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Uvod

Préace je zaméfena na inovativni postupy v marketingovém mixu vybrané spole¢nosti podniku
Flowerski se sidlem v Susici, ktery vlastni Ing. Markéta Stulikova. Znacka se zabyva zejména
prodejem nausnic, dale doplikd a pfani¢ek. U marketingového mixu je dalezité, aby byly
jednotlivé nastroje vhodné€ propojeny, protoze spolu uzce souvisi. Firma by také méla védét, na
jaké segmenty cili a tomu vhodné pfizplisobit marketingové nastroje. Samotnou koupi produktu
muze vhodné podpofit spravné zvoleny mix marketingové komunikace. VySe ceny zavisi nejen
na nakladech, které byly vynalozeny na vyrobu produktu, ale i na strategii, jez firma pouziva,
aby oslovila cilovy segment zakaznik. Distribuce také ovliviiuje, zda budou zékaznici s firmou
spokojeni, ¢i nikoliv, jelikoz se v souc¢asné dobé povazuje za naprosty standard v€asné doruceni
zasilky v odpovidajici kvalité. Samotné produkty firmy se velkou mirou podili na uspéchu

firmy.

Cilem prace je pomoci vhodnych metod analyzovat vybrané marketingové nastroje spole¢nosti
a navrhnout konkrétni Upravy ¢i doporuceni pro vybrané nastroje marketingového mixu
spole¢nosti s ohledem na poznatky, jez byly ziskdny v praktické Casti prace a z dotaznikového
Setieni.

Préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast je zpracovana formou literarni
reSerSe. Veskeré informace byly ziskdny z ¢eské a zahrani¢ni literatury, internetovych zdroji

a odbornych ¢lanki tykajicich se oblasti marketingu a marketingového mixu.

Informace k praktické ¢asti budou ziskdny: na zdklad¢ rozhovorti a konzultaci s majitelkou
znaCky, dopisovanim, z internich zdroji znacky (materialit), webovych stranek znacky,
ruznych relevantnich internetovych zdrojii a socialnich sitich. Nejprve je predstaven samotny
podnik. Nésledn€ jsou vybrany analyzy zinterniho a externiho prostiedi, které pomohou
vhodné charakterizovat prostfedi firmy a jejiho okoli: VRIO model konkuren¢ni vyhody,
PESTLE analyza, Porteriiv model péti sil, Benchmarking a SWOT analyza. Poté¢ budou
popsany vybrané néstroje a oblasti z marketingového mixu. U marketingové komunikace
budou popsany klasické off-line i online néstroje. Po jednotlivych analyzach bude proveden
marketingovy vyzkum. Dotaznik bude zamé&fen na vybrané oblasti marketingu, které by znacce
mohly pomoci vylepsit jeji ¢innost. K marketingovému vyzkumu budou sestaveny vyzkumné,
specifické otazky a hypotézy, jez budou sledovat vztahy mezi zkoumanymi veli¢inami. Cilem

dotazniku bude také zjistit postoje ¢i nazory zdkaznikii na zkoumané marketingové néstroje.



Na zaklad¢ informaci ziskanych z provedenych analyz budou v navrhové ¢asti stanoveny
hlavni cile, které nasledné budou rozpracovany do cilt dil¢ich. Zaroven budou pro jednotlivé
cile uvedena doporuceni, jez by méla ptispét k jejich dodrzeni. Pro jednotlivé roky 2023, 2024

a 2025 budou vypracovany kalkulace a Casové ramce (Ganttovy diagramy).



1 Cileny marketing

Svétlik (2018) uvadi, ze cileny marketing Casto byva zaménén se segmentaci trhu. Ve
skuteCnosti vSak obsahuje tii zakladni etapy, které lze vyjadrit zkratkou STP (segmentation,

targeting, positioning):

e segmentace trhu, jejimz smyslem je zjistit, jak vypadaji ,ter¢e®;
e trzni zacileni, kdy se hled4 odpovéd’ na otdzku, na jaky ter¢ ma firma cilit;
e trzni umisténi, kdy se hledaji a voli prostiedky pro ziskani zakaznikl pro dany vyrobek

firmy.

Ter¢em je myslena skupina zdkaznikii (segment) na kterou firma cili. Karlicek a kol. (2018)
povazuji cileny marketing za kompromis mezi ndkladnym individualizovanym marketingem a
neefektivnim hromadnym marketingem. Firma tak rozd¢€li vSechny kupujici na daném trhu do
skupin na zéklad¢ urcitych kritérii. Svétlik (2018) uvadi, ze je dilezité, aby nalezené skupiny
byly vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Homogennost znamena, ze by si
zakaznici méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem (preferencemi, chovanim atd.).
PoZzadavek heterogennosti naopak vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty od sebe co nejvice

odliSovaly.

Ward (2022) se ztotoziiuje s nazory predchozich autorti a konstatuje, Ze cilovy marketing je
marketingova strategie, ktera rozdeluje trh na segmenty a poté soustiedi firma své marketingové
usili na jeden nebo né€kolik klicovych segmentl sestavajicich ze zakaznikd, jejichZ potieby a
ptéani se nejvice shoduji s nabidkou produkti ¢i sluzeb firmy. MiiZe byt kli¢em ptilakani novych

obchodd, zvySeni prodeje a uspéchti v podnikani.

V ¢lanku The Economic Times (2023) je vystizn€ uvedeno, ze vSechny produkty nemohou
konzumovat vSichni zakaznici, jelikoz kazdy produkt ma jinou skupinu spottebiteli, ktefi chté;i
dany produkt koupit. Aby spolecnost pfildkala urcity segment trhu, ob¢as podle toho upravi
produkt.

Kotler a kol. (2018) nicméné uvadi, ze segmentace trhu je sloZita, jelikoz neexistuje jediny
zpusob. Marketér tak musi vyzkousSet rizné varianty, at’ uz samostatné nebo v kombinaci, aby
nasSel nejlepsi zplisob, jak zobrazit strukturu na trhu. Kotler a kol. (2018) déale uvadi, ze existuji
ruzné druhy segmentaci, pro piedstavu budou zminény nékteré obecné faktory: geografické
(regiony, kraje, mésta), demografické (veék, pohlavi, ptijem), psychografické (osobnost, zivotni

styl) a chovani (ptilezitosti, benefity, stupen vérnosti).
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2 Marketingové rizeni

Blazkova (2007, s. 16) marketingové fizeni definuje jako ,,proces zahrnujici planovani,
realizaci a kontrolu v marketingu.” Marketingové fizeni ma smysl i v malych a stfednich

podnicich.

2.1 Marketingovy plan

Marketingové plany podléhaji strategickym cilim pro urceny trh a zaméfuji se zejména na
oblasti ,,produkt® a ,,trh*. Musi vSak vychazet z kvalitnich informaci. Podkladem pro planovani
byva marketingovy vyzkum. Z néj se sestavuji cile a zpusoby jejich dosazeni, jelikoz pfti
stanoveni cila je tfeba znat prostfedi zkoumané pomoci vyzkumu trhu a podnik zkoumany
pomoci internich analyz a analyzy marketingového mixu (Kasik & Havlicek, 2009; Foret a kol.,

2003).

2.2 Situacni analyza

Jakubikova (2013, s. 94) charakterizuje situacni analyzu jako ,,metodu zkoumani jednotlivych
slozek a vlastnosti vnéjsiho prostfedi (makroprosttedi a mikroprostfedi), ve kterém firma
podnika, ptipadné které na ni néjakym zplisobem pusobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani
vnitiniho prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, finan¢ni
situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky
tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.* Podle Karlicka a kol.
(2018) situacni analyza shrnuje podstatné informace o cilovém trhu, na jejichz zédklad¢ nasledné
marketéfi vymysli marketingovou strategii. Jde o popis soucasného stavu a trendl
v marketingovém mikroprostfedi a makroprostiedi. Soucasti situacni analyzy byva
1 zhodnoceni aktualni pozice dané znaCky na trhu. Pro vétSi prehlednost budou analyzy

rozdé€leny na interni a externi.

2.3 Interni analyza

Tomek a Vavrova (2008, s. 78) charakterizuji interni analyzu jako ,,...zhodnoceni postaveni
firmy vzhledem k rozhodujici konkurenci, a to, pokud jde o management firmy a jeho ¢innost
v jednotlivych zakladnich i podparnych ¢innostech firmy. Ukolem je nalézt nedostatky, tak
pfednosti firmy v jednotlivych oblastech fizeni.* Z internich analyz bude v praktické casti

vybran VRIO model konkuren¢ni vyhody.
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2.4 Externi analyza

Externi analyzu je nezbytné provést kvuli urceni vnéjSich vlivl, které maji na spolec¢nost vliv.
Podle Fotra a kol. (2020) podnik analyzuje své prostiedi zejména z téchto diivodi:

e Znalost své pozice v prostiedi, ve kterém pulisobi.

e Efektivni reakce na neustdlé zmény prostiedi.

e Uméni posoudit sviij potencidl pro dalsi rozvoj.

e Dokazat predvidat chovéani zékaznikli a konkurentt.

e Identifikovat rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zaméru.
Pro analyzu podnikatelského prosttedi 1ze vyuZzit zasadu MAP:

e Monitoruj;
e Analyzuj;
e Predikuj (Fotr a kol., 2020).

Zasada MAP spolecnosti pomize zhodnotit jeji vyvoj, analyzovat soucasnou situaci a vhodné
odhadnout budoucnost. Z externich analyz budou v praktické ¢asti vybrany tyto:

Benchmarking, Porterova analyza konkurencnich sil a PESTLE analyza.

SWOT analyza zkouma interni 1 externi prostiedi firmy.

2.5 Marketingové cile

Jakmile spolecnost provede SWOT analyzu, mize pfistoupit k formulaci cild a jejich
konkrétnimu vypracovani pro pldnovaci obdobi. Cile by mély byt specifické s ohledem na
jejich dilezitost a ¢as. VéEtSina obchodnich jednotek sleduje mix cilt, véetné ziskovosti, riistu

prodeje, zlepSeni podilu na trhu, omezeni rizik, inovaci a reputace. (Kotler & Keller, 2016)

Kotler a Keller (2016) uvadi ctyii kritéria vhodna pro stanoveni cili podle metody MBO
(Management by Objectives):

vvvvvv

e Musi byt uspotadany hierarchicky, od nejdiilezitéjsiho po nejméné dilezity.
e Cile by mély byt kvantitativni, pokud je to mozné.
e (ile by mély byt realistické.

e (Cile musi byt konzistentni.

12



2.6 Marketingové strategie

Strategii Ize obecné popsat jako ,,...urcité schéma postupu, schéma, které naznacuje, jak za
danych podminek dosdhnout vytycenych cilll. Je to pfehled moznych krokt a Cinnosti, které
jsou pfijimany ,,s védomim® castecné neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti
a souvislosti, kdy nejsou pozndny vSechny piipustné alternativy a nelze pfesné oznaclit
jednotlivé vyhody a nevyhody pro potifeby budouciho rozhodovani. Kone¢nym cilem strategie
je dospét k nélezité soucinnosti veskerych aktivit vSech slozek podniku a vytvofit jednotny

a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.* (Hordkova, 2000, s. 11)
Navrhy strategii mohou vychazet z riiznych teoretickych pfistupi. Jsou vybrany ty, jeZ nejvice

odpovidaji zkoumanému podniku.

2.6.1 Ansoffova matice

Ansoff strategii odvozuje z matice, kterd je dana dimenzi vyrobku (charakterizovanou jako
novy a stavajici vyrobek) a dimenzi trhu (charakterizovanou jako novy a stavajici trh). Na

obrazku 1 je zndzornéna Ansoffova matice. (Tomek & Vavrova, 2007)

Obr. 1: Ansoffova matice

TRZNI PENETRACE ROZVOJ TRHU

- zvyseni uZiti - dalii trhy

- ziskéani zakaznikd - nové segmenty
konkurence

- novi zakaznici F*—-;

ROZVO) VYROBKU v ROZVO] TRHU

- inovace - horizontdlni
- diferenciace - vertikalni
- lateralni

Zdroj: Tomek & Vavrova (2007, s. 156), zpracovano autorkou

Zjednodusené lze fici, Ze Ansoff u vymezeni moznosti ristu vychazi z kombinace vyrobek/trh,
které¢ spolecné plni funkci, jez je odliSuje od ostatnich kombinaci vyrobek/trh. (Tomek

& Vavrové, 2007)
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2.6.2 Porterova strategie trzni pozice na trhu

Porter (citovany v Jakubikova, 2013, s. 174) uvadi dalsi Ctyfi typy strategii. Vychozim bodem
systematizace je usili firmy o trzni pozici urCenou podilem na trhu. Firma muze volit

z nésledujicich ptistupti:
Strategie trZzniho viidce — firma usiluje o udrzeni své trzni pozice.

Strategie trzniho vyzyvatele — firma planuje ofenzivni zvyseni trzniho podilu utokem na

trzniho viidce nebo na malé podniky v oboru.
Strategie nasledovatele — firma se ptrizptisobuje konkurenci v oboru, zejména trznimu vudci.
Strategie obsazovani trZznich vyklenkii — je vhodna zejména pro mensi podniky obsluhujici

takovou cCast trhu, ktera vyzaduje specidlni schopnosti a pro vétsi podniky je malo atraktivni.

2.6.2 Strategie podle Porterovy teorie konkurencni vyhody

Porter (citovany v Tomek a Vavrova, 2007, s. 157) uvadi zakladni moznosti dosazeni

konkurenéni vyhody na trhu, znadzornéno na obr. 2. Z tohoto vyplyvaji konkrétni strategie:

e strategie nizkych nakladu (vysledkem vedouci pozice v ndkladech a nakladového
vudcovstvi jsou nizké ceny),

e strategie diferenciace (schopnost pfizpusobit se pozadavkim trhu a orientovat
odbératele na nejvyssi jakost, relativni kvalitu a image vyrobku — trvale uplatiiovat
inovacni politiku).

Obr. 2: Konkuren¢ni strategie podle Portera

aty

- pfipoutani STRATEGICKA VYHODA I:D:I
zakaznika ke znacce |
- loajalita | u u,—’ -ochrana pfed konkurenci
- jednoduché jednani v odvétvi diferenciace nejnizii naklady “bariéry usntL.qu o
s dodavateli ™ -obrana vici substitutam
- naroky na investice v segmentu i, soustiedéni -pfizphsobeni konkurence
- cenovy skok -zanedbavani jinych
- naroky na aspektd pfi soustfedéni se
technologii na naklady
— —

Zdroj: Tomek & Vavrova (2007, s. 157), zpracovano autorkou
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3 Marketingovy mix
Marketingovy mix je dilezitou soucasti této prace. Proto bude tento pojem nejdiive vysvétlen.

3.1 Vymezeni pojmu marketingovy mix

Na tvod bude zminéno nekolik definic marketingového mixu, které se odliSuji.

Schoell (citovany v Jakubikova, 2013, s. 190) jej definuje jako ,,...soubor marketingovych

nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosédhla svych cili na cilovém trhu.*

Riaz (2011) definuje marketingovy mix jako sadu marketingovych néstroj, jez Ize kontrolovat

a podnik je mlze vyuzivat k vyvolani pozadované reakce na cilovém trhu.

Marketingovy mix muze pojednavat o ,,souhrnu zdkladnich marketingovych prvki, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cili. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se
kterymi vedeni podnikd miiZze pracovat a které mize poméerné snadno ménit. Marketingovy mix
tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma muize poptavku po svych produktech ovliviiovat.” (Foret

a kol., 2005, s. 89)

Z uvedenych definic vyplyva, ze néktefi autofi se u marketingového mixu zaméfili ,,pouze” na
firmu a splnéni jejich cili. Nicméné pro uplatnéni firmy v soucasnosti je nezbytné propojeni
ptuvodniho marketingového mixu 4P s aktualngjsi verzi 4C, nebot’ zdkaznici maji nemaly vliv

na uspeSnost a budoucnost firmy.

Nejprve bude ptedstavena klasicka podoba marketingového mixu podle Neila H. Bordena, ktera

je tvofena Ctyfmi prvky, tzv. 4P:

e Produkt (Product),
e Cena, kontrakéni podminky (Price),
e Distribuce, umisténi (Place),

e Marketingova komunikace (Promotion). (Jakubikova, 2013, s. 190)

V soucasné dobé se stale vice autorii pfiklani k tomu, aby bylo z marketingové komunikace
vyclenéno PR (public relations) a ptidano jako paty prvek marketingového mixu. (Jakubikova,
2013).

Postupem let doSlo k doplnéni modelu na 7P, kam lze zahrnout tyto poloZzky: physical
evidence, people a process. (Matisko, 2017) Tyto polozky byly ptidany z divodu, ze zékladni

marketingovy mix 4P se jevil pro sluzby jako nedostatecny.
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V oblasti sluzeb nécktefi autofi, napiiklad Morrison (1992), pouzivaji i dalSi prvky: lidé
(people); balicky sluzeb (packaging); tvorba programi (programming) a spoluprace, partnerstvi

(partnership).

Pti planovani marketingové strategie i planu je dalezité se na vSe divat i z pohledu zdkaznika.
Vyhovuje mu produkt? Jak nds vnima? Jak vniméd konkurenci? Pouzivame spravny
komunika¢ni mix? Co mu pfinese nadkup u néas oproti ndkupu u konkurence?

(Evolutionmarketing, n.d.)
V tabulce 1 je zobrazen vztah mezi 4P a 4C.

Tab. 1: Vztah mezi 4P a 4C

Ctyi¥i P Ctyi¥i C
hodnota z hlediska zdkaznika
(customer value)
naklady pro zakaznika
(cost to the customer)

misto (place) pohodli (convenience)

produkt (product)

cena (price)

marketingovéa komunikace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: Kotler (2000, s. 114), zpracovano autorkou

3.2 Volba marketingového mixu

Marketingovy mix je v praxi soucasti marketingového planu. Pro vypracovani marketingového

planu je nejprve potiebné zpracovat vnitini a vnéjsi analyzy.

Podle Foreta a kol. (2005) je vzdy nutné respektovat vazby jednotlivych prvka
v marketingovém mixu a jejich harmonické uplatiiovani pfi feseni konkrétnich situaci v ramci
urcitych Cinnosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravné kombinaci
jednotlivych polozek v marketingovém mixu. Pokud je jeden prvek z marketingového mixu
skvély, ale ostatni nikoliv, nemiliZe to zachrénit danou situaci. Naopak, pokud jsou vSechny
prvky skvé€lé, ale jeden ne, mohou jej spotiebitelé vnimat s ostatnimi prvky jako celek. Tato
skutecnost mize firmé uskodit. (Foret a kol. 2005) Jakubikova (2013, s. 194) se ztotoznuje
s mySlenkou Foreta a kol. (2005) a podotyka, Ze ,,...prvky marketingového mixu jsou vzdjemné
zavislé a ovlivilyji se. Proto musi byt marketingova strategie, taktika i konkrétni plan chapany

jako jejich vzajemna neoddélitelna kombinace.*
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4 Nastroje marketingového mixu

V této kapitole jsou blize vymezeny pojmy z klasického marketingového mixu 4P — produkt,
cena, distribuce a marketingovd komunikace. Vétsi pozornost je vénovana marketingové

komunikaci, nebot’ toto téma je vyznamné v praktické ¢asti prace.

4.1 Produkt

Urbanek (2010, s. 53) definuje produkt jako ,,...hmotny vysledek vyrobni nebo i jiné
ekonomické ¢innosti, ktery je nositelem schopnosti uspokojit né¢jakou urcitou (lidskou) potiebu,

nebo néco, co je mozné nabizet ke smeéné.*

Vystiznéjsi definici popisuje Vysekalova a kol. (2014, s. 170): ,,Produkt pfedstavuje vse, co
vytvaii jeho hodnotu. Jde nejen o samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také o celkovy sortiment,
kvalitu, design, obal, image vyrobce, poskytované zaruky a dalsi faktory, ktera z pohledu

spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oekavani.*

4.1.1 Urovné produktu

To, jak 1lidé vnimaji rizné produkty svymi smysly, zndzoriiuji urovné vyrobku. Na zacatku jsou
urCité uzitné vlastnosti, které jsou poté doplnény nadstandartnimi nebo nadstavbovymi

vlastnostmi. (Urbanek, 2010)
Ve starsi literatuie 1ze najit tyto tfi urovné produktu:

1. jadro produktu;
2. realny produkt;
3. rozsifeny produkt (Smith, 2000).

Toto ¢lenéni bylo v prubéhu let oznaceno za nedostacujici a byly doplnény dals$i Grovné
produktu.

Kotler a Keller (2007) uvadi pet Grovni chapani vyrobku a charakterizuji je nasledovné:

e Zakladni vyrobek — obecna prospésnost nebo uzitecnost;

e Formalni vyrobek — konkrétné€ pouzitelny vyrobek;

e Rozsifeny vyrobek — idealizovany oc¢ekavany vyrobek;

o Uplny vyrobek — vyrobek, ktery ma néco navic oproti zakladnimu provedent;

e Potencialni vyrobek — rozsifeny o ,,pfidavky®, k ¢emuz dojde v budoucnosti.
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V soucasnosti maji velky vliv na zvySovani zajmu u zékazniki pravé nadstavbové uzitné

vlastnosti, zdkaznik mé dojem, ze dostal ,,néco navic*. (Urbanek, 2010; Jakubikova, 2013)

4.1.2 Obal vyrobku

Obal je u mnohych vyrobki jejich nedilnou a nezbytnou soucasti. Na silné konkuren¢nich trzich
hraje né€kdy obal dalezitou roli pfi rozhodovani zékaznika. Nékdy hraje roli prakticka stranka,
spotiebitel si vybira vyrobek na zaklad¢ pevnéjsiho obalu, jindy jedna na zéklad¢ impulsu,

vyhrava vyrobek, ktery mé zajimav¢jsi obal a zakaznika upoutd. (Urbanek, 2010)

Podle Blazkové (citovana v Jakubikova, 2013, s. 219) mé obal zaujmout, byt originalni, ale
zaroven 1 funkéni. M¢l by byt vyrazny, ale soucasné¢ by nemél spotiebitele odradit. Je nutné

nezapominat na povinnosti, jez vyplyvaji ze zdkona: informace o materialu a datum expirace.

4.2 Cena

Cen¢ bude vénovan mensi prostor oproti ostatnim prvkiim z marketingového mixu, nebot’

nebude hlavnim tématem ani v praktické ¢asti.

Podle Foreta a kol. (2005, s. 101) je cena ,,obvykle vyjadfena sumou penéz, mnozstvim vyrobki
nebo objemem sluzeb, které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity
vyrobek nebo za poskytnuti néjaké sluzby. Z hlediska kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu urcité

komodity, tj. pomé&r mezi jeji vnimanou kvalitou a mnoZstvim penéz.*

Janouch (2014) vidi cenu jako vynalozené nédklady na ziskéni produktu. Neni to tedy jen
samotna cena produktu, ale také ndklady na potfizeni (doprava, balné), ztrata ¢asu, psychické ¢i

fyzické vypéti potiebné k ziskani produktu.

4.3 Distribuce

Podle Srpové a kol. (2010, s. 213) distribuce fesi ,,pfesun produktu z mista jeho vzniku — vyroby
(od vyrobce) na misto jeho prodeje (k zakaznikovi) tak, aby ho zakaznik mohl koupit na

pozadovaném misté, v pozadovaném Case a v pozadovaném mnozstvi a kvalité.*

Foret a kol. (2005, s.109) dale uvadi charakteristiku distribuce v marketingovém pojeti. ,,Jedna
se o souhrn ¢innosti vSech subjekti, které se podileji na zpfistupnéni zbozi nebo vyrobku

kone¢nému zékaznikovi, a to prostfednictvim distribuc¢nich cest.*
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4.3.1 Distribucni cesty

Distribucni cesty pomahaji dostat zbozi nebo vyrobek od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli.
Je vsak nutné vyiesit nékolik rozporti mezi vyrobou a spotiebou. Jedna se o rozpory v Case,
misté, doddvaném mnozstvi, kvalité i ve vlastnictvi. Proces pohybu zbozi pomaha piekonat tyto

rozpory. (Jakubikova, 2013)

Je dilezité najit ty nejvhodnéjsi zpiisoby, jak dostat zbozi k zakaznikovi. Lze pouzit piimé
anepiimé spojeni. PFimé spojeni je tvofeno vyrobcem a koncovym spotiebitelem. Do
neprimého spojeni vstupuje mezi vyrobce a koncového spotiebitele meziclanek, coz jsou
prostiednici ¢i zprostiedkovatelé. (Jakubikova, 2013) Foret a kol. (2005) uvadi podobné pojeti
ptimé distribucni cesty jako Jakubikova (2013). Neptimou distribu¢ni cestu vSak déli na nékolik

urovni: jednu, dvé, tfi i vice.
4.3.2 Délka distribu¢niho kanalu

Vysekalova (2006) ve své publikaci zmifiuje, Ze existuje n¢kolik druhii distribu¢nich cest, které
jsou vyuzivany pii prodeji zbozi na spotiebnich trzich. V praxi byva vyuzivana kombinace, aby
se dosdhlo co nejvyssi ucinnosti prodeje. Subjekty distribu¢nich cest byvaji: vyrobci,

prostiednici (velkoobchody, maloobchody, agenti) a zékaznik.

Jelikoz v praktické ¢asti bude zkouman spiSe maly podnik, bylo vybrano nasledujici schéma

distribuc¢nich cest od Vysekalové (2006).

Obr. 3: Clenéni distribu¢nich kanalt

vyrobce ‘ vyrobce ‘ ‘ vyrobce ‘

‘ velkoobchod H \.relkénobchod ‘

‘ maloobchod H malof:\bchod ‘ ‘ malloobchod ‘

‘ zakaznik ‘ ‘ zékaz.nik ‘ ‘ zakaznik ‘ ‘ zakaznik ‘
A B C D

| | | |

DISTRIBUCNI CESTA

Zdroj: Vysekalova (2006, s. 142), zpracovano autorkou

19



4.3.3 Sirka distribu¢niho kanalu

Nejdiive byla zminéna délka distribu¢niho kanalu, ktera je dana poctem prostiednikli v daném
fetézci, viz schéma Vysekalové (2006). Nyni se zaméiime na Sitku, ta mize mit tii zakladni

stupné: intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce.

Intenzivni distribuce — produkt se prodava prostiednictvim co nejvétsiho mnozstvi poctu

maloobchodt a velkoobchodt (cukrovinky, filmy, pe€ivo, Sanony, Sroubky apod.).

Vybérova distribuce — pocet obchodt, ve kterych se produkt prodava, je omezen, ale ne tolik

jako v ptipad¢ vyhradni distribuce (odévy, televize, sportovni vybaveni apod.).

Vyhradni distribuce — produkt se prodava v urcitém regionu pouze na jednom prodejnim misté

(v jednom obchod¢), které mé na prodej licenci. (Tvrdoi, 2018)

4.4 Marketingova komunikace

Neékteti autofi uvadi jako posledni prvek marketingového mixu propagaci. V soucasnosti se
spiSe autofi pfiklani k nazvu marketingova komunikace, nebot’ povazuji propagaci za jeji

soudast.

Existuje nespocet definic a pfistupti k marketingové komunikaci. Karlicek a kol. (2016, s. 10)
definuji marketingovou komunikaci jako ,,fizené informovani a pfesvéd¢ovani cilovych skupin,
s jehoZz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“ Altaxo (n. d.) uvadi
podobnou definici: ,,Marketingova komunikace je kazd4d forma komunikace, kterou uziva
organizace k informovéni, pfesvédcovani, nebo ovliviiovani dneSnich, nebo budoucich

zakaznikl.“
Marketingova komunikace miize zahrnovat tyto nastroje:

e Reklama;
e Podpora prodeje;
e Piimy marketing;
e Public relations;
e Osobni prode;j;
e Sponzoring;
e Veletrhy a vystavy (Piikrylova a kol., 2019).
V nasledujicich podkapitolach jsou popsany vybrané prvky marketingové komunikace, jez

souvisi se zkoumanym podnikem.
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4.4.1 Reklama

Machkova a Machek (2021, s. 184) charakterizuji reklamu jako ,,...formu placené, neosobni
komunikace, jejiz pomoci firma prostiednictvim riiznych médii komunikuje se zékazniky.*
Podle Vysekalova a Komarkové (2000, s. 14) mize reklama z marketingového hlediska
»prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech barevnych prvkil, plisobicich na
smysly ¢loveéka®. Prostfednictvim reklamy Ize oslovit Siroké publikum zdkaznikti, nevyhodou

je vSak urcita neosobnost a jednostranna komunikace.

V literatufe se lze setkat s n€kolika ¢lenénimi reklamnich prostfedkl. Je uvedeno clenéni
hlavnich reklamnich prostfedkti podle Vysekalové a Komarkové (2000): inzerce v tisku,

televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky.

4.4.2 Podpora prodeje

Ptikrylova a kol. (2019) zdlraznuji, ze cile podpory mohou byt rizné. Muze se jednat
o vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky, vyrobku; zvySeni urovné informovanosti; ziskani
novych zakaznik, kteti stfidaji znacky; nabidku vyhody nebo darku, a tim posileni vérnosti

a odmeéna pro stalé zakazniky a dalsi.

Kotler a kol. (2007) dé€li podporu na: spotiebitelskou, podporu maloobchodu, podporu
organizaci a podporu prodejcii. Spotrebitelska podpora slouZi ke stimulaci spotfebitelskych
nakupt, zahrnuje napiiklad slevy, kupony, bonusy a soutéZe. Podpora maloobchodu je urcena
k ziskani podpory distributorti a povzbuzeni jejich prodejniho Usili, zahrnuje slevy, bezplatné

zbozi, spolupréaci pii reklamé, pobidkové penize, kongresy a veletrhy. (Kotler a kol., 2007)

4.4.3 Primy marketing

Ptikrylova a kol. (2019, s. 105) definuji pfimy marketing jako ,,...pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi individuélnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé
vztahy se zakazniky.“ Heskova a Starchoti (2009) zmitiuji, Ze masovy marketing je nahrazovan
tzv. one-to-one marketingem. Spotieba se stavd individualngj$i a od masové vyroby
standardniho zboZzi se prechdzi k vyrob€ produktli v co nejvyssi kvalit€. V pfistupech se
uplatnuje strategie diferenciace od konkurence, jez vyzaduje jasnou komunikaci produkti

k zédkazniklim a nové, lepsi prostiedky komunikace.
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4.4.4 Public relations

Kotler a kol. (2018) vidi PR jako aktivity zaméfené na zapojeni a budovani dobrych vztaht
s vefejnosti. PR miize obsahovat nékterou ¢i vSechny nasledujici funkce: vztahy s tiskem,
tiskové agentury; propagace produktu a znaCky; vefejné zalezitosti; lobbovani; vztahy

s investory a rozvoj.

U PR se jedna, jak lze vidét i u funkci Kotlera a kol., o vztahy se zajmovymi skupinami, coz
uvadi 1 Karlic¢ek a kol. (2016). Podle Karlicka a kol. (2016, s. 119) se prostfednictvim PR firma
snazi ,,prezentovat své zaméry, informovat o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat

dobrému jménu organizace.*

Mezi PR néstroje podle Hejlové (2015) naptiklad fadime: media relations, eventy, digitalni
komunikaci, sponzoring, krizovou komunikaci, endorsement (doporu¢eni) a sponzoring ¢i

fundraising.

Sponzoring byva v soucasnosti v nékteré literature fazen samostatn¢ jako prvek marketingové

komunikace.

4.4.5 Sponzoring

Sponzoring 1ze podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 141) charakterizovat jako ,,obchodni vztah
mezi poskytovatelem financi, zdroja ¢i sluZeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jeZ mohou byt komercné vyuzity.” Vysekalova a Mikes (2007)
vystizné uvadi, Ze tento druh komunikace je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
dava k dispozici ¢astku nebo véci a za to dostava protisluzbu, kterda mu pomutize se splnénim

marketingovych cila.

Je dilezité také zminit, ze fada malych firem v rdmci svych moznosti podporuje regionalni akce
¢1 nadace v dané oblasti. Rozvoji této komunikace by urcité pomohla zména legislativy, ktera

by firmam umoznila poskytovat vice velkorysosti. (Vysekalova & Mikes, 2007)

4.4.6 Osobni prodej

Zamazalova (2009) uvadi, ze pifi osobnim prodeji je mozné pozorovat a sledovat chovani
areakci zdkaznika, ziskdvat od n¢j zpétnou vazbu. Jen pifi osobnim prodeji je mozné
identifikovat problém zdkaznika, informovat jej a snizit pocit nejistoty a pomoci mu ucinit

nakupni rozhodovani.
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Podle Heskové a Starchoné (2009) se osobni prodej odehrava v riiznych formach:

e Pultovy prodej — typicky pro maloobchod.

e Obchodni prodej — prodej zbozi v supermarketech, hypermarketech apod.

e Prodej v terénu — metody pifimého prodeje bez stacionarni jednotky, rozdélen na oblast
pramyslového prodeje (business to business) a prodej spotfebniho zbozi.

e Misionaisky prodej — informovani a ptesvédcovani nepifimych zdkazniki — prosttednikti

ke koupi.

4.47 Marketingova komunikace na internetu

V poslednich letech dochazi k neustalému vyvoji technologii, coz se projevilo i v marketingové
komunikaci. Piivodni marketingové néstroje rozsifily svou pisobnost online. Mnohym firmam
se tak snadnéji podatilo napiiklad dostat na zahrani¢ni trhy pomoci webovych stranek, e-shopt,

e-commerce apod.

Dulezitym nastrojem jsou webové stranky. Ty mohou firmy do velké miry ovlivnit a nemély
by podceiiovat jejich obsah ani formu. Kvalitni web mize pfilakat zakazniky. DalSim
uziteCnym nastrojem jsou socidlni sité, které v soucasnosti mohou firmé¢ zajistit piehled
o zékaznicich, ale také s nimi komunikovat a navazat vztah. Newsletter je metodou pfimého
marketingu, slouzi k informovani zdkaznika o novinkach, trendech, produktech, o které by
mohl mit zdjem apod. Dal§imi zajimavymi nastroji jsou naptiklad messaging nebo chatbot,
ktery slouzi ke komunikaci se zékazniky a k rychlému zodpovézeni dotazi. (Ptikrylova a kol.,

2019)

4.5 Marketingova komunikace na internetu

V predchozi podkapitole byl popsan ivod marketingové komunikace na internetu. Nyni bude

tato problematika u n€kterych nastrojli vysvétlena podrobnéji.

4.5.1 Online public relations

Online public relations je ,,ndzev pouzivany k popisu procestt komunikace s vefejnosti a médii
pomoci digitdlnich komunikacnich kandli“. (apac-insider.com, 2021) Diky PR v online
prosttedi Ize ziskat segmenty zakaznikl z celého svéta. Existuji 1 néktera nebezpeci souvisejici
s online prostfedim, napt: presycenost ve sdélenich, nevhodné publikovani, nemoznost trvale
odstranit ptispévky (zpétné dohledatelné), neptedvidatelnost apod. V online prostiedi 1ze napf.
poradat eventy ¢i webinare. (Piikrylova a kol., 2019)
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SEO (Search engine optimalization)

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace stale zaujima v online marketingu své misto,
zejména v oblasti on-page faktort. Dilezita je prace s klicovymi slovy. Tyto vyrazy a fraze

musi odpovidat obsahovému zaméieni webovych stranek. (Karlicek a kol., 2016)

Prikrylova a kol. (2019) uvadi, ze on-page faktory fe$i zejména optimalizaci vlastnich
webovych stranek. Oproti tomu off-page faktory zahrnuji budovéni zpétnych odkazii na vlastni

web.
Webové stranky

Webové stranky maji vyznamnou a specifickou ulohu v ramci online PR firmy. Jde o prostiedi,
které firma miize ovlivnit. Sméfuje sem i podstatna ¢ast dal$ich online aktivit firmy (pfihlaseni
na web -> konverze). Konverzi miize byt napt. ndkup produktu, ale 1 pfihlaSeni k newsletteru,
aktivni zapojeni do online komunity, zvySeni povédomi o firemnich aktivitdich apod.
(Ptikrylova a kol., 2019) Podle Kotlera a Kellera (2016) maji webové stranky ztélesniovat nebo
vyjadiovat ucel, historii, produkty a vizi firmy. Maji byt také atraktivni na prvni shlédnuti

a podnitit uzivatele k opakované navstéve. Autofi tudiz vidi webové stranky podobné.
Budovani uzivatelskych hodnot

Budovani uzivatelskych hodnot spada do oblasti social media marketingu. Ptikrylova a kol.
(2019) uvadi, ze social marketing neslouzi primarné k pfimému prode;ji €1 k Sifeni reklamniho

sd¢€leni, proto je zde budovani uzivatelskych komunit zatazeno mezi nastroje online PR.

Komunikace se stakeholders ¢i s vefejnosti zpravidla neprobihd ptimo, ale pfes prostiedniky.
Témi mohou byt vyznamné osobnosti z vefejného Zivota ¢i influencefi. Je vSak dilezité, aby
spole€nost zvolila spravnou platformu pro své cilové skupiny ¢i skupinu. (Ptikrylové a kol.,

2019)

4.5.2 Online primy marketing

K online pfimému marketingu je potifeba databaze se jménem a kontaktnimi informacemi
zdkaznika, kterého chce firma oslovit. V online prostiedi lze data ziskat ptes e-shop nebo

pfihlaSenim zdkaznikli k odbéru newsletteru. Pfimy marketing se tim d4 dobie uplatnit na

vvvvv

0wt v

Razickova (2018) uvadi, Ze v soucasné dob¢ je dilezity data mining, ktery funguje na principu
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dolovéani dat z velkych databazi, jez jsou pro firmu uzitena a mohou ji pomoci ziskat

konkuren¢ni vyhodu.

Ptikrylova a kol. (2019) zminuji dilezitost komunikace se zakaznikem i poté, co vyrobek
nakoupil. Firma nemusi pfimo oslovit zakaznika, ale zakaznik sdm miize iniciovat komunikaci

prostiednictvi socidlnich siti, webovych stranek nebo e-mailu.
Webové stranky, katalogy

Jednim ze zékladnich cilti pfimého marketingu je pfimy prodej. Tato oblast se neustale diky
technologiim a pozadavkim zakaznika vyviji. Kromé klasické platby dobirkou nebo pfevodem
lze vyuzit i platebnich bran (Paypal ¢i PayU), plateb pfes SMS, QR kodi, plateb pomoci
chytrych hodinek, mobill, Ize i ulozit svou platebni kartu na prohlize¢ich apod. (Ptikrylova
a kol., 2019) S rozvojem e-commerce se objevily 1 poZadavky na rozvoj logistickych sluzeb.
U menSich zasilek se nevyplati klasick4 pfeprava, a proto vznikaji nové kuryrni a piepravni
sluzby, které maji hustou distribu¢ni sit’ (Ulozenka, Zasilkovna nebo Balikovna). Diky
digitalnimu prostiedi ma spole¢nost piehled, odkud zakaznik na jeji webové stranky ptisel a za
jakych okolnosti. Miize tim vylepSovat své produkty, cenovou politiku, distribuci apod.

(Ptikrylova a kol., 2019)

Socialni sité a pFimy marketing

Firmy vyuzivaji kombinace riznych nastroji. Kromé webovych stranek vyuzivaji i nastroji,
jez nabizi nékteré socidlni sit€¢ (Facebook Marketplace ¢i Instagram Product Tags) ci
vyhleddvace (Nakupy Google), a které lze povazovat za obdobu tradicnich katalogg.

(Ptikrylova a kol., 2019)

N2

Podle Jakubikové (2013) je ustné Sifena komunikace a komunikace prostfednictvim socialnich
siti jednim z nejmocnéjSich nastrojt, které ovSem firmu stoji veliké usili. Na socialnich sitich
nevystupuji jen spokojeni zékaznici, ale i zdkaznici, ktefi byli s né¢im nespokojeni a ktefi

mohou ohrozit povést firmy.
Direct mail

Stale patfi k jednomu z nejpouzivanéjSich néstroji pfimého marketingu. Mnoho firem jej
zacalo pouzivat z divodi uSetfeni ndkladd. Jelikoz mnoho zemi pteSlo k legislativnimu
opatfeni, kdy firmy nemohou rozesilat e-maily bez pfedchozi souhlasu uZivatele, firmy se proto

vratily k rozesilani letdkti, zéasilek apod. (Piikrylova a kol., 2019)
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Kotler a kol. (2018) se ztotoziuji s tim, ze se stale jedna o dulezity nastroj pfimého marketingu.
Pti spravném pouziti se mize dokonce jednat o nejlepsi néstroj pfimého marketingu. Jen
textové zpravy nestaci. Dulezitd je u emailu lakavost, interaktivita a barevnost. Emailem Ize

posilat uzce personalizované zpravy, které pomahaji budovat vztahy se zakazniky.
Newsletter

Ptikrylovéa a kol. (2019) charakterizuje newsletter jako ,,obdobu pfipominaciho dopisu, ktery
navazoval na ivodni ptimy dopis zaslany zakaznikovi a slouzil k osvézeni a udrzeni kontaktu.*
V soucasné dobé se jedna i o jediny legalni zptisob, jak provozovat email marketing, nebot’ je

k rozesilani potfebny souhlas adresata (opt-in).

Strafelda (n. d.) charakterizuje newsletter jako elektronicky zpravodaj. Jednd se o emaily,
obvykle ve formatu HTML, které se pravidelné zasilaji pfihlaSenym odbérateliim. Newsletter

patfi k modernim, levnym a G¢innym marketingovym néstrojim.

4.5.3 Online osobni prodej

Vyznam osobniho online prodeje nabyva v poslednich letech na vyznamu. Proto je dulezity
rozvoj online prostiedki, ktery zajisti co nejefektivnéjsi komunikaci se zakazniky. Spottebitelé
totiz ocekavaji, ze jim budou obchodnici neustale k dispozici, pruzné reagovat na jejich dotazy
a prosby, proto stale vice spolecnosti rozsituje svou zdkaznickou podporu, mnohdy az k ¢asove

neomezenému fungovani. (Jadernd & Volfova, 2021)

Piikrylova a kol. (2019) se ztotoziuji s ndzory Jaderné a Volfové (2021) a dopliuji, Ze osobni

prodej se mize tykat i komunikace mezi béznymi uzivateli (peer-to-peer marketing).
Messaging, live chat

Chaty, messengery a dalsi nastroje pomahaji zefektivnit komunikaci mezi zdkaznikem a firmou.
Podniky na svych webech béZné€ mivaji automaticky chat, ktery zodpovi b&€zné dotazy
zakaznikil. Chatboty usnadni nejen komunikaci, ale sniZi 1 zatéZ pracovnikt v zdkaznickych
sluZzbach. Pokud chatbot nedokaze odpovédét na konkrétni dotaz, odpovi za n€j dany pracovnik.
Vyhodou je i nepfetrzity provoz, kdy zdkaznici mohou pokladat své dotazy 24/7. (Ptikrylova
akol., 2019)

4.5.4 Online podpora prodeje

Nastroje online podpory prodeje mivaji spolecny cil (ve smyslu poskytnout dodate¢ny incentiv,

ktery napomuze k presvédceni zédkaznika k ndkupu) a Casovy ramec (nabidka byva casové
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omezena). Do nastroji podpory prodeje lze zahrnout i reklamu ve vyhledavacich, kterd mtize
zakaznika presveédCit k uzavieni konverze nebo také remarketing. (Piikrylova a kol., 2019)
BlaZzkova (2005) uvadi, Ze na internetu nemusi byt podpora prodeje pouze kratkodoba, ale mtze

poslouzit k ziskani opakované navstévnosti webovych stranek.
Vzorky, kupony a vérnostni programy

Nelisi se pfili§ od téch v offline prostfedi. Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 202) muze
»distribuci vzorkl ¢i kupont vyznamné usnadnit vhodné nastavena newsletterova kampan ¢i
aktivita v ramci socialni sit€.“ To muze byt naptiklad vytvoreni promo kodu na strankach,
socialnich sitich spolecnosti ¢i v diskuznich férech. Vyhodou mtize byt i personalizace nabidky
(napf. nabidka produkti, které zakaznik v minulosti kupoval ¢i produkty podobné). (Ptikrylova
a kol., 2019).

SoutéZe a ankety

Janouch (2014) uvadi, ze lidé v sobé maji prvky soutézivosti a zaroven tendenci vyjadfovat se
k riznym vécem. Proto pro n¢ byvaji soutéze a ankety zpravidla atraktivni, zejména pokud se
jedna o atraktivni ceny. Upfednostiiuji vSak okamzZitou, mensi vyhru pied dlouhodobou, i kdyby
byla vice atraktivni. Firmy toho vyuzivaji i k dosazeni marketingovych cili. Vhodné poloZené
anketni otazky mohou pfinést zajimavé informace o chovani zakaznika, jeho preferencich nebo

poZzadavcich.
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5 Marketingovy vyzkum

Tahal a kol. (2022) uvadi, ze marketingovy vyzkum umoziuje hlubsi ndhled do potieb
stavajicich a budoucich zékaznikli. Zjistuje postaveni firmy na trhu, monitoruje konkurenci
a poskytuje podklady a informace o specifickych aspektech a situacich v marketingu — 4P.

Firma si tim vytvafi objektivni a unikatni podklady pro manaZerské rozhodovani.

V praktické casti bude zvolena metoda dotazovani, proto je nyni blize popsana. Podle Kozla
a kol. (2011) je metoda dotazovani nejrozsitenéjsi metodou sbéru dat. V ptipad¢ dotazovani se
zpravidla vyuziva jako vhodny ndstroj dotaznik. Eger a Egerova (2022, s. 146) uvadi, ze se
jedné o ,,vyzkumny nastroj, ktery je v rizné mite aplikovan jak v kvalitativnich, tak i ptedevS§im

v kvantitativnich vyzkumnych pftistupech®.

U kvalitativniho vyzkumu v ptipadé dotazniku byvaji nejcastéji zvoleny oteviené otazky. Proto
neni vhodné pouzivat tento nastroj v piipade, kdy je potfeba pouzit zejména oteviené otazky.
U kvantitativniho vyzkumu byvéa dotaznik pouzit jako hlavni vyzkumny ndastroj. Jedna se
pfedev§im o standardizovany dotaznik, ktery obsahuje zejména uzaviené otazky stejné pro
vSechny respondenty. Dotaznik miize byt pouzit jako samostatna metoda, je ho vsak lepsi pouzit

v kombinaci s jinymi metodami. (Eger & Egerova, 2022)
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6 Predstaveni podniku

Nejdfive jsou uvedeny zékladni informace o vybraném podniku. Dalsi podkapitoly se vénuji
cilovému segmentu zakaznikl a person¢. Informace k této ¢asti prace byly ziskany z webovych

stranek spole¢nosti, zivnostenského rejstiiku a internich podkladu.

6.1 Uvodni informace

Flowerski jsou znackou nausnic, kterou vymyslela Ing. Markéta Stulikova. Svou ¢innost zah4jil
podnik v roce 2015. Majitelka spoleCnosti vSak nausnice vyrabéla jiz n€kolik let predtim.
Nejdiive vyrabéla ndusnice pro sebe a své kamaradky. Po nehodé¢ se vSak rozhodla, Ze se naplno

pusti do podnikani. (Flowerski.cz, n. d.) Na obrazku €. 4 je znazornéno logo spole¢nosti.

Obr. 4: Logo spolec¢nosti

FLEASWERSKI

NAUSNICE PODLE OUTFITU

Zdroj: Flowerski.cz (2023)

Ze zacatku se snazila majitelka spole¢nosti vSe zvladat sama, od vyroby, pfes marketing az po
expedici zasilek. Postupné s ptibyvajicim objemem préce si najala lidi, ktefi ji s praci pomahali,
a1 urCitym oblastem rozuméli 1épe. To znamena, Ze urcité Cinnosti, o kterych védéla, Ze je
neumi perfektné, delegovala na jiné zaméstnance. Majitelka spolecnosti se vénuje vymysleni
novych barev, udava smér znacky, stard se o nové obchody a dalsi ¢innosti nezbytné k vedeni
firmy. Zaroven je momentalné¢ na mateiské dovolené. (Flowerski, 2023) Dalsi zékladni

informace o spole¢nosti jsou uvedeny v tabulce €. 2.

Tab. 2: Zakladni informace o firmé

Provozovatel: Ing. Markéta Stulikova

Den vzniku a zapisu do ZR: [28.02.2011

Identifikacni ¢islo: 876 44 126

Sidlo: Néadrazni 381, 342 01 SuSice
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

Ptedmét podnikani: v ptilohé4ch 1 az 3 Zivnostenského
zakona

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna

Zdroj: Zivnostensky rejstiik (2023), zpracovano autorkou
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V pronajaté kancelafi pracuje zastupkyné majitelky znacky Flowerski — Markéta Pivodova,
ktera se stara o chod e-shopu, posilani balickl, koordinaci vyroby a komunikaci se zakazniky.
Postupem casu, jak rostl zajem o Flowerski, najala majitelka spolecnosti i dalsi lidi, ktefi ji
pomahaji napiiklad s vyrobou. Vyrobu ndusnic zajist'uji zeny ze Susice a okoli. Zaméstnankyné
pracuji na dohodu o provedeni prace. NauSnice vyrabi ze svého domova. Jednd se zejména
o matky na matefské dovolené a diichodkyné. O spravu socidlnich siti se stara Tereza Zachova,
ktera taktéz pracuje zdomova na dohodu o provedeni prace béhem mateiské dovolené.

(Flowerski, 2023)

6.2 Cilovy segment zakazniki

Na zéklad¢ internich informaci bylo zjiSténo, ze znacka cili zejména na sportovkyné, které
podporuje i na riznych sportovnich akcich. Nausnice si kupuji divky a zeny ve véku od 15 do
60 let. Za nejcast&jsi skupinu zakaznic 1ze povaZovat Zeny ve v€ku 15 az 45 let. JelikoZ je o
nausnice zdjem, majitelka nepovazovala za podstatné provadét v této oblasti analyzu ¢i
nasledné hodnoceni dat, které by ji pfineslo uzite¢né informace. Doposud se ji vyplatilo jednat
intuitivng.

Zakaznice lze rozdélit do nékolika skupin. Prvni skupinu tvoii Zeny, jez se vénuji sportovnim
aktivitam a tvofi rGzné sportovni skupiny (béZkyné, cyklistky, holky na horach). Mezi dalsi
skupiny patfi mladé Zeny, které maji rady barvy a neboji se jich. Za posledni skupinu jsou
povazovany sbératelsky nauSnic Flowerski. Tyto Zeny rady sbiraji peckové nausnice a peclivé

vybiraji odstiny.

6.2.1 Persona

Persona byla sestavena intuitivné na zdklad€ informaci zjiSténych od majitelky spole¢nosti.
Adéle je 35 let. Je vdana a ma jedno dité ve veku 9 let, bydli v SuSici v rodinném domé.
Vydélava 30 tisic ¢istého mesi¢n€. Pracuje jako Gcetni v soukromé firmé. Ve volném case rada
jezdi na cyklovylety s rodinou, béha a v zimé lyZuje. Rdda podnika dlouhé prochazky v ptirode,

stara se o zahradu.
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Na obrazku €. 5 je zobrazena persona.

Obr. 5: Persona

Zdroj: Fotobanka (2023)

Zajima se o aktudlni déni a novinky. Je aktivni na socialnich sitich. Cte casopisy pro Zeny. Rada
nosi sportovné-elegantni obleCeni. NejlepSim druhem odreagovani je pro ni povidani

s kamaradkami. Spole¢n¢ chodi i na jogu. Je pro ni dilezita rodina a pratelé.

31



7 Marketingové rizeni

V této kapitole jsou provedeny vybrané situacni analyzy z externiho a interniho prostiedi.
Informace k této kapitole byly zjiStény na zéklad€ rozhovoru s majitelkou znacky, analyzou
marketingovych néstroji, které vyuziva konkurence a zdroji, jez zkoumaly makroekonomické

faktory.

7.1 Situacni analyza

Tato ¢ast je zaméfena na externi a interni analyzy.
Interni analyzy

e VRIO model konkuren¢ni vyhody
Externi analyzy

e PESTLE analyza
e Porterova analyza konkuren¢nich sil

e Benchmarking
Interni a externi analyzy
e SWOT analyza

Diky témto analyzam bude zjiSténa aktudlni situace, ve které se podnik nachazi.

7.1.1 VRIO model konkurené¢ni vyhody

Hodnoceni vybranych zdrojii bude provedeno pomoci VRIO analyzy. Ve zdrojich spole¢nosti

budou identifikovany silné stranky.
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V tabulce 3 jsou zhodnoceny vybrané zdroje podniku.

Tab. 3: VRIO model konkuren¢ni vyhody

Hodnotnost | Vzacnost | Nenapodobitelnost | Organizace VRIO

Fyzické - - - - -

:f;él;séﬁigwke Ano Ano Ne Ano Ne
Nehmotné - - - - -

know-how Ano Ano Ano Ano Ano
image Ano Ano Ano Ano Ano
znalost trhu Ano Ne Ne Ano Ne
Lidské - - - - -

socialni klima Ano Ne Ne Ano Ne
zpusobilost Ano Ano Ne Ano Ne
gigggé?cm Ano Ne Ne Ano Ne

Zdroj: Flowerski (2023), zpracovano autorkou

Z provedené¢ VRIO analyzy vyplynulo, ze udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu lze spatfovat

v know-how a image znacky. Znacka Flowerski je nejspise v Ceské republice jedina, ktera

dala kvétinovym ndusnicim nazev a zaroven je propaguje jako brand. Flowerski jsou vyjimecné
tim, Ze nabizi jeden produkt, a to kvétinové nausnice — peckové, visaci a nyni 1 FLW
z minimalistické kolekce. Znacka ma své vérné, stalé zakaznice. Ty predev§im na nausnicich
Flowerski ocenuji, ze jsou ru¢né a s laskou vyrabéné. Libi se jim i to, ze je nabizi
podnikatelka, ktera si diky nim splnila sviij sen. Aktualné si zakaznice mohou vybrat z vice jak
70 odstinii, majitelka znacky neustale vymysli nové barvy, které by mohly zékaznice ocenit.
Zaroven se snaZzi 1 o propojeni se zdkaznicemi na socialnich sitich, kde zédkaznice sdileji své
zazitky se znaCkou Flowerski. Majitelce jde o vytvoreni lovebrandu, kolem kterého bude urcita

komunita zakaznic, nadSenkyn ¢i sbératelek.

7.1.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza stanovuje externi faktory, které ovliviiuji podnik Flowerski.

Politické faktory

Majitelka znacky Flowerski jako fyzickéd osoba podnika dle Zivnostenského zakona pro prode;j
zbozi prostfednictvim on-line obchodu umisténého na internetového adrese — Flowerski.cz.
Z toho vyplyva, Zze se musi timto zdkonem ftidit. Déle je jeji Cinnost upravena obéanskym

zakonikem, konkrétn¢ ustanovenim § 1751 odst. 1 zdkona ¢. 89/2012 Sb. Obcansky zakonik
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vymezuje naptiklad chovani a prava jednotlivych smluvnich stran. S uzavienim kupni smlouvy
plynou pro obé¢ strany (prodavajiciho a kupujiciho) ur€ité zavazky (povinnosti), které musi
splnit. Tyto povinnosti jsou taktéz uvedeny v ObcCanském zakoniku. Podniku se dotyka také
ochrana osobnich udaji, ktera je poskytovana zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udajii, ve znéni pozde¢jsich predpisti. Osobni udaje kupujiciho slouzi podniku ke zpracovani
objednavky. Zakaznik mé dale pravo souhlasit, ¢i nesouhlasit se zasilanim obchodnich sdéleni

¢1 ukladani cookies. Po urcité dobé mize zakaznik sviij souhlas odvolat. (Flowerski.cz, n. d.)

Podniku se dotykaji dané, konkrétné dan z prijmi fyzickych osob. Jelikoz se jedna o fyzickou
osobu, je sazba stanovena ve vysi 15 %. V roce 2022 doslo ke zméné. V ptipadé piekroceni
48nasobku primérné mzdy (2022: 1 867 728 K& rocné, tj. 155 644 mésicné) se Castka, jez
pfesahuje tento limit, dani sazbou ve vysi 23 %. (Veselka, 2023) Socidlni pojisténi placené
zaméstnavatelem ¢ini 24,8 %, zdravotni pojisténi 9 %; socialni pojisSténi placené zaméstnancem
¢ini 6,5 %, zdravotni pojisténi 4,5 % (M¢sec, 2023). Majitelka spolecnosti je platcem DPH.
Platcem DPH se fyzicka osoba stava v okamziku, kdy ve dvanacti po sobé jdoucich
kalendarnich mésicich ptekrocila obrat ve vysi 2 miliony K¢&. Platcem se tato osoba stava jiz od
prvniho dne druhého mésice, jenz nasleduje po mésici, kdy byl stanoveny obrat ptekrocen.
S tim souvisi 1 nékteré povinnosti, které musi splnit: vystaveni dokladii; daiiova evidence
a archivace dokladii po dobu 10 let; zdznamni povinnost (evidence pro ucely DPH) a po
skonceni kazdého zdanovaciho obdobi podat ptiznani k DPH, vyplnéni kontrolniho hlaseni

a odvod DPH. (Solitea, 2023)

Nejcastéjsi formou ivazku u zaméstnanct této spolecnosti je dohoda o provedeni prace. Do
10 000 K¢ se neodvadi socidlni ani zdravotni pojiSténi, dan se plati vzdy. Zaméstnanec taktéz
nesmi prekrocit 300 odpracovanych hodin za rok. Pfi nepodepsaném prohlaseni k dani
zaméstnavatel strhava srazkovou dan ve vysi 15 %. V piipad€ piekroceni 10 000 K¢ se jedna
o danl zalohovou. Pii podepsaném prohlaseni k dani se automaticky jedna o zalohovou da.
Zamgéstnanec miize uplatnit danové slevy. V pfipad€é, ze zaméstnanec pracuje u vice
zaméstnavatelll na riizné typy tvazkul, je vhodné, aby si u danych zaméstnavatelti nechal

vypracovat potvrzeni o piijmech v daném roce a podal dafiové ptfiznani. (Pleska, 2023)
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Ekonomické faktory

Z velkého mnozstvi ekonomickych faktorti bude zdiiraznéna vysoka inflace. V prosinci roku
2022 ¢inila v Ceské republice 15,8 %. V bieznu 2023 se predpoklada jeji pokles na 12,7 %.
V cenach vyrobku se projevuji rostouci ceny energii, materialu a podobné. Do ekonomickych
faktori se taktéz promitla pandemie viru COVID-19, kterd naruSila dodavatelské vztahy.
Vlivem nepiiznivé ekonomické situace nekteré podniky skoncily nebo omezily svou ¢innost,

coz mélo za nasledek vypadky v dodavkach materialu. (Pohiidka, 2023)

Obr. 6: Vyvoj inflace v CR (meziro¢ng)
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Zdroj: el5 (2023), zpracovano autorkou

Obrazek 6 zobrazuje vyvoj inflace (meziro¢n¢) od biezna 2022 do biezna 2023. Inflaci posiluji
také domaci poptavkové tlaky, mély by byt tlumeny zvySenymi meénove politickymi sazbami
a posilovanim kurzu koruny. Energeticky balicek zajistil pokles meziro¢ni inflace v zavéru
loniského roku, za cely rok vSak dosdhla inflace primérné 15,1 %. Primérnd mira inflace by
méla zvolnit na 10,4 %. Podle progndzy ministerstva financi projde ¢eska ekonomika mirnou
recesi. HDP by mohlo v letoSnim roce poklesnout o 0,5 %, vroce 2022 naopak doslo
ke zvyseni, hodnota se pohybovala okolo 2,3 %. Mira nezaméstnanosti by méla v priméru
vzriist jen nepatrné na 3,2 %. V roce 2022 se pohybovala primérné okolo 2,4 %. (Ministerstvo

financi, 2023)

Ruska agrese na Ukrajiné zplsobila mimo jiné riist cen ropy a energii, ¢imZ byl posilen
1 inflaéni impuls. Pro regiony stfedni a vychodni Evropy tato situace méla rizikovy dopad na
mistni mény — ¢eskou korunu, mad’arsky forint nebo polsky zloty. Ceska koruna byla jednou
z nejrychleji slabnoucich mén na svété, kurz koruny padal vici dolaru i euru. V nésledujicich

mésicich doSlo k urc¢itému uklidnéni a kurz koruny ziistavd vcelku stabilni. To je dano
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i ménovymi intervencemi Ceské narodni banky. Intervencni aktivita Ceské ndrodni banky
v zafi minulého roku zeslébla a je pravdépodobné, ze v budoucnu jiz centralni banka nebude

korunu drzet na soucasné urovni kolem 24,60 K¢/euro. (Rellox, 2023)

V prognéze Ceské narodni banka podita s pramémym kurzem CZK/EUR pro rok 2023
na urovni kolem 25,70 CZK za euro. Ménovy kurz (CZK/EUR) bude po pocate¢nim posileni

v letoSnim roce mirn¢ oslabovat, ke zpeviiovani se vrati v pribéhu piistiho roku. (Rellox, 2022)
Sociologické faktory

V Ceské republice se vlivem rostouci inflace navysuji ceny. Lidé si proto vice rozmysli, co
potfebuji nutné koupit a co ne. Proto se mohou nékteti rozhodnout, Ze nebudou utracet penize
za ,,zbyteCnosti“, napiiklad modni dopliky. (Retailnews, 2023) Na druhou stranu roste pocet
lidi, ktefi se zajimaji o udrzitelnost (Stem, 2022), zdravy zivotni styl, zajima je i to, z ¢eho byl
dany produkt vyroben nebo odkud pochézi (iHerb, 2023). Flowerski by proto méli vyuzit svého

potencidlu — ruéné vyrabéné nausnice na dievénych destickach ze Sumavy.
Technologické faktory

Technologie se neustale vyviji a vznikaji tak nové systémy ¢i stroje. Podnik Flowerski vyuziva
ruéni 1 strojovou vyrobu. Nausnice Flowerski jsou vyrabény pomoci forem, do kterych se
nabarvena a zpracovana hmota hnétenim vklada ru¢né, stejné jako se ru¢né umist'uji puzetky.
Minimalistické nausnice FLW se vyrabi jiz strojové pomoci metody vstiikovani plasti a poté
se ruén¢ opracovavaji, ¢imz se dolad’uji jednotlivé detaily, aby byl vysledny produkt dokonaly.
Ikonické desticky se vyrabi strojove na laseru takzvanym gravirovanim. Zde je potieba obsluhy

stroje. (Flowerski, 2023)
Legislativni faktory

Flowerski se tidi Zivnostenskym zdkonem a obCanskym zakonikem. Dale podnik musi odvadét
dané, konkrétné dan z pfijmt fyzickych osob; DPH; socidlni a zdravotni pojisténi. Podnik se
také musi fidit zdkonem o ochrané osobnich udajii. Od roku 2023 automaticky zfizuje stat
zivnostnikiim, OSVC a pravnickym osobam (spolecenstvi vlastniki jednotek, spolky a nadace)
datovou schranku. Tato povinnost se tyka i znacky Flowerski. Datova schranka slouzi naptiklad
pro online komunikaci s Gfady, podani dafového ptiznani nebo ke komunikaci s obchodnimi

partnery. (Mojedatovaschranka, 2023)
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Enviromentalni (ekologické) faktory

V soucasné dobé se stéle vice fesi udrzitelnost, cirkularni ekonomika a podobné. Témito tématy
se nezabyva jen vlada, ale i lidé. Zejména mladi lidé se zajimaji o to, z ¢eho je dany vyrobek
vyroben, odkud pochazi nebo do ¢eho se bali. Firmy se stale vice zabyvaji cirkularni
ekonomikou, ktera jim miize pomoci usetfit rizné néklady (napfiklad za plytvani materialem).
(Suchy, 2023) Flowerski jsou pfevazné ruéné vyrabéné ndusnice, tudiz by mohly vyuzit
potencialu, ktery jim soucasny vyvoj v oblasti udrzitelnosti nabizi. Stejn¢ 1ze vyuzit lokdlnost
vyroby i prodeje. Firma spolupracuje vyhradné s ¢eskymi dodavateli, vyroba probiha lokalné

a obchoduje zejména na izemi CR.

7.1.3 Porterova analyza konkurené¢nich sil

Ptitazlivost daného trhu a pozice podniku na ném je podle Portera (citovany ve Vysekalova,

2006, s. 39-40) urcena péti faktory:
Vyjednavaci sila odbérateli

Celkova vyjednavaci sila odbératelii je pomérné velkd. Jedna se o mensi obchody, napiiklad
s kvétinami, sportovnim vybavenim, kavarny nebo butiky. Nicmén¢ se jedna o relativné vysoky
pocet — po celé Ceské republice Flowerski spolupracuje se 111 obchody ve 12 krajich. StéZejni
pro znacku je zejména Plzensky kraj, kde Flowerski obchoduje s 32 obchody. Flowerski se
s nimi snazi budovat pevné, pratelské a dlouhodobé vztahy tak, aby spoluprace byla pro ob¢
strany pfinosem. RovnéZ se snaZi i o pruzné reagovani na zmény v poptavce. Vyjednavaci sila
odbératelti je relativné snizovana faktem, Ze produkty znaCky Flowerski jsou specifické

a existuje jen malo ptfimych konkuren¢nich spole¢nosti.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelt neni pfili§ velka. Flowerski ma vybudovany dobré dlouhodobé
dodavatelské vztahy. Za poslednich pfiblizné 6 let vyménila majitelka spole€nosti pouze
dodavatele, ktery poskytoval materidl na dievicka k ndusnicim. Aktualni dodavatel, se kterym
znacka spolupracuje, ma piiznivéjsi ceny. Podnik si také vybira, pokud je to mozné, zejména
Seské dodavatele. Cesti dodavatelé tvoii piiblizng 90 %, zbylych 10 % tvoii zahraniéni
dodavatelé. U zahrani¢nich dodavatell jde pfevazné o ob¢asné ndkupy, naptiklad krabicky na

nové FLW, které jsou prozatim ve fazi vyvoje.
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Hrozba vstupii novych konkurenti

V Ceské republice se Flowerski nemusi ptili§ obavat nové pfimé konkurence, nebot” se jedna
o znacku, kterd nabizi pouze ,jeden druh“ vyrobku, a to kvétinové nauSnice. Konkurenci
nepfimou mohou byt nové e-shopy ¢i firmy, které ve svém produktovém portfoliu budou mit

zahrnuty ndusnice.
Hrozba substitutu

Za substituty znacky Flowerski 1ze povazovat ndusnice, které maji tvar kvétin nebo jsou v nich
kvétiny piimo obsazeny. Nemusi se vSak nutné¢ jednat o barevné nausnice. Za substituty se da

povazovat také bizuterie, existuje mnoho e-shopti, které prodavaji tento typ zbozi (ndusnic).
Konkurené¢ni prostiredi

Flowerski je nejspise prvni znackou v Ceské republice, ktera pojmenovala tento typ nausnic.
V Ceské republice nebyla nalezena p¥ima konkurence této znacky. Za konkurenci neptimou lze
povazovat jiny Cesky e-shop Victoria‘s fields. Jeho zakladatelka vyrabi kvétinové Sperky
z beskydskych luk a lesi. Ve Spercich se nachéazi zivé kvétiny. Tyto nausnice jsou ovSem

podstatné drazsi nez Flowerski. (Victoria’s fields, 2023)

Mairi je e-shop, na kterém majitelka prodava kvétinové Sperky. Kvétinové nausnice, jez nabizi,
jsou pievazné vyrabény z polymerovych hmot. Tato znacka ma sidlo rovnéz v Plzetiském kraji,
konkrétné ve vesnici Hromnice. N4us$nice jsou drazsi nez u znacky Flowerski a zaroven se hodi

spiSe na slavnostnéjsi ptilezitosti. (Mairi, 2023)

Dalsi konkurentem je e-shop Kvétinové Sperky, majitelka mé vSak SirSi produktové portfolio,

nabizi medailonky s motivy kvétin, nduSnice nebo naramky. (Kvétinové Sperky, 2021)

Vitalia Art nabizi Sperky z pravych kvéta, oproti znac¢ce Flowerski ma taktéz SirSi produktové
portfolio. Na e-shopu lze nalézt niusnice, ndhrdelniky, prsteny, koralky, broZe ¢i ndramky.

(Vitalia Art, n. d.)

E-shop Kytky od potoka nabizi také Sperky z pravych kvétin a rovnéZ se specializuje na vice
produkti. (Kytky od potoka, n. d.)

Internetova trzisté pro malé obchodniky a vyrobce se rovnéz daji povazovat za konkurenci,
muzeme sem zatadit Fler.cz a Simira.cz. Zde drobni vyrobci prodavaji své vyrobky, spravci

stranky za to vybiraji urc¢ité procento z trzeb. Lze zde nalézt rizné druhy ru¢né vyrabénych

kvétinovych néauSnic, naptiklad néduSnice s kvétinovymi motivy, hackované ndusnice,
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s umélymi kvéty nebo sklenéné. Ceny u Fler byvaji zpravidla vyssi nez u znacky Flowerski,

u Simiry lze nalézt i ceny nizsi. (Fler, n. d., Simira, 2023)

V tabulce 4 je zobrazeno porovnani cen u typové podobnych produktii vybranych znacek se
spolecnosti Flowerski. K porovnani jsou vybrany peckové, visaci nausnice a sety. U znacky

Flowerski se sety skladaji pouze z dané¢ho typu nausnic, u ostatnich znacek sety tvofi nausnice

a napiiklad Sperk ¢i fetizek.

Tab. 4: Porovnani cen u vybranych produktt (v K¢)

Peckové Visaci Sety
Victoria’s field 425-475( 635-1650| 1150-1780
Mairi 690-990| 690-2300( 1180-1660
Kvétinovée Sperky [ 550-650 555-600 1200
Vitalia Art 350-600| 450-1300 1300
Flowerski 199-249 2391 400-2500

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z tabulky vyplynulo, ze ostatni znacky maji ceny ndusSnic vyssi. V tom lze spatfovat vyhodu
znacky Flowerski, jelikoz levnéj$i ndusnice si mohou chtit zdkaznice koupit opakované oproti

nausnicim draz§im. Ceny setli maji jednotlivé spole¢nosti nastaveny podobné.

7.1.4 Benchmarking

Tato kapitola je zaméfena na benchmarking. Pro porovnani k firmé& Flowerski byly vybrany
nasledujici spole€nosti: Victoria‘s fields, Mairi, Kvétinové Sperky a Vitalia Art. Tyto
spole€nosti maji nékolik spole¢nych charakteristik: drobné podnikatelky, ceské vyrobky, ruéni
vyroba, specifické zaméteni, pratelsky a osobni pfistup. Prodavaji vyrobky ptes vlastni e-shop.

Porovnavat se budou vybrané marketingové nastroje.
Victoria‘s fields

Vznik — 2020

Socialni sité — Facebook, Instagram, TikTok

e Facebook — propojeni s e-shopem, odkaz na n¢j a produkty, kontakty (telefon, ¢islo,
email, odkaz na web, hodnoceni od zakaznik), frekvence ptispévkl optimalni né€kolik
za mé&sic (1x, 2x, 3x...), zdkaznici nejsou ptehlceni, dilezité informace, informovani

o novinkach, propojeni s obchodem, na fotce 1ze na dany produkt kliknout, ten se poté
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ukéze na e-shopu, zdjem o zakazniky, osobni pfistupy, benefity za vérnost — poStovné
zdarma ,,NAROZENINY*, 2 roky na trhu.
e Instagram — kvalitni fotky, reels (vyroba néusnic, pfed a po...), piibé¢hy — ankety,
navazani vztahu se zakazniky, informovani o novinkach, sladéné a sjednocené stranky.
e TikTok — videa podobna tém na Instagramu, sjednocené, hezky zpracované, ukazka
novych produktl, jak vznikaly ndusSnice, co je potifeba na vyrobu nausnic, pfiblizeni

procesu zékaznicim, ukazka baleni nausnic, hledani kvétin na vyrobu a podobné.

Webové stranky — piehledné, kvalitné nafocené produkty, decentni, odpovidaji zaméteni
znacky, nelze pftiblizit pomoci zoomu, musi se rozkliknout fotky, produkty jsou dostate¢né

popsany, jsou uvedeny jejich parametry, u nahrdelnika si Ize vybrat i z vice délek fetizk.
Newsletter — na webovych strankéach se 1ze ptihlésit k odbéru po zadani emailové adresy
Showroom — Bylinkarna (Frydek Mistek)

Stanky v obchodnich centrech

Zaruky spole¢nosti

e Do 14 dni od objednani poskytuji zdarma na vSechny nahrdelniky vyménu délky
fetizku

e DozZivotni zaruka na: rozpojeni jakychkoliv ¢asti Sperku, chybu ¢i roztrzeni fetizku

V ptipadé¢ vyuziti téchto sluZeb: zaslani kodu, se kterym zdkaznik odeSle zdarma balicek se

Sperkem.

Sperk bude do 14 dnti opraven.

Nasledn¢ bude zaslan zpét na adresu zakaznika.
Blog — informace o novinkach, vyrobcich a podobné.

Produktové portfolio — ndhrdelniky, nausnice (napichovaci a visaci), prsteny, sety, hiebeny,

poukazy
Cena podstatné vyssi nez u znacky Flowerski.

Zasilka je udrzitelna. Produkt je zabalen v krabicce, vystlan papirovymi hoblinami, produkt
s cedulkou je vlozen pouze do hoblin, na krabicku je nalepena samolepka se znackou Victoria’s

field. V Ptiloze A je ukazka marketingovych néstroja této znacky.
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Mairi
Vznik — 2011
Socialni sit¢ — Facebook, Instagram

e Facebook — kvalitni fotky, hezké popisky, spojeni se zdkaznicemi, riizné akce, darky
k objednavce, slevy, Casta frekvence ptispévklt nekdy i1 kazdé dva dny, zakaznici se
vtom mohou snadno ztratit, nemusi hned najit piispévek, ktery hledali, reels
— zobrazeni novinek, produkti, propojeni s obchodem, kontakty, recenze.

e Instagram — méné piispévkl oproti Facebooku, ptibchy, reels hezky zpracované
— prubéh vyroby, nové produkty, propojeni se zdkazniky, fotky ze svateb, zpétna vazba
od zakaznikd, u pfispévki komer¢ni fotky, malo fotek produktd; informovani o

novinkach oproti Facebooku, nekonzistentnost, socidlni sité¢ nejsou sjednocené.

Webové stranky — stranky jsou decentni, odpovidaji zvolenému zaméfeni, newsletter
vyskoci pii kliknuti na stranku, je dobrovolny, hezké logo spolecnosti, kvalitni fotky, 1ze
tady nalézt blog autorky, fotky produktd jsou decentné a kvalitné nafocené, chybi zoom,

fotky se musi celé rozkliknout.

Newsletter — pfihlaSeni je dobrovolné, po vstupu na stranku vysko¢i upozornéni na

newsletter, newsletter 1ze pfijmout, ¢i zamitnout.

Produkty od znacky Mairi 1ze koupit pfimo na jejich e-shopu mairi.eu nebo na e-shopu

fler.cz, se kterym majitelka znacky spolupracuje.

Na strankach majitelka popisuje, jak se maji zdkaznice k produktim chovat a jakou péci

produkty vyzaduji.

Pro kontaktovani je mozné vyuZit formulaf, recenze zdkaznici mohou dévat na Facebooku,

Heureku, Fler.

MozZna je 1 vyroba na zakazku, zdkaznici mohou vyuzit nezavazné konzultace, cena se

pohybuje podle konkrétniho vyrobku na zakladé ptani zdkaznika.
Produkty jsou doruovany v ramci Ceské republiky, maximaln& na Slovensko.

Blog — nachdzi se zde informace o novinkach produktii, rizné tipy pro kombinovani,

doporuceni na svatby a podobn¢.
Spoluprace s tiskem — magaziny (Moliere, Fler), rozhovor (rddio Blanik)

Veletrhy, vystavy pievazné se svatebnim zbozim
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Produktové portfolio — sklada se ze tii hlavnich ¢asti: Sperky, kolekce a svatebni.

Pod jednotlivymi sekcemi miizeme nalézt: naramky, ndusnice, Sperky, zlevnéné vyrobky

a dalsi.
Cena je podstatné vyssi nez u znacky Flowerski.

Zasilka je udrzitelnd a s osobnim vzkazem. V Pfiloze B jsou zobrazeny marketingové

nastroje této znacky.

Kvétinové Sperky

Vznik — 2018

Socialni sit¢ — Facebook, Instagram, TikTok

e Facebook — kvalitni fotky, hezké popisy u fotek, mala frekvence prispévki, kontakty
na stranku, malé povédomi o znacce, propojeni na obchod, stranky nejsou vyuzity
naplno, chybi informace o firm¢, proklik u fotek na vyrobky, chtélo by to vice
zapojit zdkaznice, na webovych strankdch neni odkaz na socidlni sité, musi se
vyhledat pfimo na Facebooku.

e Instagram — krasné a kvalitni fotky, kvalitné natocené reels — o vyrob¢ Sperk,
baleni, recenzich, propracované, strucné a dobie zpracované piispévky, opet se musi
znacka na Instagramu vyhledat pfimo, neni propojena s webovymi strankami.

e TikTok — propracovana videa, o vyrobé&, kvétinach, o nastrojich, které se pouZzivaji
k vyrobé, proces vyroby, baleni zasilky, osobni vénovani, podnikani. Opét chybi

propojenost s webovymi strankami, znacka se musi najit pfimo na TikToku.

Webové stranky — decentni, odpovidaji zaméfeni znacky, nelze ptibliZit fotky produktli pomoci
zoomu, musi se celé rozkliknout, popisky k produktim, piehledné i s parametry, chybi
informace o obchodnich podminkach, zpisobu dopravy, vraceni zbozi a podobné€, moznost
prevést ménu z CZK na EUR, nejsou zde informace, do kterych zemi se dorucuje, formulaf na
zakazky na prani, kontaktni formulat pro zdkazniky, chybi odkaz na socidlni sité (Instagram,
Facebook a TikTok). U zbozi lze vybér z0zit pomoci né€kolika filtri. Pokud se rozklikne

nabidka produktli, dole se objevi nabidka znovu jen trochu pozménéna.
Newsletter — na uvodni strance se 1ze po zadani emailu ptihlésit k newsletteru.

Produkty Ize koupit na e-shopu kvetinovesperky.cz. Na webovych strankdch ani socialnich

sitich nejsou informace, Ze by se tyto produkty prodavaly i jinde.
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Nejsou zde ani informace o tom, Ze by majitelka spolupracovala s médii, mé¢la vlastni blog nebo

by o ni a jeji ¢innosti napsal tisk ¢lanek.
Produktové portfolio — naramky, nausnice, piivésky a sklenéné Sperky.
Ceny jsou vys$i, odpovidaji vSak nabizenému sortimentu a jeho kvalitg.

Zasilka — podobné¢ zabalena jako u znacky Flowerski (krabicka, produkt vlozen do igelitového

sacku). V Priloze C je ukézka marketingovych nastroji této znacky.
Vitalia Art

Vznik — 2015

Socialni sit¢ — Facebook, Instagram

e Facebook — nepravidelna frekvence ptispévkl, n€kdy 1 prispévek za 2 mésice, jindy
nékolik prispévkli do mésice, kvalitni fotky, u nékterych fotek se lze prokliknout na
zobrazeny produkt, kontakty, odkaz na stranky Fler, ne pfimo na stranky majitelky,
informace o tom, kde spolecnost své vyrobky prodava, propojenost s webovymi
strankami.

e Instagram — kvalitni fotky, hezké popisky, snaha o to pfiblizit se zdkaznicim, castecné
sdileni soukromi se zadkaznicemi, reels s vyrobou, novinkami, ankety, oznaceni od

zakaznic.

Webové stranky — nezaujmou, zobrazuji podstatné informace, fotky produktii nelze ptiblizit
pomoci zoomu, musi se rozkliknout, filtr podle né€kolika kategorii (ceny, slevy, novinky,
skladem a podobng), chybi informace o prodejnach, kde se nausnice daji koupit, chtélo by to
vice propojit se socidlnimi sitémi, na webovych strankach je pouze odkaz na socialni sité,
nausnice se daji koupit na e-shopu vitaliaart.cz a fler.cz. Pod zalozkou kontakty Ize nalézt na
map¢ odkaz na tfi prodejny, kde se vyrobky prodéavaji. Nachazi se zde i kontaktni formulaf pro

zakazniky.
Newsletter — ptihlaseni k odbéru na strankéach neni.

Produkty Ize koupit pfimo na strankach znacky vitaliaart-eshop.cz a na e-shopu fler.cz. Dale
pak ve tfech prodejnach v Praze a na riznych vystavach a trzich. Informace o tom, na jakych

akcich se produkty prodavaji, 1ze nalézt na sociélnich sitich.

Nelze nalézt informace o tom, Ze by majitelka spolupracovala s médii, tiskem nebo méla vlastni

blog.
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Produktové portfolio — Sperky z pravych kvétl, stfibrné¢ kvétinové nausnice, minimalistické

naramky, stfibrné minimalistické naramky a minimalistické nahrdelniky.
Ceny jsou piijatelné.

Zasilka je balena udrzitelné. Do krabicky jsou vlozeny papirové hobliny a do nich produkt

s cedulkou. V Pfiloze D jsou zobrazeny marketingové nastroje této znacky.
Srovnavaci tabulky

Prvni srovnavaci tabulka (¢. 5) znazoriiuje piehled nastroji marketingové komunikace, které
jednotlivé firmy pouzivaji. Tabulka 6 zndzoriiuje piehled s jednotlivymi socidlnimi sitémi.
Tabulka 7 zobrazuje ptehled s poctem sledujicich u socidlnich sitich. Tabulka 8 znazoriuje
vybrané parametry u webovych stranek porovnavanych spolecnosti.

Nastroje marketingové komunikace

Tab. 5: Néastroje marketingové komunikace

Vlcifl(e)lr(;a > Mairi K;f;::;g’ve Vitalia Art | Flowerski

Podpora prodeje Ano Ano Ano Ano Ano
Piimy

marketing Ano Ano Ano Ano Ne
Public relations Ano Ano Ano Ano Ano
Sponzoring Nenalezeno |Nenalezeno | Nenalezeno | Nenalezeno Ano
Osobni prodej Ano Ne Ne Ano Ano
Webové stranky Ano Ano Ano Ano Ano
Sociélni sité Ano Ano Ano Ano Ano
E-shop Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V této tabulce jsou shrnuty nastroje marketingové komunikace, které pouzivaji jednotlivé

porovnavané spolecnosti.
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Socialni sité

Tab. 6: Socialni sité

V‘cf:glr(;a > | Mairi | Kvétinové Sperky | Vitalia Art | Flowerski
Facebook Ano Ano Ano Ano Ano
Instagram Ano Ano Ano Ano Ano
TikTok Ano Ne Ano Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Mairi a Flowerski nemaji TikTok. VSechny vyse zminéné spole¢nosti vSak maji Facebook

a Instagram.

V tabulce 7 jsou uvedeny pocty sledujicich u socidlnich siti u kazdé spole¢nosti.

Tab. 7: Pocet sledujicich na socialnich sitich

Victoria’s field | Mairi | Kvétinové Sperky | Vitalia Art | Flowerski
Facebook 1200] 2300 417 5000 3 600
Instagram 1491 1554 261 8 306 3 658
TikTok 66 590 592 - -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z tabulky 7 vyplynulo, Ze nejvice sledujicich na Facebooku mé spole¢nost Vitalia Art, na

Instagramu ma nejvice sledujicich také Vitalia Art a na TikToku také. To miiZe byt zplisobeno

tim, ze Vitalia Art je znackou, kterd je zavedend a naSla si stalé zakazniky.

Webové stranky

Tab. 8: Webové stranky

Victoria’s Mairi Kvétinové Vitalia Flowerski
field Sperky Art w

Prehlednost Ano Ano Ano Ano Ano
Orientace Dobra Dobra Dobra Dobra Dobra
Grafika Zaujme Zaujme Zaujme Nezaujme | Zaujme
Zoom Ne Ne Ne Ne Ano
Kontakty Ano Ano Ano Ano Ano
Q(ivkaz na socialni Ano Ano Ne Ano Ano
site
Kwvalitné nafocené Ano Ano Ao Ano Ano
produkty
Popisek produkti | Dostatecny [ DostateCny | Dostatecny |Dostatecny [ Dostatecny

45




Paramet:‘y Ano Ano Ano Ano Ano
produkta
Newsletter Ano Ano Ano Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Webové stranky maji vSechny spolecnosti prehledné, snazi se, aby grafika odpovidala i
zaméfeni podniku. Newsletter nema pouze Flowerski. Flowerski mé na strankach nastaveno,
7e jde piepinat mény EUR na CZK. Zadna ze stranek nema moznost piepnout stranku do jiného

jazyka.

Zavéry Flowerski

Za vyhodu podniku Flowerski se d4 povaZzovat, Ze majitelka spolupracuje s velkym poctem
maloobchodil v ramci celé Ceské republiky. M4 piehledné, vyrazné stranky, na kterych se lze
dobie orientovat. Doruduje zbozi do péti zemi: Ceska republika, Slovensko, Polsko, Némecko
a Rakousko. M4 vyjednané piiznivé ceny s dopravci. Ma dobie nastaveno propojeni (webové
stranky se socialnimi sitémi), jednotnou komunikacni linku. Zapojuje pfispévky a anketami

zakaznice. M4 velky pocet vérnych zakaznic. Ceny produktl jsou relativné nizké.

Za nedostatky lze povazovat ne zcela udrzitelné baleni, nékteré porovnavané spolecnosti byly
na tom v tomhle ohledu 1épe. Na webovych strankdch by mohl byt umistén formulaf — pomoci
néj by mohli zakaznice ¢i maloobchody kontaktovat znacku Flowerski. Bylo by vhodné
1 umisténi zélozky, kde by byly odpovédi na nejcastéji otdzky (takzvané FAQ). Na strankach
by mél byt prostor i pro recenze. Dale se doporucuje vice informovat o tom, Ze jsou vyrobky ze
Sumavy, vice informovat i o dopliicich, na socialnich sitich jsou nejéastéji informace
o nausnicich. Zptehlednit seznam prodejnich mist — mapa s oznacenim, filtr na vyhledavani
mist. Blog — stacilo by nékolik ¢lankt o novych vyrobcich; o tom, co se ve firmé aktualné d¢je;
proces vyroby nausnic; jak sladit ndusSnice s obleCenim — tipy a podobné&. Informovat vice
o mistech, kde se nausnice také prodéavaji (veletrhy, vystavy). Zapojit se do mistnich akci.

V Piiloze E jsou zobrazeny marketingové nastroje znacky Flowerski.

7.1.5 SWOT analyza

Na zakladé SWOT analyzy budou identifikovany silné a slabé stranky (vnitini prostiedi) a takeé
pftilezitosti a hrozby (vné&jsi prostfedi) podniku. Néasledné budou nalezeny podstrategie SO, ST,
WO nebo WT, jez budou odpovidat vysledkiim analyzy.
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Tab. 9: SWOT analyza

Silna stranka Slaba stranka

Rucni vyroba i strojova u FLW
— nezavislost na lidskych zdrojich Vyvoj novych produkti
a moznost vyrabét ve velkém

Zapracovany a sehrany tym, 8 let Mensi produktové portfolio nez
historie u konkurenti

Vysoka kvalita Znamost produktu/znacky

Dobré dodavatelské vztahy Propagace produktu/znacky
Vyhodné platebni podminky Udrzitelnost v ramci baleni zasilky

Pocet barev je omezen (poté uz jsou

tali zakaznici . . . .
Stali zakaznici v jednotlivych odstinech malé nuance)

Dobré jméno

Originalita

Prvni pojmenovali tento typ ndusnic
v CR
Specializace na trzni vyklenek

PrileZitosti Hrozby

Vétsi e-shopy, které prodavaji podobné

Cirkularni ekonomika (udrzitelnost) SV
typy nausnic

Novy segment zdkaznic/zékaznikl Konkurence — vétsi vybér
Preference tuzemskych vyrobki Lepsi finan¢ni mozZnosti konkurence
u rostouci skupiny obyvatel (zejména velké e-shopy a firmy)

Konkurence — vétsi expanze (dovazi zbozi

Expanze do zahranici ] .
do vice zemi)

Konkurence — 1épe propracované stranky,
Rozsifeni typu ndusnic, ale 1 produkti |spolupracuje s vice e-shopy, vice klade
daraz na lokalnost (umi to vyuzit)

Vstup novych e-shopt a firem na trh,
které budou vyrabét originalni Sperky

v

Konkurence — vyuziti rozmanitéjSich
nastrojl pro kontakt se zakazniky

Nespolehlivost dopravci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na zéklad¢ vypracované SWOT analyzy budou v této kapitole vyvozeny Ctyfi podstrategie,

které vznikaji spojenim jednotlivych faktora.
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SO — Vyuziti zapracovaného a sehrané¢ho tymu k vytvoieni novych produkti ¢i typti ndusnic,

pomoci nichz by znacka ziskala nové zékaznice.
Vyuziti originality, tradice a mista vyroby k ziskani zékazniki, ktefi se zajimaji o ptavod
vyrobki.

WO — Vytvoreni produktu ¢i produktii na zakladé pfani zdkaznic, které znacka zjisti diky

anketam zvefejnénym na socialnich sitich.

ST — Zajisténi dlouhodobych vztahii se zakazniky a vytvoreni tzv. lovebrandu a omezit tak tlak

konkurence, jeZ ma podobné produkty.
Vyuziti prvenstvi v pojmenovani tohoto typu nausnic oproti konkurenci.

Vyssi konkurenceschopnost na zakladé spoluprace s e-shopy, se kterymi znacka souzni

(originalita, myslenka propojeni barev a sladéni s outfitem).

v

WT — ZvySeni povédomi o zna¢ce pomoci vyuziti rozmanitéjSich marketingovych nastroja
(propagace od influencert).

Vyuzit misto ptivodu (Sumava) ke zvysSeni povédomi o znacce, spoluprice s mistnimi
organizacemi (We love Sumava), turistickd centra, hrady a zdmky, festivaly, slavnosti nebo

trhy.
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8 Marketingovy mix

V této kapitole jsou popsany jednotlivé prvky zédkladniho marketingového mixu: produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace. Informace k této ¢asti prace byly ziskany rozhovorem

a dopisovanim (email) s majitelkou a z webovych stranek znacky.

8.1 Produkt

Flowerski se specializuji na kvétinové nausnice. Aktudln€ si Ize vybrat z vice nez 70 barev.
Zékaznice preferuji zejména peckové nausnice. Vyrobkovy mix znacky tvofi: peckové, visaci,
FLW nausnice, dopliiky a autorska ptanicka od majitelky znacky. Peckové a visaci nausnice
lze zaradit pod nazev Flowerski original. FLW nausnice fadime pod nazev Minimalistické

FLW.

Obr. 7: Peckové nausnice

L

Zdroj: Flowerski.cz (2023)

Flowerski original jsou vyrabény z polymerovych hmot a kvalitni chirurgické oceli. K vyrobé
minimalistické kolekce se vyuziva materidl HIPS, ktery je urcen pro vstfikovani do formy
a chirurgické ocel. Na vyrobu nausnic se objednava material dle potteby. Jednou mési¢né si
zamé&stnankyné piijizdi do kancelafe pro hmoty, z kterych poté vyrabi doma ndusnice. Ty
pfivezou zpét do kancelare, kde je zaroven i sklad. VSe je skladovéano v krabicich. Jednotlivé
barvy nausnic jsou roztiizeny v Sanonech. To slouZzi ke snadnéjsi orientaci pfi piipravée a baleni

zasilek.

Obr. 8: Visaci nausnice

Zdroj: Flowerski.cz (2023)
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Peckové nausnice, visaci nausnice a specialni edice se znackou Swarovski jsou dodavany na
svétlych dfevénych destickach. Nové nauSnice FLW jsou dodavany na tmavych dievénych
destickach. Prodévaji se také Flowerski po 1 ks v pfipad¢ ztraty. Mezi dopliiky, které spolecnost
nabizi na svém e-shopu, patfi: pfivéSek na klice, predméty urcené k ischové néusnic
(Flowerbox maxi; travel box; white and black flowerstand; mint, black, white a peach
flowerbox) a nerezové zarazky. Na webu lze nalézt i pfanicka k riznym specidlnim Zivotni

udalostem (narozeni ditéte, svatek, narozeniny, vano¢ni ptani, retro prani).

Obr. 9: Produkty znacky Flowerski

Zdroj: Flowerski.cz (2023)

Na obrazku jsou nové nauSnice FLW z minimalistické kolekce, mint flowerbox a black

flowerstand.

8.1.1 Urovné produktu

Jelikoz jsou hlavni ptednosti a produktem znacky Flowerski ndusnice, budou jednotlivé irovné
produktu uk4zany pravé na nich. Pro definovani produktu se vyuzije starsi déleni, které uvadi

Urbanek (2010): jadro produktu, fyzicky produkt a rozsifeny produkt.
Jadrem produktu je urcity uzitek z produktu, naptiklad slusivé nausnice.

Fyzickym produktem jsou dulezité vlastnosti, které vyrobek vystihuji a odliSuji jej od
konkurence. V ptipad¢ ndusnic se jednd o barvu, tvar (kyticka, kolecko), typ (peckové, visact,

FLW, Swarovski), material (polymerova hmota, HIPS, chirurgick4 ocel).

Rozsifenym produktem nazyvame sluzby, které dany produkt doprovazi. U znacky Flowerski
se jedna o dopravu (doprava od koupi 4 kusii ndusnic zdarma), zakaznickd podpora, zapojeni

zakaznika do komunity (vyjadieni ndzoru na nové FLW na socidlnich sitich), soutéZe, ankety.

Soukalové (2004) déli produkt do dvou kategorii — jadro a rozsitujici efekty. Jadro produktu
1 rozSifujici efekt (rozSiteny produkt) je v tomto piipad¢ chapano stejné jako u Urbanka (2010).
Nize budou rozebrany rozsifujici efekty dle Soukalové (2004), jez jsou relevantni ke

sledovanému podniku.
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Obal

Pii vytvareni oballl na vyrobky podnik vychazel ze vSech platnych legislativnich piedpist

upravujicich baleni.

Primarni baleni vyrobki je jeho soucasti. Jedna se o dfevénou desti¢ku, na které jsou nduSnice
prichyceny. Desticka je vyuzita i k propagaci firmy. Na desti¢ce je uveden ndzev a logo
spole¢nosti, spolecné s jejim sloganem. Ze zadni Casti jsou na desticce natiStény kontakty
— Facebook, Instagram a webové stranky. Na desti¢ce je také oznaceni, Ze se jedna o Cesky
produkt, spolecné s lepikem, na kterém je napsan specidlni ndzev odstinu vybranych nausnic
(Mojito, Sweet Cherry, Sunflower atd.). Na desti¢ce je také maléd dirka, takze si zdkaznice
mohou produkt spole¢né s destickou naptiklad zavésit. OvSem primarné je tam pro potieby

prodejniho stojanu.

Obr. 10: Primarni a sekundarni baleni

Zdroj: Flowerski (2023)

Sekundérni baleni vyrobka tvoii plastovy uzaviratelny sacek. Ten vyrobek chrani naptiklad
pred prachem nebo zni¢enim. Z ¢asti plni propagacni ucel, jelikoz je prihledny, je na vyrobek

dobfe vidét 1 ptes obal. Tento obal se pfi potieb¢ ,,dostat se k vyrobku* primarné vyhazuje.

Obr. 11: Baleni zasilky

Zdroj: Flowerski (2023)
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K prepravé vyrobku vyuziva Flowerski kartonovou krabicku. Do ni se vkladaji nausnice
v sacku, viz vyse, faktura, darecek (bonbon) nebo letacky. Pokud mnozstvi nausnic v zasilce

piekroci 4 ks, dava se do balicku 1 bublinkova folie.
Znacka

Flowerski jako podnik (znacka) vyuziva jednotné logo. Ukazka loga je v Ptiloze F. Logo tvoti
napis FLOWERSKI, kde je misto pismena O vyobrazena kvétina, kterd je symbolem pro tuto
znacku (kvétinové ndusSnice). Znacka nausnic je rozdélena do dvou kategorii — Flowerski
original a Minimalistick¢é FLW. Mezi Flowerski original fadime: peckové a visaci nausnice.
Pod minimalistické FLW patfi nové nausnice od znacky Flowerski. Flowerski original maji
klasické logo jako cela znacka (podnik) — kvétina misto O. Minimalistické FLW maji jako logo

kruh uvnitt s napisem FLW. Ukézka loga je v Ptiloze G.
Design

Original Flowerski aktualné existuji ve vice nez 70 barvach. Vybér z odstind je tudiz pestry,
vyberou si zékaznice, které preferuji klasické barvy, i ty, které preferuji spiSe barvy vyrazné ¢i
pastelové. Peckové ndusnice maji tvar kyticky a puzetka je vlozena dovnitt, nikoliv zvenku
nalepena jako u vétSiny ndusnic. Je to tak zvoleno zdmérné, pfi tomto uchyceni nedochézi
k odlomeni/odpadnuti puzetky. Na konci tyCky se nachédzi nerezova zarazka, kterd slouZzi
k upevnéni ndusnic. Pod zalozkou ,,ndusnice pecky* Ize nalézt i nékolik parti z limitované edice
Swarovski. Tento typ nduSnic ma uprostted kaminek Swarovski a zbytek nausnice je pokryt
tipytkami. Visaci ndusSnice jsou sloZenim podobné peckovym, jen maji dlouhou ,tycku*
a zarazky z umélé hmoty. Minimalistické FLW ,,nové Flowerski* se oproti klasickym odliSuji
tim, Ze maji kulaty tvar a ze strany je na nich vyryta zkratka FLW. Nausnice jsou rovnéz na
kratké nerezové tyCce a jsou zakonceny nerezovou zarazkou. Oproti klasickym nausnicim
Flowerski existuje jen n€kolik barev. Peckové a nové FLW jsou délany tak, aby je mohly

zakaznice pohodlné nosit a citily se s nimi pfijemné.
Kvalita

Flowerski si zaklad4 na tom, aby byly produkty kvalitni. Produkty se vyrabi z nezdvadnych
polymerovych hmot, chirurgické oceli a materidlu HIPS. Kazd4 nau$nice je po vyjmuti
z formicky (kvétinovy tvar) €i po strojové vyrobé jesté rucné dopracovavana do vysledného

tvaru. Desticky jsou vyrabény ze dieva a jednotlivé udaje jsou do nich vyryty.
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Inovace

Majitelka znacky se snazi neustale vymyslet nové barvy u jednotlivych typl nausnic. Jedna se
o delsi promysleny proces, jako v piipadé novych minimalistickych FLW. Prvni nédpad ohledné
novych nausnic vznikl jiz pted ¢tyfmi lety, samotna realizace prob¢hla piiblizné pred dvéma
roky, ndusnice se dostaly na trh v fijnu 2022. Zatim muze stat to, Ze znacka je relativné mala
a nemuze si dovolit délat undhlend a chybné rozhodnuti. Musi spi§ vSe do detailu promyslet.
To je oproti konkurenci, 1 kdyz nepiimé, nevyhoda. Pro inspiraci a vyvoj znacky vyuziva
majitelka také riizné kreativni stranky, osobnosti, které ji v dalSim urCovani sméru znacky
inspiruji a od kterych ziskava rtzné tipy. Flowerski pouzivaji ¢asto sportovkyné, na které i
znacka napftiklad na socidlnich sitich cili. D4 se fici, Ze se znacka primarné nesnazi najit noveé
segmenty, ale hlavné pecuje a udrzuje si stalé zakaznice. Pokud jsou tyto zdkaznice spokojené,

§ifi pozitivni vazbu dale.
8.1.2 Vnimani produktu

Zakaznice Flowerski maji znacku rady, ale nemaji potfebu nausnice Casto kupovat. Jelikoz
nausnice ur¢itou dobu vydrzi a pokud maji vice part, mohou je stiidat. V tomto ptipad¢ se jedna
o obcéasny nakup. Tento typ zdkaznic si ndusSnice kupuje pfimo nebo je ziskava naptiklad

formou darkt (samy si je nekoupi).

8.1.3 Uzitek vyrobku

Uzitek vyrobku a jeho ¢lenéni byl teoreticky vymezen v kapitole 4. Uzitek mizeme rozd¢lit na
zakladni a vedlejsi. Zakladni uZitek predstavuje hlavni funkce, pro€ si zdkaznik dany produkt
vibec kupuje. U Flowerski to mize znacit potfebu nosit ndusnice, velky vybér z barev, vybér
z nékolika typl nausnic (peckové, visaci, FLW). Vedlejsi uzitek naopak znaci prednosti, které
dany produkt odliSuji oproti konkurenci. Porter rozeznava tfi vedlejsi u€inky: osobni uzitek,
sociologicky a magicky. BliZze popsan bude osobni a sociologicky uzitek, ktery souvisi se

zkoumanou znackou.

Osobni uzitek — vystihuje predstavy a ocekavani zakaznika. U nausnic se muze jednat
o pohodIné noSeni, spokojenost s barvou, pfidanou hodnotu (napiiklad necekany darecek

v balicku).

Sociologicky uzitek — tyka se fazeni jednotlivce ke spoleCenskému okoli. Zde 1ze zahrnout

napiiklad sportovkyné& ze Sumavy, které Flowerski nosi.
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8.2 Cena

Spolecnost pii stanoveni ceny u jednotlivych produkti vyuzivd metodu nakladové
orientované tvorby cen. Zakladem pro staveni ceny je v tomto piipadé kalkulace nékladi.
Cilem kalkulace je stanoveni nakladli na pfedem vymezenou kalkula¢ni jednici. Ttidéni
nakladi probiha podle kalkula¢niho hlediska na naklady jednicové (piimé) a rezijni (spolecné).
Rezijni naklady nelze jednozna¢né pfifadit na kalkulaéni jednici jako naklady ptimé. Ukolem
kalkulaci tedy je vyjadiit pfimé naklady na kalkulacni jednici a adekvatné ptifadit i naklady
rezijni.

Cena nausnic Flowerski se sklada z jednotlivych néklada, jeZ jsou rozpo€itdvany na kus (podle
typu nausnic), konkrétné z téchto polozek: vyrobni material, balici material, vyplaty, fotograf,
povinné odvody, nadjem kancelaie, doprava zdarma, diivka a gravirovani, technika (PC, mobily,

auto), sprava socialnich siti, webu a e-shopu.

V roce 2020 byla cena peckovych nduSnic 180 K¢, aktualné je 199 K¢&. Cena visacich nausnic
byla 220 K¢, aktualné je 239 K¢&. K navyseni ceny doslo z diivodu celkového ristu jednotlivych
polozek nakladi. Nové FLW nausnice se prodavaji za 189 K¢. Zavadéci cena Cinila 169 K¢&.
Jedna nausnice se da koupit za polovi¢ni cenu. Ceny vSech nausnic jsou uvedeny v Ptiloze CH,

ceny dopliki v Pfiloze I a ceny pranicek v Ptiloze J.

8.3 Distribuce

Distribuce slouZi k tomu, aby kupujici méli produkty, které pozaduji, na vhodnych mistech ve

spravném mnoZstvi a Case.

Existuje 1 marketingové pojeti. V tomto ptipadé€ se jedna o souhrn ¢innosti vSech subjekti, které
se podili na zpfistupnéni zboZi nebo vyrobku kone¢ného zidkaznika prostfednictvim

distribu¢nich cest. Distribucnim cestdm je vénovana nasledujici podkapitola.

8.3.1 Distribucni cesty

Distribuc¢ni cesty byly vymezeny v kapitole 4 podle Jakubikové (2013). Zjednodusené lze fici,
ze se jedna o doruceni vyrobku ¢i zbozi od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Neni neobvyklé,
pokud nastanou rozpory mezi vyrobou a spotiebou (Cas, misto, dodavané mnozstvi, kvalita ¢i

vlastnictvi).

Flowerski vyuziva k doruceni vyrobki od vyrobce ke kone¢nému zékaznikovi neprimého
spojeni neboli takzvané nepiimé distribucni cesty.
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Obr. 12 znézornuje jednotroviovou distribu¢ni cestu spole¢nosti Flowerski.

Obr. 12: Jednouroviiova distribuc¢ni cesta

Vyrobce } [> [Maloobchod} [>

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Spotrebitel }

Mezi parinery, se kterymi znacka spolupracuje, 1ze zaradit nasledujici: Horsefeathers, Dupeto,

zamek Kozel nebo hrad Kasperk.

Obecné lze tici, ze si majitelka ke spolupraci vybira obchody, se kterymi souzni. Naptiklad se
jedné o rGzné kavarny, obchody se sportovnim oblecenim, butiky, kadefnictvi, kavarny, hrady,

zamky, informacni centra nebo hotely.

Jelikoz maloobchody zbozi kupuji a dale je prodavaji, stavaji se i jejich vlastniky. Pfechazi na
n¢ tedy vlastnickd pradva. Obr. 13 znazoriiuje dalSi jednouroviiovou distribucni cestu

spolecnosti.

Obr. 13: Jednouroviiova distribu¢ni cesta

[ E-shop } [>[ Dopravce } [> [Spotfebitel}

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tomto pfipad¢ jsou vlastnicka prdva ponechana majitelce znacky. JelikoZ dopravci se
nestavajici vlastniky vyrobkli, pouze na pifani vyrobce dopravuji vyrobek konecnému
spotiebiteli.

Spole¢nost ma v ramci Ceské republiky zajisténou prepravu od &tyf dopravei. Prehled

dopravcii a zpiisobu doruceni je uveden v tabulce 10.

Tab. 10: Dopravci v ramci Ceské republiky

Dopravce Zpisob a misto doruceni
Ceska posta Doporucena zasilka, balik do ruky
GLS Vydejni misto, doruceni na adresu
Zasilkovna Dodéni na pobocku
Osobni odbér | Flowerskovy ateliér

Zdroj: Flowerski.cz (2023), zpracovano autorkou
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Doprava od 4 parti Flowersek ¢&i od &astky 720 K¢ je zdarma, kromé doruéeni pomoci Ceské

posty — balik do ruky, tato sluzba je za 140 K¢.
Flowerski spolupracuji ve Slovenské republice s nasledujicimi dopravci: PPL — balik do ruky.

Spole¢nost vyuziva sluzby zejména od dvou piepravctl, a to Ceské posty a GLS. Na Ceskou
postu vozi spolec¢nost bali¢ky piimo na podatelnu. Kuryr GLS vyzvedava zasilky osobné piimo
ve spolec¢nosti. Aby mohla spole¢nost mit dobré ceny u GLS, musi mit uréity pocet odeslanych
balikli za mésic. Pokud by nabizela vice dopravcii, pocet vyuziti sluzeb GLS by se zmensil a jiz
by nedosahla takového zvyhodnéni. Pies GLS a Ceskou postu nabizi spolenost dopravu na

vydejni misto i pfimo na zvolenou adresu.

Data k zasilkdm podava spolecnost hromadné elektronicky pres sluzbu Balikobot. V ptipadé

Ceské posty piiklada spole¢nost navic tisténou formu seznamu balicki fyzicky.

Aktualné spoleénost dorucuje zasilky do Ceské republiky, Slovenské republiky, Polska,

Rakouska a Némecka.

Cilem spolec¢nosti je v€éasné doruceni zésilek zdkaznikovi, tudiz odesila zasilky nejdéle do

druhého pracovniho dne od zaplaceni objednavky, obdobné postupuje i u platby na dobirku.

Vyrobky je mozné dorucit 1 do jinych statd, v tomto ptipad¢ je nutné kontaktovat firmu.

8.3.2 Délka distribu¢niho kanalu

Délka distribu¢niho kanalu znaci pocet mezic¢lankl vstupujicich do daného fetézce.

V ptipadé podniku se jedna o distribucni cestu B — do této cesty vstupuje jeden meziclanek.

Obr. 14 znazoriiuje délku distribu¢niho kandlu u spole€nosti Flowerski.

Obr. 14: Délka distribu¢niho kanalu

r Vyrobce | | E-shop
Maloobchod Dopravce
Spotrebitel Spotrebitel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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8.3.3 Sife distribu¢niho kanilu

vvvvv

vybran s ohledem na pocet prodejni mist (aktualné 111) i typ vyrobku. Kdyz ptijdou zdkaznici
do obchodu, tak si mohou koupit i Flowerski, o kterych pti vstupu do obchodu ani neuvazovali.
Proto je dilezité, aby byly v co nejvétsim poctu obchodi a zakaznici si je mohli zakoupit.

Casteéné Flowerski vyuzije i vybérovou (selektivni) strategii, nebot’ si majitelka dikladné

vybird obchody, se kterymi spolupracuje a jde ji o dlouhodobé, ptatelské vztahy.

8.4 Marketingova komunikace

Tato podkapitola je zamétena na komunikacéni nastroje, které vyuziva znacka Flowerski.

8.4.1 Reklama

Flowerski vyuziva institucionalni neboli korporativni reklamu. Znacce jde o pfijeti ze strany
zakaznikl 1 zaméstnanci. K tomu muize vyuzit objektivnich a symbolickych faktti. Mezi
objektivni fakta lze zaradit prodej, cenu vyrobku, vyse dopravného. Naopak fakta symbolicka
znaci pé€i o zaméstnance, zivotni prostiedi nebo komunitu. Mezi vyuzivané nastroje patii:
sponzoring a public relations. Oba tyto néstroje jsou vice popsany niZe.

Spolecnost si neplati Zadnou reklamu v televizi, radiu, ¢asopisech ani novinach. Redaktoti

casopist Flowerski vzdy oslovili v ptipad¢, ze o znacce chtéli napsat ¢lanek ¢i zminku.

8.4.2 Podpora prodeje

Teoreticky vymezeno v kapitole 4. Rozdélit podporu prodeje mizeme na: spotiebitelskou

a maloobchodu.
Spotrebitelska podpora

Spotiebitelskd podpora slouzi ke stimulaci spotiebnich nakupti. Pro piedstavu bude uvedeno

n¢kolik priklad podpory prodeje, kterou znacka Flowerski vyuZila.
Soutéze

Otazka: ,,Jaké tfi barvy novych FLW jsou nejprodavangj$i?* 5 vyherkyn, které spravné
odpovédély, ziskaly 3 pary novych FLW dle vlastniho vybéru. Do komentarti uvadély dve

jména kamaradek, se kterymi se o vyhru podéli.
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3 vyherkyné byly 24. 2. 2022 vybrany a ziskaly 3 pary nausnic Flowerski dle vlastniho vybéru.
Bylo to k pfilezitosti 3 000 sledujicich na Instagramu. Podminkou bylo, Ze do komentait pod
prispévek napsali, co maji na nausnicich Flowerski nejradéji.

Zavadéci cena

Minuly rok 2022 v fijnu ptidala znacka do své nabidky nové nausnice FLW — minimalisticka

kolekce. Do konce fijna se daly koupit na e-shopu za zavad¢jici cenu 169 K¢. Nyni stoji 189 K¢.
Darkové poukazy
Flowerski nabizi ¢tyfi rizné druhy tisténych poukazi:

e darkovy poukaz na 1, par véetn€ poStovného;

e darkovy poukaz na 2, pary v¢etné postovného;

e darkovy poukaz v hodnoté 500 k¢&;

e darkovy poukaz na 15 ks, v¢etné postovného.
PoStovné zdarma
Pti ndkupu 4 ks ndusnic Flowerski a pfi piekroceni ¢astky 720 K¢ je poStovné u vybranych

dopravci zdarma.

Podpora maloobchodu

Spole¢nost maloobchodlim, se kterymi spolupracuje, pijcuje prodejni stojany. Stojan ma
rozméry 53x49 cm a je dievény. SlouZi k tomu, aby zdkazniky upoutal svym designem.

Nausnice jsou prodavany (az na vyjimky) za obchodni ceny uvedené na domovském webu

znaCky www.flowerski.cz.

Obr. 15: Stojan

sofesfecfec]ee
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Zdroj: Banger.cz (2023)
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Majitelka spole¢nosti chee aktivnéji oslovovat obchody pomoci emailu, zda si necht¢ji objednat
zbozi ¢i zda nékteré vybrané druhy a barvy nausnic nechybi, jelikoz nékteré zakaznice si

stézovaly, ze konkrétni barvy nausnic na stojanech chybi a stojan tudiz vypada prazdné.

V soucasnosti se Flowerski daji koupit na 111 prodejnich mistech. V kazdém maloobchodu se

nachazi stojan s peckovymi nausnicemi, nebot’ ndusnice visaci se tolik neprodavaji.
Casopisy a noviny
Spolecnost né¢kolikrat darovala ¢asopisiim nausnice jako vzorek, ktery si mohou nechat. Ty, jez

nausnice zaujaly, o nich zvetejnily zminky.

8.4.3 Primy marketing

Sem lze zatadit podporu prodeje. Za urcitou formu pfimého marketingu by se dala povazovat
1 karti¢ka s nausnicemi Flowerski, kde si zdkaznici mohou oznacit ndusnice, které uz maji nebo

které jim chybi a radi by si je koupili.

8.4.4 Public relations

V této podkapitole jsou popsany vybrané prvky public relations znacky Flowerski.
Media relations (vztahy s tiskem)

Znacka s tiskem spolupracuje. Flowerski byly zminény v nékolika Casopisech a ¢lancich,
napiiklad: Kondice 3/2023; Top divka 9/2017; Marianne 3/2017; Plzenisky denik 1/2017;
Ptiloha hospodatskych novin (moderni fizeni) — 10/2016 a Rozmaryna 10/2016. Nékolikrat

byly zminény v internetovych ¢lancich a riznych zpravodajskych webech.
Eventy

Majitelka spolecnosti diive absolvovala mnoha marketingova Skoleni a Skoleni o podnikani.
Pied 5 lety se zGcastnila dvou sportovnich prodejnich akcich. Na téchto akcich ndusnice

prodavala a zaroven je poskytla jako darek pro vyherce.

Flowerski se v roce 2022 i¢astnila udalosti Design na Sumavé, ktera se konala 12. listopadu

v Klatovech. Tato akce podporuje malé ¢eské tviirce a lokalni znacky. Méla zde vlastni stanek.

Flowerski se v letosnim roce Gcastnila udalosti Dobromysl Tetinska, ktera se konala 18. tnora
v Tetin€. Tato akce byla inspirativni pro lidi, kteti by chtéli podnikat. Zde dostali tipy, které by
jim mohly pomoci. Majitelka firmy Flowerski zde mluvila o tom, jak zacala podnikat, jaké

kroky d¢lala a jak se zlepSovala. Prodavala zde Flowerski za vyhodnou cenu 140 K¢.
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V letos$nim roce se Flowerski ti¢astnila také mistni akce v Susici. Tato akce se jmenovala Moda
a femeslo — Susice. Konala se 25. bfezna 2023 v Sokolovné¢ Susice. Jednalo se o prvni suSicky

design market a modni prehlidku udrzitelné mody.
Verejné zalezitosti
Majitelka znacky spolupracuje s mistni komunitou. Zaméstnava znevyhodnéné lidi (naptiklad

dichodkyné nebo matky na mateiské dovolené). Sponzoruje mistni i celorepublikové sportovni

a kulturni akce.

Sponzoring

Je popsan samostatné v nasledujici podkapitole.
Endorsement (doporuceni)

Flowerski doporucuji naptiklad blogerky Holky ve formé, Running2 nebo Kdmen trazu.

8.4.5 Sponzoring

Podnik sponzoruje rizné kulturni, charitativni a sportovni akce. Majitelka podporuje mistni,
celorepublikové 1 zahrani¢ni akce. Rozhoduje se na zaklad¢ svého pocitu a presvédceni.
Vyuziva finanéni i nefinan¢ni formu sponzoringu. V ptfipad€ nefinancni podpory se jednd

napiiklad o darovani nausnic Flowerski do riznych soutézi.
Sportovni akce

Brdono§ 2016, 2017 — jedna se o zavod, ktery je sloZen ze tii disciplin — plavani, MTB kola

a béhu.
Nomenrun 2016, 2017 — ¢tyf¢lenné zZenské tymy bézi Stafetovy zavod o osmi Usecich.

Jizda ptes louzi 2016 — jizda ptes velkou louZzi na cemkoliv (lyZe, snowboard, specidly); blizko

Ski arealu Spi¢ak je postaven bazén o délce cca 20 m hluboky 1,3 m. Ten je zapotiebi piekonat.
Na sportovni akce spole¢nost dava vyherni balicky s ndusnicemi.

Kulturni akce

Posledni tanec sezony 2016, 2017 — celorepublikova tanecni soutéz.

Maturitni plesy — vénovany jsou do tomboly Flowerski II. jakosti, které maji nepatrné vady, na

prvni pohled neviditelné.
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Charitativni akce, neziskové organizace

Cerveny kiiz — darovani penéz, které byly vybrany za jeden den za piijaté objednavky; cca

17 000 K¢&. 14 000 K¢ bylo darovano stejné organizaci v roce 2022.

Penize byly vybrany také pro chlapce po mozkové obrné, které mu je 12 let a potieboval

cvicebni stroj. Jedna se o vnuka zaméstnankyné spolecnosti, kterd vyrabi nausnice.

8.4.6 Osobni prodej

Pomoci maloobchodu prodava znacka hlavné své produkty. Jedna se tedy dle teorie Heskové
(2009) o ,,pultovy prodej“. Produkty znacky Flowerski jsou v daném obchod¢ na urcitém misté
vystaveny. Se zakazniky prichazi do kontaktu prodavac ¢i prodavacka, jedna se tudiz o osobni
prodej (face-to-face). Obsluhujici persondl by zékaznikim mél ptfedat informace, které
o produktech znacky Flowerski potiebuji védét. Stejné tak by mél zodpovédét vSechny jejich
dotazy. Neni v silach majitelky, aby kontrolovala, zda prodejci védi veskeré podstatné
informace o nausSnicich a umi je pfedat i zdkaznikovi. Prodejciim vzdy podéd informace
o ptibéhu spolecnosti, vyrobé, materidlech a podobné. Je vSak na prodejcich, zda si dané

informace sami prectou, ¢i nikoliv.

Obr. 16: Maloobchod Siwa — Klatovy
e [ |

Zdroj: Flowerski (2023)

Néausnice lze také ve vyjimecnych piipadech zakoupit v kancelafi spolecnosti ¢i jejim sidle

v SuSici. Zakaznici vSak byvaji vétSinou odkazovani na mistni prodejny v SusSici.
Spoluprace s maloobchody

Spole¢nost nema stanoven minimdlni pocet kusii produktii, které se musi v daném obchodu
prodat, aby to bylo pro podnik vyhodné. Ze zacatku spoluprace s obchodem vyuzivd majitelka

komisni prodej, ktery trva po dobu dvou mésicti. Nasleduje zjiSténi a vyhodnoceni toho, jak se
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vyrobky prodévaly a jestli o n¢ byl zajem. Poté si jiz majitelé obchodli nausnice objednavaji
sami. Od spolecnosti maji doporuceni, které¢ nausnice a kdy je dobré prodavat. Na jaie je
naptiklad vyhodné prodavat veselé barvy, na podzim naopak zemité. Ptanicka a dopliky se do
obchodu dostavaji na zaklad¢ vyzadani od majitelt obchodu. Za hlavni produkt spole¢nosti
majitelka povazuje nausnice, zejména peckové, které se i dobie prodavaji. Dopliiky a pfanicka
se prodavaji zejména v Susici a jejim blizkém okoli. Visaci ndusnice se tolik neprodavaji, proto

se nachazi jen v nékolika obchodech.

Spolecnost dlouho netesila, zda je pro ni spoluprace s danymi maloobchody vyhodna.
Maloobchody aktivné sama neoslovovala. Samy projevovaly zdjem a kontaktovaly spole¢nost.
V soucasné dob¢ chce majitelka podniku provést audit prodejnich mist. Dilezité je pro ni zjistit,
jak casto si obchody objednavaji produkty. Pokud si maloobchody neobjednévaji n¢kolik let,
nebude to pro spolecnost ptinosna spoluprace a bude ji muset ukoncit. Majitelka za atraktivni
spolupraci povazuje, kdyz si obchod objednava produkty alespon 2x za rok. Majitelka by

zaroven chtéla oslovit i nové obchody, se kterymi by mohla zacit spolupracovat.

8.5 Marketingova komunikace na internetu

Budou charakterizovany vybrané online nastroje marketingové komunikace, které Flowerski

Vyuziva.
8.5.1 Online public relations

Zatadit sem lze tyto néstroje: SEO, webové stranky nebo budovani uzivatelskych hodnot.
SEO

Ptes socidlni sit¢ spolecnost odkazuje na produkt ¢i na webové stranky. Instagram maé vSak
algoritmy, které vyhodnocuji, Ze nechtéji, aby spolecnost byla tolik vidét, protoze zakazniky
odvadi z Instagramu na jeji web. Cilem socidlni sité je totiz to, aby zde byli lidé co nejdéle.
Proto spolecnost neodkazuje na produkt ¢i webové stranky na kazdé fotce. Snazi se tudiz

odkazovani snizit.
Webové stranky

Na strankéch je uveden ptibéh vzniku znacky Flowerski a co zakladatelku motivovalo k tomu
zacit podnikat. Nalézt zde miizeme i fotky tymu. V zdloZce ,,N4&§ tym* je kratce popsdna napli
prace majitelky spolecnosti a jeji ,,pravé ruky*. Prodejni mista se nachazi v tabulce, ktera je

rozdélena podle kraji a jsou zde 1 uvedeny ndzvy obchodi, kde 1ze produkty zakoupit.
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Hlavnimi produkty jsou nausnice, kazdy druh ma svou zalozku — FLW, nausnice pecky
a nausnice visaci. Dal§imi produkty jsou dopliikky — véci na uschovani ndusnic, klicenka nebo

poukazy. Pod zalozkou piani Ize nalézt piani urcena k riznym udalostem.
Na uvodni strance se méni snimky podle toho, k jaké ptilezitosti i ucelu jsou praveé urceny.
Naptiklad pfed Valentynem, jsou snimky v barvach typickych pro tento svatek (Cervena, syté

rizova nebo bordova), na nich jsou zobrazeny slogany a produkty uréené pro toto obdobi.

Obr. 17: Ukéazka webovych stranek znacky
‘ QL IS8 TR

Zdroj: Flowerski.cz (2023)

Na strankach si lze vybrat i ménu (CZK, EUR), ve které budou uvedeny ceny jednotlivych
polozek. Nausnice Ize filtrovat podle ceny a abecedné, stejné tak doplitky ¢i prani. Na uvodni

strance jsou znazornény nejoblibenéjsi Flowerski.

D4 se tici, Ze Flowerski pouZivaji jednotnou komunikaéni linku pro své marketingové
nastroje a maji je propojené. Webové stranky jsou piehledné, dobie se na nich orientuje a jsou

graficky dobte zpracované.
Budovani uZivatelskych hodnot

Socialni sit¢ pomahaji znacce v komunikaci se zadkazniky. Pro vétsi zapojeni zékaznic vyuzila
Flowerski Instagramu, zde zdkaznice mohou sdilet své zazitky pod hastagem #FLOWERSKI.
Zakladatelce spolec¢nosti jde o vytvofeni takzvaného lovebrandu. Flowerski ma své stalé
zakaznice, jejich piizné si znacka ceni. VyhlaSuje rizné soutéze, kde zakaznice mohou vyhrat
nausnice a vybrat si 1 barvu. Zaroven ji zajima jejich nazor, proto poskytuje prostor pod
ptispévky k vyjadieni ndzoru naptiklad na nové nausnice ¢i barvy. Do piibehti dava spolecnost
1 riizné ankety, kde se zakaznic pta na jejich oblibené Flowerski a podobné. Snazi se o budovani

dlouhodobych, pratelskych vztaht.
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8.5.2 Online primy marketing

Podle Ptikrylové a kol. (2019) sem patii naptiklad tyto nastroje: webové stranky, katalogy,

socialni sit¢ a pfimy marketing, direct mail a newsletter.
Webové stranky, katalogy

Webové stranky jsou uréeny k prodeji produkti znacky Flowerski. Zakaznici ¢i potencialni
zakaznici zde také najdou kontakty na podnik, pokud maji dotazy. Mohou firmu kontaktovat
prostiednictvim emailu, telefonu, Facebooku ¢i Instagramu. Na webu je mozné objednavku
zaplatit: online pomoci platebni karty, online bankovnim pfevodem, GoPay penézenkou,

Google Pay, klasickym ptevodem ¢i dobirkou.

Socialni sité a primy marketing

Jak jiz bylo zminéno, socialni sité¢ vyuZziva podnik k vytvofeni vztahu se zdkazniky. SnaZzi se se
zakazniky sblizit pomoci anket, pfispévki, kde se jich pta na jejich nazor. Socialni sité jsou
také urCeny k prezentaci produktii, informovani o novinkach a dulezitych informacich. Na

fotkach s produkty je mozno se prokliknout na web, kde 1ze ndusnice koupit.

Na Facebooku Ize také nalézt recenze od zakazniki. Je vidét, Ze pro spolecnost je zpétna vazba
zakaznikll dilezitd, nebot' na prispévky adekvatné reaguje. Pii rozhovoru s majitelkou
spolecnosti bylo zjisténo, Ze podnik zpétnou vazbu ziskava na zaklad¢ aktivniho ptistupu od
zakaznikl. Sama v této oblasti spolecnost iniciativni neni. Zakaznici ji v pfipad¢ spokojenosti,
¢1 nespokojenosti sami ptimo oslovi. Pokud se stane, Ze zadkaznikovi pfiSly ponic¢ené ndusnice,
at’ uz z divodu $patného zachazeni ze strany dopravce ¢i defektu ve vyrobé, spolecnost v tomto
ptipadé posle zakaznikovi novou zasilku s ndusnicemi + jako bonus jedny ndusnice jako formu
omluvy. Tim chce zabranit tomu, aby byl zdkaznik nespokojen a neposkodil spolecnosti jeji

renomé. Balic¢ek s poskozenou nausnici podnik vracet nechce, jelikoZ se to nevyplati.

Majitelka spolecnosti sleduje rizné instagramové profily, které ji inspiruji, naptiklad stranku,
jez pomaha drobnym podnikatelim tvofit obsah na jejich socidlnich sitich a pfedava jim tim
ruzné tipy, které mohou vyuzit.

Direct Mail

Znacka posila pfimy email v pfipadé potvrzeni objednavky danému zdkaznikovi. Obsah je
personalizovany. Neni v ném uvedeno konkrétni jméno zakaznika, ale vzkaz je zdvofily

a pratelsky.
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Newsletter

Zatim jej spolecnost nema. V dotaznikovém Setieni je k tomuto poloZena otazka. Je zjistovano,
zda o n¢j lidé maji z4jem.

8.5.3 Online osobni prodej

Tato podkapitola je zamétena na nastroj — messaging, live chat.
Messaging, live chat

Kontaktovat podnik lze pomoci messengeru na Facebooku. Na Instagramu zakaznici mohou

poslat zpravu. Spole¢nost nema live chat ani chatbot.

8.6 Online podpora prodeje

Podle Ptikrylové a kol. (2019) sem lze zatadit nasledujici nastroje: vzorky, kupony a vérnostni
programy, soutéze a ankety. Tyto néstroje slouzi k podpoie prodeji vyrobki, vétSinou se jedna

o kratkodobé akce.

8.6.1 Vzorky, kupény a vérnostni programy
Nize jsou popsany nastroje, které podnik vyuziva.
Kupony

Flowerski nabizi 4 druhy poukazl. Poukaz je mozné ziskat v elektronické ¢i fyzické podobé.

Elektronicky poukaz se da po zaplaceni ihned vytisknout.

e Darkovy poukaz na 1 par, véetné postovného — 270 K¢&;
e Darkovy poukaz na 2 ks, véetné€ poStovného — 470 K¢;
e Darkovy poukaz na 15 ks, v€etné poStovného — 2 500 K¢;

e Darkovy poukaz v hodnoté 500 K¢ za 500 K¢&.
Vérnostni programy
V soucasnosti spole¢nost nema Zadny vérnostni program.
SoutéZe a ankety
Flowerski vyuZziva obou nastrojii — soutéZi i anket.

Priklady soutézi byly zminény vySe. V pfipadé¢ anket se spolecnost snazi o vybudovani

dlouhodobych ptatelskych vztaht, nepta se zdkaznic pouze na to, jaké nausnice se jim libi, co
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fikaji na novy typ nausnic a podobné. Zajima ji i to, jak travi sychravy den, jaké Cinnosti
v nepiiznivém pocasi délaji, jaké sporty je zajimaji. Jde o presah vztahu zdkaznik vs. podnik.
Je zde vidét snaha o vytvoreni pfidané hodnoty, kterou poskytuje lovebrand. O vybudovani
pratelské komunity, kde si zakaznice mohou sdé€lovat tipy pro noSeni nausnic, diskutovat mezi
s sebou a navzajem si odpovidat i na rizné dotazy. To n¢kdy usetii ¢as zakaznickému servisu,
ktery mize feSit napiiklad negativni reakce ¢i zpravy, které zachyti na socidlnich sitich ¢i

v emailu.

8.7 Strategie

Na zaklad¢ vysledk, jez vyplynuly z jednotlivych analyz, budou stanoveny strategické sméry,

kterymi by se znacka mohla ubirat.

8.7.1 Ansoffova matice

Pouzit lze strategii rozvoje vyrobku. Majitelka v minulém roce uvedla na trh novou fadu
nausnic FLW, jedna se o minimalistickou kolekci. Novy produkt je u zdkaznic celkem oblibeny.
Majitelka by vSak nadale méla vymyslet nové produkty a ptidavat barvy nausnic u jednotlivych
typi. Lze fici, Ze novym vyrobkem (niuSnicemi) FLW se diferenciovala od ptvodnich
vyloZené kvétinovych nausnic. Nové ndusnice jsou totiZ ve tvaru kolecka. Vyuzila tim také

strategie diferenciace. Novymi nausnicemi milZe zaroven oslovit 1 nové zékaznice.

Horizontalni strategie byla pouzita taktéz u nové minimalistické kolekce, nebot’ 1 zde se

majitelka drZela mySlenky sladéni ndusnic s outfitem, tedy vyrabét barevné nausnice.

8.7.2 Porterova strategie trZni pozice na trhu

Na zéklad¢ provedenych analyz je doporucena strategie obsazovani trznich vyklenkd.
Flowerski ma své stalé zakaznice (sbératelky). Znacka ma konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze nabizi
specificky druh vyrobku a jediny produkt — kvétinové nausnice. Zakaznice ocenuji 1 to, Ze se
jedna o ru¢né vyrabéné nausnice, které jsou na dievénych destickach a ocenuji 1 jejich ptivod —

Sumava. Nausnice jsou vyrabény ve vice jak 70 barvach.

8.7.3 Strategie podle Porterovy teorie konkurenéni vyhody

Na zéklad¢ provedenych analyz je doporucena znacce Flowerski strategie diferenciace.
Spolecnost mé své loajalni zékaznice, které ocenuji kvétinové ndusnice. Relativné nizké cena

je dalsi pfednosti spolecnosti. Dalo by se uvazovat i o navySovani ceny, protoZe se jedna o
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pomérné kvalitni produkt. OvSem majitelka zvolila takovou cestu, aby si jich zakaznice pofidily

vice, tudiz musi byt cena piivétiva, aby byly ochotné tak ucinit.

Castetné by se dala uplatnit i strategie koncentrace. Flowerski se zaméfuje pfevazné na
sportovn¢ zamétené Zeny. Za dalsi se zakaznice 1ze povazovat také mladé Zeny, kamaradky ¢i
sbératelky (stalé zdkaznice). Z toho je patrné, Ze spolecnost cili zejména na jeden hlavni
segment, coZ jsou sportovkyné¢ a ddle ma segmenty dopliikové — milovnice barev, mladé Zeny,

sbératelky.

8.8 Marketingové cile

Znacka ma aktudlné nastaveny ukoly v oblasti socidlnich sitich. Ty lze charakterizovat

nasledovné:

e Kazdodenni pfidavani obsahu do stories.
e Sdilet kazdy den ve stories minimaln¢ jedno oznaceni v ptispévcich od zakaznic.

e Dvakrat do tydne zvetejnit novy post.

Tyto ukoly znacka dodrzuje. V sou€asné dobé nema majitelka dostatecny prostor pro rozsieni
a dikladnou analyzu marketingovych aktivit. Uvazovala o odbornikovi na marketing, jelikoz

by musela dané kroky schvalovat, rozhodla se pokra¢ovat nadale v zavedeném modu.

Marketingové cile vyplyvajici z provedenych analyz jsou stanoveny v Navrhové ¢asti.
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9 Marketingovy vyzkum

V ramci marketingového vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni. Dotaznik je
zaméfen na vybrané oblasti z marketingu, které pomohou znacce Flowerski ke zlepSeni jejich
¢innosti. Dotaznik byl taktéz zaméfen na postoje (nazory) respondentii na vybrané
marketingové nastroje. Obsah dotazniku (otdzky) byly konzultovany s majitelkou spole¢nosti
tak, aby spolecnosti pomohly. Pied zvefejnénim dotazniku byla provedena pilotaz, jiz se
zucastnilo 15 respondentil. Jednalo se o studenty 2. roéniku navazujiciho magisterského studia
oboru Podnikova ekonomika a management, ktefi v ramci predmétu MRP fesili ptipadovou
studiu, zaméfenou na tuto firmu. Firmu tedy znaji a nékolik studenti/studentek se stali i
zdkazniky této znacky. Dotaznik byl zaslan vybranym studentim pomoci odkazu pies
Messenger, kde byly vysvétleny piipadné dotazy. Na zaklad¢ zpétné vazby od vybranych
studentti byl dotaznik upraven. Kone¢na forma dotazniku byla poslana ke schvaleni majitelce

spole¢nosti.

Vypliovani dotazniku se zucastnilo celkem 202 respondentii, vyfazeno bylo 5 odpovédi (tyto
odpovédi byly ziskdny v ramci schvalovaciho procesu dotazniku). To znamend, ze budou
vyhodnocovany odpovédi od 197 respondentii. Majitelka spoleCnosti zvetejnila dotaznik na
Instagramu a Facebooku znacky Flowerski. Prvni otazky byly zaméteny na nakup nausnic, dalsi
otazka se tykala toho, zda chtéji byt respondenti informovani o novinkach znacky, poté se
vénovaly zhodnoceni vybranych marketingovych nastrojli. Néasledujici otazka se tykala toho,
zda se jednd o stalé zdkaznice znacky Flowerski, €1 nikoliv. Z toho vychazely 1 dal$i otazky
dotazniku. Pozornost byla také vénovana udrzitelnosti. Respondenti mohli navrhnout, jaké
vyrobky by znacka mohla vyrabét, ¢i jaky darek by v zasilce ocenili. Dotaznik byl vytvoten
v platformé Survio a tvofilo jej 28 otazek. Otazky byly uzaviené, polouzaviené a oteviené.
Posledni 2 otazky byly zamé&feny na osobni udaje — pohlavi a vek, to poslouzilo k zakladni
predstavé o tom, jaka skupina zakaznic nausnice nejvice kupuje. Nekteré otazky byly povinné.
Tykalo se to otazek, které¢ byly pro dotaznikové Setfeni vyznamné a které se tykaly hlavné
stalych zdkaznic. Nékteré otazky byly nepovinné z toho divodu, jelikoz i stalé zakaznice se
s danou problematikou nemusely setkat. Dotaznik dale vypliovali studenti 2. ro¢niku
navazujiciho studia, viz vySe. Tito studenti pieposilali dotaznik i lidem, ktefi znacku dobie
znaji, nebo o ni alespoii slySeli. Respondenti dotazniku byly déle ziskdni na Facebooku, kam

byl ptispévek s dotaznikem umistén. Dotaznik je uveden v Ptiloze K.
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Vyzkumné, specifické otdzky a hypotézy byly stanoveny na ziakladé konzultace s majitelkou
znacky a s ohledem na cil prace. K vyhodnoceni dat z dotazniku byl vyuzit program MS Excel

a k zobrazeni dat z dotazniku byly vyuzity grafy.

9.1 Vyzkumné otazky a specifické otazky

Byly stanoveny nasledujici vyzkumné a specifické otazky, jez budou zodpovézeny vyvracenim,

¢i potvrzenim stanovenych hypotéz.
Vyzkumné otazky
VOi1: Jak respondentky vnimaji marketingové nastroje znacky?

VO.: Jaky vliv na hodnoceni vybranych nastrojli (€innosti) ma skute¢nost, Ze se respondentky

povazuji za stalé zakaznice (tzv. sbératelky)?

VO3: Jaky vliv na hodnoceni vybranych néstroji (¢innosti) ma skutecnost, ze se respondentky

nepovazuji za stalé zdkaznice (tzv. sbératelky)?
Specifické otazky

SO1: Ovliviiuje koupi produktlh od znacky Flowerski skuteCnost, Ze se o ni respondentky

dozvédé€ly na urcitém misté?

SO2: Ma vliv typ nausSnic na sbirani téchto ndusSnic respondentkami, jeZ se povazuji za stalé

zakaznice?

SOs: Ovliviiuje hodnoceni sbératelské karticky skutecnost, ze se jedna o respondentky, jez se

povazuji za stalé zakaznice této znacky?

SO4: Souvisi misto schovy nausnic, které respondentky vyuzivaji s jejich postojem k mistu,

jez pro n¢ vytvoftila znacka (Flowerstand)?

SOs: Pokud respondentky, jeZ se povazuji za stalé zdkaznice dany tip nausnic sbiraji, znamena
to, Ze ho 1 preferu;i?
SOe¢: Souvisi potfeba byt informovan o novinkéch prostfednictvim newsletteru s tim, ze se

jedna o respondentky, jeZ se povazuji za stalé zdkaznice?

9.2 Hypotézy

Hi/Ho: Neexistuje vztah mezi mistem, kde se zdkaznice o znacce dozvedély a mistem, kde

produkty nejcastéji nakupuji.
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Hi/Ha: Existuje vztah mezi mistem, kde se zakaznice o znacce dozvédély a mistem, kde

produkty nejcastéji nakupuji.
H»/Ho: Neexistuje vazba mezi stalymi zakaznicemi (sbératelky) a typem nausnic, které sbiraji.
H>/Ha: Existuje vazba mezi stalymi zakaznicemi (sbératelky) a typem nausnic, které sbiraji.

H3s/Ho: Neexistuje vazba mezi stalymi zékaznicemi (sbératelky) a hodnocenim sbératelské

karticky.

Hi/Ha: Existuje vazba mezi stalymi zdkaznicemi (sbératelky) a hodnocenim sbératelské

karticky.

Ha/Ho: Neexistuje vztah mezi mistem, kam si respondentky nausnice ukladaji, a tim, jak hodnoti

misto na uschovu od znacky.

Ha/Ha: Existuje vztah mezi mistem, kam si respondentky nausnice ukladaji, a tim, jak hodnoti

misto na ischovu od znacky.

Hs/Ho: Neexistuje vztah mezi ndusSnicemi, které stalé zdkaznice (sbératelky) sbiraji a t€émi, co

preferuji.

Hs/Ha: Existuje vztah mezi ndusnicemi, které stalé zdkaznice (sbératelky) sbiraji a témi, co

preferuji.

He/Ho: Neexistuje vztah mezi stalymi zakaznicemi (sbératelky) a tim, ze chtéji byt informovany

o novinkach prostfednictvim newsletteru.

He/Ha: Existuje vztah mezi stdlymi zdkaznicemi (sbératelky) a tim, Ze chtéji byt informovany

o novinkach prostfednictvim newsletteru.

9.3 Vyhodnoceni dat

Data byla sbirdna od 13.12.2022 do 12.03.2023. Obrazek 18 znazoriiuje historii navstév

dotazniku respondenty.
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Obr. 18: Historie navstév dotazniku

© Zobrazeno (321) Dokonéenao (202)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dotaznik zobrazilo 321 respondentti, dokoncilo jej ,,pouze® 202, coz muze byt zpisobeno tim,
ze dotaznik mohly vypliovat hlavné stalé zakaznice znacky nebo zikaznice, které mély o
znacce urcité povédomi. 19.12.2022 a 23.01.2023 dotaznik vyplnilo nejvice lidi. To je
zpisobeno tim, Ze vtyto dny zvefejnila majitelka dotaznik ve stories na Instagramu

a Facebooku.

Budou vyhodnocovany odpovédi od 197 respondentii. 1. otdzka byla zaméfena na misto
(osobu), kde se 1idé o znacce dozveédéli. Bylo mozné zvolit jednu a vice odpovédi. Celkem 86
(40,0 %) z celkového poctu 195 (nezodpovézeno 2x) uvedlo, Ze se o znacce dozvédeli od
znamych, 74 (34,4 %) ze socidlnich siti a 26 (12,1 %) z kamenného obchodu, 7 (3,3 %)
z webovych stranek a 22 (10,2 %) zvolilo moZnost ,,Jind*. Odpovédi jsou nasledujici: Skola
(5x), Casopis (3x), nezndm (3x), lokalni produkt (2x), zndm majitelku (2x), dar (2x), mésto

Susice (1x), prace (1x), kadetnice (1x), ptipadova studie (1x) a hrad Kasperk — pokladna (1x).

2. otazka se zabyvala mistem nej€ast&j$iho nakupu ndusnic Flowerski. Bylo moZzné vybrat jednu
odpoveéd’. Celkem 102 (52,3 %) z poctu 195 (nezodpovézeno 2x) nausnice nakupuje na e-shopu,
74 (38,0 %) v prodejnich mistech (kamennych obchodech) a 19 (9,7 %) respondentl zvolilo
moznost ,,Jina“. Odpovédi jsou nasledujici: nenakupuji je (9x), zatim jsem je nekoupila (3x) —
jedna z respondentek uvedla, ze kdyby je méla kupovat, tak ptes e-shop, nikde (2x), majitelka

a jeji tym (2x), kamaradka — hromadna objednavka (1x), nemam zkuSenosti (1x) a dar (1x).

3. se zabyvala diivodem koupé nausnic respondenty. Slo vybrat z jedné a vice odpovédi. 195

respondentll (nezodpovézeno 2x) odpovédélo. Vysledky zobrazuje nasledujici graf na obrazku
19.
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Obr. 19: Otazka 3 — Pro¢ byste se rozhodli koupit Flowerski?

3. Proc byste se rozhodli koupit Flowerski?

iina  Bll.6%)

UZ nékteré mam a potrebu;ji si doplnit barvy
Jejich design se mi opravdu libi

Vybér barev

Pfinizniva cena - 189 K¢; 199 K¢

o

20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejvice se respondentim libi jejich design, dale oceniuji vybér barev. Nékteii jako diivod uvedli
to, ze si pottebuji doplnit barvy, nebo to, Ze se jim libi pfizniva cena. Odpoveéd’ jina zvolilo
9 respondenti. Odpovédi: darek (3x) — darek pro pritelovu sestru, nenosim nausnice,
k Véanociim; zatim jsem o koupi neuvazovala (1x); nekoupila (1x); nerozhodli (1x); nic od
znacky Flowerski nemam (1x); nevim, viibec ji nezndm (1x) a moje zavislost, UZasny modni

doplngk (1x).

4. otazka byla zaméfena na to, zda chtéji byt respondenti informovani o novinkach spolecnosti
prostfednictvim newsletteru. Bylo mozné zvolit jednu odpovéd’. 116 (59,5 %) z celkového
poctu 195 (nezodpovézeno 2x) odpovédélo, ze nikoliv, 79 (40,5 %) respondentli zvolilo

moznost ano.

5. otdzka se zabyvala zhodnocenim jednotlivych oblasti ze zakaznického servisu. V kazdém
fadku matice dotazniku §lo zvolit jednu moZnost. Na otdzku odpovédelo 195 respondentil
(nezodpovézeno 2x). U zodpovézenych dotazli pievazovala odpovéd ,,Velmi spokojen/a®, u
zhodnoceni rychlosti odpovédi pievazovaly odpovédi ,,Velmi spokojen/a a ,Nemohu
hodnotit/nemam zkuSenost*; u telefonické komunikace byly uvedeny stejné odpovédi jako u
pfedchozi sluzby — s rychlosti vyfizeni objednavky, rychlosti doruceni a vzhledem obsahu
zasilky jsou respondenti velmi spokojeni. U posledni polozky, kterd se tykala feSeni stiznosti a
reklamaci, byly nejcastéji uvaddény moznosti ,,Nemohu hodnotit“ a ,,Velmi spokojen/a*
v ptipad¢€, ze zakaznici reklamaci feSili. Tabulka s vyhodnocenymi odpovéd'mi a grafem je

uvedena v Priloze L.



6. otazka byla oteviena a zkoumala, zda jsou respondenti s n¢kterou z oblasti zdkaznického
servisu nespokojeni. Pokud nespokojeni jsou, tak mohou uvést doporucenti, ktera by ptispela ke
zlepSeni aktuélniho stavu. Na otazku odpovédélo vSech 197 respondentt. 185 respondentii
neuvedlo zadnou pfipominku, (2x) byla uvedena odpovéd ,,Jsem velice spokojena®, (2x)
L»Nevim®, (1x) ,,Jsem maximaln¢ spokojend®, (1x) ,,Jsem velmi spokojend, nemam zadnou
vytku®, (1x) ,,Nemam zkusenost“, (1x) ,,Nemdm zadné doporuceni, jsem se v§im spokojena“,
(1x) ,,Nic*. (1x) ,,Spokojenost se v§im*“. (1x) ,,VSe v potadku‘ a posledni odpoveéd’ byla (1x)

»Zatim jsem nebyla v zadné oblasti zakaznického servisu nespokojena®.

7. otazka se tykala zhodnoceni webovych stranek. V kazdém tadku matice dotazniku bylo
mozné zvolit jednu odpoveéd’. 195 respondentli odpovédélo (2x nezodpovézeno). Se vzhledem
stranky byly respondenti nej¢astéji velmi spokojeni a spokojeni, s orientaci na strance taktéz
a s grafikou byli velmi spokojeni a spokojeni. Tabulka s vyhodnocenim odpovédi je uvedena

v Priloze M.

8. otazka byla oteviend a vénovala se ndvrhim na zlepSeni webovych stranek. VSech 197
respondentll otdzku zodpovédé€lo. 175 respondentli neuvedlo Zadnou pozndmku, zbytek
vyhodnocenych odpovédi je uveden v Pfiloze N. Mezi nejCastéji zminované odpovédi lze
zatadit: barvy nausSnic vypadaji jinak v redlu nez na webu, hromadné slevy, filtr podle barev

a ucelenost, konzistentnost a pestrost stranek (vylepsit).

9. otazka méla za ukol zjistit, zda se jedna o stalé zdkaznice (sbératelky) znacky, ¢i nikoliv.
Zvolit bylo mozné jednu odpoved’. 134 (68,7 %) z celkového poctu 195 (nezodpovézeno 2x)
uvedlo odpovéd’ ano, 61 (31,3 %) odpoved’ ne.

10. otazka navazovala na predchozi a zabyvala se tim, co zdkaznice sbiraji. Zvolit bylo moZné
jednu a vice odpovédi. 109 (88,6 %) z celkového poctu 120 (nezodpovézeno 77x) uvedlo
odpovéd’ ,,Peclivé vybiram odstiny®, 9 (7,3 %) ,,Sbirdm celé kolekce™. 5 (4,1 %) zvolilo
moznost ,,Jind*“. Odpovédi jsou nasledujici: ,,Mam oblibené barvy, kupuji jejich odstiny.
Nemam vSechny barvy a neni to mym cilem®; ,,Vybiram dle nalady, obdobi a outfitu®; ,,Sbiram

vSechny barvy, mam uz 86 barvicek*; ,,Musim mit upln¢ vSechny*.

11. otdzka se také tykala stalych zékaznic (sbératelek). Zamétovala se na typ ndusnic, které
zakaznice sbiraji. Zvolit bylo moZzné jednu a vice odpovédi. 164 (89,6 %) z celkového poctu
173 (nezodpovézeno 24x) uvedlo odpovéd’ ,,Peckové ndusnice®, 15 (8,2 %) ,,Visaci nausnice
a 4 (2,2 %) zakaznice zvolily moznost ,.Jind*. Odpovédi byly nasledujici: ,,Zadné, nausnice

nenosim®, ,,0Oboji*, ,,nové FLW*“ a  [FLW*.
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12. otazka byla zaméfena na respondenty, kteti odpovédéli na otazku €. 9, ze se za stalé
zakaznice znacky nepovazuji. Jednalo se o otevienou otazku, kterou zodpoveédélo vsech 197
respondentti. 178 respondentii se nevyjadfilo. Mezi odpovédmi byly uvedeny nasledujici:
dosud zadné nemam; libi se mi, ale nemam potiebu je sbirat; neni to muj styl a mam jich par.

Vyhodnoceni zbyvajicich odpovédi je uvedeno v Ptiloze O.

13. otazka se zabyvala hodnocenim sbératelské karticky. Vybrat bylo mozné jednu odpovéd.
112 (57,4 %) respondentii z celkového poctu 195 odpovédélo: ,,Ptijde mi zbyte¢na/nevyuzivam

ji* a 83 (42,6 %) zvolilo druhou moznost ,,Pfijde mi uZzitecnd/vyuzivam ji*.

14. otazka se zabyvala uschovou nausnic. Konkrétné mistem, kam si zadkaznice ndusnice
ukladaji. Zvolit bylo mozné jednu a vice odpovédi. 195 respondentti (nezodpovézeno 2x)

odpovédélo na tuto otazku. Vysledky jsou zobrazeny v grafu na obrazku 20.

Obr. 20: Otazka 14 — Kam si nausnice od Flowersek uschovavate?

14. Kam si nausnice od Flowersek
uschovavate?

Jind
Flowerskovy travel box

L A1(196%)
L)
Sperkovnice |
Krabicka na sperky | SIN

Flowerbox mini  |BlBIB%)

Flowerbox maxi  [El{1,9%)

Flowerstand  |iSHiESEH

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jak je z grafu vySe patrné, nejvice respondentti uvedlo Sperkovnici, dale krabi¢ku na Sperky.
Odpovédi z kategorie ,,Jind*“ zvolilo 41 respondentli a jsou uvedeny v Piiloze P. Mezi
nejcastéjsi lze zaradit: neuchovavam, na policce, mam od majitelky stojanek a vlastni vyroba
(stand, box, stojanek nebo krabicka).

15. otdzka je v€novana hodnoceni Flowerstandu, do kterého Ize nduSnice uschovat. Zvolit bylo
mozné jednu odpoveéd’. 109 (55,9 %) respondentl z celkového poctu 195 (nezodpovézeno 2x)
odpovédélo ,,Vyuzivam néco jiného*, 51 (26,2 %) zvolilo moznost ,,Pfijde mi zbyte¢ny/nemam

ho* a 35 (17,9 %) vybralo odpovéd’ ,,Pfijde mi uziteCny/mam ho*.
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16. otazka se tyka preference nausnic. Zvolit bylo mozné pouze jednu odpovéd.
195 (nezodpovézeno 2x) respondentli na tuto otdzku odpovédelo. RozloZeni jednotlivych

odpovédi znazornuje graf na obrazku 21.

Obr. 21: Otazka 16 — Jaké nausnice od Flowersek preferujete?

16. Jaké nausnice od Flowersek
preferujete?

Oslovuji mé viechny typy -,7%)

Vanocni edice - Swarovski .(5,1%)

Nové Flowerski (minimalisticka kolekce) -

visaci nausnice  [lll5,1%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z grafu vySe vyplynulo, Ze nejvice zdkaznice preferuji peckové nausnice, dale nové Flowerski

a nékteré oslovuji vSechny typy.

17. otazka se tykala zhodnoceni zabalené zasilky. V kazdém fadku matice bylo mozné vybrat
pouze jednu odpovéd’. Se zabalenim nausnic/ostatnich produktti od Flowersek jsou respondenti
velmi spokojenti, stejné tak s celkovym dojmem ze zabalen¢ zasilky a obsahem balicku. Tabulka

s vyslednymi odpovéd’'mi je uvedena v Ptiloze Q.

18. otazka byla oteviena. ZjiStovala, jaky maly darecek by respondenti uvitali v zabalené
zasilce. Na tuto otazku zareagovalo vSech 197 respondentli, 133 z nich neuvedlo Zadnou
odpovéd’. Mezi nejéastéjsi odpoveédi od respondentt 1ze zatradit: zadny, puzetka, Spunt, zarazky,
uzavérek, mald sladkost a slevovy kéd na dalsi ndkup. Odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny

v Priloze R.

19. otdzka byla oteviena a vénovala se doporucenim, jez mohli respondenti navrhnout
v souvislosti s balenou zasilkou. Otazku si zobrazilo 197 respondentil, 185 z nich neuvedlo
zadnou poznadmku. Mezi nejcastéji zminované odpovedi 1ze zaradit: sbératelska karticka, ale se
vSemi doposud vydanymi barvami; kdyby nebyly zabaleny v plastu bylo by to vice eko a nic.

Zbyvaji odpovédi jsou uvedeny v Piiloze S.
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20. se zabyvala zhodnocenim zésilky z hlediska udrzitelnosti. Zvolit bylo mozné jednu
odpoveéd’. 147 (82,6 %) respondentl z celkového poctu 178 (nezodpovézeno 19x) zvolilo
moznost ,.Jsem spokojen/a“, 25 (14,0 %) ,,Tato oblast mé nezajima“ a 6 (3,5 %) ,Jsem

nespokojen/a‘“.

21. otazka navazovala na ptedchozi otdzku. Byla oteviena a respondenti v ni mohli uvést diivod,
pro¢ zvolili moznost ,,Nejsem spokojen/a®. Zaroven mohli uvést navrhy, které by podle nich
pomohly spolecnosti se v této oblasti zlepsit. Na otazku zareagovalo vSech 197 respondentt,
190 z nich neuvedlo zadné pfipominky. (2x) byla uvedena odpovéd’ Nevim, (1x) ,,Igelit ptisobi
laciné. Hodné€ papiru v mini krabicce.” ,Pro zakaznice, které odebiraji castéji, jsou
marketingové materidly navic. Pfijde mi $koda to pokazdé zbytecné vyhazovat.“ ,,Recyklace
drevénych desti¢ek by byla vhodna.” ,, Ty karti¢ky. Stalé zdkaznice by je nemusely mit v kazdé

zasilce, jen pokud by je samy nechtély. Jinak je zasilka zabalena fajn.*

22. otazka byla zaméfena taktéz na udrzitelnost. Respondenti méli odpovédét na to, zda je
znacka Flowerski podle nich dostatecné udrzitelna. Bylo mozné vybrat jednu odpoveéd’. 121
(62,1 %) respondentli z celkového poctu 195 (nezodpovézeno 2x) uvedlo odpovéd ano,

54 (27,7 %) nevim, 17 (8,7 %) nefeSim to a 3 (1,5 %) respondenti ne.

23. otazka navazovala na predchazejici. Byla oteviena a respondenti zde mohli uvést divod,
pro¢ zvolili moZnost ,,Ne*, ptipadné doporuceni, které by zna¢ce mohlo pomoci. Tuto odpovéd’
proslo vSech 197 respondentii, 193 z nich neuvedlo Zadny postteh, (3x) byla uvedena odpoveéd’

»Nevim® a (1x) ,,Drevéné kyticky by byli hodné pékné, ale je to asi neproveditelné®.

24. otazka zjiStovala, jaké nové produkty by respondenti u znacky uvitali. Jednalo se o
otevienou otdzku. Otazku proSlo vSech 197 respondentl, 2 z nich Z4dny napad neuvedli.
Odpovedi k této otdzce jsou uvedeny v Ptiloze T. Mezi uvadéné odpovédi napiiklad patii:
zadné, broz, celenka do vlasl, ndramky, jsem spokojend s aktudlnim vybérem, ndhrdelnik,

prstynek ¢i privesek.

25. otazka byla zaméfena na postiehy, otazky a vyjadieni, které respondenty napadaly
v souvislosti se znackou Flowerski. Otdzka byla oteviend a proslo ji vSech 197 respondentt,
181 z nich neuvedlo Zadny postieh. Zbytek odpovédi je uveden v Ptiloze U. Mezi uvadéné
odpovédi naptiklad pattily: ,,Dékuji za Vas®, ,Jste uzasné“ nebo ,Jsou to nausnice, které

dodavaji Zenskost*.

26. otazka zjiStovala, zda by respondenti doporucili Flowerski svym ptatelim/znamym. 187

(95,9 %) z celkového poctu 195 (nezodpovézeno 2x) vybralo moznost Ano a 8 (4,1 %) Ne.
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27. otazka byla zaméfena na sociodemografické udaje. Dotaznik z celkového poctu 195
(nezodpovézeno 2x) vyplnilo 193 (99 %) Zen a 2 (1 %) muzi. Je to logické, jelikoz produkty
této znacky jsou zaméieny primarné na zeny. Muzi kupuji produkty této znacky jako darek pro

sv¢ pritelkyné ¢i manzelky.

28. otazka byla zaméfena taktéz na sociodemografické udaje. Z celkového poctu 195
(nezodpovézeno 2x) dotaznik vyplnilo 79 (40,5 %) respondenti v kategorii 31-40 let
z celkového poctu 197, 74 (37,9 %) v kategorii 21-30 let, 33 (16,9 %) v kategorii 41-50 let,
4 (2,1 %) v kategorii 15-20 let, 4 (2,1 %) v kategorii 51-60 leta 1 (0,5 %) v kategorii 61 a vice.

Obrazek 22 s kontingen¢ni tabulkou znézoriiuje vékové rozlozeni u respondentt.

Obr. 22: Kontingen¢ni tabulka — pohlavi vs. vékova struktura respondentt

Poéet z Pohlavi |Popisky sloupci | ~

Popisky Fadkd | ~ |15 - 20 21-30 31-40 41-50 51-060 61 avice Celkovy soudet
muz 1 1 2
iena 4 73 78 33 4 1 193
Celkovy souéet 4 74 79 33 4 1 195

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

9.4 Zavér Setreni

Z vysledki dotaznikd je patrné, Ze se respondenti o znacce dozveédéli hlavné od svych znamych.
Znamena to tedy, Ze povédomi o znacce se Sifi zejména Ustné. Déle ze socialnich sitich, které
ma znacka dobfe propracované. Flowerski nej€astéji respondenti nakupuji na e-shopu, coz je

logické, usetii to Cas a je to pohodIné.

Dalsi otazka byla zamétena na respondenty, ktefi se nepovazuji za stalé zakazniky znacky.
Nejvice z nich uvedlo, Ze by si Flowerski koupili kvili jejich designu. Na tom si zaklada
i majitelka, neustdle vymysli nové barvy, naptiklad i pro rizné piilezitosti (Valentyn,
Velikonoce, Halloween, zima, podzim apod.). Z vysledki také vyplynulo, Ze vice zédkazniki
nechce byt informovano o novinkach prostfednictvim newsletteru. To miZe byt zptsobeno tim,

ze stali zadkaznici nemaji takovou potiebu.

Respondenti byli s jednotlivymi oblastmi ze zdkaznického servisu ,,Velmi spokojeni®
a ,,Spokojeni““. U zhodnoceni rychlosti zodpovézenych dotazii a rychlosti doruceni uvedl pouze
jeden zékaznik moznost ,,Nespokojen/a®. Se sluzbami zakaznického servisu jsou tedy zdkaznici

prevazné spokojeni.
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S webovymi strankami jsou respondenti prevazné ,,Velmi spokojeni® a ,,Spokojeni®. Se
vzhledem stranky je ,Nespokojen/a“ pouze 1 zdkaznik. U grafiky uvedli moZznost
»Nespokojen/a* ¢ty respondenti. Spolecnost by se podle doporuceni respondentli méla zaméfit

na ucelenost a konzistentnost webovych stranek.

Z dal$ich otazek, které se zabyvaly stalymi zdkaznicemi, vyplynulo, Ze tyto zdkaznice si pecliveé
vybiraji odstiny a sbiraji hlavné peckové nausnice. Pokud se respondenti za stalé
zakaznice/zakazniky nepovazuji, je to zejména z toho diivodu, ze se jim produkt libi, ale neciti

potiebu jej mit nebo to neni jejich vkus.

Sbératelska karticka prisla vétSin€ respondentli nepotiebnd. To mulize souviset i s poznamkami
v otevienych odpovédich, kde zékaznice uvadély, Ze na kartickach nejsou vSechny barvy, tudiz
si je nemohou odskrtavat. Stejné tak je to zbyte¢né pro stalé zdkaznice, které maji takovychto

kartié¢ek nékolik.

Respondenti uvedli, Ze si nausnice uschovavaji zejména do Sperkovnice, dale do krabi¢ky na
Y

Sperky a dal$i moznosti byla ,,jind“. To znamena, ze zakaznice vyuzivaji na ischovu nausnic

produkty, jez nejsou od znacky Flowerski. Znacka by se mohla zdkaznice snazit zaujmout

napftiklad jinym produktem ur¢enym na uschovu nausnic.

Respondenti hodnotili zabalenou zésilku nejcastéji moznosti ,,Velmi spokojen/a*. Pouze jeden
respondent u obsahu balicku uvedl moznost ,,Nespokojen/a*. Dalsi otazka byla zaméfena na
darecek, ktery by zdkaznice uvitaly v zasilce. NejCastéji byly uvadény nasledujici odpoveédi:

Zadny, nahradni Spunty, drobné sladkost nebo sleva na dal$i nakup.

Se zasilkou zhlediska udrZitelnosti jsou respondenti pfevazné¢ spokojeni. Pokud byli
nespokojeni, uvedli doporuceni, mezi které Ize zaradit: ,,Igelit ptisobi lacin€. Hodné papiru
v mini krabi¢ce®, ,,Marketingové materialy navic, pro zakaznice, které¢ odebiraji castéji*“. Podle
veétSiny respondentd je znacka Flowerski udrzitelna. Pokud si to nékteti zdkaznici nemysleli,
mohli uvést doporuceni, jeZ by mohlo situaci zlepSit — naptiklad dfevéné kytiCky. Mezi

produkty, které by zakaznici uvitali, 1ze zatadit: elenka, broZ, fetizek nebo piivések.

Vétsina respondentt uvedla, ze by znacku Flowerski doporucili svym pfatelim/znadmym.

9.5 Vyhodnoceni hypotéz

V této Casti jsou vyhodnoceny hypotézy, které byly stanoveny v kapitole 9.2.
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K vypoctu vsech hypotéz je pouzit Chi kvadrat test nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce, protoze
se jedna o kategorialni veli¢iny. VSechny testy jsou pocitany na 5% hladin¢ vyznamnosti.

Vypocty byly provedeny s vyuzitim dopliiku Realstatistics v MS Excel.
Ho a Ha pro nasledujici hypotézy jsou definovany takto:

Ho: mezi sledovanymi veli¢inami neexistuje zavislost

Hi: mezi sledovanymi veli¢inami existuje zavislost

Hi/Ho: Neexistuje vztah mezi mistem, kde se zdkaznice o znacce dozvéd€ly a mistem, kde

produkty nejcastéji nakupuji.

Hi/Ha: Existuje vztah mezi mistem, kde se zdkaznice o znacce dozveédély a mistem, kde

produkty nejcastéji nakupuji.

Prvni hypotéza zkoumd asociaci mezi 1. a 2. otdzkou. Z vypocti bylo vylouceno 15
respondentd, ktefi na 1. otdzku zvolili vice moznosti jako zdroje informaci o znacce. V podstaté

se ¢lovek o ni mize dozvédét poprvé pouze z jednoho zdroje, nikoliv z vice najednou.

P-hodnota urcuje vztah mezi dvéma proménnymi. V kontingen¢ni tabulce by vSechny
oc¢ekavané Cetnosti mély byt spravné vétsi nez 1 a max 20 % bunck miiZze mit o¢ekavanou
cetnost mensi nez 5. Pokud toto nebude splnéno (problém casto u vétsich tabulek), bude
provedeno logické slou¢eni kategorii. Vypocet z piivodni tabulky by s sebou nesl riziko, Ze by
vysledek testu nebyl validni (aZ tak spolehlivy). Z vypoctu byli vylouceni 3 respondenti, ktefi
nakupuji pfimo od majitelky. Provedeno slouceni kategorii Instagram a web. JelikoZ tyto

kategorie spolu Uzce souvisi, zadkaznice jsou pies Instagram odkazovany na web znacky.

Protoze p hodnota 0,45439 je vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05; nezamita se Ho. Mezi

mistem nakupu nausnic a zdroji znalosti o znacce neni vztah.

Tab. 11: Procentualni rozloZeni odpovédi

Zdroj znalosti o znacce\ kamenna . Celkovy
. . E-shop . nikde -
misto nakupu prodejna soucet
znami 54,4 % 33,8 % 11,8% | 100,0 %
Instagram a web 58,0 % 37,7 % 43% | 100,0 %
kamenny obchod 50,0 % 50,0 % 0,0 % | 100,0 %
jinde 52,9 % 41,2 % 5,9% | 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tato tabulka zndzorfiuje procentualni rozdéleni odpovédi z urcitého pohledu. Nezavisle na

zdroji znalosti o znacce zdkaznici nejcastéji nakupuji formou e-shopu (vzdy kolem 50 %).
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Pokud se dozvédéli o znacce v kamenném obchodg, také v 50 % v ném nakupuji. Jinak se podil
nakupujicich v kamenné prodejné pohybuje od 33 % do 41 %. Rovnéz 12 respondentt zvolilo

odpoveéd’, ze zatim nausnice nezakoupilo.
H2/Ho: Neexistuje vazba mezi stalymi zakaznicemi (sbératelky) a typem nausnic, které sbiraji.
H2/Ha: Existuje vazba mezi stalymi zakaznicemi (sbératelky) a typem nausnic, které sbiraji.

Druhd hypotéza zkoumd asociaci mezi 9. a 11. otdzkou. Z vypoctu byly vylouceny
2 respondentky, které neodpovédély na otazku 9. Spocitano bez odpovédi ,,zadné*, tj. tyka se
jen t&ch, které néco sbiraji. JelikoZ jsou zde i tak 2 bunky (33,3 %) s ocekdvanou ¢etnosti mensi
nez 5 a nelze jiz provést logické slouceni kategorii, byl vypocten i Fisheruv faktoridlovy test.
P hodnota je 0,00108; to je mensi nez 0,05; zamita se Ho. Existuje zavislost mezi typem nausnic,
které zakaznice sbiraji, a tim, zda se citi byt jako sbératelky. Ke stejnému zavéru dojdeme
1 v ptipadé¢ vysledku z chi kvadrat testu (p hodnota 0,000155). Takze nedoslo ke Spatnému
vysledku diky 2 niz§im ocekavanym cetnostem. Podle Cramerova koeficientu kontingence

(V=0,319) lze tici, ze se jedna o stfedné silnou zavislost.

Tab. 12: Procentualni rozlozeni odpovédi

Sbera:[ elvk}.l\Typ peckové | visaci oboji Celk?vy
nausnic soucet

Ano 93,3 % 0,7 % 6,0 % 100,0 %

Ne 81,6 % 15,8 % 2,6 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Podle procentudlniho rozdéleni odpovédi lze fici, Ze at’ se citi, €1 neciti byt sbératelky,
ve veétSing pripadl sbiraji peckové nausnice (u sbeératelek 93,3 %, u nesbératelek ,,jen* 81,6 %).
Dale nesbératelky Castéji kupuji visaci ndusnice (15,8 %), zatimco ze sbératelek je kupuje pouze

1. MiZe to byt i tim, Ze nejsou visaci ndusnice tak ¢asto v nabidce maloobchodu.

Tab. 13: Adjustovana rezidua

Sbératelky\Typ nausnic peckové visaci oboji
Ano 2,193 -4,142 | 0,816
Ne -2,193 4,142 |-0,816

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na zaklad¢ hodnot tzv. adjustovanych rezidui lze usuzovat to, ¢im je zpiisobena zjisténa
zavislost mezi veli¢inami. Pozornost je vénovana takovym reziduim, jejichz absolutni hodnota
je vetsi nez 1,96 (z ditvodu 5% hladiny vyznamnosti). Pokud je reziduum kladné, znamena to,

ze ve skute€nosti je respondentt u dané komunikace veli€in vice, nez by jich mélo byt v ptipade
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nezavislosti. A naopak, pokud je reziduum zaporné, tak respondentil je mén¢, nez by jich mélo
byt v piipad¢ nezavislosti veli¢in.

Zde je tedy vice sbératelek, které kupuji peckové nausnice. A vice téch, které se neciti jako
sbératelky a kupuji visaci nausnice.

Hs/Ho: Neexistuje vazba mezi stalymi zdkaznicemi (sbératelky) a hodnocenim sbératelské
karticky.

Hs/Ha: Existuje vazba mezi stalymi zakaznicemi (sbératelky) a hodnocenim sbératelské
karticky.

Tteti hypotéza zkouma asociaci mezi 9. a 13. otdzkou. Z vypoctu vylouceny 2 respondentky,
které neodpoveédély na otazku 9 ani 13. P hodnota 0,029595 je mensi nez 0,05; zamita se Ho.
Hodnoceni sbératelské karticky zavisi na tom, zda se zdkaznice povazuje za sbératelku. Podle

Cramerova koeficientu kontingence (V=0,155788) se jedn4 o slabou zavislost.

Tab. 14: Procentudlni rozlozeni odpovédi

Sbératelky\Pouzivani wro. . Celkovy
oy Vyuzivam | NevyuZivam N
karticky soucet
Ano 47,8 % 52,2 % 100,0 %
Ne 31,1 % 68,9 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Ze sbératelek vyuziva karticku 47,8 %, zatimco u nesbératelek je to pouze 31,1 %.

Tab. 15: Adjustovana rezidua

Sbératelky\PouZzivani karticky Vyuzivam Nevyuzivam
Ano 2,175 -2,175
Ne -2,175 2,175

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Také dle adjustovanych rezidui je tento zavér vidét. U sbératelek je vice téch, které vyuZzivaji
karticku, zatimco u nesbératelek je Castéji zastoupeno nevyuzivani karticky, nez by bylo

v ptipad¢ nezdvislosti velicin.

Ha4/Ho: Neexistuje vztah mezi mistem, kam si respondentky nau$nice ukladaji, a tim, jak

hodnoti misto na uschovu od znacky.

Ha/Ha: Existuje vztah mezi mistem, kam si respondentky nausnice ukladaji, a tim, jak hodnoti

misto na tischovu od znacky.
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Ctvrta hypotéza zkoumé asociaci mezi 14. a 15. otazkou. 2 respondentky neodpovédély na
otazku 15. 12 respondentek zvolilo vice nez 1 odpovéd, s témi nebude pocitano. Byly slouceny
kategorie Flowerbox maxi + mini, dale Flower travel box + jinde. 33,3 % bun¢k ma o¢ekavanou
etnost mensi neZ 5, ale dalsi logické slouceni neni mozné provést. P hodnota (6,78%107) je
mensi nez 0,05; zamita se Ho. Prokazala se zavislost mezi mistem odkladani nausnic a nazorem
na flowerstand. Podle Cramerova koeficientu kontingence (V=0,4) se jedna o stfedné silnou

zavislost.

Tab. 16: Procentualni rozloZeni odpovédi

Nazor na Flowerbox | krabic¢ka Celkove
flowestand\misto | Flowerstand [ maxi na Sperkovnice | jinde | nikde soude ty
odkladani +mini Sperky
Pfijde mi
uziteény/mam 33,3 % 3,3 % 26,7 % 26,7 % 6,7% | 3,3% |[100,0 %
ho
Pfijde mi
zbyte¢ny/nemam 0,0 % 6,0 % 24,0 % 44,0% 116,0% 10,0 % [ 100,0 %
ho
Vyuﬁﬁg;‘;neco 0,0 % 49% [ 252% | 41,7% [23.3%| 4.9% |100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pokud zakaznice povazuji flowerstand za uZite¢ny, tak jej vyuziva 33,3 %. Jinak jej nepouZzivaji
vibec. Kolem c¢tvrtiny respondentek pouziva krabicku na Sperky, nezavisle na jejich ndzoru na
flowerstand. A Casto také pouZzivaji Sperkovnice (z téch, které povazuji flowerstand za uzite¢ny,

ma Sperkovnici 26,7 %, pokud flowerstand nemayji, Sperkovnici pouziva 44 %, resp. 41,7 %).

Tab. 17: Adjustovana rezidua

Nézor na Flowerbox | krabic¢ka na

flowestand\misto | Flowerstand S y Sperkovnice | jinde nikde
odkladéni maxi +mini Sperky

i tgg;/fn?; o | 7,345 20,439 0,211 1,618 | -1,835 | -0,675
Pijde mi

zbyteény/nemam -1,994 0,415 -0,217 0,696 -0,550 | 1,392

ho
Vyu?‘izzgnoneco 23,690 20,045 0,038 0,582 1,863 | -0,747

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Z adjustovanych rezidui jsou vyznamna pouze v bunikach tykajicich se flowerstandu. Pokud jim
pfijde uzitecny, tak jej maji Castéji, nez by méli mit v pfipadé nezavislosti veli¢in. Naopak,
pokud jim uzite¢ny nepftijde, resp. pouzivaji néco jiného, tak jej spise nemaji.

Hs/Ho: Neexistuje vztah mezi nduSnicemi, které stal¢ zakaznice (sbératelky) sbiraji a t€émi, co

preferuji.

Hs/Ha: Existuje vztah mezi nduSnicemi, které stalé zakaznice (sbératelky) sbiraji a témi, co

preferuji.

Pata hypotéza zkouma asociaci mezi 11. a 16. otazkou. Vypocet pouze pro sbératelky,
tj. v otazce 9 zvolily ANO. U testovani se vyskytl problém, jelikoz visaci a oboji nausnice
(peckové a visaci) maji malé zastoupeni. Nebude se tedy test provadét, jelikoz ofekavané
Cetnosti by byly velmi nizké. Ztohoto divodu bude okomentovdna pouze tabulka

s procentualnim rozlozenim odpovédi.

Tab. 18: Procentudlni rozlozeni odpovédi

Preferovany typ / sbirany typ peckové visaci oboji
Peckové nausnice 71,2 % 0,0 % 37,5 %
Nové Flowerski (minimalisticka kolekce) 15,2 % 0,0 % 0,0 %
Vanoc¢ni edice — Swarovski 4,8 % 0,0 % 0,0 %
Visaci nausnice 0,0 % 100,0 % 37,5 %
Oslovuji mé vSechny typy 8,8 % 0,0 % 25,0 %
Celkovy soucet 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pouze 9 sbératelek ze 134 zvolilo jinou odpoveéd’, nez Ze sbiraji peckové ndusnice. Vice nez 2/3
(92 ze 134) sbératelek preferuji peckové nausnice. Z téch, které sbiraji peckové, jich
71,2 preferuje peckové, ale také 15 % preferuje nové Flowerski. Napt. z té€ch, které sbiraji oba
typy, peckoveé i visaci preferuje 37,5 % sbératelek. Take ale Ctvrtinu téchto sbératelek obou

typl ndusnic oslovuji v§echny typy.

He/Ho: Neexistuje vztah mezi stalymi zakaznicemi (sbératelky) a tim, Ze chtéji byt informovany

o novinkach prostfednictvim newsletteru.

He/Ha: Existuje vztah mezi stalymi zdkaznicemi (sbératelky) a tim, Ze chtéji byt informovany

o novinkach prostfednictvim newsletteru.

Sesta hypotéza zkouma asociaci mezi 9. a 4. otizkou. Z vypoétu byly vyloudeny
2 respondentky, které neodpovédeély na otdzku 9 ani otdzku 4. P hodnota 0,000229 je mensi nez

0,05; zamita se HO. Prokdzala se zavislost mezi zdjmem o newsletter a tim, zda se respondentka
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citi jako sbératelka nausnic. Podle Cramerova koeficientu kontingence (V=0,263898) se jedna

o slabou zavislost.

Tab. 19: Procentualni rozloZeni odpovédi

Sbératelky\Zajem
0 newsletter Ano Ne Celkovy soucet
Ano 49,3 % | 50,7 % 100,0 %
Ne 21,3% | 78,7 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Cca polovina sbératelek mé zajem o newsletter, zatimco u nesbératelek ma zajem jen 21,3 %.

Tab. 20: Adjustovand rezidua

Sbératelky\Zajem o newsletter Ano Ne
Ano 3,685 -3,685
Ne -3,685 3,685

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Také podle adjustovanych rezidui Ize tvrdit, ze sbératelek se zdjmem o newsletter je vice, nez

by mélo byt v pfipad¢ nezavislosti a nesbératelek je vice téch, které¢ zajem nemaji.

Vysledky hypotéz potvrdily, Ze na zkoumané kategorie ma vliv, zda se jednd o sbératelku

(stalou zékaznici), nebo nesbératelku (nepovazuje se za stalou zakaznici) znacky.
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10 Navrhova cast

Po zpracovanych analyzach, vysledcich z dotaznikového Setieni a vyhodnoceni hypotéz jsou

nize stanovena doporuceni, jez navazuji na ziskané poznatky.

Pro znacku Flowerski byly stanoveny nasledujici hlavni cile:

1.

Zaméfeni na vyklenkovy segment, tedy pievazné zeny ve véku od 20 do 50 let z Ceské
republiky, které maji zajem o zajimavé Ceské produkty.

Do konce roku 2025 kazdoro¢ni narust z prodeje produktii alesponn o 10 %, diky
spolupréci s influencery, kteti budou propagovat vyrobky na svych socidlnich sitich.
Kazdy rok navrhnout inovaci v ramci stavajicich produkt — design, barvy, provedeni.
Zvyseni poctu prodejnich mist o 10 % do konce roku 2023.

Do konce roku 2023 vice proniknout do sportovniho svéta pomoci spoluprace se

sportovnimi obchody.

Z téchto cili budou vychéazet cile dil¢i.

Rok 2023

Tab. 21: Dil¢i cile pro rok 2023

Cil Méritko th?vy ukazz.ltel Termin | Odpovédna osoba
vykonnosti
cl: Navrh 31 a Zastupkyné majitelky
marketingové Néavrh Alespoii 3 navrhy Py spole¢nosti; spravkyné
. 31.1.2023 a1 e
kampané socialnich siti
c1: Vybér vhodné N&‘;ﬁﬁﬁiﬁzm Alespoti 2 komunikaéni | 16.1.a7 | Spravkyng socidlnich
komunikaéni sité sif sité 31.1. 2023 siti
c2: Vybér Pocet
influencera , o 1.2.az Spravkyné socidlnich
. sledovanych na 25 000 sledujicich .

s dostateCnym S 28.2.2023 siti
dosahem socialnich sitich
c2: Osloveni , .

ranyc ocet 0s0 influencerti 2. o
vybrangch Poc b 10 infl . 2822023 Zastupkyn¢ majitelky
influencert spolecnosti
¢2: Dohodnuti Navrh vise 13,2
S?gﬁgrell;ery budgetu Névrhy 31.5.2023 Majitelka spolecnosti
c2: Navazani Dosah S y
spoluprace influencerti na . ajitelka spolecnosti
poluprs nfl o Anal};ﬁl;:)lllncwych llg 3%);31 Majitelka spolecnosti
s influencerem cilové skupiny ‘
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¢3: Navrh inovaci

u stavajicich Navrh ’Ngyr’h ha kazdyk 1.3.az Majitelka spoleCnosti
produkti stavajici typ produktu | 31.12.2023

XX Zamgéieni
\0:1’0?1?1\0/}? beér obchodu Dobra finanéni situace 1.4. a7 Maiitelka spolecnosti
Obchodyﬁ (prodavany podniku, povést 31.5.2023 ) P

sortiment)

c4, c5: Osloveni Zastupkyné majitelk
vybranych Pocet obchodt 10-15 obchodt 1.6.2023 P }i © majitelky
obchodit spolecnosti
c4, ¢5: Dohodnuti Pocet Minimélne 2 1.6. az
podminek objednavek o ey Majitelka spolecnosti
s obchody produkti objednavky do roka 31.7.2023

c4, c5: Navazani | Komisni prodej
spoluprace po dobu
s obchodem 2 mesici

Vyhodnoceni prodeje 1.8.az

vyrobki 30.9.2023 Majitelka spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Névrhy na marketingovou kampail stanovi zastupkyné majitelky spolecnosti a spravkyné
socialnich sitich. Budou za to odménény kazda ¢astkou 2 500 K¢ ke mzd¢. Za vhodné socidlni
sité pro definovanou cilovou skupinu lze povazovat Facebook a Instagram. Instagram vyuzivaji
zejména milenialové ve véku od 18 do 35 let, v CR ma pres 3 miliony uzivateldi (Cernovsky,
2023). Facebook vyuzivaji hlavné lidé ve véku od 45 do 60 let, v CR mé facebookovy profil
asi 6 miliona lidi (Cernovsky, 2023). Spravkyné socialnich sitich v ramci své néplné prace bude
na Instagram ptiddvat 2 az 3 pevné ptispévky za tyden a nejméné jedno stories denné€. Majitelka
spole¢nosti alespont jednou tydné publikuje reels. Pro zvySeni dosahu se doporucuje vkladat
reels do klasického feedu. Doporucuje se v reels €i piispéveich pouzit aktualni trendy pisnicky,

ty 1ze nalézt na strance: tokboard.cz.

Firmé je doporuceno oslovit tzv. mikro-influencery. Tito influencefi maji nad 10 000
sledujicich a vétSinou se vénuji jednomu uzkému tématu. Jsou mnohem blize svému publiku,
zndmi jsou spiSe lokaln€ nebo v urcité komunité lidi. Sledujici jim vétSinou naprosto daveétuji.
(Buresova, 2022) Pro firmu muze byt také vyhodné to, Ze tito influencefi spolupracuji i na
zaklad¢ barteru. Tedy za své sluzby dostanou od firmy jeji produkty zdarma. Influencery vybere
spravkyné socialnich sitich, ta za to bude odménéna ¢astkou 2 000 K¢. K tomu vyuZije databazi
digitalniho trzi§té lafluence.com, kde se nachézi vice nez 20 tisic profilii influencert z Ceské
republiky a Slovenské republiky. V databdzi je mozno zjistit, na jakych platforméach dany
influencer piisobi, jaké ma fanousky, informace o ném, ocekavany dosah i miru zapojeni,
ptehled o pfedchozich spolupracich se znackami. Je mozné filtrovat podle véku, zajmi, velikost

publika, pohlavi a dalSich udajii. Spolecnosti je doporucen 10denni pfistup do komplexni
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databaze, ktery stoji 5 000 K¢. Zastupkyn¢ majitelky znacky poté tyto influencery oslovi. Na
zacatek spoluprace bude vybrana jedna influencerka, podminkou je, ze musi souznét
s hodnotami a znackou spolecnosti, nejlepsi by bylo, kdyby se aktivné vénovala sportu. Odhad
vysSe ceny za propagaci (1 post vcetné stories) je 9 000 K¢. Influencerka dostane produkty
urcené k propagaci (barter) v hodnoté 2 508 K¢ (4x peckové nausSnice, 4x visaci nauSnice

a 4x nové FLW).

Inovaci produkti bude navrhovat majitelka spolecnosti. Firmé se doporucuje navrhovat nové
barvy, pestré nausnice (vice barev dohromady), tipytivé nausnice napiiklad s kaminky ¢i flitry,
jelikoz vyvoj nového produktu je casové naro¢ny a jednd se o mensi firmu, nemize si dovolit

v tomto ohledu chybovat.

Znacce Flowerski se doporucuji k rozsiteni spoluprace s obchody a proniknuti do sportovniho
prostfedi nasledujici obchody k osloveni: Sport Pod Hradem, Jizdni Kola Jar, Turek a Sport
Podestat (Domazlice), Alpine PRO (Jihlava) nebo Cyklo-sport Pavel Zelenka (Humpolec).

Navrhované e-shopy pro piipadné osloveni:  skakacikolobezky.cz,  silvini.cz,
https://www.vyrobeno-u-nas.cz/sport-a-outdoor/, hudy.cz nebo goldbee.cz. Vétsina téchto e-
shopli mé 1 kamenné prodejny nebo partnerské obchody, kde své zbozi prodava. Na pocatku
spoluprace s danym maloobchodem probéhne dvoumési¢ni komisni prodej, na zakladé
vyhodnoceni prodejnich tispéchi se poté rozhodne o dalsi spolupraci. Pro majitelku spolec¢nosti

je atraktivni, pokud dany e-shop objednava produkty od znacky alespoii 2x do roka.
V nésledujici tabulce je uvedena odhadovana vySe nakladd pro dil¢i cile za rok 2023.

Tab. 22: Kalkulace nakladt pro rok 2023

Polozka nakladii Vypodet K¢

Névrhy {narketlngove 2%2500 5000
kampané

Vybér influencerti 1*2000 2 000
sze ceny propagace 6*9000 54 000
(influencer)

Produkty urcené pro 4%199+4%239+4%189 2 508
influencera

10den’n1 piistup 1%5000 5000
databaze

Celkem X 68 508

V ramci rezervy by bylo vhodné pocitat s o néco vysSimi néklady, pfiblizné 75 000 K¢.

V Piiloze V je Ganttiv diagram, ktery zobrazuje ¢asovy ramec dil¢ich cila pro rok 2023.
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Rok 2024
Nize jsou uvedeny dil¢i cile pro rok 2024.

Tab. 23: Dil¢i cile pro rok 2024

Kli¢ovy
Cil Méritko ukazatel Termin Odpovédna osoba
vykonnosti
cl: Pokracovani o) i Zast.l}pkyne
. y , 0O 10 % vice . majitelky

v kampani pro Pocet novych , . , 2.1.az N .
N N , : zakaznic v této spole¢nosti;
Zeny ve véku od zékaznic Skuping 31.12.2024 spravkyné socialnich
20 do 50 let P R
c2: Propagace od Prirastek 0O 15 % vice 2.1.az Spravkyné
influencerd zakazniki zékazniki 31.12.2024 socialnich siti
fsofgsgggjﬁe Piirtistek 0 10 % vice 2.1.2% Spravkynd

s zékazniki zékazniki 31.12.2024 socialnich siti
produktti
¢4, c3: Zastupkyné
Pokracovéni Prirtistek 0 10 % vice 2.1.a2 e
spolupréce zakaznikti zakaznikii 31.12.2024 JUety.

spole¢nosti

s obchody

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tomto roce bude projednan novy navrh na marketingovou kampan spravkyni socialnich siti
a zastupkyni majitelky znacky, za to jim nalezi kazdé odmeéna ve vysi 2 500 K¢. Spravkyni
socialnich siti bude vybrana dalsi influencerka (za to ji nalezi odména 2 000 K¢), ktera se
zaméfi na stfedni generaci zakaznic. Za pfistup do digitalni databaze se bude platit 5 000 K¢
(10 dnti). Spravkyné socialnich siti bude nadéle pfidavat piispévky a stories ve stanoveném
rozsahu z minulého roku v ramci naplné své prace.

Nova vybrand influencerka bude ptidavat ptispévky, vcetné stories, od Cervence do prosince
roku 2024 za 45 000 K¢&. K tomu ziska od znacky voucher na 15 ks nausnic, které si miize zvolit
dle vlastniho vybéru. Druh4 influencerka bude znacku stat 108 000 K¢ (ptispévky a stories po
dobu jednoho roku). K tomu ziské i produkty, konkrétné 8 ks FLW, 8 ks peckovych néusnic
a 8 ks visacich nqusnic v hodnoté 5 016 K¢. Kazdé z influencerek ziska od znacky 10 produktt,
které jsou urCeny pro soutéz (vyherni balicek) po 500 K¢&. Celkova cena je 10 000 K¢.

Znacka, kromé vySe uvedenych nakladl, prepoklada i vynosy kviili propagaci influencerd,

spolupréci s obchody a inovaci produkti.
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Kalkulace pro rok 2024 je uvedena v tabulce 24.

Tab. 24: Kalkulace nakladua za rok 2024

Polozka nakladi Vypocet K¢
Navrhy Enarketmgove 253500 5000
kampané
Vybér influencert 1*2000 2 000
10den’m pristup 1%5000 5000
databaze
Nov4 influencerka 6%7500 45 000
— propagace
Voucher pro «
influencera 15 ks 1¥2500 2300
Vyherni balicky 20%500 10 000
(vouchery)
VySe ceny propagace 12*9000 108 000
(influencer)
Produkty urené pro | g4199.g+339+8+189 5016
influencera
Inovace produkti X 150 000
Celkem X 332 516
PoloZka vynost Vypocet K¢
Spoluprace s obchody X 200 000
Inovace produktt X 180 000
Propagace (influenceti) X 250 000
Celkem X 630 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Je dobré pocitat s o néco vyssimi naklady 360 000 K¢ (mohou se napiiklad zvysit naklady

spoluprace s influencerkami nebo na inovaci produktli). S vynosy bude pocitano v rozmezi

330 000 az 640 000 K¢, nebot’ je lepsi pocitat s rezervou.

Ganttliv diagram pro rok 2024 je uveden v Ptiloze W.

Rok 2025

V tabulce 25 jsou uvedeny dil¢i cile pro rok 2025

Tab. 25: Dil¢i cile pro rok 2025

Zeny ve veéku
od 20 do 50 let

skupiné

Klicovy
Cil Méritko ukazatel Termin Odpovédna osoba
vykonnosti
ol: Zastupkyné majitelky
Pokracovani y , 0O 10 % vice . ) .
v kampani pro Poc?t noyych sakaznic v této 2.1.az 31.12. ’ spolevcnos.tlr; ,
zakaznic 2025 spravkyné socidlnich

siti
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c2: .
< v e o - Spravkyné socidlnich
PokraCovani Pribyvajici | Narlstpoctu |5 1 5 31 15 9005 | siti: zstupkyné
propagace od zékaznici objednévek .. 9 .
: . majitelky spolecnosti
influencert
c3: Inovované Pribyvajici Nartst poctu 2.1.az31.12. . y .
produkty zakaznici objednavek 2025 Majitelka spolecnosti
c4, c5:
Pokracovani Ptibyvajici Nértst poctu 2.1.az31. 12. . 9 .
spoluprace zakaznici prodeje vyrobkll 2025 Majitelka spolecnosti
s obchody

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Spravkyné socidlnich sitich a zastupkyn¢ majitelky znacky budou i nadale dohlizet na prib¢h

marketingové kampané pro zvoleny cilovy segment. Spravkyné socidlnich siti bude i nadale

vytvatet pocet piispévkil a stories jako v minulych letech.

Prvni influencerka, kterou mé firma od prvniho roku zavedeni marketingové kampané, bude
znacku stat v tomto roce 108 000 K¢&. Produkty, jez dostane od firmy, budou v hodnoté
5016 K¢, jedna se o stejny sortiment zbozi jako v roce minulém s tim, Ze si influencerka miize
u daného typu produktu vybrat barvu. Druhd influencerka bude stat znacku 90 000 K¢. Od
znacky dostane voucher na 15 ks nausnic, které si vybere v hodnoté 2 500 K¢&. Obé& influencerky

maji v cené zahrnuto pfidavani ptispevku i stories. Slevy na dal§i nakupy v rdmci podpory

prodeje budou stat spolecnost ptiblizné 20 000 K¢.

Inovace produktii, o kterou se stara majitelka znacky, vyjde spolecnost na 100 000 K¢&.

Kalkulace je zobrazena v tabulce 26.

Tab. 26: Kalkulace pro rok 2025

Polozka nakladi Vypocet K¢
Nova influencerka 1257500 90 000
— propagace
Voucher pro «
influencera 15 ks 1%2500 2500
Slevy na dalsi nakupy X 20 000
VySe ceny propagace 12%9000 108 000
(influencer)
Produkty urtené pro 8*199+8%239+8%189 5016
influencera
Vyvoj novych produktt X 100 000
Celkem X 325516
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PoloZka vynosi Vypocet K¢
Spoluprace s obchody X 220 000
Inovace produkta X 200 000
Propagace (influenceti) X 260 000
Celkem X 680 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z hlediska nec¢ekanych vydaji je lepsi pocitat s rezervou, celkové naklady budou 350 000 K¢.
Pro celkové vynosy bude stanoveno rozmezi 320 000 az 690 000 K¢.

Ganttv diagram pro rok 2025 je uveden v Piiloze X.
Celkova kalkulace

Tab. 27: Celkova kalkulace (vynosy a naklady)

Rok 2023 2024 2025

Polozka nakladt 68 508 az 75 000 [ 332516 az 360 000 325 516 az 350 000

Polozka vynosii 0] 330000 az 640 000| 320 000 az 690 000

Celkem —68 508 az-75000| -2516az280000| —5516az340 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tabulce jsou uvedeny vynosy a ndklady v rozmezi, ve kterém by se mohla znacka pohybovat.

Névrhy 1 kalkulace byly konzultovany s majitelkou znacky.
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Z.aveér

Hlavnim cilem prace na téma ,,Inovativni postupy v marketingovém mixu vybrané spole¢nosti‘
bylo pomoci vhodnych metod analyzovat vybrané marketingové nastroje spolecnosti
a navrhnout konkrétni upravy ¢i doporuceni pro vybrané nastroje marketingového mixu

s ohledem na poznatky, které byly ziskany v praktické Casti a z dotaznikového Setieni.

Prakticka cast zaCala uvodni kapitolou o predstaveni podniku, kde byla popséna i persona a
bylo uvedeno, Ze nejcastejSimi zdkaznicemi znacky jsou divky a zeny od 15 do 45 let. Majitelka
ma vsak vypozorovano, ze nausnice kupuji divky a Zeny od 15 do 60 let. Z dotaznikového
Seteni vyplynulo, Ze nausnice nej€astéji kupuji Zeny ve véku od 21 do 30 let a od 31 do 40 let.
Nicméné niusnice kupuji i v relativné vysokém poctu zeny ve véku od 41 do 50 let. Na zakladé
tohoto zjisténi a konzultace s majitelkou znacky byl v navrhové Casti stanoven prvni cil —
Zaméfeni na vyklenkovy segment Zen ve véku od 20 do 50 let z Ceské republiky, které maji
zajem o zajimavé produkty. Druhy cil se zaméfil na zvyseni prodeje produktt, diky propagaci
od influencert. Influenceti by zvysili povédomi o znacce, znacka by byla vice propagovana.
Doposud se lidé o znacce dozvidali zejména diky tGstnimu Sifeni. Tteti cil se vénuje inovaci
produkti. Ze SWOT analyzy bylo zjisténo, ze slabou strankou znacky je pravé inovace
produktli, coz miize byt zptisobené i tim, Ze se jedna o malou spolecnost, ktera si nemtize dovolit
prili§ riskovat. Nicméné by se mohly provadét malé inovace produktli (zména barev, jiné
kaminky, pestré nausnice — nejen jednobarevné). Ctvrty a paty cil v navrhové &asti spolu
souviseji. Jak bylo uvedeno v praktické ¢asti, majitelka v soucasné dobé provadi revizi poctu
maloobchod, se kterymi spolupracuje. Neni pro ni vyhodné, pokud dana prodejna neobjednava
produkty alespont 2x do roka. Z tohoto diivodu se majitelka rozhodla s nékterymi obchody
spolupréci ukoncit. Zaroven se vSak snaZi i o nalezeni novych, s kterymi bude souznét a budou
spliovat jeji predstavy. Z tohoto divodu byly v praktické ¢asti navrzeny zejména sportovni
obchody a e-shopy, které se vénuji sportu, jelikoz majitelka znacky by rada vice proniknula do

svéta sportu.

Jak jiz bylo zminéno, je staveno pét hlavnich cill, které jsou rozpracovany v navrhové ¢asti do
cilt dil¢ich. Cile jsou rozpracovany pro roky 2023, 2024 a 2025. Ke kazdému roku je stanovena
kalkulace (nékladl a vynosii) a sestaven Ganttliv diagram. V roce 2023 byly vybrany vhodné
socialni sit¢ (Facebook a Instagram) pro cilovy segment zenn ve v€ku od 20 do 50 let. Znacce
je doporuceno, aby si vybrala mikroinfluencery, jelikoZ se zajimaji vétSinou o jednu oblast a

sledujici jim vefi. S témito influencery je mozné domluvit se na barter spolupraci. Nicméné se
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nepiepokladd, ze by v soucasné dobé nc¢kdo z influencerd, i kdyz s ,menSim poctem*
sledujicich, pracoval pouze za barter (produkty ziskané zdarma od znacky). Proto byla zvolena
kombinace finan¢ni (penize) a nefinan¢ni (barter). Spole¢nosti bylo doporuceno hledat si
influencera na virtudlnim trzisti lafluence.com. Kde firma ziskd na 10 dni pfistup k placené
databazi. Zde mtize vyhledat podle svych kritérii pomoci riznych filtrti influencera, ktery by
odpovidal jejim ptedstavam. Znacka by méla ptidavat alespon 2-3 pevné ptispévky/tydné, 1

stories/denn¢ a alesponi 1 reels tydné. K tomu lze vyuzit trendy pisni¢ky na strance toxboard.cz.

Vymysleni novych produkti miize byt pro znacku komplikované. Z tohoto divodu byla
doporucena inovace — nové barvy, spojeni vice barev dohromady (pestré nausnice) a vyuziti

jinych ozdobnych kaminki.

Znacce byly taktéz navrZeny k osloveni vybrané maloobchody, naptiklad: Sport Pod Hradem,
Jizdni kola Turek nebo Sport Podestat (DomaZlice). U e-shopl byly zvoleny tyto: silvini.cz,
hudy.cz a skakacikolobezky.cz. Jedna se o maloobchody a e-shopy, které se zamétuji na sport.

A nausnice by se u nich mohly ptipadné prodavat.

V roce 2024 je k influencerce, ktera cili zejména na mladé lidi, vybrand i influencerka, ktera
cili na stfedni generaci, aby bylo osloveno co nejvice zdkaznic. Tyto influencerky by se mély
vénovat n¢jakému sportu a vyznavat hodnoty znacky. V roce 2024 a 2025 probihaji nadale
aktivity, které byly stanoveny v roce 2023. Spole¢nost by méla kazdy rok ptijit s mensi zménou
v oblasti produktt (barvy, tipytky, kaminky). Objem prodejii vyrobkl je mozné podpofit i
riznymi akcemi, naptiklad docasnou slevou na vybrané produkty (naptiklad ty inovované,

nové). Nebo vymyslet pro zdkaznice soutéZe, do kterych se mohou zapojit.

V zé&véru navrhové Casti byla sestavena vyslednd kalkulace pro jednotlivé roky 2023, 2024 a
2025. Znazornuje piehled s jednotlivymi naklady a vynosy pro dany rok. U kazdého roku je
pocitano s urcitym rozmezim. JelikoZ firm€ mohou vzniknout ne¢ekané naklady nebo naopak

muze mit mimotadné vynosy.
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Piiloha A: Marketingové nastroje — Victoria ‘s fields

Podpora prodeje — poukaz

Poukaz f

o
-]

na nakup kvétinovych $perki m,jﬁ

1 000 K¢

www.victoriasfieldg_.fz

Zdroj: Victoria ‘s fields (n. d.)

Néusnice — Hvézdy Instagram znacky

AL 4
.

victorias.fields Zpriva R

Prispévky (103) Sledujici (1595) Sleduji (187)

W Victoria's fields | Sperky z pravych Kvétin & Pryskyfice
Design a méda

4 P&stujeme a shiréme kvatiny

2 Na beskydskych loukach a kopcich

& Ru¢ng vyrébime gperky

# Stari se kvétinovou vilou .

victoriasfields.cz

© » o =

OdVas » Novinky Kvétiny Macesky Showroom

Zdroj: Victoria’s fields (2023)
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Piiloha B: Marketingové nastroje — Mairi

Webové stranky

.Nechte sviij puvab kvést
a uzivejte si svou krasu...*

Zdroj: Mairi (2023)

Nausnice — Guiliane Vlasenka do svatebnich ucesu

Zdroj: Mairi (2023)
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Priloha C: Marketingové nastroje — Kvétinové Sperky

Webové stranky

Zdroj: Kvétinové Sperky (n. d.)

Nahrdelnik — rizové kvitky Facebook

Zdroj: Kvétinové Sperky (n. d.)
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Piiloha D: Marketingové nastroje — Vitalia Art

Webové stranky

| KDYZ JE VENKU ZIMA
V DUSI BY MELO BYT LETO.

Sperky se skuteénymi kvétinami zalité v epoxidové
pryskyfici budou vzdy pfipominat teplo slunce.

Zdroj: Vitalia Art (n. d.)

Reels — Instagram

Zdroj: Vitalia Art (n. d.)
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Piiloha E: Marketingové nastroje — Flowerski

Webové stranky

Zdroj: Flowerski.cz (2023)

Instagram Visaci ndusnice

Zdroj: Flowerski.cz (2023)
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Piiloha F: Logo spolecnosti a Flowerski original

FLESWERSKI

SNICE PODLE OUTFITU

Zdroj: Flowerski.cz (2023)

Priloha G: Logo FLW

Zdroj: Flowerski.cz (2023)
Ptiloha H: Vyvoj objem prodanych produkti

Na zaklad¢ ziskanych podkladii od majitelky spolecnosti byl sestaven graf, ktery znazornuje
vyvoj objemu prodanych produkti. Vychozim rokem, se kterym jsou objemy prodeje kust
produktl x v jednotlivych letech porovnavany, je rok 2018. Jak je zgrafu patrné,
v nésledujicich letech objem prodanych vyrobki nartistal. A ma stale vzestupnou tendenci. Do
objemu vyrobki jsou zahrnuty vSechny produkty, tedy i dopliiky. Ty vSak tvofi nepatrnou ¢ast

prodeji. Za stézejni produkty se daji pokladat peckové nausnice.

Jelikoz objem prodeju v jednotlivych letech, do kterého jsou zahrnuty vSechny produkty, ma
vzestupnou tendenci. Da se hovofit o tom, Ze je ve fazi zralosti. Vyrobky (peckové, visaci
nausnice a doplilkky) nejsou jiz pro zakazniky novinkou. AvSak kupuji je 1 cenové citlivi
zakaznici. VySe cen produktii neni vysoka a spole¢nost nabizi rizné slevové akce. Spolecnost
ma konkurenci v oblasti vyroby ru¢nich kvétovych Sperki. Neda se vSak fici, ze by se jednalo

o konkurenci pfimou.
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Vyvoj objemu prodanych produktti

Objem prodeji produkti

_o—9

o——2

2019 2020 2021 2022
Roky

Narust prodeje produktd v %

Zdroj: Flowerski (2023), zpracovano autorkou

Urbanek (2010) ve fazi zralosti doporucuje prosadit se novymi vyrobky. To znacka Flowerski
ud¢lala, nebot’ koncem roku 2022 piisla s novou minimalistickou kolekci nausnic FLW.
Vznikla taky limitovana edice s kaminkem Swarovski. Dale Urbanek (2010) doporucuje se

zamgéfit na marketingovou komunikaci a distribuci.

Ptiloha CH: Ceny nausnic

NauSnice Cena (v K¢)

FLW 189
Jedna FLW 95
Peckové 199
Jedna Flowerska 99
Peckové — Swarovski 249
Visaci 239
Jedna visaci Flowerska 120
Visaci — Swarovski 239
Zvyhodnéna FLW 2400 (1 ks -
krabicka (15 pari) 160)
Zvyhodnénd 2500 (1 ks -
Flowc?rsokova krabicka 166.60)
(15 pari)

Pro pani ucitelk

(kragiéka Zdarm};) 400 (2 ks)

Zdroj: Flowerski.cz (2023), zpracovano autorkou
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Ptiloha I: Ceny dopliiki

Dopliiky Cena (K¢)
Flf)vwerskovy priveések na 250
klice
Flowerbox maxi 45
Travel box (2. jakost) 150
Darkovy poukaz na 2 ks

N . 470
vcetné poStovného
Dvarkclvy Iv)ouka’z na 15 ks 2500
vcetné poStovného
Darkovy poukaz v hodnoté 500
500 K¢
Darkovy poukaz na 1 par

D . 270
vcetné poStovného
White, black flowerstand 430
Mint, black, white and peach

40

flowerbox
Nerezové zardzky 12

Zdroj: Flowerski.cz (2023), zpracovano autorkou

Priloha J: Ceny pianicek

Pranicka Cena (K¢)
K narozeni miminka, k narozeninam i
svatku, medvidkové pfani, retro pfani,

vano¢ni pranicko — konik, vadnocni 50
pfanicko — vénec a zimni k narozeninam 1
svatku

Vanoc¢ni prani se zviratky a vanoc¢ni

i rx . . . 40
ptanicko chutné, hezké a veselé

Zdroj: Flowerski.cz (2023), zpracovano autorkou
Priloha K: Dotaznik
Milé zakaznice a mili zakaznici,

tento dotaznik je zaméten na rizné oblasti z marketingu. Je samoziejmé anonymni. Ziskana
data budou pouzita pro zlepSeni ¢innosti Flowersek. Budeme rady, kdyz budete vénovat chvili
ze svého Casu na jeho vyplnéni. Dékujeme. Flowerski.

1. Kde jste se o znacce dozveédeli? *

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

|:| Znami |:| Socialni sité (Facebook, Instagram) |:| Kamenny obchod
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[[] Webové stranky [_] Jina...|

2. Kde Flowerski nejcastéji nakupujete? *
Néapovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

|:| E-shop |:| Prodejni mista (kamenné prodejny)

Jina... | |

3. Proc byste se rozhodli koupit Flowerski? *
Napoveéda k otdzce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi.

[] Ptizniva cena — 189 K&, 199 K& |:| Vybér barev |:| Jejich design se mi opravdu libi

[] Uz nékteré mam a potiebuji dopnit barvy [ ] Jina... | |

4. Chtéli byste ziskavat informace o flowerskovych novinkach prostfednictvim newsletteru? *

Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

O Ano O Ne
5. Zhodnotte jednotlivé oblasti ze zdkaznického servisu. *

Napoveéda o otdzce: Vyberte jednu odpoved' v kazdem radku.

Ani
Velmi . spokojen/a, Nemohu . Velmi
spokojen/ Spokojen/ ani hodnotit/nema Nesp;);mJen nespokojen
a nespokojen  m zkusenost /a

/a

Zodpoveézeni dotazil
(zhodnoceni

dpovédi/odpovedi,
weokerie . O O O O O O

dostali)

Pruznost odpovédi
(zhodnoceni
frekvence/rychlosti
zodpovézenych
dotazi, naptiklad
prostiednictvim
emailu)
Zhodnoceni
telefonické
komunikace
Rychlost vytizeni
objednavky

O

Rychlost doruceni

Vzhled obsahu
zasilky

Reseni stiznosti
(reklamaci)

OO0 O] O
o000 | O
OO0 0

O00olo| O
OO O] O
o000 o0 O
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6. Pokud jste s né¢jakou oblasti ze zdkaznického servisu nespokojeni. Uved’te doporuceni, ktera

by podle Vas prispéla ke zlepsSeni aktudlni situace.

7. Zhodnoceni webovych stranek*

Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoved v kazdém radku. Pokud webové stranky Flowersek nezndte,
nakupovali jste doposud v kamenném obchode, i tak miizete webové stranky zhodnotit. Otevrete si nize uvedeny

odkaz. (Odkaz na webové stranky: https://'www.flowerski.cz)

Ani
Velmi . spokojen/a, . Velmi
spokojen/a Spokojen/a ani Nespokojen/a nespokojen/a
nespokojen/a

Vzhled stranky (zhodnoceni

toho, jak na Vas stranky

putisobi) O O O O O
Orientace na strance

(zhodnoceni toho, zda Vam

ptijdou stranky uzivatelsky

privétivé; nasli jste hned, co O O O O O

jste potiebovali/chtéli)

Grafika (zhodnoceni vzhledu

stranky, vyuzité barvy, fotky, Q O O O O

pismo...)

8. Zde miiZete uvést napad/pripominku, ktery/ktera Vas jesté napadl/a v souvislosti s webovymi

strankami.

9. Povazujete se za stalé zadkaznice Flowersek, tzv. sbératelky? *
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd.

O Ano O Ne

10. Pokud jste odpovédéli na predchozi otdzku ano.

Napovéeda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

[ ] Sbiram celé kolekce [ ] Peclivé vybiram odstiny

[] Jina...| |

11. Jaké typy ndusnic sbirate?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

[] Visaci nausnice [ ] Peckové nausnice
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L] Jina... | |

12. Pokud jste odpovédéli ne.

Néapovéda k otazce: Strucné zdiivodnete svoji odpoved.

13. Jak hodnotite sbératelskou karticku?

Napoveéda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd.
(O Prijde mi uzitetna/vyuzivam ji. (O) Piijde mi zbyteéna/nevyuzivim ji.
14. Kam si nausnice od Flowersek uschovavate? *

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

[ Flowerstand |:| Flowerbox maxi |:| Flowerbox mini |:|Krabiéka na Sperky

|:| Sperkovnice |:| Flowerskovy travel box |:| Jina... | |

15. Jak hodnotite Flowerstand? *

Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd.

(O Ptijde mi uzite¢ny/mam ho. () Piijde mi zbytetny/nemam ho.

O Vyuzivam néco jiného.

16. Jaké nausnice od Flowersek preferujete? *

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

O Peckové nausnice OVisaci nausnice O Nové Flowerski (minimalisticka kolekce)
OVénoéni edice — Swarovski OOslovuj i m¢ vSechny typy

17. Zhodnoceni zabalené zasilky*

Napovéda k otazce: vyberte jednu odpovéd' v kazdeém radku.

Ani
Velmi . spokojen/a, Nemohu . Velmi
spokojen/ Spokojen/ ani hodnotit/nema Nespokojen/ nespokojen/
a nespokojen/ m zkuSenost a
a
Zabaleni
nausnic/ostatnich
mais . O O O O O O
Flowersek
Celkovy dojem

ze zabalené

zésilky O O O O

O
O

Obsah balicku

(naptiklad: Q O O O

vypliiovy

O
O
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material, zabaleni
produktu atd.)

18. Jaky maly darek byste radi uvitali v zabalené zasilce?

19. Zde muizete uvést pripominku/doporuceni, kterd/é Vas jesté napada v souvislosti s balenou
zasilkou.

20. Jak hodnotite zasilky z hlediska udrZitelnosti?

Néapoveda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd. (Pod pojmem udrzitelnost miizete videt napriklad, jestli Vam prijde
v zasilce néco nadbytecné — vypln, letacky; jestli si myslite, Ze je vhodné zasilat nausnice v krabicich.)

O Jsem spokojen/a OJ sem nespokojen/a OTato oblast m& nezajima

21. Pokud jste zvolili moznost ,,Nejsem spokojen/a®.

Napovéda k otazce: Uved'te, jak by se podle Vas mohlo zasilani balikt z hlediska udrzitelnosti vylepsit
(naptiklad: jaky material by se mél pouzit, druh baleni atd.)

22. Je podle Vas znacka Flowerski dostate¢né ,,udrzitelnd*“? *

Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’ (Pod slovnim spojenim ,, dostatecné udrzitelna * si mizete predstavit,
napriklad jestli jsou podle Vis ndusnice vyrabeéné z kvalitniho materialu, v souladu s prirodou, jestli jsou vyuZité
udrZitelné materialy, napr. dievo, obnovitelné...)

O Ano O Ne ONeVim ONefeéim to

23. Pokud jste zvolili moznost ,,Ne*“. Uved'te, jak by se podle Vis mohla spolecnost v této
oblasti zlepsit.

24. Jaké nové produkty byste u znacky Flowerski uvitali? *

25. Zde mate prostor k uvedeni postieht, otazek a vyjadieni, které Vas v souvislosti
s Flowerskami napadly.
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26. Doporucili byste Flowerski svym pratelim/znadmym? *

Néapovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved.

O Ano O Ne

27. Jste muz nebo Zena? *

Napoveéda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd.

O muz O Zena

28. Kolik je Vam let? *

Napoveéda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd.

Or1s520 O 2130 O 3140 ) 41-50 () 51-60 () 61 a vice
Dékujeme za vyplnéni dotazniku!

Priloha L: Vyhodnoceni 5. otazky z dotazniku

o Velmi goko'en / spokojen/a, O Nemohu Nesnokoien/ @ Velmi
spokojen/ ap ) ani hodnotit/nema p a 4 nespokojen/
a nespokojen/ | m zkuSenost a
a

Zodpovézeni
dotazii
(zhodnoceni 95(48,7] 23 (11,8 o o
odpovédi/odpové %) | 1037 76039.0%) 0 0
di, kterou/které
jste dostali)
Pruznost
odpovedi
(zhodnoceni
frekvence/rychlos | 80 (41,0 30 (15,4 o o o
ti zodpovézenych %) %) 2 (1,0 %) 82 (42,1 %) 1 (0,5 %) 0
dotazi, naptiklad
prostiednictvim
emailu)
Zhodnoceni
telefonické 39 (2(3/’(; 19 (2/’7) 2(1,0%)| 135(69,2 %) 0 0
komunikace ° °
Rychlost vyfizeni | 119 (61,0 32 (16,4 N o
objednavky %) %) 1 (0,5 %) 43 (22,1 %) 0 0
Rychlost doruceni | 128 (53/’3 38 (12/’05) 10,5%)|  47041%)| 1(0,5%) 0
Vzhled obsahu 121 (62,1 28 (14,4 N o
Zasilky %) %) 3 (1,5 %) 43 (22,1 %) 0 0
Resent stiznosti 38 (19,5 14(7,2 . .
(reklamaci) %) %) 1(0,5%)| 142 (72,8 %) 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Priloha M: Vyhodnoceni 7. otazky z dotazniku
: o, . . o} o -
@ Velmi |9 . Ani spokojen/a, . Velmi
spokojen/a Spokojen/a ani nespokojen/a Nespokojen/a nespokojen/a

Vzhled stranky

(zhodnoceni toho, 92 (47,2 83 (42,6 o o

jak na Vas stranky %) %) 19.0,7%) 1(0,5%)

puisobi)

Orientace na

strance

(zhodnoceni toho,

zda Vam pfijdou 87 (44,6 85 (43,6 0

stranky uZivatelsky %) %) 23 (11.8%) 0

privétivé; nasli jste

hned, co jste

pottebovali/chtéli)

Grafika

(zhodnoceni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Piiloha N: Vyhodnoceni 8. otazky z dotazniku

65 %

W% 75% 680%

B5% 90%

(175x)

.

(2x) Barvy nausnic vypadaji Casto trochu jinak, jak na strance. Uvitala bych vice fotek
na zenach v pfirozeném svétle, abych to mohla porovnat.

Bylo by super, kdyby bylo u kazdé barvicky realna fotka (na usich, ¢i jinak). Obcas jsou
totiz nausnice bez realné fotky a pak bohuzel dost klame barvy.
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Co nabizet né¢jaké hromadné slevy nebo vyhody, pro vérné zékazniky.

Filtr podle barev.

Hodilo by se vice porovnani barev. Barvy na hlavni fotce jsou oproti realité dost
zkreslené.

Chybéjici informace, nebo je minimaln€ v mobilni verzi nemtzu najit — tteba informace
o moznostech dopravy a platby.

Jsem moc spokojena.

Myslet na ucelenost celych stranek. Viz text na ivodni strance pod heslem: "PRO
BAREVNEIJSI DEN" je méné vyrazny a vypada jako jinym fontem apod.

Myslim, Ze vSe v poradku.

(2x) nevim

Nic mi nenapada.

Nikdy jsem jejich www stranky nevidéla

Pti prihlaseni do svého zakaznického uctu bych chtéla vidét, které barvy uz mam.

Pti nékolika odstinech mi ptiSly ndusnice na webu jiné, nez kdyz dorazila zasilka, ale i
tak moc krasné.

Realngjsi fotka nausnic. Ty "katalogové" dost ¢asto hodné zkresluji redlnou barvu.

Rozdélit vyhledavani podle odstinti at’ nemusim projizdét vSe, nez najdu, co hledam
(Cervené, modré...)

Vice fotek jednotlivych barev a vice porovnani odstinti. Neékteré barvy jsou na webu
hodné¢ zkreslené.

Webové stranky jsou piehledné, ale pfijdou mi takové smutné, mdlé. Od Flowerski bych
Cekala barevnéjsi provedeni a napaditéjsi grafiku. Napiiklad v itvodu se mohou objevit
fotky sleCen, které maji na sobé Flowerski — naptiklad fotka Zen IZS — jednou jsem
zahlédla v televizi 2 hasicky, které mély tyto ndusnice, prislo by mi to zajimavé a
poutavé. Dale bych tfeba n¢jak barevné odlisila horni listu, kde jsou vypsané typy
produktll a barevné zvyraznila logo (dala ho do barevné kyticky).

Zakaznicky ucet s evidenci jiz koupenych barev.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Piiloha O: Vyhodnoceni 12. otazky z dotazniku

(178x)
Doposud Zadné nemam

Jesté jsem neudelal objednavku

Jeste jsem u nich nenakupovala, vyrobky nejsou tpln€ muj styl

Libi se mi, ale necitim potfebuje je sbirat.

Mam zatim jen jedny, a to z nové kolekce, ty které nemaji vzor kyticek

Mam zatim jen 2 ks

Mém zatim pouze dvoje.

Nakupovala jsem pouze jednou

Nakupuji i jinde.

Néusnice jsou na mé moc vyrazné.
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Nejsem nositelem nausnic, koupil jsem je jako darek.

Nekupuji si je sama, mam jen n¢kolik malo parti. Sama necitim potiebu
koupit si dalsi.

Neni to mijj konicek

Nenosim nausnice.

Nenosim nausnice.

Nepotiebuji vice téchto nausnic.

O Flowerski slySim prvné a nemam s nakupem zadné zkuSenosti. O
znacce jsem se dozveédéla pies znamou.

PtiSla jsem na naus$nice teprve nedavno, zatim jen koukam po sortimentu.

Zatim jen pokukuji, bohuzel si ted’ nemohu financn¢ toho dovolit.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Priloha P: Vyhodnoceni 14. otazky z dotazniku

Nikam

Nikde

Zatim nikam

Neuskladnuji, nemam co

Nemam nausnice ani boxik, kam si je ulozit, ale vybrala bych Travel box

Nemam Sperky Flowerski

Neuchovavam

Nemam doposud zadné

Neuchovavam

Box na Sroubky

Krabicka na Sroubky a jiné dilky do dilny

Domaéci Sperkovnice plechova

Maji vlastni Suplicek

Maly box

Mam sviyj vlastni vyrobeny

Stojan

Sifonovy sacek

Vlastni stojanek na nausnice

Mam zvlastni Sperkovnici jen na Flowerski

Obycejna krabicka

Pritel mi nechal ud¢lat specialni velky FLW box, aby se tam do budoucna vesly vSechny barvicky

Nemam je

0

Vlastni vyroba

Nechévam si je na dfevénych kartickach, na kterych se prodavaji

Latkovy vak vlastni vyroby

Latkova ,,pen¢Zenka“ na zip

Plastovy box x pfihradkami
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Obycejna krabicka

Manzel mi vyrobil stojanek

Domacky vyrobeny stand

Sviyj boxik

Stojanek

Zatim v krabi¢ce, ve které mi Flowerski dorazily

Vlastni box od tatinka truhlafe

Stojanek

Na poli¢ce v koupelné

Vsechny barvy mam vysklddané na policce, aby je pekné vidéla a mohla kazdé rano vybirat tu
spravnou barvu. Nosim je totiz kazdy den.

Na dievéné desticce

Mnou vyrobena krabicka

Na policce u ostatnich ndusnic

Mam piimo od majitelky koupeny stojanek, byla moc hodna a ochotna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Piiloha Q: Vyhodnoceni 17. otazky z dotazniku

Ani O

© o spokojen/a, © @) ®
Velmi ani Nemohu se Velmi
spokojen/ | Spokojen/ | nespokojen/ | vyjadiit/nema | Nespokojen/ | nespokojen/
a a a m zkuSenost |a a
Zabaleni
nausnic/ostatnic
h produkti od |[112 (57,4 |40 (20,5
Flowersek %) %) 6 (3,1 %) 37 (19,0 %) 0 0
Celkovy dojem
ze zabalené 110 (56,4 |47 (24,1
zasilky %) %) 2 (1,0 %) 36 (18,5 %) 0 0
Obsah balicku
(naptiklad:
vyplhovy
material,
zabaleni 107 (54,9 |43 (22,1
produktu atd.) [ %) %) 6 (3,1 %) 38 (19,5 %) 1 (0,5 %) 0
e o
e Sl
W () Wiy

0 % 3% 10% 15 % 20 % 25 % 0% 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 85 % 70 % 15 % B0 % B5 % 90 % 95% 1.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Priloha R: Vyhodnoceni 18. otazky z dotazniku

(133x)
Asi Zadny
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Bonbodnek je velmi piijemny

Bonbony
Caj

Cokolada, nahradni §roubek

Dalsi baleni uzavérek/Spuntii na nausnice (to, ¢im pecky drzi v uchu)

Dérecek neni potieba

Dérecek ani nepotiebuji

Darecek neni tieba.

Drobnou sladkost.

Gumové medvidky mini pytlik

Ja myslim, Ze neni potieba...V bali¢ku je vzdy karti¢ka s povidanim o znacce a to staci

Kazdy dérek ude€la radost

Kli¢enku

Kokinko je super

Libil by se mi vérnostni program.

Malou sladkost, ktera tam byla.

Maximalné karticku s podékovanim za nakup. Ja vétSinou, ale nakupuji v obchodé, protoze chci
vidét piesnou barvu nausnic.

ME se libi ten bonbonek, béhem cumlani zkousim nové nausnice a mam skvélou naladu. Navic
bonbonky moje oblibena znacka.

Minikalendarik s obrazkem od Markétky

Moc se mi libila vloni kozena kli¢enka.

(2x) Néhradni Spunty

nahradni Spuntiky

Nahradni zadni dil/zamek nausnice

Néhradni zadni Spunty

Néahradni zapinani

Néhradni zarazky

Napt. néjakou samolepku, ale jsem rada za zaSkrtadvaci karticku.

Napt. Poukaz na dalsi zasilku (n€jakd malink sleva)

Néco na zub, ndhradni Spunty na zapinani

N¢éjaké zapinani navic...

Nemyslim si, Ze je nutné davat do zasilky darecky

Nepotiebuji darecky. Nebo tieba slevovy kod na dalsi nakup.

Nepotiebuji darecky. Nebo tieba slevovy kod na dalsi nakup.

Nevim

Nevim

Nic mne nenapadd. Mozna nahradni zapinani. Casto se ztraci.

Ocenuji osobni piistup, libi se mi karticka s osobnim pozdravem.

O darecek mi primarné€ nejde. Miluji Flowerski. Myslim si, Ze darecky, at’ uz reklamni, nebo
jiné, 1 kdyZ jsou mysleny v dobrém, jsou zbytecné. A to nemyslim nijak Spatné.

119




Potési bonbon, ktery tam byva.

Pravideln€ néjaky dostavam, jsem spokojena. Bonbonky staci

Pii nakupu vice kusti 1 par zdarma

Puzetky navic, dost je ztracim

Puzetu navic

Sacek Caje

Samolepka

Slevovy kod

Slevovy kod na dalsi nakup

slevu na dalsi nakup

Slevu na dalsi nakup

Slevu na dalsi objednavku

Stacilo by bez igelitu

Textilni pytlicek

Tteba néjakou dobrotu

Treba n&jaky typ slevové/akeni kartiCky za vérnost. Za X nakupti sleva nebo jedny nausnice.

Tteba 5 % slevu na piisti nakup...

Usmév

Vibec nic. Mam rada, kdyz v balicku vynika to nejhlavnéjsi, a to Flowerski.

VzoreCky odstind, napt. malé kousky hmoty, at’ mam ptedstavu o odstinech. Fotky Casto
zkresluji a nemam jinou moZznost nez nakupovat pies e-shop

Zadny

Zadny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Piiloha S: Vyhodnoceni 19. otazky z dotazniku

(185x)
v

Hodila by se mi sbératelska karticka, ale se vSemi dosud vydanymi
barvami. Jak tam nejsou historicky vSechny, tak je mi ta karticka napil k
ni¢emu.

Karticky jsou fajn, ale zkusila bych u stalych zakaznic, co maji Gcet
neposilat pokazdé. Urcité si karti¢ku schovavaji odskrtavaji, co uz maji.
Nebo bych udélala policko na odskrtnuti, zda k zasilce ptilozit karticku s
dal$imi odstiny barev. Takto by se urcit¢ uSetfilo a karticku by dostal ten
kdo ji opravdu chce. M¢ to pak piijde lito vyhodit, kdyZ jich mam doma
hromadu.

Kdyby nebyly zabaleny v tom plastu, bylo by to vice eko

Nemam

Nemohu nic vytknout
(2x) Nevim
Nic mé nenapada
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Ocenila bych mensi velikost klasickych Flowerski, aby je mohly nosit i
malé sleCny

Viz piedchozi odpovéd

V poradku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Piiloha T: Vyhodnoceni 24. otazky z dotazniku

(2x)

X

Akce 2+1 zdarma. Peckové jsou nejlepsi.

Asi zadné

Asi zadny

(2x) broz

(2x) Broze
Celenka

Celenka do vlasti

Dalsi barvy flw.

Dalsi barvy — tipytky

Dalsi druhy nausnic, bohuzel jsou vSechny stejné...naptiklad
pro zachovani spojeni s nazvem znacky tieba jiné tvary kveta.
Ptipadné tieba ladici broze

Dalsi Sperky (napt. ndhrdelniky, ptivésky atd...)

Dalsi varianty nausnic

Détské nausnice

Dopliiky do vlasi

Dvoubarevné nausnice

Flowerski jako piivések na fetizek

Flowerski jako piivések na fetizek

Flowerski jsou pro mé hlavné nausnice.

Flowerski jsou pro me nausnice, takze asi uz nic vic neni
potieba.

Flowerski jsou prosté ndusnice. Myslim, ze nabidka je
dostatecna

Ja jsem maximalné spokojena

Jako priveések

jednoduché naramky

Jen nausnice

Jesté vice barev

Jiné kyticky.

Jiné velikosti ndusnic

Jiny tvar kyticek

Jsem spoko
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Jsem spokojenad, jak to je

Jsem spokojena s aktualni vybérem. Jesté mi jich dost chybi,
takZe je porad co kupovat.

Jsem spokojena se stavajici nabidkou.

(2x) Jsem spokojena s nabidkou.

Jsem spokojena s nausnicemi.

Jsem spokojend s tim, co je, nové produkty nejsou tieba.

Jsem s vybérem spokojena

Klasicky tvar Flowerski, jen mensi velikost. Cca 60 % velikost

Korale, détské nausnice

Krabice

Kryty na mobil

"Kulicky"

Kulicky

Kvétinovou broz

Libily by se mi "tdhl¢" pecky, tedy smérem nahoru po uchu.

Libi se mi, ze jste pouze "nausnicovi". Zistala bych u toho

Mensi klasické pecky (originalni Flowerski mensi). Nemyslim
tim FLW

Mensi ndusnicky (pro malé holcicky)

(2x) Minimalistické barevné prstynky

Minimalistické nausnice vice barev

Momentalné¢ mé nic nenapada

Mozna bych uvitala celé sety — ndusnice a k tomu fetizek,
pripadné i naramek, ve stejné barve. Nausnice Flowerski mi
pfijdou vhodné i na spolecenské udalosti a urcité bych byla
rada, kdybych mohla k t€émto ndusnicim zvolit i fetizek ve
stejném provedeni, jelikoz Flowerski jsou dle mého nazoru
originalni a na trhu jen tak neseZenu k témto nausnicim fetizek,
pfipadné naramek.

Mozna i néco jiného nez jen nausnice

(2x) Nahrdelnik

Nahrdelnik nebo naramek, nebo i prstynek

Nahrdelnik s kytickou

Nahrdelniky

Néhrdelniky anebo pfivesky na fetizek

Naptiklad mensi velikost

Naptiklad plugy z néusnic.

Naramek

Naramek

Néramky

(3x) Naramky

(3x) Naramky
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Naramky s nahrdelniky

Néramky na ruku

Néramky, prstynky

Nausnice

Nausnice jsou dostacujici

Nausnice pro déti

Nausnice svitici pod UV lampou.

Néco na krk

(3x) Necham se prekvapit

N¢jakou variantu pro piercing typu helix, tragus, rook

Nemam napad

Nepotiebuji.

Netusim

Neuvitala bych zadné nové produkty. Libi se mi prave to, jak
jsou Flowerski jedinecné

nevim

(5x) Nevim

(3x) nevim

nevim

(2x) Nevim

(5x) Nevim

Nevim, rada se necham piekvapit

(2x) Nic

Nic m¢ nenapada

Nic m¢ nenapadd momentalné

Nic, minimalistické flw jsou skvéleé

Nové barvy

Nové barvy u pecek, napiiklad vice barev se tfpytkami

Nové designové nausnice

Nové tvary

(2x) Novy design

Novy tvar pecky/kyticky, ale stejné velikosti. Nové mini mi
nevyhovuji. Pracuji v realizaci zahrad a Flowerski jsou soucasti
image, netrvam na konkrétnim tvaru, ale mini pro me ztraci
smysl.

(2x) Novy typ

Pastelové barvy

Peckové kyticky v mensi velikosti pro déti

Pouze jen nausnice. Libi se mi ale nové tvary.

Piivések

Privések hodici se k Flowerskam

Privések k nauSnicim.

(2x) Prsten
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(3x) Prsteny

(2x) prstynek

Prstynky

Prstynky a sponky do vlasii

Prstynky, nahrdelnik.

Prstynky ve stejnych odstinech jako nausSnice

Privések

Privések Flowerski ve stejném designu, kterym bych doplnila
nausnice.

Piivések na krk, ktery by ladil s ndusnicemi.

Privések, naramek

Piivések na fetizek

Privések. Prstynek. Mensi verze kytickovych pro déti

Privésky

Priveésky

Priveésky na klice

Piivésky na fetizek nebo naramek

Privések na fetizek v podobé FLW.

Rozhodné je dobfte, Ze se Flowerski zaméfuje pouze na jeden
druh $perku a mélo by to tak zistat.

(3x) Retizky

Retizky

tetizky na ruku

S nabidkou jsem spokojena

Sponky

(2x) Sponky do vlast

Tteba néjaky zajimavy naramek

Tieba prstynky nebo naramky s podobnou tématikou by mohly
byt zajimavé. Rozhodné by to chtélo néco podobného
nabizenému sortimentu.

Tipytivé ndusnice

vV o

Univerzalni $ndru a k tomu privésky jako Flowerski, které by se
daly vyménovat podle nausnic.

Urcité bych uvitala k ndusnicim i fetizek. Nebo aspon moZnost
objednat kyticku jako ptiveések na fetizek.

Urcité dal$i odstiny s kaminky Swarovski

VEtsi sortiment visacich nausnic

VEtsi vybér barev minimalistické

Vice barev u flw

Vice barev u nové minimalistické kolekce

Vice barev v nausnicich se tfpytkami a kaminky.

vice druh a typd, tj. v€tSi rozmanitost

vice nahrdelnika
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vice nausnic s kaminkem
Vice odstint u nové kolekce FLW

Vice velikosti ndusnic

V nové minimalistické sérii by se mi libil tfeba $iGirkovy
naramek ve stejném stylu.

Vse dostacujici

Vse je ok

v tuto chvili jsem bez napadu

Vybér kovu, kdyz nosim néusnice déle, nez dva dny otece mi
jedno ucho a musim nosit zlato nebo stiibro, aby se to zahojilo

Zase n¢jaké nové barvy
(2x) Zadné
(2x) Zadné

Zadné, at’ se drzi stejného sméru. Bavi mé potkavat po ulicich a
v metru holky s Markét nausnicema. Vzdy kdyz je vidim tak si
na ni vzpomenu a zahieje me, ze dokézala to, co chtéla. Fandim
ji.

Z4dné, bavi mé klasické barevné Flowerski.

Z4dné dalii.

Z4dné, jsem spokojena.

Zadné mi nenapadaji.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Priloha U: Vyhodnoceni 25. otazky z dotazniku

(181x)

Dékuji za vés

Flowerski jsou bozi, jsem za né vdécna a ony jsou vdécné za kazdého
zakaznika, vim to z vlastni zkuSenosti.

Flowerski jsou naprosto paradni, mam asi 30 pard, zboziuji je, ale maji
jedno velké ALE..."Tycka", ktera je v uSnim laltcku, je dost dlouha a
tudiz PICHA "do hlavy". Jakmile nemédm volné ruce a potiebuju si telefon
na uchu pfidrzet ramenem, nemam $anci, opravdu to dost boli. UZ od
nekolika lidi jsem slysela, ze je kviili tomu pfestali nosit. Bud’ by je chtélo
zkratit nebo na konci udé€lat néco né tak ostrého.

chtélo by to vice srovnani barev, stalo se mi, Ze jsem si objednala odstin s
nazvem A a byl k nerozeznani od odstinu B, ktery jsem méla doma, jen s
jinym nazvem

Jediné, co tak bych mozna trosku pokratila tyc¢ku z nausnic. Dost Casto se
mi stava, zZe ji zabodnu do kiize za uchem.

Jsem velmi spokojena.

Jsou to nadherné nausnice, které dodavaji zenskost.

Jste tizasné.
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Jste uzasni, Vas dosavadni koncept se mi moc libi. Super je, Ze se da
dokoupit i jen jedna nausnice. Miluji pecky — klasicky, minimalisticky styl
m¢ prili§ nezaujal.

Mam vaSe ndusnice neskute¢né moc rada! Diky nim jsem vzdy "$ik" a
perfektné sladéna!! Dékuji vam!

Markétka je tizasna.

(2x) S Flowerskami asi nic. Ale rada bych vid¢la vysledek tohoto Setieni.

U mini kolekce mi ptijde, ze zavity tolik nedrzi.

Vitdm uvedeni minimalistické fady, osobn€ je upfednostiiuji pred
klasickymi kytkami. I material mi prijde lepsi, kytky se mi rGzné
ulamuji...

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Priloha V: Ganttiiv diagram pro rok 2023

Ganttlv diagram

c4,c5:Navazani spoluprace s obchodem
c4,c5:Dohodnuti podminek s obchody
c4,c5:0sloveni vybranych obchodu
c4,c5: Vybér vhodnych obchodi

0
0

c2:Navazani spoluprace s inluencerem

c2:Dohodnuti podminek s influencery
c2:0sloveni vybranych influencerd

c2:Vybér influencer( s dostate¢nym dosahem

c1:Navrh marketingové kampané

c1:Vybér vhodné komunikacni sité .)

03.01.2023 22.02.2023 13.04.2023 02.06.2023 22.07.2023 10.09.2023 30.10.2023 19.12.2023 07.02.2024

Datum zahdjeni ® Dokonceno M Zbyva

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Priloha W: Ganttiv diagram pro rok 2024

Ganttav diagram

02.01.2024 21.02.2024 11.04.2024 31.05.2024 20.07.2024 08.09.2024 28.10.2024 17.12.2024 05.02.2025

c1:Navrh marketingové kampané
cl:Vybér vhodné komunikacni sité
c2:Vybér influencer( s dostate¢nym dosahem
c2:0sloveni vybranych influencerd
c2:Dohodnuti podminek s influencery
c2:Navazani spoluprace s inluencerem
c2: Soutéz (vyherni balicky)

c2: Prodej diky propagaci influencer(
c3:Navrh inovaci u stavajicich produkt
c3: Prodej inovovanych produktu

c4: Prodej produktl v obchodech

Datum zahdjeni ® Dokonceno ™ Zbyva

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Piiloha X: Ganttiiv diagram pro rok 2025

Ganttav diagram

02.01.2025 21.02.2025 12.04.2025 01.06.2025 21.07.2025 09.09.2025 29.10.2025 18.12.2025 06.02.2026

c1:Pokracovani marketingové kampané
c2: Propagace influencefi

c2: Prodej diky propagaci influencerd
c3:Névrh inovaci u stavajicich produktl
c3: Podpora prodeje (slevy)

c3: Prodej inovovanych produktd

c4: Prodej produktli v obchodech

Datum zahajeni M Dokonceno M Zbyva

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Abstrakt

Stétinova, M. (2023). Inovativni postupy v marketingovém mixu vybrané spolecnosti

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: cileny marketing, marketingové fizeni, marketingovy mix, marketingova

komunikace

Préce je zaméfena na Inovativni postupy v marketingovém mixu vybrané spole¢nosti, kterou je
firma Flowerski. ReSerSe v teoretické casti se tyka oblasti cileného marketingu,
marketingového fizeni, marketingového mixu a marketingové komunikace. Nésledné jsou
provedeny analyzy prostiedi podniku, véetné porovnani dané¢ho podniku s konkurenénimi
firmami. Dale je zpracovano dotaznikové Setieni zaméfené na rtizné oblasti z marketingu
a vybrané marketingové nastroje. Vysledky tohoto Setfeni maji pomoci firmé vylepsit urcité
¢innosti v marketingu. Na zdklad€ informaci ziskanych z provedenych analyz a vysledkil
z dotaznikového Setfeni jsou navrzeny hlavni a dil¢i cile, v¢etné kalkulaci pro tyto navrhy, které
maji za ukol zvysit povédomi o znacce, vEtsi proniknuti do svéta sportu a udrZeni stavajicich

zakaznikd, pfipadné ziskani novych.
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Abstract

Stétinova, M. (2023). Inovative procedures in the marketing mix of the selected company

[Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: targeted marketing, marketing management, marketing mix, marketing

communication

The presented work is focused on Innovative procedures in the marketing of a selected
company, which is the company Flowerski. In contains theoretical research related to the areas
of targeted marketing, marketing management, marketing mix and marketing communication.
Subsequently, analyzes of the company’s environment are carried out, including a comparison
of the given company with competing companies. Furthermore, a questionnaire survey focused
on various areas of marketing and selected marketing tools is processed. The results of this
survey are intended to help the company improve certain marketing activities. Based on the
performed analyzes and the results of the questionnaire survey, the main and sub-goals are
proposed, including calculations for these proposals, which are primarily intended to increase
brand awareness, penetration into the world of sports and retention of existing customers, or

the acquisition of new ones.
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