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Souhrn

Prace mapuje pozici vyrobkového mixu spolecnosti Preciosa Figurky, S. r. 0. (dale jen
PCF) na trhu smérem kjeji piimé konkurenci a zaroven sleduje pozadavky
potencionalnich zadkaznikli na nové inovace V oblasti Sperkii. Cilem prace je najit
vhodné produkty pro PCF, které v soucasné dob¢é nenabizi. Teoretickd ¢ast prace se
sklada ze ctyt zakladnich kapitol. Objasni pojmy komplexni pojeti vyrobku, sortimentni
politika, vyrobkova média a na zavér i pojem marketingovy vyzkum S ruznymi
technikami zkoumani, a vybere nejvhodnéjsi metodu pro Setfeni v analytické casti.
Analyticka ¢ast pak vychazi ze zavéru zjisténych v teoretické Casti a sklada se z péti
kapitol. Predstavi vybranou konkurenci a PCF a provedeme analyzu cilovych skupin,
Sitky sortimentu, $itky kolekce Sperkl, hloubky sortimentu v kolekci Sperkil, analyzu
charakteristickych vlastnosti $perkti, obalu, zaruk a servisu. Déle nastini Systém uvadéni
novinek a nakonec analyzu marketingové podpory. V posledni kapitole je uveden
dotaznik pro potenciondlni zdkazniky. V zavéru po vzajemném porovnani jednotlivych
analyz a dotaznikového Setfeni je navrzena fada doporuceni pro zlepSeni a doplnéni

vyrobkového mixu PCF.
Summary

The content of this work is mapping the position of product mix of PRECIOSA Figurky
limited company (PCF) at the market and comparison of the product mix with the
company’s competitors. Further the thesis examines requirements of potential
customers in the field of new innovations in the jewellery market. The goal of the thesis
is to find suitable products for PCF, which are currently missing in the company’s
assortment. The theoretical part of this work consists of four main chapters. The four
chapters illustrate the concepts of complex product design, product policy, product
media and also the concept of marketing research. Concurrently the theoretical part
selects the most appropriate method for investigation in the analytical part. The
analytical part consists of five chapters that introduce the competitors of PCF. Further
the analytical chapters analyze target groups, jewelry collections, packaging, warranties
and provided services of the investigated competitors. Final section includes also the
questionnaire applied for research among potential customers of PCF. The conclusion
of the thesis describes product mix recommendations for PCF based on competitor,

analytical and questionnaire research.



Klic¢ova slova:
Cena, marketingova komunikace a propagace, podpora prodeje, vize a poslani,

produkty, znacka, segmentace.

Keywords:
Price, Communication and promotion, Sales promotion, Mission, Products, Brand,

Segmentation.

JEL Classification:

M310 - Marketing

M300 - Marketing and Advertising
D100 - Houshold Behavior - General
D300 - Distribution - General



Obsah

L UVOQ ot 1
2 Teoreticko-metodologiCKa CASt PrACE.......ccveiverieeiesieeiie st sie e ste et sra e 2
2.1 Komplexni pOjeti PrOQUKLU ......vviiiieiiiie it sitee sttt e e sbee e snneeennnees 3
2.2 Sortimentni POLLIKA.......vvveeiiiiieeeiiiiee e e et e s s e e e st e e e s et e e e e e e e e e rrreeeaans 5
2.2.1 Délka, §itka a hloubka SOItIMENTU......uuvuvureririiiriiiiiriririsiiesisearrereaeeerrresereaeaerarreaaee——.. 5
2.3 VYTODKOVA MEIA . ..eeiuvveiiiiieiiiiie st siie sttt e sttt st e st e e b e et e e nnb e e e nnbe e e nsnees 5
2.3.1  ZNACKA...iiittii ittt nrb e nrre s 6
2.3.2  Design, image, gOOAWIIl ........coouiiiiiii e 6
2.3.3  Baleni — 0DAl.....coiiiiiiiiiie i 7
2.4 MarketingOVY VYZKUIM.....uviiiiieeiiieesiiessiisesie e sre et e et e st e st e e st e s snbee e snbe e s nnbeeennneas 8
3 Analyticka/prakticka CASt PIACE ........eivivireeieieieriesie et e et sbe e eneas 10
3.1 OlIVEIN WEDET ...t 11
3.2 THOMAS SAD0 ... 16
3.3 SWAIOVSKI 1ttt ettt 22
3.4 Preciosa FIQUIKY, S. F. 0. woeieieeiiieeiiieasitie sttt sttt et e e snne e e nnneeens 28
3.5 Dotaznik pro potencionalni Zakazniky ..........cceeevvieiiiiiiimiiiiie e 34
4 ZAVET @ AOPOTUCEIT ...ttt 36
LITEIAEUIA ...t 39

Pilohy



Seznam zkratek

ow
PCF
POS
PR
SW
TS

Spolecnost Oliver Weber
Spolec¢nost Preciosa Figurky, s. 1. o.
Prodejni mista

Vztahy s vetejnosti (Public relations)
Spole¢nost Swarovski

Spole¢nost Thomas Sabo



Seznam tabulek

Tabulka 1 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii spolecnosti OW ................. 11
Tabulka 2 Charakteristické vlastnosti $perkti spole¢nosti OW .........cccceevverivinennn. 14
Tabulka 3 Systém uvadéni novinek spoleCnosti OW ........cccccevviieiiiiniiien e, 14
Tabulka 4 Baleni kolekce Sperkli spolenosti OW .........cccoovviiiiiiiiiinicnicice 15
Tabulka 5 Zaruky a servis spole€nosti OW ........cccccovviiiiiiniiiiiiceeee e 15
Tabulka 6 Analyza marketingové podpory spoleCnosti OW ........cccccevviveniiinniiinnns 16
Tabulka 7 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii spolecnosti TS .................. 17
Tabulka 8 Charakteristické vlastnosti Sperkll spolecnosti TS .........cccccovviiiiiiiien. 20
Tabulka 9 Systém uvadéni novinek ve spolecnosti TS.........ccooveiiiiiiiiiniiiiieennen, 20
Tabulka 10 Baleni Sperkll ve spolecnosti TS ......cccoviiiiiiiiiiiieeeee e 21
Tabulka 11 Zaruky a servis ve spolenosti TS .......ccccoeieiiniiiisiinecsceeese e 21
Tabulka 12 Marketingova podpora spole€nosti TS .......ccccoovvviiiiiiiiiiiicnecie 22
Tabulka 13 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii spole¢nosti SW ............... 23
Tabulka 14 Charakteristické vlastnosti Sperkli spolecnosti SW .........ccccoviiiiininnns 25
Tabulka 15 Systém uvadéni novinek ve spolecnosti SW ..o, 26
Tabulka 16 Baleni Sperkti ve spolecnosti SW .......c.cccevviiiiiiiinicicieeceec e 26
Tabulka 17 Zaruky a servis ve spolecnosti SW ........cccccveiieiiniiiicieceeee e 27
Tabulka 18 Marketingova podpora spole€nosti SW ..o, 27
Tabulka 19 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii spole¢nosti PCF .............. 29
Tabulka 20 Charakteristické vlastnosti Sperk ve spole¢nosti PCF ..................... 31
Tabulka 21 Charakteristické vlastnosti Sperkli spolecnosti PCF ....................... 32
Tabulka 22 Systém uvadéni novinek ve spolecnosti PCF ..................c 32
Tabulka 23 Baleni Sperkti ve spolecnosti PCF ..., 32
Tabulka 24 Zaruky a servis ve spolecnosti PCF ... 33

Tabulka 25 Marketingova podpora spolecnosti PCF ...............cooviiiiiiinnn.. 33



Seznam grafi

Graf 1
Graf 2
Graf 3
Graf 4
Graf 5
Graf 6
Graf 7
Graf 8
Graf 9
Graf 10
Graf 11
Graf 12

Sitka sortimentu spolednosti OW ............ccoueeiuieiieeiieiiieeie e, 12
Rozd¢leni linii v kolekci Sperki OW ... 12
Hloubka sortimentu v kolekci $perky dle jednolivych linii OW ......... 13
Sitka sortimentu spoleGnosti TS ........couueeueeee i 18
Sitka kolekce §perk spolenosti TS ........ovuneeuneeieeeieeiiieeieeeen, 18
Hloubka sortimentu kolekce Sperkti spolecnosti TS ........................ 19
Siika sortimentu spolednosti SW ..........couuiiiueeiiieiie e 24
Siika kolekce §perkil spoleGnosti SW ............coooviiiiiiiiiiieiiieeiii, 24
Hloubka sortimentu kolekce Sperkti spolec¢nosti SW .................c...e 25
Siika sortimentu spole¢nosti Preciosa Figurky, s. . 0. ........coeevvvei. 30
Siika kolekce $perkii spolednosti PCF .............ccoovviiiieiiiieiiie, 30
Hloubka sortimentu kolekce Sperkl ..............coooiiiiiiiiiiiii. 31



Seznam obrazku

Obrazek 1 Struktura komplexniho vyrobku ...



1 Uvod

Prace mapuje pozici vyrobkového mixu spolecnosti Preciosa Figurky, s. r. o. (dale jen
PCF) na trhu smérem kjeji pfimé konkurenci a zaroven sleduje pozadavky
potencionalnich zakaznikii na nové inovace V oblasti Sperkd. Toto téma prace jsem
zvolila z toho divodu, Ze v této spole¢nosti pracuji na pozici produktového manazera

a moje bakalaiska prace prinese spolecnosti i prakticky uzitek.

Cilem préce je najit vhodné produkty pro PCF, které v soucasné dob¢ nenabizi, ale na
trhu jsou zadané. Zaroven by méla PCF pfinést i podnéty k novym inovacim a ke

zlepseni vyrobkového mixu.

Teoreticka Cast prace se sklada ze Ctyf zakladnich kapitol. Prvni kapitola se zabyva
komplexnim pojetim vyrobku. V druhé kapitole si objasnime pojem sortimentni
politika. V dalsi kapitole vysvétlime termin vyrobkova média, jako jsou napf. znacka,
obal, design vyrobku, styl vyrobku. V posledni kapitole si objasnime pojem
marketingovy vyzkum a jeho rtzné techniky a vybereme nejvhodnéj$i metodu pro

Setfeni v analytické casti.

Analyticka ¢ast pak vychdzi ze zaveri vyplyvajicich z teoretické ¢asti a sklada se z péti
kapitol. Pfedstavime vybranou konkurenci a PCF a provedeme analyzu cilovych skupin,
Sitky sortimentu, Sitky kolekce Sperkt, hloubky sortimentu v kolekci $perkti, analyzu
charakteristickych vlastnosti Sperkii, obalu, zaruk a servisu. Déle se seznamime se
systétmem uvadéni novinek a nakonec analyzou marketingové podpory. V posledni
kapitole je uveden dotaznik pro potencionalni zakazniky, kdy zjistime, jaké maji

zékaznici potieby a prani.

Zavér po vzajemném porovnani jednotlivych analyz a dotaznikového Setfeni piinasi

fadu doporuceni pro zlepSeni a doplnéni vyrobkového mixu PCF.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

»Prvnim pravidlem marketingu je mit skvély vyrobek. Druhym pravidlem je nikdy

nezapominat na prvni pravidlo.“ Victor Kiam (Remington) !

Nejprve prace upfesni, co je v této praci rozuméno pojmy marketingovy mix,

vyrobkovy mix, produkt.

Co je to marketingovy mix? Philip Kotler jako zakladni definici uvadi: ,,Marketingovy
mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuzivd k tomu, aby dosédhla

marketingovych cilii na cilovém trhu.“?

Tyto nastroje jsou roztiidény do Ctyt ¢asti tzv 4P — product, place, price, promotion.
V poslednich marketingovych publikacich se ke ¢tyfem zdkladnim P pfifazuji jesté
dalsi P jako naptiklad packaging, people. Pro spravné pouzivani marketingového mixu
je tfeba divat se na né&j i z pohledu zédkaznika a nikoli jen z pohledu prodavajiciho.
Ctyfem ,,P“ pak odpovidaji &tyifi ,,C* tzv. costumer solution, costumer cost, covenience,

communication.

Marketingovy mix neni jedinym dilezitym faktorem pfi uvadéni novych vyrobka na
trh. ,,Dfive nez mutze byt marketingovy mix pouzit, je nutno vyfeSit strategické
problémy: segmentaci (Segmentation), zacileni (Targeting), umisténi/pozicovani
(Positioning).* 3

V segmentaci a zacileni prozkoumame, komu budeme své produkty nabizet a prodavat,
tim zjiStujeme, jaci jsou naSi potencionalni zakaznici. Positioning lze pielozit jako
umistovani. Jde o vytvareni vjemil, ndzord a postoji v myslich zakaznikli spojenych se

znackou spolecnosti nebo jejich vyrobk.

Analyzy zékaznika a konkurence nam upfesiuje citat Philipa Kotlera ,,Aby mohla firma

vytvaret efektivni strategie, musi sledovat své zakazniky i konkurenty. Firmy potiebu;ji

! Rekli o marketingu [online]. 2008 [cit. 2011-06-20]. Dostupné z WWW: http://www.cevelova.cz/rekli-o-marketingu/.
2 KOTLER, P. Marketing managament. 10. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 32 s. ISBN 80-247-0016-6.
% Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [online]. 2005 [cit. 2011-06-20]. Dostupné z WWW:

http://marketing.robertnemec.com/marketing/marketingovy-mix-rozbor/.


http://managementmania.com/index.php/component/content/article/45-ostatni/52-vyrobky
http://www.cevelova.cz/rekli-o-marketingu/
http://marketing.robertnemec.com/marketing/marketingovy-mix-rozbor/

veédét, jaké ma konkurence strategie, cile, siln¢ a slabé stranky a jakym zptsobem bude
pravdépodobné reagovat v pripad¢ ohrozeni. Mezi nejtésnéjsi konkurenty patii ti, ktefi
uspokoji stejné potteby a prani zakaznika a vytvareji pro né stejné nabidky. Firma musi
byt rovnéz na pozoru pied latentnimi konkurenty, kteti mohou piijit s novou nabidkou
pro uspokojeni stejnych potieb. Firma musi usilovat o odhaleni téchto latentnich
konkurenti pomoci analyzy odvétvi a analyzy trhu. Ale 1 pfes rostouci konkurenci je
tteba, aby firmy stale udrzovaly rovnovahu ve své orientaci na konkurenty a na

Zaikazniky.“4

Tématem této prace je analyza vyrobkového mixu, a proto se prace nebude déale zaobirat
podrobnym ¢lenénim marketingového mixu 4P, ale soustfedi se pouze na vyrobkovy

mix a samotny produkt.
2.1 Komplexni pojeti produktu

Pod pojmem produkt si muzeme piedstavit fyzické piredméty, sluzby, ale
1 mySlenky, informace nebo osoby. Produkt ve firmé& je chapan v nékolika znénich, kdy
ekonomicky usek chape produkt ze svého pohledu jako naklady a vynosy z prodeje,
zatimco pracovnici marketingu chapou produkt jako hodnotu, ktera uspokoji potieby a
ptani zakaznika. Produkt musi uspokojovat individudlni potfeby zakaznika. K tomu
slouZi tzv. mapa vnimani zédkaznika, kterd predstavuje jak podstatu vzniku produktu, tak
naklady na produkt. Nejsndze se vnimané hodnoty ziskaji pomoci spoluprice se
zékazniky, kdy se zakaznikli ptame na jejich potfeby a snazime se produkty tvofit dle
jejich pfani a pozadavkul. Je také dalezité znat produkty konkurence, abychom mohli

navrhnout produkt, ktery jesté neni na trhu a nema konkurenci.
Pravé touto analyzou produktu konkurence se prace zaobira v analytické ¢asti.

Produkt se z pohledu marketingu dé€li na ti1 ¢asti tj. jadro, vlastni produkt, obohaceny

produkt.

* KOTLER, P. Marketing managament. 10. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 252 s. ISBN 80-247-0016-6.



Obrazek 1 Struktura komplexniho vyrobku
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Zdroj: KOUDELKA, J., VAVRA, 0. (2007). Marketing. Praha: VSEM str. 134

Zakladni ¢asti produktu je jadro, které dava odpovéd’ na otazku: ,,Pro¢ zakaznici kupuji
tento produkt? ,,Jadro produktu piedstavuje feSeni piani a problému zakaznika, splnéni
jeho tuzeb, oekavéni. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti.> Charakteristiky
produktii je mozné také rozdélit na komunikacni, technické a funkéni, kdy prave
komunikac¢ni vlastnosti produktu jsou pro zakaznika nejdilezitéjsi a vyrobce ho témito

vlastnostmi nejvice ovliviuje.

K typickym komunika¢nim médiim, kterd nejvice ovliviiuji spotiebitele, patii zejména
znacka, design a obal. K dalSim charakteristikam produktu patii vyhotoveni a kvalita. Je

nutné podotknout, ze kazdy zakaznik dava u produktu diiraz na néco jiného.

Do oblasti obohaceni produktu patii prodejni sluzby, instalace, podminky dodavky a
uvérovani, zaruky. Zaruky na produkt jsou sliby prodejce, Ze produkt vydrzi urcitou
dobu nebo prodejce produkt vymeni €1 vrati zdkaznikovi penize. Marketingova podpora
nepatii do vyrobkového mixu, ale je nedilnou soucasti komplexniho pojeti vyrobku, 1ze
ji Castecné zaradit i do prodejnich sluzeb. Pravé marketingova podpora, jako jsou promo
materidly, ucast na vystavach, prodejni mista ve stylu spolecnosti, ale i sponzoring a

charita, je to, co je pro produkt dilezité a tvoii tvat produktu.

5 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. 159 s. ISBN 978-80-247-2690-8.



2.2 Sortimentni politika

Firma si pied vstupem na trh musi rozmyslet, co bude tvofit jeji nabidku a jaky bude jeji
sortiment (vyrobkovy mix). Philip Kotler uvadi, ze ,,Vyrobkovy mix (nazyvany rovnéz
sortimentem vyrobkill) je souborem vSech produkti a polozek, které konkrétni prodejce
nabizi k prodeji svym zakaznikiim.* ® Pod pojmem sortimentni politika si tedy miizeme
predstavit vSe, co ovliviiuje délku, hloubku a Sifku sortimentu. Jednotlivé produktové
fady obsahuji urcité produkty, které maji stejné nebo podobné vlastnosti a predevs§im

maji stejnou cilovou skupinu.

,»Cilem sortimentni politiky firmy je optimalizace celkové nabidky firmy, a to jak ve
vztahu ke konkurenci, tak ve vztahu k poptévce i ve vztahu k cilim podniku. StéZzejnimi
ukoly marketingu v oblasti sortimentu je jeho hodnoceni, marketingovd podpora
vybranych produktii, rozhodnuti o vyfazeni problematickych produktti ze sortimentu a

rozhodnuti o v{voji a zavadéni novych produkti & produktovych fad.« ’
2.2.1 Délka, Sifka a hloubka sortimentu

Délka sortimentu predstavuje celkovy pocet produkti v celém sortimentu. ,,Délka
vyrobkové fady té€sné¢ souvisi s cili firmy. Pokud se firmy snazi ziskat vétsi podil na trhu
a zajistit si rist obratu, maji del§i vyrobkové fady. Kladou-li vétsi dliraz na ziskovost,

budou naopak vyuZzivat kratsi vyrobkové fady s peclivé vybranymi polozkami.* 8

Sitkou sortimentu se rozumi poéet produktovych fad a jeho hloubkou podet variant
kazdého druhu produktu v rdmci produktové fady, kdy mluvime o produktovych liniich.

Sortimentni politika ovliviiuje cenovou, distribu¢ni a marketingovou komunikaci.
2.3 Vyrobkova média

Vyrobkovd média jsou podstatnou soucésti vyrobkového mixu, protoze pravé ony
nejvice ovliviiuji spotiebitele. Soucasti vyrobkovych médii je znacka, image, goodwill,
design, obal, styl a modnost, jak popisuje ve své knize Marketing — Principy a nastroje
Jan Koudelka a Oldfich Véavra.

® KOTLER, P. Marketing managament. 10. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 394 s. ISBN 80-247-0016-6.
" Marketingovy mix - 1. [online]. 2009 [cit. 2011-06-20]. Dostupné z WWW: http://www.asistentka.cz/node/7517.
8 KOTLER, P. Marketing managament. 10. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 397 s. ISBN 80-247-0016-6.
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2.3.1 Znacka

Tradi¢ni pohled na znacku, tedy ze znacku tvoii loga, obaly a je dobra pouze pro
spotfebni zbozi, je jiz davno pirekondn. Znacka je i velké hodnotové aktivum a
doporucuje se do ni investovat. Znacka je zpiisob identifikace firmy, je né¢im specificka
oproti konkurenci. ,,Silna znac¢ka generuje vysoké prodeje tak, ze podporuje zkouSeni
produktu a budovani vérnosti. Miize mit vliv na marze - dobra znacka vyvolava pocit
vyhodného poméru cena/vykon, a zdkaznici jsou tak za vyrobek ochotni zaplatit vic nez

u konkurence.*®

Pro pouzivani znacky je nezbytné nutné ji zaregistrovat jako ochrannou zndmku. Co je
to ochrannd znamka? ,,Vlastnik ochranné zndmky ma vylu¢né pravo uzivat ochrannou
znamku ve spojeni s vyrobky nebo sluzbami pro néz je chrandna“!® ., Narist poctu

. , , e , , 11
patentd a ochrannych znamek je dikazem stale rostouci konkurence na trhu*

,Dle studie ,,Cesi a luxusni znaky“ komunikacni skupiny Mather v otdzce “Jaky
spotiebni segment spojujete s luxusem?* bylo zjisténo, Ze luxus nejcastéji symbolizuji
kategorie automobilii (28%), hodinek a perkii (25%) a mody (23%).« 2 Ze studie je
i patrné, ze Ceské znacky nejsou vnimany a nezaslouzi si byt zafazeny mezi luxusni,
vice jak polovina respondentl ani zadnou ¢eskou luxusni znacku nezna. Dale ze studie
vyplyva, Ze znaCka musi spliiovat mimofadnou kvalitu a spoleCensky status a byt

globalné znama, jinak nebude uznavana jako luxusni.
2.3.2 Design, image, goodwill

»Design fidi ta ¢ast mozku, kterd chce do naSeho Zivota vnést néco jemnohmotného,
néco, kdy zaciname pouzivat srdce a vnimame své pocity, je to néco co v nas vyvolava
emoce. Prosté design je zhmotnéna krasa, ktera ndm dovoli se zasmat, Sklebit se nebo se

v 1 : ;one ’ ’ . . . vr s
prosté radovat.* 3 Design ma Siroky vyznam a v souvislosti s marketingem se pouziva

® SEDONNOVA, J. Kdo pracuje na znacce, neprohraje, Strategie 2009. 32/33/09. 22 s. ISSN 1210-3756.

Y\WINTER, F. O ochrané ochranné znamky, Strategie 2009. 26/09. 16 s. ISSN 1210-3756.

“KOTLER, P. Inovativni marketing. Praha: Grada Publishing, 2005. 27 s. ISBN 80-247-0921-X.

12 Cesi a luxusni znacky [online]. 2010. [cit. 2011-06-20]. Dostupné z WWW:
http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky_FIN.pdf .

B Co je to design, jak ho vnimat, pro¢ je dilezity v nasem Zivote? [onling]. 2009. [cit. 2011-06-20]. Dostupné z WWW:

http://www.bydlet.cz/204073-co-je-to-design-jak-ho-vnimat-proc-je-dulezity-v-nasem-zivote/ .
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nejCasteji Ve spojeni design vyrobku, design architektury a design firmy. Je nutné si také
uvédomit, ze design neni jen vyrobkové médium, ale také komunikaéni médium, kdy
design celkového vyrobku pusobi na spotiebitele jako celek. Design produktu je i
souhrn estetickych vlastnosti produktu, napt. barva, linie aj., ale také to mulze byt

nazvoslovi produktl, zpisob prodeje, zpiisob baleni aj.

Image produktd je znama pod urcéitou znackou, kterd hraje velmi dilezitou ulohu pfi
nakupnim rozhodovani. Image vyjadiuje urcité ocekavani spotiebitele, které ma produkt

zékaznikiim splnit.

Goodwill znamena dobrou povést firmy mezi spotiebiteli, tato je nasledné¢ podnécuje

k nakupnimu chovani.

2.3.3 Baleni

,.Baleni piedstavuje &innosti spojené s navrhovanim a vyrobou obalii na produkty.«™

Obal plni dvé funkce, ochrannou a komunika¢ni. Ochrannou, kdy chrani produkt ptred
poskozenim pii prepravé, skladovani a prodeji samotném. Komunikaéni funkce
podporuje prodej vyrobku. ,,Obal musi dodrzovat zakladni komunikac¢ni prvky
vyrobkové tady z hlediska pouzivaného pisma, barevného provedeni, designu a mél by
zprostiedkovavat komunikaci o uzitcich, které spotiebitel o¢ekava (funkénost vyrobku,
zdiiraznéni spoleGenského postaveni spotiebitele, emocionlni ladéni vyrobku atp.)*™
Obal by mél byt vyrazny, aby upoutal pozornost spotiebitele, pohodIlny pro manipulaci
a musi odrazet image produktu. Obal také slouzi jako zdroj informaci o vyrobku.
Soucasti baleni dle zakona musi byt i navod k pouziti. Tento navod mize vést mimo
jiné 1 k osloveni zdkaznika a pobizet k dalSimu nakupu. ,,Pravé adresnost je pojem, ze
kterého muze vyrobce kvalitn€ zpracovaného navodu mnohé ziskat. Piikladem mohou
byt vyrobci automobilll, ktefi v ivodu navodu piedaji ¢tenaii upozornéni ¢i doporuceni
osobngjsiho charakteru, podékovani za nakup, pfivitani ve skupiné lidi uzivajicich dany

vyrobek, ujisténi o jeho kvalité atp.«°

¥ KOTLER, P. Marketing managament. 10. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 416 s. ISBN 80-247-0016-6.

5 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 3. aktual. a piepr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 123 s. ISBN 978-80-247-
2986-2.

16 Labudkova, E. Navod jako soucdst kampané. Strategie 2010. 39/10. 48 s. ISSN 1210-3756.



2.4 Marketingovy vyzkum

Nejdiive si definujeme, co znamend pojem marketingovy vyzkum. ,,Marketingovy
vyzkum je systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani

informaci, tykajicich se ur¢itého problému, pied kterym firma stoji.« *’

Realizace marketingového vyzkumu muze probihat bud vlastnimi silami nebo

outsourcingem. V bakalarské praci je zvolen postup zpracovani vlastnimi silami.

Zdroje informaci a dat d¢€lime na primérni (ziskané poprvé z primarnich zdroji a to
zpravidla dotazovanim, pozorovanim a experimentem napft. s vyuzitim respondentskych

o I ST 24 ce Y 1
souborti) nebo sekundérni (informace zjidténé jiz diive pro jiny nebo stejny ugel)«'®

Typologie marketingového vyzkumu podle tucelu rozliSujeme na monitorovaci,
explorativni, deskriptivni, kauzélni, prognosticky a koncepcni vyzkum. Price se
zamétuje na monitorovaci vyzkum, proto se dale budeme vénovat pravé tomuto druhu
vyzkumu. Monitorovaci vyzkum byl zvolen z toho divodu, Ze poskytne potiebné

informace a je mozné ho realizovat vlastnimi silami.

»Hlavnim cilem monitorovaciho marketingového vyzkumu je ziskavat a zpracovavat
informace o vné&jSim makroprostiedi a mikroprostiedi a nékdy i o vnitinim prostiedi

organizace.“19

Ve firmé by mél byt provadén i marketingovy vyzkum marketingového mixu 4C, tedy
orientace na zakaznika. V mé praci je proveden vyrobkovy marketingovy vyzkum, tj.
vyzkum, orientovany na §ifi, hloubku a délku sortimentu, styl, image, znacku, design,

obal, zaruky a marketingovou podporu.

Proces marketingového vyzkumu probiha v péti fazich. Nejprve musime specifikovat
problém a stanovit si cile vyzkumu, dale sestavime plan vyzkumu, nasleduje sbér
informaci, analyza informaci a zavérem zjisténé vysledky sdélime kompetentnim
osobam. Soucasti planu vyzkumu je nutnost zvolit si ndstroj marketingového vyzkumu,

kterym muze byt dotaznik nebo technicky prostiedek. V préci byl pouzit jako néstroj

Y KOTLER, P. Marketing managament. 10. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 116 s. ISBN 80-247-0016-6.
8 CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, 2010. 99 s. ISBN 978-80-86730-61-5.
¥ CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. Praha: VSEM, 2010. 109 s. ISBN 978-80-86730-61-5.



marketingového vyzkumu pfi sbéru priméarnich dat dotaznik, jedna se o marketingovy
vyzkum zaméteny na pozadavky potencionalnich zakaznik na novy produkt Sperki.
Dotaznik obsahuje soubor otdzek, které mohou byt s uzavienym nebo s otevienym
koncem. ,,Otazky s uzavienym koncem nabizeji respondentovi vSechny mozné
odpovédi a jeho ukolem je zvolit né€kterou z nich. Otazky s otevienym koncem

poskytuji respondentovi moZnost odpovédst vlastnimi slovy“?.

Je mozno si vybrat z vice metod kontaktovani, tj. dotaznik zaslany poStou, osobni
dotazovani nebo dotazovani on-line. V praci byla zvolena metoda formou osobniho

dotazovani a to pfi prizkumu nazortt potenciondlnich zdkazniki.

% KOTLER, P. Marketing managament. 10. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 125 s. ISBN 80-247-0016-6.



3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

V praktické casti bude prace vychazet ze zaveéru zjisténych v teoretické casti a ze
seminarni prace, kterou autorka bakalai'ské prace vypracovala na VSEM v roce 2009 na
téma Marketingovy mix dané organizace, kde se zameéfila na spolecnost Preciosa
Figurky, s. r. o. (dale jen PCF). V seminarni praci je uveden nazev spolecnosti Perla,

S. I. 0. Z toho diivodu, Ze spole¢nost nechtéla byt prezentovana.

Nejprve bude predstavena vybrana konkurence a PCF a nasledné provedena analyza
vyrobkového mixu dané spole¢nosti. Vybranymi konkurenty jsou: vad¢i firma na trhu
spole¢nost Swarovski (dale jen SW), spole¢nost Oliver Weber (dale jen OW) a Thomas
Sabo (dale jen TS). Je na misté si polozit otazku, pro¢ pravé tyto spolecnosti byly
zvoleny vmé Dbakalarské praci. Pravé ony totiz nabizeji podobné, kiistalem nebo
zirkony zdobené S$perky, jako ma spole¢nost Preciosa Figurky. Jedna se o spole¢nosti
se sidlem v Evropé a jsou aktivni na podobném ¢i vétSim mnozstvi trhu jako PCF.

Pohybuji se téz v priblizné stejné cenové hlading.

Analyza se primarné soustfedi na Sperky. Pod pojem Sperk v této praci zahrnuji veskeré

vyrobky z drahych 1 bizuternich kovi.

U vSech konkurentil i PCF jsou analyzovana tato hlediska a faktory: styl linii a cilové
skupiny jednotlivych linii, §itka, hloubka a délka sortimentu, charakteristické vlastnosti
Sperkl, systém uvadéni novinek, zaruky a servis, obal a marketingova podpora.
Jednotlivé analyzy jsou pro piehlednost zdokumentovany tabulkami a grafy.

Vyhodnoceni jednotlivych analyz je uvedeno v piiloze 5 -11.

V posledni oddilu analytické ¢asti je zpracovani a vyhodnoceni dotaznikd pro
potenciondlni zdkazniky. Dotazniky mély za cil zjistit, jakd pfani a potfeby mayji
potenciondlni zékaznici V oblasti segmentu Sperkd. Nechybi stru¢né vyhodnoceni

dotazniku, které je doplnéno grafy viz ptiloha 13 - 27.

Zdrojem analytické casti jsou predevsim dostupné internetové zdroje vybranych

spolecnosti a interni data spole¢nosti PCF.
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3.1 Oliver Weber

Prvni posuzovanou spolecnosti je rakouska spole¢nost Oliver Weber (dale jen OW).
OW je rakouska znacka, kterou zalozil Oliver Weber. Pan Oliver Weber je rakousky
navrhai a vyrobce nadhernych Sperkti a bizuterie, které jsou osazené kiistaly
Swarovski. Vyznacuji se vysokou kvalitou materialu a zpracovani. Podobnost produkt
se spolecnosti Swarovski neni nahodna, protoze Oliver Weber byl dlouholetym
navrhafem praveé spolec¢nosti Swarovski. Weber je vyhledavanou znackou ve vice jak 60

zemich svéta.

Analvza cilové skupiny

Spole¢nost OW je zacilena na mladé lidi ve véku 25 - 30 let a jejich zivotni styl, udaje
vychazi z materidll uvedenych na firemnich strankdch spolecnosti. Propojeni

jednotlivych styli produktt a cilovych skupin je patrné z tabulky 1.

Tabulka 1 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii spole¢nosti OW

Linie Styl linie Cilova skupina linie Ukazka
Life by Oliver netradi¢ni stifbrny Zeny, které chtéji zdiraznit svou %ﬁ“
Weber Sperk osobnost g
Steel by Oliver moderni extravagantni muzi i zeny, ktefi jsou %@-
Weber design extravagantni 72/
Fashion by Oliver . . . 5 L o
Weber jednoduchy $perk zenam pro kazdodenni noseni &

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].

Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Stiibrna kolekce Life by Oliver Weber je urCena zendm, které rady zdurazni svou
osobnost netradi¢énim Sperkem a snazi se tak budovat svoji image. Kolekce Steel by
Oliver Weber je z nerezu a ten spole¢né s jednoduchosti designu jsou hlavni davody,
pro¢ tyto Sperky nepfitahuji pouze zeny, ale i muze. V kolekci Fashion by Oliver Weber
si kazda zena muze zvolit Sperk dle vlastniho temperamentu, jak je uvedeno v promo

materialech OW.
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Analvza $irky sortimentu

Nejprve prace zanalyzuje Sitku sortimentu spolecnosti OW. Pojem Sitka sortimentu je
popsan v teoretické ¢asti 2.2.1. Spole€nost OW ma relativné Siroky sortiment, ktery
zahrnuje produkty, jako jsou Sperky, kabelky, vlasové a modni dopliiky a bryle.

Podrobné ¢lenéni je uvedeno v grafu 1.

Graf 1 Sitka sortimentu spoleénosti OW

g0, 39R% 4% 1%

[ Epe:rk_v

B Sluneéni brvle

m Kabelky a penézenky

B Vlasove dopliky

® Hodinky

® Pisky

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].
Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Jak vidime z grafu Sitky sortimentu, tak 88% ptedstavuji Sperky a modni dopliiky jako
jsou bryle, ¢elenky ptedstavuji pouhych 12% sortimentu spole¢nosti OW.

Sirka kolekce $perkii

Kolekce Sperkt je rozdélena do tii linii Fashion by Oliver Weber, Steel by Oliver
Weber a Life by Oliver Weber. Procentudlni zastoupeni jednotlivych linii v kolekci

Sperkt je patrné z grafu 2.

Graf 2 Rozdéleni linii v kolekci $perkit OW

B Fashion by Oliver Weber
m Life by Oliver Weber
u Steel by Oliver Weber

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].
Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .
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Nejvétsi zastoupeni 79% v kolekci mé linie Fashion by Oliver Weber, dale nasleduje

kolekce Life by Oliver Weber a nejmensi linii je Steel by Oliver Weber s 5%.

Hloubka sortimentu v kolekci Sperky dle jednotlivvch linii

Z analyzy hloubky sortimentu v kolekei $perkt dle linii, viz tabulka v ptiloze 1, vyplyne
vhodné doporuceni o doplnéni jednolivych linii a téz 0 dopnéni chybéjicich druhu
Sperkti, které spolecnost PCF zatim nenabizi. Hloubka sortimentu pfedstavuje pocet
kust v jednotlivych variantach Sperkd viz teoretickd ¢ast 2.2.1. Pro lep$i srovnani

jednotlivych druhti §perkt je vytvoten i graf 3.
Graf 3 Hloubka sortimentu v kolekci $perky dle jednolivych linii spole¢nosti OW
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Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].

Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Spolecnost OW se nejvice zamétuje na piivésky, kterych nabizi 437 druhti a ma 368
typl nausnic. Naramki nabizi 126 a modnich doplitkti 74 variant. Piercing a prsteny

jsou jen doplitkovym sortimentem spole¢né s panskou kolekci.

Charakteristické vlastnosti Sperkua spoleénosti OW

V dal$i c¢asti se prace zaobird charakteristickymi vlastnostmi Sperkti spolecnosti OW
(tabulka 2), jako je druh materialu, ze kterého je vyrobek vyroben, délkova variabilita,
zaveés (uchyceni piiveésku). Charakteristické vlastnosti tvofi jadro vyrobku, jak je

zminéno v teoretické ¢asti viz kapitola 2.1.
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Tabulka 2 Charakteristické vlastnosti $perkti spole¢nosti OW

Druh materialu Délkova variabilita .
Sperk Zavés
Sperku Délka Fetizkii | Pramér prstenii
Ag 925/Rh 35-40cm 20,80 mm Ag 925/Rh
Au 40-50 cm 19,80 mm Nerez
Nerez 50-85cm 18,30 mm Kuze

- 85-120cm 17,30 mm -

- - 15,80 mm - 16,50 mm -

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].
Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Spole¢nost OW vyrabi své produkty z ryziho sttibra (povrchoveé upravené rhodiem ¢i
zlatem) nebo z nerezu. Retizky jsou ve étyfech délkach a prsteny jsou v péti velikostech.

Ptivésky jsou uchyceny na fetizcich z nerezu, ze sttibra, ale 1 na kozenych femincich.

Systém uvadéni novinek

Spole¢nost OW uvadi své novinky ¢tyfikrat do roka v poctu 96 ks a s 24 motivy
(viz tabulka 3).

Tabulka 3 Systém uvadéni novinek spole¢nosti OW

Frekvence uvadéni Pocet motivii novinek Pocet Sperki v novinkach

4 rocné 96 24

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].

Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Analyza obalu, zaruk a servisu

Obal produktu plni funkci jak ochrannou, tak komunikaéni (viz teoreticka ¢ast 2.3.3).
Zakaznik chce mit Sperk 1 hezky zabalen, protoZe Sperk Casto vénuje k riznym
prilezitostem jako darek. Analyza baleni produktd Sperku spolecnosti OW je uvedena

v tabulce 4.
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Tabulka 4 Baleni kolekce $perkii spole¢nosti OW

Baleni Barevnost Design

Krabicka modré se sttibrnym logem °

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].

Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Luxusni baleni spole¢nosti OW je z modrého kartonu zdobené stiibrnym logem a
uzaviratelné magnetkou, jak vyplyva z dostupnych dat na internetu. Obal plni i1 funkci
ochrannou i komunikativni, protoze v krabi¢kach je uveden navod na udrzbu a slozeni

vyrobku.

Analvza zaruky a servisu

Zaruka u vSech spolecnosti je dana minimaln¢ dva roky dle zakona a stejn¢ jako navod

k pouziti a k oSetfovani musi byt soucasti baleni.

Tabulka 5 Zaruky a servis spolec¢nosti OW

2 roky Certifikace

Zaruky a servis
Ano "Crystallized with Swarovski"

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].

Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Spolecnost je jednou z n€kolika malo spolecnosti, jimz byly udéleny mezinarodni
certifikaty "Crystallized with Swarovski ". Tento certifikat garantuje vysokou kvalitu
zpracovani a udéluje jej spoleénost SW. Obecné je vSemi zakazniky velmi pozitivné

piijiman.

Analvza marketingové podpory

Soucésti komplexniho pojeti vyrobku je ¢astecné i marketingova podpora viz teoreticka
Cast 2.1. Prace analyzuje ¢ast marketingové podpory jako je firemni web a e-shop,

katalogy. Dale ptipadné propojeni s celebritami, zda je spolecnost sponzorem a zda se

15


http://www.oliverwebercollection.com/
http://www.oliverwebercollection.com/

ucastni charitativnich akei. Soucasti analyzy je také pocet prodejnich mist ve svété, a

zda se spolecnost ucastni vystav ¢i nikoliv (viz tabulka 6).

Tabulka 6 Analyza marketingové podpory spole¢nosti OW

Firemni . . . B

web, e-shop | <atalogy | Celebrity |Sponzoring| Charita POS | Vystavy

ANo Zamerenyv Ne Neni Neni 1800 Ano
produktové uveden uvedena

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20].
Dostupné z WWW: http://www.oliverwebercollection.com/ .

Marketingova podpora produktii ve spole¢nosti Oliver Weber je dostacujici. Promo
materialy maji jednoduchou image zalozenou pouze na zobrazeni cilové skupiny.
Firemni web i e-shop jsou zaméfeny pravé na cilovou skupinu a jsou piehledné a
moderni. Ve spole¢nosti je absence celebrit, které by tvorily tvai znacky a chybéji
sponzoring a charita, ale to mize byt zavinéno chybé&jicimi tdaji na internetu. Ve svété

ma priblizn€ 1800 prodejnich mist a Gcastni se i mezinarodnich vystav.
3.2 Thomas Sabo

Dals$i posuzovanou spolecnosti je spolecnost Thomas Sabo (déle jen TS). Némecka
spolecnost TS byla zalozena v roce 1980 a od samého pocatku vyrabi vysoce kvalitni
stfibrné $perky, hodinky a modni dopliiky se zvlastnim designem. V roce 1990 Thomas
Sabo spole¢né s designérkou Susanne Kolbli zapiy€il kolekci unikétni styl a dali znacce
charakteristickou tvar. Vytvoftili zcela novy segment trhu s vysoce kvalitnimi stfibrnymi
Sperky s vyjimeénym designem a se smyslem pro detail. Znacka pisobi na zakazniky,
kteti hledaji nové trendy, jak svou znaCku firma sama pfiiblizuje ve svych promo

Mmaterialech.

Analvza cilovvch skupin

Thomas Sabo je mlada spolecnost orientujici se na trendovou médu. Jde o Sperky pro
mladé¢ lidi od 25 let vySe, tedy vyssi piijmovou skupinu, kterd si mize dovolit luxus.

Uvedené informace vychdzeji z marketingovych materiald spoleCnosti, které
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komunikuji s vefejnosti. Propojeni jednotlivych stylti produktii a cilovych skupin je

patrné z tabulky 7, jejimz zdrojem jsou internetové stranky spolecnosti.

Tabulka 7 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii spole¢nosti TS

Linie Podrada Styl Cilova skupina Ukazka
clegantni Sperky zeny, které chtéji byt
Classic pro kazdodenni Y Tl Oy
notent kazdy den ptivabné
trendy Sperky s N w1
Sterling Rebel at duchem svobody muzi i zeny, kterl chtéji
. Heart . . byt in >
Silver zaméiené na detail wa 1
;
trendové Sperky s . )
Seasonal | tématem hudby a mlaQ,S L zeny, kter¢
piirody sleduji modni trendy
privésky, které jsou [ s . ;1
Charm i opatieny pro hravé zeny, které K}“,Q
Club karabinkou chtéji byt pokazdé jiné Q}fﬁ

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Linie Sterling Silver se sklad4 z fad Classic, Rebel at Heart a Seasonal. Rada Classic je
urCena zenam, které chtéji byt kazdy den plivabné a je sloZena z elegantnich Sperka
uréenych pro kazdodenni noSeni. Rada Rebel at Heart je vénovana jak muzim, tak
zenam, které sleduji modni trendy. Rada Seasonal je pro mladé Zeny, které maji rady
trendové Sperky s tématem hudby ¢i pfirody. Linie Charm Club je pro hravé Zeny, které
chtéji byt pokazdé jiné a tato fada je prevazné slozena z ptivéskd na karabince, které se

daji libovolné zavésit dle ptani zakaznika.

Analvza Sirky sortimentu

Spole¢nost Thomas Sabo nenabizi piili§ Siroky sortiment (pojem Sifka sortimentu je
vysvétlen v teoretické Casti 2.2.1), tvoii jej pouze Sperky, hodinky a kolekce Beauty,

tvofena parfémy a kosmetickymi ptipravky (viz graf 4).
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Graf 4 Siika sortimentu spoleénosti TS

m Sperky
= Hodinky
Beauty

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Nejvetsi cast sortimentu spolecnosti Thomas Sabo, celych 84%, tvoii Sperky. Hodinky
tvoii 15% sortimentu spolecnosti a kolekci Beauty tvofi pouze 1%. V kolekci Beauty

nabizi spolec¢nost parfémy, pletové mléko a krém.

SiFka kolekce $perkii

Kolekce sperkti ve spolecnosti Thomas Sabo je rozdélena do linii Sterling Silver a
Charm, viz graf 5. Linie Sterling Silver podléha dalsimu rozdé¢leni na Classic, Rebel at

Heart a Seasonal.

Graf 5 Sitka kolekce $perkii spole¢nosti TS

B Club Charm
B Sterling Silver

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Linie Sterling Silver ma v kolekci Sperkt zastoupeni v 41% a tato linie se sklada z fad
Classic, Rebel at Heart, Seasonal. Linie Charm tvoii 59%, kolekce Sperkii nema zadné

dalsi fady.
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Hloubka kolekce Sperku

Prace analyzuje 1 hloubku (pojem hloubka sortimentu je objasnén v teoretické Casti
2.2.1) kolekce Sperki spole¢nosti Tomas Sabo v jednotlivych liniich, viz tabulka
v priloze 2, aby prace mohla poskytnout doporuceni spolecnosti Preciosa Figurky o

dalsi doplnéni sortimentu ¢i inovace. Pro lepsi predstavu viz graf 6.

Graf 6 Hloubka sortimentu kolekce $perkti spolecnosti TS
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Jak je patrné z analyzy hloubky kolekce Sperky, tak spolecnost se nejvice soustiedi na
privésky s karabinkou bez fetizku s 21 motivy, které se daji libovolné zavésit dle prani
zakaznika. K této kolekci byl zalozen Club Charm, jehoZ podstatou je to, ze lidé si
vzajemné vyménuji ¢i kupuji jednotlivé pifivésky s karabinkou a vznikaji diky tomu
rozsahle sbirky s motivy, které maji radi. Mezi nejvyhledavanéjsi patii motiv srdce a

lasky.

Retizk® bez piivésku nabizi 102 druht, prstend ma 60 druhti, ndramkt 51 a ddmskych
nausnic 22 modell. Panské kolekce je soucasti kolekce Sperkt, ale je jen okrajovou

zalezitosti.
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Charakteristické vlastnosti Sperku

Dalsi ¢ast prace je vénovana ,,jadru produktu®, jak je popsano v teoretické Casti 2.1,
piredevsim charakteristickym vlastnostem produktu spolecnosti TS, jako je druh
materidlu, délkova variabilita fetizku, primér prsteni a zaveés, na kterém je privések

uchycen, viz tabulka 8.

Tabulka 8 Charakteristické vlastnosti Sperkl spolecnosti TS

Druh Délkova variabilita

terial Z4vE
;Ill)i:;:la " Délka fetizki Velikost prstent aves
Ag 925 100 cm 50, 52, 54, 56, 58, 60 Sntirka
- 42 cm - Ag 925

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Kolekce $perkidt Thomas Sabo je vyrobena ze stfibra 925 zdobeného ru¢né brousenymi
zirkony. Délka fetizkli je 100 cm a 42 cm. Ptivésky jsou uchyceny bud’ na Siilirce nebo

na stfibrném fetizku.

Systém uvadéni novinek

Novinky jsou uvadény dvakrat rocné na vystavach a pocet motivli ani pocet Sperkli se

nedéa pomoci internetovych zdroju zjistit, viz tabulka 9.

Tabulka 9 Systém uvadéni novinek ve spolecnosti TS

Frekvence uvadeéni Pocet motivii novinek Pocet Sperkii v novinkach

2 roéné neni uvedeno neni uvedeno

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW:

http://www.thomassabo.com/CZ-en/.
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Baleni

Baleni je prvkem komplexniho pojeti vyrobku, Viz teoreticka cast 2.2.1.

Analyza baleni spole¢nosti je uvedena v tabulce 10.

Tabulka 10 Baleni $perkd ve spole¢nosti TS

Baleni Barevnost

Krabicka

Sacky Barva bila s ¢ernym logem.

Tasky

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].

Dostupné z WWW:  http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Thomas Sabo ma luxusni baleni Sperkli v karbickéach, saténovych séccich a nabizi i
papirové tasky. Vse v jednotném stylu v bilé barvé s cernym logem. S novinkami

pfichazeji natrhi nové navrhy baleni.

Zaruky a servis

Na Sperky ma zakaznik standartni zaruku dva roky od data prodeje s ohledem na vady
materidlu a zpracovani. Specialni certifikaci vyrobklli nemd, soucasti baleni je jen

klasicky navod na oSetfovani $perkd, viz tabulka 11.

Tabulka 11 Zaruky a servis ve spole¢nosti TS

2 roky Certifikace
Ano Nema

Zaruky a servis

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Marketingova podpora

Soucasti komplexniho pojeti vyrobku je ¢asteéné i marketingova podpora, viz teoretické
Cast 2.1. Prace analyzuje ¢ast marketingové podpory jako je firemni web a e-shop,

katalogy. Dale ptipadné propojeni s celebritami, zda je spolecnost sponzorem a zda se
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ucastni charitativnich akci. Soucasti analyzy je také pocet prodejnich mist ve svéte a zda

se spolecnost ucastni vystav ¢i nikoliv, viz tabulka 12.

Tabulka 12 Marketingova podpora spole¢nosti TS

Firemni
web, Katalogy | Celebrity Sponzoring Charita POS Vystavy
E-shop
Naramek na
Ano Zamefeny | Zpévacka Sport, Formule 1 podporu 2000 Ano
na produkt | Katy Perry ’ 1é¢by
rakoviny

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.thomassabo.com/CZ-en/.

Co se ty¢e marketingové podpory spolecnosti Tomas Sabo, tak firemni web i e-shop
jsou zaméfeny na image, ale katalogy jsou spise produktové. Tvaii spole¢nosti Thomas
Sabo je zpévacka Katy Perry a spolecnost je také sponzorem Formule 1 a jinych sporti.
V ramci charity spole¢nost vyrobila a prodava naramky, vytézek z nich jde na podporu
boje proti rakovin€é. Ve svét¢ ma 2000 prodejnich mist a své produkty nabizi i na
palubach letadlech vice nez cCtyficeti leteckych spolecnosti. Kazdorocné se ucastni

velkych vystav v Milan¢, Patizi ¢i New Yorku.
3.3 Swarovski

Posledni posuzovanou konkurenci je viidce trhu spolecnost Swarovski (dale jen SW).
SW je pfednim svétovym vyrobcem brouseného kiistalu a piima konkurence
spolecnosti Preciosa Figurky, s. r. 0. Byla zaloZena roku 1895 v Rakousku panem
Danielem Swarovskim, ktery se narodil v Cechach v Jizerskych horach a nasledné se
ptest¢hoval do Rakouska. Ve Watens byl spolecnosti Swarovski otevien Crystal Words,
coz je druha z nejnavstévovangjSich pamatek Rakouska. Tato znacka S sebou nese i
vysokou duvéryhodnost, prubézné inovace, posledni nejcerstvéjsi modni trendy a
soustfedéni se na vysokou kvalitu jak vyroby, tak zpracovani detailu. Od roku 1913

vyrabi SW sviyj vlastni kiiSt'al. V roce 1987 byl zaloZen sbératelsky klub.
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Analvza cilovvch skupin

Cilovou skupinou jsou lidé vyssi stfedni tfidy s vySSim piijmem ve v€kovém rozpéti
30-50 let, ktefi se zaméfuji na kvalitu, jak je uvedeno v promo materialech spole¢nosti

SW. Propojeni jednotlivych styli produkti a cilovych skupin je patrné z tabulky 13.

Tabulka 13 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii

Linie Styl Cilova skupina Ukazka
Fashion trendy Sperky zeny, které chtéji byt in %
Timeless and Classic Sperky pro kazdodenni zeny, které chtéji byt \'\
noseni porad piivabné g
&
Panské kolekee trendové Sperky pro muzi, ktefi chtéji N4
muze zdiraznit svoji osobnost 8
v 7 v 7 lu,"
Charms pivésky s karabinkou | " ktege ?I.l.tej,l b¥t
pokazdé jiné 7
Moédnt doslitk doplitky pro kazdou seny, které chtdji X
iy piilezitost pusobit dokonale <X

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].

Dostupné z WWW: http://www.swarovski.com/.

Jednotlivé linie maji sviij osobity styl. Linie Fashion je uréena zenam, které chtéji byt in
a libi se jim trendy Sperky, v linii Timeless and Classic jsou Sperky pro kazdodenni
noSeni a jsou urcené Zenam, které chtji byt kazdy den pivabné. Nechybi ani panska
kolekce, jez se vyznacuje trendovymi Sperky pro muze, kteti chtéji zdiraznit svoji
osobnost. Privésky na karabince jsou pro Zeny, které jsou hravé a modni dopliky pro
zeny, které chtéji ptisobit dokonale. Tyto informace vychazeji z certifikat, které jsou

uvedeny u vyrobkda.

Analvza Sirky sortimentu

SW ma rozsahlou Sitku sortimentu pocinaje Sperky, mdédnimi dopliky, hodinkami,

slune¢nimi brylemi ptes figurky a dekorace do interiéru, viz Graf 7.
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Graf 7 Siika sortimentu spoleénosti SW
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.swarovski.com/.

Spole¢nost SW se z61%  zamétfuje na kolekce Sperkd. DalSim vyznamnym
sortimentem jsou brousené ktistalové figurky, které tvoii 16% sortimentu spole¢nosti

SW. Dekorace do interiéru a modni dopliiky tvoii 8% z vyrobkového porfolia SW.

SiFka kolekce $perkii

Kolekce Sperkt SW je rozdélena do linii Timeless and Classic, linie Fashion, linie

Charms, panska kolekce a modni dopliky, viz Graf 8.

Graf 8 Sitka kolekce $perkt spole¢nosti SW

BFashion

B Timeless and Classic
Panska kolekce

B Charms

= Médni doplitky

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].

Dostupné z WWW:  http://www.swarovski.com/.

Kolekce Sperkli Swarovski se z 58% sklada z linie Timeless and Classic, poté tvoii 19%

linie Fashion a nasleduji linie Charms, panské kolekce a mddni doplnky.

Hloubka kolekce Sperku

Hloubka kolekce Sperkli spolecnosti Swarovski je velmi rozmanité jak je mozné vidét

v tabulce v pfiloze 3 a pro vétsi nazornost i v grafu 9.
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Graf 9 Hloubka sortimentu kolekce $perkd spole¢nosti SW
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.swarovski.com/.

SW ma 527 sperku v kolekci Timeless and Classic a v kolekci Fashion 172 $perki.
Kolekce Charms ma 121 ptivéskl na karabince a panskd kolekce 44 Sperkd pro pany.

Déle ma Swarovski v nabidce 38 mddnich doplikii.

Charakteristické vlastnosti Sperku

Prace se vénuje analyze charakteristickych vlastnosti $perki SW (viz tabulka 14).
Jednd se o druh materidlu Sperku, délkovou variabilitu a zavé€s neboli uchyceni

piivésku.

Tabulka 14 Charakteristické vlastnosti Sperkti spole¢nosti SW

Druh materidlu Sperku Délkovd variabilita Zavés
Délka tetizki Velikost prstent

Ag 925/Rh 45 cm 52 — 58 Ag 925/Rh

Bizuterni kov 38 cm Nerez

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.swarovski.com/.
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Spolecnost Swarovski vyrdbi své vyrobky ze stiibra a to bud’ porhodiované nebo
pozlacené. V nabidce nechybi ani nerez. Délka fetizkd je 45 cm nebo 38 cm, pramér

prstent je mezi velikostmi 52-58.

Systém uvadéni novinek

Swarovski uvadi novinky 4 krat ro¢né a primérny poc¢et motivii novinek je 148, jak je

uvedeno v tabulce 15.

Tabulka 15 Systém uvadéni novinek

Frekvence uvadéni Pocet motivii novinek Pocet Sperkii v novinkach

4 ro¢né 25 148

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.swarovski.com/.

Analvza baleni

Baleni je prvkem komplexniho pojeti vyrobku, Vviz teoreticka cast 2.2.1.
Musi plnit funkci ochranou i komunika¢ni. SW nabizi Sperky luxusné balené, viz
tabulka 16.

Tabulka 16 Analyza baleni

Baleni Barevnost Design

Krabicka

Modré papirové krabicky se
Sacky sttibrnym logem, papirové
tasky a sacky ze sametu.

Tasky

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW:

http://www.fabulouscollections.co.uk/info/DesignerProfiles/swarovski-designer-jewellery.aspx.

Baleni sperkdt SW je do papirovych modrych krabicek se stiibrnym logem uzaviratelné
na magnet. Drobné Sperky se také bali do sametovych sackid a vSe je doplnéno

papirovymi taskami s typickym logem Swarovski v podob¢ labutg.
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Analyza zaruky a servisu

Swarovski ma zaru¢ni dobu dva roky a zaruka se nevztahuje na Skody zpusobené
nevhodnym zachéazenim. Certifikat, ktery SW dodava ke kazdému vyrobku je zarukou

originality a kvality $perktt SW. Analyza zaruky a servisu je uvedena v tabulce 17.

Tabulka 17 Zaruky a Servis

2 roky Certifikace
Ano ma

Zaruky a servis

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.swarovski.com/.

Marketingova podpora

Jak jiz dtive bylo uvedeno, marketingova podpora je ¢aste¢né soucasti komplexniho
pojeti vyrobku (viz teoreticka ¢ast 2.1). Analyzu marketingové podpory SW prace
shrnuje do nasledujici tabulky 18.

Tabulka 18 Marketingova podpora

Firemni Potet
web a Katalogy Celebrity Sponzoring Charita POS Vystavy
E-shop
zaméfeny na zpévacky mladé
Ano produkt i Jeniffer Lopez, vytvarniky, UNICEF 3130 Ano
image Beyonce uméleckou scénu

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20].

Dostupné z WWW: http://www.swarovski.com/.

Spole¢nost SW mé marketingovou podporu na vysoké urovni a investuje do ni nemalé
finan¢ni prostiedky. Firemni internetové stranky jsou zaméfeny na image. Ma 16
webovych podstrani, vénovanych napf. Swarovski komponent ¢i zna¢ce Swarovski. Ma
dokonce 1 vlastni TV stanici, kde ptedstavuje novinky a rozhovory s riznymi
celebritami. SW ma 1 sviij vlastni e-shop. Katalogy jsou spiSe zaméteny na produkty,

ale samoziejmé ma 1 letaky, ur¢ené na prodejni mista, a ty jsou pouze imageové.
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Tvéaremi spoleCnosti Swarovski je mnoho celebrit, napt. zpévacky Jeniffer Lopez a
Beyonce. Sponzoruje mladé designérky a navrhare a udava trendy ve Spercich pro
nasledujici obdobi. Co se tyCe charity, finanéné podporuje UNICEF a jiné dobrocinné

organizace.

Ma tisice prodejnich mist v 90 zemich svéta. Jeho prodejny jsou vybaveny v jednotném
stylu, ktery koresponduje Spromo materialy, Sbalenim 1 S obleCenim personalu
prodejny. Pii prizkumu trhu, ktery autorka provadéla pred dvéma lety a nakupovala

Sperk SW, dostala jako darek za nakup hedvabny Satek s logem SW.
3.4 Preciosa Figurky, s. r. o.

Preciosa Figurky, s. r. 0. tvofi spolu s dal§imi podniky koncern Preciosa, a. s. Zbozi je
prodavano pod spole¢nou celokoncernovou znackou Preciosa. Preciosa vznikla v roce
1948 a patii k jednomu z nejvyznamnéjSich vyrobct a exportérii ¢eského sklaiského a
bizuterniho primyslu. Skupina Preciosa se sklada ze ctyi sklafskych spolecnosti:
Preciosa Lustry, Ornela, Preciosa a.s. a Preciosa Figurky, s. r. 0. Preciosa Lustry se
orientuje na interiérova a klasicka ktistalova svitidla. Spole¢nost Preciosa, a.s. se
specializuje na strojné brousené Satony, perle a jiné bizuterni kameny. Preciosa Ornela
vyrabi predev§im sklenéné perle pro bizuterni a Sperkatfsky primysl. Nesporna

jedinecnost Preciosy spociva téz v tom, ze vyrabi své vlastni sklo a kiist’al.

Bakalarska prace se zaméii na dcefinou spolecnost Preciosa Figurky, s. r. o., ktera
vyrabi exkluzivni Sperky a bizuterii, kfiStalové darky, dekorace a trofeje. Misi
spolecnosti PCF je: ,,Spojenim tradicni femeslné¢ dovednosti s moderni technologii
vyroby skla a uméleckym pojetim vytvaiime jedinecny, nadCasovy, brouSeny kiist’al.
Tymovou spolupraci budujeme svétové znamou ¢eskou znacku Preciosa jako symbol
kvality, dokonalosti, ¢istoty a krasy. Uspokojujeme potieby a prani zdkaznikli nabidkou
znackovych kiistalovych darkid, dekoraci a Sperkd, které svym tipytem, fantazii a

eleganci pfinaseji radost lidem na celém SVEts. <4

2L ZANGOVA, L. Marketingovy mix dané organizace. Seminarni prace. Praha: VSEM, 2009. s. 5.
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Analvza cilovvch skupin

Cilovou skupinou jsou zeny ve veku 30 - 50, které rady chodi do spole¢nosti a je pro né
dilezitd vnimana hodnota. Jejich pfijem je stfedni az stiedné vysSi. Propojeni

jednotlivych stylt produktt a cilovych skupin je patrné z tabulky 19.

Sperky z linie Classical Elegance jsou vhodné pro kazdodenni no$eni i pro slavnostni
okamziky, kdy Zeny chtéji byt ptivabné a chtéji zdliraznit svou osobnost. Linie Uniquely
Me se sklada jak z autorskych Sperku, tak ze Sperki, které urCuji médni trendy a jsou

vhodné pro zeny, které jsou rady extravagantné a zaroven stylové oblecené.

Tabulka 19 Styl linii a cilové skupiny jednotlivych linii spole¢nosti PCF

Linie Podrady Styl Cilova skupina Ukazka
Je‘gg;fyeiigtm seny, které chtgji
Silver kazdodenni bit lfazdy flen
. “ puvabné
Classical Elegance noseni
$perky bro zeny, které chtéji
Classics Ka dgu %/111::3 Sitost zdUraznit svou
P osobnost
. . pro Zeny, které
Studio Collection autof ské velké chtéji ukazat na
Sperky .
) svou krasu
Unique My . -
Sperky, kieré ro zeny, které
My Fashion uréuji médni pro zeny, ki
chté&ji byt in
trendy

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].

Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Analvza $irky sortimentu PCF

Sitka sortimentu uvadi pocet produktovych fad, jak je zminéno v teoretické &asti

2.2.1.V PCF neni ovSem pfili§ rozsahla (viz graf 10).
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Graf 10 Siika sortimentu spoleénosti Preciosa Figurky, s. r. o.

L] §p erky
B Darky a dekorace
Trofeje

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].

Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Sitka sortimentu spolecnosti PCF zahrnuje ze 65% $perky a ze 32% brousené kfitalové

figurky a pouze ze 3% trofeje.

SiFka kolekce $perkii

Kolekce $perkti se sklada se dvou hlavnich linii a to linie Classical Elegance a Unique
Me, viz graf 11. Kazda linie ma své podfady. U linie Classical Elegance jsou to Silver
Elegance a Crystal Classic a u linie Unique Me to jsou podiada My Fashion a Studio

Collection.

Graf 11 Siika kolekce $perki spole¢nosti PCF

B Unmque Me

M Classic Elegance

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Classic Elegance je nejvétsi kolekci Sperkti spolecnosti PCF s81% a Unique Me

zaujima zbylych 19%.

Hloubka kolekce Sperku

Hloubka sortimentu kolekce $perkt neni pfilis rozsahla, viz tabulka v pfiloze 4.

Pro ptehlednost je v praci uveden i graf 12.
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Graf 12 Hloubka sortimentu kolekce Sperki
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Preciosa Figurky se nejvice zaméfuje na piivésky na fetizku ¢i struné v poctu 342
modeld. Nausnice nabizi v poctu 101 typti a ma 21 sett. Nejméné ma piivéskt na mobil

a brozi, pouze 4 modely.

Charakteristické vlastnosti Sperku

V dalsi casti se prace zaobira charakteristickymi vlastnostmi Sperkd spole¢nosti PCF
(tabulka 20), jako je druh materialu, ze kterého je vyrobek vytvotfen, délkova
variabilita, zavés (uchyceni privésku). Charakteristické vlastnosti tvoii jadro vyrobku,

jak je zminéno v teoretické ¢asti v kapitole 2.1.

Tabulka 20 Charakteristické vlastnosti Sperk ve spolecnosti PCF

Druh materiilu Délkova variabilita Zivés
Sperku Délka fetizki Velikost prstent

Ag 925/Rh 45 cm 52 Ag 925/Rh
Bizuterni kov 38 cm - Bizuterni kov
Nerez 45cm - Nerez

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.
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Sperky jsou vyrobeny z Ag 925 a potazené rhodiem, z nerezu nebo z bizuterniho kovu.
Retizky jsou v délkach 38cm a 45cm. Velikost prstentl je pouze 52. Zavés na uchyceni

ptivésku je z Ag 925/Rh, z bizuterniho kovu nebo z nerezu.

Systém uvadéni novinek

Novinky jsou na spotiebitelsky trh uvadény 2x rocné (jaro, podzim) v katalogovych

listech. Pocet motivii novinek je 27 a rozsah pfiblizné 60 $perkd, viz tabulka 21.

Tabulka 21 Systém uvadéni novinek ve spolecnosti PCF

Frekvence uvadeéni Pocet motivii novinek Pocet Sperkii v novinkach

2 ro¢né 27 60

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Analyza baleni

Obal produktu plni funkci jak ochrannou, tak komunika¢ni (viz teoreticka ¢ast 2.3.3).
U S$perki se doporucuje atraktivni baleni, nebot’ pravé Sperky se vétSinou davaji jako

darek k riznym slavnostnim pfileZitostem. V tabulce 22 je popsano baleni PCF.

Tabulka 22 Baleni spole¢nosti PCF

Baleni Barevnost

Krabicka

V Sperky jsou v &ernych papirovych
Tasky krabickach se sttibrnym logem. Papirové
tasky a tubusy jsou ve stejnych barvach.

Tubus

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Cely koncept obali zaroven koresponduje s prodejnim mistem PCF. Soucasti baleni

jsou i papirové tasky, které maji stejny styl a barvu jako baleni. V krabic¢kach jsou
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uvedeny certifikaty pravosti a navody k oSetfeni. Sperky se daji vystavit piimo
Vv krabic¢kach na pult ¢i do vitrin, jso ucilené vytvoteny tak, aby slouzily také jako stojan

na Sperky.

Zaruky a servis

Zaruka je dva roky dle zdkona. PCF pfijima reklamace pouze od svych piimych
obchodnich partner. Za reklamace vzniklé v dal§$im obchodnim fetézci nese
odpovédnost distributor. Kone¢ny spotiebitel je povinnen uplatiovat reklamaci na
prodejnim mist€, kde si vyrobek zakoupil. Soucasti baleni je i certifikat pravosti Sperkt

z Preciosy, ktery dava Sperkiim zaruky kvality a originality (viz tabulka 23).

Tabulka 23 Zaruky a servis spole¢nosti PCF

2 roky Certifikace

Zaruky a servis

Ano Ma

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Marketingova podpora

Analyzu marketingové podpory spole¢nosti PCF je mozno nalézt v tabulce 24.

Tabulka 24 Marketingova podpora spole¢nosti PCF

Firemni
web, Katalogy | Sponzoring Charita Celebrity| POS | Vystavy
e-shop
. Nadace
sportovnl Preciosa
zaméfeny | akce, EXPO oméha
na produkt | 2010, MISS pomaha Ne 138 Ne
Ano - socialné
i image | World, MISS ,
slabym
Europe o
spoluobcantim.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20].
Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/.

Firemni web a e-shop spolecnosti jsou zaméteny na image, e-shop je uréen pouze pro

tuzemsky trh. Katalogy jsou cileny na prodejny, proto jsou vice technické nez
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imageové a soustiedi se predevSim na produkt, jako je barevnost, rozmér apod.
Charitativni aktivity firmy vykonéava jeji vlastni nadace. Nada¢ni jméni dosahuje vyse,
ktera nadaci stavi na vyznamné misto v pofadi nadaci v Ceské republice. Jméni neni
financovano pouze z firemnich zdroji. Jako pfedni Ceskd nadace je financovana i
ptispevky z vefejnych zdroji. Penize pak podle nada¢niho planu rozdéluje na rizné

y Cn 1 e 22
obecné prospesné aktivity.

Preciosa ptipravovala trofeje na Miss Universe, Miss USA a Miss Teen 2004, déle se
stala narodnim sponzorem Mistrovstvi svéta v klasickém lyzovani v tomto roce a

hlavnim sponzorem ¢eského pavilonu EXPO 2010 v Shanghai.

Pied 2 lety se Gcastnila vystavy Ambiente ve Frankfurtu nad Mohanem, kde spole¢nost
méla svlj stanek. V soucasné dobé se PCF piimo nelcastni zadnych vystav, ucast je

realizovana pouze prostiednictvim distributort.
3.5 Dotaznik pro potencionalni zakazniky

Cilem dotazovani potencionalnich zakazniki bylo zjistit, jaké maji potieby a pfani, aby

mohl byt zlepSen vyrobkovy mix spolecnosti dle jejich pozadavkl

Dotaznik, ktery je v priloze 12 této prace, se sklada z obecnych udaji jako je pohlavi,
vek, meésiéni primérna mzda. Bylo osloveno 100 potencionalnich zakaznik.

Potenciondlnim zakaznikiim bylo kladeno 12 otazek.

Jako forma dotaznikového Setfeni byla zvolena forma osobniho dotazovéani, kdy
v obdobi od tnora do kvétna 2011 autorka za ucasti externi pracovnici PCF v Praze
pred prodejnou PCF v Celetné ulici mapovala nazory potencionalnich zékaznikii
pomoci dotazniku, ktery je uveden v pfiloze 12. Cilem bylo oslovit padesdt muza a
padesat zen, ale nakonec bylo osloveno vice Zen, protoze byly komunikativngjsi a
sdilngjsi nez muzi. Cilem bylo oslovit nizsi vékovou skupinu respondentd s budoucim
zamérem posunuti cilové skupiny smérem k mladsi generaci. Respondenti byli vybirani

nahodnym vybérem pied obchodem PCF.

Samotné dotazovani probihalo nasledujicim zptisobem. Nejdiive respondentiim byla ve

stru¢nosti piedstavena spolecnost PCF a dale byli vyzvani, aby sd¢lili zakladni udaje

2 ZANGOVA, L. Marketingovy mix dané organizace. Seminarni prace. Praha: VSEM, 2009. s. 10.
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o své osobg, jako je v€k, mési¢ni piijem atp. Respondentim byly ptedstaveny Ctyfi
Sperky, které spolecnost PCF vyrabi, aby mohly urcit cilovou skupinu, pro kterou jsou
tyto $perky uréeny a jaky je to styl $perki. Sperky byly umistény na sametovych
podnosech, které lezely na stolcich pfed prodejnou PCF ve vestibulu. Dale byli
respondenti tdzani - viz piiloha 12 - a dotazujici si vysledky zapisovala do piedem
pfipravenych dotaznikti. V pfipadé zajmu mohli dotazniky vyplnit respondenti sami.
Zavérem osloveni od spole¢nosti PCF dostali jako pozornost za jejich vstiicnost a ¢as

drobny darek.

Tento dotaznik ptivitalo i vedeni spole¢nosti, proto bylo kladeno vice otazek, nez je
uvedeno v priloze, ale jelikoz se netykaji vyrobkové mixu, nejsou zahrnuty v bakalaiské
praci. Zhodnoceni dotazniku potenciondlnich zédkaznikli pomoci graft je v ptiloze 13 az

217.

Dotazovany vzorek se skladal z 55% zen a 45% muzi (pfiloha 13) a nejvice bylo
respondentt ve véku 24-34 let, ti byli reprezentovani poctem 21 0sob a dale pak 18 lidi
ve véku 0-24let (ptiloha 14). Nejvice respondentli ma mésicni piijem mezi 20 a 24 tis.
K¢ (ptiloha 15).

Z dotazniku vyplyva, ze Sperky, které byly predstaveny respondentiim, patii do cilové
skupiny 41-50let dle 41% respondentu (pfiloha 16) a Sperky byly hodnoceny 63%

respondentt jako klasické $perky (viz podrobné ¢lenéni pomoci grafu ptiloha 17).

Je vhodné vyuzit faktu, ze 78% respondentll znd pojem brouseny kiistdlovy Sperk

(ptiloha 18), a je nutné s timto pojmem pocitat v promo materialech.

Pti dal$im dotazu, pro¢ si koupit Sperk (ptiloha 19), 59% respondentli odpovédelo, ze
Sperk koupi pfedevs§im jako darek a na nakupy Sperkti chodi nepravidelné (ptiloha 20).

Kdyz si kupuji darek pro sebe, tak je to spontanni nakup (ptiloha 21).

Pii zakoupeni Sperkll nejvice zdkaznika ovliviiuje design samotného vyrobku a baleni
pro néj neni az tak dilezité (ptiloha 22). Z dotazniku také vyplyva, ze nejvice jsou
zadané zlaté kiistalové Sperky (pfiloha 22-23), kterymi se Zena zdobi predevsim do

divadla (ptiloha 24).

Znacku Preciosa znéd 3% respondentil (ptiloha 29), coz je malo a je proto nutné znacku

Preciosa cilené posilovat a vhodnymi prostfedky postupné jeji pozici na trhu zlepsit.
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4 Zavér a doporuceni

Zavérem prace je doporuceni pro PCF, jak rozsifit a zlepSit vyrobkovy mix a fada
navrhti na inovace, resp. na nové produkty. Doporuceni je navrzeno na zaklad¢é analyz
vyrobkového mixu spolecnosti Preciosa Figurky, s. r. o. ve srovnani s vybranou
konkurenci, mezi kterou patii spole¢nosti Oliver Weber, Thomas Sabo a Swarovski, na
zaklad¢ vypracovanych dotaznikd. Srovnani jednotlivych analyz vyrobkového mixu
konkurence a spole¢nosti PCF je uvedeno v ptiloze 5 az 11. Vyhodnoceni dotaznikti je
uvedeno v ptiloze 13 az 27. Nyni prace propoji jak zhodnoceni jednotlivych analyz, tak
dotaznikovych Setfeni a navrhne doporuceni pro zlepseni vyrobkového mixu a inovace

pro spolecnost PCF.

Z hlediska znacky, tak vad¢i silou na trhu je firma Swarovski a ostatni z vybrané
konkurence jsou pouze nasledovateli, véetné PCF, protoze SW je globalni znacka, ktera
ma dobré jméno po celém svété. Jak je patrné z dotaznikového Setieni potencionalnich
zakaznika (pfiloha 27), znacku Preciosa znéd pouze 3% dotazovanych, coz je opravdu
malo, protoze jak ukazuje graf v ptiloze 22, zékazniky ovliviiuje pii nakupu jak
vnimana hodnota, tak také znacka. Vnimanou hodnotou rozumi to, Ze cena odpovida
designu, velikosti a zpracovani Sperku. Doporucuji vice marketingovych aktivit a

navyseni finan¢nich prostredka vynakladanych pro podporu znacky.

PCF je zacilené na zeny ve véku 30-50let, jak vyplyva z promo materiald spolec¢nosti.
Dle vysledkd dotaznikového Setfeni potencionalnich zakazniku (pfiloha 16) je patrné, ze
vyrobky jsou spiSe vnimany jako cilené na zeny ve véku 41-50 let. Z analyzy cilovych
skupin konkurence (ptiloha 6) bylo zjisténo, ze pravé PCF ma hranici cilové skupiny od
30 let a spolecnosti OW a TS jsou zacileny i na mladé lidi pod 30 let, ktefi preferuji
trendy vyrobky. Navrhuji vytvofit cilové skupinu i pro mladé lidi ve v€kovém rozpéti
15-30 let, ktefi uptednostiiuji trendové Sperky a modni dopliiky. Déle rozsifit cilové
skupiny a nabidku pro muze ve véku od 20 do 50 let, ktefi jsou radi modné obleceni a

volbou dopliki si pieji podtrhnout sviij styl, muznost a osobitost.

V sortimentu nabidky Sperkti PCF chybi pfedevS§im panska kolekce, coz vychazi
z analyzy hloubky kolekce Sperkti konkurence (viz tabulka uvedena v piiloze 5), kdy
veskera vybrana konkurence pravé panskou kolekcei nabizi. Doporucuji panskou kolekci

nabizet v nerezu a charakterizovat symboly muzstvi jako je sila a elegance. Ptivésky

36



zavesit na brousené kizi nebo nerez. Jako soucast panské kolekce navrhuji nabizet
manzetové knofliky, fetizky pro muze, naramky, kravatové spony a klicenky pro muze,

jak vyplyva ze srovnani analyz (ptiloha 5).

Co se tyc¢e Sperka urcenych pro Zeny, V nabidce chybi ndramky, které nemaji zapinani a
navlékaji se na ruku. Navrhuji pfidat do sortimentu Sperkli takové naramky zdobené
kameny z Preciosy, které budou soucasti ucelenych sett, jichz je v kolekci PCF také

mén¢, nez je optimalni (viz tabulka v ptiloze 5).

Dalsim doplnénim sortimentu PCF jsou pfivésky s karabinkou ariznymi motivy,
protoze vSechny spole¢nosti mimo PCF je nabizeji, jak je mozné vidét v tabulce
v ptiloze 5. Piivésky jsou vhodné pro kazdou pftilezitost a daji se pfipevnit kamkoliv,
naptiklad na naramek, fetizek, kabelku. TS ma dokonce k tomuto sortimentu zaloZzen
klub Charm Club. Motivem téchto ptivéskll je napft. pfiroda, laska, hudba aj. Navrhuji
pridani téchto privéskl i do sortimentu PCF, kdy ptivésky budou jednoduché a zaroven

trendy a tim oslovime i niz§i vékovou cilovou skupinu.

Co se ty¢e naudnic, tak v nabidce PCF chybi dal$i druh ndusnic a tim jsou nauSnice
s klipem (ptiloha 5), které se nedavaji do dirky na uchu, ale jen pfichyti klipem na usni
lalacek. Navrhuji doplnit stavajici sortiment Sperkit o nausnice tohoto typu, aby byly

vytvoreny sety.

V dalsi ¢asti analyzy se prace zaméfuje na jadro produktu, resp. na jeho specifické
vlastnosti. Zakaznici upfednostiuji $perky v barvé Cirého kiistalu (graf v pfiloze 25),

coz znamena bez barevnych kombinaci.

Jak je patrné z analyzy, viz tabulka v ptiloze 7, doporucuji rozsitit nabidku prstenti o
dalsi velikosti a to konkrétné o velikost 54, 56. Ostatni spolecnosti praveé prsteny ve vice
velikostech nabizeji. Je vhodné téZ rozsifeni sortimentu o zlaté Sperky s ktistalem, jak

vyplyva z dotaznikového Setieni potencionalnich zakazniki (pfiloha 23 a 24).

Zakaznici Sperky PCF spiSe hodnoti jako klasické Sperky, tedy urené pro starsi
generaci. Doporucuji sledovat posledni trendy a produkci spole¢nost Swarovski, ktery

posledni trendy Sperkt udéava.

Polovina z vybranych spole¢nosti uvadi novinky dvakrat ro¢né (viz tabulka v ptiloze 9).

Spolec¢nosti nenabizeji pouze kolekce Sperkd, ale i jiny sortiment, ktery ma také své
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novinky, uvadéni novinek se vSak nesmi prekryvat Vv terminech, musi byt peclivé
rozvrzeno, nebot’ ,,zékaznika je nutno neustale piekvapovat, poutat jeho pozornost a

obcas 1 hyckat...“.

Obaly u vSech spolecnosti jsou na vysoké urovni, ale nejvice se pravé na obal zamétuje
TS, ktery pii kazdém uvadéni novinek ptichazi zaroven i s novym obalem. Doporucuji
PCF nabizet i baleni Sperkti formou saténovych nebo sametovych sackd, jak je patrné

z grafu v piiloze 10.

Marketingova podpora je dle zjisténych informaci nejslabsi u spole¢nosti OW (tabulka
v piiloze 11), ale i PCF ma co dohanét, hlavné v oblasti PR, kdy PCF nespolupracuje
S zadnymi celebritami, které by mohly byt tvari spole¢nosti. Tim dulezitéjSim zaporem
PCF je neucast na mezinarodnich vystavach, kde by se pravé novinky daly nejlépe
ptedstavit a hlavné by se 1épe budovalo povédomi o znac¢ce Preciosa. Doporucuji tiast
na mezinarodnich vystavach a spolupraci s celebritami, které by se mohly stat tvaremi

spole¢nosti Preciosa.

Je nutné dodat, Ze vyrobkovy mix je pouze ¢asti marketingového mixu, proto je nutné
se zamyslet nad ostatnimi 4P, to je nad cenou vyrobku, na zpusobu a mistu jeho uvedeni

a nad marketingovymi aktivitami, ale to jiz neni soucasti této bakalaiské prace.
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Prilohy

Ptiloha 1 Hloubka sortimentu v kolekci $perky dle jednolivych linii Oliver Weber

3 ] Fas Il.iun Li_fle Stenlel Celkem
Druh sperka by F}I.n'er by _Dln‘er by F}I.n'er ks %%
Weber Weber Weber

Piivésky na naramky 35 - 35 3
Médni dophiky 65 9 74 7
Privésky 358 59 20 437 39
Nausnice 320 44 4 368 32
Naramky 66 52 8 126 11
Piercing 52 4 56 5
Prsteny . 27 7 79
Manzetové knofliky 4 4 04
Kli¢enka pro muze 3 3 03
Kravatove sponv - - 2 2 02
CELKEM 896 181 57 1134 100

Zdroj: Vlastni zpracovani. Oliver Weber [online]. [cit. 2011-06-20]. Dostupné z WWW:
http://www.oliverwebercollection.com/ .

Ptiloha 2 Hloubka sortimentu v kolekci $perky dle jednotlivych linii Thomas Sabo

Druh 3perkii Ste};:ns ?Ih - Charm | Celkem | o
Classic ehe Seasomal| Club vks
at Heart
Modni dophiky - 5 - - 5 1
I;Pr;‘l‘{:rﬂ;im 38 42 65 457 602 34
MNausnice 6 16 - 22 5
Naramky 11 7 3] 27 51 12
Retizek s pfivéskem 1 1 34 36 8
Retizek bez piivésku 34 34 34 - 102 25
Prstenv 30 14 16 - 60 14
ManZetové knofliky - - - 4 4 08
KEli¢enka pro muze 1 1 02
CELKEM 113 109 138 523 2383 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, Thomas Sabo [online]. [cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW:
http://www.thomassabo.com/CZ-en/.
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Ptiloha 3 Hloubka sortimentu v kolekci Sperky dle jednotlivych linii Swarovski

u - . Timeless Panszka Modni | Celkem
Druh Sperku Fashion and Classic | kolekce Charms dopliiky ks %%
Naramek 19 41 60 7
Niramek na zapinini 44 30 74 8
BroZze 4 14 18 2
Nauinice s klipem 1 9 10 1
Nihrdelniloy 31 49 80 9
Piivések 30 157 187 20
Nauinice s puzetou 25 142 167 19
Spendlik 2 2 1
Prsten 18 64 82 9
Sety 19 19 2
Manzetove knofliky 18 18 2
Klifenka pro muze (] ] 1
Naramek pro muze 9 9 1
Retizek pro muze 11 11 1
Pfivések na karabince 121 121 13
Klienka pro Zeny i3 i3 4
Pfivések na mobil 3 5 1
CELKEM 172 527 44 121 38 902 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, Swarovski [online]. [cit. 2011-05-20]. Dostupné¢ z WWW:

http://www.swarovski.com/.

Ptiloha 4 Hloubka sortimentu v kolekci Sperky dle jednotlivych linii Preciosa Figurky, s. r. o.

Druh $perki Silver Crystiil Studin.:r }l}: Celkem %
Elegance Classic | Collection | Fashion ks

Pfivések na mobil 4 0 4 1
Privésky s fetizkem 145 111 25 57 342 70
Nansnice 45 54 2 101 20
Naramky na zapmani 4 4 2 10 2
Broz 4 4 1
Set 21 - 21 4
Prstenv 4 4 1 9 2
CELEEM 202 198 29 62 491 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky [online]. [cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW:

http://www.preciosa.com/.
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Ptiloha 5 Vyhodnoceni analyzy hloubky kolekce $perkii za vybranou konkurenci a spole¢nost

Preciosa Figurky, s. r. 0. Barevné oznacené pole znaci, co chybi ve vyrobkovém mixu PCF.

Druh iperkun W oW TS PCF
MNaramek

Naramek na zapinani

Broze

Nausnice s klipem
Nahrdelniky
Fiivések s fetizkem
Retizek bez piivésku X
Nauinice s puzetou
Spendlik

Prsten

Sety

ManZetové knofliky
KEli¢enka pro muze

o T - - -

I T A - T

Eravatovi spona

Niramek pro muze

Retizek pro muze

Naramek a Fetizek

Privésky s karabhinkou bez fetizkm
KEli¢enka pro Zeny

I T - R R

Piivések na mobil

Piercing X

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky, Oliver Weber, Swarovski, Thomas Sabo [online].
[cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/, www.olivercolletions.com,

www.thomassabo.com/CZ-en/, www.swarovski.com .

Ptiloha 6 Vyhodnoceni analyz cilovych skupin vybrané konkurence a PCF. Barevné oznacené

pole znaci, co chybi ve vyrobkovém mixu PCF.

Cilové skupiny dle vékun SW OW TS PCF
252730 X X
30-30 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky, Oliver Weber, Swarovski, Thomas Sabo [online].

[cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/, www.olivercolletions.com,

www.thomassabo.com/CZ-en/, www.swarovski.com .
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Ptiloha 7 Vyhodnoceni analyz charakteristickych vlastnosti $perkti vybrané konkurence a PCF.

Barevné oznacené pole znaci, co chybi ve vyrobkovém mixu PCF.

Druh materiilu Sperkun SW ow T8 PCY
Ag 925 X
Ag925/Fh X X X
Ag925/An X X

Bizuterni kov %
Nerez X X X
Délka fetizku

35-40 m % = %
40-50 am % %
50-85mm %

85-120 cm % %

Velikost prstenu
62

(=1

LA Wh

b2 | | WA &3 LA

I I - -

L B

h
o
I T - - -

60 x

Druh dchvitn na privések
Ag925/Fh X X
Ag 925 X X

Knze X
Shurka x

Nerez X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky, Oliver Weber, Swarovski, Thomas Sabo [online].

[cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/, www.olivercolletions.com,

www.thomassabo.com/CZ-en/, www.swarovski.com .
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Ptiloha 8 Vyhodnoceni analyz stylu Sperki v propojeni s cilovou skupinou vybrané konkurence

a spolecnosti PCF. Barevné oznacené pole znaci, co chybi ve vyrobkovém mixu PCF.

Styl SW owW TS PCF
trendové Sperky pro muZe

piivésky, které jsou opatfeny karabinkou

doplilky pro kazdou pfilezitost

trendy Sperky s duchem svobody zamé&fené na detail

o I I

trendové Sperky s tématem hudby a piirody
netradiéni stibmy Sperk x

moderni extravaganmi design
jednoduchy sperk
jemné eleganmi Sperky pro kazdodenni noZeni % x X

§perky pro kaZzdou pfileFitost
autorské velké Sperky

fperky, které urfuji médni trendy %

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky, Oliver Weber, Swarovski, Thomas Sabo [online].

[cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/, www.olivercolletions.com,

www.thomassabo.com/CZ-en/, www.swarovski.com .

Ptiloha 9 Vyhodnoceni analyz frekvence uvadéni novinek u konkurence a PCF. Barevné

oznacené pole znaci, co chybi ve vyrobkovém mixu PCF.

Uvidéni novinek W ow TS PCF
2 rofné X X
4 rofné X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky, Oliver Weber, Swarovski, Thomas Sabo [online].

[cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/, www.olivercolletions.com,

www.thomassabo.com/CZ-en/, www.swarovski.com .
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Ptiloha 10 Vyhodnoceni analyz baleni u konkurence a PCF. Barevn¢ oznacené pole znaci, co

chybi ve vyrobkovém mixu PCF.

Obal SW ow TS PCF
Krabifka X X b3 X
Sacky

Tasky

Tubus

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky, Oliver Weber, Swarovski, Thomas Sabo [online].
[cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/, www.olivercolletions.com,

www.thomassabo.com/CZ-en/, www.swarovski.com .

Ptiloha 11 Vyhodnoceni analyz marketingové podpory u konkurence a PCF. Barevné oznacené

pole znadi, co chybi ve vyrobkovém mixu PCF.

Marketingoveé aktivity SW oW TS PCF
E-shop X X X X
Web X X X X
Katalog X X X X
Sponzoring X X X
Charita X X X X
Spoluprice s celebritou X X

POS 3130 1800 2000 138
U¢ast na vystavach x X X

Prode) na palubach letadla X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, Preciosa Figurky, Oliver Weber, Swarovski, Thomas Sabo [online].
[cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: http://www.preciosa.com/, www.olivercolletions.com,

www.thomassabo.com/CZ-en/, www.swarovski.com .
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Ptiloha 12 Dotaznik pro potencionalni zakazniky

0 Zena 0 Muz

Vék

odo24 ©025-34 035-44 045-54 ob5-64 0 65 a vice

Vas§ mési¢ni prijem je v intervalu

o do 20 000 K¢ 20000 - 24 000 K¢ 025000 -29 000 K¢ o 30000 K¢ a vice

1. Urcete, pro jakou cilovou skupinu Zen jsou tyto Sperky urceny:

o 15 —20let o 21-30let 0 31-40let 0 41-50let o 50 avys

2. Tento design Sperki hodnotite jako:
o Klasicky o Trendy o Extravagantni

3. Znate termin Sperky z brouseného krist'alu?

o ANO o NE

4. Pro¢ byste zakoupil(a) Sperky?
o Darek 00 Moédni trend o Touha odlisit se 0 Udélat si radost o K Satim/ke kostymu

5. Pokud si kupuji Sperky, jakou ¢astku jsem ochoten do nakupu investovat:
Prosebe .........c.ooiiiiiii
Pro pfitele/rodice ................

Pro kamarady ....................

6. Pokud si kupujete Sperky pro sebe, nakupujete spis:

o Spontanné (vidim a neplanované koupim) o Cileng (cilené si jdu koupit $perk)
7. Jak Casto si kupujete Sperky?

o Pravidelné 0 Nepravidelné olxrotné o4xroéné  oOccal0xroéné
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8. Co ovliviiuje Vase rozhodnuti pri zakoupeni Sperki?

Velmi
dilezita

Diilezita

Stiredné
dileZita

Méné
dulezita

Nediilezita

Znacka

Design

Vnimana
hodnota*

Provedeni

Cena

Baleni

*Cena odpovida velikosti, designu, provedeni bizuterie.

9. Jaka je VaSe predstava o Spercich?

Material

Velmi se mi
libi

Libi se mi

Je mi to
jedno

Nelibi se mi

Viibec se mi
nelibi

Drevo

Plast

Sklo

Kfistal

Keramika

Kubicka
zirkonia

Drahé
kameny

Imitace
drahych
kamenu

Provedeni

Velmi se
mi libi

Libi se mi

Je mi to
jedno

Nelibi se mi

Vibec se mi
nelibi

Stiibro

Zlato

Bilé zlato

Rhodium

Bizuterni kov

Platinium
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Styl bizuterie

o Klasicky ( malé elegantni ptivésky, pro univerzalni pouziti )

o Extravagantni (vyrazny, originalni a netypicky typ Sperki)

10. Jakou barvu Sperki uprednostiiujete?

0 Mddni barvy o Kfistdl o Modra o Cervend 0 Jina barva

11. Kdy Sperky nosite?

oDoprace o Vevolnémc¢as o Dodivadla o Jind moZznost
12. Znate znacku Preciosa?
o ANO o NE

Dékujeme Vam za Vas§ Cas a jako podckovani Vam preddvame maly darek od

spole¢nosti Preciosa Figurky, s.r.0.

49



Ptiloha 13 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznikt - pohlavi (%)

lfen',r
W Ui

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 14 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznika — veék (Ks)

m0-24
m25-34
m35-44
m 45-54
B 55-64

B 65 awvic

B neuvedlo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 15 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznikt

Vas§ mésicni piijem je v intervalu

W do 20 000 KE

W 20 000-24 000KE
W 25000-29000KE
N 30 000 KE a vice

m neuvedlo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 16 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznika

Urcete, pro jakou cilovou skupinu Zen jsou tyto Sperky urceny? (%)

W 15-20let
W 21-30let
B 31-40let
m 41-50let
W50 et a wi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 17 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznikt

Tento design Sperkt hodnotite jako? (%)

B Klasicky
W Extravagantni

W Trendy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 18 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zékaznika

Znate termin Sperky z brousené¢ho kiist'alu? (%)

Hano

Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 19 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznikt

Proc¢ byste si zakoupila Sperky? (%)

5%

W Darek

B Modni doplnék
B Touha odlidit se
m Ugé&lat siradost

B K Eatim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 20 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zékaznika

Jak Casto si kupujete Sperky?

W1 xrofné
W4« rotné
Mcca 10 x rodné
B Mepravidelné

mneuvedlo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 21 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zékaznika

Pokud si kupujete Sperky pro sebe, nakupujete spis? (%)

W Spontanné

| Cilené

Zdroj: Vlastni zpracovani

52



Ptiloha 22 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznikt
Co ovlivituje Vase rozhodnuti pti zakoupeni Sperkti?

Je velmi dalezita/é

B Znalka

B Design

B Ynimana hodnota
B Provedeni
HCena

W Baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 23 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznika
Jaka je Vase predstava o Spercich?

Material - Je velmi dulezita/é

4% 6% 33

4% M Dfevo

M Flast

W Sklo

W KFiEtal

W Keramika

m Kubicka zirkonie
m Drahe kameny

M Imitace drahych kovl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 24 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zékaznika
Jaka je Vase predstava o Spercich?

Provedeni - Je velmi dulezita/é

W 5tifbro
W Zlato

M Bilé zlato
W Rhodium

B Bifuterni kov

W Platinium

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 25 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznikt

Jakou barvu Sperkt uptednostnujete? (%)

o 5%

mModnibarvy
mizrvend
mKfistal

W Modra

M Jind barva

T

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 26 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zakaznikt

Kdy $perky nosite? (%)

M Do prace
W Do divadla
m Ve volném fase

W lind moinost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 27 Zhodnoceni dotazniku potencionalnich zékaznika

Znéate znacku Preciosa? (%)

mAND
B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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