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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci znacky Cesky granat, ktera
predstavuje vyznamnou soucast ¢eského kulturniho dédictvi a tradi¢ni Sperkaiské vyroby.
Cilem prace bylo analyzovat soufasnou komunikaci znacky z pohledu zékaznika a
navrhnout konkrétni kroky pro jeji modernizaci. Teoreticka ¢ast vymezuje kli¢ové pojmy
spojen¢ s marketingem luxusnich znacek, vizualni identitou, emocionalnim brandingem a
vyznamem storytellingu, tvoii tak zakladni ramec pro hodnoceni komunikacni strategie
znadky Cesky granat. Praktickd &ast byla realizovana formou kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Z vysledki vyplynulo, Ze znacka je vnimana jako tradi¢ni a
kvalitni, ale jeji prezentace pusobi zastarale a neodpovidd ocekdvanim mladsi generace.
Projektova ¢ast nabizi konkrétni navrhy, jak zefektivnit komunikaci znacky prostfednictvim
vizualni identity, emocionalniho ptibéhu a modernich kanald. Prace vychazi z externi

analyzy.

Kli¢ova slova: Cesky granat, marketingova komunikace, luxusni znacka, ¢eské Sperkatstvi,
branding, rucni vyroba, tradi¢ni znacka, storytelling, vizualni identita, zdkaznické vnimani,

socialni sit¢, modernizace znacky, emocionalni branding, narodni dédictvi

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the marketing communication of the brand Czech garnet,
which represents a significant part of Czech cultural heritage and traditional jewellery
craftmanship. The aim of the thesis was to analyze the current communication of the brand
from the customer’s perspective and to propose specific steps for its modernization. The
theoretical part defines key concepts related to luxury brand marketing, visual identity,
emotional branding, the importance of storytelling and provides the conceptual framework
for evaluationg the communication strategy of the brand Czech garnet. The practical part
was carried out through quantitative and qualitative research. The results showed that the
brand is perceived as traditional and high-quality, but its presentation appears outdated and
does not meet the expectations of the younger generation. The project section offers concrete
proposals to improve the brand’s communication through visual identity, emotional

storytelling and modern communication channels. The thess is based on external analysis.



Keywords: Czech garnet, marketing communication, luxury brand, Czech jewellery,
branding, handmade production, traditional brand, storytelling, visual identity, customer

perception, social media, brand modernization, emotional branding, national heritage
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UvVOD

Znacky v dnesni digitalni dob¢ Celi stale vétSimu tlaku ptizptisobovat svou komunikaci,
predevsim oCekavanim a rostoucim naroktim jejich zakaznikli. Dfive stacila tradice a kvalita,
které fungovaly jako zdklad pro identitu znacky, dnes vSak oCekava zakaznik predevSim
zazitek, ktery je spojeny s emocemi a ptibéhem. Pravé v tomto kontextu je zajimavé sledovat
zna¢ku Cesky granat (Grandt, druzstvo umélecké vyroby Turnov), ktera reprezentuje ¢eské
narodni dédictvi a Spicku ceského Sperkaistvi. Znacka vSak celi také vyzveé, aby

modernizovala své marketingové strategie a komunikaci.

Pfi vybéru tématu jsem se chtéla zaméfit na znacku, ktera reprezentuje femeslnou tradici,
historicky ptibéh a také ceské hodnoty, ale zarovenl v oblasti komunikace zaostava a
pottebuje podpofit. Mym cilem bylo najit znacku s takovym potencidlem, aby se stala
soucasti moderniho luxusniho segmentu, avsak bez dostate¢né propracované strategie, ktera

by tento potencial mohla vyuzit.

Znacku Cesky granat jsem si vybrala pravé proto, Ze splituje viechny tyto predpoklady, nese
s sebou silny symbol narodniho dédictvi, dlouholetou tradici a vysokou kvalitu svych
produkti. Zaroven stale bojuje s nedostateCnou viditelnosti, slabou pfitomnosti a zastaralou

prezentaci, jak pozdéji v analytické ¢asti dokézu. Vidé€la jsem zde prostor, kde by mé prace

mohla byt velkym pfinosem.

Téma této prace bylo zvoleno na zikladé aktualni potieby znalky Cesky granét, ktera
potiebuje efektivnéji komunikovat se sou¢asnymi zédkazniky, pfedevSim s mladsi generaci.
Cesky granat je znacka s bohatou historii, odkazem na narodni identitu a kvalitni ruéni
vyrobou. Marketingovd komunikace znacky vSak zaostdvd za souCasnymi trendy a

pozadavky moderniho trhu.

Tato prace se zamétfuje na analyzu soucasného stavu znacky z hlediska jeji prezentace a
komunikace, ptinaSi navrhy pro jeji modernizaci a atraktivitu na zakladé marketingového

vyzkumu.

Cilem prace je nejen zmapovat slabé a silné stranky soucasného vystupovani znacky, ale
také nabidnout efektivni doporudent, jak by Cesky granat mohl znovu ziskat svou atraktivitu
v souladu s principy luxusniho marketingu a v souladu s pozadavky soucasnych zakazniki.
Znacka Cesky granat nedosahuje svého komunikaéniho potencialu predevsim kvili své

nedostate¢né prezentaci v digitalnim prostoru, ale také kvili slabé praci se storytellingem.
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Abych mohla naplnit hlavni cil této prace, tedy analyzovat soucasnou marketingovou
komunikaci znacky a navrhnout konkrétni doporuceni pro jeji modernizaci a efektivni
osloveni zakaznikl, je nutné¢ formulovat né€kolik vyzkumnych otazek. Tyto otazky mi
umozni zaméfit se na hlavni aspekty komunikace znacky a vytvofit ramec pro analyzu a

navrhovou Cast prace.

Otazky pomohou také zacilit vyzkum a vytvofit podklad pro navrzeni efektivnich a redlnych
marketingovych opatieni. Zaroven jsem chtéla zohlednit vice pohledd, jak spojit hodnoty

znacky s potfebou modernizace.

Jakym zptisobem Ize tedy zefektivnit marketingovou komunikaci znacky Cesky granat tak,
aby oslovila §irsi spektrum zakaznikl a aby posilila svou pozici na trhu luxusnich znacek?
Jak zdkaznici vnimaji znacku z hlediska hodnot, image a relevance v soucasném luxusnim
segmentu? Jaké konkrétni kroky Ize navrhnout pro modernizaci a posileni pozice znacky

v segmentu luxusnich znacek?

V teoretické ¢asti prace se vénuji vymezeni zakladnich pojmi souvisejicich s marketingovou
komunikaci, se zaméfenim na specifika komunikace v segmentu luxusnich znacek. Déle se
zabyvam vyznamem vizudlni identity, emociondlniho brandingu a storytellingu, cozZ jsou

klicové prvky pro budovani silné znacky.

Prakticka ¢ast je zaméfena na zhodnoceni soucasné marketingové komunikace znacky
Cesky granat. Tato ¢ast zahrnuje Porterovu analyzu péti sil a SWOT analyzu znacky, které
pomahaji identifikovat postaveni znacky na trhu, jeji slabé a silné stranky, hrozba a
prilezitosti. Metodika prace vychazi z kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod,
kter¢é umoznily komplexni pohled na komunikaci znacky. Kvantitativni piistup byl
realizovan prostiednictvim dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo celkem 301
respondentl riznych vékovych kategorii, pohlavi i socioekonomického zdzemi. Dotaznik
byl koncipovan tak, aby zjistil, jaké je aktualni povédomi o znacce, jak ji spole¢nost vnima,
jaka je jejich ochota investovat a jaké maji oCekdvani v oblasti prezentace a marketingu
znacky. Vysledky byly zpracovany s vyuzitim deskriptivni metody a piehledné

interpretovany v analytické casti.

Dale byla vyuzita kvalitativni metoda focus group, kterd doplnila kvantitativni data o hlubsi
vhled do nézort zakaznikl. Focus group se zacastnilo anonymné 10 osob rizného véku a
rizného postaveni ke znacce. Diskuze probihala podle predem stanovené¢ho scénaie, pro

pfesné vyhodnoceni odpovédi riznych participantl a zaméfovala se na témata, jako je
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vnimani znaéky Cesky granat, jeji vizualni styl, jeji online pfitomnost, image i prvky

moderni komunikace znacky.

Krom¢ primarniho vyzkumu byla vyuzita analyza sekundarnich zdrojt, ktera zahrnovala
odbornou literaturu o luxusnim segmentu, storytellingu, emociondlnim marketingu,

specifikdch komunikace v luxusnim segmentu.

V projektové ¢asti navazuji na vysledky analytické Casti a navrhuji konkrétni navrhy na
zlep$eni marketingové komunikace znaéky Cesky granat. Cilem projektovych navrhi je
zvysit atraktivitu znacky pro SirSi cilové skupiny a posilit jeji postaveni v segmentu

luxusnich znacek.

Od ¢ervence 2024 spustila znacka novy web a podle zastupcii spolecnosti tedy nedisponuje
v soucasné dobé¢ oficidlnimi daty a statistikami. Web neni spustén ani rok, proto by tato data
nebyla Uplna. Z tohoto ditvodu je celd analyza zaloZena na externim pohledu zékaznika, tedy
na tom, co je vetejné dostupné, co mize zakaznik vidét, hodnotit a vnimat. Hodnoceni se
opird o realné uzivatelské zkuSenosti s obsahovou i vizudlni prezentaci znacky, image,

kterou znacka komunikuje, nikoli o interni firemni pohled.

Tento pfistup je v praci védomeé zvolen a reflektuje pohled znacky zvenci, tak, jak ji vnimaji

soucasni 1 potenciondlni zdkaznici.

V dal$im textu bude nazev Grandat, druzstvo umélecké vyroby Turnov, oznacovan pouze jako

,, Cesky granat .
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TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE LUXUSU

Pojem luxus definujeme jako néco exkluzivniho, vyjimecného, precizné¢ zpracovaného a
vyrobeného z kvalitnich materiali. Tento pojem piesahuje bézné standardy kvality, neni jen
o vysoké ceng, ale také o urcitém pocitu vzacnosti a prestizi.

., Zakladnim aspektem luxusu je schopnost znacky neustdle budovat a udrzovat ,,snovy
obraz*, ktery presahuje bézné funkcni viastnosti vyrobku. “!

Uspéch luxusni znaéky nespo¢iva pouze v materialnich kvalitach, ale také v jeji schopnosti
vyvolavat aspirace a touhu. ,, Luxusni znacka je vyjimecna pravé tim, zZe je témér jedind ve
své produktové kategorii.*’ Luxus se tedy neomezuje pouze na samotny vyrobek, ale
zahrnuje celkovy dojem, ktery znacka vytvarti. Zakaznik nekupuje pouze produkt, ale i jeho
ptib&h, emocionalni zaZitek a hodnoty.

,,Podle ceského etymologického slovniku slovo luxus znamend , prepych“ a pochdzi
z latinského slova luxus vyjadiujici bujnost, rozmarilost, piepych. ‘>

Luxus je vytvafen kombinaci vyjimecéného zazitku a piibéhu, ktery znacka nabizi. Tento
ptibéh vychdzi jak z exkluzivity samotného produktu, tak z emoc¢ni vazby, kterou si zdkaznik
k produktu ¢&i znaéce vytvaii.* Pravé tato silna emocionalni vazba odliuje luxusni znacky
od béznych produktu.

Tento pojem neni pouze o samotném produktu, ale 1 o zpiisobu, jakym je prezentovén a
vniman zakazniky. Usp&$na komunikace v luxusnim segmentu tak vyzaduje neustalé
hledani nevhodnéjSich forem prezentace. ,, Kazdy dobry marketér si v dnesni dobé musi stale
klast nasledujici otazky: Co je pro miij vyrobek z hlediska ucinnosti komunikace
nejvhodnéjsi?“> Moderni digitalni prostiedi vyzaduje flexibilni komunikaéni strategie
k udrZeni prestiZze znacky.

Soucasny trend ve vnimani luxusu zdiiraziuje potebu autentického prozitku a osobniho
piib&hu, ktery zdkaznici spojuji s danou znackou ¢i produktem. Luxus Ize proto chapat i jako
formu vyjadfeni, ktera se odrazi v origindlnim designu, omezené dostupnosti a v peclivé

prezentaci znacky.

! KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. The luxury strategy: break the rules of marketing to build
luxury brands. 2nd ed. London: Kogan Page, 2012. ISBN 9780749464912. S. 73.

2 CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. Luxury brand management: a world of privilege. 2nd ed.
Singapore: John Wiley & Sons Singapore, c2012. ISBN 9781118171769. S. 15-XV.

3 OLSANOVA, Kvéta. Specifika marketingu luxusnich znacek. Expert. Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN
978-80-271-3921-7. S. 13.

*Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 9-10.

SFREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz8. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN
9788072612376. S. 11.
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1.1 Luxus jako odliSny pristup k trhu

Luxusni marketing odmita tradi¢ni pravidla masového trhu a misto toho se zaméfuje na

tvareni jedinecnosti, exkluzivit ionalnih jeni skazniky.® Zati y
vytvareni jedineCnosti, exkluzivity a emociondlniho spojeni se zdkazniky.® Zatimco masovy
trh usiluje o co nejSir$i dostupnost a univerzalni uplatnéni produktti, luxusni trh stavi na
omezené nabidce, ktera je zalozena na vzacnosti. Tato vzacnost prameni predevsSim

z exkluzivnich technik vyroby a unikatnich designovych prvkii.

Luxus neni vniman pouze jako produkt, ale predevsim jako zazitek. Znacky se snazi
vypravét piibéhy, které propojuji historickou hodnotu a souc¢asnou inovaci. Kazdy kontakt
se znackou, at’ uz jde o digitalni platformu nebo butik, je navrzen tak, aby zédkaznik zazil
pocit vyjimecnosti. Tento zdmér se promita do designovych feSeni, zpusobu, jakym je
znacka prezentovana a vybéru materidl.

Luxus je definovan jako kombinace vyjimecné kvality, rarity, estetiky a prestize. Luxusni
znacky neprodavaji pouze produkt, ale sen, hodnoty a kulturni kontext.” Luxusni znacky
tedy oslovuji zdkazniky jinym zplisobem nez bézné znacky. Berghaus et al. ® tento piistup
doplniuje o myslenku, Ze luxus je nejen o exkluzivite, ale také o hluboké emociondlni vazbé

se zakazniky.

1.2 Luxus jako emocionalni a kulturni hodnota

Emociondlni a kulturni slozka je téZ duleZitou pfi budovani vztahu mezi znackou a
zdkaznikem.” Nejde pouze o uspokojeni zékladnich potieb, ale o vytvoteni celkového
zazitku. Neustalé budovani ,,snového obrazu“ je kliCové pro inspiraci a emociondlni

angazovanost zdkaznik. '

., Znacky obklopuje magickd aura vyjimecnosti.“!! Luxus tedy neni jen o fyzickych nebo
materidlnich vlastnostech, ale o nehmotnych hodnotach, které buduji silny emocionalni

zazitek.

¢ Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

7 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. ivod 04.

§ BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). The management of
luxury: an international guide. Second edition. London: Kogan Page, [2018]. ISBN 978-0-7494-8182-7.

9 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Expert. Praha: Grada, 2012. ISBN
9788024740058. S. 17.

10Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 73.

' Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 9.
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Luxusni produkty mohou slouzit jako forma sebevyjadieni nebo jako symbol vzpominek na
dalezité zivotni udalosti. Luxus je pfedmét touhy, ktery nabyva smyslu piredevsim v hlaveé
spottebitele, tedy v tom, jak vnima prestiz, hodnoty a exkluzivitu dané¢ znacky.

Okonkwo (2010) rozsitfuje pfistup k luxusu o koncept ,,Juxemosféry®, ktery popisuje jako
soubor zvukovych, vizudlnich a emocionalnich prvki, které ptispivaji k jedine¢nému
vniméni znacky.'? Tyto znacky nejen nabizeji kvalitni produkt, ale také vytvareji prostedi,

které podporuje emocionalni propojeni a pocit exkluzivity.

Luxusni produkty nejsou nezbytné spojeny pouze s cenou nebo funkénosti, ale s ptibéhem,

femeslem a hodnotami, které znacka ztélesiuje.

Kulturni hodnota luxusu se odviji od schopnosti znacky reflektovat a formovat spolecenské
normy a estetické idealy. Kazda luxusni znacka vytvaii néco jedinecného, kde se prolinaji
moderni trendy, tradice a osobni ptibchy.

Detailni marketingovy vyzkum pomaha odhalit emocionalni motivy, které hraji roli pii
vybéru luxusnich produkti.'* Moderni metody vyzkumu umozfiuji zachytit vnimani a

hluboké emocionalni vazby, které si zakaznici vytvéieji ke znackam. '

1.2.1 Luxusni produkty a sluzby maji odli§né vnimani v ruznych kulturach

Luxusni produkty a sluzby maji odlisSné vnimani v riznych kulturach. Ruzné kultury
interpretuji symboliku luxusu odlisné, to, co je v jedné spoleCnosti povazovano za vysoce
exkluzivni, mlize byt vjiné vnimano zcela odli§ng.'® Tento fenomén nuti znacky
pfizpisobovat své marketingové strategie tak, aby respektovaly lokalni hodnoty a tradice.
Tradice, spolecenské normy a kulturni hodnoty hraji zasadni roli pfi formovani luxusnich
znacek.

V zépadni spolecnosti je luxus ¢asto spojovan s bohatstvim a prestizi, zatimco v asijskych
zemich je luxus chapén spise jako symbol spoletenského statusu a tradice.!” Je viak dilezité,
aby znacky pfi expanzi do riznych regiont reflektovaly kulturni specifika a ptizptsobily

svlyj marketing lokélnimu vniméni luxusu. To znamen4, ze zatimco v Evrop€ mlze znacka

12 OKONKWO, Uché. Luxury online: styles, systems, strategies. Basingstoke [England]: Palgrave Macmillan,
2010. ISBN 9780230555365. S. 117-121.

3 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.

4 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Expert. Praha: Grada Publishing, 2017.
ISBN 9788027102068. S. 13-14.

5 KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Expert. Praha: Grada, 2011. ISBN 9788024735276. S. 238.

16 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

7 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
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klast draz na dlouhou historii a tradici, v Asii se bude spiSe prezentovat jako symbol, ktery
odrézi uspéch.
jeho socialni role. Luxusni znacka musi proto porozumét nejen svému publiku, ale také

efektivné komunikovat své hodnoty v souladu s kulturnim o¢ekavanim.

., Luxusni zbozZi se od bezného lisi nejen svymi funkcnimi vlastnostmi, ale také svymi
symbolickymi hodnotami... Luxus pro kazdého z nas znamend néco jiného. Muze byt
riiznorody v zavislosti na znalostech, ekonomickém postaveni, socialnim zdzemi, zemi

piivodu kultuie a systému hodnot. “'®

1.3 Charakteristika luxusnich znacek

Luxusni znacky jsou vyjimecné diky svému piib&hu, historii a schopnosti vytvofit
exkluzivni vztah se zdkaznikem. Tyto znaCky nejenze prodéavaji produkty, ale také
zprostiedkovavaji ur€ity zivotni styl a hodnoty, které jejich zakaznici touzi sdilet.

Luxusni znacky se vyznacuji nékolika klicovymi prvky, které je odliSuji od béznych znacek
a pomahaji jim udrZet si prestizni status. Tyto hodnoty nejenZe ovliviiuji vnimani luxusu, ale

zaroven zajist'uji loajalitu zakaznikt. Pro luxusni znacky je typickych nékolik atributi:

1.3.1 Exkluzivita

Exkluzivita je jednim z hlavnim pilifa luxusnich znacek. Exkluzivita nespociva jen ve
vzacnosti produktu, ale také v peclivé vybranych komunika¢nich kanalech a prostiedi,
v némz je znacka prezentovana. Pravé exkluzivita posiluje jedinecnost luxusnich znacek a
pomaha oslovit specifickou skupinu spotiebitell. Znacky potfadaji privatni eventy a
uzaviené prezentace, na které zvou pouze uzsi skupinu klientli a znamych osobnosti. Tim
vytvari pocit, ze se uCastnénym dostava privilegia sdilet svét znacky. Tato strategie odkazuje
na exkluzivitu zazitku, ktery je neméné dualezity nez samotny produkt.

Exkluzivita je definovana tim, Ze luxusni znacka Casto zaujima jedinecné postaveni na trhu,
coz znamena, Ze v dané produktové kategorii prakticky nenajdeme konkuren¢ni vyrobek se

stejnymi atributy.!” Exkluzivita a jedine¢nost znacky posiluje jeji prestiz.

18 Viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018. S. 82-83.
19 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012. S. XV-15.
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Podle Kapferera a Bastiena (2012) luxus nesmi byt snadno dostupny, jinak to oslabuje jejich
vnimani jako vzacnych a prestiznich znaek. Omezena dostupnost a kontrola vytvareji

prestizni status znacky.

Luxusni znacky zadmérné omezuji dostupnost svych produktt, aby tim zvysili jejich
pritazlivost a vzacnost. ,, Luxusni produkt musi byt vzacny, aby byl touzeny “*’ Luxus je tedy
definovén nejen vysokou cenou, ale i nedostupnosti a selektivni distribuci, které spolecné
vytvareji dojem jedinecnosti. Exkluzivita je dosazena nejen kontrolovanou distribuci, ale

také diirazem na ruéni zpracovani a vyjime&né materialy.?!

1.3.2 Kbvalita a rucni zpracovani

Zakaznici luxusnich znacek oc¢ekavaji dokonalé femeslné zpracovani za pouziti prvotiidnich
material®l.?? Luxusni produkty nejsou jen o funkénosti, ale o dokonalosti kazdého detailu.
Kazdy prvek, od vybéru materiali az po konecny design je peclivé promyslen, aby odrazel
hodnoty zna¢ky.?

J4

Luxusni produkty jsou vyrabény s maximalni péci a ¢asto za pomoci tradi¢nich technik, coz
zarucuje jejich vysokou kvalitu. Ruéni vyroba a detailni zpracovani posiluji autenticitu
produktu a pfispivaji ke kulturnimu dédictvi znacky. Tento pfistup zajist'uje, Ze kazdy detail
vyrobku splituje nejvyssi standardy kvality a pfispiva k autenticité znacky.?* Berghaus

(2018) podtrhuje, ze kvalita a preciznost jsou pilifi, na kterych je postaven obraz luxusu.

Silné propojeni s regiondlnimi femeslnymi dilnami, tradi€nimi uméleckymi technikami a
lokalnimi zdroji umoziuje znackam vypraveét piibéh znacky a produktu, a tim prohlubovat

pocit autenticity.

1.3.3 Design a estetika

Luxusni znacka musi mit jedinecny design, ktery zachovava svou estetickou hodnotu po
desetileti. Tato dlouhodobé estetickd hodnota umoznuje znackam udrzZet si svou prestiZ a
vytvafet ikonické produkty. , Znacka ztélesniuje jedinecnost, kterou nelze nikdy

zkopirovat. “%

20 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 104.

21 Viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018.

22 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

2 Viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018.
24Viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018. S. 82.
%5 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. uvod 06.
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Luxusni znacka dosahuje své nad¢asové hodnoty nejen diky precizni vyrobé, ale i diky
ikonickému designu. Design neni jen estetickou volbou, ale strategickym néstrojem, ktery
propojuje tradici s inovaci. Unikatni design také posiluje emocionalni pouto zakaznika,
protoze kazda linie a detail vypravi ptibéh znacky. Diky dirazu na unikatnost, vybér
Spickovych materidli a inovovani si dokdze znacka udrzet svilj vizudlni styl napfic
desetiletimi.

,Znacka ma sviij viastni um a styl a jeji vyrobky nabizeji néco zvlastniho a prekvapuji
necekanym.... Ma sviij dokonaly styl. Kdykoli a kdekoli je znacka videt, ztélesnuje svet krdsy

a elegance.

1.3.4 Silna znacka a dédictvi

Silnd znacka je zédkladem dlouhodobého uspéchu luxusnich spolecnosti. Luxusni znacky
stavi na svém dédictvi, které zahrnuje piivod, tradici a historii. Je zasadni, aby toto dédictvi
nebylo pouze historickou vzpominkou, ale aby bylo aktivné komunikovano v soucasnosti
prostiednictvim konzistentniho brandingu.

,, Pri komunikaci je tFeba klast diiraz na oblast puivodu znacky, kvalitu materialu a vyjimecny

design, jez tvori soucast dédictvi znacky. “*’

Toto dédictvi se promita nejen v produktech samotnych, ale také ve zpiisobu, jakym znacka
komunikuje své hodnoty dél, a jak sdili svou historii se zdkazniky tak, aby byla relevantni 1
v modernim kontextu. Chevalier a Mazzalovo (2012) uvadéji, Ze historické znacky Cerpaji
svou hodnotu z diivéry, kterou si vybudovaly po generace. Tradice poskytuje znacce

autenticitu a odliSuje ji od konkurence.?

1.3.5 Emocionalni hodnota

Emocionalni branding je jadrem komunikace luxusnich znacek. Tyto produkty nejsou jen
zbozim, ale také nositeli pfibéhii, prestize a pociti. Tento aspekt emocionalni hodnoty
spociva v propojeni spotiebitelova osobniho piibéhu s piibéhem znacky, coz posiluje jejich
loajalitu a umoznuje, ze se znacka stava nejen produktem, ale nedilnou soucésti jejich

identity.

26 Viz. BEI}GHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018. S. 93.
27 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 49.
28 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012. S. 78.
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Zakaznici téchto znacek investuji nejen do kvality, ale i do emocionalniho prozitku, ktery
jim znacka poskytuje.?’ Luxus neni definovdn pouze materidlni hodnotou produktu, ale
piedevsim jeho symbolickou a emocionalni hodnotou.

Socialni sit¢ umoziuji znackdm prezentovat vizualni piibéhy, které buduji emocionalni

spojeni se zakazniky.

1.4 Strategie luxusnich znacek

Strategie luxusnich znacek je postavena na principu vzacnosti, exkluzivity a silného
emocionalniho propojeni se zdkaznikem. Na rozdil od bézného marketingu, ktery se snazi
vizi a buduji své jméno prostrednictvim snu a touhy. Luxus neni jen o prémiové cené, ale o

vytvafeni specifického kulturniho i emocionalniho proZitku.’!

Reklama luxusnich znacek neprodava ptimo produkt, ale vytvaii sen a kultivuje touhu po
znadce.*? Tato strategie vyzaduje hluboké pochopeni specifik luxusniho trhu a precizni fizeni
komunikace na vSech urovnich. Udrzeni rovnovahy mezi dostupnosti a exkluzivitou je
klicové pro to, aby znacka zlstala vnimana jako elitni a jedine¢na. Kli¢em k tuspéchu je

predevsim silna brandova identita, ktera je spojend s exkluzivnimi ptib&hy a osobnostmi.

1.4.1 Budovani prestize

Budovani prestize je strategii, kterou luxusni znacky vyuZivaji k upevnéni svého postaveni
na trhu. PrestiZ je Casto spojena s neustalym usilim o udrZeni image znacky jako symbolu
spolecenského postaveni.

., Hodnota luxusni znacky zavisi na kvalité jeji image mnohem vice, nez na jejim uznani nebo
povédomi o znacce. ¥

Luxusni produkty jsou vnimany jako vyraz spoleCenské prestize a statusu, coz zakaznikiim

umoziiuje vyjadfit svou osobni identitu a aspirace.>* Tato strategie se neomezuje pouze na

29 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

30 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 252-253.

31Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

32 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

3 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 256.

3 Viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018. S. 76-77.



26 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vizualni ¢i funkéni aspekty produktu, ale také na zpasob jakym je komunikovan piibéh
znacky.

Luxusni znacky musi budovat prestiz a exkluzivitu prostfednictvim historického odkazu,
tradice a kvality. Nemély by si vSak konkurovat na zaklad¢ ceny. Cena luxusu nesmi byt
stanovena jako hodnota produktu, ale pouze jako symbolicka hodnota, ktera potvrzuje jeho
vyjimeénost.>

Diiraz na kvalitu a hodnoty znacky se nikdy neprojevi snazenim pftitahovat Siroky okruh
zakazniki, ale prostfednictvim selektivni distribuce a neustdlého zajiStovani vysokych
standardi. Budovani prestize spociva v peclivé kontrole distribuce a omezené dostupnosti
produkttl, coZ posiluje jejich raritu.>®

Stalé zdiraziovani kvalitativnich a historickych aspektli umoziiuje znacce udrzet si respekt
mezi zakazniky, kteti hledaji hodnotu nad pouhymi materidlnimi atributy. Tato strategie

zéroven chrani znacku pied cenovou valkou, ktera by mohla oslavit jeji elitni status.?’

1.4.2 Emocionalni branding

Zakaznici luxusnich znacek nekupuji pouze produkt, ale identifikuji se s jeho ptibéhem a
hodnotami.*® Berghaus (2018) zdiraziiuje, e silny emocionalni branding je kli¢ovy pro
dlouhodobou loajalitu zdkaznik.

Vzbudit v zakaznikovi pocit, Ze produkt neni jen véci, ale soucasti jeho zivotniho stylu, je
kli¢ k dlouhodobému tuspéchu. Tento proces vytvafeni identifikace mezi znaCkou a
spotiebitelem umoziiuje budovani silné emocionalni zkusenosti, ktera bude mit dlouhodoby
vliv na znac¢ku 1 jeji zakazniky. Emociondlni branding tak stavi na silném pfib&hu a vyvolani
pocitu vyjimeénosti, ¢imz znacka zvysuje svou atraktivitu.>

Ditiraz na autentické piibéhy a emocionalni propojeni umoznuje znackam vytvaret jedinecné
vzpominky, které se stdvaji nedilnou soucasti jejich identity. Tento pfistup zvySuje nejen

hodnotu znacky v oéich spotiebitele, ale také mezi odbornou vefejnosti.*

35 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
36 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 49.
37 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
38 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.
39 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 20.
40 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.
Viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018.
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Jednim z nastrojii emociondlniho brandingu je vypravéni ptibéht. Storytelling umoziuje
znaCkam prezentovat své hodnoty zptisobem, ktery rezonuje s emocemi spottebiteld. ,, Svet
luxusnich znacek je tvoren mimoradnymi zazitky a pohonem luxusniho svéta je touha lidi
prozit pribéh luxusni znacky. “*! Storytelling v reklamé funguje jako silny emocionalni
prvek, ktery umoznuje propojit znacku s osobnimi zkusenostmi. Socidlni média umoznuji

spotiebitelim aktivné se zapojovat do vypravéni pfib&hu znacky.*?

1.4.3 Exkluzivita jako kli¢ova strategie

., Vzdcnost je centrdlnim prvkem identity luxusu. “%

Omezeny pristup k produktim podtrhuje jejich jedine¢nost a vytvari silny pocit vzacnosti
mezi zédkazniky. Tato strategie posiluje hodnotu znacky na trhu tim, Ze zdaraziuje jeji

diferencovanost a elitni status.**

Luxusni znacky musi peclivé kontrolovat svou distribuci, vytvaret limitované kolekce a
vyuzivat personalizaci, aby si zachovaly exkluzivitu.*® Exkluzivita tak neni jen o nizké
dostupnosti, ale i o vytvareni pocitu unikatnosti, ktery kazdy zakaznik citi prostfednictvim

personalizace a limitované nabidky.*

41 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 9.

% Viz. VYSEKALOVA, Jitka. 2012.

43 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 99.
4 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

4 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

46 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.
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2 HISTORICKY KONTEXT LUXUSNICH ZNACEK

,, Historie dava znackam hloubku a jejich vyrobkiim nadcasovost. “?’

Historie luxusnich znacek saha hluboko do minulosti, piicemz pojem luxus byl v riznych
obdobich chépan odlisné v zavislosti na kulturnich, ekonomickych a socidlnich faktorech.
Luxusni produkty symbolizovaly nejen bohatstvi, ale i status, moc a vyjimec¢nost.

., Historie a tradice maji dnes hodnotu pouze prostiednictvim relevance a komunikace hraje
v této rovnovdaze diileZitou roli. “*®

Luxusni znacky nesoupeii cenou nebo dostupnosti, ale stavi svou hodnotu na jinych
faktorech, jako jsou dédictvi, femeslna dokonalost nebo umélecka jedinecnost.

., Znacka, ktera ma skutecnou historii, z ni cerpa absolutni prestiz. “«“9

2.1 Vyvoj luxusniho zboZi v globalnim kontextu

Jiz ve starov€ku byl luxus uzce spojen s moci a spoleCenskym statusem. Ve starovékém
Egypt&, Mezopotamii, Recku a Rimé byly drahokamy, zlato, vysoce kvalitni latky a exotické
suroviny symbolem prestize a odliSovaly elitu od zbytku spolecnosti. Luxusni znacky ¢erpaji
svou hodnotu nejen zkvality produktl, ale také zkulturniho dé&dictvi a tradice.’
Kofeny ma téz v aristokratickych a kralovskych dvorech, kde vznikla potieba reprezentovat
moc a bohatstvi.>! Luxus se vyviji spole&né se spole¢nosti a jejimi hodnotami, pficemz vzdy

existoval jako prosttedek odlisovani elit.>?

S priimyslovou revoluci (18.-19. stoleti) doslo k promé&né vnimani luxusu. Masové vyroba
sice pfinesla Sir§i dostupnost kvalitniho zboZi, ale skute¢ny luxus se stal jesté exkluzivnéjSim
— zam¢éfil se na jedine¢né materidly, ruéni praci a individudlni pfistup k zdkaznikovi. V této

dobé se formuji ikonické znacky, které si zachovavaji své hodnoty dodnes.>

Globalizace a technologicky pokrok umoznily luxusnim znackam rozsifit své dédictvi, aniz

by ztratily tradiéni hodnoty ruéni vyroby a jedine¢ného designu.>* Navzdory masové

47 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 49.

4 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 98.
4 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 123.
30 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

51Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023.

52 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

33 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

% Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

dostupnosti kvalitniho zbozi se luxus nadale vyznacuje exkluzivitou, ktera je postavena na

peclivé kombinaci historickych tradic a inovaci.

2.2 Historie luxusnich zna¢ek v Ceské republice

Text Ceska republika se vyznaGuje unikatnim kulturnim dédictvim, které se promita do
luxusniho segmentu prostfednictvim tradi¢nich femeslnych technik a uméleckych postupt.
Historické propojeni s evropskou Slechtou zaruCuje, ze Ceské luxusni produkty zlstavaji
symbolem vybraného vkusu a ndrodni identity. Tato kontinuita tradic posiluje prestiz znacek
a dodéava jim jedine¢ny pribeh, ktery je cenny jak na domacim, tak na mezinarodnim trhu.

Ceské republika ma bohaté dédictvi v oblastech sklafstvi, hodinafstvi, textilni vyroby a
$perkaistvi. Ceské luxusni znagky stavi na tradici ruéni vyroby, kvalitnich materidlech a

preciznim zpracovani, coZ jim umoziiuje konkurovat i na mezinarodni urovni.*

2.2.1 Vyznam tradice a ru¢ni vyroby

Tradi¢ni metody vyroby nejsou jen zarukou precizni kvality, ale také vytvareji kontinualni
ptibeh, ktery rezonuje u zakazniki hledajicich autenticitu a jedine¢nost. Ru¢ni prace dodava
kazdému vyrobku individuélni charakter, coZ vyrazné€ zvySuje vnimani exkluzivity a prestize
znacky.>® Zachovani téchto tradi¢nich postupti umoziuje zna¢kdm udrzet si historické
koteny, které jsou klicové pro budovani dlouhodobé¢ identity.

.S tradici je treba zachazet velmi opatrné, nebot od tradice je kriicek ke staromodnosti a té
Jje tieba se ve svété luxusnich znacek vyvarovat. >’

Tradi¢ni femesIné dovednosti byly po staleti pfedavany z generace na generaci, coz vedlo
k vysoké kvalité a prestizi luxusnich produkt. Tradice a rucni vyroba zajiStuji nejen
vysokou kvalitu produktii, ale také autenticitu a jedinecnost, které odliSuji luxusni znacky
od bézné spotiebni produkce.

Luxus neni jen o samotném produktu, ale pfedev§im o hodnotach, které reprezentuje, a
piibéhu, ktery vypravi.>® Tento ptistup zdiiraziiuje, Ze luxusni zna¢ky musi chrénit a rozvijet
své historické kofeny, aby si udrzely svou prestiZ a vyjime¢nost.

Vyznam tradice v luxusnim segmentu je zifejmy zejména ve spojeni s ruéni vyrobou a
exkluzivitou produktd. Ru¢ni vyroba umoznuje peclivou kontrolu kvality, jedinecné

zpracovani a unikatni estetiku, které masova produkce nedokaze napodobit.

55 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023.

%6 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
57 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 52.

8 Viz. KAPFERER, Jean-Noé&l a BASTIEN, Vincent. 2012.
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., Kompletni rucni vyroba neni nutnou podminkou ,aby byl vyrobek pokladan za luxusni. “>°

Neékteré luxusni znacky vsak svou ru¢ni vyrobu zdaraziuji a jsou hrdi na to, ze vyrabi
vyrobky z téch nejkvalitnéjsich material. Alespon jakkoliv mala ¢ast luxusniho vyrobku by
méla byt vyrobena ruéné zejména kviili odliseni.*

Tradice a ru¢ni vyroba nejsou jen nastrojem k dosazeni vyssi kvality produktu, ale také
klicovym faktorem pro budovani silné znacky. Luxusni znacky jsou cenéné nejen kvuli
kvalit¢ materiald, ale také diky femesIné tradici, ktera je spojena s dlouhou historii a
hlubokym kulturnim vyznamem. Tento aspekt je kli€ovy pro udrZeni exkluzivity a

prémiového postaveni na trhu.®!

2.2.2  Vliv uméleckého Femesla

Umeélecké femeslo vzdy urcovalo hodnotu a prestiz luxusnich produktl a pretvarelo kazdy
produkt na dilo, které propojuje estetiku s kulturnimi hodnotami. Podle Chevaliera a
Mazzalova (2012) luxusni znacka neni pouze o produktu, ale o umélecké hodnot¢, ktera je
do n&j vlozena. Zakaznici ocekavaji od luxusnich znacek nejen kvalitni materialy, ale také
silny esteticky a kulturni prvek, ktery ¢ini produkt jedine€nym. Luxusni znacka si musi
udrZet konzistenci ve svém uméleckém vyrazu, aby byla vnimana jako autenticka a prestizni.
V tomto kontextu hraje umélecké femeslo zasadni roli nejen v estetické hodnoté produktu,
ale také v budovani identity znacky.%

Luxusni znacka musi byt zakotfenéna v kulturni a historické kontinuité, jinak ztraci svou
hodnotu a autenticitu.®

Precizni zpracovani a inovativni design umoziuji znackam vypravét piibéh, ktery dodava
produktu jeho jedineény charakter.®* Tato kombinace tradi¢niho femesla a moderni
kreativity zajiStuje, ze si luxusni produkty udrzuji svou hodnotu i v dobé€ rychlych modnich
trendii a zdroveti posiluji celkovou identitu a autenticitu znacky.*

Autenticita je zasadni pro udrZeni prestize luxusni znacky. Luxusni spotiebitelé vyhledéavaji

produkty, které nejen spliuji vysoké standardy kvality, ale také nesou piibéh a kulturni

59 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 53.

6 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 53.

1 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
92 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

6 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

% Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

% Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
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hodnotu. ,, Luxusni znacka ma koreny. Jako Ziva bytost ma predky, historii, kulturni a

geografické koreny. Je ukotvena, neni vymyslena. %

Autenticity luxusnich znacek tedy nespociva pouze v soucasné image, ale v jejich historii a
femesIné tradici, kterd se predava z generace na generaci. Zvlast¢ vyznamné je spojeni

s uméleckym femeslem. ,, Luxus neni jen remeslo, je na strané umeni. “’

% Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 143.
7 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012. S. 98.
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3 PSYCHOLOGIE SPOTREBY LUXUSNIHO ZBOZi

Psychologie spotfeby luxusniho zbozi se zamétuje na diivody, proc si spotiebitelé vybiraji
produkty v tomto segmentu a jaké faktory ovliviiuji jejich ndkupni rozhodovani. Luxusni
zbozi neni vniméano pouze jako bézna komodita — jeho hodnota spociva v emociondlni
vazbé, prestizi a socialnim statusu, ktery poskytuje svym uzivateltim.®®

Luxusni produkty jsou ¢asto vnimany spise jako investice do sebe sama, kdy vysoka cena
slouzi jako indikator dlouhodobé hodnoty a vyjimeénosti.*’

., Luxusni znacky umoznuji zainteresované komunité stat se soucdsti jejich snu. "’

Tento pfistup podtrhuje, Ze skute¢na hodnota luxusu se projevuje nejen ve fyzické kvalité,
ale predevsim ve zptisobu, jakym produkt rezonuje s osobni identitou zdkaznika.”!

Podle Chevaliera a Mazzalova (2012) luxusni produkt neni jen objekt, ale pfedevs§im ndstroj

pro vyjadieni identity a spoleCenského postaveni zakaznika. Tento aspekt odliSuje luxusni

produkty od bézného spotiebniho zbozi a stavi je do role symbolu socidlni diferenciace.

3.1 Zkoumani vnimani znacky a spotrebitelského chovani

Znacky nejsou vnimany pouze raciondlné, ale také emocionalné a socialné. ,, Systém hodnot,
ktery je prevazné socidalné podminény, se vytvari v procesu socializace clovéka, jeho
vychovy, vzdélavani, ziskavani zkuSenosti a kultivace jeho osobnosti. Systém hodnot
ovliviiuje chovani ¢lovéka vseobecné véetné spotiebniho chovani. “’?

Pti vyzkumu znacky je nutné zohlednit jak raciondlni, tak emocionalni faktory, jez ovliviiuji
nakupni rozhodovani. V luxusnim segmentu se toto projevuje silnou vazbou na prestiz,
vyjime¢nost a vnimanou hodnotu.”

., Vyzkum znacky se zaméruje na vyzkum prvkii znacky (brand name, story, design).“’?
Tento vyzkum poméha lépe porozumét, jak zdkaznici znacku vnimaji a jaké faktory

ovliviiji jejich ndkupni rozhodovani.

68 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

6 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

0 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 121.

"' Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.

2Viz. VYSEKALOVA, Jitka. 2012. S. 128.

3 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011. S. 234-235.
™ Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011. S. 158.
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Znacka je tvofena emociondlnimi racionalnimi a socidlnimi prvky. V luxusnim segmentu
nabyvaji na vyznamu pfedev§im emocni a socidlni slozky, nebot’ spotiebitelé vnimaji znacku

jako symbol ur¢itého Zivotniho stylu a spole¢enského statusu.’

3.2 Faktory ovlivitujici nakupni rozhodovani

Nakupni chovani v segmentu luxusniho zbozi je ovlivnéno fadou psychologickych,
socialnich a emocionélnich faktort, které urcuji motivaci spotiebitelil k potizeni luxusnich
produkti. Hlavnim motivaénim prvkem pifi ndkupu luxusnich produkti je touha po
vyjime¢nosti a snaha odligit se.”

Luxusni produkty jsou €asto vnimény jako symboly tUspéchu a spolecenského postaveni.
Kupujici investuji do téchto znacek nejen kvili jejich funkéni hodnoté, ale také proto, Ze
cht&ji vyjadrit sviyj status.”’

Zakaznici si nekupuji luxusni produkty pouze kviili jejich kvalité, ale také kvuli ptibéhu,
statusu a emocionalnimu uspokojeni, které s sebou nesou. Tyto produkty odpovidaji jejich
pfedstavam o idedlnim zivotnim stylu a spoleCenském uznani. Jak uvadi Kapferer a Bastien
(2012), spotteba luxusniho zbozi je predevsim o naplnéni symbolickych potieb zakaznika.
Kromé emocionalnich a socidlnich impulsii hraji dalezitou roli také racionalni kritéria, jako
je trvanlivost a investicni hodnota produktu, coz zakaznikim dava pocit, Ze kupuji néco
nad¢asového.”® Zakaznici rovnéz ocetiuji, kdy? je cena vniména jako odraz historické tradice

a umélecké hodnoty, nikoli pouze jako finan¢ni ukazatel.”

3.2.1 Socialni status a prestiz

Luxusni zbozi historicky fungovalo jako statusovy symbol. Podle Kapferera a Bastiena
(2012) luxusni znacky vytvareji specificky svét, do kterého jejich zédkaznici chtéji patfit, coz
podporuje jejich exkluzivitu.

,, Hodnota odliseni se, vyjimecnosti: ve spotiebnim chovani ¢lovéka se projevuje zamérenim
na vyrobky v nejvyssi cenové urovni, vyrobené na zakazku, pripadné dodatecné obohacené

o prvky jedinecnosti.

75 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011. S. 235.
76 Viz. VYSEKALOVA, Jitka. 2012.

77 Viz. VYSEKALOVA, Jitka. 2012. S. 32.

78 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

7 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.

80 Viz. VYSEKALOVA, Jitka. 2012. S. 128.
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Exkluzivita distribu¢nich kanalii a omezeny pocet kusi vyrazné ptispivaji k tomu, ze si
zakaznici luxusniho segmentu ceni svého nakupu jako jedine¢ného symbolu spole¢enského
postaveni.?! Dale se prestiz posiluje prostiednictvim asociaci s vyznamnymi osobnostmi a
ucasti na exkluzivnich akcich, coz zakaznikim déava pocit, Ze jsou soucasti vyjimecné
komunity.®? Luxusni produkty funguji jako symboly socialniho postaveni, coz motivuje
spotiebitele k jejich ndkupu. Luxusni znacka se stava nastrojem sebevyjadieni a potvrzeni

spoleCenské prestize.

3.2.2 Emoce a psychologicka vazba ke znacce

Emociondlni vazba ke znacce je v luxusnim segmentu nesmirné diilezitd. Produkty tohoto
typu vzbuzuji pocit exkluzivity, tradice a osobniho vyznamu, ktery je nad rdmec bézné
spotteby. ,,Reklama je vzruSujici téma: pro jeji tvirce jako vyzva k vytvdreni novych
resent..“® Emociondlni aspekty reklamniho sdéleni tak podpoii touhu spotiebitelli po
jedine¢ném zazitku.

Je proto klicové, aby luxusni znacka vytvafela silné emociondlni propojeni se svymi
zakazniky, napfiklad prostfednictvim exkluzivniho zazitku, které povede k touze po
jedinec¢ném zazitku.

Luxusni produkty nejsou kupovany pouze kvili své funkénosti, ale zejména kvili
emociondlnimu proZitku, ktery zakazniklim poskytuji. Zakaznici vyhledavaji zazitek, ktery
presahuje samotny produkt a spojuje jej s exkluzivitou, tradici a ptibéhem znacky.®*

Silné emocionalni propojeni se zaklada na zaZitku napii¢ vSemi kontaktnimi body znacky,
at’ uz jde o online prezentaci nebo osobni setkani v butiku.®> Emocionélni rezonance, kterou
zakaznik zaZzije pii vlastnictvi luxusniho produktu, casto vede k dlouhodobé loajalité a

identifikaci s hodnotami znacky.5¢

3.2.3 Osobni motivace a vnimani luxusu

Cilova skupina ma specificka ocekéavani, nejen co do kvality produktu, ale také co do

celkového zazitku, ktery produkt poskytuje. Luxus neni pouze o materialni hodnoté, ale

81 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

82 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
8 Viz. VYSEKALOVA, Jitka. 2012. S. 17.

8 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023.

85 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

8 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
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predev§im o uspokojeni emocionalnich a spolecenskych potteb. Osobni pfistup hraje pii
prodeji kli¢ovou roli pfi uspokojovani téchto pozadavki, jelikoz umoziuje vytvoreni
individualniho vztahu se zdkaznikem a odpovida na jeho specifické potieby.?’

Spottebitelé, ktefi hledaji luxus jsou motivovani nejen racionalnimi faktory, ale predevsim
emocionalnimi potiebami — touhou po vyjimecnosti.

Podle Chevaliera a Mazzalova (2012) existuji tfi hlavni osobni motivace pro ndkup
luxusniho zboZi:

- Touha po jedinecnosti — luxusni produkty umoziuji zdkaznikiim vyjadrit svou individualitu
- Aspirace a sebevyjadieni — Luxusni znacky se stavaji soucasti zivotniho stylu spotfebitelli
- Vniméani kvality a tradice — spotiebitelé luxusu ofekavaji $pickové materialy, precizni
zpracovani a dlouhou zivotnost produktti.

Individuélni touha po jedinecnosti je Casto spojena s osobni historii a aspiracemi, kdy
zdkaznik hled4 produkty, které dokazi vypravét jeho vlastni ptib&h.®® Luxus se tak stava
prostiedkem sebevyjadieni, kdy neni hodnocen pouze z hlediska designu a kvality, ale také

podle toho, jak siln& produkt rezonuje s osobnimi hodnotami a Zivotnim stylem zakaznika.®’

3.3 Psychologie cilové skupiny: o¢ekavani, motivace a hodnoty

Cilovéa skupina luxusniho segmentu ocekava, Ze kazda interakce se znackou nabidne nejen
vysokou kvalitu, ale i smyslovy a emocionalni zazitek, ktery posiluje pocit exkluzivity.”
Zékaznici ocekavaji, ze znacka bude komunikovat své hodnoty prostfednictvim ptibéhu a

t.°1 Motivace

historického dédictvi, ¢imz se posili jeji autenticita a dlouhodoba divéryhodnos
k ndkupu je ovlivnéna osobnim pfistupem znacky, kdy komunikacni kandly a
personalizovana nabidka podtrhuji jedine¢nost kazdého nakupu.’?> Zakaznici hledaji nejen
exkluzivni a kvalitni zboZi, ale také znacku s tradici, historii a silnym ptibéhem. Mezi hlavni
ocekavani luxusniho spotiebitele patfi:

- Exkluzivita a omezena dostupnost — zédkaznici luxusniho segmentu chté;ji

mit pocit vyjimecnosti a o¢ekavaji, Ze produkt nebude dostupny vSem

87 Viz. VYSEKALOVA, Jitka. 2012. S. 21.

8 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
8 Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

% Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

91 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
2 Viz. KAPFERER, Jean-Noé&l a BASTIEN, Vincent. 2012.
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Rucni vyroba a precizni zpracovani — vysoké standardy kvality a femeslna
tradice jsou kli¢ové pro udrzeni hodnoty znacky
Emocionalni prozitek a prestiz — vlastnictvi luxusniho produktu neni jen o

jeho pouzivani, ale o celkové zkuSenosti a pocitu vyjimecnosti.

Zakaznici hledaji prémiovou kvalitu, tradi¢ni hodnoty a esteticky pfistup, které odlisSuji

luxusni znacky od béznych produkta.

Motivace k ndkupu je ovlivnéna kombinaci socidlnich ,raciondlnich a emocionalnich

faktorii. Tyto motivace l1ze rozd¢lit do n€kolika kategorii:

Socialni motivace — luxusni produkty ¢asto slouzi jako statusovy symbol a
umoznuji zdkaznikiim vyjadfit svou socialni prestiz

Emocionalni motivace — spotiebitelé luxusu hledaji osobni uspokojent,
radost z vlastnictvi exkluzivniho produktu a propojeni se znackou
Vnimani kvality a investice — zdkaznici luxusu se domnivaji, Ze plati za

vy$si kvalitu, precizni zpracovani a hodnotu produktu, ktera pretrva

Zakaznici nepfistupuji k ndkupu jako k bézné tradici, ale jako k investici do kvality, prestize

a zivotniho stylu.

Hodnoty se soustfedi na aspekty jako autenticita, exkluzivita a ruéni vyroba. Zakaznici

hledaji produkty, které jim dodaji pocit jedine¢nosti a prestize. Klicové hodnoty zahrnuyji:

- autenticitu — zakaznici oceniuji znacky, které maji historii a silny ptib¢h

Exkluzivitu — luxusni produkty maji byt omezené v dostupnosti, aby si
udrzely svou hodnotu
Dé&dictvi a tradici — znacka s bohatou historii je vnimana jako divéryhodna

a prestizni
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4 PSYCHOLOGIE SPOTREBY LUXUSNIHO ZBOZi

Marketingova komunikace luxusnich znacek se vyznacuje specifickymi strategiemi, které se
lisi od tradi¢nich masovych marketingovych ptistupu.

Luxusni znacky musi byt v online prostiedi velmi peclivé v prezentaci — zachovat exkluzivni
image, ale zaroven zistat dostupné cilové skuping.”® V offline prostiedi pak hraji klicovou
roli eventy a osobni kontakt, ktery posiluje prestiz znacky.

Komunikacni strategie luxusnich znacek zahrnuji sofistikované kampané, které vytvareji
pocit mystiky a elitniho Zivotniho stylu.**

Tyto strategie navic kladou diiraz na budovani dlouhodobych vztahli prostfednictvim
storytellingu a peclivé kontroly distribuce, ¢imz se zajiStuje, ze komunikace zlistane
konzistentni s historickym dédictvim znacky.”

Efektivni marketingova komunikace se nesoustfedi pouze na predavani faktickych informaci

o produktu, ale pfedevs§im na vyvolani silnych emocionalnich reakci u zakaznika.

4.1 Online prostredi: socialni média, digitalni kampané,

personalizovany obsah

,Aktivni pusobeni firmy v socialnich sitich je vybornym prostredkem, jak se pribliZit

zdkaznikum a primo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy s uzivateli socialnich siti zlepSuji

image firmy. “%°

Digitalni transformace pfinesla pro luxusni znacky fadu vyzev i pfileZitosti. Zatimco
v minulosti se luxus soustfedil pfedev§im na exkluzivni butiky a tfibené offline zazitky, dnes
se znacky musi adaptovat na digitdlni komunikaci, aniz by ztratily svijj prestizni status.”’
Socialni média, jako Pinterest, TikTok a Instagram, jsou kli€ovymi néstroji pro budovani
vizudlni identity luxusnich znacek. Online komunikace umoziuje znackdm flexibilné
prizplisobovat obsah podle aktudlnich trendii a individualnich preferenci zékaznik.”®
Dulezitym prvkem je personalizace obsahu, kterd zajiStuje, Ze se kazdy zdkaznik citi

jedinecné a jeho interakce s luxusni znackou pfesahuje béznou reklamni komunikaci.

9 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 122-123.

% Viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

95 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
% Viz. FREY, Petr. 2011. S. 59.

97 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

% Viz. OKONKWO, Uché. 2010.
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., Digitdlni revoluce zménila vnimani luxusu, zakaznici ocekavaji digitalni interakce na

stejné vysoké virovni jako offline zazitky. “*°

4.2 Offline prostredi: eventy, katalogy, prezentace zna¢ky v prémiovych

obchodech

Tradi¢ni kandly, jako jsou luxusni tisténé katalogy, Casto vyuzivaji uméleckého designu a
limitovanych edic, aby zddraznily exkluzivitu a hodnotu kazdého produktu.!® Jak uvadéji
Chevalier a Mazzalovo (2012), osobni kontakt v buticich zlistavd nenahraditelnym zaZitkem,
ktery posiluje loajalitu ke znacce a vytvaii hlubsi vztah mezi zdkaznikem a produktem.
Offline strategie zahrnuji zazitkové eventy, kde si zdkaznici mohou osobné prohlédnout
vyrobni proces a setkat se s historii znacky, coZ posiluje jejich loajalitu. '°!

., Kdyz se klient na webu citi dobre, zapamatuje si tuto zkusenost a bude se vracet pro dalsi

takové pocity ... 1%

Event marketing je dal$i klicovou soucasti offline strategie. Luxusni znacky organizuji VIP
vecirky, exkluzivni modni show ¢i soukromé predstaveni novych kolekci pro omezeny pocet
hosti. Tyto udalosti pfispivaji k vytvafeni piedstavy rarity a privilegovaného postaveni

znacky.

Moderni techniky propagace: product placement a cross promotion:

Techniky jako je product placement a cross promotion, v rdmci marketingové komunikace,
umoziuji strategické umisténi produktu do vybranych medidlnich kontextli, naptiklad
v popularnich filmech nebo televiznich potadech, znacce ziskat nejen SirSi povédomi, ale 1
asociaci s atraktivnimi a prestiznimi prosttedimi. Tyto techniky nejsou jen prostiedkem
k pfedani informace, ale ptredstavuji zpiisob, jak emociondlné€ zapojit divaka a posilit image

znacky prostiednictvim asociace s kvalitnimi medialnimi obsahy.'%?

% Viz. OKONKWO, Uché. 2010. S. 145.

100 viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
101'viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.
102 viz. OKONKWO, Uché. 2010. S. 123.

103 yiz. FREY, Petr. 2011. S. 88, 133.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4.3 Klicové marketingové teorie

Emotional branding: budovani emocionalni vazby se zakaznikem

Emocionalni branding je zaloZen na vytvareni silnych emoci spojenych s produktem nebo
znackou. Marketéfi ho dosahuji vytvaienim obsahu, ktery oslovuje spotiebiteliv

emocionalni stav, ago, potieby a aspirace.!*

,Kazda emociondlni reklama prispiva k emociondlni strategii budovani znacky —
emocionalni reklamy jsou jako jednotlivé stavebni kameny, které vytvareji strukturalni

integritu znacky. “'%°

Luxus je nejen o kvalit¢ materialt, ale také o pocitu exkluzivity, ktery znacka dokaze vyvolat
u svych zékazniki. Luxusni znacky musi vytvaiet hluboké emocionalni propojeni se svymi
zakazniky, ¢imz zajiSt'uji jejich dlouhodobou loajalitu.

Cilenim na spotiebitele pomoci G¢innéjsich reklam mizeme lépe zaujmout své publikum a
06

vytvofit loajalni, celoZzivotni ambasadory znacky pro firmu.!

., PFibéhy buduji znacku a znacka buduje vztah se zdkaznikem. "

Budovani prestiZe: diiraz na hodnoty a tradici.

Budovani prestiZe je kliCovym prvkem marketingové komunikace luxusnich znacek, protoze
vytvaii vinimani hodnoty a exkluzivity.

Strategie budovani prestiZze zahrnuji zdiiraznéni dlouhé historie zna¢ky a jejiho femeslného
odkazu, coz dodava produktu hodnotu.!®® Transparentni komunikace hodnot a tradic odlisuje

luxusni znacky od konkurence a podtrhuje jejich unikatni dédictvi.!%”

Exkluzivita: limitované edice, omezena dostupnost.

Luxusni znacka je definovana svou omezenou dostupnosti a vzacnosti. Limitované edice a

exkluzivni kolekce zvysSuji hodnotu produktd a vytvareji pocit nedostupnosti, ktery

104 MUKHERJEE, S. Emotional Branding: How to Build a Brand that Connects with Customers Emotionally.
In: CleverTap Blog [online]. ©2019, 13. srpna 2019 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://clevertap.com/blog/emotional-branding/

105Viz. MUKHERIJEE, S. 2019.

106 Viz. MUKHERIJEE, S. 2019.

107 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012. S. 260

108 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.

109 viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
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zakaznika motivuje k ndkupu. Limitované edice nejen zvysSuji vnimanou hodnotu produktu,
ale také vytvaii pocit nutnosti okamzitého nakupu, coz podtrhuje jeho vyjimeénost.''°
Omezena dostupnost produktii zajistuje, ze znacka zistava exkluzivni a jeji produkty se

stavaji symboly nedostupnosti pro bézné spotiebitele.!!!

Celebrity a influencer marketing: spoluprace se zndmymi osobnostmi.

Celebrity a influencer marketing jsou dvé odliSné strategie, které znacky vyuzivaji
k propagaci svych produkti nebo sluzeb. Celebrity marketing zahrnuje spolupraci se
znamymi osobnosti. Spoluprdce s celebritami miize znacce pfinést okamzitou
divéryhodnost a mize oslovit Siroké publikum, avSak ndklady na takové kampané byvaji
vyS§i.
Na druhé stran¢ influencer marketing zahrnuje spolupraci, kterd zavisi na vybudované
zakladné publika na socidlnich sitich. Influencefi maji vysoce angazované publikum
s konkrétnimi zajmy, fitness, krasa nebo finance.

Volba mezi celebrity a influencer marketingem zavisi na specifickych potiebach a cilech
znacky, je tedy dulezité zvazit, kterd strategie nejlépe oslovi cilové publikum a pfinese
pozadované vysledky.

,, U Spickovych znacek dodava potvrzeni celebrity pocit prestize a aspirace. A pokud je
celebrita, se kterou jste partnerem, néco v trendu, umisténim na billboard nebo na predni

stranu vaseho webu miize katapultovat vasi znacku do oci verejnosti.“!!3

Zazitkovy marketing:

Cilem této strategie je vytvorit hluboké emociondlni spojeni mezi znackou a zadkaznikem
prostfednictvim jedine¢nych a exkluzivnich zazitkh. Luxusni zna¢ky musi ptfinaSet produkt,
ale také prozitek, ktery je spojen s exkluzivitou, tradici a smyslovou stimulaci.'!*
Zazitkovy marketing transformuje ndkupni proces na zazitek, kdy zakaznik interaguje se

znackou nejen vizualng, ale i emocionalné a fyzicky, coz posiluje jeho vztah ke znaéce.!!”

10 Viz, KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

"1 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.

112 CAMEDQ. Celebrity vs. Influencer: Which Partnership Is Best for Your Brand? In: Cameo for Business Blog
[online]. ©2024, 10. zaii 2024 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:
https://www.cameo.com/business/blog/post/celebrity-vs-
influencer?srsltid=AfmBO008sXANiHTu7sdmCXul. mw-OYu-T3D nsdhNzy9y7XSg0x3IR WtP

113 Viz. CAMEO. 2024.

114 viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.

115 viz. KAPFERER, Jean-Noél a BASTIEN, Vincent. 2012.
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Klicové aspekty zazitkového marketingu:

1. Multismyslova stimulace — luxusni znacky =zapojuji vice smysli zakaznika
prostiednictvim designu, viini, zvuki a exkluzivnich prostfedi v buticich nebo eventech.

2. Personalizované zéazitky — individudlni pfistup a VIP sluzby jsou klicovym prvkem
zazitkového marketingu v luxusnim segmentu.

3. Storytelling a emociondlni propojeni — luxusni znacky komunikuji hodnoty a tradici skrze

piibéhy, které rezonuji s emocemi zékaznik.

Digitalni transformace luxusnich znacek

Digitalni transformace zdsadné zménila zpusob, jakym luxusni znacky komunikuji se
zakazniky a jak buduji svou exkluzivitu. Luxusni znacky se musi ptizptsobit digitadlnimu
prostiedi, aniZ by narusily svou exkluzivitu a prestiz. Digitalni transformace umoziuje
luxusnim znackam oslovit globalni publikum prostiednictvim online néstroja, ¢imz
piispiva k jejich mezindrodnimu ristu.!''®

Socialni web se stal nejen mistem komunikace, ale i1 nastrojem ovliviiovani nadkupniho
chovani a postojli zékazniki. ,, Socidlni web poskytuje bezprecedentni a mocnou prilezitost
byt slySen, vidén, citén, zapojen a byt ovlivnén. “!'” Luxusni znacky proto musi piehodnotit
své marketingové strategie a prizpusobit je ocekavani zdkaznika o personalizaci a piimé
komunikaci.

., Luxusni znacky by mely zhodnotit nové prilezitosti, které prindsi socidlni web a zvazit, jak

Jje Ize aplikovat ¢i nikoliv na luxusni podnikani. “!'8

s~

Znacky, které dokaZzi skloubit digitalni inovace s tradi¢ni exkluzivitou, budou témi, které si

v nové digitalni éfe udrzi své prestizni postaveni.'”

116 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.
17 Viz. OKONKWO, Uché. 2010. S. 43.
118 Viz. OKONKWO, Uché. 2010. S. 44
119 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.
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5 KOMUNIKACNI KANALY A JEJICH VLIV

vvvvvv

znacCek. Vzhledem k tomu, ze se luxusni segment opird o jedine¢ny zékaznicky zazitek,
exkluzivitu, emoce, musi byt komunikaéni strategie peclivé promyslena. Luxusni znacky se
v digitdlnim prostiedi spoléhaji na rizné komunikacni kandly k posileni své interakce se
zékazniky, kdy vybér komunikac¢nich kanali je pfedevSim otdzkou prestize, autenticity a
davéryhodnosti.

., Luxusni komunikace jiz neni jen o ziskani pozornosti. Otazkou dneska je, jak si tuto
pozornost udrzet a zajistit, Ze znacka ziistane relevantni. “!?°

Luxusni znacky se tradicné€ spoléhaly na tiSténa média a exkluzivni eventy, avSak s ndstupem
digitalni éry se objevuji nové zpiisoby komunikace, které zasadn¢ proméiuji vztah mezi
zakazniky a znackami.

Efektivni komunikac¢ni strategie musi najit rovnovahu mezi tradici a inovacemi, osobnim

kontaktem a digitalni interakci. Vliv téchto kanalii mé nejen vliv na prode;j, ale pfedev§im

na budovani zna¢ky a postaveni v o¢ich zakaznik.'?!

5.1 Role digitalnich platforem

Digitalni prostiedi je pro luxusni znac¢ky vyzvou, protoze musi vyvazit touhu po Siroké
viditelnosti s exkluzivitou a prestizi. Socialni sit¢ mohou fungovat jako inspirativni
platforma, ale zaroven je nutné pecliveé hlidat konzistenci znacky. Tradicni média, eventy a
vystavy zistdvaji nadale klicovym ndastrojem pro prezentaci luxusniho zboZi, nebot’
umoZiuji osobni setkdni se zdkazniky a prohloubenti jejich zaZitku.'*?

Socialni sit¢ umoziuji sledovani zpétné vazby v realném cCase. ,, Luxusni znacky musi
pochopit, jak casto jsou zminovany, kdo o nich hovori, jaky maji tito lidé viiv a zda jejich

konverzace ovliviwji prodeje a podil na trhu. “'*

120 iz, OKONKWO, Uché. 2010. S. 186-187.
121 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

12 Viz. OLSANOVA, Kvéta. 2023. S. 34-36.
123 iz, OKONKWO, Uché. 2010. S. 98.
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Socialni sité:

Digitalni prostfedi umozniuje luxusnim znac¢kam okamzitou a interaktivni komunikaci, ktera
podporuje hlubsi angazovanost zdkaznikii a umoziuje nepietrzité sledovani reakci na
kampané.

Pomoci pokroc€ilych analytickych nastroji mohou znacky optimalizovat personalizovany
obsah tak, aby odrazel individualni preference zakazniki a zvySoval tak celkovou

loajalitu.'?*

E-commerce a webova prezentace:

Ikdyz se luxusni znacky dlouho vyhybaly online prodeji, e-commerce se stal
nepostradatelnou soucasti jejich obchodni strategie. Online platformy umoZiiuji exkluzivni
nakupni zazitek. E-commerce platformy navic umoziuji integraci exkluzivnich sluzeb, jako
jsou personalizované konzultace a prednostni ptistup k novym kolekcim, coz déle posiluje

image znacky. '%

5.2 Tradi¢ni média
Tiskova média:

TiSténd média stale hraji dileZitou roli v budovani prestize luxusnich znacek. Historicky
byly hlavnim kanalem pro prezentaci luxusu, avSak jejich vyznam se postupné méni. Doba
jednostranné reklamy v luxusnich ¢asopisech konci, protoze spotiebitelé nyni ocekavaji
interaktivitu a dialog.'%¢

Tradi¢ni tiskovd média nabizeji nejen vysoce kvalitni vizudlni prezentaci, ale také
dlouhodobou hodnotu diky své peclivé produkci, coz odpovidd narocnym ocekavanim
luxusnich zédkazniki. '’

Navzdory nastupu digitalnich kanala tradi¢ni média zlstavaji pilifem komunikace, jelikoz

dodavaji znackdm prestiz a podtrhuji jejich historické dédictvi.!?®

124 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

125 Viz. OKONKWO, Uché. 2010.

126 Viz. OKONKWO, Uché. 2010. S. 186.

127 Viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER-STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018.
128 viz. BERGHAUS, Benjamin; MULLER—STEWENS, Giinter a REINECKE, Sven (ed.). 2018.
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Eventy a vystavy: osobni kontakt a posileni prestize

Osobni interakce s produkty a znackou zlstdva nenahraditelnym prvkem marketingu
luxusnich znacek. Exkluzivni eventy a vystavy umoziuji zakaznikiim piimy kontakt se
znackou, ¢imz posiluji jejich vztah k ni.'?

Dobfte zvoleny typ eventu miize znacné posilit vnimani exkluzivity a prestize. Propojeni
autenticity s modernimi komunikacnimi nastroji vytvaii u zékaznika pocit, ze znacka je
nejen kvalitni, ale také unikatni na trhu. Tento pfistup je zvlasté dilezity v luxusnim
segmentu, kde se zdkaznik nejen informuje, ale predevSim proziva a identifikuje se
s hodnotami znagky.!'3°

Prostfednictvim specidln¢ navrzenych eventl a zazitkovych aktivit lze zdkaznikovi
nabidnout nejen produkt, ale celkovy zazitek, ktery posiluje vnimani exkluzivity znacky.
Tim se zdkaznik nejen informuje, ale proziva hodnoty znacky na vlastni kuizi, coz mtze

vyrazné ptispét k dlouhodobé loajalité. !

5.3 Synergie komunikaé¢nich kanali a vyznam marketingového

vyzkumu

Uspéch komunikace zavisi na spravném vybéru a kombinaci riiznych kanalt. Digitalni
prostredi, které nabizi moZnost interaktivni a personalizované komunikace, dopliuje tradi¢ni
kanaly, jako jsou eventy nebo tiskové materidly, které zase umoznuji vytvofit osobni
kontakt. Synergicka kombinace je klicova pro komplexni a Gi€¢innou komunikaci znacky.
Marketingovy vyzkum, zahrnujici sbér a analyzu primarnich i sekundéarnich dat, umoZiuje
znackam pravidelné vyhodnocovat ispéSnost svych aktivit a pruzné reagovat na zmeény na
trhu.!¥

Je vhodné systematicky méfit, do jaké miry konkrétni kanal ptispiva k budovani znacky a
posilovani vztahu se zakazniky.'** Kombinace kvalitativnich (napf. rozhovory, focus
groups) a kvantitativnich metod (dotazniky, statistické analyzy) pifindsi hlubsi vhled do

efektivity jednotlivych komunika¢nich kandlt. V luxusnim marketingu je dilezité

129 Viz. CHEVALIER, Michel a MAZZALOVO, Gérald. 2012.

130 Viz. FREY, Petr. 2011. S. 85, 88, 133-135.

131 Viz. FREY, Petr. 2011. S. 85.

132 Viz. FREY, Petr. 2011.

133 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
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vyhodnotit nejen dosah a Cetnost (Kvantitativni ukazatele), ale také kvalitu interakce a

emocni odezvu (kvalitativni zjisténi).!>

134 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011. S. 158-168.
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6 BRAND POSITIONING V LUXUSNIM SEGMENTU

Brand positioning, neboli umisténi znacky na trhu, je kliCovym prvkem, ktery urcuje, jak
zékaznici znacku vnimaji, jak se odliSuje od konkurence a jaké hodnoty reprezentuje.
Znacky se neprodavaji pouze prostiednictvim produktl, ale zejména skrze exkluzivitu,
emociondlni propojeni a dédictvi.

., V dnesnim rychle se ménicim sveéte podnikani je silné sdéleni znacky jednou z mala véci,
které ziistavaji neménné. Ziskavani novych zakaznikii je pro kazdou firmu zasadni, ale
budovani a udrzovani silnych vztahii se stavajicimi zakazniky prostiednictvim vasi znacky je
to, co vasemu podnikani zajisti skutecnou budoucnost. “'%°

Cilem brand positioningu neni jen odliSit znacku od konkurence, ale pfedevsim dat védét
zakaznikim, kde si stojite a jak chcete, aby vasi znac¢ku vnimali. V praxi poslouzi predevS§im
pro navrh vhodné komunikacni a prodejni strategie. Positioningu by méla ptredchézet

segmentace trhu a targeting, popfipadé benchmarking a SWOT analyza.!

Je zde také par otdzek, na které by si méla znacka pied provedenim odpovédét.
,,Jaky je pribeh vasi znacky? Co mate za sebou a proc délate to, co délate?
Jakou mate s projektem vizi? Ceho chcete svym podnikdnim dosdhnout?

V ¢em jste lepsi nez konkurence? Proc by vam méli zakaznici naslouchat?

Kdo jsou vasi zakaznici? Dokazete o nich Fict vice, nez par demografickych dat?
Jaky problém resi vasi zakaznici? A proc jim v tom muZete pomoci prave vy?

Jak chcete navenek piisobit? Kdyby byla vase znacka osobou, jak byste ji popsali? “!37

6.1 Konkuren¢ni analyza v ramci luxusnich znacek

V ramci konkurenc¢ni analyzy luxusnich znacek se vyuzivaji rizné analytické nastroje, jako
je Porterova analyza péti sil, SWOT analyza ¢i benchmarking. Zasadni roli v konkuren¢nim
boji hraje predevsim digitalizace a schopnost oslovit mladsi generace spotiebitelti, ktera ma

odli$né preference nez piedchozi generace zdkaznikd.

135 PILOUS, P. Brand Positioning: Co to je + 7 piikladi skvé&le umisténych znacek. In: PatrikPilous.cz
[online]. ©2024, 18. srpna 2024 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://patrikpilous.cz/brand-positioning-co-je-
priklady-znacek/

136 PRUVODCE PODNIKANIM. Brand positioning: Co to je a pro¢ je dilezity? In: Pruvodcepodnikanim.cz
[online]. ©2022, 10. listopadu 2022 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:

https://waiv.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/brand—positioning/
137 viz. PRUVODCE PODNIKANIM. 2022.
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Porterova analyza péti sil zkouma pét zasadnich faktord. Cilem je predpoveédét vyvoj
konkurenéniho prosttedi ve zkoumaném odvétvi.!¥®

Hrozbu vstupu novych subjektt na trh

Vyjednavaci silu dodavateli

Vyjednavaci silu kupujicich

Hrozbu substitu¢nich vyrobkil nebo sluzeb

Stavajici konkurenci v odvétvi

SWOT analyza

Nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych (Strength) a slabych (Weakness)
stranek firmy a k vymezeni pftilezitosti (Oportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (Threath) je
SWOT analyza.'*’

Faktory jsou podrobeny hlubSimu zkoumani, findlni zavéry analyzy mohou slouzit pro

formulovani cili primarniho vyzkumu nebo pro stanoveni vyzkumnych hypotéz.

Benchmarking — zakladnimi kroky a doporucenimi jsou:

Poznat diikladné vlastni ¢innosti znacky, zjistit pozici, odhalit pfednosti a slabiny

Poznat, jak to d€laji jini, urcit jejich slabiny 1 pfednosti

Definovat faktory tispéchu

,,Smyslem benchmarkingu je jednak poznani vlastni pozice na zdkladé srovnani
s konkurenci, jednak posileni této pozice s akcentem na to, co sami dobre umime, a ucenim

se od jinych. “1?

133 ALGOTECH. Porteritv model 5 sil: Co to je a jak vam pomtZe k uspéchu. In: Algotech.cz [online]. ©2024
[cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.algotech.cz/novinky/porteruv-model-5-sil

139 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011. S. 45-46.

140 LIGS UNIVERSITY. Co vlastn& znamena benchmarking? Model efektivniho uéeni se a zlepSovani. In:
LIGS University [online]. ©2024, 12. cervence 2024 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z:

https://ligsuniversity.com/co-vlastne-znamena-benchmarking-model-efektivniho-uceni-se-a-zlepsovani/
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pomahd firmédm ziskat objektivni, podlozené a systematické
podklady pro manazerské rozhodovani. Marketing by nem¢l byt chapan pouze jako prode;j
¢i propagace, ale také jako proces poznani potieb zdkaznika a nasledné vyvijeni produktii ¢i
sluzeb, které tyto potfeby uspokoji.!*! Spravné provedeny vyzkum pomahé organizacim 1épe
porozume¢t trhu a spotiebiteliim, inspiruje k tvorb¢ lepsich a novych sluzeb a produktu.

., Marketing je zaloZen na vzdjemné vymené hodnot mezi jednotlivymi subjekty. Prijemcem
miize byt ¢lovék, organizace ¢i zdkaznik. “1%

Marketingovy vyzkum je obzvlasté dilezity u luxusnich znacek, protoze ty se Casto spoléhaji
na subjektivni vnimani zakaznikli a jejich emociondlni vztah ke znacce. Marketingova
slepota, kdy organizace stavi sva rozhodnuti na znalostech ziskanych v minulosti, mize byt
pro luxusni znacky rizikem, protoZe se jejich trh a zdkaznici neustdle méni.'*

Vyzkumny brief je dokument, ktery shrnuje podstatné informace pro spusténi projektu. Brief
by mél obsahovat jasné vymezeni problému, cile vyzkumu, popis kontextu, charakteristiky
cilové skupiny a rozpodet ¢i Casovy harmonogram.!** Dokonéeni vyzkumného briefu
pfichazi na fadu analyza problému a tzv. debrief, kde se shromazd’uji a vyhodnocuji vS§echny

dostupné informace.!'*®

7.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize rozdélit do dvou zakladnich kategorii:
Primarni vyzkum: zaméfuje se na sbér originalnich dat prostfednictvim riznych metod,

jako jsou dotazniky, focus groups, hloubkové rozhovory nebo pozorovani

Primarni data: jsou ta, kterd dfive neexistovala a jsou nashromazdéna pro konkrétni
vyzkum!®

Primérni vyzkum mize mit kvantitativni ¢i kvalitativni podobu. Kvantitativni ptistup
pracuje se strukturovanymi ndstroji (napf. dotaznik), zatimco kvalitativni pfistup se

zamétuje na hlubsi pochopeni motivaci a postojii.

141 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 13.

192 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 13

43 Viz. TAHAL, Radek. 2017.

144 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 16-21.
145 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 22.

146 viz. TAHAL, Radek. 2017.
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Sekundarni vyzkum: vyuziva jiz existujici data a studie, publikace a statistiky s cilem

ziskat $irsi kontext a porozumeéni trhu (Interni zdroje, externi zdroje, online zdroje)

7.2 Metody sbéru dat

Pro ziskani relevantnich informaci se vyuzivaji jak kvantitativni, tak kvalitativni metody

sbéru dat.

Kvantitativni metody: online dotazniky, strukturované prizkumy a statisticka analyza pro

meéfeni rozsahu a ¢etnosti jev.

Umoznuji ziskat velké mnoZstvi dat, které nasledn€ zpracuji a vyhodnoti pomoci

statistickych metod.

"Smyslem kvantitativniho vyzkumu je prinést odpovéd na otdazku ,,kolik? ““ Vystupem jsou

nejcastéji grafy a tabulky, které prindsi informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo

nazoru v cilové populaci.

ni47

Technika sbéru dat: Uvedeme, zda byl sbér dat realizovan osobné,
telefonicky, pres internet, pfipadné kombinaci metod, nebo né&jakou jinou
technikou.

Obdobi sbéru dat: Uvedeme, odkdy a dokdy sbér dat probihal.

Velikost vzorku: Je dulezité podat informaci o poctu respondentti, aby bylo
ziejmé s jak velkym intervalem spolehlivosti se pii vyhodnocovani
vysledki pracuje.

Metoda vybéru respondentli a struktura vzorku

Vybérové kritérium

Kvalitativni metody: rozhovory, focus groups, ptipadové studie a pozorovani pro hlubsi

porozumeéni motivaci a postojtim cilové skupiny.

Tento ptistup je vhodny pro odhaleni drobnosti, které kvantitativni data nemusi reflektovat.

"Cilem kvalitativnich vyzkumii je porozumét zpiisobu rozhodovani zakaznikit a myslenkovym

pochodum, jez toto rozhodovani doprovazi.

1148

47 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 46.
148 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 42.
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Tento vyzkum se zamétuje na hledani motivi, pficin a postoju. Cilem je odpovédét na otazku
pro€. Pracuje se zde s mensimi skupinami nebo s jednotlivei, cilem je rozkryt asociace, které
v cilové skupiné zvolené téma vyvolava.'#

- Forma realizace: skupinova diskuze, individualni, expertni rozhovory apod.
- Pocet a charakteristika respondentti

- Rekrutacni kritéria: Podle jakych kritérii byli respondenti vybrani

- Termin konani rozhovoru

Kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod:

Pro dosazeni komplexniho pohledu na trh je nezbytné propojit kvantitativni metody
s kvalitativnimi metodami, naptiklad online dotazniky a statistickou analyzu s rozhovory a
focus group. Tato kombinace umoziiuje nejen méfit rozsah jevul, ale také odhalit hlubsi
motivace a postoje spotiebiteld. >

Marketingovy vyzkum je rovnéz dulezitym podkladem pro analyzu trhu a konkurence.
Analyza trhu za¢ina definovanim a segmentaci cilovych skupin. Znacky musi identifikovat
specifické¢ segmenty zdkaznikii, ktefi hledaji vysokou kvalitu a exkluzivitu. Pomoci
ziskanych dat 1ze provadét také benchmarking, sledovat cenovou politiku ¢i hodnotit
marketingové aktivity konkuren¢nich znacek. Nasledné je mozné navrhnout SWOT analyzu,

ktera identifikuje silné a slabé stranky podniku a ptileZitosti i hrozby v externim prostiedi.

7.3 Analyza spotiebitelského chovani

Pti zkoumani motivaci, preferenci a nakupnich vzorcii zdkaznikl luxusniho zboZi je klicové
pochopit, jakou roli hraji emoce, status a hodnoty. Kvalitativni vyzkum (napt. hloubkové
rozhovory) pomahé odhalit, co vede spotiebitele ke koupi luxusnich znacek a jaky vyznam
pro né ma prestiz ¢i exkluzivita.
Analyza spotfebitelského chovani se soustiedi na tyto hlavni faktory:!>!

- Potieby a pozadavky zakaznikl

- Chovani zakaznikt pfi ndkupu

- Mg¢feni spokojenosti a loajality

- Segmentace spotiebiteli

199 viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 31.
150 viz. TAHAL, Radek. 2017. S v194. ) )
151'viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
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- Vyvoj spotiebitelskych trendt

7.4 Identifikace trendi v luxusnim segmentu

Luxusni segment prochazi neustdlym vyvojem, ktery je ovlivnén ménicim se
spotiebitelskym chovanim, technologickym pokrokem a spolecenskymi hodnotami.

Jednim zklicovych trendi je personalizace a exkluzivita. Luxusni znacky nabizeji
zakazniktim moznost individualniho pfizpisobeni produktl, jako jsou napiiklad zakézkové
névrhy, gravirovani ¢i limitované edice.!*?

Dalsim vyznamnym trendem je udrzitelnost a etickéd vyroba. Spotiebitelé Castéji preferuji
ekologicky Setrné materialy, transparentni dodavatelské fetézce a odpovédné vyrobni
procesy. Vyznamnou roli hraje také digitalizace a e-commerce, vyuZzivani socialnich siti,

spolupraci se slavnymi osobnostmi nebo influencery.'>?

7.5 Interpretace a aplikace vyzkumnych dat

Po dokonceni vyzkumu je klicové spravné interpretovat vysledky a vyhodnotit efektivitu
marketingovych kampani.
Vyzkumna zprava se obvykle sklada z téchto sekci:!**

- Uvodni list

- Marketingovy cil, vyzkumny cil

- Metodika

- Detailni vysledky

- Zavery a doporuceni

Cilem je pochopit vyznam zjisténych informaci, odhalit souvislosti a identifikovat hlavni
poznatky. Dilezité je: !>

- Posuzovat shodu vypovedi

- Porovnavat rizné skupiny respondentii

- Vyhodnotit kvalitativni vyzkumy jako celek

152 iz, KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
153 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
154 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 144.

155 Viz. TAHAL, Radek. 2017.
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Spravna interpretace vysledki kampani umoziuje firmdm nejen vyhodnotit dopad jejich
marketingovych aktivit, ale také optimalizovat komunikacni strategie tak, aby Iépe
odpovidaly potiebam cilové skupiny.!*¢

"Pri interpretaci vysledkii vyzkumu image znacky je treba vzdy vzit v uvahu, jaka cilova
skupina se k parametrum vyjadrovala. Jeji profil naprosto nepochybné ovliviiuje, jak je
znacka vnimdna. >’

Efektivita kampané se méti pomoci kvantitativnich ukazateli, jako je zralost znacky (brand
awareness), mira zapojeni (engagement rate), konverzni pomér (conversion rate) ci
navratnost invertic (ROI) a kvalitativnich metod.

Na zékladé ziskanych dat lze pfizpusobit brand komunikaci tak, aby byla cilengjsi a
efektivnéj§i. Spravnd segmentace zdkaznikli umoZiuje firmam personalizovat své

marketingové aktivity a zvysit jejich Gi¢innost. !>

7.6 Etické aspekty marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum musi byt provadén férové, transparentné a s respektem
k respondentim. Vyzkumnici musi dodrZovat etické zasady, které chrani prava respondentt

a zajistuji ditvéryhodnost ziskanych dat.'>

Zakladni etické principy ve vyzkumu:'°

- Dobrovolna ucast

- Anonymita a diivérnost udaji
- Transparentnost vyzkumu

- Spravnost a objektivita dat

"Respondenty je treba ujistit, Ze vystupy diskuse slouzi vyhradné pro potreby vyzkumu a

nikde nebudou zveirejnény jejich tvdre, jména ani kontakty. "%

156 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
157 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 237.

158 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
159 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
160 Viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 256.

161 iz, TAHAL, Radek. 2017. S. 43.
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7.7 Diiraz na vyzkum znacky a metody méreni brand image

"Vyzkum image znacky se zpravidla odehrava ve dvou krocich. Prvni cast je tvorena
kvalitativnim vyzkumem, pri kterém se provadi explorace parametri. V druhém,
kvantitativnim kroku je pak intenzita vnimani parametrii provérovana na velkém vzorku. "%
Vyzkum znacky se zamétuje zejména na analyzu klicovych prvkl znacky, jako je nazev
znacky (Brand name), piib¢h znacky (Brand story), design, komunika¢ni koncept znacky,
jeji image a sila na trhu. Vyzkum znacky se stale vice integruje s vyzkumem marketingoveé

komunikace, coz umoznuje efektivnéjsi fizeni znacky a pochopeni jejiho vlivu na chovani

zakaznikd.'®3

Kombinace metod a interpretace:

Vyzkum znacky obvykle vyuziva kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod, protoze
kazda z nich poskytuje odlisné informace. Kvalitativni vyzkum pomaha pochopit hlubsi
motivace zakaznikl a jejich asociace se znackou, zatimco kvantitativni metody umoziuji

objektivni méfeni povédomi o znadce, jeji image a loajality zakaznikd. !¢

Brand image:

Brand image zahrnuje jak racionélni atributy (Kvalita, cena, dostupnost), tak emocionalni
faktory (prestiz, divéryhodnost, vztah k hodnotdm znacky). Vysledky téchto méfeni
umoznuji firmam sledovat zmény v povédomi a image znacky, ale také ptizpusobit
marketingovou komunikaci a strategii znacky tak, aby odpovidala oéekavanim zkaznikd.!¢?
Image je tvofena tfemi hlavnimi rovinami:'®

- Racionalni — funkéni vlastnosti, cena, kvalita

- Emocionalni — pocity, které znacka vyvolava

- Socialni — jak je znacka vnimana v ramci spole¢nosti a komunit

162 viz. TAHAL, Radek. 2017. S. 235.

163 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
164 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
165 Viz. KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. 2011.
166 viz. TAHAL, Radek. 2017.
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PRAKTICKA CAST
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8 GRANAT, DRUZSTVO UMELECKE VYROBY, TURNOV

Historie znatky Cesky granat sahd hluboko do minulosti. Ceské granaty (pyropy) se na
tizemi dnesni Ceské republiky objevovaly uz od doby Keltd, ktefi je sbirali z fi¢nich naplavi
a vyuzivali jako ozdobné prvky. Vyznamny rozmach jejich vyuziti ptisel ve sttedovéku, kdy
se granaty zacaly objevovat na liturgickych pfedmétech, naptiklad na kiizi Pfemysla Otakara
II. Az béhem 13. Stoleti za vlada Karla IV. se zacinaji pouzivat i na svétskych ozdobach,

napt. Na prstenech, sponach, poharech. !¢’

Zlatym obdobim pro Ceské granaty se stala vlada cisafe Rudolfa II. (16-17. stoleti), ktery
jejich krasu obdivoval a podporoval i jeho t&Zbu a zpracovani. “O vyskytu pyropii v Cechdch
a o mineralogické sbirce cisare Rudolfa Il. na Prazském hrade napsal cisariv dvorni lékar
a mineralog Anselmus Boétius de Boot kapitolu ve spisu Gemmarum et lapidum historia,
poprvé vydaném roku 1608. A byl to prave on, ktery pro tento drahocenny nerost prvné

pouzil oznaceni ,, Cesky granat ‘. 1%

Vzristajici obliba ¢eskych granati vedla k zavedeni ochrannych opatieni. V roce 1762
cisafovna Marie Terezie vydala natfizeni, které zakazovalo vyvoz surovych granat z Cech.

Toto opatieni zajistilo, Ze se Sesky granat stal exkluzivnim produktem &eskych klenotniki. '

Za zminku také stoji, ze v roce 1820 udajné vénoval némecky basnik J.W. Goethe empirovou
soupravu baronce Ulrice von Levetzow. “V dobé Ceského ndrodniho obrozeni se cesky
grandt stal atributem ceskych viastencii a mineralogickym symbolem Cech.”'’’ Byl obliben
mezi ceskymi vlastenci, mezi nimiz byl FrantiSek Palacky a Bozena Némcova, kteti vlastnili
Sperky s Ceskymi granaty. Klenotnici v t&€ dobé vyvinuli dvé hlavni techniky osazovani

grantdl - zrnkovou a nytkovou, které se dodnes pouzivaji.'”!

Organizovand vyroba granatovych Sperkli zapocala po skonceni 2. Svétové valky, kdy
zlatnici z Turnovska a okoli Prahy vstoupili do nové zalozeného druzstva Soluna. “V léte

1952 iniciovali zlatnici z turnovské pobocky Soluny odtrzeni od piivodniho druzstva a 18.

167 GRANAT, d.u.v. Historie $perkd s &eskymi granaty. In: Granat.cz [online]. ©2024 [cit. 2025-03-31].
Dostupné z: https://www.granat.cz/o-firme/historie-sperku-s-ceskymi-granaty/

198 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

19 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

170 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

171 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
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listopadu 1952 byla do nove vzniklého druzstva prevedena grandtnicka vyroba vcetné

zarizeni. Zacalo zde pracovat 127 zlatnikii. "7

9.ledna 1953 byla v Turnovée zalozena spole¢nost Granat, v Cele s predsedou predstavenstva
druzstva Josefem Vavrou (1953-54). Spolecnost se stala hlavnim vyrobcem a garantem
kvality ¢eskych granatovych Sperkt. Druzstvo si kladlo za cil udrzet tradici ru¢ni vyroby a
zajistit autenticitu Ceskych granat. V roce 1954 se vyroba rozsifuje na Sperky ve zlaté.
Ptredsedou piedstavenstva se stal Ladislav Bazant az do roku 1970. Jiz v roce 1955 vznika
prvni katalog granatovych Sperkii se 70 novymi vzory. V roce 1957 ptesdhl pocet pracovnikil

300 ¢lent.'”?

V roce 1958 se Cesky granat dostal do poptedi svétové Sperkaiské tvorby diky tspéchu na

svétové vystavé Expo v Bruselu, kde turnovsti zlatnici sklidili velké uznani.!™

V 60. letech byla v Turnové dokoncena nova vyrobni hala a druZstvo expandovalo jak na
cesky, tak i zahrani¢ni trh. Bylo také zaloZeno vlastni uctovské stfedisko pro obory zlatnik
- klenotnik a brusi¢ Sperkového a technického kamene (1963). Pozdé&ji se v roce 1966
pfejmenovalo druZstvo na stavajici nazev Granat, druzstvo umélecké vyroby, Turnov. O
roku 1970 az do roku 1978 byl ptedsedou piedstavenstva Vladimir Kos, druZstvo v této dobé

mélo jiz 565 zaméstnancti a ¢lend.!”

V roce 1973 byla znacce pridélena ochranna znamka “Cesky granat” a oznaceni pivodu “

Cesky granatovy $perk”, ¢imz se zajistila autenticita ¢eskych granati.!”®

Predsedou predstavenstva byl od roku 1978 az do roku 1986 FrantiSek Konicek, od roku
1986 do roku 1990 Ing. Zdenek Valek.'”’

V rokem 1988 ptichdzi 1 nespokojenost s vedenim a stavem provozoven, v roce 1989 tak
prosla znacka radikdlni zménou. Porevolu¢ni vyvoj a nové zakony se dotkly celého druzstva.

Pii ptilezitosti prvni navstévy papeZze Jana Pavla II. vytvoftili zaméstnanci velky stiibrny kiiz

172 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
13 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
174 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
175 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
176 iz, GRANAT, d.u.v. 2024.
177 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
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s Ceskymi grandty, vitavinem a kiist'aly. Pfredsedou druzstva byl od roku 1990 do roku 2006
Ing. Zdengk Hlubugek.'”®

V roce 1992 byl pfijat zakon o transformaci druzstev, ktery fesil i majetkové poméry mezi
druzstvem a Cleny. Piedseda druzstva predal v roce 1995 dar prezidentu republiky Vaclavu
Havlovi, v podob¢ kopie jezdecké sochy sv. Vaclava. V roce 1996 druzstvo Granat Turnov
zahgjilo vlastni tézbu Ceskych granati v Podsedidich na Litoméficku, ¢imz si zajistilo
kontrolu nad kvalitou surovin a posililo svou nezéavislost. Mezitim, co probihala
rekonstrukce a reorganizace v hlavnim zavodég, byla provozovna a prodejna zfizena v
Lomnici nad Popelkou. Nékteré prostory mimo hlavni zédvod byly v restituci vraceny

ptivodnim majitelim. Od roku 2006 byl do roku 2009 piedsedou Mgr. Vaclav Kolombo.!”

Mezi lety 2007 a 2011 druzstvo rozvijelo moderni IT technologie a zavadélo 3D vyrobni

technologie, coz umoznilo vyssi piesnost a efektivitu pii vyrobé $perki. '

V roce 2009 se ptredsedkyni predstavenstva stala Libuse Adamickova, ktera v roce 2010

ziskala prestizni titul “Lady Pro” z rukou tehdejsiho premiéra Jana Fischera.'®!

V roce 2011 vedeni druzstva pfevzal Ing. Miroslav Sorejs, ktery vedl spole¢nost az do roku
2016. Pod jeho vedenim byla v roce 2012 oteviena nova luxusni prodejna na Praze 1, ¢imz

znacka posilila svou prestiz.!

V roce 2014 vsak znacka zaznamenala vyrazny pokles prodejt, coZ bylo duisledkem sankci

proti Ruské federaci a odlivu ruskych turisti z Ceské republiky.'®?

Od roku 2015 se designéii druzstva pravidelné umist'uji v prestiznich soutéZzich, jako jsou
“Design VD” a “Sperk roku”, coz potvrzuje inovativni piistup znaéky. V roce 2016 se
novym predsedou druzstva stal Pavel Tvrznik. Znacce se podatilo stabilizovat prodeje a
opétovné riist. '8

V roce 2017 byla oteviena prodejna v OC Nisa Liberec, coz dale rozsitilo sit’ podnikovych

prodejen. O rok pozdé¢ji, v roce 2018, druzstvo ziskalo 100% vlastnictvi spole¢nosti Triton

178 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
179 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
180 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
181 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
182 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
183 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
184 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
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s.r.0. A bylo ocenéno jako “Firma roku 2018 Libereckého kraje” i “Ekonomicky

nejuspéingjsi firma Libereckého kraje”.!%3

V roce 2019 byla uzaviena prodejna v Panské pasazi v Praze 1 a misto ni byla oteviena nova

luxusni prodejna v Haviiské ulici.'®¢

Nejvétsim milnikem poslednich let se stal rok 2020, kdy bylo v Praze otevieno Muzeum
ceského granatu, kde navstévnici mohou obdivovat historické i soucasné Sperky zdobené

Seskymi granaty.'®’

Znacka Cesky granat provozuje sit’ sedmi podnikovych prodejen, e-shop, Muzeum &eského
granatu a Galerii Granat - Zakaznické centrum. Kombinuje tradi¢ni femeslo s modernimi

technologiemi, ¢imZ se dafi oslovovat nejen &eské, ale i zahraniéni zakazniky.'®®
8.1 Granat, d.u.v. a anketa Cesky slavik

Cesky granat je jednim z nejcenndjSich drahokami spojenych s &eskym kulturnim
dédictvim. Kromé jeho vyuziti ve Sperkatstvi naSel tento kdmen své misto 1 ve vyznamnych
ocenénich, v&etné ankety Cesky slavik, kde se stal sou¢asti unikatni podoby slavnostnich

trofeji.

Spoluprace Granatu Turnov a ankety Cesky slavik sah4 az do roku 1996. Toto partnerstvi
vzniklo na zaklad€ snahy propojit ¢eské kulturni tradice s hudebnim ocenénim. Hlavni
mysSlenkou bylo vytvofit cenu, kterd bude odrazet ¢eské dédictvi, precizni femeslnou vyrobu
a zaroven prestiZ pro jeji drzitele. Od té doby je soska rucné vyrabéna v Turnové a je zdobena
¢eskymi granaty. Diky této spolupraci se esky granat stal symbolickym prvkem ocenéni.!®’

Jedna se o mistrovské dilo zlatnického a sklarského uméni.
Material: Hlavni ¢ast soSky je vyrobena z pozlaceného stiibra

Osazeni drahokamy: Do sosky je ruéné vsazeno 89 ¢eskych granath a jeden horsky kiistal

185 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

186 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

187 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

188 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

189 PROUZA, V. Nenahraditelny Cesky granat zdobi i sosky Slavikd, druzstvo slavi 65 let. In: Novinky.cz
[online]. ©2018, 8. dubna 2018 [cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://www.novinky.cz/clanek/ekonomika-
nenahraditelny-cesky-granat-zdobi-i-sosky-slaviku-druzstvo-slavi-65-let-40264355
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Podstavec: Zhotoven ze zlaceného bronzu a olovnatého kfistalového skla, na némz je

vygravirovan letopocet roéniku. '
Symbolika: Granaty v so$ce maji predstavovat odhodlani, vasef a tradici ¢eské hudby.!”!

Vyroba sosky trva zhruba 3 mésice a podili se na ni asi 50 mistra zlatnik, brusict, sklait a

dal$ich femeslniku.

8.2 Hodnoty a image znac¢ky

Znacka Cesky granat se dlouhodobé profiluje jako tradi¢ni, luxusni a exkluzivni. Jeji kli¢ové

hodnoty lze shrnout do nékolika bodu:

Autenticita

Produkce probiha vyhradné v Ceské republice, ¢imZ je zajisténa kontrola nad kvalitou a
puvodem kazdého Sperku. Kazdy Sperk prochézi pfisnym procesem vyroby a nese oficidlni
certifikat pravosti.

"Certifikat pravosti potvrzuje, Ze Sperk byl vyroben ve firmé, ktera je vlastnikem prav na

tézbu grandtové suroviny a ochranné znamky ,, Cesky grandt*."*’

RemesIné mistrovstvi
Kazdy Sperk je ruéné vyrabén tradi€nimi technikami, jako je zrnkové a nytkové osazovani
kament, coZ podtrhuje preciznost a jedine¢nost kazdého kousku.!'*

- Kazdy kus je original - Sperky nejsou vyrabény strojové, to znamena vysokou

uroven detailu a jedine¢nosti

- Tradi¢ni techniky osazovani kament - estetickd hodnota, ale i delSi Zivotnost

Sperkil

- Historicka kontinuita - znacka zachovava vice nez 250 let tradice a do let

Ceské Sperkarskée tradice

19 GRANAT, d.u.v. Granat Turnov a Cesky slavik 2024. In: Granat.cz [online]. ©2024 [cit. 2025-03-31].
Dostupné z: https://www.granat.cz/aktualne/granat-turnov-a-cesky-slavik-2024/

191 JICINSKY DENIK. Cesky slavik? Sosky z Turnova. In: Jicinsky denik [online]. ©2008, 14. listopadu 2008
[cit. 2025-03-31]. Dostupné z: https://jicinsky.denik.cz/podnikani/jcturnov-cesky-slavik-sosky20081114.html
12 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.

193 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
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"Kazdy Sperk z Ceského grandtu je vysledkem tradicni Femesiné prace, kde je kazdy kiamen
rucné brousen a osazovan podle tradicnich postupii."'**

Historie

Cesky granat je soucasti kulturniho dédictvi Ceské republiky. Od 18. stoleti je spojovan s
&eskou aristokracii a vlastenci, to mu dodava hluboky historicky kontext.'*>

- Kazdy Sperk nese kus historie
- Symbol nérodni identity
- Ochrana pivodu

"Granadtovy Sperk je symbolem ceského uméni, tradice a narodni hrdosti. Kazdy kus vypravi

piibéh historie. "

Exkluzivita
Sperky jsou prodavany v oficialnich podnikovych prodejnich nebo u autorizovanych
prodejct.!”’

- Omezena dostupnost zvySuje prestiZ

- Kazdy kus je investici

- Prezentace na prestiznich akcich

- Inovace a moderni technologie

Ackoliv je znacka hluboce zakotfenéna v historii, nebrani se modernim technologiim. Od
roku 2007 vyrabi pomoci 3D vyrobni technologie a pokrocilych IT systémi, které umoziuji
piesnéjsi design a inovace ve zpracovani.!”®

- Inovativni kolekce
- Personalizace produkt

- Dokonalé detaily a precizni provedeni

194 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
195 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
196 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
197 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
198 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
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Luxusni positioning znacky je posilovan certifikdtem pravosti, ktery potvrzuje, ze granatové
Sperky pochézeji z oficidlnich Ceskych nalezist a byly zpracovany podle tradi¢nich

technik.!®
8.3 Produktové portfolio

Znacka Cesky granét nabizi §iroké spektrum produktil, které reflektuji jak moderni design,
luxusni zpracovani, tak i historickou tradici. Tyto produkty mizeme rozd¢lit do nékolika
kategorii:>*

- Klasické granatové Sperky - prsteny, nahrdelniky, ndusnice, broze, naramky,
vyrobené podle tradi¢nich vzord, vyznacuji se hustym osazenim drobnych

granatd do zlata nebo sttibra.

- Moderni kolekce - Design inspirovany soucasnymi trendy, ktery oslovuje
mladsi generace zdkaznikd. Tyto produkty se vyznacuji minimalistickymi

liniemi v kombinaci granatd, popiipadé jinych drahokami.

- Luxusni edice a limitované kolekce - Sperky vyrobené na zakazku nebo v

limitovaném mnozstvi

- Snubni a zdsnubni pfedméty - granat ma hlubsi vyznam, symbolizuje vasen

a vérnost
- Hodinky s ¢eskymi granaty
- Reprezentacni pfedméty - odznaky, plakety a ocenéni, které jsou vyrabény
pro vyznamné ¢eské instituce.
Cesky granat si zaklada také na exkluzivnich spolupracich - napiiklad $perky se objevuji v

anketé Cesky slavik, kde je znatka oficidlnim partnerem.
Prsteny
Prsteny osazené Ceskymi granaty, ve stiibrném i zlatém provedeni. Nabidka zahrnuje

klasické, moderni designy, v€etné zasnubnich a nové i snubnich prstent.

Naus$nice

1 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
200 GRANAT, d.u.v. E-shop — Sperky s ¢eskymi granaty. In: Granat.cz [online]. ©2024 [cit. 2025-03-31].
Dostupné z: https://www.granat.cz/e-shop/



https://www.granat.cz/e-shop/

62 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Néusnice s Ceskymi granaty ve stiibrném nebo zlatém provedeni. Produkty zahrnuji rizné

typy zapinani - puzeta, klapka, balonek, designy od jednoduchych po zdobné.

Privésky
Piivésky s Ceskymi granaty dostupné ve stiibrném i zlatém provedeni. Designy sahaji od

minimalistickych po vyrazné kousky.

Naramky
Naramky osazené Ceskymi granaty, ve stiibrném i zlatém provedeni. K dispozici jsou

klasické naramky i moderni Shamballa naramky.

Nahrdelniky
Nahrdelniky s Ceskymi granaty ve stiibrném nebo zlatém provedeni. Nabidka zahrnuje

jemné fetizky s ptivéskem i1 vyrazné nadhrdelniky.

Broze
BroZe s ¢eskymi granaty, dostupné ve sttibrném 1 zlatém provedeni. Designy od klasickych

po moderni motivy.

Stiibrné produkty
Stylové, elegantni dopliiky pro rtizné piileZitosti, vhodné pro kaZzdodenni noSeni i specialni

udalosti. Moznost pozlacenych stfibrnych produktt.

Zlaté produkty
Luxusnéjsi volba, Casto Casto vybirana pro vyznamné Zivotni udélosti, jako hodnotny darek.

Exkluzivni kousky pro milovniky luxusu.

8.4 Proces a vyroba Sperkii s ¢eskym granatem

Vyroba Sperktll je precizni proces, ktery kombinuje tradi¢ni techniky ru¢niho zpracovani s
modernimi technologiemi, jako je 3D modelovani a pfesné liti. Znacka si zaklada na
autenti¢nosti a vysoké kvalité zpracovani, coz potvrzuji i certifikaty pravosti a ochranné

znamky “Cesky granat” a “Cesky granatovy $perk”.
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Cesky granat (pyrop) se t&zi v Podsedicich a Dolni Olesnici, kde se nachazeji jediné oficialni
doly na tuto surovinu v CR. Po vyt&Zeni je granat pe¢livé prosivan, t¥idén a omyvan, aby se
ziskaly pouze kvalitni granatové kameny. Granaty se vybiraji podle velikosti, Cistoty a
intenzity ¢ervené barvy. Typicka velikost granata pro Sperky nepfesahuje 5 mm.

Surové granaty se brousi ru¢né nebo pomoci preciznich strojii s vyuzitim modernich
technologii. Brusi¢i dbaji na maximalni zachovani hmotnosti kamene a brilance. BrouSeni
granatli je narocné, predevsim kvili jejich velikosti.

Néavrhy vytvéieji tradicni zlatnici a moderni designéti, pouzivaji ruéni kresby, ale 1 3D
modelovaci programy, které umoziuji vytvofit slozitéj§i navrhy. Zakaznici si mohou také
objednat personalizované Sperky na miru, mohou si vybrat material, velikost kamene i
design.

Kovova ¢ast Sperkt se vyrabi bud’ ru¢nim zlatnickym zpracovanim, nebo pomoci precizniho
liti do formy. Po odliti je kov o¢istén, leStén a pfipravovan na osazeni granata.

Pouzivané kovy:

- Stiibro (925/1000) - cenove dostupnéj$i varianta
- Zlato (14kt a 18kt) - luxusné&jsi Sperky
- Jiné kovy - exkluzivni edice

Kazdy kamen je ru¢né osazovan do kovového lizka. Pouzivaji se dvé tradi¢ni metody:

- Zrnkové osazovani - granaty jsou osazovany blizko u sebe
- Nytkové osazovani - vhodné pro vétSi kameny, zajiStuje jejich pevné
uchyceni
Po osazeni se Sperky lesti a Cisti ultrazvukem, aby se odstranily necistoty a vylestily vSechny
detaily. Nakonec jsou Sperky puncovany a opatfeny certifikdtem pravosti, ktery garantuje

jejich ptvod. Kazdy Sperk prochazi ptisnou kontrolou kvality, poté je zabalen do luxusniho

baleni.

8.5 Cilova skupina zakazniki

Luxusni klientela a sbératelé :
Zékaznici, ktefi vyhledavaji rucné vyrabéné produkty vysoké kvality s historickym

ptibéhem nebo exkluzivni klenoty s investi¢ni hodnotou.

Turisté a zahrani¢ni navstévnici :
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Cesky granat je oblibeny suvenyr mezi cizinci, ktefi cht&ji vlastnit unikatni éesky produkt.

Lid¢ hledajici jednorazovy, vyznamny Sperk
Kupuji granatové Sperky pii zvlastnich ptilezitostech - svatba, vyroci, promoce, narozeniny.

Hledaji symbolicky a hodnotny dar, ktery ma dlouhodobou trvalou hodnotu.

Zeny viech vékovych kategorii

Mladé pary a snoubenci
Casto voli snubni prsteny s ¢eskymi granaty, protoZe symbolizuji lasku a vérnost. Hledaji

unikatni a neobvyklé Sperky, které nejsou bézné na trhu.

Instituce a firmy
ZnaCka vyrabi reprezentativni dary pro vladni organizace, ambasddy a vyznamné

spolecnosti.

8.6 Distribuce a prodejni sit’

Podnikové prodejny
- 8 podnikovych prodejen v CR (Cesky Krumlov, Ceské Budgjovice, Liberec,

Karlova ul. Panska ul., Haviiska ul., Dlouh4 ul., Turnov)

- Nabizeji prémiovy zékaznicky servis a moznost individudlniho névrhu
Sperkt

- Profesionalni poradenstvi

Oficialni eshop

- Moznost objednavek z celého svéta
- Exkluzivni kolekce dostupné online
Muzeum c¢eského granatu v Praze
- Kromé vystavy historickych Sperkit nabizi exkluzivni prodej rucné
vyrabénych klenotil
Spoluprace s klenotnictvimi

- Cesky granat ma své $perky ve vybranych buticich a luxusnich klenotnictvich

v zahrani¢i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

Individualni objednavky

- Pro zékazniky, ktefi hledaji jedinecny Sperk na miru
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9 VYHODNOCENi FOCUS GROUP

Transkripce rozhovori viz PRILOHA P 1-10.

Téma: Marketingova komunikace znacky Cesky granat (Znalost a vniméni znacky)
Forma Setfeni: Polostrukturovany individualni rozhovor v ramci moderované focus group
Pocet ucastniku: 10

Datum: 25. 02. 2025 - 27. 02. 2025

Po domluvé s participanty probihaly rozhovory na jimi vybranych mistech. (Kavarna,
kancelaf, domov)

Focus group byla zamérn¢ sestavena tak, aby pokryla rizné vékové skupiny, rizné profese
zkuSenosti v ramci zkoumdni vniméni a znalosti znacky a jeji marketingové komunikace.
Cilem také bylo, aby tato riznorodost prispéla k odhaleni rozdilného pohledu na znacku, jak

z hlediska o¢ekavani, motivace ke koupi, tak i povédomi.

Scénar moderovani Focus group

Uvodni slovo

“Dobry den, vitam vas na dnesnim setkani, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na vnimani
znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o test vasich znalosti, ale i
diskuzi, kde mé budou zajimat vase nazory a zkuSenosti. Cokoli Feknete, bude anonymni a
vyuzito pouze pro analyzu. Prosim abyste se nebali oteviené sdilet své nazory - neexistuji
spravné nebo Spatné odpovedi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny.

Diskuze probéhne ve trech hlavnich castech:

- Znalost a vnimani znacky - jak ji znate a jak na vas piisobi

Marketing a komunikace znacky - jak vanimdte jeji online i offline prezentaci

Zlepseni a budoucnost znacky - co by vas vice oslovilo *

Seznameni

Kazdy ucastnik se kratce piedstavi (co déld, vztah ke Sperkiim)

Hlavni diskuze
Znalost a vnimani znacky:
., Znate znacku Cesky granat? (Reklamy, doporuceni, darek, rodina, internet, socidlni site,

osobni zkusenost) Ol
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Jak byste popsali znacku tremi slovy? (Luxusni, tradicni, zastarala, moderni, béznd,
nedostupna atd.) O2

Co si predstavite, kdyz se Fekne znacka Cesky grandt? (Piibéh, exkluzivita, barva, design,
cena, spojitost) O3

Mote zkuSenost s nakupem nebo nosenim sperkit Cesky grandt? (Cena, dostupnost, nevédél/a

Jjsem o nich, design atd.) 04

Marketing a komunikace znacky:

.. Jak hodnotite web znacky Cesky granat? (prehlednost, luxusni dojem, design, informace)
05

Jak na vas piisobi socialni sité znacky? Sledujete je? (Aktivita, zajimavost obsahu, chybéjici
formaty) O6

Co by vas primélo sledovat znacku na socialnich sitich? O7

Zaznamenali jste nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde? O8

Jak si predstavujete idedlni reklamu na luxusni Sperky? (Styl, barvy, modelky, pribéh, zpiisob

prezentace) 09

ZlepSeni a budoucnost znacky:

,,Co podle vas znacka déla dobre a co by méla zlepsit? (Posilit online marketing,
zmodernizovat design, propojit to vice s pribéhem, investovat do propagace) O10

Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci? O11

Jaké prvky by vas primély zvazit koupi Sperkii Cesky granat? O12

Moyslite si, Ze propojent historického odkazu muze zvysit atraktivitu znacky? O13

Jak vnimadte moznost zakdzkové vyroby Sperkii Cesky grandat? 014

Zavér
“Dekuji vam za ucast a sdileni nazoru, vase postiehy mi pomohou lépe pochopit, jak lidé
vnimaji znacku a co je potieba zlepsit. Na zaver mam jednu otazku. Kdybyste mohli znacce

néco doporucit, co by to bylo? O15“
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Vysledky:

Znalost a vnimani zna¢ky Cesky granat

Participanti vykazovali rozdilnou miru znalosti znacky. N¢&ktefi ji vnimali jako tradicni a
byli s ni spojeni i od détstvi, napt. Diky rodinnym $perktim, jini ji znali pouze okrajové nebo
vibec. Znacku si spojuji s historickym odkazem a ¢ervenym kamenem, ale také s uréitou

zastaralosti.

Hlavni zjisténi
Znacka je vetSin€ znama, ale povédomi o ni vznika predevsim diky rodinnym zkuSenostem,
nikoli marketingem. VétSina participantl ji popisovala jako tradi¢ni, kvalitni a ¢eskou, ale

také jako zastaralou. Mladsi generace ji vnima spiSe jako uréenou pro star$i zdkazniky.

Vizualni identita a webova prezentace
Participanti se shodli, Ze webova stranka je sice piehlednd, ale neposkytuje jim dostate¢né
silny dojem luxusu, z webu nevyzafuje exkluzivita. Casto zmifiovali nedostatek

inspirativniho obsahu a modernich prvkd.

Hlavni zjisténi
Web je funk¢ni a prehledny, ale nekomunikuje hodnotu znacky ani luxusni charakter znacky.
Chybi ptibchy, videa z vyroby, respondenti ocekavali vétsi diiraz na emoce a propojeni s

pfibéhem znacky.

Socialni sité
Socidlni sit€¢ byly hodnoceny jako hlavni slabina znacky. VétSina participanti nebyla
schopna najit oficidlni profil (na strance Instagram), nebo ho oznacila za neaktivni nebo

nezajimavy. V kontextu digitalni komunikace jde o zdsadni problém.

Hlavni zjiSténi
Znacka neni aktivni na socidlnich sitich, nebo neni dohledatelna. Chybi pravidelny obsah a
interakce se zadkazniky, také nevyuzivaji zddné trendové formaty. UZzivatelé postradaji

spolupréce, inspirace a storytelling.
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Vnimani reklamy a propagace
Zasadnim zjisténim je absence reklamy. Participanti v posledni dobé nevidéli zZadnou

reklamu na znacku, at’ uz v online prostoru, v televizi nebo na billboardech.

Hlavni zjisténi
Reklama je prakticky neexistujici nebo neviditelnd. Znacka neni vidét, to se projevuje
nizkym povédomim mezi publikem, pfedevsim u mladsi generace. Participanti doporucovali

elegantni a vizudln¢ silné kampane.

Design a produktova nabidka
Nézory na Sperky jsou pievdzné pozitivni. Znacka je cenéna pro kvalitu a jeji rucni
zpracovani spolu s unikdtnim materidlem. Problémem je spiSe zastaraly vzhled nékterych

designtl, ktery neni v souladu s trendy mladsi generace.

Hlavni zjiSténi
Sperky jsou vnimany jako jedine¢né a kvalitni, ale malo moderni. Mladsi generace preferuje
modernéj$i a minimalisticky styl. Zakazkovd vyroba a personalizace jsou silnym

motivatorem k nadkupu.

Doporuceni od ti¢astnikli

- Zmodernizovat design Sperkt

- Posilit marketing a reklamu znacky

- Budovat silnou prezentaci znacky v online prostoru
- Zduraznit emoce a ptib¢h znacky

- UmozZnit vét§i miru personalizace

Focus group ukdazala, Ze znacka ma silny kulturni a symbolicky potencidl, neni ale aktuélné
marketingové vyuzivan. Hodnoty znacky Cesky granat predstavuji vyjimeénou konkurenéni

vyhodu, ale souc¢asna komunikace tyto hodnoty nedokaze efektivné pienést.
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Tabulka 1 Klicové zjisténi focus group

Klicové zjisténi focus group

Znate znacku Cesky
granat?

8 ano
2 o ni slyseli

Jak byste popsali
znacku ttemi slovy?

Tradi¢ni (3), luxusni, jedinecna (2),
historicka (4), elegantni (2),
kvalitni (2), spoleCenska, Ceska (5),
hodnotna, unikatni, ¢ervena,
exkluzivni

Neviditelnd, extravagantni
(2), nedostupnd, neznama,
zastarala

Co si predstavite, kdyz
se fekne Cesky granat?

Rudy kamen (3), luxus, historie (3),
neni obycejny, ¢esky (2), ruéné
vyrobeny

Znaji z podivéani okolo, ze
Skoly, od rodinného
ptislusnika. Reklama je
neviditelna.

Mate zkuSenost s

Dival se -1, ano -4,ne - 5

detailni fotografie, funkéni

nakupem/nosenim?
Jak hodnotite web Ptehledny (6), moderni (2), vypada Klasicky e-shop (3), neni
znacky? pekné (3), p€kné rozmisténi, luxusni (4), chybi wow efekt,

nedba na vzhled, nezaujal,
chybi ptedstaveni dilezitych
hodnot, malo kreativni

Sledujete socialni sité

Ne - 10

Nenapadlo by je to (2), naslhi

co zlepsit?

kvalita, tradice, krasn¢ zpracovany,
klasicky design produktti, udrzuji
Ceskou znacku, unikatni kamen

znacky? pouze cizi ucty, neni tam nic
Pouze Facebook stranka ma aktivni | zajimavého, neni to lakavé,
komunikaci nevyuzivaji je, nemaji tam
skoro nic, aktivni nejsou,
slozité rozeznat oficidlni
stranku
Zaznamenali jste nékdy Ne -7 -
reklamu? Mozna - 3
Co by vas ptimélo ke Exkluzivni nabidky, limitované -
sledovani znacky? edice, komunikace, soutéze,
celebrity, fotky produkti, videa,
influencefi, redlné fotky, historie,
venkovni reklama, ne jen katalog,
utocit na city
Co znacka d¢la dobie a Ruéni vyroba, tradice, piibéh, Chybi jim prezentace,

reklama, socialni sit¢,

moderné;jsi produkty,

zaostava propagace, je
potieba rozsifit sortiment,
slaba komunikace, davaji o
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sobé malo veédet, musi se
zamg¢fit na propagaci

Jak oslovit mladsi
generaci

Modernéjsi kolekce, propagace,
pfepracovany web, kampan¢ s
mladymi, virtualni zkouseni Sperku,
socialni sité, néco pro kazdodenni
noSeni, ukazat unikatnost ¢eského
vyrobku, moderni pfistup k historii
a tradici, doporuceni od svych
vzord

Zvazujete koupi Sperki
Cesky granat? Co vas
ptiméje zvazit koupi

Sperku?

Moderngjsi vybér, personalizace
hned pfi vybéru, lepsi prezentace
znacky, limitovana edice, inspiracni
fotky, ukdzka setu pti koupi,
ukazka kombinace Sperkil,
rozbalovaci video, vice reklam na
ulici, rozsifeni produktové fady,
pfipomenout narozeniny

Zvysuje historicky
odkaz atraktivitu?

Ano - 10

Historie nesmi ptisobit
zastarale, musi se spravné
aplikovat na soucasnost.
Zduraznit kvality.

Jak vnimate zakazkovou
vyrobu

Maém zajem - 5
Nemam zdjem - 1
Zni to dobfe, ale zatim ne - 4

Hraje roli cena a sloZitost
tykajici se zakazkové vyroby.

Zdroj: Viastni
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Online dostupné vysledky najdete pod timto linkem:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1JmNbOmRkHI-
6Max2GT8HMS55Wexrvl Xsou NxzrVx24w/edit?usp=sharing

Otazky z dotaznikového Setfeni jsou dostupné v PRILOZE P 11.

Dotaznik, kterého se zacastnilo 301 respondentt, byl koncipovan jako studie soucasné¢ho
vnimani znacky Cesky granat. Cilem nebylo zamé&fit se pouze na jednu specifickou skupinu,
ale naopak postihnout nazory a vnimani znacky napftic celym spektrem vékovych kategorii.
Zamérn¢ byli osloveni respondenti rizného véku, protoze znacka potencionalné oslovuje
zakazniky napfi¢ generacemi. Tato rozmanitost byla klicova pro ziskani objektivniho
obrazu, jak znacka rezonuje, jaké jsou jeji slabé a silné stranky, a zejména, jaké zmény by
mohly piispét k jejimu dal$imu rozvoji.

Dotaznik se vénoval vnimani samotné znacky, povédomi o ni, marketingové komunikaci,
vizudlni prezentaci, reklamé a také celkové hodnoté, kterou lidé znacce pfisuzuji.
Respondenti se vyjadfovali k tomu, co si pod znackou piedstavuji, jak by ji charakterizovali,
jak na n¢ pusobi, co jim chybi a co by uvitali. Hodnotila se také ochota investovat do
luxusnich produktd, jejich preference ve stylu Sperki, postoj k zakézkové vyrob¢ a také to,
co oznacili za hlavni pfinos znacky.

Dotazniku se zacastnili respondenti ze vSech vékovych kategorii, to umoziuje ziskat pohled

na vnimani znacky napfi¢ generacemi.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1JmNbOmRkHl-6Max2GT8HM55Wgxrv1Xsou_NxzrVx24w/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1JmNbOmRkHl-6Max2GT8HM55Wgxrv1Xsou_NxzrVx24w/edit?usp=sharing
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@ Méné ne? 18 let

® 18-24 let
25-34 let

@ 3544 let

@ 45-54 let

® 55+ let

Obrazek 1 Graf ¢etnosti riznych vékovych skupin respondent
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, viz link

Nejvice zastoupenou skupinou respondenttl byli lidé ve veéku 78-24 let, kterych bylo 91.
Vyznamné zastoupeni méla i skupina 25-34 let (61 respondentil), 45-54 let (60 respondentll),
a 55+ (54 respondentll). Mirné méné bylo respondentt ve véku 35-44 let (30), nejmensi
zastoupeni v§ak méla skupina méné nez 18 let, kterou tvoftilo 5 respondentti. Dotaznik napti¢
celym vékovym spektrem zajistuje, Ze pohledy na znacku reflektuji jak nazory mladsich,
kteti vstupuji do role novych zdkaznikl, tak i1 starSich generaci, pro které je znacka

symbolem hodnoty a kvality.

Meéné nez 18 let
Tato nejmladsi skupina pfedstavuje respondenty, ktefi nemaji takovou nadkupni zkuSenost,
ale jasné¢ vyjadiuji preference v oblasti komunikace:

- Doporucuji pfedevsim spoluprace a digitalni marketing
- Uvadgji, ze znacka zaostava v prezentaci a pritazlivosti

- Ptechod ke znacce by podpotila viditelnost a modernéjsi design, také lepsi

céna

18-24 let
Tato skupina je zaroven nejkritictéjsi a nejoteviené)si viici znacce.
- Nejvice zminuji a doporucuji lepsi digitalni marketing, spoluprace a inovace

v designu
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- Vnimaji znacku jako slabou v online prezentaci a mén¢ moderni

- Pfechod by umoznila vyssi viditelnost a cenova dostupnost

25-34 let
- Zajima je kvalita i zpisob komunikace
- Nejcast¢ji doporucuji lepsi marketing, spoluprace a inovace
- Vidi slabiny v marketingu a v modernosti produktt
- Pfechod by podpotila pravost granatl a design
35-44 let

Tato skupina je méné ochotnd experimentovat, ocekava kvalita, ale vnima nedostatky v

komunikaci.
- Doporucuje zlepsit marketing a inovace v designu
- Znacka zaostava predevSim v prezentaci
- Ptesvédcila by je pravost produktii a exkluzivita
45-54 let

Tito respondenti ocefiuji tradici a jsou mén¢ naroc¢ni na digitalni pfitomnost, piesto zde vidi

prostor pro zlepSeni.

Doporucuji marketing, ale stale mluvi o zachovani znacky

Vnimaji stale slabsi online prezentaci, jinak znac¢ku hodnoti stabilné

Dtlezita je pravost granatii a jedine¢nost

- Citi vetsi respekt ke znacce

55+
Nejstar$i skupina, ktera je vice konzervativni, ocefiuje hodnoty, které Cesky granat
ptredstavuje.

- Méné pozaduji inovace, zminuji tradice a marketing

- Vnimaji nedostatky, ale jsou mén¢ kriticti
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- Presvedci je pravost a diiraz na kvalitu a zdkaznicky servis

Z genderového hlediska se dotazniku ucastnilo 193 Zen, 105 muzi, 3 respondenti nechtéli
uvést ani jednu moznost. Pfevaha zen mize byt ovlivnéna charakterem produktu, protoze

Sperky byvaji nejcastéji spojovany s zenskou cilovou skupinou.

@ Niz3i plat
@ Stiedni plat

VyE&i plat
@ Méné neZ 20 000 K&
@ 20 000-50 000 K&
@ 50 000—100 000 K¢
@ Vice nez 100 000 K&

Obrazek 2 M¢ésicni ptijem respondenti

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni viz link

Nejvice respondentti uvedlo, ze jejich pfijem spada do rozmezi 20 000-50 000 K¢ (104
respondenttl), dal§imi kategoriemi byl stredni plat (59), nizsi plat (55), méné nez 20 000 K¢
(27). Vyssi prijmové skupiny tvorily mensi, ale dilezitou skupinu pro pochopeni ochoty
investovat do tohoto zbozi, tedy 50 000-100 000 K¢ (23), vyssi plat (16) a vice nez 100 000
(10). Tyto piijmové skupiny bychom mohli klasifikovat takto:

Nizko ptijmovéa skupina:

- Pravdépodobné studenti, diichodci, nizkoptijmovi zaméstnanci
- Sperky jsou spiSe investi¢ni nebo darkovou zalezitosti

- Pravdépodobné si potizuji Sperky méné casto, nebo cenové dostupné;si

kousky

- Doporuceni: nabidnout trendy nebo drobné Sperky s granaty za ptiznive ceny,

komunikovat Sperky jako investici

Stfedné ptijmova skupina
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- Bézni zaméstnanci, drobni podnikatelé

- Hledaji dobry pomér ceny a kvality

- Mohou vnimat znacku jako tradi¢ni a prestizni

- Premysleji o hodnoté ndkupu, zvazuji zda cena odpovida kvalité

- Vnimaji Sperky jako vhodny darek a investici

- Doporuceni: Zdiraznit hodnotu, zacilit na darkové pfilezitosti
Vys$si stiedni tfida

- Vy$si manazefi, podnikatelé, lukrativni profese

- Hledaji originalitu, exkluzivitu a kvalitu

- Ocekavaji kvalitni produkt a prémiovy zdkaznicky servis

- Mohou preferovat limitované edice a individudlni upravy Sperkt

- Doporuceni: Prémiovy servis, exkluzivni kolekce, budovani brand identity

Luxusni segment:

- Podnikatelé, investofi, lidé s vysokymi piijmy
- Vlastni pravdépodobné Sperky i jinych luxusnich znacek
- Ocekavaji Spickovy servis, vyjimecné materidly a prestizni prezentaci

- Mohou preferovat draz8i materialy, spoluprace s luxusnimi médii

Je dilezité zohlednit tato ptijmova pasma pfi interpretaci odpovedi, které se tykaji nakupniho
chovani.

Nejvice respondentii uvedlo, ze jsou vdani nebo zZenati (113), dale svobodny/a (84), ve vztahu
(81), rozvedeny/a (23). Tato riiznorodost v rodinném stavu mtize byt dilezita, naptiklad pii
interpretaci divodii k ndkupu Sperku, naptiklad k vyro¢i, darovani ¢i zasnubam.

Z hlediska dosazené¢ho vzdélani bylo nejvice osob se stredoskolskym vzdeélanim (174),
vysokoSkolské (99), zdkladni (28). Vysoky podil vzdélanych respondenti miize znamenat,
7e dotaznik oslovil aktivni a informované respondenty, ktefi maji také 1 vyS$i ndroky na

kvalitu a komunikaci znacky.
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Znacku zné vétSina respondentd, 181 ji oznacilo za znamou a dalSich 74 o ni alespon slyselo.
Pti bliz§im pohledu na to, jak ji lidé vnimaji, se nejvice objevila slova jako tradicni (210),
unikatni (104) a luxusni (88). Pomérné vyrazna je i odpoveéd’ nevyrazna (komunikace znacky)
(55), ta poukazuje na problém ve vnimani obrazu znacky, kdy jeji komunikace zaostava,
neni tedy tak viditelna a atraktivni.

Vyraz moderni se objevil v odpovédich pouze 17x, to naznaGuje, e neni znacka Cesky
granat v oich respondenti dostate¢né vizualn€ a inovativné soucasna.

Jako hlavni piednosti znadky Cesky granat respondenti identifikovali ceskou tradici (240),
rucni vyrobu (116), jedinecnost produktu (85), kvalitu materialii (77), historicky pribéh
(72). Tyto data potvrzuji, Ze je znacka vniména jako nositelka narodni identity a rukodélné
preciznosti. Tyto data vSak nestaci pokud chybi moderni a piesvédciva vizualni prezentace
znacky.

Pres 75% respondentti také ptisuzuje aspektu, tykajiciho se propojeni Ceské znacky s
historickym piibéhem, vysokou vahu. To ndm ukazuje, Ze by narodni charakter znacky a
taky jeji autenticita, by mély byt posilovany v marketingu znacky.

Nejvice oznacili respondenti znacku jako vyrazne a spise jedinecnou (104 + 119), to je
pozitivni vlastnost pro positioning znacky, kdy lidé znatku Cesky granat vnimaji jako néco,
co by mélo byt také vyuzito v jeji komunikaci a prezentaci.

Na otdzku, zda by propojeni znacky s historickym odkazem mohlo posilit jeji pozici,
odpovédélo nejvice respondentit kladné. Respondenti véti, Ze pravé zdlraznéni jejiho
ptibéhu by mohlo znacce pomoci i v soucasnosti, je jen dulezité, aby ho spravné
prevypravéla.

OvsSem aby se stala znacka konkurenceschopnéjSi a aby oslovila vice potencionalnich
zakaznikil, musi vyrazné zmodernizovat svilj zptisob komunikace a prezentace.

Z odpovédi vyplyva nékolik kliovych oblasti, které by mohly pomoci znacce stat se

atraktivnéjsi:

1. ZvySeni propagace na socidlnich sitich
- Nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze ma znacka minimalni nebo uUpln€¢ Zadnou

viditelnost na socialnich sitich
- Respondenti navrhuji aktivnéj$i komunikaci na TikToku a Instagramu
- Doporucuji spolupréci s influencery a znamymi osobnostmi

2. Modernizace designu
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- Castym pozadavkem bylo inovovat vzhled $perkt tak, aby vice odpovidal

vkusu mladsi generace

- Navrhy zahrnuji minimalismus, nadCasovy design, zapojeni netradi¢nich

materialt
- Moznost vytvofeni limitovanych edici

3. ZlepSeni marketingové komunikace

- Vice reklamy nejen na socialnich sitich, ale také v televizi a na billboardech
- Lepsi storytelling - zdiiraznéni jedine¢nosti, historie a luxusu znacky
- Zapojeni ptibéht a emoci do kampani

4. Zlepseni dostupnosti a online prezentace
- Webova stranka je podle nékterych respondentii zastarald a neplisobi jako

luxusni znacka
- Moznost rozsiteni dostupnosti do vice kamennych obchoda

5. Ptiblizeni mladsi generaci skrze trendy
- Neé&ktefi respondenti navrhuji inspirovat se znackami jako Swarovski a

Pandora
- MozZnost vytvareni personalizovanych Sperktli a doplikt

- Vice interaktivniho obsahu, soutézi a zapojeni zakaznikt

Online prezentace a marketingova komunikace znacky hraji zasadni roli v budovani znacky.
Tato ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na to, jak vnima vefejnost digitalni prostiedi
znacky, jeji prezentaci, webové stranky, socidlni sité a styl komunikace. Vysledky této ¢asti
ukazuji na celou fadu slabych mist, ale také na konkrétni navrhy feSeni, které by mohly vést
ke zvySeni relevance znacky.

Webovou stranku znacky oznacilo nejvice respondentll za spise dobry, ale potrebuje
vylepseni (145), dalSich 55 ho povazuje za zaostdvajici ve srovnani s jinymi luxusnimi
znackami a 39 ho dokonce oznacilo za zastaraly a neprehledny, pouze 62 respondentim
ptijde web prehledny a zajimavy. Web tedy sice plni zdkladni funkci, ale z vizualni
prezentace nedosahuje urcité uUrovné, kterd je mezi uzivateli webu ocekavand. V

kvalitativnich komentafich nejvice respondenti uvadéli, ze jim web nepfijde luxusni, je
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obycCejny a ze pripomind bézny e-shop. Tyto nazory ukazuji na potiebu modernizace a
silného vizualniho storytellingu.
Zpétna vazba na web znacky:

1. Design a modernizace - web piisobi zastarale a neodpovidéa luxusnimu image znacky.
Mnoho uzivatelti o¢ekava modernéjsi a vizualné atraktivné;jsi provedeni.

2. Luxusni dojem - Znacka se sice prezentuje jako luxusni, web tento dojem ale
nenavozuje. M¢l by vice zdlraznit jedinecnost Sperk, historii znacky a prémiovost
produktii.

3. Uzivatelska ptehlednost a piivétivost - Stranky jsou obecné povazovany za
prehledné, ale nékterym uzivatelim piipada chaotickd organizace informaci a
obtizna dohledatelnost.

4. Obsah a storytelling - Mnoho z nich také zminuje, ze chybi silnéj$i vypravéni ptibéhu
znacky, vice interaktivniho obsahu a lepsi vizudlni prezentace produkta.

5. Marketing a propagace - Né&ktefi nenarazili na znacku mimo tento web, coz
naznacuje nedostate¢nou viditelnost a reklamu.

Celkovée by redesign, siln&jsi storytelling a modernéjsi prvky mohl web znacky zlepsit.

Komunika¢ni strategie znacky také vyrazné zaostava za standardy, respondenti oznacili web,
socialni sit¢ a komunikaci znacky za velkou slabinu, kdy 177 osob odpovédélo, Ze se jedna
o velmi slabou cast, 52 uvedlo, Ze je to slabina, ale ne tak zasadni a pouze 72 respondentil
oznacilo tuto Cast za dostacujici. Z toho vyplyva, ze znacka nedostatecné presveédCiveé a
atraktivné sdé€luje svou historii a tradici.

Na otazku, jaké prvky by mél web obsahoval, byly nejcastéji voleny odpovédi, jako je:
viditelnéjsi unikatnost a vyjimecnost produktit (161), propojeni se socidlnimi sitemi a
komunitou (159), reklamni video video s pribéhem a tradici znacky (129). Respondenti tim
vyjadiuji potfebu siln€jsi autenticity, zazitkovosti a vizualni identity znacky, kterd jim na
webu chybi.

Hodnoceni prezentace znacky na socidlnich sitich bylo spiSe kritické. Jako primeérnou ji
oznacilo 92 osob, za Spatnou ji oznacilo 54 osob a za nedohledanou dokonce 44, pouze 11
respondentii ji oznacilo jako vybornou. Cisla potvrzuji, Ze znacka neni dostate¢né viditelna,
nebo vibec na nékterych sitich neexistuje. Zakaznici dnes ocekavaji pritomnost znacek
nejen na webu, ale i na sitich jako je Instagram, TikTok ¢i jiné, to nejen formou reklam, ale
i formou inspirativniho obsahu. Nejcastéji by respondenty zaujaly:

- Prispévky od znamych osobnosti - 153x
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Behind the scenes videa - 143x
Fotografie produktii - 114x
Kreativni vizualy - 103x

Videopribehy - 79x

Zakaznici preferuji silny piibéh a vizualni obsah, ktery by jim pftiblizil nejen produkt, ale

zapojil 1 influencery, ktefi by méli velky potencial pfiblizit znacku i jinym cilovym

skupinam.

Odpovéd’ na otazku, zda respondenti zaznamenali reklamu nebo kampan znacky, byla

kriticka.

® Ano
® Ne

Mejsem si jisty

2

Obrazek 3 Kolik respondentti zaznamenalo reklamu znacky

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni, viz link

Alarmujici mize byt tato skutecnost, ze 189 respondentl si ani zadné reklamy nevSimlo,

dalSich 91 si nebylo jistych, marketingova kampan je tedy témet neviditelna.

Respondentiim nejvice chybi:

Video obsah - 176x

Televizni reklama - 122x

Outdoorova reklama (billboardy) - 101x
Influencer marketing - 81x

Online bannery a Google Ads - 61x
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150 respondentt také uvedlo, ze doporuceni na jejich rozhodovaci proces ma velky nebo
spiSe velky vliv. V tomto segmentu tak mtize mit recenze, influencer marketing nebo i osobni
doporuceni velky vliv.

Znacka ma silné rezervy ve své online digitalni prezentaci. Produktova kvalita a hodnota
znacky jsou velmi ocenovany, ale zptisob, jak jsou tyto hodnoty komunikovany, zaostava.
Je patrné, Ze jiné Sperkaiské znacky, které respondenty zaujaly, maji pfedev§sim moderni
design a vétsi viditelnost a prezentaci a také spolupracuji s influencery a celebritami.
Respondenti tak vnimaji jako nejvétsi slabinu ptedev§im nedostatecny marketing a online
prezentaci (230), nedostatecny moderni design (78), nedostatek inovaci (43) a omezenou
nabidku produktii (42). Mezi konkrétnimi ndvrhy se tak objevily socialni site (224),
spoluprace (130) ainovace (111). Déle oteviené odpovédi obsahovaly 1 rozsifeni sortimentu,
oziveni vizualni identity, vétsi edukaci o hodnot& a historii a redesign webu. Cesky granat
by tak mél velky potencial, pokud by ho spravné odprezentoval.

Sperky jsou vnimané jako symbolicky dileZité dary, které jsou spojeny s riiznymi Zivotnimi
momenty, nejvice respondenty ptesveédci: kvalita materialii (201), exkluzivita produktu
(153), pozitivni recenze (116) a rucni vyroba (96), spolu s zadkaznickym servisem, ktery je
velmi diilezity pro 237 respondenttl, kteti ocekavaji moznost opravy, nebo zaruky.
Zakazkova vyroba, ale také cenovy flexibilita, by mohly byt silnymi potencionalnimi
nastroji v rozvoji znacky. VéEtSina respondentil by totiz o zakdzkovou vyrobu projevila zajem
(162), pokud by byla tato varianta cenové dostupna, dalSich 60 ji oznacilo za velmi
atraktivni. Zakaznici ocenuji individudlni ptistup, ale stale se zajimaji o cenu jako o klicovy
faktor.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze $perky Ceského granatu jsou vnimany jako
prestizni a hodnotné produkty, ale ocekavani zakaznikli se v pribéhu let promeénilo.
Zakaznici hledaji design, kvalitu, hodnotu, ale dalezitou roli hraji jak emociondlni tak i
racionalni faktory.

Zakaznici nevnimaji Sperky pouze jako luxusni zboZi ale spiSe jako symbol osobniho stylu,
spolecenského statusu nebo vyznamné udélosti. Zaroven roste zdjem o Sperky s osobitéjSim

vyznamem.
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11 INTERNI POHLED NA MARKETINGOVE AKTIVITY ZNACKY

Rozhovor s obchodni feditelkou spolecnosti P.P. Odpovédi vytazené z e-mailové

korespondence ke dni 01. 12. 2024

Jaké komunikaéni kanaly aktualné vyuzivate (napf. tisk, socialni média, web, eventy apod.)?

., Ano, vSechny zminéné. Jak jsme hovorily po telefonu, aktualne pracujeme na kapacitnim
rozsireni, tak aby sprava mohla byt konzistentni, koncepcni, cilenda. Jedna se o rozsireni

tymu = investice.

On-line: Linkedin, Instagram, Facebook, WEB, e-shop (podpora kampane S-klik,

Pokud budete navrhovat zménu a budete navrhovat plan marketingu pocitejte s rozpoctem
9 mil. / rok = rozdéleni badgetu do vsech marketingovych aktivit. Aktualné 1 marketér,
predpoklad 2 marketéri v roce 2025 = pozor investmet, pozor rozpocet! To je pomérné

zasadni omezeni! “

Jak hodnotite ispéSnost soucasné komunikace? S ¢im jste spokojeni a co byste ptipadné

chtéli zlepsit?

., Komunikace uspésna. Jak zaznélo v rozhovoru od 1.7.2024 jsme prebrali kompletni spravu
naseho oficidlniho e-shopu do vlastni spravy = stavba e-shopu na nové doméné. Jiz 3 mésic
na cislech r. 2023!!! Rozsifujeme podporu on-line = INVESTMENT = pozor viz vyse

zminenélll*

Které cilové skupiny aktualné oslovujete, a planujete ptipadné zamétit komunikaci na nové

segmenty (napt. mladsi generace)?

,, Uspésne komunikujeme Generace Z, X, Y*
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Jaky styl komunikace a jaké hodnoty znatka Cesky granat preferuje (napf. elegance, tradice,

exkluzivita)?

., Vsechny zminéné + remeslnost, cesky produkt, jedinecnost... ..... aj.

Vyhodnoceni interniho pohledu

Aktudlni situace je takova, ze ve firmé ptsobi pouze jeden marketér, to limituje schopnost
rozvijet a udrzovat konzistentni komunikaci. Do budoucna je planovano rozsifeni na dva
zameéstnance a celkovy marketingovy rozpocet 9 milionti K¢ roéné. Toto planované navyseni
muze zdsadn€ zménit marketingovou strategii znacky.

Z rozhovort focus group a z dotaznikli vyplyva, Ze sou€asnd komunikace je vnimana jako
nedostate¢nd, zejména na socialnich sitich. Ugastnici ¢asto zmifovali chybéjici aktivitu,
nedostatek kvalitniho obsahu i mizivou viditelnost znacky.

Znacka by se méla zaméfit na vytvoreni kvalitniho a konzistentniho obsahu, ktery bude
spravovat specializovany tym nebo externi agentura. Kanaly by mély mit jasny styl a mély
by vypravét pitibeh znacky.

P. P. také zminuje uspesSné pievzeti spravy e-shopu (od Cervence 2024) a srovnatelné trzby
s predchozim rokem jiZ po 3 mésicich provozu nového e-shopu. To naznafuje dobie
nastavenou konverzni strategii. Z pohledu znacky je ale problém jinde, znacka zlstava pro
velkou ¢ast vetejnosti neviditelna.

Naptiklad participanti focus group opakované uvedli, Ze o znacce slySeli pouze od rodiny
nebo ze Skoly, nikdy nevidéli jeji reklamu a uvedli, Ze znacka nema aktivni marketing. Je
potieba investovat nejen do samotného vykonu e-shopu, ale také do brand awareness
kampani. Napftiklad pfes influencery, outdoor reklamu a aktivni socialni sit&.

Znacka ma také oslovovat vSechny hlavni generaci, tedy generaci Z, Y a X. AvSak ze
ziskanych dat vyplyva, ze Generace Z a Y Casto ani netusi, ze znacka existuje. Vnimaji ji
spiSe jako zastaralou znacku, nebo znacku pro star$i zdkazniky. Uvitali by téZ moderné&jsi
design a relevantnéj$i komunikaci.

Znacka ma silné hodnoty, eleganci, ¢eskou tradici, ru¢ni praci a jedinecnost. Tyto hodnoty
vSak nejsou dostatecné zviditelnovany v komunikaci. Z rozhovort vyplyva touha po
emocich a vizualn¢ silné prezentaci znacky. Znacka by méla aktivné pracovat s piibéhem

znacky, vyuzivat videa z dilen, osobni piibéhy zédkaznikli a ambasadory.
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12 SWOT ANALYZA

Bodova skala:

- 1 -3: Nizky vliv na znacku, oblast je zanedbatelnd nebo ma maly dopad.

- 4 -5: Stiedné vyznamna oblast, ktera ma vliv, ale neni klicovym faktorem.

- 6 - 7: Vyznamny faktor, ktery ovliviiuje strategii znacky a jeji budouci
smétrovani.

- 8-10: Kriticky dilezita oblast, ktera zasadné ovliviiuje konkurenceschopnost

a budouci uspéch znacky.

Silné stranky (Strengths)

Monopol na téZbu ¢eskych granatt

Znacka Cesky granat disponuje monopolem této suroviny, coz ji stavi do
konkuren¢né vyhodné pozice. Jako jedina firma legalné t&€zi pravé Ceské granaty, coz
znamena, Zze ma kontrolu nad celym procesem zpracovani a distribuce suroviny. Diky
tomu muiZze znaCka garantovat kvalitu a pravost svych produktl. Tato exkluzivita

zajist'uje znacce prestiz, autenti¢nost a vysokou divéryhodnost u zakazniki.

Znacka jako vyhradni tézaf a zpracovatel Ceskych granatl, md moznost urcovat
technologické postupy té€Zby a nasledného zpracovani. Diky vlastnim zdrojim muze
firma pouzivat tradi¢ni i inovativni metody opracovani kamend, tim se odliSuje od
konkurence. Kontrola nad celym procesem tézby a vyroby znamena dodrzovani

etickych a ekologickych standardi.

9b. - Nejvetsi konkurenéni vyhoda znacky, kterd ji umoziiuje kontrolovat kvalitu,
vyrobni proces a cenu. Tato exkluzivita je klicova pro udrZeni autenticnosti a

prestize.

Dlouha tradice a historie

Cesky granat je spojovan s bohatou historii eského Sperkaistvi, ktera az do

sttedoveku. Dlouholeta tradice v oblasti vyroby granatovych Sperkt pomaha budovat
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znacce povest tradiéniho vyrobce. Tento aspekt posiluje zajem zdkaznikl hledajicich

vysoce kvalitni a ovétené Sperky.

ZnaCka predstavuje nejen spojeni s historii, ale také s kvalitou a mistrovskym
zpracovanim. Znacka je nadale symbolem luxusu, tradice a ¢eského femesiného

umeni.

8b. - Historie ¢eského Sperkatstvi a dlouhodoba tradice znacky pfispiva k atraktivité
a duvéryhodnosti. Pomah4 oslovit zakazniky, ktefi hledaji tradiéni a ovétené

produkty.

Ru¢ni prace a kvalita zpracovani

Kazdy Sperk je vyrdbén rucné, coz zaru€uje vysokou preciznost a uméleckou
hodnotu kazdého kousku. Kvalitni zpracovani a originalita jsou klicovymi faktory
pii rozhodovani zdkaznikii. Tento zazitek ze zpracovani Ceskych granatli pomaha
znacce odlisit se od masové vyrabénych Sperkd. Diky ruc¢ni praci je kazdy Sperk
originalni, to pfispiva k jeho jedinecnosti a atraktivité. Ru¢ni zpracovani umoziuje
detailni kontrolu nad kvalitou, to je zadsadni pro udrzeni vysokého standardu vyroby.
Klenotnici znacky pracuji s tradicnimi technikami, které se dédi z generace na
generaci, to dodava kazdému Sperku historicky vyznam a propojuje ho s kulturnim

dédictvim.

8b. - Ruéni vyroba zajistuje vysokou kvalitu Sperkd, pfispiva k diferenciaci od
konkurence a jeji jedineCnosti. V dnesni dobé oceiuji zdkaznici predevsim

autenticitu, to je velka vyhoda.

Silné vazby na ¢eské kulturni dédictvi

Cesky granat je symbolem narodni identity a eské historie, to &ini znacku
jedinecnou. Diky svému vyznamu a hlubokému zakotfenéni v Ceské kultufe se
granatové Sperky staly oblibenym suvenyrem pro turisty, ktefi hledaji autenticky

produkt s historickou hodnotou. Sperky jsou inspirovany tradi¢nimi vzory a
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technikami vyroby, to umoziuje zachovani femesiné tradice a piedani kulturniho
odkazu dalsim generacim. Znacka také aktivné spolupracuje s muzei a historickymi

institucemi, aby podporovala povédomi o ¢eskych granatech a jejich vyznamu.

7b. - Cesky granat je symbolem &eského kulturniho dédictvi a narodni identity. To

podporuje prodej u zakaznikt a turistt, ktefi si ceni tradic a historie.

Slabé stranky (Weaknesses)

Omezena mezinarodni expanze

Navzdory silné tradici znacky se prodeje soustted’uji zejména na cesky trh a omezené
pronikaji do zahrani¢i. Neexistence silnych distribu¢nich kandlti v zahrani¢i znamena

nelehky pfistup k produktim znacky.

Dalsim faktorem, ktery brzdi expanzi je absence propracovaného marketingového
planu zaméteného na globalni trh. Zakaznici uptfednostiiuji znacky, které maji silnou
online prezentaci. Cesky granat neméa dostate¢né rozvinuté online prodejni kanaly
pro zahrani¢ni klientelu, to stéZuje konkurenceschopnost na globalni urovni. Znacka
by mohla rozsifit svlij dosah spolupraci s mezinarodnimi obchodnimi partnery,

exkluzivnimi butiky, ¢i €asti na prestiznich svétovych veletrzich Sperk.

5b. - Cesky granat ma silnou pozici na doméacim trhu, ale neni dostate¢né viditelny

na globalni trovni. Chybi strategickd expanze do zahranici a distribu¢ni kanaly.

Nedostatecna digitalizace

Konkurence v segmentu luxusnich Sperkti roste a s ni i poZadavky na moderni
marketing. Webové stranky znacky a e-commerce feSeni nejsou plné
optimalizované, chybi prezentace na socialnich sitich a digitalni reklama, ktera by
oslovila budouci zakazniky. Znacka téméf nevyuziva televizni reklamu a jeji
pfitomnost v online prostfedi je na bodu mrazu. Socialni sité, které dnes pfedstavuji
klicovy nastroj pro komunikaci se zdkazniky, jsou bud’ neaktivni, nebo viibec

nevyuzivané. Webové strance, kterou nyni znaCka spustila sama na sebe chybi
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moderni prvky, uzivatelskd zkuSenost je tim padem slaba a miize vést k odlivu

zakaznik( ke konkurenci.

Dale chybi strategicky piistup k digitalnimu marketingu, ktery by zahrnoval nejen
PPC reklamy na Googlu a socidlnich sitich, ale také emailové kampané ¢i spoluprace
se zndmymi osobnostmi. Znacka by méla investovat do profesiondlni spravy

digitalnich kanall, redesignu webu.

4b. - V dnedni dobé¢ je online pifitomnost klicova. Slaba digitalni strategie znacky,
minimélni pfitomnost na socidlnich sitich, zastaraly web, znac¢né snizuji jeji

konkurenceschopnost.

Ptilezitosti (Opportunities)
Expanze na zahrani¢ni trhy

Navazani strategickych partnerstvi s mezinarodnimi distributory mize zvysit
prodeje. Znacka by mohla proniknout na trhy, kde je poptavka po tradi¢nich a
unikatnich Spercich. Dal§i mozZnosti je vytvofeni exkluzivnich edic Sperki
zaméfenych na specifické trhy, kde by se design inspiroval mistni kulturou a

tradicemi, coz by mohlo podpofit zdjem mezinarodnich zakaznikd.

8b. - Velka prileZitost pro rist znacky. Vstup na zahrani¢ni trh by mohl zvysit prodeje
a podpofit globalni povédomi o znacce. Znacka by se vSak stdle méla zaméfit na

digitalni viditelnost na domacim trhu.

Modernizace designl

Tradi¢ni designy jsou silnou strankou znacky, jejich inovace vSak miize ptilakat
mladsi generaci zékaznikli. Spoluprace s modernimi designéry a Sperkati by mohla
pfinést nové exkluzivni kolekce vhodné pro rizné pftileZitosti - od elegantnich a
minimalistickych Sperkii pro kazdodenni noSeni az po vyrazné a luxusni kousky pro
vyznamné udalosti. Znacka by mohla vice investovat do vyvoje novych

produktovych linii.
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8b. - Modernizace Sperkl a spoluprace s novymi designéry muze ptilakat mladsi

generace zakazniki a zajistit konkurenceschopnost.

Zlepseni digitalni prezentace

Investice do influencer marketingu, online marketingu, vcetné¢ vicekanalové
reklamy, redesignu webovych stranek, by mohly znadce pomoci ziskat vétsi
povédomi mezi globalni klientelou. Spolupriace s populdrnimi influencery a

celebritami by mohla pomoci zvysit prestiz znacky a oslovit $irsi publikum.

Redesign webovych stranek by mohl zlepsit uzivatelskou zkuSenost a zvysit online
prodeje. Déle by bylo vhodné implementovat vicejazyénou podporu webu a
optimalizaci pro zahrani¢ni trhy, coz by mohlo mezinarodnim zakaznikim usnadnit
nakupy. Vyuziti analytickych nastrojii pro sledovani chovani zdkaznikli na webu a
socidlnich sitich by mohlo pomoci lépe cilit marketingové kampané a efektivnéji

oslovovat potencidlni kupce.

7b. - Investice do redesignu webovych stranek, influencer marketingu, online
marketingu, by mohly zna¢né zvysSit dosah a atraktivitu znacky v digitalnim

prostredi.

Hrozby (Threats)

Konkurence

Na trhu existuji dal$i luxusni znacky, které se snazi ptilakat podobnou klientelu. V
¢eském prostiedi pasobi silni konkurenti jako Korbicka, Apart, Klenoty Aurum nebo
Alo Diamonds, ktefi maji dobfe vybudované marketingové strategie a silnou
pfitomnost na socialnich sitich i v tradi¢nich médiich. Tyto znacky ¢asto spolupracuji
s celebritami, investuji do moderniho designu a vyuzivaji rozsahlé sité¢ prodejnich
mist. Pokud se znacka neza¢ne vice zamétovat na moderni marketingové piistupy a

inovace, mize ztratit svou relevanci.
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6b. - Cesky granét Geli silné konkurenci, zejména od znagek jako Korbitka, Apart,
Klenoty Aurum, Alo Diamonds. Tyto znacky maji silny marketing a digitalni

prezentaci.

Zmény zékaznickych preferenci

Pokud nebude znacka reflektovat trendy, riskuje ztratu atraktivity mezi mladsimi
generacemi, popiipadé budoucimi zdkazniky. Mladsi zakaznici ¢im dal castéji
uptednostiuji minimalisticky design Sperkl, tradi¢ni styl ¢eského granati mize byt
vniman spise jako konzervativni. Zakaznici jsou stale vice ovlivnéni digitalnimi
trendy, pokud znacka nebude schopna efektivné komunikovat svij piibéh,

jedine¢nost a hodnoty, hrozi ztrata relevance mezi novymi generacemi.

6b. - Zakaznici stale vice upfednostiiuji minimalistické, moderni designy a

personalizované Sperky. Pokud se znacka nepfizpisobi, mlize ztratit cast trhu.

Tabulka 2 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Kategorie Primérné hodnoceni
Silné stranky (S) (9+8+8+7)/4 =8,0
Slabé stranky (W) (5+4)/2=4,5
Prilezitosti (O) (8+8+7)/3 =7,67
Hrozby (T) (6+6)/2=106,0

Znacka ma velmi silné zaklady a velky potencial, ma vSak také vyrazné slabiny v oblasti
digitalizace. Pokud bude schopna vyuzit pfilezitosti zejména v oblasti modernizace a
digitalizace, mohla by si udrZet nejen svou prestiz, ale také uspésné oslovit nové cilové

skupiny.
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13 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Konkurenéni rivalita v odvétvi
Skala hodnoceni:
1. Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost (1.A)

- 1 bod (malo konkurenttt), 9 bodi (mnoho konkurentt)

- Cim vice silnych konkurentii na trhu, tim vy3si je konkurenéni rivalita
2. Rist odvétvi (1.B)

- 1 bod (mensi rivalita), 9 bodt (vyssi rivalita)

- Pokud odvétvi roste pomalu, konkurence se ptiostfuje, protoze firmy bojuji

o stabilni trzni podil

3. Podil fixnich ndkladt (1.C)
- 1 bod (nizké néklady), 9 bodi (vysoké fixni ndklady)

- Vysoké fixni ndklady znamenaji, ze firmy musi generovat vysoké trzby, coz

o 4

4. Diferenciace vyrobkl/sluzeb (1.D)

- 1 bod (vysoka diferenciace), 9 bodi (nizka diferenciace)

- Vyssi diferenciace znamend, ze konkurence je niz$i, protoze zakaznici

nemohou snadno nahradit jeden produkt jinym

5. Riizné velikost konkurenti (1.E)
- 1 bod (konkurenti jsou podobné¢ velci), 9 bodl (velké rozdily)
- Pokud jsou na trhu velci 1 mali hraéi, mize dojit k agresivnéjsi konkurenci
mezi nimi
6. Rozsiteni kapacit ve velkych ptirastcich (1.F)

vvvvv

- 1 bod (kapacity se rozsituji postupn¢), 9 boda (ve velkych skocich)

- Pokud firmy investuji do velkych vyrobnich kapacit, mohou se snaZzit o

agresivni cenovou politiku.

7. Intenzita strategického usili (1.G)
- 1 bod (slabé usili), 9 bodti (silné Usili)
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- Pokud firmy aktivné investuji do marketingu, inovaci a expanze, konkurence

se zvysuje.

8. Naklady z odchodu z odvétvi (1.H)
- 1 bod (nizké), 9 bodti (vysokeé)

- Pokud firmy nemohou snadno odejit z trhu kvili vysokym investicim,

konkurence zlstava vysoka.

9. Charakter konkurence, postoj k business etice (1.I)

- 1 bod (férova soutéz), 9 bodu (agresivni)
- Cim méné férové praktiky firmy pouzivaji, tim je rivalita tvrdsi.

10. Site konkurence (1.J)

- 1 bod (omezena konkurence na ur¢. segment), 9 bodu (Siroké konkurence)

- Pokud firmy soupefi napfi¢ riznymi segmenty trhu, konkurence se zvySuje.

Cesky granat ptisobi na specifickém trhu tradi¢nich i luxusnich $perki, kde &eli konkurenci
nejen od specializovanych klenotnikd, ale i od velkych spole¢nosti. Hlavnimi konkurenty
jsou Korbicka, Apart, Klenoty Aurum, Alo Diamonds a jiné. Nékteré z téchto znacek cili na
Siroky masovy trh, jiné se =zaméfuji na zakdzkovou a exkluzivni vyrobu.
Konkurencni tlak se bude v nasledujicich letech také zvySovat. Rostouci pocet luxusnich
klenotnikli a technologicky pokrok ve vyrobé spolu s rozvojem e-commerce znamenaji, ze
znatka musi adaptovat své strategie, aby si udrzela konkurenceschopnost.
Cesky granat je historicky vyznamny drahokam, ktery tézi z exkluzivity a autentického
pivodu. Jeho hodnota je spojena s ¢eskou kulturou a tradici. Tyto Sperky jsou vyrabény s
dirazem na tradiéni metody. Oproti ostatnim masové vyrabénym produktim se znacka
odlisuje precizni ruéni praci.

Cesky granat ma silnou zékaznickou zakladnu mezi sbérateli a lidmi, kteti hledaji tradi¢ni
Sperky. Znacka spiSe dba na siln€jSi emociondlni vazbu se svymi zakazniky.
Konkurenti se zamé&fuji na moderni a inovativni design, zatimco Cesky granat ziistava u
tradi¢nich vzort. Mladsi zdkaznici mohou tihnout ke konkurenci kviili modernéj$im styltim.
Na rozdil od masovych vyrobei, ktefi profituji z levn&jsi masové produkce, ¢eli Cesky
granat vyssim provoznim nakladim. Vyroba Sperku s ceskym granatem je nakladna kvili

tézb¢ drahokamt a ru¢nimu zpracovani.
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Konkurenéni znacky maji Sirokou distribuc¢ni sit’ a e-commerce prodej. Cesky granat

zaostava v digitalizaci a online marketingu, coz mu mize branit v osloveni Sir§iho publika.

Celkové méa Cesky granat vyznamné konkurenéni vyhody, které ho odliduji od ostatnich.

Silnd znacka, precizni rucni vyroba a historicky vyznam udrzuji zédkaznickou loajalitu.

Nicmén¢ musi znacka ptizplisobovat své strategie.

Tabulka 3 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Faktor Cesky granat Cesky granat | Korbicka | Apart Klenoty ALO
Aurum Diamonds
Body 2024/2029
Pocet 6b./7b. CG geli Korbi¢ka | Apart Klenoty Soustfedi
konkuren | Do roku 2029 se | konkurenci je plsobi v | Aurum maji | se na
tha ocekava vetsi silnych hraca, | specializo | masovém | podobny luxusni
jejich konkurence diky [ jako jsou vana segmentu | model jako | segment s
konkuren | expanzi online velké znacka s S Apart - omezenym
ceschopn | trhu. Cim vice Sperkaiské omezenou | vysokou | Siroka poctem
ost silnych spole€nosti a | konkurenc | konkuren [ nabidka, piimych
1A konkurentii na specializovan |iv ci. masovy konkurent
trhu, tim vyssi je | i klenotnici. | segmentu prodej, silnd | U.
rivalita. zakazkovy konkurence.
ch $perkd.
Rast 5b./7b. Trh se Sperky | Zakazkové | Masovy | Masovy trh | Luxusni
odvétvi | Do roku 2029 se | s CG roste Sperky trh je je stabilni, segment
1B ocekava zvySeny | pomalu, ale | rostou stabilni, [ ale rist je poroste
zajem o tradicni | stabilné. stabiln¢, ale rust je | pomaly diky
a historické Rostouci ale pomaly | kvllisilné | rostoucim
Sperky, coz zajem o poptavka | kvali konkurenci. | uzajmu o
podpoii riist tradi¢ni a je silné Rist je investi¢ni
trhu. historické omezena | konkuren | ovlivnén Sperky.
Sperky mize | luxusnim | ci. Rast | sezonnimi
pomoci je trendy a
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rozvoji segmente | ovlivnén | dostupnosti
znacky. m. sezonnim | cenové
itrendy a | dostupnych
dostupno | Sperkd.
sti
cenove
dostupny
ch
Sperk.
Podil 6b./7b Vyrobni Zakazkova | Masova | Masova Luxusni
fixnich Do roku 2029 se | ndklady na vyroba ma | produkce | produkce vyroba s
nakladi | odekavatlak na | Sperky s CG | vysoké Znamena | znamena vysokymi
1C optimalizaci jsou relativné | naklady na | nizsi niz8i fixni naklady na
naklada a vysoké kvili | design a fixni naklady. suroviny a
efektivngjsi tézbe ruéni naklady. marketing.
vyrobu. drahokamii a | zpracovani
ruénimu
zpracovani.
Diferenci | 4b./5b. CG se Unikétni Standardi | Nizkd mira | Silna
ace Do roku 2029 odliSuje svym | zakdzkova | zované diferenciace | diferenciac
vyrobkl/ | Ize ofekavat jedinenym | vyroba, ale | Sperky, od e diky
sluzeb veétsi tlak na kamenem a zakaznici | niZsi konkurence. | exkluzivité
1D inovace a tradi¢ni mohou mira
exkluzivitu vyrobou, ale | prejit ke diferenci
designu. Vyssi | konkurence konkurenc | ace.
diferenciace nabizi 1.
znamena nizsi alternativni
rivalitu. luxusni
designové

Sperky.
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Rizna | 6b./7b. CG Velky hra¢ | Velka sit' | Velka sit | Luxusni
velikost | Ocekava se konkuruje jak [ s pfimou | obchodl, | obchod, znacka s
konkuren | expanze velkym specializac | vysoka vysoka vysSimi
th mensich hracim s i, konkuren | konkurenc¢ni | marZzemi a
1E luxusnich Sirokou konkuruje | ¢ni pozice na mensi

klenotnik. distribuci, tak | exkluzivit | pozice na | trhu. dostupnost
specializovan | ou a trhu. i.
ym kvalitou.
klenotniktm,
ktefi se
zamétuji na
luxusni a
zakazkovou
vyrobu.
Rozsifeni | 5b./6b. Firma Postupné | Expanze | Expanze v | Luxusni
kapacit | Do roku 2029 roz§ifuje roz§ifovan |v obchodnich | segment
ve lze ocekavat produkci i produkce | obchodni | centrech, roste
velkych | investice do postupné, podle ch online pomaleji,
priristeic | veétsi vyrobni konkurence poptavky., | centrech, | platformy. ale udrzuje
h kapacity a expanduje zaméfeni | online si vysoké
IF digitalizace. agresivnéji. na platform marze.
zakazkovo |vy.
u vyrobu.
Intenzita | 7b./8b. CG investuje | Znacka Velky Siroka Prémiovy
strategic | Do roku 2029 se | do budovani | zamétend | hrac se nabidka, marketing,
kého ocekava vetsi znacky a na kvalitni | silnym silny silné
usili zamgéfeni na propagace rucni marketin | marketing. | budovani
1G digitalni znacky jako | vyrobua | gem, ale znacky.
marketing a tradi¢niho exkluzivni | citlivy na
zahrani¢ni ¢eského designové | cenu.
expanzi. vyrobce kousky.
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luxusnich
Sperk
Néklady | 5b./5b. Vysoké Naro¢né Masova | Siroka skala | Zavazky
odchodu | Tato situace se investice do [ na vyroba, | produktu, vuci
z odvétvi | pravdépodobné | tézby individual | snadny jednodussi | exkluzivni
1H nezmeni. granatu, ni know- [ pfechod | diverzifikac | m
tradi¢ni how a kjinym |e. dodavateli
vyroby a reputaci. produkta m.
znacky. m.
Charakte | 4b./5b. Férova Tradi¢ni Vysoce | Vysoce Luxusni
r Do roku 2029 se | konkurence, [ znackas konkuren | konkurenéni | znacka,
konkuren | mize prohloubit, | ale nutnost dirazem ¢ni cenoveé vice image
ce, postoj | ¢im méné férové | odlisit se na cenove valky a marketing
k praktiky firmy kvalitou a femeslo. valky a | promoakce. | u.
business | pouzivaji, tim je | piibéhem. promoak
etice rivalita tvrdsi. ce.
11
Sire 6b./7b. Konkuruje Konkurenc | Masovy | Masovy Konkurenc
konkuren | Do roku 2029 se | tradi¢nim 1 e hlavné v | segment, | segment, ev
ce ocekava veétsi modernim ramci konkuruj | konkuruje luxusnim
1 rozsifeni e- Sperkaitim. luxusnich |e levnéjSim segmentu.
commerce a klenotnikid | levnéj$im | znackam.
globalizace trhu. znackam.
Zdroj *%!
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Hrozba vstupu do odvétvi
Bodova skala:
1. Economies of scale - uspory z rozsahu 2A
- Pokud redukce nakladl z rozsiteni obchodnich aktivit je velka, existuje mensi

hrozba vstupu
- Uspory z rozsahu jsou velké (1bod), malé (9 bodi)

2. Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi (2B)

- Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naro¢nosti
- Velkou roli zde hraje know how atd.
- Kapitalova naro¢nost trhu je vysoka (1 bod), nizka (9 bodt)
3. Ptistup k distribu¢nim kanalim 2C
- Cim omezengjsi piistup k existujicim kanalim, tim obtizn&jsi je vstup do
odvétvi
- Pfistup k distribu¢nim kanaltim, je obtizny (1 bod), snadny (9 bodi)

4. Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni technologie, know-how, patenty,
licence atd. 2D
- Ano (1 bod), ne (9 bodi1)

5. Ptistup k surovindm, energiim, pracovni sile 2E

- Neni snadny (1 bod), je snadny (9 bodii)

6. Schopnost existujicich konkurentd snizovat po vstupu novych konkurenti naklady a
zlepSovat sluzby 2F
- Je vysoka (1 bod), nizka (9 bodii)

7. Diferenciace vyrobku/sluzeb, loajalita zdkazniki existujicich konkurent 2G

- Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurentti jsou vysoce diferenciované a

vvvvvv

- Diferenciace je vysoka (1 bod), nizké (9 bod)

8. Vladni politika 2H
- Jak je vlada naklonéna vstupiim do odvétvi (dotace, licence, antimonopolni

politika
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Negativné (1 bod), pozitivné (9 bodi)

9. Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi 21

Jestlize mize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno couvnout,

pak je hrozba vstupu vyssi

Cesta zp¢ét je obtizna (1 bod), snadna (9 bodit)

Hrozba vstupu do odvétvi je pro znatku Cesky granat relativné nizka. Firma ptisobi v silng

specializovaném segmentu, ktery vyzaduje specifickou surovinu, know-how a také

zavedenou znacku. Jednim z hlavnim faktorti, ktery snizuje hrozbu vstupu novych

konkurentli je exkluzivni pfistup k ¢eskému granatu. Jeho omezena dostupnost je velkou

bariérou po nové firmy, které by chtély do tohoto trhu vstoupit. Dalsim faktorem je téz

kapitalova naroc¢nost vyroby téchto Sperkd. Tézba, zpracovani, ale i findlni vyroba jsou

finan¢né ndkladné, ale také slozité. Je potieba vyuzivat specifické techniky pro brouseni a

zasazovani kament, to vyZaduje odborniky, ale i investici do pracovni sily.

Znacka Cesky granat je silna znacka s historickym vyznamem, je brana také jako soudast

¢eského kulturniho dédictvi. Firma se opird o dlouhou tradici a spojeni s ¢eskym femeslem,

to ji dodava prestiz. Novi hrac¢i by se museli velmi odliSovat svou nabidkou, ale také

kvalitou a ptibéhem, ktery by oslovil zdkazniky.

Technologické zmény vSak mohou v budoucnu do ur€ité miry snizit bariéry vstupu,

pravdépodobnost, Ze by na trh vstoupil silny konkurent je proto nizka.

Tabulka 4 Hrozba vstupu do odvétvi

Faktor Cesky Cesky granat Korbicka Apart Klenoty Alo
granat body Aurum Diamonds
2024/2029
Economie 6b./5b. CG jako Rodinna Velka Siroké Provozuje
s of scale - [ Je mozné, tradi¢ni firma mezinarod | nabidka jeden z
uspory z | Zesebude | znackaté€Ziz | zaméfend na | niznaCkas | Sperkd, to | nejvétSich
rozsahu do roku dlouhodobé | rucni vyrobu, | rozsahlou | naznacuje | klenotnick
2A 2029 pfitomnosti | pravdépodob | vyrobou a | schopnost ych
na trhu, ale | né s mensimi | distribuci, | vyuzivat | ateliért, to
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modernizov | kviili mens$im objemy to ji uspory z | umoziuje
at vyroba. objemiim vyroby, to umoznuje | rozsahu. efektivni
vyroby nema muze dosahovat vyrobu a
vyrazneé omezovat uspor z dosazeni
uspory. uspory z rozsahu. uspor z
Vyroba je rozsahu. rozsahu.
znacné
manualni, to
zvysSuje
naklady.
Kapitalova 5b./4b. Vyroba Stredni Diky Kapitalova |  Vyoka,
naroCnost | Je mozné, $perkti s CG kapitalova velkym narocnost | vzhledem
vstupu do | Ze do roku vyzaduje narocnost objemim kvili k
odveétvi 2029 se velké spojena s vyroby a Siroké investicim
2B budou vice kapitalové | ru¢ni vyrobou | standardiz | nabidce a do
vyuzivat investice do a ovanym efektivni | modernich
moderni tézby specializovan | procesim | distribuci. | technologi
technologie, surovin, ym designem. [ mize mit i, ndkupu
to snizi zpracovani nizsi kvalitnich
kapitalovou kamene a kapitalovo diamantl a
narocnost. samotné u drahych
vyroby. naroc¢nost kovi,
na udrzovani
jednotku vysokych
produkce. standarda
vyroby.
Ptistup k 4b./3b. CG prodava Spoléhé na Silna Nejvetsi Vlastni
distribu¢ni Do roku hlavné ve zakazkovou | distribu¢ni sit’ prodejny a
m 2029 by se vlastnich vyrobu, sit’ a znackovyc online
kanalim | mél rozsifit | prodejnach | online prode;, online h obchodil | platformy
2C online popfiipadé individualni prodeje. | se Sperky a | pro prodej
prodej a pristup a Sperka.
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spoluprace s | ptes vybrané mensi hodinkami
novymi distributory. prodejnu. v CR.
partnery.
Potieba 5b./4b. Zpracovani | Specializovan | Standardiz Hlavni Spole¢nost
vlastnit pii Do roku CGje ¢ femeslné ované ¢innosti je | disponuje
vstupu do 2029 se unikatni dovednosti v | vyrobni prodej modernimi
odvétvi ocekava proces ruéni vyrobé | procesy | Sperki od | technologi
specialni vEtsi vyzadujici Sperkd. bez riznych emi a
technologi | digitalizace specialni potieby vyrobcl. | know-how
e, know- | popfipadé vybaveni a specialnic Neni v oblasti
how, automatizac | know-how. h potifeba | klenotnict
patenty.. e vyroby. Firma technologi | vlastnit vi.
2D disponuje i. specialni
technologiem technologi
1 a licencemi, e, know-
to ¢ini vstup how,
novych hraca patenty.
obtiznym.
Ptistup k 4b./3b. Tezba Ptistup k Globalni Siroky Vlastni
surovindm | Do roku ceského riznym dodavatels | sortiment nakup
, energiim, 2029 by granatu je materialim a ka sit’ od rlznych | drahokam
pracovni | méla firma | omezend na | dodavatelim. | zajiStuje | dodavatelii Ua
sile byt situace urcité stabilni , stabilni | materialt
2E stabilng;js$i lokality, to dostupnost | pfistup. | pro vyrobu
diky dal§im omezuje surovin. Sperki.
naleziStim. dostupnost
surovin.
Z4soby jsou
omezené.
Schopnost 6b./5b. Hlavni Schopnost | Schopnost [ Moznost | Schopnost
existujicic Do roku konkurenti rychle rychle snizovat | pfizpisobi
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h 2029 se mohou rychle | reagovat na meénit ceny a t nabidku
konkurent ocekava reagovatna | trh, zdkaznici | nabidku a nabizet podle
0 snizovat posileni nov¢é hrace si vSak radi | ceny podle | promoakce | poptavky
po vstupu | marketingu | sniZenim cen priplati za trhu. diky trhu.
novych | pro odliSeni nebo ruéni vyrobu velkému
konkurent znacky. roz$ifenim a designové obratu.
0 naklady nabidky. kousky.
a Cesky granat
zlepsSovat je zavisly na
sluzby vysoké cené
2F za prémiovy
produkt, to ho
¢ini
zraniteln&jsi
m.
Diferencia | 7b./6b. Sperky s CG | Unikétni Siroky Siroka Luxusni
ce Do roku maji silny design a sortiment | nabidka Sperky s
vyrobku/sl | 2029 by se | historicky kvalita pro ptitahuje diamanty
uzeb, m¢él vyznam a zajistuji masovy riznorodo | buduji
loajalita inovovat velkou loajalitu trh, mensi | u silnou
zakaznikl | design a zakladnu zakaznikd. loajalita k | klientelu. | zdkaznick
existujicic | posilit loajalnich jednotlivy ou
h povédomi o | zdkazniki, m loajalitu.
konkurent | znacce mezi | ale mezi produktim
u2G mlads§imi mladsi
zékazniky. | generaci je
vniména
spise jako

tradiéni nez

moderni.
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Vladni 5b./5b. Vladni Vladni Standardiz | Stabilni Vyuziva
politika Do roku podpora podpory pro | ovana postaveni, [ vladni
2H 2029 by tradi¢nich malé a stfedni | legislativa | maloobcho | podpory,

vlada mohla | ¢eskych podniky. EU dni sektor | dotaci.
vice znacek podporuje | s vladni
podporit existuje, ale expanzi. podporou.
Ceskeé neni tak
kulturni vyrazna.
dédictvi.
Vyvoj po | 6b./5b. Pokud by se | Moznost Snadna Schopnost | Flexibilita
pfipadném | Do roku CG rozhodl | pfizptisobit se | adaptace rychle v designu
vstupu do | 2029 se expandovat trhu diky na trh diky [ reagovat a vyrobé
odvétvi 21 | planuje na nové trhy, [ flexibilni Sirokému | na zmény | umoziuje
VEtsi zpétny vyrobé¢ a sortimentu | trhu diky | rychlou
diverzifikac | obchod by designu. Siroké adaptaci
e nabidky, byl nabidce. na trh.
to snizi komplikovan
riziko y kvuli
vstupu. specializovan
ému
zamgefeni.
Zdroj*”?

Vyjednavaci sila zakaznika

Bodova skala:

1. Pocet vyznamnych zékaznikl (3.A)

202 yiz. KORBICKA, K.

Viz APART.

Viz. KLENOTY Aurum.
Viz. GRANAT, d.u.v.
Viz. ALO Diamonds.
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- Pokud je obrat firmy siln¢ zavisly na malém poctu zédkaznikii -> Vyjednavaci
sila zékazniki vysoka (9 bodi)

- Pokud je hodné malych zédkaznikti -> Vyjednavaci sila nizka (1 bod)
2. Vyznam vyrobku/sluzby pro zdkaznika (3.B)

- Pokud produkt neni pro zékaznika klicovy -> Vyjednévaci sila vysoka (9
bod)
- Pokud zékaznik produkt potiebuje (malo alternativ) ->Vyjednévaci sila nizka

(1 bod)
3. Zakaznikovy “switching costs” (3.C)

- Pokud zakaznik mize snadno zménit dodavatele -> Vyjednavaci sila vysoka
(9 bodi)

- Pokud je zména slozitd nebo ndkladna -> Vyjednavaci sila nizka (1 bod)
4. Hrozba zpétné integrace (3.D)

- Pokud zakaznik mize vyrabét produkt sam nebo outsourcovat vyrobu (napf.
Klenotnici nabizejici alternativy) -> Vyjednavaci sila vysoka (9 bodii)
- Pokud je vyroba produktu slozitd a zdkaznik nema pftistup k surovindm ->

Vyjednavaci sila nizka (1 bod)
5. Ziskovost zakaznika (3.E)

- Pokud zékaznik pozaduje vysoké slevy/malo marze -> Vyjednavaci sila
vysoka (9 bodi)

- Pokud zakaznik pfijima cenu firmy -> Vyjednavaci sila nizka (1 bod)

Tento faktor urcuje, jak snadno mohou zdkaznici vyvijet tlak na cenu, kvalitu nebo jiné
podminky ndkupu. Cesky granat cili a specifickou skupinu zdkaznika, vcetné turisth
hledajicich autentické Ceské suvenyry, sbérateli a milovnikd tradic¢nich Sperkd, lidi
praci a tradi¢ni zpracovani Sperkti. Zakaznici jsou docela diverzifikovani, to brani jejich

vysoké vyjednavaci sile.
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Pokud by Cesky granat cilil na masovy trh se standardnimi $perky, mél by §irsi zakaznickou
zakladnu, ale 1 vétsi konkurenci. Mensi pocet zakaznikli obecné zvysuje jejich vyjednéavaci
silu, protoze kazdy zakaznik je dtlezity pro celkové trzby. Na druhou stranu, vysoka loajalita
ke znacce a tradicnim Sperkiim tuto silu oslabuje, protoze mnoho zakazniki nenajde

podobny produkt u konkurence.

Sperky s &eskym grandtem maji vyznamnou kulturni a historickou hodnotu, coz snizuje
vyjedndvaci silu zdkaznika. Ti, kdo si pfeji autenticky Cesky grandt, maji omezené
alternativy. Pfesto vSak Sperky nejsou nezbytnosti, to dodavd zakaznikiim urcitou
vyjednévaci silu. Sperky s deskym granatem mohou byt kazdodennim produktem, ale ¢asto
jde spise o darky k vyznamnym pfilezitostem (narozeniny, vyro¢i, svatby, promoce),

suvenyry pro zahrani¢ni turisty, investi¢ni Sperky.

Zakaznici mohou snadno piejit ke konkurenci pokud nehledaji specificky cesky granat.
Presto jedineCnost ¢eského granatu omezuje jejich moznosti, to firmé poskytuje ochranu
pred ptimou konkurenci. Cesky granat si udrzuje prémiové ceny, ale zakaznici jsou stale

citlivi na cenu, Sperky nejsou kazdodennim nédkupem.

Do budoucna se o¢ekava zvysena dostupnost personalizovanych a luxusnich alternativ, jako
jsou zakazkové Sperky s jinymi drahokamy. Digitalizace a $irSi nabidka konkurence zvysi

moznost zakazniki prechdzet mezi riznymi Sperkarskymi znackami.

Vyjednavaci sila zdkaznikl pro znacku Cesky granat roste, tento rist je zpisoben: rostoucim
vlivem online distributor@, SirSi dostupnosti luxusnich alternativ, vétSi informovanosti

zakaznikl, moZnosti zakdzkovych a personalizovanych Sperkd.

Tabulka 5 Vyjednavaci sila zdkaznikl

Faktor Cesky Cesky granat | Korbicka Apart Klenoty Alo
granat Aurum Diamonds
Body
2024/2029
3.A 5b./6b. Zakaznici Korbi¢ka | Apart ma Klenoty Alo
Pocet Ocekava se jsou ma loajalni | Sirokou | Aurum cili | Diamonds
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vyznamn | vét§irole e- | rozptyleni | zadkaznicko | zédkaznicko | na stfedni | ma bonitni
ych commerce, mezi u zakladnu u tfidu a klientelu,
zakaznik | coZ povede darkové v segmentu | zakladnu, nabizi kde je
u ke kupce, zakazkové vétsina Sirokou loajalita
koncentraci | sbératele a a luxusni | zdkazniki skalu vyssi a
zdkazniki a | turisty. V designové | voli podle | produktl, | vyjednava
zvysi jejich | roce 2029 se | vyroby. ceny. zékaznici ci sila
vyjednavaci ocekava maji nizsi.
silu. vEtsi velkou
dominance vyjednava
velkych ci silu.
online
distributoru,
cozZ zvysi
vyjednavaci
silu
zakaznikd.
3B 4b./5b. Sperky s Korbicka Apart Klenoty Alo
Vyznam Rostouci ceskym nabizi nabizi Aurum Diamond
vyrobku/ | konkurence granatem vysoce standardiz | poskytuji se
sluzby | v luxusnich [ maji kulturni [ personaliz ované Siroky zamé&iuje
pro Spercich a | a historickou ované Sperky. vybér na luxusni
zakaznik | alternativni | hodnotu, coz | zakazkové | Zékaznici | bé&znych | investini
y drahokamy sniZuje Sperky, coZ | mohou Sperki. Sperky.
mohou vyjednavaci snizuje snadno Zakaznici
snizit silu vyjednavac | prejitke | sivybiraji
exkluzivitu | zékaznika. V i silu konkurenci | podle ceny
ceského roce 2029 | zékazniki. a designu.
granatu. miZze vzrist
dostupnost
alternativnic

h luxusnich
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Sperktl, ¢imz
se zvysi
vyjednévaci
sila
zakaznikd.

3.C 6b./7b. Piechod k Korbicka Apart Klenoty Alo
Zakaznik jinym nabizi umoziuje Aurum | Diamonds
ovy Snadngjsi Sperkiim je | zakdzkovo snadny maji cili na

“switchin pfistup k snadny, ale | uvyrobu, ptechod podobny segment
g costs” alternativam pokud to zvySuje mezi model jako | prestiznich
» digitalizace zakaznik | ndklady na | znackami Apart - | zékazniku.
a vyssi chece Cesky | ptechod ke | diky Siroké | zakaznici | Pfechod k
dostupnost granat, ma | konkurenci | dostupnost mohou | jiné znacce
zakézkovyc omezené 1a cenové snadno neni proto
h Sperki moznosti. vyhodnym | pfejit ke tak
Zvysl Do roku nabidkam. | konkurenci | snadny.
vyjednavaci 2029 se
silu. v
nabidka
personalizov
anych a
luxusnich
alternativ,
cozZ zvysi
vyjednavaci
silu
zakazniki.

3.D 2b./3b. Vyroba Korbicka Apart Klenoty Alo
Hrozba Do roku Sperki je vyrabi neceli Aurum Diamonds
zpétné 2029 mtze slozitd a vlastni piimé pracuji s st drzi

integrace | vzrust poCet | zakaznici Sperky na hrozbé externimi | exkluzivni
klenotnikt nemaji miru, dodavateli, | dodavatels
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Vyjednavaci sila dodavateli

203 iz, KORBICKA, K.

Viz APART.

Viz. KLENOTY Aurum.
Viz. GRANAT, d.u.v.
Viz. ALO Diamonds.

nabizejicich pfistup k zakaznici piimé zpétna ké
personalizov | surovinam. | nemohou | integrace. | integrace | smlouvy,
ané Nezavisly snadno neni to
alternativy k | klenotnici a nahradit velkou minimaliz
ceskému moznost jejich hrozbou. | uje hrozbu
granatu, coz | zakdzkovych | sluzby. zpétné
muze mirn¢€ | Sperkd zvysi integrace.
zvysit mirné tuto
vyjednavaci hrozbu.
silu
zakazniki.
3.E 3b./4b. Cesky granat | Korbi¢ka Apart Klenoty Alo
Ziskovos | Vétsi tlak na si zatim cili na vyuziva Aurum Diamonds
t slevy a udrzuje narocné Siroké vyuzivaji | siudrzuje
zakaznik snazsi prémiové | zékazniky, | spektrum Siroké vysoké
a porovnani ceny. kteti jsou | cenovych | spektrum | marze diky
cen zvysi Zakaznici ochotni kategorii. | cenovych | lusucnimu
vyjednavaci | jsou ochotni platit kategorii. | segmentu,
silu platit vyssi vysoké zakaznici
zakaznikl ceny, ale ceny. oc¢ekavaji
citlivost na odpovidaji
cenu roste ci kvalitu a
exkluzivit
u.
Zdroj*®3
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Bodova skala:
1. 4.A Pocet a vyznam dodavatelt

- Pfi malém poc¢tu moznych dodavateli je jejich vyjednévaci sila velka
- Dodavatelti je mnoho — 1 bod (nizka vyjednavaci sila dodavateli)
- Dodavatelll je malo — 9 bodt (vysoka vyjednavaci sila dodavatelit)

2. 4.B Existence substitutli — jsou hrozbou dodavateld?
- Pokud existuji substituty suroviny, maji dodavatelé slabsi vyjednédvaci pozici.
- Ano, velkd hrozba — 1 bod (substituty snizuji vyjednavaci silu dodavateli)
- Ne, mala hrozba — 9 bodl (dodavatelé maji silnou vyjednavaci silu)

3. 4.C Vyznam odbérateli pro dodavatele

- Cim mensi vyznam odbeératelil pro dodavatele, tim vétsi je vyjednavaci sila

dodavatelu.

- Velky vyznam odbératele pro dodavatele — 1 bod (slaba vyjednavaci sila

dodavatelt)

- Maly vyznam odbératele pro dodavatele — 9 bodu (silna vyjednavaci sila

dodavatelt)
4. 4.D Hrozba vstupu dodavatell do analyzovaného odvétvi

- Pokud hrozi, Ze dodavatel¢ za¢nou podnikat v oboru firmy, zvySuje to jejich

vyjednavaci silu.
- Nepravdépodobné — 1 bod (nizka vyjednévaci sila dodavatelit)
- Velmi pravdépodobné — 9 bodi (vysoka vyjednadvaci sila dodavateli)
5. 4.E Organizovanost pracovni sily v odvétvi
- Cim organizovangj§i pracovni sila (napf. silné odbory), tim vétsi vyjednavaci
sila pracovniki.

- Nizkd organizovanost pracovni sily — 1 bod (slaba vyjednavaci sila

pracovniki)

- Vysoka organizovanost pracovni sily — 9 bodi (silnd vyjednavaci sila

pracovniki)
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Vyjednavaci sila dodavateli pro firmu Cesky granat je vyrazn€ niz$i nez u jinych
Sperkatskych spolecnosti, firma si surovinu t€zi sama. To znamend, Ze neni zavisld na
externich dodavatelich, to ji poskytuje strategickou vyhodu. Nicméné¢ stale potiebuje dalsi

materialy, jako je stfibro, zlato atd., kde uz dodavatelé mohou mit urc¢itou vyjednavaci silu.

Cesky granat mé také unikatni pozici, jeho hlavni surovina nema nahradu. Zakaznici proto
ocekavaji pravy Cesky granat, firma tak nemusi ¢elit konkurenci levnéjSich alternativ. Na
druhou stranu u zlata stiibra existuji substituty a moznost riznych dodavatelti, to snizuje
jejich vyjednavaci silu. Jako vyznamny odbératel téchto materidli ma firma dobrou
vyjednavaci pozici, funguje jiz dlouhodobé, jeji poptavka po materidlech je tak stabilni a

muze si tak vyjednat lepsi podminky s dodavateli.

Firma zaméstnava kvalifikované Sperkafe. Nahrazeni zkuSenych femeslniki je slozité, to
dodava zaméstnanciim lepsSi vyjedndvaci pozici oproti jinym firmam, které spoléhaji na

automatizaci.

Hrozba vyjednavaci sily dodavateld je nizka az stiedni, hlavné diky nezéavislosti firmy na
dodavatelich ceského granatu. Nejvétsim rizikem zlstava vyjednavaci sila zaméstnanct,

kvtli nedostatku kvalifikovanych odbornikt a klenotnikli se mohou zvySovat naklady na

zameéstnance.
Tabulka 6 Vyjednavaci sila dodavatela
Faktor Body - Cesky Korbicka Apart Klenoty Alo
Cesky granat Aurum Diamonds
granat
2024/2029
Pocet a 4b./3b. Firma si Mensi Velka Siroka sit | Vyzaduje
vyznam Ocekava | 87 CG | mnozstvi firmas | dodavateldi | specifické
dodavatelti | se veEtsi sama, | dodavatelti [ Sirokou zajistuje | dodavatele
4A diverzifik | stéle je oproti siti stabilni kvalitnich
ace ale vetsim dodavatel | ptistup k | surovin, to
materidli | zavisla firmam U, to surovindm. [ zvySuje
kromé na muze snizuje jejich
externich | znamenat jejich
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Ceského | dodavate VEtsi vyjednava vyjednéavac
granatu. lich vyjednavac | ci silu. i silu.

zlata, isilu
stiibra a | dodavatell
jinych
materiald
Existence 3b./2b. | Alternati | Pouziva Pouziti Nejsou Pouzivaji
substitutl Firma vy k CG ruzné bézné zavislina | prvotiidni
- jsou bude mit | nejsou suroviny, | dostupnyc | specifickyc | kameny, to
hrozbou | stabilngjsi | hrozbou, | to snizuje h h omezuje
dodavatelt | pfistup ale jiné zavislost | materidli | materidlec | mozZnost
? drahé na jednom | znamena h, to substitutd.
4B kameny typu. nizkou snizuje
mohou zavislost riziko.
mit vliv na jednom
na typu.
konkuren
cl.
Vyznam 3b./2b. Jako Mensi Velky Vyznamny | Prémiova
odbératell | Diky silné | vyznamn | vyrobni odbératel, hrac, znacka,
pro pozici na y kapacita, velka muzou si silna
dodavatele | trhusi | odbératel [ mensi vliv | vyjednava | diktovat | pozice pfi
4C firma ma firma na ci sila podminky | vyjedndvan
upevni uréitou | dodavatele. vuci vuci is
vztahy s | vyjednav dodavatel | dodavateli | dodavateli.
dodavateli | aci silu um. m.
a ziska vuci
vyhodnéjs | dodavate
i lim
podminky | ostatnich
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materialii
Hrozba 2b./2b. Dodavat Nizka Minimalni Nizka Nizka
vstupu Hrozba elé pravdépod hrozba pravdépod | pravdépod
dodavatelti | vstupu surovin | obnost, zZe vstupu obnost, Ze | obnost, Ze
do zUstane nemaji by dodavatel by by
analyzova | nizkd diky [ zdjem | dodavatelé u do dodavatelé¢ | dodavatelé
ného specializo | vstupova [ surovin vyroby surovin vstoupili
odvétvi vanému tdo sami Sperkti. | zacali sami na trh
4D know- odvétvi | vstoupili vyrabét luxusnich
how. vyroby na trh Sperky. Sperk.
Sperkd, vyroby
protoze Sperki.
to
vyzaduje
specializ
ované
technolo
gie,
know-
how a
znacku.
Organizov | 7b./6b. | Specializ Rucni Standardiz | Pracovni Vysoka
anost Investice ovani vyroba a ovana sila ma odbornost
pracovni do klenotnic | specializac | vyroba | nizky vliv. a
sily v digitalizac | 1 maji e Znamena exkluzivni
odvétvi [ealepSiho | silnou | znamenaji | niZsi tlak design
4E fizeni vyjednav siln&jsi ze strany zZnamena
snizi tlak | acisilu, | vyjednavac | pracovnik silnou
pracovni ruéni isilu . vyjednéavac
sily. vyroba je | zaméstnan i silu
klicova. cl.
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pracovnika

Zdroj*™
Hrozba Substituti
Bodova skala:
1. 5.A Existence mnoha substitutii na trhu
- Pokud je na trhu mnoho substitutii, hrozba substituce je vysoka.
- 1 bod (nizka hrozba substituce), 9 bodii (vysoka hrozba substituce)
2. 5.B Konkurence v odvétvi substituti

- Pokud je konkurence v odvétvi substituti vysoka, mohou jejich vyrobci byt

motivovani ke vstupu do odvétvi hlavniho produktu.

- 1 bod (nizkd hrozba vstupu novych hract), 9 boda (vétsi riziko vstupu

konkurence)
3. 5.C Hrozba substitutli v budoucnu — objevi se nové alternativy?

- Pokud je pravdépodobné, ze se objevi nové substituty, hrozba substituce se

zvysuje.
- 1 bod (malé riziko), 9 bodl (vysoka hrozba)
4. 5.D Vyvoj cen substitutli

- Pokud ceny substitutl klesaji, zvySuje se pravdépodobnost, Ze zékaznici

pfejdou na né.
- 1 bod (nizsi hrozba), 9 bodl (vyssi hrozba)
5. 5.E Uzitné vlastnosti substitutl
- Pokud se substituty technologicky vylepsuji, mohou nahradit hlavni produkt.

- 1 bod (nizsi hrozba), 9 bodl (vyssi hrozba)

204 yiz. KORBICKA, K.
Viz APART.

Viz. KLENOTY Aurum.
Viz. GRANAT, d.u.v.
Viz. ALO Diamonds.
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Hrozba substituti mtze ovlivnit konkurenceschopnost firmy na trhu luxusnich Sperki.
Substituty jsou produkty, které mohou nahradit cesky granat a tim snizit jeho poptavku. Tato
hrozba zavisi na dostupnosti alternativnich drahokamii, kvality, cenového vyvoje a vlastnosti

téchto substitutu.

Trh s drahokamy je Siroky a zahrnuje kameny, které by teoreticky mohly nahradit cesky
granat, mezi tyto patii napf. Almandin, Rubin, Spinel, poptipad¢ syntetické drahokamy.
Navzdory existenci téchto alternativ si Cesky granat zachovava svou jedinecnost, diky své
historii a tradicnimu zpracovani. Zakaznici znacky hledaji autenticky Cesky produkt a

obvykle voli granat namisto jinych alternativ. Proto je hrozba substitutii stitedni az nizka.

Pokud se konkurence zesili, mize se znacka potykat s vys$im tlakem na diferenciaci
produktu a marketing. Tento faktor by mohl znamenat mirnou hrozbu, ale diky specifickému

postaveni znacky neni tak kriticky.

Hrozbou pro Cesky granat by mohl byt rozvoj syntetickych drahokamtl, které maji stale
vysokou kvalitu a jsou levnéj$i nez ptirodni kameny a mohly by byt nerozeznatelné od

pravého kamene.

Zakaznici si ceni autenticity a historického vyznamu ¢eského granatu, to predstavuje bariéru

pro ptrechod na syntetické alternativy.

Tabulka 7 Hrozba substituta

Faktor | Body - Cesky | Cesky Korbicka | Apart Klenoty | Alo
granat granat Aurum Diamond
2024/2029 S

Existen [ 3b./2b. Na trhu | Pouzivd | Masova Ptizpliso | Vyuzivaj

ce CG bude vice | existuji | rizné vyroba, beni i

mnoha | diferenciovat | alternati | drahoka [ zékaznici  se | sortiment | exkluziv

substitut | svou nabidku | vy jako | my, to | rozhoduji u podle | ni

tnatrhu | a zdiraznovat | spinely, | snizuje hlavné  podle | trhu, drahoka
5A svou rubiny riziko ceny, vétsi | Siroka my,
unikatnost. nebo substituc | riziko nabidka. [ substitut
syntetick substitutti. y  jsou
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¢ e jednoho méng

drahoka | kamene. hrozivé.

my, ty

ale

nejsou

piimou

hrozbou

diky

tradici

znacky.
Konkur | 2b./3b. Zakaznic | Soustiedi | Konkurence je | Substitut | V
ence Vv |Je mozna | i se na | vysoka, y nejsou | luxusnim
odvétvi | zvySend dost | preferuji | design a [ masova kritickou | segment
substitut [ upnost autenticit | kvalitu, [ produkce. hrozbou, |u je
u n¢kterych u  CG, | proto znacka je | konkure
5B substitutil. konkure | nema flexibilni | nce

nce mezi | silnou mensi,

Jinymi konkuren zamétuji

drahoka |ci v se na

my neni | oblasti jedinecn

hrozbou. | substitut ost a

u. kvalitu.

Hrozba | 3b./3b. Historick | Substitut | Mohou byt | Substitut | Laborato
substitut | Pravdépodob | a y mohou | ohrozeni y mohou | rné
i} v |nost vzniku | hodnota | ovlivnit [ levnéj$imi ovlivnit | vytvofen
budouc | substitutl CG jejich alternativami. | jen ¢
nu - | zGstava zlstava | strategii, nekteré diamanty
objevi stejna. silna, ale casti mohou
se nové mohou | nejsou jejich byt
alternati vznikat | hlavnim nabidky. | urcitou
vy? substitut | rizikem. hrozbou.
5C y \Y%
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podobé
laborator
nich
drahoka
md.
Vyvoj 2b./3Db. Ceny Zakaznic | Ceny surovin | Cena Syntetic
cen Mozny pokles | pfirodnic |1 ocenuji | ovliviiuji alternativ | ké
substitut | cen h variant | ruéni konkurencesch | nich alternati
il syntetickych | jsou vyrobu, [ opnost. surovin | vy
5D drahokamu stabilni, | cena muze mohou
by mohl | syntetick | alternativ hrat roli | nabizet
zvysit  jejich [ ¢ mohou | nich ve lepsi
atraktivitu. klesat. surovin strategii. | cenu,
muze cena
kolisat. prirodnic
h
diamant
je ale
stabilni.
Uzitné | 3b./3b. Trh CG | Diraz je | Pokud se | Pouzivaji | Exkluziv
vlastnos | Lepsi je kladen na | kvalita rizné ita
ti technologie - [ zaloZzen | zpracova | substitutl zvysi | druhy znacky je
substitut | > vyssi kon [ na tradici | ni, mohlo by to | kamenti, | hlavnim
il kurence a jedine¢n | ovlivnit pfizptiso | faktorem
S5E laboratorné ptibchu, | ost poptavku. buji  se |, vnimani
vytvotfenych [ laborator | produktu trhu. zakaznik
substitutti. né a vybér il by
vytvofen | zédkaznik mohly
¢ a, ovlivnit
drahoka [ vlastnosti lepsi
my drahoka vlastnost
mohou mt tedy 1
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mit ale [ nehraji laborator
lepsi tak nich
vlastnost | velkou diamantti
1. roli.

Zdroj*”

Souhrnné tabulky s vysledky Porterovy analyzy

Tabulka 8 Vysledky Porterovy analyzy

Porterova sila Pramér 2024 Pramér 2029
Konkurenc¢ni 5,4 6.4
rivalita
. Priklad vypoctu:
(10 podfaktori) Ptiklad vypoctu:
(T+7+7+5+7+6+8+5+5+7)/10
(6+5+6+4+6+5+7+5+4+6)/10
=64/10=6,4
=54/10=5,4
Hrozba vstupu 53 4,4
novych konkurentt
(9 podfaktortt)
Vyjednavaci sila 4,0 5,0
zékazniki
(5 podfaktort)
Vyjednavaci sila 3,8 3,0
dodavatelli
(5 podfaktortt)

205 yiz. KORBICKA, K.
Viz APART.

Viz. KLENOTY Aurum.
Viz. GRANAT, d.u.v.
Viz. ALO Diamonds.
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Hrozba substitutt 2,6 2,8

(5 podfaktortt)

Zdroj: vlastni

Znacka se nachazi v odvétvi luxusnich Sperki s velkou historickou hodnotou. Porterova
analyza péti sil ukazuje, ze jeji postaveni je velmi silné, predevSim diky historickému
dédictvi, vlastni té¢zbe suroviny a zaméfeni na kvalitu a tradici, ale do budoucna bude celit
n¢kolika vyzvam, zejména v oblasti konkurence a preferenci zakaznikli, zejména mladsi
generace.

Celkové ma Cesky granat velmi dobré predpoklady k udrzeni své pozice, pokud bude véas

reagovat na menici se trh.
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14 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Na zaklad¢ vyzkumu byla zodpovézena sada vyzkumnych otazek, které byly formulovany
v uvodu prace. Tyto otazky slouzily jako voditko pro analyzu znacky a pomohly definovat
hlavni oblasti, kde dochazi ke komunika¢nim nedostatkim. V této Casti jsou jednotlivé

otazky zodpovézeny s diirazem na konkrétni zjisténi a s navrhy pro projektovou cast.

Jakym zpiisobem lze zefektivnit marketingovou komunikaci znaéky Cesky granat tak, aby

oslovila $ir$i spektrum zékaznik a aby posilila svou pozici na trhu luxusnich znacek?

Znacka ma silny hodnotovy zéklad, ktery je pevné zakotfenény v tradici, ruéni vyrobé,
kvalité, ¢eském plvodu a historickém dédictvi. Ikdyz tyto hodnoty odpovidaji zakladnim
principiim luxusnich znacek, jejich komunikace je nedostatecnd, neaktudlni a nedokaze

oslovit §irsi spektrum zakazniki.

Z vyzkumného Setfeni a focus group vyplynulo, ze hlavnimi problémy jsou: nizka vizibilita
znaCky v online prostfedi, absence silné a jednotné vizudlni identity, nedostate¢na

pfitomnost na socialnich sitich, minimalni prace s emocemi a pfibéhem znacky
Zefektivnéni komunikace znacky mize byt dosazeno prostiednictvim:

- Vytvofeni jednotné komunikacni strategie, kterd propoji tradiéni hodnoty

s modernosti a trendovosti
- Zavedeni vizudlné€ vyrazné kampané s tvafi znacky

- Aktivni a profesiondlni sprava socialnich siti se zaméfenim na: vizualné
atraktivni a jednotny obsah, zapojeni influenceri, osobnosti, stylisti,

edukativni a storytellingovy obsah

- Zavedeni video marketingu a budovéani emoc¢niho pouta

Jak zakaznici vnimaji znacku z hlediska hodnot, image a relevance v sou¢asném luxusnim

segmentu?

Z vysledki dotaznikového Setteni a focus gorup vyplyva, Ze znacka je vnimana obecné jako
tradi¢ni, kvalitni, ¢eskd, s poctivou ru¢ni vyrobou a kulturnim pfesahem. Z téchto dat je
patrné, ze ma znacka atributy, které¢ odpovidaji luxusnim znackdm, jako je autenticita,

poctivost a exkluzivita. Zaroven vSak vyzkum ukézal i slabiny, kdy mladsi respondenti
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znacku bud’ neznaji, nebo ji vnimaji jako znacku pro ,starS$i generaci. Znacka neptsobi
modern¢, design je vniman jako konzervativni a prezentace znacky je popisovana jako
nevyrazna nebo zastarald. Luxusni charakter znacky neni v jeji komunikaci dostatecné

ziejmy, chybi zde emocionalni propojeni, silné pfibéhy a zapamatovatelny vizualni styl.

Respondenti ocenili historii, ale ¢asto postradali divod, pro¢ by si znacku méli vybrat dnes.

Jaké konkrétni kroky 1ze navrhnout pro modernizaci a posileni pozice znacky v segmentu

luxusnich znacek?

Na zakladé¢ vyzkumu a soucasné prezentace znaCky budou vytvoreny konkrétni a

realizovatelné kroky pro modernizaci znacky.

Vizualni a medidlni strategie: Kampan s osobnosti, modernizace vizualni

identity

- Digitélni transformace: redesign webu s dirazem na ptibéh znacky, historii a
hodnoty. UZivatelsky privétivy e-shop. Aktivni a strategické vyuZiti

socialnich siti. Newsletter s exkluzivnimi nabidkami.

- Produktova strategie: Vytvoreni kolekci s modernim designem pro mladsi

cilové skupiny. Pfima personalizace. Vice moZzZnosti u zakdzkové vyroby.

- Brand experience a zazitkova komunikace: Ui¢ast na kulturnich a modnich

udalostech.

- Obsahova strategie a storytelling: sdileni ptibéht zakaznikl, kampané pro

zapojeni vefejnosti

Celkové ma znacka vyjimecny potencial stat se respektovanou a moderni luxusni znackou.
Mié silny zdklad, ale chybi ji souCasny zptsob vypravéni téchto hodnot smérem
k zékaznikovi. Vysledky potvrzuji zdjem vetejnosti o znacku, ale o potfebu zdsadniho
posunu ve zpusobu, jakym se prezentuje. Projektova ¢ast bude zahrnovat praktickou cestu,

jak znacku omladit, zatraktivnit a pfitom neztratit jeji autenticitu.
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11 PROJEKTOVA CAST
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15 UVOD K PROJEKTU

Cesky granét je jednou z nejvyznamnéjsich Geskych $perkaiskych znacek. Je symbolem
ceského dédictvi, elegance a precizni rucni vyroby. Pfesto jeho potencial zlistava

nedostatecné vyuzity.

Zatimco jiné luxusni znacky buduji svou image a rozsifuji povédomi o své exkluzivitg,
Cesky granat spise spoléha na svou historickou hodnotu, jen ne vzdy efektivné komunikuje

svou jedinecnost pomoci moderniho marketingu.

V dnesnim vysoce konkuren¢nim prostiedi je dilezité aktivné pracovat na modernizaci
prezentace znacky. Mnoho potenciondlnich zakaznikt, zejména z mladsi generace, o ceském
granatu bud’ nevi vitbec, nebo ho vnima spise jako zastaraly Sperk spojeny s minulosti nez s

modernim Zivotnim stylem.

Pravé proto jsem se rozhodla podpofit rozvoj této vyjimeéné znaCky a navrhnout ji

strategicka vylepseni, které by mohly posunout znacku na novou urover.

V této projektové ¢asti se zamé&iim na kliové oblasti, ve kterych ma znacka stale prostor pro

rust a predstavim konkrétni moZnosti jak:
- Lépe vyuzit silny historicky ptib¢h a propojit ho s moderni prezentaci znacky

- Modernizovat vizualni prezentaci véetné webu, socidlnich siti 1 kamennych

prodejen

- Oslovit Sir§i a mlads$i zdkaznickou skupinu prostiednictvim efektivniho
marketingu a socialnich siti

- Vyuzit ambasadory a influencery k vytvofeni pfirozeného propojeni znacky
s luxusem a prestizi

- Modernizovat produktové portfolio a ptibliZit Sperky 1 SirSi vetejnosti

Mym cilem je predstavit jak miiZe znacka zaplnit své nedostatky v komunikaci, aby nejen
zachovala svou prestizni pozici, ale také rozsifila a pfibliZila znacku soucasnym zékaznikiim

a trendim.

Tradice a exkluzivita by mély byt aktivné komunikovany tak, aby si znacka zachovala nejen

svou jedinecnost, ale aby se stala atraktivni volbou pro mladsi generace.
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Naésledujici navrhy kombinuji jak tradi¢ni hodnoty znacky tak moderni piistup k marketingu
a inovacim, ktery muze znaCce pomoci efektivné rist a budovat si silnéjsi vztah se

zakazniky.

Moznosti zmén pro Cesky granat - navrhy na zlepSeni marketingu, designu a komunikace.

15.1 Osobnost pro tvar zna¢ky — Dagmar Havlova

Cesky granat je znackou, ktera se opira o tradici, Geské d&dictvi a exkluzivitu, pravé proto
potfebuje osobnost, ktera by tyto hodnoty reprezentovala. Dagmar Havlova, byvala prvni

dama Ceské republiky, je idealni volbou pro roli tvaie znacky z nékolika divodi:

- Symbol elegance a prestize: Dagmar Havlova je zndma svou pfirozenou
eleganci, sofistikovanosti a vkusem, to by mohlo dokonale odpovidat

hodnotam luxusni Sperkatské znacky.

- Respektovana osobnost: Je vefejné uznavanou osobnosti, kterd ma pozitivni

medialni obraz, ktery zaruc€uje prestiz i seridoznost kampang.

- Ceska historie a tradice: Jako byvald prvni ddma ma silny vztah k &eské

kultufe a ¢eskému dédictvi, to vytvaii pfirozenou spojitost se znackou.
- Pfirozeny luxus: VZdy vypada reprezentativné a diistojné.

- Pfitomnost na vyznamnych udélostech: Je pravidelné pfitomna na statnich
ceremonialech, prestiznich spole¢enskych akcich a galavecerech, kde miize

reprezentovat znacku a zvysit jeji viditelnost.

Jak by mohla vypadat tato spoluprace?

15.1.1 Billboardy

Cilem by bylo podpofit image znacky jako ikonického symbolu eského luxusu a elegance.
Vnimani Sperkt nejen jako pfedmétd, ale jako hodnot, dédictvi a stylového vyjadieni miize

podpofit emocionalni a vizualni narativ.

Billboardy:

Vizuélni styl: Rudé, popiipadé bilé pozadi (Symbolika vasné, luxusu a granatu)



122 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Figura: Dagmar Havlova v rudych Satech ke krku, podpirajici si elegantn¢ bradu
rukou ozdobenou prsteny, naramkem spolu s ndu$nicemi a nahrdelnikem od Ceského
granatu. Na fotografii by byl pouze oblicej, ruka a krk.

Celkové pojeti: Elegantni, sofistikované, minimalistické - Zadné nadbytecné prvky,
pouze luxusni prezentace Sperki a jeji charismaticka tvar.

Text kampané: “Ceskd elegance s pribéhem”

Umisténi: Velkoformatové billboardy kolem hlavnich taht, vitriny obchodnich

center, vystupy v lifestylovych a kulturnich magazinech

Obrazek 4 Navrh billboardu s D. Havlovou

Zdroj: vlastni, ChatGPT

Tento vizudl billboardové kampané, ve které by zazétila Dagmar Havlova, byl vytvofen za

T206

pomoci umélé inteligence ChatGP a detailné popsané¢ho navrhu, spolu s obrazky

produktti Ceského granatu.

206 ChatGPT. ChatGPT — Al konverzacni asistent. In: ChatGPT.com [online]. [cit. 2025-04-01]. Dostupné z:
https://chatgpt.com/&#8203;:contentReference[oaicite:3] {index=3}
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15.1.2 Televizni reklama

TV reklama €. 1:

’

Nazev: “Ceska elegance s piibéhem’
Oblicej kampané¢: Dagmar Havlova
Styl: Luxusni, klidny, ikonicky
Délka: 30 s

Popis:

Reklama se odehrava v nad¢asové ladéném ateliéru s rudym, bilym, poptipadé krémovym
pozadim. Kamera se pomalu pohybuje, zachycuje detailni zabéry na krk, ruku a profil tvare
D. Havlové. D. Havlova si elegantné podepira hlavu rukou, pomalu se s ni pohybuje, ruka
kopiruje obrys hlavy. Sperky s ¢eskym granatem zafi jako jediny vyrazny barevny akcent.
Pomaly zabér na ruéné zdobené Sperky.

Voiceover: zensky hlas nebo samotnd Dagmar Havlova

)

“Cesky grandat. Elegance, kterd nese hodnotu.’

Zavér: Jemné logo znac¢ky, podpis D. Havlové, véta: “Ceskd elegance s piibéhem.’

Zamér: Podpofit prestiz znacky, ukazat diistojnost, Ceské kofeny a noblesni eleganci.

TV reklama ¢. 2:

Styl: Dokumentarni, intimni, femeslné precizni
Délka: 30-45 s

Popis:

Prvni zabér: Detailni pohled na papir a ruku Sperkate pfi nacrtavani nédvrhu Sperku. Dale
zaber jak Sperkaf piluje, odléva, vsazuje granat. Kazdy detail je podtrzen jemnou svételnou
estetikou. Pfechod do momentu, kdy hotovy Sperk opousti dilnu.

Druhy zabér: Jina scéna - Zena piijima $perk jako darek. Emotivni zabér na ismév, pohled,
ruce drzi krabi¢ku. Pocit osobniho vztahu k predmétu a jedine¢nosti je posilen pomalym

tempem stiihu.
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Zavér: logo znalky + text (“Ceskd elegance s pribéhem.”, “Kazdy Sperk mad sviyj piibéh.
Ten vas zacina zde.”)
Zamgér: Propojit preciznost rucni prace s emocionalni hodnotou - ukazat proces od navrhu
po osobni dar. Posilit vnimani znacky jako nositele ptibehi, tradice a hodnot.
Zdroje financovani:

- Interni marketingovy rozpocet

- Granty z oblasti kulturniho dédictvi a podpory ¢eského designu

- MozZnosti partnerstvi

Casovy harmonogram kampané:

Ptiprava a schvaleni konceptu: duben 2025

Scénar, storyboardy, nataceni spotti: kvéten - Cerven 2025
- Postprodukce a finalizace: ¢ervenec 2025
- Spusténi kampané: srpen 2025
- Hlavni béh: srpen - listopad 2025
- Vyhodnoceni vysledkti: prosinec 2025
Tym a odpovédnosti:

- Interni tym: Vedouci marketingu, PR manaZer, Social media stratég,

Koordinator produkce

- Externi tym: Produkéni agentura (reZisér, kameraman, stiihac, stylista, art

director), zvukova a hudebni postprodukce, media planner

Tyto dvé televizni reklamy ztvarnuji tradici a storytelling znacky. Zatimco jedna mluvi
jazykem elegance, kulturniho odkazu a divéry, ta druhd vyobrazuje zrozeni této hodnoty a
tradice ve zlatnické diln€ a jeji emocionalni dopad. Spole¢né tvoii celistvy obraz pro znacku

Cesky granat, jako symbolu femesla a identity.

15.1.3 PrestiZni spolecenské akce

Cesky granat je neoddélitelnou soucasti ¢eské historie, proto by mél byt viditelny na

nejvyznamnéjsich statnich a spoleenskych udalostech. Ceské statni vyznamenani, kulturni
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udaélosti a prestizni galavecery jsou chvilemi, kdy ma byt ¢eské dédictvi nejen pritomné, ale
hrdé¢ vystavené vSem na ocich.

V mnoha zemich svéta je bézné, ze se na takovych udélostech vynaseji luxusni Sperky
domécich znadek a klenotnickych domt. V Ceské republice mame jedineéné $perkaiské
dédictvi, je proto na Case, aby se Cesky granat stal pevnou souéasti vyznamnych &eskych

udalosti a byl prezentovan jako symbol nasi narodni hrdosti, luxusu a elegance.

Statni vyznamenani, pop¥ipadé inaugurace prezidenta republiky - Cesky granat jako

symbol narodni hrdosti a historie

Jednou z nejvyznamnéjSich ptilezitosti k prezentaci znacky je slavnostni predavani statnich
vyznamenani na Prazském hrad¢. Kazdy rok je tato slavnostni akce pfendSena v piimém
prenosu Ceskou televizi. Je to veCer plny prestiZe a narodni hrdosti, pravé tady by mél Cesky

granat zazafit jako Sperk, ktery reprezentuje ceské kulturni dédictvi.
Jak zajistit maximalni vizibilitu znacky?

- D. Havlova by na tuto udélost vynesla Cesky granat jakou soudast svého

outfitu - kompletni set nqusnic, prstenu, nahrdelniku a naramku.

- Pfi rozhovorech by mohla D. Havlova zminit, Ze zvolila Cesky granat jako

symbol ¢eského dédictvi a tradice.

- Novinafi a reportéfi by méli pfedem piipravené podklady, kde by se

dozvédéli vice o Spercich, které ma na sobé a z jakého divodu.

- Na socidlnich sitich a webu Ceského grandtu by mohlo byt zvefejnéno
exkluzivni video z udélosti, kde se znacka prezentuje jako soucast prestizni

akce.
Pro¢ je to dtlezité?

- Znacka ziska silnou vizibilitu v médiich - od televiznich zébérii po ¢lanky v

online i tiSt€énych novinach.
- Spoji se s narodni hrdosti a statni reprezentaci

- Ukaze, 7e Cesky granat je $perk nejen historicky, ale i moderni a aktudlni.
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Galavecer Cesky lev - oficialni prezentace ceské elegance a luxusu

24

pritahuje nejen filmovou elitu, ale i Sirokou vefejnost. Kamery, blesky fotoaparati,
slavnostni atmosféra a &erveny koberec vytvateji idealni piileZitost pro Cesky granat ukazat

se jako symbol luxusu na Grovni svétovych znacek.
Strategie:

- D. Havlova by vystoupila na ¢erveném koberci se $perky Ceského granétu,

aby ukazala propojeni ¢eské kultury s ¢eskym femeslem.

- Novinafi a magaziny jako Elle nebo Harper’s Bazaar by mély v tiskovych
materidlech informaci o tom, Ze ma na sob¢ ¢eské Sperky, coz zvysi jejich

prestizni status
Proc je to dulezité?

- Cerveny koberec Ceského lva sleduji lifestylova média a modni média, to

zajisti zvysené povédomi znacce a spojeni s luxusem

- Predstavi Cesky granat jako souc¢ast moderni elegance, ktera patii na prestizni

udalosti

- Pomiize zménit vnimani znacky jako néceho zastaralého a ukédze ji v

modernim svétle.

Ples v Opei‘e, Cesky slavik, Karlovarsky filmovy festival - Tradice v modernim stylu
Velké spolecenské akce jsou momenty, kdy se mluvi o méde, luxusu a stylu. Kdyz se
reportéfi ptaji celebrit “Co mdte na dnes na sobe?”, je to skvéla pfilezitost, jak propojit
Cesky granat s prestiZi a eleganci.
Jak to zajistit:
- Spoluprace s médnimi névrhati: doporuéeni Ceského granatu jako znacky k
jejich Satlim
- Zatazeni Sperkii do exkluzivnich editoridli v modnich magazinech, kde
budou Sperky prezentovany jako soucast luxusniho i kazdodenniho outfitu.
Ptinos:

- Ziskani pozornosti modnich kritikl a stylovych magazint
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- Pfirozena prezentace znacky skrze osobnosti, které nosi jejich Sperky.

- Budovani exkluzivity a pfirozené¢ho spojeni s prestiznimi udélostmi.

15.1.4 Flexibilita spoluprace s Dagmar Havlovou a dalSimi osobnostmi

Piedchozi navrhy jsou ilustrativnim piikladem toho, jak by mohla byt znacka Cesky granat
prezentovana na vyznamnych ¢eskych udalostech. Neznamena to vSak, ze Dagmar Havlova

musi Sperky vynést na vSechny zminiované akce.

Existuje cela fada prestiznich udélosti v Ceské republice, na kterych by mohl byt Cesky

granat reprezentovan. Mohlo by se jednat napftiklad o:

- Inauguraci prezidenta, kde by se tyto Sperky staly symbolem ¢eského femesla

a elegance.

- Statni vyznamenani, kde by mohly byt vyneseny jako pocta Ceské tradic a

uméleckému dédictvi.

- Mezinarodni diplomaticka setkani, kde by znacka reprezentovala Ceskou

republiku v zahrani¢i.

- Vyznamné galavecery a kulturni festivaly, kde by Sperky doplnily eleganci

znamych osobnosti.

Dagmar Havlova by tedy mohla vynést Sperky napiiklad na dilezitych statnich udalostech,
jako je inaugurace prezidenta nebo slavnostni ceremonial udélovani statnich vyznamenani,

¢imz by podtrhla historicky a narodni vyznam znacky.

Pro jiné prestizni udalosti, jako je napiiklad Ples v Opere, Karlovarsky filmovy festival nebo
Cesky lev, miize byt vybrana jind osobnost, které by tyto $perky sedély.

Timto zplisobem by se znacka neomezovala jen na jednu ambasadorku, ale mohla by byt
spojovana s vice vyznamnymi osobnostmi, které by ji propagovaly v riznych spolecenskych
kruzich. Tento piistup by ji zajistil $ir§i dosah v médiich, dynamickou prezentaci znacky a

moznost pfirozeného zapojeni do riznych udalosti.

15.1.5 Strategie pro maximalni medialni dopad

Spoluprace s modnimi stylisty a navrhafi, kteti oblékaji celebrity.
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PR kampai a medialni komunikace

Aby Cesky granat dosdhl maximélni viditelnosti a medialniho pokryti musi spravné pracovat
s médii a zajiStovat, Ze bude znacka v relevantnich tiskovych, televiznich i online médiich.
Luxusni Sperky nejsou jen o kvalit¢ produktu, ale o budovani ptibéhu a prestize, proto se
znatka musi aktivné prosazovat na spravnych mistech. Exkluzivni rozhovory ve
spoleCenskych a mdédnich magazinech jako je Elle, Harper’s Bazaar, Marianne, zamétené

na historii granatovych Sperki, jejich exkluzivitu, prestiz.

- Pfed kazdou udalosti pfipravit tiskovou zprdvu pro novindfe (detailni
informace o Spercich, rozhovor s ambasadorkou kampan¢, ptipravené PR

materialy)
- Spoluprace s moédnimi stylisty a navrhari

Tato spoluprace bude znamenat vétsi pravdépodobnost, Ze si celebrity vyberou Cesky granat
jako soudast svého outfitu. Modni magaziny budou mit diivod Cesky granat zminit, protoze

bude soucasti celkového stylingu.

15.2 Online viditelnost a socialni dosah, komunikace znacky v digitalnim

prostoru

Znacka Cesky granét je symbolem eské historie, $perkai'ského femesla a kultury. I pies jeji
potencial a vyjimecnost je jeji pfitomnost v online prostoru velmi podprimérné. Znacka
nedokdze oslovit mladsi zdkaznické skupiny, které na socidlnich sitich hledaji ptibéhy a
inspiraci. V modernim svété, kde rozhoduje predevsim digitalni pfitomnost znacky, je
potieba plné restartovat jeji socidlni sité a posilit storytelling znacky.

Cilem je tedy vytvofit komplexni a silnou prezentaci znacky v online prostfedi, kterd by
propojila jak moderni pfistup tak i tradicni hodnoty. Cilem je proménit socialni sité¢ znacky
v luxusni, vizualné€ silnou a emoc¢né ladénou platformu, kterd by vypravéla piibéhy,

vzdélavala a inspirovala.
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Obrazek 6 Ptiklad profilii na sitich

207 GRANAT.JEWELERY. Instagramovy profil. In: Instagram [online]. [Datum publikace] [cit. 2025-04-01].
Dostupné z: https://www.instagram.com/p/CGdLm5gleEX/
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Obrazek 7 Ptiklad profilu na socialnich sitich 20

Pti hledani oficialniho profilu znacky narazim na zasadni problém, neni jasné, ktery, pokud
vubec néjaky profil, je oficidlni. VSechny ¢ty pisobi spise jako amatérské pokusy, nikoliv

jako aktivni kanal profesionalni znacky.

Ptiklad jednoho z nalezenych profila (Obrazek 3)
Nazev: granat.jewelry

Pocet sledujicich ke dni 24.3.2025: 89

Posledni ptispévek: 17.10.2020

Obsah: Vyhradné fotky produktii, bez popiski, bez komunikace se sledujicimi, bez reakci,

JOA)

bez komentaiu

Zadny z instagramovych étl neplisobi jako oficidlni ucet firmy. Tyto Géty piisobi jako

fanouskovské stranky nebo osobni pokusy, s malym mnozstvim sledujicich, neaktualnimi

208 CESKYGRANAT. Instagramovy profil. In: Instagram [online]. [cit. 2025-04-01]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/ceskygranat/&#8203::contentReference[oaicite:1]{index=1}
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ptispévky a nulovou interakci, nedavaji zdkaznikovi divéru. Neni jasné, ktery je oficidlni,

pokud viibec néjaky je.

Pokud si zakaznik neni schopny snadno ovéfit oficidlni profil znacky (naptiklad pies
propojeni socialnich siti znacky a webu, jednoduchého prokliknuti), nenajde odpovédi, je

dost pravdépodobné, ze odejde a koupi néco jinde.

Sociélni sité dnes buduji vztah se zdkaznikem, a jeho divéru ke znacce. Pokud znacka

nekomunikuje, nepiinasi zddnou piidanou hodnotu a piichazi tak o obrovskou pitilezitost.
Cile:
- Zvysit viditelnost znacky a povédomi o znacéce

- Budovat vizualné¢ prémiovou znacku, vytvofeni konzistentni a luxusni

prezentace
- Podpotit prodej a zajem o $perky Ceského granatu
- Vypravét pribeh znacky skrze storytelling

- Vytvofit emocionalni pouto mezi znackou a zdkaznikem

Tvorba atraktivniho obsahu
Instagram - kompletni restart

Restart profilu je strategicky krok k tomu, jak tuto znacku prezentovat v luxusnim, modernim

a také v pfitazlivém svétle.

Obsah

- Estetické fotografie Sperka

- Stylové foceni detailii Sperkti s riznym pozadim

- Fotografie by se zaméfovaly na detaily zasazeni granatli, preciznost ru¢ni prace a tipyt

kamenti

Reelsy a videa

- Video-ptibeh Sperku od ndvrhu az po hotovy vyrobek.

- Zabery ze zakulisi - ruce Sperkait pfi ryti, lesténi a zasazovani kamene

- Emotivni momenty darovani Sperkt
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- Rozhovory s femeslniky

Styling Sperkt

- Jak nosit granatovy Sperk v bézny den

- kompletni look se Sperkem

- porovnani: jeden Sperk, tfi styly

- Granat na ¢erveném koberci

- Vrstveni Sperkii, kombinace

Ptibéhy zdkaznikl

- “Proc jsem daroval/a grandtovy Sperk své mamince”
Historie znacky

- Edukaéni post: Co je Cesky granat a pro¢ je tak vyjimeény?
- Infografiky o historii znacky

- Casova osa

- Reels ptibéh znacky

- Srovnani historickych motivil a jejich moderniho ztvarnéni
Novinky a limitované edice

- Oznameni nové kolekce: video preview

- Novy kousek s ptibéhem

- stylizované portréty s novinkami

- zapojeni navrhare
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Obrazek 8 Navrh propagace produktu

Zdroj: vlastni, ChatGPT
Zde je navrh, jak se mize 1 obyc¢ejna fotka produktu luxusné propagovat na sitich.

Obrazek byl vytvofen umélou inteligenci ChatGPT po piidani fotky produktu z webu

znacky.
Pléan piispévka
- Feed: Stylizované/Estetické posty, kombinace produktovych fotek, inspirace,
novinek, zdkaznickych ptib&hi
- Stories: Ankety, tipy, ukazky z vyroby, oznameni
- Reels: Video z vyroby, reklama, zakaznické reakce, styling Sperkt

Kampan¢ a soutéze:

- “Tvuj granatovy otisk” - soutéz o navrh nového sperku



134 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

- #DarujGranat - video reakce obdarovanych
- “Granatovy moment” - fotka a ptibeh zadsnubniho prstenu
- QGranatova chvile - fotka s granatovym Sperkem
- Influencer kampang - haul, styling, vyzvy
Highlights
- Novinky: akce, aktualni kolekce
- Kolekce: ptehled produktt
- Historie: tradice
- Zékulisi: vyroba a pfiprava
- Granatové piibchy: zdkaznici a komunita
- Styl a inspirace: outfity a vrstveni
Hashtagy

#CeskyGranat ~ #DarujGranat ~ #CeskySperk  #CeskeDedictvi  #GranatovaChvile
#MujCeskySperk

Harmonogram a sprava profilu

Social media manaZer: planovani, strategie a komunikace

Stazista (Student marketingu): Tvorba stories, postil a reelsit

Externi grafik: estetika, vizualy

Analytik: métfeni GspésSnosti postil a engagementu

Ocekavany piinos digitalniho restartu

Znacka ziska luxusni a jasnou online identitu. Zvysi tim svou viditelnost a dosah mezi mladsi
generaci. Zakaznik zazije emoci 1 “digitaln¢”, to by mohlo podpofit konverze i hodnotu jeho

nakupniho zazitku.

Znatka Cesky granat reprezentuje kulturu, eleganci a tradiéni hodnoty, jeji komunikace na

sitich nemusi byt proto pfehnané trendovéa, nebo piehnan¢ aktivni. Naopak jeji prezentace
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by m¢la byt autentickd, distojné a citlivé vedend, kterd si zachova kvalitu a distojnost, to

muze byt mnohdy i mnohem efektivnéjsi a miize to pusobit pfirozengji.
Ptistup: “M¢én¢ je vice” - ale s jasnym zamérem

Znacka by méla na sitich plisobit jako sebevédomy a dlstojny hlas, ktery vypravi vlastni
ptib¢h skrze lidské momenty, dédictvi a kvalitu. Cilem neni zahlcovat publikum dennim
obsahem, ale vytvoftit prispévky takové, které zanechaji v publiku dojem, budou inspirovat

a budovat zna¢ku dlouhodobé.

15.2.1 Influencer markeitng

Influencer marketing je dnes jednim z nejucinnégjSich néstroji propagace, protoze zakaznici
davétuji doporucenim od lidi, které sleduji a které obdivuji, zejména pokud je provadén
dlouhodobé s jasnym piibéhem, se kterym se sledujici mohou ztotoznit. Pro znacku jako je
Cesky granat, ktery reprezentuje nejen krasu, ale také femeslnou tradici a kulturni dédictvi,
predstavuje spoluprace s vybranymi osobnostmi skvély zpiisob, jak oslovit mladsi generaci
a jak si zachovat diistojnost a hodnotu. Cesky granat by mé&l aktivné spolupracovat s
influencery, ktefi se pohybuji ve svét¢ mody a Zivotniho stylu. Namisto jednorazové
spoluprace je vhodné vytvofit dlouhodobou kampan, ve které influencefi sdili sviij osobni

vztah k vybranému Sperku, ide4lné formou osobniho vyznamného okamziku.

15.2.2 Nové kolekce Sperkt zaméfené na mladsi generaci

Aby se Cesky granét stal atraktivnim i pro mladsi generace, je nezbytné rozsitit produktové

portfolio o moderné;jsi, pfitom stale luxusné plsobivy ptibch.

Mladsi generace chce emociondlni spojeni se znackou, pfitazlivy design a smysluplny

piibéh. Znacka musi nabidnout nové kolekce a rezonovat s trendy dnesniho trhu.

Jednim z nejefektivnéjsich zplisobt, jak oslovit nové zakazniky, je nabidnout jim Sperky s
osobnim vyznamem, které¢ nebudou jen krasnym doplitkem, ale budou mit hlubsi symboliku

a propojeni s emocemi.

Granat je vniman jako kdmen vasné a lasky, prave tuto silu 1ze vyuzit jako hlavni motiv celé
kolekce. Cilem je vytvofit Sperk, ktery nebude jen médnim doplitkem, ale predevsim paméti
na dilezité, vyznamné momenty a vztahy. Takovym S$perkem muze byt naptiklad kolekce

naramkul s granatem.
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NaramKky s granatem

Kolekce naramkd, které symbolizuji pevné vztahy a spojuji granat s osobnim piibéhem. Tyto
naramky mohou byt navrzeny v nékolika variantach - klasicky fetizkovy ndramek nebo
Shamballa naramek. Kazdy naramek bude doplnén symbolickym ptivéskem, naptiklad
srdce, nekonecno, andé¢l, kiidla, strom, silueta dvou postav.

Vzniknout mohou specialni edice ndramkl s vyznamy jako “mdma a dcera”, “nejlepsi

’

kamaradky”, “sesterstvi” nebo “partnerstvi”.

Kazdy z naramkl mize mit moZnost personalizace gravirovanim, naptiklad inicialy, napisy

nebo dilezité datum, coz zdkaznikovi dod4 jedine¢ny osobni zazitek.

Zajimavym konceptem by mohla byt kolekce nadramki s ptivésky tzv. “Charms naramky”,
kdy by kazdy ptivések mohl mit symbolicky vyznam. MozZnost sbirani piivéskl a jejich
kombinovani by umoznilo zédkaznikiim vytvafet si unikatni Sperky s osobnim pifibéhem.
Inspiraci pro tuto kolekci miize byt uspésny koncept Cartier Love Bracelet nebo Pandora
ptivéskil, poptfipadé Charms naramkil, kde si zédkaznici mohou vybrat Sperk s vlastnim

vyznamem.

Pro prezentaci na socialnich sitich je idealni zapojeni Zenskych influencerek rizného véku,
které by si predavali naramek a nosily ho jako dikaz vztahu. Mlize vzniknout i série ptib&hti
#SpojeniGranatem, kde vybrané osobnosti sdili osobni zkuSenost s timto Sperkem. Znacka

tim posili nejen prodeje, ale i hodnoty lasky a ceské tradice.

15.2.3 Haul a unboxing videa

Jednim z nejpfirozenégjSich zpisobl, jak prezentovat produkt, je prostfednictvim tzv.
Unboxing a haul videi. Tento forméat ukazuje nejen produkt samotny, ale predava i zazitek z

obdrzeni $perku, ktery je v piipadé Ceského granatu postaveny na emocich a hodnoté.

V rédmci této spoluprace by mohly blogerky a influencerky vytvofit luxusni unboxing videa,
ktera zachyti proces rozbalovani balicku od Ceského granatu jiz od prvniho okamziku,
pficemz by byl diraz kladen na prémiové baleni, kvalitu provedeni a detailni zabéry na

kameny.
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Obrazek 9 Navrh luxusniho baleni

Zdroj: vlastni, ChatGPT
Tento navrh byl vytvoteny za pomoci detailniho popisu pro umélou inteligenci ChatGPT.

Klicovou roli by hral prvni dojem influencera, jeho pfirozena reakce, obdiv k preciznosti a
detailu, zamétené na lesk granatu, zpusob osazeni, kontrast kamene a také personalizované

gravirovani.

Video miize byt doplnéno o kratké informace, jak dlouha je historie znacky, proc¢ je kazdy

kus ruéné€ zpracovany. Tento edukativni moment by mohl zvysit diivéryhodnost ke znacce.
Kde bude kampan probihat:

- Instagram Reels a Stories: kratké klipy s unboxingem, ptimé odkazy na e-

shop, swipe-up odkazy nebo oznaceni kolekce a profilu znacky

- TikTok - trendy format rozbalovani s rychlymi stiihy, zvukové trendy nebo

vlastni voiceover influencera
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15.2.4 Styling videa

Druhou formou by mohl byt tzv. stylingovy obsah. Ten by pomahal divakiim pochopit, jak
tyto Sperky zapadaji do soucasného Satniku a inspiroval by je ke kazdodennimu noSeni.
Influencer muze ptipravit stylingové video, kde by v nékolika prechodech ukazal rtizné
outfity a situace, jak kombinovat grandtové Sperky s modernimi minimalistickymi dopliky.

Obsah by se zamétoval na:
- Styling na rtizné ptilezitosti: elegantni vecerni outfit vs. kazdodenni look
- Jak vrstvit prsteny a ndramky
- Mixovani materialt

Tento format by pomohl zdkazniktim ptedstavit si, jak Sperky zapadnou do jejich vlastniho
stylu. Podporuje to také prodej vice kusti najednou - zékaznici budou chtit kombinovat vice
dopliikii. Ukazuje to také, ze Cesky granat neni jen historicka znacka, ale miize byt moderni

a trendy.

15.2.5 Kampaii ,,Sdilej radost s Ceskym granitem*

Tato kampai by byla skvélym zptisobem, jak propojit Cesky granat s emocemi, které lidé
prozivaji pii darovani $perki. konkrétné $perkii od Ceského granatu. V jadru strategie je
myslenka, ze Sperk neni jen vyrobek, ale nositel pfib&hu a hlubSiho vyznamu. Pravé tyto

upifimné, lidské momenty by mohly tvofit zaklad této kampang.
Jak by to probihalo:

Cesky granat by navazal spolupraci s influencery z oblasti Zivotniho stylu, médy a luxusu,
ktefi by $ifili povédomi o kampani prostiednictvim autentickych piib&ht.

Influencer pfi rozbalovéni a propagaci §perkt piedstavi chvili, kdy predava $perk s Ceskym
granatem né€komu blizkému. MlzZe to byt nejlepsi kamarddce, mamince, partnerovi, dcefi,

babicce nebo také sestie. Vysledkem budou skutecné emoce a radost z darovani.

- Influencer by zvetejnil kratké video s emocemi obdarovaného pii rozbalovani

darku.

- Zdirazni se vyznam tohoto momentu: “Grandat symbolizuje jedinecné spojent

mezi lidmi. Komu byste ho darovali vy?”
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- Zdtrazni se hodnota Ceského granatu, co symbolizuje.

Abychom zvysili dosah kampané€ a umoznili riizné zptisoby zapojeni, bylo by dobré vytvoftit

vice hashtagi:
#DarujGranat #SdilejOkamzik #SperkSPiibéhem #GranatovéEmoce
Aby tato kampai ziskala co nejvétsi dosah, zapojila by se i vetejnost prosttednictvim vyzvy:
“Sdilej i ty svou grandatovou chvili!”
- “Komu bys vénoval svij granatovy Sperk?”
- “Sdilej radost s Ceskym grandtem.”
Nejlepsi ptispévky by byly odménény exkluzivnimi darky nebo slevami.
Klic¢ové sdéleni:
- Cesky granét je darek, ktery zastava v rodiné po generace.

- Granatovy Sperk neni jen doplitkem, ale symbolem pratelstvi, vyjimecnych

okamzikt a lasky.
- Darovanim $perku od Ceského granatu vyjadiime vdéénost tém, na kterych
nam zalezi.
Kde bude kampan probihat?

- Instagram Stories a Reels - hlavni platforma pro videoobsahu, sdileni ptibéhu

a styling

- Facebook videa - spiSe orientované na star$i publikum, diraz na rodinné

hodnoty

- TikTok videa influencerii nebo propagacni videa - osobni videoformaty

vhodné pro mladsi cilovou skupinu

- Youtube Shorts a propagacni klipy - kratké vystupy a digitalni spoty

15.2.6 Soutéz,, Tviij grandtovy otisk“

Tato soutéz by predstavovala strategicky krok znacky smérem k mladé generaci tvircu.
Znacka Cesky granat by hledala talentované tviirce, kteii by piinesli moderni a svéZi design.

Hlavnim cilem této iniciativy by bylo obohaceni stavajictho portfolia Ceského granatu.
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Soutéz by nabidla nové pohledy na design Sperkl a zapojila by komunitu mladych tvirct a
designérii do procesu tvorby. Vytvofilo by se tak spojeni mezi znackou a zdkazniky, ktefi by
se nejen divali, ale byli by spolutvlirci budoucnosti znacky. Soutéz miize probihat také ve

spolupraci se Skolami zaméfenymi na design, umeéni a Sperkarstvi.

Kampan otevira dialog mezi tradicnim femeslem a modernim pfistupem ke Sperku. Znacka
tim nabizi mladym tvlircim moznost, jak uplatnit svij talent. Soutéz timto posiluje image
znacky jako oteviené novym moznostem, znacky, kterd ¢erpa nejen z historie, ale ktera

formuje budoucnost.

Prbéh soutéze:

Do soutéze se muze zapojit kazdy kreativni jednotlivec, designér, student ¢i Sperkar, ktery
ma chut’ vytvoftit néco vyjimecného.

Ucastnici soutéze budou vyzvani, aby vytvofili vlastni navrh $perku, poptipadé
zmodernizovali soucasnou kolekeci.

Navrhy by se zasilaly online pies formuldf na webovych strankach ¢eského granatu, s
pfiloZenym podpisem, obrazkem nebo skicou a popisem inspirace.

Z ptihlaSenych navrha by odborné porota, sloZzena z designértl, Sperkaiti a zastupcii znacky,
vybrala finalisty. Nejzajimavéj$i navrhy by postoupili do vefejného hlasovani, které by
probéhlo na sitich Ceského granétu.

O finalnim vitézi rozhodne kombinace odborného a vetejného hlasovéani. Vitézny navrh by
byl profesionalné zpracovan a uveden do prodeje. Finalisté soutéZe by byli navic pozvani na

designérsky workshop v dilng Ceského granatu, kde by mé&li moznost konzultovat své navrhy

s profesionalnimi Sperkafi a prohloubili by své dovednosti.

Propagace soutéze:

Navrhy budou zvefejnény na socialnich sitich znacky

SoutéZ bude prezentovana formou videi, aby mohli divaci nahlédnout do

zakulisi designového procesu

- Soutéz by byla ptfimo propagovana uméleckymi a Sperkafskymi Skolami, kde
by studenti byli motivovani se zapojit

- Finalisté by byli pozvéani na workshop s profesionalnimi Sperkafi, kde by se

jejich navrh doladil a pfipravil k vyrobé
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Co vyherci ziskaji?

- Realizaci vlastniho navrhu - uvedeni do prodeje pod hlavickou znacky

- Moznost staze a navazani spoluprace se znackou

- Medialni zviditelnéni - piedstaveni vitéze v kampani, rozhovoru
Ptinos pro znacku:

- Inovativni a moderni designy - oziveni portfolia

- Zapojeni komunity

- Rozvoj talentl a podpora Sperkaiského a designerského vzdélavani

- Podpoti znacku jako otevienou a kreativni

14.2.7 Reklamni video obsah
1. Ptibéh Sperku od ndvrhu po vyrobek - Zrozeni ¢eského granatu

Zamér: Navodit v divakovi obdiv k precizni ru¢ni praci, ukézat poctivy proces od navrhu po
hotovy Sperk a vytvofit vztah ke Sperku jako k pfibéhu. Cilem je posilit hodnotu vyrobku

skrze tradici a autenticitu.

Cilova skupina: Klienti, kteti hledaji hodnotu za Sperkem, milovnici femesla
Voiceover/Titulky: “Od ndpadu po detail..kazdy sperk ma svou cestu”™
Styl: Klasicky, dokumentarni, elegantni, pomalé piechody

Hudba: jemné zvuky, piano

Tym: Sperkaf, kameraman, stylista, rezisér, produkéni asistent, grafik
Lokace: Showroom, Sperkatska dilna

Rekvizity: Nastroje, kresby, krabicka

Délka: 45 s

Scénar':

0-3 s: Zabér na prazdny papir -> ruka kresli prvni linku navrhu $perku

3-7 s: Vznikajici 3D navrh Sperku
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7-12 s: Ruce Sperkate vyfezavaji model Sperku, blizké zabéry
12-17 s: Odlévani kovu do formy

17-23 s: Osazovani granati, detail

23-27 s: Lesténi a findlni kontrola

27-32 s: Hotovy Sperk v sametové krabicce

32-35 s: Sperk na modelce v pohybu

35-38 s: Napis: “Kazdy sperk ma svuj pribeh”

38-45 s: Logo znacky

2. Nova kolekce - Preview

Zamér: Vzbudit o¢ekavani a zvédavost ohledné nové kolekce. Video ma piisobit trendy, ma

upoutat publikum, vytvofit wow efekt a podpofit prvni vlnu zajmu.
Cilova skupina: Zakaznici sledujici modni trendy
Lokace: Ateliér, showroom
Styl: Trendy, minimalisticky, fashion, moderni
Délka: 20 s
Scénai:
0-3 s: Logo, kolekce
3-15 s: Stithy detaili jednotlivych Sperka
15-18 s: ptibliZzeny pohled barvy, lesk, ruce
18-20 S: “Nenechte si ujit novou kolekci, ktera vychazi..”, “Jiz brzy”
3. Zapojeni navrhaie - Kdyz se design stane Sperkem

Zamér: Podtrhnout originalitu kazdého navrhu a odhalit proces spoluprace mezi designérem
a femeslnikem. M4 vytvofit respekt k autorské tvorbé a ukézat lidskost za znackou. Video

ma4 inspirovat a posilit divéru v kvalitu.
Tym: Designér, kameraman, rezisér, stiihac¢

Styl: umélecky dokument
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Délka: 30 s
Scénar:
0-7 s: Zabér na designéra u stolu, kresli na papir.
7-15 s: Monitor s digitdlnim 3D modelem. Plynuly pfechod z papiru na obrazovku.
15-22 s: Designér komunikuje se Sperkafem, predava model.
22-30 s: Hotovy Sperk s podpisem designéra.

Text: “Design s dusi”

4. Zakulisi - Behind the scenes
Cilovéa skupina: Komunita sledujici znacku, fanousci ru¢ni prace a luxusnich sperkt

Zamér: Prinést divaka pfimo do dilny a ukazat mu lidskou stranku vyroby. Cilem je vytvofit

davéru v ruéni praci, podpofit image znacky a zvysit emociondlni spojeni se znackou.
Styl: Autenticky, dokumentarni

Zvuk: Nahrané zvuky dilny, klidnd hudba, rytmus hudby podle dé&je na videi
Tym: Kameraman, Sperkafi, zvukaf, rezisér

Lokace: Redlna dilna

Rekvizity: VSe pfirozené - tak, jak to je

Délka: 30 s

Scénaf:

0-5 s: Otevirani dveti do ateliéru, zabér na stiil plny nastroja

5-12 s: ptiblizeny zabér na ruce: pilovani, lepeni, kontrola

12-20 s: Prostiihy bez zvuku: kazdy detail vznika rucné

20-25 s: Usmév, soustiedény $perkativ pohled

25-30 s: Text ptes obraz - heslo, logo

5. Darovani Sperku
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Cilova skupina: Emocionalni zakaznici, lidé hledajici smysluplny darek

Zameér: Spojit Sperk s hlubokou emoci a piibéhem lasky nebo vdécnosti. Video by meélo
pusobit dojimavée, romanticky. Cilem je ukazat, ze Sperk neni jen predmétem, ale

vzpominkou.

Styl: Jemny, dojemny

Tym: Rezisér, Kamera, Modelky, Kostymér + vizaZzistka, Art Director
Lokace: Domaci prostredi

Rekvizity: Darkové krabicka, taSka, zabér na detaily Sperku
Délka: 30 s

Scénai:

0-7 s: Muz nakupuje Sperk

7-13 s: Intimni zabé&r, zZena rozbaluje krabicku, radost
13-20 s: Detail Sperku

20-26 s: “Dar ktery mluvi beze slov”

26-30 s: “Cesky grandt, dar s piibéhem”, logo

6. Historické vs. moderni - Cesky granat vcera a dnes
Cilova Skupina: Designéfi, fanousci mody

Zamér: Ukazat propojeni mezi dédictvim a modernim designem. Video ma srovnat staré a
nové motivy, pfedev§im vizudlné, tim se vybuduje respekt k tradici, ale i k modernim

trendiim.

Styl: High fashion, kontrastni stfih

Tym: modelky, kameraman, art director, stylisté
Rekvizity: Historicky Sperk vs. novy model

Délka: 30 s

Scénar:
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0-10 s: Historicky Sperk
10-20 s: Stejny motiv s modernim designem
20-25 s: Pfechod mezi minulosti a sou¢asnosti

25-30 s: “Tradice, ktera inspiruje”

7. Soutéz - Tviyj granatovy otisk
Cilova skupina: Mladé generace, studenti, designéti, navrhaii

Zameér: Ukdzat spolupraci se studenty a podpofit mladsi generaci Sperkaiti a navrhait. Video
ma motivovat k zapojeni, ukazat redlny vysledek a budovat znacku jako kreativni a

otevienou pro nové trendy.
Styl: Dynamicky stfih, autentické zabéry
Tym: Studenti, ndvrhafi, reziséfi, dokumentarista
Lokace: Dilna, skola, prodejna
Rekvizity: Soutézni navrhy, ukazka Sperku
Délka: 45 s
Sceénai:
0-10 s: Zabéry ze soutéze
10-20 s: Vyherni ndvrh v rukou - detail
20-30 s: Realizace navrhu - vyroba Sperku
30-40 s: Uvedeni do prodeje

40-45 s: “Nova generace Sperkari”

15.3 Webova prezentace znacky

Celkova vize
Webova stranka je dnes vice nez jen informacni platforma, ale stranka, kterd od prvnich
vtefin formuje zadkaznikliv vztah k produktu a znacce. Soucasnd prezentace znacky na webu

www.granat.cz nenapliiuje jeji plny potencial. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o spolecnost s
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hlubokou historickou a kulturni hodnotou a luxusnimi produkty, je nezbytné, piestavét web
tak, aby odpovidal funkcemi ale i vizudlem tomu, co znacka reprezentuje.
Cilem je tedy vytvofit reprezentativni web, ktery bude stejné hodnotny, jako samotny Sperk,

tedy elegantni, promysleny a precizni, a ktery bude schopny vyvolat v lidech emoce.

E-shop: @ (+420) 737206120 © eshop@granatcz PO - pa 8:00 - 17:00 hod Cestina v Piihlaseni Registrace

—
/O‘, /@kw«t Napiste, co hledate n [} Prazdny kosik
SSB-EE; Turnov
m Sluzby O firmé Aktudlng O §percich Prodejny Kontakty

Ryzi poklad
ceské elegance

Objevte unikatni § |
s ceskymi granaty =

";..A.// 2

Obrazek 10 Souéas\nyvzhled webu zhaéky

rky

209

Uvodni stranka

Uz pfi prvnim otevieni webu by mél zdkaznik vstoupit do svéta znacky. Mélo by zde byt
dominantni fullscreen filmové video, které vypravi ptibéh ¢eského granatu, nebo poukazuje
na jeho precizni zpracovani. Video, které vtahne zdkaznika a vytvoii silny emocionalni ¢i
vizudlni zazitek.

Fullscreen video s piibéhem a emoci

Dominantnim prvkem bude na celou obrazovku roztazené video, které se zacne piehravat

pfi nacteni stranky (bez zvuku, ale s moznosti zapnuti).

Obsah videa:
- Zabéry na krystaly ¢eského granatu a jejich ptirozeny lesk
- Detailni zabéry na ruce Sperkate pti vsazovani granat

- Pomalu plynouci zabér na vznikajici prsten ve Sperkaiské dilné

209 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.
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Styl videa:
- Pomaly pohyb, dliraz na detaily, dotek
- Barevna paleta: Cervend, temn¢ vinova, zlata, bézova - barvy granatu a kovu,
poptipad¢ Cernobilé zabéry
- Hudba: jemna, ticha elegance
Vystup:

Na konci nebo pfi preruseni videa se zobrazi logo znacky a claim. - “Objevte pribéh, tradici
a vyjimecnost.”

Proc je to dulezité?

Prvni dojem rozhoduje o emocich, které si zdkaznik s nabizenym produktem spoji. Toto

video okamzit¢ vyvold reakci a vyvola v zakaznikovi pocit exkluzivity. Navstévnik si

zapamatuje znacku a pocity, které¢ v ném vyvolala.

Takovy uvod také vyrazné posiluje znacku jako kultivovanou a luxusni - vytvarti rozdil mezi
béznym e-shopem a luxusni znackou. Video muze poslouzit také jako Siroce vyuzitelny
format pro jiné ucely, naptiklad pro socialni sité, veletrhy, online reklamy ¢i promo
kampané.

Ptinosy:

Delsi doba stravena na strance

- Vyssi konverzni pomér diky emocim

Posileni image znacky a symbolu znacky jako luxusni a exkluzivni

15.3.1 Sekce ,,Historie*

Sekce s historii pisobi jako textovy blok z ucebnice déjepisu - piehled dat, bez vizualni
pritazlivosti a emoci. Interaktivni a vizualné silné historie miize ptisobit nejen edukativné,
ale 1 zazivné€. Misto vyctu let by bylo dobré vytvoftit vertikalni nebo horizontalni ¢asovou
osu, kterd by kombinovala archivni zabéry, grafiku a interakce. Pfi scrollovani by se
postupné rozvijel ptibéh znacky. Tato sekce by tak nepusobila pouze jako vyklad, ale jako
osobni cesta historii. Kazdy navstévnik bude moci poznat dédictvi znacky svym vlastnim

tempem.
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2. pol. b. stoleti

Na nasem Gzemi pyropy nahodile sbirali jiz Keltové, z fienich naplavi nebo pfimo z
ornice. Od 2. poloviny 5. stoleti do 8. stoleti rozvinuli barbarské kmeny Germand

obchod a klenotnické zpracovéni pyropt.

Obrazek 11 Soucasny vzhled sekce "Historie" na webu znacky

Historie §perkl s ¢eskymi granaty

- s m R

210

Navrhovala bych pietvofit sekci na interaktivni ¢asovou osu s prvky, které vtahnou uzivatele

do ptib¢hu znacky:

Ptinosy:

Uzivatel klikne na milnik a rozbali se kratké video nebo fotografie s textem
Dobové fotografie a archivni zabéry
Stylizovana mapa Ceské republiky s nalezi§tém granatu a exportnimi cestami

Moznost piepnout na “Pribéhy Sperkii” - realné historické kousky

s komentarem
Historicka kolekce ve 3D rotujicim se ndhledu
Moznost prokliknuti jednotlivych milnikti s moznosti storytellingu

Interaktivita: zpétné pohyby, animace pfi piejeti mySi nebo po doteku

Siln€j$i emocionalni propojeni se znackou
Vzdélavaci ptinos podany kreativni formou
Podpora ditvéry v kvalitu a ndrodni hrdosti
Lepsi zapamatovatelnost a zazitek z webu

Lakadlo pro mladsi cilové skupiny, které by ocenily technologii, ale 1 zaZitek

210 Viz. GRANAT, d.u.v. 2024.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 149

15.3.2 Personalizovana sluzba ,,nezapomeii na ni“

Mnoho muzl kupuje Sperky a osobité darky pro své partnerky, manzelky, dcery a matky.
Casto vsak nakupuji na posledni chvili, nebo na diileZité udalosti zapomenou. Proto bych

navrhovala zavést sluzbu “Nezapomen na ni” na webovych strankach znacky.
Tato sluzba by umoznila:
- Zadat vyznamné datum (naptiklad narozeniny, vyroci atd.)

- Zvolit si ptfipomenuti - idealné 7 dni predem, aby byl ¢as na vybér a doruceni

darku
- Prihlasit se ptes e-mail nebo telefonni ¢islo

- Dostat automaticky e-mail (podobny vyznam jako u Newsletteru) nebo SMS,

ktera bude obsahovat:
Ptipomenuti bliziciho se data
Moznosti Sperkll z aktudlni kolekce, véetné vybéru moznosti personalizace
Ptimy odkaz na nakup (nejlépe s vétou “Stihnete do narozenin objednat jesté dnes ™)
Priklad:
1. Zakaznik navstivi web Ceského granatu a klikne na sekci “Darkové pfipomenuti
2. Zada datum - narozeniny
3. Vybere vztah: manZelka
4. O tyden diive mu ptijde informac¢ni e-mail/SMS

., BliZi se narozeniny Vasi manzelky! Prekvapte ji osobnim sperkem s ceskym grandtem.
Vybrali jsme pro Vias ..... , ktery miizete doplnit gravirovanim s osobnim vyznamem.

Objednejte dnes a zarucime doruceni véas.”

Ptinos:
- Budovani loajality - zdkaznik se bude vracet kvili praktické pomticce
- Zvyseni prodeje darkovych produkti - Sperky jako dar
- Vyuziti ptibehu znacky - darek s hlubSim vyznamem

- ZvySeni miry personalizace
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Navrh této personalizované sluzby reaguje na potiebu zakaznika, ktefi ¢asto hledaji darky
na posledni chvili nebo zapominaji na dulezitd data. Zavedenim této jednoduché
pripominkové funkce, spojené s konkrétnim produktovym doporucenim, mze Cesky granat

zvysit komfort nakupovani, vyuzit emocionalni nakup, posilit loajalitu a zvysit prodeje.

Diky jednoduchému nastaveni a automatizaci lze tuto sluzbu realizovat s minimalnimi
naklady a vysokym ptinosem. Kromé toho také znacka vytvari dojem, ze mysli na zdkaznika,

tato Uroven je pro luxusni znacku velmi dilezita.

15.3.3 Sekce ,,Zakazkova vyroba*

Uzivatel webu se stava tvircem. Tim se vyrazn¢ zvySuje i emocionalni hodnota $perku,
kterou zdkaznik pocituje. Zékaznikova kontrola nad vysledkem mulze zvysit jeho
spokojenost a divéru. Pfidanou hodnotou miize byt také, ze zdkaznik oceni digitalné plynuly
a luxusni zazitek jeho koup€. Soucasné se miize zvysit efektivita prace zaméstnancl a pocet
objednavek, diky této chytré automatizaci a vizualné atraktivnimu online prostiedi.
Navrhovana sekce by méla byt postavena na dvou urovnich pfistupu - podle typu zédkaznika,
jeho ocekavani a jeho potieb. Zasadni je vysvétlit, ze zakdzkova vyroba neni jen pro uzky
okruh “vyvolenych”, ale Ze j1 mlze vyuzit kazdy zakaznik podle svych moznosti a pfani.
Mnoho lidi mé stale pocit, Ze vytvoieni vlastniho Sperku je ptili§ drahé nebo komplikované,
proto se o tuto moznost ani nezajima. Znacka musi byt o krok kupiedu a zdkazniklim tuto
variantu pfibliZit. Pravé jasnd struktura a pfistupnost této sekce mize tento mytus rozbit a
oteviit dvete vice zdkazniklim.

Prvni moznost pfedstavuje pln¢ individualni zakézkovou vyrobu, kterd funguje na principu
osobni spoluprace zakaznika a odbornika z tymu Granat Turnov, jako tomu bylo doposud.
Zakaznik pfijde s vlastnim navrhem, pfanim nebo inspiraci a bude v kontaktu se zlatnikem,
ktery mu pomize navrh doladit, posoudi jeho proveditelnost a navrhne nejlepsi feSeni z
hlediska estetiky, nositelnosti, ale také zpracovatelského hlediska. Tato moznost je spise
prémiova a siln€ osobni. Cenové rozmezi se ptizpiisobuje narocnosti a pouzitym materialim,
vSe je konzultovano na individualni bazi. Vysledkem je zcela jedine¢ny Sperk s hlubokym
osobnim vyznamem, ktery ma vysokou nejen materialni hodnotu, ale i emocionalni. Prave
timto zpisobem dochazi k nejintenzivnéjSimu propojeni mezi zakaznikem a znackou.
Druhé4 moznost je dostupnéjsi, ale 1 presto velmi atraktivni forma zakazkové vyroby, tzv.

Ptednastavend konfigurace. Zakaznik si vybere z pfedem ptipravenych motivii, které nejsou
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v bézné kolekei, at’ uz tradi¢nich tvart jako kruh, ctverec, linie, ¢i srdce, and€l, kvétina,
holubice. Poté si zvoli typ Sperku, materil, druh kamend, rozloZeni, pocet a gravirovani. V
priabéhu vybéru se automaticky zobrazuje orientacni cena, kterd dava zédkaznikovi jasnou
predstavu, aniz by musel cokoliv hledat nebo se ptat. Jakmile si navrh sestavi, odesle ho jako
poptavku. Oddéleni vyroby se mu nasledné ozve, potvrdi detaily, zpiesni cenu a domluvi
realizace, popiipad¢ navrhne zmény z hlediska proveditelnosti. Tato forma je jednodussi,
rychlej$i, méné naroCna pii nasledné realizaci ze strany znacky a zaroven piinasi pocit
spoluautorstvi a originality. Zakaznik si tak mize vytvofit unikatni Sperk bez nutnosti
odbornych znalosti a citi, Ze se na vysledku podili.

Funkce:

- Vybér Sperku: Prsten , ndusnice, ptivések, nahrdelnik, naramek, broz

- Vybér tvaru: Vlastni nebo pifedchystané (Kvétina, podkova, klasicky,

minimalni styl)
- Vybér materialu: Zluté zlato, bilé zlato, stiibro
- Vybér kament: Granat, diamant, kombinace
- Volba gravirovani: Text, inicidly, datum
- Zobrazeni orienta¢ni ceny

- Moznost odeslani navrhu ke konzultaci se zlatnikem

Ptinosy:

- Uleh¢eni prace zaméstnanct diky automatizaci
- Posileni znacky jako luxusniho vyrobce na miru
- Vyssi prodeje zakazkovych vyrobkt

- Zakaznik se muze vice identifikovat se znackou

Ob¢ varianty mohou fungovat vedle sebe, jedna jako Gpln¢ individualni spoluprace a druha
jako interaktivni konfigurator (3D oto¢ny format). Vyhodou druhé varianty je nizsi vstupni
bariéra, kterd mtize oslovit §irSi publikum a zvysit primérnou cenu objednavky. Zakaznik

ma moznost si vyzkouset cely proces v digitalni formé, kterd zvysuje jeho ochotu investovat
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a také jeho duvéru v exkluzivitu a znacku samotnou. Ptistupnost, vizualizace a jednoduchost
pfinaseji vetsi komfort pro ty, ktefi by jinak o zakazkovém Sperku neuvazovali.

Timto p¥istupem se znatka Cesky granat jasné odlii od b&Znych $perkaiskych e-shopi a
zaroven otevie dveie novym zakazniklim, mlad$im generacim, kreativnim zdkaznikiim a

tém, ktefi hledaji zazitek a osobitost, ne jen produkt.

15.3.4 Detail produktu — personalizace primo p¥i vybéru

Personalizace by méla byt pfirozenou a viditelnou soucasti kazdé produktové stranky -
zejména u prstend, ale i u dalsich typa Sperkti. Uzivatel by mél mit moznost personalizovat
si Sperk pifimo béhem prohlizeni bez jakékoli slozité¢ komunikace nebo pfechézeni na jinou
podstranku. Personalizace by tak byla pfimou souc¢ésti nakupniho procesu, ne jen piidanou
funkect, kterou by bylo slozité dohledévat.
Pti otevieni detailu Sperku by méla byt jasné vidét moznost gravirovani. Zakaznik si mize
jednoduse zvolit napiiklad inicidly, datum, jméno, symbol nebo kratké vénovani, které bude
mit jasné danou polohu gravirovani. Zaroven by se automaticky podle rozsahu personalizace
zobrazovala cena. Cena by se odliSovala podle typu gravirovani, jednoduchého inicidlu a
bez nutnosti doptavani se ¢i kontaktovani podpory.
Ptitomnost takové funkce ptfimo na strance produktu mé také zasadni vyznam v momenté,
kdy zékaznik uvaZuje o ndkupu a je pfipraveny rozhodovat se ihned. MoZnost okamzit€ si
vytvofit “osobit&jsi” Sperk ho motivuje k samotnému nakupu, ale i k pfemysleni nad hlubSim
vyznamem Sperku. Z bézného produktu se tak v jeho ocich stane symbol, dar a pamatka,
néco co ma hodnotu.
Tento zplisob personalizace pfinasi i praktické vyhody, zékaznik nemusi nic hledat, nemusi
se ptat a cekat. VSe ma na jednom misté, srozumitelné, rychlé a pohodlné. Vysledkem je
rychlé rozhodovani, vys$si mira dokoncenych objednavek, vyssi primérnd hodnota nakupu a
mensi zatéZ na zakaznickou podporu. Samotny zazitek z nakupu tak pisobi i luxusnéji,
znacka mysli 1 na jeho pténi.
Moznosti:

- Okamzita volba gravirovani - textové pole s ndhledem (rtizné cenové relace,

podle toho zda se jedna o inicialy, datum, symbol nebo text)

- Dynamicky prepocet ceny podle Gprav
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Tlacitko vlozit do kosiku s mou Gpravou

Ptinosy:

- V¢tsi pohodli pro zakazniky

- Rychlejsi rozhodovani a vyssi primérnd hodnota objednavky
- Méné¢ dotazii na zdkaznickou podporu

- Luxusni zazitek v digitalnim prostiedi

Co ziska znacka redesignem webu:

- Luxusni, moderni a také mezindrodné konkurenceschopny web

- Vyssi miru zapojeni zakaznikl a delsi dobu stravenou na strance

- Silnéjsi pozici mezi luxusnimi znackami

- ZvySeni prodeju diky personalizaci

- Nové publikum (Mladsi generace, designovée orientovani zdkaznici)

Co ziska zakaznik:

- Moznost tvofit a personalizovat
- Luxusni online z&zitek na trovni prémiového obchodu
- Jednoduchy, ptivétivy a esteticky vyjimecny ndkupni proces

Tento redesign zméni vnimani webu z katalogu produktii na silny, pohlcujici ptibéh o
znacce, jeji historii, tradici a krase. Luxusni znacky neprodavaji pouze své vyrobky, ale

hodnotu, zazitek a identitu. Prave to dnes rozhoduje o Gspéchu v online prostiedi.

15.3.5 Modernizace prodejen a sjednoceni vizualni identity

Kamenné prodejny znacky maji bezpochyby svou atmosféru. Nicméné pii srovnani
jednotlivych pobocek je ziejmé, Ze vizudlni styl neni jednotny. Znacka nese rliznou tvar

podle lokality, to mlze rozbijet divéryhodnost a zt€zovat orientaci. Lisi se naptiklad:
- Barva a styl loga: ¢ervené vs. zlaté provedeni
- Typografie: nékde moderné;si, jinde starsi

- Styling interiéru: odli$né dekory, osvétleni i atmosféra prostoru
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Navrh: Sjednoceny a modernizovany vizualni styl prodejen

Cilem je, aby kazda prodejna ptisobila na prvni pohled jako souc¢ést jedné silné znacky, tedy
aby zékaznik mél z navstévy podobny prémiovy zazitek, at’ uz je v Praze, Turnové nebo

jinych lokalitach.
Co by mélo byt sjednoceno:

- Barvy znacky: krémova, bila, zlatd, vinova/Cervend (decentni kombinace,

ktera evokuje tradicni barvy a luxus)

- Logo a typografie: VZdy stejné umisténi a font - idealné pfepracované do

modernéjSiho stylu, ale s respektem k pivodnimu
Zmeény interiéru:

- Zména osvétleni: samostatné svételné body ve vitrinach, dliraz na tipyt

kamend, tocici se svétlo, které zdlrazni vEtsi tipyt kameni

- Vitriny: elegantnéjsi a modernéjsi rozlozeni, moznost vystavit méné, ale s

pfibéhem (napft. “Zasnubni kolekce”)
- Stény: fotografie, videa z vyroby, citace, ptibéhy rodin

- Digitalni prvky: interaktivni obrazovky s moZnosti pfehrani videa o historii

znacky, ru¢ni vyrobe nebo o darovani luxusnimu produktu

VIP sekce, misto pro zakazkovou vyrobu

Kazda hlavni prodejna by méla mit maly oddé€leny prostor, kde mlze zakaznik konzultovat
svou volbu, zakazkovou vyrobu, personalizaci, €i zasnubni prsteny. Staci decentni koutek s

pohodInym kieslem, stoleCkem, iPadem pro konfiguraci $perku s ukazkami.
- Pocit soukromi a klidu
- Osobni piistup, profesiondlni poradenstvi, pocit prestize

- Moznost rezervace schlizky ptedem pies web

15.4 Google Ads reklama

Zamgéfteni: pro ziskani jedné z prvnich pozic pii hledani vyrazi jako Sperk pro Zenu, darek

pro manzelku, luxusni Sperk, ¢eska tradice, darek na vyroci/Véanoce/Valentyna
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Cil: viditelnost v reklamni siti Google
1. Nova kampan

2. Vybér cile kampané: Znacka a povédomi o znacce (image a osloveni novych

zakaznikl)
3. Typ kampang: Obsahova sit’ (Display Network) -> Standardni zobrazovaci kampan
4. Nazev kampané
5. Rozpocet a nabidky:
Denni rozpocet (700 - 1500 K¢)

Strategie nabidek: maximalizovat pocet kliknuti, nebo zacilit na viditelné zobrazeni (ptfedni

pozice - CPM = cost per 1000 impressions)

Pokrocilé: Zvysit zobrazeni na viditelnych pozicich (CPM nabidky: 60-120 K& za 1000

zobrazeni ->prémiové umisténi)
6. Zemg cileni: Ceska republika, jazyk: CesStina

7. Ptidat publikum, Zajem: Luxusni zbozi, Sperky a hodinky, darky a darkové zbozi,

zasnuby, svatby, vyro¢i, demografické cileni: Zeny a muzi ve véku 25-65

8. Klicova slova: Sperk pro manzelku, darek pro Zenu, Cesky granat, cesky Sperk,

luxusni darky, vanoc¢ni darek pro Zenu, valentynsky Sperk
-> slouzi pouze jako voditko ne jako Search

9. Umisténi reklamy: www.novinky.cz, www.idnes.cz, www.prozeny.cz, Youtube

kanaly s modou a darky, weby o svatbéch, stylu
Umisténi -> vybrat konkrétni weby -> Youtube kanaly

10. Format

Responzivni reklamy: pfizptisobeni reklamy podle umisténi

Logo, Obrazky, Nadpisy, Dlouhy nadpis, popis, cilova URL

CTL (Call to Action: Zjistit vice, darujte Sperk, prohlédnout kolekci, objevte tradici)
11.  UTL meéfeni - UTM parametry pro sledovani v Google Analytics

12.  Kontrola vzhledu , odpovidajici estetice -> spustit kampaii


http://www.novinky.cz/
http://www.idnes.cz/
http://www.prozeny.cz/
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Harmonogram kampang¢:

Ptiprava strategie a briefingu pro bannery: do 5. kvétna (Marketingovy tym)
Grafické navrhy bannert: 6.-15. kvétna (Grafik)

Copywriting textl a CTA: 6.-10. kvétna (Social Media stratég)

Nastaveni kampané v Google Ads: 16.-18. kvétna (PPC)

Testovani bannert a kontrola zobrazeni: 19.-20. kvétna (PPC + Social media)
Spusténi kampangé: 21. kvétna (PPC)

Kampaii: 21. dubna - 28. Unora (konec Valentyna)

Pribézna optimalizace (1x tydn¢): PPC

Vyhodnoceni: 5.-10. bfezna (marketingové oddéleni)

Tym a odpovédnosti:

Marketingovy manaZer: Zadani kampané, schvaleni rozpoctu a dohled
PPC: Nastaveni kampané v Google Ads, optimalizovani a analyza
Grafik: tvorba bannerového vizualu

Copywriter: Nadpisy, popisy, CTA

Social media: koordinace obsahu s influencery

Analytik: Métfeni pomoci UTM, hodnoceni vykonnosti

Checklist:
- Schvaleny vizual, rozméry, CTA piipravené, nahrané bannery, responzivni reklama,

publikum a umisténi, UTM parametry, propojenost s Google Analytics

Meéfteni a vyhodnoceni:

Impressions (Zobrazeni): + 500 000 za mésic
CTR (Proklikovost: 0,4% +

CPC (Cost per Click): 4-10 K¢

Prémiové pozice (vVCPM): kolik % bannert se zobrazilo
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Konverze: nakupni akce

Asistované konverze: uzivatelé, co si to zapamatovali a vratili se
Zmeény:

Aktualizace tydné nebo 1-2x do mésice

Prizpiisobeni kampané na sezony (Véanoce, Valentyn, MDZ)

15.5 Ocekavané vysledky

1. Zvyseni povédomi o znacce

V soucasnosti Cesky granat zna spiSe star$i generace. Cilem je znacku dostat i mezi mladsi
a stfedni cilovou skupinu a znovu ji definovat jako kulturné hodnotnou, elegantni a hlavné

luxusni.

- Narutst ptimého vyhledavani znacky v Googlu o 40-60% b&hem prvnich 6

meésict kampané
- Znacka bude zminéna ve vybranych médiich (Lifestyle magaziny atd.)

- Na socidlnich sitich dojde ke zvySeni poctu sledujicich o 50-100% a narGstu

zapojeni (likes, komentafte, sdileni)
2. Zvyseni prodeji (s diirazem na sezény)

Kampaii bude cilit na silné prodejni momenty: Véanoce, Valentyn, MDZ, vyrodi, svatby. V

kombinaci s emotivni reklamou a kvalitnim e-shopem se oc¢ekava rist trzeb.
- NavysSeni trZzeb o 25-40% béhem hlavni sezony (listopad - inor)
- Zakaznici nakupuji 1 dfive, proto kampan spusti nakupni uvahy jiz diive
- Zvyseni konverzniho poméru e-shopu

- Vice zékaznikli zvoli personalizované produkty - gravirovani, sety, vlastni

konfigurace
3. Ziskéani nové klientely

Pomoci influencer marketingu a moderni vizualni komunikace cili kampan na Zeny 1 muze,

ktefi zatim znacku neznaji.

- Nartst této cilové skupiny v e-shopech o 20-30%



158 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

- Zvyseni zdjmu o produkty

- Vznik emocionalniho vztahu ke znacce: symbol vztahu, rodiny, Sperk jako

osobni dar
4. Dlouhodoby riist znacky

Cilem je, aby znaCka nebyla vniména jako zastarala, ale jako znaCka s ptibehem,

budoucnosti a emocionalni hloubkou.
- Znacka bude vhodnd jako pamatecni darek a mezigenera¢ni hodnotou

- Vznikaji nové medialni pfilezitosti: rozhovory, navrhafi, spoluprace,

propojeni s kulturni scénou
5. Zvyseni prumérné hodnoty nakupniho kosiku a navratnosti zdkaznika
- Vzroste prumérna hodnota objednavky
- Opakovany nakup udéla az 20% zakaznika
- Zakaznici budou znacku vnimat jako Sperk pro vyznamné okamziky
6. Posileni digitalni ptilezitosti
Redesign webu, reels, Youtube videa, spoluprace s influencery, vyzvy a soutéze.
- Navstévnost webu stoupne o 50-100%
- Desitky tisic redlnych uZivateld za mésic na socialnich sitich
- Vyssi viditelnost na Google, zobrazovani na ptednich pozicich
7. Budovani dlouhodobé knihovny videi
Kazdy z navrhovanych videi a vizuala je opakované pouzitelny na web, do reklam, na
socialni site.
- Silné knihovna kvalitniho obsahu
- Moznost znovu pouZiti
- Posileni emoci, lidé si budou znacku spojovat se vzpominkami
8. M¢fitelnost (PPC, remarketing)
CTR (Mira prokliku)

Konverzni pomér kampané
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Remarketing
Narast mailing listu diky soutéZicim atd.

9. Zména pozice znacky v ocich vetejnosti

Rozpodet celkové kampané pro znatku Cesky granat
Celkovy odhadovana rozpocet: 2 570 000 K¢
1. TV reklamy

Produkce (kreativa, kamera, sttih, zvuk, stylizace): 450 000 K¢
Honorat znamé osobnosti: 200 000 K¢
Vysilani v hlavnim ¢ase (TV Nova, CT1, Prima): 950 000 K&
Celkem: 1 600 000 K¢

2. Socialni sité (Placend reklama)
Youtube Ads: 100 000 K¢
Instagram a Facebook: 120 000 K¢
TikTok kampané: 30 000 K¢
Spréava reklamnich acti: 50 000 K¢
Celkem: 300 000 K¢

3. Billboardy
Pronajem billboardli v Praze a Brné€ (4-6 mist na 2 mé&sice): 120 000 K¢
Tisk, ptiprava a polep: 40 000 K¢
Néklady: 20 000 K¢
Celkem: 180 000 K¢

4. Influencer marketing
Spoluprace s 3-5 influencery (25-40 tisic sledujicich): 3x 15 000 K¢

Spoluprace s 1-2 influencery (100-200 tisic sledujicich): 2x 35 000 K¢
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Produkce a nasazeni: 20 000 K¢
Celkem 135 000 K¢

5. Tvorba obsahu

Foto a video produkce (1 den foceni, 2 dny nataceni): 90 000 K¢
Postprodukce: 30 000 K¢

Grafické zpracovani: 30 000 K¢
Celkem 150 000 K¢

6. Eventy a PR

Utast a viditelnost na akcich: 50 000 K¢
PR servis: 30 000 K¢

Styling: 30 000 K¢

Celkem 110 000 K¢

7. Rezerva

Technické naklady, pravni oSetteni, Gpravy banneri: 95 000 K¢
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci znadky Cesky granat (Granat,
druzstvo umélecké vyroby Turnov), kterd patii mezi nejvyznamnéjsi predstavitele ¢eského
Sperkafstvi. Cilem bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace znacky

z pohledu zékaznika a navrhnout konkrétni doporuceni pro jeji moderngjsi a efektivnéjsi

pojeti, které by odpovidalo pozadavkiim dnesniho trhu.

Chtéla jsem prozkoumat, jak je znacka Cesky granat vnimana riiznymi cilovymi skupinami,
do jaké miry jeji komunikace odpovida jejim hodnotam a zda se dati tyto hodnoty spravné a
dostatecné komunikovat. Zajimalo mé&, zda znacka dokaze konkurovat segmentu luxusnich
znacek a pokud ne, tak co ji v tom brani, a jaké konkrétni kroky mohou vést k jejimu posileni

a znovuoziveni.

Na zaklad¢ kombinace kvantitativniho dotaznikového Setieni a kvalitativni focus group se
podarilo ziskat autenticky pohled zadkaznikii na znacku, jeji silné a slabé stranky a nevyuzity
potencial. Tento pfistup umoznil zachytit nejen obecné vnimani znacky, ale i emocionalni
vazby a ocekavani zdkaznikl.. Na zaklad¢ téchto dat bylo potvrzeno, Ze ma znacka velmi
silnou hodnotovou bazi, kdy si ji vétSina participantl spojuje s pojmy jako je ceskd, tradicni,

kvalitni, rucné vyrabéna a historicky vyznamna. To jsou 1 kli¢ové pilife luxusni znacky.

Ackoliv si znacka zachovava svou povést kvalitni a tradi¢ni znacky s hodnotami, z vyzkumu
jednoznaéné vyplynulo, ze jeji komunikace zaostdva, piedevSim v oblasti digitalni
prezentace a jeji vizudlni identity. Zakaznici také postradaji vétSi diraz na inspirativni
piibéh, ktery by znacku lépe ukotvil v tomto segmentu. Predev§im jde o to, Ze znacka
nevzbuzuje emoce, neplisobi inspirativné a jeji komunikacni styl nedrzi krok s dneSnimi

standardy.

Znacka nepusobi jako moderni luxusni znacka, ackoli ma vSechny atributy, které by ji tomu

pfedurcovaly, tedy rucni vyrobu, ptibch, Cesky pivod, kvalitu, exkluzivitu a preciznost.

Na zakladé téchto zjisténi pfinesla projektova €ast konkrétni ndvrhy, jak komunikaci
modernizovat. Tyto konkrétni navrhy pro zefektivnéni a modernizaci komunikace znacky
jsou postavené na soucasnych trendech a redlnych datech. Soucasti navrhu je vizualné silna
reklamni kampan s osobnosti Dagmar Havlovou, kterd reprezentuje distojnost, eleganci a
kulturni hodnoty. Tento krok byl zvolen na zaklad¢ poznatkl, Ze zdkaznici potiebuji vidét
konkrétni tvaft, kterd by znacku reprezentovala. Dalsim doporucenim je redesign webové

stranky, kdy by nova webova prezentace znacky méla byt moderni, piehledna a uzivatelsky
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privétiva. KliCovymi navrhy redesignu je sekce vénované historii, zakazkové vyrobé,
personalizaci a nové sluzb¢ ,, nezapomer na ni “, ktera by zakaznikovi pomohla pfipomenout

dualezité udalosti spojené s vybérem Sperku.

V ramci projektové Casti jsem navrhla také strategii aktivniho zapojeni znacky do digitalniho
prostredi a socidlnich siti. Cilem tohoto navrhu bylo vyuzit potencial platforem k tomu, aby
znacka lépe komunikovala se zdkazniky a budovala si komunitu a emocionalni vazbu. Navrh
pocital s tvorbou stylové konzistentniho a vizudlné atraktivniho obsahu, véetné fotografii,
videt, stories nebo reels, se zapojenim influenceri z oblasti mody a lifestyle. Doplnila jsme
také navrhy na interaktivni a tématické kampané, naptiklad ,, Tvij granatovy otisk™ nebo
., Sdilej radost s Ceskym grandtem*, které by zakaznikim umoznily osobni zapojeni do
pfibéhu znacky. Soucasti by bylo rovnéz doporuceni zaméfit se na edukativni obsah, ktery
by pfibliZil nejen vyrobni proces a hodnotu ru¢ni préce, ale i kulturni vyznam znacky jako

nositele ¢eského dédictvi.

Dale jsem navrhla vytvofeni exkluzivnich produktovych edic a rozSifeni moznosti
personalizace. Tento navrh reagoval na trend individualizace v oblasti produktii a na potfebu
znacky nabidnout zdkaznikiim nejen Sperk, ale i osobni ptibéh. Tento krok podporuje
exkluzivitu, unikatnost a emocionalni hodnotu kazdého Sperku, ¢imZ dochazi k prohloubeni

vztahu zakaznika ke znacce.

V neposledni fad¢ jsem se v navrhové Casti zaméfila 1 na posileni offline prezentace znacky.
Navrhla jsem modernizaci kamennych prodejen tak, aby odpovidaly vizualnimu stylu

znacky a souCasnym ocekavanim zékazniki.

Tyto navrhy vychazeji nejen ze zjiSténi vyzkumu, ale také z principli ispéSného marketingu.
Hlavni vyhodou projektové Casti je jeji realizovatelnost, jedna se totiz o doporuceni, kdy
nékteré z nich jsou relativné nendkladné, efektivni a také dobfe integrovatelné pro znacku.
Z pohledu dlouhodobého rozvoje znacky maji navrzené zmény potencidl vyrazné posilit
povédomi o znacce, zvySit jeji atraktivitu a prezentaci a upevnit jeji pozici na trhu s

luxusnimi produkty.

Chtéla jsem pomoci znacce, kterd ma smysl, nejen z obchodniho, ale i z kulturniho a
spolecenského hlediska. VE&fim, ze prave takové znacky si zaslouzi byt vidét. Cesky granat
si podle mé& zaslouZi byt vniméan jako moderni luxusni znacka, ktera reprezentuje ¢eskou

narodni identitu, precizni femeslo 1 nad¢asovou krasu.
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Znacka Cesky granat ma vyjimeéné dédictvi, které stoji za to zachovat, ale zaroven pretvofit
tak, aby oslovovalo i dnes$ni zakazniky. Tato prace krokem k tomu, aby se znacka stala vice

zadanou, atraktivni a predevsim viditelnou.
Jsem presvédCend, ze zlepSena komunikace muize znacce pfinést nejen vEétsi obchodni
uspéch, ale také posilit hrdost na ¢eské femeslo a na to, co u nés vznika s takovou tradici,

péci a laskou.
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PRILOHA P 1: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 1
Ucastnici:
e Moderatorka (M)

e Pavel (P) - 25 let, studuje IT, pracuje, ma pftitelkyni, zvazuje koupi zasnubniho

prstenu
Uvodni slovo a seznameni

M: “Zdravim. Vitam té na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na vnimani
znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zddny test znalosti, ale o
diskuzi. Prosim, aby ses nebdl oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo Spatné

odpoveédi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny.

Diskuzi rozdélime do tri hlavnich casti: Znalost a vnimadni znacky, marketing a komunikace

znacky, zlepseni a budoucnost znacky.

Nez zacneme, miizes se mi kratce predstavit? Co délas, jaky mas vztah ke Sperkiim a jestli uz

Jjsi nekdy néjaky kupoval?”

P: “Jasne. Takze, je mi 25 let, studuju IT a zaroven uz pracuju na castecny uvazek jako
programator. Pritelkyni mam uz nékolik let, takze v nejblizsi dobé budu Zadat o ruku, takze
Jjsem se zacal zajimat o zasnubni prsteny. Ja sam Sperky nenosim, teda pouze hodinky, ale

’

obcas koupim darek, vétsinou nausnice nebo naramek, mamce, sestre, nebo pritelkyni.’
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Znas znacku Cesky granat? Jak ses o ni dozvedel?”

P: “Ano, znam. Popravde, kdyby si od nich ale moje sestra nekupovala Sperky, tak bych o
nich ani nevedel. Diky ni vim, Ze existuji, sam bych na né urcité nenarazil. UCili jsme se o

tom jeste ve Skole, ale to uz je hodné davno.”

M: O2 “Jak bys znacku popsal tremi slovy?”

)

P: “Rekl bych ceska tradicni, luxusni znacka, ale moc lidi ji asi neznd, takze neviditelnd.’

M: O3 “Co si predstavis, kdyz se iekne Cesky grandt? O4 Mds se znackou néjakou osobni

zkuSenost?”

P: “Predstavim si rudy kamen, ktery vypada velmi luxusné, také historii, co nam rikali ve

Skole. Zkusenost mam zatim jen takovou, Ze jsem se dival na jejich web, kdyZz jsem hledal



zdsnubni prsten, ale nijak vic jsem se o to nezajimal. Z tech vsech se mi libil jen jeden,

Cerveny kamen s diamanty okolo, ostatni mi prisly spise nemoderni.”
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotis web znacky Cesky grandt? Prijde ti prehledny? Ma podle tebe luxusni

dojem?” (Rozkliknuti webu - riznych ¢asti webu, ukézka ucastnikovi rozhovoru)

P: “Kdyz se tak na to divam, web je docela prehledny, ale je pravda, zZe pocit luxusu z néj
uplné nemam, prijde mi to jako klasicky eshop. Chybi mi tu asi i modernéjsi fotky sperkii,
nebo teda i jiné kolekce, néjaka videa by taky nebyla na Skodu. Nepuisobi to teda tak luxusneé,
jak by asi mélo. Co mi tu vyloZzené chybi je néjaké modernéjsi zpracovani, historie,
informace, propojenost. Kdyz se nad tim tak zamyslim, tak pri rozkliknuti treba tohoto
prstenu, bych chtél rovnou vidét néjakou moznost editace. U prstenu bych urcité chtel
vygravirovat néjaky test, nejlépe pokud by to 5lo ihned zadat u objednavky teda, abych jim

1

nemusel psat dalsi emaily. Tohle by teda pomohlo asi i jim.’

M: O6 “Jak na tebe puisobi socialni sité znacky? Sledujes je na socialnich sitich?” (1i¢astnik

vyhledava znacku na siti Instagram a Facebook)

P: “Ne, nesleduju. Ani mé nenapadlo, zZe by méli néjaké aktivni socidlni sité, to by mohl byt
problém. Normalné mi vyskakuji reklamy, propagace nebo néjaké spoluprace na
Instagramu, Cesky grandt jsem tedy nikdy mezi témito nevidél. At uz hleddm na Instagramu
Jjakkoliv, vidim jen teda par stranek, ani jedna nevypada oficidalné, pouze jedna je tomu
podobna, ale ta ma zhruba 80 sledujicich, takze uplné spatné, neobsahuje zZadné interakce
se zakazniky, nic. Je tam jen hromada fotek produktu, nic k nim napsaného, je to viastne
uplné k nicemu, taky je k tomu napsana néjaka stranka, ktera zirejmé uz neexistuje. Tohle
teda beru uplné spatné, znacka nema socialni sité, nijak nekomunikuje pribéh ani produkty

se zakazniky.”
M: O7 “Co by té primélo sledovat znacku na socialnich sitich?”’

P: “Uprimné, asi je to tim, Ze nejsem zZena, ale Sperky bych asi uplné nesledoval, maximalne,
kdybych néco hledal, tak se podivam. Pro Zeny by to ale mohlo byt hodné Zadouci. Treba
exkluzivni nabidky, limitované edice, komunikace se zakazniky, soutéze, popripade teda i
néjaké prispevky celebrit se Sperky, videa. To jsou asi véci co me napadaji, prosté aby tam

byly véci co zaujmou, ne jen katalog.”

M: O8 “Zaznamenal jsi nékdy reklamu Ceského grandatu? Kde?”



P: “Ne, nikdy. Nikdy na mé nevyskocila ani ve vyhledavaci, ani v televizi, ani jsem nepotkal
billboard, takze vlastné ne, nikdy. Prijde mi to Skoda. Pokud bych o tom nevedel od sestry a
ze Skoly, tak bych se ani nepokousel divat na jejich web a vyhledavat je. Lidi co o nich ani

’

nevi, nemiizou ani zjistit, Ze néco takového existuje a Ze je néco takového v nabidce.’
M: O9 “Jak si predstavujes idedlni reklamu na luxusni sperky?”

P: “Prvni co mé napadne je billboard, tak mizou zacilit na vsechny, nejlépe néjaké strucné
heslo, néco co zaujme. Potom néjaky influencer nebo celebrita, ktery zpropaguje sperky na
sitich, nebo ve spolecnosti. Jinak samozrejmé byt aktivni na socidlnich sitich a v reklameé,

tak aby aktivné komunikovali se zakazniky.”

ZlepSeni a budoucnost znacky

M: O10 “Co podle tebe znacka déla dobre a co by méla zlepsit?”

P: “Dobré je urcite, ze delaji sperky rucné a maji tradici a pribéh. Chybi jim néjaka

prezentace, reklama, socky a také vic modernéjsich Sperkii. Ted oslovuji spise starsi

1

generaci, mladsi o nich ani nevi.’
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

P: “Urcite modernéjsi kolekce, ty sité, propagaci skrze celebrity. Rad bych taky videl
prepracovany web.”
M: O12 “Jaké prvky by té primély zvdzit koupi Sperkii Cesky grandt?”’

P: “Vetsi, modernéjsi vybér prstenii, to bych ted uvital. Taky mozZnost personalizace, ale to
jsem se dival, Ze délaji, dokonce i zakazkovou, tak jen to asi prihodit rovnou jako moznost

ke koupi.”
M: O13 “Myslis si, Ze propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?

P: “Ano, ale i tak se k tomu znacka musi prezentovat jako moderni, aby si nékdo nemyslel,
Ze je jen pro staré. Tradice samotna nikoho nezaujme, na rucni vyrobu a jedinecnost by ale

’

Jjini slyset mohli. Urcité je to ale velké plus.’
M: 014 “Jak vnimds moznost zakdazkové vyroby sperkii Cesky granadt?”

P: “Zni to super, ale zatim se mi nic navrhovat nechce, takze pro mé je lepsi ten text na

)

prsten, to mi staci. Taky to musi byt drahé.’

M: ,,Na zaver mam jednu otazku. O15 Kdybys mohl znacce néco doporucit, co by to bylo?”



P: “Urcite vic investovat do reklamy a marketingu. Nyni mdam pocit, Ze o znacce vi spis ti,
kteri uz ji znaji od nekoho jiného. Takze pro vetsinu lidi je to spise neviditelna znacka. Potom

>

taky trosku zménit nabidku a design, aby to bylo vice modernéjsi.’

M: “Dékuji ti za ucast a sdileni nazoru, tvoje postrehy mi pomohou lépe pochopit, jak lidé

vnimaji znacku a co je potreba zlepsit.”



PRILOHA P 2: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 2
Ucastnici:
e Moderatorka (M)

e Tereza (T): 21 let, studentka, dostava Sperky od rodict k narozeninam atd., miluje

jedinecnost granatu, ma uz tfi kusy a chce si kupovat dalsi
Uvodni slovo a sezndmeni

M: “Ahoj Terezo. Vitam té na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vnimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby ses nebdla oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo

Spatné odpovedi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny.

Diskuzi rozdélime do tri hlavnich casti: Znalost a vnimadni znacky, marketing a komunikace

znacky, zlepseni a budoucnost znacky.

Nez zacneme, miizes se mi kratce predstavit? Co délas, jaky mas vztah ke Sperkiim a jestli uz

Jjsi nekdy néjaky kupoval?”

T: “Ahoj. Studuju ekonomii a co se tyce Sperku, vzdycky jsem je méla rada, sama si drahé
Sperky sice nekupuji, ale dostavam. Vidycky jsem dostavala Sperky jako darky k
narozeninam, Vanociim. Vétsinou si sama reknu, co se mi libi a rodice mi to potom koupi.

Jestli myslis primo tuto znacku, tak od nich mam uz 3 sperky s ceskymi granaty.”
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Znds znacku Cesky granat? Jak ses o ni dozvédéla?”

T: “Jak jsem jiz rekla, mam od nich uz néjaké Sperky, takze ano znam. Popravde jsem ji
objevila nahodou. Kdyz jsem byla mensi, videla jsem u mamky ve Sperkovnici krasny cerveny
Sperk. Hrozné se mi libil a od ni jsem taky zjistila, Ze je to Cesky granat. Samoziejmé taky
Jjsem k tomu dostala mensi pribeh o tom, proc je to cesky grandat a Ze jinde neni. Od té doby
Jjsem chtéla mit néco podobného, prijde mi to lepsi, kdyz mam néco jedinecného, nez néco,

’

co nosi vSichni.’
M: O2 “Jak bys znacku popsala tremi slovy?”

’

T: “Jedinecna, historicka a elegantni.’



M: O3 “Co si prredstavis, kdyz se rekne Cesky grandt? O4 Mds se znackou néjakou osobni

zkusenost?”

T: “Libi se mi, Ze to neni obycejny Sperk, nebo diamant a zirkon, co nosi kazda jind. Kamen
ma krasnou rudou barvu. Jsem brunetka, takze se mi to i perfektné hodi, pusobi taky
vzneSené. Prijde mi, Ze pokazdé, co si ho nasadim, mam na sobé néco specialniho. A ano,

Jjak uz jsem uvedla, mam uz 3 Sperky od této znacky.”
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotis web znacky Cesky granat? Prijde ti prehledny? Ma podle tebe luxusni

dojem?” (Rozkliknuti webu - riznych ¢asti webu, ukézka ucastnikovi rozhovoru)

T: “Divala jsem se na jejich web, kdyz jsem si vybirala darek k narozeninam, takze ho trochu
uz znam. Je pravda, ze kdyz se podivam na weby jinych znacek, jako je napriklad Pandora
nebo jiné, tak jde hned videt, ze prodavaji néco vyjimecného. Tady mi to spise pripada jako
klasicky eshop se Sperky, néjak extra se nesnazi zaujmout. Jinak je web prehledny, neni uplné

nejhorsi, ale luxusné mi neprijde.”

M: 06 “Jak na tebe pusobi socialni sité znacky? Sledujes je na socialnich sitich? ” (h€astnik

vyhledava znacku na siti Instagram a Facebook)

T: “Ne, nikdy jsem je nesledovala. Jednu dobu jsem viastné i chtéla, hledala jsem je, ale
tusim, zZe jsem nasla pouze cizi ucty. Moznd, Ze kdybych je tehdy nasla, tak bych je asi i
sledovala. Jinak jsem si vybirala pouze podle webu. Za mé je to popravdé strasny, Ze v dnesni

’

dobé nemaji instagram, vypada to Ze zaspali dobu.’
M: O7 “Co by té primélo sledovat znacku na socialnich sitich? ”

T: “Museli by to délat upiné jinak. Chce to zajimavy obsah, ktery mé zaujme. Tim myslim
fotky produktii, videa, influencery, nejaké prileZitosti, prosté néco, kvuli cemu bych tam ten

follow hodila. Ted nevidim Zadny ditvod, proc¢ je sledovat.”
M: 08 “Zaznamenala jsi nékdy reklamu Ceského grandatu? Kde?”

T: “Ne, nikdy. A to pritom sleduju hodné navrharskych znacek, které neustale propiijcuji
outfity celebritam, které taky nosi jiné Sperky, dost casto treba Korbicku. V televizi, na
internetu ani na sitich jsem nic nepotkala. Kdyz se nad tim zamyslim, to opravdu neni vitbec

’

dobré, Ze ani ja jsem si Zadné reklamy nevsimla.’

M: O9 “Jak si predstavujes idealni reklamu na luxusni Sperky?”



T: “Jak jsem ted rekla, treba propiijcit celebriteé, at' udela poradnou reklamu. Co vim,
napriklad klenotnictvi Apart ma Bagarovou, taky by néco takového mohli zkusit. Reklama
by jinak méla byt spise elegantni, vypadat tradicné, moderné, zaroven poukdzat na to, ze je

to velmi luxusni sperk, ktery jen tak neuvidi.”
ZlepSeni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle tebe znacka déla dobre a co by méla zlepsit?”

T: “Dobre délaji kvalitu Sperkii, to se musi nechat. Ale zaostavaji v propagaci znacky. Kdyby
mi tehdy mamka nerekla, Ze existuji, tak bych o nich vitbec nevédeéla. Potrebuji lepsi

marketing, moznd i modernéjsi design nekterych sperkii.”
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

T: “Mela by zaujmout modernéjsim pristupem. Udélat specialni, moderni kolekci, dat do
kampani mladé lidi a zlepsit pritomnost na socialnich sitich. Napadlo mé treba i néco

virtualniho, jako zkouSeni Sperku pomoci aplikace.”
M: O12 “Jaké prvky by té primély zvazit koupi Sperkii Cesky grandt?”’

T: “Kromé designu a kvality urcité lepsi prezentace znacky. Kdybych vidéla sperky i na
lidech, kteri vypadaji stylove, premyslela bych o nich jesté jinak. Néjaka limitovana edice by
mé taky ldakala.”

M: O13 “Myslis si, Ze propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?

T: “Historie je super, ale nesmi to pusobit jako muzeum. Méli by ukdzat, jak propojuji tradici
s nécim modernim, novymi designy a tak treba. Musi ukdzat, Ze je to Sperk pro specialni

momenty.”
M: O14 “Jak vnimds moznost zakdazkové vyroby sperkii Cesky granat?”

T: “Kdybych si mohla nechat vyrobit Sperk presné podle mych predstav, tak do toho bych
§la. Libilo by se mi mit néco opravdu osobniho, co nikdo nema. V tomto by asi ale hodné

hrala roli cena.”
M: ,,Na zdaver mam jednu otazku. O15 Kdybys mohla znacce néco doporucit, co by to bylo?”

T: “Stoprocentné zménit prezentaci znacky. Je Skoda, Ze maji tak nadherné sperky a nikdo
o nich nevi. Tim sice lépe pro mé, ze mam néco jedinecného, ale zaroven absolutné nevyuzity
potencial, bych rekla. Pokud chteji oslovit mladsi generaci nebo jiné zdakazniky, musi se

’

prizpusobit soucasnym trendum.’



M: “Dékuji ti za ucast a sdileni ndzoru, tvoje postrehy mi pomohou lépe pochopit, jak lidé

vnimaji znacku a co je potreba zlepsit.”



PRILOHA P 3: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 3
Ucastnici:
e Moderatorka (M)

e Petr (P): 42 let, podnikatel, Zenaty, ma tfi dcery, rad kupuje krasné darky, cena neni

zasadni ptekazkou, chee kvalitu za odpovidajici cenu
Uvodni slovo a seznadmeni

M: “Dobry den, vitam Vas na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vnimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby jste se nebdl oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpovedi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny. Diskuzi rozdélime do tii
hlavnich casti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepSeni a
budoucnost znacky. Nez zacneme, muiZete se mi kratce predstavit? Co déldate, jaky mate vztah

ke sperkiim a jestli uz jste nékdy nejaky kupoval?”

P: “Dobry den. Jsem podnikatel, mam firmu na vyrobu zemédélskych stroju a taky jsem
manzel a tdta tii dcer, to je asi to diileZité k tomuto tématu. Sperky jako takové pro sebe
neresim, ale kupuju darky pro manzelku a pro holky. Dcery maji rady vSechno, co se tipyti,

casto doma slysim, co by si praly - nausnice, prstynky, porad néco. “

Znalost a vnimani znacky

M: Ol “Zndte znacku Cesky granat? Jak jste o ni dozvédel?”

P: “Ano, znam ji, ale Ze bych si ji néjak sam aktivné vyhledaval, to ne. Co se tyce ceského

grandtu, nikdy jsem se o ni moc nezajimal. Sperk jsem od nich jesté nekoupil, spi§ jsem
nakupoval v prvnim klenotnictvi, co jsem potkal, nebo znaméjsich klenotnictvich, kde maji
siroky vyber a dobry servis.”

M: O2 “Jak byste znacku popsal tremi slovy?”

P: “Historicka, kvalitni, jedinecna.”

M: O3 “Co si predstavite, kdy se Fekne Cesky grandt? O4 Mate se znackou néjakou osobni

zkuSenost?”

P: “Cerveny kamen, néco, co je hodné ceské, historické, rucne vyrobené. Taky si vybavim
starsi generaci, protoze mam pocit, ze ho nosily nase babicky. Ale to je moznd jen moje

’

zkreslend predstava.’



Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotite web znacky Cesky grandat? Prijde Vam prehledny? Ma podle Vis

luxusni dojem?” (Rozkliknuti webu - raznych ¢asti webu, ukézka ucastnikovi rozhovoru)

P: “Podival jsem se na néej a je prehledny. Chybi mi tam jen néjaky wow efekt, néco co by
mé hned presvédcilo, ze kupuju néco, za co mi holky budou jesteé dlouho dekovat. Piisobi

Jjako takovy obycejny obchod, ne néco, co by se mi vrylo do paméti.”

M: 06 “Jak na Vas piisobi socialni sité znacky? Sledujete je na socidlnich sitich?” (0€astnik

vyhledava znacku na siti Instagram - ptes muj telefon, na siti Facebook pies sviij)

P: “Instagram nemam, takze se s dovolenim podivam pres ten Vas. Nikdy jsem je nesledoval,
ale kdyz se na né ted’ divam, tak tam nic zajimavého neni. Kdyz bych to srovnal s jinymi

znackami, je to hodné slabé. Mdalo obsahu, nic kreativniho, ale zbytek je docela v pohode.”
M: O7 “Co by Vas primélo sledovat znacku na socialnich sitich?”

P: “Ze siti mam pouze Facebook, jinak vyuzivam klasicky internet. Asi bych rad vidél vice

fotek na realnych lidech, pribéh, videa z vyroby, mozna néjaké soutéze.”
M: O8 “Zaznamenal jste nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde?”

P: “Mozna kdysi hodné davno, ale tim si nejsem jisty. Reklamy na Sperky na mé cili porad,

tuto znacku jsem nikdy na internetu nepotkal. Mozna to nemaji dobre nastavené, nebo pouze

’

dobre viditelné.’
M: O9 “Jak si predstavujete idedlni reklamu na luxusni sperky?”

P: “Mela by byt krdasna, ukdazat nam pribeh se Sperkem. Luxusni znacky to takhle docela

i

delaji, prodavaji pocit, ne produkt. Tohle mi tu asi chybi.
ZlepSeni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle Vas znacka dela dobre a co by mela zlepsit?”

P: “Sdili tradici a délaji dobrou kvalitu spolu s rucni vyrobou. Musi na sobé ale zapracovat,

Jinak ziistanou v pozadi. Taky mozna Sirsi sortiment vyrobkit bych uvital.”
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

P: “Skrze ten instagram, co jste mi ukazovala, ten vim, Ze holky maji a vyuzivaji. Modernéjsi

design a vice vyrobkii, aby bylo z ¢eho vybirat.”



M: 012 “Jaké prvky by Vis primély zvazit koupi Sperkii Cesky grandt?”

P: “Pokud bych o ni védel vice, popripadé by na mé cililo vice reklam, urcité bych nad tim
premyslel, vypada to jako néco exkluzivniho. Také moznost néjak editovat sperk na prani.”
M: O13 “Myslite si, Ze propojenti historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?”

P: “Ano, pokud se to spravné vyuzije. Historie a pribeh znacky se bere vzdy jako plus, je to
néco tradicniho, dodava to znacce autenticitu a taky pocit, Ze ji miizeme diiverovat.”

M: O14 “Jak vnimdte moznost zakdzkové vyroby Sperkii Cesky granat?”

P: “Ja bych to asi nevyuzil, to prenecham jinym lidem, na tohle navrhovani nemam cas.
Mozna je to pouze dobry napad, pokud nékdo ma rad treba tvar kvétiny, tak zadat ukol, aby

1

vytvorili Sperk ve tvaru kvétiny, to je asi jediné, co mé napada.’
M: “Na zdavér mam jednu otazku. O15 Kdybyste mohl znacce néco doporucit, co by to bylo?”

P: “Maji kvalitni Sperky, ale pokud o nich lidé nevedi, tak je nekoupi. Chce to vytvorit

reklamu, ktera bude cilit hlavné na mladsi generaci, kterd o nich nema ponéti. Pokud se

1

tohle nezmeéni, tradicni znacka zanikne, konkurence je prevalcuje, to by byla urcite Skoda.’

M: “Dékuji Vam za ucast a sdileni ndzorii, Vase postiehy mi pomohou lépe pochopit, jak

lidé vnimaji znacku a co je potieba zlepsit.”



PRILOHA P 4: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 4
Ugastnici:

e Moderatorka (M)

e Jana (J): 36 let, vdana, nepracuje, rada sleduje Sperky
Uvodni slovo a seznameni

M: “Dobry den, vitam Vis na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vaimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby jste se nebala oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpoveédi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny. Diskuzi rozdélime do tii
hlavnich Ccasti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepSeni a
budoucnost znacky. Nez zacneme, muiZete se mi krdtce predstavit? Co deldte, jaky mate vztah

ke Sperkiim a jestli uz jste neékdy nejaky kupovala?”

J: “Dobry den, rada Vs poznavam. Je mi 36 let, nejsem zaméstnand. Znacku Cesky granat
znam, ale vlastnim od nich jen jeden ndhrdelnik, ktery jsem podédila od maminky. Mam rada
krasné véci, to plati samoziejmé i pro sperky. Nemam jich doma prehnané moc, ale rada se

)

na né divam, ¢as od casu dostanu néjaky darek od manzela.’
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Zndte znacku Cesky granat? Jak jste o ni dozvedéla?”

J: “Znam ji pouze diky tomu nahrdelniku. Potom jsem se o znacku zajimala a zjistila si, Ze
se jedna o tradicni ceskou znacku s dlouhou historii. Vypada to, ze i my v Cesku mame néco

jedinecného a unikatniho, co nam jen tak nikdo nevezme.”
M: O2 “Jak byste znacku popsala tiremi slovy?”
J: “Elegantni, extravagantni - v dobrém slova smyslu samozrejmé a spise spolecenskd.”

M: O3 “Co si prredstavite, kdyz se Fekne Cesky granat? O4 Mate se znackou néjakou osobni

zkusSenost?”’

J: “Jak uz jsem rekla, mam od nich nahrdelnik. Jinak se mi vybavi ikonické kameny, spojitost
s historii a néco hodné ceského, jak uz ndzev vypovida. Pripada mi to jako Sperk, ktery ma
dlouhodobou hodnotu, ktery se jen tak nevidi. Nahrdelnik, ktery mam doma, vypada hodné
kvalitni a rada ho nosim napriklad na plesy, ale je teda asi Skoda, ze k nému nemam nic

Jjiného s cervenymi kameny, co by se k nemu hodilo. Kdyz premyslim o novem Sperku, tak mé



Cesky grandt nenapadne jako prvni volba, ale asi bych mohla néco dokoupit, aby mi vice

ladily Sperky na spolecenskych udalostech.”
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotite web znacky Cesky granat? Prijde Viam prehledny? Ma podle Vis

luxusni dojem?”” (Rozkliknuti webu - riiznych ¢asti webu, ukdzka ucastnikovi rozhovoru)

J: “Divala jsem se na néej parkrat, kdyz jsem hledala néjaké info o svem ndahrdelniku. Je
docela piehledny. Cekala bych lepsi fotografie, ale alespoii jde na fotkdch vidét rucni vyroba
a ne pocitacové fotografie. Pro luxusni web bych ocekavala veétsi duraz na pribéh znacky a

)

exkluzivitu.’

M: O6 “Jak na Vas piisobi socialni sité znacky? Sledujete je na socidalnich sitich?” (4Castnice

vyhledéva znacku na siti Instagram - ptes muj telefon, na siti Facebook pies sviij)

J: “Nikdy jsem je nevyhledavala jinde, nez na internetu, tedy na webu prominte. Ted' jsem se
na né podivala a musim rict, Ze to neni moc lakave. Chybi mi tam diiraz na emoce, na to citit

z nich vyjimecnost znacky.”
M: O7 “Co by Vas primélo sledovat znacku na socidlnich sitich?”

J: “Mam tedy jen facebook. Co by se mi libilo by byly videa, fotky, ale i néjaké inspirace,

popripadé znamé osobnosti se Sperky a outfity k nim. Rada také sleduji soutéze.”

M: 08 “Zaznamenal jste nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde?”

’

J: “Nejsem si viibec jistd, ale spis ne.’
M: O9 “Jak si predstavujete ideadlni reklamu na luxusni sperky?”

J: “Mela by byt vkusna a elegantni, zamerena na jedinecnost, néco exkluzivniho a také trosku
utocit na emoce. Ukdzat treba Zenu, kterd dostane Sperk od manzela k vyroci, nebo scénu,

kde se Sperk predava jako rodinné deédictvi. Takové produkty se neprodavaji jako néco

obycejného.”
ZlepSeni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle Vas znacka déla dobre a co by méla zlepsit?”

J: “Myslim si, Ze délaji skvélé Sperky, nejsou to obycejné kousky, maji v sobé néco
specidlniho. Neni to jen o tipytu a luxusu, ale o kvalité a také historii. Pokud by méli néco
zlepsit, méla by to byt komunikace, ta mi prijde slaba. Kdyz jsem dostala ten nahrdelnik,

podivala jsem se, co je to za znacku, co nabizi, od té doby jsem se moc ale nedivala. Nikdy



Jjsem nevidela zadnou jejich kampan. Prijde mi, Ze znacka je spis z minulosti a ocekava, zZe
kdo ji zna, ten si ji najde. Dnes je tolik znacek, ze ¢lovek musi byt opravdu osloven, aby si

’

neco Sel koupit k nim.’
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”’

J: “Tady je asi ten nejvetsi problém, ja sama uz nejsem nejmladsi. Porad se teda ale zajimam
o to, co je moderni a co se nosi. Moje mladsi sestra je hodné aktivni na instagramu a neustdle
mi z tama néco posila. Kdyz uz mi ale ukazuje nejaké Sperky, jsou to uplnée jiné znacky,
vetsinou teda ty co jsou hodné propagované. Kdyz bych méla rict, co by méli zmenit, byla by
to asi komunikace, nejde jen o pouziti fotek produktii, znacka nam jejich produkt musi
vylozené vnutit, aby se viibec alespon povédomi o znacce rozsirilo. Dnes je populdrni i
minimalismus a jemné Sperky, ty se daji dobre kombinovat. Granat je nadherny kamen, ale
docela dost “dominantni”, mozna by to chtélo vytvorit jemnéjsi kolekci, kterd by se dala

napriklad vrstvit, jak se rika.”
M: O12 “Jaké prvky by Vis primély zvazit koupi Sperkii Cesky grandt?”

J: “Urcité inspiracni fotky, nyni mam ndahrdelnik, ale ani nevim, jestli k nému existuji

podobné nausnice ¢i prsten. Na webu mi asi chybi doporuceni, co se k sobe hodi.”
M: O13 “Myslite si, Ze propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?”

J: “Pod slovem historie si asi mnoho lidi predstavi néco zastaralého, chtélo by to ukazat, jak
se tyto Sperky vyvijely, jak se dnes nosi jinak nez driv. Spojit minulost se soucasnosti, tedy

modernizovat.”
M: O14 “Jak vnimdte moznost zakdzkové vyroby Sperkii Cesky granat?”

J: “To by se mi moc libilo. Myslim, Ze kdybych méla moznost nechat si vyrobit sperk podle
vlastnich predstav, asi bych o tom premyslela. Spise ale nez samotny navrh, bych si spise
vybrala tvar, druh, napriklad i néjaky detail, ktery by to délal osobnéjsim. To by bylo néco,
co bych asi brala hned.”

M: “Na zaver mam jednu otazku. O15 Kdybyste mohla znacce néco doporucit, co by to

bylo?”

J: “Asi aby vice komunikovali a ukazali lidem, proc¢ by si méli vybrat praveé jejich Sperky.
Maji krasné Sperky, ale nedavaji o sobé dostatecne znat. Pokud ano, tak asi ne tim spravnym
zpusobem. Méli by pusobit vice na emoce, aby nevypadali jen jako dalsi klenotnictvi, aby si

je lidé kupovali kviili vyznamnym okamzikiim, krasnym vzpominkam a jedinecnému pocitu. “



M: “Dékuji Vam za ucast a sdileni ndzoru, Vase postiehy mi pomohou lépe pochopit,

Jjak lidé vnimaji znacku a co je potreba zlepsit.”



PRILOHA P 5: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 5
Ugastnici:
e Moderatorka (M)

e Lenka (L): 55 let, rozvedena - ve vztahu, zdravotni sestra u zubate, patii do klasické

stiedni tfidy, zna znacku, ale zatim od nich zadny Sperk nema
Uvodni slovo a sezndmeni

M: “Dobry den, vitam Vs na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vnimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby jste se nebala oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpovédi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny. Diskuzi rozdélime do tii
hlavnich Ccasti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepSeni a
budoucnost znacky. Nez zacneme, muiZete se mi krdatce predstavit? Co délate, jaky mate vztah

ke Sperkiim a jestli uz jste nékdy nejaky kupovala?”

L: “Dobry den, jmenuji se Lenka, je mi 55 let a pracuji jako zdravotni sestra u zubare. Sperky
mdm moc rada, ikdyz si je nekupuju casto, spis prilezitostne, nebo dostavam darky od rodiny.

3

Libi se mi jemné a elegantni Sperky, které mohu nosit neustale. ‘
Znalost a vnimani znacky
M: Ol “Zndte znacku Cesky grandt? Jak jste o ni dozvédéla?”

L: “Ano, znam ji. Poprvé jsem o ni slySela uz kdysi davno, pak jsem na ni narazila, kdyz jsem
Sla v Praze kolem klenotnictvi a videéla krasné cervené drahokamy. Kdyz nad tim ted
premyslim, tak viastné nevim proc, ale kdyz si vybiram novy sperk, tak mé tahle znacka nikdy
nenapadla jako prvni, ikdyz jsem se na jejich Sperky divala, jen jsem si rikala, ze bych si

Jjednou chtéla néco takového poridit.”

M: O2 “Jak byste znacku popsala tremi slovy?”

’

L: “Ceska, extra honosnad, mozna i nedostupna.’

M: O3 “Co si piedstavite, kdy se Fekne Cesky grandt? O4 Mate se znackou néjakou osobni

zkuSenost?”’

L: “Asi cerveny drahokam a kvalitu, to je tak prvni co mé napadne. Taky pocit, Ze to neni

uplné znacka, kterou bych potkala na kazdém kroku. Spis nevim, jestli uplné oslovuji nové



zakazniky. Zatim jsem si Zadny nekoupila, ani zadny nedostala, ale jak se rika, nikdy nerikej
nikdy. Treba kdyz je uvidim castéji, tak si nejaky poridim.”
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotite web znacky Cesky granat? Prijde Viam prehledny? Ma podle Vis

luxusni dojem?”” (Rozkliknuti webu - riiznych ¢asti webu, ukdzka ucastnikovi rozhovoru)

L: “Podivala jsem se na néej asi jen kdyz jsem Sla kolem klenotnictvi, piisobi na me lehce
nedostupné, ale zaroven tak, Ze uplne nedbaji na svij vzhled, vypadaji spise jako takové

2

starsi klenotnictvi.

M: 06 “Jak na Vas pusobi socialni sité znacky? Sledujete je na socialnich sitich?”
(ucastnice vyhledava znacku na siti Instagram - pfes muj telefon, na siti Facebook pfes mij

telefon)

L: “Socidlni sité nemam, nikdy jsem je nesledovala. Kdyz se na to tak divam, ani oni je moc
nevyuzivaji. Mozna bych si i néjaky Sperk koupila, ale tyto stranky by na mé neméli viiv. Spis
bych se nad tim zamyslela, kdyby mi o tom mluvila treba dcera, nebo kdybych vidéla
billboard.”

M: O7 “Co by Vas primélo sledovat znacku na socidlnich sitich?”

L: “Urcité néjaké zajimavosti o tom, jak se vyrabeji. Trocha déjepisu a historie by
neuskodila, rada bych se o ném néco dozvédela. Socialni sité mit nebudu, ale na internetu

bych néjaké informace rada uvidela.”
M: O8 “Zaznamenala jste nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde?”

L: “Nevim, jestli se to bere jako reklama, kdyz projdu kolem obchodu a vidim jejich

klenotnictvi. V televizi ani v radiu jsem o nich neslysela. Spise tedy ne.”
M: O9 “Jak si predstavujete idealni reklamu na luxusni Sperky?”

L: “Asi bych rada videla néjakou pani v reklameé, ktera sperky nosti, jak vypadaji pékné a asi

i detailni zaber Sperku.”
ZlepSeni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle Vas znacka déla dobre a co by méla zlepsit?”

L: “Kazdy sSperk, co jsem od nich vidéla v obchodé, piisobil krasné zpracovany, jde videt, Ze

si s nimi opravdu vyhrali. To je dnes vzacné. Navic grandt je specificky, to ho odlisuje od



ostatnich. Jediné nad ¢im premyslim je, Ze o sobé davaji malo védet, mozna by jim pomohla

reklama v televizi nebo na ulici.”
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”’

L: “Asi kdyby vytvorili néco pro kazdodenni noseni, mohlo by to oslovit mladou generaci.
Néjaké jemné prstynky a retizky. Tato znacka se mi zda spise vyraznéjsi, to je krasné pro
vecerni akce, ale ne kazdy si takovy Sperk vezme do prace nebo na bézny den. Mlada
generace taky nakupuje hlavné podle téch jejich influenceru, takze mozna by nebylo od veci
Jje vyuzit také. Kdyby zacali spolupracovat s nekym kdo by jejich sperky vynosil, ukdzal, jak

je nosit, tak by si jich urcité nékdo vsiml.”
M: O12 “Jaké prvky by Vis primély zvazit koupi Sperkii Cesky grandt?”

L: “Mozna trochu ukdzat, jak Sperky nosit, které z nich kombinovat, jestli se hodi spise na
specialni udalosti, nebo i na kazdodenni noseni. Také bych rada vidéla napriklad video, jak

’

nekdo Sperk rozbaluje, vytahuje z tasticky, jeho pocity, to by ve mé urcité néco vzbudilo.’
M: O13 “Myslite si, zZe propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?”

L: “Dnes to co nosily nase babicky, jen tak mladsi generaci neoslovi, ikdyz se staré styly
vraci, stale je potieba néco malo zménit. Historii bych rada videéla v reklame, aby si ostatni

2

také uvedomili o jakou znacku se totiz jedna, zZe tim podpori Ceské dédictvi.
M: O14 “Jak vnimdte moznost zakdzkové vyroby Sperkii Cesky grandt?”

L: “Nikdy jsem nad takovou moznosti nepremyslela. Spis bych neméla zajem. Nevim co bych

’

si navrhovala.’

M: “Na zaver mam jednu otazku. O15 Kdybyste mohla znacce néco doporucit, co by to
bylo?”

L: “Doporucila bych, aby se zviditelnili i pro jiné generace. Pokud se o né nékdo nezajima,
tak na né stoprocentné ani nenarazi.

M: “Dekuji Vam za ucast a sdileni ndazoru, Vase postrehy mi pomohou lépe pochopit, jak

lidé vnimaji znacku a co je potieba zlepsit.”



PRILOHA P 6: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 6
Ucastnici:
e Moderatorka (M)

e Marie (M2) - 65 let, znacku zné velmi dobfe, vnima ji jako tradi¢ni hodnotu, nerada

vidi velké zmény v jejim stylu
Uvodni slovo a seznameni

M: “Dobry den, vitam Vs na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vnimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby jste se nebdla oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpoveédi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny.Diskuzi rozdélime do tii
hlavnich casti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepSeni a
budoucnost znacky.Nez zacneme, miizete se mi krdtce predstavit? Co délate, jaky mate vztah

ke sperkiim a jestli uz jste nékdy nejaky kupovala?”

M2: “Dobry den, jmenuji se Marie, je mi 65 let a znacku Cesky granat zndm jiz od mlddi.
Pamatuji si jeste, jak moje maminka méla nadherny prsten s granatem, ktery si vidy brala
na specialni prilezitosti. Od té doby mam prsten spojeny s eleganci, kvalitou a tradici. Mam
jesté broz, prsten a nausnice. Jsou to Sperky, které mam rada, ale schovavam si je jako

deédictvi pro vnucku. Moje dcera uz ma asi jiny vkus, takové Sperky si nekupuje.”
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Zndte znacku Cesky grandt? Jak jste o ni dozvédéla?”

M2: “Ano, znam ji velice dobre. Jak jsem Fikala, poznala jsem ji diky své mamince. DFiv to
byl asi jeden ze symbolii krdsy, které jsme si mohli poridit a nosit cely Zivot. Nebyl to Sperk,
ale néco, co meélo svou hodnotu. Dnes se mi zda, Ze si lidé kupuji Sperky jen tak, na chvili, a
neresi, co za tim ve stoji. Proto je pro mé Cesky grandt jistotou kvalitniho a rucniho

zpracovani.”
M: O2 “Jak byste znacku popsala tremi slovy?”
M2: “Historicka, hodnotna, kvalitni.”

M: O3 “Co si predstavite, kdy se Fekne Cesky granat? O4 Mate se znackou néjakou osobni

zkusSenost?”’



M2: “Predstavim si cervené kameny a tradicni Ceské zlatnictvi, néco co se dédi z generace
na generaci. Pro mé Cesky grandt znamend kus ceské historie a kultury. Je to néco, co se
nebude urcité menit podle trendu, ale ziistava stejné, kvalitni. Mam spise hodnotné sperky,
nyni uz tak moc nekupuji, ale nikdy bych se jich jen tak nevzdala, nechavam je pro vnucku,

je to spise srdecni zdleZitost.”
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotite web znacky Cesky grandat? Prijde Vam prehledny? Md podle Vis
luxusni dojem?”” (Rozkliknuti webu - rtiznych ¢asti webu, ukazka ticastnikovi rozhovoru)
M2: “Na weby nechodim, radéji si prohlizim sperky nazivo. Kdyz se na néj ted’ divam, prijde
mi prehledny, docela moderni. V prodejné je to vidy ale o nécem jiném, nez takhle na
internetu. Tam na c¢lovéka dychne exkluzivni atmosféra.”

M: O6 “Jak na Vias pusobi socialni sité znacky? Sledujete je na socidlnich sitich?”
(Gcastnice vyhledava znacku na siti Instagram - ptes muj telefon, na siti Facebook ptes muj

telefon)

M2: “Socialni site urcité nevedu. Popravdeé na né nejsem moc zvykla. Kdyby tam byly ale
treba pribéhy o historii nebo ukdzky, tak to by mé to moznd zajimalo. Takhle kdyz mi to
ukazete, tak na té jedné (Instagram) toho asi moc nemaji, maji tu néjaké fotky, ale nevidim
tu Zadné informace k nim. Na té druhé strance (Facebook) se asi snazi komunikovat se
zdkazniky.”

M: O7 “Co by Vas primélo sledovat znacku na socialnich sitich?”

M2: “Nic takového nemam, ale kdyby se mi tam néco libilo, tak bych si je treba poridila.
M: O8 “Zaznamenala jste nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde?”

M2: , Kdysi asi ano, ted’ si nevzpominam, kde byla. Ted' jsem je dlouho nikde nevidéla.”

M: O9 “Jak si predstavujete idealni reklamu na luxusni Sperky?”

M2: “Tyjo, tohle nebude upiné moje parketa, ale néjaka fotka sperku na ruce, na krku. Taky

bych tuto reklamu asi chtéla nekde potkavat.”
ZlepSeni a budoucnost znacky

M: O10 “Co podle Vas znacka déla dobre a co by méla zlepsit?



M2: “Myslim, ze umi ten kamen dobre zpracovat, davaji si dost zdalezet. Ale nesmi se moc
zmenit. Kdyby zacali délat uplné jiné kolekce, tak by to uz podle mé nebylo ono. Mné se libi

ta klasika, ktera se nikdy neomrzi.”
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

M2: “Ja myslim, ze by stacilo, kdyby jim ukazali, co v cesku krasného mame, jaké ceske,
Sikovné rucicky to vyrabéji. Mladez by si mela uvédomit, zZe je diilezité, podporit rucni vyrobu
a Cesky produkt. Ne jen kupovat z cizich velkych klenotnictvi, které tyto Sperky délaji se stroji.

M: 012 “Jaké prvky by Vis primély zvazit koupi Sperkii Cesky grandt?”

M2: “Ja myslim, Ze by stacilo videt vice reklam na ulici, abych si na znacku vzpomnéla a
klidné néco koupila. Mozna jesté v situaci, kdy bych néco chtéla prikoupit, poradd to beru
Jjako hodnotny nakup a investici. Na néjakou specialni prilezitost nebo promoce bych mohla

Sperk koupit vaucce.”
M: O13 “Myslite si, ze propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?”

M2: “Urcité ano. Lidé dnes zapominaji, co mame za krasné tradice. Kdyz si koupim granaty,
nejde jen o ozdobu, ale o kus historie a podporu ceského zlatnictvi. Mozna by meéli vice

zdiiraznit, Ze nejde jen o Sperk, ale zZe to ma i jiny, hlubsi smysl.”
M: 014 “Jak vnimdte moznost zakdazkové vyroby sperkii Cesky grandt?”

M2: “To by mohlo byt zajimavé, ale to bude spise pro bohatsi, na tohle bych se asi nezmohla.

)

Muize to byt pékné, kdyz chce nékdo néco na miru, ale zase tak, aby to neztratilo svou dusi.’

M: “Na zavér mam jednu otazku. O15 Kdybyste mohla znacce néco doporucit, co by to

bylo?”

M2: “Aby si zachovali to, co je déla jedinecnymi. Chapu, zZe se doba meéni a mladi lidé chtéji
néco jiného, ale nesmi se zapomenout na tradici. Kdyby se Cesky grandt zménil prilis, nebylo
by to uz ono. Byla bych rada, kdyby se stale nabizeli klasické sperky grandatu, v tom vidim

’

Jjejich hodnotu.’

M: “Dékuji Vam za ucast a sdileni nazori, Vase postiehy mi pomohou lépe pochopit, jak

lidé vnimaji znacku a co je potreba zlepsit. ”



PRILOHA P 7: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 7
Ugastnici:
e Moderatorka (M)

o Katefina (K): 29 let, nevésta, vybira snubni prsten, zdsnubni uz ma (diamant), o

znacce spiSe slysSela jen okrajové, nikdy se po ni aktivn€ nedivala, rozhovor piijala
Uvodni slovo a sezndmeni

M: “Dobry den, vitam Vs na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vnimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby jste se nebala oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpovédi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny. Diskuzi rozdélime do tii
hlavnich Ccasti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepSeni a
budoucnost znacky. Nez zacneme, muiZete se mi krdatce predstavit? Co délate, jaky mate vztah

ke Sperkiim a jestli uz jste nékdy nejaky kupovala?”

K: “Dobry den, jmenuji se Katerina, je mi 29 let a pracuji v bance. UpFimné jsem se o tuto
znacku nikdy nijak nezajimala, ale vim Ze existuje a Ze maji kameny cervenou barvu. Letos
se budu vdavat a zrovna vybiram snubni prsteny. Rada nosim Sperky, néjaké spise
minimalistické, ale zaroven trpytivé. Kdyz mé pritel pozadal o ruku, vybral klasicky zasnubni
prsten s diamantem. Hledala jsem podobnou obroucku k nemu jako snubni cast, ktera by to
navrstvila. Cesky grandat moc neznam, ale néco jsem o ném slysela. Rada bych tedy zjistila

’

vice.’
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Znate znacku Cesky grandt? Jak jste o ni dozvédéla?”

K: “Slysela jsem o ni, ale uplné ji neznam. Sama jsem se po jejich Spercich nikdy nedivala.
Vim, ze deélaji Sperky s cervenymi drahokamy, a Ze jsou ceska znacka, ale to je asi spise

v§echno. Méla jsem spise dojem, Ze je to starsi znacka, kterd se nyni uz nevyrabi.”
M: O2 “Jak byste znacku popsala tiremi slovy?”
K: Ceska, tradicni, pro mé osobné spise neznama.”

M: O3 “Co si predstavite, kdyz se iekne Cesky granadt? O4 Mate se znackou néjakou osobni

zkusSenost?”’



K: “Hned mé napadne cerveny kamen, asi néjaky prsten, broz, spise néco co nosily babicky.
Ale jak rikam, doted’ mé nenapadlo se na né podivat nejak vice. Ted, kdyz se o tom bavime,

’

premyslim, jestli bych se neméla podivat na jejich nabidku.’
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotite web znacky Cesky grandat? Prijde Vam prehledny? Md podle Vis

luxusni dojem?”” (Rozkliknuti webu - riiznych ¢asti webu, ukdzka ucastnikovi rozhovoru)

K: “Podivala jsem se na nej az kvili tomuhle rozhovoru. Je prehledny, to ano. Nijak mé ale
nezaujal. Zrovna jsem ted s Vami na strankach rozklikla sekci snubni prsteny, teprve je
pripravuji, ale je dobre, Ze nad nimi znacka premysli. Jinak, kdyz se divam na prsteny, byly
by tu i minimalistické, které by sly s mym diamantem nakombinovat, preci jen stribrna a by
eventuélné mohly vypadat dobre. Jinak kdyz néco hledam, chci aby mé to okamzité chytlo,
aby mé na prvni pohled znacka zaujmula. Tady bych spiSe premyslela nad zakazkovym
prstenem, ktery znacka nabizi, navrhla bych si ho presné tak, jak by se hodil k mému prstenu.

Jinak je to pékny web.”

M: O6 “Jak na Vias pusobi socialni sité znacky? Sledujete je na socialnich sitich?”

(Gcastnice vyhledava znacku na siti Instagram a na siti Facebook)

K: “Ne, nesleduji je. Sleduji znacky jako je Pandora a Korbicka, maji krasné produkty, které
mé vidy zaujmou a rdda se na né divam. Kdyz se ted’ divam na Cesky grandt, vypada to, Ze
ani aktivni nejsou, takze neni co sledovat. Na Facebooku se snazi znacka komunikovat, ale

’

vdzne to.’
M: O7 “Co by Vas primélo sledovat znacku na socidlnich sitich?”

K: “Mozna by se méli inspirovat u jinych znacek, podivat se, jak zaujmout, jaka videa tvorit,
wtvorit treba naramky, néco jako ma pandora, pratelstvi, to by se mohlo chytnout mezi
mladymi, nebo néjaké specialni kousky pro maminku, s cervenymi kameny by to mohlo
vypadat opravdu dobre. Chce to emotivni videa, fotky, pribéhy, které chytnou za srdce, a

)

kdy si Zena rekne, Ze takovy Sperk pro sebe nebo pro nékoho jiného chce.’
M: O8 “Zaznamenala jste nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde?”
K: “Ne, nikdy, nikde.”

M: O9 “Jak si predstavujete idealni reklamu na luxusni Sperky?”



K: “Jak jsem rikala, prijit s jedinecnym produktem, odprezentovat ho pomoci emotivniho

videa nebo fotek a pribéhu, které chytne za srdce.”
Zlepseni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle Vas znacka déla dobre a co by méla zlepsit?”

K: “Délaji krasné sperky, to je jasné. Chybi jim moderni pristup k reklameé. Kdyby lépe

ukazali, jak se jejich Sperky daji nosit, mohli by oslovit mnohem vic lidi.”
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

K: “Mohli by vice pracovat s influencery, napriklad pro tyto naramky, zpropagovat néco,
co by se mezi mladymi mohlo chytit. Nebo vyuzit néjakou znaméjsi maminku, kterd nosi jeden
produkt treba na ruce, na krku, ktery zduraznuje, ze je matka, s cervenou barvou by to mohlo

’

vypadat opravdu dobre. Také asi vice modernizovat a rozsirit Sperky, které nabizeji.’
M: O12 “Jaké prvky by Vis primély zvazit koupi Sperkii Cesky grandt?”

K: “V prvé rade asi modernizace nékterych produktii, ale zase znacka chce asi ponechat
tradicni vyrobky. Tak tedy rozsivit produktovou radu o néjaké jiné sperky. Také ukdzat na

baleni, jak to zakaznikovi prijede, jak to bude vypadat.”
M: O13 “Myslite si, Ze propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?”

K: “Kdyz to bude jen o tom, Ze znacka existuje sto let, tak to nikoho nepresvedci. Musi ukazat
pro¢ se ma tato znacka uchytit i dnes, za pomoci historického odkazu také. Mohli by se

soustredit na trendy.”
M: O14 “Jak vnimdte moznost zakdzkové vyroby Sperkii Cesky granat?”

K: “Zni skvele, ze bych si nechala vyrobit snubni prsten na miru tak, aby se primo hodil k
tomu mému, mozna i doladit s par diamanty. V tomto pripadé bych o tom premyslela, protoze

se jedna o jedinecnou uddlost, ktera potrebuje néco vyjimecného.”

M: “Na zaver mam jednu otazku. O15 Kdybyste mohla znacce néco doporucit, co by to
bylo?”

K: “Aby vic ukazali, Ze jsou tu i pro mladé a aby zacali s nimi komunikovat, aby se na né
nezapomneélo.”

M: “Dékuji Vam za ucast a sdileni ndazoru, Vase postrehy mi pomohou lépe pochopit, jak

lidé vnimaji znacku a co je potreba zlepsit.”



PRILOHA P 8: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 8
Ucastnici:

e Moderatorka (M)

e Martin (Ma): 52 let, chce koupit darek, hleda kvalitu ale neni si jisty, co pfesné vybrat
Uvodni slovo a seznameni

M: “Dobry den, vitam Vais na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vaimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby jste se nebdl oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpovédi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny. Diskuzi rozdélime do tri
hlavnich casti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepSeni a
budoucnost znacky. Nez zacneme, miiZete se mi krdtce predstavit? Co déldate, jaky mate vztah

ke sperkiim a jestli uz jste nékdy nejaky kupoval?”

Ma: “Tak jmenuji se Martin, je mi 52 let a pracuji jako obchodni manazer. No miij vztah ke
Sperkiim je asi takovy, Ze nekupuji Sperky pro sebe, ale premyslim o nich, kdyz se blizi
narozeniny nebo Vanoce. Takovym darkem vim, Ze nikdy nic nezkazim. Nejsem si nikdy uplnée
Jisty tim, co viastné hledam. ManzZelka ma rada klasické sperky, ale ne uplné diamanty. O
této znacce jsem néco mdlo slysel, ale vétsinou sahnu po nécem, co mi pani doporuci v

klenotnictvi.”
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Zndte znacku Cesky grandt? Jak jste o ni dozvédél?”

Ma: “Ano, slysel jsem o ni, ale nijak jsem ji neresil. Myslim, Ze jsem ji videl nékde v obchode,
asi ve zlatnictvi, ale uz si nevybavuju kde. Ale nerekl bych, ze kdyz premyslim o darku, Ze by
mé hned napadl Cesky grandt. Spis vétsinou premyslim nad tim, jestli to bude prsten,
naramek a tak.”

M: O2 “Jak byste znacku popsal tremi slovy?”

Ma: “Tak ceska urcite, poté asi tradicni a unikatni. *

M: O3 “Co si predstavite, kdy? se Fekne Cesky grandt? O4 Mate se znackou néjakou osobni

zkusSenost?”’

Ma: “Predstavim si urcité cervenou barvu, ale nevim jinak, jak vypadaji jejich ndusnice a

tak. Ani si nejsem jisty, jestli bych si umel vybrat. Nevim, jestli by se to uplné hodilo pro



manzelku, ale treba by se ji néjaky naramek mohl libit. Vetsinou tyto vybéry nechdavam na

panich, které se o mé ve zlatnictvi postaraji.”
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotite web znacky Cesky granat? Prijde Vam prehledny? Ma podle Vis

luxusni dojem?”” (Rozkliknuti webu - riiznych ¢asti webu, ukazka i¢astnikovi rozhovoru)

Ma: “No vypada pékne, maji to pekné rozmistnéné. Hned na uivodni strance vidim nabidku,
ktere Sperky a produkty vyrabéji. PouZivaji velké detailni fotografie, to je dobre. Ale piisobi
to spis jak katalog, nez abych z toho citil néjaky luxus. Mozna by mohli nabizet u jednoho
stylu Sperku rovnou rozkliknuti druhé varianty, myslim tim treba zlato, stribro, tady tyhle
veci. Ale samoziejmé jen pokud to bude mozny zejo. Postradam tu vice informact o ceskem

slaviku, to vim Ze pro né delaji sochy.”

M: 06 “Jak na Vas piisobi socialni sité znacky? Sledujete je na socidlnich sitich?” (0€astnik

vyhledava znacku na siti Instagram - ptes muj telefon, na siti Facebook pies sviij)

Ma: “Ja mam jen facebook, kde si pisu s kamarady, instagram urcité ne. Instagram ale vim,
Ze funguje, firma ho pouzivd, ale na to mame oddéleni. Nikdy by mé ale nenapadlo, je
vyhledavat. Na facebooku se firma snazi cilit na Zeny a taky ukazuje, co zrovna firma
podnikla, to je dobre. Myslim si ale, Ze pokud to clovék nerozklikne, tak nema sanci se o tom

1

dozvedet. Meli by vyuzit i reklamy na ulici nebo Google Ads, néco podobného.’
M: O7 “Co by Vas primélo sledovat znacku na socialnich sitich?”

Ma: “Tohle je asi otazka na manzelku, nez na mé. Ja na sviij facebook moc nechodim, jen si
tam pisu s rodinou a tak. Sem tam projedu néjaka videa, ale takhle nic nevyhledavam. Takze

’

za mé venkovni klasika je nejlepsi.’
M: O8 “Zaznamenal jste nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde?”

Ma: “Pokud bych se nad tim ted zamyslel, ne nevidel. Treba jsem ji nékde minul, ale

’

neuvedomuju si to.’
M: O9 “Jak si predstavujete idealni reklamu na luxusni Sperky?”

Ma: “Ja bych uvazvoal nad tim, co by mohlo zakazniky primét koupit od nich Sperk, musi
néjak pusobit na zakazniky a mit maximalni mozny efekt, ktery je ovlivni. Za mé teda musi

vyzarovat néjakou hodnotu, eleganci a treba diilezity Zivotni okamZik.”



ZlepSeni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle Vs znacka dela dobre a co by méla zlepsit?”

Ma: “Delaji kvalitni sperky, ale neumi je prodat. Musi si ujasnit, koho oslovuji. Jestli chtéji
byt pouze klenotnictvi, tak se muZou spis zamérit na ukazani toho, jak Sperky vyrabéji. Jestli
chtéji pusobit luxusné, jak rikate, tak by méli néco zmenit na tom jak se propaguji a do ¢eho
investuji. Momentdlné mi prijdou tradicni, ale to asi neni jediné hlavni slovo, které by chteli
Sirit mezi lidi.”

M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

Ma: “Miuize je oslovit historie a tradice? Co myslite. Za mé spis doporuceni, pekne fotografie

a néjake stylové nabidky.”

M: 012 “Jaké prvky by Vis primély zvazit koupi Sperkii Cesky grandt?”

Ma: “Nejdriv bych se musel zamyslet nad tim, Ze Cesky grandt existuje. Takze vidét reklamu
nebo projit kolem plakatu, néco. Potom mé musi néco zaujmout z této reklamy. Takze pro
muze nejlépe pripomenout narozeniny, zZe nemaji koupeny darek, nebo néco podobného. A
pro Zeny, ze se budou citit jedinecne.”

M: O13 “Myslite si, zZe propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?”

Ma: “Za mé musi ukdzat néjakou nostalgii. TakzZe jasné, je to jejich pribéh, jasné, Ze jim to
pomuze. Kdyz to néjak vhodné nakomunikuji, lidem se vrati vzpominky a piijdou si ho
koupit.”

M: O14 “Jak vnimdte moznost zakdzkové vyroby Sperkii Cesky granat?”

Ma: “Ja takové veci nevyuzivam. Ale je dobre, Ze to maji v nabidce, nékdo to urcite vyuzije.”

M: “Na zaver mam jednu otazku. O15 Kdybyste mohl znacce néco doporucit, co by to bylo?”

Ma: “Pokud znacku neznam, tak si u ni nemiizu nic koupit. Rad bych teda videl plakaty

’

okolo.’

M: “Dekuji Vam za ucast a sdileni nazoru, Vase postrehy mi pomohou lépe pochopit, jak

lidé vnimaji znacku a co je potreba zlepsit. ”



PRILOHA P 9: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 9
Ugastnici:
e Moderatorka (M)

o Eliska (E): 22 let, m4 kadefnicky salon, v Turnové byla kdysi se skolou, znacku zna

z exkurze, zajima se o influencery, zatim zadny Sperk od granatu nema
Uvodni ¢ast a seznameni

M: “Ahoj Elisko. Vitam té na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vnimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby ses nebala oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpovédi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny. Diskuzi rozdélime do tii
hlavnich Ccasti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepSeni a
budoucnost znacky. Nez zacneme, miizes se mi kratce predstavit? Co delas, jaky mas vztah

ke Sperkiim a jestli uz jsi nekdy néjaky kupoval?”

E: “Ahoj, jsem vyucend kadernice a uz par let jedu sama na sebe. Jsem svobodna a je mi 22
let. Sperky nosim kazdy den, vétsinou je to biZuterie, ale mezi nimi mam i zlaty prsten a
Fetizek od rodicu. Zlatych véci mam vic, ale ty nosim na plesy a oslavy, tak riizné. Kupuju si

spis bizuterii, zlaté véci mam jako darky, nikdy mé nenapadlo za né utracet.”
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Znds znacku Cesky granat? Jak ses o ni dozvédela?”

E: “Ano, znacku znam, kdysi jsem tam byla se Skolou na exkurzi, ale to uz bude tak 6 let.

Predtim jsem o ni nevédela.”

M: O2 “Jak bys znacku popsala tremi slovy?”

’

E: “Ceska, pak historickd a cervena.’

M: O3 “Co si predstavis, kdyz se Fekne Cesky grandt? O4 Mas se znackou néjakou osobni

zkusSenost?”’

E: “Co si pamatuji, tak jejich Sperky délaji rucné, taky vim presné, jak jejich kameny
vypadaji. Mam takovy zazitek z turnova, kde jsme si mohli najit vilastni grandty v takové
mise. To bylo super, pak jsem o nich uz ale neslysela. Nikdy jsem si od nich Zadny Sperk
nekoupila, ani jsem Zadny nedostala. Divala jsem se jeste predtim na internet, jak ty Sperky

’

vypadaji, nékteré vypadaji moc extra, nékteré jsou dokonalé, asi je to vylozené na typu.’



Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotis web znacky Cesky granat? Prijde ti prehledny? Ma podle tebe luxusni

dojem?” (Rozkliknuti webu - riiznych ¢asti webu, ukazka ucastnikovi rozhovoru)

E: “Nikdy jsem jejich web nenavstivila, ani by mé to néjak nenapadlo. Kdyz se na néj divam
vypada moc pékne, pouzivaji pekné barvy, vypada moderné. Nevim, jestli na mé pusobi uplné
luxusnim dojmem. Pod slovem luxusni bych si totiz predstavila perfektné zpracovany web,

do puntiku jak se vika. Tak na mé piisobi treba swarowski a pandora. Ale jinak je pékny.”

M: O6 “Jak na tebe puisobi socialni siteé znacky? Sledujes je na socialnich sitich?” (0¢astnik

vyhledava znacku na siti Instagram a Facebook)

E: “Ne, nesleduju. Facebook vypada v pohodeé, sdili tu docela pravidelné, co se jim déje, kde
byli. Ale na ten ja uz nechodim, to by se spis podivala treba moje mamka. Ja se kdyz uz
divam na tiktok videa a instagramové story holek, co propaguji tieba franco bene, nebo

’

ukazuji co za Sperky jinych znacek nosi. Jejich instagram ani nemuzu najit, takze to nic.’
M: O7 “Co by té primélo sledovat znacku na socialnich sitich?”

E: “Asi kdyby méli néjaké spoluprace s influencery, tak by se to ke mé urcité dostalo, sleduju
Jich hodné. Kdyz vidim nékoho, koho sleduji, jak nosi néjaké kombinace sperku, vétsinou si
je priblizim nebo vyhledam pres vyhleddavani fotek na googlu. Mohli by teda zkusit
spolupracovat s nékterymi influencerkami, dat jim néjaké trendy Sperky, néjak to

nakombinovat.”
M: O8 “Zaznamenala jsi nékdy reklamu Ceského grandtu? Kde?”

E: “Co vim tak ne. Jen, kdyz jsem byla v Turnové. Od té doby jsem potkala Cesky granat
pouze v néjakém klenotnictvi, konkrétné vim o hotelu Hilton v Praze. V prizemi se nachazi
klenotnictvi a napisy Cesky grandt.”

M: O9 “Jak si predstavujes idedlni reklamu na luxusni sperky?”

E: “Na televizi tak casto nekoukdam, proto bych videéla reklamu radsi na sitich u nékoho na
story. Tam bych si ji vSimla hned. Predstavuji si jak slecné dorazi darkova taska s krabickou

uvniti. Ta holka udeéla takovy rozbalovaci haul, co dostala, potom to néjak nakombinuje s

oblecenim a vse ukaze.”



ZlepSeni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle tebe znacka dela dobre a co by méla zlepsit?”

E: “Je skvéle, ze se nékdo snazi drzet ceskou znacku v takové pozici, jen by to potirebovali
trosku popostrcit spravnym smérem. Myslim, Ze ta znacka vitbec nevyuZiva moznosti, které

Jjim internet dava.”
M: O11 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

E: “Cokoliv co si predstavim s mladsi generaci si vzdy spojim s telefonem a internetem.
Nejlepsi by byla spoluprace s influencery nebo néjakymi designéry, kteri by znacku dostali i

)

na jind mista a vice ji ukazali ostatnim.’
M: O12 “Jaké prvky by té primély zvazit koupi sperkii Cesky grandt?”

E: “Divala jsem se, ze nemaji tak drahé nékteré Sperky. Pri nakombinovani by se daly nosit
i treba kazdy den, ale to spise jen ty jemnéjsi. Kdyby méli vic kolekci, které jsou vhodné vic

1

pro mlade, tak ty bych si koupila.’
M: O13 “Myslis si, Ze propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?”

E: “Pokud to nebude piisobit staromodné tak ano. Kazda znacka, ktera ma tu moznost,
zdiirazni rok, kdy byla zaloZena. Rekla bych, Ze to piisobi potom vérohodné, Ze uz maji ty

zkusSenosti.”
M: O14 “Jak vnimds moznost zakdzkové vyroby sperkii Cesky granat?”’

E: “Ja do takovych véci neinvestuju, radsi si koupim rovnou Sperk, ktery se mi libi. Pokud
by mi ale pritel dal custom prsten, s nejakym psanim, popripade s motivem, ktery vi, Ze mam

’

rdada, tak bych neodmitla.’
M: ,,Na zaver mam jednu otazku. O15 Kdybys mohla znacce néco doporucit, co by to bylo?”

E: “Znacce bych doporucila najit si nékoho, kdo pro né nebude nutné pracovat, mize se
jednat o studentku, ktera to bude mit jako staz, nebo brigadu. Ktera by se jim starala o

socialni site, nebo prisla s napady, koho oslovit a jak.”

M: “Dékuji ti za ucast a sdileni nazoru, tvoje postrehy mi pomohou lépe pochopit, jak lidé

vnimaji znacku a co je potreba zlepsit.”



PRILOHA P 10: TRANSKRIPCE ROZHOVORU C. 10
Ucastnici:
e Moderatorka (M)

o Natalie (N): 35 let, Byvala studentka marketingu, nyni pracuje pro firmu, kde se stara
o eventy, webové stranky a zakaznickou péci. Jeji nazory jsou odborné, zaméiené na

to, co znacce chybi, co nevyuziva a jak by mohla Iépe pracovat s marketingem.
Uvodni slovo a sezndmeni

M: “Ahoj Naty. Vitam té na dnesnim rozhovoru, jehoz cilem je ziskat hlubsi pohled na
vnimani znacky Cesky grandt a jeji marketingovou komunikaci. Nejde o Zadny test znalosti,
ale o diskuzi. Prosim, aby ses nebdla oteviené sdilet sviij pohled - neexistuji spravné nebo
Spatné odpovedi. Kazdy ma jiny pohled a kazdy je velmi cenny. Diskuzi rozdélime do tii
hlavnich casti: Znalost a vnimani znacky, marketing a komunikace znacky, zlepsSeni a
budoucnost znacky. Nez zacneme, miizes se mi kratce predstavit? Co délas, jaky mas vztah

ke Sperkiim a jestli uz jsi nékdy néjaky kupoval?”

N: “Ahoj, diky za pozvani. Mé jméno je Natdlie, jsem vdana, mam dveé deti a je mi 35 let.
Skolu jsem si dodéldvala pozdéji, nyni pracuji v oboru marketingu. Konkrétné se u nds na
firmé stardm o eventy, spravu webovych stranek a primou komunikaci se zdkazniky. Sperky
nosim kazdy den, ale prizndam se, Ze k ceskému grandtu nemdm vyloZené osobni vazbu.
Znacku zndm, vim o jakou firmu jde, ale nikdy mé nijak zvldst neoslovila. Z profesniho
hlediska ti rada poskytnu spis sviij nazor na to, jak se firma prezentuje a co by treba mohla

udeélat jinak.”
Znalost a vnimani znacky
M: O1 “Znds znacku Cesky grandt? Jak ses o ni dozvédéla?”

N: “Znacku znam. Myslim si, Ze o ni vi vétsina lidi, kteri se néjak zajimaji o Sperky, jen to

neni znacka, ktera by zrovna mé oslovila.”

M: O2 “Jak bys znacku popsala tremi slovy?”

’

N: “Jedna se o znacku s ceskymi koreny, ktera je docela exkluzivni, ale i mozna zastarala.’

M: O3 “Co si predstavis, kdyz se rekne Cesky granat? O4 Mas se znackou néjakou osobni

zkusSenost?”’



N: “Predstavim si ceské dédictvi a malé cervené drahokamy. Uprimné, kdyz se divam na
Sperky jinych znacek, vidim tam lepsi designy, také se jinak propaguji a investuji do reklamy

’

ve svém okoli, na internetu, do outdoor reklamy a taky do placené propagace.’
Marketing a komunikace znacky

M: O5 “Jak hodnotis web znacky Cesky grandt? Prijde ti prehledny? Ma podle tebe luxusni

dojem?” (Rozkliknuti webu - riznych ¢asti webu, ukézka ucastnikovi rozhovoru)

N: “Divala jsem se na néj doma a chybi mi tam néjaky storytelling, lepsi vizudl, zmineni
Jjedinecnosti a exkluzivity znacky hned na uvodni strance. Web je funkcni, vypada pékné, ale
je malo kreativni, napviklad v zdlozkach o firme se jedna o obycejné cteni, neni tam nic
kreativniho, co by na prvni pohled zaujalo. Cekala bych videa z vyroby, néjaké pozadi

znacky, cokoliv takového, co by zakaznikovi pribliZilo tFeba vztah nim.”

M: O6 “Jak na tebe piisobi socidlni sité znacky? Sledujes je na socialnich sitich?” (0€astnik

vyhledava znacku na siti Instagram a Facebook)

N: “Na instagramu vidim par stranek s ceskym granatem. Je docela tézké rozeznat, ktera
stranka je oficialni. Ale kdyz rozkliknu kazdou jednu z nich, vétsinou na nich neni ani pocet

’

followerii vysoky, prispévky skoro Zadné, pridavaji pouze fotky produktii.’
M: O7 “Co by te primélo sledovat znacku na socialnich sitich?”

N: “U této firmy se nejednd ani o prodej strojii ani o chemikdlie, nic takového. Cesky grandt
chce proddvat pocit jedinecnosti, kdyz nékdo jejich Sperk viastni. Utocila bych teda na city
Zen a také asi muzi. Meli by pouzit videa z vyroby, potom tieba historicka videa propojit se
soucasnosti a vyuzivat story telling znacky. V dnesni dobé se také vyuzivaji spoluprace se
znamymi osobnostmi, které Sperky treba vynosi na akce. Asi by se nic nestalo, kdyby
napriklad vyhlasili soutéz o nejlepsi napad na Sperk nebo vizual Sperku. Nemuseli by ani

’

tolik investovat do zpracovani, jednalo by se o napriklad o studentskou soutez.’
M: 08 “Zaznamenala jsi nékdy reklamu Ceského grandatu? Kde?”

N: “Jesté jsem neméla tu moznost. Ale po rozkliknuti stranky Cesky grandt, mi to teda

najednou vSude hadze jen ceské granaty.”
M: O9 “Jak si predstavujes idealni reklamu na luxusni sperky?”

N: “Nad tim jsem nikdy nepremyslela. Reklama na Sperky nemiiZe prodavat pouze jen

produkt, ale néjaké emoce a zazitky, které citime, kdyz néco takového dostavame. Pokud



bych néco takového méla navrhovat, tak by se jednalo o elegantni reklamu, ktera ukazuje

emoce a vypravi pribeh, kdy napriklad muz vybira Sperk pro svou Zenu.”
ZlepsSeni a budoucnost znacky
M: O10 “Co podle tebe znacka déla dobre a co by méla zlepsit?”

N: “Silnou strankou je rucni vyroba a unikat kamene, tyto véci by asi nemohly vyuzit jiné
znacky. Zlepsit by se mela v modernizaci, myslim tim zpiisob jakym tvori reklamu, jakym

komunikuji, jakym treba ukazuji zakaznikiim, co maji viastné citit s jejich produkty.”
M: Ol1 “Jak by znacka mohla oslovit mladsi generaci?”

N: “Mladi lidé nakupuji na zakladeé riiznych doporuceni od pratel, celebrit a blogerek, takze

’

bych urcité zkusila navazat spoluprace s nimi.’
M: O12 “Jaké prvky by té primély zvdzit koupi Sperkii Cesky granat?”’

N: “Nékteré designy se mi moc libi, jiné vypadaji, jak kdybych je kupovala babicce.

’

Doporucila bych jim urcité navrhnout novejsi modernéjsi kolekce.’
M: O13 “Myslis si, Ze propojeni historického odkazu miize zvysit atraktivitu znacky?

N: “Historie je sama o sobé zajimava, ale musi se zdkaznikum spravné podat. Ano, urcité

by to mohlo pomoci zvysit atraktivitu, ale nesmi to s historii prehanet.”
M: 014 “Jak vnimds moznost zakdzkové vyroby Sperkii Cesky grandt?”’

N: “Zakaznici z luxusniho prostiedi chtéji néco unikatniho a osobniho, néco, co jen tak

nekdo nema. Moznost viastniho Sperku by jim mohla pomoci citit unikatnost.”
M: ,,Na zavér mam jednu otazku. O15 Kdybys mohla znacce néco doporucit, co by to bylo?”

N: “Pokud si zdkaznik musi poloZit otazku “Proc¢ bych si mél koupit Cesky granat? Tak to
znamend, Ze nedélaji dost pro to, aby ho ziskali. Musi je umét spravnée prodat.
M: “Dékuji ti za ucast a sdileni nazoru, tvoje postiehy mi pomohou lépe pochopit, jak lidé

vnimaji znacku a co je potreba zlepsit.”



PRILOHA P 11: OTAZKY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dobry den,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace na
téma Marketingova komunikace znacky Cesky granat. Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak
vefejnost vnima tuto znacku, jeji silné a slabé stranky a co by bylo mozné zlepsit v oblasti
marketingové komunikace a designu. Rada bych zjistila, zda lidé znacku vnimaji jako
dostate¢n¢ luxusni, jak plsobi jeji celkovy obraz a jak jsou spokojeni s jeji soucasnou

komunikaci.

Vase odpovédi mi velmi pomohou pfi analyze a nésledném doporuceni pro zlepSeni

marketingové komunikace zna¢ky Cesky granat.

Vyplnéni ANONYMNIHO dotazniku Vam zabere piiblizné 10 minut.

Déekuji Vam za Vas ¢as a ochotu.

Bc. Anezka Omastova

studentka FMK UTB

Pted spuSténim si prosim na minutku prohlédnéte stranku a vytvofte si vlastni obrazek.

www.granat.cz

Demografické tdaje a socioekonomické charakteristiky
Jaky je Vas veék?*

Méné nez 18 let

18-24 let

25-34 let

35-44 let

45-54 let

55+ let


https://www.granat.cz/

Jaké je Vase pohlavi?*
Muz
Zena

Jin4 odpovéd’ / nechci uvadét

Jaky je Vs ptiblizny mésicni ptijem? Pokud nechcete uvadét ¢astku v K¢, uved'te prosim

plat slovy, dotaznik je anonymni.
Nizsi plat

Stiedni plat

Vyssi plat

Méné nez 20 000 K¢

20 000-50 000 K¢

50 000-100 000 K¢

Vice nez 100 000 K¢

Jaky je Vas rodinny stav?*
Svobodny/a

Ve vztahu

Vdana/Zenaty

Rozvedeny/a

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*
Zakladni
Stredoskolské

Vysokoskolské



Jaké je Vase povolani nebo obor, ve kterém pracujete?

Znalost a vnimani znacky Cesky granat
Znate znacku Cesky granat?*

Ano

Ne

SlySel/a jsem o ni

Pokud ano, jak byste ji popsali? (vyberte max. 3 moznosti)*
Tradi¢ni

Unikéatni

Luxusni

Moderni

Nedostupna

Nevyrazna (komunikace znacky)

Other...

Jaké prvky vnimate u znacky Cesky granat jako velké plus?*
Ceska tradice

Rucéni vyroba

Historicky ptib¢h

Exkluzivni design

Kvalita materialt

Cena

Jedine¢nost produktu

Other...



Jak dilezité je pro Vas, ze je Cesky granat, Geska znacka s pribshem, tradici a luxusem?*
Velmi dilezité

Dulezité

Nevim

Nepodstatné

Jak vniméte jedineénost znacky Cesky granat oproti jinym luxusnim znadkam?*
Vyrazn¢ jedine¢na

Spise jedine¢na

Spise bézna

Nevim

Myslite si, Ze propojeni historického odkazu znacky mize posilit jeji postaveni na trhu?*
Ano

SpiSe ano

Ne

SpiSe ne

Jaké zmény by podle Vas pomohly znadce Cesky granat stat se atraktivngjsi pro mladsi

generaci, popiipad¢ pro budouci zdkazniky?*

Online prezentace a marketing

Co si myslite o webu znacky? www.granat.cz (specifika, Ze se jedna o luxusni znacku, popis

historie, unikatnosti) kliknutim na odkaz nezmizi Vase odpovedi



Povazujete web, socidlni sité nebo obecnou komunikaci za slabinu znacky? (specifika, ze se

jedna o luxusni znacku, popis historie, unikatnosti)*
Ano, je to velmi slaba cast
Ano, ale neni tak podstatna

Ne, jsou dostacujici

Jak byste hodnotili sou¢asny web znacky Cesky granat? (specifika, Ze se jednd o luxusni

znacku, popis historie, unikéatnosti) https://www.granat.cz/o-firme/*
Velmi prehledny a zajimavy

Spise dobry, ale potfebuje vylepseni

Neptehledny, zastaraly

Zaostava za jinymi luxusnimi znackami

Jaké prvky by mél web obsahovat, aby zaujal budouci zadkazniky?*

Lepsi fotografie Sperkti

Interaktivni katalog

Viditelné;si unikatnost a vyjimecnost produktii

Ptehledné, moderni zobrazeni historie znacky

Socialni sité a propojeni s komunitou

Reklamni video (historie znacky, unikatnost produktti, ruéni vyroba, luxusni image)
Nic bych neménil/a

Other...

Jak hodnotite prezentaci znacky na socialnich sitich?
Vyborna
Dobra

Prumérna



Spatna
Nevim
Nedohledana pfitomnost znacky na sitich

nemam socialni sité

Které¢ formaty obsahu na socialnich sitich by vas nejvice zaujaly?
Fotografie produkta

Videopiib&hy

Soutéze

Pispévky od zndmych osobnosti

Ptibéhy zdkaznikl

Behind-the-scenes (za oponou, videa z vyroby, ukazky atd.)
Kreativni vizualy

Other...

Kde nejcastéji hledate informace o luxusnich Spercich?*
Webové stranky znacek

Socialni sité

Recenze o $percich

Online obchody a e-shopy

Specializované ¢asopisy a magaziny

Doporuceni od piatel/rodiny

Doporuceni influencerti/zndmych osobnosti

Obchody/kamenné prodejny



Jaké prvky by mél obsahovat "zazitkovy" nakupni proces luxusniho Sperku?*
Moznost personalizace Sperku

Profesionalni poradenstvi pii vybéru

Specialni VIP baleni nebo darky k nakupu

Other...

Jak byste reagovali na moznost exkluzivnich limitovanych kolekei od Ceského granatu?*
NadSené¢ bych je sledoval/a
Mohl/a bych mit zdjem

Nejspis by mé nezajimaly

Jak Casto sledujete luxusni znacky Sperkill na socialnich sitich?
Denné

Nékolikrat tydné

Nékolikrat mési¢né

Ptilezitostné (vyro¢i, narozeniny atd.)

Jen vyjimec¢né

Vubec

Jaky typ kampani Vés zaujme?*

Slevové akce a specidlni nabidky

Storytelling - pfib&éh znacky a Sperkil
Spoluprace s influencery a zndmymi osobnostmi
Exkluzivni akce a limitované edice

Other...



Zaznamenali jste ndkdy marketingovou kampaii nebo reklamu znacky Cesky granat?*
Ano
Ne

Nejsem si jisty

Pokud jste si zadnou reklamu znacky Cesky granat nevsimli, co si o tom myslite?*
Myslim si, Ze by znacka méla vice investovat do reklamy.

Je mozné, ze reklama znacky neni dostate¢né viditelna.

Nezajimaji me¢ reklamy na Sperky, proto jsem si jich nevs§iml(a).

Other...

Jaky typ marketingové komunikace nebo reklamy Vam u znatky Cesky granit nejvice

chybi?*

Televizni reklama

Bannery na webovych strankach

Google Ads (online reklama)

Influencer marketing

Video obsah (napf. na socidlnich sitich nebo YouTube)
Radiova reklama

Specialni akce a eventy

Tisténa reklama (magaziny, letaky)

Outdoorova reklama (billboardy, citylight

Other...

Jaky vliv ma doporuceni od ptatel, znamych osobnosti nebo influencerti na Vase nédkupni

rozhodnuti?*

Velky vliv - Casto se fidim doporuc¢enimi



Spise velky vliv - zajimaji mé recenze a zkusSenosti
Neutralni - beru v tivahu, ale nerozhoduje to
SpiSe maly vliv - rozhoduji i jiné faktory

Z4dny vliv - rozhoduji se zcela samostatné

Konkurence a zlepSeni znacky

Které jiné luxusni znacky Sperkli Vas zaujaly? Proc?*

Jaké prvky komunikace konkurence Vs oslovuji vice nez u Ceského granatu?*
Siln¢jsi prezentace na socidlnich sitich

Spoluprace s influencery a celebritami

Propagace na vyznamnych akcich

Emotivni storytelling

Moderni a atraktivni vizualni styl

Other...

Jak Cesky granét zaostava za konkurenci?*
Nedostatecny moderni design

Slabsi marketing a online prezentace
Omezena nabidka produktt

Nedostatek inovaci ve zpracovani Sperkil
Nezaostava

Other...



Co by mél Cesky granat zlepsit, aby byl konkurenceschopngjsi?*
Inovativni design Sperkti

Lepsi digitalni marketing a socialni sité

Vetsi nabidku zakazkové vyroby

Spolupraci s influencery a zndmymi/vlivaymi osobnostmi

Nic, konkuruje dostate¢né

Other...

Jaké prvky Vas ptiméji piejit od konkurence ke zna¢ce Cesky granat?*
Kvalita a pravost ¢eskych granatt

Lepsi cenova dostupnost

Exkluzivita a jedinecnost designu

Siln¢j$1 marketing a viditelnost znacky

Other...

Nékupni chovéani

Jak casto si kupujete luxusni Sperky?*
Mén¢ nez jednou za rok

1-2x rocné

3-5x ro¢né

Castéji nez 5x ro¢né

jednou za par let

Other...



Jaky druh Sperkti kupujete nejcastéji?*
Prsteny

Nahrdelniky

Naramky

Néusnice

Broze

Other...

Jaké prilezitosti vas nejcastéji vedou k nadkupu luxusniho $perku?*
Osobni radost

Darek pro partnera/partnerku

Vyznamna uddlost (svatba, vyroci)

Investice do hodnotného Sperku

Other...

Kde byste nejradgji nakupovali $perky Cesky granat?*
V kamenné prodejné

Na oficidlnim e-shopu

Na partnerskych e-shopech

Other...

Co vas nejvice odradi od ndkupu luxusniho Sperku?*
Cena

Nedostatecné informace o produktu

Neduvéra v pravost materiala

Nedostatek recenzi



Other...

Jaké faktory vas piesvedci k nakupu luxusniho Sperku?*
Kvalita materialt

Ru¢ni vyroba

Historicky piib&h znacky

Pozitivni recenze zdkaznikt

Exkluzivita produktu

Other...

Jak dilezité jsou pro vas zdkaznické sluzby (moZznost vraceni, opravy, zaruka)?*
Velmi dilezité

Spise dilezité

Neutralni

Spise nedilezité

Vubec nedulezité

Jaky rozpocet povazujete za piijatelny na luxusni Sperk?*
Do 5 000 K¢

5 000-15 000 K¢

15 000-30 000 K¢

Vice nez 30 000 K¢

Other...

Jak vnimate moZnost zakazkové vyroby od Ceského granatu?*

Velmi atraktivni, urcité bych ji vyuzil/a



Zajimava moznost, ale zalezi na cené
Neutralni, nemam na ni nazor

Nevyuzil/a bych ji

Byli byste ochotni koupit luxusni Sperk i ptes vyssi cenu, pokud by §lo o jedine¢nou

pamatecni nebo slavnostni udalost?*

Ano, vyznamné udalosti si zaslouzi kvalitni Sperk
Mozn4, pokud by byla moznost splatek nebo slevy
Ne, cena je pro m¢ hlavni rozhodujici faktor

Other...

Pokud byste méli niz$i ptijem (napf. jako studenti nebo v ndro¢ném obdobi), stale byste

investovali do luxusniho $perku na dtlezitou ptilezitost?

Ano, povaZzuji to za hodnotnou investici

Mozn4, ale pouze pokud by byla dostupna cenové pfijatelna varianta

Ne, v takové situaci bych Sperk nekupoval/a

Other...

Pokud mate vyssi ptijem, kupujete luxusni Sperky €astéji a méné se ohlizite na cenu?
Ano, pokud mé Sperk oslovi, cena neni prekazkou

SpiSe ano, ale stale si vybiram peclivé

Ne, 1 pfi vy$§im piijmu zvazuji cenu a hodnotu Sperku

Other...

Jak vnimate luxusni $perk jako investici?*
Jako hodnotny a trvaly majetek

Jako emocionalni investici spojenou se vzpominkami



Jako kratkodoby luxusni nakup bez dalsi hodnoty

Other...

Mite zkuSenost s nakupem luxusniho Sperku na splatky nebo vyuzitim jinych financnich

moznosti?

Ano, uz jsem vyuzil/a takovou moznost
Uvazoval/a bych o tom, pokud by to bylo vyhodné
Ne, vzdy platim Sperk ihned v plné cené

Other...

Zaver

Jaky je vas oblibeny styl Sperkti?

Co si predstavite pod pojmem ,,Jluxusni znacka Sperkti“?
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