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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se vénuje rebrandingu kvétinarstvi Klivie, které pisobi v Uherském
Hradisti. Cilem prace je analyzovat podobu, aktudlnost komunikace a prezentaci (image)
kvétinarstvi v o¢ich stalych i potencialnich zékaznikli za i€elem navrhnuti Gprav — tedy kon-
krétni podoby rebrandingu slouzici pro efektivnéjsi, kreativnéjsi a i€innéjsi propagaci k roz-
Sitené cilové skupin€. Tohoto cile se dosahne na zakladé vysledkt z online i1 offline kvanti-
tativniho dotaznikového Setfeni, které oslovuje ob¢ skupiny zdkaznikii. Celkovym vystupem
vytvofenym na zdkladé¢ dat z Setfeni je navrh rebrandingu kvétindistvi zasahujici
do slabych i silnych mist marketingové komunikace. Tato mista dany rebranding rozviji
a napomaha k vétsi efektivite, aktualnosti a image znacky Klivie tak, aby byla atraktivni

pro vicero zékazniki.

Kli¢ova slova: rebranding, marketingova komunikace, znacka, Klivie, kvétinarstvi, marke-

tingova strategie, sluzby, aktudlnost, trendy, zbozi, image, postoj

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the rebranding of the Klivie florist, located in Uherské Hra-
disté. The aim of the thesis is to analyze the appearance, relevance of communication, and
presentation (image) of the florist in the eyes of both existing and potential customers,
in order to propose adjustments — specific rebranding elements aimed at more effective, cre-
ative, and efficient promotion to a wider target audience. This goal is achieved based on the
results of online and offline quantitative questionnaire surveys targeting both customer
groups. The overall output, created based on the survey data, is a proposal for rebranding the
florist, addressing both weak and strong points of its marketing communication. This rebran-
ding enhances and contributes to greater effectiveness, relevance, and brand image of Klivie,

making it more appealing to a broader range of customers.

Keywords: rebranding, marketing communication, brand, Klivie, florist, marketing strategy,

services, timeliness, trends, goods, image, attitude
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UvVOD

Tato bakalarska prace se vénuje rebrandingu kvétinarstvi Klivie. Kvétinarstvi bylo zalozeno
vice nez pied tficeti lety a svou prvni poboc¢ku otevielo v Uherském Brodé, par let poté
1 v Uherském Hradisti. V roce 2013 byla provozovna v Uherském Brodé zaviena a dodnes
funguje jen pobocka v Uherském Hradisti. Klivii zalozila jeji majitelka Ing. Jarmila Hrubo-
Sova ze své vasné ke kvétinam a oboru. Znacka si vzdy zakladala na dostupné kvalité

a profesionalnim vstficném personalnim piistupu.

Vzhledem k rostouci moderni konkurenci a pii politice zachovani trvalého rozvoje je nutné
fesit ipravy v marketingové komunikaci kvétinatstvi. Tato prace se zabyva vytvorenim ta-
kového navrhu rebrandingu, ktery vySe zminénou konkurenceschopnost bude schopen kom-
plexn¢ poskytnout, a zaroveil bude pln¢ odpovidat analyzovanym datiim z vyzkumného Set-

feni a reagovat na né.

row

Teoreticka ¢ast je zaméfena na relevantni pojmy spojené s marketingovou komunikaci, mar-
ketingovou komunikaci sluzeb, zna¢kou, brandingem a rebrandingem stejn¢ tak jako se stra-

tegickym planovanim komunikace.

Cilem této prace je zanalyzovat podobu a aktualnost komunikace a prezentaci kvétinarstvi
v ocich stalych i potencidlnich zdkazniki. Na zaklad¢€ ziskanych poznatkt je icelem navrh-
nout Upravy, tedy konkrétni podobu rebrandingu slouZici pro efektivnéjsi, kreativnéjsi
a ucinngj$i propagaci. Vhodnou volbou vyzkumného Setieni pak data vykazi, jaky bude zvo-
len strategicky postup pii vybéru, tvorbé a podob¢ jednotlivych kroki rebrandingu. Zaroven
dan data poskytnou odpovédi na formulované vyzkumné otdzky této bakalarské prace. Diky
tomu pro kvétinafstvi Klivie vznikne novy komplexni navrh rebrandingu jeji komunikace
a prezentace opirajici se o relevantni zaklady vypovidajici o hodnotach znacky, asociacich

zakaznikl se znackou, o jeji aktudlnosti, pfitazlivosti, atraktivité a mife trendu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

Pro specifikaci marketingové komunikace ve sluzbach je nutno alespon okrajove definovat,
co je marketing a marketingova komunikace. Marketing (USA, 20. stoleti) se definuje jako
soubor ¢innosti slouzici k fizeni aktivit orientujicich se na trh s cilem uspokojeni potieb
1 ptani zékaznika a také s cilem tvorby hodnoty prostfednictvim vymény (Juraskova, Horndk
a kolektiv, 2012, s. 116). Americkd marketingova asociace (AMA) marketing definuje
jako: “... is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, deli-
vering and exchanging offering that have value for costumers, clients, partners, and society
at large.“! (AMA, 2017). Obecné ho AMA spi$e vnima jako proces planovani a naplfiovani
koncepce, kter¢ je nasledné oceniovano, ¢imz konkrétné mysli propagaci a distribuci mysle-
nek. Také ho nevnima tolik jako obor zamétujici se na uspokojeni zdkaznika, ale spiSe jako
dodrzeni procest vedoucich k dosazeni cile, coz nemusi byt nutné spokojenost a vyplnéni
prani zékaznika. Obecné a velmi zjednodusené pak celou koncepci shrnuje Miroslav Foret
slovy: ,,Veskery marketing neznamena viastné nic jiného, nez znat a dokdzat uspokojovat

potreby a prani zakaznikii lépe, nez to déla konkurence.* (Foret, 2007, s. 3).

Marketingovd komunikace se pak poji s informovanim a piesvédcovanim cilovych skupin,
které zahrnuji vSechny kreativni a strategické formy komer¢nich a komunikaéné dopliuji-
cich prvkli (Matusinska, Stoklasa, 2019, s. 16). Pod dany pojem spadéd zaroven veskera
planovana i neplanovana komunikace dané organizace smérem k zakaznikim, aby dokéazala

efektivné pfinést jasné a konzistentni sdéleni (Kotler, 2007, s. 818).

Jestlize hovotime o sluzbé (ve spojeni s marketingem a jeho komunikaci), méme na mysli
nehmotny produkt = ¢innost (¢imz dle Witze a Lovelocka vznikd problém tézké predstavi-
telnosti a pochopitelnosti) (Witz a Lovelock, 2016, s. 44). To vSak neznamena, ze samotny
produkt sluzby musi byt také nehmotny. Obecné produkce sluzeb mize a nemusi nést uziti
hmotného produktu a snaha uspokojit potfebu zdkaznika nemusi byt naplnéna vyloZené pro-
dejem vyrobku. Definici sluzby shrnuje Kotler jako jakoukoliv nehmotnou aktivitu ¢i benefit

nepiinasejici vlastnictvi, jez jedna strana miiZe nabidnou té druhé (Kotler, 2007, s. 710).

! Volny ptedklad citace: ,,...je dinnost, soubor institucti a procesii pro vytvdieni, komunikaci, poskytovani
a vymenovani nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.
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Autofi Witz a Lovelock definuji sluzbu velmi podobné, avsak ptidavaji, ze sluzba se ode-
hodnotu v podob¢ zkusenosti, expertizy, zbozi aj. ze strany zprostiedkovatele smérem k za-
kaznikovi (Witz a Lovelock, 2016, s. 21).

Sluzby jsou charakteristické péti zakladnimi prvky: nehmotnosti, neoddélitelnosti (naptiklad
pobytové zdjezdy a jejich ucastnici), heterogenitou/variabilitou (naptiklad tentyz kuchat
za jeden den uvaii dvakrat stejny chod v jiném ¢asovém rozpéti), znicitelnosti (napiiklad
v dany Cas nejsou vyuzity volné terminy terapeuta, a proto byly pro dany okamzik znicené
a ztracené v Case — jeho volné terminy totiz nejde skladovat ¢i prodat pozdéji) a vlastnictvim
(Vastikova, 2014, s. 16-20,). Sluzby také muzeme délit podle toho, jestli se poji s péci
o télo (kadetnictvi), s péci o lidskou mysl (reklama, psychologie), nebo se vénuji nehmot-
nému majetku (U€etnictvi) anebo se naopak zamétuji na hmotny majetek (opravaistvi) (Witz

a Lovelock, 2016, s. 23).

Marketing sluZeb je proces, ktery zjistuje a uspokojuje naroky a potieby zdkazniki pii do-

sahovani zisku (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 24).

Sluzby v historii fungovaly Casto v podob¢ smény, darli nebo skrze klasicky nakup. Vyvoj
koncepce marketingu sluzeb, respektive marketingové komunikace sluzeb, vSak sahé do tfi-
catych let dvacatého stoleti (v n€kterych zemich se datuje ke konci prvni svétové valky).
Rozvahy o hmotnosti a nehmotnosti produktu (tedy rozvahy o charakteristice nyni se pfifa-
zujici ke sluzbam) vSak probiral jiz Adam Smith, ekonom a filozof ze Skotska, ptsobici jako
jedna z klicovych osobnosti osvicenectvi (18.stoleti) (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 18). S tim
mnozi jeho soucasnici a pokracovatelé nesouhlasili, az do dob Alfréda Marshalla, ktery za-
staval ndzor, ze lidska vyroba se nevztahuje jen k hmotnosti produktu, ale i k tvorbé novych
mySlenek — tedy néceho nehmotného (pocatek dvacatého stoleti). Rozvahy o sluzbé jako
takové, pak pfinesl naptiklad W. J. Santon, C. Gronroos nebo M. Mcdonald (Vastikova,
2014, s. 15).

Dnesni globalni ekonomice dominuji pravé sluzby. Soucasnost vSak do této oblasti pfinasi
vEtsi rozmanitost neZz kdy diive, k ¢emuz se vazi 1 negativni nasledky, jako je obtiZnost
ve vytvofeni sluzby, kterd ma trvanlivou hodnotu (Witz a Lovelock, 2016, s. 18). V Ceské
republice sektor se sluzbami tvofi 60 % HDP a v celkovém objemu obchodu je to v CR 13

%, ve svété pak 25 % (MPO, 2017). V roce 2021 v CR bylo zaregistrovanych celkem
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602 819 subjektl vykonavajici sluzby, od roku 2017 je to nartist o 11 % (CSU, 2023). Zaji-
mavy je i rozvoj/ipadek jednotlivych sluzeb v tomto sektoru. K marketingové komunikaci
je napiiklad v CR navézana ,tvorba programi a vysilani“, kterd od roku 2008 klesla
0 50 subjektt (2021) (radiové vysilani o polovinu, tvorba televiznich a programi a televiz-
niho vysilani se snizila z 112 na 104 jednotek). Pomérné rapidni nartst je pak spojeny s fo-
tografickou ¢innosti, kdy z ptivodnich 2729 (2008) ¢itdme v roce 2021 nartst o 95 %. Re-
klama a prizkum trhu (zejména tedy reklamni ¢innosti) ma nartst z 14 333 na 25320 sub-
jektt. Nejvice zastoupené subjekty k roku 2021 jsou sluzby spojené s profesnimi, védeckymi
a technickymi ¢innostmi — 205 418 (do takovych ¢innosti napiiklad spadaji architektonické
&innosti, technické zkousky, aj.) (CSU, 2023).

Co se tyka trhu s kvétinami, v Evropé tvofi v dne$ni dobé miliardovy obrat. Predpoklady
pro rok 2027 jsou takové, Ze tento trh dosdhne pies 45 miliard USD a nejvyznamnéjSim
artiklem nadéle budou fezané kvétiny (v roce 2022 se jednalo ptes 36 miliard USD). Klicové
vlastnosti pro trh v dnesni dob¢ jsou nasledujici: riznorodost nabidky, sezonnost, (mnohdy)
nutny dovoz, rozvoj online prodeje a volatilita cen. Mezi cilové skupiny trhu spadaji napfi-
klad: dodavatelé kvétin, vyzkumné organizace, vyrobci kvétinovych dekoraci (kvétinarstvi),
distributofi a dodavatelé surovin pro péstovani a dalsi. Hlavni distribucni cesty vedou k ma-
loobchodu, do supermarketii a hypermarkett a do kvétinarstvi. Nejvétsim vyvozcem kvétin
je v Evropé Nizozemsko (fet€ézec Dummen Orange a Marginpar BV) a Spojené Kralovstvi

(fetézec Flamengo) (Markets and Markets, 2022).2

1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovym mixem rozumime souhrn nastroji, které dané subjekty vyuzivaji k dosazeni
svych stanovenych cili. V tradi¢nim pojeti se jednad konkrétné¢ o 4P, v novéjSim pojeti
zejména spojenym se sluzbami mizeme dojit az k pojmu 7P. Mezi zakladni Ctyii prvky fa-
dime: product (produkt), cenu (price), place (distribuci, umisténi) a promotion (propagace).
Tento zaklad je pak rozsifovan o: people (1idé), process (proces) a physical evidence (fyzicky
vzhled). Néstroje marketingového mixu slouzi stejnému cili — uspokojit potieby zdkaznikt

a prinést zisk organizaci (Witz a Lovelock, 2016, s. 28).

2 Nejrozsifendjsimi fezanymi kvétinami jsou karafiaty, riize, chrisantény, gerbery a lilie (Markets and Markets,
2022).
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7P
Kazdy ze sedmi prvki miizeme charakterizovat nasledovneé:

Product (produkt) je pojem, ktery obecné¢ mizeme definovat jako vSe, co dany subjekt mtize
nabidnout ke koupi, uziti v rdmci vymeny. Jestlize se bavime o produktu ve sluzbach, mys-
lime tim proces, Casto realizovany bez hmotnych vysledkd. Ve sluzbach produkt také roz-
délujeme jako na tzv. klicovy produkt (neboli ten zakladni) a na produkt periferni (dopli-
kovy ke klicovému). Klicovym parametrem produktu sluzby je kvalita (Kincl a kolektiv,

2004, s. 121).

Price (cena) je jedinym vydéleénym prvkem ze 7P, ostatni predstavuji ndklady. Stanoveni
ceny je proces zvany pricing, kdy se do konecné ceny zapocitavaji vSechny piispivajici
sloZzky na vytvofeni produktu. Cena ve sluzbach je mnohdy hlavnim ukazatelem kvality
sluzby samotné (Vastikova, 2014, s. 93-95). U tvorby cen vzdy dand organizace hledi

ke svym cilim, k charakteru své sluzby, ke své konkurenci a samoziejme ke svym nakladim.

Place (distribuce, umisténi, popf. misto) je zdsadni v ramci lokace dané sluzby a volbou
ptipadnych zprostiedkovatelll. Distribu¢ni cesta (distribution channel) mtize pak vést pfimo
(vyrobece — koncovy zdkaznik), nebo nepiimo (vyrobce — mezi¢lanek — koncovy zékaznik)

(Vastikova, 2014, s. 112-114).

Promotion (propagace) mizeme charakterizovat jako souhrn tkont, nastrojii a jinych do-
provodnych procest, které maji vyvolat zdjem (pozornost, rozruch nebo pozdvizeni) o kon-
krétni produkt (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 178-180). Propagace a komunikace
sluZzeb napomaha spotiebitelim se 1épe orientovat na trhu, ptispiva k jeji (tak dalezité) hma-
tatelnosti a zvySuje vyznam dané sluzby. Obecné u propagace sluzeb plati zasada poskytnuti
naptiklad hmatatelnych dikazl sluzby (poukaz), dbat na WOM nebo také udrzovat kontinu-
alni komunikaci dané sluzby (Payne, 1996, s. 156—158).

People (lid¢) pak v marketingovém mixu rozviji zaméteni na pole sluzeb. Personal posky-
tujici danou sluzbu siln€ ovliviiuje zdkazniktv vztah k produktu, ma velky vliv na celkové
vnimani znacky ze strany zdkaznika (i konkurence a dodavatelil), podili se na tvorb€ image
a na brandbuildingu (Khan, 2014). Coz potvrzuje i pomérn¢ stary vyrok od Adriana Payne,
ktery v roce 1996 ve své knize uvedl: ,, Uspéch marketingu sluzeb do znacné miry zavisi

na vybéru, skoleni, motivaci a rizeni lidi. Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb (tak)
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vedl k rostoucimu zajmu o interni marketing. *“ (Payne, 1996, s.168)°. Witz a Lovelock do-
davaji, ze 1idé jsou jaddrem daného produktu, v o¢ich zdkaznikti jsou firemnimi predstaviteli,
jsou zdrojem zékaznické loajality a jsou hlavnim podporovatel k provedeni pozitivni akce

(Witz a Lovelock, 2016, s. 444).

Process (procesy) jsou mnohdy ukazatelem vyse kvality dané sluzby. Jde o vnimani zakaz-
nické cesty a jeji efektivni Upravy stejné tak jako o percepci vnitinich procest subjektu
(Khan, 2014). Obecnym piikladem muze byt tempo — doba trvani dovazky pizzy ¢i rychlost
obsluhy u pokladny v obchodg. Plati, Ze spravné zvladani a fizeni procest je hlavnim fakto-
rem pro zvySovani celkové kvality dané sluzby. Procesy ve sluzb¢ jsou pak charakteristické
ttemi systémy podle druhu jejich poskytovani — masové, zakazkové a profesionalni (Vasti-

kova, 2014, s. 179-182).

Poslednim prvkem na poli sluzeb je Physical Enviroment (Evidence) (fyzické prostiedi,
vzhled). I tento faktor ovliviiuje vnimani kvality sluzby. Jedna se o prostiedi, ve kterém je
sluzba provozovana (naptiklad interiér kavarny), o vzhled personalu na misté (abor, Giprava)
¢1 vzhled samotnych webovych stranek. Je to velmi dilezity faktor, ktery méa podtrhnout
a utvrdit zdkaznikovo rozhodnuti pro akci. Celkové se na prostiedi také podili hudba, viiné

a barvy stejn¢ jako pritomnost symboll a znakli (Witz a Lovelock, 2016, s. 395).

1.2 Komunikaéni mix ve sluzbach

Komunikacni mix je pak souhrn nejriznéjSich nastroji komunikace. Tradi¢né komunikacni
mix obsahuje reklamu, PR, osobni prodej, podporu prodeje a direct marketing. AvSak, Vasti-
kovéa do tradi¢niho pojeti orientovan¢ho na sluzby zatazuje reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej a PR (public relations) a do toho rozsifeného pak direct marketing, guerilla
a viral marketing, event marketing, internetovou komunikaci a komunikaci na socialnich

sitich a product placement (Vastikova, 2014, s. 125-127).
Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu jsou:

- Reklama: jedna se o nastroj, ktery skrze neosobni, placenou (¢asto masovou) prezen-

tuje a propaguje zbozi, mySlenky. Podstatnym a neopomenutelnym prvkem je vybér

3 Coz je vlastné v dnesnim pohledu uz i ¢astend prace HR marketingu.
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média slouzici k pienosu informace, tam fadime naptiklad televizi, radio, rizné tis-
koviny (¢asopisy, noviny, aj.), kino, OOH (out of home — venkovni reklama) a dalsi
(Kotler, 2007, s. 855). Ve sluzbach plati, Ze je reklama zejména pro nové zakazniky
na edukativni bazi. Jak Witz a Lovelock uvadi, reklama vztahujici se ke sluzbam
byva mnohem castéji faktickd nez reklama s hmotnym zbozi (Witz a Lovelock, 2016,
s. 255).

- Public Relations (PR): je dlouhodoba a zamérna snaha podporovat soulad mezi da-
nou firmou a vetejnosti (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 187). Mezi hlavni
agendu PR tedy patii budovani diveéryhodnych vztaht, vytvareni CI, krizova komu-
nikace a také sponzoring. Jde o pribéznou ¢innost, ktera pii nejmensim respektuje
vSechny a podporuje vSechny zicastnéné strany, fungujici v dlouhodobém casovém
meftitku (Vastikova, 2014, s. 137-138).

- Podpora prodeje: timto terminem se mysli jakékoliv aktivity, kterém maji ve speci-
fickém ¢asovém useku motivovat zékaznika k akci (sleva, darek k nadkupu aj.) (Witz
a Lovelock, 2016, s. 257).

- Direct/Primy marketing: Jedna se o vyuZiti pfimych kanalt (bez uziti jakykoliv me-
ziclankl) k osloveni cilové skupiny s charakteristickymi prvky v podobé méfitel-
nosti, dlouhodobosti a vzéjemnosti. Cilem je dosdhnout okamzité akce/odezvy pravé
diky peclivému individualnimu pfistupu k zékazniktim (Kotler, 2007, s. 928).

- Osobni prodej: charakterizuje se jako nejlepsi néstroj pfi snaze budovani preference,
presvédceni 1 akce u kupujiciho, a to proto, Ze vznika silny mezilidsky vztah, ktery
je ptimy a aktivni (Kincl a kolektiv, 2004, s. 73). Vyznam OP ve sluzbach plyne
z neoddélitelnosti sluzeb — tedy ze vztahu a interakce poskytovatele a zakaznika. Vy-
hodou v tomto vztahu je silny osobni kontakt, ktery nadale mtze efektivné stimulo-

vat ndkup dalSich doplitkovych sluzeb (Vastikova, 2014, s. 135).
Do rozsifeného komunikacniho mixu lze zatadit:

- Digitalni online komunikace a komunikace na socidlnich sitich: komunikace na in-
ternetu zajiStuje vysoké mnozstvi vyhod jako je tfeba piesnost zacileni reklamy,
moznost vysoce kreativnich sdéleni, méfitelnost kampani a mnoZstvi komunikaénich
kanalti (Matus$inska, Stoklasa, 2019, s. 160). Mezi takové komunikacni kanaly spa-
daji prave socialni sité, jejichz marketingovy potencial v letech roste — tomu sveéd¢i
napiiklad i silny rozvoj influencer marketingu, ktery ma na socialnich sitich nevidany

prostor. Socidlni sit€ davaji moznost vytvaiet kolem znacky komunitu, tim specificky
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prostor pro komunikaci a diskuzi, cileni na rizné skupiny atd. Pro dne$ni marketin-
govou komunikaci (sluzeb) je ,,provoz* socialnich siti znacky témét nezbytny. Diky
tomu, ze uzivatelé zde sdili nejriznéjsi obsah jako jsou zazitky, ndzory, zkusSenosti,
doporuceni, kritiku, a to v riznych forméatech — hudba, fotka, video, umoziiuji zpro-
sttedkovat neformalni pfiblizeni znacky k zakaznikovi a zdkaznikovi ke znacce.
Obecné to vSe pod hlavni zdsadou, ze obsah musi byt stale ziven (Matusinska, Sto-
klasa, 2019, s. 160). Dle Vastikové je internet obecn¢ bezkonkurencni, co se tyka
produktii sluzeb s pirevazné nehmotnym charakterem (video, obrazové a zvukové za-
znamy, software) (Vastikova, 2014, s. 140).

- WoM: pojem oznacujici Gstni Sifeni informaci zprav o raznych tématech. WoM mar-
keting tak funguje jako néstroj slouzici k nalezeni divodi, pro¢ o dané firmé ve spo-
lecnosti $ifit slovo. Je to obecné princip Sifeni nadzoru a postoje vztahujici se
k znacce/produktu z ¢lovéka na ¢loveéka, které ma pak velmi vysoky ucinek na na-
kupni rozhodovéni (napfiklad dany zékaznik véfi znacce a koupi si u ni produkt
na subjektivnim doporuceni ze svého okoli) (JuraS8kova, Horndk a kolektiv, 2012,
s. 249). Pozitivni WOM je u sluZeb stéZejni. Zakaznici, ktefi nemaji se sluzbou zku-
Senost ve vétsing€ pripadi spoléhaji na osobni doporuceni. Obecné vsak plati to,
ze nespokojeni zdkaznik §iti vice WOM nez velice spokojeny zékaznik. Zaroven je
v§ak pozitivni, Ze pokud dfive nespokojeny zakaznik nabije novou pozitivni zkuSe-
nost, §if1 ji intenzivné (Witz a Lovelock, 2016, s. 268).

- Event marketing (marketing udalosti): v praxi se svou produkci event marketing ori-
entuje na tvorbu zazitku skrze rizna kulturni, sportovni ¢i spole¢enska konani. Vy-
zaduje zvladnuti produkce programu, hudby, vybér mista a hostl pies volbu obcer-
stveni a dodavateli az po vyhodnoceni celého eventu. V ramci marketingu sluzeb jde
také o orientaci akce — komer¢ni, nekomercni ¢i charitativni (Vastikova, 2014,

5. 143-144),

Vysoka kvalita sluzby znamend, Ze se dana firma snazi neustale udrzovat kontakt se zakaz-
nikem a zvySovat Uroven kazdé zakaznické zkuSenosti (Witz a Lovelock, 2016, s. 84).
K tomu je tedy tieba spravné volit vySe zminéné nastroje. Dle Witze a Lovelocka také exis-
tuje nekolik specifickych roli komunikace ve sluzbach, které by mély: podporovat hmata-
telné podnéty komunikace, do obsahu komunikace vzdy ptidat hodnotu, zapojovat zdkaznika

do procesu, podporovat ptinos personélu a stimulovat poptavku odpovidajici kapacité sluzby
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(Witz a Lovelock, 2016, s. 280-281). Jak vySe zminéné body budou uchopeny, si urcuje

kazda znacka sama. Tim se také znacky od sebe vzajemné odliSuji.
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2 ZNACKA

Pojem znacka (z anglického brand) vypovida o celkové identité firmy/organizace. Nejedna
se vSak o pouhé¢ logo (byt’ do definice znacky jeji vizualni stranka patii), ale o vSechny emoce
spjaté s danym jménem, celkovou strategii komunikace, slogany, vztahy a dalsi aktivity
spjaté s brandem. Znacka je neménnd, naopak od produktu. Neni mozné znacku chépat jako
etiketu nebo obal, ale jako komplexni abstraktni symbol/y, jez nosi produkty dané znacky.

Znacka je vysledkem tzv. brandingu (Banyar, 2017, s. 23-41).

Funkce znacky jsou pak podle Nagyové, Bab¢anové a Kositiaové: v nositeli hodnoty a kul-
tury, ¢asové a vécné kontinuité a jejich uspote, v image a v tvirci vztahii. Prvky brandu jsou
pak ve jmén¢, logu/logotypu a piipadné symbolu ¢i piktogramu, sloganu, protagonistovi,
jinglu a také obalu (Nagyova, Babcanova a KoSic¢iarova, 2016, s. 20-28). Banyéar vSak shr-
nuje, ze ruzni autofi funkci znacky shledavaji i v jinych faktorech jako je, identifikace ko-

munikace, segmentace (Banyar, 2017, s. 50-54).

Ke znacce se také tizce poji branding. Jedna se o budovani znacky vychézejici z pochopeni
potieb a prani cilové skupiny, které se zaklada nejcastéji na peti vzajemné se propojujicich
prvcich: positioningu, pfibéhu, cen¢, designu a CRM (customer relationship management).
Vysledkem brandingu je urcitd pfedstava o dané znacce. Mnohem uzsi pojem predstavuje
tzv. brandbuilding, tedy proces budovani znacky zaloZeny na analyze (konkurence, trZzniho
prostiedi aj.) a usilujici navrhnout, tvofit a zvolit ,,stavebni* prvky znacky (Banyéar, 2017,

5. 39-41).

Svou korporatni identitu (Corporate Identity) si buduje kazda znacka svym jedineCnym
a osobitym stylem. Jedna se o jakousi personifikaci vSech firemnich zasad, filozofie i histo-
rie. Pod CI spada také corporate design (CD), corporate culture (CC) a corporate communi-
cation (Ccom). Corporate image (Clm) pak vznika promyslenou koordinaci vSech vyse uve-
denych prvka (MatuSinska, Stoklasa, 2019, s. 131). Korporatni identitu také utvafi jeji ve-
deni a zaméstnanci. Dle Witze a Lovelocka je korporatni design klicem k ujisténi konzis-
tence stylu komunikace skrze vSechny firemni komunikacni kanaly (Witz a Lovelock, 2016,
s. 277). K tomu, aby mohla byt zajiSténa konzistence designu se vyuziva tzv. logo manual
(také jako design manuadl, graficky manual aj.). Diky jeho dobrému zpracovani je pak firma
schopna pracovat se svym vizuadlem v ramci riznych néstroji — merch a pracovni odévy,
webova stranka, vozovy park ¢i obalovy design propagacnich predméti (Banyar, 2017,

s. 253-279). Podobn¢ funguje 1 brand manual.
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Lidé si se znackami vytvaii vztahy. Klicovym prvkem pro tvorbu tohoto vztahu je osobnost
znacky, ktera si zaklada na svych vizualnich prvcich, nabidce sluzeb a také stylu komuni-
kace. Existuje dvanact zakladnich archetypu znacky, které jsou zaloZeny na emocionalnich
apelech a kazdy z nich obsahuje osobnostni rysy odpovidajici lidskym vlastnostem. Mezi
vybrané archetypy patii naptiklad: vladce, tviirce, mudrc, jeden z nds, milenec ¢i objevitel

(Banyar, 2017, s. 111-123).

ZnaCka muze projit repositioningem (piesun na ziskovéjsi trhovy segment pro danou
znacku), revitalizaci (konceptem se ohlizi na to, kde znacka neuspéla a na to, jak mize za-
hajit tuto ozdravnou strategii) nebo rebrandingem (Nagyova, Bab¢anova a Kosi¢iarova,

2016, s. 50-51).

2.1 Rebranding znacky

Rebranding volnym ptekladem znamend pteznackovani, piepracovani, zmodernizovani,
oziveni stavajici znacky do jeji modernéjsi podoby (at’ uz ¢astecné, tak uplné). Rebranding
také zdaleka neznamena pouhou (moZznou) zménu jména, ale znamend pomérné zna¢nou
investici prace, ¢asu i financi do vyzkumu, technologii a porozuméni i v rdmci zapojeni psy-
chologickych faktorti. Ve 21. stoleti mnozi marketéii povazuji rebranding jako pomérné nut-
nou ulohu pro znacku fungujici na trhu delsi dobu. Diivodem, proc€ je rebranding tak castym
tématem, je pokrok a zména ve spolecnosti — vyvoj novych kreativnich pfistupt, vznik no-

vych komunikac¢nich kanalt nebo dynamictéjsich obchodnich strategii (Goi a Goi, 2011).
Rebranding znacky se provadi ve chvili, kdy:

- se znacka snaZi udrZet krok s dobou a s ménicimi se ndkupnimi zvyklosti,

- Celi nové konkurenci, kterd na trh vnasi Cerstvost a originalitu,

- Celi staré konkurenci, kterd bud’to rebrandingem jiZ prosla nebo je na tolik odolna
zménam, Ze rebranding nevyZzaduje,

- silné pocit'uje probihajici globalizaci,

- znacka vnimani potfebu budovani CI, vztahti, moralky, novych spolupraci a ziska-
vani novych zaméstnancii, dodavateld ¢i zékaznik,

- chce snizit ndklady na udrZovani stavajici podoby znacky,

- vymezit nazor, signalizovat zménu ¢i nabirani nového smeéru,

- chce vyuzit novych médii, kanali a komunika¢nich moznosti (Goi a Goi, 2011).
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Takzvany ,,rebrandingovy mix*“ ve své podstat¢ identifikuje tfi faze postupu pii ,,pfeznacko-
vani“. Prvnim je rebranding factors (faktory rebrandingu), druhym jsou rebranding goals
(cile rebrandingu) a poslednim je rebranding process (proces rebrandingu) (Goi a Goi,
2011). Do rebranding factors mizeme napiiklad zafadit zménu ve vedeni spolecnosti (Ci
jiné persondlni Gipravy) anebo zménu ve strategii firmy. Rebranding goals obsahuji odrazeni
nové identity v cesté¢ znacky (naptiklad zatazeni nového loga do kolob&hu). Do posledni
¢asti mixu, tedy do rebranding process, zatazujeme jiz procesovanou funkci zaméstnaneckeé

kultury (Goi a Goi, 2011).

Vysledkem tspésného rebrandingu je to, ze si zdkaznik v§imnul dané zmény, kterou si ulo-
zil, zapamatoval a zacal urCitym zptisobem piijimat a uzivat (Nagyova, Bab¢anova a Kosi-
¢iarova, 2016, s. 50-51). Ucebnicovym ptikladem nezdatilého rebrandingu, ktery zakaznici
nepiijali, je z osmdesatych let dvacatého stoleti od firmy Coca Cola. Tehdy se jednalo
o nepfijeti nové receptury napoje v ruku v ruce s jeho nazvem New Coke (Banyar, 2017,

5. 42-43).

K tomu, abychom zavedli GspéSny rebranding, musime nejprve stanovit strategicky plan,
jehoz kazdy jednotlivy krok bude obsahové mifit ke zdarnému cili. Rebranding je totiz

po vsech ohledech promyslenym krokem marketingové komunikace.
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

Pfi riznych marketingovych aktivitach je tfeba dikladna analyza trhu — marketingového
prostiedi, na zéklad¢ které je pak dany podnik schopny asimilace a reakce na budouci vyvoj
prostiedi. Tato reakce je strategicky planovéna a je vzdy v maximalnim usili pfedvidat, jaky

vyvoj muze nastat.

Marketingova komunikace usiluje o splnéni potieb a piani cilové skupiny a jinymi slovy —
snazi se dosdhnout pfedem stanoveného cile*. K tomu potiebuje jasny plan, ktery spravné
rozvrhne piisobeni podplrnych néstroji. Toto strategické planovani je neptetrzitym proce-
sem reagujicim na probihajici zmény v marketingovém prostiedi (JaneCkova, Vastikova,

2000, s. 54).
Strategické planovani obsahuje pét bodu:

1. Situacni analyza: jedna se o specifickou analyzu, ktera se zamétuje bud’to na vnitini
anebo na vngj$i podminku firmy. Podle toho, co je cilem zjisténi, se vybira
mezi riznymi druhy analyz. Mezi Casté analyzy patii SWOT, Porterova analyza péti
sil, BCG matice nebo PESTLE analyza. V tomto bod¢ jde zejména o to zkoumat
stavajici trzni podil organizace, hodnoceni produktii, fesit vnitini i vnéjsi silu orga-
nizace, zamétovat se na provozni problémy a vyuziti finan¢nich zdroji (JaneCkova,
Vastikova, 2000, s. 54).

2. Stanoveni cilii: jednd se o cile jak celé organizace, tak samotného marketingu.
Na cile organizace, které se ptirozené vztahuji k dosahovani zisku, pak navazuji cile
marketingu. Obecné pak do cilti fadime prvky jako postaveni na trhu, vetejna odpo-
védnost, image, trzni podil, ziskani finan¢nich i fyzickych zdroji nebo vykon a pfi-
stup zaméstnanct (Payne, 1996, s. 189-190).

3. Identifikace a hodnoceni alternativ: jedna se o rozvahu nad cestami, kterymi dana
organizace ptjde za naplnénim svych cili, tedy jaké plany zvoli.

4. Zavedeni zvolené strategie: jde o nasledovani vybraného zvoleného planu, kam

spada podrobné vypracovani volby marketingovych néstroju.

* Ten by se mél #idit podle SMART poucky — tedy mél by byt strategicky, méfitelny, dosazitelny, realny
a Casove ohraniceny.
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5. Sledovani a controling: jedna se o zjistovani, zda je pribézné napliiovano to, co bylo
pfedem stanoveno a ur¢eno. Také jde o kontrolu, zda stanovené prvky byly dovedeny

ke zdarnému konci (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 55).

Pti tvorbé¢ strategie vztahujici se ke sluzbé je vzdy nutna interakce mezi zakaznikem/klien-

tem a zaméstnancem, ktery danou sluzbu provadi (Vastikova, 2014 s. 77-83).

3.1 Analyzy ve strategickém planovani marketingové komunikace

Jednotlivé analyzy funguji jako marketingovy audit, tedy hodnoceni efektivity funkci dané

organizace.

Nejznamé;jsi z nich je SWOT analyza, jejiz nazev je odvozen od anglického strenghts (sily),
weaknesses (slabosti), opporutunities (ptilezitosti) a threats (hrozby). Analyza vychazi
ze vzorce zkoumani vnéjsiho a vnitiniho prostedi firmy. Ve vné&j$im prostiednim je cilem
najit atraktivnosti a pravdépodobné uspechy, naopak také vyskyt a zdvaznost rizik. Ve vniti-
nim prostiedi je cilem specifikovat stranky firmy (silné a slabé). Do toho je potfeba zahrnout
zakazniky, dodavatele, konkurenci, vefejnosti 1 marketingové prostiedi. SWOT je rozdélena

na 4 kvadranty, ve kterych ma kazdé S-W-O-T svij prostor (Vastikova, 2014, s. 37-43).

Mezi dulezité analyzy také fadime tzv. PESTLE. Ta vyuzivani sledovani vnéjsich faktort
z makroprostiedi — tedy vSe vztahujici si k politickému, enviromentalnimu, socidlnimu,
technologickému, legdlnimu a ekonomickému prostiedi. Je pon€kud komplexné&jsi neZli ana-
lyza SWOT. PESTLE totizZ napoméaha mit pfedstavu o okoli, které ma silny vliv na fungovani
firmy. Dalsi zndmou analyzou je BGC matice, ptistup ke stdvajicimu (podnikatelskému)
portfoliu aktivit. Ta obsahuje stejné€ jako SWOT ¢&tyii kvadranty, kde ma prostor sekce Avezd,
otaznikii, psii a dojnych krav (Kotler, 2007, s. 99-101, 162).

3.1.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi obklopuje kazdou firmu nehled€ na jeji zaméteni. Toto prostiedi ji
ovlivituje na chovani a piisobi na jeji jednani. Obecné tedy miizeme shrnout marketingové
prostiedi jako vSechny vnéjsi Cinitele a vlivy ovliviiujici zplisobilost vytvofit ispéSné vztahy
se zékazniky. V marketingovém prostfedi miize zaujmout firma dva postoje — aktivni ¢i pa-
sivni. Bud’to je orientovana akceptovat vSechny zmény a sily a jit cestou pasivniho pfistupu
nebo se jej snazi menit, zasahovat do néj a tvofit jej, takovi jdou cestou aktivniho piistupu

(Kotler, 2007, s. 129, 160).

Marketingové prostfedi miizeme rozdélit nasledovné:
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- Mikroprostiredi: Do vnitiniho prostfedi fadime firemni vyrobu, marketingové od-
déleni, persondlni a tiCetni odd¢leni firmy aj. Je to samotné firemni srdce, se kterym
se poji sily ptisobici uvniti podniku. Existence podniku je zavisla na bezchybné

funk¢nosti v duchu spoluprace vsech jeho sekei (Kincl a kolektiv, 2004, s. 26).

- Mezoprostiedi: Tradi¢né¢ vétSina autorit do marketingového prostiedi fadi pouze
makro a mikroprostfedi. Stupen mezi nimi, tedy mezoprostiedi, nerozlisuji a Cinitele
v ném prefazuji budto do makra nebo mikra. Do okruhu ¢initela fadime nejuzsi
vlivy, které jsou bezprostfedné a piimo spojeny s realizaci aktivit daného podniku,
tudiz ptiklad jsou: zdkaznici, dodavatelé, vefejnost a konkurence. Dodavatelé zasta-
vaji silnou pozici v poskytovani hodnotné vazby, poskytuji nezbytné zdroje pro pro-
voz spolecnosti (vyroba produktu, zprostiedkovani sluzby) a na jejich dostupnosti
zalezi hladky chod spole¢nosti. Konkurence je nezbytné pro neustalé posouvani kva-

lit znacky a zadkaznici jsou jeji zivnou pidou (Kotler, 2007, s. 131-133).

- Makroprostiedi: Makroprostfedi obklopuje mikro, popt. mezoprostiedi a spadaji
sem Cinitelé, ktefi jsou uz neovlivnitelni. Pfindsi podniku mnoho pftileZitosti, zdroven
vSak muzou prinést velka rizika, ktera musi podnik efektivné fesit, chce-li na trhu

uspét (Kincl a kolektiv, 2004, s. 28).

Prosttedi kazdé firmy je vSak také navazané na to, jak se spolecnost jako takova ubira — tento

smér pak mnohdy urc€uji aktualni trendy.
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4 TRENDY

Trendy v dnes$ni dobé aktivné hybaji s témer kazdym oborem a narusuji mnohdy zajeté
a tradi¢ni koleje piistupti. Tyto vlivy v navaznosti na téma této bakalaiské prace mizeme

objevit jak v marketingové komunikace obecné¢, tak ve floristice.

4.1 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace se v poslednich letech posouva rychlym tempem. Vdéci za to
vyvoji technologii, vétsi moznosti vyjadifovani se ve spolecnosti k riznym tématiim a také
vEtsi potiebé uzivatell ,,byt online®. Mezi nastroje, které posouvaji marketingovou komuni-
kaci napiiklad patii: socialni sit&, Al, chatbots, GA4, také influencer marketing®, inkluzivni
i udrzitelny marketing. V soucasnosti se oplaci tvorfeni kratkych a idernych videi (viz IG
reels ¢i Tik Tok) a také jednoduchost obsahu, ktery je nejlépe automatizovany (Svoboda,
2023). Dalsim nutnym prvkem jdouci s dobou je optimalizovany obsah pro mobilni zafizeni,
kvalitni SEO ¢i vizudlni podoba odrazejici to nejnovéjsi. Bez personalizované reklamy
(nicméné€ s etickym postojem), uziti buzzwords, provéfeni UX/UI a vysoké interakce se
v dnesni dobé také zadna firma, organizace ¢i sluzba neobejde. Nutnosti je také moznost

nakupovani online (Aké st trendy v marketingu? 2023).

V Ceské republice vyvoj spojeny s technologiemi a jejich uzivanim sleduje Cesky statisticky
ufad. Vysledky, které interpretoval, jsou v naprosté shod¢ s pomérné obecnymi tvrznimi
uvedenymi vyse. Piikladem mlZou byt nasledujici fakta:
-V Ceské republice ptibyva uzivateld, ktefi maji socialni sité. Nejvice ob&ant CR,
kteti jsou tzv. online, fadime do v€kové skupiny 16-24 let (96 %), nejméné pak
do skupiny 65+ (13 %). Nyni je v Cesku vice nez 5 miliont online uzivateli (58%
obyvatel), v roce 2009 to bylo pouhych 5 % (CSU, 2022).
- Cesi se online nakupt drzi po vzoru evropského trendu. Zlomovym bodem byla doba
pandemie covid-19, kdy byl zaznamenén nartst online ndkupi z 39% na 54%. Rok
2022 pak pfinesl nartst na 61 %. To stvrzuje fakt, Ze nejvyhledavanéjSimi informa-

cemi jsou pravé ty spojené se zbozim a sluzbami (CSU, 2022).

5 Podle Statisty bude pfedpoklddanou hodnotou tohoto ,,influencerského trhu v roce 2025 az 22 miliard USD
(Statista, 2023).
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- Nejvyhledavanéj$imi informacemi byly ty spojené se zdravim (59 % Cecha, vice
muzi neZ zeny). Na druhém misté nasledovalo cestovani (53 % Cecht) (CSU, 2022).
- Co se samotné komunikace a socialnich siti v Cesku tyka, vyplyva, Ze email pro sou-
kromé ucely vyuziva 80 % obyvatel starSich 16 let. Zasilani zprav pies Messenger
(¢i Whatsapp a Viber) vyuzilo 71% populace starsi 16 let a volani ptes podobné plat-
formy 56 % osob. Poget osob v CR vyuZivajici Messenger je v ramci EU nadpri-

mémy (CSU, 2022).

V dnesni dob¢ je nutno zaméfit nasi pozornost na umelou inteligenci, ktera nehybe jen své-
tem marketingu, ale svétem téméf vSech obort. Uméla inteligence je zjednodusené doved-
nost riiznych technologii napodobovat lidskou spolecnost, a to v riznych aspektech. Uméla
inteligence v marketingu je souborem strategickych aktivit vedoucich ke zlepSeni zakaz-
nické zkuSenosti, a to skrze vyuziti dat, které v sobé Al nese. Al zkratka méni marketing,
marketingovou komunikaci a vSechny jeji podobory (jako je pravé marketingova komuni-
kace sluzeb) (Basha, 2023, s. 993-995). To, co umi Al, dokdze marketérim piinést rizna
kreativni, origindlni a efektivni feSeni za pomérné kratky cas (za stanoveni spravného
promtu). Nicméné, Al ve spolecnosti také vzbuzuje strach, pochyby, nejistotu, rozpory
a spoustu dalsich pomérn€ negativnich emoci. Dle vyzkumu, ktery potadal Mahabub Basha,
odborny asistent na Katedie obchodu, reklamy a managementu v Bengaltru (Indie), vyply-
nulo, Ze to, co marketéry nuti ¢i motivuje k vyuzivani Al v jejich préci, je konkurenéni tlak,
pozornost médii, digitalni vyspélost a blaho zdkaznika. Mezi hlavnimi vyhodami pro né je
uspora penéz, navratnost investice, leh¢i poskytovani sluzeb a vétsi spokojenost zakazniku.

To, co naopak déla praci s Al téZkou, je jejich technologické zazemi (Basha, 2023, s. 1000).

Dulezité je také premyslet nad vyvojem trendt a predvidat, které budou zarazeny v ramci
béZné tradi¢ni formy komunikace. Co ale pijde stdle do popiedi je podle predikce diraz
na nativni reklamu, tedy reklamu, ktera na rozdil od té tradi¢ni nenaboura ¢i nenarusi Zadny
piispévek v jakémkoliv médiu, nybrZ do ni vplyne. Z kratkych trendujicich videi socialni siti
muZe vzniknout samostatna vétev video marketingu, kterd bude moct velmi siln€ podchytit
poptavku po digitalnich z&zitcich (Aké st trendy v marketingu? 2023). Vnimani zdkaznika
a zkoumani ¢loveéka v rameci jeho ndkupniho chovani bude ve vétsim zkoumat neuromarke-
ting naptiklad pfes rozSifeni mozZnosti eye-trackingu — a to v§e na zakladé€ kvalitnich uZiva-
telskych dat (Svoboda, 2023). Doprovazet nas na kazdém kroku budou hlasovi asistenti,

kteti nabyvaji na sile stale u vicera znacek. I ptes piehrsSel vzniklych postupti, aktivit a tech-
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nologii, bude vice, nez kdy jindy, nutnd integrace a kontinuita znacky, a tak sladéné marke-
tingové a prodejni tymy budou zakladem pro kazdou znacku. Stejné jako myslenka udrzitel-

nosti (Svoboda, 2023).

Co se tyka jakési predikce v ramci znacek a brandingu obecné, v§e bude zaviset na vyvoji
(nejen vyse zminénych) technologii. Jiz nyni zaznamenavame trend ,,digitalnich znacek®,
ktery se mize v budoucnu nejen nasledkem globalizace rozvijet dal (Banyar, 2017, s.

19-20).

4.2 Trendy ve floristice

Jako kazdy obor, i floristika’, zaznamenava &im dal vétsi potiebu drzet, ¢i udavat, trendy.
V roce 2023 jsou floristické trendy v podobé kvétinovych medvédi ¢i kyCovitych vazeb riz-
nych druht fezanych kvétin davno pry€. Dnes se dba spiSe na jednoduchost ,,nahoty* kvétin
— nevazané kvétiny, volné ve vaze, vyzdvihujici jemnost, mékkost, néznost, hravost a barev-
nost kvétd. V roce 2023 byla barvou roku Viva Magenta, pro rok 2024 to je Peach Fuzz.
Cim dal tim vice se lidé zamé&fuji i na spiritualni vyznam kvétin pfi jejich volbé do interiéru
nebo pfi jejich volbe ve formé darku. Do poptedi se v poslednich letech dostdvaji u susené
kvétiny a aranzma z nich. Narustajici snahy o ,,dokonalé instagramové svatby* obnasi pro-
mySlené strategické umistovani kvétinovych vazeb, dekoraci a instalaci. Kuptikladu kvéti-
nové oblouky u oltafe, zdobené ulicky a zaméfeni spiSe na hromadéni jedné odrady kvéth
nezli pfemrsténi druhovych zéastupcii. Do pozadi lehce odchazi kvétinové fetézce jako je
Flamengo. Naopak do poptedi se se svym kvétinovym kouzlem dostavaji malé ekofarmy
0 minimalnim mnozstvi zaméstnanci, ktefi doslova znaji kazdou hlizku v pad¢ (What Kind

of Floral Trends Can We Expect to See in 20237, 2023).

V rozhovoru zprostfedkovaném od HeyFomo.cz s Annou Plischke (zakladatelka kvétino-
vého ateliéru Verbaskum) se také narazi na problematiku dovozu z Nizozemska, ktery pte-
prodava kvétiny z Afriky oSetfovany nebezpeénymi latkami. Anna Plischke v rozhovoru
tika: ,,Kdyz jsem si zacala zjistovat vice informaci, narazila jsem na hodné alarmujici sku-

tecnosti o zpiisobu jejich péstovani. Pesticidy a herbicidy, které jsou v nasich krajich kvili

® Floristika je termin oznadujici v kvétindiském odvéti péci o fezané kvétiny, jejich aranzma4 a nasledny prode;.
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své toxicité zakdzané, Spatna informovanost zamestnancu kvétinovych farem o jejich skodli-
vosti, chybéjici ochranné pomiicky pro praci s nimi, Spatné platové podminky, znecisténi

vodnich zdrojii, na kterych zavisi Zivot celych vesnic, nemoci, neplodnost. *“ (Kutilova, 2023).

Tudiz, udrzitelné jednani tvoii v trendech marketingu i floristice shodu. Kazdy florista ve-
douci svij vlastni podnik se snazi dodrzovat trendy jak ve svém oboru, tak v marketingové
komunikaci. Vznikaji proto rizné navrhy novych obali na kvétiny, novych zptsobi origi-
nalnich vazeb, které reprezentuji znacku, dba se i na osobitou komunikaci na socialnich si-
tich. Floristika se také zacCala vice otevirat 1 lajkiim skrze razné workshopy, edukac¢ni dilny
a podobné eventy, kde kazdy mtize nahlédnout pod poklicku tohoto oboru. Rozviji se také
floral design. Ruku v ruce s trendy ve floristice mize pak jit i produktovy design. Dle trendii
pak vznikaji riizné druhy vaz a kvétinaci, které se snazi pozvednout interiér a zaroven plnit
kvalitni funkci ochrany a vyzivy kvéti. V Ceské republice mezi takové designéry patfi na-

ptiklad duo MikolaSkova a Drobna nebo Jan Plechac.
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5 METODIKA PRACE

V soucasné dob¢ se v Uherském Hradisti a v jeho okoli rozristd podnikani spojené s floris-
tikou. Na trh pfichazi rizné ekofarmy, mladistvé plsobici prodejny s pugéty a tradicni
a znama kvétinafstvi jako je Klivie ve mésté zacinaji mirné upadat. Je tieba proto analyzovat
soucasny stav komunikace znacky Klivie a tim mit moznost zlepsit jeji pfipadné nedostatky,
vyplnit mezery, samoziejmée podpofit stav a vnimani znacky. Znacku (jeji prezentaci, komu-
nikace) je tedy nutno pozménit do podoby aktualni a konkurence schopné i ve svété¢ moder-

nich prodejen s kvétinami.

5.1 Cil

Cilem je skrze kvantitativni vyzkum zanalyzovat podobu a aktualnost komunikace a prezen-

taci kvétinarstvi v o€ich stalych i potencidlnich zdkaznikd.

Tato bakalarska prace tak bude slouzit jako podklad k Gpravé a rozvoji komunikace kvéti-
nafstvi, jako material reflektujici nedostatky znacky jako takové, které je potieba upravit

a zlepsit a také jako materidl vykreslujici pozitiva, kterd jsou vnimana.

5.2 Utel prace

Na zéklad¢ ziskanych poznatkl (z analyzy) o vnimani image znacky, jeji kvalité, jeji pre-
zentaci a komunikaci u stalych i potencialnich zdkazniki je ucelem navrhnout upravy — tedy

konkrétni podobu rebrandingu slouZici pro efektivnéjsi, kreativnéjsi a t€innéjsi propagaci.

5.3 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky pak pro tuto bakalatskou préci zni:

- VOI: Jak stali zdakaznici vaimaji image znacky Klivie a s ni spojenou komunikaci
a prezentaci?
- VO2: Jak potencialni zakaznici vnimaji image znacky Klivie a s ni spojenou komu-

nikaci a prezentaci?

5.4 Metoda vyzkumu

Zvolena metodika dotazovani je nejrozsirenéj§im postupem marketingového vyzkumu. Do-
tazovani spada pod kvantitativni vyzkum, coZ v ptipad¢ dotaznikli prakticky znamena ana-
Iyzu textoveé Casti k popisu, vyjadieni a urceni daného fenoménu (JaneCkova a Vastikova,

2000, s. 49-50).
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K ziskéni udajii o vniméni image znacky Klivie potfebujeme generalizovat nalez na lokalni
populaci, coz je jednim z hlavnich charakteristickych prvkl kvantitativnich vyzkuma. Také
diky Sirokému zabéru respondentti z riiznych vékovych skupin, jednotné skale vyhodnoco-
vani a ziskani odpovédi objektivniho charakteru je kvantitativni vyzkum pro tuto praci vhod-
néjsim nezli vyzkum kvalitativni. Naptiklad tedy rozhovory jako ¢asta metoda kvalitativniho
vyzkumu vSechny potiebné prvky pro tuto praci nespliiuji. Avsak, vzhledem k rozsahu do-
tazniku, ktery je tvoiren tak, aby dokazal vhodné¢ reflektovat nazor jak potencialnich, tak sta-
lych zakaznika, se objevuji otazky, které maji sledovat i urcitou tendenci — coz je rysem
kvalitativniho Setfeni. Kvalitativni charakter otdzek vSak v dotazniku nepievazuje. Mezi nej-
dani ¢i osobni pfedani. Jak je uvedeno vySe, jedna se o kvantitativni Setfeni formou dotaz-
niku — prevazné formou CAWI, kdy je usilovano o ziskani rozsahlého vzorku respondentt.
Ze vzorku pak mizeme zjistit, jak vnimaji stali i potencidlni zakaznici znacku Klivie a s ni
spojenou jeji komunikaci a prezentaci, tedy odpovéd’ na vyzkumnymi otdzkami prace. Cel-
kovy dojem dotazniku musi ldkat a motivovat respondenta k jeho vyplnéni a skladba jeho

otazek musi byt jednoznacna (Foret, 2012, s. 39-47).

5.5 Objekt vyzkumu

Objektem zkoumani jsou stali zdkaznici Klivie a potencialni zdkaznici Klivie starSi patnacti
let. Spodni vékova hranice je vybrana od 15 let pfevazné z diivodu zjisténi vnimani znacky
u mladych. V patnacti letech obvykle byvaji i prvni samostatné nadkupy v kvétinaistvi — na-
ptiklad pro vyucujici na konci Skolniho roku, tzv. prvni lasky atd. Objekt je zkouméan skrze

dotazovani.

Je ve snaze oslovit minimalné 150 respondentd. Dotazovani bude brat v potaz primarné lo-
kaci z oblasti Uherského Hradisté a okoli vzdaleného 30 km (nicméné je moznost dotaznik

vypliovat i s bydlistém vzdalenéjSim, nez je 30 kilometrtt).

Dotazovani probéhne pomoci webového dotazniku (online) a zarovent pomoci dotazniku
v klasické papirové podobé¢ (offline) distribuovaném v samotném kvétinatstvi. Cely online
vyzkum probéhne v rdmci kvantitativniho Setfeni (technika CAWI) od fijna do prosince
2023 a cely offline vyzkum probéhne také v ramci kvantitativniho Setfeni béhem fijna az
do prosince roku 2023 s cilem ziskat material slouZici k potfebam této prace. Celkovy navr-
hovany pocet otdzek se 1isi na distribuci dotazniku stejné tak, jako jeho podoba. V obou

dotaznicich se vSak shoduji n¢které otazky, které maji jasné ziskat odpovédi na vyzkumné
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otazky, zbylé otazky v dotaznicich jiz zjiSt'uji nakupni chovani, preference zakaznika a dalsi

faktory, které pak mohou nastinit moznosti upravy komunikace.

Oblast vyzkumu je zvolena na zéklad¢ historie podniku, ktery kromé stavajici pobocky
v Uherském Hradisti mival 1 pobocku v Uherském Brod¢. Dotaznik ovSem vyplni také re-
spondenti mimo vySe vyjmenované, ¢cimz se docili vyhodnoceni prezentace a image znacky

z jiného nez mistniho pohledu.

5.6 Timing

Timing tedy ¢asové rozfazovani mésict je primarné zasazeno do podzimu roku 2023, kdy
spusténi dotaznikii po¢ina v poloving fijna a je zastaveno v prosinci 2023 (celkova doba tr-
vani ptes 50 dni). Prosinec a leden je urcen pro zpracovani vSech shromazdénych dat, jejich
propojeni a vyhodnoceni, na jehoz zdkladn¢ pak prob&hne tprava komunikace (béhem

unora).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY KLIVIE

Klivie je malé a rodinné kvétinarstvi v Uherském Hradisti fungujici od roku 1998. Vlastnici
je Ing. Jarmila HruboSova, kterd znaCku zalozila. Znacka vznikla z touhy pani HrubuSové se
zdokonalovat v oboru a intenzivné prozkoumaévat jeho moznosti. V kvétinaistvi, které fun-
govalo ptivodné par let v Uherském Brodé¢, ji pomahali jeji déti s manzelem. Pozdé&ji byla
oteviena druha pobocka, ktera byla situovdna do Uherského Hradisté. Tyto dvé pobocky
fungovaly spolecné po dobu Sestnacti let. Kvétinaistvi v Uherském Brodé¢ se v roce 2013
zavtelo z divodu nedostateCnych personalnich moznosti a 100 % ptisobeni Klivie se ptesu-

nulo na Uherské Hradi$té, coz tak zustalo az dodnes.

Jméno Klivie tehdy vybrala sama majitelka. Samotna Klivie (Remenatka Gervena — Clivia
miniata) je vytrvala a neopadava kvétina pochazejici z Afriky. Klivie méa symbolizovat sta-
tecnost, skromnost a jemnost. V ruznych kulturdch jsou také listy Klivie povazovany

za symbol $tésti, bohatstvi a hojnosti (Fring, 2020). Logo Klivie vytvofila agentura Bizmark.

W), wlcrie

Obrazek 1 — Logo Klivie (Zdroj: Klivie, kvetinarstviklivie.cz)

Kvétinaistvi se vzdy snazilo stavét na dostupné kvalité a jeho zéklad dostalo ve vstricném
pristupu a zkuSenostech personalu, a tak se dle interni vypovédi vzdy vyvarovalo jakékoliv
krizi.

Mezi nabidku kvétinafstvi patii: kvétiny — fezané, hrnkové, smute¢ni; kvétinové aranzma;
kvétinové vazby; sezonni kytice (interiérové dekorace, ikebany, vano¢ni/velikonoc¢ni/valen-
tynské dekorace) a svatebni kytice (kytice pro nevésty, kvéty pro svatebCany, korsaz pro
Zenicha, svatebni vyzdoba a kvéty na auto). V kvétinarstvi je pak ke koupi velké mnozZstvi
kvétinact, dekoraci, obrazi, vaz, darkovych predmétl, blahopiani, svicek 1 sviecnli a umée-
lych kvétin. Klivie také nabizi klientsky servis v podobé¢ objednavek vazeb, dovozu jakéko-
liv objednavky ¢i kratké konzultace. Zéakaznici si nejvice kupuji prave fezané kvétiny. Cha-

rakteristikou tudiz kvétinarstvi Klivie stoji na pomezi sluzby a prodeje zbozi (kvétin).
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7 VYZKUMNE SETRENI

Vyzkumné Setfeni bylo realizovano od 30.10. 2023 do 22.12. 2023 (tedy 54 dni) a celkem
bylo nashromazdéno 249 odpovédi (171 online, 78 offline). Sbér dat probihal online v po-
dobé v Google Forms dotazniku a offline v podobé¢ tisténych A5 papirovych oboustrannych
dotaznikd. Online dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, avSak celou sadu otazek nemohl
dostat zadny respondent. Otazky byly rozvrzeny do nckolika cest, které se rozklicovaly
na zakladé predchozich odpovédi. V dotazniku byl vSak vytvofen prisecik otazek
pro vSechny respondenty, ktery byl zaméfen na hodnoceni Klivie (dle obrazkl) a popisi
nakupnich preferenci a chovani. Tudiz i ten, kdo uvedl, ze Klivii nezna a je jejim potencial-
nim zékaznikem, mohl posoudit, jak na né&j znacka pisobi a dotaznik tak mohl efektivné
pfinést data dllezita pro zpracovani navrhu rebrandingu. Posuzovani bylo mozné diky kolézi
fotek, kde se objevilo naptiklad logo Klivie ¢i jeji prostory. Offline dotaznik byl distribuovan
do kvétinafstvi Klivie a obsahoval vybér otazek shodujicich se s otdzkami z online dotaz-
niku. Celkové zde bylo devét otazek, které opét mély co nejefektivngji pfinést data pro zpra-

covani navrhu rebrandingu.

Obrazek 2 — Distribuce dotazniku v kvétinarstvi (Zdroj: vlastni)

7.1 Interpretace dat

Pro uplny rozbor dat a spravnou interpretaci vysledki je tieba nejdiive dotazniky vyhodnotit
jednotlive:

7.1.1 Online dotaznik

Online dotaznik mél tfi mozné cesty, kterymi se mohl rozvétvit: 1) pro ty, co Klivii viibec
neznaji; 2) pro ty, co ji znaji, ale nenavstévuji ji 3) pro ty, co Klivii znaji a jsou jejimi zékaz-

niky (v textu rozdéleno na skupinu 1, skupinu 2 a skupinu 3). Celkem tento typ dotazniku
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vyplnilo 171 respondentll. Kromé otdzek sméfovanych na brand Klivie byly v dotazniku
otazky pro identifikaci respondentii — pohlavi, vék a bydlisté. V online prostoru odpovidaly
vice zeny nez muzi (130 zen ku 41 muzim). Bydlisté respondentti, ktefi vypliovali online,
bylo pievazné v maximalni vzdalenosti od Uherského Hradisté 15 kilometri. To znamena,
ze respondenti byli nejcastéji z Uherského Hradisté, jeho méstskych ¢asti a prilehlych ves-

nic.
Skupina 1: Respondenti, kteri Klivii neznaji

Respondenti, ktefi Klivii neznaji byli nejvice zastoupeni ve vékové kategorii 15-30 let

a jednalo se o vice Zen nezli muza.

Respondenti, kteti neznaji Klivii, m¢li stejn¢ jako vSichni ostatni, k dispozici koldz ztvariu-
jici prezentaci znacky. Celkem 82 ze 110 z dotazanych (tj. 74 %) vypovédélo, Ze prezentace
znacky na né plisobi zastarale a nemoderné (s nejvétsim zastoupenim toho nazoru ve vékové
kategorii 15 - 30let). Tento nazor se také nejvice projevil ve vékové kategorie 31-45 let.

U ostatnich vékovych kategorii je rozdil zanedbatelny (Graf 1).
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Graf 1 — Nazor na piisobeni prezentace znacky na respondety, kteti Klivii neznaji

(Zdroj: vlastni)
Respondenti, ktefi Klivii neznaji a vidéli fotografie jejiho interiéru a exteriéru, se v poctu 88
odpovédi ptiklonili spiSe k negativnimu hodnoceni (odpoved’ typu ,,spiSe nemoderni* a ,,ne-
moderni®). Téch, ktefi vyjadrili sviij nazor spiSe do pozitivna, bylo jen 7. Opét, nejvice ne-

gativnich ohlast plynulo z v€kové skupiny 15-30 let.
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Co se tyka obecného nakupniho chovani, tito respondenti vice nez ve 2/3 vypovédéli, ze
v kvétinarstvi za vazbu plati mezi 250 az 500 K¢. Tito respondenti také vypovédeli, ze
od kvétinarstvi vyzaduji socialni sit€, webové stranky a rizné podptirné sluzby jako napfi-

klad dovoz do domu, poradenstvi a také moznost platit kartou.

Co se tyka konkurence, nejvice respondenti zminovali Kvétinové studio Na Hradebni, PH

Flowers, Kvitek a také kvétinaistvi v riznych supermarketech.
Skupina 2: Respondenti, kteri Klivii znaji, ale nenavStévuji

V této druhé skupiné se bavime pouze o 15 respondentech — pouze zenach. Z téchto respon-
dentek, které Klivii znaji, ale nenavstévuji ji, se Zzadna vylozen¢ neptiklonila k tomu, ze by
m¢éla pozitivni postoj k prezentaci znacky. V jedné tietin€ vyjadrily postoj neutralni, ve dvou
ttetinach vyjadrily ndzor zastaralé a nemoderni prezentace, coz odpovida i vypoveédim téch,
co Klivii neznaji.

Dotazané respondentky, které Klivii znaji, ale nenavstévuji, uvedly, Ze na né pisobi Klivie
»Spise nemoderné™ a ,,nemodern¢“. Diivodem, pro¢ respondentky, které Klivii znaji, ale ne-
navstévuji prevazné uvedly to, Ze je pro n€ neatraktivni. Nejvice tak znélo ve v€kovém sku-
pin€ 15-30 let. Pravé nemoderni plisobeni prostor byl jednim z diivodl nenavstévovani pro-
vozovny stejné tak jako nemoderni pisobeni prezentace. Pii otazce, jak by respondentky,
které kvétinatstvi znaji, ale nenavstévuji ho, popsaly Klivii, odpovidaly pfevazné cestou, Ze

nestiha dobu anebo je absolutné nemoderni.

Respondentky také odpovidaly na otdzku, jaka jina kvétinarstvi v Uherském Hradisti navste-

vuji. Nejvice zminovaly Kvétinové studio Na Hradebni a PH Flowers.
Skupina 3: Respondenti, kteri Klivii nav§tévuji pouze prileZitostné

Respondent této tieti skupiny bylo celkové 43 — opét vice zen, nejéastéji ve veku 15-30 let.
Z téch respondenttl, kteti Klivii nav§tévuji ptilezitostng, 2/3 vypovédeély, Ze na né prostory
prodejny piisobi ,,spiSe nemoderné* a ,,nemoderné*. Pfevazujici vékova skupina zakaznikii
také vyjadrtila nazor, ze prezentace znacky je spiSe zastarald a nemoderni. Ostatni zastupci
vekovych skupin uvedli, ze prezentace znacky je moderni (tento nazor pievazoval u skupiny
46-60 let). V této skupiné také mizeme zaznamenat pomérné velky pocet respondentt, ktefi

jsou zékazniky vice nez 5 let, a dokonce vice nez 11 let.
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Ptilezitostnym zékaznikiim Klivie se se znackou spojuje nejcastéji ochota, tradice spolu se
stalosti a hned v ndvaznosti na to dostupnost, rychlost a obvyklost, coz jsou ve smés pozitivni

asociace (Graf 2).
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Graf 2 —Asoice ke znacce v ndvaznosti na pohlavi (Zdroj: vlastni)
To znamena, ze byt plisobeni Klivie pro né neni atraktivni, tak Klivii, byt nepravidelné,
navs$tévuji. V navaznosti na dalsi otdzky pak v této skupiné vyplynulo, Ze nejcastéji chodi

do Klivii kviili cenam produkti, nasledné ochoté a pristupu persondlu a kvalité produkti.

Prilezitostni zakaznici také uvedli, Ze jsou ceny v Klivii nizké a nejcastéji zde utrati v roz-
mezi 250 az 500K ¢ za nadkup. A ti, kteti uvedli, Ze cenova hladina kvétinafstvi je primérna,

se pohybuji v cené€ za nakup ve dvou skupinach: a) 250 az 500 K¢ b) 500 az 1000K¢.

Co se tyka konkurenénich kvétinafstvi, nejvice respondenti zminovali Kvétinové studio

Na Hradebni.
Obecné shrnuti nakupnich preferenci napri¢ skupinami

V online prostoru byla moZnost vice zkoumat nakupni zvyklosti a preference zékazniku.
Z toho vyplynulo, ze respondenti nej¢astéji pozaduji navic k nakupu obdrzet obal na vazanou
kytici, také vizitku a vyzivu. V dnesni dob¢ také zakaznici pozaduji, aby kvétinarstvi mélo
moznost platit kartou, coz Klivie nema (pro tento pozadavek hlasovalo 91 % respondenttt),
nabidku lu¢nich kvétin (coz odpovida tvrzeni o trendech v kapitole 4), moderni interiér
a exteriér a také socialni sit¢, funkéni prehledny web a podptrné sluzby jako jsou: dovoz

objednavky dom, poradenstvi ve vybéru kytic na svatbu aj.
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Pti koupi produktii v kvétinaistvi 79 % zékaznikl vyzaduje obdrzet obal na vazanou kytici
a 65 % vyzaduje obdrzet vyzivu ke kytici. Zakaznikiim by se libilo dostavat brozurku s po-
ucenim s péci o kvétinu, mit moznost vloZeni vzkazu a pii koupi dostat pfedméty navic jako
je taska ¢i vizitka.

PROFIL POTENCIALNIHO ZAKAZNIiKA dle online dotazniku

Dle vyse uvedenych dat pouze z online miizeme vytvofit profil potencialniho zakaznika Kli-

vie, ktery poslouzi k vhodnému navrhu rebrandingu.

- Pohlavi: Zena

- Vékova skupina: 15 az 30 let

- Pozadavky na kvétinarstvi: funk¢ni web a socidlni sité, ze kterych mtize Cerpat
inspiraci, také moznost platit kartou, pfijemnad moderni atmosféra interiéru 1 exteri-
éru, ocekavani v moznosti poradenstvi a dovozu objednavky domil

- Celkovy kontext: Potencidlni zdkaznice bydli v maximalni vzdalenosti 30 km
od Uherského Hradisté a do mésta (at’ uz pravideln€ nebo nepravideln¢) jezdi. Avsak,
Klivii nezné — u kvétinafstvi totiz preferuje, aby mélo funkeni web a stejné tak atrak-
tivni socidlni sité s prezentaci produktii, coz jsou ndstroje, které bud’ Klivie nema
nebo ma zastaralé, a tak ji nijak nemohly oslovit. I kdyz na Klivii né¢kdy pravdépo-
dobné narazila, vzhled exteriéru vyhodnotila jako zastaraly a prezentaci znacky jako
neatraktivni, a tak kvétinafstvi minula a neméla Zadnou potfebu a motivaci jej na-
vstivit. O cenové dostupnosti a ochoté persondlu nemlze védeét a nemusi to
pro ni byt ani dostatecné silny argument, ktery by pfekonal ,,neatraktivni pocity.
Jestlize z Klivie nékdy dostala naptiklad vazanou kvétinu, nemohla si to zapamatovat
ani nijak spojit. Klivie nema ,,obrandovany* obal ¢1 jiny propagacni pfedmét prezen-
tujici znacku, a tak zédkaznice nemohla dostat ani zdkladni informaci o kvétinarstvi.
Klivie nema ani zavedené workshopy a jiné zajimavé eventy, na které by mohla za-
kaznice dostat doporucenti, a tak ji opét jakdkoliv mozné interakce s kvetinaistvim

miji.
7.1.2 Offline dotaznik

V tist€ném dotazniku se mizeme bavit o pravidelnych zékaznicich Klivie. Dotaznik vyplnilo

78 respondentil a v tomto piipad¢ odpovidalo vice muzii nezli zen.

Nejvice stalych zdkaznikli v tomto typu dotazniku zaznamenavame ve vékové kategorii 31—

45 let a také ve veékové kategorii 4660 let. Praveé vékova kategorie 31-45 let uvadi, Ze je
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zakaznikem 5 az 10 let, coz je také nejcastéji uvadénd odpoveéd’ v tomto typu dotazniku.
Vékova kategorie 61 let a vice udrzuje vztah se znackou 11 a vice let. Také je nutno dodat,

ze offline dotaznik pfitomny na prodejné vyplnilo vice muzi, nezli Zen.

Jestlize se zamé&iime bliZze na dva hlavni divody navstév kvétinarstvi, jedna se o ceny pro-
duktl a ochotu s pfistupem persondlu. Rovnocenné tyto dva diivody uvadi skupina respon-
dentl, ktera Klivii navstévuje 5 az 10 let. U ostatnich vékovych skupin mirné¢ prevazuje
odiivodnéni navstévy kvili cendm nad ochotou a pfistupem. Musime vSak brat v potaz to,
ze zékaznici méli na vybér z osmi moznych variant odpovédi, a piesto volili cenu a ochotu
nejvice. Toto zjisténi, je velmi podstatné, protoze Klivie vzdy stavéla na dvou pilifich: tedy

dostupné kvalité a profesionalnim a vstticném ptistupu (Graf 3).
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Graf 3 — Dvod motivace navstévy Klivie v zavilosti na délce vztahu respondet
s kvétinatstvim (Zdroj: vlastni)
Na otazku spjatou s pocity z prezentace dle ptilozené koladze prevazna ¢ast respondentli vy-
jadfila, Ze maji neutralni pocity. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo to, Ze respondenti nedo-
kazali prezentaci posoudit (Graf 4). Je nutno zdlraznit fakt, ze i pfesto, ze zédkaznici byli
na prodejné piitomni a urcité nastroje znacky by v idedlnim piipadné na né mély ptlisobit
a vytvaret jakysi dojem, se tak o¢ividné nedélo, vzhledem k neutralnosti a neurcitosti odpo-
védi na tuto otdzku. Pocity moderni prezentace vyjadfil jen jeden respondent z celého offline

Setieni (Zena, 31-45 let).
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Graf 4 — Nazor respondetl na prezentaci znacky v zavisloti na véku a pohlavi

respondetli (Zdroj: vlastni)

Obecné k cenové hladin€ v kvétinaistvi, kromé dvou muzi z prvnich dvou vékovych kate-
gorii, ktefi nedokazali odpovéd’ posoudit, zbyli respondenti uvedli, Ze jsou ceny v Klivie
nizké.

Zakaznici, kteti vypliovali dotaznik na misté, v 88 % ptipadech vyjadrili k prostorim Klivie
spiSe pozitivni pocity hodnocenim ,,spiSe moderni* a ,,moderni* styl interiéru a exteriéru.
Tato odpovéd’ je rovnocenné zastoupena obéma pohlavimi.

Respondenti také dostali otdzku spojenou s tim, jak by popsali Klivii, na kterou 54 ze 78
respondentli odpovédélo tak, Ze nevi a nedokdzou popis vyjadfit. Zbylych 23 ji vnima jako

moderni, sv€zi a kreativni.
PROFIL STALEHO ZAKAZNIKA dle offline dotazniku

Dle vyse uvedenych dat pouze z offline dotazniku miizeme vytvorit profil stdlého zdkaznika

Klivie.

- Predpokladané pohlavi: muz

- Veék: 3145 let

- Motivace pro navStévu: ceni si ochoty, profesionality a pfijemného vystupovani
personalu stejné jako klade diiraz na nizkou cenovou hladinu produktti vazanou s ur-

¢itou kvalitou
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- Celkovy kontext: Typicky zakaznik je stfedn¢ stary muz, ktery ma s kvétinarstvim
Klivie dlouhodobéjsi loajalni vztah, a to minimalné pét let. Jeho motivace pro na-
vstévu spociva v ocekavani obvyklé a stalé tradici ochotného a piijemného pristupu
od personalu. Zaroven je cenové uvédomély a uptednostiiuje dostupné ceny v kvéti-
nafstvi. Ma neutralni pocity ohledné prezentace znacky, interiér vnima jako spiSe
moderni az moderni. Tento zakaznik dle dat patrn€ hleda kombinaci kvalitnich slu-
zeb, pfijemné atmosféry a cenové dostupnosti, kterou v Klivii vzdy naléza. Ochota

a pristup je pro n¢j na nadprimeérné Grovni.

7.2 Vysledky Setreni

Ziskana data byla zpracovéana v n€kolika rovinach. Offline dotaznik vypliovali pouze z4-
kaznici Klivie a online dotaznik vypliovali jak zdkaznici kvétinafstvi, tak ti, ktefi Klivii
neznaji a jejimi zdkazniky jsou potencialn€. Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem
165 Zen a 84 muzu (celkem 249 respondentti). Obecné odpovédi prevazovaly ve vékové

kategorii 15-30 let.
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Graf 5 — Charakteristika respondett v celém Setieni (Zdroj: vlastni)

Pokud vsak rozdélime jednotlivé dotazniky, vime, Ze do tisténého dotaznikového Setfeni se
zapojilo vice muzl, nezli Zen (muzi ptevazné ve ve€kove kategorii 31-45 let, zeny 46-60 let).
Z dat také vyplynulo, Ze vztah s Klivii trvajici méné néZ jeden rok maji spiSe muzi, Zeny

naopak vztah s touto znackou maji nejcastéji mezi péti az deseti lety.

Celkem 132 respondentil se vyjadfilo, Ze prostory Klivie povazuji za ,,spiSe nemoderni‘

a ,,nemoderni®. Stali zdkaznici vypovédeli, Ze na né prezentace znacky dle uvedené kolaze
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pusobi neutralng, avSak nazor, ze prezentace znacky je zastarald a nemoderni, prevazil. Nej-
vice se takto vyjadfili potencialni zdkaznici. Zbyli respondenti (pfevazné ti, co Klivii znaji)

prostory Klivie povazuji za ,,spiSe moderni* a ,,moderni* (Graf 6).
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Graf 6 — Celkové pisobeni prezentace znacky na vSechny respondenty (Zdroj:
vlastni)
Ti respondenti, ktefi se vyjadfovali k otazce, jak by z vybrané nabidky popsali Klivii, nej-
castéji volili odpovéd’, Ze nedokazi urcit (také byli vice nerozhodni muzi, nezli zeny). Dru-
hou nejcastéj$i odpovedi bylo, ze je Klivie moderni, avSak zde tak spiSe odpovidali muzi.
Nejcastejsi odpoveéd’ u zen byla takova, ze Klivie ,,nestiha dobu®. Prifezem vékovych kate-
gorii vyplynulo, Ze zejména vekova kategorie 15-30 let soudi, ze Klivie nestitha dobu

a ostatni vékové kategorie, tudiZ 31 a vice let nedokazi situaci posoudit.

Vsechny vékové kategorie ptevazovaly v zastdvani nazoru, zZe ceny v Klivii jsou nizké. Nej-

vice vSak tento ndzor zastala skupina 61 let a vice (a to v 88 % ptipadi odpovédi).
ARCHETYP ZNACKY

Z vsech ziskanych vysledki tak mizeme dle teorie archetypii znacek urcit, jakou osobnost

ma Klivie.
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Obrazek 3 — Mapa archetypti znacek (Zdroj: baronsauvage.com)
Vzhledem k afiliativnimu stylu znacky vime, ze na map¢ archetypi se pohybujeme v spod-

nim palkruhu — zejména u archetypu Everyman, Jester a Lover. Jiné archetypy nejsou tak

komunitn¢ orientované, jsou vice asertivni, kiiklavé anebo nevazané az nespoutané.

Archetypy Everyman, Jester a Lover upfednostiuji ,,my* nezli ,,ja“ s tim rozdilem, ze se
kazdy orientuje na jiny druh spojeni. V nédvaznosti na tradi¢nosti, prakti¢nost a dostupnost
spojenou se soundlezitym propojenim a pokorou Klivie, jedna se konkrétné o archetyp ,,Eve-

ryman®, také znamy jako ,,Kluk od vedle* ¢i ,,Jeden z nas*.

Tento archetyp, ktery je komunitni, ¢asto s domaci kulturou snazici se odliSit od drahych
znacek pozitivnim zplisobem. ,,Everyman vede pokojny a obyc¢ejny Zivot plny sounaleZi-

tosti (Banyar, 2017, s. 116—118). Do této kategorie se fadi Svédska Ikea nebo americky Tar-
get.

7.3 Odpovéd’ na vyzkumné otazky

Na zaklad¢ veskerych sesbiranych a nasledné zanalyzovanych dat 1ze odpovédét na vy-
zkumné otazky:
- VOI: Jak potencialni zakaznici vnimaji image znacky Klivie a s ni spojenou komu-
nikaci a prezentaci?
Z vyzkumu vychazi, Ze potencidlni zédkaznici Klivii obecné vnimaji jako nemoderni a ne-
trendovou znacku. Image, prezentace a na znacku navazana komunikace pro potencialni za-

kazniky neni dle dat velmi atraktivni. Klivii vnimaji jako znacku, ktera nedokaze jit s dobou
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a nedokaze nabidnout zdzemi pro moderniho zakaznika. Zaroven vyzkum vypovida, ze Kli-
vie nesplituje vSechna ptéani, které dnesni zdkaznik ma — jako je platba kartou, provoz soci-
alni sité ¢i funkéni webové stranky. Takovy zakaznik pak neni motivovan do kvétinaistvi
vstoupit. Silné stranky v podob¢ kvality, osobniho pfistupu ¢i cenové dostupnosti pro poten-
cidlniho zdkaznika bud’ neni dostate¢né silnym argumentem anebo se k nému zadna infor-
mace o kvétinaistvi kvili slabé propagaci nedostala (a tak o kvétinatstvi nemél moznost
uvazovat). Vyjimecné atributy znacky nemayji tudiz tolik Sanci vyniknout, byt’ by je poten-
cialni zakaznik jisté ocenil.

- VO2: Jak stali zakaznici vnimaji image znacky Klivie a s ni spojenou komunikaci

a prezentaci?

Stali zakaznici dle uspotddaného vyzkumu vnimaji znac¢ku Klivie samoziejmé jinak nez ti
potencialni. Znacku maji spojenou s ochotou, tradici a pozitivni PR ji d¢€la v o¢ich zdkaznikii
rozhodné persondl a jeho pfistup. Byt vnimaji, ze kvétinarstvi neni v duchu poslednich
trendil, nema to vliv na jejich ndkupy. Vi, ze v Klivii dostanou kvalitni produkt za dostupnou
cenu a aktudlnost prezentace a image znacky pro né dle vypovédi neni tolik dilezita a je
pro n¢ spiSe neutrdlni. O téch, ktefi ji hodnoti moderné a trendové dle dat vime, Ze jsou
prevazné starSiho veéku. Klivie ma se stalymi zdkazniky opravdové pouto trvajici nékolik let.
Vztah je zaloZen na vstficném 1 profesiondlnim personalu a konstantnim udrZovanim do-
stupné kvality, coz bylo odjakziva cilem pani HruboSové, zakladatelky Klivie. Vztah, ktery
zakaznik s kvétinafstvim udrzuje je dlouholety a zaloZeny na loajalité. Staly zakaznik ma
pravdépodobné zkuSenost i s jinymi prodejnami kvétin, avSak vi, Ze Klivie ho nikdy ne-
zklame a vzdy (kromé kvalitnich produktl) mize oc¢ekavat vstiicny ptistup, ktery hodnoti

jako nadprimérny.
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8 STRATEGICKY PLAN REBRANDINGU

Dle teorie podle Vastikové v treti kapitole vime, Ze pro spravné nastaveni komunikace,
v tomto piipadné rebrandingu, je tfeba mit funkéni strategicky plan’. Je vSak ale dilezité
si prvné potvrdit, jestli je rebranding opravdu vhodny. V druhé kapitole, kde jsou dle Goi
a Goi uvedeny situace, ve kterych se rebranding zavadi, je shoda v rdmci Klivie v nékolika
bodech: znacka ¢eli (nové) konkurenci, snazi se udrzovat krok v ramci novych komunikac-
nich moznosti a vnima potfebu budovani novych vztaha. Proto je dle teorie potvrzeno, Ze

je rebranding spravnym krokem pro Klivii.

Vzhledem k rozdilnym postojim k vnimani Klivie mezi potencidlnimi a stalymi zédkazniky
je tfeba najit spole¢né body, kterymi je mozné zmensit ndzorovou propast. Zména se vSak
musi provést tak, aby doslo ke zmodernizovani s ponechanim ptivodnich hodnot a pilifa
znacky. Proto je cilem strategie rebrandingu navrhnout novou a moderni podobu Klivie,
ktera bude tvorit image znacky lakavé a atraktivné pro nové, potencidlni zakazniky, a ty
dlouholeté nijak negativné nezasahne. Tudiz, archetyp ,,Kluka od vedle* lehce ozivit; zacho-
vat jeho tymovost a pokojnost, avSak zbavit se nechténé ,,zasedlé vSednosti*. Zminovanymi
spole¢nymi body, které¢ budou na zéklad¢ cile upraveny jsou: vizualni identita, packaging,
interiér a exteriér, online komunikace a n¢kolik dodatkovych prvku, které vyplynuly z vy-
zkumu. V urcitych uhlech pohledu by mohla situace kolem Klivie zptisobovat jakysi limit
v ramci rebrandingu. NemiiZe totiZ nastat zcela nové nastoleni koncepce kvuli zakaznikim,
kteti Klivii ménit nechtéji a maji ji radi takovou, jaka je. Zaroven tento limitujici fakt posky-
tuje ptdu pro tvorbu takového rebrandingu, ktery zaklad4 na urcitém historickém vyvoji

a dba na piivodni hodnoty, ¢imz vznikaji unikatni podminky pro tvorbu.

Dle teorie je nutnd pfi tvorbé strategie situacni analyza, a proto je nutné alespon okrajové
nastinit konkurenci. Kromé kvétinovych fetézcti Flamengo dostupnych v riznych obchod-
nich domech anebo casto ptidruzenych k obchodiim s potravinami (v Uherském Hradisti je
neblizsi Flamengo v Kauflandu, 15 minut od Klivie), Klivii konkuruje naptiklad Kvitek, PH
Flowers anebo Kvétinové studio Na Hradebni. Pravé toto studio je Klivii nejbliz — sidli
na stejné ulici (vzdalenost 54 m). Toto studio nabizi rozsifené;si sortiment (flowerboxy, me-

chové obrazy, hrnkové kvétiny), mé vyssi ceny a je moderni, trendové a po vSem smérech

7 Finanéni naro¢nost a celkovy i dil&i rozpodet na rebranding bude fesen v moment, kdy se kvétinaistvi Klivie
rozhodne piistoupit k navrhiim rebrandingu a probéhne vybér konkrétni kreativnich néavrht.
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lakavé pro mladé zdkazniky a lidi stfedniho véku (tedy opak Klivie). Ma velmi propracované
webové stranky s objednadvkovym formulafem. Studio také vede své socialni sité, kde ma
témet 2000 sledujicich. Jeho nevyhodou je vSak to, Ze neni na tolik viditeIném misté, nema

dlouholetou tradici a starsi zékaznici ke studiu pfirozen¢ tolik netihnou.

Na zaklad¢ vSech dostupnych informaci tedy vyplyva, ze strategické upravy pro Klivii musi
byt v duchu trendli a soucasnosti, nikoliv vSak hypermoderni — a to plati od vizuélu az

po jednotlivé néstroje komunikace.

8.1 Navrh uprav

Myslenkou je tedy vyobrazit dané navrhy rebrandingu v Sifce nezli v hloubce z kazdych
bodl — hlavnim diivodem je plo$né upravit ty oblasti, které jsou nejvice kritické, avsak tak,
aby stalym zdkaznikm, ktefi jsou na ,,starou dobrou Klivii“ zvykli, nebyly nesympatické.
Jde také o to zvazit alternativy vyhovujici vS§em stranam. Strategie rebrandingu je tedy po-
stavend na pozménéni soucasnych kanali komunikace a zavedeni novych kanald, které tém
starym nemaji kontrovat. Strategie je tedy orientovana na zakazniky se snahou poskytovat
co nejkvalitnéjsi sluzby za piijemné ceny s pocitem, ze zakaznik je ve vielém, ochotném

a tradi¢nim prostiedi, které vSak je moderni, atraktivni a zcela funkéni online i offline.

Jednotlivé body tpravy tedy jsou:

8.1.1 Vizualni identita

Vizuélni identita znaCky neni aktudlni a 1dkava, a proto je tieba navrhnout jeji Gpravu. Jeli-
koZ autorka této prace nema grafické vzdélani, je nutno do rebrandingu potencidlné zapojit
i grafika. Pro tyto ucely slouzi kreativni brief. Brief je z obsahovych divodl zpracovan

pouze na navrh nového loga/logotypu.
Kreativni brief — zadani pro grafika; emailova komunikace

Kvétinatstvi Klivie je malym podnikem fungujicim v Uherském Hradisti pies 30 let. Jeho
marketingova komunikace, graficky vizual i prodejna tomuto staii bohuzel odpovidaji, proto
uloha, o kterou se jedna, je rebranding. Zde ptikladam web a foto, které poslouzi k predstavé

aktualniho stavu.

Zpétna vazba reagujici na soucasny stav vizualni identity kvétinafstvi od stalych i potenci-

alnich zakaznika neni kladna. Celkova komunikace je zhodnocena nemoderné, a proto je


https://kvetinarstviklivie.cz/index.html
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potteba udélat krok smérem k rebrandingu. (Pozn. grafikovi budou zaslany foto podklady,

stejné jako nékteré z vybranych dat vyplyvajici z vyzkumu,).

Zadani: Rebranding logotypu Klivie, které bude ptipodobnéno tomu sou¢asnému. Barva by
méla zustat zelend, avsak nemusi se zachovat presné. Typografii zménit. Vystup by nem¢l
byt nijak agresivni, kiklavy, naopak by m¢l byt v néznych a mladistvych tonech, jez zaujme
jak mladsi, tak star$i generaci. Jde o evoluci, ne revoluci. Identita musi byt aplikovatelna
na variabilni vystupy — packaging, vizitky, digitdlni komunikace aj. Termin odevzdani prv-

niho navrhu: 30. 6. 2024. 8

8.1.2 Platba kartou

V dnesni dobé¢ je platba kartou zasadni. Spolec¢nost si zvyka nemit hotovost a to, ze kvéti-
nafstvi nenabizi variabilnim platebni moznosti mize zakazniktim pusobit velké komplikace.
Ztézuje to jejich ndkupni cestu a nutny vybér z bankomatu je mize odradit. Také tim Klivie
prichézi o moznost sbéru dat naptiklad v podobé¢ frekvence nakupti nebo vyse utracenych

éastek.

8.1.3 Packaging

Packaging je v kvétinafstvi nevyuzitym potencidlem. Kazda kvétina je zabalena do papirt,
ktery neni nijak obrandovany, taSky jsou prevazné igelitové — opét bez brandu. Vizitky se

v kvétinafstvi nenachazi.
K rebrandingu tedy navrhuji zavést:
Tasky a balné papiry

Po zpracovani nového vizualniho stylu bude mozno jej riznymi cestami aplikovat na oba-
lové materidly, které se v kvétinarstvi pouzivaji — at’ uz uzitim Setrné nalepky s logem/logo-
typem, ¢i specialné potiSténym papirem (vSe nejlépe ekologické).

Uplnym specifikem je pak vyvoj vlastnich origindlech obaltl, které by byly designové pou-
tavé, a hlavné funkéni v ochran€ kvétu a pohodlnosti presunu. Navrh Al na takovéto obaly

je mozno vidét na koldzi nize.

8 V§echny nize navrhnuté upravy by jiz nesly novou vizualni identitu. Pro ukdzku je vSak prozatim uzivana
identita stara.
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Obrazek 4 — Kolaz s navrhy o Al o specifickém obalu (Zdroj: Klara Pelcova, ge-
timg.ai, 2024)

vysoké naklady, s ¢imz je potieba piipadné pocitat.

Vizitky

Vyzivu, kterou dostava zdkaznik k fezané kvéting, ma Klivie od firmy FloraLife. Tato firma
si vyzivy nechava potisknout vlastni logem. Tento fakt dovedl autorku k zamysleni vyuziti
spojeni vyzivy kvétiny a propagacni moznosti predmétu. Napad by byl rozhodné finanéné
nakladny a sloZity na vyvoj a inovaci, nicméng, dle Ing. Lenky Senkérové, Ph.D., je realny,
funkéni a proveditelny. Jde o pretvoieni daného praSku do formy jednolité a celistvé (napii-
klad jako je jedly papir), na ktery by se nasledné natisklo logo znacky, ptipadné slogan/mo-
tto/citat ¢i kontakt. Plat vyzivy uchovany ve vodé¢ rozpustném obalu ve velikosti vizitky by
byl potistén logem firmy. Plnil by funkci ochranou, vyzivovaci, a zdroven propagacéni. Dle

Al mtze navrh vypadat jako na obrazku ¢islo 4.

\

Obrazek 5 — Kolaz s ndvrhy Al vizitky (Zdroj: Klara Pelcova, getimg.ai, 2024)
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Népad byl s pani Ing. Lenky Senkarové, Ph.D. zkontultovan. Autorka také kontaktovala

s timto napadem dvé firmy (jedna z nich byla zmifiovanou FloraLife), av§ak bez odezvy.

8.1.4 Interiér a exteriér

Névrh interiéru a exteriéru je dal$i soucasti rebrandingu. Interiérovy navrh je vytvotfen
na zakladé anglické¢ho promtu v Al, kam autorka vlozila asociace, které by mélo misto
vzbouzet. Asociace pochazi z popisu, ktery poskytli respondenti v dotazniku. Promt:
,, Remake this picture into flower shop with tradition vibe, which evokes willingness, availa-
bility, grace, helpfulness, non-commercialism, tradition and constancy.“ (Pelcova, 2023).
K tomu autorka nahrala jednu z fotografii mista, podle které mé¢la Al pracovat. Al zapraco-
vala rozvrzeni interiérovych zékladi, jako je umisténi svétla, bo¢ni vchod a také ur¢itou miru
,»zahlcenosti®, pro kterou je Klivie zndma (nicméné, v upraveném navrhu velké mnoZzstvi

produktli neevokuje stisnény pocit, ale naopak).

e \ ‘ . 0 . ' B

Obrazek 6 — Interiér Klivie pted Gpravou Al a po Gpraveé (Zdroj: vlastni a Klara
Pelcova, getimg.ai, 2024)
Navrh exteriéru na druhou stranu s pouzitim Al tak GspéSny nebyl. Nastroj jiz tak dobie
nedokézal pracovat s fotografiemi, tudiz vysledkem byla pokazdé neredlny vzhled budovy.

Stejné tak Al samovolné zvolila pismo nad policemi v obchodg.

8.1.5 Online komunikace

Online prostor je v dnesni dob€ opravdu nevyhnutelnou cestou, jak komunikovat. Skrze on-
line prostor miizeme obecné oslovit mnohem vice lidi, v riznych jazycich, 24 hodin denn¢

a ruznymi kanaly. Kromé nize navrhovanych dvou (dnes u témét zakladnich) nastrojt, se
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v pozd¢jsi fazi muze Klivie zamyslet nad PPC reklamami a dal$imi podpirnymi aktivitami,
které by mély dosahovat danych konverzi.

Socialni sité

Socialni sité jsou samoziejmosti. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze respondenti maji
o0 socidlni sité s prezentaci znacky a produktt zajem. Klivie dosud nikdy zadnou socidlni sit’
neméla — autorka proto navrhuje zacit s Instagramem a Facebookem. Obsah, ktery by se
na sitich Klivie vyskytoval, by mél byt zdbavny a zaroven edukacni a nastaveny tak, aby byl
zvladnutelny napfi¢ sezénami. Floristky by mohly byt protagonistkami profill, pokud by se
vSak na takovou roli necitily, mtizou profily fungovat i bez toho. Kontent by se mohl vénovat
kvétomluvée, tipim a triktim dle sezony (jak uvazat podzimni vénec na dvete, jak vyzdobit
dim na Velikonoce), edukaci (jak se nejlépe starat o kvétiny v truhliku, jak udrzovat kvétiny
pfes zimu, ale také vzdélavat o pranostikach) a zdbavu. Samoziejmosti je interakce s divaky
— komentovani a lajkovani, odpovidani na zpravy, vyzyvani k udélovani recenzi na Googlu
aj. Ze zacatku by byl kontent pro ob¢ socidlni sité stejny, poté, podle toho, jak by se vyvinulo
publikum, by se komunikace jednotlivych ptispévkil upravovala na miru. Socialni sité by
mely pak odpovidat novému vizudlu. K socialnim sitim se také vaze ptirozené i nastavovani
reklam, které neni vSak nutni ihned zavadét. Reklamy na sitich piijdou (a jestli viibec)
v uvahu az vramci integrace dal§ich nastroji a jejich funkénosti — naptiklad reklama

na workshopy.
Webova stranka

Klivie na rozdil od socialnich siti webovou stranku ma (kvetinarstviklivie.cz). Ta je ale velmi
stard, neinteraktivni, nekvalitni. V rdmci vyhledavani nema ani favicon. Na strankach se uzi-
vatel najde pouze kontaktni tidaje, adresu a strohy text o sluzbach. Vyhodou vsak je, ze maji
stranky objednavkovy formuléf. Fotografie na webu nejsou nijak moderni. Z téchto, a mnoha
dalSich, ditvodi je nutno stranku prepracovat do funk&ni moderni podoby, kterd zdkaznikiim
poskytne ptehledné a dillezité informace, odkaze na socidlni sité, poskytne aktualni fotogra-
fie vyrobku Klivie a tim zaroven zapracuje na divéryhodnosti celé stranky. Web by mél byt
optimalizovany a spravné nastaveny, coZ je pak naslednym ukolem po IT spravce webu.
Web by mél pak odpovidat novému vizudlu. Co se tykd PPC nastaveni, zde je nutné opét
brat v potaz néklady. Byt je PPC pomérn¢ levny néstroj, bylo by optimalnéjsi snazit se usi-

lovat o kvalitni SEO. V ptipad¢ k ptistoupeni PPC, je nutné stejné€ jako u socialnich sitich
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integrace. Ukdzka takovéto reklamy je niZe na obrazcich orientovana na nevésty a svatebni

sezonu.

Sponzorovano
® www.kvetinarstviklivie.cz/

Kvétinarstvi Klivie - Soucéast Vaseho svatebniho dne!

Dle Vaseho pfani uvazeme kytici k vaSemu svatebnimu dni! RGze nebo tulipany? Pro Vasi
svatebni kytici mame v&e, co si prejete! Reknéte ANO Kilivii.
S nami az k oltafi! - Konzultace zdarma!

Obrazek 7 — Ukazka PPC vyhledavaci reklamy (Zdroj: Google Ads)

U nas si vybere kazda nevéstal

RuZe nebo tulipan? U nas je zkratka
viechno.

ZAVRIT

Obrazek 8 — Ukazka PPC displejové reklamy (Zdroj: Google Ads)

8.1.6 DalSi dopliikkové navrhy

Navrhd, jak zlepsit ptes 30 let staré kvétinarstvi, které marketing dosud téméf netesilo, je
prehrsel. Dulezité je vSak ztstat v urcitych hranicich a dbat na to, aby zmény nebyly ex-
trémni a revolucni, spiSe odpovidaly evoluci. Pokud by se vSak nemusely zmény z klasic-
kého vzorce 7P néceho dotknout, jsou to ceny, lidé a vnitini procesy, které jsou jimi zpro-

sttedkovavani. Floristky tvofi skvélou CRM.

v

V budoucnu miize byt celd strategie rozSitena o dalsi tradi¢ni néastroje komunika¢niho mixu
jako je napiiklad direct marketing v podob¢ newsletterii a kuponil, zafazeni podpory prodeje

v ramci slevovych akei €i G¢astech na eventech v Uherském Hradisti. RozSifeni mlize byt
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také v online komunikaci v ramci novych socialnich siti nebo lokalniho influencer marke-
tingu. VSechny néstroje vSak musi byt integrovany, aby pak i naslednda WOM fungovala

efektivné a byla jen na pozitivni bazi.
Kromé toho z vyzkumu vyplyva zatazeni dalSich dvou cest:
BroZury

Z odpovédi respondentli vyplynulo, ze by zakaznici ocenili k nakupu dostat brozuru, ktera
vysvétli zdkaznikovi postup ve starostlivosti o zakoupeny produkt. Takovy material kromé
funkce informacni a edukacni, ma velmi silnou funkci propagacni. Mlze byt také brozura
navrzena tak, aby se dala zapichnout do kvétinace, a tudiz byla potfad v dosahu a zaroven by
na ni mohl byt i orientacni kalendat zalévani. Tim by si Klivie mohla zacit budovat i klientelu
téch, kteti se o kvétiny (jako jsou tfeba sukulenty) nedokaZou postarat — naptiklad kreativ-

nimi texty: ,, Ahoj! Ja jsem tvoje Aloe. Uz jsi mé dnes zalil? “.

Obrazek 9 — Ukazka vyuziti brozur do kvétinact (Zdroj: Klara Pelcova, getimg.ai,

2024)

Workshopy

Workshopy, které jsou pfirozené soucasti event marketingu, jsou v dnesni dobé na vrcholu
popularity. Cim dal vice roste zajem o to se uit novym dovednostem a hledat si zajimavé
konicky. Vézani kytic, tvofeni véncii a mnoho dal$iho by Klivie mohla svym zakaznikiim
piinést v podobé kreativnich dilen. Workshopy by se tak staly dal$im zprostfedkovatelem

kontaktu s floristkami, které jsou u zédkazniki tak oblibené, coz by vedlo k utuzeni dlouho-
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letych vazeb a zaroven k vytvofeni téch novych. Workshopy by se mohly prodéavat v zaji-
mavych baliccich jako ,,pro maminku a dceru®, ,,pro babi¢ku a vnuc¢ku‘ nebo ,,pro dvé sé-

gry*, coz by opét ptineslo do Klivie vice zdkazniki.
Partnership

Rozhodné také ptichazi v ivahu i navazani spolupraci v ramci B2B sektoru. V Uherském
Hradisti napiiklad funguje pomérné dost spolupréci raznych kvétinaistvi a kvétinovych fa-
rem s kavarnami. Klivie by se mohla naptiklad vice propojit se Stojanovym gymnaziem
na Velehrad¢, kde je spousta eventi a prilezitosti k dodavce kvétin — plesy, maturitni slav-

nosti aj. V ramci Skoly by Klivie mohla mit i workshopy pro studenty.
Konzultace

Klivie ma ve své nabidce moZnost konzultace svatebnich vazeb, av§ak mohla pfijit s origi-
nalnim konzultaénim systémem. Kazdy doméci péstitel si zazil situaci, kdy si nevédél rady
s urcitou kvétinou, které se u n¢j doma nedatilo. Konzultace do domu, které by Klivie mohla
poskytovat, by zakaznikiim pomohly vyfesit (za maly poplatek) jejich problém. Princip je
jednoduchy — konzultace u zakaznika doma, v prostfedi dané kvétiny od florsitky z Klivie,
ktera by na zaklad¢ svych letitych zkuSenosti navrhla feSeni a upravila péci. Mohla by také
doporucit koupi podpirného produktu z kvétinatstvi.

Domaci péce

Stejné jako kazdy péstitel oceni konzultaci, oceni také doméaci péci. Kazdy péstitel byva
jednou za ¢as mimo domov a pro jeho oblibené kvétiny hled4d docasného opatrovnika, ktery
bude kvéty zalévat a starat se o né. Od toho by zde byla dalsi rozsitujici sluzba, kterou by

Klivie zavedla. V podobé doméacich navstév by se za dobu neptfitomnosti majitele starala

o jeho kvétiny.

8.1.7 Zavedeni a controling

Dle teorie autorky Vastikové poslednimi dvéma kroky strategického planovani je zavedeni
zvolené strategie a jeho nasledny controling. V ramci prace nebudou tyto kroky jiZ splnény,

jelikoz tisek odpovida jiz projektové casti diplomové prace.
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ZAVER

Tato bakalafskad prace se vénovala rebrandingu kvétinaistvi Klivie z Uherského Hradiste.
Cilem prace bylo na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu zanalyzovat souc¢asnou podobu a stav
komunikace a prezentace Klivie, kterd je na trhu ptes 30 let. Tohoto cile bylo dosazeno
na bazi dat plynoucich z offline a online Setfeni. Distribuované dotazniky byly sestaveny
tak, aby spolecné¢ korespondovaly a piinesly odpovédi na vyzkumné otdzky této prace.
Otazky byly tudiz zcela zodpovézeny. Data z vyzkumu také ptinesla potvrzeni ptivodni hy-
potézy, tedy toho, Ze rebranding u Klivie je nezbytny. VSechna data byla ziskana za ucelem
vhodného rebrandingu kvétinarstvi do takové podoby, ktera je atraktivni riznym zékazni-
kiim. Dan4 strategie byla stavéna na oceiiovanych hodnotéach, kvalitach a atributech Klivie,
ke které bylo pfidano na atraktivité cestou riznych modernich moZznosti (workshopy, pac-
kaging aj.). Strategie se tedy opirala o myslenku zachovéni hlavnich hodnot a asociaci sta-
lych zakaznikt Klivie navySenou o pozadavky zakaznikl potencialnich. Timto feSenim se
doséhlo rebrandingu funk¢niho pro obé skupiny zdkaznikl i vzhledem k vékové rozmani-

tosti, kterd je v ptipadé Klivii velka.

Hlavnimi inovacemi jsou pro kvétinaistvi vstup do online svéta riznymi kandly, které byly
dosud nevyuzivané, stejné tak jako rozsiteni portfolia offline podptirnych aktivit. Konkrétné
kromé& zavedeni socialnich siti miZeme zminit navrh k zavedeni nového packagingu, nové
vizudlni identity ¢i zmé&nu interiéru. Do bodd, které je nutné opravdu zachovat patii: osobni
piistup floristek a jejich sluzby zakaznikim — tudiz CRM, také cenova politika a kvalita
zbozi. Doslo k zjisténi, Ze persondlni procesy jsou velmi nejsilngj$i strankou Klivie, které ji
1 v soucasnosti udrzuje. Stejné tak je dalezitd 1 dostupna kvalita, kterou Klivie razi. Faktor
dostupné kvality, vstficného a profesiondlniho persondlu bylo pro Klivii zékladem jiz

od jejiho vzniku.

Veskera smiSena hodnoceni Klivie autorce pfinesla riiznorodé podminky, které ptidaly re-
brandingu specificky smér, podobu i velikost. V tomto tématu by bylo mozno pokracovat
nadale v riznych ohledech. Pokud by byl rebranding (v jakékoliv mife) zaveden, méla by se
pfirozené zkoumat jeho ucinnost. Zaroven by se mohlo pracovat na rozvijeni a oZiveni jen
stavajicich nastroji a vlozit do jejich efektivity maximalni usili. Takeé by jisté bylo zajimavé
zpracovat porovnani marketingové komunikace a jeji efektivnosti v celém Uherském Hra-

disti ¢i jen v oblasti Hradebni ulice, kde sidli Klivie stejné€ jako jind kvétinatstvi.
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PRILOHA 1

Odkaz na online dotaznik: https://forms.gle/1 TmetmNpMsGbWbyRA

Kvétinarstvi

B I U o ¥

Dobry den,

prosim, vénujete ¢as vyplnéni mého dotazniku, ktery se vztahuje ke kvétinarstvi v

Uherském Hradisti.

Dotaznik Vam zabere jen par minut. Pokud jste dotaznik jiz jednou vyplnil/a, znovu jej

nevypliujte.

Dékuji!

Uherském Hradisti?

Pfidat moZnost nebo pfidat ,Jiné”

Znéte kvétinafstvi Klivie v (™

Ano x

Ne X

@® vybér z moznosti

Piejit do sekce 2

Piejit do sekce 6

0

Povinné

<

Po sekci 1 Pokracovat na dalsi sekci

Sekce 2z 10

Nazev sekce (nepovinny)

Popis (nepovinny)

Jak éasto navitévujete kvétinafstvi Klivie? *
Pravidelné
Prilezitostné

Nenavstévuji

Po sekci 2 Pokracovat na dalsi sekci

<

= O

0 o &
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Sekce 3z 10

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Jaky je hlavni dlivod, pro¢ Klivii nenavitévujete? *
Neni pro mé atraktivni
Je pro mé daleko
Nebyvam zde spokojen/a

Jina...

Po sekci 3 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 4z 10

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Jak dlouho jste zakaznikem Klivie (stalym i nestalym)?
Méné nez 1 rok
1rok az 4 roky
Sletaz 10 let

11 let a vice

Po sekci 4 Pokracovat na dalSi sekci -

Sekce 5z 10

Nazev sekce (nepovinny)

Popis (nepovinny)

Vzpomenete si, jak jste se o kvétinarstvi dozvédél/a? *
Ustni doporuéeni od pfétel, znamych, rodiny aj.
Na internetu
Na socidlnich sitich pfatel, znamych, rodiny aj.
Dostala jsem z Klivie néjaky produkt darem
Narazila jsem na prodejnu
Nevzpominam si

Jina...

Po sekci 5 Pokracovat na dalSi sekci -

<

<

®

3

Tr

&

=
2
Tr
&
(I
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Nazev sekce (nepovinny)

Popis (nepovinny)

Jak na vas plsobi prostory Klivie?

Moderni

Spise moderni
Spise nemoderni
Nemoderni

Nevim, nedokaZu posoudit

Jak na vas plsobf prezentace znacky na obrazcich? *

Moderné, aktualné a trendové

Neutralné
Zastarale a nemoderné

Nedokazu posoudit

i me

mnE B

m [l — =

nn
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Jakd jina kvétinafstvi navitévujete v Uherském Hradisti? g
Kvétinové studio Na Hradebni
Kvitek
Flamengo
Flowers Coffee
Kvétinarstvi, kterd jsou obvykle v supermarketech
PH Flowers
Your day
Fantazia
Orientuji se spiSe na mistni kvétinové farmy
V Uherském Hradisti nenavstévuji kvétinarstvi

Jina...

Vyberte poloZky, které vyZadujete, aby mélo kvétinafstvi v dnedni dobé: *

funkéni a prehledny web

socialni sité se svymi produkty a prezentaci

podplrné sluzby napfiklad jake dovoz dom, poradenstvi ve vybéru kytic na svatby aj.

moderni interiér a exteriér

sjednoceny pozadavek na dbor floristl (hapfiklad stejna tricka a zéstéry)
zakaznicky systém v podobé slev, vérnostni karty, zasilani novinek aj.
nabidku exotickych kvétin a vazeb

nabidku dekoraci, hibitovnich predmétu, darkovych tasek, prani aj.
moZnost Uéastnit se floristickych kurz( (placenych)

moznost platit kartou

zvefejnéné informace o plvodu kvétin

vlastni brozurky a letacky s prezentaci kvétinarstvi

moznost zakoupit darkovy poukaz ¢i darkovy kos

spolupraci s jinou znackou (napfiklad s ¢ajovnou, svatebni agenturou, vyrobcem svic...

nabidku luénich kvétd a bylin

Jina...
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PFi koupi produktu v kvétinafstvi vyZaduji navic: *
obdrzet vizitku
obdrzet obal na vazanou kytici (jestlize nakupuji kytici)
obdrzet vyZivu ke kytici (jestlize nakupuiji kytici)
obdrzet nakupni tasku s logem (jestlize nakupuji produkt vhodny tadky)
dostat nabidku pfipadné akce
brozurku s poucenim o starostlivost dané kvétiny (v pfipadé koupi orchideje, sukulen...
pozornost podniku, pfikladem balicek semen pro vlastni péstovani nebo vzorky pfipr...
vlozeni vlastniho vzkazu do kvétiny

Jina...

*

V kvétinafstvi jsem obvykle ochoten za vazbu kvétin zaplatit:

Do 250 K&
250 - 500 Ke
500 - 1000 K&

1000 K¢ a vice

Po sekci 6 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 7z 10

Sekce bez nazvu ¥

Popis (nepovinny)

Jaky je hlavni diivod, proé Klivii navitévujete? :
Ceny produkt
Kvalita produktd
Ochota a pfistup personélu
Uroven sluzeb, které Klivie nabizi
Tradice znacky
Vybér z produktl a celkova nabidka
Dostupnost lokace

Jina...
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Ceny v kvétinarstvi Klivie jsou (v porovnani s jinymi kvétinafstvi v Uherském
Hradisti):

Nizké
Primeérné
Vysoké

Nevim, nedokazu posoudit

Jak hodnotite kvalitu sluZeb (péce, ochota) v Klivii v porovnéni s jinymi kvétinafstvi
v Uherském Hradisti?

Je nizka — znam i lep$i kvétinafstvi
Je primérna - sluzby jako vSude jinde
Je nadprimérna - takovou pédi jinde nedostanu

Nevim, nedokazu fict

S Klivii se mi spojuje: *
Ochota, tradice a stalost.
Svézest, inspirace a vyvoj.
Dostupnost, rychlost a obvyklost.
Véednost, prumérnost a kaZzdodennost.
Nemodernost, stejnost a nerliznorodost.

Jind...

Po sekci 7 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 8z 10

Sekce bez nazvu v

Popis (nepovinny)

Co vam v kvétinarstvi Klivie chybi v porovnani s konkurenci?

Text strucné odpovédi

Co nacpak Klivie nabizi a jiné kvétinarstvi ne?

Text struéné odpovédi

Po sekci 8 Pokracovat na dalsi sekci v

*
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Sekce 9z 10

Sekce bez nazvu

Popis (nepovinny)

Jak byste popsal/a Klivii? *
Moderni, svézi, plna novych napadu, kreativity a trendd
Spise nestiha dobu, ale docela to jde
Absolutné nemoderni a nutné potiebuje spoustu péce

Nevim, nedokazu fict

Po sekci9 Odeslat formulaF -

Sekce 10z 10

Nazev sekce (nepovinny)

Popis (nepovinny)

Jsem: *

Zena

Patfim do vékové kategorie: *

15-30 let
31-45let
46 - 60 let

60 let a vice

Bydlim ve vzdélenosti od Uherského Hradisté: *
0-15km
16-30 km

31 km a vice, ale do Uherského Hradisté jezdim Casto

31 km a vice a do Uherského Hradisté ¢asto nejezdim nebo nejezdim vilbec

*<
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PRILOHA 2

Offline verze distribuovaného dotazniku:

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Dobry den, prosim, vénujte chvili casu k vyplnéni dotazniku spokojenosti s kvétinarstvim.

Pokud jste dotaznik reagujici na sluzby Klivie jiz vypliioval/a, prosim, tento dotaznik znovu

nevypliujte. Vase odpovédi jsou anonymni.

D

2)

Jak dlouho jste zakaznikem Klivie?

A) Meéné nez I rok

B) 1 rokaz 4 roky

C) Sletaz 10 let

D) 11 let avice

Ceny v kvétinarstvi Klivie jsou

(v porovnéni s jinymi kvétinafstvi v Uherském Hradisti):
A) Nizké

B) Priimérné

C) Vysoké

D) Nevim, nedokazu posoudit

3) Jak byste popsal/a Klivii?

A) Moderni, svezi, plna novych napadu, kreativity a trendii
B) Spise nestiha dobu, ale docela to jde
C) Absolutné nemoderni a nutné potrebuje spoustu péce

D) Nevim, nedokazu rict

4) Jaky je jeden hlavni divod, pro¢ Klivii navstévujete?

A) Ceny produkti

B) Kvalita produkti

C) Ochota a pristup persondlu

D) Uroveii sluzeb, které Klivie nabizi
E) Tradice znacky

F) Vyber z produktii a celkova nabidka
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G) Dostupnost lokace
H) Jiné: ....ccccoveeveiveiinninn .

5) Jak na vas piisobi prostory prodejny Klivie?
A) Moderni
B) Spise moderni
C) Spise nemoderni

D) Nemoderni

6) Jak na vas piisobi prezentace znacky na obrazcich?

A) Moderné, aktualné a trendove

B) Neutralne

C) Zastarale a nemoderné

D) Nedokazu posoudit

7) Jsem: Zena/muz
8) Patfim do vékové kategorie:

A) 15-30 let
B) 31-45 let
C) 4660 let
D) 61 let a vice
9) Bydlim ve vzdalenosti od Uherského Hradisté:
A) 0-15 km
B) 16-30 km

C) 31 km a vice, ale do Uherského Hradisté jezdim casto

Dékuji za vyplnéni. Dotaznik odevzdejte floristce, prosim.




