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UvoD

Bakalarska prace je zaméfena na rozbor a evaluaci komunika¢niho mixu spolecnosti
Holandské kvétiny spol. s.r.0. Jedna se o Sirokou sit’ kvétinarstvi s pobockami ve velkych
meéstech Ceské Republiky. Komunikaéni mix je soucasti marketingové komunikace.

Marketingovéa komunikace je nasledné¢ jednou ze Ctyt soucasti marketingového mixu.

Diky vybudovani silné marketingové komunikace muze podnik ziskat na trhu zna¢nou
konkuren¢ni vyhodu. Podnik diky spravné marketingové komunikace presvédcuje své stalé i
potenciondlni zékazniky o kvalité svych sluzeb a stimuluje je k zakoupeni konkrétni sluzby ¢i
vyrobku. Zakladnim stavebnik kamenem marketingové komunikace je sestaveni vize a
poslani, jez maji za tkol oslovit zdkaznika a v za pomoci toho kratkého sdéleni piedstavit
spole¢nost a jeji priority a cile do budoucna. Mezi hlavni néstroje marketingové komunikace
fadime podporu prodeje, reklamu, public relations, osobni prodej nebo online marketing.
Praveé naposledy zminény online marketing hraje v dnes$ni dobé¢ velice dulezitou roli, protoze

piinasi spoustu piilezitosti v oblasti marketingové komunikace ale i rizik.

Cilem prace je provedeni analyzy komunika¢niho mixu spole¢nosti a nasledna evaluace
stavajiciho komunika¢niho mixu. Na zidklad¢ provedené analyzy budou navrZena opatieni,
kterd v pfipad¢ implementace mohla piispét ke zlepseni komunika¢niho mixu spole¢nosti jako
celku. Evaluace marketingové komunikace se bude opirat o vysledky kratkého dotaznikového
Setfeni, které¢ bude zaméfeno na zakaznické vnimani znacky a marketingové komunikace

spole¢nosti.

Bakalaiska prace je rozdé€lena do dvou c¢asti, teoretické a analytické. Teoreticka ¢ast je
rozdélena do dvou kapitol. Prvni kapitola se zabyva vysvétlovanim zékladnich pojmi
Z oblasti marketingu. Druha kapitola se vénuje teoretickému popisovani analyzy prostredi
podniku. Problematika, ktera je popisovana v teoretické ¢asti, je nasledné implementovana do

4

analytické ¢asti prace.

Empiricka ¢ast je rozdé€lend do tfech jednotlivych kapitol. Prvni z nich je zaméfena na
predstaveni konceptu holandskych kvétin a provedeni analyz jednotlivych prostredi
ovlivitujici spolecnost jako celek. Analyza makro prostiedi ovliviiujici maloobchodni

podnikani na kvétinafském trhu byla provedena na zaklad€ implantace modelu PEST, tedy
11



podrobného popsani politickych, ekonomickych, socidlnich a technickych faktori
ovliviwyjicich spole¢nost. Analyza mikro prostfedi byla zhotovena na zdkladé pouziti
Porterova modelu péti sil ovliviiujici podnikani. V této ¢asti tieti kapitoly byly popsany vlivy
vSech péti sil plisobici na podnik, a to: ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem na trh,
soupeieni mezi konkurenty, odbératelsky vliv, dodavatelsky vliv a ohrozeni ze strany
substitutt. Pilezitosti a hrozby plynouci z uvedenych analyz jsou nésledné¢ vyhodnoceny

pomoci EFE matice neboli matice hodnoceni vnéjsiho prostiedi.

Marketingova komunikace je analyzovana v podkapitole zaméfené na interni prostiedi
spolecnosti. VSechny prvky komunika¢niho mixu, jako naptfiklad podpora prodeje, osobni
prodej, reklama apod., jsou nasledné¢ zhodnoceny pomoci IFE matice hodnoceni interniho

prostiedi podniku.

Poznatky uvedené v analyzach jednotlivych prostiedi jsou obdobnym zplisobem popsany
V semindrni préci ,,Strategickd analyza spolecnosti Holandské kvétiny spol. s.r.0.” (Fialkova,
Zanova, 2016) do predmétu Strategické fizeni a tato bakaldiskd prace nékteré poznatky

prejima.

Druhé ¢ast empirické casti bakalarské prace je zaméfena na analyzu vnimani marketingové
komunikace mezi zakazniky spole¢nosti. Tato analyza je provedena pomoci kratkého

dotaznikového Setfeni a jeho nasledného vyhodnoceni.

Posledni ¢ast prace je zaméfena na zhodnoceni jednotlivych prvkid komunika¢niho mixu a
navthy na moZna zlepSeni téchto jednotlivych ¢asti. Navrhy budou diskutovany
S managementem spole¢nosti a mira jejich proveditelnosti bude obsaZena v zavéru bakalatské

prace.
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I. TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Prvni kapitola se zabyva problematikou marketingu a snaZzi se vyvracet dojem, ze marketing
je pouze obor zabyvajici se reklamou a prodejnimi strategiemi firem. Tato kapitola se opird o
myslenky Jakubikové (2008, 272 s.) a Kotlera a Armstronga (2004, 864 s.)

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i

Jjinych hodnot. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 32)

Zéklady marketingu se opiraji o koncepci lidskych potieb, jez jsou automatickou soucasti
lidského byti. Z potieb kazdého jednotlivce vznikaji piani, které jsou odrazem charakteru a
vlastnosti kazdého jednotlivce. Lidska ptani se nasledné stivaji subjektem porozuméni
uspé&snych firem a analyza téchto pfani se muze stat voditkem k sestaveni struktury sortimentu
jednotlivych spolecnosti. Jednotlivei uspokojuji své potieby prostfednictvim produktia a
sluZzeb. Na trhu nalezneme hned nékolik produktt ¢i sluzeb, jez by mohly uspokojit lidské
potieby, ale zakaznik voli pouze ty, které mu piinesou nejvétsi hodnotu. Hodnota piedstavuje
rozdil mezi ziskanou hodnotou a néklady vynaloZené na ziskani produktu ¢i sluzby. Zékaznik
béhem hodnoceni bere v potaz nejen vynalozené financni prostfedky, ale 1 fyzickou ¢i
psychickou namahu béhem procesu ziskavani produktu ¢i sluzby. Pokud tedy produkt ¢i
sluzba splni ¢i pied¢i zakaznicka ofekavani, potom je velka pravdépodobnost, ze spokojeny
zakaznik svij ndkup zopakuje a bude Sifit své pozitivni zkuSenosti mezi dalsi potencionalni

zakazniky.

Cilem marketingu je tedy vytvofit pomoci smény hodnotu pro zdkazniky a uspokojovat tak
jeho potieby. Tyto sménné procesy probihaji az na zdklad€ vynaloZeni Usili jednotlivych
subjektd (prodavajici, pracovnici nakupc¢ich oddéleni, marketingovy specialisté, zdkaznici

apod.).
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1.1 MARKETING A JEHO VYZNAM V KONKURENCNIM PROSTREDI

Aby firma byla schopna uspokojit potfeby zakaznika, musi byt schopna poskytovat zbozi a
sluzby, které zékaznici ocekavaji a chtéji pfi udrzeni zdkaznicky atraktivnich podminek.
Firma dale musi ziskat takovy pocet zakazniki, pro ktery bude vyhodné produkty ¢i sluzby
dodavat. Firma by méla byt schopna rozvijet sviij kapital a udrzet si naskok pied konkurenci
a jeji nabidkou. Kazda firma by pro zajisténi pfedchoziho uréit své cile a navrhnout strategie

pro dosazeni téchto cili (Vastikova, 2014, s. 20).

., Vsechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizaci soustiedi na

pozndvani a uspokojovdni potieb zakazniki.” (Vastikova, 2014, s. 21)

Z uvedené definice vyplyva soustiedénost marketingovych aktivit jako celku. Tyto aktivity
ale mohou byt omezeny na zakladé usudku marketingovych specialistli. Efektivniho
uspokojeni potieb je totiz nutné uskutecnit oboustranné — uspokojit ofekavani zakaznika i

poskytujici subjekt.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 36) jsou marketingovi specialisté pfi urovani miry
zakaznického uspokojeni velmi opatrni. Pokud by totiz byl index uspokojeni nastaven piilis
nizko, byli by sice zékaznici na konci procesu spokojeni, ale mohlo by byt pro firmu velice
obtizné zékazniky na koupi produktu / sluzby nalakat. V opa¢ném ptipadé — stanoveni indexu
ptili§ vysoko, by mohlo dojit ke zklaméni zakaznika a k jeho ztraté. Uspésné firmy tedy

zvySuji zakaznikim jejich o¢ekavani a nasledné jej svym chovani skute¢né dosahuji.

Pokud chce firma dosdhnout uspokojeni svych cilovych zakaznikd, méla by znat podrobné
jejich sou€asné i budouci potieby, teprve aZz na zdkladé tohoto poznani je schopnd jim
poskytnout nevyssi hodnotu spole¢né se snizovanim nakladi nutnych na koupi produktu ¢i

sluzby (Vastikova, 2014, s. 21).

Firma by se ale v kazdém piipadé¢ méla vyhnout situaci, kdy by musela dosazeni vyssiho
zékaznického uspokojeni dosdhnout na ukor svych ziskii. Uspokojeni firmy totiz nastava

v okamziku dosaZzeni miry stanovenych ziskidi, miry ndvratnosti investic a dalSich

(Zamazalova, 2010, s. 3).
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1.2 MARKETING SLUZEB

V soucasné dobé pozorujeme rist vyznamu a objemu sluzeb jako jeden z hlavnich
ekonomickych trend hlavné diky vétsSimu blahobytu, vice volného ¢asu a vzniku vyrobki,
které ptimo vyzaduji vyhledani sluzeb. Sluzby muzeme rozlisit podle poskytovatele — stét,
neziskové organizace a komercni firmy. Sluzby ale neposkytuji jen provozovatelé sluzeb, ale i
vyrobni podniky, které ke svym produktim poskytuji naptiklad tdrzbu a opravy (Kotler,
Armstron, 2004, s. 420).

Wuiby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojoviny s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li VSak toto uziti nutné,

nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.* (Vastikova, 2014, s. 16)

Poskytnuté sluzby jsou zékazniky hodnoceny podle n¢kolika hledisek. Sluzba na zékaznika
tvoii dojem hned béhem prvniho setkani s ni, nasledné¢ zdkaznik pozoruju a vnima samotny
proces poskytovani sluzby a zavérem zakaznik vstfebava kone¢ny dojem z poskytnuté sluzby

(Jakubikova, 2012, s. 71).

1.2.1 Vlastnosti sluZeb
K rozliSeni zboZi od sluzeb slouzi vycet jednotlivych vlastnosti. Mezi nej€astéji pouzivané

vycty podle Vastikové (2014, s. 16) vlastnosti patfi:

- Nehmotnost:

- Neoddélitelnost
- Proménlivost

- Znicitelnost

- Absence vlastnictvi

1.2.1.1 Nehmotnost

Zakaznik si nemlze vysledek pfedem prohlédnout, nacasovat ¢i vyzkouSet. Zakaznici se tak
snazi eliminovat kone¢né piekvapeni omezit pomoci sledovani recenzi a podobné signaly
kvality sluzeb. Zakaznik tak kone¢né zavéry vyvozuje pomoci posouzeni mista, kde je sluzba

poskytovana, mira osobniho pfistupu poskytovatele anebo napiiklad posouzeni kvality
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vybaveni, kterym bude sluzba poskytovana a upina se tak k faktoram, podle kterych by

pfedem mohl vyvodit kone¢ny vysledek provedené sluzby (Kotler, Armstron, 2004, s. 421).

Na zakladé¢ uvedenych faktorti plynoucich znehmotnosti sluzeb ma konecny zakaznik
ztizenou pozici pifi vybéru mezi jednotlivymi konkurenty. Pravé tuto ztizenou pozici
kone¢nych zakaznikd se snazi uchopit marketing sluzeb pomoci posileni komunika¢niho
mixu, kdy se zavadéet prvek materialniho prostiedi, pfidani na vyznamu komunika¢niho mixu

a zamétfenim se na vybudovani kvalitni a ocenované znacky (Vastikova, 2014, s. 17).

1.2.1.2 Neoddélitelnost sluzeb

Sluzby jsou nejcastéji nejprve proddny a az nasledné vytvofeny a spotiebovany. Zakaznik
nemusi byt nutné po celou dobu poskytovani na misté (urcita ¢ast sluzby se mize obejit bez
jeho piitomnosti), ale musi se s poskytovatelem setkat v misté a Case tak, aby zakaznikovy
vznikla vyhoda z ¢erpani sluzby. Sluzba je ptimo vazana na jejiho poskytovatele, ktery ma
vliv spoleéné se zakaznikem vliv na konetny vysledek, proto se komunikace mezi
poskytovatelem a zakaznikem stava dileZitou soucasti poskytovani sluzeb a samotného
konecného hodnoceni, které se skldda z nazorti obou zucastnénych stran (Kotler, Armstron,

2004, 5. 422).

1.2.1.3 Proménlivost

Proménlivost sluZeb je spojend s vnimanim kone¢né kvality sluzeb. Protoze pifi vykovani
sluzby jsou pfitomny ob¢ z¢astnéné strany, jejichz chovani je predem neptedvidatelné, stejné
tak, jako konecnd podoba sluzby. Pro eliminaci nepfijemnych situaci spojenych
s nepfedvidatelnosti chovani jednotlivych zGc€astnénych stran je moZné stanovit postupy pii
poskytovani sluzeb a zajistit, aby o téchto postupech byly obeznameny ob¢ strany.
Proménlivost sluzeb se projevuje naptiklad béhem poskytovani sluzby pod hlavickou jedné
firmy, ale sluzba mize byt vykonavana dvé riznymi zaméstnanci. Zakaznik ma tak velice

ztiZzenou pozici pii vybéru mezi jednotlivymi konkurenty (Vastikova, 2014, s. 19).

1.2.1.4 Znicitelnost

Znilitelnost sluzeb prameni znemoznosti jejich skladovéani, pfe prodavani ¢i vraceni.
Zéakaznik vnima uzitek ze sluzby v momenté jejiho poskytovani. V momenté uskutecnéni
vykonu je tedy vniména jako znicend, coz ale neznamena, Ze ji nelze reklamovat. Reklamace
je vzdy zéavisla na povaze jednotlivych sluzeb, v nékterych ptipadech miize byt zakaznikovi

vracena pomeérna c¢ast zceny sluzby ¢i opakovani tkonu jinym zaméstnancem apod.
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Management proto musi reagovat na zakaznické stiznosti a pldnovat spravné vyuziti kapacit

(ptizplsobit poCet zaméstnanci aktualné poptavce), (Vastikova, 2014, s. 19).

1.2.1.5 Absence vlastnictvi
Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Zakaznikovi je pouze
postoupeno pravo na poskytnuti sluzby. Tato skutecnost ma velkd vliv na podobu

distribu¢nich kanalt, které se tak stavaji velmi kratkymi (Vastikova, 2014, s. 20).

1.2.2 Klasifikace sluzeb

Klasifikace sluzeb provedena Footem a Haatem ¢leni sluzby na terciarni, kvartalni a

kvintérni:

- Terciarni sluzby charakterizujeme jako sluzby dive vykondvané doma. Radime sem
sluzby stravovaci a ubytovaci, kadernictvi a holicstvi, Cistirny a prdadelny, kosmetické
sluzby, udrzbu a opravu domdacich pristrojii a dalsi.

- Kvartérni sluzby Ize vylozit jako sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji rozdeéleni prdce.
Miizeme sem zaradit dopravu, obchod, komunikacni sluzby, financni sluzby a spravu.

- Rvintérni sluzby lze chapat jako sluzby, které néjakym zpiisobem méni a zdokonaluji
jejich prijemce. Patri k nim zdravotni péce, vzdéldavani, rekreace. “ (Vastikova, 2014,

S. 23)

1.3 MARKETINGOVY MIX

Nasledujici kapitola vysvétli pojem marketingovy mix vcetné vSech jeho slozek. Kapitola se

opira o poznatky Vladimira Kiest'ana (2008).

,, Marketingovy mix tvoii soustavu vSech nastrojii, které vyjadruji vztah podniku k jeho okoll,
tzn. zakaznikum, dodavatelum, distribucnim a dopravnim organizacim, prostiednikiim atd.
Zakladni slozky marketingového mixu tvori kontrolovatelné promenné, které jsou zredukovany
do ctyr zakladnich skupin tzv. 4P: PRODUCT (vyrobek), PLACE (misto), PROMOTION
(propagace), PRICE (cena). Jejich spolecnym zdjmem je CUSTOMER (zakaznik), na kterého je

zameéreno marketingové usili. “ (Vladimir Kiest'an, 2008, s. 41).

Pro vytvofeni kvalitniho marketingového mixu je diilezité propojit vSechny jeho slozky, tak
aby doslo k vytvoreni kvalitniho celku, ktery uspokoji potieby zédkazniki. Tento néstroj je tak

pIné v rukach konkrétnich subjektu.
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Metoda 4P bylo pozdéji doplnéna o dalsi body, jako napiiklad politicka moc, prezentace,

proces, osobnosti apod., ale stadle tomuto modelu bylo vytkdno, ze se na prodej diva spise

z hlediska prodavajiciho. Kupujici mize tyto nastroje na né& pusobici vnimat spiSe jako

nositele spotiebitelského uzitku. Kazdé ze 4P lze tedy nahradit jednim ze 4C (Jakubikova

2009, s. 147):
4P 4C
- Produkt - Hodnota z hlediska z&kaznika
- Cena - Néklady pro z&kaznika
- Misto - Pohodli
- Marketingova komunikace - Komunikace
1.3.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu za i¢elem uspokojeni zédkaznickych potieb.

Z hlediska marketingové koncepce lze na produkt nahlizet ze dvou hledisek:

Podnikatelskd uroven: bereme v potaz, ze vyrobek ma nékolik dopliujicich funkci
tvofici komplexni produkt.
Spotiebitelska troven: pozornost je zaméfena na nazor zakaznika, ktery investuje do

koupé vyrobku.

Komplexni vyrobek nasledn¢ mizeme klasifikovat do ¢ty nasledujicich urovni:

1.3.2

1. aroven: tvofi zaklad vyrobku, ktery zaroven spliiuje zakaznické pozadavky pro
uspokojeni potieb.

2. Groven: zahrnuje vlastnosti, které zakaznik ocekéva nad ramec zakladnich funkci
produktu (kvalita, design apod.).

3. uroven: jedna se o tzv. rozSifeny vyrobek, ktery obsahuje sluzby spojené
s vlastnictvim produktu (zéruka, servis, doprava apod.).

4. urovein: nejvyznamngjsi uroven, kdy komplexni vyrobek tvoii kone¢nou predstavu

zakaznikl o vyrobku a firmé jako celku.

Cena

Cena je castka penéz, kterou musi zédkazni vynalozit pfi koupit daného vyrobku. Cena je

soucast marketingového mixu firmy, ktera produkuje zisk a stdva se proto kritickym bodem
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podnikani. Podkladem pro teorii ceny jsou nabidkova a poptavkova kiivka projevujici sviij
vzajemny vztah v ur¢itém ¢asovém useku. Firma je béhem tvorby ceny ovlivnéna internimi a
externimi faktory. Pro tvorbu cen je v praxi vyuzivano hned nékolik metod v ¢ele s Metodou
zalozenou na nakladech a pfirazce, Metoda konkurencnich cen ¢i Metodé zalozené na

navratnosti investic.

1.3.3 Distribuce

Place, neboli misto (trh), kam je potieba dany vyrobek dopravit. Cely tento proces spojeny
s efektivni dopravou vyrobkl se nazyva podnikova logistika. Podnikovéa logistika se zabyva
ptedevs§im optimalizaci toku vyrobkd, hledanim optimalnich podminek fizeni z&sob, hledadnim
optimalniho poctu distribuénich mezi¢lanki vcéetné optimélnich zpasobi piepravy a

optimalniho feSeni zavad v distribuci.

1.3.4 Propagace

Marketingova komunikace pievadi informace mezi prodavajicim a kupujicim takovym
zpusobem, aby ovlivnila zdkaznické mysleni a chovani. Prodéavajici se béhem tohoto procesu
snazi prevést informace ke koneénému piijemci skrz médium (hromadné sdélovaci
prostfedky, venkovni reklamy, vylohy apod.). Hlavnim cilem marketingové komunikace je
informovat zakaznika o existenci daného vyrobku, pfesvédéit ho ke koupi a nadile se

pfipominat.

1.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE — KOMUNIKACNI MIX

Komunikace v soucasné dobé neznamena jen pieneseni informaci od prodavajiciho ke
kupujicimu, ale tato novd moderni disciplina si klade za cil vytvofit novou pfidanou hodnotu.
Mezi hlavni stavebni kameny kvalitni marketingové komunikace patii jasna vize, dobra
povést znacky, provéazanost jednotlivych komunikacnich aktivit a brilantni komunikace

ur¢ena jednotlivym zajmovym a cilovym skupindm (Jakubikovd, 2009, s. 240).

Podle Jakubikoveé (2009, 272 s.) je marketingova komunikace komponentem celkoveé firemni
komunikace soustfed’ujici se na podniceni prodeje. Marketingovd komunikace je plné
v souladu s cili firemni komunikace jako celku a klade si za cil vytvofit jednotou image. Cile
marketingové komunikace obecné vyjadiuje model AIDA, ktery je tvoje z pocatecnich

pismen anglickych nazvt attention (pozornost), interest (zajem), desire (touha) a action
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(akce). Model AIDA popisuje faze, kterymi prochazi zakaznik bé&hem piemény

z potencionalniho zakaznika na zakaznika (Jakubikova, 2009, s. 241).

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 9) by méla komunikace v prvni fad¢ piedavat marketingova
sdéleni cilové skuping. Toto sdéleni by mélo byt jednoduché a piimé, tak by bylo schopné
ptijemce zaujmout. Pokud konecny ptijemce spravné desifruje vyslané sdéleni, méla by nastat
faze presvédCeni zakaznika ke koupi konkrétniho produktu. Zakaznik po zakoupeni a
mezi dal$i potencionalni zakazniky. Pokud zakaznické recenze nejsou pozitivni, zpravidla tak

marketingova sdéleni ztraci na své sile a vérohodnosti.

1.4.1 Formy marketingové komunikace
Nasledujici podkapitola je inspirovana rozdélenim forem marketingové komunikace podle
Vladimira Kiest’ana (2008).

Spravny koncept marketingové komunikace musi byt peclivé a ucelové pripraveny.

Marketingova komunikace je délena na osobni a neosobni.

1.4.1.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace je povazovdna za jeden z nejefektivnéjSich forem marketingoveé
komunikace. Tento druh komunikace je zaloZen na pfimém styku se zdkaznikem ¢i uzkou
skupinou zékazniki, coZ pfinasi vétsi pozornost zdkaznikl. Potenciondlni zakaznici navic
béhem osobni komunikace mohou vznaset konkrétni dotazy, které mohou prezentujicimu
ukazat cestu, kterou by se prezentace méla ubirat. Velkou vyhodou osobniho styku je
neverbalni komunikace, kterd miize prezentujiciho upozornit a nastinit tak konecnou reakci
potencionalniho zakaznika. Mezi hlavni Ukoly osobni komunikace patii ziskavani zakaznikd,
komunikace se stavajicimi zdkazniky, uzavirani obchodu, poskytovani servisu zakaznikiim a

provadéni prazkumu trhu véetné provadéni prizkumu kvality zakaznika.

Mezi hlavni nevyhody osobni komunikace patii vysoké naklady v poméru s mnozstvim

oslovenych zdkaznikl a Casova narocnost.

1.4.1.2 Neosobni komunikace
Neosobni komunikace spoc¢iva v oslovovani vétsiho poctu potenciondlnich zékaznikli a Casto
jsou tyto ¢innosti provadény nepravidelné. Cilem neosobni komunikace je vybudovat zajem a

vérnost zakaznika k ur¢ité znacce nebo urcitému produktu na zékladé pfipominani se.
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Naklady jsou vysoke, ale klesaji v pfepoctu na oslovené mnozstvi potencionalnich zakazniki.
Velkym nedostatkem se tak stava absence osobniho kontaktu se zékaznikem a absence

moznosti podani dopliiujiciho komentare.

1.4.2 SlozKky marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze rozdélit do jednotlivych slozek, pomoci nichz se nasledné
snazi pfeménit potencionalniho zakaznika v zakaznika, piipadné stalého zakaznika. Neexistuji
univerzalni pravidla pro spravny pomér slozek marketingové komunikace (komunikacniho
mixu) a proto se kazda firma musi fidit zkuSenostmi marketéri a ptizplsobit se svému trhu.

(Kralicek, Kral, 2011, s. 48).

1.4.2.1 Podpora prodeje
Podpora prodeje ptitahuje pozornost zédkaznikli a intenzivné je podnécuje ke koupi vyrobku.

Tento nastroj dokaze velice efektivné tesit upadky prodeje jednotlivych vyrobki i pfes to, ze

jeho efekt je velice Casové omezen (Kotler, Armstrong, 2004, s. 638).
Podle Kiest’ana (2008) se realizuje ve dvou zékladnich drovnich:

- Orientace na kone¢ného spotiebitele:
= Vystavni zafizeni: pfipominani zna¢ky pomoci poutacich pfedmétu ¢i banert
ptimo v prodejnéch.
= Vzorky: volna distribuce miniatur redlnych produktii, naptiklad vhodné pfi
zavadéni novych vyrobki na trh.
= Kupony: slevové poukazky nabizejici slevu na dal$i ndkup mohou byt volné
distribuovany hosteskami ¢i postou.
= Prémie: U€inny motivaéni ndstroj, ktery by mél stimulovat zdkaznika ke koupi
nového produktu. MiiZze mit podobu déarku pro zdkaznika nebo poskytnuti slevy
pfi dalsim nakupu.
= Soutéze: nastroj, ktery se snazi prildkat zdkazniky za vidinou penézni ¢i vécné
vyhry. Cilem soutéze obvykle mlize byt zvyseni objemu prodeje ¢i zviditelnéni
firmy poskytujici hlavni ceny.
- Orientace na organizace:
Orientace na clanky distribuéniho fetézce jsou zaméfeny pro odbéry
konkrétnich vyrobku pro velkoobchody a maloobchody. Podpora prodeje touto

formou je provadéna narazové, vétSinou behem akei, na kterych se schézeji
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velkoobchodnici spolecné s maloobchodniky. Tato orientace si mize kléast za

cil naptiklad prosazeni konkrétni znacky apod.

1.4.2.2 Reklama
Reklama zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu s cilem

informovat, presvédcit nebo pripomenout. “ (Jakubikovd, 2008, s. 250)
Z uvedené definice vyplyvaji tii zakladni reklamni cile (Kotler, Armstrong, 2004, s.641):

- Reklama informuje potencionalni zadkazni o uvedeni nového produktu na trh a uvadi
moznosti, jak konkrétni produkt pouzit. V této fazi je vhodné vysvétlit, jak dany
vyrobek funguje a nabizi se prostor k piipadnému rozptyleni zakaznickych obav.

-V piesvédcovaci fazi se snazi pifimét potencionalni zakazniky ke koupi produktu a
zvysit tak objem prodeje a preferenci znacky. Tento krok by mél v zékaznikovi
stimulovat k okamzitému nakupu.

-V ptipad¢ pripomenuti se se snazi reklama podpofit image znacky a uchovat ji tak

v zdkaznickém podvédomi a udrzovat znamost vyrobku.

Béhem procesu vybéru reklamnich médii si musi zadavatel nejprve promyslet, jakou ¢ast jeho
cilové supiny by méla reklama oslovit béhem urc€itého ¢asového uspéchu. Na zaklade téchto
cili by mél nasledné probéhnout vybér média, kdy by mély byt brany v potaz medialni
navyky zakaznikl a typ prezentované¢ho vyrobku. Reklama mtze byt vyjadfena nasledujicimi

typy médii (Kotler, Armstrong, 2004, s. 653):

- Noviny a tiskova reklama: inzerce v novinach piinasi vyhodu moznosti zacileni na
konkrétni skupinu ptijemci (odporné casopisy apod.). Tisténa reklama mutze Casto
plsobit veérohodné¢ a mulze pifinést detailngj$i informace neZz naptiklad drazsi
rozhlasova reklama. Pokud ale tiskova reklama neni dostate¢né vyrazna, muize byt
snadno ptehlédnuta.

- Televize: televizni reklama dokaze cilit na lidské smysly za vyuziti audiovizualnich
vjemu a dokaze pokryt velkou ¢ast trhu. Reklama musi byt originélni, aby si dokazala
vyzadat pozornost divaka, coz v disledku velkého poctu televiznich reklam nizké
soustfedénosti divdka nemusi byt snadné. Naklady na reklamu jsou vysoké, nemulizZe si
Ji proto dovolit kazda firma. MoZnosti zacileni na konkrétni skupinu jsou vzhledem

k masovému pojeti omezené.
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- Rozhlas: reklama v rozhlasu je vyrazné levn&js$i nez televizni a piinasi moznost
snaz$iho zacileni na konkrétni skupinu potenciondlnich zdkaznikt diky geografickym
moznostem. Nevyhodou je zapojeni pouze sluchovych vjemi, nepravidelny poslech
(naptiklad pouze béhem cesty autem) a hrozba upozadéni média (spusténi pouze jako
zvukové kulisy).

- Venkovni reklama: dokaze zacilit na Siroké trzni segmenty a zacilit tak na vybrané
cilové skupiny. Vzhledem k velkému mnozstvi venkovnich reklam je zde kladem
velky diraz na originalitu a propojeni s modernimi technologiemi (napiiklad pomoci
QR kodu).

- Product placement: jednd se o zamérnou propagaci znacky v televiznich poradech,
seridlech, filmech, piimych pienosech apod. Tento druh reklamy vede k zaneseni
produktu do podvédomi zdkaznikil a dokdze konkrétni cilové skupiny.

- On-line reklama: on-line reklama celkem dobfe cili na konkrétni cilové skupiny za
pomoci nejéastéji navstévovanych stranek. Vyhodou je pomérné nizka cena reklamy a
dobra méfitelnost navstévnosti inzerované stranky. Mezi nevyhody patii pieplnénost

internetu interaktivni reklamou, coz mutize vést ke snizeni pozornosti zakazniku.

1.4.2.3 Public Relations
,Princip spociva ve vybudovani dobrych vztahii s riiznymi ¢dstmi firemni verejnosti pomoci
pozitivai publicity, ve vytvareni pozitivniho firemniho image, v obrané proti nepriznivym

informacim o firmé a v poradani riznych akci.” (Kotler, Armstron, 2004, str. 667)
Podle Jakubikové (2008, s. 259) se daji shrnout nastroje PR do zkratky PENCILS:

- Publications: vyro¢ni zpravy, ¢asopisy a ostatni tiskoviny

- Events: Vefejné akce, sponzoring, veletrhy apod.

- News: novinky, materialy pro tiskové konference apod.

- Community involvement activities: napliilovani potfeb mistnich spolec¢enstvi

- Identity media: projevy podnikové kultury (hlavickové papiry, dress code apod.)
- Lobbing activities: ovliviiovani legislativnich a regula¢nich opatieni

- Social resposibility activities: budovani dobré povésti v oblasti socidlni odpovédnosti

1.4.2.4 Osobni prodej
,»Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je uspésné

zakonceni prodejni transakce* (Jakubikova, 2008, s. 260)
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Podle Jakubikové (2008, 272 s.) je hlavnim tkolem osobniho prodeje vyhledavani zakaznikd,
komunikace se zdkazniky, prodej produktt, shromazd’'ovani informaci a jejich postupovani
marketérim apod. Prodejci jsou Casto velmi kvalitné proSkoleni a pfipraveni na mozné
situace, které mohou béhem osobniho prodeje nastat. Nevyhodou osobniho prodeje je Casta
averze potencionalnich zakaznikd va¢i domacim prodejcim, kteti nejednaji v souladu
s marketingovym konceptem. Efektivita osobniho prodeje se posuzuje na zakladé poméru

nakladd na prodejce k objemu prodejt zprostfedkovanych prodejcem.

1.4.2.5 Direct marketing

., Primy marketing je neverejny, bezprostredni a prizpusobeny, sdéleni je prizpiisobeno
konkrétni osobé, Ize je pripravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni
zakazniky. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 639)

Podle Jakubikové (2008, s. 261) jsou nastroji pfimého marketingu katalogy, publicita postou,
neadresovand reklama, prodej rozhlasovou a televizni reklamou, internet apod. Firmy
V soucasné¢ dobé& hojné¢ vyuzivaji komunikaci s klientem pomoci mobilniho telefonu, jez

umoziuje projevit bezprosttedni reakci na spotiebiteltiv zajem.

2 ANALYZY PROSTREDI PODNIKU

2.1 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI PODNIKU

Analyzou vnitiniho prostredi podniku zkoumame jeho silné a slabé stranky. Aby tyto stranky

bylo mozné identifikovat, je tieba analyzovat firemni faktory (tj. zdroje pouzivané v procesu

vyroby).

Rozlisujeme nasledujici firemni faktory (Jakubikova, 2008, str. 82):

2.1.1 Faktory védecko-technického rozvoje
Tyto faktory ukazuji schopnost promitnout zakaznicka ptani jiz pfi tvorbé produktu, efektivni
vyuziti materialu, vhodnost vyrobniho prostiedi, trovent védeckého a technického personalu

apod.

2.1.2 Marketingové a distribuc¢ni faktory
Zde je pozornost kladena na zivotni cykly jednotlivych produkti a kvalitu kone¢nych

vyrobku a sluzeb, efektivnost reklamy, vnimani podniku kone¢nymi zakazniky apod.
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2.1.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Pozornost je koncentrovana na srovnani vlastnich nakladi na vyrobu s ndklady konkurence,
flexibilita vyroby z hlediska pozadavkt kone¢nych zakaznikd, hospodarnost vyuziti energii,
surovin a polotovart, dostate¢nost vyrobnich kapacit z hlediska uspokojovani trzni poptavky

apod.

2.1.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Analyza faktorGi podnikovych a pracovnich zdrojii vykresluje image a prestiz podniku, jeho
velikost v ramci oboru (vCetné velikosti vystupl z hlediska optima vyrobnich nakladi),
kvalitu zaméstnanct véetné hodnoceni G€innosti persondlni a socialni politiky a informaéniho

systému.

2.1.5 Faktory financ¢ni a rozpoctové
Tyto faktory jsou rozdéleny do ¢tyt zakladnich skupin, a to: ukazatele likvidity, ukazatele

sily, ukazatele efektivnosti vyuziti zdroju a ukazatele ziskovosti.

2.1.6 IFE matice — hodnoceni faktori vnitiniho prosti‘edi

Podle Davida (2000) IFE matice neboli matice hodnoceni faktorti vnitiniho prostiedi
umoziuje manazerim hodnotit silné a slabi stranky. Matice je zaméfena na vnitini faktory
podniku a na jeho vnitini prostfedi. Tyto slabiny jsou ohodnoceny hodnotami v intervalu od 1
(nejméné vazné) do 4 (nejvaznéjsi).

Vysledek 4 znaci velkou vnitini silu organizace. Vysledek jedna ukazuje, Ze firemni strategie

nejsou zameéteny na eliminaci slabych stranek a na vyuZzivani téch silnych.

Hlavnim cilem této matice neni kone¢né skore, ale uvédoméni si svych silnych a slabych

stranek.

2.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

2.2.1 Analyza mikroprostiedi — Porteriiv model péti sil
Vnéjsi prostiedi podniku délime na makro okoli a mikro okoli. Mikro okolim je rozuméno
prostiedi, ve kterém podnik soutéZi. Jedna se o konkuren¢ni prostiedi, do kterého firma pfimo

zasahuje a miiZe tak ovlivnit svou pozici v ramci odvétvi (Sedlackova, Buchta, 2006).
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Porteriv model mapuje rivalitu na trhu, kterd vznik4 ptisobenim nckolika sil. Pravé miru
konkurence urcuje pét zdkladnich sil, a to: nové firmy, vyjedndvaci vliv odbérateld,
vyjednavaci vliv dodavatelt a vliv substitutt — viz dale (Porter, 1994):
2.2.1.1 Ohrozeni ze strany nové vstupujicich podniki
Nové vstupujici firmy vnasi na trh novou snahu o ziskani stalé klientely. Pro vstup na trh
musi nova firma prekonat nékolik prekazek:

- Uspory z rozsahu: rozprostfeni fixnich nakladt mezi vice vyrobku

- Diferenciace produktu: popularita zavedené znacky, vérnost zakaznikl apod.

- Kapitalova narocnost: investice do nového zatizeni, reklamy, kryti po¢ate¢nich ztrat

- Pristup k distribu¢nim kanalim

- VIadni politika
2.2.1.2 Intenzita soupeieni mezi stavajicimi konkurenty
Kazda firma na trhu si chce udrZet svou stalou zédkaznickou klientelu a to i za cenu za cenu
snizeni vlastniho zisku. V soufasné¢ dobé existuje hned nékolik nastroji od reklamnich
kampani az po cenové triky obchodnikl. Intenzita soupefeni mezi konkurenty se zvySuje
prave kvili velké konkurenci v odvétvi a podobnosti produkti, tedy i témét zadné prechodné
naklady pro zékazniky. Dalsi faktory viz niZe:

- Pocet a velikost konkurentli v rdmci jednoho odvétvi

- Mira ristu trhu

- Vyska fixnich naklada
2.2.1.3 Vyjednéavaci vliv odbérateli
Kazdy odbératel se snazi stlacit naklady na minimum a pfitom se snazi o zvySeni kvality
produktu. V piipadé, ze odbératel odebira velké mnozstvi nediferencovaného produktu, mize
zménit dodavatele za nizkych nebo dokonce Zadnych nédkladf. Takovy odbératel se stava
velice silnym.

- Malé mnoZzstvi odbératelli odkupujicich velky podil zbozi

- Zpétnd integrace
2.2.1.4 Vyjednavaci vliv dodavateli
Dodavatel se stava tézko nahraditelnym, pokud se na trhu objevuje malo podobnych vyrobcti
a prechodové naklady jsou pomérné vysoké a na trhu existuje jen malo substitué¢nich vyrobkii.
PrekaZzkou muze byt, pokud dodavatel distribuuje produkt, ktery je dualezity pro vstup
podnikatele do podnikéani.
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2.2.1.5 OhroZeni ze strany substituti
Substitucni produkty spotiebiteli nabizeji stejny uzitek za nizsi cenu a prechodné naklady jsou
téméf nulové. Kvalita mize pfitom byt stejna. Porter radi substituty zcela vytlacit z trhu, nebo
si jich byt védom a dokazat jim celit, jako kli¢ové sile.
2.2.2 Analyza makroprostiedi — PEST
PEST analyza muze byt vhodnym doplnénim SWOT analyzy, protoze je zaméfena na vnéjsi
vlivy ovliviiujici podnik. PEST zkouma vyvoj faktort a jejich vlivu na podnik Vv Case. Zavér
analyzy by mél pfinést seznam vlivll ovliviijici podnik a uréit, které vlivy jsou v budoucnu
pro podnik nejdulezitéjsi — které nevice ovlivni dané podnikani. Nazev je odvozen od
pocatecnich pismen anglickych termini:

1. Political factors — politické prostiedi

2. Economic factors — ekonomické prostiedi
3. Social factors — socialni prostiedi
4

Technological factors — technologické prostiedi

AD 1.

Zkoumani faktort politického prostiedi vykresluje politické vlivy ovlivitujici podnikéani

v dané zemi, jako jsou napiiklad omezeni podnikatelské ¢innosti, povinnosti podnikatele
apod.

AD 2.

Ekonomicka cast je zaméfena na stanoveni podminek na konkrétnim trhu, tyto podminky
mohou ovlivnit konecnou cenu produktu ¢i sluzby. Velice pozorné jsou sledovany oblasti
jako: vySe trokovych sazeb, podpora zaméstnanosti, stabilita mény, sledovani jednotlivych
hospodatskych cyklt na trhu, sledovani makroekonomickych ukazateld, zejména HDP apod.
AD 3.

Socialni prostiedi pozoruje demografické rozlozeni véetné zmén ve struktuie obyvatelstva a
pfipadné zmény ve smysleni obyvatelstva, které mohou ovlivnit podnikani.

AD 4.

Technické prostredi ovliviiuje podnik nejen z hlediska nakladt, ale 1 moznych piileZitosti na

vylepseni koneéné kvality ¢i sluzeb (Jakubikové, 2008, s. 84).
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PRAKTICKA CAST

3 HOLANDSKE KVETINY SPOL. S.R.O.

Nasledujici kapitola piedstavuje spole¢nost HOLANDSKE KVETINY s.r.o. a byla jiz
podobnym zplisobem popsana v seminarni praci ,,Strategicka analyza spole¢nosti Holandské

kvétiny spol. s.r.0.” (Fialkova, Zanova, 2016) do pfedmétu Strategické fizeni.

Spole¢nost HOLANDSKE KVETINY s.r.o. (déle jen HK) byla zaloZena v roce 2003 a jiz o
pocatku své existence umistuje provozovny do obchodnich center v Praze a velkych méstech
Ceské republiky. HK se zabyvaji prodejem Zivych fezanych, hrnkovych i stabilizovanych

kvétin, keramickych obaltl, vaz, dekoracniho skla a ostatniho dekora¢niho sortimentu.

3.1 PROVOZOVNY

V soucasné dobé HK provozuji 12 provozoven, na kterych je zaméstndno pftiblizné¢ 50

vyskolenych floristek:

- Palac Flora

- Palladium Praha

- Centrum Chodov

- Metropole Zli¢in

- Horni Pocernice (kamenny obchod)
- AFI Paléc Pardubice

- Bondy Centrum Mlada Boleslav

- City Park Jihlava

- Mercury Centrum Ceské Budgjovice
- Galerie MORITZ Olomouc

- Forum Liberec

- Fontéana Teplice

Vsechny provozovny jsou stylisticky velmi podobné ladény. Provozovny pisobi vzdusné a
moderné. Je tieba zminit, ze pfed otevienim pobocky v kazdém obchodnim centru musi byt
névrh vizualizace prodejny schvélen pronajimatelem, v dasledku toho jsou HK do jisté miry

svazany a museji si byt schopni sviij navrh schopni obhajit.
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Pted provozovnami HK jsou vyuzity prostory tzv. predzahradek, kde jsou vystaveny fezané
kvétiny nebo jiz hotové vazané kvétiny urcené k okamzitému odbéru. Tyto ptredzahradky
mohou zékazniky obchodnich center na prvni pohled zaujmout a ziskat si tak jejich pozornost.
Ostatni kvétny a fezané ruze jsou uskladnény ve sklenénych chladicich boxech, diky kterym

si kvétiny uchovaji déle svézest.

HK kladou velky duraz na vysokou kvalitu fezanych kvétin, Setrné zachazeni s kvétinami a
vytvotfenich vhodnych podminek pro jejich skladovani. Management HK si je dobie védom

faktu, Ze bez profesionalniho zachazeni by nemohla byt udrzena kvalita kvétiny.

3.2 UDAJE Z OBCHODNIHO REJSTRIKU VEDENEHO MESTSKYM SOUDEM

V PRAZE

- Datum zapisu: 29. prosince 2003

- Spisova znacka: C 97081 vedena u Méstského soudu v Praze

- Obchodni firma: HOLANDSKE KVETINY spol. s r.0.

- Sidlo: Praha 9, Nachodska 469/137, PSC 19300

- Identifikac¢ni ¢islo: 271 11 555

- Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

- Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona

- Statutarni orgén:

- jednatel:
JAN SUBIK, dat. nar. 14. fijna 1966,
Tikovska 1986/12, Horni Pocernice, 193 00 Praha 9
Den vzniku funkce: 29. prosince 2003
- jednatel:
PETR SUBIK, dat. nar. 9. ledna 1974
Praha 9 - Horni Poéernice, Tikovska 1986/12, PSC 19300
Den vzniku funkce: 29. prosince 2003

- Poéet ¢lenu: 2
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- Zpisob jednani: Kazdy jednatel zastupuje spole¢nost samostatné.
- Spolecnici:

- Spolecnik:
JAN SUBIK, dat. nar. 14. fijna 1966
Tikovska 1986/12, Horni Pocernice, 193 00 Praha 9

= Podil: VKlad: 150 000,- K¢
= Splaceno: 100%
= Obchodni podil: 75%
= Druh podilu: zékladni
- Spolecnik:

PETR SUBIK, dat. nar. 9. ledna 1974
Praha 9 - Horni Pogernice, Tikovska 1986/12, PSC 19300

= Podil: Vklad: 50 000,- K¢
= Splaceno: 100%
=  Obchodni podil: 25%
= Druh podilu: zékladni
» Zé&kladni kapitél: 200 000,- K¢
- Ostatni skute¢nosti: Obchodni korporace se podfidila zakonu jako celku postupem

podle § 777 odst. 5 zdkona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech
[1].

3.3 ANALYZA VNEJSIHO PROSTRENI — PEST

3.3.1 Politické a legislativni faktory

Holandské kvétiny se zabyvaji ndkupem a naslednym prodejem zbozi na ¢eském trhu. Jakozto
dovozce zbozi ze zahrani¢i se musi fidit platnou celni legislativou a musi respektovat platné
predpisy a zakony existujici v Ceské republice. Dale musi respektovat platnou legislativu

Evropské unie.

V soudasné dobé je vladni koalice tvotena CSSD, Hnutim ANO a KDU — CSL. Politicka
situace v soucasnosti neni pfili§ stabilni kvili jisté rivalité koali¢nich stran navazujici na

nadchazejici volby do poslanecké snémovny vroce 2017. Politicka nestabilita je
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dlouhodobym trendem vyskytujicim se na ¢eské politické scéné kdy se s urcitou pravidelnosti

stfida ve vladnuti pravice s levici.
- Clo a celni legislativa:

Jak jiz bylo uvedeno, Holandské kvétiny dovazeji Zivé rize primarné z Kolumbie a Ekvadoru.
Spoluprace s Kolumbijskymi farmami byla prozatimné pozastavena z divodu vyfazeni
Kolumbie ze seznamu rozvojovych zemi, z ¢ehoZz pro Ceského dovozce plyne povinnost
zaplatit clo z tohoto zbozi. Clo je vypocitavano pomoci vynasobeni celé hodnoty procentem
danym celnim sazebnikem a v ptipadé, Ze hodnota dodavky ptesahuje € 150 je vyméfovano
DPH. Zvyse uvedenych diivodi se vedeni Holandskych kvétin rozhodlo prohloubit

spolupraci s ekvadorskymi farmami, kdy se z dovezeného zbozi neodvadi clo [2].

Ostatni fezané a hrnkové kvétiny jsou nakupovany na holandské Aaslmeer burze, nejvétsi
burze svého druhu v Evropé. Pro obchodovani na burze je napiiklad nutné slozit € 10 000
kredit, ze kterého se nasledné nakupuje, dal$i poplatky jsou placeny pausalné. V ramci

Evropské unie se clo neuctuje.
Zakony a ostatni legislativa:

- Celni zékon, Zakon ¢. 242/2016 Sb.

- Zakon o celni spravé Ceské Republiky, zakon &. 17/2012 Sb.

- Spravni tad, zdkon ¢. 500/2004 Sb

- Zakon o spravnich poplatcich, zakon ¢. 634/2004 Sb

- Zakon o statni statistické sluzbée, zakon ¢. 89/1995 Sb.

- Vyhlaska k provadéni nékterych ustanoveni Celniho zakona, Vyhlaska ¢
245/2016 Sb.

- VyhlaSka ministerstva dopravy, pomoci které se provadi Zikon o silni¢ni

dopravé, vyhlaska ¢. 478/2000 Sb.

- Dané a danova politika

Holandské kvétiny jakozto pravnicka osoba odvadi dané z ptijml pravnickych osob, jejiz
sazba je dlouhodobé stanovena na 19%. Vzhledem ktomu, Ze sazba dané z piijmu
pravnickych osob byla naposledy zménéna v roce 2010, neni jeji zména v nejblizSim Casovém

horizontu o¢ekéavana [3].
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Dalsi dani, kterou odvadi Holandské kvétiny do statniho rozpoctu je dan z pridané hodnoty.
Rezané a hrnkové kvétiny jsou danény sniZenou sazbou, ktera v soucasné dobé &ini 15% a
ostatni sortiment je danén zdkladni 21% sazbou. Zmény ve vysich obou sazeb prozatim
nejsou aktudlni. Podle byvalého ministra financi Miroslava Kalouska by ale vlada méla zavést
pouze dvé sazby DPH, a to 10 % a 20 % sazbu. Déle by podle Miroslava Kalouska méla byt
zruSena solidarni pfirazka ve vysi 7 %, kterd byla zavedena kvili tehdej$im rozsahlym

uspornym opatfenim [4].

Jak jiz bylo uvedeno, Holandské kvétiny nakupuji ostatni fezané a hrnkové kvétiny na
Holandské burze. I pfes to, ze v ramci Evropské unie neni uctovano DHP, je tato dan
Holandskym kvétinam uctovana kvuli idajné nejistoté holandskych ufadd o skutecnosti, ze
kvétiny budou skute¢né vyvezeny ze zemé a nebudou tak prodany v Holandsku. Pro
Holandské kvétiny neni redlné¢ mozné tento fakt zvratit bez najmuti externi holandské ucetni

firmy, ktera se zabyva ,,vymahanim* DPH pro zahrani¢ni firmy.
Zakony a ostatni legislativa:

- Zékon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty

- Zakon ¢. 235/2004 Sb. — Ptiloha €. 1, seznam zbozi podléhajici snizené sazbé
- Vyhlaska ¢. 44/1993 Sb.

- Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi, cast II.

- Aostatni

- Politika Evropské unie

Po vstupu Ceské Republiky do Evropské Unie je nutné implementovat novou legislativu.
Vlada se tak zavazala k dodrzovanim Maastrichtskych kritérii (znamé také jako konvergencni
kritéria), jejichz dodrzovani je zakladni podminkou pro vstup do Evropské hospodaiské a

meénové unie [5]. Holandské Kvétiny nakupuji zboZzi prevazné v zahranici.

Ptijeti Eura pfinese vyhodu odstranéni kurzového rizika pti vykyvech ménového kurzu pti
zahrani¢nich obchodech (v EUR). Ptijeti eura mize vést také ke snizeni transakcénich naklada

— pomine tak nutnost vedeni devizovych ucta.

Podle analyzy dopadu piijeti eura a ekonomické sektory spadajici do gesce MPO ovlivni

pfijeti eura obchodni organizace v nasledujicich oblastech [6]:
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- inventarizaci zboZzi a pfepocet zasob na eurové vyjadieni

- pfevedeni kontrakti na novou ménovou jednotku

- vedeni ucetnictvi v eurech

- oznaCovani zbozi dvojimi cenami po zafixovani kurzu koruny k euru, po
urcitou dobu pted prechodem na euro (ptfipadné i po prechodu)

- komplikace v piechodném obdobi pokud by se platilo za nakupy dvoji ménou
a pokladny by vracely pouze euro

- zmény software elektronickych pokladen

- zaSkoleni pokladnich

- doprava, skladovani a stiezeni korunovych platidel, které se budou

v pokladnach hromadit (nebude se jimi vracet)

3.3.2 Ekonomické faktory

Hruby doméci produkt jako jeden z makroekonomickych ukazatelt indikuje hodnotu statki a
sluzeb vyprodukovanych na Uzemi konkrétniho statni za dany cCasovy tUsek penéznich
jednotkach. HDP je dilezitym ekonomickym faktorem, ktery vyjadiuje miru ristu dané
ekonomiky. Rist potieb obyvatelstva roste umérn¢ ekonomickému rdstu dané zemé
v dusledku vétsiho objemu penéz v ekonomice a zvyseni disponibilnich piijmt obyvatelstva.
Pokud rostou potfeby obyvatelstva, roste tak i poptavka po produktech Holandskych kvétin.
V soucasné dobé pozorujeme meziroéni rust o 0,4 %, ale v nasledujicim obdobi je ocekavano

zpomaleni rustu HDP [7].

V listopadu 2016 klesla nezaméstnanost na 4,9%, coZ je nejméné od prosince 2008 a
v nejblizsi dobé se nepiedpoklada vyrazngjsi rast [8]. Naopak volnych mist zaméstnavatelé
nabizeli nejvice od listopadu 2007. S nedostatkem lidi na trhu prace dochazi k vyraznému

rastu mezd. V pfistim roce se o¢ekava, ze rust mezd jesté zrychli.

Holandské kvétiny museji podle Zakona o evidenci trzeb (2016) evidovat kazdou pfiijatou
platbu a odeslat ji na Financni spravku za ucelem vygenerovani FIK kodu, ktery musi byt
soucasti kazdé vydané tctenky. Pro Holandské kvetiny nepfinasi tato povinnost jiné naklady
nez zvysenou pottebu papirovych pasek do platebnich terminélii — predpokladany ro¢ni nartist

se pohybuje kolem 30 000,- K¢ na vSechny provozovny.
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3.3.3 Socialni a kulturni faktory

- Demografie

Populace je jednim ze zakladnich faktord, které se podileji na rozvoji kazdého podnikani.
V praxi pozorujeme dlouhodoby trend vétSiho poctu umirajicich pfed nové narozenymi. Na
prodeji luxusnich a kvalitnich kvétin se mlze podepsat fakt, ze zadkazniky tvofi star$i

populace s niz$imi piijmy, ktera v disledku toho upiednostni cenu pied kvalitou.

V prodeji kvétin se mize podepsat pomér mezi obéma pohlavimi, kde pievazuje pocet Zen.
Zeny mohou byt kvétinami nejen obdarovavany, ale mohou se stat pravidelnymi odbérateli

kvétin pro vytvoreni piijemného domaciho prostredi [9].
- Zivotni styl

Zivotni styl je v dne$ni dob& hodné uspéchany a dynamicky s velkymi zménami v oblasti
modernich trendd, coz se projevuje i ve floristice. V tomto oboru je kladen velky diiraz na
originalitu a preciznost vazeb, které nasledné¢ koresponduji s modernimi trendy. Floristé
museji byt tedy velmi flexibilni a kreativni zaroven, aby byli schopni uspokojit potieby

zakazniku.
- Kultura a tradice

Kvétiny patii mezi vyznamnou soucast témét vSech vyznamnych udalosti, jako naptiklad

svatby, pohiby, vyro¢i a dal§i vyznamné pfiilezitosti. Tato skute¢nost vyrazné nahrava

vvvvv

3.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory vyrazné kvétinafstvi neovlivituje. Jako pfilezitost je nutné sledovat
nové technologie v oblasti chladicich zafizeni, diky kterym kvétiny vydrzi déle svézi. Nové
produkty z oblasti chladicich zatizeni mohou piinaset piilezitost v podobé nizsi energetické

narocnosti, kterd se nasledné projevi v nizsi spotiebé elektrické energie.

Pro vylepseni komunikace je nutné sledovat novinky ze svéta IT, tak aby mohl zdkaznik ¢ast
svého nakupu provést online vcetné bezpecné uhrady platebni kartou ¢i bankovnim

pfevodem.
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3.4 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI — PORTERUV MODEL PETI SIL

34.1

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Oteviit si nové kvétinafstvi nemusi vypadat slozité, vytvofit ale koncept podobny

Holandskym kvétindm neni v dneSni dobé viibec snadné. Provozovny HK jsou umistény

vyhradné v obchodnich centrech a pravé pronajmout si tyto prostory vyzaduje historii firmy a

zkuSenosti z oboru. Pfihlasit se do vybérového fizeni na nové prostory v obchodnich centrech

muze kdokoliv, ale pouze zab&hnuté a Gspé$né koncepty maji nejvetsi Sanci na ziskani

prostorii. Nove vstupujici firmy museji prekonat nékolik prekazek:

3.4.2

Uspory z rozsahu: Holandské kvétiny maji diky svému velkému poétu provozoven
lepsi vyjednavaci pozici, coz jim poméha stlacovat ceny dolu.

Diferenciace produktu — hlavnimi pfedméty prodeje jsou, jak jiz bylo zminéno,
Cerstvé rize a ostatni fezané kvétiny. Kvétiny se od konkurence mohou tedy lisit
pouze kvalitou a Cerstvosti ¢i barevnosti kvéti. V tomto bod€ je pro HK nesmirné
dilezitad prace floristek, které dokazi tyto kvétiny posunout o level vySe a uritym
zpisobem produkt diferenciovat za pomoci zapojeni svoji kreativity. Co se tyka
ostatniho sortimentu, jako napiiklad keramika, tak se HK snazi sledovat trendy a tento
sortiment obmeénovat v pripad¢ nutnosti.

Kapitalova naro¢nost: tyto naklady jsou do velké miry individudlni a li§i se riznymi
koncepty podnikani. Tyto rozdily mohou pramenit z kvality vybaveni (chladici boxy,
pulty apod.). HK maji kazdou ze svych provozoven ladénou do stejného stylu a
prodejny se tedy lisi jen mirn€. V piipad€ umisténi provozoven do obchodnich center
je potieba poéitat s pravidelnym ndjemnym, které je mnohdy placeno i z obratu, tak i
piispévky na marketing danych obchodnich center.

Prechodové naklady: ndklady na zménu odbératele kvétin jsou prakticky nulové.
Distribu¢ni kanaly: obchodni centra, kde jsou obchody umistény. Jak jiz bylo
zminéno, tyto centra kladou velké pozadavky na uchazeCe, proto neni pro nové

zacinajici koncept realné tyto naroky splnit.

Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupeteni na kvétinarském trhu je vZdy velmi intenzivni vzhledem k existenci podobnych

konceptd a srovnatelné kvalitnich kvétin, které jsou velmi Casto odebirané ze shodnych

kvétinovych burz. Hlavni Glohu tak sehrava prace vyskolenych floriskek, které maji na kol
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vytvofit novou pfidanou hodnotu v podobn¢ kvalitni a originalni kvétinové vazby, dekorace a

proaktivniho zakaznického piistupu.
Nejvyznamnéj$imi konkurenty na ¢eském trhu jsou:

- Kvétiny Novak Praha, a.s.: v souCasné dob¢ nejvétsi konkurent s velmi podobnym
konceptem podnikani a dvojnasobnym poctem provozoven. Spolecnost byla zalozena
VvV roce 1992 jako spolecnost s ru¢enym omezenym, pravni formu zménila v roce 2003.
Spolec¢nost si klade za cil vytvofit silny fetézec vysoce kvalitnich obchodi, které
rozmistény v obchodnich centrech po celé republice (Praha, Liberec, Kolin, Kladno,
Plzen, Mlada Boleslav, Ostrava, Frydek Mistek, Olomouc, Brno, Karlovy Vary) [10].

- Flamengo kvétiny s.r.o.: sit’ kvétinafstvi s aktudlnim poétem 191 provozoven po celé
republice zalozena vroce 1996. 1 pies vysoky pocet pobocek neni spolecnost
Flamengo kvétiny povazovana za hlavniho konkurenta Holandskych kvétin vzhledem
k faktu, Ze poboCky jsou vyhradné umistovany zejména v supermarketech a
hypermarketech. Spole¢nost se chlubi prodejem kvétiny za dlouhodobé nejnizsi ceny a

hlavnim dlouhodobym cilem se stava spokojeny z&kaznik [11].

Mezi konkurenty je nutné zaradit i obchodni fetézce nabizejici fezané kvétiny. Tyto fetézce
Casto nenabizeji kvétiny ve srovnatelné kvalité a nabizi kvétiny jiz jako hotové vazby tudiz

pro koncept HK neptedstavu;ji pfili§ velkou hrozbu.

Holandské kvétiny nabizeji moznost objednéni kvétin online véetné doruceni. V soucasnosti
je dulezité nepodcenit tento trend vzhledem k velkému vlivu socidlnich siti, kde existuje hned
n¢kolik konkurenti (RUze hned, Rize domt, Florea apod.) Pro Holandské kvétiny by tato
oblast mohla byt velkou pfilezitosti vzhledem K tomu, Ze maji kvétiny vzdy k dispozici na

svych prodejnach ¢i ve svém skladu.

3.4.3 Ohrozeni ze strany substitutii
V piipadé€ kvétinarstvi je tato hrozba nizsi nez na jinych trzich. Pfesto za substituty mizou byt

povazovany napiiklad:

- Umélé kvétiny: mohou byt kupovany predevsim firmami, které nechtéji investovat

opakované do dekorace apod.
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- Stabilizované kvétiny: tyto zivé kvétiny jsou specialné oSetfené tak, aby vydrzeli
kvetouci po dobu az Sesti let. Tyto kvétiny mohou byt vhodné napiiklad jako darek do
nemocnice nebo na mista, kam se kvétiny bézné¢ nenosi. Tento produkt by v dnesni
dob¢ nemél chybét v sortimentu zadného kvétinarstvi.

- Ostatni darkové predméty: v piipadé, ze by kvétina méla byt zakoupena jako darek,

muze byt nahrazena jinymi pfedméty, jako naptiklad lahev vina, bonboniéry apod.

3.4.4 Vyjednavaci vliv odbérateli
Vliv odbératelt je vzhledem k tomu, ze miize byt v jenom obchodnim centru vice nez jedno

kvétinafstvi, zna¢ny. Odbérateli jsou vyhradné zdkaznici a navstévnici obchodnich center.

Zékaznici nakupuji do ur¢ité miry sezonni zbozi, takze je v kazdém piipadé nutné se této
skute¢nosti pfizptisobit a pravidelné aktualizovat nabidku sortimentu. V jarnim obdobi
sledujeme zvySenou poptavku po cibulovinach, jarnich truhlikovych vysadbach a naopak
vV zimé& byvaji popularni vano¢ni hvézdy ¢i bramboftiky.

Spotieba kvétin je podle Vyro¢ni a vyhledové zpravy Ministerstva zeméd¢€lstvi ve vysi 936
Ké&/os./rok. Sledovany trend rlstu poptavky po kvétindiskych produktech mizeme piikladat
rastu kupni sily obyvatelstva, zdjmu spotfebitelll a jejich vnimani kvétin jako vhodného
darkového a dekoracniho predmétu. V dneSni dobé mulzeme na Ceském trhu sledovat
dostupnost Sirokého spektra sortimentu kvétinaiskych produkti ve spojeni s kvalitnim

floristickymi a dopliikovymi sluzbami.
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Tabulka 1: Spoti‘eba kvétin ve spotfebitelskych cenach v K¢&/os./rok

Spotieba kvétin ve spotiebitelskych cenach v K¢/os./rok
Rok Spotieba kvétin meziro¢ni prirtstek v %
2001 631 11
2002 693 10
2003 709 2
2004 776 10
2005 813 6
2006 790 -2,8
2007 798 -1,8
2008 869 8,9
2009 872 0,3
2010 889 1,7
2011 953 7,4
2012 969 1,7
2013 851 -12,2
2014 936 10

Zdroj: http://eagri.cz/public/web/file/449885/SVZ_Okrasne_rostliny_12_2015.PDF

V piipadé, Ze hlavnimi odbeérateli jsou jedinci, je dulezité klast diraz na kvalitu produktl a

poskytovanych sluzeb, istotu prostiedi a navazovanim hlubsiho vztahu se zdkazniky.

3.45 Vyjednavaci vliv dodavatela

Holandské kvétiny prodavaji luxusni a vzdy Cerstvé kvétiny za adekvatni cenu, proto jsou
naroky na dodavatele vysoké. Dilezitou roli hraje nutnost piepravit kiehké kvétiny v co
nejlepSim stavu za co nejkratsi dobu. Konkurence a velky odbératelsky vliv pozaduje peclivou
kontrolu doslych kvétin jesté pred zafazenim do prodeje. Vyhradnim dodavatelem fezanych 1
hrnkovych kvétin je spole€nost Kroma spol. s.r.o.. K dodrzovani kvality pfispiva velkou
mirou fakt, ze manazeti a ndkupci jsou se svym dodavatelem ve velmi uzkém kontaktu a

zbozi si na burze sami vybiraji.

Holandské kvétiny trvaji na tom, aby byly vSechny kvétiny pfepravovany ve specialné

upravenych vozech s chladici napravou pro udrzeni kvality a Cerstvosti kvétin.

Vazy a ostatni sortiment jsou nakupovany od znacky Bohemia Crystal, kde Holandské

kvétiny vzhledem k pomérné nizkym odbériim nemaji pfilis velké vyjednavaci moznosti.
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3.4.6 Matice hodnoceni vnéjSiho prostiredi — EFE

Tabulka 2: Matice hodnoceni vnéj$iho prosti-edi

Strank Viéh | Znamk | Vazené
y Faktor a a skore
snizeni sazby DPH pfisti vladou 0,03 2 0,06
Cenova stabilita plynouci ze stavu ekonomiky jako celku
0,05 3 0,15
Zavedeni EET jako nastroje pro stabilizace a vyciSténi
- o Y
:_%5 ekonomického prostiedi 0,06 ) 0,12
N¢ | Uskuteénéné tspory z rozsahu 0,05 3 0,15
o r W . . .
% | Mala moznost pro diferenciaci produktu 0,06 1 0,06
Nizky pocet substitutl 0,05 1 0,05
Silné ptekazky pro nové vstupujici kvétinaistvi na trh
0,04 4 0,16
MozZnost vybéru kvétin pfimo na burze ¢i farmé 0,08 2 0,16
Odstranéni Ekvadoru ze seznamu rozvojovych zemi
0,09 4 0,36
Zadrzovani finan¢nich prostfedkit Holandskou stranou
(DPH) 0,08 2 0,16
— | Nizkd mira nezaméstnanosti 0,09 4 0,36
‘§_ Ménové intervence a politiky CNB 0,07 1 0,07
< Nizkeé prechodové naklady 0,06 2 0,12
Stabilni pozice konkurentd s podobnym konceptem na
trhu 0,05 3 0,15
Zékaznici jako jediny odbératel 0,08 2 0,16
Nizky pocet dodavatel 0,06 1 0,06

Zdroj: vlastni zpracovani

Z matice hodnoceni vnéjSiho prostiedi vyplyva, Ze nejvétsi prilezitosti pro Holandské kvétiny

mize byt moznost vybéru sortimentu pfimo na farmé ¢i burze. Tato moZnost mize byt

ziro¢ena zejména v okamziku nutnosti naskladnéni sezonniho zbozi, jako naptiklad v obdobi

Vénoc, Velikonoc apod. Holandské kvétiny mohou cerpat jistou vyhodu z nizkého poctu

substituti a malé mozZnosti diferenciace produktu, kdy mohou vyniknout silné stranky

spole¢nosti v podobé¢ kvalitniho personalu (viz dale).

Nizk4d mira nezaméstnanosti, kterd se promita do poctu vyskolenych floristek, ktery je

Vv soucasné dobé pod pozadovanou hranici, miize predstavovat nevyraznéjsi hrozbu pro chod
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spolecnosti. Dalsi hrozbu piedstavuje skutecnost, ze jedinymi odbérateli jsou zakaznici, kteti

v kombinaci s témét nulovymi prechodovymi naklady mohou kdykoliv pfejit ke konkurenci.

3.5 ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI PODNIKU

3.5.1 Faktory védécko - technologického rozvoje

Holandské kvétiny kladou velky diiraz na Setrné zachazeni s kvétinami. Péce o kvétiny je
jednim ze zakladnich faktori, diky kterému mohou poskytovat luxusni a vzdy Cerstvé kvétiny.
Vsechny kvétiny jsou dopravovany do centralniho skladu, kde je zkontrolovana jejich kvalita.
ZKkontrolované a ocisténé kvétiny jsou nasledné rozvazeny na vySe zminéné pobocky ve
specialné upravenych chladicich vozech. Floristky si na prodejndch kvétiny piebiraji a jesté
ten samy den museji pfed uzavienim provozovny podat zpravu o kvalité piijaté dodavky
provoznimu vedoucimu a ostatnim provozovnam. Naésledné vadnuti neprodanych kvétin se

vyjadiuje v podob¢ tzv. odpisu.

Pro rozvoj nabizenych sluzeb jsou floristky specialné Skoleny externi firmou, kterd sleduje
nejnovejsi trendy ze svéta floristiky. Floriskty se na takovych kurzech uci, jak spravné zvolit
barevné kombinace, jaké doplitkové materialy pouzit a pfiuci se novym technikdm. Holandské

kvétiny se tak snazi predejit hrozbam pramenicich z ¢asto ménicich se trendu.

3.5.2 Podnikové a pracovni zdroje

Holandské kvétiny jsou rodinnym kvétinafstvim. Zakladatelé, bratii Subikové, maji na starosti
klicové aktivity spojené s chodem podniku. Stfedni management je potom tvofen potomky
obou zakladatel. Rodinna provazanost je jednim ze stavebnich kamenti rodinného prostiedi

spolecnosti.

Jan Subik dohliZi na veskerou administrativu spojenou s chodem spole¢nosti ve spolupraci
s administrativnimi pracovniky spole¢nosti. Petr Subik naopak dohlizi na chod viech prodejen

véetné personalnich zéalezitosti a burzovni nédkupy.

Vedeni spolecnosti si je védomé dulezitosti kvalitnich zdroji na efektivni chod celého
kvétinafstvi a velmi si vazi veskerych svych floristek, které¢ podporuje v rozsifovani vzdélani

v oblasti floristiky.

V souc€asné dobé je situace na trhu prace kriticka a Holandské kvétiny hledaji dalsi floristky

pro doplnéni svych fad. Nedostatek kvalifikovanych floristek by mohl znamenat piekazku
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v piipadné expanzi Holandskych kvétin do dalSich ¢eskych mést. Ve firmé funguje benefitni
program, ktery odméni zaméstnance, ktefi ptivedou do firmy nové floristy, ¢imz se Holandské

kvétiny snazi rozsitit své fady o kvalifikované a spolehlivé pracovniky.

3.5.3 Marketingovy mix
3.5.3.1 Produkt

Zakladni slozkou sortimentu jsou fezané Cerstvé fezané kvétiny. Nejpocetnéji zastoupenym
druhem co do poétu barevnych kombinaci jsou fezané rtize. Rezané kvétiny tvoii prvni
uroven produktu, ktera uspokojuje zakaznické pozadavky ve smyslu uspokojeni potieb. Dalsi
urovenn produktu tvoii kvalita a Cerstvost kvétin, které je dosahovdno pomoci skladovani
kvétin v chladicich boxech a poskytované spravné péce o fezané kvétiny. Pokud si zakaznik
pfeje uvazat kvétinu z fezanych kvétin, dochazi zde k vytvoreni tzv. rozsiteného produktu,

ktery vyzaduje kreativitu a schopnost floristek.

Dalsim slozkami sortimentu je sezoénni vybér hrnkovych kvétin, které tvoii odhadem 10 %

sortimentu Holandskych kvétin.

Na kazdé prodejné je dale mozné zakoupit keramické obaly ¢i sklenéné vazy a vyzivu pro

udrzeni delsi trvanlivosti kvétin.

3.5.3.2 Cena

Cena kvétin odpovida lokalité¢ prodejen v obchodnim centru. Ceny jsou témét stejné
v porovnani s konkurenci s podobnym konceptem. V cené kvétiny je pouze balici papir,
vSechny ostatni nadstandardni dopliiky (napft. lyko, vyziva pro fezané kvétiny apod.) jsou

zpoplatnény. Ceny nevice prodavanych kvétin zachycuje nasledujici tabulka:
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Tabulka 3 : Cenik vybranych druhi kvétin

Spotiebitelské ceny fezanych a hrnkovych kvétin vykazuji kaZzdoro¢ni nartst. Ceny kvétiny
jsou vyrazné ovlivnény cenami na vyznamnych burzéich, které jsou ve vétSiné piipadii
vyhradnim dodavatelem jednotlivych kvétinaistvi. Ceny na burzdch mohou byt odvijeny od
ro¢niho obdobi, sezonni oblibenosti jednotlivych druhd, ale i popularnimi svétovymi svatky ¢i
mezinarodnimi dny (Svatek svatého Valentyna, Mezinarodni den zen, Den déti, Den Matek,

Velikonoce ¢i Véanoce). Primérné ro¢ni ceny oblibenych druht kvétin zachycuje nasledujici

tabulka [12]:

Ceny vybranych druht
kvétin v K¢/ks
Anturium 105
Clematis 60
Fresia 45
Gerbera 60
Hyacint 40
Chrisantema 40
Lilie 80
Narcis 20
Tulipan 40
Ruze 119

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Pritmérné roéni spotiebitelské ceny vybranych druhii kvétin v CR - K&/ks

Primérné roéni spotiebitelské ceny vybranych druhii kvétin v CR - K&/ks

Druh 2009 | 2010| 2011| 2012| 2013| 2014
Karafiat velkokvéty fezany 18 18 18 19 19 20
Ruze velkokvéta fezana 47 47 47 49 50 52
Gerbera velkokvéta fezana 34 34 34 36 36 36
Chryzantéma fezana 36 36 36 39 39 40
Saintpaulia (druh fialky) 59 57 55 56 58 60

Zdroj: http://eagri.cz/public/web/file/449885/SVZ_Okrasne_rostliny_12_2015.PDF
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3.5.3.3 Distribuce
Kvétiny jsou na prodejny dovazeny z centralniho skladu ve specialné upravenych chladicich
vozech na jednotlivé prodejny tiikrat tydné za tucCelem udrZeni Cerstvosti a kvality

prodavanych kvétin.

Provozovny jsou umistény v nejvétSich ndkupnich centrech velkych ¢eskych mést. Podrobny

seznam prodejen je uveden v kapitole 3.1.

3.5.3.4 Propagace

Vize a poslani jsou obecn¢ vnimany jako hlavni stavebni kameny marketingové komunikace.
Holandské kvétiny nemaji (vefejn€) stanovenou vizi, ani poslani. Vzhledem ke konceptu
spoleénosti, jez ma svoje pobocky rozmistény ve velkych méstech Ceské Republiky vyhradné

v obchodnich centrech, by mohla vize vypadat nasledovné:

,,Budme prodejcem kvalitnich a vidy cerstvych kvetin pro vSechny prileZitost aranzovanych

‘

S citem. *

Tato formulace by odpovidala charakteru spole¢nosti, lokalitam, kde jsou prodejny umistény i
kvalité nabizenych kvétin a sluzeb. Z vize by méla byt citit dominantni pozice na trhu, kterou

Holandské kvétiny zaujimaji, tato pozice by méla byt podtrzena vyzvou z Uvodu vize.

Vzhledem Kktomu, Ze spole¢nost nema jasné danou vizi, nema proto ani poslani.

V nasledujicich bodech budou uvedeny odpovédi na otazky, které by mélo obsahovat poslani:

o Kdo jsou nasi zdkaznici?
Zakaznici jsou prevazng lidé stfedni a vyssi vrstvy vyhledavajici kvalitu.
o Jaké jsou nosné vyrobky/sluzby podniku?
Nosnymi produkty jsou pfevazné fezané riize a ostatni fezané kvétiny.
o Je technologie sttedem z4jmu podniku?
Hlavnim stfedem zajmu skladovani kvétin v chladném prostiedi za Gi¢elem udrzeni
kvality fezané kvétiny.
o Ma podnik definované ekonomické cile? (zajem o pteziti, rast a ziskovost):
Hlavnim cilem je dosazeni ekonomického ristu pro piipadnou expanzi do jinych

meést.
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3.5.4

Jaké jsou zakladni hodnoty, aspirace a filozofické priority podniku?

Holandské kvétiny kladou diraz na vysokou kvalitu dovazenych kvétin a na kvalitu
poskytovanych sluzeb.

Jaka je hlavni konkuren¢ni vyhoda podniku?

Hlavni konkuren¢ni vyhodou je rozmanitost sortimentu a lokalita prodejen.

Jsou zaméstnanci povazovani za hodnotny zdroj?

Floristé jsou povazovani za velmi dulezity zdroj, protoze jsou ve styku s klientem a do
aranzovani kvétin zapojuji vlastni fantazii a napady.

Na jakych trzich firma ptisobi? (mysleno geograficky)

Holandské kvétiny ptisobi na tuzemském trhu a mé zastoupeni v nékolika krajich.

Marketingova komunikace spole¢nosti Holandské kvétiny spol. s.r.o.

Zakladnim komunika¢nim znakem HK je barevné logo, viz obrazek niZe. OranZové logo ve

tvaru elipsy je pomérn¢ vyrazné a dobfe zapamatovatelné. Holandsko je zndme jako zemé

tisice tulipant a par tulipand je také hlavnim prvkem loga Holandskych kvétin. V horni ¢asti

loga je vyobrazen nazev spolecnosti v ¢eském jazyce a v dolni ¢asti je vyobrazen anglicky

nazev. I pies to, ze anglicky nazev neni spravny, je soucasti loga od doby zalozeni spole¢nosti

tak jeho korekce neni planovana. Logo je soucasti kazdé oficialni komunikace spolecnosti,

muizeme ho najit na webovych strankach kazdého obchodniho centra, jehoz jsou HK soucasti,

uniforméch floristek, na sluzebnich automobilech apod.

Obréazek 1: Logo - Holandské kvétiny spol. s.r.o.

Zdroj: http://www.holandskekvetiny.cz/
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Koncept HK je zalozen na umistovani pobocek do obchodnich center ve velkych Ceskych
méstech. Obchody sidlici v obchodnich centrech plati mimo ndjmu jesté dalsi ¢astku uréenou
pro rozvoj marketingu daného centra. Marketingové oddéleni obchodnich center se nasledné
za vyuziti téchto finan¢nich zdroji snazi zvysit navstévnost svych obchodnich domt pomoci
potadani tematickych akci, reklamy apod. VysSe castky je zavisla na velikosti pronajaté
provozovny a mési¢né se pohybuje kolem jednoho tisice K& Pokud je image obchodniho
centra dobrd, navstévnost obchodniho centra roste a roste tak tim i mnoZzstvi potencionalnich

zékazniki Holandskych kvétin.

3.5.4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje prostiednictvim poskytovani slev provadéna vzdy v pfipadé otevirani nové
provozovny. V tyto dny je zdkaznikiim nové oteviené pobocky poskytnuta sleva ve vysi 50 %
na veskery sortiment. Kazdy zadkaznik si tak mize za pfiznivé ceny vyzkouset kvalitu kvétin
¢i kreativitu floristek. Otevirani nového obchodniho centra je vzdy pfedem planovana akce
s bohatym doprovodnym programem a velkou koncentraci osob - piinaseni tedy velkou

prilezitost pro ziskani budoucich zakaznikd.

V nepravidelnych intervalech pofadaji HK také facebookové soutéze. Vyherci ziskavaji
kvétiny v pfedem urené hodnoté. SoutéZe maji za Ukol upoutat pozornost zékaznikii a

pfipomenou znacku Holandské kvétiny svym zékaznikiim.
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Obrazek 2: Tipovaci soutéZ HK na Facebooku

Holandské kvétiny
27. zari 2015 - €

pottu rui vyhrava. Zrebujeme 30.9.2015. TeSime sa na vase tipy

Zdroj: https://www.facebook.com/HolandskeKvetiny/

Holandské kvétiny nemaji zavedenou zadnou vlastni formu vérnostniho programu, ktery by
odménoval stalé zakazniky. Vzhledem k absenci vérnostniho programu u nejvétsiho
konkurenta Kvétiny Novak Praha, a.s., nemusi byt vniman tento fakt jako pfili§ silna slaba
stranka a zaroven by se implementace vérnostniho programu mohla stat zajimavou

ptilezitosti.

Vzhledem k absenci vlastni vérnostniho programu Holandské kvétiny poskytuji 10% slevu
drzitelim Sphere karet 5% slevu pro klienty programu Master Card Priceless Specials.
Spoluprace s podobnymi programy muze do HK piivést Sirokou $kalu zakazniki a rozsitit tak

svou zakaznickou zakladnu.
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3.5.4.2 Reklama

Pro Holandské kvétiny jsou nejdilezitéjsim faktorem zékaznické reference a nejvetsi diraz
kladou na zakaznicky feedback, coz muize byt jeden z divodi, pro¢ neinvestuji ptili§ mnoho
penéz do reklamy a spoléhaji se na kvalitni marketing obchodnich center, na ktery pravidelné

ptispivaji.

Holandské kvétiny z kraje lofiského roku umistovaly reklamu na webovych portalech
idnes.cz a seznam.cz, podle vedeni spolecnosti ale nebyl vypozorovan narist online
objednavek, na které byla reklama zacilena a vedeni spole¢nosti se tak rozhodlo reklamni
sdéleni dale neumist'ovat. Investice do reklamni kampané za dva mésice se pohybovala kolem
desitky tisic korun, kdy byla reklama zobrazena pfiblizné dvé sto Sedesat tisickrat. Za
uvedeného poctu zobrazeni reklama piimo pfivedla tisic pét set nav§té€vnikil, to znamena, ze
cena na jednoho navstévnika se pohybovala kolem 7,- K¢. Na zéklad¢ dat, které ma autorka

préace k dispozici, ma pocet navstévniki z reklamy meziro¢né klesajici tendenci.

Holandské kvétiny maji umisténou venkovni reklamu na fasadé svého sidla v Hornich
Pocernicich, v Golf resortu Konopisté a Golf Klubu Cechie. Hlavnim cilem venkovni reklamy
je ptipomenuti znacky bonitnim klientim, kteti podle managementu Holandskych kvétin tvoti

Sirokou zdkaznickou skupinu.

Obrazek 3: Venkovni reklama HK, Horni Podernice

Zdroj: Foto autorka
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Holandské kvétiny poskytly kvétiny pii natdCeni seridlu Obchod’ék, ktery byl natacen
v prostorach OC Arkady Pankrac, kde maji Holandské kvétiny jednu z provozoven.
Holandské kvétiny poskytly kvétiny pro natdeni seridlu vyménou za prezentaci kvétin
Vv originalnim obalu Holandskych kvétin v nékterych dilech. Reklama prostfednictvim Product
Placement upozornila zakazniky OC Arkady Pankrac na piitomnost provozovny v obchodnim

centru.

Nejvyraznéjsim reklamnim prostfedkem je balici papir s logem Holandskych kvétin, ktery
zobrazuje nasledujici obrazek. Originalni balici papir miize zaujmout ostatni kolemjdouci a
prezentovat kvétiny zaroven. Cena baliciho papiru s motivy loga Holandskych kvétin se
pohybuje kolem 35 Ké&/kg bez DPH. Naproti tomu cena obyc¢ejného bilého baliciho papiru se
pohybuje kolem 22 K¢/ kg, coz je o vice nez 50 % méné nez u barevného reklamniho papiru

S potiskem.
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Obrézek 4: Balici papir s logem

Zdroj: foto autorka

3.5.4.3 Public relations
Holandské kvétiny tuto ¢ast své marketingové komunikace pifenechavaji na obchodnich
centrech, které maji v této oblasti vétsi kompetence. Obchodni centra Casto vydavaji své

magaziny, které jsou zdarma dostupné pro vSechny zékazniky apod.

Holandské kvétiny plné spolupracuji béhem potfadani eventu, které jsou v kompetenci
obchodnich center, naptiklad béhem Valentynskych akci poskytuji kvétiny, které jsou

nasledné rozdavany u vchodu, zajist'uji velikono¢ni ¢i vanocni dekoraci apod.

V obdobi vysvédéeni Holandské kvétiny daruji kvétiny détem z KLOKANKU, Léaskova.
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Holandské kvétiny kazdoro¢né poskytuji kvétiny na prazsky tenisovy turnaj Prague Open,
ktery hosti I. CLTK v arealu prazské Stvanice, kde jsou kazdoroné prezentovany na listing

sponzord.

Holandské kvétiny dodavaji kvétiny na vybrané spolecenské akce vyménou za prezentaci
znacky. Nedavno naptiklad byly poskytnuty kvétiny na slavnostni premiéru muzikalu Rocky

Vv prazském Kongresovém centru.

3.5.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan prostiednictvim piimého kontaktu floristky se zakaznikem.
Floristky by mély byt schopné vnimat ptani zdkaznikli, umét predat zdkaznikovi vlastni ndzor,
poradit a jednat se zakaznikem odpovidajicim zplUsobem. Floristky projdou béhem
zaSkolovani seznamovany se zaklady prodejnich dovednosti tak, aby umély spravné jednat se

zakaznikem.

Navazani kontaktu v nékteré z provozoven HK

K pfimému kontaktu se zakaznikem dochézi v pfipadé navstévy kvétinafstvi. Zaméestnance
HK je na prvni pohled rozpoznatelny, mél by byt obleGen do firemniho trika a zastéry
s logem. Floristka spolupracuje s klientem, vyslechne jeho vizi koneéné podoby kvétiny,
Vv pfipad€ nejasnosti se dale dotazuje (napiiklad pro jakou pfiileZitost je kvétina urcena, pro
koho apod.) a na zavér zakaznikovi pfedlozi navrh sloZeni, vazby a kone¢né podoby kvétiny.
Floriska by mé méla vystupovat profesionalné a vzdy podat zakaznikovi instrukce, jak se o

zakoupenou kvétinu starat, jak Casto zastfihavat stonky ¢i jak ¢asto ménit vodu.

Navazani kontaktu mimo provozovnu HK

Kazda z provozoven ma vlastni emailovou adresu a telefonni ¢islo, prostfednictvim kterych se
zakaznik mlZe na personal HK obratit s pfipadnym pifed objednanim kvétin, dotazi ohledné
udrzby zakoupenych kvétin, provozni doby apod. Zakladni informace jsou dostupné na
webovych strankach Holandskych kvétin a webovych strankdch konkrétnich obchodnich
center. V piipad¢ reklamace €1 podani stiznosti se zakaznici obraceji na oficidlni emailovou
adresu HK, kde tesi stiznost rovnou s managementem spolecnosti, nikoliv s floristkou. Pfi
vyfizovani stiznosti je kladen dlraz na naprostou profesionalitu a Uplné odskodnéni klienta
naptiklad prostfednictvim voucheru na dal$i nakup ¢i poskytnutim nové kvétiny. Pro
usnadnéni piistupu na webové stranky nechaly HK vyvinout aplikaci, ktera je dostupna pro

operacni systém Android a pfinaSi seznam provozoven, prehled Ceskych svatkli a pfinasi
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rychly piehled kontaktd. Pokud zakaznikovi nevyhovuje ani jedna ze zminénych moZznosti,
mize se na HK obratit prostfednictvim socidlni sité¢ Facebook, kde maji HK sviij oficidlni

profil.

3.5.4.5 Online marketing
Holandské kvétiny vyuzivaji internet jako jeden z nastroji, jak komunikovat se svymi klienty

dvéma oficialnimi cestami a to prostiednictvim webovych stranek a facebookového profilu.

Holandské kvétiny na Facebooku

Holandské kvétiny maji svlj oficialni profil na socidlni siti Facebook, stranky jsou
spravovany odpovédnym spravcem. Holandské kvétiny takto informuji zdkazniky veskerych
svych poboc¢ek o provoznich zalezitostech typu provozni doba o svatcich, nabidka
zameéstnani, otevirani novych provozoven apod. Holandské kvétiny se snazi byt aktivnimi
uzivateli

Facebooku a zédsobuji svilj profil prezentacemi vazanych kvétin vcetné jména floristky a
adresy provozovny. V soucasné dobé maji facebookové stranky HK lehce pies tisic fanouskd.
Zakaznici mohou vyuzit moznosti napsani recenze a ohodnotit kvalitu poskytnutych sluzeb ¢i
zakoupenych kvétin. Hodnoceni se provani prostfednictvim udélovani hvézdicek na skale od
1 do 5, kdy 1 rovna se nejhorsi hodnoceni a 5 rovna se nejlepsi hodnoceni. V soucasné dobé
je na Facebooku dostupnych celkem 20 recenzi, které tvoii konecné hodnoceni 4,7 hvézdicek.
Holandské kvétiny se stavi ke kritice pozitivné a v pifipadé nespokojenosti zdkaznika se

jménem spole¢nosti omluvi.

Webové stranky

Dal§im komunika¢nim nastrojem spolecnosti jsou webové stranky, které jsou ladéné do barev
loga spolecnosti. Na tivodni strance nalezneme strucné piedstaveni spolecnosti v€etné odkazii
pro ziskani informaci o naboru novych zaméstnancu ¢i odkaz pro stazeni nové mobilni
aplikace. Na strankach je mozné zjistit vSechny informace o jednotlivych provozovnach
véetné jména odpovédného vedouciho, adresy, telefonniho ¢isla a oteviraci doby. Na
webovych strankach nesmi chybét prehled ceskych jmenin, K jejichz ptilezitosti je vhodné
oslavence obdarovat kvétinou. Na webovych strankdch si mohou zidkaznici prohlédnout
navrhy vazeb jednotlivych kvétin, které jsou fazeny dle druhu kvétin (fezané rize, tulipany,
nevadnouci ruze apod.) nebo dle prilezitosti k zakoupeni (pro radost, k narozeninam, z lasky,
svatebni kytice, smutecni kytice apod.). Navstévnost webovych stranek se pohybuje primérné

kolem tfinActi set zobrazeni mésicéné.
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Obrézek 5: Webové stranky Holandské kvétiny spol. s.r.o. k 3. 4. 2017

| Uvod #* Akocs a novinky # Katalog produkts # Rozvoz kvétin # Prodejny # O nds {ur prazdny ]

Chcete potésit
nékoho blizkého?,
Darujte krasné
kvétiny!

napiste Vasi adresu
2 my Vam hned fekneme.
zda kytici dovezeme
3z kVam

Dnes slavi svatek
RICHARD
zitra slavi svatek
IVANA

Kterd prodejna je Vam nejblize?
Palac Fiora Pafladium Praha
Centrum Chodov  Arkady Pankrac
Metropole Zliéin Hornd Poerice

PRODEJNY |

Slovo tivodem

W

Vitdme V3as na strankach spoleénosti Holandské kvétiny .Spoleénost Holandské kvétiny s.r.o. byla zaloZena v roce 2003
a od svého vzniku zaujima pevné postaveni na Seském trhu s kvétindskym zboZim. V soudasné dobé provozujeme 14

prodejen nejen v nejvétSich nakupnich centr v Praze, ale i po celé Ceské republice.
|| Pripravili jsme pro Vas novou aplikaci. Vice informaci zde : hito:/www holandskekvetiny. cz/novinky/detaill2 I
nové P i zde htto:/‘www. holandskekvetiny cz/novinky/detail/3

Vyberte si z nasledujicich kategorii kytic

PRO RADOST K NAROZENINAM ROZE

-,

» -
s

SVATEBNI SMUTECNI

NEVADNOUCI RUZE

Darkovy pg
v hodnoté 50

DARKOVE POUKAZKY

Zdroj: http://www.holandskekvetiny.cz/

Zéakaznici maji moznost objednat si kvétinu dle vzoru online véetné rozvoru. Na webovych
strankach si zakaznici mohou ovéfit pokryti rozvozu z jednotlivych provozoven a vypoditat
kone¢nou cenu rozvozu. Cena rozvozu je vypocitana dle vzdalenosti od nejblizs§i provozovny
a pohybuje se kolem 16 K¢ za km. Zakaznik ma moznost ke kvéting ptipsat 1 vénovani, které
je nasledné¢ soucasti kvétiny. Platbu mlze zédkaznik uskutecnit tfemi zplsoby: platba kartou,
platba hotové pii odbéru ¢i zalohovou fakturou. Online prodej kvétin se tak v podani
Holandskych kvétin stava zajimavou doplitkovou sluzbou, kterd mize byt zdkaznicky masove

kladn€ vniména naptiklad béhem oslav Sv. Valentyna, Mezinarodniho dne Zen apod.
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3.5.5 Matice hodnoceni faktori interniho prostredi — IFE

Tabulka 5: Matice hodnoceni faktori interniho prostiedi - IFE

Vazené
Stranky Faktor Vaha|Znamka| skore
Vyuziti moderni technologie na podporu kvality zbozi | 0,09 3 0,27
Implementace trendd z oboru floristiky - pravidelné
floristické Skoleni 0.09 4 0.36
Vlastni webové stranky s moznosti objedndni kvétin
£ | online 0,07 4] 028
o
a Benefitni naborovy program pro stavajici zaméstnance
5 Y program p ! 0,06 3 0,18
Z | Kvalitné vyskoleny personal 0,09 4 0,36
Rodinné prostiedi 0,02 1 0,02
Vlastni propagacni prvky - obal
0,07 4 0,28
Kvalitni zbozi 0,06 4 0,24
Chyba v anglickém nazvu spole¢nosti
0,03 1 0,03
Nedostatek personalu 0,09 4 0,36
© Absence vérnostniho programu 0,07 2 0,14
2’.; Nizk4 aktivita na socialnich sitich 0,07 1 0,07
g"}, Nedostateéné pokryti rozvozu pro Sttedni Cech
29 poktyt P Y 0,03 2| 0,06
< Vyssi ceny 0,03 2 0,06
Nedostupnost mobilni aplikace pro OS ios 0,04 1 0,04
VytiZzenost personalu kvili nedostatku pracovnich sil
0,09 4 0,36
Soucet 1 3,11

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky podniku patii bezesporu kvalitné vyskoleny personal, ktery hraje kli¢ovou

roli v oblasti osobniho prodeje. Kreativita jednotlivych floristek piimo ovlivituje kone¢nou

miru uspokojeni zédkaznika a jeho sluZzeb. Kreativita floristek miiZze byt také kladné ovlivnéna

pravidelnymi Skolenimi, kterymi se snazi uvést floristky do novych trenda v oblasti floristiky.

Jako dalsi silna stranka z oblasti marketingové komunikace je pouzivani unikatniho baliciho

papiru s logem. Tento napad neni vidét u zadného z hlavnich konkurentti Holandskych kvétin.
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Mezi silné stranky patii existence webovych stranek s moznosti nakoupit online, z ¢ehoz je

patrné, ze se Holandské kvétiny snazi udrzet krok s modernimi technologiemi.

Jako nedostatek je ale vnimana nizka aktivita Holandskych kvétin na socidlnich sitich, protoze
pravé socialni sité by se mohli stat hlavnim médiem v oblasti marketingové komunikace za

vyuziti téméf nulovych nékladu.
4  ANALYZA VNIMANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE MEZI ZAKAZNIKY

Za celem zjisténi vnimani marketingové komunikace zadkazniky bylo provedeno dotaznikové

Setfeni.
Mezi hlavni cile dotaznikového Setfeni patii:

- Vyjadfit postoj zdkazniki ke znacce a ¢etnost zdkaznickych nakupt
- Reflektovat postoj zakazniki k absenci vérnostniho programu

- Vyjadrit miru zdkaznickych zkusenosti s online marketingem spole¢nosti

Dotaznik obsahuje celkem 13 otazek a 8 podotazek. Tyto otazky byly sestaveny vétsinou tak,
aby byl zdmérny vybér vyuzit jako vybérova metoda. Dotaznik je koncipovan do nékolika
¢asti, z nichz prvni ¢ast odrazi povédomi zakaznikli o znacce. Dalsi ¢ast dotazniku se snazi
zjistit postoj zakazniku k pfipadné implementaci vérnostniho programu a zaroven se snazi
zjistit, jakou formu vérnostniho programu by zdkaznici uvitali. Otdzky v zavéru dotazniku
jsou zameéfeny na vnimani online marketingu, jez je v dneSni dobé jednou ze zakladnich
soucasti komunika¢niho mixu uspéSnych spole¢nosti. Dotaznik byl umistén na kazdé
provozovné Holandskych kvétin a mezi mé kolegy v papirové podobé. Vysledky
dotaznikového Setfeni budou pouzity jako podklad pro vytvoteni SWOT analyzy a budou
vychodiskem pro sestaveni napravnych opatfeni ¢i navrhti pro zlepseni marketingové

komunikace spole¢nosti. Dotaznik je soucasti ptiloh prace.

Celkovy pocet respondentll je 176, z toho 112 Zen (63,6 %) a 64 muzi (36,4). Nejvice
respondentl spadalo do vékové kategorie v rozmezi 30 az 40 let (67 respondenti, 38,1 %),
nasledovala vékova kategorie od 40 do 50 let (53 respondenti, 30,1 %), dale kategorie 20 az
30 let (27 respondentt, 15,3 %), poté kategorie v rozmezi od 50 do 60 let (22 respondentd,
12,5%). Nejniz§i pocet respondentii odpovidalo ve vékovém rozmezi 60 a vice let (2

respondenti, 1,1 %).
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4.1 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Holandské kvétiny neinvestuji do reklamy pfili§ mnoho penéZnich prostiedkii a spoléhaji se
na kvalitni marketingové schopnosti spravcli obchodnich center, které ma za ukol udrzet
vysokou navstévnost jednotlivych center. Pouze ale 11 (6,25 %) respondentt uvedlo, Ze se
n&kdy zaéastnili jakékoliv akce potadané obchodnim centrem (nejéastéji casting Ceské Miss —

63,6%). Ptitom drtiva vétSina respondentt (89,2 %) vypliovala dotaznik ptimo na prodejné.

4.1.1 Postoj zakaznikii ke znacce a Cetnost nakupi

Jak Casto nakupujete v Holandskych kvétinach?

= Castéji nez 1x mésiéné = ]x mésicné
= 1x za kvartal vzdy pouze pii zvlastnich piilezitostech

= jina odpoveéd

Zdroj. Vlastni zpracovani

Z piedchoziho grafu vyplyva, Ze vice nez 34 % respondenti nakupuje v Holandskych
kvétinach alesponn 1x za meésic. NejCastéji si zdkaznici pro kvétiny chodi v Praze, a to
konkrétné do Palladia (21 %), OC Chodov (14,8 %) a do Mladé Boleslavi (6,64 %). Druha
nejvice zastoupena uvedeni Cetnost navstév ukazuje, ze 24 % respondentd chodi nakupovat
pfiblizné jednou za kvartal. Respondenti, ktefi nikdy nenakoupili v Holandskych kvétinach,
jako hlavni divody uvedli vysoké ceny a nevhodnou lokalitu prodejny. Naopak zakaznici
Holandskych kvétin uvedli, ze nejvice béhem nakupovani ocetiuji kvalitu a Cerstvost kvétin a

napaditost floristek, kterd se nasledné promita do koneéné podoby kvétiny.
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Kupujete si spise predvazané kvétiny nebo si nechavate vazat
cerstvou kvétinu?

Nikdy nekupuji pfedem uvazanou kvétinu, nechavam

si vazat Cerstvou

Ano, vzdy kuouji pfedem uvazanou kvétinu

Spise kupuji uvdzanou kvétinu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj. Vlastni zpracovani

Z ptedchoziho grafu vyplyva, Ze vice nez 30 % zakaznikli vzdy kupuje jiz pfedem vazané
kvétinové vazby, které jsou vystaveny na prodejné¢ — z tohoto poétu 71 % muzt a 29 % zen.
Dalsich 51 % respondenti uvedlo, ze Castéji kupuje také predem vazané kvétiny. Pouze 17 %
respondentl se pln€ vymezuje vici kupovani predem vazanych kvétin a vzdy si nechéva vazat
kvétinu podle svych piedstav (po konzultaci s floristkou) — z tohoto poétu respondenti 75 %

zen a 25 % muzu).

4.1.2 Citlivost zakazniki na absenci vérnostniho programu

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfend na zjisténi citlivosti zakaznikli vici absenci
vérnostniho programu. Nasledujici graf znazoriiuje, Zze kladné¢ by na zavedeni vérnostniho
programu reagovalo vice nez 60% dotazovanych, z nichZ nevice respondentii patfilo do
veékové kategorie mezi 20 a 30 lety, tedy do nejpocetnéjsi zdkaznické kategorie. Vzhledem
k obecnému polozeni otazky, tedy bez nastinéni konkrétni podoby vérnostniho programu,
odpovédélo 26% respondentl neutrdlné. 14 % respondentll by se nezapojilo do zaveden¢ho
vérnostniho programu, z téchto uvedenych 14 % respondentd je 68 % muzského a 32 %

zenského pohlavi.
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Dalsi soucasti dotazniku byla otazka, zda by zavedeni vérnostniho programu stimulovalo
zakazniky k vy$simu po¢tu nakupti v Holandskych kvétinach. I pies to, Zze by zavedeni
programu vitalo vice nez 60 % respondentli, by vérnosti program byl divodem k CastéjSim
nakupim pouze pro 20% z celkového poctu respondentli. Témét 50 % respondentl uvedlo, ze

by vérnostni program nem¢l vliv na frekvenci ndkupt a nevedl by jejich navySeni.

U respondentil s frekvenci ndkupti jeden mésic a kratSi se jako nejpfijatelnéjsi forma
vérnostniho programu jevi udéleni procentualni slevy, ktera je zavisla na celkové utracené
castce (76 % respondentll). U zdkaznikd, ktefi nakupuji v intervalech delSich neZ kvartal se
jako nejpiijatelnéjsi odmeéna za Clenstvi ve vérnostnim programu jevi poskytovani slev na

sezdénni zbozi.

Pouze 3,5 % z celkového poctu respondentii byla ¢leny vérnostniho programu Sphere,
poskytujici zadkaznikiim Holandskych kvétin slevu ve vysi 10 % u vSech ptipadi se jednalo o
respondenty vypliujici dotaznik v na nékteré z prazskych pobocek. Vysledek je lehce
podprimérny v porovnani s opravdovymi daty Holandskych kvétin, kde sledujeme primérny

pocet zakaznikt vérnostnich programti s narokem na slevu lehce pod hranici 5 %.

Postoj zédkaznika k zavedeni vérnostniho programu
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m Vedlo by Vas zavedeni vérnostniho programu k ¢astéj$im navstévam HK?

m Uvital/a byste zavedeni vérnostniho programu?

Zdroj. Vlastni zpracovani



4.1.3 Vnimani marketingové komunikace Holandskych kvétin

Posledni ¢éast dotazniku byla zaméfend na zdkaznické vnimani marketingovych aktivit
spole¢nosti. Prekvapivé témeét 60 % zdkazniki nikdy nenavstivilo webové stranky
Holandskych kvétin. Respondenti, ktefi nékdy navstivili webové stranky, uvedli nejcastéji
jako divod ovéteni provoznich informaci (68 %) a vyfizeni reklamace (29 %), zbyld cast
respondentll na otazku vibec neodpovédéla. Holandské kvétiny nabizeji moznost zakoupit
kvétinu online v¢etné¢ doruceni (viz piedchozi kapitola). Jedna z otazek dotazniku byla
zamétfena na existenci ndkupu online mezi zdkazniky. 91 % zékaznikl uvedlo, Ze nevi o
moznosti nakoupit online na webovych strankach, zbyly pocet respondentti, ktefi se vyjadfili

v odpovédi na otdzku kladné, jsou vétSinou zakaznici prazskych prodejen.

Dalsi oblastni online marketingu, jeZ je soucasti marketingové komunikace spolecnosti, ve
které se Holandské kvétiny pohybuji, jsou socialni sit¢. Holandské kvétiny jsou aktivni na
Facebooku. Témét 70 % respondentti navstivili facebookové stranky spolecnosti a 92 %
z nich by uvitalo Gast&jsi pridavani piispévki. Zadny z respondentdi se nikdy nezucastnil

soutéze na facebookovych strankach Holandskych kvétin.

4.1.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Hlavnimi cili pro provedeni dotaznikového Setfeni bylo zjistit postoj zdkaznikd ke znacce
zkusit zmapovat jejich zakaznickou vérnost, reflektovat postoj zakazniki vici absenci

veérnostniho programu a zjistit do jaké miry zdkaznici vnimaji nastroje online marketingu.

Na zaklad¢ vyhodnoceni zakaznickych odpovédi je patrné, Ze 1 pies to, Ze Holandské kvétiny
pravidelné pfispivaji na marketing obchodnich center, tak pouze 11 % zakaznika se nékdy
zucastnilo akce potadané obchodnim centrem. Tato skutecnost podporuje fakt, Ze Holandské
kvétiny nemohou sazet pouze na marketingové schopnosti spravci obchodnich center, ale

museji pracovat na utvareni vlastniho kvalitniho komunika¢niho mixu.

Vice neZ vétSina dotazovanych by uvitala zavedeni vérnostniho programu, ktery by mohl
stimulovat pfiblizné 20 % zakaznikl k Castéj$im nadkupim. Toto procento piindsi piileZitost
Vv podobé moznosti vybudovani stalé zakaznické klientely. Preference ohledné¢ podoby

vérnostniho programu se 1i$i na zaklad¢ frekvence ndkupi jednotlivych respondentt.

Témét 80 % procent zakaznikli podle prizkumu ¢astéji kupuje jiz uvazané kvétiny, které jsou
vystaveny na prodejné, a 17 % respondentt si nechava kvétinu vzdy uvazat na ptani. Tato

informace muze byt pfinosem pro oblast osobniho prodeje (konkrétné v oblasti navazani
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kontaktu na prodejné¢), ktery je velice diilezitou soucasti marketingového mixu spolecnosti a

nejvice ovliviiuje zdkaznika.

Holandské kvétiny jsou podle vyzkumu velice slabé v oblasti online marketingu. Zakaznici
navstévuji webové stranky vétSinou za UcCelem zjisténi provoznich informaci ¢i vytizeni
reklamace. Vice nez devadesat procent dotazovanych uvedlo, Ze nevi o moznosti online
nakupu na webovych strankach, jedna se pfitom o velmi zékaznicky atraktivni oblast

soucasné doby.

5 ZHODNOCENI KOMUNIKACNIHO MIXU A NAVRHY NA JEHO ZEFEKTIVNENI

5.1 VIZE JAKO STAVEBNI KAMEN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spole¢nost nemd (vefejné¢) stanovenou vizi ¢i poslani, jeZ jsou mnohdy povaZovany za
zékladni stavebni kdmen uspésné marketingové komunikace. Koncept Holandskych kvétin je
zalozen mimo jiné na kvalité prodavaného zbozi, a proto se domnivam, ze by klicova slova
jako kvalita, Cerstvost ¢i dostupnost mély byt soucasti kratké vize. Moznou cestou k sestaveni
vize by mohlo byt povéfeni vSech zdstupci vysSiho a stfedniho managementu (véetné
vedoucich jednotlivych prodejen) sestavenim navrht kratkych vizi, které by podle jejich
nazoru nejvice odpovidaly konceptu spolecnosti. Nasledny vybér nejlepsi vize by mohl
probihat napiiklad formou hlasovani a konecnd podoba vize by mohla byt umisténa na

webové stranky a jako Gvodni slogan na facebookovych strankach.

5.2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je provadéna prostiednictvim poskytovani procentualni slevy k prvnimu dni
otevieni provozovny. Tato forma podpory prodeje ale neni Zaddnym zplsobem prezentovana.
Padesatiprocentni sleva se mize zdat atraktivni velkému poctu zakaznikti a mohla by mnoho
zékazniki stimulovat k navstéve prodejny, kterd by vedla k vytvoteni zdkaznického povédomi
o znafce a o umisténi provozovny. Informace o slevé by se mohly objevit napiiklad na
informacnich materialech, které vydava management konkrétniho obchodniho centra) ¢i na
facebookovych strankdch Holandskych kvétin. Naklady na toto sdéleni by mély byt
minimdlni, nebo dokonce nulové, protoZze se jednd o vstficny krok Holandskych kvétin
provozovateli obchodniho centra, ktery by mohl pomoci zvednout ndvstévnost béhem prvniho

dne provozu obchodniho centra.
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Penézni prosttedky, které byly investované do inzerce na internetu, byly ur¢ené primarné na
pozvednuti online ndkupti na webovych strankach ale, nepfinesly ofekavany vysledek, by
mohly byt vlozeny do vzniku a podpory vérnostniho programu. Vérnostni program by podle
proveden¢ho prizkumu ocenilo piiblizn€é 60 % respondentli. Vzhledem k faktu, Ze
provozovny jsou rozmistény v riznych Ceskych meéstech a nizké nakladové a technické
narocnosti si podoba vérnostniho programu zada nejjednodussi mozné provedeni. Vérnostni
program by mohl mit podobu sbirdni razitek za kazdy nakup v hodnoté nad 500,- K&.
V piipad€ dosazeni poctu péti razitek by mohl zédkaznik ziskat slevu 10 % na dalSi nadkup

(nebo jinou slevu, kterou urc¢i vedeni spolecnosti za pfijatelnou).

5.3 REKLAMA

Jako silnou soucast komunika¢niho mixu vnimam originalni balici papir, diky kterému jsou
kvétiny zakoupené v Holandskych kvétinach na prvni pohled rozpoznatelné od jinych kvétin,
zejména proto, ze vEtSina kvetinafstvi pouziva klasicky nevyrazni balici papir. S logem se
muzeme dale setkat na uniformach floristek, na sluzebnich automobilech, na vizitkach ¢i na
hlavickovém papite, coz svéd¢i srozvité firemni kultufe, ktera muze pusobit kladnym

dojmem na zakazniky.

5.4 PUBLIC RELATIONS

Dalsi soucasti marketingové komunikace je oblast PR. Holandské kvétiny aktivné podporuji
détské centrum Klokanek, Léaskova, ale nijak se touto skuteCnosti nechlubi, neni tak
vV podvédomi vefejnosti. Holandské kvétiny dale sponzoruji vyznamné akce, ¢imZ se snazi
udrZet v pozornosti zdkaznikil — jedna se tedy o tzv. pfipominkovou reklamu. Pod¢kovani za
poskytnuti kvétin bylo uvefejnéno na oficidlnim profilu muzikalu Rocky. Jako chybu ale
vnimam nesdileni pfispévku na oficidlnim profilu Holandskych kvétin, kde ptispévek by mohl

vzbudit pozornost u n¢kterych fanousku ¢i navstévnikl oficialniho profilu.
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Obrézek 6 : Podékovani Holandskym kvétinam na poskytnuti kvétin na premiéru muzikalu Rocky

ROCKY Rocky muzikal 3 nové fotky — &
v Vraspirova Petra a Michaela Noskova
C

Damy, ptate se nas na ty krasné kytky, co dostaly naSe hvézdy na premiére
Taky se nam libi a moc za né dékujeme Holandskym kvétinam, jejichZ
obchody najdete v kazdém dobrém obchodnim centru. Diky, Holandské
kvétiny &

To se mi libi Komentar Sdilet

QO 74

1 sdileni
Zdroj: https://www.facebook.com/rockymuzikal/?fref=ts

5.5 OSOBNi PRODEJ

N 24

nejsilngj$im vlivem. Kazdy zakaznik, ktery si neobjedné kvétinu pies webové stranky véetné
doruceni, pfijde do kontaktu s floriskou. Tento kontakt miize mit na zakaznika zasadni dojem
a muze ovlivnit fakt, zda se ze zékaznika stane staly zakaznik. V této fazi je dulezité aby
floriskty byly Skolené nejen v oblasti floristickych trendd, ale aby védely jak se spravné
chovat k zakaznikim v jakékoliv situaci. Jako kontrolni nastroj bych navrhla pravidelné
provadéni mytery shoppingu, které miize byt z divodu Setfeni zdroji provadéno zéstupci
sttedniho ¢i vyS$itho managementu firmy, protoZze floriskty vétSinou neznaji zastupce
managementu osobné, tudiz by béhem nakupu nevédeély, koho obsluhuji. Osobni prodej je

velice kladné zakaznicky hodnocen — vychazi to z vysledkti dotaznikového Setfeni, kdy
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respondenti hodnoti napaditost floristek promitajici se do konecné podoby kvétin primérnou

znamkou 1,9.

wrwe

nizkou mirou nezaméstnanosti. Holandské kvétiny by mohly ozivit spolupraci s u¢iiovskymi
obory (zahradnictvi/aranzérstvi) v méstech, kde sidli jejich provozovny a nabidnout

studentiim letni brigadu ¢i praxi.

5.6 ONLINE MARKETING

Velkym potencidlem pro Holandské kvétiny mize byt oblast online marketingu, zejména
socialnich siti, které vnimam jako nejlevnéjsi a zaroven nejiéinnéjsi prostiedek marketingové
komunikace. Webové stranky jsou ptehledné a obsahuji vSechny informace, které by mohl
zékaznik hledat. Kvituji jednotlivé fazeni provozoven, z nichz méa kazda provozovna vlastni
mobilni telefon a emailovou adresu, coz velice usnadiuje komunikaci mezi zakaznikem a

konkrétni provozovnou.

Velice pozitivné vnimam existenci online shopu, ale povazuji jeho nedostacujici prezentaci za
velky nedostatek. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vice nez 90 % respondentti 0 mozZnosti
nakoupit online nevi. Tato moznost by méla byt prezentovana prostiednictvim facebookového
profilu. Jako dal$i vhodna inzerce se jevi Google AdWords, kterd zobrazi reklamu v pfipadé,
ze zakaznik zada do vyhledavace vhodné slovni spojeni, napiiklad: rozvoz kvétin, doruceni
kvétin a apod. V soucasné dob¢ se po zadani hesla rozvoz kvétin neobjevi webova stranka
Holandskych kvétin ani na prvni strance, tudiz je velice pravdépodobné, Ze diive, nez se
zakaznik probere mnoZzstvim odkazii aZz k Holandskym kvétindm, tak kvétinu objedna od
konkurence. V této oblasti by mohly Holandské kvétiny tézit ze skutenosti, ze mnoho

zakazniki ma se znackou jiz zkusenosti z kamenného obchodu.

Holandské kvétiny by se mély zaméfit na zlepSeni komunikace na socialnich sitich, konkrétné
by méla byt zvySena cCetnost vkladani piispévki. Prispévky by se mély primarné skladat
z ukédzky tvorby jednotlivych floristek na prodejnach. Kazdy ptispévek prezentujici vazby
kvétin by mél obsahovat odkaz na webové stranky prezentaci moznosti objednani kvétiny
online véetné rozvozu. Ptispévky by mély byt piidavany tematicky dle aktualniho obdobi tak,
aby potencionalniho zakaznika zaujali a stimulovaly ke koupi. Diky castéjSimu pfidavani

ptispévki by mél stoupnout pocet fanouskl profilu a mél by se tak zvednou zajem o znacku a
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posilit zadkaznické povédomi o znacce. V oblasti online marketingu by mohla byt pozice
posilena prostfednictvim zalozeni profilu na socialni siti Instagram, kde by mohlo byt

prezentovano vétsi mnozstvi ukazek floristické tvorby apod.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat a nasledné zhodnotit komunika¢ni mix spolec¢nosti
Holandské kvétiny spol. s.r.o. a navrhnout ptipadnd doporuceni na jeho zlepseni. Holandské
kvétiny byvaji diky svému konceptu, ktery je zaloZen na kvalité kvétin, povazovano za dobie
fungujici luxusni kvétinatstvi. Holandské kvétiny se zabyvaji prodejem zivych fezanych i

hrnkovych kvétin, keramickych obalt, sklenénych vaz a dalSiho dekoracniho sortimentu.

Prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a empirickou. Tematické okruhy byly
zvoleny tak, aby se co nejvice dotykaly problematiky marketingové komunikace a podkladi

nutnych pro sestaveni jednotlivych analyz.

Z analyzy vnéjSiho prosttedi vyplyvd, Ze nejdilezitéjSim faktorem ovliviiujici nejen
podnikani, ale i oblast marketingové komunikace je nezaméstnanost. Pravé nedostatek
vyskoleného persondlu mize byt pro chod Holandskych kvétin kritické misto, s ptihlédnutim
k faktu, ze osobni prodej je klicovou soucasti komunika¢niho mixu vyvijejici nejvétsi vliv na
kone¢nou miru zakaznického uspokojeni. Za ucelem zvyseni poctu zaméstnanci byl uveden
navrh na osloveni uc¢ebnich obort se zamétenim blizkym floristickému oboru. Tento névrh
byl ze strany vedeni spolec¢nosti vitan a bude ve spolecnosti za¢atkem nasledujiciho Skolniho

roku implementovan.

V ramci analyzy interniho prostiedi byl sestaven marketingovy mix, jehoZ soucasti byl rozbor
komunika¢niho mixu spole¢nosti, ktery obsahuje vSechny dulezité prvky v adekvatnim
rozlozeni. Holandské kvétiny implementuji proaktivni ptistup v oblasti marketingové
komunikace prostfednictvim pouZivani vlastnich reklamnich pfedmétd, silné podnikové

kultufe zaloZené na rodinném prostiedi spolecnosti apod.

S piihlédnutim na vysledky dotaznikového Setieni, kdy se vice nez 60 % respondentd
vyslovilo pro zavedeni vérnostniho programu, byla navrzena jeho mozna forma. Po prezentaci
vysledkli managementu firmy a pfedstaveni mozné formy vérnostniho programu, ktery
spliiuje naroky nizkych nakladi a jednoduchosti, byla tato moZnost zanesena do programu
jednani na dalSim zasedani managementu spoleCnosti. Navrhovana 10% slevy byla
ohodnocena jako minimalni moZna, vzhledem k vysi slev u dvou vérnostnich programt,

kterych jsou Holandské kvétiny clenem.
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Webové stranky spolecnosti véetné e-shopu jsou velice ptrehledné zpracovany, ale jejich
prezentace je nedostacujici. Drtiva vétSina respondentll nevi o moznosti online ndkupu, ktery
by se mohl stét zajimavou doplitkovou &innosti pro jiz zab&hlé kvétinatstvi. Cetnost pispévki
na socialnich sitich je nedostacujici, ¢ehoz si je management Holandskych kvétin védom a
souhlasi s ndvrhem ¢astéjsiho umistovani pfispévki na socialni sité, zaroven ale upozoriuje
na nutnost personalniho zajisténi této zodpovédnosti. Podle mého ndzoru neni na misté, aby
spolecnost pfijimala zaméstnance, jehoz hlavni ndplni prace by mélo byt pfidavani ptispévki

na socialni sit¢ z divodu celkem nizké produktivity prace.

Sestaveni struktury komunika¢niho mixu hodnotim jako dostate¢né, ale za nedostate¢né
hodnotim aktivity spojené s oblasti online marketingu, zejména pak aktivitu na socialnich
sitich. B€hem vypracovavani této analyzy jsem se snazila byt maximalné objektivni, aby
mohly byt materialy pouzity jako podklad b&hem rozhodovani o aktivitach v oblasti

marketingu.
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SEZNAM PRiLOH

PRILOHA C. 1 -DOTAZNIK

Dobry den,

Predem dé¢kuji za vyplnéni kratkého dotazniku, jehoZz vysledky budou soucasti bakalaiské
prace zabyvajici se analyzou komunika¢niho mixu spolecnosti Holandské kvétiny spol. s.r.o.

Denisa Fialkova

1. Pokud vypliujete dotaznik na pobocce, uved'te prosim nadzev obchodniho centra nebo
adresu:
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2. Pokud vypliujete dotaznik na pobocce, zucCastnil/a jste se nékdy akce potadané
v obchodnim centru? Pokud ano, jaké?

3. Uved'te, prosim, Vase pohlavi:
A) Muz
B) Zena

4. Uved'te, prosim, Vasi vékovou kategorii:
A)méné nez 20 let
B) 20 az 29 let
C) 30 az 39 let
D) 40 az 49 let
E) 50 az 59 let
F) 50 let a vice

5. Navstivili jste nékterou z pobo¢ek Holandskych kvétiny:
A) ANO
B) NE

6. Nakoupili jste nékdy v Holandskych kvétinach: (pokud ne, pokracujte, prosim,
otazkou €. )

A) ANO

B) NE

6.1 Pokud ano, za jakym ucelem v Holandskych kvétinach nejcastéji nakupujete:
- nakupuji kvétiny domt jako dekoraci
- nakupuji kvétiny jako darek
- nakupuji ze sezonni nabidky (Vanoc¢ni vénce, Velikono¢ni dekorace apod.)
- jiny dvod:
6.2 Pokud ano, kupujete jiz uvazané a vystavené kvétiny, nebo si nechavate uvazat spise
kvétinu na piani?

ano, spise
vidy ano nikdy

nechavam si vazat kvétinu dle svych
predstav
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6.3 Pokud ano, jak byste ohodnotily sluzby poskytované v Holandskych kvétinach
(oznamkujete jako ve skole)

lokalita, umisténi v obchodnim centru 1 2 3 4
rozmanitost sortimentu 1 2 3 4 5
kvalita a svézest kvétin 1 2 3 4
napaditost floristek a vysledna originalita

kvétiny. 1 2 3 4

6.4 Pokud ano, jak ¢asto v Holandskych kvétinach nakupujete:
A) Castéji nez 1x mésicné
B) 1x mésicné
C) 1x za kvartal
D) vzdy pouze pii zvlastnich piileZitostech (Vanoce, Velikonoce, Valentyn, MDZ
apod).

- jind odpoveéd:

7. Pokud ne, co vas od nakupu odradilo?
1-> nejmensi vaha

2->nejvyssi vaha

cena zbozi 1 2 3 4 5
neochota

personalu 1 2 3 4 5
kvalita kvétin 1 2 3 4 5
nevyhovujici

lokalita 1 2 3 4 5

8. IJste soucasti nékterého slevového programu poskytujici slevu v HK? Pokud ano,
jakého?
A) Sphere
B) Mastercard Priceless Specials
C) Nevyuzivam zadny slevovy program

9. Uyvital/a byste zavedeni vérnostniho programu?
A) ANO
B) Spise ANO
C) Spise NE
D) NE
E) Nevim
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10. Vedlo by zavedeni vérnostniho programu a poskytnuti slevy k Vasim castéjSim
navstévam Holandskych kvétin? Pokud ne, pokracujte, prosim, otazkou €. 11
A) ANO
B) Spise ANO
C) Spise NE
D) NE
E) Nevim

11. Jaké forma vérnostniho programu by pro Vas byla nejptijatelné;si?
A) Procentualni sleva zavisla na celkovém poc¢tu nakupt
B) Narazové slevy pro ¢leny vérnostniho programu (na sezonni produkty apod.)
C) Darek k pfedem stanovenému poétu nakupt (napft. darek ke kazdému desatému
nakupu)

12. Navstivil/a jste nékdy webové stranky Holandskych kvétin? Pokud ne, pokracujte,
prosim, otazkou ¢. 13
A) ANO

B) NE

12.1 Védel/a jste o moznosti nakoupit ne webovych strankach online?
A) ANO
B) NE

12.2 Pokud ano, jaky byl divod:
A)vyiizeni reklamace
B) online nakup
C) pro inspiraci
D) ovéfeni provoznich informaci
E) jiny divod:

13. Navstivil/a jste n¢kdy facebookové stranky Holandskych kvétin?

A) ANO
B) NE
13.1 Pokud ano, uvitala byste Castéjsi piidavani ptispévka?
A) ANO
B) NE
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13.2 Pokud ano, zicastnil/a jste se nékdy soutéze na facebookovych strankach?
A) ANO
B) NE

73



