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ABSTRAKT

Ustiednim motivem této diplomové prace je analyza brandingovych nastrojii v segmentu
s luxusnimi Sperky. Cilem prace je pochopeni zékaznikovych preferenci v kontextu vizualni
komunikace konkrétni znacky a navrzeni vhodné brandingové kampané na zakladé
zanalyzovanych dat. Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek byla vyuzita kombinace dvou
typl kvalitativniho vyzkumu — hloubkové individudlni rozhovory a trzni charakteristika
znacek a jejich rozdéleni do kategorii trzniho lidra, nasledovatele, vyzyvatele a troskare.
Cilem téchto dvou vyzkumu bylo ziskat relevantni data. Na zaklad¢ pochopeni preferenci
zakaznik a ziskanych poznatki z téchto dvou vyzkumi je v projektové ¢asti navrzena nova

brandingova kampan, kterd odpovida pozadavkim klientd vybrané znacky.

Klicova slova: marketing luxusnich $perki, branding, vizudlni identita, reklamni fotografie,

reklamni video kampan, Instagram, USP

ABSTRACT

The central motive of this thesis is the analysis of branding tools in the luxury jewelry
segment. The aim of the work is to understand customer preferences in the context of visual
communication of a specific brand and to design an appropriate branding campaign based
on the analyzed data. To answer the research questions, a combination of two types of
qualitative research was used - in-depth individual interviews and market characteristics of
brands and their division into the categories of market leader, follower, challenger and
laggard. The main target of these researches was to obtain relevant data. Based on the
understanding of customer preferences and customer insight gained from these two
researches, the project part is dedicated to design a new branding campaign based on

customer preferences.

Keywords: marketing of luxury jewelry, branding, visual identity, commercial photography,

commercial video campaign, Instagram, USP
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UVOD

Trh luxusnich Sperki vykazuje stabilni ristovy trend. Tento vyvoj je taZzen nékolika
klicovymi faktory. Zaprvé jsou to zvySujici se piijmy spotiebitelll, které jim umoziuji
utracet za draz$i a prémiové produkty. Dale je to rostouci obliba exkluzivnich a na miru
délanych vyrobkl mezi zékazniky. Nemalou roli hraje také poptavka po luxusnich zazitcich
a produktech spojena s ur¢itym statusem a zivotnim stylem. K dal$im faktoriim podporujicim
rast tohoto trhu patii zjem o okazalé zbozi, rozvoj Sperkaiského prumyslu a nastup novych
modnich Sperkd. Preference zakaznik pro znackové luxusni Sperky vyrazné roste, coz
motivuje vyrobce k rozSifovani a zpfistupfiovani Siroké nabidky riznych druhti téchto
produktti. VSechny tyto aspekty dohromady vytvéieji ptiznivé podminky pro pokracujici
expanzi trhu s luxusnim $perkatskym zbozim.

Sperky vyrobené z drahych kovii jako zlato, stfibro nebo platina a ozdobené drahokamy jsou
povazovany za luxusni. Jejich vyroba zahrnuje celou fadu procesii - od navrhi designu, pies
vyrobu forem, lesténi a odlévani kovi. Mezi typické luxusni Sperky patii prsteny, naramky,
nausnice a ndhrdelniky.

Znacky meéni strategie svych reklamnich kampani. Spole¢nosti v segmentu s luxusnimi
Sperky piijimaji kreativni pfistupy, aby podpofily prodej svych prémiovych Sperk. Mezi
tyto strategie patii zavadéni novych produktovych fad a nabidka odvaznych a neotielych
Sperkatskych designii nebo pouziti barevnych kament. Velky daraz je kladen také na
atraktivni baleni, které mé produkty nélezité zvyraznit.

Diplomova préace pojednava o brandingovych strategiich a néstrojich, které firma k budovani
a reprezentaci znacky v segmentu s luxusnimi Sperky miize vyuzit. V teoretické Casti jsou
ukotveny pojmy souvisejici s luxusem, luxusnimi znackami a brandingem. Tyto pojmy jsou
zasazeny do kontextu s luxusnimi $perky a specifiky tohoto segmentu. U&elem praktické
Casti je realizace marketingového vyzkumu v podobé trzni charakteristiky konkurentl
znaCky (troSkat, vyzyvatel, lidr a nésledovatel) a individudlnich hloubkovych rozhovort.
Data ziskana na zdklad¢ vyhodnoceni téchto dvou vyzkumt jsou vyuzita v projektové ¢asti

diplomové prace, jejiz cilem je navrzeni nové brandingové kampan¢ konkrétni znacky.
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L TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

1.1 Brand

Brand (Cesky znacka) vznikla ze starohorského slova brand, coz v piekladu znamena vypalit.
V tomto slova smyslu se jedna o znackovani zvifat ¢i amfor s vinem konkrétniho majitele
(Keller, 2007, s. 32). Chernatony (2009, s. 31-32) definuje brand, ¢esky znacku, jako néco,
co slouzi k identifikaci zbozi ¢i sluzeb jednoho a vice prodejcii a k vzédjemnému rozliSeni.
Znacka je tvofena jménem, designem, symbolem nebo kombinaci téchto prvkl. Keller
(2007, s. 32, 33) definuje znacku jako predstavu, kterd lidem vnikla do podvédomi. Umi
v lidech vyvolat emoce, drzi si své postaveni v komeréni sféte, nese sviij ndzev a jeji podobu
uréuje mimo jiné jeji logo. Podle Aakera (2003) je znacka souborem aktiv a pasiv, které
spojuje jméno a symbol znacky. Tato aktiva dokazi hodnotu znacky snizit ¢i zvysit.
Vysekalova ve své knize cituje také Bartu, ktery brand oznacuje za vysledek spojeni vyrobku
a pridané hodnoty (Barta in Vysekalova, 2011, s. 137). Podobn¢ vidi definici brandu také
Rypacek (2003), ktery tvrdi, ze produkt je vysledkem vyroby ve fabrice. To se vyrazné
odliSuje od znacky, kterou zakoupi klient. Brand tedy tvoii produkt a jeho aura. Znacka mtize
byt také slovem ¢i zkratkou k oznaceni vyrobku, sluzby nebo souboru ¢innosti a poji se
s urcitou kvalitou, kterou zdkaznik registruje, vyhledava a k niz se pfipadné vraci. Vnimani
zna¢ky spotiebiteli ovliviiuji dal$i faktory: chovani a vystupovéni internich pracovnik,
prezentovani znacky na vetejnosti a socialnich sitich, cenova politika a mnoho jiného. I na
zaklad¢ téchto skutecnosti je dilezité, aby nebyla znacka povazovana pouze za zvucné
jméno, ale aby byla vniména jako komplexni souhrn faktorti piisobici na zadkaznika (Athwal,
Istanbulluoglu a McCormacl, 2018).

V dnedni dobé je slovo znaCka pouzivano k identifikaci produktl a sluzeb takovym
zpusobem, aby bylo zfejmé, o jakého vlastnika ¢i firmu se jedna. AMA (American
Marketing Assocation) definuje znacku jako: terminy, nazev, design, symboly, oznaceni
(nebo jejich kombinaci) slouzici k odliseni se od konkurence a identifikace produktii a sluzeb

jednoho ¢i vice prodejcti (Management Mania, 2017).

Znacku lze povazovat za symbol toho, kdo a co je firma za¢ a co na trhu mize nabidnout.

U silné znacky jsou si lidé za vyrobek ochotni pfiplatit, protoze vyvolava pocit komfortu a
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viry ve vysokou kvalitu. Silna zna¢ka mé svou osobnost, ktera ji charakterizuje. Pfedstavy a

o¢ekavani skvélych zazitka ve spottebitelich vyvolavaji uspésné znacky (Kotler, 2005, s. 4).

Firmy mohou vyuzit znacku jako svlij nastroj k udrzeni pozornosti spotfebiteld a budovani
respektu v konkurencnim prostiedi. Na stran¢ zédkaznika je znacka usnadiiujicim zptisobem,
jak si zapamatovat myslenky a asociace spojené se firmou. Pro spotiebitele tak jde o snadny
prostiedek, pomoci kterého si mohou piedavat urcité zkuSenosti, myslenky a poznatky

(Podnikatel, © 2007 — 2021a).

1.2 Branding

Anglicky pojem branding Ize vysvétlit jako rozvijeni, budovani, posileni na trhu, odliSeni se
od konkurence a zanechani urcité pfedstavy u zakaznikl. Kazdy, kdo se jménem znacky
ptijde do styku, si vytvaii vlastni pocity spojeni s obsahem a vyznamem znacky. Metaforicky
to lze vyjadfit tak, ze znacka tvoii nepsanou smlouvu mezi vyrobcem a zdkaznikem, jejiz
soucasti je branding, ktery lze popsat jako proces probihajici mezi témito stranami. Bez
ohledu na to, zda si to spotiebitelé¢ uvédomuji, nebo ne, jsou neustdle vystavovani plisobeni
a ovliviiovani (PR, reklama, logo) ... (Healey, 2008, s. 6). Tento proces lze nazvat strategii,
ktera spociva v budovani kvalitni a fungujici znacky, o kterou je tieba pecovat. Vysledkem
strategii jsou manualy, které definuji, jak se znaCkou pracovat, tzv. brand manudly. Jedna se
o proces, na jehoz pocatku stoji stanoveni vize a hodnot znacky, néasleduje vytvotfeni prvka
znacky, samotného vzhledu a nastaveni zpusobu a postupu komunikace znacky (Michl,
2016).

Soucasti brandingu je také proces, ve kterém dochazi k tvoteni vizualni identity znacky a
jejiho nasledného uzivani. Tento proces obsahuje zvoleni sprdvného nazvu, loga a
souvisejicich vizualnich prvki. Slova a ¢isla se nejcastéji pouzivaji k vyjadieni jména
zna¢ky. Je nutné si dat na tomto procesu zalezet. Pii tvorbé ndzvu znacky by se nemélo
zapominat na hru se slovy, vyuzivani zkratek, akronymi, vazbu na lokalitu, odkaz na
vlastnika znacky, vyuziti metafor ¢i piekladi z ciziho jazyka. Pfi tvorbé nazvu znacky je
nezbytné myslet na cilovou skupinu a zvazit, zda nazev bude celosvétovy, ¢i orientovany na
domaci ¢eské prostiedi a zda bude tato skupina nazev chépat a povazovat jej za srozumitelny.
Nézev je vhodné opatfit ochrannou znadmkou a s tim provést i registraci loga. Logo slouzi ke
grafickému ¢i textovému odliSeni znacek, které jsou si podobné. U loga je zdsadnim
parametrem barva a font/druh pisma. Je dilezité logo nijak nemodifikovat a vychazet

z grafického manudlu znacky (Podnikatel, © 2007 — 2021b).
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1.2.1 Prvky brandingu

Healey (2008) podobu dnesniho brandingu identifikuje pomoci 5 prvki:

* Pfibéh — vypravéni vlastniho ptibchu jako soucast dlouhodobé strategie znacky. Ptib¢h
vyuziva emocidlnich apelti, vryva se do paméti jeho pfijemcii a poméhd vytvaret vztahy se
zakazniky, ktefi se mohou stat soucasti toho ptibchu.

* Design — tvorba a modifikace vzhledu produktii a celého vizualniho prostiedi, se kterym
jsou produkty spojovany. Do této kategorie patii vSechny vizudlni prvky souvisejici
s produkty, mezi které naptiklad patii: forma produktu, vzhled marketingovych materiald,
obal, digitalni prezentace znacky i interiéry prodejen.

* Positioning — s positioningem znacka zaujima na trhu urcité umisténi/pozici. Cilem je
ziskani zadouciho postaveni a vymezeni se od konkuren¢nich znacek ve stejné ¢i podobné
kategorii. Aby byl tento proces efektivni a strategicky, mél by v kone¢ném disledku postavit
konkurenty do nevyhodné pozice.

* Cena — cenotvorba a spravné nastaveni cenové kategorie produkti je dulezitym krokem
pro budouci vyvoj znacky z dlouhodobého hlediska. Cena ma vyznamny vliv na
spotiebitelovo vnimani hodnoty znacky, proto je dilezité nastavit ji adekvatné.

* Vztah se zidkaznikem — komunikace, zjiStovani a uspokojovani potieb zdkaznika,
budovani jeho divéry a dlouhodobého vztahu, ktery povede k zdkaznikové loajalité, a snaha

vyvolat v klientovi pocit diilezitosti.

1.2.2 Emocionalni branding

,,Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zdkaznika spiSe pocity nez myslenky. Emocionalné
ladéné reklamy obsahuji mnoho nonverbalnich prvk, stimull vyvolavajicich predstavivost
a pocity.” (Pelsmacker, 2003, s. 219) V ptipadé emocionalniho brandinguse se jedna o tzv.
funkéni nadfazenost neboli emociondlni uzitek, jedna se o nefunk¢ni atribut znacky, ktery

vyvolava jedinecné asociace (Zamazalova, 2010, s. 159).

Znacky luxusni vyuzivaji kromé socialnich siti strategii emocionalniho brandingu, ktery
navadi k realizaci nakupu a loajalité ke znacce. Cilem emocionalniho brandingu je vytvofit
emocionalni pouto mezi spotiebitelem a produktem. Klade se diiraz na uspokojeni potieb
zakaznik, ktefi si pofizuji luxusni zbozi. Tento branding vyuZzivaji znacky k vytvareni
dlouhodobych vztahit za pomoci sd¢lovani zprav, které plisobi na emoce spotiebitele

(Austria, Dacara a Peralta, 2022, s. 78).
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Emocidlni branding souvisi s terminem ESP, tedy emotional selling proposition. Jedna se o
strategii zaloZenou na emocialnim uZzitku produktu ¢i znacky. Emocidlni branding je
efektivni, pokud si zdkaznik pfi kontaktu se znackou zac¢ne vybavovat jedinecné emocialni
asociace s ni spojené. ESP tedy prezentuje unikdtni emocialni vlastnosti znacky. Vyuzivat
lze naptiklad nostalgie a vzpominani na krasné okamziky, emoce S§tésti pii vypraveni
riznych ptibéhl,, emoce svazanid s konkrétnim mistem a udalosti ¢i emoce spojend se
soudrznosti a pocitem ,,spolu* (Karli¢ek, 2018, s. 139).

Emocni slozka neodmysliteln¢ patii k brandingu. Pouze 10% ndkupnich rozhodnuti je
realizovdno z raciondlnich divodi, zbylych 90% se uskutecni na zédkladé emocionalnich
impulsi. Jedna se o automaticka a instinktivni rozhodnuti bez naseho védomého vstupu

ovliviiovani rozhodovaciho procesu (Knap, 2010).

Emoce patfily k marketingu jiz od jeho pocatkd, ale v posledni dobé nartista dtlezitost jeho
vyznamu. Emoce maji razantni vliv na kazdodenni Zivot spotiebitelti a tim 1 soucasné i
ovliviiji spotiebitelské nadkupni chovani. Je dilezité s nimi pracovat béhem kreativniho
procesu reklamy, protoze se jednd o vyznamného zprostiedkovatele kognitivnich a
behavioralnich reakci. Dulezitost emocionalnich apelli zplsobuje intenzivni, ¢i naopak
nulovou reakci, proto se nesmi zapominat na subjektivitu vnimani spotiebitelli. Emoce
dokdzi recipienta vtahnout do pifibc¢hu reklamy a odvratit pozornost o samotného cile
reklamy. Recipient si tedy nemusi nutné¢ uvédomit, Ze se jej reklama snazi o néfem
presvedcit a prodat produkt v ni obsazeny. Na druhou stranu pfi pfili§ intenzivnim zapojenim
emoci muze dojit k uniknuti poselstvi a reklama ziistane potlacena ¢i v zapomnéni.
Nejefektivnéjsi strategii je propojeni produktu s pozitivni emoci, na zéklad¢ kterych se

zakaznik citi pfijemné a spokojené¢ (Kloudova a kol. 2010, Vysekalova a kol. 2014).

1.3 Identita znacky

Identita ma pomoci k identifikaci a odliSeni znacky v myslich spotiebitelt. K tomu poméhaji
viditelné prvky znacky (napftiklad logo, design, barva atd.). I kdyz vyuziva vizuélnich prvk,
identita se od image znacky vyrazné¢ li§i. Identita urcuje, kdo znacka je, a image spiSe
znazornuje, jak znacka vypada. Identita také vytvari loajalitu, kterou zakaznik vici firmé

chova, ma funk¢ni i emocionalni vlastnosti (Tarver, 2020).

Identitu znacky Ize také definovat jako souhrn jedine¢nych charakteristik znacky, ktery tvofi
jeji podstatu. Mezi tyto charakteristiky patii firemni politika, kulturni hodnoty, osobnost

znacky, lidé (8éf, zakaznici, zaméstnanci.) a fyzické prvky (Ptibova, 2000, s. 148).
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1.4 Logo

Jedinecnost firemni identity je vysledkem vzajemného plsobeni jejich subsystémd, které
tvoti harmonicky vysledek. Logo je soucasti firemni identity, neni to firemni identita sama
0 sobé, jak byvé obcas myln¢€ informovano (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 96). Soucasn¢ také
dochazi k Casté zameéné slov znacka a logo. Jak uz bylo zminéno, existence znacky nezacina
pouhym néacrtem loga. Znacku lze hledat predev§im v myslich vefejnosti. Znacka nese sviij
nazev a dilezitou pozici v komerc¢ni sféte (Keller, 2007, s. 33).

Logo lze definovat jako grafické znazornéni znacky. Jedna se o charakteristické oznaceni
znacky, symbol podniku ¢i instituce 1 samotného vyrobku nebo sluzby. Jedna se o klicovou
¢ast firemni identity — patii do jednotného vizudlniho stylu a spolu s dal$imi prvky ma
zpusobovat spolehlivou, uspéSnou a rychlou identifikaci firmy a vymezit se konkurenci
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 113).

Healey (2011, s.6) povazuje logo za obrazovy symbol piedstavujici jména obchodnich
znacek. Tvrdi, znacka je v myslich spotifebitell v prvi fad€ predstavovana jejim ndzvem a az
poté nasleduji vizualni obrazy. Z tohoto tvrzeni 1ze snadno pochopit, jaky je mezi nazvem a
logem vztah a v ¢em se od sebe 1isi. Obchodni znacka se poji s emocemi, zakaznickou
zkuSenosti (garantovani kvality, soundlezitost s urCitou socidlni skupinou) a vysi
konkrétniho spoleCenského statusu. Logo se stava ,,pouze” symbolizujicim obrazovym

prvkem, ktery nesnizuje, ale naopak pfidava znacce na jejim vyznamu.
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Karlicek (2006, s. 15) komunikacni strategii definuje jako prostfedek k dosazeni
komunikacnich cill, které si znacka pfedem stanovi. Komunikaéni strategie slouZzi také
k urceni jednotlivych kroki, které je k dosazeni cilti potfeba podniknout. Jakubikova (2013,
s. 306) nahlizi na komunikac¢ni strategii z hlediska cilové skupiny. Lze zvolit komunikacni
strategii zaméfenou na spotiebitele, B2B trh nebo mezi¢lanky. Znacka miZze volit strategii
tlaku, kdy se snazi rGznymi nastroji ,,procpat se* ke spotiebiteli, nebo strategii tahu, kde
vyvolava zajem u zdkaznikd, ti posléze ke znacce ptijdou sami. Foret (2011) za vhodnou
cestu povazuje kombinaci obou strategii. Smith a Taylor (2004, s. 46), definuji stejné jako
Karli¢ek komunikacni strategii jako taktiku, kterd dovede znacku k dosazeni predem danych
komunikac¢nich cili. Soucasné harmonizuje a sjednocuje veskeré komunikacni nastroje. Aby
doslo k efektivnimu naplnéni cilti, musi byt strategie Gderna. Je potfeba vybrat vhodné
sd€leni, samotné kreativni ztvarnéni a naslednou volbu medidlniho mixu (Karli¢ek a Kral,

2011, s. 16).

2.1 USP

Unique Selling Proposition je vyraz, ktery se pouziva k popisu funkce nebo charakteristiky,
diky niz se znacka, produkt, sluzba nebo osoba stava jedine¢nou a odliSuje se od svych
konkurentii i mimo svoji kategorii. Jinymi slovy, je to néco, diky ¢emu je brand vyjimecny,
néco, co mame my, a konkurence ne. Znacka vSak nesmi zapominat, ze prezentované¢ USP

musi byt relevantni pro cilovou skupinu (Ball, 2015).

USP (v ptekladu do cestiny jedinecny prodejni argument) apeluje na faktor, diky kterému
by si mél zdkaznik vybrat konkrétni znacku. Pokud chce znacka propagovat sviij produkt,
m¢éla by znat své USP (Némec, 2006). USP Ize oznacit také za prohlaSeni, které¢ demonstruje,
jakym zpiisobem se produkt jedné spolecnosti 1isi od produktu jiné spolecnosti. Nejlépe
zvolené USP je takové, které ukazuje kvalitu a soucasné upozoriiuje na zékaznikovo
profitovani z ni. Idealni stav je takovy, kdy umi spole¢nost promitnout USP do
zapamatovatelnych slov. Mnoho znacek své slogany sklada pravé ze svych jedine¢nych

prodejnich argumentt (Nasp.com, 2012).

Kazda reklama musi zdkaznikovi nabizet néco konkrétniho. Jedna se o obchodni nabidku —
koupite, ziskate. Aby nabidka zdkaznika zaujala, musi mit néco, co konkurence nema ve své
nabidce, nebo to neumi poskytnout. To znamena ojedinélost (jedinecnost znacky, produktu),

pozadavku, ktery nebyl v dané oblasti reklamy u€inén (Trout a Rivkin, 2006, s. 17).
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Pro vétSinu znacek je zddouci, aby byli zdkaznici schopni vnimat hmatatelné, méfitelné,
testovatelné charakteristiky, které jsou srovnatelné s konkurenci. Tyto vlastnosti se nasledné
stavaji pfedmétem dlouhodobé komunikace s cilovou skupinou. Nejvétsi diraz by mél byt
tedy logicky kladen na USP — tedy unikatni vlastnost znacky ¢i produktu (Karlicek, 2018, s.
139).

2.2 Piibéh

Healey (2008, s.9) zastava nazor, ze kazda znacka, kterd na trhu dosahla uspéchu, vypravi
ptibeh. Vypravéni piibehi patii k nasi lidské spole¢nosti od nepaméti.

Piibéhy, vypravéjici trvalou pravdu o lidstvu modernim zptsobem, lze nazvat skute¢né
dobrou a efektivni marketingovou komunikaci. Prameni ze zkuSenosti, ze lidé chtéji
poslouchat stejné piibéhy stale dokola, protoze je Ize nazvat jakymsi ,,ndvodem*® pro zZivot.
Tyto ptibehy, respektive navody, vzbuzuji motivaci k ¢inu, inspiraci a lidé v nich umi nalézt
své touhy a ztotoznit se s nimi. Produkty a znacky s piibéhem vzbuzuji v zakaznicich
mnohem vét§i zaujeti nez prostd demonstrace vyhod a nevyhod nakupu. Piibéhy lze
povazovat za nastroje odliSeni se od konkurence, jelikoz nabizeji znacce jistou pfidanou
hodnotu. Reklamy, na zaklad¢ kterych divak néco ziska (tzn. pfedavaji vice, nez je prodejni
informace o produktu), jsou povazovany za ty nejefektivnéjsi. Piibéhy vyvolavaji emoce,
emoce touhu a touha je zédkladem rozhodovéani o ndkupu. Historie a ,kulturni dédictvi‘
znacky, které je velmi oblibené u zékaznikt, lze také povazovat za vypraveéni piibéhu.
Tradice a historie v zdkaznicich vyvolava pocit davéry a loajality. Ty nejlepsi znacky
zakazniky pfitahuji, protoze se jim 1ibi to, co piedstavuji a prezentuji, tzv.lovemarks (Mark,

Pearson, 2012, s. 28)

2.3 Tone of voice

Tone of voice, ¢esky ton hlasu dokdze vyrazné ovlivnit to, jakym zpisobem posluchac
sdéleni vnima a jakym zpisobem na zdroj sdéleni reaguje. V marketingovém a
brandingovém kontextu je tone of voice zplisob, jakym znacka komunikuje prostfednictvim
sdéleni, zprav a v interakcich se zakazniky. Jednd se o ndstroj, prostfednictvim které¢ho se
mohou znacky odlisit od konkurence a komunikovat své hodnoty publiku. Pochopiteln¢,
slova a obrazky ovliviiuji pfedstavu, kterou si zdkaznici o znacce vytvaii. Pomocnikem muize
byt vytvoreni persony neboli osobnosti znacky. Jak by tato osoba, piedstavujici znacku, méla
mluvit k ostatnim? Jaké zpravy by méla komunikovat? Specifikace tonu hlasu pfinese:

konkuren¢ni vyhodu, budovani znacky a jeji autority, napodobi komunikaci tvaii v tvar a
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v

prispé&je k osobitéjsi komunikaci se zdkaznikem. Ton hlasu urcuje, jakym zptisobem znacka
komunikuje s publikem, coz obsahuje vybér slov, styl komunikace a emociondlni ton. Z toho
vyplyva, ze se ton hlasu miize zménit podle toho, co je v dané situaci nejvhodnéjsi (Verbina,
2019).

Tone of voice lze chapat jako vyjadieni osobnosti znacky a jejich hodnot. Symbolizuje
jakym zplisobem chce znacka komunikovat s okolnim svétem. Jedna se o zptisob, kterym
znacka vyjadiuje svou jedinecnou identitu a svij vlastni ,,hlas* (Distilled, 2011).

Tén hlasu je potieba si urcit jeste predtim, nez se spusti webova stranka nebo nez se pfida
prvni piispévek na socialni sité. Pro ziskani divéry zékaznikli je nezbytné, aby cela

komunikace byla jednotna a méla svou osobnost (Forbes, 2014).

Pro zékazniky jsou Sperky siln€ osobni zalezitosti. Stejné tak by mél byt osobni i pfistup
prodejcii klenotil. Sperky, které znacka prodava, by mély odrazet, kdo a co je $perkatska
znacka zac. Z toho diivodu by si znacka méla najit vlastni ,,hlas* ve stylu, chuti a kvality a
byt v tomto ohledu konzistentni. Jsou to faktory, které utvareji, jakym zplGsobem bude
znacka vnimaéna a stanou se otiskem, ktery bude pro danou znacku charakteristicky. Jakmile
si znacka definuje, jak se chce jako klenotnickd znacka prezentovat, jeji ,,hlas* bude pro
zakaznika rozpoznatelny a pochopitelny. Tento hlas bude v zdkaznikovi vyvolavat urcité
pocity a emoce, kdyz uvidi jméno ¢i produkty znacky. Je lidskou pfirozenosti vyhledavat
znamost a spolehlivost. Z tohoto diivodu je pro vytvofeni pfijemného vztahu dilezité zGstat

konzistentni v kvalité, stylu designu a firemni kultufe (Katz, 2006).

2.4 Vizualni identita

Vizualni identitu lze chapat jako soubor vizualnich prvki slouzici k reprezentaci a odliSeni
znacky. Jedna se primarné o vizudlni projev firmy tvofici jednotny systém aplikovani v§ech
prvki firemniho designu na prezentovani informaci a sou¢asnou koordinaci vSech slozek k
propagaci a prezentaci firmy (Horny, 2017, s. 71). Konkrétné se jednd o komponenty jako
je logo ¢i barvy, které pomahaji zadkaznikiim znacku identifikovat. Konsolidaci kazdého
prvku znacky do soudrzné estetiky se rozviji povédomi o znacce. Obvykle je vizualni
identita spolu s pravidly na jeji pouzivani nacrtnuta v design manudlu znacky. Urcena
vizualni pravidla a vztahy posiliiuji zakladni hodnoty a pfislib znacky prostfednictvim vSech
viditelnych médii. Tato konzistentni a strategicka pravidla vyznamné pomahaji pfi
neverbalni komunikaci. Silnd vizudlni identita také napomahd efektivné prodavat piib¢h

zna¢ky. Nepfetrzita expozice znacky dokaze podporovat zédkaznikovy asociace a vytvaret
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emocialni reakce, které jsou bézné€ vyvolany vizudlnimi podnéty (Goldstein, 2021).

Vizualni identita neznamena pouze oznacit obchodni zndmkou vse, co se hybe. Znamena to
také komunikaci s velkym publikem prostfednictvim celého zastupu rtznych kanald.
K dispozici jsou i nadale tiskové technologie, ale ke komunikaci vizualni identity Ize také

vyuzivat internet, televizi, telemarketing, eventy a dal$i nastroje (Neumeier, 2008, s. 87).

V soucasné dobé a s rychlym rozsitenim digitalnich forem prezentace znacky (kromé
klasickych ptistupli jako je oznaCovani produktti, oball, tiskovin, reklamnich predméti a
mista ptsobeni firmy) se rozsifuji i zpisoby a formy umisténi a pfizptisobeni prvkil vizudlni
identity. At uz se jedna o grafické elementy na webové strance nebo titulky ve videu, je
dilezité¢ udrzovat jednotny vzhled a vyuZzivat stejny princip barevnosti, pisma a vizualni
kompozice. Stejnym zptsobem se klade diiraz 1 na sjednoceni vizudlniho obrazu znacky
napfi¢ celym spektrem médii. V tomto sméru existuje pomérné Sirokd Skala aplikaci pro
digitalni publikaci — socialni média, prezentace, e-mailové bulletiny atd. Integrace pravidel
vizualni identity na webovou stranku, pfipadné do mobilni aplikace, je stejn¢ nevyhnutelna
jako u UCth na socidlnich sitich. VSechny prvky by na téchto kanalech mély vzajemné
spolupracovat. Z pohledu zdkaznika se jedna o prvni véc, které si v§inou hned po sezndmeni

se se znaCkou (Misekova, 2022, s.18).

Vseobecné, kromé spokojenosti se znackou, u kvalitnich grafickych vystupll je pocit
uzivatele na prvnim misté. Cilem vSech inovaci v oblasti brandingu (at’ uz se jedna o webové
stranky, obal, produkt, marketingovou akci, nebo reklamni kampaii) by se mélo stat dosazeni
ptijemného zazitku uzivatele. Cely trik spo¢iva v pfedpovidani toho, ktery zazitek bude ten

nejpiijemnéjsi (Neumeier, 2008, 5.99).
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3 KOMUNIKACNI NASTROJE

Kotler, Armstrong (2004, s. 627) definuji komunika¢ni néstroje jako soubor, ktery je fizeny
takovym zplisobem, aby poskytoval jasné a presvédcivé informace o sobé a své nabidce.
Jednotlivé nastroje plni rozlisné funkce a mohou dosahovat odlisSnych vysledkt. Kazdy
nastroj ma pochopitelné jiné schopnosti a klicové vlastnosti. Dllezité je zkontrolovat si, zda
ma znacka na nastroj dostatek finan¢nich zdrojti, zda ma kompetence na kontrolu a fizeni
nastrojl, zda jsou pro CS divéryhodné a zda je néstroj vybran vhodné pro danou komunikaci
(Fill, 2013, s. 27, 31). Znacka ve vétsing piipadii nevyuziva pouze jeden komunikacni
nastroj. Mnohem vyhodnéjsi je vhodny vybér vice nastroji a vytvofeni mixu, ktery naplni
pozadované cile. Vybér nastrojii, mimo jiné, také zalezi na typu produktu, jeho fazi

v zivotnim cyklu a fazi procesu koupé na stran¢ zakaznika (Svétlik, 2003, s. 77).

3.1 Online

Spoustu vyzev i piilezitosti, jak zaujmout a pfildkat nové zdkazniky, pfinesly digitalni
technologie. Mobilni aplikace, web a socidlni sit¢ pfinesly vyhodu rychlé a pohodiné
interakce, moznosti rychlého bezplatného doruceni i vraceni a nevyhodu spocivajici v

chybéjicim kouzlu atmosféry a osobniho kontaktu (Ozuem, 2018, s.8).

Online pfitomnost znacky, bez ohledu na jeji odvétvi, miize mit signifikantni vliv na jeji
uspéch. V dnedni dobé si nekteré firmy nechtéji uvédomit, ze vétsina jejich zdkaznikl jeste
pred ndkupem navstivi jejich webovou stranku nebo se znacku snazi dohledat na socidlnich
sitich. Kdo neni v online prostiedi, jako by nebyl. Podnikani se v pribéhu let velmi zménilo.
Kamenné prodejny by také nemély chybét na internetu, protoze jinak by mohly zlstat
v zapomnéni, v disledku neustale ménici se dynamiky trhu (Kaplan, 2020). Digitalni prostor
poskytuje znacce idedlni platformu pro komunikaci se zdkazniky. Nabizi ptilezitost vypravét
pfibch o znacce a odlisit se od konkurence. Internet miize byt pro podnikatele cennym
nastrojem: nabizi moznost rozsifit dosah a komunikovat se spotiebiteli v celosvétovém
meétitku. Webova stranka, socidlni média spolu s dal$imi digitdlnimi médii poskytuji
platformu pro vzdélavani spotiebitelii o znacce a zdlraznuji jedinené vlastnosti a hodnoty.

Spotiebitelé se tak mohou jednoduse soucasné dozvédeét mnoho informaci o spolecnosti a

v

Pomoci kvalitniho online marketingu dokaze firma podpofit rozsiteni povédomi o vlastni

znaCce mezi potencidlni zdkazniky. Vyhodou digitdlniho marketingu je relativné nizsi
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finan¢ni naro¢nost. Tradi¢ni formy offline marketingu v podobé reklamy v televizi, tisku ¢i
na billboardu jsou pro vétSinu malych a stfednich znacek pfili§ finanéné ndkladné. Na
socialnich sitich nebo Googlu jsou ceny za reklamu nastaveny podstatné nize. Vyhodou
propagace v online prostiedi je méfitelnost vysledkil, zatimco zisk ptresnych ¢isel u tisku je

velmi slozity a téméf neredlny.

Kvalitni marketing nestaci. Je dualezité predevSim myslet na styl a zplisob komunikace,
kterym se znacka snazi presveédcit zakaznika (o koupi svych produktil), v ndvaznosti na
konzistentnost vzhledu, napfi¢ riznymi platformami. Je bézné zaangaZovat vice
profesionalii napfi¢ obory na propojeni vizualu mezi v§emi médii. Piestoze socialni sité
nabizi n€kolik nastroju a aplikaci s vytvofenymi Sablonami a grafickymi prvky pro tvorbu
ptispévkd, jsou vystupy tvofené profesiondly originalni, vyjimecéné a odliSuji znacku od
vSech ostatnich. V narGstajicim konkuren¢nim prostiedi se vice nez kdy jindy klade diraz
na kvalitni vizudlni komunikaci. S nariistajici rychlosti neustale vznikajicich (internetovych)
trendd, které tlaci a pisobi na znacku je diilezité dohlizet na komunikaci firmy, aby nedosla
do bodu, kdy znacka sejde z komunikacni cesty, ktera byla predem stanovena. At uz se jedna
o vizudlni ¢i obsahovou stranku. V dnes$ni dob¢ a slozitém a neustdle ménicim se prostiedi
socialnich siti je naro¢né vytrvat ve stylu a zpiisobu komunikace a neodbocit daleko od

pfedem vymezenych pravidel znacky.

Marketing luxusnich znacek na socialnich sitich se 1i$i od marketingu znacek kazdodenni
spotieby v potiebé navozeni exkluzivity a vyjimecnosti. Jakakoliv strategie by se tak méla
tocit kolem zivotniho stylu. Na socidlnich sitich téchto znacek nejde tolik o samotny prode;,
jako spiSe o upoutdni pozornosti na pfidanou hodnotu znacky, stejné jako o vypravéni

ptibéhu znacky (Martin-Consuegra, Diaz, Gémez a Molina, 2018).

3.2 Webové stranky

Pii designovani webovych stranek je dilezité predevSim myslet na technické moznosti a
zakonitosti, na které jsou uzivatelé zvykli. Stranka ma mit co nejjednodussi strukturu, aby
byla pro uZivatele co nejsnadnéji akceptovatelna. Cim viditeln&jsi hierarchie webu je, tim je
snadngj$i je se na ném zorientovat. Z hlediska vlastnosti by méla byt webova stranka
primarné piehledna a intuitivni. Je potfebné udrzovat vizualni podnéty na minimu, protoze

zmast uzivatele nestandardnim rozloZenim webu je nezadouci. Design webu ma hlavni vliv

na to, jak jednoduché bude pro uzivatele najit to, co hledaji. Neni mozné opomenout také
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skutecnost, ze zpusob, jakym ¢teme informace na internetu se vyrazné lisi od zptisobu,
jakym ¢teme napiiklad knizky nebo noviny (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 41). Knihu
Ctenafi obvykle ¢tou zleva doprava, fadek po fadku, seshora dolii. V digitalnim prostiedi se
jedna spiSe o zachyceni vizualnich bodl, mezi kterymi ¢tenaf dekdduje informace. Text tzv.
skenuje a vénuje pozornost konkrétnim sloviim a vétam. Toto skenovani Ize rozliSit na dvé
kategorie — hledani hlavnich myslenek (tzv. skimming) nebo vyhledavani kli¢ovych slov
(skipping). Témto technikam je potieba text na webové strance piizplisobit. Aby byl text
v online prostfedi funkéni, mél by obsahovat jasna klicova slova (pro ptehlednou orientaci),
mit zachytné body v informativni ¢asti jit tzv. ,,jasné k véci“ (tamtéz, s. 42). Ve spojitosti
s textem v online prostoru je primarnim tkolem grafika vizualné pozvednout jednoduché
texty, ¢im se ve vysledku ziska kyzend pozornost ¢tenafe. Béhem designovani webové
stranky se soucasné¢ musi vénovat dikladna pozornost popiskiim a textim, interaktivnim
tlacitkiim a v neposledni fadé i prazdnému prostoru. Pfed samotnym designovacim procesem
skutecného rozhrani webu se obvykle vyrabi nacrt/dratény model tzv. wireframe (Leyland,

2017).

Pii procesu designovani je prvotni prioritou pochopit, pro koho se web navrhuje, kdo bude
pfijemcem a cilovou skupinou. Druhym krokem je naplanovani struktury. Ke zvazeni je také
rozsah webové stranky, jaké informace a obsah bude k nalezeni na jednotlivych
podstrankach a jaké kategorie se budou zobrazovat. Za tivahu stoji také konzistentnost a
aplikovani vizualu znacky. Webovy design ma totiz také zasadni roli pii rozpoznavani
zna¢ky. Udrzovani sjednocené vizualni podoby napii¢ veSkerymi marketingovymi kanaly
mize cilovému publiku ulehcit identifikaci identity firmy. Nékteré znacky nejsou k nalezeni
v offline prostiedi a existuji naptiklad pouze jako webové stranky. Z tohoto ditvodu se stava
jejich vizudlni identita reprezentaci jejich podnikdni. Proto je nutné zvazit image znacky
jesté predtim, nez se webova stranka zacne formovat. Webova stranka by se neméla
vzhledové pfili§ odliSovat od toho, jak je v offline prostfedi definovan vizual znacky. Je
dilezité vénovat pozornost jiz existujicimu stylu znacky, pfipadné tomu, zda je nutné
identitu vybudovat od nuly. Je nevyhnutelné brat v tivahu vlozeni loga, barevnou paletu,
vybér pisma a dalsi designové prvky, jako jsou naptiklad ikonky. Aby se stranka nenacitala
pfilis dlouho a neodradila tim ta potencidlni zédkazniky, neméla by znacka opomenout
optimalizaci a spravné formatovani fotek a videi. Navrhovani webu ma stejné zakladni
principy a nalezitosti jako uspotfadavani plakatu ¢i titulni strany v magazinu. DuleZzité je

stranku uspotadat tak, aby ziskala dobrou rovnovahu mezi obrazky a textem (Craig).
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V dnesni dobé€ lze vyuzivat internet riznymi zptsoby a s tim se poji 1 pfistup na internet
z n€kolika riiznych zatizeni (od chytrych telefonii po Sirokouhlé televizory). Z toho vyplyva
1 existence velkého mnozstvi obrazovek, na kterych se mize webova stranka zobrazit.
V priméru vyuzivaji uzivatelé az pét rlznych zafizeni, coz poukazuje na dualezitost
responzivniho designu webu pro kazdé z téchto zatizeni. Responzivita zajist'uje, aby byl web
Citelny a vizualné spravné rozlozeny pro vSechna zafizeni a tim se zvysila i uzivatelska

spokojenost (Leyland, 2017).

3.3 Socialni sité

Socialni sit¢ v kontextu s luxusnimi produkty ovlivnily komunikaci smérem, ktery pomaha
zachovat existujici vztahy mezi znackami a zakazniky. Nékteré luxusni znacky vyuzivaji
socialni sit¢ jako svou velkou vyhodu pro komunikaci, interakci a zapojeni zakaznikl. Vliv
influencert a jejich spojovani s produkty hraje velkou roli pfi ovliviiovani zédkazniki ke
koupi produktu. Znacky, které pracuji s influencer marketingem dbaji na zdiraznéni sdéleni

tzv. zpravy, kterou produkt nese cilové skupiné (Austria, Dacara a Peralta, 2022, s. 78).

Revoluce v socidlnich sitich v poslednim desetileti razantné ovlivnila i zménila zptsob
komunikace. V dne$ni dobé vyuziva socidlni sité¢ vice nez 45% svétové populace. Piistup
k internetu ma zhruba 4,4 miliard lidi a 3,5 miliardy vyuzivaji socidlni sité (Losekoot
Vyhnankova, 2019, s. 15). Rostouci vyznam socidlnich siti v Zivoté lidi vyznamné ovlivnil
komunika¢ni zpiisoby v kazdodennim zivoté. Marketingova komunikace tykajici se znacky

a prezentovani marketingovych kampani se z tradi¢nich médii pfesouva na socialni média.

Marketingova komunikace vyuzivajici socidlni sité predstavuje pro znacky nové vyzvy a
prilezitosti. Znacky se relativné rychle pfizptsobuji trhu a zacinaji vyuzivat socidlni sité ke
komunikaci se zdkazniky. Ukazuji zakulisi fungovani firmy a nabizeji stile nové produkty.
Se socialnimi sitémi vznikla také nova platforma pro vizudlni komunikaci. V dnes$ni dobé
maé vizualni komunikace na socidlnich sitich velky vyznam, protoze dokéze ptrenést Siroké
mnozstvi informaci béhem kratkého casového tseku. Dilraz se také klade na vizudlni
sjednoceni obsahu. Jednota umoznuje uzivateli rychlejsi orientaci v zaplavé informaci.
Vénovani vétsi pozornosti obsahu umoziuje barevnost, motiv nebo styl komunikace, kterou
ma s konkrétni znackou spojenou. Podle Losekoota a Vyhnankové (2019, s. 38) je internet
jednim velkym obchodem s pozornosti a pozornost pfedstavuje to nejcennéjsi, co miize

znacka v online svété ziskat.
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3.4 Modni fotografie

Moddni fotografie je specifickym odvétvim reklamni fotografie, obvykle zachycujici odév a
modni doplinky ve vizuélech, které nejvice podtrhnou prednosti téchto produktl nebo
v situacich, které maji v zédkaznikovi vyvolat asociaci s produktem. Dulezitym aspektem
maddni fotografie je originalita, kvalita a kreativita. Témé&f v kazdém lifestylovém casopise

jsou publikovany fotografie tohoto typu (Keaney, 2007).

Reklamni fotografii lze definovat jako zdmérnou a cCitelnou. Reklamni fotografie nic
neskryva a vSechny jeji vyznamy jsou dany na odiv. Signifikaty reklamniho sdéleni vytvari
a priori atributy produkty produktu a tyto signifikaty by mély byt komunikovany co
nejjasnéji, jelikoZ vyznam obrazu v reklamé je zamérny. Pokud obrazy obsahuji znaky,
nepochybné¢ budou zndzornény co nejcitelnéjSim zplsobem. Jednd se napiiklad o
lingvisticka sdéleni, ktera jsou v reklamni fotografii zimérné témét vzdy piitomna v podobé:

loga, nazva produktt ¢i sloganti (Barthes, 2004, s. 51).

3.4.1 Historie modni fotografie

Pocatky moderni fotografie nalezneme v 19. stoleti. Skuteény zrod nastal az okolo roku
1920. V té dobé¢ zacaly lukrativni modni Casopisy (Vogue a Vanity Fair) pracovat s médnimi
fotografy. Doslo tak k eliminaci grafické ilustrace, kterou nahradila fotografie. Prestoze
se modda a estetika od svych pocatkii vyrazné zménila, dodnes maji dvé véci spolecné — krasu
a eleganci. S pfichodem digitalnich a grafickych programi na upravu fotografii nastala
zména v samotném vysledku. Fotografové (s nartistajici touhou marketérti po dokonalosti)
byli ,,pfinuceni® travit vice a vice ¢asu digitalni postprodukci (Janischova, 2009). Era
masové komunikace nastala ve 20. stoleti s pfichodem masovych médii. Ilustrace byly
nahrazeny modni fotografii a zvysil se i1 pocet riznych druhti modnich casopisti. Modni
fotografie okamzité zaznamenala velky tspéch a mnoha lidem se tim oteviely dvete do
lukrativniho svéta mody. Modni reklamni fotografie se také zaslouzila o navySeni rychlosti,
kterou se moda transformovala z ateliéri ndvrhaiti k cilové skupiné na masovy trh

(Mackenzie, 2010 s.62)

3.4.2 Pusobeni reklamni fotografie

Uspésny a efektivni zptisob, jak pracovat s reklamni fotografii je vyuziti emoci. Mezi

nejsnadnéjsi nastroje, kterymi Ize v recipientech sdéleni vyvolat emoce, naptiklad patfi:
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situace zachycena na fotografii, pouZzita barevnost a vhodné umisténi textového pole. Tyto
nastroje umi ziskat recipientovu pozornost, o coz se zadavatel¢ kampané snazi (Arnold,
2011).
Velkou a nedilnou soucasti reklamnich médnich fotografii jsou také lidé. Jsou zobrazovani
v nejriznéjsich situacich, polohach, prostiedi a z tvare jim lze vycist rizné vyrazy. Lidé jsou
bytostmi socialnimi, tudiz vnimani dal$ich lidskych bytosti je pro n¢j velmi pfirozené. Pfi
pohledu na jinou osobu dokaze recipient vycitit ndladu modelli a podle vné&jSich
charakteristik vyobrazené osoby a vnitinich pocitl si vytvofit sympatie ¢i nesympatie,
divéru 1 zalibeni k osobé na fotografii. V soucasné situaci se proto hovoii o vné&jSich
charakteristikdch modelti. Vyhodnocovani osob zachycenych na fotografii, a tim i kladného
¢i zaporného zhodnoceni celé reklamni fotografie, probihd na zéklad¢ téchto tii
charakteristik:

e uprava vzhledu — obliCej, vlasy a €es, obleceni, nehty, modni dopliky

o fyziognomické znaky — vrasky, rasa, t€lesna konstituce

e projevy chovani — gestikulace, mimika, dotek, ¢iny a aktivity realizované na

fotografii

I na zakladé téchto faktori je pro funkénost a efektivitu celkové marketingové komunikace
nesmirné dilezité, , aby na reklamni fotografii byla souhra mezi osobou sdélenim, které
komunikuje. Stru¢né feceno, aby modelka/model byla/byl v souladu se znackou a jeji
message. Aby bylo reklamni sd€leni pfijato pozitivné, mélo by dojit ke spravnému naladéni
recipienta sdéleni. NejsnadnéjSim a nejefektivnéjSim zpisobem je krasny uUsmév
fotografovanych osob. Usmév lze rozdélit do nékolika kategorii, podle toho, jaké pocity a
emoce maji vyjadfovat — radost, nadSeni, vitézstvi, sebedlivéra, laska (Vysekalova, 2012, s.
105)
Reklamni fotograf Terry Richordson povazuje za tGspéSnost modni fotografie schopnost
fotografa inspirovat recipienta sdéleni. Zastava nazor, ze se vétSina reklamnich fotografii
zasadné ni¢im nelisi a z tohoto divodu piijemci tyto fotografie povazuji za nudné a
nezajimavé. Vétsinou se jednd o zobrazeni mladych modelt a modelek nastylovanych do
aktualnich modnich trendt. Z ¢ehoz vyplyva, Ze origindlné a kreativné zpracovana médni
fotografie bude pro recipienta mnohem zajimavé§jsi a atraktivnéj$i. Richordson za svou
»tajnou zbrai povazuje naboj, ktery z fotografie vyzatuje a na zaklad¢ kterého si piijemce
fotografii i snadno zpétn€ vybavi. Humor povazuje za svlij hlavni apel reklamni fotografie,

kterd prodava. Snaha bavit a rozesmat je pro néj klicova (Eriksson, 2004, s.176).
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3.4.2.1 Produktova fotografie

Hlavnim cilem produktové médni fotografie je ztvarnéni nezivého predmétu, ktery je urcen
k prezentaci v reklamnich materidlech. Fotografovany objekt je nadfazen estetickému
ztvarnéni. Pfi produktové fotografii je objekt zvéEnén na bilém pozadi, obvykle ve
fotostudiu. Pii produktovém fotografovani je potieba vénovat velkou pozornost ditkladnému
nasviceni produktu, jelikoz svétlo dokdze zachytit dilezité vlastnosti a barvy produktu.
Kromeé svétla je dulezitym faktorem také celkovy styling. Produktové fotografie se zpravidla
nasledné upravuji v postprodukcei v grafickych programech. Obvykle se jedna o zvyraznéni
barev a ptfidani stini pro vyniknuti 3D efektu (Imrichova, 2010, s. 25-30). Top table
fotografie je produktova fotografie mensich predmétd, které se obvykle foti na specidlnim
stole. Opakem top table fotografie jsou reklamni fotografie nadmérnych predméta a objektd,
jako jsou naptiklad interiéry, budovy ¢i automobily. Tyto objekty se obvykle fotografuji na
mistech, kterd zdiiraziuji jejich hodnotu. Pracuje se zde s myslenkou luxusu, avsak jen do
t¢ miry, aby byly produkty pro zédkaznika atraktivni, ale nepfestaly plisobit nerelevantné a

nedosaziteln¢ (Jindra, 2011).

3.4.2.2 Modni editorial

Moédni editorial ma velmi blizko k modni produktové fotografii. Zatimco reklamni modni
fotografie ukazuje Zivotni styl s objektem spojeny, modni editorial prodava piibéh.
K prezentaci jej vyuzivaji nejen modni navrhafi, ale také zndmé modni znacky a domy.
Moddni editorial se sklada ze série nékolika fotografii, na nichz je zachycena urcita atmosféra,
prostfedi, nebo které ztvariuji konkrétni téma. Na jednotlivych fotografiich jsou spolecné
prvky, které je spojuji a tvoii harmonicky celek. Podle toho, jaké téma editorial ztvariuje,
dokdze recipienta naladit na urcitou vlnu a vyvolat v ném emoce. Konkrétnim piikladem
mize byt editorial foceny v zahrani¢i u mote, coz v recipientovi sdéleni mize vyvolat
asociace s letni dovolenou a dokaze se ptijemné naladit. Vzhledem ke komplexnosti se také

jedna o jeden z nejdrazsich fotografickych zanra (Keaney, 2007).

3.4.3 Reklamni apely

Mezi nejbéznéji vyuzivané reklamni apely patii humor, sex, strach, bezpeci, vlastnictvi,
prestiz, romantika, zabava atd. (Svétlik, 2005, s. 218). Podle Kloudové a kol. (2010) je
apelem obsah sd¢leni jenz zdlraznuje vlastnost produktu, kterd by pro zdkaznika méla byt

pfitazliva ¢i zajimava.
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Hlavnim cilem reklamniho apelu je zvySeni atraktivity propagované znacky a jejich
produktt ¢i sluzby, aby u cilové skupiny doslo ke vzbuzeni zajmu a touze po nakupu
produktu. Aby apel cilovou skupinu co nejvice zaujal, mél by co nejvice odpovidat
hodnotam, které skupina sdili a zastavd. Mezi zékladni apely patii apely s informacni,
emocionalni ¢i mordlni funkci vyuzivané dle typu a povahy produktu. Diiraz se neklade na
myslenky, ale pocity. Mize se také ovSem stat, Ze nedojde k porozuméni obsahu
emocionalnich stimuld, coz zplsobi vyvolani nezamyslenych emoci u recipienta reklamniho

sdéleni (Kloudova a spol., 2010).
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4 MARKETING LUXUSNICH ZNACEK

4.1 Luxusni znacky

Luxusni znacky jsou zaloZeny na vysokych cenéach, vysoké kvalité¢ a naro¢né klientele.
Néplni luxusnich znacek je vytvaret touhy po produktech, které ve skutecnosti viitbec nikdo
nepotiebuje, ale specifickd skupina tzv. ,Jluxusnich* zdkazniki* je za né ochotna zaplatit
nemaly pen&zni obnos (Hamplova, 2012, 5.22). Uéelem riiznych marketingovych strategii
pro znacky a jejich produkty je transformovat potencialni tzv. perspektivni zdkazniky
v realné a loajalni klienty, kteti budou nakupovat opakované. Se vzestupem luxusnich
znaCek se jejich segmenty diverzifikovaly do riznych kategorii (pf. obleeni, Sperky,
dopliky, kabelky, boty) a jsou si navzdjem konkurenci (Austria, Dacara a Peralta, 2022, s.
78). Luxusni znacky v dnes$ni dobé kombinuji 2 atributy — tradici a modernu. Tradice se
obvykle popisuje jako femeslnd prace, které navazuje na postupy zpracovani vyrobkul
z minulosti. Na tradici navazuje moderna, ktera tradicnim femeslnym zpracovanim vytvari
design z dilen soucasnych Spickovych navrhaita (Purkiss a Royston-Lee, 2014, s.198).

Uspé&sna znacka je ta, podle které cheete Zit sviij vlastni Zivot. Cheete se s ni ztotoZnit, patiit
k ni, véfite ji a drzite se ji, i kdyz se vie kolem vas méni. Usp&sna znacka vam diktuje, jakym
typem clovéka cheete byt a sméfuje je vas k vécem, na které byste jinak nemohli dosahnout
(Fisk, 2006, s.97). Na skute¢nost, ze luxusni znacka udava luxusni zivotni styl poukézal ve
své knize také Reitzle Wolfgang (2003). Podle n¢j je luxusni znacka integraci hmotnych
materiali i nehmotnych hodnot, vizualu produktii i samotné znacky. Z mnoha divodu je
luxusni znacka paradoxem. Lze ji totiz také definovat jako subjektivni kompozit vytvofeny
vnimanim a zkuSenostmi zdkaznika. Znacka, tedy i ta luxusni, je slozena z kompletniho
balicku, ktery zahrnuje jeji vyznam, produkty, obal, hodnoty a asociace, ktery spotiebitelé

znacce piipisuji (Posner, 2015, s. 140).

Zakaznici luxusnich znacek se fidi pfedevsim zdzitkem, nikoli penézi. Luxus nevyjadiuje
hodnota zbozi, ale nenahraditelny pocit, ktery zakaznik ziskava pii ndkupu a vlastnictvi
zbozi. Luxus v této podobé zndzoriiuje pohodlnou stranku materialistického svéta a
vlastnictvi vyrobki, které zivot usnadiuji, coz ¢ini zivot zdbavnéjsi a uspokojujici. Lze
zkonstatovat, Ze primarni hodnotou nejsou penize, ale vzruseni z toho, Ze si zdkaznik miize

koupit to, co si pieje (Danziger, 2005, s. 241).
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4.2 Vyznam luxusu

Lidé jsou motivovani ke koupi luxusniho zbozi jednak z praktickych a funkénich divodu
(utilitdarni vyznamy), ale také kvili symbolickym vyznamim, které luxusni zbozi
predstavuje. Tedy kromé uzitné hodnoty produktu hraji roli také spolecensky status, prestiz
a image spojena s vlastnictvim luxusnich znacek a vyrobkt. To plati zejména na rozvijejicich
se trzich, kde je luxusni zboZzi cenéno pro schopnost definovat identitu a emocionalni
uspokojeni, které je vysledkem prezentace zdkaznikova bohatstvi. Ve skutecnosti design
(znacka, symboly, charakteristické prvky) nese symbolicky vyznam, ktery je extrémné
dilezitym faktorem pro psychologické reakce zdkaznika a jeho rozhodnuti k nakupu

(Austria, Dacara a Peralta, 2022, s. 78).

Znacky, Stitky a etikety hraji vyznamnou roli béhem rozhodovaciho procesu. Luxusni
znacky a konzumace jejich produktii jsou vidény optikou reprezentace statusu, moci,
posileni sebepojeti, socidlniho kontrastu a zobrazeni individuality. Potieba luxusnich znacek
je spojend s touhou vytvorit idedlni sebepojeti prostfednictvim sebevyjadieni a ziskéani
spolecenského uznéni od druhych lidi. Kdyz se lidé citi socidln€ izolovani, maji potifebu
nutnosti ndkupu luxusniho zbozi za ucelem zvySeni ohrozeného sebevédomi. Touha po
prestizi a individualité jsou jedny z ditvodii motivace ke koupi luxusniho znackového zbozi.
Spottebitelé vyuzivaji zndmé znacky k vyjadieni a zobrazeni své socialni identity, at’ uz se
jedna o znazornéné bohatstvi ¢i odliSeni se od primérného jedince. Popularita konkrétnich
znaCek je jadrem zvySeni potieby k ndkupu. Davé zakaznikim podnéty, k vyjadieni
,rozsifeného ja*“ tim, ze sami zacleni symbolicky vyznam znacek do své vlastni identity.
Produkty s velkou signalizaci symbolickych vyznami podporuji status socidlni hierarchie.
Sebekongruence podporuje vytvareni naslednych preferenci jednotlivych produktd a

nakupniho zaméru (Austria, Dacara a Peralta, 2022, s. 78).

Luxusni znacka se charakterizuje velkou hodnotou, vysokou urovni kvality, exkluzivitou a
vysokou cenou. Na rozdil od prémiovych znacek, které se snazi prodat své zbozi kazdému,
kdo si ho mtize dovolit, se luxusni znacky snazi vyhnout masam a pocitu snadné dostupnosti.

Vyznam luxusu spociva ve vzacnosti, kterd je klicovou hodnotou luxusu. Z marketingového

vvvvvv

2017).
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4.3 Luxusni Sperk jako sou¢ast médniho marketingu

Moédni marketing se fidi stejnymi nastroji jako marketing tradi¢ni, plati zde stejna pravidla
a stejné nastroje. Stejné jako tradi¢ni marketing si 1 ten modni snazi vytvaret progndzy,
identifikovat a uspokojovat potfeby zdkaznika za ucCelem vytvofeni zisku, budovani

dlouhodobych vztaht se zdkazniky a splnéni cilti firmy. (LapSanska, 2014, s. 39).

Proces fizeni toku od pocatecniho vybéru konkrétnich navrhl od designert, pres vyrobu az
k samotné nabidce vyrobkl maloobchodnim zdkaznikim s cilem maximalizovat trzby a zisk
znalky je soulasti médniho marketingu. Usp&snost zavisi na pochopeni potfeb a tuZzeb
zakaznikli a vhodné reakci nabidnutim spravnych produkti. Marketéfi luxusnich znacek
sleduji a monitoruji zakaznické chovani, na zdkladé kterého jsou schopni vytvaret piehledy
o typu a mnozstvi preferovaného zboZzi. Jsou tedy zodpovédni za identifikaci, definici a

reakci na preference cilovych zakaznikt (Britannica, 2021).

Nejvétsi rozdil mezi tradiénim a modnim marketingem spociva v napliiovani potreb. Jak
bylo jiz v této praci zminéno, luxusni Sperk neni potfeba, nybrz tuzba. Luxusni zbozi souvisi
spiSe s emociondlnimi apely nez s t€émi raciondlnimi. Proto v segmentu s luxusnimi zbozim,
konkrétné luxusnimi Sperky, nejde o napliiovani potieb, ale predev§im tuzeb. Tradi¢ni
marketing je zaméfen na produkt odpovidajici aktudlni poptavce a snazi se o deklaraci
prvniho mista své kategorie. Hlavnim cilem médy je vytvofit potfebu tam, kde ve skute¢nosti

zadna potieba neni, coz z mody €ini tovarnu vyrabéjici touhu (Tungate, 2012, s.6).

Marketing si obecné zaklada na tom, jakym zptsobem zékaznik vnima hodnotu vyrobku a
sluzeb. Luxusni marketing se tedy soustiedi na vnimani zdkaznikl vyssi spolecenské tiidy,
kterd se nediva na penize a ceny nabizeného zbozi. V luxusni marketing se jedna o uvedeni
a propagaci produktu uréené¢ho specialné pro movitou klientelu, ktera si mize dovolit nakup
zboZi s vysokou cenovkou. Luxusni marketing se od toho tradi¢niho také li$i v tom, kdo jsou
cilovi zakaznici a jakym zplisobem maji nastavené své hodnoty a touhy (Hamplova, 2012,

s.22).

4.4 Situace na trhu

Hodnota luxusnich $perkl neustale stoupa a tento segment se tim fadi do obliben¢ kategorie
investic (Murray, 2021). Specifi¢nost a dynamic¢nost luxusniho trhu vnimaji i Ozubem a

Ranfagni (2021, s.8), proto definuji devét slozek, které by mély vytvaret kyzeny synergicky
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efekt neustdlého ristu poptavky. Téchto devét slozek tvofi: jasna identita znacky,
marketingovd komunikace, integrita produktu, ,rukopis designu“, prémiova cena,

exkluzivita, dédictvi a historie, prostiedi a sluzby a kultura.

Celosvétovy nariist poptavky po luxusnich pfedmétech, konkrétné Spercich, piispiva ke
zménam v sektoru s luxusnim zbozim. Zvyseni poptavky zplisobuje globalizace a neustaly
technologicky, konkrétné, digitalni pokrok. Nejvétsi skupinou spotiebitelll jsou milenidlové.
Kromé kvality a estetického zazitku je klicovym faktorem nakupu luxusniho Sperku
spoleCensky status, ktery reprezentuje Cloveka. Nejsilngj$imi hraci na trhu jsou znacky
Cartier a Tiffany & Co., avSak vznika spousta mensich lokalnich znacek, které usiluji o svou
pozici na globalnim trhu. Stle rostouci poptavka ovliviiuje cenovou nabidku $perkd, ktera
se neustale zveda vzhledem k dynamickému a rychle rozriistajicimu se trhu (Austria, Dacara

a Peralta, 2022, s. 76).

Levitt (1969) tvrdi, ze konkurence nespoc¢iva v produktech, které znacky vyrobi v tovarné.
Spoc¢iva ve vSem ostatnim, co k vyrobenému produktu znacka piidd. Podle Levitta
konkurenci tvoii obaly, dodatkové sluzby, reklama a dalsi dilezité faktory.

Ekonomické koncepty pfimo souvisi s psychologickymi koncepty vnimani. Jejich vzdjemny
vztah ovliviiuje postaveni znacky a jeji reputaci. Na trhu je teorie, podle které si spotfebitelé
mysli, Ze drahé véci s vynikajici reputaci jsou krdsné, zatimco ty levné produkty krasné
nejsou (proto jsou levné). Podle Veblena (1899, p. 133) vyuzivaji luxusni znacky tuto teorii
ve svij prospéch a udrzuji si vedouci pozici na trhu. V soucasné situaci chtéji spotiebitelé
veédét, co se skryva za znackou — co vSechno jim znacka muize nabidnout. Zakaznici sice
plati za vlastnictvi krasného a v pfipad€ znacky zvucného jména, ale plati, aby bylo i sou¢asti

ptibc¢hu (Tungate, 2012, s. 22).

Stabilni komoditu tvoti v poslednich letech diamanty, drahokamy a Sperky z nich vyrobené.
Investi¢ni Sperky predstavuji alternativni formu investice, kde je mozné si finance bezpecné
uchovat pied rostouci inflaci. Tento segment se nepotyka s cenovymi propady a jejich cena
neustale roste. Jedna se o zplisob, jakym lze investovat finance do fyzické a snadno ptenosné
formy, ktera navic ziska silny osobni ptib&éh (Novinky.cz, 2022).

K navySeni poptavky a tim i1 prodeje, ktery vede k vétsi ziskovosti znacky, vznika na trhu
nova strategie. Ta spociva v prezentaci vyraznych a odvaznych designi Sperkti prirodniho

,heopracovaného vzhledu a velkych barevnych kament, o které je ¢im dal tim vétsi zajem.
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V ramci brandingu se predpoklada také velky narGst zapojeni virtudlni reality v online
prostfedi. Nakupy luxusnich Sperkd jsou mnohondsobné Cast€ji realizovany v offline
prostredi a predikce neukazuji, Ze by tomu mélo byt v nadchazejici dekadé jinak. Zapojeni
VR spociva v prezentaci produktti na webovych strankdch znacek a moznosti si produkty

virtudlné vyzkousSet z pohodli domova (Allied Market Research, 2022).

4.5 Nakupni chovani

Spotiebitelské chovani studuje jednotlivce a zptlisoby, jakym si vybiraji produkty a sluzby,
které chtéji ziskat a konzumovat. Nakupni chovani ovliviiuji psychologické, socialné
antropologické a ekonomické faktory. Vyznamny vliv, ktery je potfeba analyzovat, maji také
Ciny, potfeby a touhy. Ruzni spotiebitelé pouzivaji rizné strategie k ovlivnéni svych
vrstevnikd, rodinnych ptisluSnikd, referen¢nich a jinych socidlnich skupin spole¢nosti. Na
druhou stranu je vztahovy marketing fizen analyzou chovani jednotlivych zakaznikd,
protoze v dne$ni dob¢ je velky diraz kladen na dulezitost individuality kazdého jedince
(Austria, Dacara a Peralta, 2022, s. 77). Nakup jako zézitek... Z kamennych prodejen se
v posledni dob¢ stava misto zazitki. Showroomy nabizi rozlicné zplisoby prezentace zbozi
ve fyzické i digitalni podobé (Janda, 2022).

Skupina 20 % -30 % zakaznikl luxusnich Sperkatskych znacek nakupuje zbozi mimo svou
zemi puvodu. Jedna se o jakousi formu ritudlu ¢i cestovatelského zazitku béhem navstévy
zahrani¢nich statd. Jednim z divodl ovliviiujici toto nakupni chovani jsou také nizsi ceny

oproti cenam v lokalnich buticich a vraceni dané (Austria, Dacara a Peralta, 2022, s. 76).

4.5.1 Nakupni motiv prestize

Nékup vyzadujici velky finan¢ni obnos plni funkci investice, dekorace ¢i prestize. Lze
konstatovat, ze nakup o kupci néco vypovida. ,,O co se vlastn¢ uchdzite, kdyz si ptihodite
na prestizni vecerni aukci v Sotheby’s? O obraz, samoziejmé¢, ale také o to, aby vas lidé
zacali vidét v jiném svétle. Piihazujete si na Groven, na uznani svého uméleckého citéni‘
(Thompson, 2010, s.21-22). V nejvyssich kruzich penize samy o sobé nemaji takovou
hodnotu, protoze je ma kazdy. Moviti klienti se ndkupem snazi ziskat tzv. “pozi¢ni statky*
(z anglictiny positional goods), coZ jsou prostiedky, kterymi davaji na odiv vysi své Zivotni

urovné (tamtéz, s. 26-27).

Marketéfi souhlasi s ndzorem, ze naSe identita je ¢asteCné tvofend i tim, co vlastnime.

Presné&ji feceno, definuji ji znacky vyrobkd, které vlastnime. Vystavovanim znacek a jejich
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produktli na odiv ddvdme najevo, kym jsme. Minimaln¢ lze s jistotou konstatovat, Ze se
svym okolim pomoci znacek jistym zplsobem komunikujeme. ,,Velké mnozstvi znacek
umoziuje, aby jejich prostiednictvim zakaznici vyjadfili svoji identitu. Znacky s osobitou
identitou vyvolavaji pfedstavu svého typického uzivatele. Pfedstava typického uzivatele je
velmi vyznamnd. Znacka bude pfitahovat primarné ty lidi, jejichz skutecny nebo vysnény
obraz sebe sama odpovida image znacky* (Karli¢ek, 2018, s. 139-140). Zakaznici luxusnich
znacek diky ndkupu drahého zbozi nabyvaji pocitu moci. Satisfakci ziskavaji také z pocitu,
ze si mohou dovolit utratit vétSi obnos penéz, aniz by nad tim pfili§ premysleli (Wintermeier,

2021).

4.5.2 Potieby

Luxusni znacky uspokojuji zdkazniky, protoze umi naplnit jak jejich hédonické, spolecenské
1 psychologické potieby. Zakaznici vidi produkty luxusnich znac¢ek v tomto sektoru jako
roz§iteni sebe sama, coz uspokojuje jejich hédonické potteby, protoze tyto produkty je
definuji jako osobu z urcité spolecnosti. Hédonické potieby jsou definovany jako produkty
¢i sluzby, které jsou kupovany pro naplnéni a uspokojeni jejich emociondlnich a smyslovych
potieb.

Na zaklad¢é chovani spotfebitelli se v rdmci Maslowovy pyramidy potieb zvedla potieba
luxusu z rovn¢ uznani a sebetcty na Groven seberealizace.

V dne$ni dob¢ se stiedni spoleCenskd tiida snazi zaujmout své misto ve spolecnosti a
,,povysit na lepsi spolecenskou troven* nakupem luxusniho zbozi. K ndkupu hledaji rizné
s. 78). Satisfakce a uspokojeni potieby pfi ttraté vyssiho finan¢ni obnosu pochazi z touhy

po exkluzivité, vyjimecnosti a kvalité danych produktii (Wintermeier, 2021).

4.5.3 Zakaznicka zkuSenost

Strategii, kterou ¢asto vyuzivaji luxusni znacky, je strategie orientovand na zakaznickou
zkuSenost a zazitek z nakupu. Zazitek z ndkupu v prodejné je jeden ze zakladnich
marketingovych stavebnich kament luxusnich znacek. Cilem ptimého prodeje v buticich je
budovat pevné a dobré vztahy se zdkazniky prostfednictvim nadstandardniho servisu. Touha
po vlastnéni luxusniho produktu uz neni pro zdkazniky dostate¢nym motivatorem. Klienty
je potieba lakat a vytvaiet pro n€é nezapomenutelné zazitky z ndkupu. Dulezitym faktorem
pfi hodnoceni nékupniho rozhodnuti jsou emoce, které zdkaznici pocituji behem

nakupovani, protoze momenty s emocionalnim nabojem jsou zapamatovatelné. Vytvoreni
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dobrého a nezapomenutelného zazitku mize priladkat zdkazniky k dal§imu nakupu a vérnosti
znacce. Z tohoto divodu se luxusni znacky zamétuji na jedinecnost a prestiz, mohou tak

zprostiedkovavat kvalitni transakce sluzeb (Austria, Dacara a Peralta, 2022, s. 78).

Pro vytvofeni atmosféry a smyslu luxusu je potieba, aby znacka vytvofila néco specialniho.
Jaké sluzby mutize znacka nabidnout a jak pohodlny je nékup jejich produktd? Nabizeni
specidlnich sluzeb jako standard kazdého nakupu pfiméje zakazniky, aby se citili vyjimecni

béhem nékupu u sofistikované znacky (Katz, 2006).
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5 SPERKARSTVI

Sperkaisky primysl je na celém svété velmi cenény diky své vysoké hodnoté a
symbolickému vyznamu, ktery dodava svym spotiebitelim. Sperk je povazovan za jednu
z nejstarsich forem sebeprezentace a diskrétnéjsi ozdobeni vlastniho téla (Austria, Dacara a
Peralta, 2022, s. 78). Luxusni médni dopln€k, exkluzivni darek, ukazka spolecenské
prestize...To vSe symbolizuji Sperky s diamanty ¢i jinymi drahymi kameny. Obecné
nejoblibenéjsSim kamenem je diamant, ktery je nejtvrd$im a nejvzacnéjSim nerostem
(Novinky.cz, 2022).

Vétsina znacek luxusnich Sperkl nabyla svou ikoni¢nost z konkrétnich divodu. Jedine¢nou
vizi, specificnost a typické prvky pro sva Sperkaiska dila ma kazdy znamy Sperkatsky dam.
Znacky, které dnes vyrabi a prodavaji luxusni Sperky po celém svété, vznikly v minulém
stoleti. Inspiruji budouci vyvoj luxusniho Sperkaiského trhu a soucasné jsou také silnym
hra¢em, mimo jiné i diky milovniklim vintage kust znacek (Reynolds, 2021).

Luxusni znacka umoziuje zdkaznikiim promitat obraz blahobytu, obvykle prostiednictvim
jejiho loga a charakteristickych prvki. Luxusni Sperky (nepfekonatelné diky svému
prémiovému postaveni) slouzi kromé uspokojeni vlastni touhy také jaké hmotné dary.
Vsechny kategorie: nausSnice, prsteny, ndhrdelniky i naramky luxusnich Sperkatskych
znacek patii mezi skutecné investicni bohatstvi. Luxusni Sperky se diky prvotiidni kvalit¢ a
materialim — drahé kovy a drahokamy — uchovévaji po generace (Murray, 2021).

Velké mnozstvi luxusnich znacek se o svou ikoni¢nost zaslouzilo z urcit¢ého davodu.
Specifika a jedine¢na vize jsou prvky, charakterizujici jednotlivé Sperkaiské domy. Minulé
stoleti je pocatkem vzniku ikonickych Sperkaiskych modnich znacek, které v soucasnosti
prodavaji své Sperky po celém svété. Tyto znacky se staly inspiraci pro pozdéjsi vyvoj
Sperkatského priimyslu a v soucasné dobé jsou také silnym hracem na trhu u sbératelti
vintage kouskll. Charakteristickymi znaky luxusnich Sperkatskych znacek jsou historie,
,hlasitou® strategii s prominentnimi prvky, zatimco druhé jsou charakteristické ,.tichou*
strategii. Tyto znacky pracuji se svymi prvky méné okdzale a diskrétnéji (Austria, Dacara a
Peralta, 2022, s. 77). Luxusni zboZi, které je vyrabéno ru¢né, napiiklad Sperky a hodinky,
ma Castokrat omezeny vyrobni pocet a k vysoké cené se navic piidava i vysoka pfirazka za
jedinecnost. Vysokéd cena a vysokd pfirazka je nastavena z diivodu malého mnozstvi
vyrobeného produktu, ¢asu, Gsili a kvalitnich, drahych a vzacnych materialii, které se ke

zhotoveni vyuzivaji (Mitterfellner, 2019, s. 45).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ptedstavuje prostiedek, diky kterému organizace ziskdva informace
o svém cilovém trhu, které ji umoziuji se s nim 1épe propojit a porozumét mu (Hair et al.,

¢2000).

Marketingovy vyzkum ptedstavuje proces sbéru, analyzy a interpretace informaci o trhu,
produktech ¢i sluzbach urcenych k prodeji. Zabyva se zdkazniky dané¢ho produktu nebo
sluzby v minulosti, soucasnosti i jejich potencialem do budoucna. Zkouma charakteristiky,
umisténi a potieby cilové skupiny dané firmy, ale i celého odvétvi. Velmi dilezitou soucasti
je rovnéz analyza konkurence, které spolecnost na trhu ¢eli. Marketingovy vyzkum tedy
komplexné¢ mapuje vSechny relevantni faktory ovlivitujici prodej vyrobkl ¢i sluzeb na

urcitém trhu (Small Business Encyclopedia © 2024, Entrepreneur Media).

Marketingovy vyzkum je naprosto klicovy pro Gspésné podnikéni a marketing. Poskytuje
firmam a podnikateliim nezbytné informace a data, ktera potiebuji pro kazdodenni fizeni 1
dlouhodobé¢ strategické planovani. Jeho zakladnim tkolem je zodpovidat otazky a pfinaset
nové poznatky, které danou oblast obohacuji a rozSifuji okruh znalosti. Nékdy byva
oznacovan jako "Sesty smysl marketéra" nebot’ umoziuje marketérim ziskat hlubsi vhled a

porozuméni, které by bez vyzkumu nebylo mozné (Tahal, 2015, s.1).

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik klicovych fazi, na kterych se shoduje fada
odbornych publikaci bez ohledu na autora. Nejprve je nezbytné jasné definovat zkoumany
problém, naplanovat vyzkum, stanovit jeho cile a o¢ekdvané vysledky. Tato piipravna faze
pozornost a usili. Sbér primérnich 1 sekundarnich dat ndm umozni vypracovat detailni plan
vyzkumu. Poté dochéazi k samotnému shromazd’ovani informaci a jejich statistické analyze,
k ¢emuz se dnes vétSinou vyuzivaji pocitacové programy. Zavérecnym krokem je zpracovani
a prezentace vysledné zpravy, kterd by méla pfinést ucelené, jednoznacné zavéry a
doporuceni, nikoli jen vycet dil¢ich zjisténi. Vystupy z marketingového vyzkumu slouzi k
tvorbé marketingovych i celofiremnich strategii, vyzkum tak mé zisadni vyznam pro
uspésné fungovani celého podniku. Umoziuje totiz identifikovat spotiebitele, analyzovat
jejich nakupni chovani, predvidat jejich pozadavky, prani, poteby i postoje viici konkurenci.

Kvalitné provedeny marketingovy vyzkum je pro firmy zivotné dilezity (Kozel, 2006).

Je nezbytné odliSovat primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum

znamena samostatné shromazd’ovani novych dat ptimo u zkoumanych jednotek. Provadi se
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sbérem informaci v terénu a realizatofi ho vykondvaji sami. Naproti tomu sekundérni
marketingovy vyzkum spociva v dal$i analyze a vyuziti dat, kterd jiz né¢kdo diive shromézdil
a zpracoval jako primdrni vyzkum, tfeba pro jiné Ucely a zdkazniky. U sekundéarniho
vyzkumu je podstatné, zda mame k dispozici nezpracovana (neagregovand) data v jejich
pivodni podobé pro kazdou jednotku, nebo jiz néjakym zpisobem agregovanid a
sumarizovana data za cely soubor, napiiklad ve formé¢ statistickych ukazatelti. Toto rozliSeni
ovliviluje moZznosti a zptsoby dal$iho zpracovani a analyzy téchto sekundéarnich dat (Foret,

Stavkova, 2000).
Marketingovy vyzkum lze rozdélit na 2 hlavni typy:

1) Kvantitativni vyzkum - Cilem kvantitativnich vyzkumi je ziskat z dostate¢né velkého a
reprezentativniho vzorku respondenti udaje, které lze dale statisticky zpracovavat a

analyzovat. Kvantitativni Setfeni pracuji s méfitelnymi daty (Kincl, 2004, s 51).

2) Kvalitativni vyzkum - Kvalitativni pfistup jde vice do hloubky a snazi se zjistit divody a
pfi¢iny chovani respondent. Kvalitativni metody se pfevazné vyuzivaji jako doplnék
kvantitativniho vyzkumu, nikoli jako hlavni nastroj sbéru dat. Zaméfuji se na podrobnéjsi

zkoumani motivaci, postojii a minéni respondentt (Kincl, 2004, s 51).

Zakladni rozdil tedy spociva v tom, ze kvantitativni vyzkum pracuje s Ciselnymi daty z
velkych souborl a kvalitativni vyzkum poskytuje spiSe slovni popis zkoumanych jevi u

mensich vzorkl respondentt.

6.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi objasnit pfi¢iny a motivace za ur¢itym chovanim nebo jevem.
Zameétuje se na védomé i podvédomé faktory, které ovliviiuji spotiebitele. Jeho zakladem je
psychologie a ¢asto vyzaduje odbornou psychologickou interpretaci ziskanych dat. Cilem je
porozumét motiviim, ndzortim a postojim, jez vedou k danému jednéni. K tomuto tcelu se
typicky vyuZzivaji skupinové rozhovory, projektivni techniky, hloubkové individudlni
rozhovory a dalSi kvalitativni metody. Vyzkum pracuje s relativné malymi vzorky
respondentll, ale zkouma jevy do hloubky. Diky kvalitativnimu pfistupu lze ziskat hlubsi

vhled do mysli spottebitelt . (Kozel, Mynatova, Svobodova, s. 158-159, 2011).

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na zkoumani ndzorli, postoji a motivaci souvisejicich se

wrwe

spotiebitelského chovani. Pomoci kvalitativniho vyzkumu miizeme odpovédét na otazky
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typu "proc" a "jak" tim, Ze zkoumame hloubkové pohnutky a vnimani respondentti viici dané
problematice. Kvalitativni pfistup tak umoznuje detailné¢ prozkoumat nazory a pochodové

mysleni cilové skupiny ohledné zkoumaného jevu ¢i vyrobku (Moudry, 2008, s.72)

Kvalitativni vyzkum pracuje s men$im poctem respondentt. Kvalitativni zkoumani ¢asto
slouzi jako dopln¢k kvantitativnich vysledkli a umoziiuje hlub$i poznéni zkoumané
problematiky. Pomoci kvalitativnich metod lze zkoumat postoje zakazniki, testovat
vhodnost vizuali, nazvl a koncepci, ale také analyzovat spotrebitelské chovani. Mezi ¢asto
vyuzivané kvalitativni techniky patii hloubkové rozhovory, focus groups, projektivni

techniky a brainstormingy (Foret, 2011, s.133).
6.1.1 Sbér primarnich dat

Termin primarni data je pouzivan k popisu informaci, které byly shromazdény pro specificky
ucel. Kvalitativni metoda vyzkumu se pouziva tehdy, pokud je zapotiebi zjistit zdkaznikovy
nazory, preference, motivy chovani, které nelze vyjadrit v ¢islech (Blazkova, 2007, s.88).

Primarni data lze ziskavat kvalitativni metodou nasledujicimi zptisoby:

e Skupinové diskuze (focus group): Moderator vede skupinu odbornikli nebo
spotiebitel, kteti diskutuji o problémech a otazkach. Cilem je ziskat nové informace,

pohledy a ndzory, Casto pfi vyvoji a testovani novych vyrobka.

e Hloubkové rozhovory: Tazatel se snazi ziskat pozadované informace od recipienta

pomoci riiznych otazek a testi.

¢ Brainstorming: Ve skupiné se po stanovenou dobu zapisuji vSechny napady bez
hodnoceni. Nésledné jsou napady probirany, tfidény a vybiraji se ty, které piedstavuji

mozna feseni problému.

6.1.1.1 Individuadlni polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor patii mezi kvalitativni vyzkumné metody. Hlavni roli v ném
hraje recipient. Moderator klade otazky, naslouché recipientovi a déla si poznamky. Cely
rozhovor je nahravan a nasledn¢ analyzovan a vyhodnocovén. Klicové je, Ze moderator
pevné nefidi pribéh rozhovoru, ale nechavad recipienta volné se vyjadfovat k dané
problematice. Polostrukturovany rozhovor tak umoziuje hloubéji proniknout do motivaci,

nazoru a postoji dotazovanych osob (ManagementMania, 2015).
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Osobni dotazovani je povazovano za nejtradicnéjsi a nejpouzivangj$i metodu sbéru dat v
marketingovém vyzkumu. Tazatel ma mozZnost pozorovat chovani dotazované osoby a v
ptipadé potieby polozit dopliiujici otazky nad rdmec pfipravené struktury. Diky interakci
tvari v tvar lze ziskat hlubsi a detailn€jsi odpovédi, nez u nekterych jinych technik sbéru dat.
Nevyhodou ovsem je vyssi ndkladnost a ¢asova naroc¢nost tohoto zptisobu vyzkumu (Kozel,

2006, s. 142)

6.1.2 Vzorek CS — Zamérny vybér

Zamérny vybér je typ nendhodného vybérového procesu, kde subjektivni rozhodnuti
vyzkumnika hraje kli¢ovou roli pti vybéru respondentti do zkoumaného vzorku (Ptibova,
1996, s. 86) .

6.1.3 Sbér sekundarnich dat k analyze

Podle Blazkové (2007, s. 89), Ize sekundarni data k analyze ziskavat nasledujicimi zptisoby:
1) Ziskavani informaci z tiSténych zdrojt jako jsou Casopisy, noviny a knihy.

2) Oslovovani korporaci, asociaci, Ufadii a jinych organizaci s zadosti o zaslani
relevantnich dokumentt, brozur a materialt obsahujicich pozadované informace.

3) Vyhledéavani a erpani informaci z internetovych zdroju.

Tyto metody umoziuji shromazd'ovat existujici data a informace, aniz by bylo nutné
provadét primarni sbér dat, coz mize byt ¢asove i financné€ tsporné. Sekundarni data vSak
musi byt peclivé vyhodnocena z hlediska relevance, aktualnosti a spolehlivosti pro dany

vyzkumny ucel.
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7 CiL, METODOLOGIE A VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Analyza soucasné situace

Trh s luxusnimi Sperky neustdle roste. Rust je zplsoben zajmem zékaznikli o kvalitni
produkty, luxus spojeny s pocitem prestize a vyuzitim drahych kamend jako investice. Na
zakladé toho znacky plisobici v segmentu luxusnich Sperkii ptizptisobuji své marketingové
postupy a vytvari reklamni kampané, kterymi se odliSuji od konkurence. V tomto segmentu
je obzvlast dulezité, aby znacka znala svoji USP a vyuzila ji ve své vizualni identit€ a ziskala
jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu ve své marketingové komunikaci. Zajmem prace je vytvofit

relevantni nadvrh kampané, ktera efektivné vyuziva USP znacky Korbicka.

7.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyza soucasné brandingové strategie znacky Korbicka, charakteristika
znacky a jejich konkurentl na trhu a na zéklad¢ vysledkt navrzeni nové vhodné brandingové

kampané.

7.3 Identifikace problému

Hlavnim problémem je neharmonick4 komunikace vizualni identity znacky Korbicka. Tone
of voice, prezentace na webovych strankach a Instagramu neodpovida reklamnim
materialim (reklamni fotografie a reklamni video kampani), kterymi znacka komunikuje a
snazi se oslovit novou klientelu. Odlisné vizualni identita reklamnich materialii a zptisobu

komunikace ptisobi rusivym dojmem v brandingu.

7.4 Cilova skupina a vybér respondentii

cey

Cilovou skupinou jsou Zeny Zijici v Ceské republice a na Slovensku nakupujici u znacky
Korbicka. Vzhledem k segmentu zbozi jsou cilovou skupinou zakaznici ze socioekonomické
sféry A, B. Z dGvodi nakupnich roli je pohlavi pro cilovou skupinu tohoto vyzkumu
stanoveno na Zeny. Svou roli v ndkupnim procesu také hraji muzi jakozto realizatofi nakupu.
Pii vybéru respondent bude dban zretel na skute¢nost, Ze se jedna o afluentni klientelu a

z toho diivodu budou vybrani klienti, ktefi jsou ochotni byt soucasti vyzkumu.

7.5 Vyzkumné otazky

1. Co je USP znacky Korbicka?
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2. Jak vyuzit USP znacky Korbicka ve vizualni identite?
3. Jak vyuzit USP znacky Korbicka v brandingu?

7.6 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu se stala ¢eské Sperkatrska znacka Korbicka. Znacka se svou specializaci
na prsteny s diamanty a drahymi kameny na ¢eském trhu plisobi od roku 2016. Hlavni

showroom znacky se nachazi v Brn¢ a svlij druhy showroom oteviela znacka i v Praze.

7.7 Uéel $etieni

Vyzkum je realizovan pro zhodnoceni souc¢asné brandingové strategie znacky Korbicka,
vysledky budou vyuzity k jeji optimalizaci a ndvrhu nové brandingové kampané
v projektové casti. Vysledky individualnich rozhovort, analyza konkurence i nadvrh nové

kampan¢ budou zpftistupnény znacce Korbicka.
7.8 Metody vyzkumu

7.8.1 Kbvalitativni vyzkum

Pro realizaci kvalitativniho vyzkumu je nutné definovat téma a zakladni vyzkumné otazky.
Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je moznost modifikace a doplnéni otdzek v pribchu
vyzkumu podle konkrétni situace. Interaktivni technika umoznuje ziskavat podrobné
informace a porozumét tématu vice do hloubky. Mezi vyhody kvalitativniho vyzkumu patfi:
zkoumani tématu v pfirozeném prostiedi, studium, proces, navrhovani teorii, reakce na
konkrétni situaci a podminky a hleddni pfi¢innych souvislosti. Naopak nevyhodami jsou:
nemoznost zobecnéni vysledki, obtiznost provadéni kvantitativnich predikci, sbér a analyza
dat jsou Casové narocné, snazsi ovlivnitelnost dat vyzkumnikem a jeho preferencemi (Hendl,

2008, s. 50).

Tento typ vyzkumu pouzivé sofistikované psychologické postupy a provadi se na mensich
vzorcich nez kvantitativni vyzkum. Nektefi respondenti mohou odmitnout odpovédét na
uréité otazky nebo poskytnout nepravdivé, vyhybavé nebo zkreslené odpovédi, proto je

klicové znat spravny zpusob kladeni otdzek (Kozel, 2006).

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na zivot a mezilidské vztahy, zkouma specifické a unikatni
vzorce chovani a prozivani v konkrétnim prostiedi, pficemz vysledky nejsou ziskévany

prostiednictvim statistickych metod. Prace kvalitativniho vyzkumnika je pfirovnavana k
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praci detektiva, ktery shromazd’uje a analyzuje informace k osvétleni vyzkumnych otazek a

formuluje deduktivni a induktivni zavéry (Hendl, 2005, s 48).

(Disman, 2002, s. 285) popisuje tento typ vyzkumu jako "neciselné zkoumani a interpretaci
socialni reality s cilem odhalit vyznam implicitni v pfedavanych informacich". Hlavnim
ucelem kvalitativniho vyzkumu je dosazeni porozuméni, které je ziskano odhalenim rtiznych
aspekti problému, ktery je zkoumdn. Hlavnim zaméfenim kvalitativniho vyzkumu je
porozuméni lidem v konkrétnich socidlnich situacich. Jednou z nejvétSich prednosti
kvalitativniho vyzkumu je schopnost vyzkumnika identifikovat vyznamné struktury ve

vSech proménnych, které jsou respondentem povazovany za dilezité.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je objevovat motivace, pti¢iny a postoje pomoci interakce s
jednotlivci nebo malymi skupinami. Hlavni metodou provadéni kvalitativniho vyzkumu jsou

obvykle diskuse a hloubkové rozhovory (Kozel, Mynaiova a Svobodva 2011, s. 165).

7.8.1.1 Individudlni polostrukturovany rozhovor

Konkrétni metodou kvalitativniho  Setfeni tohoto vyzkumu jsou individudlni
polostrukturované rozhovory. Metoda byla zvolena diky moznému hloubkovému pochopeni
nazort a postoju respondenta a moznosti klast otazku ,,Pro¢?*, ktera bude v tomto ptipadé
klicova. Pro rozhovory je stanovena one — to one komunikace v online a offline prostiedi

s ohledem na ¢asové moznosti a vzdalenost respondentd.

Rozhovor umoziuje vyjadfit se piirozené, rozvést odpovédi a otdzky, porovnavat souvislosti
a pozorovat reakce respondentll na jednotlivé otdzky. Vytvaii se urcité schéma, podle
kterého jsou Gcastnici dotazovani. Toto schéma obvykle urcuje témata otazek, ale je mozné
meénit jejich potadi podle situace, aby se ziskalo co nejvice uzitecnych informaci z rozhovoru

(Miovsky, 2006, s. 159).

Polostrukturovany rozhovor se vyznacuje tim, Ze obsahuje soubor otazek, které budou
pfedmétem rozhovoru, ale neni pevné stanoveno jejich poradi. Tazatel mize ¢astecné upravit
formulaci otazek, ale je dilezité, aby byly poloZeny vSechny otazky a muze klast doplitujici
dotazy. Polostrukturovany rozhovor kombinuje vyhody volného a strukturovaného
rozhovoru a minimalizuje jejich nevyhody. Tato forma rozhovoru umoziuje urcitou volnost
pro vytvofeni pfirozeného kontaktu mezi tazatelem a respondentem, zatimco mira

formalizace usnadiiuje organizaci a porovnani ziskanych udaji (Reichel, 2009, s. 112).
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Hendl (2005, str. 168) rozliSuje rizné typy otazek. Prvni skupinou jsou otdzky tykajici se
zkusenosti nebo chovani respondentti, druhou skupinou jsou otazky tykajici se jejich nazori
a mySlenek, nésleduji otazky zamétené na jejich pocity, poté otazky ohledné znalosti, otazky

tykajici se vnimani, a nakonec demografické otdzky, jako je vék nebo povolani.

7.8.2 Charakteristika znacek podle trZnich strategii — lidr, vyzyvatel, nasledovatel a

troskar

Pro doplnéni individualnich polostrukturovanych rozhovorti je zvolena také Kotlerova
analyza konkuren¢ni strategie z trzni pozice, kterou si firma pro sebe vymezuje. Jedna se o
Ctyfi pozice konkurence (vidce, vyzyvatel, nasledovatel, troskar), kterym odpovidaji
jednotlivé strategie. Nejvetsi trzni podil zaujima vidce - 40 %, nasleduje vyzyvatel — 30 %,
nasledovatel 20 % a troskat 10 % (Kotler, 2000, s.719). Pfi planovani tvorby marketingové
strategie firmy je dalezité definovat zdkladni prvky marketingového rozhodovani a celkovy
proces marketingového managementu, ve kterém strategicky marketing hraje klicovou roli
(Tomek, 1991, 5.307).

,,JKonkuren¢ni strategie je strategie, ktera firmé ziska silnou pozici viici konkurenci a pfinese
firmé nejvetsi moznou strategickou vyhodu. (Kotler, 2007b, s. 568)

Strategie trzniho lidra se zamétuje na ovlivilovani ostatnich organizaci k provadéni cenovych
zmén, uvadéni novych produkti a ovliviiovani jejich distribuce a propagace. Trzni lidr se
snazi udrzet svou dominantni pozici a zvysit celkovou poptavku na trhu, chrénit sviyj trzni
podil pomoci obrannych a Gto¢nych strategii a piipadn¢ ziskat jesté vétsi podil na trhu i pfi
stale stejné velikosti trhu. Strategie trznich vyzyvateld zahrnuje firmy, které se umistily na
trhu za vedouci firmou, a oznacuji se za pronésledovatele nebo stopate. Tyto organizace
mohou bud’ Gito¢it na vedouci firmu a ostatni konkurenty a snazit se ziskat dals$i podil na trhu
(trzni vyzyvatelé), nebo se mohou chovat opatrné a vyhybat se rizikim, aby neohrozily svoji
organizaci a neposkodily své postaveni na trhu. Strategie trzniho nésledovatele spociva v
imitaci a miize byt stejn¢ ziskova jako inovace produktu. Nésledovatel se snazi ziskat
konkuren¢ni vyhodu na trhu prostfednictvim strategického umisténi, financovani a
poskytovani sluzeb. Je dilezité, aby mél nizké vyrobni néklady, vysoce kvalitni vyrobky a
sluzby a aby pronikal na nové trhy. Musi stanovit ristovou cenu, ktera nevyvola odvetu
konkurence. Existuji tii zakladni strategie nasledovani: - Parazit, ktery imituje produkty,
distribuci a reklamu vedouci organizace; - Napodobitel, ktery kopiruje nékteré prvky od
lidra, ale zachovava urcité rozdily v baleni, reklamé, cenach atd. Upravovatel, ktery prebira

produkty vedouci organizace, upravuje je a Casto vylepSuje. Strategie trzniho troskate se
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zamé&fuje na uspokojovani specifickych segmentt trhu, které mohou byt bud’ ve vétSich
segmentech nebo malych "dirach* trhu. Tato strategie je ziskova, protoze organizace dobie
zna svou cilovou skupinu zdkaznikd. Trzni troSkat mize Gctovat vyssi ceny nez naklady,
protoze poskytuje vyssi pfidanou hodnotu. AvSak tato strategie ma sva rizika, jako je
napiiklad moznost, Ze trzni dira zanikne nebo Ze na ni zauto¢i konkurence (Kucerova, 2006,

s. 30-33).

7.9 Scénar rozhovoru

Navrh scénare individuélniho polostrukturovaného rozhovoru je dispozici v Ptiloze P I této
prace.

7.10 Nacasovani vyzkumu

Zahajeni ptipravné faze této prace je naplanovano na prosinec 2023. Ptipravna faze slouzi k

sestaveni scénafe individudlnich polostrukturovanych rozhovort.

V lednu a tinoru 2024 bude uskute¢néna trzni analyza konkurentl. Realizace vyzkumu, sbér
a analyza dat bude probihat v tinoru a bieznu 2024.

7.11 Casovy rozpocet vyzkumu

Vyzkum bude realizovan vlastnimi silami a na vlastni ndklady.

Ptiprava scénéafe individualniho rozhovoru 4 hodiny

Pretest individualniho rozhovoru 3 hodiny
Realizace 10 rozhovort 20 hodin
Ptepis a vyhodnocovani rozhovora 20 hodin
Analyza, syntéza a interpretace dat 90 hodin

Celkova casova dotace zamysleného vyzkumu ¢ini 137 hodin.
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1. PRAKTICKA CAST
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8 REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

8.1 Casovy ramec

Casovy ramec realizace kvalitativniho vyzkumu formou individualnich polostrukturovanych
rozhovorii byl stanoven na 20.2. — 18.3.2024. Ulelem bylo ziskani dat z 10

polostrukturovanych rozhovort dle scénare uvedeného v Ptiloze P 1.

8.1.1 Pretest

Za ucelem ovéfeni relevantnosti a efektivnosti navrzeného scénéfe individudlniho
polostrukturovaného rozhovoru a jeho schopnosti zjistovat relevantni data pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek, byl tento scénai v terminu 18.2.2024 podroben pretestu. V ramci tohoto

testovani prob&hly celkem 2 zkuSebni rozhovory podle stanoveného scénare.

Z pretestu vyplynulo, Ze je navrzeny scénaf individualnich polostrukturovanych rozhovort
vhodné koncipovan. Za ptedpokladu spravného facilitovdni rozhovoru a peclivého
naslouchani Gcastnikim dokaZze poskytovat data nezbytna pro zodpovézeni stanovenych

vyzkumnych otazek a nebude nezbytné ptistoupit k pfepracovani a redesignu tohoto scénéfe.

8.2 Vybér a predstaveni recipientii

Vybér ucastnikli predstavuje jeden z nejkritictéjSich aspektti této vyzkumné metody.
Vzhledem k tomu, Ze

recipienti vyzkumu jsou obtizné dostupnou cilovou skupinou, byla zvolena tato kritéria:

8.2.1 Dostupnost

Pfi vybéru castnikli byla klicova jejich schopnost byt casové, vztahové a technologicky
dostupni pro moznou realizaci vyzkumu. Na zaklad¢ téchto kritérii dostupnosti byly

vybirany konkrétni osoby, které tyto pozadavky spliovaly.

8.2.2 Pohlavi

Vzhledem k ptihlédnuti na ndkupni role v segmentu s luxusnimi S$perky (a specializaci
znacky Korbicka), kde je zena uzivatelem produktu, byly zastupkyné zenského pohlavi

vybrany k ucelim tohoto vyzkumu.
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8.2.3 Prémiova klientela

DalS8im kritériem byla prémiova klientela, ktera u znacky Korbicka realizuje Casté ¢i velké
nakupy. Bylo tak u¢inéno z toho diivodu, aby ve vyzkumu byly pochopeny ndzory a ptani
nejlukrativnéjsich klientli a v projektové ¢asti mohla byt navrzena nova kampan oslovujici

stejny zékaznicky segment.

8.2.4 Ochota

Pii této diplomové praci se jednd o velmi specificky segment s afluetni klientelou a
nadstandardné vysokymi piijmy. Vzhledem k citlivosti dat a pocitu nenaruSeni soukromi
recipientli byla hlavnim kritériem ochota klientli poskytovat informace a podilet se na
vyzkumu. Na zéklad¢ tohoto faktoru a spole¢né dohody bylo znackou Korbicka vybrano 10

klientt splnujici vSechna kritéria.

P1 Zena MSK studentka 18-25 svobodna3, ve vztahu
P2 Zena MSK podnikatelka  46-55 rozvedena, bez vztahu
P3 Zena MSK podnikatelka 18-25 zasnoubena

P4 Zena Slovensko administrativa 36-45 vdana

P5 Zena JHM manazerka 36-45 vdana

P6 Zena JHM software tester 36-45 svobodnd

P7 Zena MSK podnikatelka 26-35 svobodna, ve vztahu
P8 Zena Slovensko podnikatelka 26-35 svobodna

P9 Zena JHM studentka 18-25 svobodna3, ve vztahu
P10 Zena JHM podnikatelka 46-55 vdand

Tabulka 1 — Soubor participantl rozhovoru (zdroj: vlastni zpracovani)

8.3 Zpusob realizace

Vzhledem k rtiznorodosti mista bydlisté recipientii byly individualni polostrukturované
rozhovory realizovany formou online hovorl za pouziti vypocetni techniky. Recipientim
byly béhem rozhovoru online formou piedloZeny fotografie a videa k analyze. Rozhovory
probihaly za pfitomnosti dvou osob — recipienta a vyzkumnika. Rozhovory vychazely
z otazek pfedem stanoveného scéndie uvedené¢ho v Ptiloze P 1. Pokud recipient sdélil
pfinosné informace k vyzkumu, které nebyly soucasti vyzkumu, byl vyzvan k rozvinuti
tématu. VSechny rozhovory byly zaznamenany a jejich piepis je k dispozici na odkaze

v ptiloze P II.
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9 PREDSTAVENI ZNACKY KORBICKA

9.1 KORBICKA

Esence znacky Korbicka spocivda ve zhmotnéni jedine¢nych Sperkli vychazejicich
z osobnosti zékaznika s dlirazem na pouzivani kvalitnich materiald, jako jsou drahé kovy,
drahokamy a diamanty z celého svéta. V jeho autorskych kolekcich 1ze obdivovat praci
s origindlnimi barvami a organickymi tvary. Od samého pocatku je lidstvo fascinovano
drahymi kovy a kameny. Z téchto materiald proudi neopakovatelnd energie, kterd proménéna
ve §perky vytvaii zivé uméni. Zivé uméni z toho diivodu, Ze kazdy $perk Zije Zivotem svych
majiteldi. V ptibéhu majitele, ktery se Sperkem proziva, tkvi nejvétsi kouzlo Sperku.

Znacka Korbi¢ka sazi na unikatnost materidll. Nejcastéji pracuje s 18karatovym a
l4karatovym zlatem. Mezi oblibené drahokamy patii turmaliny, smaragdy (pro ty si Lubos
Korbicka sam jezdi do Kolumbie), safiry a barevné diamanty. Kvalitni materialy vydrzi po
generace a s ¢asem vzristd 1 jejich hodnota. Znacka Korbicka si zaklada na fadé véci — od
femesIné dokonalosti, aZ po to, aby mél kazdy Sperk ,,dusi“. Takova je i filozofie samotného

Sperkare. (Redakce Luxus.cz, 2021).

9.2 Pribéh znacky Korbicka

Kdyz se femeslna prace spoji s vasni, z profese se stane poslani. Uspésny $perkai Lubos
Korbicka od rané¢ho mladi véd¢l, Ze chce byt Sperkarem. Vasen k femesIné vyrobé a krase
Sperki ,,zdédil* po svém otci, ktery byl také kovorytcem. Ptestoze se jej otec snazil tajn¢ od
femesla odradit, vystudoval obor zlatnictvi a stal se mistrem tohoto odvétvi (Redakce
Luxus.cz, 2021). Studium jej jesté vice zasvétilo do tajii zpracovani drahych kovii a kament
a béhem svych studii se zamiloval do barevnych drahokami, ze kterych vyrabi jedine¢né
Sperky dodnes. Po ukonceni studia zacal vlastni podnikani a tim ucinil rozhodnuti uvést
v zivot své vlastni jedinecné navrhy Sperkii. Od samotného zacatku se zaméioval na
zakdzkovou vyrobu. Nyni je znacka Korbic¢ka synonymem kvality, kreativity a vyjime¢ného
femesla. Diky mnohaletym zkuSenostem neustdle posouva hranice toho, co je v designu
mozné a stale vytvaii jedine¢né kousky pro své klienty (© Korbicka, 2023).

Co pro Lubose Korbicku znamena luxus? ,,Osobné luxus vnimam jako svobodu. Je to
svoboda d¢lat to, co beru, za své poslani. Svoboda tvofit vyjimecné kousky. Myslim si, Ze

to je ten nejvetsi luxus® (Redakce Luxus.cz, 2021).
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9.3 Tvorba znacky Korbicka

Riizné kultury a zemé ptistupuji ke Sperkarskému uméni jinak. Nékteré narody jsou odvazné,
experimentujici a okazalé svym vkusem, zatimco jiné jsou ostychavé, jemné a nenapadné.
Pro Ceskou republiku je charakteristickd jednoduchost. Vybéry Cechti maji tendenci byt
elegantni a vice komer¢ni nez kreativni. Diamanty jsou malické a umisténé tak, aby
vytvarely pocit jemné krasy, spiSe nez cokoli vyrazné experimentalniho nebo dynamického.
Na tomto minimalistickém kulturnim sklonu samoziejmé neni nic Spatn¢ho, ale Sperkar
Lubo$ Korbicka nechtél byt jako vSichni ostatni. Podle Sperkatfe jsou cesti klienti velmi
konzervativni. Nemaji radi nic velkého a mozna se boji nosit o néco vetsi Sperky. Neni to
primarné otazka bezpecnosti, ale spiSe strach ze Zarlivosti a zavisti ,,sousedd. Lubo$
Korbicka zde odkazuje k nepsanému pocitu mezi ¢eskymi obyvateli, ze luxusni Sperky jsou
neotesanym znazornénim bohatstvi — skoro jako by se ¢lovék predvadél. Zpochybnovani
téchto kulturnich stereotypti je soucasti Sperkarfova osobniho poslani. Od zacatku své kariéry
se snazi svym zékazniklim pfinaSet néco barevného a povzbuzovat je k noSeni vétSich
Sperki, ale jak sdm fika, neni to jednoduché. V mysli klienta je zazité, Ze se nechce piilis
ukazovat. Je tézké vést lidi k nakupu néceho jin¢ho, zatimco vSichni nosi stejné Sperky, ale
v diln¢ Korbicka se snazi vyrobit néco jedinecného. V jeho sbirce jsou smaragdy,
dvoubarevné turmaliny a ametysty ze zemi jako Kolumbie, Pakistan a Australie, které jsou
na Ceském trhu pravdépodobné povazovany za ,.exotické”. Lubo§ Korbicka se snazi
experimentovat a ¢erpat inspiraci z SirSiho svéta Sperkti ve prospéch svych zakaznikt. Kromé
toho se Sperkatf rozhodl zdokonalit se v kurzech pocitacové podporovaného designu a
fotografie. Sdm o sobé¢ tika, ze je typ ¢loveéka, ktery chce védét vSechno. Pro své VIP klienty
ma vyhrazeny drahokamy ze specialni nabidky. 95 % jeho produkce tvoii zakazkova vyroba
luxusnich $perki. Znacka Korbicka ma odvahu jit proti proudu a povzbuzovat tradi¢né
smyslejici zékazniky, aby radéji zkusili néco nového, nez aby se sklanéli pred komerénim

tlakem (Perez, 2023).

9.4 Prehled marketingych aktivit znacky Korbicka (2022-2024)

- Partner charitativniho projektu Helping Dolls.
- Partner akce Cesky ples — drazebni prsten.
- Partner médni akce Fashion Glam Olomouc.

- Spoluprace s Absolut design na butikovém designovém eventu.
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- Charitativni naramky z dilny Korbicka -> 100 % vytézku jde nada¢nimu fondu Proni.
- Partner charitativni pehlidky Alena Wilson — drazebni ndusnice.

- Kolaborace s Sisha Original Official.

- Partner pfehlidky Natali Ruden.

- Clanek v ¢asopisech (Vogue, Magazine Statuss).

- Spoluprace s modnimi navrhati a slavnymi osobnostmi.

- Spoluprace na svatebnich editorialech.

- Sponzorovand reklama na socialnich sitich.
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10 CHARAKTERISTIKA ZNACEK PODLE TRZNICH STRATEGII —
LiDR, VYZYVATEL, NASLEDOVATEL A TROSKAR

Trh s diamanty je vysledkem peclivé navrzené strategie, kterd spojuje obchodni taktiky a
marketingové piistupy k podpoie pocitu jedinecnosti a trvalé hodnoty diamantl. Kazda
znacka se odliSuje svymi specifickymi rysy, coz zakaznikiim umoziluje vybirat si z Sirokého
sortimentu diamantovych $perki na ¢eském trhu to, co nejvice vyhovuje jejich preferencim
(Bournova, 2014, s. 48)

Hlavni tlohou vedouci firmy je drzeni svého postaveni, na které se snazi uto€it trzni
vyzyvatelé. O udrZeni postaveni a pfizpisobeni se strategiim trznich vidcli se snaZzi
vyzyvatelé. Malé specializované firmy obsluhuji trzni vyklenky, o které velké firmy nemaji
zajem (Kotler, 2000, s.719).

Trzni viidce v oblasti luxusnich Sperkti je obvykle znacka s dlouholetou historii, vysokou
reputaci a silnou pfitomnosti na trhu. Tato firma ma vyznamny podil na trhu a ¢asto definuje

standardy pro kvalitu a design.

vvvvv

prostfednictvim darovani Sperku jako projevu lasky nebo podporou Zen v jejich touze byt
atraktivni a vyvolat tak lasku. Tento koncept je v souladu s archetypem Milence, ktery
zahrnuje 1 budovani hlubsiho vztahu se zdkaznikem (Bournova, 2014, s. 48-49).

Podle prizkumu (Custom Market Insights, 2023) byla analyza poptavky na globalnim trhu
s luxusnimi Sperky a trzbach z akcii vypocitana na piiblizné 54,4 miliardy USD v roce 2022.
Ocekava se, ze v roce 2023 dosahne 58,5 miliardy USD. Soucasné se také predpoklada, Ze
dosahne pfiblizné 97,8 USD miliardy do roku 2032, pti CAGR 8,9 % mezi roky 2023 a
2032. Kli¢ovymi hraci na trhu uvedenymi na zéklad¢ jejich prodeji, piijmu a strategii jsou
Tiffany & Co., Cartier, Bulgari.

Hlavnim cilem pro vétSinu spole¢nosti je zaujmout a udrzet si silnou pozici ve svém odvétvi.
Aby toho dosahly, musi efektivné reagovat na pét zakladnich konkurencnich vyzev. Existuje

mnoho metod, jak toho docilit, a ty se mohou liSit v zavislosti na specifickych

charakteristikach trhu nebo na pozici, kterou spole¢nost na trhu zaujima.

10.1 Vybér znacek

Klicovymi hra¢i na trhu uvedenymi na zaklad¢ jejich prodeji, piijmi a strategii jsou Tiffany

& Co., Cartier, Bulgari. Tito zahrani¢ni leadefi jsou tak samoziejm¢ velkou konkurenci
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¢eskym znackdm na tuzemském trhu. Cartier, Bulgari i Tiffany & Co. se zabyvaji prodejem
luxusniho zbozi — Sperkd a hodinek po celém svété. Jsou svétovymi znaCkami a jejich

obchody jsou umisténé v nejluxusnéjsich lokalitdch svétovych metropoli (Luiidkova, 2009).
Pro realizaci analyzy byly vybrany nésledujici znacky:

e Tiffany & Co.

e Cartier

e Alo Diamonds

e Korbicka

Dtivodem vybéru znacek Tiffany & Co. a Cartier je jejich umisténi v Patizské ulici, kde sidli
svétovém trhu s luxusnimi Sperky. Znacka Alo Diamonds je jedinou ¢eskou znackou se
showroomem na Patizské ulici a lze o ni hovofit jako o tuzemské konkurenci znacky

Korbicka.

10.2 Hodnotici kritéria

Vzhledem k zaméteni diplomové prace na branding a vizudlni komunikaci znacek jsou jako

hlavni hodnotici kritéria zvoleny nasledujici faktory:
e Diferenciace z hlediska vizualni komunikace

e Inovace — z pohledu marketingovych a brandingovych aktivit

10.3 ANALYZA

10.3.1 Cartier — lidr

Ve vétsing pramyslovych odvétvi existuje lidr trhu, ktery je Siroce uznavan a drzi nejvetsi
podil na trhu. Tento hra¢ Casto udava tempo ostatnim firmam co se ty€e cen, inovaci,
distribu¢nich kanalti a marketingovych strategii. Jeho pfedni postaveni je respektovano
ostatnimi Ui€astniky trhu, kteti ho pouZzivaji jako referen¢ni bod. Ostatni spole¢nosti se snazi
s nim soutézit, napodobovat jeho strategie nebo se mu vyhnout, aby nasly vlastni cestu na
trhu. Mezi tyto dominantni hrace obvykle patii velké mezindrodni korporace (Bélohlavek,

2001, s. 642).
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10.3.1.1 Prvenstvi

Aby bylo mozné dosahnout celkové nizké urovné vydaju, je ¢asto nezbytné mit bud’ velky
podil na trhu, nebo pfistup k levnym surovindm. Kromé toho je dilezité mit efektivni
vyrobni zafizeni a prabézné dohliZet na veSkeré naklady jak ptimé, tak i nepiimé. Firmy by
mély vyuzivat ziskané zkuSenosti k hledani novych cest, jak jesté vice snizovat vydaje. Aby
podniky dosahly nejniz§ich moznych nékladl, mély by se také vyhybat klientim, ktefi
nepfinaSeji dostatecny zisk, a omezovat vydaje na marketing, vyzkum, vyvoj, prodej a
podobné aktivity (Bélohlavek, 2001, s.642). V roce 2022 vzrostla hodnota znacky o 88 %.
Jeji rocni trzby doséhly vice nez 1 miliardu USD. Znacka Cartier zaméstnava 7 500
zaméstnancl 90 narodnosti. Hodnota znacky z roku 2017 (6,7 miliardy $) vzrostla na 12,4
miliardy $ v roce 2022. Ma 274 butikti a odhaduje se, ze globalni podil na trhu $perk
dosahne do roku 2026 500 miliard dolart.

Cartier je aktivni na Instagramu, Facebooku a Twitteru. V prosinci 2023 ma 14,7 milionu
sledujicich na Instagramu, 1 milion sledujicich na LinkedInu a 5,2 milionu sledujicich na

Facebooku.

10.3.1.2 Diferenciace

Pii zvoleni této taktiky je dilezité, aby se spolenost zamétila na vyvoj nebo vytvoreni
produktu, ktery je vniman jako jedine¢ny a nabizi zdkazniklim vétsi hodnotu nez produkty
konkurence. To pak spole¢nosti umozni stanovit cenu svého produktu vyrazné¢ nad
pramérnou trzni cenou. Nicmén¢, spole¢nost musi rozhodnout, jakym zpiisobem se odlisi od
ostatnich na trhu (Bélohlavek, 2001, s. 642).

Typicka cervena krabicka Cartier se nestala vSudyptitomnou v kazdém paléci a elitnim domé
po celém svété nahodou. Jedine¢ny mix produktl nejvyssi kvality, osobity styl a odhodlani
nabizet svym zdkaznikim vyjimecny zazitek ze znaCky Cartier udélaly svétovou jednicku
mezi luxusnimi klenotniky. Dlouha historie spole¢nosti slouzici kralovskym a

hollywoodskym hvézdam pomohla vytvofit jeji povést pfedni luxusni znacky.
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Obrazek ¢.1 — Cervena krabicka Cartier (Zdroj: Cartier, © 2024)
Obrazek ¢.2 — Symbol Cartier Pantera (Zdroj: Cartjer, © 2024)

10.3.1.3 Inovace

e V,také znamy jako Kim Tae-hyung, z velmi popularni korejsko-popové kapely BTS,
se prave stal nejnovejsim globalnim ambasadorem znacky Cartier.

e Luxusni hodinky znacek Cartier a Omega piekvapive prekonaly na trhu s hodinkami
$pickové luxusni hodinky Rolex. Ceny na trhu vzrostly o cca 17 %, coz zaujalo i
sbératele, kteti maji zajem o podhodnocené kousky.

e Program Cartier Women’s Initiative (CWI) ocenil jedenict vyjimecnych
podnikatelek z riznych koutli svéta.

e Cartier v Hong Kongu uspotadal exkluzivni vystavu, ktera oslavovala krasu a silu
zen. Konala se v Hongkongském paladcovém muzeu s nazvem ,,Cartier and Women*

a oslavovalo témata Zenskosti (Shastri, 2023).

10.3.2 Tiffany & Co. — vyzyvatel

Spolecnost, ktera se nachazi v pozici trzniho vyzyvatele, se snazi Gtocit na lidra trhu i na
ostatni konkurenty s cilem ziskat jejich trzni podily. Pfi formulaci strategickych cili se musi
rozhodnout, zda se zaméfi na konkurenci, a pokud ano, na kterého konkurenta konkrétné

(Soukalova, 2015, s.129).

10.3.2.1 Diferenciace

Tiffany &Co. byla zalozena v New Yorku roku 1837. Zakladatel znacky Charles Lewis
Tiffany koupil ikonicky velky zluty diamant a pojmenoval jej Tiffanyho diamant. Tim se
zaslouzil o ptezdivku kral diamanti. Tento diamant se také objevil v kultovnim filmovém
snimku Snidané u Tiffanyho (© T&CO. ,2023). Zluty diamant spolu s typickou ,, Tiffany
modrou‘ barvou a tradi¢ni modrou krabickou nazyvanou ,,The Blue Box*, ovazanou bilou
saténovou masli, patii mezi zdkladni a rozpoznatelné USP znacky, s ¢imz firma aktivné
pracuje ve své marketingové komunikaci a propagaci (Cuneo,1999). Tiffany je
charakteristicky prodejem zasnubnich diamantovych prstenti a ve své komunikaci také
pracuje s tradici, ze by nevésta o svatebnim dni méla mit néco modrého. V Ceské republice

oteviela znacka butik v roce 2012.
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Obrazek ¢. 3 — Tiffany Blue Box (Zdroj: Tiffany, © 2024)
Obrazek ¢. 4 — Tiffany zluty diamant (Zdroj: Tiffany, © 2024)

Obrazek €. 5 — Audrey Hepburn v Snidané u Tiffanyho (Zdroj: Vogue, © 2024)

10.3.2.2 Inovace

Vlajkova lod’ Tiffany & Co. se nachazi v New Yorku, na jedné z nejznamé;jsich ulic, a to na
Paté avenue. Vyloha tohoto obchodu se nékolikrat objevila v jiz zmiiovaném oblibeném
filmu s Audrey Hepburn — Snidan¢ u Tiffanyho. Po vzoru tohoto filmu se znacka rozhodla
rozsifit své marketingové aktivity a od roku 2017 je mozné v této vlajkové prodejné zazit
skutecnou snidani u Tiffanyho. Kavarna s klasickymi americkymi pokrmy a napoji nejvyssi
kvality se nachazi ve ctvrtém podlazi domu. Interiér celé kavarny dodrzuje ikonickou
Tiffany blue barvu, v kombinaci se stfibrnou dodrzuje celou corporate image (© T&CO.,

2023).

10.3.3 ALO diamonds — nasledovatel

Trzni nésledovatel se v konkurencnim prostiedi trhu snazi hlavné napodobovat postupy

vedouci spole¢nosti, aniz by mél ambice ji pfedbéhnout a ziskat prvni misto. Jeho prioritou
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je zachovat si sviij podil na trhu a vyhnout se rizikiim. Casto se stava cilem agresivnich taktik
trznich vyzyvatell, a proto nemuze zlistat pasivni ve svych konkurenc¢nich strategiich. Misto
toho by m¢l vyhledavat postupy, které nebudou vyvolavat intenzivni protiutoky ze strany
konkurence. Postaveni nasledovatele na trhu je typicky spojeno s niz§imi zisky, jelikoz tento
hra¢ nepfichazi s novymi myslenkami ani inovacemi. Pfesto maji nasledovatel¢ své misto
na trhu, protoze obvykle svymi produkty oslovuji jiné cilové skupiny nez trzni lidfi

(Soukalova, 2015, s. 129).

Relativné kratka historie znacky nemusi byt ptekazkou k jejimu tspéchu. ALO diamonds se
nejbohatsi klientelu, ale 1 na stiedni tfidu. Marketingové aktivity znacky jsou dobie
vyvazené, coz vede k jeji integrované marketingové komunikaci (Bournova, 2014, s. 48-49).
V soucasné dobé ma ALO diamonds 7 pobo&ek v Ceské republice a 4 pobocky na Slovensku.
Jedna se o jednu z nejvétsich klenotnickych dilen v Evropé s obratem pies miliardu korun
(Tomes, 2022).

Pied dvéma lety znacka akvizici rozsifila podnikani o firmu Halada a zaclenila ji do svého
portfolia. Rovnéz vytvofili novou znacku ALOve, kterd se zaméfuje na mladsi zakazniky,
pfi¢emz ceny Sperki s diamanty zacinaji na urovni tif tisic korun. K roku 2020 provozuje 25
butiktt v Ceské republice a na Slovensku a v ma v planu oteviit dali dvé prodejny. Pro
znacku ALOve se spustil online obchod, s ambici rozsitit se do celé Evropy. Co se ty¢e ALO
diamonds, pfeorientovala své americké kamenné obchody na e-commerce platformu,
vzhledem k tomu, Ze zékaznici ve Spojenych statech maji tendenci vice nakupovat online
(Novotny, 2020).

Co brandingovych aktivit a samotné vizualni identity ty¢e, nema znacka jasn¢ definovanou
svou USP. Jednotlivé kampan¢ se rok od roku li§i, znacka vyuziva celebrity marketing a
nasleduje jiz zajeté motivy. Sesterskd znacko ALOve pfimo kopiruje strategii znacky
Tiffany & Co., at’ uz se jedna o levngjsi cenovou politiku, nebo typicky modrou ,,Tiffany
barvu® ¢i krabi¢ky ovazané bilou stuhou. Znacka se tedy pfizivuje na jiz znamé a ikonické

vizudlni identité jiné znacky. Sama ve svém vizualu nepiinasi zadnou diferenciaci ¢i inovaci.
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Obrazek €. 6 a 7 — Krabicka ALOve (Zdroj: Instagram, Alove)

10.3.4 Korbic¢ka — troSkar

Trzni troskar se specializuje na obsluhovani specifickych, casto malych segmenti trhu, které
nejsou cilem velkych firem. Tyto trzni niky mohou byt pro malé, specializované spole¢nosti
velmi lukrativni. Troskati se soustfedi na nabidku vysoké hodnoty a kultury prodeje, pticemz
dikladn€ znaji svlij segment a jsou schopni pln€ uspokojit potieby svych zdkazniki, coz se
Casto odrdzi i v cenach s vyssi pfidanou hodnotou. Jejich hlavnim cilem je vytvéaret,
roz§ifovat, udrzovat a chranit své trzni vyklenky, protoze pravé zde lezi jejich zdkaznicka
zakladna (Soukalova, 2015, s. 129).

Esence znaCky Korbicka spocivd ve zhmotnéni jedinecnych Sperkd vychézejicich
z osobnosti zakaznika s diirazem na pouzivani kvalitnich material jako jsou drahé kovy,
drahokamy a diamanty z celého svéta. V jeho autorskych kolekcich 1ze obdivovat praci
s origindlnimi barvami a organickymi tvary. Znacka Korbicka sazi na unikatnost materialt.
Nejcastéji pracuje s 18karatovym a l14kardtovym zlatem. Mezi oblibené drahokamy patii
turmaliny, smaragdy (pro ty si Lubo§ Korbicka sam jezdi do Kolumbie), safiry a barevné
diamanty. Kvalitni materialy vydrzi po generace a s ¢asem vzrusta i jejich hodnota. Znacka
1 Sperkat Korbicka si zakladaji na fad€ véci, od femeslné dokonalosti, az po to, aby mél
kazdy Sperk ,,dusi* (Redakce Luxus.cz, 2021).

Nyni je znacka Korbi¢ka synonymem kvality, kreativity a vyjime¢ného femesla. Diky
mnohaletym zkuSenostem neustale posouva hranice toho, co je v designu mozné, a stale
vytvaii jedinecné kousky pro své klienty. S tymem zlatniki, tvrdou praci, obétavosti a laskou
k tomu, co d¢la, neustale pfivadi nové designy k zivotu (©Korbicka, 2023). Korbicka své
Sperky prodava na e-shopu a ve dvou showroomech, z nichz se jeden nachazi v Brné a druhy

v Praze.

Obrazek ¢. 8 — Prsteny Korbicka s barevnymi drahokamy (Zdroj: LinkedIn, Korbicka
Sperky)
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10.3.5 Shrnuti analyzy

Konkurencni
Datum zaloZeni/uvedeni na trh Misto zalozeni |V €R od strategie

Cartier 1847 Francie 2007 lidr

Tiffany & Co. 1837 USA 2012 vyzyvatel
Alo Diamonds 1995 Ceska republika 1955 nasledovatel
Korbicka 2016 Ceska republika 2016 troskar

Tabulka 2 — Shrnuti analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na trhu luxusnich Sperkl je znacka Cartier povazovana za vedouci znacku, diky jejimu
globalnimu dosahu a roénim trzbam, které ptekracuji miliardu dolarii. Jeji komunikaéni
strategie podporuje vnimani znacky jako tradi¢ni a historické a je proto atraktivni pro
zakazniky hledajici prestiz a jistotu. Oproti tomu Tiffany & Co. se profiluje jako moderni a
svézi znacka, ackoli jeji trzby jsou niz$i nez u zminéného lidra. Tiffany & Co. kombinuje
odkazy na svou bohatou historii s modernim vyznénim, ¢imz se odliSuje a fadi mezi
vyzyvatele na trhu. Ceska znacka Alo Diamonds je podle analyzy kategorizovana jako
nasledovatel, ktery sice expanduje a roste, ale stale nedosahuje na celosvétového lidra. Jeji
komunikacni strategie a produkty nevykazuji vyrazné odliSnosti od etablovanych znacek na
trhu. Znacka Korbicka zaujima pozici troSkate na trhu, specializujici se na barevné drahé
kameny a origindlni autorské Sperky. Diky své unikétni nabidce a zaméfenim na jedinecnost,
se Korbicka odliSuje od konkurence a oslovuje zédkazniky, ktefi hledaji vyjimec€nost. Jeji
specializace ji chrani pfed konkuren¢nim tlakem od vedouci znacky, vyzyvatele i dalSich

nasledovateld na trhu.

, Tmavé Cervend krabicka se zlatym
Cartier . , Panter .,
cervena barva lemovanim
Tiffany & Tiffany Blue Snidané u . ., ..
Co. barva AT Zluty diamant The Blue Box
Alo
Diamonds
Barevné
Korbick Specificky tone of voice
orbicka drahokamy P ¥

Tabulka 3 — Ptehled USP (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

11 ANALYZA BRANDINGU ZNACKY KORBICKA

11.1 Instagram

Instagramovy profil je silnym marketingovym néstrojem znacky Korbicka. Na zakladé¢
vypovedi recipientd jej 1ze povazovat za jakési ,lakadlo* zadkaznikii. VétSina klientek totiz
uvedla, Ze se poprvé do kontaktu se znackou Korbicka dostala prave diky Instagramu. At uz
se jednalo o klasicky sponzorovany piispévek nebo oznafeni zndmou osobnosti ¢i
influencerkou. Recipienti uvedli, ze je vizudl Instagramu, a pfedevSim samotnd nabidka
Sperkll zaujala a automaticky se o znacce chtéli dozvédét vice. Jedna se tedy Casto o prvni

marketingovy nastroj, se kterym pfijde zakaznik do styku.

11.1.1 Zdroj inspirace

Instagram znacky lze podle vypovédi recipientek také povazovat za studnici inspirace.
Sleduji, jaké Sperky byly aktudlné vyrobené, jaké kameny se do Sperkl vkladaji a jaké
designy pak Korbicka vyrobil. Recipientka ¢. 2 tvrdi: ,,Pokud premyslim o koupi Sperku,
prvni cesta vede na IG, nasledn¢ na webové stranky. Na IG je nabidka vidét v redlném
prostfedi na redlném svétle. V oznacenych si na IG ¢loveék také prohlédne fotky, kde jsou
$perky Korbi¢ka zachyceny na zékaznicich, piehlidkach ¢i celebritach. Clovék ma pak lepsi
predstavu o Sperku.” Instagram znacky Korbicka lze povazovat za ,,online vykladni skiin‘
znacky, kde si mohou klienti udélat pfedstavu o tom, jaké se pouzivaji kameny, materialy a
jakeé designy je mozné vyrobit. JelikoZ se jedna pfevazné o zakdzkovou vyrobu (ne sériovou),
na profilu znacky neustdle pfibyvaji nové unikatni Sperky ve vSemoznych barevnych
kombinacich, velikostech a designech. Recipientka ¢.6 dodava: Impulz jsem dostala na IG a

pak jsem si to nechala upravit a vyrobit Sperk podle svych predstav.*

11.1.2 Celkovy dojem

Pti otazce ,,Je neco, co Vam na IG profilu znacky Korbicka chybi?* se téméf vSichni
recipienti shodli, Ze na profilu nechybi nic a je hezky takovy, jaky je. Recipentka ¢.1 pouze
dodala, Ze by ocenila vice fotografii Sperkd prezentovanych na Zenském téle, aby si mohla
udélat lepsi predstavu o velikosti danych Sperkl. Recipientka ¢.3 dodala, Ze by se
k perfektnosti IG feedu dala vylepsit ndhledova fotografie pfi reels: ,,Dal by se 1épe vyfotit
nahled k videu. Udélat tu fotku kvalitnéjsi a vice estetickou.* Nasledn€¢ zminila i1 téma
cena: ,, Nebylo by Spatné uvést i cenu, pfece jenom, na webu je minimdlni mnozstvi

Sperkd, tak by nebylo od véci sem tam mit uvedenou i cenu. Nejsem pravidelna zakaznice
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a ani Casto nevim, v jakych cenovych kategoriich se vétSina Sperkd pohybuje. Na
webovych strankach jsou ceny Sperkti velkymi mohutnymi kameny, které jsou mi cenové
nedostupné, a proto by mé i1 zajimalo, na kolik vyjde takovy mensi barevny kaminek. Ale
ted’ uz feSime drobnosti“. Recipientka ¢.5 naopak sama zminila, ze ji na 1G profilu zadné
ceny nechybi ,,Ani ceny tam potiebuji, je to zbytecné. Kdyz to chci védét, tak napisu.*
Z tohoto kontrastu nov¢ a stalé klientky lze vycist také jiny pohled na cenu. Nova a mlada
klientka na profilu hleda cenu, zatimco stala klientka ma jiz za nékolik let historie ndkupu u
zna¢ky Korbicka o cendch piehled. Zde vznika otazka pro znacku samotnou, zda se chce
vénovat i potencidlnim klienttim, ktefi u znacky nenakoupi to nejluxusnéjsi zbozi, ale budou
chtit si na dany $perk ,,nasetfit".

korbicka_sperky & 8 -

korbicka_sperky © <

< korbicka_sperky &
) 846 53,8 tis. 143
pfispévky  sledujici sleduje

KORBIEKA SPERKY

Vyrobim vam z&snubni prsten, snubni prsten nebo jakykoliv
|ny§pek na zakézku. Zhmotnim vase predstavy o dokonalé.

’1 www.korbicka.com a 1 dalsi

oy Sledoy en(a) sarka_hojdyszova,
¥ playboyczechrepublic a 68 dalsimi

Sledujiv. Zpréva Kontakt

00000 %

..... Yy Néunice  Simple

Obrazek ¢.9. ¢.10 a ¢.11 — Instagramovy profil znacky Korbi¢ka (Zdroj:Instagram,
Korbicka)

11.1.3 Sila IG reels

Recipienti se témét jednohlasné shodli v odpovédich na otazku: ,,Na IG profilu znacky
Korbicka preferujete: a) fotky Sperku, b) videa sperkii, c) reklamni fotografie a z jakého
duvodu?*. Velice atraktivni a oblibena jsou videa Sperkti. Hlavnim diivodem je primarné
zobrazeni redlného produktu ve vice thlech. Zakaznik nabyva pocitu, ze si Sperk mlze
prohlédnout z vice stran a 1épe ho prozkoumat. Na Sperku si 1ze také prohlédnout, jakym
zpusobem odrazi svétlo, a video pteda lepsi piedstavu o jeho velikosti, coz produktova
fotografie na bilém pozadi nedokaze. Recipienti (€. 1, 3, 4, 6) také sami zmiiuji pozitivni
dojem z videi, kterd ptiblizuji proces vyroby. Jelikoz se jednd o marketingovy material,
ktery vnimaji zdkaznici jako pfidanou hodnotu znacky, vznika zde prostor pro $irsi vyuziti

a rozvoj tohoto napadu. Recipient ¢.1: ,,Skv¢la jsou i videa z vyroby, kontrast té Spiny a jak
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se pak objevi nadherny a leskly kamen. Je to velky wow efekt.” podobné se na véc diva také
recipient ¢.4: ,,Perfektni jsou videa i z vyroby samotné, to jen tak nékdo nedéla.” a ¢.3:
,»Zajimava je také vyroba Sperkd, ¢lovek hned pak 1épe chape kvalitu, preciznost a dokaze si
ptedstavit, pro¢ ten Sperk ma takovou cenu.” Recipientka ¢€.5 vSak upfednostiiuje klasickou
fotografii: ,,Fotky, jsem stara Skola. Vyrustala jsem na FB bez videi. Pro mé je ta fotografie
takova rychla informace. Rychle to vidim, nemusim si na nic pockat a jedu dal.“ Recipientka
¢.5 je ve vékové kategorii 36-45 zde se objevil prostor premyslet nad tim, zda ma ,,mladsi
You Tube a Tik Tok generace vétsi sklon k videim, na rozdil od generace facebookové.
Recipientka ¢.5 pak sama pfinasi zajimavou myslenku: ,,Pan Korbicka by mohl ob¢as udélat
né¢jakou osvétu ohledné¢ kamentl. PrednasSku, workshop, edukovat své klienty o tom, co
kupuji. Mluvit o piivodu, smyslu daného kamenu, to by zdkazniky mohlo naldkat. Myslim
si, ze kdyz lidé pochopi, odkud to je, jak se to ziskava, proc je to tak vyjimecné, tak pochopi,
pro¢ je to tak drahé a jakou to méa vlastné hodnotu.“ Cimz se ztotoziuje s myslenkou
uvedenou vyse u druhych recipientt. Piivod, vzacnost, proces ziskdvani a vyroby Sperkd je
vizudlné a informacné lakavé téma. Zde vznikd prostor pro vyuziti tohoto tématu pro
marketingové Gcely a moznost zapojeni do nové reklamni kampang.

Recipientka ¢.1 také hodnoti velmi pozitivné 1 videa, ve kterych mluvi sdm Sperkat Lubo$
Korbicka: ,,Méam rada, kdyz sam pan Korbicka na videich mluvi. Je pro mé¢ zajimavé, kdyz
pfimo sam Sperkat, ktery Sperky vyrabi, je i sm prezentuje. Je to mnohem osobné&j$i a plisobi
to velice duvéryhodné. Navic je hodné vtipny a vzdy pobavi. Nejedna se o anonymni
komunikaci, naopak mi vSe pfijde velice osobni.“ Komunikaci majitele a smysl pro humor
oceniuje také recipientka ¢. 2: ,,Nejvice se mi libi Instastories, protoze je to stale aktudlni
ptistup novych informaci a produktt. Navic jsou videa vtipné pojata, coz vidim jako velky
bonus, protoZe to z4dna jina luxusni firma (pokud vim), nedéla. ,,

VSsichni recipienti se jednohlasné shodli na pozitivnim a atraktivnim vzhledu samotného 1G
profilu. Esteticky sladény profil zaméfeny primédrné na specializaci znacky — barevné prsteny
— je doplnény o humorné komentafe Sperkaie a zakladatele znacky. Ani jeden recipient
neoznacil reklamni kampané za nejoblibengjsi cast Instagramu. Z ¢ehoz lze také vyvodit, Ze
reklamni fotografie nejsou hlavnim lakadlem zékaznikid na samotny profil, ale spise slouzi
k brandingu a reprezentaci znacky, coz mize byt problém, protoze zde nastava nesoulad
mezi vnimanim znacky zdkaznikem a samotnou reklamni kampani. Této problematice je

v nasledujicich ¢astech diplomové prace vénovana samostatna kapitola.
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11.2 Casopisy

Z vypovédi recipientl lze zjistit, Ze Casopisy jiz neplni funkci, kterou plnily dfive, tedy jiz
neinspiruji. Recipienti si ¢asopisy jiz nekupuji pravidelné, spise si je nekupuji viibec nebo
ziidkakdy. Inspiraci podle slov (r. ¢.6) hledaji na internetu, a pfedevS§im na Instagramu:
,Obcas kdyz na mé vyskoci néjaky ¢lanek z Elle a Vogue, tak si ho oteviu a prectu. Myslim
si, ze v dnesni dob¢ se spiSe inspiruji na IG nez v ¢asopisech.“ Podobné¢ se ke ¢teni ¢asopisu
stavi 1 recipientka €. 2: ,,Vyjimecné¢ si Casopis zakoupim nebo si jej prohlédnu, pokud jsou
nékde volné k dispozici, nebo kouknu na internetu. Mrknu obcas na Elle, Vogue ¢i Bazar.
Neinspiruji mne k ndkupu luxusniho zbozi, protoze nejsem typ ¢loveka, ktery se nechava
inspirovat reklamou v Casopise.“ Recipientku ¢.4 dokdze na zakoupeni Casopisu naldkat
titulni strana nebo zajimavy rozhovor se sympatickou znamou osobnosti. Piestoze se
recipienti nefadi mezi vasnivé Ctenafe Casopisl, pii hloubkovych rozhovorech nejcastéji
zaznéla jména Vogue, Elle a Harper’s Bazaar. Mladsi recipienti vnimaji tyto ¢asopisy spise
jako prezentaci uméni a ,,autorské tvorby*. Coz mlze byt i jednim z diivodd, pro¢ se starsi

generace piesunula hledani inspirace k online platformam.

11.3 Analyza reklamni fotografie znacky Korbicka

K hodnoceni dostali recipienti nové reklamni fotografie z kolekce Simple. Fotografiim
dominuje Cervené pozadi a vyrazné tvare vybranych modelek. Jak uz z ndzvu kolekce
vyplyva, Sperky jsou spiSe decentni a ani na samotnych fotografiich na n¢€ neni kladen velky
diiraz. Recipienti se jednoznacné shodli, ze pfi téchto fotografiich dochazi k disharmonii

mezi dlouhodobou vizualni komunikaci znacky a stylem kampané Simple.

Obrazek ¢.12 — Reklamni fotografie znacky Korbicka (Zdroj: Zdroj: Korbicka, © 2024)

Kampan je dle vypovédi recipientll vyraznd a upouta pozornost, coz plni ucel reklamni

kampané¢, ale ne v pozitivnim slova smyslu. Na recipienty plisobi negativnim témé&f
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agresivnim dojmem. Pozitivné je vnimam pokus o vyuziti barvy, z ¢ehoz maji recipienti
radost, na druhou stranu jsou zklamani ze zvolené Cervené barvy. Recipientka ¢.5 vysvétluje:
,INeni to muj Salek kavy. Nemusim moc ¢ervenou. M¢ to roz€iluje. Je to na mé moc agresivni
a az moc umélecké.” Podobny nazor vyjadiuje také recipientka ¢.1 “Myslim si, ze jsou
zajimavé a upoutaji velkou pozornost, naptiklad tou cervenou barvou, ale ja cervenou moc
nemusim... Je fajn, Ze je barevnd, to mam rada, ale myslim si, Ze je reklamni spiSe o modelce

nez samotném Sperku.*

Recipienti dale kampani vytykaji také nevhodné zvolené modelky. Oblicej v kazdé kampani
hraje dtlezitou roli, protoze na zaklad¢ sympatii ¢i nesympatii vnimaji ptijemci reklamu,
znacku a nabizeny produkt bud’ pozitivnim, nebo negativnim zptisobem. Pfirozené by se
znacka méla snazit volit sympatické tvate, které si ziskaji divéru zakaznika. Recipientka
&. 2 popisuje kampaii slovy: ,,Sperku jsem si skoro neviimla a myslim si, Ze to by se ve
Sperkatstvi stavat nemélo. Nechei n€koho nazvat Skaredym, ale ke Sperkim si predstavuji
pekné tvate, které naopak zdkaznika ke koupi Sperkl naldkaji...ne naopak odradi. Obecné
hezka tvar na jakékoliv reklamé hned zaujme.* ,,Na miij vkus jsou fotografie smutné. Nelibi

se mi vybér modelt a cely koncept je na mij vkus az piili§ depresivni.*

Kampat je dle vypovédi také piili§ zamé&fend na modelky, a ne na samotny produkt. Sperky
jsou v kampani vidét minimalné¢ a vétsi pozornost recipient vénuje modelkdm ¢i celkovému
pocitu z kampané a vznika zde tzv. upifi efekt. Recipient ¢. 2 hodnoti jednu z fotografii:
,»Na jedné fotografii mdm dokonce pocit, Ze ma modelka na tvafi sliméka a viibec si ani

nevSimnu, Ze je tam n&jaky Sperk.*

Nejvétsi problém vznikd pii nesouladu vizudlu této reklamni kampané a vnimané vizualni
komunikace znacky tak, jak ji zdkaznici znaji a maji radi. Kampan je recipienty vnimana
.\yjako pfili§ umeleckd a kreativni, coz nejde ruku v ruce s dosavadni prezentaci znacky.
,2Kampai je zajimava. Mé ndpad a mozné i myslenku. Co mi ale neladi, je samotnéd kampan
se znackou a jejimi produkty. Cely I1G znacky je navic velmi pfijemny a sympaticky a ta
emoce v kampani uplné neodpovida zpiisobu, jakym se znacka prezentuje. Je to jakoby to
ani nepatiilo znacce Korbi¢ka. Pfedstavovala bych se fotky méné ,,umélecké®. Na miij vkus
jsou smutné. Nelibi se mi vybér modelt a cely koncept je na muj vkus az pfili§ depresivni.
NOo, to je z té nové kampané. Nejsem uplné nadSeny fanda této nové kampané. J4 jsem nad
tim uz premyslela diive. Neumim specifikovat, co presné¢ mi vadi. Uz jsem nad tim

pfemyslela, kdyZz spustili novy web s kampani. Je to takova véc, ze na mé nepiisobi jako
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wow na prvni druhou. Na druhou stranu to ve mné rezonuje. Asi mi moc nesedi kampan
k samotné znacce. Mi se libi vize t¢é kampané, ale je pravda, ze kdyz se fekne jméno
,,Korbicka®, pfedstavim si uplné néco jiného. Vybavim jejich showroom, barevné a velké
kameny, vitriny se Sperky. Vibec bych na prvni dobrou nepoznala, Ze to je kampan na
Sperky. Napadla by mé mozna n¢jaka kosmetika, oble¢eni nebo néco takového.* Shoduji se
na stejném ndzoru recipienti (¢. 3, 5, 6). KdyZ se zasadi tato otazka do kontextu s ¢tenim
lifestylovych Casopist, nastava zde stejny problém. Participanti vnimaji ¢asopisy jako ptilis
umélecké a malo inspirativni, a proto hledaji tu ,nealternativni* a ,,krasnou‘ inspiraci na
socialnich sitich. Kdyz pak znacka prodavajici krasu udéld krok vedle, vyvola to

v zékaznicich rozpaky a nehodnoti tento krok pozitivné.

11.4 Analyza reklamni video kampané znacky

Videokampan inspirovand Kytici je recipienty vnimana jako pfili§ uméleckd. Nékteti
recipienti chvali zdmér i myslenku, respektive ptibéh, ktery kampan vypravi, ale nejsou
ztotoznéni s vizualnim a estetickym zpracovanim. Prevlada nazor, Ze tato videokampan
(stejné jako fotokampan analyzovana vyse) jde mimo branding a celou vizualni komunikaci,
na kterou jsou zékaznici zvykli a kterou maji radi. Znacku Korbicka vidi zékaznici jako
znacku spojenou s krdsou, luxusem a pocitem vyjimecnosti. ,,Recipient ¢. 6 (v€kova
kategorie 36-45 let) ma navic pocit, ze ,,umélecké kampané* jsou trendovou zélezitosti pro
mladé: ,Kampan plsobi retro a dramaticky. Upfimné jsem spiSe naklonéna svézesti,
dynamice a energii. Nepiisobi na mne pozitivni energii a nevyvolava ve mné ani pocit, Ze
bych si produkt chtéla koupit nebo si aspont znacku ¢i jeji nabidku prohlédnout. Kreativni
sice je, ale ldkava urcité né. N€kdy neni potieba tlacit na silu kreativitou tam, kde staci
jednoduchost a krasa. Nékdy opravdu staci vyuzit toho, co znacka nabizi. Umim si
ptedstavit, Ze takova kampan funguje nékde u Zalanda, About You a téchto modernich e-
shoptl. Nenabizi nic zajimavého a jedinecného, tak se snazi zaujmout cilenou uméleckou az
scénickou tematikou, ale myslim si, Ze v ptipadé Sperkii Korbicka je to zbytecné krok vedle
a snaha zapadnout do n¢jakého aktudlniho trendu mladych.“ Zda je kampan vnimana jako
krasna, nebo az prehnané umeleckd, muze také ovlivitovat ve€kova kategorie (jak nastinil
recipient €.6), protoze recipient €. 3 je z kampané nadSeny: ,,Je naprosto dokonala. VSechno
se povedlo. Od napadu, pies zvuk, obsazeni, stfih. Dokonalost...Jen ma jednu chybu,
vubec to neladi ke znacce Korbicka. Je to artové, cool, mladé, Vogue styl, ani trochu
Korbicka. Piisobi to na mé hrozné trendove, zapada to do takového Gucci stylu. Coz si

jedou hodné mladi, ale u Gucciho to muze fungovat, tady mi to néjak nesedi.” Ptes
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veskeré nadSeni také potvrzuje silu upifiho efektu. Ve své podstaté se recipienti vzdy
soustfedi vice na samotny dojem z kampané¢, ale samotné znafce a prezentovanym
produktim nevénuji témét zddnou pozornost.

Recipienti (€. 4, 5, 6) se ve svém hodnoceni témét shoduji: ,,Silnd gesta a herecké vykony
modelii zplsobuji to, Ze Sperky unikaji mé pozornosti. Barevnost je zajimava a Sperky
krasné, ale to je asi to jediné, co mohu na této reklamé pochvalit.* ,,Chci vidét vice Sperki.
V celé kampani je vétsi zabeér na modely a o Spercich skoro ani slechu.” hodnoti recipient
¢. 5 arecipient €. 6 dodava: ,,To video je Gpln¢ umélecky pocin, ale zase nevim, no... Je to
moc umélecké a nepoznam, ze se mam soustiedit na Sperky, a ani nejde poznat, Ze se jedna
o kampan Korbicky. Ty Sperky jsou tam uz o néco Iépe prezentované. Libi se mi to, Ze jsou
tam vidét Sperky, které mam spojené s Korbi¢kou — velké a barevné a aspoii na chvili jsou
tam vidéet. Jinak mi to nezapada do konceptu. Ta mySlenka je zajimava a umim ocenit, ze se
jedna o uméni, ale k té znacce a tomu, co bych chtéla vidét, mi to nezapada. Nevztahovala
bych to video ke Sperkiim, nenapadlo by mé¢, Ze je to od nich... Zkratka vSechno kolem jde
na Ukor propagace Sperkd. Prezentované nazory maji recipienti ve vékovych kategoriich

36-45 a 46-55 let.

Obrazek ¢.13, ¢.14 a ¢.15 — Videokampan ,,Kytice* znacky Korbicka (Zdroj: Zdroj:
Korbicka, © 2024)

Prestoze analyzované foto a videokampané¢ maji Gplné odlisSné vizualy, modelky,
mySlenku i prezentované produkty, jsou jim vytykany stejné atributy. V obou kampanich
je problémem jiz zminovany upiii efekt — tedy skutecnost, ze kreativita krade pozornost

prezentovanym produktim, na které neni kladen v podstaté zadny diraz.
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11.4.1 Hudba a zvuk

Ptestoze cilem prace nebylo vénovat pozornost hudb¢, kritika recipientli na Spatné zvolenou
hudbu poukazala na dulezitost zvuku v reklamé&. Nevhodné zvoleny zvukovy podkres
v ptijemci reklamy vyvola negativni pocit, ¢i dokonce pfiméje recipienta sdéleni vypnout.

Problémem v tomto pfipadé je melancholické hudba a ,,Sepot*, ktery kritizuje recipient €. 2:
,Jen tomu videu navic ani nejde rozumét.“ Recipienta €. 4 hudba znervoziuje a recipient €.
8 mluvi o obtézujicim Sepotu. Hudba by u reklamy méla navodit pozitivni pocit a podpofit
celkovou emoci z reklamy tim nejlepSim moznym zpiisobem. V této reklamé naopak hudba
podporuje spise popisované ,,umélecno* a depresivni kontext. To, Ze mluvenému slovu nejde
dle recipienti rozumét, navic opét vyvolava ruSivy dojem, kdy se zdkaznik nevénuje

prezentovanym produktiim, ale snazi se pochytit, co se mu kampan snazi fict.

11.5 Srovnani 4 videokampani konkurenénich znacek

Nejlépe hodnocenou videokampani se stala reklama od znacky Tiffany & Co. Kromé
recipienta ¢. 3 se vzdy v hodnoceni umistila na prvnim nebo druhém misté. Primarnim
divodem je zapojeni emoci a vykladani piibéhu o S$tastné lasce. Zatimco kampan
Korbi¢ky méla u recipienti v piedchozi kapitole negativni hodnoceni zvolené hudby,
recipient ¢. 2 chvali hudbu zvolenou v reklamé Tiffanyho, kampan hodnoti jako
zamilovanou a autentickou a volba hudby podle néj jen umociiuje tento pocit. Recipient
¢. 3 neSetfi chvalou na reklamu Korbicka, ale kampan Tiffanyho hodnoti jako nejhorsi,
nezajimavou, nekreativni a nékolik let stejnou. Znacka Tiffany nékolik let pouziva
podobnou strategii, ktera vzhledem k tomu, jak kampané vyhodnotili recipienti, vyborné
funguje. Hlavnim apelem této kampané je emoce lasky, kterd je podpofend i hudebni
skladbou a fyzickym kontaktem herct. Recipienti také kladn¢ hodnoti, Zze Sperk je
ustfednim motivem kampané a je vidét. Maji tak Cas si propagovany produkt prohlédnout
a vnimat, coz je dualezité. Kladné¢ také hodnoti spojeni produktu s Zivotni udalosti ¢i

ucelem, ke kterému je urcena.

Druhé misto si ziskala kampan Bulgari. Zde pozitivn¢ hodnotili recipienti pfevazné
vyuziti krasnych tvaii a barevnost reklamy, coz byly hlavni pfednosti. Kritika byla
sméfovand ke sdéleni ¢i pribehu, ktery chybi. Kampan je tedy recipienty vnimana jako
vizualné atraktivni, ale chybi ji apel na to, Ze se s ni chce zdkaznik ztotoznit. Jako nejhorsi

tuto reklamu oznacuje recipient ¢. 2, ktery ma negativni vztah ke znacce jako takové.
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Oceniuje vhodné zvolené modelky, respektive celebrity. Celebrity marketing je mezi
dotazovanymi recipienty vniman velmi pozitivné, jelikoz jsou spokojeni s vyb&rem.
Negativné prezentaci Sperkl na slavnych osobnostech vnima pouze recipient ¢. 5, u n¢ho
je oznacovano zapojeni slavnych osobnosti jako zbyte¢né.

Kampan zna¢ky Cartier se pii hodnoceni nachazi nékde v priméru. Cést recipientll ji
hodnoti pozitivn¢, druhd ¢ast ji vnima jako pfili§ pfekombinovanou. Diivodem, pro¢ je
kampan vnimana ptilkou recipientii pozitivné, druhou ptlkou negativné, je ptibch, ktery
je piilis slozity a dobovy. Cést recipientt ma k retru a tomuto obdobi vztah, ale pro druhou
sdéleni postradd smysl. Kampani také vytykaji nedostatecny diiraz na Sperky a jejich
prezentaci a priliS mnoho prostoru pro kreativitu, stejné jako u znacky Korbicka zde
dochazi k upitimu efektu.

Kampant znaCky ve srovnavaci analyze kapani dopadla nejhlGfe. Duvody jsou
melancholicky ptibéh pfebijejici prezentaci produktl, smutnd hudba, nevhodné zvolené

modelky a prezentace neladici s vizualni komunikaci znac¢ky na socidlnich sitich.

11.6 Srovnani 4 reklamnich fotografii konkurenénich znaéek

Na prvnim misté se jednozna¢né¢ v hodnoceni recipientii umistily reklamni fotografie
znacky Bulgari. Divodem je jednoznacné krasna modelka a celkova estetika kampang,
ktera ptfipadd recipientim diky své barevnosti a vyraznosti Sperkll vizualné
nejatraktivnéj$i. Recipient €. 2 oznacil tuto kampan jako nejzdaftilejsi, pfestoze ke znacce
Bulgari nemé pozitivni vztah, Sperky povazuje za kycovité, ale samotna kampan tuto
zékaznici velmi zaujala. Velmi kladné je také recipienty hodnoceno exteriérové prostiedi,
ve kterém je kampai nafocena. Pouze recipient €. 5 oznacuje tuto kampai za kycovitou.
Vysledky této analyzy potvrzuji tvrzeni recipientll, ze krasné tvare, luxus a Sperky patii
k sobé.

Obrazek ¢.16 a €.17 — Reklamni kampan znacky Bulgari (Zdroj: Zdroj: Bulgari, © 2024)
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Velice pozitivné byly hodnoceny také reklamni fotografie znacky Swarovski. Klicovym
apelem byly opét viditelné Sperky, barevnost a kreativita kampané. Recipient ¢. 3
vyzdvihuje silu brandingu, protoze tvrdi, Ze tato kampan ptesn¢ vyjadiuje znacku
Swarovski. Kritiku kampan¢ vyjadiuje pouze recipient ¢. 4, a to hlavné kvuli vzhledu
zvolené modelky, kterou oznacil za podivnou. Opét je mozné poukéazat na dilezitost
vhodné zvolené modelky, kdy v pfipad¢ znacky Bulgari ke kampani 1aké pozornost, a

naopak v ptipadé znacky Korbicka plsobi spise ruSivym dojmem.

-\

Obrazek €.18, ¢.19 a ¢.20 — Reklamni kampan znacky Swarowski (Zdroj: Zdroj: Swarowski,

© 2024)

Reklamni fotografie znacky Tiffany tentokrat skoncily na 3. misté. Slabou strankou téchto
fotografii je mald poutavost. Pozitivné jsou opét hodnoceny emoce, piib¢h, vyrazny
produkt a propojeni produktu s Zzivotni udalosti. Recipienti popisuji fotografie jako
krasné, nadcasové, minimalistické, ale lehce splyvajici. Recipienti kampani nic zasadniho

nevytykali, ale pro prvni ¢i druhé misto ji chybél velky wow efekt, ktery strhne pozornost.

TIFFANY & CO.

TIFFANY & CO.

Obrazek ¢.21 — Reklamni kampan znacky Tiffany (Zdroj: Zdroj: Tiffany, © 2024)
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11.7 Co chce v nové kampani vidét klient

Vyhodnocovani otdzek vztahujicich se k tvorbé nové kampané bylo pomérné
jednoznacné. Stale plati zlaté¢ marketingové pravidlo ,,pfibéh prodava®, v tomto segmentu
mozna jesSt¢ dvakrat tolik. Kdyz jde o luxusni Sperky, zdkaznici chtéji citit emoce,
nejcastej$i emoci je laska a dodani sebevédomi. Zakaznici v nové kampani chtéji vidét
pribéh. Zde je dilezité zdlraznit, Ze se nesmi jednat o ptibéh, ktery piebije samotny Sperk.
MeéI by to byt ptibéh, ktery bude naopak se Sperkem spojeny a cely zazitek ze Sperku
umocni, jak vysvétluje recipient €. 2 ,,Libil by se mi zpracovany piib¢h o lasce a duvete.
Kytice na mne byla opravdu depresivni. Recipient ¢. 1 mluvi o ptfibéhu spojeném bud’
s oslavou rodiny ¢i sebevédomé Zeny. ,,Libi se mi pfibé&h, ktery se vaze ke Sperku, Sperku
to dodava jakoby osobni hodnotu. Vyvoléd to ve mné vice emoci a mozna si i vybavim
n¢jaké své zivotni pfibéhy. Ale celd reklama zavisi na modelce, pokud je hezka a
pfedevsim sympaticka a zda dokaze oslovit* odpovida recipient €. 4 a vraci se timto opét
k faktu, jak moc je dillezité vhodné zvolit spravnou tvar znacky ¢i kampané. Krasna tvar
byla opét jednim z nejcastéjSich kritérii pro budouci kampan. Na otazky ,,Libi se Vam
spiSe fotografie v exteriéru, ¢i ve studiu?* a ,,.Libi se Vam spiSe fotografie zachycujici
vztah/Zivotni udélost, nebo fotografie s pdzujici modelkou?* neméli recipienti univerzalni
odpovéd’ a shodli se na tom, Ze nejvice zalezi na tom, jak je kampan vymySlena.
,»Zalezi na celkovém konceptu. Jak je vSechno vymysleno a zpracovano,* shrnul spole¢ny
nazor recipientli participant ¢. 2. ,,Video mne zaujalo spiSe ,,vztahové™ a naopak
fotografie s pozujici modelkou. Takze podle mé zélezi na celkovém dojmu a konceptu.*
Participant ¢. 5 naopak uvadi, Ze si v dal§i kampani nepieje vidét zadné ,tuctové
celebrity®, které¢ jsou udajné¢ vSude mozné, konkrétné¢ jmenuje Danu Mordvkovou a
Moniku Bagérovou.

Kromé¢ toho se také participanti shoduji na tvrzeni, Ze jiz nechtéji vidét znova az piili§
umélecké pojeti reklamy zahrnujici nesympatické tvate (C. 4): ,,Nechci vidét modelky a
modely v podivnych p6zach a s divnymi vyrazy v obliceji (jako napt. v e-shopu Zary). Uz
je toho divného a nevzhledného v posledni dobé moc. Chci se konecné podivat na néco
pekného.*

Pti otdzce ,, Co by se mélo objevit v nové kampani znacky Korbicka? Odpovédél recipient
¢. 6: “Chtéla bych vidéet ty obrovské barevné prsteny. Je to barevnost. Kdyz se fekne
Korbicka, vidim velké barevné prsteny, a to si myslim, Ze by tam mélo byt,* vystihnul

tim USP samotné znacky, které je popsdno v nésledujici kapitole.
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11.8 USP znacky Korbicka

Z hloubkovych rozhovort vyplyva, Ze hlavnimi divody, pro¢ u znacky Korbicka

recipienti nakupuji a upfednostniuji ji pted ostatnimi znackami prodavajicimi luxusni

Sperky jsou:

Jedinec¢nost a originalita. Jednd se tedy o produkty samotné, které jsou diky
zakazkové vyrobé na miru unikétni a odliSené od konkurence. Kouzlo jedine¢nosti
recipienti vidi v barevnych drahokamech a vyraznych designech, které podporuji
osobnost nositelek. Zakaznice znacky Korbicka si chtéji pfipadat vyjimecné a

odlisné, mit néco, co nelze sehnat v fetézci klenotnictvi.

Kvalita prace a dozivotni zéruka. DoZivotni zaruka neni i v segmentu s luxusnimi
Sperky standardni, a pro zdkaznika se tudiz jedna o ptidanou hodnotu. Je to také
znamka kvality a sebejistoty znacky jako takové. Tento faktor ma vliv na osobni
divéru a budovani pozitivniho a dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a napomaha

zakaznikovi k loajalnosti.

Osobni vztahy jsou nepostradatelnym prodejnim nastrojem. Recipienti jako jeden
kvality také vyborné osobni vztahy a zdkaznickou zkuSenost. Pfijemny personal a
kontakt s majitelem a Sperkafem LuboSem Korbi¢kou buduje u zdkaznikt divéru
. Sam Sperkat také vystupuje na socidlnich sitich, kde prezentuje své produkty a
komunikuje se sledujicimi znacku. Potencidlni zdkaznici nenabydou pocitu, Ze se
jedna o anonymni fetézec. ,,Znam je pomérné dlouho dobu a jsem maximalné
spokojend. Byla jsem tam nescetnékrat, v showroomu maji ptimo dilnu a lze vidét,
jak Sperky pfimo vyrabé&ji. VErim kvalité té prace,” hodnoti své preference znacky

Korbicka recipient €. 5.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A ZAVERECNA
DOPORUCENI

12.1 Zodpovézeni vyzkumnych otiazek

12.1.1 VOI1: Co je USP znacky Korbicka?

Nejvétsi unikatni prodejni argument znacky Korbicka je produkt samotny. Z vyzkumu
vyplyva, ze zdkaznici voli tuto znacku praveé z divodu jedinecného a exkluzivniho zbozi,
které neni bézné ve Sperkatskych fetézcich. Jedinecnost spociva ve volbé materidlu,
barevnych drahokamech, prvottidni kvalit¢ a zakazkové vyrobé. Znacku odliSuje od
konkurentl také osobni pfistup majitele a Sperkafe, ktery na socidlnich sitich znacky
pravidelné komunikuje se sledujicimi znacku. Pfijemny vztah, osobni vazby a kvalita jsou

divodem loajality zdkaznik.

12.1.2 VO2: Jak vyuzit USP znacky ve vizualni identité?

Z vyzkumu vyplyva, Ze zakaznici chtéji v reklamach vidét predevsim barevné kameny, které
jsou pro znacku specifické. Jméno Korbicka maji recipienti spojeno s luxusem, barvami a
krasou. Samotny IG profil znacky je hodnoceny velmi kladné, nesoulad nastal pouze pfi
analyze reklamnich fotografii a videokampani, které maji znacku reprezentovat. Vyuziti
USP znacky se nabizi pomoci barevnych kament, volby pfirozené¢ krasné modelky a

prezentace jedineCnosti, odliSnosti a vyjimecnosti.

12.1.3 VO3: Jak vyuzit USP znac¢ky v brandingu?

Jak uz bylo vySe zminéno, USP znacky je oslava jedinecnosti a drahych barevnych
kament. Recipienti se shodli, ze by v novych kampanich chtéli vidét pfibéh. Nabizi se
zde moznost zapojit pfibéh znacky a tvorby Sperkli od procesu ziskavani minerald po
samotnou cestu ke zdkaznikovi nebo piib&éh vztahujici se k zivotnim udéalostem, se
kterymi maji zakaznici Sperky spojené (zasnuby, svatba, narozeni ditéte, narozeniny) a
provazeni znacky Korbicka témito zivotnimi udéalostmi, nebo vytvofit kampan

kombinujici oba tyto ptib&hy.
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12.2 Doporuceni

Doporucenim pro efektivni branding je zapojeni pozitivnich emoci a piibéhu
klienta/znacky v kontextu viditelné prezentace barevnych Sperkii, které by mély byt
ustfednim motivem komunikace. Spravné zvolit vhodnou tvai kampané, protoze oblicej
hraje velkou roli v klientové hodnoceni. Recipienti reagovali kladn¢ také na zapojeni
celebrit. Do budoucna by =znacka Korbicka mohla uvazovat o spolupraci
s celebritou/influencerkou, ktera bude sdilet stejné hodnoty jako znacka Korbicka — tedy
oslava vyjimecnosti, nenahraditelnosti, jedinecnosti a originality. V tomto pfipadé by
nebylo vhodné volit celebritu, kterd je na trhu pfili§ dlouho a spolupracovala s pfili$
mnoho znackami, aby si znacka Korbicka stale udrzela image exkluzivity. Krasnéd a
sympaticka tvar by méla platit i v piipadé celebrity. Pokud by znac¢ka chtéla ptilakat nové
klienty, ktefi sice nepatii do segmentu CS investi¢nich klientil, ale maji zajem o nakup
Sperku na miru, bylo by vhodné doplnit na webové stranky nabidku o jemnéjsi ceny
Sperkli z niz8i cenové kategorie. Pokud by se naopak znacka rozhodla cilit pouze na
afluentni klientelu, toto doporuceni by nebylo platné.

Dal$im doporucenim je udrzeni standardu komunikace pies 1G, kterou zdkaznici hodnotili
velmi pozitivné. Znacka by méla nadale pokracovat ve tvorb& a prezentaci Sperkl ve
formée reels, které mezi recipienty sklizi nejvétsi uspéch. Néktefi zakaznici by ocenili 1
obcasnou prezentaci na modelce ¢i lidském modelu, aby méli pfedstavu o redlnych
velikostech, které nejsou vzdy z IG patrné.

Doporucit lze také pokracovani ve zpusobu/stylu komunikace majitele znacky se
zapojenim humoru smérem k zdkaznikiim a udrzeni Spickové komunikace personalu,
protoze osobni vztahy a spokojenost klientll s osobnim pfistupem personalu je divodem

loajality zakaznikd.
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13 NAVRH NOVE BRANDINGOVE KAMPANE ZNACKY
KORBICKA

13.1 Vychozi stav znacky

Silnou strankou brandingu znacky Korbicka je hezka a funkéni webova stranka, a predev§im
instagramovy profil, ktery je podle zadkaznikli znacky velice atraktivni. Na instagramovém
profilu hledaji zékaznici pfedev§im inspiraci k budoucim nidkupim. Znacka pravidelné
zvefejiiuje videa a fotografie, kde prezentuje nové vytvorené Sperky. Zakaznici maji tak

ptehled o mozné nabidce drahych kamenti, kovi a designt.

Instagramovy profil je také zdrojem ptichodu novych sledujicich a potencialnich klientii. Na
Instagram pftisli zdkaznici na zaklad€ sponzorovanych piispévki, které znacka realizuje nebo
na zaklad¢ spoluprace na spolecenskych a modnich udéalostech, editoridlech a focenich ¢i

spoluprace s influencery a celebritami, které znacku Korbicka na svych profilech zvefejnily.

Pozitivnim krokem v brandingu znacky Korbicka je zapojovani majitele a Sperkare Lubose
Korbic¢ky na socidlnich sitich zna¢ky. Komunikaci zédkaznici vnimaji i na zéklad¢ tohoto

kroku jako osobni a divéryhodnou.

Z individualnich rozhovori vyplyva, ze 1G profil funguje vyborné a zdkaznici jsou velmi
spokojeni s celym brandingem a vizualni komunikaci vyjma reklamnich fotografii a nové
kampang. Ta dle vysledkii individuédlnich rozhovori neodpovida stalé brandigové strategii
zna¢ky Korbicka a zdkazniky neni hodnocena pozitivng. V o€ich zakaznikl jsou fotografie
a kampan pfili§ umélecky zamétené a misto pozitivnich pocitl krasy a luxusu, které maji se
znackou Korbicka spojeny, na né¢ nové reklamni vystupy plisobi spiSe smutné,
melancholicky ¢i depresivné. V samotnych vizualech chybi prostor s diirazem na velké a

barevné prsteny, které jsou pro znacku ikonické.

Vhodnym feSenim by byla optimalizace reklamnich materidlli smérem ke spokojenosti a

ptéani stavajicich klientd.
13.2 Cil projektové ¢asti

Cilem projektové casti je navrzeni vhodné reklamni kampané, kterd bude v souladu
s pozadavky zakaznik{l, a naslednd prezentace této kampan¢ znacce Korbicka. Optimalizace
reklamniho vizuélu a jeji naslednd implementace miize vést k ziskani novych potencialnich

zakazniku.
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13.3 Cilova skupina

ey

Cilovou skupinou nové kampané jsou Zeny ve véku 25-60 let Zijici V Ceské republice a na
Slovensku. Jedna se o Zeny na vysokych pracovnich pozicich — manazerky, feditelky,
podnikatelky ¢i Zeny s partnerem pracujicim na vysoké pozici. Jelikoz znacka Korbicka je
specializovand na drahé kameny, zakdzkovou vyrobu a investi¢ni Sperky, cilovou skupinou
jsou zékaznici ze socioekonomické tfidy A a B. Cilovou skupinou jsou vzdé¢lani zédkaznici

se zajmem o luxusni $perky, investovani, médu a cestovani.

13.3.1 Persona cilové skupiny

Jméno: Lenka Svobodova

pohlavi: Zena

vékova skupina: 39 let

rodinny stav: vdana

bydlisté: Brno

Lenka Svobodova je méstska Zena, ktera ma zajem o moédu a luxusni znacky. Dokaze ocenit
femesIné zpracovani a nadCasovy design. Luxusni Sperky vidi jako investici a zaroven
prezentaci sebe sama. Jednd se o individualistku se smyslem pro detail. Chce se citit
vyjimecné, a proto nakupuje produkty, které ji odlisi od ostatnich. Ma rada jedinecnost a
z tohoto diivodu se snazi nenakupovat u fetézcli. Chce mit a nosit to, co nikdo jiny mit
nebude. Je to Zena, ktera je ochotna utratit vyS$8i sumu penéz za vysoce kvalitni kousky. Pfi
nakupu vyZzaduje osobni pfistup a pfijemny zdkaznicky servis a exkluzivni nakupni zazitek.
Preferuje vyrazné Sperky, drahé kovy a barevné kameny. M4 pfedstavu o tom, co si chce
nechat vyrobit, a nevadi ji si na to pockat. Lenka se rada obklopuje krasou a luxusem. Je to
moderni Zena, ktera je aktivni na socidlnich sitich. Instagram pouzivéa denn¢. Lenka je Zena,
kterd se o sebe rada stara a peCuje o sebe. Je vzdélana a ma aktivni Zivot. Pracuje na vysoké
manazerské pozici a kvili své praci hodné cestuje. Casové je velmi vytizend. Ve volném
Case si rdda zajde na manikuru, kosmetiku, masaz, do wellness a na kdvu s kamaradkou.
Vénuje se své rodiné, se kterou jezdi na lukrativni mista. Na Instagramu kromé mody také

sleduje tipy na zajimava mista, hotely a restaurace. Potrpi se na kvalitu a té také ptizptisobuje

sviyj Zivotni styl.
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13.4 Rozpocet

13.4.1 Video

Nejndkladnéjsi polozkou tohoto projektu je tvorba videokampané. Pro nafilmovani a
postprodukei videoklipu je navrZena rodinna firma z Ostravy Cousin‘s Production. Jedna se
o mladou filmu, ktera se specializuje na moderni videa. Jeden nataceci den stoji 20 000 K¢.
Tato firma soucasné s klientem konzultuje a tvoii piibéh kampané, takZe neni potieba art

direktora.
Varianta a) Videokampaii s modelkou

V pripad¢ zvoleni levngjsi varianty videokampang, kde jsou zdbéry pouze na pozujici
modelku, by nataceci den vySel na 20 000 K¢ + postprodukéni Gprava videa => dohromady

maximalné 30 000 K¢.
Varianta b) Videokampan piibéhu znacky Korbicka + ptibeh klientd.

V ptipad¢ ztvarnéni piibéhu znacky Korbicka (zdbéry z showroomu, procesu tvorby, dilny)
a celozivotniho pfib&¢hu klientt, které Sperky Korbicka doprovazi, by se jednalo o 2 nataceci

dny, které by véetné postprodukce vysly na 50 000 K¢.
Styling:
e Varianta a) 1 500 K¢ pro jednu modelku.
e Varianta b) 2 500 K¢ vice hercil.
Makeup:
e Varianta a) 1 500 K¢
e Varianta b) 3 500 K¢.
Herci
e Varianta a) 10 000 K¢
e Varianta b) 15 000 K¢

Finan¢ni rezerva je stanovena na 10 000 K¢&. Lze ji vyuzit na rekvizity, set design a dalsi

potiebné nélezitosti vyplyvajici z potfeb kampané.

Celkova cena za zpracovani a produkci nové videokampané vcetné financni rezervy je

v levnéjsi varianté a) 53 000 K¢ a drazsi kampané varianty b) vychazi na 81 000 K¢.
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13.4.2 Fotografie

Pro reklamni kampan byla zvolena fotografka Anna Koniaeva, jejiz prace je charakteristicka
smyslem pro Zenskost a krasu. Pravé tyto atributy maji dle vyzkumu obsahovat nové
fotografie znacky Korbicka. Pii novych reklamnich fotografiich je potfeba vystihnout krasu
zeny, ale pfedevsim nechat zafit a vynikat Sperk, ktery prezentuje. Cena za dvacet fotografii
je 30 000 K¢. V ramci 20 fotografii by slo o nafoceni n¢kolika riznych $perki, véetné zmén

stylingd.
Modelka/tvar znacky
e Varianta a) v piipad¢ modelky cena za nafoceni kampané = 10 000 K¢

e Varianta b) v pfipadé zapojeni celebrity ¢i influencerky od 20 000 — 80 000 K¢

Styling na celodenni foceni a vybér nékolika lookt stoji 2 500 K¢.

Make-up a vlasovy styling na celodennim foceni véetné nekolika vizazistickych zmén se

pohybuje okolo 3 000 K¢&.

Finan¢ni rezerva je stanovena na 10 000 K¢ na pfipadné rekvizity, produkéni zmény ¢i

prondjem studia.

Celkové cena za produkci novych reklamnich fotografii by znacku Korbicka stala v pfipadé
levngjsi varianty 55 000 K¢ a v ptipadé zapojeni celebrity/influencerky by se ¢astka mohla

vyS$plhat az na 125 000 K¢&.

Pro zjednoduseni pocitani celkového rozpoctu se v nasledujicich kapitolach bude pracovat
s draz8i video reklamni kampani varianty b) 81 000 K¢ a levnéj$i variantou reklamni

kampan¢ a) 55 000 K¢.

13.4.3 Sponzorovany prispévek

Pro Ceskou republiku i Slovensko je stanoven rozpocet na 750 K& na den. Dohromady tedy

vyjde sponzorovany piispévek v CR i SR na 1 500 K& za den.
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13.4.4 Remarketingova kampan

Remarketingova kampaii ma pro CR stanoveny rozpo&et na 200 K& na den a na Slovensku
také na 200 K¢& na den. Dohromady ¢ini remarketingova kampaii 400 K& za den pro CR i

SR.

Pii pilrocni délce trvani sponzorovaného piispévku i remarketingové kamapné je rozpocet

stanoven na 350 000 K¢ vCetné rezervy.

13.4.5 Celkovy odhad rozpoctu

video 81 000 K¢

fotografie 55 00 K¢ 486 000 K¢
instagramova kampan 350 000 K¢

Tabulka 4 — celkovy odhad rozpoctu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy odhad na produkci a realizaci pulro¢ni instagramové kampané vcetné tvorby

fotografickych a video materidlli a finan¢ni rezervy je stanoven na 486 000 K¢.

13.4.6 Influencer marketing

Influencer marketing vychazi v pfipadé znacky Korbicka na 0 K¢. Jedné se o barterovou
spolupréci, kde firma pouze zapijcuje Sperky na specifické a prestizni udalosti ¢i foceni
znamym osobnostem vyménou za poskytnuti propagace na vetejnosti a v online prostredi.
Znacce tim nevznikaji téméf zadné néklady na vyrobu, distribuci ani propagaci. Jedna se tak

o efektivni formu propagace, se kterou znacka nemusi pocitat v rozpoctu.

13.5 Medialni strategie

Vzhledem k tomu, Ze se cilova skupina pohybuje pfevazné na socidlnich sitich, konkrétné
Instagramu, nebude tato brandingova kampan vyuzivat tiSténd média. Jelikoz se jedna o
luxusni znacku prodavajici luxusni zbozi afluentni klientele, neni ani televizni ¢i rozhlasova

reklama vhodnym médiem.

Medidlni strategie soap opera byla zvolena z divodu podpory nepietrzité komunikace
znaCky. Segment s luxusnimi Sperky neni sezonni zbozi a produkty jsou relevantni

celoro¢né. Soucasné je pro tuto kampan doporuceno pracovat se strategii piivlastnéni
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okamziku, kdy znacka Korbicka mize vyuzit dalezitych Zivotnich okamzikl svych klientt

a propojit je se svymi Sperky.

13.5.1 Sponzorovany prispévek a remarketingova kampan

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze recipienti pfili§ nevyuzivaji socialni sit’ Facebook. Nejvice
Casu trdvi na Instagramu. Z tohoto diivodu budou sméfovany nejvetsi investice na

instagramovou kampan, kterd bude primarnim mediadlnim néastrojem kampané.

U sponzorovaného piispévku se nejedna o kampail zaméfenou na generovani konverzi, jejim

cilem je primarn¢ pfilakat nové sledujici, ptipadné potencialni klienty.

V ptipad¢ remarketingové kampané je cilem oslovit potencialni klienty, ktefi instagramovy

profil znacky Korbicka jiz jednou navstivili a ptilékat je zpé&t.

Piispévek se bude zobrazovat na Instagramu, konkrétni umisténi: instagramovy kanal
ptispévkil, instagramovy kandl pfispévki profilu, instastories a reels. Kampail bude
odkazovat na instagramovy profil znacky Korbicka. Cilovou efektivitou je maximalizace

poctu kliknuti na odkaz.

Cileni je nastaveno na Cesko a Slovensko. Dal§imi kritérii jsou: pohlavi — Zena, z&jmy —

moda, Sperky a vysoky ptijem.

Jedna reklamni kampai se rozdé¢li na dvé reklamni sady. Sady budou rozdélné na zacileni
¢eského a slovenského trhu, protoze kazda zemé se mtize chovat jinak. Rozd¢lenim se zajisti

moznost porovnavani chovani v téchto dvou zemich a nebude tim dochéazet ke zkresleni dat.

13.5.2 Influencer a celebrity marketing

Znacka Korbicka kooperuje s celebritami a influencery prostiednictvim barterové
spoluprace. Zndma osobnost si vybere Sperky, které si zdarma zaptij¢i na konkrétni event,
udalost ¢i foceni a Sperky néasledné propaguje v rozhovorech pro tisk a média a na svych
socialnich sitich. Z analyzy individudlnich rozhovorti se zdkazniky znacky Korbicka
vyplynulo, Ze je Instagram silnym komunika¢nim médiem a nékteré recipientky uvedly, ze
znacku Korbicka objevily prostiednictvim oznaceni firmy tfeti osobou. Jini recipienti také
potvrdili, Ze se divaji do sekce ,,0znacenych®, aby si Sperky prohlédli v redlném prostiedi a
na lidech. Vzhledem k tomu, ze toto médium znacku v podstaté téméf nic nestoji, jedna se

efektivni zpusob, jak na profil priladkat nové sledujici a potencidlni zakazniky.
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V tomto piipad¢ je ale nesmirn¢ dulezité ohlidat, s jakymi lidmi znacka Korbicka
spolupracuje. Zda se jedna o osobnosti, které zapadaji do celkové firemni identity znacky.
Znama osobnost by méla sdilet stejné hodnoty, ¢emuz by méla odpovidat jeji celkova

prezentace. Nevhodné zvolena celebrita ¢i influencerka by naopak mohla znacku poskodit.

13.5.2.1 Uéast na event marketingu

Podkapitolu Influencer a celebrity marketing tvoii také ucast firmy na eventech. Nejcastéji
se jedna o mddni prehlidky a spolupréci s navrhafi. Znacka Korbicka neni pofadatelem ani
spoluporadatelem danych eventli, pouze zaptjcuje Sperky k ptrehlidkdm autorskych odévi
navrhafi s afluentni klientelou. Opét se jedna o nizkonakladovou formu propagace, jejimz
vystupem jsou mimo jiné také fotografie a propagace na Instagramu. Sledujici si tak opét

mohou prohlédnout nabizené produkty v redlném prostiedi na redlnych lidech.

13.6 Casovy harmonogram

Ptipravna ¢ast projektu je navrhovand na mésic unor 2025. V ptipravné fazi je potfeba sehnat
vizéazistku, stylistku, modelku/modelky, potidit veskeré propriety na foceni a nataceni,
zabezpecit lokace foceni a nataceni a dohodnout konkrétni terminy s filmatfi, fotografkou a

v§emi zainteresovanymi stranami.

Pro fazi realizace projektu jsou vybrany mésice bfezen—duben 2025. V tomto obdobi bude
probihat samotna tvorba fotomateridli a videozaznamti. VesSkeré podklady musi byt

postprodukéné zpracovany a odevzdany do konce dubna.

Faze implementace je naplanovanid na mésice kvéten—listopad. Kampan bude spusSténa

k datu &. 5. 2025 na Mezinarodni den Zen a ukoncéena bude 1. 11. 2025.

Faze sbéru dat a vyhodnocovéni brandingové kampané piipadne na listopad 2025.

13.7 Lidské zdroje

Z hlediska narocnosti lidskych zdroji neni pro tvorbu a implementaci projektu zapotiebi
velky tym specialisti. Firma Cousin’s Production se skldd4 ze 3¢lenného tymu, déle je
zapotiebi 1 stylistka, 1 vizazistka, 1 fotografka, 1-7 modeli/hercti, 1 specialista na nastaveni
reklamy na Instagramu, marketingovd manazerka znacky Korbicka a majitel Lubo$
Korbicka. Pro vybér vizazistky, modeli a stylistky bude provedena reserSe na Instagramu.
Na celkovém procesu tvorby a implementace nové brandingové kamapné se bude podilet

10-17 1idi, v zé&vislosti na poc¢tu hercti.
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13.8 Kreativni obsah kampané

13.8.1 Mandatories

Mandatories jsou povinné prvky, které v reklamnim sdéleni nesmi chybét. Pro mandatories
tohoto projektu byla zanalyzovana a pouzita data z hloubkovych individudlnich rozhovort a
trzni analyzy znacky. Jedna se o prvky, které zdkaznici znacky Korbicka chtéji vidét, a které
vnimaji jako nedilnou soucast USP znacky. Patfi mezi n¢:

e Vyrazné prsteny

e Barvy

e Préce znacky Korbicka
e Prib¢h klienta

e Krasny oblicej

e Pozitivni emoce

13.8.1.1 Vyrazné prsteny

Vyrazné barevné prsteny, které jsou pro znacku Korbicka ikonické, by mély byt ustfednim
motivem celé foto i video reklamni kampan¢. Pouzité by mély byt drahé kameny, které se
na instagramovém profilu firmy objevuji nejvice a soucasné respektuji barevnou paletu
zvolenou pro tento projekt. Sperky by mély byt v materidlech jasné viditelné, véetnd

detailnich zabéri a mély by zékaznika provazet jeho zivotnim ptibéhem.

Obrazek ¢.22 — Prsteny Korbicka s barevnymi drahokamy (Zdroj: Instagram Korbicka,

koldz: vlastni zpracovani)
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13.8.1.2 Barvy

Barevna paleta zvolena pro novou reklamni kampan je inspirovana barevnou paletou Sperkt
znacky Korbicka. Vychazi z barev drahych kament, které se na profilu objevuji nejcastéji.
Jde pfevazné o odstiny smaragdové zelené, modré, kombinace tyrkysové a rtizové, ktera je
inspirovana bikolornimi turmaliny, a Zluté diky zlutym diamantim. Vybrané Sperky zvolené
k prezentaci v reklamnich materidlech by se mély pohybovat v tonech této barevné palety.

Styling a samotny set design by mél také respektovat pravidla této barevné Skaly.

= 1l
/

Obrazek ¢. 23— Barevna paleta nové reklamni kampané (Zdroj: Vlastni zpracovani)

13.8.1.3 Prace znacky Korbicka

Jednim z USP znacky Korbicka je osobni pfistup Sperkafe a zakdzkova vyroba na miru.
Sperkaf si pro vzacné kameny jezdi sam a jejich ziskavani neni snadné. Poté, co je $perk
dovezen do Ceské republiky, zadina proces vyroby v brnénské dilng, ktera je soucasti
showroomu. Jeden z recipientli sam uvedl, ze by bylo vhodné klienty edukovat o ptivodu
kamenti, naro¢nosti jejich ziskavani a procesu tvorby. Ve videokampani by se mohly prolinat
zab&ry na proces manualni vyroby Sperku, véetné prvotniho nékresu, se zabery Sperkli na

zakaznicich v jejich dulezitych Zivotnich momentech.
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Obrazek €. 24 — Ilustracni foto k navrhu Sperku (Zdroj: Pinterest)
Obrazek €.25 a ¢.26 — Vyroba Sperku (Zdroj: Korbicka, © 2024)

13.8.1.4 Piibéh klienta

Z analyzy hloubkovych rozhovorti vyplyva, Ze nejvétsi uspéch zaznamenala kampan
ztvarnujici lasku, silné emoce a krasnou udalost lidského Zivota, kterd mé piimou souvislost
se Sperkem k ni ur€enym. Videokampan bude vyuzivat dllezitych zivotnich situaci v zivoté
klienta a vytvafet souvislost se Sperky znacky Korbicka. Jedna se naptiklad o zasnuby,
narozeni ditéte, oslavu narozenin, ukonceni studia, spole¢né bydleni, vyroci, svatbu a dalsi.
Pted tvorbou konkrétniho storyboardu k videokampani by bylo vhodné provést minivyzkum

vvvvvv

ziskanych dat vytvofit konkrétni koncept.

Obrazek ¢. 27 - Tlustraéni foto k zndzornéni Zivotnich udélosti klienta (Zdroj: Pinterest,
koléz: vlastni zpracovani)

13.8.1.5 Krasny oblicej

Pozadavek na sympatickou modelku zaznél téméf u kazdého recipienta béhem
individualnich rozhovora. Oblic¢ej modelky reprezentuje znacku a produkty svym zplisobem
prodava. Hezka tvaf mlze byt U¢innym marketingovym ndastrojem. Krdsa je vnimana
subjektivné, ale oblicej herecky Zendayai pochvalilo né€kolik recipientii, aniz by na jeji
vzhled byli dotazovani. Z hodnoceni modelek recipienty na analyzovanych kampanich (viz
pfiloha) lze usoudit, Ze klienti upfednostiuji jemnéjsi rysy a milou tvaf. Tato kritéria by m¢la

byt brana v potaz pti vybéru modelek k nové kampani.
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Obrazek ¢.28, ¢.29 a €.30 — Herecka Zendaya (Zdroj: Facebook, Bulgari)

13.8.1.6 Pozitivni emoce

Zakladem nové reklamni kampané pro znacku Korbicka jsou pozitivni emoce. Zékaznici
chtéji prostfednictvim videokampané prozivat svlij zivotni piibéh a krasné okamziky, které
budou mit spojené se znackou Korbicka. Z vyzkumu také vyplyva dilezitost vhodné zvolené
hudby, kterd celou emoci umocni a podtrhne. Z trzni analyzy i individudlnich rozhovort je
ziejmé, ze pro zakazniky je klicovou emoci také sebevédomi a pocit vyjimecnosti. Zakaznici

se znackou a jejimi produkty chtéji prozivat krasné a vyjimecné chvile.
13.9 Silné a slabé stranky kampané

13.9.1 Silné stranky

Silnou strankou nové reklamni kampané je vytvofeni a podpora firemni image, kterd
odpovida stavajici brandigové strategii na socialnich sitich a pranim zakaznika. Reklamni
kampan posili stavajici positioning znacky a nebude dochazet k nesouladu mezi ocekévanim

zadkaznika a prezentaci znacky.

Vzhledem k tomu, Ze je obsah nové reklamni kampané navrhovan dle pfani a néazori
stavajicich zdkaznikli, mize kampan ptfivést nové potencialni klienty na zékladé stejného
smysleni a podobnych preferenci. Stavajici afluentni klientela ma slabost pro luxus, krasu a
barvy, lze predpokladat, Ze navrzenim kampani piesné¢ podle jejich predstav miize znacka

oslovit nové zdkazniky.

Dlouhodobé vyuziti kampané je dalsi vyhodou pro jeji realizaci. V piipad¢ vytvoreni

nadcasového konceptu a prezentace samotného piib¢hu znacky 1ze reklamni kampané vyuzit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

v dlouhodobém méfitku. Nesezonnost a vyhybani se pfili§ aktudlnim trendim zaruci

nadcasovost videokampané, kterd nasledn¢ po néjakém case nebude plsobit zastarale a out.

Dalsi vyhodou realizace kampané je moZznost specifického zacileni dle konkrétnich
pozadavkl na cilovou skupinu. Jelikoz se jedna o kampani navrhovanou pro online prostiedsi,
na rozdil od televize ¢i tisku 1ze konkrétné zvolit v€kovou kategorii, misto bydlisté, zajmy,
pohlavi a dalSi segmentacni Udaje, které lze navic v prubchu jejiho pisobeni ménit,
pfizplisobovat a optimalizovat. Vyhodou online kampané je také fakt, ze kampan bézi

v podstaté 24/7 a v ptipadé potieby je mozné jeji zastaveni Ci Gplné stadhnuti z trhu.

13.9.2 Slabé stranky

vvvvvv

kampan¢ na Instagramu neni generovat zisky prostiednictvim zvySeni mnozstvi objednévek
na e-shopu, ale ziskani potencialnich klientd z novych sledujicich znacky. Jelikoz se jedna
o znacku nabizejici produkty na zakdzkovou vyrobu, nelze kampané sméfovat na konverzi
ve formé& nédkupu zboZi.

Finan¢ni naro¢nost 1ze povaZzovat za vyhodu i nevyhodu. Tvorba a produkce fotografické i
investici. Vzhledem ke zvoleni medidlnich kanald, kterymi jsou socidlni sité, se jedna o
levnéjsi variantu medidlni strategie — na rozdil od televizni ¢i tiSténé reklamy, kde je

inzerovani velmi nakladné.

13.10 Zavér projektové casti

Projektova ¢ast je vénovana navrhu nové brandingové kampané znacky Korbicka. K navrhu

jsou pouzita data ziskana z trzni analyzy a individualnich hloubkovych rozhovori znacky.

Cilem projektové casti je navrzeni vhodné reklamni kampané, kterd bude v souladu
s pozadavky zakaznikd. Optimalizace reklamniho vizualu a jeji naslednd implementace
mize vést k ziskani novych potencidlnich zdkaznikii. Cilem je soucasné vytvoreni
brandingové kampan¢ a sjednoceni firemni image. Nova kampan je zacilena na naro¢nou
klientelu — Zeny ve véku 25 az 60 let Zijici v Ceské republice a na Slovensku. Cilovymi
zakaznicemi jsou vzdélané zeny zastavajici vysoce postavené pracovni pozice, jako jsou
manazerky, feditelky ¢i podnikatelky, pfipadné partnerky muzi na vrcholovych pozicich.

Jelikoz se znacka Korbicka specializuje na drahé kameny, zakazkovou vyrobu a investi¢ni

Sperky, kampan mifi na movitou klientelu z vysSich socioekonomickych vrstev A a B.
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Zamyslenou cilovou skupinou jsou zdkaznici se zdjmem o luxusni Sperky, investovani do
cennych predméti, modu a cestovani, kteti disponuji dostatecnymi finanénimi prostredky

pro nakup exkluzivniho a hodnotného zbozi.

S ohledem na fakt, Ze cilova skupina této kampané je aktivni pfedevSim na socialnich sitich,
konkrétné na Instagramu, nebudou pro brandingovou kampan vyuzita tist€énad média. Jelikoz
se jednd o luxusni znacku prodavajici prémiové zbozi bohatym zdkaznikiim, neni vhodné
pouzit ani televizni ¢i rozhlasovou reklamu. Pro tuto kampaii byla zvolena medialni strategie
nepfetrzité komunikace znacky, tzv. "soap opera". Divodem je, Ze segment luxusnich Sperkt
nepfedstavuje sezonni zbozi, ale produkty jsou relevantni po cely rok. Zaroven se
doporucuje vyuzit strategii "pfivlastnéni okamziku", kdy znacka Korbicka mize propojit své
Sperky s dulezitymi Zivotnimi momenty svych klientl. Instagram je stanoven za primarni
komunika¢ni kandl. Reklama se bude piijemcim sdéleni zobrazovat ve formé
remarketingové kampané a sponzorovaného piispévku v kandle profilu, instagramovém

kanale ptispévkd, instastories a reels.

Predpokladané celkové néklady na produkci a realizaci Sestimési¢ni kampané na Instagramu,
zahrnujici tvorbu fotografickych a video materidlii a finan¢ni rezervu, byly vycisleny na 486

000 K¢.

Piipravna faze projektu je napldnovana na tnor 2025. V této ¢asti bude nezbytné zajistit
vizazistku, stylistku, modelku/modelky, dale obstarat veskeré rekvizity potifebné pro
fotografovani a nataceni. Rovnéz bude nutné zarezervovat lokace pro foceni a nataceni a
smluvné dohodnout konkrétni terminy s filmafi, fotogratkou a vSemi dal§imi zic¢astnénymi
stranami. Realiza¢ni faze projektu je naplanovana na mésice biezen a duben 2025. V tomto
obdobi probéhne samotnd tvorba fotografického a video materidlu. Veskeré potizené
podklady musi byt postprodukéné zpracovany a dokonceny do konce dubna. Implementacni
faze kampané je stanovena na obdobi od kvétna do listopadu 2025. Sbér dat a vyhodnoceni
této brandingové kampané se uskuteéni v listopadu 2025. Casovy harmonogram kampané je
stanoven na pil roku. Casovy harmonogram celého projektu, tj. véetng piipravné faze, &ini
9 mésict.

Z hlediska narocnosti lidskych zdroji se na realizaci projektu bude podilet 10-17

zainteresovanych ¢lend.

Mandatories piedstavuji povinné prvky, které musi byt obsazeny v reklamnim sdéleni. Pro

tento projekt byly mandatories stanoveny na zakladé hloubkovych individualnich rozhovort



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

a trzni analyzy znacky Korbicka. Jedna se o prvky, které zdkaznici této znacky ocekévaji a
vnimaji je jako nedilnou soucast jeji jedine¢né prodejni pozicni (USP). Mezi tyto mandatorie
patfi: vyrazné prsteny, barevnost, samotné prace znacky Korbicka, ptibéhy klientt, krasné
zenské obliceje a pozitivni emoce.

Nova reklamni kampan pfinese znacce velkou vyhodu v posileni jeji firemni image, ktera
bude pln¢ v souladu se stavajici brandingovou strategii na socialnich sitich i s preferencemi
zakaznikl. Kampan podpoii soucasné postaveni znacky na trhu a nedojde k rozporu mezi
tim, co zdkaznici ocekavaji, a tim, jak bude znacka prezentovéana. Diky sladéni kampané s

pozadavky cilovych skupin tak dojde k umocnéni pozitivniho vniméni znacky spotiebiteli.
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ZAVER

Oblast luxusnich Sperka aktualné zaziva obdobi konstantniho riistu. V reakci na tento
pozitivni trzni vyvoj méni vyrobcei a znacky operujici v tomto odvétvi své marketingové a
reklamni strategie. Spolecnosti se rovnéz uchyluji k inovativnim a kreativnim ptistuplim s

cilem podpofit prodeje svych prémiovych Sperkaiskych koleket.

Diplomova préace pojednava o brandingovych strategiich a néstrojich, které firma k budovani
a reprezentaci znaCky v segmentu s luxusnimi Sperky muiize vyuzit. Jejim cilem bylo ziskat
relevantni data o preferencich brandingovych aktivit klientd konkrétni znacky
prostfednictvim dvou realizovanych vyzkumii. Na zaklad¢ vysledk Setieni je cilem
diplomové prace optimalizovat brandingové nastroje smérem ke spokojenosti zdkazniku.
Navrzeni nové kampané miize vést k osloveni a ziskani novych potencidlnich klientt, kteti

maji stejné preference jako stavajici klientela.

Teoretickd Cast pojednavala a vysvétlovala dilezité pojmy k pochopeni marketingu
s luxusnim zbozim, konkrétn¢ s luxusnimi Sperky. Marketing v segmentu s luxusnimi
znackami se vyrazné 1ii od marketingu rychloobratkového zbozi a ma své specifika, ktera
byla detailné vysvétlena v jednotlivych kapitolach. V teoretické casti byla také dilezita
determinace brandingu a jeho konkrétnich nastrojii. Praktickd ¢ast slouzila k realizaci a
vyhodnoceni dvou marketingovych vyzkuml — trzni charakteristiky konkurentli znacky
(troskaf, vyzyvatel, lidr a nésledovatel) a individudlnich hloubkovych rozhovort.
Kvalitativni metoda umoznila lépe pochopit zdkaznické preference, jejich pficiny a
vzajemné souvislosti. Cilem praktické casti bylo ziskat odpovédi na 3 vyzkumné otazky
souvisejici s pochopenim USP konkrétni znacky. Na zaklad¢ tispé$ného ziskani odpovédi na
vSechny 3 vyzkumné otazky byla v projektové Casti vénovana pozornost navrhu nové

brandingové kampané.

Tato diplomova prace je piinosem nejen pro vybranou znacku, jejiz brandingova strategie
byla zkoumadna, ale také pro jeji konkurenty ¢i nové vznikajici znacky na trhu s luxusnim

zbozim.

Limitem prace je mensi pocet recipientl pii realizaci hloubkovych individualnich rozhovort.
Vysledky kvalitativnich vyzkumt nelze generalizovat a povazovat za ,,hard data“. Limitem
bylo samoziejmé ziskdvani recipientl, jelikoz se jedna o afluentni klientelu a data nelze

ziskat namatkovym vybérem z ulice.
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V této diplomové praci se podatilo zodpoveédét na vyzkumné otazky a splnit stanoveny cil
prace. Prace bude nadéle posunuta znacce, pro kterou byla realizovdna a budou ji

predstaveny vysledky vyzkumu i samotny navrh brandingové kampané z projektové ¢asti.
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PRILOHA P I: SCENAR OTAZEK K INDIVIDUALNIMU
POLOSTRUKTUROVANEMU ROZHOVORU

Jak jste se dozvédela o znacce Korbicka?
KdyzZ uvazujete o koupi nového Sperku, kam prvné zamitite (showroom, webové

stranky, IG, FB)?

. Z jakého diivodu/ pro¢ nakupujete praveé u znacky Korbicka?

Ctete lifestylové Easopisy?
Pro¢ ano?/ Pro¢ ne?

Pokud ano, které?

. Na jakych platformach sledujete znacku Korbicka? (webové stranky, FB, 1G)

Na IG/FB profilu znacky Korbicka preferujete:

a) fotky Sperkd

b) videa Sperkti

c) reklamni fotografie

Kdyz se podivate na IG/ FB profil znacky Korbicka, je néco, co Vam na profilu chybi?
Libi se Vam nové reklamni fotografie znacky Korbicka?

Jak hodnotite reklamni kampan inspirovanou Kytici?

. Setad’te nasledujici kampan¢ od nejlepsiho:

a) Tiffany

TIFFANY & Co.

s
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c) Swarowski

11. Jak Casto zavitate na webové stranky znacky Korbicka?

12. Jak casto zavitate na FB profil znacky Korbicka?

13. Jak Casto zavitate na IG profil znacky Korbicka?

14. Libi se Vam nové reklamni fotografie znacky Korbicka? (Pro¢ ano/ Pro¢ ne?)

15. Jak hodnotite reklamni kampati inspirovanou Kytici? (Co se Vam na kampani libi. Pro¢?
Co se Vam na kampani nelibi? Proc?)

16. Setad’te nasledujici kampané od nejlepsiho:

a) https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=n1TSQj9ANkI
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b) https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=W5PRZuaQ3VM
c) https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=JtCIYKIw-EY
d) https://www.youtube.com/watch?v=yFzAreOw7W4

17. Libi se Vam spiSe fotografie v exteriéru ¢i studiu? Proc?
18. Libi se Vam spise fotografie:

a) zachycujici vztah/Zivotni udalost
b) fotografie s p6zujici modelkou
+ Proc¢?

19. Co by méla obsahovat nové reklamni kampan znacky Korbicka, aby Vas zaujala?
20. Co naopak nechcete vidét na nové reklamni kampani?

21. Jakou znacku vnimate jako nejvétsi konkurenci znacky Korbicka. Pro¢?

VéEkova kategorie —
Rodinny stav -
Povolani -

Bydlisté (mésto, kraj) -



PRILOHA P II: ODKAZ NA PREPIS Z INDIVIDUALNICH
POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1xOhAGzISx7suO8Tp23WZFgITZRoMZkC?usp=s

haring



