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Uvod

Strategie budovani znacky je problematika, jiz se musi zabyvat kazda firma, ktera chce
na trhu prosadit svoji znacku, vhodné ji zakotvit v myslich spotiebitelti a systematicky
vytvaret dobré zazemi pro riist a rozvoj znacky. Toto téma je velice komplexni, jelikoz
tim, jak znaCku firma prezentuje, nabizi a komunikuje potencidlnim 1 stavajicim
zékaznikiim, dava najevo to, jaky styl a pocit znacka vyjadiuje nebo by vyjadifovat méla
a komu je urcena. Vymezuje se tedy také vici konkurenci a snazi se zaujmout zadouci

misto na trhu s cilem ziskat dostatecny a staly zajem spotiebiteld.

V navaznosti na svoji bakalarskou praci, ve které jsem se zabyvala strategii spole¢nosti
P&P Jewelry s.r.o. pfi pronikdni na zahrani¢ni trhy, jsem jako téma své diplomové
prace zvolila pravé problematiku budovani konkrétni znacky, a to znacky Lilien Czech
Jewelry. Pod touto znackou spoleCnost P&P Jewelry s.r.o. nabizi prostfednictvi
internetového obchodu bizuterii. Toto téma je mi velice blizké, jelikoz ve firmé pracuji,
doufam tedy, ze moje prace bude ptinosem i pro spole¢nost P&P Jewelry s.r.0. a zavéry,

ke kterym dospé&ji, vyuzije v praxi.

Cilem této prace je ptfedstavit spolecnost P&P Jewelry s.r.o., jeji plisobeni a popsat
dosavadni zpiisob budovani znaCky Lilien Czech Jewelry. Dale pak zhodnotit jeji
konkuren¢ni prostfedi, zaméfit se na jeji silné a slabé stranky a v zdvéru navrhnout
novou strategii budovani znacky Lilien Czech Jewelry. Jelikoz je primarnim prodejnim
kanalem spolecnosti internet, je mym dalSim cilem zhodnotit potencial budovani znacky
Vv prostiedi internetu. Vzhledem k faktu, Ze firma prodava své vyrobky do celého svéta,
vybrala jsem dva trhy, které se budu snazit analyzovat podrobnéji a srovnat moznosti,
které pro firmu ptedstavuji. Pijde o trh Spojenych statii americkych a trh thajsky. Tato
teritoria jsem zvolila z toho divodu, ze se od sebe vcelku lisi a zaroven jsou tyto trhy
pro firmu klicové, jelikoz sem se dodavaji nejvétsi objemy produkce Sperkll Lilien
Czech Jewelry. Dal§im hlediskem pii vybéru teritorii, kterd chci analyzovat, bylo 1 to,
7e na obou téchto trzich je firma pfitomna rozdilné dlouhou dobu a tudiz je mozné

sledovat rozdilné faze vyvoje jejiho plsobeni.

Pro diplomovou praci jsem si stanovila dvé hypotézy, které se na zakladé mého studia
budovani znacky, analyzy konkurenceschopnosti na nejvyznamnéjsich trzich a zaroven

pomoci dotaznikového vyzkumu pokusim obhéjit.



Hypotézy jsou nasledujici:

» Na svétovém trhu s bizuterii je stale realné se prosadit piedevs§im diky
unikatnosti vyrobki Lilien Czech Jewelry, jejich kvalité¢ a pfistupu spolecnosti
P&P Jewelry s.r.o. k zakazniktim.

» Znacka Lilien Czech Jewelry ma Sanci pfezit i v silné konkurenénim prostiedi,

jak na americkém, tak i thajském trhu s bizuterii.

V prvni kapitole prace se zaméfim na teoretické pojeti brand managementu, ktery
s budovanim znacky tzce souvisi. Soucasti této kapitoly je pojednani o znacce, jejich
prvcich a strategickém fizeni znacky jako takovém. Zahrnula jsem do této tivodni
kapitoly 1 podkapitolu, kterd se zabyva budovanim znacky v prostfedi internetu. Tato
kapitola m4 své misto zejména z toho divodu, Ze prezentace znacky Lilien Czech
Jewelry je v prvni fadé internetova a je tedy tieba promitnout toto specifikum i do

strategie budovani znacky.

Druha kapitola obsahuje ptedstaveni znacky spole¢nosti P&P Jewelry s.r.0., jeji historii,
filozofii a trhy, na kterych je pfitomna. Zaméfila jsem se na ptibliZeni projektu Lilien
Czech Jewelry, jeho dosavadnich mezinarodnich Uspéchli a sortimentu, ktery je pod
touto znackou nabizen. V navaznosti na tyto skutecnosti uvadim vize a cile spole¢nosti
P&P Jewelry s.r.o. Posledni cast této kapitoly je vénovana trhim znacky Lilien Czech
Jewelry, na kterych je aktivni. Stanovila jsem si obdobi, ve kterém sleduji vyvoj
navstévnosti internetového obchodu a vyvoj trZzeb a to pfedevSim z teritorialniho

hlediska.

Dalsi ¢éast prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti Lilien Czech Jewelry na
jejich nejvyznamnéjsSich trzich. Jde o trhy, ze kterych proudi do obchodu nejvyssi podil
bych zhodnotila sou¢asnou situaci pro znac¢ku Lilien Czech Jewelry v téchto teritoriich
a proto vytvoiim pro kazdy z téchto trhli nejprve analyzu makrookoli spolecnosti P&P
Jewelry s.r.0o. a to pomoci PEST analyzy a poté analyzu jejiho mikrookoli, kterou
zhotovim pomoci Porterova modelu péti sil. Nasleduje porovnani téchto trhii a nastinéni
moznosti, jaké zde znaCka ma. V zavéru kapitoly uvedu dal§i vyznamné trhy a trhy,

které se nove oteviraji a které pro spolecnost predstavuji nové moznosti.



Obsahem ctvrté kapitoly je analyza stavajici strategie budovani znacky Lilien Czech
Jewelry. V kapitole bude popsano, jakym zptisobem v nynéjsi dobé spole¢nost P&P
Jewelry s.r.o. pracuje na budovani znacky Lilien Czech Jewelry, jeji marketingové
aktivity se zaméfenim piedev§im na budovani znacky na internetu. Dale zde rozebiram
dilezitost offline marketingovych aktivit s piikladem prozatim nejvétsiho obchodniho

uspéchu spolecnosti a jeho vlivu na objemy prodeje bizuterie a znalost znacky.

Do paté ¢asti prace jsem se rozhodla zaradit marketingovy vyzkum tykajici se znacky
Lilien Czech Jewelry. Vyzkum budu provadét mezi souasnymi zakazniky a fanousky
znaCky. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, ¢eho si nejvice zdkaznici na znacce Lilien
Czech Jewelry ceni, jak ji vnimaji a cO jim naopak chybi. Vzhledem
K nezanedbatelnému vlivu socidlnich médii, bude ¢ast dotazniku vénovana i fenoménu

socialnich siti v souvislosti s budovanim znacky.

Posledni kapitola vychazi z vysledkii piredchozich kapitol. Na zékladé¢ vyhodnoceni
stavajici strategie budovani znacky Lilien Czech Jewelry se pokusim ur¢it, kde by méla
spolecnost P&P Jewelry s.r.o. zapracovat na své strategii a kterym smérem by se mohla

dale ubirat.



Brand management

1. Brand management

,Brand management je strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich,

v . . vy .. ;. v v, , v 1
rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucdsti procesu rizeni znacky.*

Historie brand managementu neboli fizeni znacky se zacala psat jiz ve druhé tretiné 19.
stoleti v USA, nicmén¢ od té doby se leccos zménilo a i1 pohled na fizeni znacky je
ponékud jiny. V dnesni dobé se usiluje predevsim o to, aby se fizeni znacky zaméfilo na
znacku spiSe z pohledu ,,znackového* a ne ,,produktového®, jak tomu byvalo doposud.2
V ceskych podminkach se fizeni znacky zacalo vyuzivat az po roce 1989, kdy doslo
otevieni trhu a zvySeni konkurence, tudiz bylo nutné zacit se zabyvat touto

problematikou.

1.1 Strategické rizeni znacky

Moderni pojeti brand managementu ma za ukol zejména prekonat zaZity stereotyp, Ze
znacka je tvorena produktem a ma pouze za ukol odliSovat vyrobek od vyrobku
konkuren¢niho. Naopak je tieba produktu ptifadit pfidanou hodnotu, ktera jej pomiize
pfeménit ve znacku. Znacka je tedy néco nehmatatelného. Jde o néco, co je vytvoreno
komunikaci se zakazniky. Zakaznik je vnimdn jako pfemyslejici, samostatné uvazujici
jedinec, ktery je schopen kritického mySleni a hodnoceni. Na zakladé téchto
predpokladii logicky vyplyva, Ze propagaéni aktivity, kterymi se snazi vyrobce ¢i
prodejce podbizet vyrobek, zdkaznik také hodnoti a zaroven kriticky vyhodnocuje
poslani reklamy a jeji sdéleni. Nenechd se tedy jen tak pfimét ke koupi naptiklad na
zaklad¢ zhlédnuti reklamniho spotu. Nejprve o poslani reklamniho sdéleni premysli
a posuzuje, zda jej vitbec zajima a co pro n&j znamena, popiipad¢, co mu mize piinést.
Brand management je tedy zalozen na dlouhodobém vyhodnocovani situace
a strategickém rozhodovani. Spottebitelé si totiz dlouho pamatuji aktivity firmy spojené
se znaCkou a proto se i jejich spotiebni a nakupni chovani se odviji od toho, jaké

¢innosti firma provadi ¢i provadéla.

L PRIBOVA, Marie et al. Strategické iizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. 148 s.
ISBN 80-86119-27-0, str. 15

2BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326
s. ISBN 978-80-7261-207-9, str. 122
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Také diky internetu se i zakaznik md Sanci zapojit do fizeni znacky. Napiiklad na
socialnich sitich ¢i blozich a tak podobné. Kazda firma by si silu Internetu méla
uvédomit, nicmén¢ vyznam Internetu pii fizni znacky zavisi pfedevSim na produktu,

ktery se propaguje a na cilové skuping, jez ma za cil oslovit.

Abychom mohli znacku fidit, musime nejprve stanovit koncept znacky, ktery umozni
identifikovat jeji identitu, neboli to, ¢im znacka je a kym chce byt. Identita znacky ma
umoznit, aby zakaznik byl schopny se znackou ztotoznit a komunikovat s ni. Zaroven

, < o o fnes 3
ma znacka pomoci zadkaznikovi nalézt feSeni jeho problému.

1.2 Vyznam znacky v podnikani

V dnes$ni dobé neni uméni vyrobek vyrobit, uménim je jej prodat. Trh je pfesycen
riznymi znaCkami, nicméné vyrobky stejného druhu maji ve velké mife shodné
vlastnosti a dokazou po technické strance uspokojit stejné potieby. Produkty se od sebe
li$i spiSe nez technickymi vlastnostmi dodate¢nymi sluzbami, servisem poskytovanym
K produktu a samoziejmé znackou. Znacka pro zakaznika muze plnit riznou funkci.
Zakaznik mize mit pocit ziskani jistého spolecenského statutu, pokud si zakoupi urcity
produkt néjaké znacky. Znacka zarucuje kvalitu produktu, jeho urcité vlastnosti, funkce,
sluzby. Na zdklad¢ vérnosti znaCce a pro vyraz jeji podpory se ptiznivci a zdkaznici
Casto sdruzuji do skupin, kde sdileji dojmy, zkuSenosti a poznatky o produktech
konkrétni znaCky. Tato forma komunikace mezi zdkazniky probihd v dneSni dobé

nejcastéji v prostiedi internetu.

Pro firmu je jeji znacka zarukou cenové konkurenceschopnosti, jelikoz pokud zakaznici
znacce duveéruji a jsou s ni spokojeni, predavaji toto sdéleni dale a povédomi o znacce
roste. Zakaznici jsou pak ochotni zaplatit za produkt vice a to predevSim na zakladé

koupé€ vyrobku urcité znacky.

$PRIBOVA, M. et al. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. 148 s. ISBN
80-86119-27-0, str. 15
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1.3 Znacka
V feci marketingu se pojmem znacka rozumi oznaceni pro vyrobek nebo sluzbu a s tim
spojené pojmy, jako je fizeni znacky, budovani znacky a tak dale. Firma chape svoji

znacku jako své obchodni aktivum v ekonomice a musi zajistit dostate¢nou péci o ni.

Americka marketingova asociace definuje znacku jako jméno, znak, logo, symbol,
design nebo kombinaci vice téchto prvka, které maji za cil identifikovat zbozi ¢i sluzby

jednoho vyrobee od vyrobki &i sluzeb ostatnich vyrobei.*

Rozdil mezi znackou a produktem je patrny na prvni pohled. Zatimco produkt se vyrabi,
znacka se vytvari. Produkt se v ¢ase méni, ovSem znacka zlstava. Znacku na rozdil od
produktu nelze charakterizovat pomoci souhrnu znakd, funkci a fyzickych vlastnosti. Se
znackou je spojena zejména jeji image — to, jak znacku vnima spotiebitel.” ,,Uspésné
etablovana firemni znacka funguje nezavisle na konkrétnich produktech. Strategie
budovani firemni znacky ma vytvorit mytologii firmy, ktera bude mit takovou moc, Ze
jméno firmy propiijci vyznam béznym predmétiim. Znacka firmy se tak sama o sobé

6

stava produktem. “.” Tento pohled na znacku je dnes béZzné uplatiiovan a nadale z néj

budu ve své praci vychazet.

1.3.1 Funkce znacky

Znacka plni n€kolik funkci. Zejména jde o identifikaci vyrobki, jejich diferenciaci
a diverzifikaci, & muze plnit funkei nositele hodnoty’. Identifikace spo&iva v odliseni se
od konkurence, pomaha spottebiteli v tom, aby se vyznal mezi nabizenymi produkty na
trhu. Funkeci diferenciace znacky je minéno zejména to, Ze znacka umoznuje odlisit se
od konkuren¢nich vyrobki. Diferenciace znacky, kterd na spotiebitele pisobi
nejefektivnéji je v prvni fadé diferenciace postavena na aspektech a vlastnostech
vyrobku ¢i sluzby vystupujici pod danou znackou. Znacka mulZze samoziejmé

i vyjadfovat hodnotu a kvalitu produktu Na zakladé tohoto hlediska si podnikatelské

* Dictionary. American Marketing Association: marketingpower [online]. [cit. 2012-11-10]. Dostupné z:
http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx?dletter=b.

SBARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326
s. ISBN 978-80-7261-207-9, str. 88

® RYPACEK, P. Strategie budovdni znacky. Moderni ¥izeni [online]. 2003 [cit. 2012-11-04]. Dostupné z:
http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10007700-13345910-600000_detail-strategie-budovani-znacky

"MACHKOVA, H.: Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 200 s. ISBN 978-80-
247-2986-2, str. 108
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jednotky mohou dovolit nasadit strategii vysSich cen, jelikoz spotiebitel je podle
mnohym pruzkumi ochoten pfiplatit si za kvalitni vyrobek ¢i sluzbu. Vychodiskem
toho, jaké spotiebitelé kupuji znacky je 1 fakt, ze urcité znacky sdruzuji zadkazniky do
skupin podle image a spolecenské hierarchie. Diky zakoupeni vyrobku prestizni, zndmé
¢i velmi drahé znacky, se spotiebitel citi byt soucasti ,klubu* lidi, kteti danou znacku
kupuji. S touto dimenzi znacky uzce souvisi i1 diverzifikace znacky. Diky diverzifikaci
1ze snadnéji odlisit cenovou uroven a kvalitu znacek. To umoziiuje zakaznikovi snadnéji
se orientovat na trhu. Neni vhodné opomenout ani znacku jako nositele hodnoty.
Znacka totiz mize slouzit jako nehmotny vklad do nového podnikéni. Misto, aby
spolecnik do podnikani vlozil finan¢ni obnos, mize misto tohoto plnéni vyuzit
napftiklad svoji zavedenou znacku, kterd ma jiz staly okruh zédkazniki a ma dobré jméno
na trhu. A fungovat to mize i naopak. Majitel znacky diky renomé své zna¢ky muze
ziskat zajem investorli a tim tak podpofit vyvoj a zlepSeni naptiklad kvality svych

produkti.

1.3.2 Identita znacky

Prace s identitou znacky je jednim ze zakladnich piedpokladd uspésného fizeni znacky.
Identita znacky je chapana jako soubor charakteristik sdélujicich, kym znacka je. Jde
o piimou interakci se zdkaznikem. Znacka se zdkaznikovi skrze svoji identitu snazi
predstavit a ukézat, jaka je. Identita znaCky se 1i§i od image znacky. Image znacky
vyjadiuje to, jak je znaCka vnimana na trhu, jak ji vidi zdkaznici, jakou pozici v jejich
myslich zaujima. Na druhou stranu, identitu znacky tvoii spravce znacky, ktery urcuje,
jaké vlastnosti bude znaCka mit a co pro ni bude typické. Na zaklad€ identity znacky
pak lze urc€it positioning znacky, ktery s identitou pracuje a vychdzi z ni. 8| proto je
kladen velky diiraz na to, aby identita znacky byla jasnd, jedine¢na a odli$na, pak totiz

budou zakaznici moci se znackou ,,souznit, rozumét ji a byt ke znacce loajalni.

Mezi charakteristiky identity znacky zejména patii fyzické vlastnosti znacky, jeji

osobnost, kulturni hodnoty se znackou spojené, podstata znacky, typicky spotiebitel,

8 HRIVNAK, T. Identita znacky. Brandtherapy [online]. 2008. vyd. [cit. 2012-11-24]. Dostupné z:
http://brandtherapy.pbworks.com/w/page/14993479/1dentita%20znacky

12
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hodnoty a vztahy, které znacka predstavuje a v neposledni fadé sem patii i to, jak

. . 9
znacka vidi sebe sama.

K fyzickym vlastnostem znacky obvykle fadime na prvni pohled viditelné znaky
zna¢ky. Mohou byt dany napiiklad typickym grafickym zpracovanim znacky - obalem,
logem, ¢i tvarem a barvou obalu, piipadné usporddanim prodejny mulze byt

charakteristické pro danou znacku a jeji prodejni fetézec.

Osobnost znacky muze byt pfirovnatelnd k néjakému cClovéku, zvifeti ¢i jinému
vyrobku. Pfirovnanim dosdhneme toho, Ze nepiimo, ale za to jasné€, vyjadiime typické
charakteristiky znacky. Osobnost znac¢ky je vyjadienim psychologickych ryst
a zakladnich charakterovych vlastnosti znacky. ,,Osobnost se casto popisuje pomoci
takovych povahovych rysii, jako je sebeduivéra, dominantnost, samostatnost, poddajnost,
druznost, opatrnost nebo prizpiisobivost.“*® Podrobnym rozpracovanim personifikace
znacky dokézeme vytvofit i profil cilového zakaznika, na kterého budeme zamétfovat
marketingové aktivity spojené s nasi znackou. Zjistime totiz, jak se znacka chovd, jaké
probouzi emoce a jak se zdkazniky komunikuje. Zékaznici pti vybéru znacky totiz spiSe

zvoli takovou, jejiz osobnost se podoba té jejich.

Hodnoty a vztahy, které znacka piedstavuje, jsou dalsimi velice dulezitymi atributy
identity znacky. Hodnota znacky neboli brand value proposition je slib, ktery znacka
dava svym zakaznikiim. Je to zaruka urcité¢ vlastnosti nebo pfidané hodnoty, kterou
zékaznik ziska uzivanim znacky. Naptiklad Levi’s: nekonformita, Volvo jistota
bezpecnosti, Luis Vuiton exkluzivita. Brand value podava zakaznikovi vysvétleni, pro¢

znacka na trhu je a ¢im je pro néj jedinecnou.

Kulturni hodnoty, které znacky vyjadiuje, jsou spojeny zejména s Kulturou zemé, ze
které znacka pochdzi. Prvek kultury mtize hrat dilezitou roli a to zejména v piipadech,
kdy je na trh zavadéna nova znacka. Zakaznik si pak propoji ur€ité charakteristiky dané

zemé, Z niz znacka pochazi, s touto novou znackou. Nékdy se majitelé znacky naopak

9BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326
s. ISBN 978-80-7261-207-9, str. 102-105

9 KOTLER P., Marketing Management. 10.vydani. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0., 2003.

719 str. ISBN 80-247-0016-6, str. 220
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snazi popftit skute¢ny ptivod zemé, odkud znacka je. A to v prvni fadé pro to, Ze zemé
v dané oblasti podnikani neptsobi duveéryhodné. Jako piiklad lze jmenovat ¢inskou
firmu Haier, kterd se zabyva vyrobou a prodejem domadcich spotfebiclti. Vzhledem
k tomu, Ze je ¢inského puvodu, lidé by pfili§ neduvéiovali proklamacim firmy o kvalité
a spolehlivost zbozi. Proto znacce dali némecky znéjici nazev, jelikoz Némecko je
znamo svou preciznosti a kvalitou vyrobktl. Firma tak popiela pivod, a vyuzila dobré

jméno Némecka pro vyrobek domacich spotiebici.

Znacka miize mit kulturni kofeny pramenici z firemni kultury, jelikoz narodni kultura
neni zcela podstatna pro danou znacku. Naopak, znacka se snazi byt multinacionalni.
Piikladem takové znacky miize byt napiiklad znacka Nestlé. Malokdo vi, Ze znacka
pochézi ze Svycarska, nicméné znacka se nesnazi komunikovat zemi ptivodu, ackoli by

spojeni Svycarsko — potraviny, mohlo piinést dobry ohlas a diivéru zakaznikd.

Podstata znacky je soucasti identity znacky, jde o jednoduché a kratké vyjadieni
podstaty spolecnosti a jejiho podnikatelského zdméru. Jeji vyznam spociva v tom, ze
sdéluje, co znacka je a ¢im se liS§i od ostatnich. Jde o vyjadieni podstaty znacky
takovym zpisobem, aby spotiebitel chapal znacku takovou, jaka je a véd¢l, ¢im znacka

na trhu je, co mu nabizi a ¢im je dialezita.

1.3.3 Image znacky
»wlmage znacky se vymezuje jako vnimani znacky spotiebitelem, jako asociace, které si

se znackou spojuje. Vyjadiuje zejména vyznam a smysl znacky pro S].?Offebitele.“11

r~r

Pod image znacky si tedy mizeme piedstavit vnimani znacky, které odrazi asociace ke
znacce, které spottebitel ma v mysli. Asociace miize byt vnimani znacky jednak spojené
pfimo s produktem, ale na druhou stranu, mliZe jit o vnimani na produktu nezéavisejici.
Samoziejmé kazdy zakaznik mize mit asociace rizné a ve spojeni se znackou ho
mohou napadat odlisné benefity, které mu znacka piinasi, mize rozdilné¢ hodnotit
atributy produktu a zcela jisté zaujima ke znacce a produktu alespon trochu jiny postoj,
nez dalsi zékaznici. OvSem, pokud firma spravné buduje image své znacky, mélo by

dochazek k ptekryvani asociaci spotiebitelli a vV podstatnych argumentech by se mély

1 PRIBOVA, M.et al. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. 148 s. ISBN
80-86119-27-0, str. 32
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shodovat, nebot’ by zdkaznici m¢li znacku vnimat, tak, jak je firmou komunikovana

a propagovana.

Image znacky je vyjadiena atributy produktu, které mohou byt bud’ tizce, nebo volné
spjaté s vyrobkem. Jde o takové charakteristiky vyrobku, které zakaznik vnima
a uvédomuje si je. Uzce spjaté atributy vychazeji p¥imo z produktu a jeho vlastnosti.
Mezi né se fadi predevSim fyzické charakteristiky vyrobku- naptiklad obsah vldkniny
V jogurtu, aroma kavy a tak podobné. Zatimco mezi atributy volné spjaté s produktem

byva fazena cena, osobnost znacky, pocity, vnimani produktu ¢i zkuSenosti s nim.

Benefity neboli ptidana hodnota vyrobku, kterou zakaznik muze ziskat zakoupenim
produktu, mohou byt rozhodujici i v ptipadé odhodlani se ke koupi ur€itého vyrobku
konkrétni znacky. Takovymi benefity mohou byt funkéni ptinosy. Z tohoto pohledu jde
o konkrétni funkci vyrobku, kterd bude mit konkrétni ucinek. Jde tedy o propojeni
s vazanym atributem vyrobku. Naptiklad pfi pouziti parfému bude funkénim pfinosem
to, Zze uzivatel bude pfijemné vonét. Benefitem samoziejmé mulze byt i symbolicky
pfinos znacky. Symbolicky pfinos je vazdn na néktery z volnych atributh produktu.
Symbolicky piinos produktu souvisi S tim, jakou image a prestiz dava jeho spotiebiteli.
Naptiklad parfém Chanel jasn¢ symbolizuje image luxusu a ten je podtrzeny i volnym
atributem tohoto produktu — jeho cenou. Tieti dimenzi benefitl je zkuSenostni benefit.
ZkuSenostni benefit je zaloZen jak na benefitu funk¢énim, tak symbolickém. Je spojen
zejména na spojeni produktu a smyslového vjemu, s nim spojené¢ho, napiiklad ving,

obrazovy vjem, chut’.

V rozhodnuti o nakupu uréité znacky hraje roli a zakaznikiv postoj ke znacce. Tento
postoj byva vyjadienim spotiebitele k celkovému hodnoceni znacky, zalozeném na
predchozich zkuSenostech. Postoje jsou tedy zédkladem spotfebniho chovani a prameni
jednak z atributd produktu, ale zaroven jsou zakotveny ve vSech slozkach benefitl

vyrobku.

Image znacky je tvofena asociacemi, které se na ni vdZou. Tyto asociace se hodnoti
podle sily, pfiznivosti a jedineCnosti. Sila asociace je prvni, kterou je tfeba posoudit.
Sila asociace pro spotiebitele bude zaviset na tom, jaké a jak kvalitni méd informace
0 produktu a znacce. Asociace bude mit nejvétsi silu, pokud bude spojena s ptimou
zkuSenosti zakaznika s vyrobkem, méné silnd bude, pokud je vytvofend pomoci

komunikace - naptiklad pokud zakaznik slySel/Cetl recenzi, komentai nebo doporuceni
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vyrobku. Nejmensi silu bude mit takova asociace, kterd je vytvorena jinymi podnéty,

L. y . 12
nez jsou predchozi dva.

V ptipadé, ze bude asociace dostateéné silnd, vznikd zde prostor pro hodnoceni
zbyvajicich hledisek, kterd se vazou k asociaci. Asociaci bude zdkaznik vnimat jako
pifiznivou, pokud bude uspokojovat nékterou z jeho potieb. Naptiklad pokud bude urcity
potravinaisky vyrobek komunikovan jako produkt, ktery spolehlivé zasyti hladového
¢lovéka, existuje zde prostor pro to, aby si zadkaznik vytvofil ptfiznivou asociaci, kterd se
bude vazat k vlastnostem vyrobku a zaroven k uspokojeni fyziologické potieby -
uspokojeni hladu. V piipadé€, ze bude asociace navic jesté¢ jedineCnd, existuje jesSté
pravdépodobnéjsi uspéch znacky a vybudovani silné image. Ve skutecnosti je obtizné
vymyslet asociaci, ktera by byla jedine¢na a vztahovala se pouze k jednomu produktu,
jelikoz vyrobky jsou si Casto podobné a pak tedy asociace mulze byt sdilena vice
znackami zaroven. V pfipadé, Ze se podaii vytvofit a komunikovat asociaci, ktera bude

jedine¢na, je zdkladem, aby se toto spojeni vztahovalo k atributu ¢i pfipadné piinosu

vyrobku.

Pokud budeme chtit definovat oblasti, které se podileji na tvorbé image znacky, potom

sem muzeme zatadit tyto prvky ve vSech riiznych dimenzich:

e Vyrobek a jeho kvalita

e Cena a design

e Tradice
o [idé
e Made in...

e Osobni zkuSenost
e Reklama

e Konkurence

e Lidé¢ jako zakaznici
e Meédia

e Emoce

12pRIBOVA, M.et al. Strategické izeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. 148 s. ISBN
80-86119-27-0, str. 39
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1.4 PrvKky znacky

Podle marketingové teorie se znacka sklada z n¢kolika prvki. ,,.Znacka je jméno, nazev,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozZi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo sluzeb
konkurencnich prodejcii.“*® \ dnesni dobg, diky piitomnosti internetu, se d4 i o URL

stranky, na které je znacka prezentovana, tvrdit, ze je prvkem znacky.

Jméno. Pii vybéru jména znacky by se mé&lo dbat zejména na to, aby jméno bylo
jednoduse vyslovitelné a dobfe zapamatovatelné. Ohled bychom méli brat na originalitu
jména, jeho vyznam v cizich jazycich, vystiznost a z pravniho hlediska také dostupnost,
zda jiz neni registrované a tedy nepatii nékomu jinému. Pro dalsi praci se znackou je

nutné zamyslet se nad moznosti uzit jméno v reklamnim sloganu nebo popévku

Logo je dulezitym prvkem znacky, jde o vizualni symbol ¢i barevnou identitu znacky,
kterd napomaha efektivnim zptisobem oslovovat zékazniky. Pfi tvorbé loga hledime
pfedev§im na znacku, kterou ma predstavovat. Logo se tvoii tak, aby mélo jistou
vypovidaci hodnotu, tedy aby bylo grafickym znazornénim znacky a spotiebitel byl
tudiz schopny logo rozeznat a zapamatovat si jej. Jde také o mezindrodni prvek
marketingové komunikace, kterému lidé rozumi bez ohledu na jazykovou vybavenost.
Naptiklad podle tvaru a barvy pisma miiZeme identifikovat, zda logo, které nam je
pfedstavovano, patii spiSe technickému vyrobku anebo produktu potravinaiského

odvétvi.

Pti tvorbé loga bychom méli dodrzovat nékolik zasad a dbat na urcitd fakta. Jednim
z dilezitych prvkl pii tvorbé loga by mél byt vybér barev na logu. Dle vysledka
marketingového prizkumu vyplyvéa, ze az 80 % marketingové komunikace vnima
lovek vizualng.* Logo je tedy prvkem vizualni komunikace se zdkaznikem. Kazda
barva pusobi obecn¢ jinym u¢inkem. Napiiklad modra barva obecné uklidiiuje, mize
pusobit autoritativné, vyjadiuje uptimnost, divéru, ¢estnost. Modra je hojné pouzivanou

barvou v designu loga, ovSem kromé napoji se nepouziva na loga a obaly potravin.

¥ KOTLER P., Marketing Management. 10.vydani. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0., 2003.
719 str. ISBN 80-247-0016-6

14 Psychologie barev: Jaké poselstvi nese vase logo?. Personalni marketing.cz [online]. 2012 [cit. 2013-
01-05]. Dostupné z: http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/psychologie-barev-jake-
poselstvi-nese-vase-logo-castl
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K témto ucelim byva nejCastéji vyuzivana barva cervend, jelikoz podporuje chut
k jidlu. Cervena je velice energickou barvou i z toho diivodu, Ze jeji piitomnost na logu
¢1 obalu dokéze zvysit krevni tlak. Pii designu loga se vyuziva velmi Casto a zejména
v ptipadech, kdy ma logo vzbudit silné emoce, jako je vaSen ¢i vzruSeni. Slouzi také
jako pouta¢ pozornosti. Cervena barva obecné vyjadiuje: lasku, vaseii, romantiku,
nebezpeci a energii. V uvahu je nutné brat, ze v riznych kulturach maji barvy rizny
vyznam. Nékdy az absolutné opacny, nez na jaky jsme zvykli. Dale pii vybéru barvy
loga sledujeme, jak logo vypada na bilém a cerném podkladu, jelikoz na tiSténych
materidlech a pifi prezentaci vyrobkl slogem bude tfeba uzivat jej na neutralni
podkladové barve. V kazdém piipadé je lepsi, zvolit si pro logo jednu hlavni barvu,

, . , oy C o 15
ktera bude dominovat, upoutd pozornost a napomuiize zapamatovani si loga™.

Logo mize byt tvofeno pouze slovnim vyjadienim, ptipadné pisemnym projevem
doplnénym obrazkem ¢i motivem s urcitym vyznamem nebo je logo tvoieno pouze
symbolem. Na rozdil od nazvu, ktery sebou mize nést tskali jiného vyznamu v cizim
jazyce a ktery provazi znacku a vyrobek, logo je mnohem jednodus$si zménit. Nazev si
lidé vétSinou pamatuji, a pokud se majitel firmy pokousi jej zménit, nese tento krok jista
uskali. Zakaznici mohou stejny vyrobek ve stejném obalu, ale pod jinym nazvem
odmitat a piestat ho nakupovat.’® U zmény loga, kterd je postupnd, se stakovymi

pfipady zpravidla nesetkavame.

Pti tvorbé loga jsou tedy zakladnimi parametry: barva, tvar a typ pisma. To vSe by se
m¢élo odvijet od toho, jaky vyrobek a jakou znacku bude logo zastupovat; na které trhy
vstoupi, a V neposledni fadé nutno vzit v tivahu cilovou skupinu. Logo by mélo byt
komunikovdno na vSech propagacnich materialech a materidlech b&zné obchodni

komunikace.

Obal plni vicero funkci. V prvni fadé chrani vyrobek pied poskozenim. Déale poméaha
identifikovat znacku, na obalu se nachazi informace o produktu, odliSuje znacku svym

jedineénym vzhledem. Obal miZze mit mnoho dalSich funkci, leckdy sofistikovanych

1S VELLEST, R. The psychology of logo design. Webdesigner Depot [online]. 2012 [cit. 2013-01-05].
Dostupné z: http://www.webdesignerdepot.com/2012/08/the-psychology-of-logo-design/

® Dobrym prikladem tohoto jevu byla snaha spolenosti Procter & Gamble v 90. letech 20. stoleti zmé&nit
v Ceské republice tradi¢ni nazev prostfedku na nadobi ,,Jar” na nazev ,,Fairy Ultra®, ktery pouzivaji po
celém svéte. Ovsem spotiebitelé na tuto zménu nazvu nepiistoupili, ackoli byla postupna a slozeni
vyrobku bylo naprosto identické. Poté, co zakaznici zacali nakupovat myci prostiedek od konkurencni
firmy Henkel, rozhodla se spole¢nost Procter & Gamble pivodni tradi¢ni nazev ,,Jar* ponechat.
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funkci, naptiklad miize fungovat jako indikator Cerstvosti potravin. Pii vybéru obalu
bychom se m¢li sousttedit i na fakt, Ze obal je to prvni, co spotiebitel z vyrobku uvidi.
MeéI by tedy byt dostate¢né reprezentativni a esteticky. Samoziejmé tyto charakteristiky

prizpasobujeme produktu, ktery je obsahem obalu.

Slogan neboli kratka vystizna fraze ¢i slovni spojeni, vystihujici znacku a dotvaiejici
jeji image. Slouzi také k tomu, abychom si dokdzali predstavit, do které kategorie

produktu nebo sluzeb, vyrobek patii.

URL znacky z anglického Uniform Resource Locators, neboli jednotné oznaceni
zdroje predstavuje adresu webové stanky, kde firma nabizi své produkty. Nejvhodné;si
je takova doména, ktera je kratkd a zaroven nese jméno znacky. Zde mohou nastat
problémy zejména s obsazenosti domény. Pokud je jiz pozadovand doména obsazena, je
mozné zvazit jeji odkup. Novou doménu je tieba v kazdém pripadé zaregistrovat, aby se
predeslo neautorizovanému prejmuti domény. Aby byla ochrana dostate¢nd, je tfeba

zvazit registrace viech mutaci jména znacky a mozné myslitelné domény.*’
Kritéria hodnoceni jednotlivych prvki znacky™

Pro ucelenou prezentaci znacky by vSechny vyse uvedené prvky znacky mély spliiovat

nasledujici kritéria:

- Zapamatovatelnost
- Smysluplnost

- Ochrana

- Pfesnost

- Ptizpisobivost

Y KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znagky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 221

8 PRIBOVA, M.et al. Strategické #izeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. 148 s. ISBN
80-86119-27-0, str. 46
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1.5 Budovani znacky s ohledem na prostredi internetu
., ...Budovani znacek si zZada vice nez jen budovani image znacky. Chytra spolecnost
musi budovat prubézné pozitivni zkusSenosti se znackou pro své cilové zdkazniky, tedy to,

Cemu se Fika okamzZik pravdy ...« Philip Kotler

,Uspésné etablovand firemni znacka funguje nezdvisle na konkrétnich produktech.
Strategie budovani firemni znacky ma vytvorit mytologii firmy, ktera bude mit takovou
moc, ze jméno firmy propujci vyznam béznym predmétiim. Znacka firmy se tak sama
o sobé stava proa’uktem.“19 V dnesni internetové dob¢ jiz davno neplati, Zze budovani
znaCky si mohou dovolit jen velké firmy, které mohou vynalozit nemalé finan¢ni
prostiedky na marketingové kampané. V prostiedi internetu mohou i malé a stfedni
podniky prezentovat svou znacku stejné efektivné jako firmy velké. Internetové
prezentace se vV dnesni dobé daji potidit za rozumnou cenu. Navic, jak je dobfe znadmo,
dobré znacka prodava sama. Diky existenci socidlnich médii se jeji budovani miize stat

snadnéjSim a ziskdvani ptizniveil znacky a zdkaznikl rychlej$im.

»Budovani silné znacky vyzaduje peclivé planovani a znacné dlouhodobé investice.
Jadrem uspésné znacky je vytecny produkt podporovany tviréimi marketingovymi
aktivitami.“?® Toto pravidlo plati jak vredlném, tak von-line svéts. Cilevédomé
prosazovani znacky na internetu neboli branding, je dlouhodoba marketingova aktivita,
jejimz cilem je odliSeni se od ostatnich a vybudovani si pozice na konkurencnich trzich.
Jak jiz bylo zminéno, znacka neni jen logo. Jde o prostiedek komunikace se
zékaznikem, kdy se znacka snazi sdé€lit pfidanou hodnotu, kterou nabizi. Jako ptiklad
muzeme uvést, jak funguje znacka e-shopu. Zakaznik, ktery e-shop jiz navstivil a jeho
zkuSenost s ndkupem v e-shopu je pozitivni, se jist¢ vrati k opakovanému nékupu.
Znacka e-shopu ma vliv na nakupni chovani uZivatele a mnohdy vytvafi emociondlni
pouto mezi zakaznikem a e-shopem. Ma také vliv na délku doby mezi rozhodnutim
nakoupit a uskute¢nénim tohoto kroku. V neposledni fad¢ snizuje pochybnosti o kvalité

poskytovanych sluzeb a vyrobkii.

Y RYPACEK, P. Strategie budovdni znacky. Moderni fizeni [online]. 2003 [cit. 2012-11-04]. Dostupné z:
http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10007700-13345910-600000_detail-strategie-budovani-znacky

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd., Praha: Grada Publishing., 792 str.
ISBN 978-80-247-1359-5
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Pti uvedené nové znacky na trh se musi zejména dbat na to, jakou image znacce vytvofit
a jak ji na trhu prosadit. Aby se znacka stala usp€Snou, musi byt zndma, Pokud bude
znama, budou ji spotiebitelé¢ schopni rozpoznat a vybavit si ji. Internet jako pomérné
mladé médium vyuziva v dnes$ni dobé vétSina firem. Existuji spole¢nosti, které se z Cisté
offline marketingovych aktivit a propagace, presunuly i na internet. A naopak jsou
i firmy, které zacaly svou znacku nabizet na internetu a posléze se rozhodly vyuzit svij
potencial i mimo online prostfedi. V kazdém piipadé, na aktivity mimo internet by se
nemélo zapominat. Stdle hraji dualezitou roli, ovSem casto v jiném sloZeni
marketingového mixu, nez jak tomu bylo dfive. Ackoli existuji firmy, které offline
aktivity zcela vypustily a nijak jim nechybi. V tomto ptipad¢ jde o spolecnosti, jejichz
produkty jsou zoblasti on-line prostiedi, napiiklad dodavatelé software.?’ Hlavni
vyhodou online propagace znacky je to, ze diky internetu muze marketér zaméfit
reklamni aktivity pfimo na cilovou skupinu a to bez ohledu na zemépisné hranice.
U tradi¢nich forem reklamy se sice reklamni sdéleni dostane k velkému poctu lidi,
nicméné jen malé procento z nich je reklamou ovlivnéno. Pro firmu tato skutecnost
znamena nizkou ndvratnost investice. Diky internetu se tomuto jevu lze vyhnout, jelikoz
reklamu lIze lépe zacilit a pfedem uréit, ke komu se dostane. Spolec¢nost si mize
nadefinovat profil typického zdkaznika, na né&jz by chtéla reklamu zacilit a urcit tak
specifickou skupinu na zaklad€ veéku, pohlavi, zajmi, lokality, v€etné denni doby, kdy

se ma reklama zobrazovat.??

Zékladem budovani znac¢ky prostiednictvim internetu je, stejné tak jako pti budovani
znaCky offline, nalezeni jeji vhodné pozice na trhu. Jedin€ tak je mozné urcit
charakteristické znaky cilové skupiny a zaméfit tak vhodné marketingové aktivity
a predevsim volbu a umisténi online reklamy. Marketingovy mix pro propagaci znacky
a k ni nalezicich webovych stranek se za posledni dekadu podstatné zménil. Zatimco
Vv roce 2000 byly nejvyuzivanéjSim néstrojem reklamy reklamni bannery, v dneSni dobé

jsou to pak socialni sité, online video, SEO (Search engine optimization), mobilni

21 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Bmo:
Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. str. 17

22 KRAL, M. Online taktiky na budovani znacky. MEDIA GURU [online]. 2012. [cit. 2012-11-04].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/online-taktiky-na-budovani-znacky/#.UNxu2J1S0Vc
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marketing, placena reklama na socialnich médiich a e-mail marketing.”® Socialni média
jsou nedilnou souc¢asti brandingu. Pokud ma znacka profil na socidlnich sitich jako
naptiklad Facebook, Twitter, YouTube atd., méla by vzdy dbat na to, aby ji zdkaznici
vzdy poznali. M¢la by se tedy prezentovat stejnym zpusobem — pouzivat stejné
uzivatelské jméno, logo a ve vSech druzich interakce s uzivateli by méla zachovavat
stejny postoj a ndzory. Jen tak se znacka muze stat silnou a vytvofit kolem sebe okruh
lidi, kteti ji budou sledovat. Zaroven takova konzistentnost pomtize zna¢ce v tom, aby ji
lidé naSli na webu, protoze jak je znamo — pokud uzivatelé¢ znacku na internetu

nemohou nalézt, je to, jako kdyby neexistovala.

Dobré je sledovat, jaci lidé a odkud na web pfichazeji. V piipadé e-shopu pak lze
sledovat a nasledné ovlivnit navstévniky obchodu, ktefi obchod navstivili, vlozili do
nakupniho kosiku zbozi, ale ndkup z rozlicnych divodi nedokoncili. Takové zadkazniky
je posléze mozné znovu oslovit — napiiklad zaslat e-mail se specidlni nabidkou,
pfipomenout se a pozvat je K nakupu. Tento zpiusob se nazyva remarketing, byl
vyvinut spolecnosti Google a je mozné jej vyuzivat pouze v obsahové siti Google. Poté
co navstévnik piijde na web, je automaticky oznacen a pfidan do seznamu takzvaného
,.Obecenstva“.?* Je tedy zafazen mezi ty, co web navstivili. UZivatelim z takového
seznamu je mozné zobrazovat kontextovou reklamu AdWords. Samoziejmosti je, Ze
uzivatelé se mohou sami rozhodnout, zda na takovém seznamu byt chtéji a pokud ne,
mohou si zablokovat, aby byli do takovych seznamu piidavani. Existuji tfi zékladni
kategorie pro pouziti remarketingu. Prvni z nich umoZiiuje osloveni vSech zakaznik,
kteti web jiz navstivili, druha se vénuje osloveni riznych skupin zdkaznik, podle toho,
jaké kategorie na webu navstivili. Podle této informace zjistime, o co se zajimaji
a nasledné osloveni s nabidkou, bude ucinné;jsi. Tieti strategii je vylouCeni stavajicich
zakaznik a osloveni potencidlnich zakaznikl, ktefi web sice jiZ navstivili, ale nic

nekoupili.?®

2 DOCEKAL, D. Budovani znacky prostiednictvim Internetu. Lupa.cz [online]. 2010. [cit. 2012-11-04].
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/budovani-znacky-prostrednictvim-internetu/

? KRAL, M. Online taktiky na budovani znacky. MEDIA GURU [online]. 2012. [cit. 2012-11-04].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/online-taktiky-na-budovani-znacky/#.UNxu2J1S0Vc

» BRODILOVA, P. Remarketing: Zasdhnéte své publikum efektivnéji. Official Google Blog Ceska
republika: Novinky a informace z kuchyné Google Ceska republika [online]. 2010 [cit. 2013-01-06].
Dostupné z: http://google-cz.blogspot.cz/2010/05/remarketing-zasahnete-sve-publikum.html
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Faktory ovliviiujici ispé$nost budovani zna¢Ky na internetu®

K budovani znacky na internetu nestaci pouze vhodné zvoleny marketingovy mix. Jsou
dilezité i nésledujici faktory, které mohou velice ovlivnit uspéSnost budovani znacky

pomoci internetu.

Pridana hodnota je néco, co zdkaznik od internetového obchodu automaticky ocekava.
Vzhledem k tomu, Ze v e-shopu neexistuje zadna oteviraci doba a je pfistupny 24 hodin
denn¢ 7 dni v tydnu, zadkaznik jaksi oCekava, ze komunikace s e-shopem (jeho spravcem
¢1 provozovatelem) bude probihat ve chvili, kdy si zamane. Obvyklym ocekavanim
zakaznikl je niz§i cena zbozi v internetovém obchodé¢ nez v kamenném, dodatecné
sluzby ¢i vétsi mnozstvi informaci. Pokud takovou pfidanou hodnotu znacka neodkaze

nabidnout, je ztracena.

Unikatnost je dalSim faktorem, ktery dokdZe zasadn& ovlivnit UspéSnost znacky.
OvSem piijit s né€im zcela novym (sluZzbou, nabidkou,...) a byt jedineny neni
jednoduché, nicméné jedine¢nost dokaze zcela jednoznacné ovlivnit image znacky, jeji

vnimani zakazniky.

Prvenstvi v pFitomnosti na trhu a inovativnost jsou dva prvky uspésné strategie
vybudovani znacky. Internetové prostiedi se velice rychle méni a nezbytné je, umét se
ptizplsobit. Pokud to znacka nedokaZe, nemd Sanci dostat se na vysluni, naopak je
predurcena k boji o pfeziti a postupnému upadku. DillezZité je zahodit zdbrany a zkouset
nové technické vymozenosti a taktiky. Neotielym zplisobem tak znacka dava najevo,
kdo je a jaké se snazi zaujmout misto v myslich zakaznikt. Navic zajimavosti a novinky
se v online svété §ifi (nejen) diky socidlnim médiim velice rychle, tudiz inovativnost

dokéze vzbudit zajem SirSiho publika.

Kvalita nabidky a sluZeb je néco, co se od internetového podniku oc¢ekava. Pokud ji
nedokaze znacka poskytnout, zadkaznik se pfesune jinam. Kvalitou nabidky a sluzeb se
rozumi srozumitelnost e-shopu, rychlost pfistupu a zaroveil ochota komunikovat se

zakaznikem a vyhovét jeho poZzadavkiim. Uz jen to, Ze je na internetové prezentaci

26 DOCEKAL, D. Budovani zna¢ky prostfednictvim Internetu. Lupa.cz [online]. 2010. [cit. 2013-01-06].

Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/budovani-znacky-prostrednictvim-internetu/
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telefonni Cislo nebo uZzivatelské jméno e-shopu napiiklad na Skype, mize mit zasadni
vliv na zdkaznikovo vnimani prostfedi obchodu. Vidi totiz, Ze znacka je ochotna

a pfipravena odpovidat na dotazy a byt mu napomocna.

Zaméreni se na zakaznika uzce odvisi s predchozim faktorem budovani znacky na
internetu. Znacky, které chtéji byt nejlepsi, by se jednoznatné meély zaméfit na
zakaznika, jeho potieby a cesty k jejich uspokojovani. Jen spokojeny zakaznik bude
dale Sifit jméno znaCky v dobrém slova smyslu a doporucovat ji svym pratelim
a znamym. Takto se zaroven tvofi reputace znacky. Jde o zaznamendvani celkové
pfitomnosti znacky internetu. Na internetu jsou vSechny aktivity provazany
a uchovavany.”’ Firma by nikdy neméla 1hat o svych produktech, politice atd. viechny
1zi jednoho dne vyjdou na povrch a nasledky mohou byt pro znacku katastrofalni.

Zakladem komunikacni strategie je upfimnost, otevienost a komunikativnost.

27 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. str. 17
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2. Predstaveni trhu a znacky Lilien Czech Jewelry

Vyroba sklenéné bizuterie patii mezi tradiéni sou¢ast zpracovatelského pramyslu Ceské
republiky. Dle klasifikace ekonomickych c¢innosti NACE spada do sekce C —
Zpracovatelsky primysl a pod kategorii 32.12 — Vyroba bizuterie a piibuznych
vyrobki. Obory z odvétvi 32 dle této kategorizace jsou typické tim, ze az 80 %28
nakladli na jejich vyrobu tvoii ndklady na vyrobni materiadl. Dle rozdéleni Asociace
sklaiského a keramického pramyslu CR, miizeme bizuterii zatadit do segmentu ,,ostatni
sklo*, kam mimo jiné patii optické sklo, svarecské sklo, laboratorni sklo a tak podobné.
Vyvoz sortimentu ostatni sklo v roce 2012 poklesl o 3,8 % oproti roku 2011 a to na
7291,7 milioni K¢, segment bizuterie a sklenénych polotovarii pro bizuterii tvofil
v roce 2012 61,2, % na celkovém objemu vyvozu sortimentu ostatni sklo®®. Struktura
exportu ostatniho skla byla v roce 2012 nasledujici — nejvice se vyvezlo do zemi
Evropské unie (35,2 %), nasleduji zem& USA a Kanada (souhrnné 6,5 %), do ostatnich
zemi v Evropé, které nejsou soucasti EU, se vyvezlo 4,3 % a zbyvajici podil 54 % patii
ostatnim zemim svéta. Zajimavou skute¢nosti je, Ze zatimco v ramci Evropy se
vyvazelo predevSim laboratorni a technické sklo, do ostatnich zemi, vcetné USA
a Kanady, byl vyvezen pfedevSim sortiment sklenénych polotovarii pro bizuterii
a biZuterie. Z téchto oblasti se nejvice bizuterie a bizuternich komponent vyvezlo praveé
do Spojenych stath americkych, Kanady, Spojenych arabskych emiratt, Hongkongu,

Mexika a Brazilie.*°

Sklenéna bizuterie je typicky vyvozni artikl pro Ceskou republiku a jak je vidét, ve
svété ma stalé misto. Nicméné pokud budeme piihlizet k cené jako hlavnimu kritériu
nakupu bizuterie zdkaznikem, musime konstatovat, Ze je ¢eska biZuterie ve velké mife

nahrazovana levnou bizuterii, zejména z oblasti Asie.

%8 Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Panorama zpracovatelského pramyslu CR 2010. [on-line]. [cit.
2013-10-25]. Dostupné
z:http://www.businessinfo.cz/files/archiv/dokumenty/panorama_other_manufacturing_2010.pdf

29 Asociace sklaiského a keramického primyslu Ceské republiky. Vyroéni zprava 2012. [on-line]. Srpen
2013 [cit.10-24-2013]. Dostupné z: http://www.askpcr.cz/admin/files/vz/\VZ22012-cj-final.pdf

30 Asociace sklaiského a keramického pramyslu Ceské republiky. Vyroéni zprava 2012. [on-line]. Srpen
2013 [cit.10-24-2013]. Dostupné z: http://www.askpcr.cz/admin/files/vz/\VZ2012-cj-final.pdf

25



Ptedstaveni trhu a znacky Lilien Czech Jewelry

2.1 Firma P&P Jewelry s.r.o. a jeji historie

Spolecnost P&P Jewelry s.r.o. navazuje na dlouholetou tradici vyroby sklenéné
bizuterie v Ceské republice. ,,Vznikla v kvétnu roku 2009. Byla zaloZena dvéma
spolecniky Josefem Pechacem a Davidem Perglerem, ktefi jsou zaroven jejimi jednateli.
Hlavnim pfedmétem podnikani P&P Jewelry s.r.o. je obchodni ¢innost, s ¢im firma
obchoduje je patrné jiz z ndzvu — jde o bizuterii. Spolecnost sidli ve vesnici Ole$né ve
StiedoCeském kraji. Lokalita, v niz se firma nachazi, neni navstévovana turisty ani
neleZi v tradiénim kraji Geské bizuterie — Severnich Cechy. Avsak to neni velkou
ptekazkou v obchodovani, jelikoz firma nabizi své zbozi prostfednictvim vlastniho

elektronického obchodu.

Prodejem ceské bizuterie se oba obchodni partneti zabyvali jiz n€kolik let pied tim, nez
se vV roce 2009 rozhodli zaloZit svoji spolecnost P&P Jewelry s.r.o. Vyroba bizuterie mé
v Cechach dlouhodobou tradici a ve svété mély tyto kousky diky své kvalité
a jedine¢nosti vzdy skvély zvuk. Proto se spolecnici rozhodli vyuzit své kontakty na
umélecké designéry a bizuterni vyrobce z Jablonce nad Nisou. Vysledkem byla pétileta
spoluprace s nékolika malymi a viceméné neznamymi vyrobci neznackové cCeské
Strasové bizuterie, ktefi se produkci tohoto zbozi zivi pfedevsim z toho divodu, ze se
timto pro tuto oblast tradicnim femeslem vyucili. Dodnes totiz v oblasti Jablonecka
funguji ucebni a maturitni obory orientované na sklafstvi a proto se celkem mnoho lidi

biZzuterie nepochybné patfi.

Po navazani potfebnych kontakti zacali pan Pechac a Pergler hledat vhodné distribu¢ni
cesty, jakymi by mohli vyrobky nabidnout trhu. Vzhledem k tomu, ze odjakZiva vétSina
bizuterni produkce, ktera se na uzemi Cech vyprodukovala, exportovala do zahraniéi,
rozhodli se o stejnou taktiku. A to, nabizet bizuterii pfedevSim do zahrani¢i. Jako
prostfedek prodeje se nejprve rozhodli vyuzivat aukéniho serveru ebay. Jako
zaCinajicim podnikatelim v této oblasti se tento zpisob jevil pomérné vyhodny.
S viceméné minimalnimi naklady umoznoval poznat prostfedi obchodu s bizuterii,
zékazniky, ktefi tento sortiment nakupuji a jejich ndkupni chovani. Podafilo se jim tak
vybudovat pomérn¢ silnou zékladnu stalych zédkazniki, kteti na ebay nakupovali jejich
zbozi. Avsak prodej na auk¢énim serveru ma i své nevyhody. Jednou z nich mohou byt
poplatky za umisténi kazdého vyrobku do aukce ¢i provize, ktera se provozovateli

serveru plati z kazdého prodaného kusu. Nejen z téchto divodu, ale 1 kviali tomu, Ze
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v roce 2006 zacali budovat svou vlastni znacku bizuterie Lilien Czech Jewelry, citili
potiebu presunout své prodejni aktivity i jinam nez jen na ebay. Od poc¢atku roku 2009
provozuji tedy internetovy obchod, kde nabizi Siroky sortiment unikatnich kouski ¢eské
bizuterie vlastni znacky Lilien Czech Jewelry.“31 V soucasné dobé¢ spolec¢nost od
prodeji na aukénim serveru ebay upustila a soustiedi se na vlastni znacku Lilien Czech

Jewelry, jeji budovani a posilovani pozice na trhu.

2.2 Predstaveni projektu Lilien Czech a znacky Lilien Czech Jewelry

Projekt Lilien Czech je spolecnym projektem dvou firem. Na jedné strané stoji
spolecnost P&P Jewelry s.r.o., kterd ve svém e-shopu nabizi vyrobky pod znackou
Lilien Czech Jewelry, jez byly zhotoveny firmou Lilien s.r.o. Spole¢nost Lilien s.r.o.
patii panu Romanu Matousovi, ktery se jiz dlouhou dobu vénuje vyrobé tradi¢ni ¢eské
Vv tomto oboru ma tedy dlouholetou praxi a zkuSenosti. Firmy maji mezi sebou dohodu,
na jejimz zakladé jsou produkty vytvoiené pod spole¢nou znackou Lilien Czech Jewelry
prodavany pouze spolecnosti P&P Jewelry s.r.o. Spojeni obchodniho ducha spole¢nosti
P&P Jewelry s.r.o. s kreativnim prvkem a napaditosti firmy Lilien s.r.o. vede k fadé

spokojenych zakaznikl na celém svéte.

Projekt Lilien Czech ma na konté fadu mezinarodnich Uspéchli. Mezi nejvyznamné;jsi
patii zcela rozhodné ucast Sperku Lilien Czech Jewelry na ,,London Fashion Week*
v roce 2012, kdy byla vytvorena unikatni kolekce Sperki pro sezonu jaro/1éto 2013 pro
londynsky modni dim Meadham Kirchhoff. P&P Jewelry s.r.o. byla oslovena v 1été
2012 navrhati Edwadem Meadhamem a Benjaminem Kirchhoffem, aby zhotovila
kolekei bizuterie specidln€ navrZzenou pro jejich modni kreace na zéfijovy London
Fashion Week. Kolekce byla zhotovena v rekordné kratkém case za Spole¢ného piispéni
viech ti stran. Nicméné usili se vyplatilo. Sperky skvéle dopliiovaly obleeni znacky
Meadham Kirchhoff a podtrhly celkovy dojem. Ptehlidka byla usp&$na a to i1 diky

Sperkiim Lilien Czech Jewelry.

Prvni kolekce méla opravdu veliky ohlas a mnoho mddnich a lifestylovych svétovych

Casopist v tiSténém 1 elektronickém vydani o ni psalo. Navrhafi Meadham a Kirchhoff

S PERGLEROVA, L. Strategie pronikdni firmy P&P Jewelry na zahranicni trhy. 2011. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/25295_strategie_pronikani_firmy_pamp;p_jewelry_na_zahranicni_trhy.
Bakalarska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze., str. 8
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byli natolik spokojeni, ze se rozhodli oslovit P&P Jewelry s.r.o0. znovu na zacatku roku
2013. Zacalo se tedy jednat o vytvoreni druhé specialni kolekce Sperkii opét k Satim
Meadham Kirchhoff, tentokrat pro ptehlidku v Londyné podzim/zima 2013/2014. Pro
toto obdobi dominovaly zejména vyrazné Strasové dopliky do vlasa a rozlicné Celenky

(viz Ptiloha 1).

Diky ucasti na mddnich ptehlidkach se znacka dostala do SirSiho povédomi a zvysil se
zdjem o zapujceni Sperkli na propagacni foceni, zejména ve Spojenych statech
americkych a Velké Britanii. Ve Velké Britanii jiz dels§i dobu probiha spoluprace
s Casopisem Brides Magazine, ktery nékolikrat do roka oslovi spole¢nost P&P Jewelry
s.r.0. s nabidkou umisténi $perkti do Gasopisu. Sperky se musi tematicky vztahovat
k zadani, které bude provazet celé vydani Casopisu. Bizuterie se obvykle na takovéto
ucely zaptjcuje zdarma, ovSem podminkou je uvedeni nazvu znacky a internetové
stranky, kde je mozné ji zakoupit. Takovyto zplsob propagace hodnotim pozitivné,
nebot’ jen pfispiva k zvySenému poctu lidi, ktefi jiz slySeli o znacce Lilien Czech
Jewelry. Navic magazin pfiSel s nabidkou spoluprace sam, coz ma pomérné dobrou
vypovidaci hodnotu o dosavadni zndmosti znacky. Ke zvySovani povédomi o znacce
Lilien Czech Jewelry jednoznacné ptispiva i publikace $perkti v ostatnich svétovych
moddnich casopisech. Jiz n€kolikrat byla bizuterie Lilien Czech Jewelry v magazinech
Vogue, Miss Vogue, Elle, Very Elle, Garage, Urban Coco. Vétsinou se jednalo
o americké €1 ptipadné ruské vydani a na fotografiich byly vétSinou Sperky, které byly
zhotoveny pro modni piehlidky. Uz z tohoto faktu miZeme usuzovat, kde se Sperky tési
nejveétsi oblibé — v USA a Rusku. Zanalyzy prodeji, ktera bude zahrnuta

Vv nésledujicich kapitolach, bude tento trend popsan nazorné a ¢iselné.

2.2.1 Sortiment

Sortiment biZuterie, ktery firma ve svém internetovém obchodé€ nabizi je velice Siroky.
V soucasné dobé miizeme nalézt vice nez 1 500 rGznych modelt Sperkt. Kazdy tyden
jsou navic piestavovany modely nové, coz je hlavni rozdil oproti jinym firmam, které
vyrabi bizuterii. Obvykly postup jinych firem je takovy, kdy jsou Sperky uvadény na trh
vV ramci sezonnich kolekci. Bizuterie Lilien Czech Jewelry je navic unikatni v tom, ze
od kazdého modelu je vyroben maly pocet kusii. I ve chvili, kdy je urcity model
vyprodan, je v e-shopu k vidéni, pouze nelez objednat. Zakaznici ovSem mohou firmu
kontaktovat, pokud maji zdjem o urcity jiz vyprodany model a ten je na jejich piani

Znovu vyroben.
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Bizuterie je v internetovém obchodé rozdélena do osmi kategorii:

e Soupravy: nahrdelnik, naramek, nausnice, prsten a broz
e Naramky

e Broze a ptiveésky

e Nausnice

e Bizuterie do vlast

e Vianocni a sezOnni biZuterie

e Prsteny

e Strasové knofliky a sklenéné koralky

,,Co se designu tyce, produkty této znacky se snazi zapusobit na zakazniky neobvyklym
a jedinecnym dojmem. N¢které modely byly navrzeny dle starych vzori z pocatku 20.
stoleti, jiné jsou zcela nové. Konkurence v oblasti bizuterie je opravdu obrovska, ale
vétsina prodejcti nabizi jednoduché a stfidmé zbozi, které pochazi z velké &asti z Ciny.
Bizuterie Lilien Czech se snazi byt originalni a v zaplaveé jednotvarnych napodobenin

pravych Sperkt jeji design vycniva a proto ma Sanci najit si své zadkazniky.

Na kvalitu materialu, ze kterého jsou Sperky vyrabény, je kladen veliky diraz. K vyrobé
jsou vyuzivany jen prvotfidné brousené kameny. Na zdklad¢ zkuSenosti s ptanimi
zakaznikd ze Spojenych Statli neni na vyrobcich provedena findlni povrchova uprava.
To znamena, ze rubova strana zbozi je v surovém stavu. Firma je ale schopna vyhovét
zékaznikovi a dodatecné upravit zadni stranu Sperku. Pomoci metody zvané galvanizace
se na Sperk nanese slitina kovu, podle toho, jaky si zdkaznik pteje. Galvanizace miliZze

byt v provedeni stiibro, zlato, staro-zlato, staro-stiibro, méd’, cin, Sernd.«*?
p

2.3 Vize a cile spolec¢nosti P&P Jewelry s.r.o.

Spole¢nost by si méla stanovit dlouhodobé cile, neboli vytvofit vizi a formulovat
poslani. Jen tak bude schopna stanovit aktivity, procesy a prostiedky, které ji pomohou
naplnit vize a dosdhnout kyzenych cili. Poslanim podnik definuje to, pro¢ existuje, co
déla a pro koho to déla. Poslani jednak ilustruje pfedstavu o tom, v jakém oboru firma

podnika a dale pak artikuluje firemni hodnoty, poukazuje na to, kdo jsou jeji zdkaznici,

%2 PERGLEROVA, L. Strategie pronikdni firmy P&P Jewelry na zahranicni trhy. 2011. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/25295_strategie_pronikani_firmy_pamp;p_jewelry_na_zahranicni_trhy.
Bakalarska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze., str. 26
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v ¢em je vyjimecnd. Poslani dotvafi image organizace, musi byt realistické, konkrétni,
. sy v r S, v 33 ;o o v r r1.0
motivujici a zaloZené na konkuren¢ni vyhod€.™ Formulace poslani pomtze zakaznikiim

zorientovat se a zjistit, zda jim firma nabizi uzitek, ktery hledaji.

Vize vyjadiuje zakladni pfedpoklad pro stanoveni a formulaci podnikovych cilt. Firma
tak komunikuje to, ¢im nebo kym chce byt a to jak v blizké, tak i v daleké budoucnosti.

Vize znacky ma 3 hlavni soucasti:

¢ Budouci prostiedi
e Smysl znacky
e Hodnoty*

Vize i poslani se tvofi na zakladé analyzy soucasného stavu spole¢nosti a zaroven se
orientuji do budoucnosti. Spole¢nost tak dava najevo, ze si chce udrzet misto na trhu,
pfipadné se posunout kupfedu a soucasn€ je motivaci pro zaméstnance, aby svymi
vykony pfispivali k dosazeni stanovenych met, nebot' jim sdé€luje, jak jsou pro

organizaci dileziti a jakym zpisobem se mohou podilet na vyvoji firmy.

Ackoli spolec¢nost P&P Jewelry s.r.0. na trhu aktivni jiz 7 let, prozatim nemé doslovné
formulované vize a poslani. Vzhledem ktomuto faktu se na zaklad¢ znalosti o
spolecnosti a toho, jakym smérem se v pfedchozich letech ubirala, pokusim stanovit
vize a poslani, sohledem na aktualné¢ vyty¢ené cile spolecnosti a to tak, aby
korespondovaly s politikou firmy. Sice je vySe zminéno, Ze vize a poslani by si méla
firma stanovit jiz na zacatku svého plsobeni, nicméné daji se formulovat i v priab¢hu
pusobeni organizace. P&P Jewelry s.r.0. zatim tyto prvky sice explicitné nevyslovila,

avSak neptimo podle nich jedna a zakaznici je mohou z jejich aktivit vycitit.
Vize spolecnosti P&P Jewelry s.r.o.:

e Chceme byt dynamickym, prosperujicim podnikem, ktery pokracuje v tradici
vyroby Ceské bizuterie.
e Chceme, aby naSi zdkaznici byli spokojeni a pocitovali uspokojeni z vysoce

kvalitni originalni ceské bizuterie.

% KOTLER, P. Moderni marketing. P¥el. J. Langerova, V. Novy. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 1041 s. ISBN 9788024715452, str. 89-93.

% DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Ptel. E. Nevrla. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009. s. ISBN 9788025120071, str. 108.
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Chceme do celého svéta distribuovat vysoce kvalitni, luxusni, ¢eskou sklenénou
bizuterii.

Chceme prezentovat vyrobky Lilien Czech Jewelry na prestiznich svétovych
modnich prehlidkach a vyznamnych médnich a lifestylovych ¢asopisech.
Chceme udrzovat a rozvijet internetovy obchod k vétsi spokojenosti zakaznik.
Chceme, aby nas zakaznik byl hrdy na to, ze zakoupil unikatni Sperk.

Chceme zvysit prodej bizuterie Lilien Czech Jewelry a povédomi o této znacce
na svétovém trhu.

Chceme, aby zaméstnanci obou spolecnosti (P&P Jewelry s.r.o. a Lilien s.r.0.)
byli pySni na projekt, na kterém se podili a na zdklad¢ pocitu soundleZzitosti a
vlastni dilezitosti, odvadéli ty nejlepsi vykony.

Chceme, aby se zvysilo povédomi o znacce Lilien Czech Jewelry 1 na ¢eském

trhu.

Na zékladé vyse uvedenych vizi, miizeme Iépe formulovat cile spolec¢nosti P&P Jewelry

S.r.o.:

Zvysit roéni trzby podniku minimalné o 15 %.

Pomoci ziskani novych zakazniki, zvysit export bizuterie Lilien Czech Jewelry.
Zvysit obecné povédomi o znalce a zvysit image znacky Lilien Czech Jewelry.
Zvysit kvalitu Sperktl Lilien Czech Jewelry a doprovodnych sluzeb nabizenych

firmou P&P Jewelry s.r.o.

e v

K tomu, aby spolecnost mohla vytvofit poslani, je nutné vzit v potaz nasledujici

informace, tykajici se cilovych trhi, na kterych je pfitomna ¢i se na n¢ chysta vstoupit:

»Zakladni makroekonomické ukazatele a uplatiiovana hospodéiska politika v
zemich, kde se nachazeji pobocky firmy a v zemich, kde se organizace chysta
budovat nové zavody.

Informace o legislativé ve vSech zemich, kde chce spolecnost prodavat své
vyrobky.

Informace o technologii (vyrobni, informac¢ni) vcetné informaci o prolinani
technologie riznymi obory, které mohou byt relevantni pro aktivity podniku.

Informace o strategiich konkurenti.
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e Informace o sv€tovych trendech, a to hlavné v téch Castech svéta, kde chce
podnik nabizet své produkty.

e Informace o stavajicich a potencialnich trzich, trendech jejich vyvoje,
preferencich a hodnotach zdkaznikli a nezakaznika.

e Informace o zakladnich kompetencich spolecnosti, 0 moznostech jejich rozvoje,
0 produktivit¢ znalostnich pracovnikii a moznostech jejiho zvySovéni, o

produktivité ostatnich kli¢ovych zdroji.«*

Abych mohla formulovat poslani, zanalyzuji trhy, na kterych je spole¢nost P&P Jewelry

s.r.0. pfitomna v soucasnosti a na kterych by se chtéla prosadit v budoucnu.

2.4 Trhy znacky Lilien Czech Jewelry

Diky pfitomnosti znacky Lilien Czech Jewelry na internetu miZeme fici, Ze biZuterie
Lilien Czech Jewelry je pfitomna na vSech vyznamnych svétovych trzich, nicméné na
nékterych je povédomi o znacce a spole¢nosti neporovnatelné vyssi, nez na jinych, jak
mizeme vidét na obrazku ¢. 1. Zemé s nejtmavsim odstinem jsou oblasti s nejvys$im
zdrojem navstévnosti webovych stranek www.lilien-czech.com, které jsou jedinym

prodejnim kanalem spolecnosti P&P Jewelry s.r.o.

Obr. 1: Mapa navstévnosti

Navstévy

Zdroj: Interni informace spolec¢nosti P&P Jewelry s.r.o.

% TVORBA POSLANI, VIZE A STRATEGIE PODNIKU. [online]. [cit. 2013-10-25]. Dostupné z:
http://is.vsfs.cz/el/6410/zima2007/B_Man_1/um/4Vize__ poslani__strategie.pdf
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Pro analyzu cilovych trhii firmy P&P Jewelry s.r.o. jsem se rozhodla zkoumat obdobi
od 1. 1. 2012 do 30. 9. 2013. V tomto ¢asovém rozmezi nastaly pro spolecnost dilezité
udalosti (ucast na modni piehlidce London Fashion Week, publikace Sperka
V Casopisech, etc.), objevili se novi vyznamni zakaznici a zarovei je toto obdobi vhodné
svou délkou pro stanoveni kratkodobych trendi a predikce kratkodobého budouciho
vyhledu. Toto obdobi néasledovné rozdélim na nékolik kratSich usekti a pokusim se
zanalyzovat vliv nékterych udalosti na zmény objemi prodeji a transformace

teritoridlni struktury prodeji.

Celkem zavitalo do e-shopu ve stanoveném ¢asovém obdobi 72 753 navstévniku, z toho
21 014 navstévniki bylo zcela novych v tomto obdobi. Graf 1 znazornuje, odkud proudi
do e-shopu nejvice navstévnikd. OvSem pocet navs§tévnik neni roven poctu
nakupujicich zdkaznikl, v tomto pfipad€ se jako navstévnik zapocitdva kazdy, kdo
vstoupi na webové stranky a pro tuto statistiku nehraje roli, zda néco v e-shopu zakoupil
¢1 nikoli. Jak vidime, nejvétSim zdrojem navstév jsou Spojené staty americké. Ve
sledovaném obdobi bylo 31 % navstévnikd e-shopu pravé z USA. Thajsko bylo v tomto
obdobi druhy nejvétsi zdroj navstévnosti, ovSem rozdil oproti po¢tu navstév z USA
a z Thajska je znacny. Zatimco USA ziskaly s 22 916 navstévami 31% podil, Thajsko je
na druhém mist¢ s 16% podilem (11934 navstév). Tietim nejveétSim zdrojem

navstévnosti jsou pak se stejnym vysledkem sedmi procent Rusko a Japonsko.

Graf 1: Navstévnost webu dle teritorii 1. 1. 2012 — 30. 9. 2013

Navstévnost webu dle teritorii
1.1.2012 - 30.9.2013
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Zdroj: Interni informace spolecnosti P&P Jewelry s.r.o0., vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo feceno, ne kazdy navstévnik, ktery vstoupi do elektronického obchodu,
ucini i obchodni transakci, proto bych rada poukézala na to, jak se v zékladnim obdobi
lisi podil navstévnosti podle zemi od podili na celkovych trzbach ve sledovaném

casovém useku. K tomuto ucelu slouzi graf Cislo 2.

Graf 2: Podil na trzbach dle teritorii 1. 1. 2012 — 30. 09. 2013

Podil na trzbach dle teritorii
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30% -28%

25% - 23%
20% -
0, 4
15? 10% 9% gy
10% - 5% 5% 5%
5% - 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% l
O% T T T T T
R (% )
. \(\Q;b %’bo %O bOQ oc‘}'
S O

Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o0., vlastni zpracovani

Z grafu mizeme odvodit, ze prvni tfi mista zemi s nejvétsim podilem na navstévnosti e-
shopu se objevuji ve stejném potadi i1 vV podilech na nejvysSich trzbach. Ovsem rozdil
mezi prvnim a druhym mistem neni tak dramaticky, jako tomu bylo u pfedchoziho
grafu. Z USA do obchodu sice zamiftilo 31 % navstévnikd, ovsem podil USA na trzbach
je 28 %, zatimco v ptipadé Thajska, kdy z celkového poétu navstévnika tvoiil podil
Thajcti 16 %, je podil této zemé na trzbach ve sledovaném obdobi celych 23 %. To
pfinasi vétsi hodnota ndkupu na jednoho navstévnika. Jinymi slovy: navstévnikd, stejné
jako zakazniki, z Thajska je sice méné, nicméné primérné utrati vice dolari na hlavu
(7,36 USD/navstéva). Zajimava je z tohoto hlediska 1 Francie, odtud do obchodu pfislo
pouhé 1 % navstévnikl, ovSem na celkovych trzbach je zde 9% podil. Pokud
prepocteme podily, dojdeme k vysledku primérné utracenych 40 USD na jednoho

navstévnika.
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K analyze trendli jsem zékladni obdobi rozd¢lila na dvé kratsi a to:

e o0d1. 1.2012do 31.12.2012
e o0d1. 1.2013 do 30.9. 2013.

Diky tomuto rozdé€leni mizeme sledovat, jak se béhem necelych dvou let zménilo
rozdéleni navstévnikil, ktefi zavitaji do elektronického obchodu a zaroven jak a zda se

zmeénila teritorialni struktura prodejt a jejich objemy.

2.4.1 Obdobiod1.1.2012 do 31.12.2012

V tomto casovém rozmezi miZeme sledovat dominanci navstév webu z USA — 40%
podil na celkovém poctu je velmi vyrazny. Druhym nejvétSim zdrojem navstévnosti
bylo v roce 2012 Thajsko, nasledovano Velkou Britanii, Japonskem a Némeckem na

patém misté. Celkové v roce 2012 navstivilo elektronicky obchod 33 478 navstévnik.

Graf 3: Navstévnost webu 1. 1. 2012 - 31. 12. 2012
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o., vlastni zpracovani

Podily na trzbach podle kritéria teritoridlniho jsou zobrazeny v grafu ¢. 4. Opét zde
nejveétsi podil patii Spojenym statim americkym, nasleduje Thajsko, které ma celych
22 % na trzbach v tomto ¢asovém rozmezi. Piekvapivé je umisténi Francie, ktera ackoli
nepatii mezi nejvyznamnéjsi zdroje navstévnosti e-shopu, vytvotfila podil 10 % na
celkovych trzbach a zanechala za sebou s mirnym naskokem Velkou Britanii, Australii

a Japonsko.
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Graf 4: Podil na trzbach dle teritorii 1. 1. 2012 - 31. 12. 2012
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Zdroj: Interni informace spoleénosti P&P Jewelry s.r.o., vlastni zpracovani

2.4.2 Obdobiod1.1.2013 do 30.9.2013

Rok 2013 je odlisny tim, ze se na prvni mista zebfiCku navstévnosti i prodeji dostava
poprvé Rusko (viz Graf €. 5). V pfedchozim roce bylo zdrojem 2 % navstév webu a 3 %
trzeb, zatimco v letoSnim roce, ktery navic analyzujeme pouze do konce jeho tfetiho
ctvrtleti, ma Rusko podil 10 % na navStévnosti e-shopu a 14 % na trzbach
vygenerovanych Vv tomto obdobi. Zaroven se na prvni misto v tabulce nejvyssich trzeb
podle teritoria dostava Thajsko a piedhani tak USA a to o 1 810 USD. Nardst trzeb
Z této oblasti souvisi 1 s naristem thajskych navstév e-shopu. MiiZeme konstatovat, Ze
vzrostly navstévy ze vSech zemi, jelikoZ v porovnani s loiiskym rokem, kdy na web
zavitalo 33 478 lidi, v roce leto$nim je to jiz 39 275 navstév, pric¢emz sledované obdobi
konci ve 3. ¢tvrtleti roku 2013. A nebyla to jen navstévnost webu, kterd v letoSnim roce
vzrostla. Zvysily se i trzby a to prozatim 0 60 700 USD, coz je narust o 16 %. Jak
vidime v grafu ¢. 6, do pozadi se postupné dostava Velka Britdnie a to jak v otazce
navstévnosti, tak i v celkovych trzbach plynoucich z tohoto teritoria. Francie nadale

tvofi malé procento zdrojui navstév, ale stale je vyznamnym tviircem trzeb e-shopu.
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Graf 5: Navstévnost webu 1. 1. 2013 - 30. 9. 2013
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o., vlastni zpracovani

Graf 6: Podil trZeb dle teritorii 1. 1. 2013 - 30. 9. 2013
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3. Analyza konkurenceschopnosti na nejvyznamnéjsich trzich

Do této kapitoly jsem se rozhodla zatadit trhy, které z ptedchoziho rozboru vyplynuly,
jako nejvyznamnéjsi a to jak z pohledu nejvyssich trzeb plynoucich z téchto trha, tak
I Z hlediska nejcastéjsich zdroji navstévnosti webovych stanek. Zaméfim se na analyzu
budouciho potencidlu téchto trhli pro spole¢nost P&P Jewelry s.r.o. se Sperky Lilien
Czech Jewelry. Timto krokem bych pak chtéla podpofit ¢i vyvratit hypotézu, kterou
jsem si stanovila v uvodu této prace: ,,Znacka Lilien Czech Jewelry md Sanci prezit

V silné konkurencnim prostredi, jak na trhu USA, tak i thajském trhu.

Do analyzy trhl tedy vstupuji trh Spojenych stati americkych a trh thajsky, dale jsem se
rozhodla nastinit situaci trhti ruského a japonského, které se ukazaly jako perspektivni

a z dlouhodobého hlediska maji vyznamny potencial pro spole¢nost P&P Jewelry s.r.o.

Jelikoz by se analyza okoli podniku méla provadét v nékolika fazich, vytvofim pro
kazdy trh nejprve analyzu makrookoli spolecnosti, tedy vné&jSiho podnikatelského
prostfedi podniku, sem spadaji ekonomické, politické, sociokulturni a technologické
faktory puisobici na podnik. Nasledovné ve druhé fazi zanalyzuji mikrookoli spole¢nosti

a pomoci Porterova modelu péti sil se zaméfim na analyzu konkurentt.

3.1 TrhUSA

Dlouhodobé nejvyznamnéjSim obchodnim partnerem spolecnosti P&P Jewelry s.r.o.
jsou Spojené staty americké. Zajem o bizuterii Lilien Czech Jewelry je zde pomérné
velky, spolecnost ma ftadu stalych zakaznikd, ktefi vétSinou nakupuji ve veétSim
mnozstvi a nasledné Sperky dale prodavaji ve svych kamennych obchodech, ale najdou

se 1 men$i zdkaznici, ktefi zbozi nakupuji vyhradné€ pro svou potiebu a potéseni.

Nejvice navstévnik z USA v obdobi od 1. 1. 2012 do 30. 9. 2013 bylo ze statu Texas,
jak miZeme vidét i na obrazku ¢. 2. Staty s nejtmavSim odstinem na obrazku jsou
zaroven oblastmi, ze kterych zavitalo do e-shopu nejvétsi mnozstvi lidi. Po Texasu, ze
kterého v obdobi dorazilo 3 672 navstévniki, coz je 16 % vSech americkych navstév,
nasleduje Kalifornie se dvanactiprocentnim podilem na navstévnosti z USA. Tieti misto

zaujima Florida a o ¢tvrté a paté se déli staty New York a Minnesota.

Zde, na rozdil od Thajska, neplati pravidlo, ze stat/oblast s nejvétsim podilem na
navstévnosti je zaroven oblasti s nejvys$im podilem na trzbach vygenerovanych za celé

USA. Co se tedy podilu na trzbach tyCe, umistila se na prvnim mist¢ zebiicku
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Kalifornie, kterd piispéla 32 % celkovym americkym trzbam, Texas Vv tomto kritériu
mél 13 %. Mizeme konstatovat, ze mapa navstévnosti a trzeb se 1isi ve vice ohledech.
Napftiklad mezi 10 staty, které piispély nejvétSim podilem navstév, se jich pouze 5

z nich objevuje i v zebticku statl s nejvétsimi trzbami na izemi USA.

Obr. 2: Navs§tévnost - USA

9 . 3672

Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o.

3.1.1 Analyza makrookoli

,Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné¢ muize ovlivnit.“®® Pfi analyze makroprostiedi
by se mélo dbat na to, aby se zkoumaly faktory, které jsou pro firmu opravdu podstatné,
majici na spole€nosti nejvétsi dopad a které ji mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit

v budoucnu.

K analyze makroprostiedi se nejCastéji vyuziva nastroj strategického managementu —
PEST analyza — tedy rozbor politicko-pravniho, socialné-kulturniho, ekonomického
a technologického prostfedi, ve kterém firma realizuje své podnikatelské aktivity.
Svétové ekonomické forum sestavuje na zékladé analyz makroprostfedi Zebiicek The

World Competitiveness Index, které hodnoti celkem 148 ekonomik svéta podle 12 pilita

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketingovd situacni analyza a predikce vyvoje. In: Businessinfo [online].
09.10.2009. [cit. 2013-10-29]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-
analyza-predikce-vyvoj-2802.html
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konkurenceschopnosti. Faktory jsou rozdéleny do 3 kategorii. Prvni kategorii jsou
faktory, které jsou vyznamné pro nakladové-orientované ekonomiky. Do této skupiny
patii instituce, infrastruktura, makroekonomické prostiedi, zdravotnictvi a Skolstvi.
Faktory z druhé kategorie jsou pifedpokladem pro efektivnost, patii sem uroven
stitedoskolského, vysokoskolského a profesniho vzdélavani, vyspélost trzni ekonomiky,
trh pracovnich sil, vyspélost finan¢nich trhti, technologicka vyspélost a velikost trhu. Ve
treti kategorii najdeme faktory, které jsou typické pro ekonomiky zalozené na

inovacich. Tato kategorie zkouma podnikatelské prostiedi a inovace.

3.1.1.1 PEST analyza amerického trhu

Politické a pravni prostredi

Spojené staty americké jsou federativni republikou, kterd je tvofena 50 stity a DC
(District of Columbia). Od 20. 1. 2009 je tfadujicim prezidentem Barack Obama, ¢len
Demokratické strany. Spojené staty jsou vroce 2013 na patém misté zebiiCku The
World Competitiveness Index, napomohla tomu i obnovujici se divéra ve vefejné

instituce, ktera v minulych letech nebyla moc velka.

Dovozni rezim USA se tidi zdkonem ,,Tariff Act of 1930“. Tento zakon stanovuje
podminky dovozu do USA a vys$i dovoznich cel. Evropska unie a Spojené staty pracuji
v soucasné dobé na vytvofeni dohody , Transatlantické obchodni a investiéni
partnerstvi®, kterd ma slouzit ke zlepSeni a zjednoduSeni vzijemného obchodovani
a investic. Tato dohoda mé& pomoci 1 ve sniZzeni ¢i pfipadném odstranéni dani pfi
vzajemném dovozu priimyslovych vyrobki a potravin.37 Nicméné soucasné vyse sazby

dovozniho cla sklenéné bizuterie je v obou teritoriich na stejné urovni, a to 4 %.

Ekonomické prostredi

Americkd ekonomika se pomalym tempem vzpamatovava z hluboké recese, ktery se
projevuje pozvolnym riastem HDP (v roce 2012 vzrostlo realné HDP o 3,1 %38). USA
jsou nejsilnéjsi ekonomikou svéta a to 1 co se kupni sily, inovaci a primyslovych

patentl tyce. Déle se ustupujici recese odrazi ve vysi miry nezaméstnanosti, ktera je

%7 Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2013-5-11]
http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americkezahranicni-obchod-zeme/6/1000804/

% Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2013-5-11]
http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americkezahranicni-obchod-zeme/6/1000804/
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ovSem na urovni 7,8 % na americké poméry pomérné vysokd, vysoka je i dlouhodoba

mira nezaméstnanosti.

Prodej sklenéné bizuterie se podle amerického pohledu tadi do sektoru sluzeb mezi
maloobchod. V roce 2012 vzrostly meziroéné trzby v maloobchodu v USA o 5 %%°, coz
je nejvice od roku 1999. I tento idaj mtize byt potvrzenim toho, ze se americka
ekonomika pomalu dostadva z krize. Ostatni zakladni makroekonomické udaje USA za

poslednich 5 let miizeme vidét v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Zakladni makroekonomické udaje USA

2008 2009 2010 2011 2012
Nominalni HDP (mld. $) | 14291,50 | 13 939,00 | 14 526,50 15 075,70 15 681,50
RUst redlného HDP (%) -0,3 -3,5 3 1,37 3,1
Bilance ZO (mld. S) 0699,8 -381,2 -500 -560 -539,5
Bé&Zny Ucet (mld. ) -677,1 -376,6 -470,9 -465,9 -474,9
Rocni inflace (%) 3,8 -0,4 1,6 3,2 1,8
Nezaméstnanost (%) 5,8 9,3 9,6 8,9 7,8
Statni rozpodet (mld. S) -459 -1413 -1294 -1299 -1 100
Deficit / HDP (%) 3,2 10,1 8,9 8,6 7
Statni dluh (S) 10699,80 | 12311,40 | 14025,20 15 222,90 16 432,70
Dluh / HDP (%) 74,9 88,3 96,5 100,3 104,7

Zdroj: Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2013-10-29].
http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americke-ekonomicka-charakteristika-zeme/4/1000804/

Dle udaji The Global Competitiveness Report 2013 — 2014, USA zaznamenaly béhem
poslednich 3 let zlepSeni v kategorii stabilita a efektivita finan¢nich trhi, kdy se z 31.
mista v tomto kritériu dostaly v letosSnim roce na misto desaté.*” 1 situace na realitnim
trhu se pomalu zacina stabilizovat, zvysil se pocet novych staveb a vzrostlo procento

prodanych domtl.

USA jsou nejvétSim svétovym vyvozcem 1 dovozcem, zdroven je pro né

charakteristicky deficit obchodni bilance. Mezi 5 nejvyznamnéjSich obchodnich

% Business Info CR. Teritorialni informace o USA. [on-line]. [cit. 2013-10-30]
http://www.businessinfo.cz/cz/sti/spojene-staty-americkezahranicni-obchod-zeme/6/1000804/

“% \weforum.org [online]. World Economic forum. The Global Competitiveness Report 2013
— 2014. [cit. 2013-10-29]. Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GCR2013-
14/GCR_CountryHighlights_2013-2014.pdf
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partneri USA patii Kanada, Cina, Mexiko, Japonsko a Némecko.*” V roce 2010 byla
vyhlaSena ,,Narodni exportni iniciativa®, ktera si klade za cil zvysit do roku 2015 export

USA dvojnasobng.

Graf ¢. 7 vykresluje vyvoj kurzu mezi ¢eskou korunou a americkym dolarem v obdobi
od prosince loniského roku do druhé¢ tretiny zaii roku letosniho. V soucasné chvili, tj. 29.
10. 2013, &ini kurz CZK/USD vyhlageny Ceskou narodni bankou 18,705 korun &eskych
za americky dolar. Dlouhodob¢ apreciujici koruna je spiSe vyhodnéjsi pro ceské
importéry nez exportéry. Nicméné za¢atkem listopadu letodniho roku se Ceska narodni
banka rozhodla oslabit kurz koruny a dlouhodobé jej udrzovat na hladin¢ kolem 27

CZK/EUR*, situace pro Geské exportéry se tedy zlepsila.

Graf 7: Vyvoj kurzu CZK/USD

Graf kurzu kurz dolaru (usd) podle kurzovniho listku CNB

4. progince 2012 15. Gnora 2013 29, dubna 2013 11. ervence 2013 22. Zafi 2013

Zdroj: Kurz dolaru (USD). In: Penize.cz [online]. 30.09.2013. [cit. 2013-10-29]. Dostupné z:
http://www.penize.cz/kurzy-men/6591-americky-dolar

Socialné-kulturni prostiredi
Na rozloze Spojenych stati americkych 9 147 593 km? Zije 316 668 567 obyvatel. 82 %

populace uvadi jako svlij matefsky jazyk anglictinu, 10,7 % pak épané1§tinu.43 Etnické

*1 Ministerstvo zahrani¢nich véci. USA: Zahranicni obchod zemé. [online]. 2012. vyd. [cit. 2013-10-29].
Dostupné z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/encyklopedie_statu/severni_amerika/usa/ekonomika/zahranicni_obchod_zeme.
html

*2 PETRUS, Marek. CNB ponechavd tirokové sazby beze zmény, rozhodla o intervencich. Ceské narodni
banka [online]. 7.11.2013. [cit. 2013-11-27]. Dostupné z:
http://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/tiskove_zpravy cnb/2013/20131107_menove_rozhodnuti.html

*3 Cental Intelligence Agency: The World Factbook: Country Comparison: Population. [online].
07.2013. [cit. 2013-10-29]. Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/rankorder/2119rank.html
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slozeni USA je také velmi rozmanité. BElosi tvoti 80 % populace, 13 % pak cernosi,
4,5 % Asiaté, necelé 1 % indidni a Inuité, zbytek tvofi jind nebo vice ras. 15,1 %
americké populace jsou Hispanci, ovSem tato skupina neni uvedena zvlast, jsou
zafazeni podle rasy nebo etnické skupiny mezi ostatni skupiny (bélosi, ¢ernosi, Asiaté
atd.). USA jsou puvodné narodem priistéhovalcti a i dnes hraje imigrace velkou roli.
Nejvetsi procento imigrantll prichdzi z Latinské Ameriky a Asie. Imigranti snizuji
veékovy primér v USA. 80 % populace je ve v€kové skuping osob starSich 14 let. Témct

14 % obyvatel USA je starsi 65 let. 50,8 % populace jsou Zeny, 49,2 % muzi.*

Americka spolecnost je oteviend, prevazuje tu sklon k individualismu, jasné
vyjadfovani nazori a postojii. Za nejvyznamnéjs$i hodnoty jsou povazovany osobni
uspéch, iniciativa, svoboda a rozvoj jednotlivce. Roli zde hraje i etnickd riiznorodost
obyvatel USA, spolecnost je zvykla jednat s jinymi rasami a kulturami, cizinci jsou

vniméni a p¥ijimani s respektem.*

Jasné vyjadfovani ndzorll a postoji hraje roli i v obchodnim styku, kdy je zadané
vyjadfovat se jasné¢ a bez zbytecného vysvétlovani a zabfeddvani do slozitych
souvislosti. K obchodni korespondenci jsou vyuzivany drtivé vétSin€ e-maily, na které
je vhodné odpovédét do 24 hodin, nebot’ Ameri¢ané neradi cekaji a delsi odmlky
v konverzaci pro né nejsou piijemné. S ¢im se Ceska firma muze potykat, jako
S problémem, je ¢asovy posun mezi Evropou a USA, ktery v zavislosti na statu USA, se
kterym komunikujeme, mtze byt az 9 hodin. Pro lepsi vztahy mezi obchodnimi
partnery se tedy ceské firmé vyplati byt aktivni a na e-maily a ptipadné telefonaty
odpovidat do pozdnich vecernich hodin. Bude tak zajiSténa okamzitd interakce
s americkym klientem, ktery chce znat odpoveéd’ na svou otdzku co nejrychleji. Stava se
totiz velmi casto, Ze si AmeriCané neuvédomuji Casovy posun mezi jednotlivymi

kontinenty a nasledné€ nevnimaji odmlku v komunikaci pozitivné.

*Cental Intelligence Agency: The World Factbook: Country Comparison: Population. [online]. 07.2013.
[cit. 2013-10-29]. Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/rankorder/2119rank.html

*® MACHKOVA, H.: Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 200 s. ISBN 978-
80-247-2986-2, str. 32
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Technologické prostiredi

Dlouhodobé investice do rozvoje, vyzkumu a vyvoje modernich technologii jsou pro
Spojené staty typické. Proto neni divu, ze pristup Kinternetu ma drtiva vétSina
populace. Az 80 % dospélych Ameri¢and pouziva internet a u lidi do 29 let véku je to
87 %, u teenageril je toto procento jeSté vyssi. Internet se ddvno nevyuZziva pro cteni
zprav a posilani e-maild. Stal se prostiedkem budovani vlastni prezentace pomoci
socialnich siti (Facebook, Twitter) a vystavovani videi a klipi na web YouTube,
vytvareni komunit, fan klubti atd. Stal se zaroven soucasti kazdodenniho zivota, nebot’
AmeriCané jsou zvykli pies internet nakupovat a vyfizovat Ufedni zalezitosti, protoze
veskeré vefejné instituce jsou na internetu pfitomny a obCanim umoziuji vyfizeni
nékterych zalezitosti i on-line (napiiklad placeni pokut). Internet byva povazovan za
misto, kde se plytva ¢asem, protoze tu lidé travi vic €asu, nez by bylo nezbytné. A to
nejen ve volném Case, ale 1 v praci. U praci vykonavanych na pocitali je béZné, Ze maji
zaméstnanci piistup k internetu. Internetové piipojeni zdarma je pak bézné napiiklad

Vv hotelech, restauracich, na letistich a tak podobn¢.

Z hlediska G¢inné propagace firmy na americkém trhu, jde o velice naro¢ny krok pro
¢eskou firmu. Néaklady na reklamu spotfebniho zbozi jsou extrémné vysoké, a aby byla
kampan uspé€sna, je nutné znat trh. Proto pokud firma nema pobocku v zemi, kde by se
na tvorbé reklamy podilely americké subjekty, je ekonomictéjsi a efektivnéjsi
propagovat vlastni znacku vhodnymi nastroji pomoci internetu, ke kterému ma vétSina

populace piistup.

3.1.2 Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli se zabyva vlivy a okolnostmi, které podnik miize svymi aktivitami
ovlivnit a jejich dopady zménit. Vychozim bodem je charakteristika odvétvi a nésledna
analyza trendd a vyvoje v odvétvi. Odvétvi je obvykle definovano jako ,,skupina

podniki nabizejicich na trhu obdobny vyrobek ¢i sluzbu*®

Do mikroprostiedi fadime
obvykle obchodni partnery, zdkazniky, konkurenci a vefejnost. Cilem analyzy

mikrookoli je urCeni zakladnich hybnych sil pasobicich v odvétvi a ovliviiyjicich

*® SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. ptepracované a doplnéné vyd. Praha : C. H.
Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1. Str. 30
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&innost spolegnosti.”” Jde o takzvané konkuren¢ni sily, kterymi se obvykle zabyva

Portertiv model péti sil.

3.1.2.1 Portertiv model péti sil
Michael Eugene Porter sestavil tento model tak, aby firma byla schopna odhadnout silu
konkurence vodvétvi pomoci péti  klicovych sil,  které maji  vliv na

konkurenceschopnost nasi firmy.

Obr. 3: Portertv model 5 sil

Substituty

| Konkurenénisilapramenici z

o hrozby substitutu
Konkurenénisila
prameniciz vyjednavaci
pozice dodavateld Konkurenti v odvétvi
Dodavatelé G g o
ST o . Konkurencnisila Kupujici
klicovych vstupu G s e :
vyplyvajiciz rivality mezi
konkurenénimipodniky Konkurencnisila
‘ prameniciz vyjednavaci
I pozice kupujicich

Konkurenénisila pramenici z
hrozby vstupu potencialnich
konkurentd

|

Potencialni novi
konkurenti

Zdroj: SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. pfepracované a dopInéné vyd. Praha : C. H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-367-1. str. 48.

Konkurenti v odvétvi

Stavajici odvétvova konkurence neboli rivalita mezi podniky uvnitf konkurenéniho
okoli je pomérné Vv oblasti vyroby a prodeje Strasové bizuterie vysokd. Podnikd, které se
zabyvaji prodejem bizuterie je na americkém trhu zna¢né mnozstvi. Jde jak o online
obchody, tak o podniky, které jsou aktivni mimo internet. Vzhledem Kk vysoké

internetové penetraci v USA by se mezi konkurenty daly zahrnout v§echny internetové

47 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketingovd situacni analyza a predikce vyvoje. In: Businessinfo [online].
09.10.2009. [cit. 2013-10-29]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-
analyza-predikce-vyvoj-2802.html
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obchody s bizuterii, které jsou v angli¢tin€. Nelze tedy piesné stanovit, kdo konkrétni je
konkurentem, nicméné obecné muzeme fici, ze na internetu jsou to aukéni servery,
zejména eBay, dale velké prodejni portaly jako Amazon, nesmim opomenout mensi
e-shopy, které také nabizi Strasovou bizuterii. Mezi konkurenty by se dala pojmout
I firma Swarovski, ktera vyrabi také bizuterii a je aktivni po celém svété, i online
a predevsim ji vSichni znaji. Kamenné obchody, které se zabyvaji prodejem bizuterie,
jsou hlavn¢ antiky a obchody s moédnimi dopliiky v USA. Nicméné nutno podotknout,
ze Sperky Lilien Czech Jewelry jsou dosti specifické a neni tak jednoduché najit na trhu

stejné.

Dodavatelé klicovych vstupii
Firma mé4 pouze jednoho dodavatele bizuterie, s nimz ma dobré vztahy, které jsou
osetfeny 1 pisemnou dohodou. Pokud jsou néklady na vyrobu vyssi, projevi se vyssi

cena Vv cené pro zakaznika. Riziko této sily neni vysoké.

Potencialni novi konkurenti

Kazda spolednost, ktera vstupuje na trh, chce ziskat co nejvyssi trzni podil. Cim vice
firem je na trhu, tim mensi podil z n¢j mize kazda mit. Bariéry vstupu do odvétvi jsou
determinovany omezenym mnozstvim kompetentni pracovni sily. Na trhu je pfitomno
mnoho firem, které nabizi Strasovou bizuterii, avSak malokterd z nich umi vyrabét
bizuterii rucné a zejména pak specidlni ruéné¢ mackané barvené sklenéné kameny, které

jsou pouzivany pro vyrobu Lilien Czech Jewelry.

Konkurenci, kterda pomalu zacina vstupovat do odvétvi, jsou obchodni fetézce
s oblecenim, které postupné rozsifuji svou nabidku doplika a bizuterie, pfic¢emz se fidi
médnimi trendy, které udavaji modni prehlidky. Vyraznd sklenénd bizuterie je
V soucasné dobé¢ ,,in“ a 1 fetézce s obleCenim se snazi nabizet jeji — Casto plastovou —

obdobu v levngjsi masoveé produkované varianté.

Kupujici

Konkuren¢ni sila pramenici z vyjednavaci sily kupujicich je na americkém trhu velice
vysokd. USA jsou tfeti nejlidnatéjs$i zemi svéta a pocet kupujicich je nezanedbatelny.
Zékaznici maji pristup k internetu a mohou se rozhodnout, zda nakoupi online nebo
mimo internet, mohou porovnavat ceny pomoci internetu, zarovenn maji velkou kupni

silu. VSechny tyto fakty usti k tomu, ze jejich vyjednavaci sila je znacna.
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Substituty

Zeny v USA se rady zdobi napadnymi $perky a to i v dobé, kdy jim to neveli modni
diktat. Hrozba substitu¢nich vyrobkd je Vtomto smyslu vyznamnd, nebot' nabidka
bizuterie je velice rozmanitd. Navic se v soucasné chvili vyskytuji trendy smétujici
k nakupu Sperkt z ryzich kovu a drahého kameni, které slouzi jako uchovatel hodnoty

jak v dobé krize, tak po ni.

3.2 Trh thajsky

Thajsko je v poslednich 2 letech druhym nejsiln€j§im trhem, na kterém je spolec¢nost
P&P Jewelry s.r.o. ptitomna. Hned po USA je do této lokality vyvezeno nejvice Sperkli
Lilien Czech Jewelry. Jak jsem jiz zminila vyse, ve statistice za rok 2013 se thajsky trh
dokonce dostal objemem prodanych Sperkti pfed trh americky. Nicméné ve skutecnosti
se trzby z thajského trhu dostaly na prvni misto pied americké jiz na konci roku 2012.
Pokud bychom sledovali vyvoj béhem letosniho roku, vyvozy do Thajska se od druhé
¢tvrtiny roku opét snizily a co se ty€e objemu prodané bizuterie Lilien Czech Jewelry,

znovu maji nejveétsi podil USA.

Obrazek €. 4 zobrazuje thajské zdroje navstévnosti webu a jejich koncentraci. Jak
mizeme vidét, nejvetsi koncentrace navstévnikt e-shopu je v oblasti Bangkoku
(nejtmavsi oblast), odtud se ve sledovaném zakladnim obdobi (1. 1. 2012 — 30. 9. 2013)
do e-shopu dostalo celkem 10 129 navstév, coz je 85 % vSech navstév z oblasti Thajska.
Logicky 1 nejvétsi procento na uskuteCnénych trzbach mé Bangkok. Zéikaznici
z Bangkoku se podileli 89 % na celkovych trzbach plynoucich z Thajska. Tento podil je
pomérné logicky, nebot’” mimo velkd mésta maji Thajci pomérné omezeny pristup
K internetu a navic znalost anglického jazyka, ktera je alesponn na zékladni Grovni

K nakupovani v e-shopu www.lilien-czech.com nutna, je mimo velké aglomerace nizka.
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Obr. 4: Navstévnost - Thajsko

1 I 10 129

Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.0.

3.2.1 Analyza makrookoli

3.2.1.1 PEST analyza

Politické a pravni prostiredi

Thajsko je kralovstvim, v jehoz cele je kral, ktery je zaroven hlavou ozbrojenych sil
a nejvysSim nabozenskym predstavitelem. Tato zemé je Clenem fady mezinarodnich

organizaci, s ostatnimi zemémi podepsala mnoho mnohostrannych dohod a smluv.

Thajsko se v zebticku svétového fora umistilo v hodnoceni konkurenceschopnosti na
37. misté a soucasn¢ mezi 5 nejlépe hodnocenych zemi jizni a jihovychodni Asie.
Politicka situace a statni instituce jsou vnimany jako nestabilni, pfitomné a vyznamna je
korupce, klientelismus, nizka spolehlivost a vysoka nejistota ohledné ochrany prav
pramyslového a duSevniho vlastnictvi, tyto a dalsi faktory zasadné negativné ovliviuji

kvalitu vefejnych instituci a narusuji bezproblémovost obchodnich stykii.

Vroce 1994 uzaviela Ceskd republika s Thajskem dohody ekonomické povahy:
Obchodni dohoda, Dohoda o podpoie a ochran€ investic a Smlouva o zamezeni dvojiho
zdanéni. Platnost obchodni dohody skonéila dnem pied vstoupeni CR do Evropské unie,

tedy 30. 4. 2004. Od tohoto data se pracuje na uzavieni nové Dohody o ekonomické
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spolupréci. Oficialné je ochrana dusevniho vlastnictvi zaruena zdkonem, nicméné

realita je pongkud jina. Zakon je porusovén a jeho vymahatelnost je pom&rné nizka.*®
Ekonomické prostiredi

Thajska ekonomika zaznamenala zna¢né snizeni tempa rdstu oproti roku 2010, v roce
2011 zaznamenala pouze 1,1% rust. Nicmén¢ v roce 2012 byl jeji ekonomicky rist opét
vyssi a to 6,5 %. Zdrojem ekonomického rlstu je mimo jiné i vladni iniciativa na
podporu ekonomiky v oblasti vetfejnych vydaju a investic. Nezanedbatelnou slozkou

pFjmi zemé je cestovni ruch. Ten tvofil v roce 2010 6,5 % HDP.*

Thajsko je vnimano jako jeden z nejatraktivnéjSich asijskych trhti v oblasti pfimych
zahrani¢nich investic a to zejména diky pomérné kvalitni infrastruktufe, strategické
poloze v regionu, podminkam pro zahrani¢ni investory, vladni podpofe a tak podobné.
Na druhou stranu se v poslednim roce snizily objemy zahrani¢nich investic plynoucich

do ekonomiky, na ving je i politické nestabilita zemé¢, korupce a nepokoje na jihu zemé.

Obchodni bilance Thajska je v pfebytku, zemé& je orientovana proexportné Mezi 5
nejvyznamnéjsich zemi, kam Thajsko vyvazi je Cina, Japonsko, USA, Hong Kong
a Malajsie. Pro tuto exportni ekonomiku je potom problémem trvale posilujici domaci
ména, ktera jako takova je spiSe ptizniva pro importéry. Ke dni 30. 4. 2013 ¢inil
aktualni kurz 29,25 THB/USD.

Tabulka 2: Vyvoj kurzu thajského bahtu vici USD

2008 2009 2010 2011 2012

Kurz THB / USD (primér) 33,36 34,34 31,73 30,49 31,08

Zdroj: Business Info CR. Teritorialni informace — Thajsko: Ekonomicka charakteristika zemé. [on-line]. [cit. 2013-
10-30]. http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/thajsko-ekonomicka-charakteristika-zeme-18724.html

*8 Business Info CR. Teritorialni informace — zem& Thajsko. [on-line]. [cit. 2013-10-30]
http://www.businessinfo.cz/cs/zahranicni-obchod-eu/teritorialni-informace-zeme/thajsko.html

* Business Info CR. Teritorialni informace — zem& Thajsko. [on-line]. [cit. 2013-10-30]
http://www.businessinfo.cz/cs/zahranicni-obchod-eu/teritorialni-informace-zeme/thajsko.html
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Tabulka 3: Zakladni makroekonomické ukazatele Thajsko

2006 2007 208 2009 2010
\I;II;F)’ (stalé ceny, zména 51 4,9 25 23 738
Investice (zména v %) 3,9 1,5 1,2 -9,2 9,4
Spotreba (zména v %) 2,9 2,8 2,9 0,1 5,0
Vyvoz (zména v %) 17,0 17,2 15,9 -14,0 28,5
Dovoz (zména v %) 7,9 91 26,8 -25,2 36,8

Zdroj: Business Info CR. Teritoridlni informace — Thajsko: Ekonomickd charakteristika zemg. [on-line]. [cit. 2013-
10-30]. http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/thajsko-ekonomicka-charakteristika-zeme-18724.html

Liberalizace thajského obchodu je pomérné vysoka, neni tedy problém s zadnou
obvyklou formou vstupu na tento trh. Nicméné se doporucuje navazat styk se
strategickym obchodnim partnerem z mistniho prostiedi, ktery napomaha pii realizaci

obchodniho zaméru v Thajsku.

Situace na thajském trhu pro uplatnéni spotiebniho zbozi z Ceské republiky je na jednu
stranu pomérné piiznivd, jelikoz stabilni ekonomicky rast Thajska dava pfilezitost
dovoziim do ekonomiky, ¢eské firmy postupné nabyvaji zkuSenosti s thajskym trhem
bézny trh. Na druhou stranu ¢eské spotiebni zbozi nema v Thajsku vybudovanou tradici
a neni o ném povédomi. Vyjimku tvoii Ceské sklo a kiistal, tyto artikly jsou na

thajském trhu pomérné uspésné.
Socialni a kulturni prostiedi

Thajsko je 21. nejlidnat&jsi zemi svéta, vroce 2013 ma 67 448 120 obyvatel.
Z etnického hlediska tu Zije 75 % Thajct, 14 % Cinanti a 11 % tvofi ostatni narodnosti.
Necelych 20 % obyvatel je mladsich 14 let, pticemz 70 % populace je fazena do
skupiny ekonomicky aktivnich. Lidé star§i 65 let predstavuji pouhych 10 %.

Z celkového poctu obyvatel je ptes 33 miliontt muZzi a 33,7 miliontl jsou Zeny. %0

Z historického a narodnostniho hlediska tu méla vliv a ma ¢inska kultura. Projevuje se
naptiklad v nizké mife individualismu — rozhodnuti jsou ucinéna kolektivné. Dale se
vyznamné projevuje hierarchizace spolecnosti — nadfizeny rozhoduje o vSem a pfii

dulezitych obchodnich jednanich se bez néj neobejdou a to ani v piipadé, Ze za sebe ma

%0 Cental Intelligence Agency: The World Factbook: Thailand. [online]. 07.2013. [cit. 2013-10-29].
Dostupné z: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/th.html
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kompetentniho zastupce. Pfi jedndni s Thajci je faux pas dostat partnera do takové
situace, kdy by ztratil tvaf. Zachovani tvare je pro né velice dilezité a proto i v piipade,
ze nema Thajec pravdu, je nevhodné jej na to na vefejnosti upozoriovat, jelikoz ztrata

tvaie by pro n¢j byl spolecensky trapas.

Na druhou stranu je Thajsko jednou z mala asijskych zemi, ktera neni maskulinni. Podle
Hofstedeho dimenze kultur je Thajsko veskrze femininni spole¢nost a v takové se
uznavaji hodnoty jako kvalita Zivota, dobré osobni vztahy, skromnost a solidarita,
naopak soutézivost a asertivita jsou méné V}'/znamné.s1 Velkym rozdilem oproti
americké spoleCnosti je to, ze thajska kultura je na rozdil od té americké, takzvané
s vysokym kontextem — neboli Thajci se nevyjadiuji piimo, ale v naznacich a ¢lovék

musi pfi dialogu s nimi umét ¢ist mezi radky.

Utednim jazykem v Thajsku je thajstina, ktera ma 4 dialekty. Angli¢tinu ovladaji
predevsim lidé zijici v Bangkoku, ve vétSich méstech a dale pak ve vyznamnych
turistickych centrech. Nicméné k cizincim maji Thajci viely a pozitivni vztah. OvSem
pfi uzavieni obchodu s novym obchodnim partnerem, je vhodné ovéfit si jeho likviditu

a pfipadné sjednat jako platebni podminku dokumentarni akreditiv.
Technologické prostiredi

Modernizace technologické zakladny a aplikace modernich technologii patii mezi
vyznamny krok kuptedu a posilené jak konkurenceschopnosti Thajska, tak 1 ptilezitosti
pro zahrani¢ni firmy, které se chystaji vstoupit na tento trh. Dokladem o pokracujicim
technologickém vyvoji Thajska mohou byt i tfi thajské satelity, které funguji na obézné

draze Zemé.

Pravidelny pfistup k internetu méa jen &tvrtina®® po ulace, nicméné i tento podil se
yp p J pop p

zvySuje a fungujici internet je zpravidla bézny v dobtfe fungujicich firméach. Mobilni

' HOFSTEDE G. Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions, and
Organizations Across Nations. Second Edition, Thousand Oaks CA: Sage Publications, 2001. Dostupné
z: http://geert-hofstede.com/thailand.html

>2 weforum.org [online]. World Economic forum. The Global Competitiveness Report 2013— 2014, [cit.

2013-10-29]. Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GCR2013-14/GCR_CountryHighlights_2013-
2014.pdf
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telefony jsou pouzivany ve vétsi mife, nez pocitace a v prosperujicich firmach ma mobil

témer kazdy administrativé-technicky pracovnik.53
3.2.2 Analyza mikrookoli

3.2.2.1 Portertiv model péti sil

Konkurenti v odvétvi

Konkurenty v odvétvi Strasové bizuterie na thajském trhu jsou pfedev§im vyrobci levné
bizuterie (zejména z Ciny), bizuterie Swarovski a jeji komponenty, které jsou v Thajsku
Casto vyuzivany pii vyrob¢ bizuterie, kterd je zde rozSifend. Domaci vyroba bizuterie
a jeji prodej v kramcich a stancich neni vyjimkou. Pro populaci, jez ma pfistup

k internetu je pak nabidka bizuterie rozhodn¢ vyssi.

Dodavatelé Kklicovych vstupu

Ze strany vyrobniho odd€leni firmy ani zde na tomto trhu nehrozi problém.

Potencialni novi konkurenti
Pii zvySovani poctu lidi, kteti maji pfistup k internetu, se ve vétsi mife konkurenci
stdvaji ostatni internetové obchody. Existuji zde vyrobny Sperkl z drahych kovii, které

by mohly za¢it vyrabé&t i bizuterii.

Substituty

Vyznamnym substitutem Strasové bizuterie jsou Sperky zryzich kovid, které se
v Thajsku, zejména v Bankoku, vyrabi. Mnoho vyrobct pravych $perkii nabizi moznost
zakazkové vyroby. S rozvojem ekonomiky a plsobeni nadnarodnich korporaci, je
vV Thajsku moznost nakupovat obleCeni a médni dopliiky v fetézcich s obleCenim, jaké
je kdostani i na zapadé. Lidé se mohou piiklonit k varianté sériové vyrabénych

nekvalitnich produktl, misto aby ocenili jedinecnost ceské bizuterie.

Kupujici

Snizuje se koncentrace kupujicich v jednom miste, bohatnou lidé i v mensich méstech,
rost¢ stiedni tfida. Primysl sluxusnim zbozim =zavisi na bohatych zékaznicich
a celebritach, podle jejichz kupni sily je uréena velikost obchodu s luxusnim zbozim.

Pokud si kupujici oblibi znacku, zlstavaji ji vérni.

53 Business Info CR. Teritoridlni informace — Thajsko: Ekonomicka charakteristika zem&. [on-line]. [cit.
2013-10-30]. http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/thajsko-ekonomicka-charakteristika-zeme-18724.html
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3.3 Porovnani severoamerického a thajského trhu

Z pohledu spolecnosti P&P Jewelry s.r.o. jsou oba trhy vyznamné. Firma by rada
udrzela, ptipadné posilila svou pozici v téchto teritoriich. Oba trhy jsou zajimavé svou
velikosti, ovSem konkurence v oblasti bizuterie je na obou trzich vysokd. Navic
problémem v Thajsku je nedostate¢na znalost anglitiny a omezeny pfistup obyvatel

k internetu.

Co se tyce budovani znacky Lilien Czech Jewelry na téchto trzich, bude nutné
prizpusobit se lokdlnim podminkdm a odliSnostem a aplikovat jiny druh strategie.
Zatimco v USA bude pro P&P Jewelry s.r.o. vhodné&jsi zvolit strategii budovani znacky
pomoci internetu, jelikoz se tento zptisob jevi jako neoptimalnéjsi a to predevsSim
z hlediska internetové penetrace a finan¢ni naro¢nosti ostatnich marketingovych aktivit.
Na druhé stran€ by od internetovych marketingovych aktivit na thajském trhu neméla
upoustét, jelikoZ podle udajii Svétového ekonomickeého fora se uzivani internetu stava
postupné bézné pro vice a vice obyvatel. Znalost znacky by bylo vhodné zvySovat
i pomoci klasickych nastroji. Vyhodné by mohlo byt spojeni se stalym zakaznikem,
partnera, ktery zna mistni podminky, mapoval by trh a mohl by se podilet na tvorbé
a aplikaci marketingovych aktivit. Nicmén¢ rivalita na thajském trhu mezi stavajicimi
zakazniky z Bangkoku je pomérné velka, jak byla spolecnost informovéna, znaji se
mezi sebou a znepfijemiiuji si navzdjem podnikani. TudiZz navazat uzSi spolupréci
s jednim z nich by bylo kontraproduktivni, nebot” je velmi pravdépodobné, Ze by P&P
Jewelry s.r.o. pfiSla o ostatni. Pokud bude chtit spolecnost zvySovat povédomi o znacce
Lilien Czech Jewelry 1 do mensSich mést a ptipadné turistickych oblasti, méla by vzit na
védomi, Ze Zivotni uroven a primérny piijem tamnich obyvatel je mnohem niZsi
a vzhledem K nizké mife uzivani internetu, by marketingové aktivity musely probihat
mimo internet. Dalo by se tedy vyuzit moznosti reklamy v nékterém z modnich
Casopisti. Velké oblibé se t¢si napiiklad casopis L’Officiel, ktery se zabyva mddou
a modnimi trendy. Tento magazin vychazi kazdy mésic a zdrovenn mé 1 internetovou
podobu. Reklama v tomto ¢asopise neni tak nakladna jako naptiklad v thajském vydani

magazinu Elle.
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3.4 Ostatni trhy

Nejen americky a thajsky trh jsou dulezité pro budovani znacky Lilien Czech. Jak jsem
jiz naznacila v grafech ve druhé kapitole, mezi jedny z dalSich nejpodstatnéjSich trhi
muzeme zafadit Rusko a Japonsko. V letosnim roce v obdobi od 1. 1. 2013 do 30. 9.
2013 se na tetim misté v kategorii nejcastéjSich zdroji névstévnosti umistilo Rusko
s podilem 10 % z celkového poctu navstév webu v tomto obdobi. Z Japonska navstivilo
e-shop 8 % navstévniki. Co se tyce podilu trzeb téchto teritorii na celkovych trzbach

Vv daném obdobi, obé zem¢ ptispély stejnou ¢asti k celkovym trzbam v tomto roce.

Pokud chce zakaznik nakupovat v obchodé www.lilien-czech.com, musi si zalozit ucet
v e-shopu. Diky témto registracim muzeme sledovat statistiku jednotlivych zakaznika.
Tabulka €. 4 zachycuje ptivod 20 nejvyznamnéjSich zakaznikd spole¢nosti P&P Jewelry
s.r.0. Jde o zakazniky, ktefi se zaregistrovali k nakupim v e-shopu a ptinesli spole¢nosti
nejvyssi trzby. Je zajimavé sledovat jednak to, odkud tito zdkaznici jsou a dale pak,

Vv jaké dobé se zaregistrovali. Naptiklad japonsky zékaznik, ktery je na Spicce Zebticku

a prinesl témét 7 % celkovych trZzeb, které byly utrZzeny za celou dobu fungovani
elektronického obchodu, se zaregistroval jiz v dubnu roku 2010. Zajimavy je zdkaznik
Z Ruska, ktery se dokonce dostal mezi TOP 10 zakaznikl, pfi¢emz nakupovat zacal

teprve na konci biezna 2013.

Tabulka 4: 20 nejvyznamnéjSich zakaznika

Zemé Pocet zakaznikt

Australie

Francie

Rusko

Japonsko
Thajsko

Velka Britdnie
USA 5

Zdroj: Interni informace spolecnosti P&P Jewelry s.r.o0., vlastni zpracovani

S I G NG S IS PN

Tabulka ¢. 5 pak uvadi, zjakych zemi pochdzi 40 nejvyznamnéjSich zdkaznikl
spolec¢nosti P&P Jewelry s.r.o. Za zminku stoji i udaj v této tabulce, kde je mezi 40
nejlepsimi zakazniky jeden z i Ceské republiky. Pro uvedeni na spravnou miru, je nutné
zminit, Ze tento kupujici sice sidli v Cechach, nicméné bizuterii nasledné prodava na

ruském trhu, kde méa kontakty. Mezi 10 nejlepSich zakaznikd se dostali celkem 2
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z Thajska. Mezi dvaceti nejlepSimi zakazniky jsou 4 Thajci a ve Ctyficitce nejlepSich
jich je pak celkem 8, coz je druhy nejvyssi pocet hned za USA. Spojené staty americké
maji v TOP 40 celkem 13 zastupct, pficemz jde o dlouhodobé zakazniky. 5 z nich se
zaregistrovalo jiz v roce 2009, 2 v roce 2010, 5 v roce 2011 a jeden na zacatku loniského

roku.

Tabulka 5: 40 nejvyznamnéj§ich zakazniki

Zemé Pocet zakaznik(

Australie

Ceska republika

Cina

Francie

Némecko

Rusko

Velka Britanie

Japonsko
Thajsko
USA 13

Zdroj: Interni informace spolec¢nosti P&P Jewelry s.r.o., vlastni zpracovani
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3.4.1 Rusky a japonsky trh

Mezi 40 nejvyznamnéjsich kupujicich patii celkem 4 zékaznici z Ruska. Rostouci zajem
Rust byl zaznamenan zejména na konci roku 2012, kdy prave 2 ze 4 nejlepsich ruskych
zakaznik® provedli registraci v e-shopu a zacali nakupovat. Dalsi dva pak nakupuji od
prvniho ctvrtleti letoSniho roku. Je zajimavé sledovat tento vyvoj, strukturu nakupt
a pozadavky tohoto trhu. BiZuterie Lilien Czech Jewelry je primarné vyrabéna bez
kone¢né povrchové Upravy tzv. galvanizace, nicméné na vyzadani je mozné vyrobky
galvanizovat dodate¢né. A prave zékaznici z Ruska si pteji spiSe galvanizované vyrobky
nez Sperky bez konecné upravy. Coz je pomérné piirozené, vzhledem k ruské tradici
nakupovani a noSeni Sperkt s ryzich kovl a drahych kament. Pokud je bizuterie Lilien
Czech Jewelry dokoncena s povrchovou Upravou zadni rubové strany, kdy je Sperk
pomoci galvanizace pokoven stfibrem, zlatem ¢i jinym kovem, plsobi pak mnohem

vice jako novy Sperk.

Povrchovou tpravu si pteji vétSinou 1 zdkaznici z Japonska, které je také vyznamnym
zdrojem piijmul a navstév. V TOP 20 jsou celkem 4 japonsti kupujici, pficemz o tfech
Z nich lze fici, Ze jsou jiz dlouhodobymi zékazniky — zaregistrovali se jiz v roce 2010

a Ctvrty z nich pak ve druhé poloviné roku 2012. Se dvéma z téchto Ctyt zédkazniki je
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spole¢nost P&P Jewelry s.r.o. v osobnim kontaktu, oba (nezavisle na sob¢) pti svych
nav§tévach Ceské republiky vyjadfili zajem o osobni setkani a navstivili sidlo
spolecnosti v Olesné. Po navazani kontaktu se spoluprace jesté prohloubila, jelikoz obé
strany vi, s kym jednaji a obchod neni tak neosobni a neni zalozen jen na virtualnim
vztahu. Diky témto kontaktim ma firma lepsi piehled o potiebach a trendech
japonského trhu, nebot’ kone¢ni zékaznici v Japonsku sami ptichdzi za svymi prodejci
(zakaznici P&P Jewelry s.r.0.) s tim, co by si ptali nakoupit a tito pak ptfani tlumoci do
Cech. Odlisnosti japonského trhu je preference spotiebitelti nakupovat spiSe mensi
Sperky, zajimavé designové, ale ne mohutné. Lilien Czech Jewelry mezi svymi modely
takové Sperky ma, ale v mens$i mife, tudiz bylo by vhodné se zamyslet nad vyrobenim
fady Sperki, které by spliovaly pozadavky japonskych zdkaznikd. V soucasném
portfoliu spole¢nosti je cela fada zajimavych brozi, které v Japonsku naleznou odbytisté

snaze, nez jinde ve svete.

Graf 8: Navstévnost webu dle teritorii 1. 6. 2013 - 30. 9. 2013

Navstévnost webu dle teritorii
01.06.2013 - 30.09.2013

30% - 27%
25%
20%
15%
10%
5% 6 1% 1%
0%

Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o., vlastni zpracovani
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Graf 9: Podil na trzbach dle teritorii 1. 6. 2013 - 30. 9. 2013

Podil trzeb dle teritorii
01.06.2013 - 30.09.2013
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o0., vlastni zpracovani

Grafy 8 a 9 opét potvrzuji rostouci vyznam ruského trhu pro spolecnost P&P Jewelry
s.r.o. Pokud naptiklad porovname tyto grafy s udaji zachycujicimi rok 2012, je zde
napadny posun ve vyznamu jak zdroji navstévnosti webu z Ruska, tak znacny nartst
podilu ruskych zakazniki na celkovych trzbach. Souhrnné za rok 2012 mélo Rusko
podil 3 % na navstévnosti webu a 2 % na celkovych trzbach. Japonsko je v tomto
ohledu vice konzistentni, nevyskytly se zde takové markantni skoky v ristu
navstévnosti a podilu na trzbach. Narist vyznamu tohoto teritoria je viceméné pozvolny

a jeho pozice se spiSe upeviiuje.

3.4.2 Nové se etablujici trhy

Nutné a zaroven zajimavé je sledovat, odkud a z jakych teritorii proudi novi navstévnici
e-shopu. V obdobi od 1. 6. 2013 do 30. 9. 2013 byl zaznamenan nardst navstévnosti
zejména z Ukrajiny, Singapuru, Indonésie, Kazachstanu, Malajsie, Jizni Koreji, Hong
Kongu, Filipin, Mexika, Pakistanu, Chile, Cerné Hory, Ciny. Zvysily se i podty nové
zaregistrovanych néavstévniki/zdkaznikti e-shopu®. Je dilezité podotknout, Ze
navstévnost z téchto teritorii je v fddech desitek. Naptiklad zékaznika, ktefi jsou ze

Singapuru, je v soucasné chvili zaregistrovano v e-shopu 8. Z toho pouze jeden jesté

> Fakt, e se ¢lovek zaregistruje v e-shopu, jesté neznamend, Ze se automaticky stava zdkaznikem. Miize
byt zaregistrovan napiiklad jen proto, Ze chce odebirat newsletter s novinkami o Lilien Czech Jewelry.
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neucinil zadnou nakupni transakci. Déle se registrovali 2 1idé z Ciny, z nichZ jeden se

diky objemu svych nakupti zaradil mezi 30 nejlepsich zékaznikti obchodu.

Dulezité bude pro spole¢nost P&P Jewelry s.r.o. déle sledovat vyvoj na téchto trzich
a postupné rozvijet marketingové aktivity a budovat povédomi o znacce Lilien Czech
Jewelry. Prozatim bych doporucila, aby se firma soustiedila na stavajici trhy, které jsou
pro ni klicové a v otdzce nové se etablujicich trhli prozatim analyzovala, odkud pfisli
novi navstévnici do e-shopu a to jak z teritorialniho hlediska, tak i to, z jakého zdroje se
dostali na stranky, jak dlouho na webu zistali, jaké zafizeni pouzili pro nakup ci

navstévu a kolik procent z nich nakoupilo.
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4. Analyza stavajici strategie budovani znacky

K tomu, abych mohla navrhnout novou strategii budovani znacky Lilien Czech Jewelry,
je nezbytné analyzovat aktudlni. V této kapitole se zam¢etim tedy na positioning znacky,
prvky znacky, souCasné marketingové aktivity, které spolecnost P&P Jewelry s.t.0.
vyviji na podporu znalosti znacky Lilien Czech Jewelry a také budu zkoumat, zda méla
na objem prodejii Sperkii a na mife povédomi o znacce ucast Sperkti Lilien Czech
Jewelry na modnich ptehlidkach v Londyné. V neposledni fadé se budu zabyvat

aktivitami vyvijenymi na internetu, které maji posilovat znacku Lilien Czech Jewelry.

4.1 Positioning znacky Lilien Czech Jewelry

Brand positioning spoc¢iva ve stanoveni koncepce znacky a jeji image, ktery ji usnadni
zaujmout v myslich spotiebitelti zvolenou pozici v myslich spotiebitelt a vymezit se
vii¢i konkurenci®. Positioning musi byt zaloZen na realnych skutecnostech neboli na
objektivnich charakteristikdch vyrobku. Klicovym prvkem tuspéSnosti znacky je prave
konzistentni positioning znacky, ktery se prolind vSemi c¢astmi marketingového
i komunika¢niho mixu. Fundamenty positioningu jsou nasledujici prvky: produkt,

baleni, cena, branding, reklama, promotion, distribuc¢ni kanéﬂy.56

»Firma P&P Jewelry vyuzivd jednotny globéalni positioning. V ramci prodeje pfies
internetové stranky s doménou ,,.com* je to vhodné a nabizejici se feSeni. Globalni
positioning je vyhodny z hlediska tspor z rozsahu a moznosti vyuzit globalni
marketingovou strategii. Firma se svymi produkty zaméiuje pomérné na uzky segment,
realizuje tzv. konkuren¢ni strategii trznich mezer. V ndzvu znacky Sperki, které firma
prodava, je uvedeno ,,Czech“. Toto oznadeni jasné signalizuje zemi ptivodu $perkil. Ceska
bizuterie ma ve svéte¢ dlouholetou tradici a je vnimana jako kvalitni. Vyrobky Lilien Czech
Jewelry vyuzivaji oekavani zahrani¢nich spotiebiteld spojené se zemi pivodu, jenz mize
byt dilezitym kritériem zdkaznika pfi nakupu. Slogan, kterym firma vitd navstévniky ve
svém internetovém obchod¢, zni: ,,Let’s enter the world of beauty* (Nevahejte vstoupit do
svéta krasy). Touto vétou firma vyjadiuje, Ze Sperky, které nabizi, jsou krasné a ten, kdo je

ma na sob¢, bude vypadat také pékné. Zakaznik se v internetovém obchodé setka

® MACHKOVA, H.: Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 200 s. ISBN 978-
80-247-2986-2, str. 98

% Vlastni poznamky z prednasek k predmétu 2MO401 Mezinarodni marketing, LS
2011/2012.
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s osobitymi vyrobky, které mohou podtrhnout jeho styl.“>’ Tento slogan zdiraziuje
positioning znacky Lilien Czech Jewelry, ktery je zaméfena na zivotni styl, firma tak dava
najevo, ze bizuterie jeji znacky je unikatni a je pro ty, ktefi se cht&ji citit vyjimecné,

skvostné a luxusné.

4.2 Prvky znacky Lilien Czech Jewelry
Mezi prvky znacky patii jméno, logo, obal, slogan a URL stranky. V této ¢asti prace

zanalyzuji jednotlivé soucasti znacky Lilien Czech Jewelry.

4.2.1 Logo

Logo jako nedilna soucast znacky, ktera je zaroven srozumitelna ve vSech jazycich, je
jednim z prvkl znacky. Pii tvorbé nebo tpravach loga musi byt spole¢nost postupovat
citlivé a zaroven pomoci loga vystihnout podstatu vyrobku. Aktualni logo spolec¢nosti
P&P Jewelry s.r.o. mizeme vidét na obrazku ¢. 6. Toto logo bylo vytvofeno v loiiském
Spolec¢nost tak chtéla dat najevo, ze bizuterie Lilien Czech Jewelry se hodi 1 do dnesni
rychlé moderni doby a je k noseni i pro mladé lidi. Alternativnim navrhem, ktery byl na
vybér pii tvorbé nového loga, bylo logo na obrazku ¢. 5. Toto logo vSak nebylo pfijato,
protoze zména by byla pftili§ velkd, zakaznici by mohli mit problém spojit si logo se
znackou, jelikoZ jsou jiZ né€kolik let zvykli na cervenou verzi loga. Spolecnost dale
usoudila, Ze se logo €. 5 nehodi ani k celkovému vzhledu webovych stranek a viceméné
ani k produktiim znacky Lilien Czech Jewelry. Tato alternativni verze loga sice spliiuje
pozadavky nového a modernéjSiho typu loga, nicméné by se hodilo spiSe k produktim
jako brousené sklo, nez k biZuterii. Nicméné logo zaujalo fontem pisma a tento byl pak
aplikovan pii aktualizaci ptuvodniho loga, jak muzeme vidét na obrazku ¢. 6. Na
aktualnim logu se tedy zménil se font podnadpisu ,,Czech* a nejen kvuli vySe uvedenym
divodiim, ale také proto, Ze spole¢nost P&P Jewelry s.r.o. chtéla propojit nazev Sperka

S nazvem firmy a postupné tak zacit budovat firemni identitu.

" PERGLEROVA, Lucie. Strategie pronikani firmy P&P Jewelry na zahraniéni trhy. 2011. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/25295_strategie_pronikani_firmy_pamp;p_jewelry na_zahranicni_trhy.
Bakalarska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze., str. 10
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Obr. 6: Aktualni logo Obr. 5: Alternativni navrh loga

JLilier

Lilieri

czech

Bylo navrhnuto logo spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o., viz obrazek ¢. 8. PouZit byl opét
stejny druh pisma jako u zamitnutého navrhu loga z obrazku €. 5. Logo bylo vymysleno
tak, aby se dalo snadno propojit s logem Lilien Czech a timto spojenim snadno vznikne
logo Lilien Czech Jewelry (obrazek ¢. 9). Motiv na nadpisem Jewelry v logu spole¢nost
P&P Jewelry s.r.0. jsou pravé dvé pismena P, ktera takto otocena proti sobé tvoii tento
obrazec, ktery muaze pfipominat leticiho motyla ¢i vazku — tedy motivy, které P&P

Jewelry s.r.o. pouziva pii vyrobé¢ Sperka Lilien Czech Jewelry.

Obr. 8: Logo spole¢nosti

-
JEWELRY

Konecné logo, které je pouzivdno na materidlech prezentujicich jak spole¢nost, tak
znacku mizeme vidét na obrazku ¢. 9. Je propojeno spoleénymi prvky — novym typem
pisma a motivem dvou ,,P*“, ale zaroven neztraci sviij puvodni vzhled, na ktery jsou
zvykli zédkaznici a obchodni partnefi. Na webovych strankach je pouzivano samostatné
logo Lilien Czech, jelikoZz v tomto piipad€¢ neni nazev spolecnosti P&P Jewelry s.r.o.
tak dulezity, jako to, aby byl zakaznik schopny asociovat si Lilien Czech Jewelry

s logem. Ptavodni logo z obrazku €. 6 je dodnes pouzivano pii zasilani balikd se zbozim
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zakaznikim a na starSich propagacnich materidlech (napf. letdcky o spole¢nosti
a produktech, které si pfidavaji do zasilek zakaznikim, ktefi nakupuji v e-shopu

poprveé).

Obr. 9: Lilien Czech Jewelry v kombinaci s P&P Jewelry s.r.o.

JEWELRY

4.2.2 Obal

Obal jako dalsi prvek znacky Lilien Czech Jewelry je v tomto piipadé¢ spise uzptisoben
K plnéni zejména ochranné funkce. Neni vymyslen nijak rafinovanég, ale zato tcelné
a prakticky. Sperky jsou baleny do odleh&eného pénového polyetylenu s uzavienou
bunécnou strukturou Mirelon, ktery se primarné vyuziva jako tepelna izolace. Nicméné
diky svym vlastnostem je vhodny i k pfepravé zbozi. Je velmi dobfe tvarovatelny,
odolny proti vodé (nenasakuje ji), je hygienicky nezdvadny a nema negativni vliv na
zivotni prostiedi. Tudiz bizuterie je v ném ulozena bezpecné, a pokud se dodrzi zasady
spravného baleni, dostane se k zakaznikovi v poiadku. Sperky takto zabalené jsou
vkladany do papirovych krabic riznych velikosti pfesné tak, aby balik nebyl zbytecné
velky a nemusel se pouzit dodateény Mirelon k vyplnéni volného mista v krabici.
Spolec¢nost P&P Jewelry s.r.o. tedy pouziva obalové materidly recyklovatelné, které
zatézuji zivotni prostfedi v mensi mife. Na vrchni stran¢ krabice je v levém hornim rohu
umisténa nalepka s logem Lilien Czech, prozatim se pouziva starsi verze loga (viz. obr.

6), dale je zde uveden nézev a sidlo spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o.

4.2.3 Slogan
Slogan znacky Lilien Czech Jewelry zni ,,Let’s enter the world of beauty*. Tento slogan
byl navrzen jiz pted n€kolika lety a je uveden jak v zahlavi webovych stranek, hned

vedle loga Lilien Czech (obr. 5), tak v propagac¢nich tisténych materialech (letaky,
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plakaty, atd.), dale pak na socidlnich sitich, na kterych je P&P Jewelry s.r.o. aktivni
a kde prezentuje znaCku. Jak jsem jiz zminila v kapitole o positioningu firmy P&P
Jewelry s.r.o0., tento slogan je zvolen vhodné pro dotvareni image znacky. Image znacky
je formovana asociacemi vazajicimi se k ni. Slogan vzbuzuje v zakaznikovi pozitivni

emoce, které se vazou na specialni pfilezitosti noSeni vyjimecnych Sperkd.

4.2.4 URL stranky

URL webovych stranek je pomérné snadné k zapamatovani, kratké a nese nazev
znacky: www.lilien-czech.com. Osobn¢ si myslim, Ze je zvoleno nejlépe, jak mohlo byt.
Firma ma navic nakoupeny podobné domény jako naptiklad www.lilienczech.com, aby

tak piedesla neautorizovanému piejmuti domény.

Vyse uvedené prvky znaCky by mély spliiovat kritéria jako zapamatovatelnost,
smysluplnost, ochrana, pfesnost a pfizptisobivost. Po analyze prvka znacky Lilien
Czech Jewelry si troufam tvrdit, Ze vSechna tato kritéria jsou vesmes splnéna a ze zalezi

jen na firmé P&P Jewelry s.r.o0., zda je bude chtit jesté vylepSovat.

4.3 Stavajici marketingové aktivity podporujici znacku Lilien Czech

Jewelry
Budovani znacky je béh na dlouhou trat. Tézko lze vybudovat znacku béhem nékolik
mésicli nebo za rok. Nutny je dlouhodoby konzistentni koncept, ktery je zaloZzen na
odliSnosti znacky a budovani dlouhodobych vztahli se zékazniky, které¢ budou zaloZeny
na duvére a spolehlivosti. Takové vztahy se spotiebiteli se snazi udrzovat i spole¢nost
P&P Jewelry s.r.o., kterd dba na to, aby byli kupujici spokojeni a byla splnéna jejich

prani.

4.3.1 Webové stranky

Vzhledem k tomu, ze 99 % obchodnich transakci, které probihaji mezi firmou a jejimi
zakazniky, se konaji v prostiedi internetu, je hlavnim komunika¢nim kanalem e-mail,
dale pak profily spoleCnosti a prezentace znacky na socialnich sitich. Naptiklad na
facebookovém profilu Lilien Czech Jewelry mohou fanousci stranky, ale i lidé, kteti na
stranku pfijdou poprvé, zanechat bud’ vzkaz na zdi, ktery pak uvidi i ostatni odbé&ratelé
aktualit této stranky, nebo mohou sviij dotaz ptipadné pfipominku poslat firmé
prostiednictvim soukromé zpravy, ktera bude viditelnd pouze administratorim stranky.

Novinkou v komunikaci se zakazniky je moznost chatu. Na webové strance je umisténo
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v pravém dolnim rohu okno, které vyzyva zakazniky, aby pfi jakych kolik dotazech
nevahali a vyuzili moznost chatu s firmou. V ptipad¢, Zze administrator e-shopu neni on-
line a tudiz nemlzZe na chat reagovat, okno se zméni na vyzvu zanechani zpravy pro
firmu. Tento zpisob komunikace je rychly a ucinny. Napiiklad, pokud se zakaznik
rozhoduje, ktery produkt koupit a potiebuje pro své rozhodnuti znat jesté n¢jaké detaily
o produktu, které na strdnce piipadn€ nenasel, nebo pokud mé jakykoli jiny dotaz, mize
jej ihned polozit a okamzité se mu dostane odpovédi, coz prispéje k jeho spokojenosti.
Chat funguje i opacnym smérem. V piipadé, ze je néjaky zakaznik na webu a prohlizi si
stranky a z jeho pohybu po jednotlivych strankach je vidét, ze vaha, zda néco koupit (to
muzeme poznat naptiklad tak, ze je na webu delsi dobu, prohlizi si riizné Sperky, ale
zatim nema nic v koSiku), administrator je schopny tomuto ¢lov€éku pies chat napsat
a oslovit jej s nabidkou rady ¢i pomoci. Lidé jsou zvykli na chat ze socialnich siti, neni
pro n¢ nic neobvyklého takto komunikovat. Navic vyhodou je pfima rychla interakce,
kupujici si muze piipadat jako ve skutecném obchod¢, kde je mu nablizku prodavac,
ktery umi pomoci a poradi s vybérem zbozi. Nedilnou soucasti komunika¢nich kanali
se zékazniky je telefon. Telefonni ¢islo je taktéZ na webu, nicméné telefonni styk se

zakazniky neni tak Casty, jako komunikace probihajici prostfednictvim ostatnich kanalt.

Zakladni ptedpoklady pro uspéch komerénich WWW stranek definoval v ¢lanku
Differentiate or Die (Odli$ se nebo zemii) Khalid Hajsaleh.

e Stranky musi potencidlnimu zakaznikovi nabidnout néjakou ptidanou
hodnotu, aby citil vyhodu z ndkupu zboZi ¢i sluzeb v daném obchodé.

e Tato vyhoda musi byt konkurenci téZko napodobitelnd, hrozi zde tskali,
Ze j1 zacne nabizet okamzité take.

e Vyhoda musi byt natolik silna, aby pfimé¢la navstévnika stranek stat se
zakaznikem.

e Zakaznikovi je nutno sdélit, v ¢em je dany obchod unikatni a jaké vyhody

mu nabizi.
Spolecnost P&P Jewelry s.r.o. se snazi vychdzet svym zakaznikiim vstfic, byt pro né vic

nez jen obchodnim partnerem a zarovenl se urovni doprovodnych sluzeb, které nabizi,

snazi odlisit od konkurence.

64



Analyza stavajici strategie budovani znacky

e Zakéazkova vyroba

e Vlastni ruéni vyroba

e Malé unikatni série

e Dozivotni zaruka

e Vse je okamzité skladem

e Moznost volby galvanizace

Zakazkova vyroba je jednou z hlavnich pifednosti znacky Lilien Czech Jewelry.
Zakaznik ma skvélou moznost, jak ziskat Sperk podle svych predstav, staci, kdyz posle
navrh Sperku (naptiklad ru¢né kresleny s dodatecnym popisem barev kament, které by
se mu libily) a nésledn¢ se vyrobni oddéleni pokusi vyrobit kousek, ktery bude co
nejlépe odpovidat pozadavkiim klienta. Samoziejmé zadani musi odpovidat stylu
bizuterie Lilien Czech Jewelry nebo je k nému vysledny vyrobek uzptisoben. Zakaznik
taktéz neni limitovan odbérem minimalniho mnozstvi objednaného $perku, jak to byva
béZné u jinych biZuternich firem. U téch je Casto poZzadovano to, aby zékaznici
nakoupili minimalné nékolik desitek stejnych modell, coz se malym obchodnikim
nevyplati, jelikoz spiSe pottebuji pro sviij obchod vétsi Sitku sortimentu. Pro zékaznika,
ktery touzi mit sviij unikatni Sperk, podle svych predstav je velmi obtizné jej nechat
vyrobit. Malokterd firma tuto sluzbu nabizi, protoze se jim to jednoduSe nevyplaci.
Spole¢nost P&P Jewelry s.r.o. bere zakdzkovou vyrobu jako pfilezitost pro ziskani
spokojenych zakazniki, kteti se budou vracet a nakupovat znovu. Daéle pak je to dalsi
zpusob, jak rozsifit nabidku bizuterie o nové modely. Sperk vyrobeny na zakazku je
stejné jako ostatni produkty znacky Lilien Czech Jewelry zhotoven v nékolika kusech.
A tedy, zakaznik dostane to, co si objednal, a zbyvajici kousky jsou prodany v e-shopu.
Se zdkaznikem se pifedem diskutuje o tom, zda s timto krokem souhlasi. Jako velké
minus hodnotim fakt, ze na webu www.lilien-czech.com v soucasné chvili chybi
jakdkoli zminka o moznosti vyroby bizuterie na zakazku. Zakaznici tudiz pfi prvnim
kontaktu s firmou o této moznosti nevédi. Kdyby byla tato informace zminéna,

spole¢nost by rozhodné méla vyssi Sanci ziskat vice zdkazniki.

Malé unikatni série Sperki Lilien Czech Jewelry predstavuji dal§i vyznamné odliSeni
od konkurence. VétSina Sperkatskych firem vyrobi nékolik malo kolekci pro jednu
sezénu, ve velkém mnozstvi a tu pak nabizeji. Firma P&P Jewelry s.r.o. se snaZi na trhu

nabizet to, co si pfeji zdkaznici, nenuti je odebirat velkd mnoZstvi a piedev§im nové
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modely nabizi kazdy tyden. Kazdy tyden maji zakaznici moznost vybirat si v e-shopu
znového zbozi, které je navic vyrobeno v omezeném mnozstvi. Tim je zarucena
unikatnost a bizuterie tak ziska punc jedinecnosti. Ten, kdo ji koupi, si mize byt jisty,
ze jde o unikat. Jednotlivé kusy jsou navic dodavany s certifikatem, na kterém mimo

jiné stoji, kolik Sperkti tohoto modelu bylo vyrobeno a kolikaty z nich zdkaznik dostava.

Dozivotni zaruka je spolecnosti poskytovana ke vSem Sperkim, které proda. Zaklada si
na kvalit€ svych vyrobki a stoji si pevné za ni, tudiz si tuto sluzbu mtize dovolit. Pokud
se ovSem stane, ze se pieci jen vyskytne né¢jaka zdvada na vyrobku, nabizi zékaznikovi
bezplatnou opravu. V praxi to funguje tak, Ze zakaznik zaSle Sperk firmé k opravé, ta jej

spravi a poté jej posle na svoje naklady zpatky kupujicimu.

Vse je okamzité skladem. Za nespornou vyhodu mizeme oznacit fakt, Ze pokud si
zakaznik objednd zbozi, které je v e-shopu skladem, muze si byt jist, Ze mu bude
odeslano ihned po zpracovani objednavky. Ostatni firmy bézné praktikuji to, ze zbozi
sami objednavaji od subdodavatelll/ ptipadn¢ nechéavaji vyrobit, az ve chvili, kdy si jej
n¢kdo koupi. Je pravda, ze timto postupem firmy sniZuji ndklady na skladovéani zasob
a nemaji v zadsobach penize, nicmén¢ se tak prodluzuje doba dodani zésilky a to mize

byt leckdy pro zdkaznika nevyhodou.

Moznost volby galvanizace je dalSim prvkem, ktery odliSuje Lilien Czech Jewelry na
trhu. Bizuterie je primarné vyrabéna a vyvazena v surovém stavu, to znamena bez
kone¢né finalizace zadni strany Sperku. Na rubové stran€ neni Vv tenké vrstvé nanesen
kov (zlato, sttibro, méd’, atd.), ktery jednak vytvaii jednotny povrch rubu a dale pak
dodava Sperku jesté vyssi miru lesku. Vyrobek je naopak ponechan s viditelnymi spoji
(jednotlivé c¢asti se pii vyrobé k sobé spoji pdjenim cinu) a S pivodnim povrchem
jednotlivych komponent. BiZuterie se zacala prodavat v takovémto stavu na vyzadéani
predevSim americkych zdkaznik, ktefi maji radi, kdyz véc, kterou si koupi ma naddech
historie a Sperky Lilien Czech Jewelry bez zavérecné galvanizace takto skutecné piisobi
— jako historické kousky. Nicméné pokud si zdkaznik pteje mit zbozi dokoncené
galvou, spolecnost P&P Jewelry s.r.o. tuto moznost nabizi. Nutno bohuZzel podotknout,
ze jako v pifipad¢ vyroby na zakadzku, neni ani tato specificka sluzba na webu firmy
zminéna. A neni zminén ani fakt, Ze bizuterie je dodédvana bez galvanizace. Mnoho
zékaznikl, ktefi nakupuji poprvé, je pak kdyz obdrzi zéasilku rozcarovano, jelikoz

o tomto specifiku bizuterie Lilien Czech Jewelry nevédélo. Obraci se pak ¢asto na firmu
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a chtgji vratit zbozi a ziskat zpét své penize. V takovém piipad€ spolecnost nabizi

dodatecnou galvanizaci kovem dle vybéru zakaznika.

4.4 Budovani znacky Lilien Czech Jewelry na internetu

S ptichodem internetu se do marketingu dostaly nové prvky a moznosti. Marketingovy
mix se ovSem meni 1 v prostfedi internetu a to, co bylo dilezité¢ pied deseti lety, se
V dnesni dobé nepouziva v takové mife a mezi hlavni aktéry vstupuji nové prvky. To, co
zménilo zasadnim zplsobem internet, jsou socidlni sité. I diky nim se z budovani
znaCky na internetu stava dlouhodoby proces, ktery je zalozen mimo jiné piedev§im na

komunikaci mezi znackou (firmou) a zakaznikem.

Znacka musi byt zahrnuta do vSech ¢asti marketingového mixu, a proto je komunikacni
politika nezbytnou soucasti marketingového mixu. ,,Ukolem komunikaéni strategie je
ziskat v myslich spotiebitelii misto pro znatku.“® Marketingova komunikace si klade
za cil budovat vztah mezi zdkaznikem a znackou tak, ze sdéluje, co je podstatou
osobnosti znacky. Vzhledem k tomu, Zze je znacka Lilien Czech Jewelry budovana
pfedev§im pomoci internetu, jako hlavniho kandlu, je pro ni kli¢ové mit spravné
nastaveny komunika¢ni mix, ktery pomtize o ni zvySovat povédomi a zaroven budovat

pozitivni asociace znacky s produktem.
Kategorie marketingového komunikaéniho mixu na internetu jsou nasledujici:

1. Reklama
a. PPC reklama — platba za proklik
b. PPA reklama — platba za akci
c. Plosna reklama
d. Zapisy do katalogti
e. Pfednostni vypisy
2. Podpora prodeje
a. Pobidky k ndkupu — soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony
b. Partnerské programy

C. Vérnostni programy

 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M.: Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-
80-7261-207-9, str. 129
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3. Udalosti

a. Online udalosti
4. Public relations

a. Novinky a zpravy

b. Clanky

c. Viralni marketing
5. Pfimy marketing

a. E-mailing

b. Webové seminaie

c. VolIP telefonie

d. Online chat™®

4.4.1 PPCreklama

»Firma P&P Jewelry nema v nynéjsi dobé spusténou zadnou PPC reklamu na webu.
V minulosti jiz vyzkouSela PPC systétm Google AdWords. Tento systém zvolila,
protoze patii mezi nejrozsifenéjsi systémy na svété a mize tak zajistit, Ze se reklama
zobrazi co nejvice potencidlnim zakaznikim. OvSem celd kampai pfinesla firmé
vysledky, které nebyly pftili§ uspokojivé. Dil¢i kampané probihaly od zati do prosince
loniského roku. Béhem této doby pfislo z PPC reklamy na stranky e-shopu firmy 2070
navs§tévniki. Trzby, které méla firma na zakladé zakaznikd, kteti pfisli po kliknuti na
reklamu, Cinily USD 947,60. Investice vlozené do této kampané se firmé nevratily,

naopak do reklamy vlozila vice, nez vydglala o to o celych 36 %.“%°

4.4.2 Socialni sité

Socidlni sit€¢ jsou modernim marketingovym ndastrojem, ktery umoziuje sdilet
fotografie, videa, mySlenky a souCasn¢ poskytuje prostor ke zvySovani povédomi
o znac¢ce a udrzovani znacky v zorném uhlu lidi, ktefi ji jiz znaji. Zaroveil bylo
prokdzano, ze aktivni Gcast znacek na socidlnich sitich ma vliv na ndkupni chovani

spotiebiteld. Podle tdaji spolecnosti Visioncritical pouziva Facebook 73 % populace,

> JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. Str. 26

% PERGLEROVA, L. Strategie pronikani firmy P&P Jewelry na zahranicni trhy. 2011. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/25295_strategie_pronikani_firmy_pamp;p_jewelry_na_zahranicni_trhy.
Bakalarska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Str. 32
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24 % populace pouziva Twitter a 15 % socialni sit’ Pinterest.”" Dale bylo zjisténo, Ze
38 % uzivatelti Facebooku n€kdy nakoupilo zbozi poté, co jej sdilelo nebo oznadilo ,,To
se mi libi“. U socidlni sit¢ Twitter to bylo 22 % jejich uzivateld, ktefi vyjadfili zalibeni
v produktu na této socialni siti a poté jej koupili. Na siti Pinterest to pak bylo 29 %

takovych uzivatelii tohoto socialniho média.

Znacka Lilien Czech Jewelry se prezentuje na socidlni siti Facebook, dale pak na siti
Pinterest, Twitteru, YouTube a Google+. Na vSechny tyto profily znacky Lilien Czech
Jewelry se zakaznik mulze dostat pfimo pies internetovy obchod, kde jsou na uvodni
stran¢ ikony vSech vySe jmenovanych socialnich siti, které funguji jako odkaz. Na
strance kazdého produktu je pak tlacitko ,,To se mi libi“, , Tweet® a ,,Pin it“,
prostiednictvim kterych mize zakaznik sdilet fotografie produktii na svém profilu a tim
padem rozsifovat okruh lidi, ktefi ptispévek vidi a ktefi se ddle mohou stat fanousky ¢i

zakazniky Lilien Czech Jewelry.

4.4.2.1 Socidlni sit Facebook

Nejvéetsi aktivita firmy je vyvijena na socialni siti Facebook, kterd je v nynéjsi dobé
nejvice uzivanou socialni siti svéta. V soucasnosti profil znacky Lilien Czech Jewelry
sleduje kolem 700 fanouskd, piiCemz 79 % znich tvofi Zeny a 21 % muzi.
Nejpocetngjsi skupinu fanouskd stranky reprezentuji zeny ve véku 25 — 34 let (19 %).
Celkoveé je pak podil muzii a Zen aktivnich na této socidlni siti odliSny — 46 % uzivatell

tvori Zeny, 54 % muzi.?

Aktivita vyvijend na siti Facebook tkvi zejména v pfidavani aktudlnich novinek, které
zakaznik muiZe nalézt v e-shopu, dale pak sdileni ¢lankd a fotografii z modnich
Casopist, ve kterych je fe¢ o Lilien Czech Jewelry, ¢i fotografii svétové zndmych
osobnosti, které na sobé mély Sperky této znacky (Katy Perry, Madeleine Albrightova,
Amanda Seyfried, atd.). Nejvyssi tspéch pak maji pravé fotografie znamych osobnosti,
ukazky z Casopist, fotky a videa z modnich ptehlidek, které od fanouSkd dostanou
vetSinou nejvyssi pocet oznaceni ,, To se mi libi“. Spole¢nost P&P Jewelry s.r.o. vyuziva

sluzby propagace prispévki, kdy finanéné podpoftit svlj prispévek a zvysit tak okruh

1 \/ISIONCRITICAL. . From social to sale. [online]. 25.6.201. [cit. 2013-11-24]. 28 s. Dostupné z:
http://www.visioncritical.com/sites/default/files/pdf/whitepaper-social-to-sale.pdf, str.3

%2 VISIONCRITICAL. . From social to sale. [online]. 25.6.201. [cit. 2013-11-24]. 28 s. Dostupné z:
http://www.visioncritical.com/sites/default/files/pdf/whitepaper-social-to-sale.pdf, str.4
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uzivateld, kterym se dand novinka zobrazi. Na zdklad¢ vySe rozpoc¢tu na danou kampan,
vypocita Facebook piiblizny pocet oslovenych uzivatelti, ktefi budou osloveni
prispévkem. Dale je mozno zvolit, zda se pfispévek bude zobrazovat lidem z fad
fanousku stranky a jejich ptratelim nebo lidem, které je mozno vybrat pomoci zacileni.
Pokud je zvolena moznost zacileni, firma si mize vybrat 0soby, kterym se ptispévek
zobrazi a to podle nasledujicich kritérii: zemé, v€k, pohlavi a zajmy. Takto pak snadngji
dospéje k tomu, Ze se dana aktualita zobrazi uzivatelim, kteti splnuji pfedpoklady toho,
ze by je mohl zaujmout. Vzbuzeny zdjem pak muze vést k pfidani stranky Lilien Czech
Jewelry mezi oblibené¢ a déle k pifipadnému ndkupu v e-shopu ¢i alespoil rozsifeni

znalosti této znaCky mezi pratele.

Facebookovy profil znacky je taktéz vyuzivan k soukromé komunikaci se zakazniky
nebo zdjemci o nakup zbozi. Pokud ma néktery z fanouska dotaz, Casto se s nim obraci
na spolecnost pravé prostfednictvim Facebooku. Firma klade diiraz na to, aby se na
otazky uzivatelli odpovidalo co nejrychleji a zajiStoval se tak okamzity servis, ktery

povede k vyssi spokojenosti.

4.4.2.2 Socialni sité Twitter, Pinterest, YouTube a Google+

Na vsech téchto sitich ma znacka Lilien Czech Jewelry sviyj profil, pfi¢emz aktivity zde
vyvijené nejsou tak intenzivni jako na Facebooku. Socidlni sit’ je druhou nejuzivané;jsi
po siti Facebook. Viceméné funguje jako blog, diky kterému je mozné snadno sdilet
mySlenky a zazitky, sdilet pfispévky a komentovat tweety ostatnich. Lilien Czech
Jewelry na Twitter zaala toto socialni médium vyuzivat teprve pred neddvnem, tudiz
ma v souCasné chvili jen velice nizky pocet lidi, ktetfi sleduji novinky, které sem
ptfidava. Na socidlni siti Pinterest trva je firma aktivnéj$i v podpofe své znacky jiz delsi
dobu, za kterou ziskala vyss§i poCet nasledovateld, neZ ma na Twitteru. Twitter pouziva

V soucasné dob¢€ 46 % Zen a 54 % muzi. Pinterest pak 83 % zena 17 % muzi.®

Na socidlni siti YouTube je firma aktivni také pomérné kratkou dobu. Prozatim sem
umistila videa z modnich piehlidek, na kterych byly k vidéni Sperky Lilien Czech
Jewelry a dale pak jedno video, které spole¢nosti poskytla zakaznice z Japonska. Tento

zaznam byl pofizen japonskou statni televizni stanici v obchodé zakaznice Lilien Czech

% VISIONCRITICAL. From social to sale. [online]. 25.6.201. [cit. 2013-11-24]. 28 s. Dostupné z:
http://www.visioncritical.com/sites/default/files/pdf/whitepaper-social-to-sale.pdf, str.4
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Jewelry a poté vysilan v Japonsku v hlavnim vysilacim &ase. Uget znacky na socidlni
siti Google+ je prozatim pouze vytvofeny a byla na néj umisténa stejna videa jako na

YouTube.

4.4.3 Pobidky k nakupu

Spolecnost P&P Jewelry s.r.o. vyviji mnoho sili, aby byli zakaznici spokojeni s jejimi
vyrobky a sluzbami, proto je také aktivni na poli podpory prodeje. Pro segment B2B
nabizi firma mnoZstevni rabaty, které se odviji od objemu nakupu. Dlouhodobi
zakaznici, ktefi spolupracuji s firmou jiz del$i dobu a vidina budouci spoluprace je
pozitivni, dostavaji specidlni rabaty, které se mohou dostat az k 30% slevé na kazdou

objednavku. Takovou vysi slevy firma obvykle poskytuje teprve pii objednavce nad

5000 USD.

Jinym zplsobem podpory prodeje jsou slevové kupony, které jsou obcas rozesilany
zakaznikiim registrovanym v e-shopu, ktefi spadaji do segmentu B2C. Tito zakaznici by
nedosahli na mnozstevni rabaty, a proto jsou jim zasilany jednorazové slevové kody.
Kupony jsou distribuovany prostiednictvim e-mailu zejména ke speciadlnim

prilezitostem, jakou jsou Véanoce, Velikonoce nebo 1 jindy v pritbéhu roku.

»Uplatiovana je téZ metoda podpory prodeje pomoci tzv. doporu¢enych vyrobkl ke
koupi. Kdy se na strance s jednotlivym produktem zobrazuje 6 dalSich menSich
obrazkd, které upozoriuji na Sperky, které nékdo jiny zakoupil spole¢né s produktem,
ktery si zdkaznik aktudlné prohlizi. Na tivodni strance je jako zpisob pobidky k nakupu
vyuzit pas zobrazujici nékolik ndhodné vybranych produktid. Zakaznikovi je tak

nepiimo pfedstavovana §ife sortimentu, jaky na tomto webu miize nalézt.“*

4.4.4 E-mailing

Tento zplsob pfimého marketingu je firmou vyuzivan hojné a jevi se jako pomérné
Lilien Czech Jewelry, byla dvakrat mési¢né. Dnes je newsletter rozesilan pravidelné
dvakrat tydné. Zakaznici nebo lidé, ktefi jsou ptihlaseni na webu k odebirani novinek,

obdrzi kazdy ctvrtek e-mail s aktualni nabidkou poslednich modeld $perkut, které jim

* PERGLEROVA, L. Strategie pronikani firmy P&P Jewelry na zahranicni trhy. 2011. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/25295_strategie_pronikani_firmy_pamp;p_jewelry_na_zahranicni_trhy.
Bakalatska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Str. 33
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firma nabizi, druhy e-mail nasleduje v prub¢hu tydne, kdy jsou zdkaznici informovani
o specialnich slevach, vyprodeji nebo uspésich, které znacka zazila. Samoziejmosti je
personalizace e-mailt, tedy osloveni kazdého registrovaného piijemce jeho jménem

a dale pak diferenciace newsletterti pro segment B2B a B2C.

4.4.5 SEO - Search Engine Optimization

Zakladem uspésného webu je jeho optimalizace, kterd spociva ve stanoveni cilové
skupiny zakaznikt, pfizpisobeni vybéru a nastaveni odpovidajicich klicovych slov této
skupin¢ lidi. Spravné nastavena klicova slova zajisti, Ze web navstévnici a zaroven, ze
se z nich stanou zakaznici.® V zasadé existuji tii moznosti, jak se zakaznik mtze dostat
na internetové stranky. Za prvé je to zaddni konkrétni URL adresy webu do
internetového prohlizece. Druhou moznosti je, Ze se zdkaznici na web dostanou pies
odkaz umistény na odkazujici strance, e-mailu, reklamé. Tteti moznosti — tou nejcastéjsi
- je to, Ze lidé zadavaji dotazy do fulltextovych vyhledavaci®. Jen diky kvalitni
optimalizaci webu se pak stranky mohou umistovat na piednich mistech ve
vyhledavacich. Zakladem tuspéchu e-shopu, webu nebo PPC reklamni kampané je
analyza klicovych slov a budovani zpétnych odkazi na stranky. Cim vice takovych
odkazli na internetu k nasi strance vede, tim davéryhodnéji stranka ptisobi pro

vyhledéavace a tim se zlepSuje jeji viditelnost ve vyhledavacich.

Firma P&P Jewelry s.r.o. nechala svoje stranky optimalizovat, jak jsem jiz zmifiovala
ve své bakalarské praci. Stranky jsou provazéany, obsahuji kvalitni a relevantni klicova
slova a obsah, tudiz maji dobré ptedpoklady pro, to, aby je nalezly vyhledavace. Co
Vv posledni dob¢ se zlepsilo, je pocet zpétnych odkazi, které vedou na stranky nebo se
zminuji o e-shopu. Tato pozitivni zména probiha kontinualn¢ v souvislosti s ucasti
Sperkii Lilien Czech Jewelry na modnich piehlidkach, jejich prezentacich v magazinech
atd. Diky t€émto udalostem roste pocet lidi, ktefi se o bizuterii zminuji na svych blozich

a profilech na socidlnich sitich.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. Str. 33

66 Napiiklad Seznam, Centrum, Google, Bing, Yahoo!, atd.
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4.4.6 Zarizeni pro prohliZeni webu a nakup

Technologicky vyvoj se zene kuptedu ¢im dal tim rychleji a neni tedy divu, Ze se méni
1 zafizeni, jez lidé pouzivaji k prohlizeni a sdileni obsahu webovych stranek, ndkuptim
a socialnim aktivitam. V grafu ¢. 10 muzeme vidét, jaké zafizeni bylo pouzito
k vytvofeni ndkupu a jaké k navs§tévam e-shopu. Nejvyssi podil maji nakupy provedené

prostfednictvim pocitace ¢i notebooku.

Graf 10: Za¥izeni pouZita k uskuteénéni nakupu
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o., vlastni zpracovani

Jak je ztejmé, 81 % vSech trzeb v obdobi od 1. 1. 2012 do 30. 9. 2013 probéhlo pomoci
notebooku ¢i osobniho PC. Ovsem ke slovu se dostavaji i moderni zafizeni jako tablety
a mobily. Mobilni zafizeni pouzivaji lidé spiSe k prohlizeni produktt, nez k nakuptim.
Diivodem je pravdépodobné nepohodlnost vytvaieni objednavky na malém displeji
a nedostatecnd optimalizace webu pro prohliZzeni v mobilu. Je nutno vzit v potaz, Ze tato
zafizeni jsou pro navstévy e-shopu a ndkupy v ném vyuZivana stdle Cast&ji. Ve
sledovaném obdobi bylo uskuteénéno 19 % celkovych trzeb prav€é pomoci mobill

a tabletl a tento trend je nadéle rostouci.

4.5 Ucéast $perkii na médnich piehlidkach a publikace v ¢asopisech
Nejen on-line marketingové aktivity jsou pro firmu, ktera je aktivni zejména na
internetu stéZzejni. Diky vyuziti 1 jinych médii a prostiedkil, neZ je internet, je firma

schopna oslovit 1 ty lidi, ktefi by se o ni jinak nedozveédéli. Mnoho lidi naptiklad
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nevyuziva socidlni média, na kterych Lilien Czech Jewelry mé profil a kde si obcas
zaplati za propagaci. Velké procento osob také napiiklad nevyhleddva bizuterii na
internetu a v takovém ptipad¢ k novym zakaznikiim nepomuze ani dobfe nastavena PPC
reklama, ani odbornd optimalizace webovych stranek. V této podkapitole bych rada
poukazala na to, Ze znacka musi byt aktivni i1 offline svété a ze i offline aktivity ji
mohou pomoci Kk tomu, aby zvysila povédomi o sobé samé a zacalo se o ni vice mluvit i

V online svéte.

Jednim z velkych Uspéchii znaCky byla jeji ucast a moznost se prezentovat v ramci
modnich prehlidek v Londyné na tydnu mody. Spoluprace s odévnim domem Meadham
Kirchhoff pfinesla svoje ovoce a o znacce Lilien Czech Jewelry se zacalo vice hovorit.
Vzbudila zajem u lidi zabyvajicich se médou. Mezi nimi jsou jednak ti, ktefi pracuji pro
modni Casopisy a zaroven 1 fanousci moédy a modnich trendil, ktefi se o ni zacali
zminovat ve svych blozich. Tyto internetové aktivity zvysily pocet odkazl, které
odkazuji na znacku a e-shop Lilien Czech Jewelry a zajistily tak pfichod novych
navstévnikll stranek. Clanky o vydafenych kolekcich a novych trendech vychazely
nejen na internetu, ale i v tisténych magazinech, které se dostaly i do rukou lidem, ktefti
neholduji ¢tenim a sledovanim novinek v on-line ¢asopisech. Ti pak nasledné mohli
znacku vyhledat na internetu. Rozsifilo se tak vSeobecné povédomi o znaéce Lilien
Czech Jewelry. Zde muzeme vidét klasické propojeni offline a online marketingovych

aktivit.

Rada bych zminila, ze po prezentaci Sperkli na piehlidkach se zvysily objemy prodejt
Sperkii. V prib&hu roku 2012 se firm¢ kazdy mésic zvySovaly trzby primémé o 3 %
oproti pfedchozimu mésici. Nicméné po piehlidce na London Fashion Week, ktera
probéhla ve druhé tietiné zati 2012, naslednych zminkach na blozich a v Casopisech,
které pribézné vychazely do konce roku, zaznamenala firma P&P Jewelry s.r.0. zvyseni
trzeb v listopadu a prosinci 2012 0 39 %. Nicmén¢ vliv na zvySeni trzeb nemusela mit
jen prezentace bizuterie na piehlidce. VIiv na riist trzeb mohly mit i vadnocni svatky

a zesileny zajem o znacku z oblasti Thajska.

ZvySeni trzeb nasledovalo i po tunorové piehlidce v Londyné, v tomto piipadé
zaznamenala firma 7% narust trzeb v mésici bfeznu 2013 k vysledkim z inora tohoto

roku. Po prehlidkach byla zaznamendna 1 vyss$i navstévnost webu.
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5. Marketingovy vyzkum - znacka o¢ima zakaznika

,»Vyzkum trhu je systematicky organizovany sbér a vyhodnocovani informaci, jehoz
vystupem je usporadany soubor informaci ziskanych na zaklad¢ urcité metodiky. Cilem
mezinarodniho vyzkumu trhu je pfipravit podklady pro strategické i1 operativni
rozhodovani, kterd budou napoméhat mezindrodnimu rozvoji podniku a omezovat rizika

chybnych rozhodnuti.«®’

Mezinarodni marketingovy vyzkum je néstrojem managementu, jak nasbirat,
analyzovat, vyhodnocovat a interpretovat informace, které jsou nezbytné pro feSeni
marketingovych problémi. Mezinarodni marketingovy vyzkum probiha ve dvou fazich.
V prvni etapé je definovan problém a jsou vymezeny cile vyzkumu, dale nastava
pfiprava projektu vyzkumu a navrh metodiky. Tato faze se obvykle nazyva fazi
ptipravnou. Po ukonceni ptipravné faze muZzeme zalit s fazi druhou a to realiza¢ni.
Tento krok vyzkumu zahrnuje samotnou realizaci, kdy dochdzi pfedevsim ke sbéru dat

a nasledné zpracovani dat a odvozeni zavéra.

Pro ziskani podkladi k vyvraceni ¢i potvrzeni nasledujici hypotézy, kterou jsem si
stanovila v avodu této prace: ,,Na svétovém trhu s bizuterii je stile redlné se prosadit
a to predevsim diky unikatnosti vyrobku Lilien Czech Jewelry, jejich kvalité a pristupu
spolecnosti P&P Jewelry s.r.o. k zakaznikim*, jsem se rozhodla pouzit kvantitativni
metodu vyzkumu trhu a to konkrétné pomoci dotazovani na internetu. Dotaznik byl
vytvofen online a umistén na webovou stranku, na kterou se respondenti mohli dostat
pomoci kliknuti na odkaz, ktery obdrzeli e-mailem nebo ptes fanouskovskou stranku
Lilien Czech Jewelry na Facebooku. Dotaznik byl posilan béhem mésice listopadu
Vv letosnim roce a jeho cilem bylo zjistit, jaké minéni maji zdkaznici a fanousci o znacce,

jak jsou spokojeni se sluzbami, které spoleCnost P&P Jewelry s.r.o. poskytuje.

5.1 Dotaznik

Dotaznik byl nékolikrat umistén na Facebookovy profil $perkd Lilien Czech Jewelry,
Z tohoto zdroje se celkem vratilo 15 % odpovédi. Zbyvajicich 85 % reakci se vratilo na
zéklad¢ e-mailu rozeslaného jménem spole¢nosti P&P Jewelry s.r.o. zdkaznikim
registrovanym v e-shopu. Celkem bylo rozeslano 800 e-mailll s zadosti vyplnéni

prizkumu mezi ndhodné vybrané ptijemce. Néavratnost zodpovézené¢ho dotazniku byla

 MACHKOVA, H.: Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 200 s. ISBN 978-
80-247-2986-2, str. 44
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5 %, coz hodnotim pomérné kladné, jelikoz si uvédomuji, Zze prizkum byl rozséhly

a obsahoval mnoho otevienych otdzek.

Dotaznik jsem rozdélila do sedmi sekci. V prvni z nich byl zékaznikovi pfedstaven ucel
vyplnéni dotazniku a zarovenn motivace k jeho vyplnéni, tou byla jednorazova
desetiprocentni sleva na nakup v e-shopu www.lilien-czech.com. Druha sekce dotazniku
obsahovala pouze jednu otazku, ktera zjistovala, zda ¢lovek vypliujici anketu jiz n€kdy
zakoupil zbozi Lilien Czech Jewelry. V pfipadé, ze dotazovany na tuto otazku
odpovédel kladné, dostal se do druhé ¢asti dotazniku ,,Lilien Czech Jewelry jako Vas
obchodni partner”. Pokud odpovéd’ na vySe zminé€nou otazku byla ,,ne, respondent byl
presmérovan do treti sekce ,,Lilien Czech Jewelry a socidlni média“. Do této sekce se
posléze dostal i ten, jehoz odpovéd’ byla ,,ano®, ale az poté, co vyplnil sadu otazek,
které se tykaji nakupli v e-shopu a celkové spokojenosti se sluzbami a péci o zdkaznika.
Takovéto rozdéleni dotaznikl je dle mého nézoru logické. Nemélo by smysl dotazovat
se lidi, ktefi zatim nemaji s bizuterii Lilien Czech Jewelry a nakupem pfes tento
internetovy obchod zadné osobni zkusenosti. V patém oddile dotazniku byly otazky
zaméfeny na znacku Lilien Czech Jewelry jako brand. Sesta sekce obsahovala pouze
demografické otdzky a otazku, zda dana osoba obchoduje s bizuterii. Tato otazka byla
zatazena proto, aby bylo jasné, zda dotaznik vyplioval ¢lovek, ktery nakupuje sam pro
sebe, pfipadné¢ pro své blizké, nebo obchodnik, ktery nakupuje jednak ve vétSim
mnozstvi a dale pak prodava. Toto kritérium povazuji za dulezité predevsim z moznosti
rozdilného hlediska a méfitka na to, co je pro zdkaznika dulezité. Jinak se na
nakupovani a sluzby v internetovém obchod¢ diva ¢lovek, ktery dale s danym zbozim
obchoduje, jinak pak osoba, ktera si Sperky kupuje pro z vasné, pro radost ¢i potéseni.
Na zavér, v sedmé Casti ankety bylo podékovani a slevovy kod na nakup v e-shopu, jako

odmeéna za peclivé vyplnéni dotazniku. Pro uplnost uvadim cely dotaznik v Ptiloze €. 5.

Povazuji za dileZité jest¢ zminit, Ze dotaznik byl mezi respondenty rozsifen v anglické
verzi, to predev§sim ztoho duvodu, ze 99 % zakaznikd Lilien Czech Jewelry jsou
cizinci. Dotaznik byl sice umistén na profil Lilien Czech Jewelry na siti Facebook, kde
je mezi fanousky mnoho Cechii, které dotaznik v anglickém jazyce muze odradit,

nicméné podil nakupujicich ptivodem z Cech je zanedbatelny.

Uvédomuji si, Ze dotaznik byl pomérné rozséhly a Ze i jeho délkou jsem mohla pfijit

o respondenty, kteti vypliiovani jednoduse nedokoncili. Na druhou stranu si myslim, ze
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jsem takto ziskala skupinu relevantnich odpovédi, které maji vyznamnou vypovidaci
hodnotu — na takové mnozstvi otazek nebude s nejvétsi pravdépodobnosti odpovidat
nekdo, koho Lilien Czech Jewelry nezajima, ale naopak ten, kdo se chce podélit o svoji

zkusenost s ni, at’ uz kladnou ¢i negativni.

5.2 Informace o respondentech
Mezi respondenty bylo 22 % muzi a 78 % Zen. Nejcastéji pochazeli z USA (50 %),

zemé, ze kterych jsou dotazovani, vidime v grafu ¢. 11.

Graf 11: Pivod respondenti
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poctu lidi, ktefi se zGcastnili prizkumu, jiz v e-shopu nakoupilo 80 %.
Prozatim nikdy nenakoupilo 18 % respondentii ptivodem z USA, 40 % respondentl

z Ceské republiky, dale pak zadny z dotazovanych Zijici v Australii, Indii a Bélorusku.

Celkove se 25 % dotazovanych zabyva obchodem s bizuterii, zbylych 75 % nikoli.

Vékové slozeni respondentd miizeme sledovat v grafu ¢. 12. Skupiny byly pomérné
rovnomérné rozlozené. Nejméné pocetnou skupinu tvofili lidé ve véku 15 — 24 let,
naopak nejvétsi skupina byla ve véku nad 56 let (30 %). Do této skupiny zaroven patfila
Y4 obchodnikd s bizuterii. Druhou nejpocetnéjs$i skupinu piestavovalo 28 %
odpovidajicich, byli to lidé ve véku 41 - 55 let. Podil 23 % pak patfil osobam ve véku
25— 40 let.
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Graf 12: Vékova struktura respondenti
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V sad& otazek urcenych pro lidi, ktefi jiz maji zkuSenosti s ndkupem Sperk Lilien
Czech Jewelry byly takové otazky, které zabyvaly tim, jakym zpiisobem se zékaznici
o znacce dozveédéli, co je piimélo poprvé nakoupit, s ¢im jsou spokojeni a s ¢im naopak

ne.
Na otazku ,,Jak jste se o nas poprvé dozvedel/a?*, odpovidali lidé nasledovné:

e Pfi hledani pojmu ,,czech crystal jewelry na Google

e Nahodné pfi surfovani internetem

e Z magazinu/Casopisu (Vogue, New York Times, The Guardian)

e Na doporuceni od kamarada/kamaradky

e Ebay

e Ne¢kdo z piatel sdilel svou fotku se Sperky Lilien Czech Jewelry na socialni siti
Facebook

e Na socidlni siti Pinterest

e Diky modni ptehlidce na London Fashion Week
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Graf 13: Jak se respondenti dozvédéli o znacce
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Nejvyssi pocet respondentt ziskal prvni informace o znacce na socidlni siti Facebook.
Dale se lidé o Lilien Czech Jewelry dozvédéli nahodnym hledanim na internetu. Casto
pomoci konkrétnich pojmu jako ,,czech crystal jewelry* nebo ,,costume jewelry“. Tietim
nejcastéj$im zpisobem, jak se znacka dostala do povédomi respondentt, byla znalost
znacky z aukéniho serveru Ebay a prvni zkuSenosti s ni diky nakupim z tohoto serveru.
Doporuceni pratel bylo tieti nejéast&jsi odpovédi. Casta odpovéd byla seznameni se
znaCkou pfes mddni magaziny mddni prehlidky. Pomérné podobné byly odpovédi jak
koncovych zakaznikd, tak obchodnikt, kteti dale prodavaji bizuterii. Z téchto odpovédi
muzeme vycist, Ze je dulezité mit optimalizovany web a vhodné nastavena kli¢ova slova
tak, aby se pfi vyhledavani pojmi spjatych se Strasovou bizuterii, objevovaly stranky
Lilien Czech Jewelry na prvnich mistech. Sou¢asné je nutné brat v potaz, ze internet je
sice silné médium, ale prezentace v tiSténych médiich firm¢ miize piinést dalsi
zakazniky. Zaroven je nezbytné poskytovat kvalitni zboZi a servis, aby byl zdkaznik
spokojen a svym pfatelim, kolegim a znamym piedaval pozitivni zkuSenost
a doporucoval znacku dal. Jak je znamo, ma takovyto zpiisob doporuceni nejlepsi vahu,
jelikoz Clovek svym kamarddiim a zndmym divétuje a pokud oni néco tvrdi, vi, Ze maji

osobni zkuSenost s danym obchodem a znackou a mohou ji bez obav také vyzkouSet.
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Proto byla v dotazniku polozena otazka, tykajici se doporucovani Lilien Czech Jewelry.
Z dotazniku vyplynulo, ze 78 % lidi, ktefi maji zkuSenost s ndkupem Sperkt Lilien
Czech Jewelry, dale doporucuje tuto znacku. Jako hlavni diivody uvadi zejména to, Ze
se jim bizuterie libi, jsou spokojeni jak s cenou, tak s kvalitou zbozi a zaroven to, ze
jednaji se spolehlivym obchodnikem. Zbyvajicich 22 % respondent se vyjadiilo tak, ze
znaCku déle nedoporucuji. Jedna zakaznice z USA napsala, Ze o znacce bizuterie
nemluvi, jelikoz chce byt ve svém okoli jedind, kdo vlastni takové Sperky. Dva
respondenti uvadi, ze znacku dale nedoporucuji, protoze méli problémy s tim, Ze jim

zbozi nepfislo v perfektnim stavu. Ostatni své odpovédi nerozvadéli.

Chtéla jsem zjistit, kdyz uz se zakaznici rozhodli o koupi bizuterie, co jim k tomuto
rozhodnuti pomohlo. Odpovédi na druhou otazku ,,Co vds primélo nakoupit pravé od

nas?*, byly nej€astéji nasledujici:

e Uzasna bizuterie

e Design

e Unikatni vzhled Sperka

e Kvalita za rozumnou cenu

e Fotky $perkd v e-shopu

e Velké masivni Sperky

e Zasilani Sperkl po celém svéte

e Barevnost kament, tvary Sperk

Z odpovédi jednoznaéné vyplyva, ze zakazniky nadchl predevSim design, ktery popisuji

jako jedine¢ny, napadity a zajimavy, 95 % uvedlo tento atribut na prvnim misté.

Tteti otazka znéla: ,,Co délame lépe, nez ostatni spolecnosti, od kterych nakupujete

bizuterii?*

e Skvély pomér mezi kvalitou a cenou
e Jednoduchy zpiisob vytvoteni objednavky
e Velice rychlé zaslani zbozi
e Skvély =zakaznicky servis — rychlé odpovédi na otdzky, personalizace
objednavky (vymeéna kamenti, prodluzovani nahrdelnika, atd.)
e Pratelsky ptistup k zakazniklim, umite naslouchat
e Sperky vypadaji Iépe, neZ na fotografii
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e Neobvyklé produkty, které nejsou k dostani nikde jinde
e Systém slev

e Moznost nechat zbozi galvanizovat

Zakaznici si ceni zejména unikatnosti produktii Lilien Czech Jewelry, rychlosti dodéani
objednaného zbozi, rychlé komunikace a také toho, Ze se firma P&P Jewelry s.r.o. snazi
vyhovét jejich zvlaStnim pfanim a pozadavkim. PiedevSim respondenti z tad
obchodnik s bizuterii zminovali jako vyznamny piinos fakt, Ze je nabizen systém slev.

Slevy jsou odstupiiovany podle objemtl objednavky.

Na otazku ,,Jakou jednu vec bychom mohli udélat lépe, abychom dosdahli Vasi vyssi

spokojenosti? “ dorazily nasledujici odpovédi:

e Poskytovat vice slevovych kodii

e Mit v nabidce vic kust od jednoho modelu, aby nebyly hned vyprodané

e Uvadét metrické hodnoty v popisu produktu

e N¢kolikrat rocné de€lat vyprodeje

e Zlepsit techniku baleni zasilek

e Lépe organizovana webova stranka

e Doplnovat zboZi, které je vyprodané

e U setl nahrdelniku s nau$nicemi mit moznost volby ndusnic (s klipsem nebo pro
propichnuté usi)

e Dokoncit zadni stranu Sperkil

e Po odeslani zésilky zakaznikiim ihned zasilat ¢islo baliku

U této otazky celkem 30 % lidi odpovédelo, Ze jsou spokojeni se stavajicimi sluzbami

a nic by neménili.

Kdyz se premyslite o dobé, kdy jste se poprvé rozhodli nakoupit bizuterii Lilien Czech

Jewelry, bylo tu néco, co Vam pomohlo odhodlat se k nakupu?

e Piehlednost webové stranky

e Fotogalerie u kazdého produktu — modely jsou foceny z raznych uhla pohledu
e Newsletter

e Clanek v magazinu Vogue

e Vidél/a jsem vyrobky, jak vypadaji ve skutecnosti
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e (Cenova politika

e Doporuceni kamarada

Vzpominate si na néco, v cem jsme nesplnili Vase ocekavani?

e Nckteré véci jsou vyprodany

e Sperky jsou bez koneéné tipravy (galvanizace)

e Spojovani ¢asti nahrdelniku krouzky je obc¢as nespolehlivé
e Poskozené zboZi v baliku

e N¢které Sperky nejsou oznaceny Stitkem Lilien Czech Jewelry

60 % respondentli nemélo pocit, ze by firma nesplnila jejich o¢ekdvani. Zbyla Cast
dotazovanych uvedla jeden z vySe popsanych divodi toho, pro¢ nebyla splnéna jejich
pfedpoklady. Nejfrekventovanéjsi odpoveédi byla nedokoncend zadni strana Sperki.
Zéakaznici jsou Casto prekvapeni tim, kdyz jim bizuterie dorazi bez kone¢né galvanizace.
Trikrat se vyskytla odpoveéd, Ze zdkaznikim pfislo zbozi, které bylo poskozené.
Respondenti uvedli, Zze problémy méli zejména s krouzky, které spojuji jednotlivé dily
nékterych nahrdelnikl (krouzky se uvolnily a ndhrdelnik se rozpadl), dale byl problém
s nauSnicemi, které mély rozbité zavirani. Vzhledem k faktu, ze Sperky se pied
zabalenim a odeslanim peclivé kontroluji, muselo dojit k poskozeni zbozi bchem
pfepravy. Za tato poSkozeni sice P&P Jewelry s.r.o. neni zodpovédnd, nicméné
zakaznici nefeSi, zda se zboZi rozbilo béhem piepravy, vidi jen to, Ze nedostali
bezvadnou zasilku. Nekolik zadkaznikli vyjadiilo zklamani z toho, Ze obdrZeli bizuterii,

ktera nebyla oznacena Stitkem se jménem znacky.

64 % respondentt, ktefi spadaji do kategorie obchodnikii s bizuterii a maji zkuSenosti
s nakupem a obchodem Sperkt Lilien Czech Jewelry si mysli, Ze je vyhodou, Ze je
kazdy model zhotoven pouze v né€kolika kusech. Zbylych 36 % si mysli, Ze to neni

vyhodou a Ze by bylo lepsi produkovat vétsi poctu kust od jednoho modelu.

5.2.1 Skupina respondentii - obchodnici s biZuterii

Skupinu zéakaznikd a fanouskl spolecnosti P&P Jewelry s.r.o. tvori jednak lidé, ktefi
bizuterii nakupuji pro vlastni potiebu a potéSeni a dale pak obchodnici, ktefi Sperky
prodavaji dale. Mezi témi, kdo vyplnili dotaznik, bylo 75 % lidi, jez nakupuji pro sebe
nebo pro své blizké a 25 % obchodnik.
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Skupina obchodnikl s bizuterii je dosti specifickd a v lecCem odlisna. V grafu ¢. 14
vidime, jaka je vékova struktura lidi spadajicich do této kategorie. Nejvétsi podil ma
skupina 25 — 40 let. Se stejnym podilem 25 % jsou pak skupiny 41 — 55 a star$i nez 56
let.

Graf 14: Vékové slozZeni - obchodnici

Vékové slozeni respondent -
obchodniku

26-40
50%

40-55
25%

Zdroj: Vlastni vyzkum

2/3 obchodnikli s bizuterii, ktefi vyplnili dotaznik, si mysli, ze je vyhodou, Ze jsou
Sperky vyrabény v malych sériich. Zbyvajici tietina tento aspekt nehodnoti jako vyhodu.
V celém reprezentativnim vzorku byl pak pomér téch, co si mysli, ze malé série jsou
vyhodou, proti zastdncim opa¢ného nazoru, 80:20. Jen 1/6 obchodnikli vi o tom, ze
Sperky Lilien Czech Jewelry se zucastnily modnich piehlidek a byly zminény
Vv tisténych vyznamnych magazinech. Co by je pfimélo nakupovat vice zboZi znacky
Lilien Czech Jewelry by bylo to, kdyby fotky v e-shopu byly foceny i na modelkach
a kdyby byla nabizena povrchova uprava zadni strany Sperktl. 50 % z nich by uvitalo,
kdyby byla bizuterie proddvana za niz$i ceny. Pouze 8 % z nich by pfimélo k nakupu
vétSich objemil zbozi to, kdyby veédéli, ze byly Sperky na mddni prehlidce ¢i v ¢asopise.
Ptali by si, aby existovaly obCasné slevové akce na vybrané zbozi nebo aby byla
stanovena obdobi, kdy nebudou muset platit poStovné. O novinkach se dozvidaji

zasadné z newsletteru nebo webové stranky www.lilien-czech.com.
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5.3 Image znacky a asociace spojené s ni

Image znacky je vytvafena atributy produktu, které jsou firmou komunikovany
a zaroven tim, jak je znacka vnimana spotiebiteli a jaké s ni maji spojené asociace.
Atributy produktu jsou snim spojeny bud’ uzce (produkt a jeho vlastnosti, fyzické
charakteristiky) nebo volng& (cena, pocity, vnimani produktu a zkugenosti s nim).%®
Pokud je spolecnost uspésna v budovani identity znacky, shoduji se atributy znacky

komunikované firmou se znaky znac¢ky, jaké vnimaji zakaznici, neboli s image znacky.

Zakladem uspésného tizeni znacky je prace s identitou znacky. Spole¢nost P&P Jewelry
s.r.0. se snazi, aby jeji Sperky byly vnimané jako jedine¢né, kvalitni, vyjimecné vyrobky
zalozené na tradici vyroby bizuterie v Cechach. Abych ovéfila, jak je firma aspésna
v budovani identity znacky Lilien Czech Jewelry, tedy jak vnimaji zakaznici znacku,
Lilien Czech Jewelry, byli respondenti vyzvani, aby vyjadfili, co je jako prvni napadne,

kdyz se fekne ,,Lilien Czech®. Odpovédi znély nasledovné:

Tabulka 6: Asociace ke znaéce Lilien Czech Jewelry

kvalitni Strasova bizuterie

vintage vzhled

nesmirn€ krasné Sperky

uzasna Strasova bizuterie

Ceska sklenéna bizuterie

krasna bizuterie

vyjimecné obrovské Strasové nausnice
krasné kousky za pfijemnou cenu
skveély zakaznicky servis

perfektni bizuterie za rozumné ceny

- tipytiva bizuterie - zenskost

Evropa

dekadentni bizuterie

jedine¢na Strasova bizuterie

Bohemia

byznys s bizuterii, ktery svou urovni,
kvalitou a cenami predci ostatni levné
obchody

darky

levna nova bizuterie inspirovana
vintage stylem

draha bizuterie

Zdroj: Vlastni vyzkum
Zajimavé je vnimani ceny Sperkli zakazniky. Nékterym ptipadd, Ze cena odpovida

kvalité, jinym se zda v porovnani s producenty podobného zbozi levnd, menSimu poctu

%8 PRIBOVA, M. et al. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha: Ekopress, 2000. 148 s.
ISBN 80-86119-27-0, str. 32
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lidi naopak drahd. Spolecnost P&P Jewelry s.r.o. se snazi o to, aby za kupujici za své
penize obdrzeli odpovidajici kvalitu, nesnazi se byt za kazdou cenu levnou, ale zaroven
neni jednou z nejdrazSich. Navic obchodnici s bizuterii dostavaji za pfedem definované
objemy nakupi slevy, tudiz jsou pak schopni prodéavat Lilien Czech Jewelry ve svych

obchodech za stejnou, ptipadné vyssi cenu, nez v e-shopu.

Jak mlizeme vidét, odpovédi respondentl koresponduji s identitou znacky, neboli s tim,
kym znacka je a jak se snazi zdkaznikovi ukazat. P&P Jewelry s.r.0. by se méla snazit

nadale zachovavat a vylepSovat uroven kvality Sperkli a poskytovanych sluzeb.

5.4 Podnéty k nakupu

Dal$im tématem vyzkumu bylo zjiStovani toho, co by zdkazniky pfimélo nakupovat
vice (v pfipad€, Ze jiz bizuterii Lilien Czech Jewelry n¢kdy zakoupili a maji s ni
zkuSenosti) a co by bylo pobidkou k rozhodnuti zakoupit si Sperky pro lidi, ktefi je jeste
nikdy nekoupili. V dotaznikovém Setieni si respondent zvolil, do jaké kategorie patii
(jiz zakoupil/a ptipadné jesté nikdy nezakoupil/a Sperky Lilien Czech Jewelry) a poté
mu bylo nabidnuto nékolik mozZnosti, ze kterych mohl vybrat, podle toho, co je pro n¢j

dilezité.

e Nizsi cena bizuterie

e VysSi cena biZuterie

e Sirsi nabidka produkti

e UZ8i nabidka produktt

e Jiny vzhled e-shopu

e Fotky Sperkl by byly focené na modelkéch

e Mohl/a bych nakupovat mimo internet

e Dodatecny servis, ktery bych si mohl pfikoupit (napt. darkové baleni)

e Kdybych v&dél/a, ze bizuterie Lilien Czech Jewelry se zucastnila n€¢jaké modni
prehlidky nebo byla prezentovana v médnim casopise

e N¢kdo znamy/popularni nosi tuto znacku bizuterie

e Jiny divod

Odpoveédi zakazniku a téch, ktefi jeSté nemaji osobni zkuSenost s Lilien Czech Jewelry
se lisi, jak doklada graf ¢. 15. Tmaveé Sedd barva patii respondentim patficim do

skupiny lidi, ktefi jesté nic nenakoupili. Svétle Sed¢ sloupce pak predstavuji nazory lidi,

85



Marketingovy vyzkum — znacka oCima zakaznika

kteti jiz maji zkuSenost se Sperky Lilien Czech Jewelry. U obou skupin byla
nejfrekventovanéj$i odpovédi moznost, ze by nakupovali vice nebo by nakoupili

poprvé, kdyby byly ceny Sperkl nizsi.

Graf 15: Podnéty k nakupu ¢i vy$§im objemim nakupu
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu mizeme vycist, ze pro kazdou z téchto skupin jsou stézejni jiné podnéty.
Zatimco $ir$i nabidku Sperkidl by uvitalo 23 % respondentli ze skupiny lidi, ktefi jiz
prvkem pro stavajici zakazniky k tomu, aby nakoupili vice, je galvanizace bizuterie,
kterou by si pralo 14 % z nich. Ve druhé skupiné respondenti zvolilo toto kritérium jen
9 % dotazovanych. Lidem, ktefi je$té nemaji zkuSenosti s Lilien Czech Jewelry by
k rozhodnuti nakoupit pomohlo, kdyby n&jaka znama osobnost nosila tuto znacku
Sperktl, dale pak kdyby vedéli, Zze bizuterie byla prezentovana na modni piehlidce ¢i

VvV mdédnim Casopise.

Z vysledkll miZzeme odvodit rozdil mezi lidmi, ktefi jesté¢ nenakoupili a témi, ktefi jiz
ano. Lidé¢, jez jesté nemaji vlastni zkuSenost se znackou Lilien Czech Jewelry se spise

odhodlaji k nakupu, pokud budou veédét, Ze jsou Sperky sv€tové znamé a Ze se o nich

86



Marketingovy vyzkum — znacka oCima zakaznika

mluvi, pfipadné, Ze je nosi nékterd ze znamych osobnosti. Takova kritéria nemaji lidé
spadajici do druhé skupiny. Ti jiz védi, co mohou oc¢ekavat, ze se jim dostane nejlepsi
péce a za své penize obdrzi kvalitni produkt. Dulezité jsou pro né€ slevové programy
a doprovodné sluzby. Aby znacka Lilien Czech Jewelry ziskdvala nové fanousky
a predevs§im zadkazniky, je rozhodné¢ vhodné, aby byla vidét a bylo o ni slySet na poli

mezinarodnim.

5.5 Zakaznici Lilien Czech Jewelry a socialni média

Socialni média maji velky vliv na ndzor lidi o znacce a to tim, jak se znacka prezentuje
na socidlnich médiich, jak komunikuje se zdkazniky, nasloucha jim. Socialni média jsou
mistem, kde mizeme ldkat a ziskavat nové obecenstvo, komunikovat uspéchy
a novinky. Diky socidlnim médiim ma znacka Sanci udrzet se v aktivnim védomi lidji,
ktefi ji znaji a zaroven budovat jejich loajalitu. Bylo prokazéano, Ze socialni média maji

vliv na nakupni rozhodovani spotiebitelt.

Rozhodla jsem se do dotazniku umistit 1 ¢ast, kterd se tykd socialnich médii a zejména
toho, jakéd socidlni média zdkaznici nejcastéji vyuzivaji a kde ziskévaji informace
o novinkach znacky Lilien Czech Jewelry. Divodem pro tyto otazky bylo zejména to,
ze spolecnost buduje znacku Sperkd predevSim na internetu a to i pomoci socialnich
médii. Chtéla jsem tedy zjistit, zda vyuziva vhodna socidlni média, tedy ty, na kterych
je pritomno nejvice jejich klientl. V piipad€, Ze nevyuZiva ty, na kterych je nejvice

jejich zékazniki, méla by se na né také zaméfit.

o 24

Nejcastéjsi socialni siti, jak vyplyva z grafu €. 16, kterou dotazovani vyuzivaji nejCastéji
je Facebook, ktery pouziva 32 % respondentt. 14 % dotazovanych pouziva YouTube,
12 % pak Google+, 10 % socidlni sit’ Pinterest. 9 % respondentll nevyuziva Zadna

socialni média, zatimco Twitter pouziva jen 8 % z nich.
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Graf 16: Jaka socialni média pouZivaji respondenti dotazniku
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Mezi zékazniky, ktefi jiz nékdy nakoupili Sperky Lilien Czech Jewelry a zaroven jsou
obchodniky s bizuterii, bylo jen nizké procento téch, ktefi vyuzivaji socidlni média.
V ptipadé, Ze je pouZzivaji, je to nejcastéji Facebook.

Dv¢ tietiny vSech dotazovanych navstévuji socialni sit’ Facebook minimalné jednou

denné, zatimco 27 % respondentd uvedlo, Ze tuto sit’ viibec nepouziva.

Co se tyce sit¢ YouTube, 38 % vibec tuto sit’ nenavstévuje. NejCastéji sem zavitaji
nekolikrat mésicné (23 %), 13 % respondentii uvadi, Ze YouTube navstévuji jednou

denng, stejné procento osob pak jednou tydné.

Google+ vyuziva 48 % respondenti. 21 % lidi sem zavita n€kolikrat denné a 17 %

nckolikrat mésicné.

Socialni médium Pinterest je oblibené piedevsim v USA, nicméné moznost pouZzivat
jej vyuziva jen 40 % dotazovanych. Nejcastéji uvadénou frekvenci navstévnosti této site

je frekvence nékolikrat mésicné.

Twitter sice navstévuje pouze 27 % dotazanych, nicméné zajimavym udajem je, Ze

ostatni, ktefi jej vyuzivaji, sem zavitaji vice nez jednou denné.

Dale byla dotazovanym polozena otazka, kterd méla za ukol zjistit, jaky kanal je pro

vvvvv
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mohla byt pouze jedna znabizenych moznosti. Jak miizeme vycist z grafu ¢. 17,
necastéj$im informac¢nim kanalem newsletter, ktery je rozesilan na e-maily v e-shopu
zaregistrovanych uzivateli minimalné jednou, ale vétSinou dvakrat tydné. Podle
odpovédi na otazky zprvni casti dotazniku, je pravidelné rozesilani newsletteru
vnimano zakazniky pozitivn¢, nékteti dokonce psali, Ze je to jedna z vyhod, kterou jim
P&P Jewelry s.r.o0. nabizi, oproti ostatnim spole¢nostem. Uvadéli, ze tak maji moznost

zustat v kontaktu s firmou a novymi produkty.

Druhé nejcastéjsi moznost ziskavani informaci o novinkéach je samotnd webova stranka.
26 % zakaznikl jde samo od sebe na web a tam zjiStuji, co nového jim je nabizeno.

Celkem 15 % lidi sleduje novinky a udalosti pomoci socialnich médii.

Graf 17: Odkud ziskavaji respondenti novinky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle vyzkumu spole¢nosti Visioncritical, ktery byl proveden v letoSnim roce,
nakoupili 4 z 10 uZivateldi socialnich médii ®° zbozi poté, co jej sdileli ¢i oznadili, Ze se
jim libi. Ve vyzkumu se nerozliSuje, zda ndkup probéhl v e-shopu ¢i v kamenném
obchodé¢. Stejnou otazku jsem polozila respondentiim v dotaznikovém Setfeni. Vysledky
se od poznatkil zjiSténych ve studii spolecnost Visioncritical pfili§ nelisi. Jak vidime

v grafu €. 18, 32 % dotazanych odpovédélo, ze jiz nakoupilo zboZzi poté, co jej sdilelo

% VISIONCRITICAL. From social to sale. [online]. 25.6.201. [cit. 2013-10-29]. 28 s. Dostupné z:
http://www.visioncritical.com/sites/default/files/pdf/whitepaper-social-to-sale.pdf, str.2
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nebo oznacilo ,,Libi se mi“ na socidlnich sitich. 20 % lidi dokonce nakoupilo prave

Sperky Lilien Czech Jewelry.

Graf 18: Sdileni na socialnich sitich / nakup

Sdileni na socidlnich sitich / nakup

Ano
20%

Ano - nakoupil/a
jsem Lilien Czech
Jewelry poté, co
jsem jej sdilel/a
(oznacila "Libi se

mi")
12%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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6. Navrh nové strategie budovani znacky

Na zaklad¢ analyzy dosavadni strategie budovani znacky Lilien Czech Jewelry, trhli, na
kterych je znacka aktivni a vyzkumu mezi zékazniky a fanousky znacky jsem objevila
oblasti, kde ma spolecnost P&P Jewelry s.r.o. rezervy a na kterych mlize zapracovat tak,

aby jesté vice zvysila povédomi o znacce své bizuterie a upevnila jeji misto na trzich.

6.1 Poslani
Vzhledem ktomu, ze spoleCnost P&P Jewelry s.r.o. neméla definované poslani,
rozhodla jsem se jej z nasledujicich duvodu, které jsou blize vymezené v kapitole 2.3,

dodateéné definovat.

Poslani vyjadiuje to, zakladni ucel existence spolecnosti, vyjadiuje, pro¢ spolec¢nost
existuje. OvSem nesmi to byt jen frdze. Firma se Snim musi ztotoznit. Poslani ma
zaroven vyjadfit to, jaky mé firma vztah k zdkaznikovi. Musi byt dostate¢né Siroké

a srozumitelné a to nejen zakaznikiim, ale 1 pracovnikiim.

wPoslani Lilien Czech Jewelry spociva v prodeji kvalitni, unikatni, ceské bizuterie
zdkaznikum za férové ceny, stejné tak jako v poskytovani prvotridniho zakaznického
servisu. Zakladem je uzivatelsky prijemny internetovy obchod jako misto, které si za
hlavni cil klade zdkaznickou spokojenost. Zakaznici odtud budou odchazet spokojeni a
budou jej doporucovat svym znamym a prateliim, pricemz si mohou byt jisti, Ze i jejich

pratelé budou spokojeni. *

6.2 Brand positioning

Klicovym prvkem uspéchu znacky je existence a udrzovani konzistentniho positioningu
znacky a jeho prinik do vSech c¢asti marketingového mixu. Brand positioning je
nastaven tak, jak se znacka chce zapsat do mysli spottebitelll, uréuje zptisob, jakym ma

zakaznik pfemyslet o znacce, je odliSenim znacky od konkurence.

V definici brand positioningu (brand positioning statement) by mé¢la byt zahrnuta cilova
skupina, jméno znacky uvedené v souvislosti s tim, o jakou kategorii vyrobkl se jedna
(frame of reference), zdlraznén by mél byt i uZitek, ktery zdkaznik zakoupenim
produktu ziska (point of difference), ktery je v korelaci s frame of reference a je dulezity
pro spotiebitele vybrané cilové skupiny. Aby byl point of difference u¢inny, musi byt
jednoznacny a zaloZeny na tom, jak skutecné spotiebitelé chapou benefity a atributy

znaCky. V neposledni fadé¢ by zde nemélo chybét uvedeni divodu, pro¢ by si mél
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zékaznik zbozi koupit®. Brand positioning statement komunikuje konkurenéni vyhodu
znacky, kdy je oslovena cilova skupina (target audience), pfedstavi se nase znacka za
soucasn¢ho zminéni, do jaké kategorie vyrobkl produkty této znacky patii (frame of
reference), vyzdvihnut je uzitek (point of difference) a vlastni divod, ktery vysvétluje

to, ¢im je déan ,,point of difference®.

Na zaklad¢ znalosti znaCky Lilien Czech Jewelry jsem stanovila ,,brand positioning

statement* nasledovné:

To all jewelry buyers, Lilien Czech is the brand of handmade rhinestone jewelry that
creates a feeling of uniqueness due to the fact that there are only few pieces of the same

jewelry items in the whole world.

» target audience: vSichni ti, kdo kupuji bizuterii
» frame of reference: kategorie ru¢n¢ vyrabéné sklenéné bizuterie

» point of difference: pocit jedine¢nosti

Target audience jsem zamérné zvolila takto Sirokou a to proto, ze bizuterii Lilien Czech
Jewelry nakupuji jednak 1lidé pro své vlastni ucely a déale pak obchodnici, kteti ji dale
nabizeji kone¢nym spotiebitelim. Kategorie frame of reference se vztahuje na celou
kategorii ruéné vyradbéné bizuterie. Je takto Sirokd proto, aby mohla vyuzit point of

difference a zaroven zachycovala realnou strukturu trhu.
6.3 Prvky znacky Lilien Czech Jewelry

6.3.1 Logo

Jako pozitivum hodnotim to, Ze spolecnost pozménila logo smérem k modernéjsimu
vzhledu a nechala si navrhnout i firemni logo, které mtze jednoduse propojit s logem
nesoucim nazev Sperkd. Toto spolecné logo (viz. Obr. 9) zatim ale pro prezentaci
spolecnosti nepouzivd. Vzhledem k tomu, Ze logo je nedilnou soucasti znacky, dotvari
jeji image a pomaha zdkaznikovi identifikovat vyrobky, doporucuji zachovat pro pouziti
webovych stranek model loga jen snazvem Lilien Czech. Na durhou stranu pro
budovani firemni kultury vidim jako pfileZitost vyuZzit loga z obrazku €. 8, na kterém je

jak logo spolecnosti, tak logo Sperkli. Toto logo bych doporucila umistit na faktury,

" MACHKOVA, H.: Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 200 s. ISBN 978-
80-247-2986-2, str. 98
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vizitky, papirové tasky pro zakazniky, ktefi ptfijedou osobné¢ nakoupit bizuterii, na
nalepky, které se davaji na baliky a dalsi propagacni materialy, kde se prezentuje nejen
bizuterie, ale i firma — jako napiiklad novorocenky pro zakazniky, darkové predméty
a tak podobné. Dilezité¢ je aktualizovat logo Lilien Czech na letaccich, které jsou
pfidavany do zasilek novym zdkaznikim. Na prvni pohled sice odlisnost aktudlniho
loga a jeho starsi verze, ale je nutné dbat na jednotu vSech prvki prezentujici spolecnost
a znaCku Lilien Czech Jewelry. Dale apeluji na dasledné oznacovani vsech Sperki
Lilien Czech Jewelry logem Lilien Czech. Nastaly piipady, kdy jednotlivé kusy nebyly
vybaveny logem, a piesto byly odeslany. Pokud chce spole¢nost P&P Jewelry s.r.o.
budovat znacku, musi byt jeji vyrobky identifikovatelné a nezaménitelné. Sperky maji
sice charakteristicky vzhled nesouci rukopis designéra, nicméné oznaCeni logem je

i v takovém piipadé nezbytné.

6.3.2 Obal

Obal vyrobku Lilien Czech Jewelry plni v prvni fadé ochrannou a ptepravni funkei, coz
je sohledem na kiehkost Sperkii a jejich nachylnost k poSkozeni zcela v poradku.
Nicméné, jak vyplynulo z dotazniku a ze zkuSenosti, které firma ma, obc¢as se ptihodi,
ze balik se zbozim nedorazi k zdkaznikovi zcela v poradku. Sice je vyvijeno Usili, aby
bylo vSe zabaleno pevné a zbozi v kartonovém obalu nemélo moznost se pohybovat,
ovSem 1 zde existuji rezervy. Navrhuji, aby byla do zasilek pfiddvana dodatecna
vycpavka v podobé¢ polystyrenoveé vyplné. Balik takto vyplnény nepiibude na hmotnosti
a tim padem nebude nutné platit vyssi poStovné za zasilku a zaroven bude zamezeno
pohybu zbozi v krabici a sniZena pravdépodobnost, Ze se béhem piepravy poSkodi. Na
baliky je sice umistovano logo spolecnosti, ale je zna¢n¢ malého formatu. Aby obal
pomahal budovani image znacky Lilien Czech Jewelry a bylo moZné identifikovat jeho
puvod, doporucuji, aby si firma nechala vyrobit lepici pasku s logem spolec¢nosti. Balik
pak staci zabalit tak, jak je zvykem a déle shora, ptipadné i ze stran, jej ptelepit. Diky
pasce bude mit zdkaznik znaCku pted ocima hned pfi pievzeti zasilky a znacka se usidli

V jeho podvédomi, bude schopen si 1épe zapamatovat jeji grafickou podobu.

Pro piipad, kdy zakaznici ptijedou do Ceské republiky a cht&ji navstivit kancelate
spolecnosti P&P Jewelry s.r.o., méla by mit pro pfipad, Ze si ve firm¢ budou chtit
rovnou néco zakoupit, pfipraveny papirové tasky slogem a sloganem, piipadné

obrazkem S$perku, ve kterych si zékaznik bude moci nakup odnést s sebou.
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6.3.3 Slogan

Slogan, ktery firma pro znacku pouziva je snadno zapamatovatelny a informuje
o pfinosech znacky. Nicméné by mohl byt komunikovan diraznéji, zejména pak na
profilech znacky na socialnich sitich a dale pfi rozesilani newsletterti. Dal by se pouzit
k vytvafeni piibéhd o Spercich Lilien Czech Jewelry, které by se prezentovaly na
socialnich sitich a blogu. Zaroven by se tak podpofila image znacky Lilien Czech
Jewelry, zékaznici by ziskali jesté vetsi pocit, Ze znacce rozumi a Ze je znacka v souladu
S jejich potfebami. Dale by mohl v kombinaci slogem byt na fakturach, které jsou
zasilany zakaznikim a 1 na zésilkach se zbozim a dalSich propagacnich materialech,

zakaznici tak budou mit lepSi moznost si jej zapamatovat.
6.4 Prezentace spolecnosti a znacky na internetu

6.4.1 Webové stranky

Poslani a historie

Na webu by se méla firma snazit predstavit znacku, ale zaroven prezentovat i sebe
sama. Vytvofenim zaloZky ,,Story* umozni navstévnikovi obchodu, aby se seznamil
S poslanim spolecnosti, jejimi hodnotami, historii. Tyto informace budou zdrojem
sounalezitosti mezi znackou, firmou a zdkaznikem a se stanou divody, které mu dodaji
jistotu v tom, Ze se rozhodl spravné, kdyz zvolil Lilien Czech Jewelry jako znacku své

oblibené bizuterie.

Mym dal$im doporu¢enim je umistit na hlavni stranku e-shopu panel, kde budou
vypsany hlavni vyhody nakupovéani v tomto internetovém obchod¢ a kde se zdkaznik
dozvi, pro¢ je znacka Lilien Czech Jewelry jedinecna. Tento panel by nesl nazev ,,Pro¢

nakupovat prave u nds* a jeho obsahem by mohly byt pravé nésledujici body:

e Zakazkova vyroba

e Vlastni ruéni vyroba

e Malé unikatni série

e Dozivotni zaruka

e Vse je okamzité skladem

e Moznost volby galvanizace
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Prezentace dosavadnich uspéchu

Webové stranky www.lilien-czech.com v soucasné dob¢ slouzi ptredev§im k prodeji
zbozi. Je nutno dodat, ze firma zacala rozvijet i tu ¢ast webu, kde prezentuje své
dosavadni tspéchy. Nicméné na tomto poli ma web znacné rezervy a tudiz zde vidim
velky prostor pro zlepSeni. Do této sekce by se mél doplnit seznam vSech magazini
a lifestylovych casopist, ve kterych byla zminka a fotografie Sperkii Lilien Czech
Jewelry. Fotogalerie by se méla aktualizovat o nové fotografie a ¢lanky pokazdé, kdyz
vyjdou. U kazdé takové fotografie by mél byt odkaz na Sperk, o kterém se ¢lanek
zminuje, aby tak zakaznik mél moznost jej hned vidét i na webu a pfipadné si jej mohl

ihned objednat.

MozZnost personalizace biZuterie

Co se obsahu e-shopu tyce, méla by se vytvorit sekce, ktera se bude tykat vyroby Sperki
na zakazku a galvanizace. Zékaznik by rozhodné¢ o téchto sluzbach a moznostech m¢l
veédét ihned, mozna snad jesté diive, nez piijde na stranky. A to z toho ddvodu, aby
kdyz zad4 do vyhledéavace klicova slova tykajici se vyroby bizuterie na zakézku, se mu
mezi vysledky vyhledavani objevily i odkazy na stranky se Sperky Lilien Czech
Jewelry. Tento krok by mohl pfilakat mnoho zakaznik.. Informace o moznosti
galvanizace by v zadném piipadé nemély chybét a mély by byt doprovazeny
fotografiemi rozliénych druhd kone¢né tUpravy Sperkid, aby mél kupujici jasnou
pfedstavu o tom, jak bude jeho zbozi v konecné fazi vypadat. Samoziejmosti je 1 cenik

dodate¢né galvanizace.

Popis a fotografie Sperkii

V popisu Sperku, ktery je u kazdé fotografie jsou uvaddény miry v palcich, coz je mira,
ktera se pouziva predevSim v USA, Kanad¢ a ptipadné¢ Velké Britanii. Jak vyplynulo
I z dotazniku, zékaznici by si ptali, aby byly v e-shopu uvedeny zaroven i miry metrické
soustavy. Ne pro kazdého je palcovy systém jednoduchy a pro vétsi piehlednost
a vstiicnost ke vSem zékaznikiim odporucuji doplnit k popisu zboZi i1 rozméry

v centimetrech.

Kazdy model je na webu zatazen podle druhu v patificné kategorii, doprovazi jen
nekolik fotografii. Jak vyplynulo z dotazniku, zdkaznici by uvitali, kdyby si pfi vybéru
zboZzi mohli Sperky prohlédnout a vyzkouset, aby vidéli to, jak vypadaji, kdyZ je maji na

sob¢, coz v pifipadé internetového obchodu neni mozné. Proto si myslim, ze by pro
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firmu mélo dobry vliv na objemy prodeji, kdyby u kazdého Sperku nebo alespon
u kazdého nahrdelniku, méla fotografii Sperku vyfocené¢ho na modelce. Pro kupujiciho
by to mélo velky pfinos, nebot’ by si 1épe dokazal predstavit, jak bizuterie vypada, kdyz
je nosena. Casto totiz sebelepsi produktova fotografie nedokaze vystihnout vysledny

vzhled $perku spole¢né v kombinaci s oble¢enim.

Vzhledem k rozvoji mobilnich zafizeni, ktera zakaznici ¢im dal Castéji pouzivaji pro
nejen prohlizeni webovych stranek, ale i nakupovani v e-shopech, doporucuji zaméfit se
na optimalizaci webu i pro mobilni zafizeni a uzpusobit jej tak, aby i pro né byl

internetovy obchod pohodlny a pfijemny béhem nakupovani.

6.4.2 Remarketing

Pro podpoieni znacky, zvySeni po¢tu objednavek piipadné jen zviditelnéni funguje
remarketing jako vhodny néstroj. Myslim, Ze by se firma méla zamyslet nad moznosti
jeho vyuziti. Umoziuje totiz oslovit lidi, kteti jiz e-shop navstivili, stravili uréity ¢as
prohlizenim Sperkti, ale poté si nic neobjednali, pfipadné vlozili zbozi do kosiku, ale
nakup nedokoncili. Dale tento nastroj nabizi oslovit i zdkazniky, ktefi jiz maji

zkusenosti s nakupem Vv tomto internetovém obchodé.

V ramci sluzby Google Analytics je umoznéno zpétné oslovit takového clovéka
a vhodné¢ cilenou reklamou, ktera se mu bude zobrazovat v obsahové siti AdWords, jej
vratit zpét na stranky a presvédcCit jej o tom, aby nakup dokoncil nebo udé€lal dalsi.
Nastane vyssi pravdépodobnost, Ze tento ¢loveék nakoupi, jelikoz jiz v minulosti projevil
zajem o Sperky Lilien Czech Jewelry. Reklama se da nastavit napiiklad podle toho, jaky
druh bizuterie si zakaznik prohlizel a takovy produkt se mu pak bude zobrazovat.
Vyhoda spociva v tom, Ze neni nutné nastavovat klicova slova ani umisténi reklamy.
Zakladem jsou vytvofené seznamy uzivatell, které se vytvoii pomoci uétu AdWords
v zalozce ,,Obecenstvo®. Zakaznici, ktefi si nepfeji v takovém seznamu figurovat, si
jednoduse zablokuji moZnost, aby byli do seznamu pfidani. Ostatni pak mohou byt
rozdéleni do skupin, které poji shodny prvek, vytvori se tak konkrétni segment a tomu
se pak zobrazuji reklamni sdé€leni. Jde o PPC reklamu, tudiz firma neplati za pocet
zobrazenych reklam, ale za kazdého ¢lovéka, ktery na ni klikne a navstivi stranky. Tim,
ze takovy Clovek jiz v minulosti projevil zajem o bizuterii a poté klikne na reklamu
a ptijde na web znovu, Sance, ze se z n¢j stane zakaznik, vzrostou. Pro podporu toho,

aby skutetné nakup uskutecnil a Gaspésné jej dokoncil, mu firma muize nabidnout
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napiiklad slevovy kupon na dopravu nebo slevu na prvni nakup ve chvili, kdy vidi, Ze je

online, dlouho si prohlizi zbozi, ptipadné ma jiz nakup v kosiku, ale otali s platbou.

6.4.3 Pobidky k nakupu

Lidé maji radi slevy a moznosti vyhodné koupé a to i1 v pifipadé luxusniho ci
vyjimecného zbozi, jakym Sperky Lilien Czech Jewelry beze sporu jsou. Neni nutné
davat na vSechno zbozi slevu nebo jej rozdavat jako darek zdarma, avSak napiiklad
podpora prodeje ve form¢ systému rabatd, Ktery firma jiz implementovala, je vhodnou
a uéinnou variantou podpory prodeje. Tento program vyuzivaji zejména obchodnici

spadajici do segmentu B2B.

Jak vyplyva z dotazniku, zékaznici ze segmentu B2C by uvitali, kdyby firma nabizela
Castéji slevové kupony. Myslim si, Ze to neni Spatny népad, nicméné zdkaznici by si
neméli zvyknout nakupovat pouze v piipadé, ze jim je poskytnuta sleva. V ramci
personalizace obchodnich vztahti doporucuji rozesilat slevové poukazky nejen pii
vyznamnych udélostech, jako jsou Vanoce a Velikonoce, ale i naptiklad k narozeninam
zdkaznika nebo vyro¢i jeho registrace do e-shopu, pfipadné k jeho prvnimu nakupu.
Takové sleva udéla kupujicimu vétsi radost, nez plosné rozesilana, jelikoz je osobni

a zékaznik z ni mize vycitit, ze jej firma vnima jako jedince, na kterém ji zalezi.

Nakupujici by také uvitali, kdyby se konaly takové akce, Ze by nemuseli platit poStovné.
Takovou pobidku k nakupu by jisté vyuzilo mnoho z nich, avSak nutno dodat, Ze
naklady na poStovné do zahrani¢i jsou pomérné vysoké a Ze by takova akce musela byt
podminéna minimalni vysi nakupu. Pfipadné by firma mohla zvazit zavedeni ,,happy
hours®, béhem kterych by zakaznik pfi vytvofeni objednavky platil bud’ zadné, nebo
polovinu postovného. ,,Happy hours® by byly vyhlaSovany pies profily znacky na
socialnich sitich v pfedem neurceny Cas a zaleZelo by jen na rychlosti reakce zakaznika,
zda by je vyuzil. Pro nové pfichozi navstévniky, jak popisuji vySe v podkapitole
o remarketingu, by bylo mozné zavést slevy na prvni nadkup ¢i piipadné pobidka ve
smyslu neplaceni postovného. Clovék, ktery si rozmysli, zda néco nakoupit, zvaZuje
vSechny vyhody a nevyhody z nakupu plynouci a tudiz by jej takova nabidka mohla

presvédcit o vyhodnosti nakupu.

6.4.4 SEO
Co se optimalizace webu tyce, dobry vliv na umistovdni ve vysSich pozicich

vyhleddvaci ma nejen nastaveni vhodnych kliCovych slov, ale také zpétné odkazy.
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Kli¢ova slova jsou nastavena spravng¢, dokazuji to 1 vysledky marketingového prizkumu
proveden¢ho mezi zdkazniky, kdy 37 % respondentd uvedlo, Ze stranky objevili bud’
nahodnym hledanim biZuterie na internetu, nebo poté, co do vyhledavace zadali dotazy
jako ,,costume jewelry®, ,crystal jewelry*, ,,czech jewelry* atd. Nicmén¢ tim, Ze na
webu chybi zminka o nékterych sluzbach (zakézkova vyroba, galvanizace, oprava
bizuterie), nemohou byt stranky nalezeny pfi zadani takového dotazu do vyhledavace,
jelikoz pro tato slova nejsou optimalizovany. Proto zduraznuji dileZitost zahrnout do

obsahu webu tyto sluzby a dale umérné k tomu optimalizovat webové stranky.

V posledni dob¢ je na web ¢i znacku Lilien Czech Jewelry ¢im dal tim vice odkazi a to
piedievsim Vv souvislosti s tcasti Sperktt na modnich piehlidkach a ¢asopisech, coz je
jen pozitivum, jelikoz se i diky zpétnym odkaziim umistuje bizuterie Lilien Czech

Jewelry na lepSich pozicich ve vysledcich vyhledavani, nez tomu bylo dfiv.

6.4.5 Socialni sité

Socialni sité jsou otevieny pro vSechny a i pro maly byznys mohou byt piinosné. Pokud
znacka zachovéa konzistentnost, bude na vSech socialnich médiich vystupovat pod
stejnym uZzivatelskym jménem a se stejnym logem, jaké pouzivd na webovych
strankach, budou ji lidé moci snaze identifikovat. Luxusni a exkluzivni znacky, jakou
beze sporu Lilien Czech Jewelry je, snadnéji buduji zédkladnu fanouska, pro které je
znacka srdecni zélezitosti. Jak vyplynulo 1 z dotazniku, lidé, kteti jiz Sperky Lilien
Czech Jewelry a maji s nimi zku$enost, jsou py$ni na to, Ze je mohou nosit a chlubit se
Jimi na vefejnosti. Dale v okruhu svych znamych a blizkych rozsifuji povédomi
o znaCce a soblibou o ni mluvi. Nicméné¢ mnoho znich nevi, na kterych vSech
socialnich médiich je znacka ptitomna. A¢koli jsou vSechna socidlni média, na kterych
ma Lilien Czech Jewelry profil, vyjmenovana v e-shopu, lidé si vétSinou vybavi
zejména socidlni sit” Facebook, kde je znacka nejaktivnéjsi. Nizka prozatimni aktivita
znacky na ostatnich socidlnich sitich je hlavnim diivodem, pro¢ si respondenti dotazniku
nebyli schopni vybavit dalsi socialni sité, na kterych mé Lilien Czech Jewelry profil.
Zvysena ¢innost na dal$ich sitich by mohla pomoci k rozsiteni okruhu lidi, ktefi znacku
znaji. Vyjadfeni obdivu znacky nebo sdileni jejich obrazkii ¢i statusi fanouskem
napomaha diky témto médiim k tomu, ze pratelé dané osoby vidi jeho aktivitu a mohou
ji brat jako doporuceni. Je tak vyssi pravdépodobnost, Ze je znacka, pokud ji neznaji,

zaujme a Ze se stanou jejimi zédkazniky.
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6.4.5.1 Facebook

Soucasné aktivity znacky na socialni siti Facebook jsou sice lepsi, nez jak tomu bylo
v minulosti, avSak i zde existuji rezervy. Pfidavani obrazkd novych produkti je
v poradku, ovSem frekvence takovych aktivit by méla byt castéjsi. Firma se snazi vyjit
vstiic predevSim americkym fanouskiim znacky a nové prispévky zvetejiiovat zejména
kolem odpolednich a vecernich hodin, kdy je nejvyssi pravdépodobnost, ze je diky
casovému posunu lidé uvidi. Prizkumy totiz prokazaly, ze lidé sleduji novinky na
socialnich sitich béhem poledni pauzy v praci a dale pak vecer, kdyz piijdou doma. Pii
takovém nacasovani prispévkl je mensi pravdépodobnost, ze se v mnozstvi novinek,
které vidi uzivatel na své hlavni strance s ptispévky, fotografie Lilien Czech Jewelry
ztrati. Nicméné nemélo by se zapominat na asijské zédkazniky a fanousky, ktefi maji
profil Lilien Czech Jewelry pfidany mezi oblibenymi a pfispivat na sit’ i v jiné Casy.
Doporucuji ptispivat novymi fotografiemi tfikrat denné — rdno, odpoledne a vecer

kolem desété hodiny SEC. Bude tak zajisténo, Ze vétsi procento lidi piispévek uvidi.

Firma vyuZzivd placené kampané na zviditelnéni urcitého ptispévku ¢i fotografie.
Z moznych kritérii zasazeni cilového publika si firma vétSinou plati zviditelnéni
piispévku pro lidi véku 13 - 65 let, kteii jsou z USA a CR. Mym doporuéenim je
nastavit placené piispévky tak, aby se zobrazovaly zZenam, které jsou starsi 24 let (u této
veékoveé skupiny je vyssi pravdépodobnost, Zze se proméni v zédkaznika a Ze je zboZi
zaujme — maji vlastni pfijem, vi, co jim slu$i a existuje u nich ptilezitost k noSeni
takovych Sperkt), které pochazi ze zemi USA, Rusko, Thajsko, Japonsko, Velka

Britanie, Francie a které ve svych zdjmech na profilu uvadi z4jmy o mddu a Zivotni styl.

Vétsi tspéch u fanouski také sklizi takové piispévky na profilu Lilien Czech Jewelry,
na kterych neni jen Sperk, ale zaroven i modelka nebo slavna osobnost, kterd jej ma na
sobé a je snim vyfotografovana. Vice takovych fotografii jist¢ pomuize vyssi

viditelnosti znacky.

6.4.5.2 Pinterest

Tato socialni sit’ je rozsifena piedev§im v USA (dle zjisténi organizace Visioncritical
patii Pinterest mezi 50 nejnavstévovanéjSich internetovych stranek v USA), v Evropé
neni moc zndma a pouzivana, nicméné postupné se zacind zvysSovat povédomi o ni.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze diky aktivitdm Lilien Czech Jewelry na této siti,

které jsou v soucasné chvili zanedbatelné, se zjednoho Clovéka stal zékaznik.
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Pravdépodobnost, ze se Pinterest stane mistem, kde se uzivatel dozvi o urcitém
pfedmétu a poté jej zakoupi, byla dokdzana vyzkumem spolecnosti Visioncritical.
Zakladem uspéchu na této siti jsou kvalitni fotografie, které uzivatelé sdili s ostatnimi
lidmi, ktefi maji podobné zajmy. Tyto zajmy a zaliby si kazdy nastavi pfi zaloZeni Gétu
a Vv pribehu Casu je mize ménit. Pokud je tedy na Pinterest umisténa fotografie Sperku,
je pak zobrazovana lidem, ktefi se zajimaji o Sperky. Protoze ale takovych fotek se
Sperky je na této siti obrovské mnozstvi, zobrazuje se pravé nase fotografie t€ém lidem,
ktefi maji dalsi spolecné zajmy s tim, kdo na sit’ fotografii poslal, nebo tém, ktefi
v diivejsi dobé oznadili pfispévek daného uzivatel hodnocenim ,,Like*. Nesmirnou
vyhodou je to, ze ke kazdé fotografii mize byt pfidan odkaz, ktery ¢lovéka ptivede na
stranku, na kterou jej chceme dostat. Pro tuto akci existuji dva zpiisoby — bud’ je ptimo
pod obrazkem umisténo tlacitko ,,Pin it v e-shopu nebo webové strance. Ve chvili, kdy
provedeme sdileni, pfesune se fotografie na nas profil Pinterest a fotografie je
provazana s puvodni strankou, odkud jsme ji sdileli. Tento odkaz zlstava s fotografii
propojen po celou dobu jejiho plisobeni na této siti. Tudiz i lidé, ktefi ji na Pinterestu
sdili a ptidavaji do svych slozek, maji k odkazu ptistup a po kliknuti ptimo na fotografii
jsou ptresmérovani napiiklad do e-shopu. Druhou moznosti je nahrani fotografie
Z pocitace a dodate¢né prolinkovani S internetovou strankou, na kterou ma fotka

odkazovat.

Spolecnost P&P Jewelry s.r.o. by méla zapracovat na aktivitdich na této siti a byt zde
vice proaktivni, nebot’ tato sit' ma velky potencial a t&ési se oblib&é zejména Americant,
ktefi tvofi podstatnou cast zakaznikd a podle vysledki dotaznikového Setfeni, jim

Pinterest neni cizi a pouzivaji jej pomérné Casto.

6.4.5.3 YouTube, Google+

Tyto socialni sité skonlily podle prizkumu mezi zdkazniky a fanousky znacky Lilien
Czech Jewelry mezi dal§imi, které maji lidé v oblibé. 14 % dotazanych uvedlo, Ze
nejcastéji s frekvenci jednou denné ¢i nékolikrat tydné pouziva YouTube — nejvetsi
svétovou sit’ pro sdileni videa, jez je propojend s dal§imi socialnimi sitémi, naptiklad
jako Google+. Zaroven je sit’ YouTube vyuzivana jako vyhledavac¢. Cilem na této sité je
ziskat co nejvyssi pocet zhlédnuti videi. Aby se video rozsifilo mezi co nejvice lidi,
musi byt zajimavé, vtipné a netradicni. Existuje nékolik moZznosti, jak vyuzit YouTube
k budovani znacky. Prvni z nich je bannerova reklama pfi spusténi videa na YouTube.

Tato reklama se vétsinou piipojuje k videim, ktera maji podobny obsah jako je reklamni
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sd€leni. Bylo by tedy mozné vyuzit moznosti reklamnich bannert, které se zobrazi pti
spusténi videa z n¢jaké modni prehlidky atd. tato forma propagace je méné nakladna,
nez dal$i moznost, kterou je reklamni spot pted videem, které si uzivatel spustil. Lilien
Czech Jewelry ma svij ucet na YouTube a zaroven jej mad propojeny s uctem na
Google+, nicméné¢ mé zanedbatelny pocet odbératelti, ackoli mezi videi jsou ukazky
Zz mddnich prehlidek, kde byly Sperky Lilien Czech Jewelry k vidéni. Cilem je zvysSit
pocet odbératelii a videi na tomto kanalu. Firma by kuptikladu mohla vytvofit videa
S nazornym postupem, jak si poc¢inat, pokud se napiiklad uvolni krouzky spojujici
jednotlivé dily ndhrdelniku, nebo jak nasadit vypadnuty kaminek zpét do Sperku. Jelikoz
se takové problémy obcas piihodi a zékaznici si neumi sami poradit, zasilaji Sperky
zpatky do Cech na opravu, ktera zabere nékolik sekund. V piipadé takového problému,
by se zédkaznikovi poslal odkaz na video, pfipadné si jej mohl najit sam. Dal§im druhem
videa by mohla byt ndzorna ukazka jak pecovat o bizuterii, jak ji lestit, ¢im a kde ji
skladovat. Zakaznici se na takové véci obcas ptaji a v e-shopu takové rady nejsou.
Takové videa by Casem ziskala vice odbératell, nebot’ podobné problémy mohou mit
1 lidé s jinou bizuterii, ktefi si nevédi rady. Doslo by tak k zvySeni povédomi o znacce
Lilien Czech Jewelry. Jinym druhem videa, ve kterém by se propagovaly $perky Lilien
Czech Jewelry by mohla byt naptiklad reportaz z chodu firmy ¢i z vyrobniho oddélent,
pfipadné dokumentace z foceni $perkii na modelkach. Na socialnich sitich, blogu a pies
e-mail by mohla byt vyhlaSena soutéZ o nejlepsi video zamétené na styling, kde by
soutézici méli za ukol ukazat, jak by se pfipravili na vecirek ¢i ples a sviij outfit by
museli doplnit Sperky Lilien Czech Jewelry. Videa by byla umisténa kanal Lilien Czech
Jewelry na YouTube a vitézné video by bylo takové, které by ziskalo nejvice oznaceni
»10 se mi libi“. Vyherce prvniho mista by obdrzel soupravu Sperkd Lilien Czech
Jewelry, druhé a tfeti misto by ziskalo slevovy kupon na ndkup bizuterie. Vysledky by

byly opét prezentovany pomoci newslettertd, blogu a profili znacky na socialnich sitich.

6.4.6 Blog

Vytvotenim blogu ziska znacka dal$i misto pro prezentace sebe sama a komunikaci se
zakazniky. V neposledni fadé¢ ziska i zpétné odkazy vedouci na e-shop. Obsahem blogu
by mohla byt témata jako historie sklafstvi a vyroby sklenéné bizuterie v Cechéach,
historie spolecnosti P&P Jewelry s.r.o0. Déle pak novinky ze svéta Lilien Czech Jewelry,
které by informovaly o tom, na ¢em firma aktudlné pracuje, v jakém magazinu byla

bizuterie publikovéna.
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6.5 Offline marketingové aktivity

Aktivity znacky mimo internetové prostfedi jsou také velice dulezité. Jak
z dotaznikového Setieni, tak zanalyzy navstévnosti webu vyplynulo, ze na lidi
zapusobi, pokud se zna¢ka angazuje i mimo internet. Uspéch Lilien Czech Jewelry diky
moddnim piehlidkdm v Londyné a prezentaci v mddnich ¢asopisech je nezanedbatelny.
Nejen, ze se rozsifilo povédomi o znacce, ale objevili se i novi zakaznici a zajemci z fad

dalSich médnich magazing, ktefi maji zajem o bizuterii.

Modni pirehlidky a ¢asopisy

Myslim si, ze by firma méla vyuzit popularity, kterou Sperky diky piehlidkam ziskaly.
Méla by se zasadit o to, aby spoluprace s modnimi navrhaii Meadham Kirchhoff
pokracovala, pfipadné by mohla oslovit jiny modni dim a s prezentaci dosavadnich
uspéchtl pfijit s nabidkou spoluprace. Jak vyplynulo z dotazniku, ¢ast respondentii se
poprvé o znaéce Lilien Czech Jewelry dozvédéla v nékterém z mddnich ¢i lifestylovych
Casopisu, pficemz fada z nich se stala zakazniky ¢i prozatim minimalné fanousky na
socialni siti Facebook. Leckdy se tedy bez tisténych médii neobejdeme ani v dnesni
moderni internetové dobé. Spolecnost P&P Jewelry s.r.o. je primérné jednou do meésice
oslovovéana riznymi magaziny, predev§im z USA a Velké Britanie, zda by zapujcila
Sperky pro nafoceni rliznych tematicky zamétenych fotografii, pro néz se Lilien Czech
Jewelry vyborné hodi. A¢ se firma snaZi vyhovét a Sperky zaptjcit, neni vZdy mozné
stthnout dodat zasilku k terminu foceni a tak nékteré magaziny musi odmitnout. Lidé,
ktefi pracuji pro dany casopis, si totiz Casto neuvédomi, Ze firma nema sidlo a ani
zastoupeni v jejich zemi a tudiz nepocitaji s ¢asovou rezervou, kterd je nutna
K uskuteénéni ptepravy Sperkti k nim. Na tuto skute¢nost by firma méla upozornit
zdjemce o zapujceni Sperkii predem, naptiklad prostiednictvim webovych stranek.
Myslim, Ze by se spolec¢nosti vyplatilo zpétné€ oslovit ¢asopisy, které v minulosti musela
odmitnout a opé€t jim nabidnout zaptjceni Sperkl k nafoceni snimkii. Takova aktivita
muze piinést jen ovoce v podobé zviditelnéni znacky v tisténych médiich a zvySeni
z4yjmu o Sperky z oblasti vefejnosti. Moznosti by samoziejmé byla i placena kampan
Vv Casopisech jako Vogue, Elle, atd. na druhou stranu si myslim, Zze dokud ma firma jiné
moznosti publikace v magazinech a casopisech, nevyplati se platit drahé inzerce

V téchto médiich.

Pro zékazniky, ktefi osobné piijedou nakoupit do Ole$né, by méla mit firma pfipraveny
maly darek. Napftiklad takova fotografie z moédni piehlidky nebo vytisk Casopisu, ve
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kterém je zminka o Lilien Czech Jewelry, by mohla zdkaznikiim udé¢lat radost a vytvofit
jesté vetsi pocit exkluzivity a sounalezitosti se znackou. Dobry dojem, skvély servis
a darek navic jen podpoii kupujiciho v tom, aby o zna¢ce mluvil mezi svymi ptateli ¢i

znamymi a doporucoval ji dale.

Sponzoring znamé osobnosti

Poté, co se svétoveé znama zpévacka Katy Perry objevila 10. 11. 2013 na ptedavani cen
MTV EMA 2013 v Satech navrhare Zaca Posena a vyraznou S$trasovou celenkou,
objevily se dohady o tom, zda ¢elenka nepochazi z dilny Dolce & Gabbana. Opak byl
pravdou, nebot’ pravé tato ¢elenka byla znacky Lilien Czech Jewelry. BohuZel malokdo
vedél, Ze jde o Sperk této znacky, coz by jinak ptineslo jist¢ velké mnozstvi lidi, ktefi by
se zacali zajimat o Lilien Czech Jewelry. Firma ihned dala fotku Katy Perry z této
udalosti a soucasné S odkazem na Celenku Vv e-shopu jak na profil znacky na siti
Facebook, tak ji rozeslala odbératelim newsletteru. Soucasné kontaktovala internetovy
denik s pfipominkou k ¢lanku, kde se psalo, ze Celenka je znacky Dolce & Gabbana,
aby byl udaj opraven. Chybny udaj byl v ¢lanku opraven, nicméné se s velkou
pravdépodobnosti tato chyba vyskytla i v jinych ¢lancich a mnoho ¢tenaiti si mysli, ze
Celenka byla jiné znacky. V navaznosti na rozeslany newsletter se ozval jeden americky
zakaznik, ktery vyjadiil zdjem o vétsi objem téchto celenek do vlast. Z téchto reakci
a soucasn¢ 1 vysledk prizkumu, ktery jsem provedla mezi zakazniky a fanousky
znacky, jasné vyplynulo, Ze lidem, ktefi jest¢ nikdy nenakoupili tyto Sperky, by
k odhodléani k prvnim nakupu pomohlo, kdyby védéli o tom, Ze n&jaka slavna osobnost
nosi tuto znacku biZuterie. Proto navrhuji oslovit nékterou ze zndmych zpévacek ci
herecek a nabidnout jim, aby se reprezentovaly $perky Lilien Czech Jewelry. Osobnost
by dostavala zdarma Sperky, které by si vybrala, ptfipadné¢ by vybrali jeji stylisté
a soucasné by byla pozadana, aby se o znacce bizuterie zminila. Nemuselo by jit pouze
o zahrani¢ni celebritu. Firma by mohla oslovit i n¢kterou z Ceskych herecek c¢i
zp&vacek, zda by se nechtély stat tvaii znacky a takto jim zaptjCovat Sperky. Takovyto
krok by byl vhodny v ptipadé, ze by firma chtéla zac¢it znacku Lilien Czech Jewelry
prosazovat 1 na ¢eském trhu. Musela by vSak vytvofit 1 ¢eskou verzi internetového
obchodu a ptizpisobit jej ceskym podminkam, nebot’ anglicka verze e-shopu by mohla

mnohé ¢eské zékazniky odradit od ndkupu.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo predstavit spolecnost P&P Jewelry s.r.o., jeji plisobeni
a popsat dosavadni zptsob budovani znacky Lilien Czech Jewelry, dale zpracovat
analyzu kli¢ovych trhli a na zdklad¢ vysledka vytvofit navrh nové strategie budovani
znaCky. Kombinaci strategické analyzy okoli podniku a analyzy strategie budovani
znacky, spojené s vyzkumem toho, jak znacku vnimaji jeji zédkaznici a fanousci jsem
zvolila z toho divodu, Ze jsem se chtéla zaméfit na spolecnost jak z pohledu aktualni
situace na trhu, tak z pohledu spotiebitell této znacky. Jejich minéni je nejen pro tuto

préci velmi pfinosné a zajimavé a zejména na ném zavisi to, zda bude znacka tispésna.

Firma P&P Jewelry s.r.o. je mladym podnikem, ktery jiz nasbiral za dobu svého
pusobeni jisté zkuSenosti a k budovani znacky své bizuterie pfistupuje zodpovédné,
navic v internetové dobé& jsou podminky pro zviditelnéni se lepsi a to 1 pro malé firmy.
Z analyzy stavajici strategie budovani znacky vyplynulo, Ze dosavadni aktivity
spole¢nosti, které pro svou znacku vyviji, se ubiraji spravnym smérem, nicméné je
nutné na nich dlouhodobé pracovat. PiestoZze budovéani znacky probihd primarné
VvV online prostfedi, zejména pak v internetovém obchod¢€, nejsou zde komunikovany
vSechny vyhody a ptidané hodnoty, které jsou zakaznikovi nabizeny. Zakladnim
pfedpokladem uspéSnosti znaCky je 1 to, Ze nabizi néco, co jind neumi, Ze ma
konkurenéni vyhodu, ktera neni snadno napodobitelnd. Takové poZzadavky znacka
Lilien Czech Jewelry splituje — nabizi zakazkovou vyrobu, moZnost volby galvanizace
bizuterie, doZivotni zaruku, patii sem 1 to, Ze biZuterie je vyrabéna v malych sériich, na
svete tedy existuje malo lidi, ktefi ji nosi, ma tedy nddech luxusu a vyjimecnosti. Pfesto
tyto aspekty nejsou na webovych strankach, ani na profilech na socialnich sitich znacky,
nikde zvefejnéné. Zakaznik se o téchto vyhodach dozvi pouze v ptipadé, ze se sam
zepta, ptipadné poté, co poprvé nakoupi. Rozhodné apeluji na to, aby tyto vyhody byly
v e-shopu na viditeIném misté zminény. Mnohym lidem by k odhodlani se k nakupu
tyto informace mohly pomoci. Z dotazniku vyplynulo, Ze néktefi zakaznici by uvitali,
kdyby $perky Lilien Czech Jewelry byly primarné galvanizované. Sperky jsou znamé
tim — pro ty, kdo s nimi naji zkuSenost — Ze jsou bez galvanizace, proto bych tuto
vlastnost ponechala tak jak je, nicméné je nutné toto specifikum zdkaznikiim sdélit pred
tim, nez nakoupi. Pokud by se komunikovala moZnost galvanizace na pozadani,
povazuji za nutné mit v obchodé jednak ukazku toho, jak Sperky bez povrchové upravy

vypadaji — tedy fotografii zadni strany Sperku - a dale toho, jaké moznost galvanizace
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firma nabizi. Vhodnym krokem by bylo i to, kdyby se minimalné¢ ke kazdému
nahrdelniku v obchodé¢, ptidala fotografie Sperku na modelce. Tento krok by podpofil

jisté mnoha odhodlani ke koupi.

Neni snadné zdkazniky ptesvédCit o koupi bizuterie, pokud se dostanou na stranky,
mezi ostatnimi dobfe vidét, je nutné jej podpofit spravnou optimalizaci www stranek,
nastaveni klicovych slov a budovani zpétnych odkazii. Bylo by tedy vhodné, kdyby
Vv obsahu webu mezi kliCovymi slovy byly pojmy jako zakazkova vyroba bizuterie,
rucni vyroba bizuterie, malé série bizuterie a tak podobné. Diky témto klicovym slovim
by mohla ziskat nové zakazniky, kteti prave takové sluzby hledaji. Vzhledem k tomu, ze
je bézné, ze zakaznik ptijde do obchodu, stravi zde ¢as prohlizenim zbozi, ptipadné jej
pfida do kosiku, ale ndkup nedokonci a pak stranky opusti, doporucuji spole¢nosti, aby
se zamyslela nad vyuzitim remarketingu v obsahové siti Google. Rady zakaznikii by se
mohly snadno rozrist, naklady na takovou reklamu nejsou astronomické a piedevsim by
se reklama zobrazovala relevantnimu cilovému publiku. Dale doporucuji 1épe vyuzivat
moznosti reklamy na socidlnich sitich, zejména pak na siti Facebook, YouTube
a Pinterest. Mezi hlavni vyhody reklamy na socialnich sitich totiz patii nizké naklady,
dobrovolnost, jelikoz se sami uzivatelé socialnich siti rozhodnou, zda se stanou
fanousky znacky. Dal$i vyhodou je efektivita, nebot’ lidé nejvice daji na doporuceni
svych znamych. V neposledni fad¢ skryvaji socidlni sit€¢ obrovsky potencial, jelikoz
pocet lidi, ktefi je vyuZzivaji, se neustale zvysSuje. Socidlni sit’ Pinterest je navic siti, kterd
je zalozena na obrazcich a odkazech, které uzivatele snadno pfivedou do e-shopu a to
I vpfipadé, ze byla fotka jiz nékolikrat pfevéSena jinymi uzivateli. Takova forma
reklamy je navic zdarma. V budovani zpétnych odkazti a okruhu lidi, ktefi se zajimaji

o Lilien Czech Jewelry by dobfe poslouZil i blog, na kterém by se znacka prezentovala.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina aktivit firmy probiha pfes internet, ktery se rychle vyviji
a meéni, je nutné tyto trendy sledovat a pfizpisobovat se jim, nicméné nesmime
zapominat na to, Ze i offline prostiedi je dulezité a aktivity v ném se odrazi v pozici
znacky na trhu a v tom, jak ji vnimaji zdkaznici a fanouSci. Znacka Lilien Czech
Jewelry by tedy méla vyuzit toho, Ze je o ni zdjem ze svéta médy a vyuZzivat nabidek
moddnich casopisti k zaptjceni Sperkit na nafoceni fotografii. Mym doporucenim je

1 osloveni né€které z popularnich herecek ¢i zpévacek a nabidnout ji, aby se stala tvari
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znacky. Takovy krok by znamenal nezanedbatelné rozsifeni povédomi o znacce a vzrost

by pocet zakazniki.

V souvislosti s analyzou stavajicich strategickych trhii znacky Lilien Czech Jewelry
analyzou jeji konkurenceschopnost na pro ni nejvyznamnéjSich trzich, je nutné se
zminit o tom, ze konkurence v oboru vyroby a prodeje bizuterie je vysokd. Nicméné
devizou Sperkli Lilien Czech Jewelry je zejména jejich design, kvalita, originalita
a v neposledni fad¢é piistup spolecnosti P&P Jewelry s.r.0. k jejim zakazniktim. Proto si
troufam tvrdit, ze znacka Lilien Czech Jewelry ma Sanci prezit i Vv siln¢ konkurencnim

prostiedi nejen na americkém a thajském trhu s bizuterii.

Nabidka Sperki by se mohla vice pfizplisobit nejvyznamngj§im teritoriim a jejich
pozadavkiim. Napiiklad pro podpotfeni ndkupl zdkazniki z Japonska mohla byt
navrzena nova kolekce Sperkl, které by nebyly tak velké a masivni. Pro thajské
zakazniky by bylo mozné pak nechavat na pfani zhotovit vétsi série zbozi najednou,
nebot’ jak dokazuji vysledky dotaznikového Setfeni, zejména Thajci si mysli, ze malé

série nejsou vyhodou.

Zavérem bych rada dodala, Ze na svétovém trhu s bizuterii je stale realné se prosadit a to
predevsim diky unikatnosti vyrobktl Lilien Czech Jewelry, jejich kvalité¢ a ptistupu
spolecnosti P&P Jewelry s.r.0. k zdkaznikiim, ktery je vskutku unikatni. Doufam, ze
tato prace spolecnosti pomuze a Ze budu moci byt nadéale u toho, jak vzkvéta a Lilien

Czech Jewelry se stava ¢im dal tim znamé;jsi.
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Prilohy
Priloha 1 - Fotografie z mdodnich prehlidek v Londyné

Meadham Kirchhoff & Lilien Czech Jewelry Spring/Summer 2013
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Meadham Kirchhoff & Lilien Czech Jewelry Autumn/Winter 13 /14
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Priloha 2 - Madeleine Albrightova v Ceskoslovenském narodnim

muzeu ve staté lowa s vyrobKky Lilien Czech Jewelry
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Priloha 3 - Katy Perry 2013 MTV EMAs & Lilien Czech Jewelry
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Priloha 4 - dotaznik

I. Lilien Czech Jewelry
Vazeni,

obdrzeli jste zadost o vyplnéni jednoduchého dotazniku, ktery se tyka znacky bizuterie
Lilien Czech Jewelry. Na zdkladé¢ wvysledki bychom radi zlepsSili nase sluzby
a zakaznicky servis. Nasim cilem je dosdhnout spokojenosti naSich zakaznik, ktefi jsou
pysni na to, ze vlastni kousek tradi¢niho ¢eského uméni — Strasové bizuterie. Velice nas
zajima va$ nazor, proto se jej neostychejte vyjadiit. Zaddme vas o par minut vaseho
Casu a sdéleni toho, jak jste spokojeni s naSim servisem, se kterym jste se doposud

setkali.

Ptedem dékujeme za vyplnéni dotazniku a po jeho vyplnéni obdrZzite jako podékovani

slevovy kupon ve vysi 10 % na nakup v nasem e-shopu.
Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze pro interni tcely.

Vas Lilien Czech Jewelry Tym

I1. Lilien Czech Jewelry
Uz jste n€kdy nakoupil/a néco od Lilien Czech Jewelry?

o Ano

o Ne"

I11. Lilien Czech Jewelry — Vas obchodni partner

1. Jak jste se o nas poprvé dozveédél/a?

2. Co vas ptfimélo nakoupit pravé od nas?

LV piipadg, Ze respondent odpovi ,,Ne*, automaticky je piesmérovan k sad& otazek ve ¢tvrtém oddilu —
Lilien Czech Jewelry a socialni média
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3. Co delame Iépe, nez ostatni spolecnosti, od kterych nakupujete bizuterii?

4. Vzpominate si na néco, v ¢em jsme nesplnili Vase o¢ekavani?

5. Jakou jednu véc bychom mohli udélat Iépe, abychom dosahli Vasi vyssi

spokojenosti?

6. Kdyz se ptemyslite o dobé&, kdy jste se poprvé rozhodli nakoupit bizuterii Lilien
Czech Jewelry, bylo tu néco, co Vam pomohlo odhodlat se k nakupu? (Newsletter?
Nase webové stranky? Jiny online zdroj? Informace od kolegy/znamého? Né&jaky

jiny divod?)

7. Vypravite o nas, odkazujete na nas ostatni? Pokud ano, proc?

8. Co byste zadali do vyhledavace Google, abyste nasli firmu, jako je nase?

IV. Lilien Czech Jewelry a socialni média

9. Vyuzivate socidlni média? Pokud ano, jaka?
O Facebook

Twitter

Pinterest

Google+

YouTUbe

Tumblr

LinkendIn

O 0O oo oo™

Nevyuzivam socialni média
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10. Jak casto navstévujete prumérné tyto stranky?

Nekolikrat

denné

Jendou

denné

Neékolikrat
tydne

Jednou

tydné

Nekolikrat

mesicné

Nikdy

nepouzivam

Pinterest

Facebook

Twitter

YouTube

Google+

Tumblr

Flickr

11. Uz jste n¢kdy navstivili e-shop, kde mtzete zakoupit Sperky Lilien Czech Jewelry?

o Ano

o Ne

12. Vite, na kterych socidlnich médiich je znacka Lilien Czech Jewelry aktivni?

13. Jak ziskavate upozornéni na novinky Lilien Czech Jewelry?

O Socialni média

O Newsletter

O Webova stranka

O Jinak

14. Uz jste nekdy zakoupil/a ur€ity Sperk poté, co jste sdilel/a (€1 oznacil/a symbolem

,,Libi se mi*) fotografii s touto bizuterii?

o Ano

o Ano — zakoupil/a jsem Sperk Lilien Czech Jewelry poté, co jsem ho sdilel/a

(oznacil/a symbolem ,,Libi se mi‘)

o Ne

V. Lilien Czech Jewelry jako brand

15. Co vas jako prvni napadne, kdyz slysite ,,Lilien Czech*?
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16. Pokud jste jest¢ nikdy nezakoupil/a zZadny Sperk Lilien Czech Jewelry, co by vam

17.

18.

k tomuto kroku pomohlo?

O

o 0O oo oo od

O

Nizs8i ceny

Kdybych védél/a, ze tyto Sperky nosi nékdo slavny

Moznost nakoupit mimo prostiedi internetu

Jiny vzhled e-shopu

Sirsi sortiment vyrobkil (vice riznych modeli, nové produktové kategorie)

UzZsi sortiment vyrobkt

Vyssi cena bizuterie

Kdyby védél/a, ze se Sperky Lilien Czech Jewelry ucastnily néjaké moddni
ptehlidky, show nebo byly publikovany ve znamych casopisech

Kdyby byla bizuterie galvanizovana

Fotky bizuterie, které jsou na webu, by byly fotografovany na modelkach

Pokud jste jiz n¢kdy zakoupil/a Zadny Sperk Lilien Czech Jewelry, co by vas

pfimé¢lo nakoupit znovu ¢i vic?

o oo o0oooo oo

O

Nizsi ceny

Kdybych védél/a, Ze tyto Sperky nosi nékdo slavny

Moznost nakoupit mimo prostfedi internetu

Jiny vzhled e-shopu

Sirsi sortiment vyrobki (vice riiznych modeli, nové produktové kategorie)

UZ8i sortiment vyrobki

Vyssi cena biZuterie

Kdyby védél/a, Ze se Sperky Lilien Czech Jewelry ucastnily néjaké modni
piehlidky, show nebo byly publikovany ve znamych €asopisech

Kdyby byla bizuterie galvanizovana

Fotky bizuterie, které jsou na webu, by byly fotografovany na modelkach

Vite, zda se biZuterie Lilien Czech Jewelry i€astnila néjaké mddni ptehlidky, show

nebo byla publikovany ve zndmém casopise? Pokud si myslite, ze ano, napiste, kde.
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19. Myslite, Ze je spiSe vyhodou, ze kazdy model Lilien Czech Jewelry je vyroben

pouze v n¢kolika kusech?
o Ano

o Ne

V1. Demografické otazky

o Zena

o Muz

Odkud pochazite — napiste stat

Vék

o 15-25
o 26-40
o 41-55
o 56

Zabyvate se obchodem s bizuterii?

o Ano

o Ne

VII. Lilien Czech Jewelry

Velice Vam dékujeme za Cas strdveny vyplnénim dotazniku. Jako pod¢kovani Vam

timto vénujeme slevu ve vysi 10 % na jeden nakup v e-shopu www.lilien-czech.com.

Slevu muzete uplatnit pouzitim slevového koédu ,,OPINION POLL® pii nakupu

V naSem internetovém obchodé.

Vs Lilien Czech Jewelry Team
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