je povazovano ve vSech piipadech za konkurencni
vyhodu, kterou obchod Florina nedisponuje. Vysledek analyzy banchmarkigem pfesto
dopadl pro podnik uspokojivé u cCtyfech z vybranych ukazateld z péti. V ptipadé
nakladt je otazkou, zda existuje zptisob vedouci ke snizeni vydaji, aniz by byl omezen
stavajici chod obchodt, snizena kvalita nabidky, a nebo se to dotklo poskutovanych
podminek zaméstnanciim. Z této analyzy taktéZ vyplyva, ze nejvétsi ptimou konkurenci

obchodu Floriana je podnik Astra.

3.4 SWOT analyza obchodu Kvétiny a zahrada Floriana
Analyza SWOT umoziuje primarni pohled na silné a slabé stranky podniku,

jeho prilezitosti a hrozby v horizontu jednoho roku, na zaklad¢ analyzy jeho

marketingového prostiedi, kterou nabizi tabulka €. 4.

%2 Vlastni zpracovani
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Tabulka & 4 Matice SWOT analyzy®®

Silné stranky - Strenghts

Slabé stranky - Weaknesses

S1 Kreativni a vykonny pracovni tym
S2 Umisténi prodejny

S3 Néakupni atmosféra

S4 Komunika¢ni dovednosti

S5 Produkt

W1 Cena

W2 Vyssi naklady

W3 Webové stranky
W4 Image podniku

W5 Skladovaci prostory

Prilezitosti - opportunities

Hrozby - threats

O1 Budovani dlouhodobych vztaht
02 Inovace

03 Novi odbératelé

04 Nalezeni trzni mezery

05 Zavedeni on-line obchodu

T1 Vstup nové konkurence
T2 Nedostupnost pracovni sily
T3 Ukonceni pronajmu

T4 Ekonomicka recese

T5 Zakony a vyhlasky

Hodnoceni analyzy SWOT pomoci vahy a skalovani

Analyza SWOT je vyuzita K hodnoceni jednotlivych faktorG v kvadrantech
pomoci metody vahy a Skalovani se zamérem ziskat pofadi indikatorti podle jejich
zavaznosti a vykonnosti v podniku. Vaha je dana pofadim podle zavaznosti ukazatele
V podniku a znamka vypovida na pétistupiiové hodnotici Skéle o kvalité vykonu, kde
1 oznacuje nejlepsi a 5 nizky vykon. U externiho prostiedi hodnoti znamka silu vlivu
pusobeni faktoru na podnikovou ¢innost, kde 1 predstavuje nizky vliv sily a 5 vysoky
vliv. JelikoZ jsou slabé stranky a hrozby povaZovany za nezadouci, je hodnoceni
vyjadieno zépornou znadmkou. Nasledny soucin védhy a znamky ukazuje na vysledek
urujici potadi indikatoru v kvadrantu SWOT analyzy. Podkladem pro vysledek

uvedeny v tabulce ¢. 5 vychazi z vlastniho subjektivniho posouzeni a z diskuze se

zameéstnanici obchodu.

% Vlastni zpracovani
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Tabulka & 5 Hodnoceni analyzy SWOT pomoci vahy a znamky®*

Poradi Véaha Znamka Soucin Umisténi
Strenghts faktord faktoru
S1 Kreativni a vykonny pracovni tym 1 0,07 5 0,33 1.
S2 Strategické umisténi prodejny 3 0,20 4 0,80 3.
S3 Prostiedi prodejny 4 0,27 4 1,07 4.
S4 Komunikacni dovednosti 2 0,13 4 0,53 2.
S5 Produkt 5 0,33 4 1,33 5.
Celkem 15 1 4,07
_ Poradi Véha Znamka Soucin Umisténi
Weaknesses faktorG faktoru
W1 Cena 2 0,13 -3 -0,40 2.-3.
W2 Image podniku 1 0,07 -2 -0,13 1.
W3 Webové stranky 4 0,27 -3 -0,80 4,
W4 Vyssi naklady 3 0,20 -2 -0,40 2.-3.
WS5 Skladovaci prostory 5 0,33 -4 -1,33 5.
Celkem 15 1 -3,07
1,00
Poradi Véha Znamka Soucin Umisténi
Opportunities faktor( faktoru
01 Budovani dlouhodobych vztaht 1 0,07 4 0,27 1.
02 Inovace v sortimentu nabidky 2 0,13 4 0,53 2.-3.
03 Novi odbératelé 4 0,27 2 0,53 2.-3.
04 Nalezeni trini mezery 3 0,20 3 0,60 4,
05 Zavedeni on-line obchodu 5 0,33 2 0,67 5.
Celkem 15 1 2,60
_ Poradi Véha Znamka Soucin Umisténi
Threats - hrozby faktort faktoru
T1 Vstup nové konkurence 1 0,07 -4 -0,27 1.
T2 Ukonceni prondjmu prostor 3 0,20 -3 -0,60 3.
T3 Nedostupnost pracovni sily 2 0,13 -4 -0,53 2.
T4 Ekonomicka recese 4 0,27 -3 -0,80 5.
T5 Zakony a vyhlasky 5 0,33 -2 -0,67 4.
Celkem 15 1 -2,87
[Externifaktorycelkem | 0,27

Vysledek analyzy SWOT vyjadiuje umisténi jednotlivych faktorti v kvadrantech

nasledovné:

e silné stranky — 1. kreativni a vykonny pracovni tym, 2. komunika¢ni dovednosti

a 3. strategické umisténi prodejen

o slabé stranky — 1. image podniku, 2. a 3. cena, vy$si naklady a webové stranky

e prilezitosti — 1. budovani dlohodobych vztahti, 2. inovace v sortimentu, 3. novi

odbératelé

94 . -
Vlastni zpracovani
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e hrozby — 1. vstup nové konkurence, 2. nedostupnost pracovni sily, 3. ukonceni

pronajmu prostor.

Z uvedenych vysledkii v tabulce rovnéz vyplyva, ze ma obchod Floriana silné
stranky a pfi hodnoceni nejvyssi znamkou jedna dosahuji celkové nadprimérné hodnoty
4. Slabe stranky s vysledkem -3,07 poukazuji na nutnost vénovat zvySenou pozornost
V podnikatelské cCinnosti na jejich eliminaci. Piilezitosti pro podnik dosahly
nadprimérmé hodnoty 2,6 a skore hrozeb ve vysi 2,87 poukazuje na silny vliv faktor
z vnéjsitho marketingového prostiedi na podnik. Dosazeni ziskanych vysledkii na
vertikalni a horizontalni osy nabizi informaci o vhodné strategii a pohled na vysledek

procesu poskytuje obrazek €. 10.

Obrézek &.10 Grafické znazornéni SWOT analyzy®

PrileZitosti
2,8
W-0 strategie O-§ strategie
1,8
0,8
Slabé stranky Silné stranky
[ \ \ \ \ \ | 4
-3,00 -2,00 -1,00 -0,20;00 1,00 2,00 3,00 4,00
®
1,2
W-T strategie S-Tstrategie
-2,2
? Hrozby
,312 R,

Grafické znazornéni ukazuje, ze vhodnym smérem pro obchod Floriana je
strategie S-T, to je soustfedit podnikatelské aktivity na eliminaci vlivu ukazatel
slabych stranky k posileni silnych stranek, které lze s faktory pfilezitosti vyuzit ke

snizeni vlivu hrozeb.

% Vlastni zpracovani
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Hodnoceni SWOT analyzy parovym srovnanim

Analyza SWOT je dale pouzita v metodé¢ parového srovnani jednotlivych
faktort interniho a externiho prostiedi v matici plus a minus s cilem zjistit jejich prioritu

v kvadrantech podle nasledujicich kritérii:
- silna oboustranna pozitivni vazba faktort je hodnocena ++,
- silna oboustranné negativni vazba faktord je hodnocena —,
- slabsi pozitivna vazba mezi faktory je hodnocena +,
- slabsi negativna vazba mezi faktory je hodnocena —,
- a z4dny vzajemny vztah mezi faktory hodnocen 0.%

Tabulka €. 6 nabizi kone¢nou podobu hodnoceni ukazateld analyzy SWOT v matici plus

a minus.

Tabulka ¢. 6 Hodnoceni SWOT analyzy matici plus a minus®’

Faktory| S1 | S2 | S3 | S4 | S5 | W1 | W2 | W3 | W4 | W5 )3 Poradi
o1 ++ | ++ | ++ + + - - 0 - 0 5 2.
02 ++ + + ++ | ++ 0 0 0 - 0 7 1.
03 + + ++ | ++ | ++ - - - 0 - 4 3.
04 + + 0 + 0 0 0 0 0 3 4,
05 + 0 0 + 0 0 0 -- 0 0 0 5.
T1 0 - 0 0 - - - 0 - 0 -5 1.
T2 0 0 0 -- 0 0 0 0 0 0 -2 3.
T3 - 0 - - - - 0 0 0 0 -5 2.
T4 - 0 0 0 0 0 - 0 - 0 -3 4,
T5 0 0 0 - - 0 0 0 0 0 -2 5.

> 3 2 3 4 3|1 -4]1-3]-4]-1
Pofadi| 2. 3. 2. 1 2 2 1. 2 1 3

Celkova suma souctu fadku a sloupcti u faktorti uvadi pofadi s timto vysledkem

na prvnich dvou pozicich:

e silné stranky — 1. komunika¢ni dovednosti, 2. kreativni a vykonny pracovni tym,

2. prostiedi prodejny a 2. produkt

% zdroj: VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vydéni. Praha : Grada, 2014,
ISBN 978-80-247-5037-8. s. 44.
97 Vlastni zpracovéni podle vyse uvedeného zdroje.
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o slabé stranky — 1. vys$si naklady, 1. image podniku, 2. cena a 2. webové stranky
e prilezitosti — 1. inovace a 2. budovani dlouhodobych vztahti

e hrozby — 1. vstup nové konkurence, 2. nedostupnost pracovni sily.

Hodnoceni analyzy marketingového prostiedi

Srovnani vysledki vySe pouzitych metod ukazuje na faktory, jez se v obou

ptipadech umistily na prvnich pozicich a to u:
e silné stranky — kreativni a vykonny pracovni tym, komunika¢ni dovednosti
e slabé stranky — vyssi naklady, image podniku
e piilezitosti — budovani dlouhodobych vztaht, inovace v sortimentu

e hrozby — vstup nové konkurence, nedostupnost pracovni sily.

Z hlediska jejich zévaznosti a kvality vykonu, a priority v podniku. Jak jiz naznacil
Uvod, nema u mikrofirem z hlediska jejich Casového vytizeni vysledek sledovani
marketingového prostfedi podobu, ktera je podlozena realizaci analyzy a jejiho
hodnoceni, a popsana skutec¢nost se dotyka i obchodu Floriana. Majitelka obchodu
prubézné sleduje vnéj$i 1 vnitini prostiedi tykajici se vykonu podnikatelské ¢innosti,
pticemz vychazi ze sledovani prosttedi podniku, z uletnich dat, z diskuzi se
zaméstnanci, chovani zédkaznikl a intuice, a zjisténé vysledky pisemné nezaznamenava.
Provedend analytickd ¢ast ji nabizi mozny zplsob, jak ziskat informace tykajici se
analyzy a hodnoceni marketingového prosttedi, s vyhodou mit vysledky stale na ocich,
a umoznujici jejich pouziti v situacich, kdy se porovnava, planuje a rozhoduje o cili,
strategii ¢i podnikové akci. Majitelce obchodu a zaméstnancim jsou nabidnuty tyto
procesy Vv Excel programu a mohou si je dle vlastniho uvazeni upravit, dopliovat
a uzivat k ziskani vysledki, kterymi mohou podpofit vlastni intuice pfi planovani

a rozhodovani.
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4 Marketingovy prizkum

Pro uplnost analyzy marketingového prostfedi podniku je podstané zohlednit
pohled na jeho Cinnost ze strany zdkaznika. Za timto ti€elem byl provedenim prizkum

zakaznicke spokojenost s obchodem Floriana.

4.1 Prizkum spokojenosti zakazniki
K prizkumu zékaznické spokojenosti byla pouzita metoda osobniho dotazovani.

Dotazani zékaznici byli seznameni s ucelem dotazovani a pozadani o odpovéd do
pétistupiiové hodnotici Skaly zndmek na otazky tykajici se vyjadieni jejich spokojenosti
s nabizenymi produkty, jejich cenou, kvalitou, déle hodnoceni personalu, prostiedi
prodejen a celkového hodnoceni. Nejvyssi spokojenost zakaznikli je hodnocena
zndmkou jedna a nejmensi znamka pét. Rozhovory se uskutecnily pied prodejnami
obchodu Floriana ve dnech od 10. do 14. prosince 2018, v prib¢hu oteviraci doby.
Podobu zédznamového archu nabizi pfiloha €. 1 této prace. Celkem se do prizkumu

zapojilo 38 zakazniki.

V dal§im textu budou analyzovany odpovédi respondenti podle jednotlivych

otazek zaznamového archu.

Graf &. 2 Struktura dotazanych zikaznika*

Pocet Zen 26 Pocet muzi 12
®1525 m2635 m36-50 21525 m2635 m36-50
m51-65 m65avice m51-65 ® 653 vice 0%

41%

Jak zndzornuje graf €. 2, zucastnilo se rozhovoru 26 zen (68%) a 12 muza
(32%). Nejpocetnéjsi skupinu dotazovanych tvoftilo Sest zen a pét muzi ve véku 35 az

50 let, a druhou nejpocetnéjsi lidé ve veéku 51 az 65 let, ve slozeni sedm Zen a tii muzi.

% Vlastni zpracovani

52



Osm respondentl bylo ve véku 26 az 35 let (Sest Zen a dva muzi). Nejmensi skupinu
zastupovaly tfi zeny ve véku od 65 let a vice, a nejmladsi skupinu tvorily dva muzi
a Ctyfi Zeny ve véku od 15 do 25 let. Nasledujici grafy poskytuji vysledek odpovédi na
otazky tykajici se spokojenosti podle jednotlivych témat.

Graf &. 3 Hodnocenf produktové nabidky®®

Zeny Muzi

Graf ¢. 3 zobrazuje vysledek hodnoceni na prvni otazku, jak jsou zékaznici
spokojeni s nabidkou produkt a sluzeb. Nejlepsi zndmkou se vyjadiilo 19 Zen a 10
muzil. SpiSe spokojeni jsou 2 muZzi a 4 Zeny, a prumérné tii zdkaznice ve véku 36 — 50

let.

Graf &. 4 Kvalita nabidky®

Zeny Muzi

% Vlastni zpracovani
190 v/lastni zpracovani
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Graf ¢. 4 znazornuje vysledek odpovédi na druhou otdzku, ktera se tykala
posouzeni spokojenosti s kvalitou nabizenych vyrobkt a sluzeb. VSichni muzi a 14 Zen
jsou spokojeni. Znamkou dvé odpovédélo deset dotazovanych Zen a primérné

spokojené byla 2 Zeny.

Graf &. 5 Hodnocenf ceny™®

Zeny Muzi

| Vysokad

W Vyss(
M Primérna
W NiZ3i
M Nizka

Tteti otazka zjiStovala spokojenost s cenou a dotazovani zékaznici umistovali
své odpovédi na slovni hodnotici skdlu. V pouzité skdle (viz. legenda grafu €. 5), se
znamka jedna rovna hodnoceni nizka, a znamku pét zastupuje hodnoceni vysoka.
Vysledek v grafu ukazuje u obou pohlavi (15 Zen a 8 muzl) je v nadpoloviéni vétsiné

cena vnimana jako primérna a u 11ti Zen a 4 muzl je povazovana za vyssi.

Graf &. 6 Vzhled obchodni jednotky™®

Zeny Muzi

= =
= =
=® =®
=@ =@
=©® =©®

191 /lastni zpracovani
192 \/lastni zpracovani
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Vysledek odpovédi na CEtvrtou otazku tykajici se spokojenosti se vzhledem
a atmosférou obchodu podéava graf €. 6. Drtiva vétSina ve skupiné dotdzanych zakaznikl
je spokojena, o cemz svéd¢i udélend znamku jedna, a pét Zen ve véku od 36 do 55 let se

projevilo jako spiSe spokojené.

Graf &. 7 Hodnoceni personalu®

Zeny Muzi
4% (D L6
= =
=B =B
=@ =@
O, O,

Jak jsou spokojeni zékaznici s personalem obchodu byla péatou otazkou, av
grafu €. 8 je videt vysledek, ktery fik4 Ze stoprocentné jsou spokojeni vSichni muzi a 22

zen, spise pokojené jsou dvé zakaznice a jedna je spokojena jen prumérné.

Graf & 7 Hodnoceni celkové spokojenosti'®*

Zeny Muzi
(D L6
1) 1)
=B =B
=(®) Q)
1 (® 1 (®

193 \/lastni zpracovani
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Graf ¢. 7 poskytuje odpovéd na Sestou otazku, na téma celkova spokojenost
s obchodem. Pievazujici modra barva ukazuje na spokojenost celé dotazované skupiny

s vyjimkou u tii Zen ve véku 35 az 50 let, které jsou spiSe spokojené.
Hodnoceni prizkumu zakaznické spokojenosti

Celkovou strukturu odpovédi dotazovanych zdkaznikd na jednotlivd témata

v procentech podle udélené znamky uvadi tabulka €. 7.

Tabulka €. 7 Celkova procentualni struktura odpovédi105

Znamka
Téma @ @ @

Produkt 76% 16% 8%

Kvalita 66% 29% 5%

Cena 61% 39%
Vzhled a atmosféra 87% 13%

Personal 89% 8% 3%

Spokojenost celkové 91% 9%

Celkovy % podil na vysledku 68% 13% 13% 7%

Z tabulky

vyplyvé, Ze zakaznici pfi hodnoceni obchodu pouzili vSechny

znamky, kromé zndmky pét. Nejcetnéji byla udé€lena znamka jedna, kterd u otazky na
téma tykajici se celkové spokojenosti s obchodem dosahla 91 %, z ¢ehoZ vyplyva, Ze je
68 % zakaznikd obchodu Floriana celkové spokojeno. Druhym nejlépe hodnocenym
okruhem je personal s 89 %, tfetim je prostfedi obchodu s 87 %, dale produkt se 75 %,
a kvalita je klasifikovdna zndmkou jedna z 66 %. Prlizkum dale ukdzal, ze spise
spokojeno je 13 % celé skupiny dotdzanych zakazniki, z nichz 29 % na téma kvalita
a 16 % u produktu. Stejné procentu si v prizkumu ziskalo také primérné hodnoceni
a to u ceny, kterou povazuje za pramernou celkem 61 % a jako vyssi je vniména u 39
%. U ceny se také objevila znamka Ctyfi, ktera je sedmi procentnim celkovym
vyjadtenim pro spiSe nespokojené zdkazniky. Soucasti pruzkum zdkaznické
spokojenosti byla otazka tykajici se doporuceni obchodu prateltim a znamym, na kterou
odpovédéli vSichni kladnou odpovédi ANO. Z vysledkG prizkumu vyplyva, Ze

u faktorti cena, kvalita a produkt je zakaznicka spokojenost nizsi.

195 \/lastni zpracovani
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4.2 Navrh marketingovych aktivit

Cilem bakalatské prace je navrhnout marketingové aktivity pro obchod Floriana
na zaklad¢ provedené analyzy jeho marketingového prostiedi, ktera odkryla nasledujici

shodu u dulezitych faktorti podniku, kterymi jsou:
e silné stranky — komunika¢ni dovednosti, produkt, nakupni atmosféra, produkt
e slabé stranky — webové stranky, cena, vys$si naklady,

e piilezitosti — budovani dlohodobych vztahli, inovace v sortimentu, novi

odbératelé,

e hrozby — vstup nové konkurence, nedostupnost pracovni silu, ukonceni

pronajmu.

Piinosnym je také vysledek grafického zndzornéni analyzy SWOT hodnocené
pomoci vahy a Skalovani, ktery ukdzal na strategii ST, vyuziti silnych stranek
k odvréceni hrozeb. Ze syntézy vSech vysledkd plyne, Ze by se mély podnikatelské
aktivity zamé&fit na eliminaci slabych stranek podniku k posileni faktorti silnych stranek,
které spolecné s vyuzitim faktort prilezitosti snizi vliv hrozeb. Vysledek syntézy je
voditkem pro zpracovani navrhu marketingovych aktivit, ktery je uveden nize podle
faktorti, které patii k dilezitym v podniku na zdklad€ analyzy jeho marketingového

prostiedi.

Prvni navrh - webové stranky

Prvni navrh se tyka webovych stranek, které byly v prabéhu zpracovani
analytické €asti mimo provoz. Majitelka podniku je v jarnich mésicich pfedstavila
Siroké vetejnosti a v soucasné dob¢ si vyzaduji jen doplnéni fotogalerii v nékterych
zalozkach. Soucasti webovych stranek neni mozZnost on-line nakupu, a proto by bylo
vhodné uvést zptisob moznosti telefonické nebo emailové objednavky v zalozce kontakt
a nebo v uvodu. Zavedeni internetového obchodu nabizi fadu vyhod, ale vzhledem
k charakteru nabizenych produktd a nizké dulezitosti faktoru v podniku nemusi

podnikatelka vénovat navrhu jeho zavedeni velkou pozornost.
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Druhy navrh — hledani rezerv a struktura nakladi

Druhy navrh je vénovéan faktoru ndklady podniku. Z poskytnutych infomaci
podnikatelkou vyplynulo, Ze jsou vydajové polozky na svém minimu jiz od roku 2017,
coz se také promitlo na vysSich trzbéach, a jejich vySe je pribézné kontrolovana se
snahou udrzet stavajici latku. Navrh na snizeni by mohl mit konkrétni podobu ve
spojeni s nalezenim skladovaciho prostoru, jez se fadi k slabym strankdm podniku. Za
Uvahu stoji jediny vhodny prostor, ktery se nachazi ve stejném domé provozovaného
obchodu Zahrada Floriana. Navrh se nabizi v jednani s majitelem domu o moznostech
vyuziti volnych prostor pro sklad obchodu Floriana. Také tento navrh se dockal své
realizace v prubéhu zimnich mésici, béhem kterych byla uzaviena dohoda
s pronajimatelem o bezplatném uzivani sklepnich prostor s tim, Ze se v letnich mésicich
povedou jednani o jeho vhodné tprave. Realizace navrhu ptispéla k Gspofe Casu a také
pfinesla uspory v penéznich castkdch, nebot’ zaméstnanci jiz nemuseji zajizdét pro
chybéjici materidl. Podle vypovédi majitelky obchodu a pronajimatele nebytovych
prostor doslo také ke smluvni dohodé¢ o prodlouzeni doby pronajmu prostor, ve kterych
je provozovan obchod Zahrada Florina, coz snizilo ¢aste¢né pusobeni hrozby u faktoru

ukonceni prondjmu.

Treti navrh — cena a cenovy mix

Faktor ceny je pfedmétem obsahu tfetiho ndvrhu. Cena je zdkazniky vniména
subjektivné podpotena jejich zkuSenosti a dostupnymi informacemi. Skutecnost, Ze je
podnikatelskd  ¢innost provadéna v silném konkurenénim prostiedi, vybizi
k marketingové aktivité v podobé zavedeni vérnostnich programi, které lze uplatnit
v ptipadé odbourani problému spocivajicich v databazi zdkaznikli. Tu podnik fyzicky
nema a z veétsi ¢asti se klientela obchodu Floriana vaze k jednotlivym zaméstnanctm.
Navrh pro podnik za téchto podminek miZe mit podobu slevovych akei, které se mohou
konat ve spojeni s ocekavanou udalosti, u které je pravdépodobna vysoka poptavka ze
strany cilového trhu. Podnikatelka dale mize zvazit i zavedeni pravidelné poskytnuti
slevy z ceny ndkupu ve vysi 10 % u koupé ptresahujici ¢astku 1.000,- K&, a nebo
poskytnou peneznim poukaz vy vysi 100,- K¢ na dalsi ndkup. Pro strategie vedouci ke
snizeni vnimani cen jako vysoké, lze vyuzit produkty, které se umistily v Bostonské
matici na prednich pozicich, a to ve smyslu sponzorstvi. Majitelce se nabizi napiiklad

navrh nabizet produkty, jejichz koupi pfisp&ji zékaznici na urcitou akci — sponzorstvi
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sportovnich klubt, postizenych osob atd., ¢imz posili podnikovou image z pohledu

spoleCenské odpoveédnosti.

Ctvrty navrh — ndkupni atmosféra

U tohoto navrhu je zvazovana vné¢j$i nakupni atmosféra obchodu, ktera fesi
vzhled a Gpravnost budovy, napisy, poutace, vchod do prodejny, vylohy a jiné, které
v zé4sad® ovliviuji rozhodnuti zdkaznika vstoupit do prodejny.’® Navrh spogiva
V prezentaci zbozi u vchodu do prodejny Zahrada Florina za ptiznivého pocasi, na ktery
podnikatelka pfistoupila, a jez byl realizovin v mésici fijen a listopad 2018.
Odpovédnymi osobami byli v§ichni zaméstnanci podniku a vySe nékladi Cinila celkem
4.826,- K¢. Rozpis nadkladl je uveden v tabulce ¢. 8. Cilem této aktivity bylo zvysSit
navstévnost prodejny a jeji trzby. V tomto kontextu se nabidlo vysloveni hypotézy:
, Zvysi vystava produktll u vchodu do obchodu jeho trzbu o 10 %? “ Pro vyvraceni
a nebo potvrzeni hypotézy bylo nezbytné stanovit kretéria pro kontrolu.Kontrolu
provadéla sama podnikatelka, a spocivala v dohledu nad celou akci a v porovnani
vyslednych trzeb prodejny na konci kazdého mésice s trzbami ve stejném obdobi

v predeslém roce.

Tabulka ¢.8 Rozpis naklada'®’

Cena Pocet

PoloZzka za jednotku| jednotek Celkem

Drevéné stafle 869 K¢ 1 869 K¢
Pojizdné kolecko 302 K¢ 4 1.208 K¢
Tabule 379 K¢ 1 379 K¢
Drevéna zidle 200 K¢ 1 200 K¢
Barva 170 K¢ 1 170 K¢
Poplatek MU Brusperk 1.000 K¢& 2 2.000 K¢
Ndaklady celkem 4.826 K¢

Vysledek vyjadieny kontrolou trzeb za oba mésice v porovnani s predchozim
obdobim vypoveédél, ze se trzby ve sledovaném obdobi o 10 % nezvysily a nartst
objemu byl jen nepatrny, coz vyvratilo vyslovenou hypotézu. Navstévnost zédkazniki
podle vypovédi zaméstnanct vzrostla, a také majitelé sousedicich obchodl na namésti
potvrdili zvySenou navstévnost svych prodejen v prubéhu sledovaného obdobi.

Majitelka obchodu se rozhodla v prezentaci produktti u vechodu do obchodu pokracovat

16 BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. 1. Vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s.
342.
197 \/lastni zpracovani
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a svym rozhodnutim v pokracovani podpofila faktory ptilezitosti - budovani

dlouhodobych vztahl a novi odbératelé.

Paty navrh — produktové portfolio

V tomto navrhu byl vyuzit ukazatel silnych stranek - produkt spojen
s ukazatelem prilezitosti - inovacemi v soritmentu a podnikatelka se odhodlala zaradit
novy produkt do nabidky obchodu. Jedna se o produkt ‘osézeny truhlik. Jeho uvedeni na
trh je planované na podzim, protoze souvisi s jeho propagaci na oknech u byt v budové
s obchodem Zahrada Florina, které budou majitelem nemovitosti pro tento ucel
upraveny béhem letnich mésicti. Druhym uvazovanym novym produktem je ‘paletd.
Opét se nejedna o novinku, ale o trend spojeny s recyklaci. Nabidka spociva v jeho
osazeni kvétinami, bylinami, a nebo podle pfani zakaznika. K navrhiim také ptipojuji
doporuceni oznacit vlastni produkty logem podniku. Jednd se naptiklad o dratkované
ozdoby, vazby, vénce, dekorace a jiné. Oznaceni — visaCaka, miize mit podoby
papirového stitku s napisem poskytujicim sdéleni. Naklady na Stitek a jeho upevnéni se
odvijeji od zvolené¢ho materidlu, tudiz nelze sestavit rozpocet nakladii, ale zamé&stnanci
je mohou vyrobit svépomocné a naklady by se v tomt piipadé pohybovaly dle meého
odhadu okolo 180,- K¢ na 100 ks. Navrhem bude podpoten faktor image podniku.

Sesty navrh — komunikac¢ni nastroje

Sesty navrh pro komunikaéni nastroje je sméfovan na podporu image podniku.
Prvnim, v potadi navrhu, je zavedeni jednotného pracovniho odévu pro zaméstnance,
kterym mohou byt tricka, koSile a nebo mikiny, s vySitym a nebo vytiSténym logem
obchodu. Néklady na pofizeni zavisi predev§im na zvoleném druhu odévu a velikosti
loga. Druhy doporuceny navrh je inspirovan akci potadanou zaméstnanci podniku
Vytvofite si sviij adventni vénec “ v listopadu 2017. Podnik by mé¢l dle mého nazoru
vénovat tvofivym a podobnym akcim pro vetejnost svou pozornost a nadale pokracovat
v jejich nabidce, protoze jimi podporuje budovani dlouhodobych vztahi nejen se
zakazniky, ale také image obchodu. Akce se mohou uskute¢nit pfed Vanocemi nebo
Velikonocemi, kdy se v tento ¢as nabizi fada témat pro tvorbu. Vhodnou dobou mohou
byt i kulturni a sportovni akce potfadané méstem, na kterych je prostor pro tvoiivou
akci. Vhodnym tématem mohou byt tvofivé akce pro déti s rodici: napiiklad vyrobit si
svlj vlastni herbafr, kvétinku z dratu a podobné. Zaméstnanci podniku se v listopadu

2018 rozhodli uspotadat akci , Vytvoite si svilj vlastni vanocni svicen , ktera se dockala
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kladné odezvy ze strany jejich ucCastnikd a vefejnosti. Béhem jarnich mésict si pro
velky zdjem vyzéadala nutnost rezervovat prostor v mistni knihovné pro dva terminy na
listopad a prosinec 2019, zaméiené na vlastni tvorbu s namétem Vanoce. Doporuc¢enym
navrhem je také komunikovat se zastupiteli méstského Gfadu na téma ,,okrasna zelen
a kvétinova vyzdoba na ndmésti. Podnik se v ptipadé pozitivniho vysledku mize dockat
zakazky, a nebo nabidnout vlastni namét jak se podilet na Upravé zelené v ramci

sponzorstvi, ¢imz bude posilena image podniku.

Sedmy navrh — personalni oblast

Hrozbu ukazatele nedostupnosti pracovni sily miize podnikatelka snizit
nabidkou pracovni brigady studentiim stfednich zahradnickych $kol v Ostrave, kteii se

Vv piipad¢ oboustranné spokojenosti mohou stat budoucimi zaméstnanci obchodu.

Osmy navrh — kontrola stanovenych ukazateli

Vyse uvedené navrhy je vhodné pribézné kontrolovat a porovnavat dosazené
vysledky s planovanym cilem, aby byly odhaleny piipadné nedostatky napiiklad: objem
trZzeb nedosahl na ocekavany, nizky zajem o produkt ze strany cilového trhu, negativni
zpétna vazba v komunikaci, negativni WOM a jiné. Pfinos pro podnik je spatfovan také
vV navrhu provadét priuzkum zakaznické spokojenosti v podobé ankety. Podnikatelka si
muze anketni listek a sbémou nadobu navrhnout a vyrobit sama, nebo vyuzit
outsorcingu. TaktéZ se nabizi moZnost dat anketnimu listku elektronickou podobu na
webovych strankach podniku. Casto se nabizi za Giast v anketé odména v podobé
vyhry, slevy, darkli, a dle mého nazoru je jeji poskytnuti vhodné. K navrhiim se
piipojuje také doporuceni vyuzivat zpracované analytické néstroje (v ramci BP) pii
planovani marketingovych aktivit a sestavit si jednoduchy marketingovy plan. Za
ucelem dostupnosti informaci si mohou zaméstnanci v prostoru zazemi povésit malou

nasténku.

Shrnuti navrhu marketingovych aktivit pro obchod Kvétinarstvi a zahrada

Floriana

Navrzené marketingové aktivity vzeSly z vlastniho pozorovani, komplexni
analyzy marketingového prostfedi podniku, zrozhovord s podnikatelkou a se
zamé&stnanci. Nékteré navrhy se v pribéhu zpracovani BP bohuzel nepodafilo uskute¢nit

z davodu Spatného pocasi, malé urody, a nebo malého z4jmu ze strany vetejnosti. Piesto
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se zaméstnanci rozhodli dale pokraovat v naplnéni nekterych z uvedenych navrhi.
Majitelka pozitivné zhodnotila provedenou analyzu a jeji hodnoceni, vetné navrhu
marketingovych aktivit. Taktéz se rozhodla vyuZzivat nabidnuté analytické néstroje,
protoze vysledky z provedené analytické ¢asti BP uznala za piinosné a vhodné pro
planovani marketingovych aktivit a fizeni podniku. Podnikatelka rovnéz zvazuje
prizkum pomoci ankety v prodejné¢ Kvétiny Floriana, kterého se zakaznici dockaji
behem pftistiho roku. V kvétnu pfislo na svét prvni zpracovani marketingového planu

obchodu a v zazemi pro personal visi nasténka.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnou marketingové aktivity pro obchod
Kvétiny a Zahrada Floriana na zakladé provedeni komplexni analyzy jeho
marketingového prostfedi. Analyzu vnéjSiho a wvnitiniho prostiedi shrnula analyza
SWOT, ktera byla dale hodnocena za ucelem zjistit dilezité faktory podniky z hlediska
zavaznosti a vykonnosti, a jejich priority u jeho slabych a silnych stranek ve vztahu
k pfilezitostem a hrozbam. Syntéza vysledi komplexni analyzy a hodnoceni priazkumu
zdkaznické spokojenosti se stala voditkem pro vypracovani ndvrhu, pfiemz se
podnikatelka obchodu béhem zpracovani BP rozhodla k realizaci téchto navrzenych
aktivit: zprovoznéni webovych stranek, prezentace produktii u vchodu do prodejny,
uskute¢néni akci pro vefejnost, oznaceni produkti vlastnim logem, inovace produkad,
vyuziti novych skladovacich prostor, vypracovani marketingového planu,
a Vvneposledni fadé pouziti analytickych nastroji v praxi. Majitelka obchodu
a zamé&stnanci se shodné vyjadiili, Ze je provadéni analyzy marketingového prostiedi
uzitecné a ziskané informace jsou piinosné pro urceni cili a sméru v planovani
marketingovych aktivit. Rovnéz ocenili jejich piehlednou formu, kterou maji v pisemne
podobé k dispozici. Podnikatelce a jejimu kolektivu timto dé€kuji za jejich vstticny
pristup, ochotu a vénovany ¢as, a pteji celému kolektivu hodné pracovnich a tvotivych

uspéchtl.
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Priloh

Piiloha ¢. 1 Zaznamovy arch prizkumu'®

Pruzkum zakaznické spokojenosti

u obchodu Kvétiny a zahrada Floriana
Priizkum je anonymnf a ziskand data jsou podkladem pro bakaldrskou praci Navrh marketingovych aktivit pro
obchod Kvétiny a zahrada Floriana. Okruh otdzek se vztahuje na nabidku produktii a sluzeb, cenu a kvalitu,
personal a vzhled a atmosféru prodejen.

Skala znamek: (1) spokojen, (2) spise spokojen, @ primeérné spkojen, (&) spise nespokojen, () nespokojen
Skéla slovni: Nizka, niZ$i, primérna, vyssi, vysoka
Otézky:

1. PRODUKT: Jak jste spokojeni s nabidkou produkti a sluzeb obchodu?

@ @ ® @ ®

2. KVALITA: Jak jste spokojeni s kvalitou produktd a sluzeb v obchodu?

©) (©) ® @ ®

3. CENA: Jak vnimate cenu nabizenych produktii a sluzeb v obchodu?

Nizka Niz§i Primérna Vyssi Vysoka

4. VZHLED: Jak jste spokojeni se vzhledem a atmosférou prodejen?

©) @ ® ® ®
5. PERSONAL: Jak jste spokojeni s persondlem obchodu?

® @ ® @ ®

6. CELKEM: Jak by jste celkové ohodnotili Va3i spokojenost s obchodem?

0] @ ® @ ®

7. Doporutili by jste obchod svym pratelim nebo znamym? ANO O NE (O NEVIM

Respondent: fena O mu: O Bydlists:

Vék: .
15-25 26-35 36-50 50-65 65 a vice

Misto konani rozhovoru Brusperk, nam. J. A. Komenského, datum: 10. 12. - 14. 12. 2018

Prizkum proved| jméno: Katefina Ohrner
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