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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vstupem nové znacky na trh, kterou v tomto piipadé

predstavuje konkrétni kvétinarstvi.

Prace se skladd ze tii hlavnich c¢asti. Prvni Cast je zameéfena na teorii, vymezeni
marketingovych pojmi a vybrani marketingovych vyzkumt, které budou pouzity a v druhé

¢asti uvedeny do praxe.

Tieti Cast se zabyva konkrétnimi napady a doporucenimi, které vzesly z marketingovych
vyzkumu. Tyto napady maji pomoct pii ziskavani dalSich zdkaznikl a také pro podpoteni

téch stavajicich formou vérnostnich programi.

Cilem této prace bylo formou marketingovych vyzkumu zjistit, jak se podatilo nové znacce

uchytit se na stavajicim trhu i pfes plivodni vyssi ceny, oproti konkurenénim znackam.

Kli¢ova slova: znacka, trh, marketingova komunikace, zakaznici, nakupni chovani,
marketingovy vyzkum, focus group, individualni hloubkovy rozhovor, vérnostni programy,

kvétinatstvi Pekny kvitko

ABSTRACT

This thesis is about entry of a new brand into the market, which is represented by a specific

flower shop.

This thesis consists of three parts. The first part is focused on theory, definition of marketing
terms and selection of marketing researches, that will be used in practice in the second part.

The third part of this thesis is about specific ideas and recommendations, that arose from
marketing researches. This ideas are made for help in case of getting new customers, and

also for supporting current customers, by using loyalty programs.

The aim of this thesis was to find out by uses marketing researches, how the new brand
managed to gain a foothold in the existing market, even though that prices were higher than

in competing brands.

Keywords: brand, market, marketing communications, customers, purchasing behavior,
marketing research, focus group, individual in-depth interview, loyalty programs, flower
shop P&kny kvitko
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UvVOD

Tato diplomova prace se bude zabyvat konkrétni znackou kvétinafstvi a jeho vstupu na trh.
Jak je mozné, Ze se pomérn¢ novy a odliSny koncept chodu kvétinarstvi dokazal uchytit na
malomésté, kde se navic v t€sné blizkosti nachazeji dalsi tii konkuren¢ni kvétinaistvi? Co
pfimélo zakazniky piejit od konkurenénich znacek prave k této konkrétni znacce, a to i pies
to, ze startovaci cenova politika byla daleko vyssi oproti blizké konkurenci? Je to pravé
originalita a unikatnost, ktera maji za disledek uspéchy kvétinaistvi? Jaké vlastnosti vedeni
podniku stoji za veskerymi uspéchy, kterych tato znacka dokéazala za dobu svého ptisobeni

docilit?

Teoreticka Cast se bude vénovat vysvétleni zakladnich marketingovych pojmu. Dale bude
pfedstaveno zdkladni ¢lenéni segmentace zédkaznikl a také typy ndkupniho chovéni vCetné
moznych vlivii, které na toto chovani ptisobi. Bude se vénovat také uvedeni nové znacky na

trh, v¢etné zakladniho marketingového mixu a pripadnych moznosti vérnostnich programu.

Dale bude pfedstavena metodika, ktera bude pouzita pifi uskutecnéni marketingovych
vyzkumi. Spolu stim souvisi také popsani debriefu, vCetné seznameni s vyzkumnymi

otazkami, které budou pfedmétem samotného vyzkumu.

Prakticka ¢ast se bude vénovat jiz predstaveni konkrétni znacky, které se celé tato prace tyka.
V této Casti také dojde k samotnému uskuteénéni vSech vyzkumil a ndsledné analyze
zjisténych vysledkl a poznatkd. Vzhledem Kk tématu a zaméfeni této diplomové prace, se
bude jednat o vyzkumy kvalitativni. Jeden bude zaméteny pfimo na individudlni hloubkovy
rozhovor s majitelkou konkrétni znacky a dal$i vyzkumy budou sméfovany na vérné

zakazniky této znacky, to vSe formou focus group.

Po peclivé analyze zjisténych informaci a doplnéni odpovédi na zakladni vyzkumné otazky,
se projektova Cast soustfedi na pifipadnd doporuceni, kterd vzejdou pravé na zakladé
provedenych marketingovych vyzkumi. Budou zde pfedstaveny napady a moznosti, které
mohou vést k ziskani dalSich zakaznikd, poptipadé€ dalsiho motivovani téch stavajicich, coz
muze pozitivn€ ovlivnit komplexni vniméni znacky a také celkové budouci risty dalSich

uskutecnénych prodeji.
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. TEORETICKA CAST
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1 TRH JAKO POJEM

Trh je misto, kde se odehrava veskery nakup a prodej vSeho zbozi, tedy statkl a sluzeb.
Z ekonomického hlediska mizeme trh definovat jako oblast, ve které dochazi k vyméné
¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty, které se na trhu vyskytuji. Tato sména

se zprosttedkovava skrze penize. (Svétlik, 2005, s. 83)

Pivodné byl pojem trh chapan jako fyzické misto, kde se setkdvali prodavajici a kupujici,
coz ma za dusledek pravé historické pojeti, kdy tomu tak skute¢né bylo. Existuji také dva
extrémni ptiklady definovani trhu. Ten prvni je ,masovy trh®, ktery pfedstavuje Siroké
spektrum lidi, kteti kupuji a spotfebovavaji statky a sluzby. Tento pojem je pfili§ vagni, a to
hlavné z toho divodu, Ze je pomérné slozité vymyslet produkt, ktery by chtél kazdy a byl by
tedy masové vyhledavany. Ten druhy extrém je naopak ,trh jednoho subjektu®, ktery
zahrnuje specifické jedince ¢i podniky, a tedy i specifické produkty a sluzby. (Kotler, 2003,
s. 141) At uz se firma vyda jakymkoliv smérem, mélo by toto zaméieni a veskeré aktivity

S tim spojené, jit ruku v ruce prave s orientaci firmy, a to nejlépe na trh samotny.

Moderni chapani marketingu a prodeje se totiz diva na tuto problematiku uplné z jiného
pohledu. Ten pohled je, aby hlavnim hnacim motorem organizaci byl prave trh. Je dalezité
totiz sledovat vSe, co se na trhu déje, naslouchat mu a mit veskeré potiebné informace. Co
je ale jeste lepsi, je schopnost trh formovat, ovliviiovat a také zlepsovat. (Godin, 2020, s. 32)

Zakladni pravidlo, které se drzi jiz n€kolik desitek let, a stale je aktudlni, hovoti o tom, Ze
kli¢em k tspéSnému podnikani je pravé schopnost vytvofit potfebu a nasledné najit feseni,
jak ji uspokojit. (Hingston, 2002, s. 11) Ostatné tato mysSlenka je zakladem moderniho

chépani marketingu.

Dilezité je, na co je firma orientovana. Pokud se jedna o standardni pohled, tak tento pohled
se drzi informaci, které jsou diivérné znamé. Casto kladou diiraz hlavné na marketing, tedy
na to, jak na trhu co nejlépe vystupovat a dat o sobé védét natolik, aby si jich potencialni
zakaznici vSimli. (Godin, 2020, s. 32) Z historického hlediska bylo nejcastéjsi zaméteni
prave na konkrétni produkty a sluzby. Dnes je tento ptistup zndmy pod pojmem vyrobkova
orientace — firmy ocekavaji, Zze zakaznici budou kupovat vSechno zbozi a produkty, které

jim nabidnou. (Hingston, 2002, s. 14)

Zlom ale nastava ve chvili, pokud je firma orientovand pravé na trh jako takovy. V tu chvili

totiz premysli také nad tim, jaké sny a nadéje zdkaznici maji, poptipadé co je frustruje, a tyto
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véci se snazi brat v ivahu a pracovat s nimi, nebo také mohou investovat i do pfipadné
zmény kultury. Naslouchdni trhu ma velky potencial a tento princip vydrzi nadlouho.

(Godin, 2020, s. 32)

1.1 TrZzni subjekty
Zakladni subjekty vyskytujici se na trhu jsou:

- Domacnosti (na trhu zbozi a sluzeb mohou byt jednak prodavajici tak i kupujici)
- Podniky (jakozto subjekty, které zbozi vyrabi za ic¢elem prodeje a dosazeni zisku)
- Stat (specificky subjekt, jehoz divodem pfitomnosti na trhu je ovliviiovani a snaha

o stanoveni legislativnich pravidel samotného fungovani trhu). (Svétlik, 2005, s. 84)

Casto je trh také definovan jako misto, kde se stietava nabidka s poptavkou. Nabidkou se
mysli celkovy objem produkti, tedy vyrobki a sluzeb, které dokdze firma vyprodukovat ¢i
zprostiedkovat a nabidnout zdkaznikim. Poptavka je ur€ité mnozstvi téchto statki a sluzeb,

které jsou kupujici, tedy zdkaznici, ochotni koupit za urcitou cenu.

Vyse poptavky ovSem zavisi na n€kolika dalSich faktorech, které ji dokazou ovlivnit, a to
obéma sméry. Tim nejzasadnéjSim faktorem je samoziejmé cena. Plati zde takzvany zdkon
klesajici poptavky, ktery fika, Zze poptavka po zbozi se méni v opacném sméru, nez se méni

cena. V piipadég, ze cena vzroste, poptavka klesne a naopak.

Cena je sice nejzasadnéjsi faktor, ale rozhodné ne jediny, ktery mé vliv na zménu poptavky.
Dalsi faktory jsou napiiklad vyse diichodl obyvatelstva, tedy realnych piijma, dale zmény
Vv populaci jako zvySeni poctu obyvatel, vkus, zvyky ¢i aktualni preference lidi. To vse je

zavislé na konkrétni oblasti a také konkrétnich socialnich skupinach. (Svétlik, 2005, s. 86)

1.2 Clenéni trhu

S ohledem na to, co je hlavnim pfedmétem koupé ¢i prodeje, je mozné dale ¢lenit trh dle

konkrétni orientace:
- Trh vyrobki a sluzeb (produkty, které dana firma vyrabi, nabizi a poskytuje)
- Trh prace, pldy a kapitald (jedna se o trh zaméteny na vyrobni faktory)
- Trh penéz (je tizce propojen s trhem kapitalu). (Svétlik, 2005, s. 84)
Je dllezité si uvédomit, Ze uplny a dokonaly trh neni skutecnym cilem marketingu jako

takového. Marketing ptedstavuje jakési dobyvani trhu pomoci pifednostni — tedy dobyvani
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trhu na zaklad¢ silné diferenciace zbozi ¢i dodate¢nych sluzeb, dale pomoci distribu¢ni ¢i

komunikacni politiky a jiné. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 64)

Z marketingového hlediska je mozno trh chapat také jako skupinu vSech skute¢nych ale 1
potencialnich kupujicich. Tito kupujici ovSsem musi zéroven spliovat tfi dulezité podminky:
- maji zajem o urcité zbozi,
- maji dostatené penize,

- amaji moznost si dany vyrobek, produkt ¢i sluzbu zakoupit. (Svétlik, 2005, s. 84)

1.3 Segmentace trhu

Protoze trh jako takovy je pfili$ Siroky pojem, je potieba se soustiedit na konkrétni ¢asti a
zakazniky, ktefi jsou adekvatni pro danou oblast podnikani. Z tohoto diivodu hovoiime o
segmentaci, tedy déleni zdkazniki do skupin podle piedem stanovenych kritérii. (Svétlik,

2005, s. 89)

Naproti tomu stoji zcela novy pfistup, ktery fika, Ze by se zakaznici méli vybirat podle toho,
¢emu véfi, o Cem sni a co chtéji, nikoliv podle toho, jak vypadaji, jaké maji ptijmy nebo
z jakych socialnich skupin pochazeji. Jinymi slovy tento piistup fika, Ze je tfeba pouzivat
pro segmentaci trhu pfevdzné psychografické charakteristiky, nikoli ty demografické.
(Godin, 2020, s. 36) V kazdém piipadé cilem segmentace trhu je minimalizovat piipadné
riziko stanovenim toho, které produkty maji nejlepsi $anci ziskat ur¢ity podil na cilovém trhu

a také rozhodnutim o nejlepsi mozné cesté dodani produktii na trh. (Tarver, 2022)

1.3.1 Nejmensi Zivotaschopny trh

Se zajimavym poznatkem pfiSel Seth Godin, ktery piedstavil takzvany nejmensi
zivotaschopny trh. Jedna se prakticky o minimalni pocet lidi, které je tieba ovlivnit, aby se
veskeré Usili vloZzené do podnikani vyplatilo. Godin (2020, s. 37) dale udava, Ze masovost a
S ni spojeny 1 masovy trh, brzy miiZze zacit plisobit nezazivné a nudné, jelikoZ masa znamena
jakousi primeérnost a stfed, tedy nikoho neurazit a co nejvétSimu poctu lidi vyhovét.

Daleko zajimavéjsi ale je pravé tento maly trh, ktery s sebou pfinasi moznost se odlisit a
zaCit véci délat jinym zpiisobem. Godin (2020, s. 38) také poukazuje na to, ze kdyZz se zaméii

praveé na tento nejmensi Zivotaschopny trh, mize to paradoxné vést k rastu.
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2 ZNACKA JAKO POJEM

Znackou se rozumi oznaceni vyrobku nebo sluzby, které je dulezité pro odliseni produkt
od téch konkurencnich. Proto je jednim z vyznamnych ukolt firmy pravé uméni budovani
znacky. Vytvoreni znacky, jeji zavedeni, péce, popiipad¢€ obnoveni a znovuvybudovani jeji
pozice, je jednim z hlavnich kol samotného managementu firmy. (Tomek, Vavrova, 2011,
s. 208)

Znackou je prakticky vSechno, jakékoliv pojmenovani, se kterym je spojen néjaky vyznam
a zvuk. Znamkou skvélé znacky je mira loajality a dobfe znama znacka dokonce vydélava

penize navic. (Kotler, 2003, s. 178)

Image znacky je obecné piirozenou zélezitosti, diky které je mozné docilit ptipadnych
kratkodobych vysledkii. Naproti tomu hodnota znacky je jiz strategickou zalezitosti, ktera je
jistou konkuren¢ni vyhodou a podporuje tak rentabilitu firmy z dlouhodobého hlediska.
Cilem je tedy vybudovani hodnoty znacky. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 209) Hodnoty je
mozné popsat také jako zdkladni a trvalé principy organizace, tedy takové principy, které
vedou a inspiruji, pfi¢emz neni zapotiebi Zadného vnéjsiho zdlivoditovani. Jsou zalozeny na

vnitinim piesvédéeni firmy. (Collins, Porras, 2016, s. 248)

Piedstava, Ze znacku vytvaii reklama, je podle Kotlera (2003, s. 179) mylna. Reklama totiZ
na znacku pouze upozoriiuje, nebo miize vyvolat o danou znacku zéjem, ¢imz dojde k tomu,
ze se o ni za¢ne mluvit. Reklama je tedy pouze jeden z nastrojt, skrze které se znacky buduji.
Skute¢na vyzva neni tedy uméni rozbéhnout reklamni kampan, ale to, jak pfimét média, aby

znacku zacala zminovat a mluvit o ni. (Kotler, 2003, s. 248)
Pokud je znacka Gisp&s$na, projevuje se to hned nékolika moZnostmi:

- Vyrobek je mozné snadno identifikovat

- Dany produkt je povazovan za kvalitni pii dané cen¢, jakou nese

- Siroka dostupnost produktu

- Zakaznik ma z4jem pouzivat znacku, kterou jednou vyzkousel, znovu a opakované

- Poptavka je dostate¢né velkd a umoznuje tak prechod na vyssi typ vyroby, ¢imz miize
snizit celkové naklady na vyrobu

- Dokonce 1 obchodnici déavaji produktu ptednost pfi umistovani na prodejnach.

(Tomek, Vavrova, 2011, s. 209)
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2.1 Znacka a emoce

Je pravda, ze spoustu manazert se pii budovani znacky soustiedi az pftili§ na jeji racionalni
stranku a podnéty, jako jsou naptiklad cena, vlastnosti znacky nebo piipadné akce vznikajici
pro podporu prodeje. Je tfeba si ale uvédomit, ze tato orientace nema pirilis velky vliv na
rozvijeni vztahu mezi zdkazniky a samotnou znackou. Hlavnim hnacim motorem pii
budovani vztahu se zakazniky, jsou totiz emoce, a to je néco, co skvélé znacky jiz pochopily
a co si pln¢ uvédomuji. S tim také souvisi fakt, ze tyto znacky budou muset prokazovat
odpovédnost nejen k zakazniktim jako takovym, ale také ke spole¢nosti — tedy k lidem i ke
stavu celého svéta. (Kotler, 2003, s. 179) Znacky, které¢ jsou siln¢ postaveny na emocich,
nemusi soutéZit s ostatnimi znackami niz§imi cenami. Maji takovy hluboky vztah se svymi
vérnymi zakazniky, ze si mohou dovolit vyssi ceny, aniz by méli obavy, ze tito zakaznici

prejdou ke konkurenci. (9 zpisobi, 2022)

To, ze znacka tizce souvisi s emocemi, dokazuje také Godin (2020, s. 127) tim, jak znacku
jako takovou definuje. Znacka ptredstavuje jakousi zkratku pro ocekéavani zakazniki, tedy
to, co ocekavaji od toho, kdyz danou znacku nakupuyji a také co si mysli, Ze jim dana znacka
slibi a poskytne. A pravé ten piislib, to je znacka. (Godin, 2020, s. 127) Tyto pfisliby a
ocekavani jsou vice ¢i méné zahrnuty emocemi, které si zdkaznici ve spojitosti s konkrétni
znackou vsugeruji a vytvoii. A na zakladé téchto emoci, které v nich dand znacka vyvola, se

dale rozhoduji o pfipadné koupi ¢i zatazeni dané znacky do love brandu.

2.1.1 Love brand

Pravdou je, ze v poslednich letech uz tento trend ,,/ove brand‘ pomalu vychazi z mody,
prave na zéklade¢ jeho naduZivani. I ptes to ale dale zlistava jeho promysleny zplsob chapani

postoje spotiebiteld ke znackdm. na kterém byla tato problematika postavena. (Ritson, 2022)

Jedna se o znacku, kterou maji zakaznici radi, vybudovali si s ni pomérné silné citové pouto,
coz vede k tomu, Ze se k ni a jejim produktim radi vraceji a co vic, doporucuji je dale 1
ostatnim. Casto dochézi k tomu, Ze zékaznici se s lovebrandem ztotoziuji, chapou politiku
dané firmy, a hlavné rozumi tomu, co firma reprezentuje. Vnimaji jakousi pfidanou hodnotu,
to néco vic, diky cemu dokazali znacku natolik odlisit od ostatnich. Obvykle to byva pocity,
ktery je s obchodem a s nakupem spjaty. Casto se tedy poukazuje na to, Ze s produktem dané
znacky zékaznik nekupuje pouze produkt jako takovy, ale kupuje si také ty pocity a emoce,

nebo dokonce pfislib, Ze se stane lepsi verzi sama sebe. (9 zptisobt, 2022)
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3 UVEDENI NOVE ZNACKY NA TRH

Ptevratné je si uvédomit jednu diilezitou véc. To, co firma d¢€la, nebude zajimat kazdého.
Ale kdyz bude délat svou praci dobte, bude to zajimat dost lidi. (Godin, 2020, s. 51) Také je
titeba pocitat s tim, ze produkt miize byt snadno okopirovan konkurenci, ale znacka jako

takova je vzdy unikatni a jedine¢na. (Andrivet, 2022)

3.1 Positioning

Jedna se o soucast marketingu i obchodu, pomoci kterého se da snadnéji zasadit konkrétni
znacka do celkového kontextu trhu, zdkazniki a také vlastniho podnikéni. Diky tomu je také
mozné velice piesné popsat situaci, ve které se znacka aktudlné nachéazi. (Positioning znacky,
2021) D4 se na to také divat z hlediska toho, jak zdkaznici vnimaji konkrétni znacku
v porovnani s konkurenc¢ni. (Svétlik, 2005, s. 96) Marketéfi maji tu moznost si zvolit, ze
budou reprezentovat néco konkrétniho. V dnes$nim svété, kde je s dispozici tolik moznosti,
a tak malo prostoru a ¢asu, je mozné jit cestou reprezentovat jen néco, ne vSechno. S tim
souvisi stanoveni meznich bodi a nalezeni konkrétni konkurenéni vyhody. (Godin, 2020, s.

54)

Spravné umisténi by mélo byt provedeno pomoci ditkladnych a presnych analyz. D4 se jich

pouzit hned nékolik, kazda s trochu jinym zamé&fenim. (Positioning znacky, 2021)

3.1.1 SWOT analyza

Tento druh analyzy se pouziva pro zhodnoceni vnéjsich a vnitinich faktort, které ovliviiuji
celkovou uspesnost organizace, poptipadé néjakého konkrétniho zaméru (uvedeni nového
produktu, znacky, sluzby). Z historického hlediska, autorem této analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v 60. letech 20. stoleti. (SWOT analyza, 2020)

Zkratka SWOT je sloZzena z prvnich pismen anglickych slov, které zastupuji jednotlivé

faktory:

- Silné stranky (strengths): to, v ¢em je dana firma ¢i spolecnost dobra
- Slabé stranky (weaknesses): v ¢em tak dobra neni

- Prilezitosti (opportunities): to, co 1ze vyuZzit
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- Hrozby (threats): na co je tfeba si davat pozor. (SWOT analyza, 2020)

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva
Strenghts Threats
= Finantni analyzy
Silné siranky Hrozby
» Hodneceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedi a okoli
= Analyza hodnotového fetézce = Sektorove analyzy
* Analyzy zdrojl Weaknesses oppo rtunities « Analyza konkurenéniho postavani
= Analyzy produktového portfolia Slabé strénky PHleditosti

Obrazek 1 SWOT analyza (Zdroj: SWOT analyza, 2020)

3.2 Dilezité otazky

Pokud na trh vstupuje nova znacka, ma pted sebou velky kus prace. Nejidealnéjsi by bylo,
kdyby se okamzité uchytila, byla lepsi nez konkurence a co nejdiive zacala tvofit zisk.
(Positioning znacky, 2021) Kdyby byl rist takto jednoduchy, uz by vSichni marketingovi

pracovnici neméli praci. Jenze rust nikdo zarucit prosté neumi. (Sharp, 2018, s. 34)

Proto jesté pred tim, nez k samotnému vstupu na trh dojde, je dobré mit ptehled o aktudlni
situaci, firemnich vizi a pfipadné konkurenci. K lepsi orientaci pomulze napiiklad

zodpovézeni téchto nékolika malo otazek:
e Jaky je ptibeh znacky?

Piib&éhy prodavaji od nepaméti. A pokud chce nova znacka proniknout na trh, kde je jiz
pomérné dost zab&hlych firem, a tedy jejich konkurentd, musi se né¢im odlisit. Je dobré si
proto urcit, kdo vlastné dana znacka je a co ptinasi? Kdy vznikla, kdo ji zalozil a jakou hlavni
mysSlenkou? Jakymi Gspéchy se miZze pochlubit a jaké ma portfolio produkt?
e Jaka je vize projektu?

Znacka vznikla za néjakym ucelem, s n¢jakou misi. O jakou misi se tedy jedna a co je jejim
cilem? Jaké problémy se pomoci svych sluzeb ¢i produkti snazi vyteSit a v ¢em se snazi
pomoci? (Positioning znacky, 2021) Znacky dnes poméhaji lidem komunikovat svétu, jaké

postaveni zastdvaji, a hraji hlavni roli ve formovani kulturnich momenti. (Johnson,

Misiaszek, 2022, s. 96)

e V ¢em je znacka lepsi na rozdil od konkurence?
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Kdo vibec je konkurence té znacky? Pro¢ by mél zédkaznik radgji nakoupit u ni, a ne u

konkurence? Jaké jsou silné stranky, které konkurence nemé a v ¢em je naopak lepsi?
e Kdo jsou zakaznici a jaky problém fesi?

Co zakaznici chtéji a ¢eho se obavaji? Jak je mozné pomoci s jejich problémem?
e Jak ma znacka navenek pusobit a jaka pfidavna jména ji definuji?

Jaké hodnoty znacka komunikuje smérem k zakaznikim ¢i dodavatelim? Jedna se o znacku,

ktera je pratelska, globalni anebo konzervativni, tradi¢ni ¢i luxusni?
e Proc by znacce méli zakaznici vefit?

Jaké ma znacka recenze, zpétné vazby od spokojenych zédkaznikl, poptipadé certifikaty ¢i

jina zajimava ocenéni? (Positioning znacky, 2021)

Tohle vSechno jsou faktory, které délaji znacku vyjimecnou a déavaji ji tak veétsi moznosti

Vv tom se 1épe uchytit na daném trhu a co vic, byt lepsi nez jiz zab&hla konkurence.

3.3 Zviditelnéni nové znacky

Nova znacka mé pied sebou tézky ukol, a to vybudovat si zakladni vzpominky, které¢ si
zékaznici na ni vytvoii. Casto se to tyka obyéejnych véci, jako o jaky produkt se jedna a jak

vypada, tedy zda je snadné jej najit a poznat. (Pauwels, ©2023)

Tradi¢ni néstroje pro zviditelnéni znacky, tedy propagaci, jsou jiz bézn¢ zndmé. Jmenovat
se miize naptiklad osobni prode;j, direct marketing, PR nebo podpora prodeje. (Svétlik, 2005,
s. 278) Navic v dobé rozvoje a rozSifeni digitalnich médii to funguje jesté¢ jednoduseji.
Nicméng, existuji jesté vykonné&jsi a prakticky nadcasoveé néstroje, které je moZno pouZit bez

toho, aniz by se spoléhalo pravé na zminéna média.

- Vypravéni pfibéht — pribehy, se kterymi se lidé mohou ztotoznit a ve kterych se
mohou shlédnout. Ptib¢hy, které¢ obstoji ve zkouSce Casu a jsou pravdivé, jelikoz
skrze ¢iny, produkty a sluzby byly pravdivymi u¢inény.

- Propojeni lidi — lidé chtéji byt vidéni a chtéji byt znami. Nechtéji samotu, a naopak
chtéji byt soucasti néceho.

- Vytvéafeni zazitki — at’ uz jde o pouzivani produktu ¢i vyuZzivani sluzby, kazda

z téchto akci je soucasti pibéhu a vytvaii tak celkové propojeni. (Godin, 2020, s. 31)
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4 MARKETINGOVY MIX

Jedna se o fadu aktivit, pomoci kterych se ovliviiuji poteby a ptani zakaznikti. Obecné se
skladaji z n€kolika nastroju a zahrani¢ni literatura je ¢asto oznacuje jako 4P s ohledem na

jejich anglické znéni (product, price, promotion, placement). (Svétlik, 2005, s. 100)

I ptes to, Ze se tento soubor nastroji jevi jako idealni, uz od samého zacatku vzniku se tato
podoba marketingového mixu neobesla bez nékolika vyhrad. (Kotler, 2003, s. 69) I pfes to

ale se dale pouziva hojné vyuzivané oznaceni 4P, které zahrnuje:

- Produkt — vyrobek samotny, jeho charakteristika, jakost, znacka, uroven technického
zpracovani, design a provedeni z estetického hlediska, zivotni cyklus produktu atd.

- Cena— zde spada stanoveni ceny, piipadné slevy ¢i platebni podminky

- Prostorova distribuce — jednd se o cesty odbytu, tedy zplsoby, jakymi se bude
produkt distribuovat, umisténi a velikosti sklada ¢i stanovovani ptipadnych zasob

- Marketingové komunikace — zahrnuji aktivity spojené s komunikaci se zakaznikem,
¢imz dochazi k podpoie prodeje. Jedna se o reklamu, osobni prodej, ptimy (direct)
marketing, podporu prodeje jako takovou nebo public relations, tedy vztahy
s vefejnosti. (Svétlik, 2005, s. 100)

Vsechny tyto vySe zminéné ¢asti musi byt ve vzajemném souladu a spravné nastaveny, aby
podnikani bylo Gispé$né. Prave spravné vyvazeni téchto faktorti vede k uspéchu firmy. Pokud
se firma zaméfi pouze na jeden vybrany faktor, a nebude s nimi pracovat jako s celkem,

nemize docilit spravného vyvazeni. (Hingston, 2002, s. 12)

Casto se uvadi také dali 2P, people a packaging, neboli lidé a obal. A pravé obal je oblasti,
ke které se vztahuji vySe zminéné vyhrady. Ty byly vysvétleny nasledovné: obal neni tieba
uvadét jako dalsi ,,P“, jelikoz obal jako takovy je jiz zahrnuty jako soucasti produktu.

(Kotler, 2003, s. 69)

Vzhledem k tomu, Ze 4P reprezentuje hledisko ze strany prodejce, bylo vytvofeno také

takzvané 4C, které zahrnuje déleni z pohledu zékazniki:

- Hodnota (customer value) — z pohledu zékaznika, namisto produktu
- Naklady (customer costs) — namisto ceny
- Pohodli (convenience) — nahrazeni mista

- Komunikace (communication) — zastupuje propagaci (Kotler, 2003, s. 70)
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Vyuziti je tedy jasné. Jde o to vZzit se do role zakaznika a zjistit, jak vniméa marketingovy mix
z celkového hlediska, ptipadné jak vnima konkrétni jednotlivé nastroje, nakolik jsou vhodné
a komplexni. Zatimco pojem 4P vyjadiuje jakési Ctyfi nastroje, pojem 4C vzdy mluvi o

zakaznikovi a o tom, jak vnima tyto zakladni 4P. (Urbanek, 2010, s. 41)

V piipad¢ sluzeb jsou dulezitymi faktory také materialni prostfedi (physical evidence) které
pomaha ke zhmotnéni sluzby, dale lidé (people), ktefi usnadnuji vzajemnou interakci nebo
zakaznikem a prodejcem, a v neposledni fad¢ procesy (processes), které usnadiuji celkové

poskytovani sluzeb zadkaznikiim. (Vastikova, 2014, s. 22)

4.1 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace vychazi prakticky z obecného modelu komunika¢niho procesu.
Podstata je pomérn¢ jednoducha, jelikoz jde priméarné o vyménu informaci o produktech ¢i
sluzbach. Tato vyména dochazi mezi ptijemcem a zdrojem daného sdéleni, tedy zakaznikem
a firmou nabizejici konkrétni produkt. Casto se zmifiuje také pojem propagace, oviem ten
nema tak Siroké pojeti, jako pravé marketingova komunikace. V té jde totiz o néco vic, nez
jen o pouhou propagaci dané sluzby ¢i produktu. (Svétlik, 2005, s. 175)

vvvvvv

Komunikace je jednou z nejdilezitéjSich dovednosti v oblasti marketingu. Jako soucasti
komunikaci se povazuje napiiklad obleCeni obchodniho zastupce nebo vzhled kancelafi.
Vsechny tyto mnohdy nepatrné detaily totiZ zanechaji u zakaznika urcity dojem. Proto je
dulezité, aby veskeré tyto dojmy byly v souladu s podnikéanim jako takovym, protoze
pomadhaji vytvaret nazory na znacku. (Kotler, 2003, s. 64) Marketingova komunikace je
podle Urbanka (2010, s. 104) nezbytnou aktivitou kazdé firmy, obzvlasté¢ pokud je

orientovana pravé marketingove.

Casto také byva marketingova komunikace nahrazovana slovem reklama, coz je podle
Svétlika (2005, s, 176) pon¢kud chybné, jelikoz reklama je pouze jednou z mnoha ¢asti a

moznosti celého komunika¢niho mixu.

4.2 Integrovana marketingova komunikace

Tento pojem se da jednoduSe popsat jako kombinace riznych marketingovych aktivit.
Hlavnim cilem je propojit vSechny, nebo alespoii co nejvice prvka marketingového mixu do
jednoho procesu, ktery bude jednotné fizen. Vysledkem spravného vyuZziti tohoto spojeni ma

byt konzistentni a jasné sdéleni jednak o organizaci nebo firm¢ samotné, tak i o jejich
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produktech, poptipad¢ sluzbach. (Svétlik, 2005, s. 176) Prave diky integraci vznikne spoustu
moznych kontaktnich bodu, ve kterych mlize zdkaznik pfijit do kontaktu s danou znackou ¢i
jejimi produkty. Tento kontakt v ném muze vyvolat jednak negativni tak 1 neutralni, a hlavné
pozitivni pocity, které si ponese jako konkrétni sdéleni. Je diilezité eliminovat to ptipadné

negativni ¢i neutralni, a naopak se snazit podpofit hlavné to pozitivni. (Kotler, 2000, s 136)

Vhodné a spravné propojeni jednotlivych prvka marketingového mixu zvysuje efektivitu
marketingové komunikace jako takové a zaroven podporuje takzvany fenomén synergie.
Tento fenomén je zalozen na predpokladu, ze kazdy prvek marketingového mixu samostatné
nema takovou ucinnost, jako v ptipad¢ jejich propojeni, tedy integrace. Jednotlivé Casti se
V tomto ptipad¢ totiz dopliluji a vzajemné tak zvySuji ucinnost svého celkového plisobeni.

AcC by tato integrace byla idealni, neni vzdy snadné ji dosahnout. (Svétlik, 2005, s. 176)

I kdyZz se mlze zdat marketing a marketingovd komunikace jako slozity proces, plny
nejriznéjsich pojmi a vyvoju z historického hlediska, je mozné se pokusit to nejzasadné;si

shrnout do pouhych péti krokti marketingu.

4.3 Marketing v péti krocich podle Godina

Moderni pojeti marketingu podle Setha Godina se snazi brat v potaz vyvoj marketingu
Z historického hlediska a zaroven vkladat moderni prvky aktudlni pro dnes$ni dobu. Dle
Godina (2020, s. 23) se vice nez dilezité chapat lidi a lidské potieby, pievazné z hlediska
toho, o ¢em sni, jak se rozhoduji a jak jednaji. A kdyZ jim dany produkt, nebo sluzba, pomiize
stat se lepsi verzi sebe sama, jedna se o ptidanou hodnotu, na kterou je dban velky diraz.

Z tohoto diivodu se d4 marketing dnesni doby shrnout do 5 ti krokii:

1) Vymyslet produkt, ktery ma velky potencial a jeho realizace stoji za to. Je tfeba, aby
tento produkt obsahoval ptib¢h, ktery stoji za to jej vypravet, a s piinosem, ktery si
zaslouzi, aby se o ném védélo a mluvilo.

2) Poté je tieba navrhnout a vytvofit to takovym zpisobem, ktery bude zajimavy pravé
napiiklad diky mimotadnému uzitku, jeZ bude zajimavy pro skupinu lidi a tim pddem
se o to budou déle zajimat.

3) Nyni pfichazi na fadu samotné vypravéni piib&éhu, ktery souzni s t€émi, které jsou
vlastni prave konkrétni cilové skuping. Pfibéh, emoce a podobnost s konkrétnimi sny
cilové skupiny. To je to, co vytvari dalsi a daleko blizsi vztah zakaznika k produktu

¢1 sluzbé.
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4) Posledni krok byva Casto piehlizeny. Jde o to, byt vidét. Pravidelné¢ a dasledné,
budovat dtvéru, propagovat zménu, kterou se snazi firma provést ¢i uskutecnit.
S timto mtze pomoci také pokracovani v dané¢ komunikaci, a tak ucit a Sifit myslenky

az po samotnou realizaci. (Godin, 2020, s. 23)

4.4 Vérnostni programy

Spottebitelé dnes a denné hledaji zajimavé nabidky a hodnoty s nimi spojené. Specialni akce
nebo veérnostni programy mohou byt moznosti, jak ptilakat stavajici, ale 1 nové zakazniky,
kteti napiiklad o koupi jiz uvazovali, ale chybéla jim jakasi motivace. (Lesonsky, 2020)
Prakticky se jednd o nastroj marketingové strategie, jakousi podporu prodeje, kterd ma za
ukol motivovat a podnécovat zdkazniky k dal§im, mnohdy i1 vétSim nakupim. Dalsi
vyhodou, kterou vérnostni programy piinasi, je budovani vérnosti konkrétni znacce. (Jak

vytvofit vérnostni program, 2022)

I kdyz to tak na prvni pohled nemusi vypadat, vérnostni programy jsou opét aktudlni téma a
mohou se fadit mezi moderni trendy. Spoustu znacek, které je dosud neméli, se snazi
s n&jakymi piijit a nové je zavadét a vyuzivat. A neni se éemu divit. Casto poméhaji firmam
prosperovat. O tom, zda tento néstroj tedy vyuzivat neni pochyb. Otazkou, ktera zlstava, by

tedy mélo byt: jaky program se hodi pro konkrétni firmu? (Toman, ©2023)

Moznosti, za co zdkazniky odménovat, je spousta. MliZe to byt naptiklad za registraci ¢i
odbér newsletteru, za nakup, pfidani hodnoceni, pozvani dalSich ptéatel nebo jednoduse na
narozeniny. (Jak vytvofit vérnostni program, 2022) Dal§i moznosti pro odménovani
zakaznikli mohou také byt naptiiklad ucasti v riiznych soutézich ¢i sdileni a komentovani

ptispévki na socidlnich sitich. Vérnostni programy mohou mit rizné podoby:

441 Bodovaci program

Jedna se o nejCastéjsi a typicky piiklad vérnostniho programu, kdy zékaznici sbiraji body
naptiklad za utracenou ¢astku. Aby mél smysl, nemél by byt kratkodoby, ale také ne pftilis
dlouhotrvajici, cilem pfeci je, aby jej zdkaznici stihli vyuzit. Nevyhoda, kterd se spojena
s timto konkrétnim vérnostnim programem, muze byt to, Ze pro zdkazniky to znamena

dlouhé ¢ekani na odménu, ktera je mnohdy az v nedohlednu.
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4.4.2 Clenské karty

Tento typ se obvykle vyskytuje v obchodnich fetézcich, ale také ve fitness centrech ¢i
bazénech a saunach. Smyslem téchto karet je pievazné poskytovat lepsi, (¢lenské) ceny a
V dne$ni dobé maji mnohdy uz i podobu nejen fyzickou ale i virtudlni, v mobilnich
aplikacich. Nevyhodou muze byt telefon bez moznosti stazeni aplikace a také mozna ztrata
klasické fyzické karty. (Jak vytvofit vérnostni program, 2022) Zaroven je ale tfeba si
uvédomit, ze tyto vérnostni karty jsou prospésné praveé pro firmu a podnikani jako takové.
Jednak proto, Ze pfitahuji movité zakazniky, mnohdy méni zvyklosti nakupujicich a
V neposledni fad¢ pfinasi prehled o chovani zédkaznikti a dal$i informace, které jsou pro

efektivni a Gispésny prodej velice dilezité. (Toman, ©2023)

4.4.3 Karticka s razitky

Jedné se o typické razitkovéani na karticky, kdy v pfipad€ obdrzeni posledniho razitka,
znamend, e dostanete produkt zdarma. Casto je tento typ vérnostniho programy vidany
v kavarnach nebo cukrarnach, kdy obvyklym produktem zdarma byva kava. Nevyhody,
které s sebou tento systém piinasi, jsou napiiklad ty, Ze nelze sbirat data o zékaznicich, taktéz

muze dojit ke ztrat€ karticky a v neposledni fadé€ se opét jedna o dlouhodobou zéleZitost.

4.44 Sleva na nakup

Tato forma je pomérné jednoduchou moznosti, jak se da uchopit vérnostni program. Slevy
na dal8i nakupy vyuziva hodné e-shopii, ovSem pii stanovovani jeji vyse je vzdy nutné brat
V potaz ceny konkrétnich produkti nabizen¢ho sortimentu. Sleva tedy musi byt vzdy
adekvatni vici redlné cené produktu. Nevyhoda, kterd je spojend s timto vyuzivanim, je
prave vyse slevy. Pokud je ptili§ nizka, zdkazniky viibec nezaujme, a naopak je mtize odradit.
Dalsim problémem mohou obvykle byt také podminky, které musi zakaznik splnit, aby m¢l

na slevu narok. (Jak vytvofit v€rnostni program, 2022)

445 Cashback

| takto Ize pracovat s formou vérnostniho programu. Jedna se o vyhodu, ktera vraci urcitou
¢astku z celkové ceny utraty. Obvykle se jednd o procenta, ktera casto byvaji vazana na
pfedem urcenou cenu, kterou musi zékaznik utratit, aby mél na vraceni urcité ¢astky narok.
I ptes to, Ze tento typ vérnostniho programu muze vypadat zajimavé, nevyhodou zde je

moznost odrazeni zakaznika, kdyZz zjisti, jak mala castka se vraci. Dal§im divodem op¢t
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mohou byt také ptisné podminky, které zakaznika rozhodné nemotivuji k tomu dany nakup

uskutecnit (Jak vytvorit vérnostni program, 2022)

I pies nevyhody, které s sebou vérnostni programy nesou, jejich obliba v Ceské republice
pomérné roste. Témi nejvyuzivangjsSimi jsou programy od potravinarskych fetézct, dale od
drogérii & 1ékaren. Stejné tak roste také vyuzivani mobilnich aplikaci s nimi spojené. (Cesi

vyuzivaji, 2022)
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5 NAKUPNI CHOVANI

To, jak se na trhu chovaji kupujici a podle ¢eho se rozhoduji, zda nakup uskutecni, je velice
slozitym procesem. Jejich pohnutky a motivy, které je piiméji ke koupi, jsou Casto nejasné,
nepiedvidatelné a mnohdy i iracionélni. I ptes velkou diferenciaci existuje skutecnost, ktera
je u vsSech kupujicich spole¢na. Jedna se o to, ze jsou cilové zaméteni. Prave skrze
uskutecnéni nakupu chtéji ziskat urcity produkt nebo sluzbu, ktera by uspokojila jejich
potieby, touhy a prani. (Svétlik, 2005, s. 52) Pii prodeji je tedy tfeba v zékaznikovi vyvolat

jakysi pocit dilezitosti. Ve skutecnosti totiz duleziti opravdu jsou. (Hingston, 2002, s. 139)

Nejhorsi marketingové rozhodnuti, které¢ se mtize udélat je pfijit s produktem, ktery nikdo
nechce a nikdo nepotiebuje. Po roky tohle byl scénaf, ktery spoustu marketérii tolerovalo a
akceptovalo. Slo se na trh s produktem, ktery byl, ne s tim, ktery by zdkaznici chtéli.
(Holiday, 2014, s. 1)

Pti prodeji a v otdzce nakupniho chovani zékazniki je tieba si uvédomit dalsi dalezitou véc
s tim spojenou. Rizni lidé chtéji rizné véci. (Godin, 2020, s, 132) Je tieba si také uvédomit,
ze nakupni rozhodovani z velké Casti zavisi také na financni strance ¢i socialnim postaveni.
nakupnim rozhodovani hraje také vyznamnou roli to, jaké konicky a zaliby ma konkrétni
zakaznik, jak travi sviij volny Cas €1 jakym sportlim se vénuje. Tohle vSechno je samoziejmé
z velké casti disledkem vychovy a Zivotnich zkuSenosti jedince, ovSem silny vliv médii,
popfipad¢ rodiny a ptatel, je stale vyrazngjsi. Prave tyto oblasti hraji mnohdy klicovou roli.

(Hingston, 2002, s. 139)

5.1 Zakladni kategorie kupujicich a jejich role

Vzhledem k tomu, Ze v motivech a rozhodovani o nakupu jsou pomérné velké rozdily, je
tteba kupujici rozdélit do zakladnich kategorii. Pravé diky tomuto rozd€leni bude snadnéjsi
nasledné vytvofit marketingovou strategii na miru dané skuping. Podle Svétlika (2005, s. 52)

jsou to zakladni tfi kategorie, individualni kupujici, domécnosti a organizace.

- Individualni kupujici — rozhodnuti o ndkupu d€la sdm, a primarné kvili uspokojeni
sv¢ vlastni potieby bez ohledu na ostatni.
- Domaicnosti — z velké casti byva zbozi kupovéno pravé pro uzivani skupiny

spotiebitell, které tvoii domdcnosti. Motivy a nasledné rozhodovéni o koupi bere
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Vv potaz veskeré jedince, ktefi se v dané domacnosti vyskytuji, a které samoziejmée
mohou mit odlisné preference.

- Organizace — tato kategoric muze zastupovat podniky, pfispévkové organizace Ci
vladni organizace. Kazda z téchto zminénych instituci ma urcity orgén s urcitou roli
a konkrétni odpovédnosti. Proto rozhodnuti o nakupu je nejcastéji

institucionalizovano a jeho proces je prakticky predepsany.

Tento typ rozdé€lni kupujicich je zalozeno na zplisobu chovani. Co se ale domacnosti ¢i
organizaci tyka, existuji zde urcité role a vztahy, které maji taktéz velky vliv na rozhodovani
uskute¢néni ndkupu. (Svétlik, 2005, s. 53) Z jejich ndzvi, které az presné kopiruji skute¢nou
aktivitu, je tak snadné rozpoznat, o jaké role a s nimi spojené ¢innosti se jedna. (Urbanek,

2010, s. 147)

- Iniciator — vyvola konkrétni potfebu nakupu (dit€ chce zmrzlinu, poprosi o ni své
rodice).

- Kupujici — osoba, kterd nakup uskutecni (v tomto ptipadé rodic)

- Osoba rozhodujici o koupi — ten, kdo o provedeni ndkupu nakonec rozhodne, zalezi
na ném, zda se nakup uskutecni nebo neuskutecni.

- Ovlivinovatel — ten, kdo miZe svymi poznatky ¢i vlivem ovlivnit nakup

- Uzivatel — osoba, ktera bude dany produkt ¢i sluzbu uzivat a jejiz potifeby budou

timto uspokojeny. (Svétlik, 2005, s. 53)

5.2 Typy nakupniho chovani

Kazdy nékup je jedinecny, stejné tak jako kupujici, ktery jej vykonava. Proto se jejich
chovani bude vzdy lisit v zavislosti na konkrétnim nakupu. Podle Howard-Shethova modelu

je mozné rozliSovat tfi zékladni typy:

5.2.1 Automatické chovani

O tento typ nakupniho chovani se jedna v ptipadé&, kdyZz kupujici kupuje pravidelné za nizkou
cenu urcity druh zbozi. Neni potifeba hledat o produktu vice informaci, staci pouze ty, které
Jedna se o znacku, kterou obvykle dobife zna a kupuje. Neprovadi se n¢jaké zhodnoceni
alternativ a jinych moznosti. VSe je jiz divérné zname.

Rozhodovani o nakupu se tedy mtze eliminovat pouze jednoduché rozhodnuti, a to kdy ¢i

kde k uskute¢néni nakupu dojde.
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Tento typ chovani je mozné sledovat naptiklad pti koupi praciho gelu, zakladnich potravin,
jako je tfeba mléko, ¢i benzinu. Charakteristické rysy jsou naptiklad nizka cena, Casto
opakovany nakup, znamost vyrobku a znacky, s tim spojena nizka uroven hledani informaci,

a tedy rychle provedeny nakup. (Svétlik, 2005, s. 61)

5.2.2 ReSeni omezeného problému

K tomuto typu chovani dochazi v ptipad¢, kdy zdkaznik pomérné dobife znd sortiment
vyrobk, o ktery se zajima, nicméné nezna uplné kazdou znacku, ktera se na trhu vyskytuje.
K tomu, aby mohl uskutecnit své rozhodnuti, potfebuje znat daleko vice informaci. Tyto
informace je mozné ziskat hned z nékolika zdroji, jako naptiklad pfimo z obalu, letacku, od

prodavace Ci asistenta na prodejn¢.

Pti téchto podminkach a vyse svych znalosti, fesi tedy kupujici tzv. omezeny problém. Ma
velmi dobré znalosti ohledné nabidky, ale neznd konkrétni detaily ¢i nové vlastnosti
produktt. (Svétlik, 2005, s. 62) Casto také miize tento problém vzniknout ve chvili, kdy se
zméni obal nebo design produktu, a na prvni pohled tak bude vypadat jinak, nez na co byl
kupujici vzdy zvykly. (Urbanek, 2010, s. 145) JelikoZ cena neni pfili§ vysoka a dany typ
sortimentu také pomérné Casto nakupuje, dokaze tento problém na misté vyiesit. Proto je
potieba, aby na misté¢ prodeje byla vyfeSena otazka, jak dostat veSkeré tyto dualezité
informace k zakaznikovi na misté prodeje, aby mohl sviij nakup uskutecnit. (Svétlik, 2005,
S. 62)

5.2.3 ReSeni extenzivniho problému

V neposledni fad€ se jedna o pravdépodobné nejkomplikovangjsi formu ndkupniho chovani.
(Urbanek, 2010, s. 145) Jde o druh nakupniho chovéni, kdy zdkaznik nezni nabidku
sortimentll produktl, a kupuje pro n¢j tak neznamy druh vyrobku. Obvykle se jednd o
vyrobek s vysokou cenou, o kterém nemd dostatecné mnozstvi informaci ¢i dokonce nevi,
jak jej pouzivat. Potiebuje tedy dostatek Casu a prostoru pro to, aby mohl dohledat veskeré
informace, zhodnotit ptipadné alternativy a samoziejmeé se rozhodnout, zda ndkup provede.
(Svétlik, 2005, s. 62) Z historického hlediska jsou dnes$ni zdkaznici prakticky témi
nejzkuSenéjsimi. Moc dobie si uvédomuji vztah mezi vyssi cenou a vétSim bezpecim ¢i

dobrym pocitem z koupé¢. (Tracy, 2003, s. 96)

Lze ptedpokléadat, ze tento nakup bude trvat déle, zdkaznik muaze navstivit vice prodejen ¢i

webovych stranek, aby zjistil co nejvétsi mnoZstvi informaci. Opét by prodejci méli byt na
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tuto situaci pripraveni, a to nejen na urovni vycerpavajicich informaci, ale také by méli byt
schopni nazorn¢ piedvést vyhody a nevyhody daného produktu, ¢i jeho piipadnych

technologickych vymozenosti. (Svétlik, 2005, s. 62)

Existuji také zakaznici, kteti nakupuji bez toho, aniz by se zeptali na cenu. V tomto piipadé
je tieba si uvédomit, ze diivéra, kterou maji a jsou ochotni ji takto pouzit, je natolik vysoka,
ze jsou pln¢ presvédceni o tom, at’ je cena jakéakoliv, je adekvatni k prodavanému produktu

¢i sluzbé. (Tracy, 2003, s. 102)

5.3 Vlivy pisobici na chovani kupujiciho

Faktory, které maji vliv na chovani kupujiciho lze rozd¢lit do n€kolika skupin, s tim, ze

zakladni d€leni je na skupinu internich faktort a téch extérnich.

5.3.1 Interni faktory

Interni obsahuji pohnutky vnitini, tedy osobnost, schopnost vnimani, postoje ¢i potieby a
motivi. Daji se shrnout pojmem psychologické faktory. Jelikoz zakladem kazdého
kupujiciho a jeho nasledného chovéni, je pravé psychické zaloZeni, existuje obrovské
mnozstvi psychologickych koncepci, které vysvétluji pfic¢iny a dasledky chovani
konkrétnich zakaznikil. Resi se otdzka motivace kupujiciho, kdy se ¢asto zjistuji odpovédi

na otazky typu:

- Pro€ jedna urcitym zptisobem?

- Co je pfic¢inou chovéni?

Motivace, ktera je v nakupnich procesu pomérn¢ dilezitd, mize vychazet jednak z vnitinich
pohnutek konkrétniho kupujiciho, naptiklad na zéklad€é potieb daného cloveka, anebo

z vngjsich, jinak feceno na popud néceho ¢i nékoho. (Svétlik, 2005, s 63)

5.3.2 Externi faktory

Je od nepaméti znamé, ze dvéma velkymi neptateli, se kterymi si lidstvo mtize setkat, jsou
strach a neznalost. Strach jen zivi sam sebe, a vede pouze k tomu, ze brzdi v dosahovani
tuzeb a nad&ji. (Tracy, 2003, s. 93) Mlze byt jednak interni, tak i externi. Vzdy zaleZi na

tom, z jaké strany a v jaké podobé¢ se dostavi.

Externi faktory, v€etné faktoru strachu, ptichazi z venku, a obsahuji naptiklad spolecenské

hodnoty, ekonomiku, média. Jedna se tedy pfevazné o socialné-kulturni a demografické
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faktory, které zahrnuji naptiklad pohlavi a vék kupujiciho, socidlni tfidu ¢i etnickou skupinu,

uroven vzdélani, typ zaméstnani ¢i misto bydlisté. (Svétlik, 2005, s. 63)

Je vSeobecné znamé, Ze prostiedi, ve kterém kupujici Zije a také spolecnost, které je soucasti,
ma vice nez velky vliv pravé na to, jak jednd. Za vysledek konkrétniho socialniho a
ekonomického prostiedi, ve kterém se pohybuje, je mozné povazovat praveé nazory, které
¢lovek zastupuje a hodnoty, které uznava. Je dulezité si uvédomit, Ze jsou pomérné stalé a

neménné, poptipade k né¢jaké zmeéné dochazi skutecné velice pomalu. (Svétlik, 2005, s. 68)

Ekonomické faktory jsou dilezité prevazné v piipadé, kdy se fesi produkty dlouhodobé
spotieby. (Svétlik, 2005, s. 69) Cena se fesi hlavné z toho divodu, Ze finan¢ni moznosti a
penézni zdroje, které se daji vyuzit na uspokojeni konkrétnich potieb a nakupnich ptéani, jsou

¢asto omezené anebo se neobejdou bez zajisténi uvéru. (Hingston, 2002, s. 139)

5.3.3 Rozhodujici faktor: riziko

V dnesni dobé€ je vice nez kdy dfiv riziko jakozto rozhodujici faktor prodeje. Ma to za
dasledek praveé pokrok a neustdld zména, s ¢cimz souvisi také rychlé zastaravani produkti.
Jedna ze silnych potieb kazdého Cloveka, tedy 1 zdkaznika, je potieba bezpeci, a tim padem
kazdé rozhodnuti o prodeji, ktery byt jen trochu pfedstavuje jakousi nejistotu, zpusobuje

tento pocit rizika, ¢imZ pocit bezpeci ohrozi.

Je to jednoducha matematika, kterd stavi zakaznika do stavu pochybovani: ¢im vétsi je
prodej, tim vice pencz je ve hie a tim vEtsi je piipadné riziko. Takze v pripad¢€ jakéhokoliv
produktu ¢i sluzby oznaceného vysokou cenou, je tieba pocitat s faktem, Ze okamzité vstoupi
na scénu faktor rizika, ktery nuti kupujiciho vSe pofadné promyslet a propocitat. (Tracy,
2003, s. 95) V Zadném ptipad¢ neni dobré tyto obavy zakaznika podcenovat. Nejde to jen
tak hodit za hlavu, a nefesit, ze se né¢jaké obavy vyskytuji. [ kdyz to miize byt mnohdy slozita
a zapeklitd situace, bylo by dobré se pokusit najit konkrétni pfi¢inu vzniku obavy, a nasledné
také zpusob, jak se pokusit zakaznika s nejvétsi opatrnosti a trpélivosti, uklidnit. (Filipova,

2006, s. 114)

At uz jsou faktory z marketingového hlediska popsany jakkoliv, jedno zlistava obecné jisté:
Kazdy vzdy jednd v souladu se svymi vlastnimi vnitinimi ptibéhy. Kone¢né chovani si nelze
vynutit. A kdyz uz ke zméné€ nakupniho chovani pieci jen dojde, obvykle je to vyvolano
jakymsi pfanim zapadnout mezi ostatni anebo vniménim naSeho postaveni — statusu ¢i

dominance. (Godin, 2020, s. 89)
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6 ZAKAZNICI

Zékaznici si moc dobfe pamatuji mista, kde byli spokojeni, at’ uz s obsluhou ¢i s celkovymi
sluzbami, které dostali. (Hingston, 2002, s. 158) Stejné tak i z pohledu prodéavajiciho, né¢ktefi
zakaznici jsou lepsi nez druzi. S nékterymi je radost jednat, oproti tomu s jinymi se to miize
jevit jako t€zkd a mnohdy naroc¢né aktivita, a mnohdy ve findle az s pocitem ztraty ¢asu.
(Tracy, 2003, s. 195) Obecné je tieba chapat zakazniky jako finan¢ni aktiva, ktera je nutné

fidit a hlavné maximalizovat, stejné jako aktiva jina. (Kotler, 2003, s. 162)

To, ze n¢kdy neni tieba ziskat vSechny zdkazniky na svou stranu, popisuje pravidlo, které je
prezentované jako takzvané Paretovo pravidlo, pojmenované po italském ekonomovi
Vilfredu Pareto. Tento princip tika, ze 20 % zékaznikl ptinasi 80 % zisku. Zékaznici, ktefti
jsou vérni a loajalni vii¢i konkrétni znacce, obvykle tvoii jeji nejvétsi zisky. (Tracy, 2013, s.
18) Chovéani ze strany prodejce, a hlavné obchodni znacka jsou dulezité polozky pro
zakazniky. M¢l by proto byt vynalozen potiebny Cas, a pokud je to nezbytné, tak i penize.
(Langdon, 2005, s. 64)

6.1 Zlaty zakaznik

Idealniho zékaznika zastupuje pravé tento pojem. Ten popisuje, jaké nejvhodnéjsi vlastnosti

by mél mit a disponovat.

- Naléhava potieba: ziskat praveé ten konkrétni produkt ¢i sluzbu, kterou dana firma
nabizi

- Jasny vztah vynosti a ndkladl: mezi zakaznikovou piedstavou a konkrétnim
produktem ¢i sluZzbou

- Pozitivni postoj: vi¢i firmé a nabizeném sortimentu produktl a sluzeb, ktery miize
byt také posilnény dobrou zkusenosti z uskute¢néného prodeje v minulosti

- Moznost uskutecnéni velkych prodejii: v pfipadé oblibenosti a spokojenosti s
nakupem bude zdkaznik nakupovat produkty a sluzby znovu a ve velkém

- Ma vliv na ostatni: diky tomu produkty ¢i sluzby mize doporucit dal a firmé tak
mohou ptibyt novi zékaznici

- Finan¢né solidni: v€as provadi platby

- Rozumna vzdélenost: je jednoduché, aby se zakaznik dostal do dané firmy pro

uskutecnéni dalsich nakupi. (Tracy, 2003, s. 196)
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Nékteti zdkaznici maji vétsi hodnotu nez jini. Existuji technologické prostiedky, aby se dalo
S riznymi lidmi jednat riiznymi zptsoby, pokud si dané firma takto komunikaci nastavi a
pokud se k tomuto kroku diferenciace rozhodne. Nicméné, duleZitym krokem je pozorovat
a hlavn¢ naslouchat, aby bylo mozné si pofadné uvédomit, co vlastn¢ nabidnout, a hlavné

komu to nabidnout. (Godin, 2020, s. 133)

Da se fict, Ze je to nadSeni pro véc, jakasi vasen, diky které se hleda a zkousi néco nového,

aby se udé€lala radost zakaznikovi a zvitézilo tak nad konkurenci. (Hammond, 2005, s. 24)

A jak jednoduse stanovit ty konkrétni zdkazniky? Odpoveéd’ by dle Godina (2020, s. 134)

m¢éla znit: ,,Jsou to ti zadkaznici, diky kterym je mozné fungovat dal.*

6.2 Zakaznici z hlediska ¢asu

Déleni zékaznikli z hlediska Casu zalezi na tom, jak dlouho jim trv4, nez se o nakupu

rozhodnou. Existuji tii typy:

- Kratkodoby zdkaznik — dany produkt nakupuje a pouzivd v malém, dokéaze se
rozhodnout velmi rychle nakup uskutecnit a nepotiebuje Zadné schvaleni ¢i rady.
Jedna se o relativné rychly a pfimy prodej a Casto je tento typ zdkaznika dileZitym
¢lankem, jelikoZ v prodeji znamena prakticky okamzity ptijem.

- Stfednédoby zakaznik — obvykle se jednd o mensi organizaci ¢i podnik a ktery ma
vice lidi, jez rozhoduji o koupi. Pokud je tento typ zakaznika spokojeny s nabidkou
produkt, musi si naslednou koupi nechat schvalit. Vzhledem k malé velikosti
organizace Ci firmy, schvalovaci proces netrva dlouho.

- Dlouhodoby zékaznik — tento typ zédkazniki ma velky potencial, jelikoz se jedna o
velké organizace a firmy. S tim souvisi také moznost velkych objemi prodeje a
vysokou penézni hodnotu. Tento typ zékaznika je pro kazdého prodejce takzvana
,modla®, kterou by rad ziskal. Samotny prodej zabere dlouhou dobu, nez se nakonec
uzavie obchod takovychto rozmér. Samoziejmé se zde také silné riziko, Ze prodej
tésné pfed koncem ztroskota. S tim ale kazdy prodejce takovymto zadkaznikim musi

pocitat. (Tracy, 2003, s. 205)

6.3 Cty¥i druhy zakazniki

Sluzba zékazniklim ptedstavuje vysoce dulezity faktor, ktery je dobry jednak v ptipadé
udrzeni zékaznika, tak i pro konkuren¢ni vyhody. (Heller, 2004, s. 128) Pokud se pfi jednani
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spravné urci, se kterym druhem zdkaznika se aktudlné jednd, bude daleko jednodussi toto

jednéni dovést do zdarného konce.

6.3.1 Uspé&ny zakaznik

Pokud se firma setkd s timto typem zékaznika, je to prakticky to nejlepsi, co se mohlo stat.
Je velice jednoduché, ba ne-li nejjednodussi, takovému zékaznikovi prodavat, pokud je pro
n¢j dany produkt efektivni a vhodny. Nachazi se totiz v takové rovin€ podnikani, situaci

nebo odvétvi, kde vSechno funguje tak, jak ma.

Obchody funguji, vzristaji prodeje a diky tomu jsou tito zdkaznici St'astni a optimisticti.
(Tracy, 2003, s. 207) Pravé tato skupina zakaznikl si dle Kotlera (2003, s. 164) zaslouzi

nejvetsi momentalni pozornost, oproti ostatnim skupinadm.

Zakaznik z této skupiny je uspésny a chce, aby se mu dafilo jesté 1épe, diky tomu ma jednak
otevienou mysl tak i penézenku a penézni ucet. Je tedy ochotny 1 schopny utratit penize za
néco, co mu usnadni a vyleps$i jeho dosavadni uz tak skvély osobni i pracovni zivot. (Tracy,

2003, s. 207)

6.3.2 Clovék s problémem

Tento typ zdkaznika si moc dobie uvédomuje, Ze ma n¢jaky problém, néco v jeho okoli neni
v poradku, a konkrétni vyrobek nebo sluzba by mu méla pomoci tuto neptijemnou situaci
napravit. Ma pocit, Zze musi néco konecné udélat, a pokud to udé€la, bude se mu dafit Iépe a

snadné&ji se dostane z piipadné svizelné situace. (Tracy, 2003, s. 207)

6.3.3 Spokojeny zakaznik

Tento typ zékaznika je prakticky spokojeny s tim, jak mu vSe funguje, a nema uplné potiebu
néco menit. Kvili tomu neni moc otevieny pifipadnym novym moznostem, natoZ aby

zvazoval koupi néjakého nového produktu ¢i sluzby.

Mozna je to proto, Ze zékaznik vlastné nevidi mozné vyhody, které by mu uzivani daného
produktu nebo sluzby, pfinesly, a naopak v jeho pohledu pifevazily problémy a naklady,
spojené se zavedenim néceho nového. V tomto piipadé je tfeba zminit, ze tento zdkaznik
nebude vhodny pro konkrétni firmu. Divodem je to, ze neciti Zadnou potiebu koupit to, co
firma prodava. V tomto piipadé je lepSi neztracet zbytecné cCas, ktery se da samoziejmé

vyuzit i jinak a 1épe. (Tracy, 2003, s. 208) Pievratné je si uvédomit jednu dualezitou véc. To,
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co délate, nebude zajimat kazdého. Ale kdyz budete délat svou praci dobte, bude to zajimat

dost lidi. (Godin, 2020, s. 51)

6.3.4 Negativni zakaznik

Je tfeba brat ohled na skutecnost, ze neni tieba si vSechny zdkazniky za kazdou cenu udrzet.
(Kotler, 2003, s. 164) Konkrétné s timto typem zakaznika se velice tézko vychazi. Muze byt
nepfijemny a mnohdy i urazlivy. Casto se tento typ zikaznika povysuje nad prodejcem a
stejné tak s nim i hovoii a jedna. Obvykle ho k tomu vede piesvédceni, ze produkt nebo
sluzba, kterou firma nabizi, je absolutni ztratou ¢asu i penéz a uz viibec to neni néco, do ¢eho
by mél on investovat. (Tracy, 2003, s. 208) Obecné totiz plati, ze vSichni nespokojeni

zakaznici jsou jiz prakticky potencialné ztraceni zékaznici. (Lykové, 2002, s. 136)

Reseni zahrnujici tento typ zékaznika je jednoduché. Zdvofile se rozlou¢it a nepokracovat
dale v jedndni a nemarnit tak ¢as. Problém ale nastavd ve chvili, kdy je zédkaznik pfimo

problematicky, takzvany ,,zdkaznik z pekla®.

6.3.5 Zakaznici ,,z pekla“

Skupina zakazniki, kterd zahrnuje problematické lidi, a jedndni s nimi je nejhor$i casti
prodeje. Robert Ringer tyto lidi ve své knize Zvyky za milion dolar (Million Dollar Habits)
nazyva ,, lidsti vysavaci energie®. Tito zakaznici dokazou pii jednani unavit, rozzlobit a
frustrovat, jelikoz se ke v§emu stavi hned zaporn¢ a nesnazi se byt nikterak piijemni. (Tracy,
2003, s. 208)

Na druhou stranu, nikdy by se nemély podceniovat moZnosti rozzlobeného zakaznika, aby
poskodil povést podniku. Dobré povést se ziskava obtizné a pomalu, ov§em je velice snadné

a rychlé o ni pfiyjit. (Kotler, 2003, s. 165)

6.4 Hlavni otazky pii hledani novych zakazniki

Spi¢kovych 10 procent prodejcti se obvykle charakterizuji jako premyslivéjsi, nez
zbyvajicich 90 procent. Obvykle pfed tim, nez se do néceho pusti, daji si vice ¢asu na
promysleni. DrZi se totiz jednoduchého pravidla: Cim vice pfemyslite, tim vice prodeji
uskutecnite. Spravné naformulované otazky umozni 1épe zaméfit své prodejni sily na ty
potencialni zakazniky, kteti pfedstavuji samoziejmé nejvyhodnéjsi ptilezitosti z hlediska

prodeje. (Tracy, 2003, s. 198)
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zavedené podniky stoji. Mit skvély produkt nebo sluzbu, uplné nestaci. Je tfeba jit ven a tyto
své potencialni klienty ¢i zdkazniky najit. (Attard, 2022) Najit zakaznika je klicové pro
budouci prodej, a hlavné se jedna prakticky o prvni krok. Muze existovat super a jedine¢ny
produkt, popfipadé skvéla sluzba, ale co ztoho, kdyz by nebylo, komu to v kone¢ném
dasledku prodavat. Proto se na samém zacatku skuteéné vyplati, pokud se hodné ¢asu vénuje
také vyhledavani samotnych zakaznika. (Filipova, 2006, s. 68) Proto se opravdu vyplati

odpoveédéet na nékteré diilezité otazky.
Otazky, na které je dobré odpoveédét mohou byt nasledujici:

- Co se prodava? — je dobré znat, ¢im dana firma pomaha kupujicim

- Kdo je zakaznik? — hledani spoleénych rystu zakaznikd, ktefi jiz v minulosti nakoupili

- Proc¢ zékaznik kupuje? — jaké vyhody hleda a ¢eho se pokousi doséhnout

- Kde je vhodny typ zakaznika? — urceni piesného mista, kde se konkrétni zakaznici
nachazeji

- Kdy zakaznik nakupuje? — zda ma né&jaké specialni obdobi, kdy nakupy provadi

- Pro¢ zdkaznik nenakupuje? — velice dulezitd otdzka, kterd prozradi divody, pro¢
zakaznici s ptipadnym ndkupem otaleji

- Kdo je firemni konkurent? — vzdycky je vyhoda védét, s kym ma firma tu Cest, a jaké
dalsi firmy se vyskytuji na konkrétnim trhu

- Kdo nejsou firemni zakaznici? — nejvétsi trh jakéhokoliv produktu nebo sluzby jsou
vzdy ti, kdo nejsou zékazniky. Je to prakticky nejvétsi pole prodejnich ptilezitosti.

Je dobré ho znat, a pfipadné dokazat ovlivnit a dostat na svou stranu.

Odpovédi na vySe zminéné otazky by méli firm& pomoci vytvoftit strategii, pro hledani
novych potencidlnich zékazniki. Je dobré védét nejen to, kdo by jim mohl byt, ale i to, kdo
jim naopak neni a pro¢. (Tracy, 2003, s. 198) Nasledna hodnota ptipadného vztahu se
zakaznikem se miZe maximalizovat teprve tehdy, pokud byl zvolen ,,spravny zédkaznik pro
spravnou strategii vztahu.“ Jednim z kritérii, podle kterého tento typ zdkaznika poznat, mize
byt napiiklad jistd kompatibilita zakladnich hodnot (zdkaznikovych a firemnich), tedy aby
byly v souladu. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 80) Vzdyt piece hlavnim cilem je vybudovat
davéru u budouci klientely. Lidé vice nakupuji od té€ch, které vnimaji jako spolehlivé,
davéryhodné a kompetentni. Pokud jim tedy budou trvale poskytovany sluzby a produkty na
vysoké urovni, nakonec podnik muze ziskat jejich respekt a loajalitu. Dulezitost budovani

téchto vztahl se zadkazniky by proto neméla byt nikdy podcenovana. (Picard, 2022)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Jednou z dulezitych funkci, které marketingovy vyzkum pfinasi, je pravé pomoci
podnikovému marketingu v tom, aby Iépe piedpovédél chovani ¢i jednani zakaznikd, a snizil
tak pfipadné podnikatelské riziko. Poskytuje totiz specifické, a hlavné ovéfitelné informace,
které se tykaji trhu, konkurence, prostfedi a hlavné zakazniku, v¢etné toho, jaka jsou jejich
reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu. (Svétlik, 2005, s. 42) Zakladnim tkolem,
ktery ma marketingovy mix splnit, je tedy systematicky shromazdit, analyzovat a
vyhodnocovat informace, spojené s danou problematikou, kterou se firma zabyva. (Urbanek,
2010, s. 128)

Marketingovy vyzkum se d4 definovat jako souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti
marketingové praxe, a to vcetné trhili, vyrobki, cest, pomoci kterych probihé distribuce, jaké

jsou stanové ceny, ¢i jak se zakaznik chova. (Svétlik, 2005, s. 42)

ey e

kdy se v USA roce 1824 uskute¢nil prvni empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volic¢i
Vv tehdejsich prezidentskych volbach. O sto let pozdé&ji se tyto vyzkumy obohatily o prevazné
statické postupy, které propracovavaly vybéry piipadného reprezentativniho vzorku

respondentti. (Foret, Melas, 2021, s. 19)

Plvodné bylo velké vyuziti marketingového vyzkumu pro nalezeni technik, které dale vedly
ke zvySeni trzeb. Orientace na zédkaznika a jeho porozuméni se zacaly uzndvat az Casem.
Marketéfi a marketingovi pracovnici si pomalu ale jisté zacali ¢im dél tim vice uvédomovat,
ze je skute¢né dulezité spravné svym zakaznikim porozumét. Do médy a do vyhledavanych
verzi vyzkumi se tak dostaly skupinové rozhovory, dotazniky a prizkumy ndzord. V dne$ni

dobé uz je zékladni pravidlo marketingu jasné, porozumét kupujicim. (Kotler, 2003, s. 72)

Pokud se provede spravné marketingovy vyzkum adekvatni dané situaci a zkoumané oblasti,

data z n¢j zjisténa mohou mit skute¢né velkou cenu.

Naptiklad takovy Henry Ford zjistil pravé prostfednictvim marketingového vyzkumu
spravnou cenu, pii které se jeho auta prodévala po milionech kusii. Na zaklad¢ vysledkli
tohoto vyzkumu zavedl hromadnou vyrobu levnych aut. Timto krokem se mu podafilo
vyrovnat nabidku do té doby zvysené poptavce. Pravé odhad podnikatelského rizika je dalsi

vyhoda, kterou marketingové vyzkumy ptinasi. (Svétlik, 2005, s. 42)
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Pokud se firma chce pustit do realizace vyzkumu, méla by si na samém zacatku stanovit,
z jakého diavodu k vyzkumu pfistupuje, co potiebuje zjistit a jak s naslednymi vysledky a
daty nalozi. (Tahal, 2015, s. 6) Je tfeba pocitat s tim, ze samotny marketingovy vyzkum ma
urcita odlisna specifika, v zavislosti na konkrétnosti feSenych problémi (Foret, Melas, 2021,

S. 26) Sklada se ale z n€kolika stejnych ¢asti. Jedna se o 5 zakladnich kroki:

- Definovani problému
- Plan vyzkumu
- Sbér informaci
- Analyza udaju

- Zavery a doporuceni. (Svétlik, 2005, s. 43)

7.1 Faze marketingového vyzkumu

V pribéhu vyzkumu je mozné rozlisit dvé zékladni a hlavni faze, kterymi jsou faze pripravy
a nasledn¢ faze realizace, do které spada také nasledné zpracovani a piipadnd analyza
ziskanych dat a tdaju. V ramci téchto hlavnich fazi dochdzi k uskute¢néni n¢kolika dalSich
krokd, které po sob¢ nasleduji, a které se vzajemné doplituji. Z tohoto divodu je proto jasné,
ze pripadné nedostatky ¢i chyby, které se objevi na samém zacatku vyzkumu, mohou mit
dasledky, které véazné ovlivni konecéné vysledky. Mnohdy muze dojit dokonce az ke

znehodnoceni veskerych vysledkt. (Foret, Melas, 2021, s. 26)

Prvnim dileZitym krokem je tedy definovani samotného problému. Na samém zacatku se
stanovi a specifikuje problém, ktery bude prostfednictvim vyzkumu feSen, a ur¢i se dalsi
dalezité informace, které budou potteba. Je tieba brat ohled na to, Ze pokud nebude
zkoumany problém a jeho pfiCiny jasn€ definované, stdva se nasledny vyzkum obvykle

bezcennym.

V dalsim kroku je tfeba ptesnéji specifikovat potfebné informace a sestavit projekt na jejich
ziskani a na dal$i postup. Tento projekt ur¢i, kde a jak informace ziskame, vyjadiuje

konkrétni ptistupy a také metody vyzkumu, kterymi bude proveden. (Svétlik, 2005, s. 43)

Pokud se provadi vyzkum, je obvykle k dispozici cela fadu zdroji informaci, které mohou
byt pouzita pro zkoumani v konkrétnim procesu. Tyto data je mozné ¢lenit do nékolika
oblasti. Témi nejzékladnéjSimi jsou takzvané primarni a sekundarni data. Za ty primarni se
oznacuji takova data, ktera byla pofizena za ucelem konkrétniho vyzkumu, na kterém se

zrovna dé€la. NezaleZi na tom, jaka forma pro sbér dat byla pouZita, zdsadni je, Ze primarni
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data byla pofizena ptfesné pro potteby konkrétniho vyzkumu ¢i analyza. Vyhodou, kterou
tento typ ziskdvani informaci a daji, obnasi, je bezpochyby aktudlnost, pfesnost a
origindlnost. Neni tieba déale zkoumat piipadnou validitu ani ovéfovat pifipadny plvod,
jelikoz primarni data obvykle piesné koresponduji s cilem daného vyzkumu. (Tahal a kol.,

2022, s. 31)

Sekundérni data jsou data takova, ktera byla zpracovana jiz dfive a za jinym ucelem.
Vyhodou jsou samoziejm¢ nizké naklady, jednak financni tak i Casové, a hlavné relativni
rychlost pofizeni a néasledného pouziti. OvSem je tieba pocitat s tim, ze jsou zde patiicné

nevyhody, které mohou cely proces narusit. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 45)

Tteti krok se vénuje urcovani velikosti vzorki respondentt a také zplisobiim, jak tyto vhodné
respondenty vybrat. Pokud by byl tento vzorek vybran nespravné, mohl by byt cely vyzkum
opét ohroZen a vysledné data zkreslend ¢i dokonce nepouzitelna. Proto je tfeba dbat na to,

aby respondenti byli vybrani adekvatné k vyzkumu a situace kolem né&j. (Tahal, 2015, s. 6)

Po vybrani vhodnych respondentd ptichazi na fadu sbér dat jako takovych. Je mozné vyuzit
spoustu cest, jak data ziskat. At uz se jedna o telefonicky kontakt, ¢i osobni setkani
s respondentem nebo zda je vyuzita néjaka forma elektronické komunikace. Je tfeba si v této
fazi ptipravit materialy pro hladky pribéh sbéru dat. Jedna se o pfipravu dotazniku nebo

napsani scénate, popiipadé také adekvatni zaskoleni tazatelt. (Tahal, 2015, s 7)

Po ziskani urcitych dat je tfeba tyto data projit, zpracovat a zanalyzovat. Pracovnici, kteti
provadéji vyzkum a néslednou analyzu, zjiStuji potiebné statistické veli€iny (napiiklad
cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty atd.) Tyto vysledky jsou obvykle dilleZitou soucasti a
slouzi jako podklad pro kone¢né rozhodnuti o feSeni problému, ktery byl stanoven na samém

zacatku Setieni. (Svétlik, 2005, s. 50)

Na zavér vyzkumu se vytvoii prezentace vystupl vysledkl a analyzy, a také navrhi
ptfipadnych feSeni. Jedna se tak prakticky o jediny zhmotnény vysledek uskutecnéného
vyzkumu. Je to ¢ast, kterou zadavatel vnimé nejvic a kterd jej nejvice zajima. Ptiprava
zaveérecné prezentace by se neméla podcenit, jelikoz zhodnoceni celkového vysledku a
smyslu vyzkumu vznikd primarn€ na zakladé této prezentace. (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 147)
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7.2 Kvalitativni vyzkum

Provadi se v ptipad¢, pokud je dilezité zjistit vice do hloubky, jaké jsou motivy chovani lidi.
Mohou odhalit povahu a také souvislosti jejich nazort, & postoji a preferenci. Casto také

formou téchto vyzkumu se hledaji jejich pric¢iny. (Foret, Melas, 2021, s. 21)

Odpovida se spiSe na otazku pro¢ (misto kolik, jak moc atd.) Jeho silné vyuziti byva
primarné na zacatku procesu tvorby znacky, kdy je vice nez dulezité pochopit pravé vztahy
zakaznikli k danému produktu, zda by si jej koupili a proc, v opacném piipad¢é pro¢ ne.
(Kvalitativni vyzkum, ©1997-2022) Je mozné tedy zjistit, pro¢ je piipadné dany produkt
odmitan a co respondenty k tomuto postoji vede a na zaklad¢ ¢eho se tak rozhoduji. (Focus

group(s), ©2023)

Vysledky tohoto druhu Setfeni a analyz obsahuji také spoustu psychologickych aspektt a
vzhledem k individualnosti respondenti se nedaji tyto vysledky automaticky implementovat

a zobecnovat na celou populaci. (Tahal, 2015, s. 19)

Zakladni techniky, které se v této formé& vyzkumu pouzivaji, jsou individualni hloubkové

rozhovory a focus group, tedy skupinové rozhovory. (Foret, Melas, 2021, s. 21)

7.2.1 Focus group

V tomto ptipad€ probihd diskuze fizend moderatorem, obvykle ve skupiné lidi, ktefi byli
vybrani s ohledem na cilovkou skupinu. Formou focus group se primarné sleduje proces
skupinového ptlisobeni. (Foret, Melas, 2021, s. 22) Velikost skupiny se odviji od
zkoumaného problému, nicméné Svétlik (2005, s. 49) uvadi, Ze optimalni pocet lidi

v dotazované skuping je Sest az deset osob.

Diskutuji na zvolené marketingové téma a velkou vyhodou je pravé osobni kontakt, ktery
jde ruku v ruce s pruznosti a také rychlosti ziskavani potfebnych informaci, a to navic

Vv pomérné velkém mnozstvi. (Svétlik, 2005, s. 49)

Existuje zde také urcité riziko, kvuli kterému muze dojit k mirnému zkresleni ziskanych dat
audaji. Jde o ptipad, pokud se vyzkumu zi¢astni takzvani dominantni jedinci. V souvislosti
s tim se muiZe stat, Ze jejich nazory mohou ovlivnit nazory ostatnich respondentii. Disledkem
by tedy byla pomérné dost zkreslena realita a pohled na danou problematiku. (Focus
group(s), ©2023)
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7.2.2 Individualni hloubkovy rozhovor

Tento typ vyzkumu se snazi zjistit, odkud pochazi urcité nazory a chovani, a odkud celé toto
vnimani prameni. Otazky jsou jasn¢ formulované a zaroven oteviené. Pomoci nich je
respondent podnécovan k vlastnim vypovédim, které si tazatel pozorn€¢ zaznamenava.
Nasledné dochézi ke zpracovani celého rozhovoru, k vyhodnoceni a sumarizaci, a to vSe
formou jednoduchych postupti. Pouzivaji se také rizné techniky, které mohou pomoci pfi
lepsi piedstavivosti ¢i probuzeni asociace. Je mozné zminit napiiklad slovni asociace ¢i

dokoncovani vét. (Foret, Melas, 2021, s. 21)

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rozhovory s jednim respondentem, tedy prakticky mezi
¢tyfma o¢ima, vytvoii se mezi tazatelem a respondentem zvlaStni osobni vztah. Timto
osobnim dotazovanim zarovenn vznika urcitd uvolnénd atmosféra a je mozné zjistit velké
mnozstvi pravdivych subjektivnich ndzort. Doporucena doba hloubkového rozhovoru je do
jedné hodiny, poté mize dojit k poklesu koncentrace a také pozornosti. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 167)
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8 METODIKA PRACE

Tento vyzkum se bude zabyvat vstupem nové znacky kvétinarstvi na trh, na kterém v té€sné
blizkosti plisobi jiz nékolik dalSich znacek nabizejici prakticky stejné sluzby. Dale se bude
zabyvat také tim, jak to ze i pfes vySsi pocatecni cenotvorbu se dané kvétinarstvi uchytilo, a
dokonce pifevzalo klienty z pivodnich kvétinatstvi. Velkou roli zde hraji psychologické
procesy a také vztahy se zakazniky. V neposledni fadé se vyzkum bude také zabyvat tim, jak
ziskat jesté vice novych zakaznikl a také jak si udrzet ty stavajici a vérné zakazniky, ktefi
Casto provadéji nakupy. Kazdy zakaznik je jiny a kazdy ma jiné preference a nakupni
chovéni. Jedno ale ma vétSina zdkaznikd spolecné — obecné plati, ze zakaznici jsou radi
dalezitym clankem a také je potési, kdyZz dostanou néco navic, néjakou pfidanou hodnotu.
Cast vyzkumu se proto soustiedi na piipadné vérnostni programy, soutdze a specialni
zajimavé akce, které by byly motiva¢ni jednak pro nové potencialni zakazniky, tak i pro ty
souCasné. Celkovy vyzkum by mél prozradit divod, pro¢ zdkaznici nakupuji v tomto
konkrétnim kvétinaistvi i pies to, ze maji k dispozici v blizkém okoli cenové dostupnéjsi
alternativy, a také by mél pomoct v nalezeni cesty, jak ziskat dalSi zdkazniky a také jak

motivovat a udrzet ty stavajici, poptipad¢ jesté vice podpofit jejich budouci nakupy.

8.1 Debrief

Respondenti, kteti se tohoto vyzkumu zli¢astni, budou mit jenom dvé hlavni podminky, které
musi splilovat, aby byli adekvatnim vybérem. Prvni podminkou je, Ze musi byt zadkazniky
konkrétniho kvétinatstvi, ke kterému se vyzkum vztahuje. Druha podminka s tou prvni uzce
souvisi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o lokalni znacku kvé&tinafstvi, tedy i lokélni vyzkum,
musi byt dani respondenti z okruhu maximalné do 30 km od prodejny kvétinatstvi. Dalsi
jiné podminky neni tfeba stanovovat, kvétinaistvi a jeho sluzby, vyuzivaji jednak muzi, tak
1 zeny. Co se vékovée hranice tyka, vzhledem k tomu, Ze v ptipad¢ vyuzivani nékterych typt
vérnostnich programii byva obvykle pozadavek dosazeni plnoletosti, byla stanovena

minimalni vékova hranice 18 let.

8.2 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je tedy zjistit, co vede zdkazniky k ndkupiim v tomto kvétinaistvi, i
pies to, Zze jsou sluzby cenové vy§ oproti konkurenci, a také jak ziskat dal§i ptipadné
zakazniky a pomoci jakych zajimavych aktivit ¢i vérnostnich programl motivovat ty

stavajici. Konkrétné oblast vérnostnich programt byla vybrdna na zéklad¢ Zadosti pani
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majitelky kvétindistvi Pekny kvitko, kterd jiz v minulosti n€kolikrdt uvazovala nad tim,
vytvofit pro své klienty néjaky zajimavy vérnostni program. Tato prace by ji tak méla
V ptipadném nastaveni typu vérnostnich programl pomoct a piijit tak s projektem, ktery by

mohla jednoduse aplikovat do soucasného stavu podnikani.

Vyzkum miiZze byt inspiraci i dal§im podnikiim a znackam, nabizejicim podobné sluzby, a
muze nastinit moznosti a navrhy vérnostnich programi, které se v piepracované verzi

adekvatni dané znacce, mohou pouzit prakticky v jakémkoliv odvétvi.

8.3 Metody vyzkumu

Tento vyzkum je orientovany pievazné¢ na psychologické jevy a nakupni chovani zdkaznikd,
a proto bude vyuzity kvalitativni vyzkum. Vzhledem k tomu, Ze pro provedeni a nasledného
vyhodnoceni vyzkumu, je tfeba ziskat co nejvice informaci, které se vztahuji prave
K vnitinim pohnutkam a motiviim ke koupi, je kvalitativni verze vyzkumu idealni volbou.
Otazky budou smétovat prevazné na diivody, tedy pro¢ vybrani ti¢astnici jednaji takto a pro¢
se rozhoduji pravé tak, jak se rozhoduji. Konkrétné bude vyzkum proveden metodou focus
group, tedy pomoci takzvané moderované diskuze. Zucastni se ji celkem 9 i€astnikd, 5 Zen
a4 muzi, kteti budou z ¢asovych diivodt rozdéleni do dvou skupin po 4 a 5 lidech, ve kterych
budou odpovidat na otazky spojené s vySe zminénym, napiiklad jak vnimaji konkrétni
znacku daného kvétinafstvi, co je pro né pfidana hodnota a pro¢ jsou i nadale vérnymi
zakazniky tohoto kvétinarstvi.

v

Druhy vyzkum se zaméfi pfimo na majitelku konkrétniho podniku (kvétinafstvi) a bude
zkoumat, jaké pohnutky vedly k tomu, Ze tuto znacku zaloZila a co by chtéla dale vylepsit
pro své soucasné i nové zdkazniky. Tento vyzkum bude formou individudlniho hloubkového

rozhovoru.

8.4 Vyzkumné otazky

Podnik orientovany na zakazniky by se mél stale snazit, aby byl zajimavy pro ty stavajici
vérné a zaroven aby ziskaval nové potencidlni zdkazniky. Tento vyzkum by mél pomoci
zjistit, co presvédcilo a pfimélo stavajici zakazniky piejit od konkurence, mnohdy i cenové
dostupnéj$i konkurence, k tomuto konkrétnimu podniku. Prav€ pomoci podpofeni a
zintenzivnéni téchto faktord je mozné se pokusit zaujmout i nové zakazniky a presveédcit je,

aby zacali nakupovat v tomto konkrétnim podniku, a ne u konkurence. Zaroven by mél tento
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vyzkum také zjistit, jak odménit stavajici zakazniky, jaké moznosti vérnostnich programu

by uvitali, nebo jaké akce by radi vyuzivali.

Z tohoto tedy vyplyvaji dvé hlavni vyzkumné otazky, které budou predmétem tohoto Setieni:
VO1: Jaky byl hlavni faktor, diky kterému ucastnici vyzkumu presli od stavajici
znacky k nové znaéce?

VO2: Jaké hlavni faktory vnima vedeni kvétinarstvi Pékny kvitko jako zasadni pro

podnikani a klade na né nejvétsi duraz?
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II. PRAKTICKA CAST
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9 KONKRETNI ZNACKA - KVETINARSTVI PEKNY KVITKO

Nyni je tieba se zaméftit na konkrétni znacku, které se tato prace tyka. Jedna se o kvétinarstvi
Pékny kvitko, které ma kamennou prodejnu v Roznové pod Radho§tém a které vzniklo
v roce 2018. Od té doby si ale ziskalo srdce spoustu zakazniki, kteti se sem radi vraceji, 1
pfes to, Zze cenova politika byla na pocatku daleko vyssi, oproti konkurencim. Vzhledem
k aktualni ekonomické situaci se mirné sjednotila, nicméné pouze v urlitych typech

produktii ¢i nabizenych sluzeb.

Kvétinafstvi se nachazi na namésti a v blizkém okoli jsou dalsi 3 rtizna kvétinatstvi. Jak je
tedy mozné, ze i pies malomésto a pomérné vysoké ceny, se Pékné kvitko uchytilo, ba

dokonce piebralo zdkazniky piivodnim kvétinarstvim?

Mozna za to muze obrovsky sortiment, kterym disponuje a také mnozstvi sluzeb, které
nabizi. Velkou zajimavosti je také komunikace kvétinaistvi smérem k zakaznikim, stejné

tak jako jedine¢ny a lidsky pfistup zaméstnancii, véetné jednani pani majitelky.

Pro lepsi piedstavu celkového fungovani kvétinatstvi Pékné kvitko je mozné definovat tyto

zakladni 4P:

9.1 Produkt

Produktové skala je velice diferenciovand a rozmanitd, obsahuje spoustu riznych produkta.
Od kvétin, pres kvétinace, vazy, keramické dekorace, sklenéné ozdoby ¢i vano¢ni ozdoby,
je mozné zde nalézt sortiment zahrnujici specialni belgické ¢okolady, bonboniéry ¢i noveé
dokonce kvalitni vina. Kazdy si zde vybere ten spravny darek, jaky zrovna hleda. Cilova

skupina je tedy stejné tak Sirokd, jako celkové nabidka produkti.

Kromé fyzickych produktli na prodejné jsou také velkou cCasti svatby, tedy sluzby s tim
spojené. Jednd se naptiklad o jejich dekorovéni, zdobeni a také zatfizovani kvétin a
kvétinovych dopliikli. O Vanocnich svatcich jsou to také zakézkové sluzby zahrnujici tvorbu
a zdobeni adventnich véncii ¢i vanocnich svicnll, a to v8e na miru a pfani konkrétniho

zakaznika. Nové se také zabyvaji vysadnou kvétin a kvétinovych zahrad,

9.2 Cena

Ceny jsou riizné a pohybuji se podle toho, o jaké konkrétni produkty se jedna. Obecné se da
fict, Ze na prodejné jsou k dispozici produkty v cenové relaci od 18 K¢ az do 25 000 K¢. Co

se sluzeb tyka, tam jsou ceny prakticky beze stropu. Vzdy zalezi na celkovém mnoZstvi
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vyuzitého materidlu a samoziejm¢ prace, coz znamenda, ze u sluzeb jsou ceny dost

individudlni a zakazkové.

9.3 Distribuce

Co se distribuce tyka, vzhledem k tomu, Ze se jedna o kamennou prodejnu, casto se prodava
ptimo koncovému zdkaznikovi. Cely prodej se tedy odehrava prevazné na B2C platformé,
coz znamena, ze je kladen velky diraz na komunikaci smérem k zakaznikovi a na tom, aby

v prodejné vzdy dostal ty nejlepsi sluzby, které jsou jen mozné.

Obecné je Pekny kvitko silné orientované na zakazniky, snazi se jim vychazet vstfic a
nabizet sluzby co nejvice na miru kazdému typu zékaznika. Mit tedy vybudovany dobry

vztah se zdkazniky je prakticky alfa omega této firmy a vedeni firmy na to klade velky diraz.

Do budoucna se planuje také zaloZeni e-shopu, ale aktualné je hlavnim prodejnim mistem

prave prodejna jako takova, s tim, ze je Casto mozné dé€lat objednavky skrze socialni sité.

9.4 Propagace

Pékny Kvitko je velice aktivni na socialnich sitich, pfevazné na Instagramu a Facebooku.
Na svém profilu ¢asto prezentuji zajimavé novinky, ¢i aktualni akce, které pro své zakazniky
chystaji. At uz se jedna o specidlni vyhodné ceny, nebo nékolikaprocentni slevy, vSechny

tyto informace se zédkaznici dozvidaji prevazné z téchto socialnich siti.

Dale také Pékny Kvitko vyuziva placené reklamy, jednak na Facebooku tak i na Instagramu,

a to hlavné v urcitych obdobich, jako naptiklad Valentyn nebo Vanoce.
Tou nejsiln€jsi propagaci, a prakticky i nejptirozenéjsi, ovSem zlstava doporuc¢ovani mezi
lidmi, a to hlavné diky dobrému jménu, které tato znacka ma a které si jiZ za tu dobu svého

pusobeni stihla vybudovat.

Fungovani této znacky je jen dalSim dikazem toho, ze pokud ¢lov€k dél4 svou praci od

srdce, rad a s laskou, zdkaznici to poznaji a velmi rychle si ji také oblibi.

PEXNVY
AvIiTKO

KLARA ZALESKA

Obrazek 2 Logo firmy (Zdroj: Klara Zaleska)
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10 SOUCASNA SITUACE NA TRHU A ANALYZA KONKURENCE

Trh, na kterém se kvétinafstvi P&kny kvitko nachazi, jiz obsahuje nckolik dalSich
konkurenc¢nich kvétinarstvi. Ne vSechny jsou sice pfimymi konkurenty této konkrétni
znacky, tedy P&€knyho kvitka, ovSem vSechny maji jedno spole¢né: misto prodeje, a tedy

trzni zacileni.

I pies to, ze jsou tyto znacky a jejich produkty pomérné odlisné, vSechny se nachazeji na

malomésté, a vSechny tak bojuji o penize a ziskani divéry u téch stejnych lidi a zdkaznikd.

Existuje také spoustu moznosti, jak lze tuto situaci brat. Je mozné se vnimat jako kolegy a
snazit se o jistou synergii a spolupracovat v oblastech, ve kterych je to mozné. Na druhou
stranu je také mozné vnimat dalsi kvétindistvi jako konkurenci, a tak se také chovat a
vystupovat. V konecném dusledku vzdy zaleZi na kone¢ném vniméni zédkaznika a na tom,

jak byl nebo nebyl spokojeny se sluzbami nebo vystupovanim personalu.

Nyni se tato prace zaméfi na piimé konkurenéni znacky, tedy na ostatni kvétinarstvi, které
se nachazi v Roznové pod Radhostém a at’ chtéji nebo ne, tak jistym zplsobem ovliviiuji

fungovani a prodeje vzajemné.

I ptes to, Ze RoZnov pod Radhostém je pomérné malé mésto, které s¢itd v aktudlni dobé cca
16 000 obyvatel, je pomémé frekventované, co se vyskytu kvétinafstvi tyka. V celé této
oblasti jich je celkem 6. Je sice pravda, Ze kazdé z nich ma trochu odli$né sluzby a celkové
produkty, které nabizi, nicméné na takto malém mést¢ se jednd o pomérné velkou
konkurenci. V nize znazornénych tabulkach je mozné vidét, jak vypada trh, co se
kvétinarstvi tyka, jaké komunikacni néstroje vyuziva oproti ostatnim a jak se celkové

adaptuje na zmény a vyvoj situaci, véetné moderniho pojeti floristiky.

Jako hlavni ukazatele byly stanoveny pfevazné socialni sité, zda je vyuzivaji a popiipadé
jaké a také jestli disponuji dal§imi sluzbami, konkrétn€ rozvozem kvétin. V neposledni fadé
se pro celkové porovnani zvolil jako dal$i ukazatel cena za rizi. Jedna se o urcity druh,
v urcité délce, konkrétné¢ Kolumbijska rize v 70 cm délky, tedy o nejbéznéjsi druh raze,
kterou obvykle mé v nabidce kazdé kvétinaistvi. Diky tomuto se jedna o idealni ukazatel, na
kterém je mozné porovnat rozdil, co se cenové relace tyka. Vzhledem k aktualni ekonomické
situaci a silnému zdrazovani, se jiz rozdil v cené mezi konkuren¢nimi znakami zacina
pomalu smazavat, navic n€které¢ konkurencni znacky maji urcité vybrané produkty dokonce

cenove vyssi, oproti zkoumanému kvétinaistvi.
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Nazev Lokalita Facebook | Instagram | Web Cena/riize Rozvoz
Kvétinarstvi u | 1.M3je ano ano ano 79,-K¢ ano
Koryc¢anskych | 2596, RpR Kolumbijska
Kvétinarstvi | Nadrazni ne ne ne 85,-K¢ ne
Ctyilistek 19, RpR Kolumbijska
Kvétinarstvi Masarykovo | ano ano ne 79,- K¢ ano
Midale nameésti 37, Kolumbijska
Flowerss.r.o | RpR
Kvétinatstvi | Masarykovo | ano ano ano 55,- K¢ ano
Bellis Fleur namésti Kolumbijska

169, RpR
Kvétinafstvi | Bezrucova | ano ano ano 69,- K¢ ano
LiLiie RK 211, RpR Kolumbijska
Kvétinarstvi | Nadrazni ano ano ano 68,- K¢ ano
Pékny kvitko | 188, RpR Kolumbijska

Tabulka 1 porovnani konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

Samoziejmé, Ze to vSechno neni jenom o cené a cenové relaci, ale zalezi také na spousté
dalsich faktorti. Naptiklad celkovy rozsah a kvalita nabizeného sortimentu, pfistupu
k zékaznikim, komunikace se zakazniky, pfijemné atmosféry a samoziejmé o originalité.
Velkou roli také hraje to, nakolik zadkaznici vnimaji znacku jako love brand, poptipad¢ zda
si danou znacku s né¢im nebo n€kym spojuji. V piipad€ Péknyho kvitka je prakticky tvari
pfimo pani majitelka Klarka, ktera je se znackou vice nez Casto spojovana. Prezentuje se
také na socialnich sitich, a jeji pratelsky a osobity pristup k zdkaznikiim je jedine¢ny magnet

na dalsi a dalsi zdkazniky.

Vztah, ktery si firma, v tomto pfipadé kvétinafstvi, vytvoii ke svym klientim je vice nez
dilezity, a to obzvlasté v piipadé¢ opakovanych nakupt a budovéni jakési loajality vici
znacce. Pokud vSechny tyto faktory jsou ve vzajemném souladu a dokdzi spolu fungovat, je

tento nasledny vztah zakaznika se znackou daleko vice upevnén a loajalita tak na vzestupu.
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11 VYBRANA ANALYZA

Pro vytvoreni jesté lepsi predstavy o konkrétni znacce, tedy kvétinatstvi Pekny kvitko, je
mozné vyuzit marketingové analyzy a pomoci nich snadnéji zjistit, jaké silné stranky c¢i

moznosti tato znacka prinasi.

Tato analyza vzesla pfimo od majitelky Péknyho kvitka a reflektuje tak jeji osobni pohled,

postiehy a vnimani celkového postaveni jeji znacky. Piepis rozhovoru je v piiloze PIII.

11.1 SWOT analyza

Nejdiive bylo potieba zjistit, jaké kvétinafstvi v Roznové pod Radhostém, tedy v mésté
pusobeni, vnima majitelka jako nejvétsiho konkurenta. K tomu se vyjadtila nasledovné:
,,Nemadm pocit, ze by nds nékteré konkrétni kvétinarstvi ohroZovalo na Zivotnosti nebo by
nam vylozené konkurovalo. Spis§ mam pocit, ze nas ostatni vnimaji jako hrozbu a konkurenci
a nemaji nas radi samoziejmeé “ Vzapéti dodava: ,,No ale kdybych méla Fict jedno, které by
mohla byt konkurence, tak reknu Korycansky. | kdyz je daleko od nas, ma nejvétsi sortiment

‘

doplikii tady v Roznove z tech vSech kvétinaru, co tu jsou. *
S ohledem na toto kvétinafstvi dale definovala analyzu nasledovné:

e Silné stranky: kvalita zboZi, ptistup k zdkaznikiim, na ktery klade majitelka velky
daraz a povazuje to osobn¢ za jeden hlavni faktor, pro¢ se k nim zakaznici vraceji.

e Slabé stranky: jednoznacné prostor, ktery je maly a bude jej potfeba zvétsit

e Prilezitosti: jako hlavni pfilezitost vinimd moznost péstovani vlastnich kvétin na
jejim pozemku, coZ ptimo v Roznové nikdo nedéla. Déle zmitiuje také jeji nizky vek,
protoZe je jednou z nejmladsich kvétinarek v Roznové pod Radhostém a ma spoustu
napadd, energie a sily.

e Hrozby: jako hrozbu vnima majitelka jeji pfipadny odchod na matetfskou, kdy by
néktefi zdkaznici tak nemuseli zvladnout jeji neucast v prodejné, protoze jeji

osobnost je velice tizce spojovana s jeji znackou.

Velkou vyhodou je, Ze vSechny tyto informace piisly pfimo od majitelky kvétinafstvi, ktera
si tyto situace plné uvédomuje, a je schopna a ochotna s nimi pracovat do budoucna. Pokud
ma firma stanovenou jasnou cestu a smér, kterym se chce dal vydat a pracuje s tim béhem
dosahovani jejich stanovenych cilti, znamena to jediné. Moc dobfe vi, na ¢em je, uvédomuje

st své postaveni na konkrétnim trhu a déla vSe pro to, aby byla kazdym dnem lepsi.
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12 VYSLEDKY VYZKUMU

Nyni se dalsi kapitoly této prace zaméti na analyzu vSech marketingovych vyzkumi, které

probéhly. V ptiloze PVI se nachdzi odkaz s audio zdznamy vsech vyzkumii.

Na zacatek je tfeba zminit naklady, které byly vynalozeny pro ptipravu samotnych vyzkumi.
Jedna se hlavné o Casovou stranku, ale také o tu finan¢ni. Do finan¢nich nakladi spadaji
predevsim naklady spojené s malym obcerstvenim pro ucastniky, tedy dostatek pitné vody,

kavy a néco malého k zakousnuti. Tyto naklady byly secteny na 990 K¢.

Co se casovych nakladi tyka, je tfeba pocitat jednak s vyzkumem samotnym, tak i
s ptipravou, ktera mu predchazela. Bylo tieba dopiedu nachystat a promyslet vhodné otazky
pro vSechny vyzkumy a také vymyslet a napsat scénaf pro provedeni FG. Tyto otazky
spole¢né se scénafem jsou uvedeny jako soucast této prace v ptilohach €. PI a ¢. PIL. Dale
bylo tfeba oslovit vhodné ucastniky vyzkumu a nasledné zajistit prostory, které by bylo

vhodné pro provedeni vyzkumu. Tyto ¢innosti zabraly cca 22 hodin Cistého ¢asu.

Co se samotnych vyzkumii tyka, zde je tfeba brat v uvahu nejenom Cisty ¢as dotazovani a
naslednych nahravek, ale také mezicasy, kdy se napiiklad cekd na vSechny ucastniky,
popripade se tesi zakladni dilezité véci a sdéluji se dulezité informace. Tento Cas je celkove
tedy odhadovan na pfiblizné 4-5 hodin. Dale velka ¢asova investice je pravé do samotné
analyzy veskerych provedenych vyzkumi. Je tfeba peclivé projit veSkeré vzniklé nahravky

a vSe zanalyzovat. Tyto analyzy se odhaduji pfibliZzn¢ na 48 hodin.

Jako prvni se uskutecnil vyzkum formou hloubkového individualniho rozhovoru, ktery byl

vedeny ptimo s majitelkou Péknyho kvitka Klarou Zaleskou.

12.1 Hloubkovy individualni rozhovor

Vyzkum se uskutecnil dne 28.2.2023 v Roznové pod Radhostém a trval cca 50 minut. S pani
majitelkou se probiraly zakladni otdzky ohledné fungovani prodejny, vcetn€ prvotnich

napadl a myslenek.

Dalsi okruh otazek se zaméfil na prodejnu jako takovou, moZznosti poskytovanych sluzeb,
dale na zékazniky a ndkupni chovani, a v neposledni fad¢ také na to, jak funguje marketing,

reklama a jak jsou dosud vyuzivany socialni sité.
Odpovédi:

1. Kdy se zalozilo Pékny kvitko?
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Oficialni vznik se datuje k 1.8.2018, ale vzhledem k tomu, Ze majitelka dlouho hledala

vhodné prostory k prondjmu, tak prvni uctenka vyjela az 20.10.2018.
2. Co t¢é k tomu vedlo znacku zalozit? Napad, motivace...

Na samém zacatku to byl sen majitelky, ktery vznikl n¢kdy 7 let pfed samotnym vznikem
znacky. V té dobé byla zaméstnana v kvétinatstvi v Brné, a zde se zrodila ta myslenka,
zalozit si vlastni obchod. Majitelka zminuje, ze si ze zacatku vibec nedivéetovala, hlavné
z hlediska financi a nasledné organizace, a proto to byl dlouhé roky pouhy sen. Nicméné se
dostavil syndrom vyhoteni, ktery majitelka vnima jako motiv k tomu se odstéhovat a udélat

za svou tehdejsi kariérou a zivotem tlustou caru.

Odesla tedy do Frydlantu nad Ostravici, kde méla svou zndmou, ktera zde provozovala nove
oteviené kveétinarstvi, v t€ dobé zhruba rok a ptl. Nicméné skutecnost, se kterou se zde
majitelka setkala byla uplné jina, nez ptivodné ¢ekala. Fungovani obchodu nebylo z jejiho
pohledu viibec dobré, proto se po paru mésicich rozhodla, Zze pokud dokaze fungovat obchod
tak, jak funguje zminované znamé, tak byla presvédCena, ze bude fungovat i majitelce
samotné. V tu chvili také dosla k pfevratnému nézoru, a to tomu, Ze jiz nadéale nechce byt u

nikoho zaméstnana, ale podnikat sama na sebe.
3. Proc vzniklo kvétinarstvi zrovna v Roznové?

Majitelka §la vyhradné€ po malych méstech, kde méla pocit, Ze je potieba floristiku povysit.
Dle jejich slov ma pocit, ze na vesnickych ¢i maloméstskych kvétinarstvich se floristika
uplné neda nazyvat floristikou, protoze se jeji vyvoj zastavil tak pred 15ti —20ti lety. Zaroven
Vv té dob¢ zacal majitelce vznikat také partnersky vztah, takZe volba mésta partnera byla vice
nez jasna. Navic velikost mésta RoZnova pod RadhosStém byla pro majitelku ideédlni. Dale
udava, ze naptiklad Brno, kde dtive pracovala, ma jiz spoustu hezkych kvétinatstvi, a proto
se rozhodla tento styl pfenést také do malych mést, tedy konkrétné¢ do jiz zminéného

Roznova pod Radhostém.
4. Proc zrovna nazev Pekny kvitko?

Majitelka je zastancem aktudlniho trendu, pojmenovavat obchody a znacky ceskymi nazvy.
Zaroven pojmenovani Pekny kvitko mé pro majitelku hluboky vyznam, vzhledem k tomu,
ze takto byla oslovovéana, kdyZ byla mald. Zaroven je stylisticky blizké jejimu rodnému
méstu, a to praveé diky nareci, tedy Pekny misto Pékné. V tu chvili védéla, Ze tohle je ten

spravny nazev, ktery chce, aby jeji znacka nesla.
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5. Prodejna je v oblezeni konkurence, mnohdy maji i levnéjsi nabidku. Neméla jsi ze

zacatku obavy, ze se tva prodejna neuchyti?

Majitelka potvrzuje, ze strach ze zacatku samoziejmé meéla, ale motivovala se a dodala si
odvahu tim, Ze pro prodejnu zvolila drazsi prostor, coz ji motivovalo k tomu se snazit, aby
skutecné veskeré penize na naklady vydélala. Navic vzhledem k tomu, ze se prodejna
nachdzi na velmi frekventované ulici pfimo v centru mésta, byla presvédcend, ze o

zakazniky, a tedy 1 o vydélky, nebude nouze.

Velkou miru uspéchu na tom ma taky fakt, ze spoustu kvétin je vystaveno piimo pied
prodejnou, tedy venku na chodniku, a tak spoustu zakaznikt o kvétiny doslova zakopavalo,
coz je vedlo k tomu podivat se také do vnitinich prostor prodejny, nac¢ez kdyz zjistili, jaké
moznosti a produkty toto kvétinafstvi nabizi, tak byli okouzleni a do prodejny se zacali

vracet.

Ohledné toho, ze spoustu z konkuren¢nich kvétinafstvi ma levnéjsi nabidku nez Pé&kny
kvitko, argumentuje tim, ze si velice zaklada na kvalit¢ a mysli si, ze spousta zdkaznikl
radéji oceni kytku, kterd jim vydrZi a je hezka, a jsou ochotni si za ni pfiplatit. Na samém
zacatku, aby své zakazniky naucila Ze u ni znamena vys$i cena také vyssi kvalitu, zdmérné
nakupovala vyssi i mensi gramaze kvétt, aby sami vidéli ten rozdil mezi kvalitou a cenou.
Cely tento proces vysvétluje na piikladu bodlacku, kdy méla jeden typ s niz$i gramazi za 28
K¢ a druhy typ za 48 K¢, ktery byl ale, ale slov majitelky, Ctyfikrat vétsi, tak lidé zacali na
to slySet a zacali tak kupovat sice draz$i, ale zaroven hez¢i, vétsi a trvanlivejsi kvétiny.

Zakazniky si timto pfistupem tak naucila, ze v P€knym kvitku dostanou vzdy adekvatni cenu

viéi nabizenému sortimentu.
6. Jaké jsou tvé konkurenéni vyhody, tedy néco, co ostatni kvétinarstvi nema;ji?

Za svou nejvetsi vyhodu povazuje fakt, ze zboZzi vybira a nakupuje na e-shopu, ktery je tzce
spjaty s holandskou burzou. To ostatni kvétinatstvi v okoli nedélaji, a ty, které ano, zacaly
az poté, co s timto stylem nakupovani ptislo samotné Pékny kvitko. Jako druhou vyhodu
uvadi oteviraci dobu, ktera je upravena tak, aby vyhovovala hlavni cilové skupiné, kterou
definuje jako pracujici lidi. Z tohoto diivodu je otevieno ve v§edni dny od 9:00 hod do 18:00
hod a v sobotu do 14:00 hod. Spoustu zakaznikt tuto otviraci dobu ocenilo a hojn¢ ji zacalo
vyuzivat. I pfes to, Ze na samém zacatku byla majitelka odrazovana od otviraci doby v sobotu
déle nez do 12:00 hod. Nicméné se timto krokem rozhodla malicko zbotit myty a zaryté

zvyklosti prodejen. A co vic, zdkaznici si na to pomérné rychle navykli.
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Jako tfeti vyhodu zminuje, ze dorucuji kvétiny na objednavku. Dale také zminuje, Ze spoustu
zakaznikl vyuziva tyto sluzby opakovang, jelikoz v objednavkovém diafi vida stejnd jména

a dokaze tak snadnéji rozklicovat, kdo a za jakym ucelem se vraci.
7. Jaké byly zacatky podnikani? Jak jsi vnimala prvni mésice podnikéani?

Majitelka zmifuje, ze diky tomu, Zze v minulém zaméstnani méla pomérné velkou
zodpovédnost, tak necitila zddnou velkou zménu. Vzhledem k tomu, Ze ji tato prace bavi a
vnima ji jako srdecni zalezitost, popisuje, Ze jedind zména, byla koupit si notebook, v§echno

dualezité zaridit a zacit platit dan€. Jinou zménu nepocitovala zadnou.

8. Me¢la jsi na samém zacatku podnikani néjaké o¢ekavani, kterého jsi ale uz v pribehu

dosahla?

Majitelka zminuje, Ze si stale vytyCuje néjaké milniky, kterych se snazi dosahnout. Jako ten
prvni ale zminila fakt, Ze si stanovila denni trzbu, kterou musi vyd¢lat, aby pokryla veskeré

naklady, véetné jeji mzdy a ohodnoceni.
9. Co je pro tebe v podnikani nejdalezitéjsi?

Tady mé majitelka jasnou odpoveéd’ a tim jsou spojeni zdkaznici. Sama potvrzuje, Ze sebe

V podnikani uplné nestavi na prvni misto. Zaroveil souhlasi s tim, Ze to asi neni upIné dobfe,

nicméné ji velice zaleZi na tom, aby jeji jméno bylo spojeno s kvalitni praci a dobrou povésti.

10. U podnikani se tika, ze obvykle trva 2-3 roky, nez zac¢ne vydélavat a tvorit zisk. Po
jaké dobé& pusobeni jsi zacala tvofit zisk a firma zacala vyd¢lavat?

Zde majitelka zminuje, ze tvofit zisk zacala pomérné brzy, a proto jiz v prosinci roku 2018

tedy cca dva mésice po zahdjeni podnikédni, vracela jiz pomérné velkou ¢ast pijcenych

penéz, které ji mély pomoct v zacatcich.
11. Aktuélni mési¢ni a ro¢ni obraty?

Mg¢sic¢ni obraty se primérové pohybuji v n€kolika set tisicich, s ohledem na to, ze jsou
mesice lepsi (naptiklad svatebni mésice, Vanoce atd) a mésice horsi (leden, inor) kdy se nic
moc nedéje a trzby tak nejsou nikterak vysoké. Co se ro¢nich obratl tyka, zde se jiz firma

pohybuje v fadu nékolika miliond.
12. Kolik ma Pékny kvitko aktudlné zaméstnanct?

Prvni dva mésice bylo vSe pouze na majitelce. Aktualn€ ma jednoho zaméstnance na plny

uvazek a jednu brigadnici. Spole¢né s majitelkou jsou tedy v prodejné 3 pracovnici.
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13. Jaké vSechny sluzby poskytujete?

Zde majitelka s asmévem odpovédéla, Ze prakticky vSe, co je mozné si s kvétinami
predstavit. Vzhledem k tomu, Ze majitelka sama je zahradnik, a navic jeji pfitel, ktery ma
stavebni firmu, disponuje také potfebnou technikou, tak poskytuji také moznost vysadby

zahrad a zahonn.

Co se ptimo floristiky tyka, tak zmiinuje svatby, pohiby, ptijcovna vaz, skla ¢i slavobrany,
vcetné servisu na misté, tedy dovoz kvétin na urcité misto a také tvotreni dekoraci. DalSim
sortimentem jsou kvétinové Sperky ¢i kvétinové motylky pro Zenichy, mechové obrazy a
jiné. Déle zminuje, ze kdyz ptijdou zdkaznici s tplné novou poptavkou, kterou jesté nemaji
Vv portfoliu, tak to, Ze to jeste nedélali neznamena, Ze ji neumi. Ve zalezi na zékaznicich, co

maji za pfani a tim si Pékny kvitko postupné rozsituje celkovou nabidku a obzory.
14. Jaky je vyrobkovy sortiment?

Primarné se jedna o fezané kvétiny, rostliny, dale ru¢né¢ vyrabéné keramické kvétinace ¢i
moznost objednani mrazuvzdornych nadob, dekorace a v neposledni fadé také Vanoc¢ni

sortiment, plny vanoc¢nich ozdob a dekoraci.
15. Kde Cerpas inspiraci? Jak a podle ¢eho vybiras produkty do prodejny?

V prodejné se nachéazi pouze takové produkty, které se libi pfimo pani majitelce. Riké, Ze
pokud ma penize, tak nakupuje, protoze kdyZz najde n¢jaky produkt, ktery se ji libi, okamzite
touzi po tom mit jej ve svém obchod¢. Odlisné je to v pfipadé, kdy se jedna o nakup
vano¢niho zboZi. To pani majitelka planuje cca rok doptedu, a vymysli, jak bude prodejna
vypadat. Tim, Ze se jednd o vlastni prodejnu, tak podle slov pani majitelky neni chvile, kdy
by nemyslela na to, co se bude tvoftit. V piipadé inspirace bere také ohled na to, jaké produkty
nabizeli v minulych letech, aby zdkaznici méli zménu, a hlavné také aby nabizeny sortiment
souznél s rocnim obdobim. Pani majitelka, spiSe nez trendy, upfednostituje nad¢asové véci,

a proto se snazi vybirat takové véci, u kterych ma pocit, ze se budou libit i za deset let.
16. Jakou reklamu vyuzivas? Jak je nastaveny marketing? (velka aktivita na socials)

Na samém zacatku, nez viibec zacala prodejna fungovat, byly vystaveny ve vyloze fotky
z portfolia, které upoutavaly pozornost kolemjdoucich. Zaroven se Casto stadvalo, Ze si pani
majitelka povidala s lidmi, kteti byli okouzleni jiz zminénou vylohou, a povédéla jim tak
svlj piib¢h a co vSe chystd, coz mélo za nasledek organické Sifeni povédomi praveé skrze

povidani od lidi k lidem. V soucasné dobé jiz vyuziva pravidelné placenou reklamu na
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Facebooku i Instagramu, kterad je Casto cilend na konkrétni akce, popiipad¢ svatky jako
Valentyn nebo MDZ. Na zakladé téchto reklam také majitelka zjistuje, z jak Sirokého okoli
nebo Zlin. Takto velky dosah dava za vysledek pravé spravnému fungovani reklam na

socialnich sitich.

17. Kvétinafstvi je prakticky prace ve sluzbach, prace s lidmi. Jaké typy zdkaznikl k tobé
nejcastéji chodi?

Vétsina zékaznikil jsou takovi, ktefi maji radi stejny styl, jako nabizi prodejna Péknyho

kvitka. Déle zminuje, Ze i pfes to, ze je zdkladem cilit na bohatsi zakazniky a pracujici se

stalym ptijmem, do prodejny chodi spoustu maminek na matetské a také diichodct.

18. Setkala se n¢kdy s problémovym zékaznikem? Pokud ano, jak zvladas s nimi

vychdzet a co ti pfi jednani s nimi pomdha?

Sama majitelka souhlasi s tim, Ze s nejvetsi pravdépodobnosti mé jiny prah bolesti, co se
tykd jednani s problémovymi zakazniky. Co by ostatni povazovali za problémového
zakaznika, ona v pohod¢ zvlada. Na druhou stranu, i pies to, Ze ma praci s lidmi rada, vnima,
kdyZz nékteti zdkaznici berou energii vice nez jini. Dokonce se setkala s tim, Ze ji to zdkaznici
ptimo tekli: ,, Tak my si jdeme pro tu vasi energii. “ Navic je pravdou, Ze prave pozitivni a
dobra energie dé€la v této prodejne opravdu hodné a velice na ni zalezi. Proto uz od prvnich
pracovnich zkuSenostni z Brna, se snazi, aby ona 1 jeji zaméstnanci méli ismév automaticky
nastaveny. Je zastancem toho, zZe osobni problémy do obchodu nepatii, proto ve chvili, kdy

zakaznik vkroc¢i do obchodu, mé pro néj ismév.

19. Je né&jaky piibéh nebo zkusenost se zakaznikem, ktera ti utkvéla v paméti? (mize byt
nejlepsi 1 nejhorsi)

Majitelka se rozpovidala o pomérné negativni zkuSenosti se zakaznici, kterd vice nez rok
cerpala darkovy poukaz v hodnoté 2000 K¢ pouze po malych ¢astkach, stale na vSechno
nadévala a vSe kritizovala, a v zavéru dokonce si dovolila vlézt pfimo za prodejni pult, a
Skared¢€ osocit majitelku, Ze ji z poukazu ubrala o 17 K& méné, nez méla. Tento negativni
ptib¢h s majitelkou stéle jistym zplisobem rezonuje.
Co se hezkych zkuSenosti tyka, zde neni tplné¢ mozné najit jednu jedinou, ktera by se dala
povazovat za nejlepsi, ovSem vzdycky ji potési, kdyz dostane od svych zdkazniki pozitivni

zpétnou vazbu.
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20. Existuje n&jaky vérnostni program, popiipad¢ jsou néjaké akce pro zdkazniky?

Akce délaji pomérné pravidelné. Zminuje naptiklad zvyhodnéné vikendové akéni nabidky
na kvétiny, popiipadé v minulosti aplikovali happy hour v poslednim tydnu pied Stddrym
dnem. Casto to probiha formou piisp&vku na socidlnich sitich, kdy zmini, Ze pravé ted’ maji
specialni akci, naptiklad tulipany za 15 K¢. Nacez jako dikaz, ze to funguje, jsou prave
zakaznici, ktefi se béhem chvile do prodejny dostavi a jdou si vylozen¢ pro tu konkrétni véc
nebo produkt, ktery byl zminény v daném prispévku na FB ¢i IG. V neposledni fad¢€ zmiiiuje
také specialni akci, kdy posilali zdkaznikim cibule tulipanti postou nebo pies zasilkovnu.

Opét bylo zvefejnéno na FB.
Vérnostni programy jako takové zatim nemaji.
21. Na ¢em aktualné pracujes, je n¢jaky velky projekt nebo zakdzka, na které dé€las?

Aktualné majitelka pracuje na vzniku Showroom pro vystaveni dalSich dekoraci, které jsou
dosud na sklad¢ a nemaji GipIn¢ prostor, aby byly na prodejné. Zaroven by soucasti méla byt
pujcovna skla a dekoraci pro nevésty. Do budoucna planuje také verzi zapajceni skrze e-

shop, kdy by to bylo pfehledné;jsi jednak pro zdkazniky, tak i pro majitelku, jelikoz by piesné

existoval seznam, kdy je jaka véc dostupna a kdy naopak zaptjcena.

Zaroven aktualné pracuje na rozSifeni své zahrady, jelikoz by si pfala, aby méla v nabidce

také svoje vlastni produkty, rostliny a kvétiny.
22. M&as n¢jakou vizi, jak by mélo tvé podnikani vypadat za rok?

Majitelka zmifiuje, ze vSechno se bude odvijet dle dopadii krize, nicméné do budoucna by si
préala mit alesponl dva zaméstnance na plny Gvazek a vytvofit tak néjaky stabilni tym, ktery

by dokézal fungovat Cisté sam a na majitelce by tak byly spiSe externi ¢innosti.
23. Tti slova, ktera definuji tvé podnikani.

Jako prvni majitelka zminuje slovo priroda, protoze timto smérem to sméfovala jiz od
zacatku. Dalsi slovo je slovo ldska, vzhledem k tomu, Ze se jedna o srdcovou zalezitost, coz
se promita i do celkového designu naptiklad vizitek, kde jsou vyobrazené srdicka. Treti slovo
je nadeje. Pro majitelku ma jeji obchod skuteéné velky a hluboky vyznam. Proto vklada
velkou nadéji do toho, Ze cely tento projekt bude fungovat i z dlouhodobého hlediska jako

silnd a stabilni znacka.
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13 VYZKUMY FOCUS GROUP

Jako druhd forma marketingového vyzkumu byla pouzita moderovana diskuze neboli focus
group. Finalni ucCastnici byli vybrani na zaklad¢ zvefejnéni piispévku na osobnim
instagramovém i facebook uctu a nasledném ptesdileni na instagramovém uctu kvétinarstvi
Pékny kvitko. Ozvali se tak potencidlni ucastnici, u kterych nasledné bylo zjistovano, zda
spliuji dalsi podminky, které byly stanoveny pro t¢astniky vyzkumu. Celkem bylo vybrano
9 Ucastnikl. Z ¢asovych divodil vybranych tcastnika, byli tito rozdéleni do dvou skupin, ve
kterych nasledn¢ vyzkumy probéhly. Vyzkum u prvni skupiny se uskutecnil 10.3.2023
V Roznové pod Radhostém a trval cca 45 minut. Vyzkumu se zic€astnili 4 ucastnici, ve véku

18-55 let. Jednalo se jak o studenty, tak i pracujici, muZze i Zeny.
Ucastnici 1.skupiny:

Ugastnik 1 —muz, 25 let, zastupce vedouciho vyroby

Ucastnik 2 — Zena, 18 let, studentka gymnézia

Utastnik 3 — Zena, 50 let, prodejce v CK

Utastnik 4 — muz, 55 let, podnikatel

Druhy vyzkum touto formou se uskuteénil 14.3.2023 v 18:00 hod v Roznové pod Radhostém
atrval cca 1 hod 15 min. Celkem v této skuping bylo 5 Géastniku.

Utastnici 2.skupiny:

Utastnik 5 — Zena, 27 let, G&etni, aktualné na matetské dovolené

Utastnik 6 — Zena, 28 let, architektka

Utastnik 7 — Zena, 52 let, operétor vyroby

Utastnik 8 — muz, 28 let, servisni technik

Utastnik 9 — muz, 24 let, elektrotechnik

Celkem se vyzkumu zucastnilo 5 Zen a 4 muzi, rozdé€leni bylo tak pomérné vyvazené.
Detailni popisy a analyzy kazdého provedeného vyzkumu zvlast jsou k dispozici v ptilohach
této prace, konkrétné se jedna o ptilohy PIV a PV.

Poté, co byli vSichni t€astnici vyzkumu sezndmeni se zdkladnimi informacemi a celkovym

prabéhem vyzkumu, byla vyicena prvni otazka. Nejcastéjsi a nejzajimavejsi odpovedi téchto
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vyzkumu budou nyni shrnuty tak, aby bylo mozné nasledn¢ odpovédét na predem stanovené

vyzkumné otazky.

1) Pii jakych prilezitostech nejcastéji navstévujete kveétinaistvi?
V tomto piipad¢ se vétSina ucastniki obou skupin shodla na tom, ze nejcastéji se jednd o
ptileZitosti jako narozeniny &i jiné svateéni pfileZitosti. Ucastnik ¢. 7 dodal zajimavou
odpovéd, ze jeden z diivodi je to, aby ud¢lal radost také sdm sobg.

2) Pro jaké typy produktl, pfipadné za jakym tcelem, do kvétinatstvi chodite?

V tomto ptipad¢ opét doslo ke shodé vSech tucastnikil, kteti na prvnim misté jednoznacné
jmenovali kvétiny a hned na druhém dekorace a dopliiky. Tyto odpovédi naprosto

koresponduji s nabizenym sortimentem prodejny.
3) Je ngjaké obdobi, kdy do kvétinaistvi chodite na vase poméry Castéji? Jaké a proc?

Nejcastéjsi odpovedi bylo jarni a letni obdobi, vzhledem k jarnim kvétinam ve spojitosti se
zahradni¢enim. Hned druhou nejcetnéjsi odpovedi bylo, Ze se jedna prakticky o navstévy
celoro¢né, v dobé, kdy je zrovna potieba, bez ohledu na konkrétni obdobi. Zajimava

odpovéd’ zaznéla od ucastnika ¢. 4: ,,V 1été kytky, v zim¢ banky vano¢ni.*
4) Jak dlouho (pfiblizng) jste jiz zakazniky kvétinafstvi Pekny kvitko?

Tato otazka potvrdila skutecnost, Ze prodejna si ziskala velkou oblibu prakticky od zacatku
svého ptsobeni. VEtSi polovina tcastnikt je totiz, dle jejich odpovédi, zékazniky jiz od
samého zacatku otevieni, tedy od roku 2018. Zbyla ¢ast ucastnikli se stala zakazniky
Vv nésledujicich dvou letech, tedy v obdobi od 2018 do 2020. Pouze tcastnik ¢. 5 zminil, ze
je aktivnim zdkaznikem teprve ptl roku, nicméné povédomi o tomto kvétinarstvi ma jiz delsi

dobu.

5) Pamatujete si svou prvni navs§tévu prodejny? Co vas zaujalo, co vam utkvélo

V paméti?

| v tomto ptipad¢ se vétSina Gcastniki obou focusnich skupin shodla na tom, Ze to, co jim
utkvélo v paméti po jejich prvni navstéve byla jednoznaéné vyzdoba prodejny, vCetné jeji
vyzdoby venkovnich prostor a celkové mnozZstvi nabizenych produkta. Celkové to shrnul
pravé ucastnik €. 7: ,,Ono to kvétinafstvi je Uplné€ jiné, nez tady v okoli jsou vSechny
kvétinovky.© S timto souhlasil také ucastnik ¢. 9, ktery potvrdil zajimavost v ohledu
Sirokého spektra nabizeného sortimentu: ,Nikde jinde jsem to nezazil, v zddném

kvétinarstvi.©
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Jedinecnost a originalita se prolina prakticky celym fungovani prodejny a celkovou firemni

atmosférou a nastavenim.

6) Jakym jednim slovem byste definovali celkovy pfistup a atmosféru v kvétinarstvi

Pékny kvitko?

V ptipadé této otazky bylo zajimavé sledovat, jak to kazda focusni skupina pojala po svém,
1 presto, ze otazka byla pro ob¢ dvé stejna. Skupina €. 1 se spise sousttedila na pocity, které

V nich prodejna vyvolava, zatimco skupina ¢. 2 pouzila konkrétni slova.

Focusni skupina €. 1 Focusni skupina €. 2

Kouzelné, okouzlujici, wow, ,ty vole™ | Pozitivni, pfijemné, viné, exotika, zivo
(vSechny tyto slova prakticky popisuji pocit | (zde se jedna spiSe o konkrétni slova, ktera
uzasu, ktery kazdy z ucastnikii vyjadril po | vystihuji co, to prodejna komunikuje

svém) smérem k zakazniklim)

Tabulka 2 Porovnani odpovédi focusnich skupin (Zdroj: vlastni zpracovani)

7) Jaké produkty nejcastéji v tomto kvétinaistvi nakupujete? Proc¢?

Jako nejcastéj$i produkt, ktery vétSina ticastniki obou skupin nakupuje, jsou jednoznacné
kvétiny. Zajimavou odpoved’ piinesl Gcastnik €. 5: ,,J& to vétSinou prokombinuju. Néco do
zahradky, co si zasadim, ale vétSinou si beru i néco, co si ddm doma do vazy, fezanou kvétinu

a taky vzdycky né€jakou malic¢kost. TakZe od kazdého néco.*

8) Jsou né&jaké typické produkty, které jste zacali nakupovat pravé v tomto kvétinatstvi,

a Vv jinych kvétinafstvich jste je obvykle nenakupovali? Pokud ano, jaké?

VSsichni ucastnici obou focusnich skupin jmenovali jednu konkrétni oblast sortimentu, a tim
jsou vanoc¢ni ozdoby a bariky. V celém mésté neni misto, kde by se takové netradi¢ni, hezké
a zajimavé kousky daly koupit. Opét zde hraje velkou roli originalita a jedine¢nost, ktera

celou znacku Pékny kvitko dokonale odlisuje od konkurence.
9) Kde jste nakupovali kvétiny a produkty s nimi spojené piedtim, neZ jste objevili
kvétinatstvi Pékny kvitko?
VétSina Gcastnikll vyzkumu vyuzivala jiné kvétinafstvi v Roznov€ pod Radhostém,
poptipadé ve méstech, kde se zrovna dlouhodobé ¢i kratkodobé nachazeli. Od doby, co ale

poznali vyhody P&knyho kvitka, maji uz vice méné jasno, coz potvrdil ucastnik ¢. 8: ,,Ja
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jsem nemél urcité kvétinarstvi, ale ted, kdyz Klarka (P&kny kvitko) je tady, tak je to
vyfesene.*
10) V ¢em vam piijde Pékny kvitko zajimav¢jsi oproti vaSemu pivodnimu kvetinatstvi?

V tomto piipadé kazda focusni skupina vyzdvihla jina pozitiva, ktera jim tato znacka

pfinesla.

Focusni skupina €. 1. Focusni skupina ¢. 2

Prosttedi, styl vazani kvétin, Siroky | Pfistup k zakaznikim, komunikace a

sortiment nabizeného zbozi objednévani skrze socidlni sité

Tabulka 3 Porovnani vyhod kvétinatstvi Peknyho kvitka oproti pivodni znacce

kvétinarstvi (Zdroj: vlastni zpracovani)

11) Co podle vas bylo hlavnim impulzem, ktery vas pifimél stat se zakaznikem

kvétinatstvi Pékny kvitko?

Vétsina Ucastnikl vyzkumil se shodla na tom, Ze se jedna o kombinaci nékolika faktor,
které dohromady tvofi idedlni a originalni prostiedi, ve kterém chtéji opakovat své nakupy

a ve kterém jsou vZdy se sluzbami maximalné spokojeni.

Focusni skupina €. 1 Focusni skupina €. 2

Styl vazéani kvétin, pani majitelka, rozsahly | Ptistup k zdkaznikovi, pfijemné pocity a

sortiment nabizeného zboZzi energie obchodu, pani majitelka

Tabulka 4 Faktory vedouci k ptechodu k nové znaéce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obecné lze fict, Ze se jedna o kombinaci n€kolika faktorti, ve kterych hraje hlavni roli prave
pfistup a energie, kterou obchod v zdkaznicich vyvolava, navic v kombinaci s sirokym a
origindlnim sortimentem, kterym prodejna disponuje.
12) Jaké jsou tfi hlavni vyhody, kterymi podle vas Pékny kvitko disponuje oproti
konkurenci?
V tomto piipade¢ opé€t doslo ke shod€ odpovédi obou focusnich skupin. Jednoznaéné se jedna

0 celkovy vzhled (tedy atmosféru a prezentaci), dale ptistup k zdkazniklim spolecné

s ochotou, a v neposledni fadé Siroky sortiment.
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13) Jak vnimate cenovou politiku kvétinaistvi Pekny kvitko? Piijde vam cena obecné

adekvatni viici nabizenym produktim a sluzbam? Proc¢ ano, pro¢ ne?

VSsichni Gcastnici vyzkumu obecné zhodnotili, Ze vzhledem k aktualni ekonomické situaci,
jim pfijde cena naprosto adekvatni, vi¢i nabizenym produktiim a sluzbam.
14) Kdyz vidite ceny sortimentu, jaké pocity to ve vas vyvolava?

Ani jeden z tcastnikti nespecifikoval n&jaky konkrétni pocit, ktery by mél spojeny s cenou
jako takovou. Obvykle velkou roli v uskute¢néni nakupu hraje pravé fakt, nakolik je dany

produkt ¢i kvétina zaujme.

15) Jaka ¢ast prodejny, a tedy i nabizeného druhu sortimentu, je vaSe nejoblibenéjsi a

proc?

Zde se odpovédi dotazovanych Gcastniki pomérné lisily. Kazdy tak ma jinou oblibenou ¢ast

prodejny, kterou vénuje nejvetsi pozornost.

Focusni skupina €. 1 Focusni skupina ¢. 2

Veskery sortiment, dekorace a vanoc¢ni | Rezané kvétiny, vyloha, kvétinace a

ozdoby, venkovni prezentace dekorace

Tabulka 5 Oblibena ¢ast prodejny tcastnikti vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani)

16) Co se vam na prodejné nejvice libi a pro¢?

Opét nastala otazka, ve které doSlo ke shod¢ obou focusnich skupin. VSichni Gcastnici se
totiz jednoznac¢né shodli na tom, Ze nejvice na prodejné obdivuji prave celkovou prezentaci
prodejny, jeji provedeni a celkové aranzma prodejny, jednak vevniti tak 1 vné. Tyto jejich
odpovédi opét jen potvrzuji skuteCnost, Ze emoce a celkova energie, kterou prodejna
vyzatuje, jsou dilezitou soucésti prodeji a také hlavnimi rysy znacky. Zajimavé se k této
skuteCnosti vyjadril ucastnik ¢.1: ,Je to pfijemné, vSechno sladéné, at’ jsou to dopliky,

kvétiny, hudba, je to vSecko také super.*
17) Zménili byste na prodejné néco? Pokud ano, pro¢ a co by to bylo? Pokud ne, pro¢?

| v tomto piipad€ se odpoveédi obou focusnich skupin shodly. VSichni tcastnici by zménili
jednu hlavni véc, a tim je velikost prodejny. VSichni uvedli, Ze se jedna s skute¢n¢ malé

prostory a bylo by velkou vyhodou, kdyby mohlo dojit ke zvétSeni prodejnich prostor.
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Jednak kvuli dostatecnému prostoru pro vystaveni prodejniho sortimentu, tak i pro pohyb

0sob v obchodg, tedy floristek a zakaznikd.
18) Jak na vas pusobi personal, ktery v Péknym kvitku pracuje?

Odpovédi na tuto otazku opét potvrzuji fakt, ktery zminovala jiz majitelka v prvnim
vyzkumu. Zakaznicky servis je oblast, na kterou klade skute¢né velky daraz. Z tohoto
divodu vSichni uc€astnici vyzkumu jsou s persondlem spokojeni a neméli ani néjaké Spatné
zkusenosti, za celou dobu, co jsou zakazniky znacky Pékny kvitko. Tuto situaci hezky popsal
ucastnik ¢. 9: ,,Vzdycky jsem byl spokojeny a nikdy jsem tam nemél zddné problémy.

Chodim tam rad.«

Skutecnost, ze pravé mily a pratelsky pfistup persondlu a floristek, maji velky vliv na

konecnou spokojenost zakaznikil, byl touto odpovédi ucastnikii vyzkumil jen potvrzen.

19) Mate néjakou vasi oblibenou floristku, u které si nechavate specialné vazat kvétiny?

Pokud ano, pro¢ zrovna tuto konkrétni?

Zatimco prvni focusni skupina se shodla na tom, ze si vylozené nevyptavaji konkrétni
floristku, protoze jsou spokojeni prakticky se vSema, které tam pracuji, tak skupina ¢. 2
uvedla, Ze maji nejradsi praci od pani majitelky. Nicméné ani ti si vylozené nevyptavaji
konkrétni floristku. Tuto skute¢nost zajimaveé vyjadril acastnik €. 9: ,,Jasn€, Ze jsem rad,
kdyZ mi to bude délat Klarka, ale jinak je mi to jedno, vZzdycky jsem byl spokojeny.“ S tim
souhlasil také ucastnik €. 6, ktery celou situaci jeSté objasnil: ,,Ze zacatku jsem méla troSku

tendenci si vybirat, kdyZ tam byla Klarka, ale ted’ka jsem si uz zvykla.*

Skutecnost, Zze znaCka P&kny kvitko, je opravdu Uzce spojena praveé s osobnosti pani

majitelky, tedy Klary Zaleské, je jen timto znovu potvrzena.

20) Sledujete Peékny kvitko na socialnich sitich? Na jakych konkrétnich?
Nejcastéji vybrani ticastnici vyzkumu sleduji Pékny kvitko na Instagramu ¢i Facebooku. Dva
ucastnici zminili, ze sice socidlni sit¢ nepouzivaji, respektive profil Péknyho kvitka
nesleduji, nicméné velice ¢asto chodi pfimo kolem prodejny, a tak se ¢asto osobné stavuji
podivat, co je zrovna nového ¢i aktualniho.

21) Jaké typy prispévku mate nejradsi? (kvétiny, dekorace, fotky a videa z chystani

svateb...)

I ptes to, Ze nékteré odpovédi byly stejné, nasly se také origindlni odpovédi, které se

vzajemn¢ skupina od skupiny liSily:
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Focusni skupina €. 1 Focusni skupina ¢. 2

Kytice, aktualni akce, inspirace, fotky | Svatby, novinky, aktudlni akce, kytice,

prodejny jako takové vyzdoba prodejny

Tabulka 6 Oblibené typy prispévkn ucastniki vyzkumu (Zdroj: vlastni

zpracovani)

22) Kde se dozvidate o novinkach, které Pékny kvitko pfipravuje?

V tomto piipad¢ se jedna opét o kombinaci jednak socidlnich siti, jako je FB 1 IG, tak 1 osobni

navstévy prodejny ¢i také na zakladé doporuceni od znamych.

23) Je néco, co vam na socialnich sitich Pe€knyho kvitka chybi a co byste uvitali? Pokud

ano, co by to bylo?

Vétsina ucastnikil se shodla na tom, Ze vybrany obsah zvefejiiovany na socidlnich sitich je
dostate¢ny. Pouze jeden ucastnik se vyjadfil, Ze by uvital vice pfispévkl s navazanymi
kvétinami. OvSem tento pozadavek je hodné individudlni pravé na zaklad¢ ocekavani

kazdého jedince zvlast.

24) Zaujaly by vas ptipadna kratka videa, tedy instagramova reels, s dekora¢nimi tipy
(naptiklad jak si vyrobit vdno¢ni vénec, jak si vytvofit svételnou dekoraci do vazy...)

Pro¢ ano, proc¢ ne?

V tomto piipadé se odpoveédi pon€kud genderové lisily. Obvykle Zenska ¢ast ucastnikl byla
pro, oproti tomu muzskd mirné proti a nepovazovali by to jako za hlavni a dllezitou soucést

socialnich siti, bez které by se nutné neobesli.
25) Jaka jina videa, popiipadé piispévky, by vas osobné potésily, kdyby se zacaly
objevovat na socialnich sitich? S jakou tématikou, popfipad¢ s jakym zaméfenim?

(Tipy, napady, novinky, zajimavosti...)

Focusni skupina €. 1 Focusni skupina €. 2

Zadné jiné konkrétni napady nezaznély. Videa obsahujici rady ohledné starani a
péstovani kvétin, dale videa a tipy na
aranzovani kvétin, dekorace a svatebni

inspirace

Tabulka 7 Napady ucastnika vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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26) Zaujalo by vas, kdyby se na socialnich sitich uskutecnovaly rizné akce, poptipadé
soutéze, napriklad o slevy, kvétiny nebo darkové poukazy? Pro¢ ano, pro¢ ne? Pokud

ano, zucastiovali byste se téchto akci?

Tato otazka pfinesla op€t rozdéleni na dva tabory. VEtsi ¢ast ucastnikii se shodla na tom, ze
by soutéze mohly byt zajimavou a motivujici soucasti socidlnich siti, jednak pro né, tak i pro
dalsi potencialni zékazniky. Druhd mensi polovina zhodnotila tuto formu jako pro né osobné
neatraktivni a nezajimavou, ale z marketingového hlediska to povazuji za dobry krok,
protoze si velice dobie uvédomuji, ze 1 kdyz oni sami nejsou cilova skupina, tak zakaznici,

ktefi by tento zptsob vyhledavali, urcité existuji.
27) Poptipadé, co jiného by vas osobné motivovalo se takovychto akci zGcastnovat?

Vétsina dotazovanych ucastniki se shodla na jedné a té stejné formée, a to by byla forma
moznosti ziskani slevy ¢i jiné finan¢ni vyhody, kterd by byla jako moZznost vyhry ¢i dosaZeni.
V tomto pripad¢ je tedy dobré popiemyslet nad moznostmi, které by finanéni zvyhodnéni

zahrnovaly a byly tak pro ucastnéné vice motivujici.

28) P&kny kvitko zatim nema zadny vérnostni program pro své zakazniky. Ocenili byste
néjaky?

Ob¢ focusni skupiny vnimaji tuto problematiku pozitivné, tedy ve smyslu, Ze by urcité
ocenili vérnostni program. Na otazku pro¢, odpoveédél tcastnik €. 2: ,,Neznam nikoho, kdo
by nemél rad tyto vérnostni programy.* Je tedy vice nez jasné, Ze v ptipad¢ prodejny, kam
zakaznici chodi v pravidelnych intervalech, a navic zde zanechaji za produkty ¢i sluzby vyssi
¢astky, je jasné, Ze by v€rnostni program ocenili. A nezélezi ani tak Gpln€ na tom, zda by se
jednalo o kvétiny zdarma nebo konkrétni slevy. Tak ¢i tak by vérnostni program vnimali

jako ptinos a pfijemnou soucast nakupu.

29) Na zavér se ke slovu dostane kazdy. Jak by podle vas, mél idealni vérnostni program
vypadat, jaké vyhody by mél pfinaSet, aby bylo pro vas motivujici stat se jeho
soucasti?

V ptipadé této otazky padlo spoustu zajimavych poznatkli a napadi, které budou déle
zapracovany do projektové Casti této prace. Nyni jen stru¢na tabulka pro porovnani napadu

mezi obéma focusnimi skupinami:
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Focusni skupina €. 1 Focusni skupina ¢. 2

Sleva na cen€, sbirani bodu ¢i razitek za | Sbirani bodu ¢i razitek za urcitou castku
urcitou ¢astku ndkupu, sleva pro VIP ¢leny | ndkupu, finan¢ni zvyhodnéni

vérnostniho programu

Tabulka 8 Idealni vérnostni program dle G¢astnikt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ob¢ focusni skupiny pfiSly s takovymi napady na vérnostni programy, které zahrnuji
nejcastéji financni zvyhodnéni ¢i slevu na cené. At uz jsou pro nebo proti vérnostnich
programu, jedno je jisté. Kazdy zdkaznik vzdy oceni, kdyz dostane slevu nebo né&jaké
finan¢ni zvyhodnéni pii provedeni jeho nakupu, navic v jeho oblibeném podniku. V tomto
ptipadé nezalezi ani tak moc na formé, tedy zda je sleva vyjadiend v procentech, ¢i konkrétni
castkou. Diilezité je, Ze slevu obdrzi a mohou ji ndsledné¢ pouzit na sortiment dle jejich ptani

a pozadavk.

Zajimavé se k tomu vyjadril praveé Gcastnik €. 5, ktery prave existenci vérnostniho programu
pouzil jako hlavni motiv 1 pro potencidlni nové zdkazniky: ,,KdyZ si madm vybrat, do které
drogérie jdu, tak jdu pravé do drogerie DM, protoze vim, Ze tam mam vérnostni program.
Takze s1i myslim, Ze kdyZ by Pékny kvitko mélo vérnostni program, tak ¢lovék uvazuje, proc

ja ptjdu do jiného kvétinatstvi, kdyz tam neziskam body?*

Problematika vérnostnich programi je skutecné zajimavd, a je to hodné o individualnim
vnimani konkrétniho zakaznika. Nicméné, pokud je vérnostni program spravné pouzity a
zajimavé nastaveny, je vice neZ jasné, Ze jeho funk&nost nemusi byt viibec ohroZena.

30) Jaka tfi slova vas napadnou, kdyz se fekne Pékny kvitko?
Je dulezité tict, Ze styl, jakym nad touto konkrétni otazkou pfemysleli tcastnici vyzkumd,
byl v kazdém jejich ptipad¢ jedine¢ny. Kazdopadné z obecného hlediska se zde nékteré
faktory pomérné siln€ opakovaly, a¢ kazdy konkrétni slova vyjadiil podle svého citéni a

pocitl:

Focusni skupina €. 1 Focusni skupina ¢. 2

Ugastnik ¢. 1: kvétiny, ochota, vstficnost Ugastnik ¢. 5: domov, originalita, sortiment

Ugastnik ¢. 2: okouzlujici, kytice, prosttedi | Ugastnik ¢. 6: Klarka, organicky, Gudavy
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Utastnik ¢&. 3: dekorace, kvétiny, prostiedi

Utastnik ¢&. 4: Pékny kvitko je topka.

Ucastnik ¢&. 7: Klarka, pohoda, radost
Utastnik ¢. 8: pohodli, spokojenost, kvétiny

Utastnik &. 9: Zivot, krasa, kvitko

Tabulka 9 Tti slova ucastnikti na zavér (Zdroj: vlastni zpracovani)
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Hlavni vyzkumna otazka, ktera byla stanovena na samém zacatku této prace a kterd byla
hlavnim divodem vzniku a smyslu této prace, se zaobirala pievazné¢ emocni rovinou.

Konkrétné znéla nasledovné:

Jaky byl hlavni faktor, diky kterému tcastnici vyzkumu piesli od stavajici znacky

k nové znaéce?

Po analyze veskerych provedenych vyzkumu je mozné fict, ze hlavni faktor, ktery zasadné
ovlivnil piechod k nové znacce byla jednoznaéné atmosféra a celkovy pristup, kterym se
kvétinarstvi Pekny kvitko odlisuje od ostatnich a v pomérné frekventované konkurenéni siti
tak vice nez vynikd. Pravé celkovd atmosféra prodejny a energie, kterou na své okoli
vyzatuje, byla natolik silnd, Ze dokdzala uchvatit vybrané ucastniky vyzkumu a ziskat si tak
jejich prizen a loajalitu.

Vzhledem k tomu, ze znacka Pékny kvitko je velice uzce spojovana praveé s pani majitelkou,
dokazala si vybudovat osobity pfistup k lidem, za kterym neni néco fiktivniho, ale prave
konkrétni osobnost pani majitelky. Tohle je néco, co dava znacce skute¢né velkou pfidanou
hodnotu. Dava ji konkrétni ptibeh, za kterym stoji silnd osobnost a diky které dava celé

znacce zivot a jakysi organicky pohon, ktery ji Zene vpied.

Vsechny provedené vyzkumy ukézaly, Ze vybrani Gi€astnici vyzkumu opravdu silné vnimaji
pouto, které je mezi znackou, prodejnou jako takovou a konkrétni osobnosti, tedy pani
majitelkou. Diky tomu, Ze si znacka ziskala prakticky tvar a urcité charakterové rysy,

dokazala uchvatit velké mnozstvi zdkazniki a skutecné je tak ziskat na svou stranu.

Energie, kterou tento obchod a znacka mé je skutecné silna, a dokaze to pocitit spoustu
zakaznikd, ktefi se do obchodu vydaji, byt’ se jen podivat a zaZit tuto atmosféru. Ostatné
jako dikazem jsou pravé vybrani Ucastnici, ktefi se také nechali strhnout touto jedine¢nou
atmosférou, kterou prodejna ma. Nejedna se pouze o obycCejnou prodejnu, ale i celkova vizaz
a provedeni prodejny je uménim a originalita na zakazniky sala z kazdé jeji ¢asti. Vzhledem
K tomu, ze styl této prodejny je uplné jiny, nez bylo doposud v Roznové pod Radhostém
zvykem, pouze prispélo k tomu, Ze se stala v o€ich zdkaznikl zajimavym mistem, které se
jen tak ve mésté nevidi a které je specifické svou vizazi a velkou dévkou kreativity. I to
dopomohlo k tomu, Ze se v ofich vybranych ucastnikl stala top prodejnou, do které radi

chodi a vzdy jsou s veSkerymi sluZzbami vice neZ spokojeni. A to je preci to hlavni.
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Zakaznici, kteti se vraceji a diky svym zkuSenostem doporucuji danou firmu dale. A to

vSechno naprosto pfirozenou a organickou formou.

Jaké hlavni faktory vnima vedeni kvétinarstvi Pékny kvitko jako zasadni pro

podnikani a klade na né nejvétsi duraz?

Prvni otadzka se vénovala vnimani konkrétnich zakaznikli, nicméné¢ zajimavou ¢asti je také
pohled pfimo od vedeni této znacky. Na zaklad€ hloubkového rozhovoru, ktery byl proveden
s majitelkou Péknyho kvitka, jednoznacné€ vyslo najevo, Ze jako hlavni a zasadni faktor, na
ktery se podnikani zaméfuje, jsou jednoznaéné zakaznici a zakaznicky servis. Tohle je
oblast, na kterou kladou v prodejné skutecné velky diraz a Casto tuto oblast pravé pani

majitelka stavi pted vSechny jiné oblasti, tedy i pted jeji osobni.

Z rozhovoru jednoznacné dale vyplyva, jak dilezitou sloZkou pro tuto znacku zdkaznici jsou
a jak velice si jich vazi. V ptipadé Péknyho kvitka se skutecné jedna o firmu, ktera je siln¢
orientovana na zakazniky, a veskeré jeji podnikatelské kroky jsou pievazné¢ sméfované
smérem k nim a k tomu, aby byly za kazdych okolnosti v co nejvétsi mite plné€ uspokojovany

jejich veskeré potieby, mnohdy i na ukor jednak majitelky, tak i samotného podnikani.

Samoziejmé, Ze v tuto chvili nastupuje otazka, zda je to takto v pofadku. To ovSem zélezi
na posouzeni konkrétni firmy a jejich hlavnich podnikatelskych cilti a zdmérti. Vzhledem
k tomu, Ze zékaznicky servis je oblast, ktera je v tomto podniku na prvnim misté, neni
pochyb o tom, Ze 1 hlavni podnikatelsky zdmér se tyka praveé zakazniki a jejich spokojenosti.

To, jak moc je to na tkor podnikani jako takového, je ovSem druha véc.

Kazdopadné dokud je mozné takto podnik vést, a dokud tento styl fungovani vedeni
konkrétni znacky pln€ napliiuje, neni pochyb o tom, Ze to d€laji spravné. Dokud je vidét
hlavni smysl a dokud vyhody tohoto zaméfeni pfevySuji nevyhody, pak je to v poradku.
V ptipadé zmény zaméru firmy tak neni pochyb o tom, Ze by se nezménilo i jeji dosavadni
nastaveni a fungovani. Ve se odviji s ohledem na funk¢énost aktudlniho nastaveni fungovani

firmy.
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111. PROJEKTOVA CAST
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15 UVOD DO PROJEKTOVE CASTI

Pii tvofeni projektové ¢asti hrala velkou roli pravé spoluprace s pani majitelkou a
kvétinarstvim Pékny kvitko. Zadanim bylo zkusit vytvorit takovy projekt, ktery by se dal
nasledné zrealizovat. Z tohoto diivodu byl hlavni cil a zaméteni projektu konzultovan piimo
s pani majitelkou, ktera si mohla sama zvolit oblast, se kterou by potfebovala pomoct a ktera
ji osobné piijde zajimava a pro jeji podnikani dulezita.

Po nékolika konzultacich se doSlo k zavéru, ze by bylo dobré zaméfit se na oblast
vérnostnich programii. Sama majitelka jiz o tomto napadu diive uvazovala, ale nem¢la
dostatek Casu na to to néjak vice promyslet, ¢i dokonce zrealizovat. Proto se nakonec
projektova cast vyda prave timto smérem, a pokusi se vytvofit projekt na idealni vérnostni

program pro stavajici zdkazniky konkrétni znacce Pékny kvitko pfesn€ na miru.

Vérnostni programy jsou v dnesni dob& pomérné kontroverzni téma, a to prevazné z divodu
jejich neaktualnosti. Je k dispozici spousta ¢lanki a publikaci, které hovoii jasn€: vérnostnim
programim uZ davno odzvonilo a jejich ¢as na vysluni jiz vyprSel. Vznika také velké
mnozstvi vtipt a vtipnych kreseb na toto téma vérnostnich program, (,, 4 bodiky sbirdte? “).
Moc tomu nepfidava ani fakt, ze existuji také jedinci, které vérnostni programy absolutné
nevyhledavaji, ¢i je dokonce irituji a vyvolavaji v nich negativni pocity. Jenze stejné tak jako

kazda problematika, i tato ma své dve strany a dva riizné protichiidné pohledy.

V soucasné dobé totiz existuje také spoustu aktudlnich ¢lankd, které naopak vérnostni
programy znovu vyzdvihuji. Soustfedi se na to, aby byly adekvatni vic¢i konkrétni znacce,
ktera jej vyuziva, a hlavné aby byly zajimavé pro uzivatele a zdkazniky. V soucasnosti se
smérem vérnostnich programil za¢ina ubirat pomérné€ dost znacek, a to mnohdy 1 téch, které
je do této chvile z jakéhokoliv duvodi nevyuzivaly. Tyto znacky pfisly na jednu dulezitou
vec: Lidé a zakaznici jsou vZzdy radi odménovani, maji radi slevy a také radi dostavaji néco
na vic. Pocit, Ze jsou v daném podniku oblibeni a diky tomu si mohou Cerpat a vyuzivat
vyhody, na které ne vSichni maji narok, jim vzdy doda pocit vyjimecnosti a jedine¢nosti. A
to je to hlavni, vyvolat v zdkaznikovi pocit, Ze je pro podnik ¢i firmu dileZity a Ze si jej tato

firma také nalezité ceni.

I ptesto, ze zli jazykové tvrdi, Ze forma vérnostnich programi je zastarala a nezajimava, zde
existuje skupina lidi, ktefi ve svych oblibenych podnicich specidlni vyhody oceni. Navic
ptani pani majitelky pomoc vytvofit takovy veérnostni program, ktery bude pro zakazniky

atraktivni, v kombinaci s motivaci ukazat, Ze neni tieba se na vSechny vérnostni programy
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divat negativné, byly jako dva hlavni diivody zaméfit projektovou ¢ast prave timto smérem.
Vérnostni programy maji i v této dob¢ stale smysl, pokud se spravné vyuzivaji a pokud se
mifi na ty spravné lidi a zadkazniky. Zalezi jen na uhlu pohledu a také na forme provedeni a

V neposledni fad¢ samoziejmé na konkrétni znacce a cilové skupiné.

Dalsi kapitoly se budou vénovat predstaveni soucasné situace, ve které se znacka Pékny
kvitko nachazi a ve které funguje. Dale se predstavi navrhované feSeni a vyuziti konkrétnich
strategii komunikace, vCetn¢ konkrétnich nédpadi a chystanych akci. To vSe bude zahrnuté

do harmonogramu, aby bylo mozné projekt co nejefektivnéji zrealizovat.

15.1 Stanoveni cilu

Cilem tohoto projektu je na ptani majitelky firmy vymyslet takovy vérnostni program, ktery
by byl dostate¢né efektivni pro danou oblast podnikani. Mély by se vzit v ivahu finan¢ni
moznosti, a po konzultaci ohledné¢ finan¢nich moznosti pfijit s takovym ndpadem a
moznostmi, které nebudou znamenat piili§ velkou finanéni zatéz ¢i investice. Hlavnim
pozadavkem také je, aby se daly co nejrychleji a efektivné aplikovat do souc¢asného provozu
a bez néjakych vétSich komplikaci je organicky zavést do samotného fungovani firmy a

prodejniho procesu.

Soucasti projektu je také vylepSeni komunikace skrze socialni sité, hlavné co se tykd novych
prispévku a také proveditelnosti soutézi ¢i jinych komunikaénich vyzev, které se v dnesni
dobé hodné vyskytuji a jsou poméme dost zadané. Vzhledem k tomu, Ze firma je velice
aktivni, na jiz zminovanych socidlnich sitich, je tato oblast také duilezita a veskeré napady
niZe zminéné mohou byt pouZity pro pfipadné vylepSeni a pro vétsi interakci zdkaznik skrze

socialni sit€.
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16 VYCHOZI SITUACE

Kvétinarstvi Pekny kvitko aktudln€ nema zadné vérnostni programy, které by mohlo nabizet
svym zakaznikim. Snazi se poradat specialni akce, o kterych obvykle informuje skrze
socialni sité, tedy Instagram a Facebook. Obvykle se jedné o specidlni ceny produktt, které
jsou zrovna aktualni a jdou na odbyt (naptiklad ted’ ¢asta jarni akce Tulipany za 15 K¢&).
V praxi to funguje tak, ze béhem dne vyvési piispévek s informaci o specialni akci, ktera
obvykle trva jeden konkrétni den. Vzhledem k tomu, Ze socialni sité je platforma, na které
je kvétinafstvi hodné aktivni, tento druh akci je vyhodny, a zdkaznici si na tento zpusob jiz

zvykili.

Co se tyka investici do marketingu jako takového, popiipad€é do reklamy, v tomto sméru
kvétinatstvi Pekny kvitko neni az tak poptedu. Ze ziskanych informaci investuje do reklamy
opravdu malo, v obdobi jednoho roku se jedna skute¢né o tisicikoruny. Obvykle se to tyka
placené reklamy na Facebooku, ktera trva béhem né&jakého obdobi a je tedy sméfovana na
konkrétni ¢asovou linku. Investice do marketingu ¢i jinych marketingovych aktivit Pekny
kvitko zatim vlibec nevyuziva. Tato situace se ov§em mize zménit, pokud se predstavi plan,
ktery marketingové zaujme cilovou skupinu a piiméje ji tak vice nakupovat a vyuzivat

sluzby, které toto jedine¢né kvétinafstvi v samém srdci RoZnova nabizi.

16.1 Cilova skupina

Cilova skupina zahrnuje prakticky veskeré vékové skupiny, muze 1 Zeny, tedy zdkazniky
soucasné 1 potencidlné nové, kteti navstévuji kvétinaistvi Pékny kvitko, a méli by z4jem o
to stat se soucasti vé€rnostniho programu. Vzhledem k tomu, Ze je Casto v podminkach
vérnostniho programu uvadén pozadavek zletilosti, tedy alespont v takovych vérnostnich
programech, které funguji na bazi registrace do mobilnich aplikaci ¢i skrze jiné platformy,
pozaduje, minimalni v€kova hranice by v tomto pripadé byla 18 let. Pokud ale nebude
vyuzita moznost mobilni aplikace a s tim spojené zadavaji GDPR udajl, neni nutnosti, aby

vékova hranice byla omezena.

Sbirat razitka na karticky pfimo v mist¢ nakupu miize tak prakticky jakakoliv vékova
skupina. Pro doplikové akce, které by se uskute¢novaly na socialnich sitich je samoziejmé
dilezité, aby tito zdkaznici méli také ptistup k t€émto socidlnim platformam a Gcty Péknyho

kvitka aktivné sledovali.
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16.2 Strategie komunikace

Strategie komunikace se zaméfuje pfevazné na socialni sité. Jeden z dalSich vyraznych rysi
je také klasickd komunikace a sdélovani informaci mezi lidmi na zdklad¢ zkuSenosti a
doporuceni. Vzhledem k tomu, Ze toto nastaveni vice nez dobfe funguje, bude se v ném také
pokracovat. V dalsich kapitolach tak budou piredstaveny dalsi tipy a moznosti prispévkd,
které by se mohly sdilet a jejichz napady vzesly z provedenych vyzkumii. Na zadost vedeni
kvétinarstvi Pékny kvitko se také doporuceni soustiedi na dalsi strategii, a to vyuzivani

vérnostnich programii.

Z vyzkumi jednozna¢né vyplyva, ze vétSina dotazovanych, ktefi jsou zaroven zakazniky
kvétinatstvi Pékny kvitko, by uvitali specialni akce a vérnostni programy, které zatim u
tohoto podniku postrdda. Moznosti, jaké vérnostni programy vybrat a jak je nastavit, je
skute¢n¢ mnoho. Dilezité je ale vychazet z toho, jaké jsou hlavni motivy zdkaznikl a jaké

typy vérnostnich programi by je dale motivovaly.

Existuje spousta moznosti a typl, jak lze vérnostni programy uchopit a redlné vyuzit
v konkrétnim podniku ¢i firmé. Co se dneSni doby tyka, tak vétSina firem pii aplikaci
vérnostnich programti vyuziva mobilni aplikace, ve kterych je vSe ptfehledné vyjasnéno.
Mobilni aplikace ale s sebou nese také financni zatizené, které ne kazda firma si mize
dovolit. Vyvoj téchto aplikaci a nasledné uvedeni do chodu, vyZaduje velkou piipravu a také

pomérné velké finan¢ni naklady.

Co kdyz ale firma takové finanéni moZnosti nemd, a zaroven by chtéla zacit vyuZivat
strategii vérnostnich programi pro svou znacku? V tom ptipadé€ se staci o néco malo vratit
Vv Case, a pro zacatek vyzkouset takovou verzi vérnostnich programd, které nejsou nakladové

prili§ vysoké a je mozné se do jejich realizace pustit prakticky ihned.

Re¢ je samoziejmé o klasickych vérnostnich kartickach, které slouzi pro sbirani bodi,
nejcastéji ve forme razitek. V tomto konkrétnim piipad€ se pravé s ohledem na finan¢ni
moznosti, vérnostni programy nastavi timto smérem. Hlavni dtraz se bude klst na financné
proveditelné zmeény, tedy zavedeni vérnostnich programi bez velkych pocatecnich

finanénich investic.
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17 FORMA VERNOSTNIHO PROGRAMU

Pokud firma vyuziva vérnostni programy, da se na to divat z riznych pohledu. Jeden z nich
dokonce dava zakaznikiim najevo jejich dulezitost, tedy klade diraz na to, Ze si jich znacka
jako svych vérnych zdkaznikl skutecné vazi a chtéla by je za jejich nakupy, vérnost a

loajalitu n¢jakym zplisobem odménovat.

| v tomto piipad¢ je mozné pfijit s takovym vérnostnim programem, ktery by byl adekvatni
VUCi této konkrétni znacce a vici sortimentu, ktery znacka nabizi. Kvétinaistvi je samo o
sob¢ zajimavou formou podnikéni, a pokud se uz natolik odliSujici se a originalni znacka,
jako je P&kny kvitko, dokaze odlisit jesté daleko vic, pravé skrze zavedenim vérnostnich
programii, mize to byt velkou konkurenéni vyhodou. Zadné z konkurenénich znadek
kvétinarstvi, které se nachazi v Roznové pod Radhostém, tuto moznost stat se Clenem
vérnostniho programu, jesté nenabizi. Z tohoto divodu je mozné zacit pomérn¢ jednoduchou
moznosti provedeni, kterd by nevyzadovala ptili§ vysoké pocatecni investice, ale bylo by
mozné s touto formou zacit prakticky kdykoliv. Forma vérnostniho programu by byla
nasledujici:

Vérnostni program by fungoval na bazi klubového zakaznika, jehoz soucasti by bylo vSem
Jiz tak dobfe znamé sbirani razitek za nakupy a nasledné¢ tak dosahovani jistych slevovych
rovin. Vzhledem k tomu, ze se jedna o kvétinafstvi, je tieba si uvédomit, Ze spoustu jejich
zakaznikd, predevSim starSich ro¢nikii, nemusi disponovat chytrymi mobilnimi telefony ¢i
jinymi moznostmi, kdyZ by se vérnostni program vyskytoval v modernim pojeti, tedy jako
pocatecni investice, coz neni aktudlné pro firmu P&kny kvitko pfili§ vhodné, vzhledem
k velkym investicim do jinych oblasti podnikani. Do budoucna je urcité tato situace mozna,
a 1 vedeni firmy je ji naklonéno, nicméné v tuto chvili je tieba se soustfedit na aktudlni

moZnosti a priority.

17.1 Vérnostni program ,,Jsem Pékny kvitko*

Tento vérnostni program by nesl nazev ,,Jsem Pekny kvitko* a existoval by ve formé karticek
na sbirani razitek (napft. za kazdych utracenych 300 K¢, jedno razitko). Za tyto razitka by se
zakaznici stavali zakazniky konkrétnich arovni (Platinum, Silver, Gold) s tim, ze zakaznici,
kteti provedou nejvice nakupi a ziskaji tak status Gold zédkaznika, budou mit také nejveétsi

slevy a vyhody pro dalsi nakupy. Miize se jednat o vyhody nasledujici:
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- Slevy na nakupy (5 %, 10 %, 20 %)
- Slevové kdédy na rizné skupiny produktti (vazy, kvétiny, dekorace, banky...)
- Kvétina zdarma

- Poukézky na nadkup v hodnoté¢ 100,- 200,- 300,- K¢

Konkrétni vyse slev ¢i vyse poukazek by samoziejmé byly konzultovany s vedenim firmy.

Jednoduchy nacrt zpracovani vérnostni karticky je soucasti ptilohy PVII.

17.1.1 Rozpocet bez vyuziti mobilni aplikace

Vyuzivani mobilni aplikace jako soucédst vérnostniho programu je sice hezka, nicméné
finan¢né naro¢na zalezitost. Pokud pro zacatek bude chtit podnik vyzkouset, zda viibec bude
vérnostni program efektivnim nastrojem, je ur¢ité mozné trochu se vratit v ¢ase a sméfovat
k zékladnim kotfenum, tedy fyzickym kartickam a razitkim. V tomto piipad¢ je realizace

daleko jednodussi, a hlavné finanéné¢ méné naroc¢na.

Nize je zminéna cenova kalkulace, ktera vzesla po osloveni konkrétniho podniku. Jedna se
o firmu Rap Group, kterd sidli na Vsetin€, a nachézi se tedy v pomérné blizkém meésté od
hlavniho sidla zkoumané firmy Pekny kvitko. Pokud by byla uskutecnéna realizace skrze né,

cenova kalkulace by se pohybovala nasledovné:
Grafické zpracovani: 685 K¢/hod (odhad cca 1-2 hodiny)

Tisk karti¢ek: format 90x50mm, naklad 1 000 ks

e S matnou laminaci: 2,38 K¢/ks

e bez laminace: 2,12 K¢/ks
Tvorba razitka: samo namaceci razitko primér 12 mm — 298 K¢/ks

Uvedené ceny jsou bez DPH.

17.1.2 Rozpocet v pripadé mobilni aplikace

V piipad¢ vyvoje mobilni aplikace do budoucna je tfeba pocitat s vétsimi naklady. K vyse
zminénym by tak jest¢ bylo tfeba pocitat s vyvojem aplikace a piipadnou technickou
podporou. Obecné co se Sablonovité mobilni aplikace tyka, se cena pohybuje od 50 000 K¢
do 100 000 K¢&. V piipadg, Ze se vyviji iplné nova podoba a celkove i jeji fungovani, hovori
se v tomto ptipad¢ o mobilni aplikaci na miru, a i cena je tomu pfizplisobend. Obecné se

pohybuje od 100 000 K¢ klidn¢ az po miliony korun ¢eskych.
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Pokud by se pro zacatek pocitalo se zakladni verzi, tedy s moznosti vyuziti Sablony mobilni
aplikace a pouze by se na ni naprogramovaly konkrétni informace a vérnostni program,
maximalni cena za provedeni by mohla byt do 100 000 K¢, v zavislosti od dodavatele ¢i

konkrétni vyvojaiské firmy.

Co se vyvoje mobilni aplikace tyka, bude potieba najit vyvojatskou firmu, kterd se o tento
proces postarda a ktera pomtize teSit pfipadné vzniklé problémy v prubéhu fungovani
aplikace. Pro tyto ucely by bylo mozné vyuzit naptiklad firmu APPKEE, ktera se zabyva
konkrétnim vyvojem a také naslednym servisem a udrzbou. Mezi jejich klienty patii také
napiiklad Penzion Jurasek nebo Maximus Resort. Nabizeji moznost tvorby aplikaci na miru,
véetné moznosti pridavani slevovych kupont, coz je v pfipadé vyuziti pro vérnostni
programy idedlnim feSenim a velkou vyhodou. Co se finan¢nich nékladd tyka, funguji na
bazi mésicnich tarifil, které maji cenovou odliSnost v zévislosti na vztahu nabizenych sluZeb.
Vybér konkrétniho mési¢niho tarifu, a tedy i finalni cenové kalkulace, je opét v rukou vedeni

firmy Pekny kvitko.

Co je taktéz velkou vyhodou v pfipadé vyuZzivani mobilnich aplikaci ¢i online registraci, je
ziskavani dat o zakaznicich. Pokud zakaznici necht&ji sdélit sva data, prosté se do
veérnostniho programu nezaregistruji. Pokud se zaregistruji, informace tedy dobrovolné¢ sdéli
a souhlasi s jejich vyuZzivanim pro ucely firmy. Tyto data jsou v dneSni dobé& ptredstavu;i
skutecné cenné informace, které se daji dale vyuzit pfevazné pro prodejni ¢i marketingové

ucely, s ohledem na GDPR. Pro firmu je tento krok tedy velice efektivni a vyhodny.

VSichni zékaznici, ktefi se do vérnostniho programu zaregistruji, budou také mit moznost
odebirani specialniho produktového newsletteru, ktery by byl rozesildn jednou za mésic, a
obsahoval by zajimavosti o chystanych novinkach, fotkach z tvorby ze zakulisi, poptipadé
také jiz zminéné specidlni akce a aktudlni slevové kody. Pro tvorbu newsletteru je mozné
vyuzit spoustu programu ¢i platforem, které tento ndstroj nabizeji. Je mozné jmenovat
napfiklad strdnku ecomail.cz, kterd opét funguje na bézi tarifi a s nimi spojenymi
nabizenymi sluzbami, adekvatni vici konkrétni cené. Poptipadé¢ je mozné pro tyto
marketingové ucely najmou (at’ uz externé ¢i intern¢) marketingového specialistu, ktery se
bude zaobirat veSkerymi marketingovymi zalezitostmi. V tomto ptipadé je ovSem nutné
pocitat s nakladem ve form¢ dalSiho platu, adekvatnimu nabizené pozici a také mistem a

lokalitou vykonu prace.
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Dal$i moznosti do budoucna — C¢isté z hlediska napadu — by mohlo byt nasledujici:
K vérnostnimu programu bude vytvofena specialni stranka, ktera bude obsahovat veskeré
podrobné informace o vérnostnim programu a také soupis veskerych slev a vyhod, které se
pii danych statusech mohou ziskat. Jak docilit toho, aby =zakaznici tuto stranku

s informacemi navstivili a aby k ni vitbec méli ptistup?

Kazda uctenka bude obsahovat QR kod, ktery bude odkazovat pravé na tuto konkrétni
stranku. Zakaznici se tak budou moct podivat na moznosti vérnostniho programu prakticky
odkudkoliv. Staci naskenovat dany QR kod chytrym telefonem, ¢i jinym zafizenim, ktery

tuto moznost podporuje, a ihned se ocitne na konkrétni strance.

Nicméné, jedna se uz o dalsi mozné zajimavosti a vychytavky, které jsou nad ramec projektu
jako takového, a které by mohly byt nékdy v budoucnu znovu vzaty a upraveny dle aktudlni
situace. Soucasna situace, kterou firma v roce 2023 prochdzi, si ale skute¢né takovy finan¢ni
zasah dovolit nemuze, a proto tim nejadekvatnéjsim projektem je prave prvni projekt, véetné
presné cenové kalkulace, ktera byla vytvorena adekvatné vici dané ekonomické situaci a

dal$im faktorum.

17.2 Harmonogram pro komunikaci skrze 1G

Dalsi moZnosti, jak motivovat jednak stavajici, tak 1 nové zékazniky, jsou soutéze. Vzhledem
Kk tomu, Ze je kvétinarstvi pomérné dost aktivni na socialnich sitich, budou i formy soutézi

sméfovany prave timto smérem.

Zakladem je spoleény hashtag #isempéknykvitko. Tento hashtag se bude pouzivat u
veskerych prispévki, které budou mit spojitost prave s produkty nebo poskytovanim sluzeb
tohoto kvétinafstvi. Jde o to nastavit oznaceni, které bude snadno dohledatelné a bude mit

pod sebou veskeré ptispévky s danou konkrétni tématikou.

S tim souvisi také motivacni prispévky, aby se zakaznici vice angazovali a nebali se tento
hashtag pouZivat, ale naopak si na to zvykli. ReSenim mohou byt napiiklad zajimavé mési¢ni
vyzvy, kdy zakaznici budou fotit fotky v daném tématu k dané vyzvé a poté je pridavat na
socialni sité praveé s vyse zminénym hashtagem. Zacatek vyzvy je mozny v jakékoliv rocni

obdobi.

Tato konkrétni ro¢ni vyzva by vypadala nasledovné:
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Pridej fotku s konkrétni tematikou:

- Leden (S jakou naladou vchazi$ do nového roku) — fotka produktu

- Unor (Ukaz svého valentyna) — napi. kvétina ¢&i jiny darek z P&knyho kvitka

- Bfezen (MDZ, nebo Piichazi jaro) — &im udéla§ radost Zen&/co Zeny dostaly,
nejoblibengjsi jarni kvéty

- Duben (Velikonoce) — velikono¢ni dekorace, kvétiny, zajiccei. ..

- Kvéten (1. mgj lasky cas) — kvétiny z lasky od lasky

- Cerven (Jaka kvétina ti pfipomina détstvi)

- Cervenec (Letni zar) — oblibené letni kvétinové inscenace

- Srpen (Vzpominky na dovolenou) — kvétiny ¢i dekorace ptipominajici dovolenou

- Zaki (Zachvév podzimu) — podzimni kvé&tiny, dekorace

- Rijen (Halloween) — produkty v této tématice

- Listopad (Pfichézi zima)

- Prosinec (Nejhez¢i vanocni ozdoba, nejhez¢i vanoéni vénec) atd.

Vyherce kazdé mési¢ni vyzvy bude vybran bud’'to na zdkladé poctu like u konkrétniho
ptispévku, anebo individudlné pfimo pani majitelkou, poptipadé formou losovéani. Vyhrou

muze byt napiiklad poukaz na nakup v urcité hodnotg, ¢i slevovy kod.

17.2.1 Dalsi moZnosti komunikace skrze socialni sité

Z vyzkumu vyplynuly dals$i mozné ndpady na ptispévky, které by vybrany dotazovany
vzorek zakaznikli P€knyho kvitka uvital. ProtoZe je v zdjmu znacky P&kny kvitko plné€ se
orientovat na zdkazniky jako takové, a snazit se v kazdé situaci co nejlépe uspokojit jejich
pozadavky a potieby, jsou 1 dalsi zajimavosti, které vzesly z provedenych marketingovych
vyzkumti, zapracovany do dalSich moznosti, které by se mohly objevit na socialnich sitich,

tedy na IG nebo FB. Jednalo by se pievazné o tyto nasledujici:

- Inspirace a navody na sezonni dekorace na still ¢i ozdobné vénce na dveie

- Videa, ktera poskytuji rady, jak se spravné starat o kvétiny

- Videa nebo fotky, jak si doma originaln€ naaranZovat kvétiny a kvétinové dekorace

- Fotky jiz vyzdobenych ¢asti byt a domov1, s pouzitim dekoracnich predméti, které
jsou k dostani na prodejné

- Svatebni inspirace a tipy, které se vztahuji ke konkrétnim styltim svateb (industrialni,

venkovsky, romanticky, ...)
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénovala problematice konkrétni znacky kvétinarstvi Pékny kvitko,

ktera se na piipojila do té doby na fungujici trh, a dokazala si ziskat loajalitu a vérnost svych

zakazniki velice rychle.

Teoreticka ¢ast se vénovala hlavnimu vymezeni zdkladnich marketingovych pojmi a

hlavnich oblasti, které jsou ve spojitosti pravé s fungovanim této znacky jako takové.

Prakticka Cist predstavila konkrétni znacku dopodrobna a také se zameéiila na konkrétni

marketingové vyzkumy, které byly provedeny jako hlavni soucast této prace.

V neposledni fade se projektova ¢ast soustiedila na nastoleni konkrétniho projektu, ktery by
na zédklad€ vysledkli marketingovych vyzkumu, mél pomoci této znacce udrzet a podpofit

své dosavadni aktualni zakazniky, a zaroveni by mohl zaujmout také potencialni nové.

Byly zodpovézeny hlavni vyzkumné otazky a byly piedstaveny piipadné moznosti a
zlepSeni, které by mohly po uspésném aplikovani fungovat a podpofit tak daleko vice

stavajici a hlavné opakované prodeje tohoto kvétinafstvi.

Zacit s upln€ novou znackou na plné fungujicim trhu je vzdycky velkou vyzvou. Navic,
pokud se jedna o malomésto, vyzva je daleko vys§i. V tomto ptipad€ je vzdy nutnosti
dokazat se odlisit a nabidnout tomuto trhu néco, co na ném doposud nebylo. CoZ se piesné
stalo pravé znacce Pekny kvitko, kterd diky své originalité a kreativit¢ dokazala uchvatit
spoustu klientl a zdkazniki, a pfetahnout je tak na svou stranu. VZdy samoziejmé zalezi na

nekolika faktorech, které se v kazdém ptipad€ vzajemné prolinaji.

At uz se jedna o zékaznicky servis, celkovy vzhled prodejny nebo obsahlost a Sirokost
nabizeného sortimentu, nic z toho by nebylo pln€ funkéni, pokud by se tyto faktory vzajemné

nepodporovaly a organicky nedopliiovaly.

Celkova symbidza a perfektni nastaveni fungovani znacky s pfesné stanovenym firemnim
cilem, ma za disledek praveé uspésné fungovani této znacky na takto malém trhu. Uméni
odlisit se, pfinést néco nového a originalniho, to vSe stoji za tspéchem kvétinarstvi Pekny
kvitko.

V neposledni fad¢ je tfeba zminit také energii a ochotu, kterd vychéazi ptimo od samé
mayjitelky této znacky, a které se dafi tuto myslenku §ifit dal, a ovliviiovat tak v pfijemném

a pozitivnim slova smyslu dalsi a dal$i zadkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM POUZITE LITERATURY

COLLINS, James C. a Jerry I. PORRAS. 2016. Jak vybudovat trvale uspésnou firmu:
uspésné navyky viziondrskych spolecnosti: preklad bestselleru Built to last. Praha: Grada
Publishing. 350 s. ISBN 9788024756387.

FILIPOVA, Alena. 2006. Uméni prodavat. 2., pieprac. a rozs. vyd. Praha: Grada. 180 s.
Manazer. Prodej. ISBN 8024716992.

FORET, Miroslav a David MELAS. 2021. Marketingovy vyzkum v udrZitelném
marketingovém managementu. Praha: Grada. 166 s. ISBN 978-80-271-1723-9.

GODIN, Seth. 2020. Tohle je marketing! zcela novy pristup k marketingu, prodeji a reklamé.
Praha: Grada, 206 s. ISBN 9788027125678

HAMMOND, Richard. 2005. Chytre vedend prodejna: jak mit vice zakaznikit a vetsi trzby.
Praha: Grada. 141 s. Manazer. ISBN 8024710668.

HELLER, Robert. 2004. Manudl manazera: vse, co potrebujete vedét o podnikani a
manazerské praci. V Praze: Ikar. 256 s. ISBN 8024904659.

HINGSTON, Peter, 2002. Efektivni marketing — priivodce drobnym podnikanim. Praha:
Knizni klub. 192 s. ISBN 80-242-0893-8.

HOLIDAY, Ryan. 2014. Growth Hacker Marketing. Profile Books. 144 s. ISBN
9781781254363.

JOHNSON, Matt a Tessa Misiaszek. 2022. Branding that means Business. Economist
Books. 240 s. ISBN 9781788168663.

KOTLER, Phillip. 2003. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. Praha: Management Press. 203 s. Knihovna svétového managementu. ISBN 80-
7261-082-1.

KOTLER, Phillip. 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy.
Praha: Management Press. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. 304 s. Expert. ISBN 9788024735276.

LANGDON, Ken. 2005. 100 tipu pro uspésny prodej. Brno: CP Books, 124 s. Praxe
manazera. ISBN 8025106667.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

LYKOVA, Jana, 2002. Jak organizovat a Fidit iispésny prodej. Praha: Grada. 199s. ISBN
80-247-0205-3.

SHARP, Byron. 2018. Jak se buduji znacky: co obchodnici nevédi. Praha: Dobrovsky. 241
s. Knihy Omega. ISBN 978-80-7390-618-4.

STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. 2002. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada.
167 s. Expert. ISBN 807169813X.

SVETLIK, Jaroslav. 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cenek. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

TAHAL, Radek, 2015. Zdkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu.
Praha: C.H. Beck. 99 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5.

TAHAL, Radek. 2022. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani. Praha:
Grada Publishing. 293 s. Expert. ISBN 978-80-271-3535-6.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. 2011. Marketing od myslenky k realizaci. 3.
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Professional Publishing. 344 s. ISBN 978-80-
7431-042-3.

TRACY, Brian. 2013. Eat that frog! Rev. and upd. Ed. United Kingdom: Hodder &
Stoughton. 128 s. ISBN 978-1-444-76542-7.

TRACY, Brian. 2002. Jak mnohem lépe proddvat. 2. vydani. Praha: Computer Press. 325 s.
Praxe manazera. ISBN 80-7226-668-3.

URBANEK, Tomas. 2010. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi. 233 s. Management
studium. ISBN 978-80-87197-12-2.

VASTIKOVA, Miroslava. 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada. 268 s. Manazer. ISBN 9788024750378.

Internetové zdroje:

ANDRIVET, Marion. 2022. What is branding? In: thebrandingjournal.com [online].
09.03.2022 [cit. 2023-03-09]. Dostupné z:
https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/

ATTARD, Janet. 2022. 18 Ways to Find Customers. In: zenbusiness.com [online]. 30.9.2022

[cit. 2023-03-09]. Dostupné z: https://www.zenbusiness.com/blog/find-customers/


https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Cesi vyuzivaji priimérné pres tiindct vérnostnich programii. 2022. In: mediaguru.cz [online].
24.11.2022 [cit. 2023-03-01]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/11/cesi-

vyuzivaji-prumerne-pres-trinact-vernostnich-programu/

Focus group(s). ©2023. In: mediaguru.cz [online]. [cit. 2023-02-14]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/focus-group-s/

Jak vytvorit vérnostni program? Navod v 5 krocich. 2022. In: mytimi.cz [online]. 04.04.2022

[cit. 2023-03-01]. Dostupné z: https://www.mytimi.cz/vernostni-program/

Kvalitativni vyzkum. ©1997-2022. In: podnikatel.cz [online]. [cit. 2023-02-14]. Dostupné
z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/kvalitativni-vyzkum/

LESONSKY, Rieva. 2020. 10 Great Ways To Attract New Customery To Your Small
Business. In: forbes.com [online]. 28.02.2020 [cit. 2023-03-09]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/allbusiness/2020/02/28/attract-new-customers-small-
business-tips/?sh=7f12ca84d1a6

PAUWELS, Koen. ©2023. 5 Keys To Growing A New Brand. In:
brandingstrategyinsider.com [online]. [cit. 2023-03-09]. Dostupné zZ:

https://brandingstrategyinsider.com/5-keys-to-growing-a-new-brand/

PICARD, Mathieu. 2022. Where to find customers? In: anyleads.com [online]. 17.6.2022
[cit. 2023-03-09]. Dostupné z: https://anyleads.com/where-to-find-customers

Positioning znacky: 11 otazek, které byste si méli polozit. 2021. In: mytimi.cz [online].
11.05.2021 [cit. 2023-02-18]. Dostupné z: https://www.mytimi.cz/positioning-znacky-11-

otazek/

RITSON, Mark. 2022. It may be tainted, but don 't underestimate the power of brand love.
In:  marketingweek.com [online]. 06.07.2022 [cit. 2023-03-09]. Dostupné z:

https://www.marketingweek.com/power-of-brand-love/

SWOT analyza. 2020. In: managementmania.com [online]. 30.09.2020 [cit. 2023-02-19].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza

TARVER, Evan. 2022. Market Segmentation: Definition, Example, Types, Benefits. In:
investopedia.com [online].  25.07.2022 [cit.  2023-03-05].  Dostupné  z:

https://www.investopedia.com/terms/m/marketsegmentation.asp


https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/focus-group-s/
https://www.mytimi.cz/vernostni-program/
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/kvalitativni-vyzkum/
https://brandingstrategyinsider.com/5-keys-to-growing-a-new-brand/
https://www.mytimi.cz/positioning-znacky-11-otazek/
https://www.mytimi.cz/positioning-znacky-11-otazek/
https://managementmania.com/cs/swot-analyza

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

TOMAN, Milos. ©2023. Vernostni programy jsou porad modernim trendem. In:
intuitivnimarketing.cz [online]. [cit. 2023-03-01]. Dostupné Z:

https://intuitivnimarketing.cz/marketing/supertrend-vernostni-programy/

9 zpusobui, jak z obycejné znacky vybudovat lovebrand. 2022. In: pruvodcepodnikanim.cz
[online]. 26.05.2022 [cit. 2023-02-26]. Dostupné z:
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/jak-vybudovat-lovebrand/


https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/jak-vybudovat-lovebrand/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

83

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DPH  Dan z piidané hodnoty
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FG Focus Group = skupinova diskuse
IG Instagram = socidlni sit’
FB Facebook = socialni sit’

GDPR  General Data Protection Regulation = obecné natizeni ochrany osobnich udaji
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PRILOHA PI: OTAZKY K INDIVIDUALNIMU ROZHOVORU
Kdy se zalozilo Pékny kvitko?

Co t¢ k tomu vedlo ho zalozit? Napad, motivace ...

Pro¢ zrovna nazev Pékny kvitko?

Pro¢ zrovna v Roznové?

Prodejna je v obleZeni konkurence, mnohdy maji i levnéjsi nabidku, neméla jsi ze zacatku
obavy, ze se prodejna neuchyti?

Jaké jsou podle tebe tvé konkurencni vyhody, tedy néco, co ostatni nema;ji?

Jaké byly zacatky? Jak jsi vnimala prvni mésice podnikéni?

Mg¢la jsi na samém zacatku néjaké ocekavani, cil, kterého jsi uz v pritbéhu dosahla?

Co je pro tebe v podnikani nejdulezitéjsi?

U podnikani se fika, ze obvykle trva 2-3 roky, nez za¢ne vydélavat a tvotit zisk. Po jaké dobé

pusobeni jsi zacala tvofit zisk, dosahla bodu zvratu, zacala vydélavat?

Aktuélni mésicni/ ro¢ni obraty?

Kolik je aktualné¢ zaméstnanct?

Co vSechno poskytujete za sluzby?

Jaky je vyrobkovy sortiment?

Kde Cerpas inspiraci? Jak a podle ¢eho vybiras produkty na prodejnu?

Jakou reklamu vyuzivas? Jak mas nastaveny marketing? (velkd aktivita na socials)
Kvétinaistvi je prakticky prace ve sluzbach. Jaké typy zakaznikl k tob¢€ nejcastéji chodi?

Setkala ses nékdy s problémovymi zadkazniky? Pokud ano, jak zvladas s nimi vychézet a co

ti pomaha?

Je n¢jaky ptibeh nebo zkusenost se zakaznikem, kterd ti utkvéla v paméti? (nejlepsi/nejhorsi)
Existuje néjaky vérnostni program, poptipad€ mas néjaké akce pro zakazniky?

Na ¢em aktualné pracujes, je néjaky velky projekt nebo zakazka, na které d€las?

Mas néjakou vizi, jak by mélo tvé podnikéni vypadat za rok?

Tti slova, ktera definuji tvé podnikani.



PRILOHA PII: SCENAR FOCUS GROUP

Aby mohl byt vyzkum formou focus group v poiadku a GspéSné provedeny, je tieba mit
k dispozici pfedem pfipravenych nékolik véci. Jedna se hlavné o vyzkumné otazky, které
jsou soucasti pfedem pripraveného scénare, dale zafizeni na nahravani zvuku, tedy diktafon
nebo nabity telefon, poptipadé spoleéné s power bankou. Pokud jsou soucasti otazek také
obrazky nebo jiné vizudlni ukazky, je tfeba nachystat i tyto zalezitosti. Samoziejmé
dalezitou soucasti je také blok a tuzka pro ptipadné dalsi zaznamenani dilezitych milnika ¢i

informaci.
Uvodem:

e Na zacatku je tfeba piivitat vSechny Uc€astniky vyzkumu a pofadné jim vysvétlit
divod samotného konédni vyzkumu. Bude jim také sd€leno a piedstaveno téma,
kterého se cely tento vyzkum tyké. Déle se sdéli dalsi dalezité informace ohledné
pribéhu vyzkumu, tedy jakou formou bude probihat, ze jim budou kladeny
otazky k tématiim, na jejichz zaklad¢ se povede skupinova debata.

e Vsichni ucastnici budou také sezndmeni se skutecnosti, Ze z tohoto vyzkumu
bude pofizena zvukovd nahravka, ktera ale bude slouzit pouze pro lepsi
analyzovani ziskanych informaci a pouze pro ucely vyzkumu.

e Pro nastoleni pfijemnéjsi atmosféry bude také zdlraznéno, Ze Zadna jejich
ptipadna odpoveéd’ se nepovazuje za Spatnou. Jednd se pouze o jejich vlastni
nazory bez ohledu na spravnost. Proto nemusi mit obavy se, k dané problematice,
jakkoliv vyjadrovat. Cilem tohoto vyzkumu je ziskat jisty pfehled nazort a
myslenek vybrané¢ho vzorku respondentt, které po dalsi analyze poslouzi pro
zodpovézeni vyzkumnych otazek.

e Poté, co budou vysvétleny vSechny dulezité nalezitosti, se vyzkum zahdji
poloZenim prvni otazky.

Otazky:
» Pri jakych pfilezitostech nejcastéji navstévujete kvétinarstvi?
Pro jaké typy produkti, ptipadné za jakym ucelem, do kvétinarstvi chodite?
Je néjaké obdobi, kdy do kvétinaistvi chodite na vase poméry Casteji? Jaké a proc?

Jak dlouho (pfiblizn¢) jste jiz zdkazniky kvétinatstvi Pékny Kvitko?

YV V VYV V

Pamatujete si svou prvni navstévu prodejny? Co vas zaujalo, co vam utkvélo

V paméti?



Y VvV

YV V VYV V

Y VvV

Jakym jednim slovem byste definovali celkovy pfistup a atmosféru v kvétinarstvi
Pékny Kvitko?

Jaké produkty nejcastéji v tomto kvétinafstvi nakupujete? Proc?

Jsou né&jaké typické produkty, které jste zacali nakupovat praveé v tomto kvetinarstvi,
a v jinych kvétinarstvich jste je obvykle nekupovali? Pokud ano, jaké?

Kde jste nakupovali kvétiny a produkty s nimi spojené piedtim, nez jste objevili

kvétinarstvi Pekny Kvitko?

V em vam prijde Pékny Kvitko zajimavéjsi oproti vaSemu pluvodnimu
kvétinarstvi?
Co podle vas bylo hlavnim impulzem, ktery vas pfimél stat se zakaznikem

kvétinatstvi Pekny Kvitko?

Jaké jsou tfi hlavni vyhody, kterymi podle vas P&kny Kvitko disponuje oproti
konkurenci?

Jak vnimate cenovou politiku kvétinatstvi Pekny Kvitko? Pfijde vam cena obecné
adekvatni viici nabizenym produktim a sluzbam? Proc¢ ano, pro¢ ne?

Kdyz vidite ceny sortimentu, jaké pocity to ve vas vyvolava?

Jak na vas puisobi vzhled prodejny? Jakym jednim slovem byste tento pocit popsali?
Jaké cast prodejny, a tedy 1 nabizeného druhu sortimentu, je vaSe nejoblibené;si a
proc?

Co se vam nejvice na prodejné libi a proc?

Zménili byste na prodejné néco? Pokud ano, pro¢ a co by to bylo? Pokud ne, pro¢?
Jak na vas pusobi personal, ktery v Péknym Kvitku pracuje?

Mite néjakou vasi oblibenou floristku, u které si nechévate specialné vazat kvétiny?
Pokud ano, pro¢ zrovna tuto konkrétni?

Sledujete Pékny Kvitko na socialnich sitich? Na jakych konkrétnich?

Jaké typy prispévki mate nejradsi? (Kvétiny, dekorace, fotky a videa z chystani
svateb...)

Kde se dozvidate o novinkach, které¢ Pekny Kvitko ptipravuje?

Je néco, co vam na socidlnich sitich Péknyho Kvitka chybi a co byste uvitali? Pokud
ano, co by to bylo?

Zaujaly by vas ptipadnd kratka videa, tedy instagramova reels, s dekoracnimi tipy
(napftiklad jak si vyrobit vano¢ni vénec, jak si vytvofit svételnou dekoraci do vazy...)

Pro¢ ano, proc¢ ne?



» Jaka jina videa, popftipad¢é prispévky, by vas osobné potésily, kdy se zacaly
objevovat na socialnich sitich? S jakou tématikou, poptipad¢ s jakym zamétenim?
(Tipy, népady, novinky, zajimavosti...)

» Zaujalo by vas, kdyby se na socialnich sitich uskute¢iovaly riizné akce, popiipadé
soutéze, napriklad o slevy, kvétiny nebo darkové poukazy? Pro¢ ano, pro¢ ne?

» Pokud ano, zG¢astiiovali byste se téchto akci?

» Poprtipadé co jiného by vas motivovalo se takovychto akci uskute¢iovat?

» Pé&kny Kvitko zatim nema zadny vérnostni program pro své zakazniky. Ocenili byste
néjaky?

» Na zavér se ke slovu dostane kazdy. Jak by podle vas, mél idedlni vérnostni program
vypadat, jaké vyhody by mél pfinaSet, aby bylo pro vas motivujici stat se jeho
soucasti?

» Jaka tfi slova vas napadnou, kdyz se fekne P¢kny kvitko?

Podékovani za spolupraci s vyzkumem.



PRILOHA PIII: PREPIS ROZHOVORU OHLEDNE SWOT
ANALYZY S MAJITELKOU PEKNYHO KVITKA

Jaké kvétinarstvi v RoZnové vnimas jako tvého nejvétsiho konkurenta a proc¢?

Zajimava otdazka. Nemam pocit, Ze by nas nékteré konkrétni ohroZovalo na zivotnosti nebo
by nam vylozené konkurovalo. Spi§ mam pocit, Ze nds ostatni vnimaji jako hrozbu a
konkurenci a nemaji nas za to radi samozrejme. Coz asi kazdy na téch riiznych drbech, co
slysel miize poznat. No ale kdybych méla rict jedno, které by mohla byt konkurence, tak asi
reknu Korycansky, i kdyz je daleko od nas, ma nejveétsi sortiment doplikii tady v Roznove,
Z tech vSech kvetinarii, co tu jsou. Ale kazdopadné prodavame kazdy uplné jiné veci. Co se
tka kvétinarstvi na méste, tak asi nejvic se ovliviiujeme s témi nejbliz posazenymi. Ale holky
dole u kruhace delaji floristiku jako kdysi a vedle v kvetinarstvi kupuji zase takovou vic
klasiku. Ja se obecné snazZim nevnimat tady to souziti jako néjaky boj nebo rivalitu, ale spis
jako kolegy. Jenze to jsem asi jedind, kdo si uvédomuje, Ze si nemusime hdzet klacky pod
nohy, abychom fungovali vsichni — protoze kazdy proddavame jiny produkt. A zZe zdkladem

Jsou kvetiny, to uz je druha vec.

A kdyzZ bys to méla aplikovat na jedno kvétinarstvi, U Kory¢anskych, tak v porovnani

S nim, co vnimas jako tvoje silné stranky, a naopak slabé stranky?

Jako jednu z nejslabsich stranek beru asi prostor. S tim se bojuje, ale pordad vyhrdvame,
takze zatim dobry, ale do budoucna to chce prosté zvétsit. A co se tyka silnych stranek, tak
urcité kvalita zbozi a pristup k zakaznikum. Zakaznicky servis je véc, na kterou kladu velky

diiraz, a myslim, Ze i z tohoto diivodu se k nam zakaznici vraci.
Co jsem asporn slysela o pristupu U Korycanskych, tak tam dost servis pokulhava.

A co se tyka pripadnych prileZitosti, které vnimas a které bys mohla do budoucna
vyuzit? Co by to tak mohlo byt? A naopak jaké hrozby aktualné pocit’ujes, co by mohlo

tvé podnikani ohrozit?

Tak co by mohlo ohrozit by mohl byt do budoucna odchod na materskou, kdy by treba nékteri
zdkaznici nemuseli zvlddnout moji neucast. Ale vérim, zZe to néjak zviadneme. No a jako
vwhodu asi svij vek, vétsina kvétindari v Roznove ma uz vic jak 50 let hadam, takze
predpokladam, Ze pokud nebudou mit mladsi ndstupce, asi uplné fyzicky narocnou praci

nezvladnou levou zadni. Na toto se urcité spoléhat nechci, ale je to véc, na které se nezmeni



nikdy nic. Do budoucna chci taky vyuzit pozemek k péstovani vlastnich kvétin, coz primo

V Roznoveé nikdo nedela.
A néjaké hrozby, tif‘eba pravé z ekonomického hlediska? Zdrazovani atd ...?

Tak toto je otazka spis, jak si na to lidi zvyknou. Kvétiny si podle mé lidi uplné neodeprou,
samozrejmé je citit uz ted, ze nékteri Setri vic a nékteri to vitbec neresi. Takze doufam, ze
pokud nejaké zdrazovani bude, nebude to nic razantniho. Pokud ano, dokdzeme omezit
trochu nakupy, vice odprodavat ze zdsob, kde mame dostatecny sortiment, a tim sniZime
naklady. S kazdym zdraZovanim taky pak prijde zvysovani platu, Je jen otazka casu, kdy se

to utrepe a lidi si zase zvyknou na realitu.

Pokud ale zdrazovani prijde, bude se to tykat vSech plosné. TakzZe spoléham i na to, Ze pokud
madm za néco utratit penize, tak chci kvalitu — tim padem i trvanlivost, obzvlasté u kvétin, a
krdsu, tak aby mi penez nebylo lito a v pripadé dekoraci a obalii — kvalita tak, aby byly
opravdu na dlouhodobé vyuZziti.

Skvélé, moc dékuji za tvé postiehy.

Neni za co.



PRILOHA PIV: VYZKUM FOCUS GROUP, SKUPINA 1 A ODPOVEDI

Piedstaveni ucastniki

Ugastnik 1 — muz, 25 let, zastupce vedouciho vyroby
Utastnik 2 — Zena, 18 let, studentka gymnézia
Utastnik 3 — Zena, 50 let, prodejce v CK

Utastnik 4 — muz, 55 let, podnikatel

Poté, co byly vSichni ucastnici uvitani a byly vysvétleny vSechny dilezit¢é zakladni
informace o pribéhu celého vyzkumu, zapocalo se polozenim prvni otazky:

» Pfi jakych pfilezitostech nejcastéji navstévujete kveétinarstvi?
Zde se vSichni ucastnici shodli na odpovédi, ze nejcastéji navstévuji kvétindistvi pii
ptileZitostech jako jsou svatky, narozeniny, MDZ ¢&i jiné svateéni piilezitosti. Ucastnik ¢&. 2
navic dodal, Ze navstévuje kvétinafstvi také v ptipad¢€, ze chce pouze udélat radost svym

blizkym.
» Pro jaké typy produkti, pfipadné za jakym ucelem, do kvétinafstvi chodite?

VétSina Gcastnikil se shodla na tom, Ze primarné€ chodi do kvétinafstvi pro kvétiny, nicméné

hned na druhém misté zminili také dekorace a vdno¢ni ozdoby.
» Je néjaké obdobi, kdy do kvétinaistvi chodite na vase poméry Casteji? Jaké a proc?

Ugastnik &. 1 a u¢astnik ¢. 3 se shodli na tom, Ze kvétinaistvi nav§tévuji prakticky celoroéng.
Zato ucastnik ¢. 2 ma jako hlavni obdobi, kdy jsou jeho navstévy Castéjsi, prave jaro a léto
skrze nabizeny sortiment luénich kvétin. Udastnik ¢. 4 se k této otazce vyjadiil pomérné

strucné, ale zaroven jasné: ,,V 1ét€ kytky, v zim& banky vanoc¢ni.*
» Jak dlouho (pfiblizn€) jste jiz zakazniky kvétinaistvi Pekny Kvitko?

Zde se taktéz vSichni ucastnici shodli na tom, Ze jsou zékazniky jiz od prvopocatku, tedy od
otevieni. VéEtSina ucastnikd udala jako divod zvédavost, jelikoZz prodejna ma spoustu
vystavenych kvétin také venku na chodniku a je velice hezky nazdobena. To je vedlo k tomu,
aby se podivali také dovnitt, coz je ndsledné okouzlilo a mélo za nasledek, Ze se do prodejny
od té doby stdle vraceji. Jeden ucastnik uvedl fakt, Ze pani majitelka je jeho dobra

kamaradka, a proto k ni zacal chodit.



» Pamatujete si svou prvni navstévu prodejny? Co vas zaujalo, co vam utkvélo

V paméti?

VSsichni ucastnici se shodli na tom, Ze to, co se na prvni pohled zaujalo a utkvélo jim
V paméti, bylo pravé neuvéfitelné mnozstvi nabizenych produkt. Hezky se k tomu vyjadrfil
ucastnik ¢. 2: ,,M¢ se to libi, jak je tam jako takovy jakoby zmatek ale takovy piijemny
zmatek.“ S timto souhlasil také Gcastnik &. 3: ,,Uplné stejné jsem to vnimala, kdyZ jsem vesla
dovniti. Vlevo kytky, vpravo kytky, nahote kytky, dole kytky. Prosté cely maly obchiidek
preplnény kvétinami.“ Ve stejném duchu se nesla také odpovéd’ Gcastnika &. 4: ,,Ze do

takového malého obchodu se toho tolik vleze.«

» Jakym jednim slovem byste definovali celkovy pfistup a atmosféru v kvétinaistvi

P&kny Kvitko?

Zde byly odpovédi pomémé origindlni a zajimavé. Ucastnik ¢. 1 pouZil slovo kouzelné,
ucastnik €. 2. okouzlujici, tCastnik ¢. 3 wow a Géastnik ¢. 4 ty vole. Kazdopadné vSechny tyto
slova jsou spojené s pocitem uzasu, ktery kazdy z ucastnikti vyjadril po svém.
» Jaké produkty nejcastéji v tomto kvéetinarstvi nakupujete? Proc?
Jako nejcastéjsi produkt, ktery v P¢knym kvitku ucastnici nakupuji zvolili vSichni stejny, a
tim jsou kvétiny.
» Jsou n¢jaké typické produkty, které jste zacali nakupovat praveé v tomto kvétinaistvi,
a Vv jinych kvétinafstvich jste je obvykle nekupovali? Pokud ano, jaké?
VétSina ucastnik se shodla na tom, Ze produkt, ktery zacali nakupovat pravé v tomto
kvétinafstvi jsou vanoc¢ni banky a ozdoby. Zminuji také fakt, Ze v celém mésté neni misto,
kde by se takové hezké, netradi¢ni a originalni kousky daly jinde koupit. Jedin€ praveé
Vv tomto kvétinafstvi, a proto toho zacali hojné¢ a radi vyuzivat.
» Kde jste nakupovali kvétiny a produkty s nimi spojené predtim, nez jste objevili
kvétinarstvi Pékny Kvitko?
Zde se opét vsichni tcastnici shodli na tom, Ze pfedtim nakupovali kvétiny v konkuren¢nim
kvétinafstvi na ndmésti v RoZnove, které se nachédzi v tésné blizkosti P€knyho kvitka.
» Vcéem vam piijde Pekny Kvitko zajimavéjsi oproti vasemu puvodnimu

kvétinarstvi?



V piipadé této otazky zaznélo hned nékolik zajimavych odpovédi. Ugastnikem ¢&. 2 bylo
zminéno prostiedi jako takové. V zavislosti na tom zminil ucastnik ¢. 1 také zajimavy a
riznorody styl vazani kvétin, ktery dosud v Roznové nebyl zvykem. Odpovéd blize
specifikoval ucastnik ¢. 3: ,,To byl vlastn¢ prvni obchod, kde se zacCala vazat kvétina do
limce, papirového aranzma. Zadny piedtim to nedélal.“ Také znovu zaznéla vyhoda

obsahlého sortimentu a celkového mnozstvi nabizeného zbozi.

» Co podle vas bylo hlavnim impulzem, ktery vas piimél stat se zakaznikem

kvétinarstvi Pekny Kvitko?

Zde se odpovédi opét pomérné opakovaly. Jako hlavni impulz zaznél jednak styl vazani
kvétin, tak 1 ochota pani majitelky, a v neposledni fad¢ opét rozsahly sortiment, coz hezky

shrnul prave Gcastnik €. 4.: ,,To, co nekoupis jinde, koupis tam.*

» Jaké jsou tii hlavni vyhody, kterymi podle vas Pékny Kvitko disponuje oproti

konkurenci?

Z téchto odpovédi 1ze poznat skutecnost, ze to, co Pékny kvitko d€la, déla opravdu dobie.
Odpovédi totiz byly opét totoZné. Jako tfi hlavni vyhody bylo zminéno: celkovy vzhled a

prezentace, pristup a ochota, a siroky sortiment.

» Jak vnimate cenovou politiku kvétinaistvi Pekny Kvitko? Ptijde vdm cena obecné

adekvatni vii¢i nabizenym produktim a sluzbam? Proc¢ ano, pro¢ ne?

VSichni ucastnici odpovédéli, Ze cenu vnimaji jako vyssi oproti konkuren¢nim cendm,
nicméné jim piijde naprosto adekvatni vii€i nabizenym produktiim a sluzbam. Jako divody
zazn€ly prevazné celkovy pfistup, prizplsobeni dle pfani zékaznika a servis spojeny
s prodejem, déle originalni a netradi¢ni nabizeny sortiment, a jako dal$i diivod byl uvedeny
celkovy vzhled vysledné kytice. V kone¢ném dusledku se tedy vSichni Gcastnici shodli na
tom, Ze na zéklad¢ toho, za danou cenu dostanou, jim pfijde i tato vySe vnimana cena

adekvatni a nemaji problém za ni produkty a sluzby zakoupit.
» Kdyz vidite ceny sortimentu, jaké pocity to ve vas vyvolava?

Konkrétni pocity nebyly pfili§ specifikované, nicméné vétsSina ucastnikli se shodla na tom,
ze by tento pocit popsala jako ,,S0k“ nebo ,,prekvapeni* a nasledn€¢ doplnény pocitem ,,pro¢

ne*, ktery Casto vznikne prave na zakladé exklusivity nabizenych produkti.

» Jaka cast prodejny, a tedy i nabizeného druhu sortimentu, je vaSe nejobliben¢jsi a

proc¢?



V tomto piipadé zaznély od tucastnikdl odlisné odpovédi. Ugastnik & 1 to shrnul, Ze
jednoduse vSechno a nelze si vybrat pouze jednu ¢ast, v§e mu prijde zajimavé. Dalsi ucastnici
dodali, Ze je pro n¢€ nejoblibené;si sortiment, ktery se tyka dekoraci, poptipadé vanocnich
0zdob. S malou odklonou od stavajicich odpovédi pfiSel Gcastnik ¢. 4, ktery zminil, ze jeho
nejoblibengjsi ¢asti je venkovni prezentace a jeho specialni atmosféra, bez ohledu na to, o

jaké obdobi se jedna.
» Co se vam nejvice na prodejné libi a proc¢?

Vétsina ucastnikii se opét shodla na tom, Zze nejvice se jim libi celkova prezentace obchodu,
jednak vevnitt, tak i vné. Vyzdvihuji opét zvlaStnost a originalitu zdobeni a atmosféry
celkové prodejny. Emoce a celkové vnimani zakaznika tu skutecné znamenaji hodné.
Zajimavée se k tomu vyjadfil u€astnik €. 1: ,,Souhlasim, je to pfijemné, vSechno sladéné, at’

jsou to dopliiky, kvétiny, hudba, je to vSecko takové super.*
» Zménili byste na prodejné néco? Pokud ano, pro¢ a co by to bylo? Pokud ne, pro¢?

Opét doslo k tomu, ze se odpoveédi ucastnikd shodly. Jednoznacné by vsichni ucastnici
zménili velikost obchodu. Tedy konkrétné by prodejni prostor zvétsili. Ugastnik &. 2 je
Kk tomu vyjadiil takto: ,,Dokazu si predstavit vétsi prostor se stejném vyzdobou.*
V zévislosti na tom ucastnik €. 1 dale dodava: ,,Pfijde mi, Ze je to na jednu stranu Skoda, Ze
je to takové stisnéné, ale zase to ma svoje kouzlo.* Oproti tomu stoji zajimavy postieh, ktery
mél ucastnik €. 4: ,,A¢ netrpim klaustrofobii, tak nékdy v zimé&, kdyZ jsem se tam byl podivat

a bylo tam toho opravdu hodné, tak jsem to musel rozdychat.*

» Jak na vas pusobi personal, ktery v Péknym Kvitku pracuje?
| v tomto pfipadé se vSichni Uc€astnici vyzkumu shodli na tom, Ze veSkery personal, ktery
v Péknym kvitku pracuje, je vice neZ mily, ochotny, vstiicny a nikdy neméli néjakou Spatnou
zkuSenost nebo problém.

» Mate n¢jakou vasi oblibenou floristku, u které si nechavate specialné vazat kvétiny?

Pokud ano, pro¢ zrovna tuto konkrétni?

Vétsina ucastnikil se shodla na tom, Ze si vylozené nevyptavaji konkrétni floristku, jsou
spokojeni prakticky se vS§ema, které tam pracuji, coz potvrdil Gi€astnik €. 4: ,,VSechny to umi
dobfte.“ Jedna odpovéd’ byla, Ze Gplné nejlépe svou praci odvadi pani majitelka, kterd zaznéla

od ucastnika €. 3: ,,J4 jsem vétSinou méla Stésti na pani majitelku, a ta to umi nejlip.*

» Sledujete Pekny Kvitko na socidlnich sitich? Na jakych konkrétnich?



V tomto ptipad¢ se odpovedi zajimave rozd€lily. Dva ucastnici (muzi) odpovédéli, ze sleduji
Pé&kny kvitko na socidlnich sitich, konkrétné na IG. Dalsi dva ucastnici (zeny) odpovédély,
ze tento profil na socialnich sitich nesleduji, ale Casto chodi pfimo kolem obchidku a
pokazdé nakouknou, co se chysta a co je zrovna nového. Zajimavosti je fakt, ze se takto
chovaji pravé Zeny, zatimco muzi vyuzivaji socialni sité.

» Jaké typy prispévkt mate nejradsi? (Kvétiny, dekorace, fotky a videa z chystani

svateb...)

Odpovédi na tuto otazku se opét riiznily. Jako jeden z oblibenych typt ptispévki zaznél ten,
ve kterém jsou hlavnim predmétem krasné kytice, poptipadé pozvanky na aktudlni akce.
K této otazce se zajimave vyjadril ucastnik, ktery sice aktivné profil nesleduje, ale v ptipadé,
kdyZ se na n€j ndhodné podiva, zaujmou jej povétSinou inspirativni ptispevky s kvétinami,
tedy co, za ¢im si do prodejny piijde a co bude pozadovat. V neposledni fad¢ také zaznél, ze
nejoblibengjsi prispévky jsou fotky prodejny jako takové, tedy pohledy z ulice na cely

obchod, které jsou dle slov ucastnika €. 4 ,,kouzelné®.
» Kde se dozvidate o novinkach, které Pékny Kvitko pfipravuje?

Nejcastéjsi odpovedi bylo, Ze tyto informace ziskavaji ptimo v obchodé¢, kdyz do néj zavitaji,

dale potom na zaklad¢ doporuceni ptatel ¢i na IG.

» Jenéco, co vam na socidlnich sitich Péknyho Kvitka chybi a co byste uvitali? Pokud

ano, co by to bylo?

Jako prvni odpovéd’ zaznélo, Ze by byly pifjemné vice piispévki s kyticemi. Ugastnik ¢. 2
to dale zdlvodnil takto: ,,KdyZ uZ jdu na ten profil se podivat, tak vétSinou je to jako pro
inspiraci, a uvitala bych vic fotek téch kytic navazanych.* Na to reagoval ucastnik ¢. 1: ,,M¢
tam nechybi nic, ja jsem spokojeny.“ S tim souhlasil 1 G¢astnik €. 4. ,,Taky to mam stejné.
Dostacujici.*
» Zaujaly by vas ptipadna kratka videa, tedy instagramova reels, s dekora¢nimi tipy
(naptiklad jak si vyrobit vano¢ni vénec, jak si vytvofit svételnou dekoraci do vazy...)

Proc¢ ano, proc¢ ne?

VétSina Gcastnikl souhlasila s tim, Ze by tyto typy pfispévka byly zajimavé a inspirativni,
protoze ne kazdy vi, jak co vyrobit. Pouze jeden Gi¢astnik dal najevo pon€kud nezdjem o tyto
videa s ptipadnymi radami ¢i napady na vyrobu: ,,Ja bych to nechal bez rad, ja to necham na

nich.*



» Jaka jina videa, poptipadé prispévky, by vas osobné potésily, kdy se zacaly
objevovat na socialnich sitich? S jakou tématikou, poptipad¢ s jakym zamétenim?

(Tipy, napady, novinky, zajimavosti...)
Nikdo z Gc¢astnikt nepfiSel s Zadnym jinym napadem.

» Zaujalo by vas, kdyby se na socialnich sitich uskute¢novaly rtizné akce, poptipadé
soutéze, napriklad o slevy, kvétiny nebo darkové poukazy? Pro¢ ano, pro¢ ne? Pokud

ano, zucastiovali byste se téchto akci?

V tomto piipad€ se opét vétSina Ucastnikl shodla na tom, ze by tento styl akci a soutézi
rozhodné povazovali za zajimavy. Jako hlavni divod, proc by je tato forma zaujala a zaroven
motivovala se zucCastnit, zaznél ditvod ucastnika ¢. 2. ,,MozZnost vyhrat.“ S tim souhlasil také

ucastnik €. 1:,,Ur¢ité moZnost vyhrat, protoze Pékny kvitko ma Gzasné véci.*

V ptipadég, zda by se zcastiovali téchto akci, se objevily odpovédi, které stoji na opa¢nych
koncich. Jeden ucastnik se vyjadiil, Ze asi neni az tak soutézivy, a tudiz nevi, jestli by se
zucastnoval. Kdezto ucastnik €. 4 by se zacastnil pouze v piipadé, kdy by vyslednou vyhrou

byla sleva: ,,Kdyby byla né&jaka slevicka, viibec bych tim nepohrdnul.*
» Popftipadé co jiného by vas motivovalo se takovychto akci uskutecniovat?

VétsSina ucastnikll nedokézala ptesné specifikovat, co jiného nez jiz zminéné, by je
motivovalo k tomu, aby se t&chto akci zagastiiovali. Ugastnik &. 2 to popsal nasledovng: ,,Asi
si nedokéazu predstavit, co tak jiného.* To potvrdil taktéz Gcastnik €. 3: ,,Taky nevim.* Pouze
jedna odpovéd’ byla konkrétni, a to, ze by vyslednou vyhrou mohly byt motivujici n&jaké
dekorace. Jesté 1épe to specifikoval ucastnik €. 4, ktery by byl pro formu vyuZiti slevy a

cenovych vyhod, tedy formu finanénimu pfinosu.

» P¢kny Kvitko zatim nema zadny vérnostni program pro své zakazniky. Ocenili byste
néjaky?
Naprosto vSichni Gc¢astnici jednoznacné souhlasili s tim, Ze by rozhodné vérnostni program

ocenili. Ugastnik & 2 navic dodal: ,,Neznam nikoho, kdo by nemél rad tyto vernostni
programy.*

» Nazavér se ke slovu dostane kazdy. Jak by podle vas, mél idealni vérnostni program

vypadat, jaké vyhody by mél pfinaSet, aby bylo pro vas motivujici stat se jeho

soucasti?



V ptipad¢ této otazky dostal kazdy ucastni prostor se k dané problematice vyjadrit a mit
moznost si tak presné sestavit svilj vérnostni program piesné na miru. Ugastnik ¢&. 4 piisel
s konkrétnim pozadavkem: ,,Sleva na cen¢.” Dale dodal: ,,Jako Stamgast budu mit néjakou
slevu.” No otazku, jakou konkrétni formou by méla byt sleva vyjadiena odpovedel: ,,To je
vice méné jedno, ale kdyz ¢lovek vidi, Ze tam trosku mlize uSetfit, a dostane vlastné stejny
produkt, tak je to hodné pfijemné.” S timto napadem souhlasil také ti¢astnik €. 3: ,,Asi bych
to taky tak vidéla.“ Dale svou odpoveéd vysvétlil blize: ,,To bych si potom mohl vybrat i
tteba drazsi véc a z t€ drazsi bych dostal n¢jakou ptijemnou slevu, takovou bonusovou, tak

by to také nemuselo byt od véci.*

Také tcastnik €. 2 priSel s konkrétnim napadem: ,,Za kazdy nakup nad 500 K¢ bych dostala
néjaky bod nebo razitko a tieba kazdy desaty bod nasbirany by byla néjaka vétsi sleva, dejme

tomu tfeba 30 % nebo 1 vySe klidng.*

Se svym vyjadienim nezustal pozadu ani ucastnik ¢. 1: ,,Ja bych vidél néjakou tfeba slevu
pro VIP ¢leny.” Smysl této slevy nasledné vysvétlil: ,,Kdyz tam ¢lovék chodi Castéji, at’ jde
vidét, Ze tam utraci.” Na otazku, jak konkrétn€ by to tedy mélo byt odliSené odpovedél, ze
to uz zélezi na vedeni obchodu a pani majitelce, nicméné by se mohlo jednat o néjaké stalé

slevy, naptiklad 10 %.

Z téchto odpovédi tedy vyplyva, Ze nejvice zajimavou a chténou verzi vérnostniho programu
by byla rozhodné ta, kterd by nabizela néjaké finan¢ni vyhody, tedy slevy a dal$i cenova

zvyhodnéni. Tento typ programu by tedy mohl byt zaroven siln€ motivujici.
» Jaka tfi slova vas napadnou, kdyz se fekne Pekny kvitko?

Tato otdzka ukazala ptekvapivé to, ze néktera slova se mezi Ucastniky opakovala. To také
vysvétluje jejich celkové nastaveni a vnimani celkového smyslu a nastaveni prodejny.

Nicmén¢ ucastnici odpoveédéli tato tii slova v tomto potadi:
Utastnik & 1 — kvétiny, ochota, vstficnost

Utastnik ¢&. 2 — okouzlujici, kytice, prostedi

Utastnik &. 3 — dekorace, kvétiny, prosttedi

Utastnik ¢&. 4 — P&kny kvitko je topka. (je tam viechno)



PRILOHA PV: VYZKUM FOCUS GROUP, SKUPINA 2 A ODPOVEDI

Predstaveni ucastniki

Utastnik 5 — Zena, 27 let, G¢etni, aktualng na mateiské dovolené
Utastnik 6 — Zena, 28 let, architektka

Ugastnik 7 — Zena, 52 let, operétor vyroby

Utastnik 8 — muz, 28 let, servisni technik

Uéastnik 9 — muZ, 24 let, elektrotechnik

Po zédkladnim pfedstaveni a seznamenim s dulezitymi informacemi ohledné celkového

prabéhu vyzkumu, se polozila prvni otazka:

» Pri jakych pfilezitostech nejcastéji navstévujete kvétinarstvi?
Vétsina Gcastnikl se shodla na tom, ze nejcastéji navstévuji kvétinatstvi z ditvodi jako jsou
narozeniny ¢i jiné svatky a svate¢ni dny. Vysledkem je tedy ud¢lat radost druhym. Jeden

ucastnik také zminil, ze divod, pro¢ navstévuje kvétinaistvi, je také ten, aby udélal radost

také sdm sobé€. Jako dalSi moZnosti byly zminény také pohiby a svatby.
» Pro jaké typy produkti, pfipadné za jakym Gcelem, do kvétinaistvi chodite?

Vsichni uéastnici se shodli na tom, Ze nejéastdji nakupuji kvétiny. Casto také ke kvéting

potidi jesté néjakou drobnost, jako naptiklad dekorace nebo originalni kvétinace.
» Je né&jaké obdobi, kdy do kvétinafstvi chodite na vase pomeéry Cast&ji? Jaké a proc?

Zde se odpovédi ucastnikli pomérné rozchazely. Dva ucastnici se shodli na jarnim obdobi,
pravé kvili kvétindm a zacatku zahradniceni. Jeden ucastnik zminil, ze Castéji navstévuje
kvétinarstvi v dobé néjakych velkych svatki, Vano¢nich nebo Velikono¢nich. Oproti tomu
muzské zastoupeni se shodlo na tom, ze konkrétni obdobi nemaji, obvykle se jedna o

jednorazové navstévy, kdy je zrovna potieba.
» Jak dlouho (piiblizn€) jste jiz zakazniky kvétinafstvi Pekny Kvitko?

Vétsina Gcastnik se stala zdkazniky mezi lety 2018-2020. Pouze jeden tcastnik zminil, Ze
povédomi o tomto kvétindfstvi ma asi pouze jeden rok, a aktivnéji jej zacal navStévovat
teprve pil roku zpét. Nicméné od této doby je jiz vérnym zédkaznikem a jezdi pro kvétinové

produkty z mensiho mésta pobliz Roznova.



» Pamatujete si svou prvni navstévu prodejny? Co vas zaujalo, co vam utkvélo

V paméti?

Jeden ucastnik zminil, Ze byl osloven pravé vyzdobou prodejny jako takové, konkrétné jej
nejvice zaujaly zavésené kvétiny a sklenéné ozdoby ze stropu. Ucastnika ¢. 6 naopak zaujala
praveé prodejna zvenci, tedy jeji provedeni a také vyskladané a vystavené kvétiny na
chodniku. ,,Bylo mi to sympatické, Ze to nebylo strohé, a to mé zaujalo. Bylo to organicky
rostlé, a to se ke kvétinafstvi hodi.“ Celkové to shrnul pravé ucastnik ¢. 7: ,,Ono to
kvétinafstvi je uplné jiné, nez tady v okoli jsou vSechny kvétinovky.* Dale dodal: ,,Asi tim
je to takové zajimavé, ta vyzdoba a vSechno co tam je.“ S tim souhlasil také ucastnik ¢. 9,
kterého zaujal Siroky sortiment a celkova vyzdoba a provedeni prodejny. ,,Nikde jinde jsem
to nezazil, v Zadném kvétinafstvi.“ Pouze jeden ucastnik zminil, ze kvétinafstvi navstévuje
hlavn¢ z divodu, Ze pani majitelka je jeho dobra kamaradka, a nedokaze specifikovat, co jej

kromé jiného zaujalo.

» Jakym jednim slovem byste definovali celkovy pfistup a atmosféru v kvétinaistvi

P&kny Kvitko?
Utastnici zminili pet hlavnich slov: Pozitivni, pfijemné, viing, exotika, zivot.
» Jaké produkty nejcastéji v tomto kvétinarstvi nakupujete? Proc?

Vétsina dotazovanych ucastnikl nejcasteji nakupuje kvétiny. Se zajimavou odpoveédi prisel
ucastnik €.5: ,,Ja to vétSinou prokombinuju. Néco do zahradky, co si zasadim, ale vétSinou
st beru 1 néco, co si ddm doma do vazy, fezanou kvétinu a taky vZdycky né€jakou malickost.
TakZe od kazdého néco.“ S astym nakupem prave fezanych kvétin souhlasi také ti¢astnik,
ktery planuje v blizké budoucnosti, po ptest¢thovani do nového bytu, nakoupit velké
mnozstvi pokojovych kvétin. Ugastnik ¢&. 7 také potvrzuje, e produkty se snazi pii nakupu
kombinovat, a nesoustiedit se tak pouze na jeden druh: ,,J4 nejcastéji asi ty hrnkové kvétiny

a obaly. A k tomu vzdycky néco drobného, n¢jakou dekoraci.*

» Jsou n¢&jaké typické produkty, které jste zacali nakupovat praveé v tomto kvétinaistvi,

a Vv jinych kvétinafstvich jste je obvykle nekupovali? Pokud ano, jaké?
Zde se vétSina ucastnikil shodla na tom, Ze jednoznacné vano¢ni ozdoby, banky a dekorace,
protoze je v jinych kvétinafstvi nemaji. Opét je tedy v hlavni roli originalita a Siroky

sortiment.



» Kde jste nakupovali kvétiny a produkty s nimi spojené predtim, nez jste objevili

kvétinarstvi Pekny Kvitko?

3 Ucastnici jmenovali konkrétni kvétinarstvi, naptiklad kvétinarstvi v Ostravé — Hrabiivce,
V Zubii a dale kvétinarstvi na kiizovatce v Roznove. Pouze dva Ucastnici se shodli na tom,
ze diive nemé¢li zadné konkrétni kvétinafstvi, které by navstévovali opakované. Zajimavé se
Kk tomu vyjadiil t€astnik €. 8: ,,VSude po Roznov¢, ja jsem nemél urcité kvétinaistvi, ale ted’

uz, kdyz Klarka (Pekny kvitko) je tady, tak je to vyieSené.*

» Viem vam piijde Pekny Kvitko =zajimavéjsi oproti vasemu pavodnimu
kvétinarstvi?

Vétsinu dotazovanych zaujal piedevsim pfistup jako takovy. Uastnik ¢. 5 to popsal
nasledovné: ,,V Zubii je ten pfistup hors$i. Tam se kvétinarka ani neusméje, nepodiva,
pofadné neporadi, kdezto v Péknym kvitku je to pravé naopak. Clovék se tam setka
S pfijemnym vystupovanim, jde vidét, ze tim ty holky zijou.* Dale také dodava: ,,J& jsem ani
moc neuvazovala, a jdu tam, kde to na mé ptisobi ptijemnéji, kde se mi nékdo vénuje.” S tim
souhlasi také Gcastnik €. 6, ktery zaroven dodava: ,,TroSku to vnimam, ze Pékny kvitko je
hodné spojené ptimo s osobou Klarky.*“ S timto souhlasi také G€astnik €. 7: ,,Klarka je takovy
dobry duch toho. Je vidét, Ze ona tim Zije, Ze ji to asi hodné bavi.* Ptistup hodnotil kladné
také ucastnik ¢. 8, ktery mél zajimavy poznatek: ,Jelikoz jsem kamarad Klarky, tak tfeba
vezmu jenom telefon, napiSu smsku — potiebuju kytku —nebo ji zavoldm a mam to vytizené.*
K tomu svou zkuSenost doplnil také ucastnik ¢. 6, ktery zminil, Ze i pfes to, Ze neni
s majitelkou v Zadném kamaradském vztahu, tak komunikace funguje takto i pies Instagram.
,»D4a se i napsat, tady to mi prosim rezervujte, 1 pies ty socialni sité.* Jako velkou vyhodu

vnimaji 1 ostatni ucastnici prave styl a moznosti komunikace a aktivitu na socialnich sitich.

» Co podle vas bylo hlavnim impulzem, ktery vas pifimél stat se zakaznikem
kvétinarstvi Pékny Kvitko?

V tomto ptipadé se setkalo nékolik hlavnich faktorl, které ve vzdjemné kombinaci pfimély

ucastniky ke zméné. Témi faktory jsou piistup, pocity, energie majitelky, energie obchodu.

Ucastnik & 7 se k tomu vyjadiil nasledovné: ,.Cloveék se tam citi dobfe v tom obchodé.

Hodn€ dam na prvni dojem a ¢loveék tam jen vejde dovnitf a plsobi to hrozné piijemné

vSechno.*“ VSechno se to to¢i kolem atmosféry, ptistupu a ptijemnych pocitt.



» Jaké jsou tii hlavni vyhody, kterymi podle vas Pékny Kvitko disponuje oproti

konkurenci?

V tomto piipadé opét zaznély slova jako Siroky vybér, atmosféra, piistup k lidem a ochota.
Tyto odpovédi opét jen potvrdily fakt, ze celkové vnimani a energie, jakou tato prodejna ma,

Jsou skuteéné silnou prodejni vyhodou, kterou obchod disponuje.

» Jak vnimate cenovou politiku kvétinatstvi Pekny Kvitko? Ptijde vam cena obecné

adekvatni vii¢i nabizenym produktim a sluzbam? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Velkou roli pii této otdzce hrala pravé aktudlni ekonomicka situace, ktera neni piilis
privétiva. Z tohoto diivodu pfijde vétsing ucastnikli cena naprosto adekvatni. Berou v potaz
vSechny diilezité aspekty a polozky, kter¢ je tfeba ohodnotit a ocenit. Zaroven si velice dobie
uvédomuji pravé soucasnou ekonomickou situaci, jako naptiklad Uc¢astnik ¢. 5: ,,Mzda,
najem, elektiina, viechno stoji tolik pendz, Ze ta vysledna cena je uplné v potadku.” Ze je
cena adekvatni uznava také ucastnik ¢. 7: ,,Nékteré kyticky jsou sice drazsi, ale vim, ze
vydrzi.“ Ugastnik &. 6 vnimani ceny porovnal s diiv&jsi situaci: ,,Kdyz bych to srovnala jestd
pfed dobou pandemie, tak jsem to vnimala, Ze to je mozna o néco drazsi kvétinafstvi nez
tteba ostatni, ale vlastn¢ jsem byla furt ochotna, to za to dat.” Tuto situaci dale vysvétluje na
konkrétnim ptikladu: ,, Tteba obaly na pokojové kvétiny byly drazsi, ale zaroven tam bylo
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prezentovano, Ze to je ru¢ni prace, nebo proc to stoji kolik to stoji.*

Dva ucastnici cenu zhodnotili tak, ze si sami ur¢i, za kolik chtéji nechat navéazat kvétinu, a
v takové cené kvétinu dostanou. Ucastnik &. 8 dokonce fekl, e cenu v kone¢ném disledku
zas tak moc nefesi: ,,KdyZ tu kvétinu chei, tak si prosté za ni zaplatim.* s timto vyjadienim
naprosto souhlasil ucastnik ¢. 9: ,,Pfesn¢ tak, ja to mam stejné. Reknu si, do kolikati penéz
tu kvétinu chcei, a byl jsem vzdycky spokojeny Ze tieba dlouho vydrzela, takze jsem byl rad

a Sel jsem tam znova.*
» Kdyz vidite ceny sortimentu, jaké pocity to ve vas vyvolava?

Obecné nikdo z G€astniki nezminil zddny konkrétni pocit, ktery by mél spojeny s vnimanim
ceny. Zajimavé a z jiného pohledu se k tomu vyjadiil tcastnik €. 6: ,,I kdyz tieba narazim,
Ze ta cena je vyssi, a j& to v tu chvili nejsem ochotna dat, protoze jsem méla jiny zamer, tak
se necitim kviili té ceny blbé, Ze to nejsem ochotna v tu chvili vzit.“ Casto oviem bylo
zminovano, ze kvétiny jsou obvykle laska na prvni pohled, a ¢asto dojde k naslednému
nakupu bez vétsiho ohledu na cenu, pokud tedy neni néjak vyrazn€ vysokd, coz je na

individudlnim posouzeni kazdého zakaznika. VétSina pociti byla spojovana bud’to



S konkrétnimi produkty anebo s vnimanim prodejny. Proto na podotazku, jaké pocity
V ucastnicich vyvola atmosféra prodejny, se opét opakovaly pojmy jako piijemny pocit,
mily, energicky, teplo domova. Se zajimavou poznamkou pftiSel ucastnik €. 6: ,,To zalezi 1
sezonné. Tim ze se to tam furt obménuje, Vanoce, Velikonoce, Valentyn... takze ten pocit

se mozna meéni 1 skrz tohle.*

Dva ucastnici se shodli na tom, Ze ten jejich pocit, kterym by to vnimani popsali, je lakavy.

Pouze jeden tcastnik zminil, ze je bez pocitu.

» Jaka c¢ast prodejny, a tedy i nabizeného druhu sortimentu, je vase nejoblibenéjsi a

proc?

Vétsi polovina ucastnikd povazuje za nejoblibené;si ¢ast prave oblast s fezanymi kvetinami.
Konkrétn¢ to charakterizoval Gc€astnik €. 9: ,,J4 koukam vzdycky dozadu a doleva. Tam jsou
vétSinou kvétiny, ne pokojovky. Tam se zamé&fuju.” S touto ¢asti souhlasil také ucastnik ¢.
5 a ucastnik €. 6, ktery jesté navic dodal, Ze druhou jeho oblibenou ¢asti je vyloha, ktera se
meéni podle sezoény. V popisovani stran pokracoval i Gcastnik ¢. 7: ,,Doptedu doprava, tam
je regal, kde jsou jak dekorace, tak i kvétindcky keramické, 1 kyticky malé vselijaké.” Pouze
jeden ucastnik zminil, Ze mé nejrad¢ji oblast kasy a placeni. Zde se nachazi spoustu drobnych

predméta a dekoraci.
» Co se vam nejvice na prodejné libi a proc?

Opét nekolikrat zaznélo provedeni a aranzma prodejny, které ptisobi prehledné a utulné.
Dalsi Gcastnik zminil, ze se mu libi, jak je obklopeny kvétinami, které jsou vSude. Tuto
myslenku potvrdil také ucastnik €. 6: ,,JJe tam toho mraky, ale vlastné z toho nemam pocit

chaosu.*
» Zménili byste na prodejné néco? Pokud ano, pro¢ a co by to bylo? Pokud ne, pro¢?

V ptipadé této otazky se vSichni ucastnici shodli jednoznac¢né na tom, Ze by bylo potieba
prostor zvétsit, jelikoz stavajici prostory jsou skutecné malé a pojmou pouze malé mnoZzstvi

lidi a je uméni se tam mezi sebou vyhnout a protocit.

Ugastnik &. 6 ptisel také s napadem seznamu dostupného zbozi: ,,N&jaky seznam, co je vzadu
a co nevidime.* Zadni ¢ast prodejny ma totiz dalsi skladovy prostor, ve kterém je spoustu
dalsich produktii, a jsou tedy mimo vystavujici plochu na prodejn€. Nicméné dale dodava,

ze kdyz fekne své konkrétni ptani, tak je vzdy dany produkt ze skladu pfineseny.

» Jak na véas pusobi personal, ktery v Péknym Kvitku pracuje?



Jeden ucastnik tekl, ze celkové personal vnima ptijemné, nicméné je poznat, kdy tam je sama
majitelka, a kdy ne. Nasledné ucastnik ¢. 5 dodava: ,,Velmi ptijemny pfistup, i od brigadnic.*
S timto souhlasila vétSina ucastnikii, vSichni vetné brigddnic, jsou pfijemni, s milym
pristupem, a i pies to, Ze brigadnici mnohdy nemaji az takovy pitehled, jako sama pani
majitelka, tak vzdy potfebné informace zjistili a ochotné¢ pomohli. To potvrzuji také slova
ucastnika ¢. 8: ,,Za tu dobu jsem nepotkal, Ze by néjaka zaméstnankyné vcetné Klarky, méla
n¢jakou jinou naladu, nez ze byly stastné.” V zavislosti s tim se vyjadril také ucastnik €. 9:

,,Vzdycky jsem byl spokojeny a nikdy jsem tam nem¢l zadné problémy. Chodim tam rad.*

» Mate néjakou vasi oblibenou floristku, u které si nechavate specialn¢ vazat kvétiny?

Pokud ano, pro¢ zrovna tuto konkrétni?

Opét se vSichni ucastnici shodli na tom, Ze nejoblibenéjsi floristka je pravé majitelka
obchodu Klarka. Jako divody uvedli pravé jeji energii, ochotu pomoct. Nicméné u
pripadnych objedndvek uz specialné neuvadéji pozadavek, aby kvétiny byly navazané pravé
od ni. Uastnik &. 9 s usm&vem dodal: ,,Jasné, Ze jsem rad, kdyz mi to bude d¢lat Klarka, ale
jinak je mi to jedno, vzdycky jsem byl spokojeny.“ Ucastnik ¢. 6 porovnal, jak celou situaci
vnimal ze za¢atku a jak to vnima ted’: ,,Ze zac¢atku jsem méla trosku tendenci si vybirat, kdyz
tam byla Klarka, ale ted’ka uz jsem si zvykla.* Oproti tomu ucastnik ¢. 7 zminil fakt, Ze isté
vazané kytice jsou jediny produkt, ktery v tomto kvétinarstvi jest¢ nekupoval: ,,Ja tam
chodim na kvétiny a kvétinace, ale kytice si nechavam vézat u nds u pana zahradnika.” Na
podotazku, jaké jiné sluzby si, poptipad¢, nechali v Péknym kvitku zrealizovat, se vyjadfil
pouze ucastnik €. 6, ktery vyuzil navazani kytek na svatbu véetné vyptjcky skla, svicnt, vaz
a slavobrany, vcetné latkovych dekoraci.

» Sledujete Pékny Kvitko na socidlnich sitich? Na jakych konkrétnich?
Nejcastéji ucastnici sleduji profil na IG, jelikoz tuto socialni sit' vnimaji vice jako
interaktivni, a jsou na ni €astéji, neZ na jinych socialnich sitich. Celkem tfi G€astnici sledu;ji
P&kny kvitko také na Facebooku, ptevazné pro inspiraci, coz hezky vysvétlil acastnik €. 7:
,UZ vim, ze kdyz tam pojedu, ze neodjedu s prazdnou.*

» Jaké typy prispévkt mate nejradsi? (Kvétiny, dekorace, fotky a videa z chystani

svateb...)

Mezi nejoblibenéjsi typy prispévkll patii chystani svateb, novinky a aktudlni nabidky,

specidlni nakupni akce, velké navazané kytice, sezonni vénce na dvere, a celkova vyzdoba



prodejny. Pouze jeden z ucastnik nema oblibené vylozené konkrétni typy prispévku, ale

sleduje to spise ze zajimavosti, kdyz si zrovna vzpomene.
» Kde se dozvidate o novinkach, které Pékny Kvitko pfipravuje?
Dva tcastnici sleduji novinky na IG, dva na FB a jeden ucastnik na vSech téchto platformach.

» Jenéco, co vam na socialnich sitich Péknyho Kvitka chybi a co byste uvitali? Pokud

ano, co by to bylo?

Vsichni Gcastnici se shodli na tom, Ze obsah socialnich siti vnimaji jako dostatecny. Ucastnik

¢. 7 se k této problematice vyjadiil nasledovné: ,,Ja si myslim ze Klarka déla, co muze.*

» Zaujaly by vas piipadna kratka videa, tedy instagramova reels, s dekora¢nimi tipy
(naprtiklad jak si vyrobit vanocni vénec, jak si vytvofit svételnou dekoraci do vazy...)

Pro¢ ano, proc¢ ne?

Kde byly odpovédi pomérné genderové rozdélené. Muzska ¢ast by tento druh ptispévkil
uplné nevyhledéavala. Pozitivni ohlasy na tuto otazku pftisly pfevazné z Zzenského zastoupeni
ucastniku. ,,Tak urcité by to bylo originalni, ja bych se tieba podivala, a rada. fekl ucastnik
¢. 5. S tim souhlasil také ucastnik €. 6: ,,M¢ to ptijde jako dobry ndpad, mé ty rucni véci bavi,
zaroven asi bych to nepotiebovala kazdy tyden nebo kazdy mésic.* Idealni by dle ucastnikl
bylo tento typ ptispévkil spojit s néjakymi svatky nebo zajimavymi dny, naptiklad Véanoce
atd. Objevily se také konkrétni typy a napady, které zminil ucastnik ¢. 7: ,Na stil néjaka
dekorace, podle sezony tfeba na jaro, nebo potom na podzim anebo vénce na dvete vselijake,

také dle sezony.*

» Jaka jina videa, popftipad¢ pfispévky, by vas osobné potésily, kdy se zacaly
objevovat na socialnich sitich? S jakou tématikou, popfipadé s jakym zamétenim?

(Tipy, napady, novinky, zajimavosti...)

Odpovédi na tuto otazku byly vice nez zajimavé, a pomérné dost inspirativni. Jeden z typt
videi, které by se mohly objevovat na IG, byla zminéna videa, kterd radi, jak se starat o
kvétiny, dale videa s ndpady na aranzovéani kvétin doma. Ugastnik &. 7 také zabfednul do
zahradniCeni jako takového: ,,Rady, které kyticky miizou byt spolu, které ne, to by taky bylo
prima.” V neposledni fad¢ také zaznélo rady a tipy ohledn¢ dekorovani byti a domovl
konkrétnimi produkty, které Ize v kvétinafstvi zakoupit. Dalsi z ndpadu se tykal svatebnich
inspiraci, kdy by byly vytvofené portfolia svateb v rGznych stylech (industrialni,

venkovsky...) To vSe naptiklad formou fotek ¢i videi.



» Zaujalo by vas, kdyby se na socialnich sitich uskute¢novaly rizné akce, poptipadée
soutéze, napriklad o slevy, kvétiny nebo darkové poukazy? Pro¢ ano, pro¢ ne? Pokud

ano, zucastiovali byste se téchto akci?

Dva ucastnici s timto napadem souhlasi, a jsou piesvédceni, Ze by to ocenilo i vice lidi a tim
padem by se zvétsila Skéala zakaznikl. Jako diivod zaznél pievazné fakt, ze kazdy je rad za
slevu nebo kvétinu zdarma. Naproti tomu tfi ucastnici zminili, Ze by je osobn¢ tento styl
prispevkill spisSe neoslovil. Blize se k tomu vyjadfil Gcastnik ¢. 6: ,,J4 osobné asi nejsem
Clovek, ktery se zucCastiiuje néjakych instagramovych soutézi.” Jako diivod uvedl nasledujici:
»Radsi ozna¢im Pekny kvitko, kdyz si tu kytku koupim, a mam radost a chci je tak lidsky
podpofit, nez abych méla potfebu se ucastnit soutdzi.“ Uastnik &. 7 taktéZ souhlasil:
»Podivam se na hezkou kytku, to jo, ale soutéz asi ne.” I tfeti ucastnik si mysli, Ze

z marketingového hlediska by to bylo zajimavé, nicméné on sam by se nezucastnil.
» Popfipadé co jiného by vas motivovalo se takovychto akci uskutec¢iiovat?

Ugastnici zminili hlavné slevy na dalsi nakupy, kvétiny, pékny kvétinag, stromedek nebo
néco do zahrady. Pouze jeden ucastnik fekl, Ze nemad nic, co by jej presvéd¢ilo k tomu se
zOCastnit téchto soutéZi na socialnich sitich. Oproti tomu ucastnik ¢. 9 se vyjadril takto:
,Nefikam, ze bych se nezucastnil, ale muselo by mé to fakt zauymout, ale nevim, co to mélo

byt.
» P¢kny Kvitko zatim nema zadny vérnostni program pro své zakazniky. Ocenili byste
néjaky?
K této problematice se prakticky vSichni u€astnici vyjadtili kladné pro vyuzivani vérnostnich
programu. Napiiklad Gcastnik €. 5 na otdzku, zda by se stal clenem ptipadného vérnostniho
programu, odpovédél zcela jasné: ,,Urc¢ité€ ano, kdyZz tam ¢loveék chodi pravidelné, tak je to
Skoda Ze tam neni Zadny vérnostni program.“ At uz by se jednalo o kvétiny zdarma nebo

slevy, vnimali by to jako pfinos a pfijemnou soucast ndkupu.

» Na zavér se ke slovu dostane kazdy. Jak by podle vas, mél idealni vérnostni program
vypadat, jaké vyhody by m¢él pfinadSet, aby bylo pro vas motivujici stat se jeho
soucasti?

Ucastnici zminili hned nékolik moznosti, jak by se daly vérnostni programy pojmout.

Utastnik ¢. 6 zminil pro inspiraci vérnostni program Manufaktury. Za nakupy se naditaji

body podle utracené ¢astky a tyto body by se daly nasledné proménit v néjaky voucher nebo



kredit na nakup. Dale sdélil, ze by bylo idealni, kdyby to byla ptimo aplikace v mobilu:
»Nemusim mit zadnou papirovou ani plastovou karticku, s néjakyma razitkama, kterou si
urcité zapomenu.* Na kolik je toto provedeni dostupné pro malou prodejnu Pékny kvitko,

by uz bylo na posouzeni pani majitelky a také na narocnosti vytvoreni.

Podle tcastnika €. 5 je nejlepsi verzi idedlniho vérnostniho programu podoba sbirani bod,
které se nasledné proméni ve slevu, kterou je mozno vyuzit. Je to tedy hodné podobné i
prvnimu napadu, jen na samém konci je malicko odliSna odmeéna. S tim souhlasili také dalsi
ucastnici, a shodli se na tom, Ze tento styl sbirani bodii a ocenovani, by byl dle jejich nazorta
nejlepsi. Ucastnik ¢. 9 v tom vidi také vyhodu pro ziskani dalsich piipadnych zakazniki:
»Myslim si, Ze by to bylo moc fajn, Ze by to aji ptitdhlo n¢které lidi.“ Déle zminil jeste jednu
moznost provedeni vérnostniho programu, kterym se nechal inspirovat u pizzerii ¢i kavaren:

»Sbirat body a tieba kazdou desatou kytku zdarma.*

Dalsi ucastnik prozradil, ze by také mohlo byt motivujici, kdyz by na konci vérnostniho
programu byly néjaké slevy na urcity sortiment. Zaroven uz jenom skutec¢nost, ze néjaky
vérnostni program pro stalé zakazniky existuje, by dle ucastnika ¢. 5 mohl byt motivujici pro
opakované nakupy: ,,KdyZ si mam vybrat, do které drogérie jdu, tak jdu praveé do drogerie
DM, protoZe vim, Ze tam mam vérnostni program. TakZe si myslim, Ze kdyZ by P&kny kvitko
mélo vérnostni program, tak ¢loveék uvazuje, pro¢ ja pijdu do jiného kvétinatstvi, kdyz tam
neziskam body.“ S timto uplné nesouhlasil ucastnik ¢. 6, ktery to odivodnil takto: ,,Kdyz
nékam chodim pravideln¢, a mam to tam rada bez vérnostniho programu, tak jsem ochotna
si zfidit vérnostni program, a ne naopak Ze si zfidim vérnostni program a pak chodim jenom
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tam.

Vétsina ucastnikil se ale shodla, ze nejefektivnéjsi a nejlepsi forma ocenéni je sleva, at’ uz
vyjadiena v procentech nebo jako konkrétni ¢astka. Zaroven by nékteti z nich ocenili, aby
se sleva vztahovala prakticky na cely sortiment, a ne pouze na n¢jaké jeho ¢asti ¢i kolekce.
Dalsi ucastnik by naopak ocenil, kdyby sleva byla kazdy mésic obmenovana a aby se sttidal

sortiment, na ktery by se aktualn¢ vztahovala.
» Jaka tfi slova vas napadnou, kdyz se fekne Pekny kvitko?

Opét je zajimavé, jak nad témito slovy premysleli jednotlivi G€astnici. Nékterd slova se
opakuji, jiné jsou jedine¢né ale v kone¢ném disledku vystihuji jeden a ten stejny pocit, ktery

je s celym kvétinai'stvim a celkové znackou Pekny kvitko, neodmyslitelné spojen.

Ugastnik ¢. 5 — domov, originalita, sortiment



Ugastnik ¢. 6 — Klarka, organicky, ¢udavy
Ugastnik ¢. 7 — Klarka, pohoda, radost
Ugastnik &. 8 — pohodli, spokojenost, kvétiny

Utastnik &. 9 — zivot, krasa, kvitko



PRILOHA PVI: ODKAZ NA ULOZISTE AUDIO ZAZNAMU
PROVEDENYCH VYZKUMU

https://drive.google.com/drive/folders/1xFykazrS8-0pPzJTkZtS8a8z_unozAt-

?usp=share_link
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