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Abstrakt

Bakalafska prace ,,Komunikace znacek luxusnich Sperkli se zamétenim na znacku ALO
diamonds® se zabyva analyzou marketingové komunikace znacky ALO diamonds
a srovnanim s konkuren¢nimi znackami na Ceském trhu, a to =z hlediska visual
merchandisingu a vizuald pouzitych v kampanich. Prace nejprve definuje diamanty
véetn¢ kritérii jejich hodnoceni, jejich t€Zby a zpracovani, charakteristiky trhu
s dirazem na spole¢nost De Beers a jeji marketingovou historii. Poté se zabyva
specifiky luxusu a trhu luxusnich $perkt, kde se zaméfuje na znacku ALO diamonds
a vytyéenou konkurenci (Cartier, Chopard, Roberto Coin, Tiffany & Co. a Lia Halada)
ajeji USP. Nasledné¢ popisuje komunikaci znacky ALO diamonds a ptehled jejich
marketingovych aktivit v letech 2008 az 2013. Prace na zdkladé¢ mystery shoppingu
popisuje visual merchandising — vnitini a vnéjsi prostiedi butikt jednotlivych znacek
luxusnich Sperkll s diirazem na emoce, které misto prodeje v zakaznikovi vyvolava,
ataké na spolecné znaky luxusu v buticich. Prace na zdkladé¢ komparativni analyzy
porovnavd spole¢né znaky a odliSnosti, kter¢é znacka ALO diamonds ve své
marketingové komunikaci pouziva ve srovnani s vyty¢enymi konkurenénimi znackami.
Dale nasleduje analyza vybranych vizuall jednotlivych znacek s cilem odhalit mytus —
archetyp znacek luxusnich Sperkti a to, zda znacky vyuzivaji stejny archetyp

ke komunikaci.



Abstract

The bachelor thesis ,,Communication of luxury jewellery brands with a focus on the
brand ALO diamonds“ analyses the marketing communication of the brand ALO
diamonds and compares it with rival brands on the Czech market, in terms of visual
merchandising and visuals used in campaigns. Firstly, the thesis defines diamonds,
including the criteria of their grading, their mining and processing, characteristics of the
market with a focus on De Beers company and its marketing history. Afterwards, the
thesis discusses the specifics of luxury and luxury jewellery market, focusing on the
brand ALO diamonds and its competition (Cartier, Chopard, Roberto Coin,
Tiffany & Co. and Lia Halada) and their USPs. Then it describes the communication of
the brand ALO diamonds and its marketing activities from 2008 to 2013. The paper
describes visual merchandising based on mystery shopping — the description focuses on
internal and external environment of each boutique of luxury jewellery brands with an
emphasis on emotions that are evoked in customers during their visit in the point of sale,
and also common features of luxury in the boutiques. On the basis of a comparative
analysis, common features and differences used by the brand ALO diamonds in its
marketing communication are compared with the above mentioned competition. This is
followed by an analysis of selected visuals of each brand in order to uncover the
myth — the archetype of luxury jewellery brands, and whether they use the same

archetype for communication.
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Uvod

Téma své bakalaiské prace, kterd se zabyva luxusnimi Sperky, se zaméfenim
na diamanty, jsem zvolila proto, ze mé oslovily vybrané znacky, zejména ALO
diamonds (dale jen ALO) a jeji komunikace a trh se $perky. Zajimalo mé, jak se nové se
etablujici ¢eské znacce ALO dafi zafadit po bok svétovych znacek v Patizské ulici.
Prace se soustfedi na analyzu marketingové komunikace znacky ALO a jeji srovnani
s vytyCenymi konkuren¢nimi znaCkami. Téma v takovémto pojeti dosud nebylo
zpracovano, a vzhledem Kk Casté reklam¢ na luxusni segment v médiich a ptichodu
svétovych znacek na Cesky trh je zaméteni na tuto ¢ast trhu dilezité.

Cilem bakalarské prace je analyzovat a zhodnotit komunikaci spole¢nosti ALO
na ¢eském trhu, a to z hlediska visual merchandisingu a vizualli pouzitych v kampanich.
Jelikoz znaCka ALO zacala rozvijet svoji marketingovou komunikaci az v roce 2008,
jsou jeji kampané hodnoceny od tohoto roku a nejvétsi diraz je kladen na komunikaci
od roku 2010 do 2013. Pomoci komparativni analyzy v misté prodeje si prace klade za
cil zjistit hlavni znaky, které vykazuji luxusni obchody se Sperky na ¢eském trhu, a jaké
atributy vytvareji v o€ich zakaznika luxusni dojem, napt. zde bude kladen ddraz na
zazitkovy — emociondlni marketing v misté prodeje. DalSim cilem je odhalit
mytus — archetyp znacek luxusnich Sperkti a zda se ALO Vvtomto sméru shoduje
s konkurenci. V bakalaiské praci budu porovnavat znacku ALO se znackami Cartier,
Chopard, Roberto Coin, Tiffany & Co. (dale jen Tiffany) a Lia Halada. K dokresleni
jsem do prace zakomponovala i popis, marketing a obchodovani diamantd.

Pfi zpracovani tématu budu vychazet primarné z vetejné dostupnych zdroju
(odbornych publikaci o luxusnim segmentu a trhu s diamanty).! Dale vyuziji informaci
poskytnutych zaméstnancem firmy ALO v e-mailové komunikaci? a informace ziskané
pifi mystery shoppingu v buticich. Timto prizkumem zjistim, jaky je interiér obchoda,
jak se personal chova k zakaznikovi a jaké emoce piitom na ¢lovéka plisobi. Vzhledem
Kk tomu, ze neni mozné v buticich pofizovat fotografie, bude prace doplnéna ilustracnimi
obrazky interiérii a autentickymi fotografiemi® vyloh jednotlivych butikti. Z nedostatku
oficidlnich informaci o zafizeni butiki jsou popisy interiérii a pouzitych materiali

V misté prodeje pouze orientacni, nebot’ vychdzeji jen z osobni navstévy.

! Znacna &ast publikaci vénujicich se luxusnimu segmentu, ktera bude v této praci vyuZita, neni dostupna
v Ceském jazyce, tudiz jsou veskeré citace cizojazy¢né literatury vlastnim piekladem autorky.

2 Otazky a odpovédi jsou soudasti ptilohy €. 1.

3 Potizené autorkou.



1. Charakteristika a marketing diamantu

Jak vznikaji diamanty a pro¢ muzi davaji zenam diamantové zasnubni prsteny?
Autorka se vtéto kapitole bude zabyvat problematikou diamantt, jejich téZbou,
zpracovanim, hodnocenim a obchodovanim. Soucasti kapitoly je i historie reklamy

diamantovych Sperkti a role firmy De Beers.

1.1 Charakteristika a historie diamantud

Diamanty se diky svym vlastnostem — pruhlednosti, tvrdosti a vzacnosti —
kvalifikuji mezi drahokamy, kam se fadi i smaragd, rubin, safir a drahy opal.* Prvni
diamanty byly nalézdny ve starovéku v Indii.® I pfes velkou tvrdost se diamant d4
brousit. Cilem je z neopracovanych diamantd vytvofit blystivé drahé kameny. Diamanty
maji primarné dvoji rozdéleni: pii tézbé v diamantovych dolech se nachazi velké
mnozstvi tzv. primyslovych diamantl — ty jsou pro tvorbu Sperkli nepouzitelné, ale maji
vyuziti napfi¢ pramyslovymi odvétvimi, napft. jako lestici kotouce. Druhym typem jsou
diamanty pro $perkafstvi a investi¢ni diamanty, kde velmi zalezi na vzhledu a velikosti.®

Diamanty vznikly uvniti zemské kiry krystalizaénim procesem a tvofi je pouze
uhlik. Nejznamé&;jsi teorii jejich vzniku je, ze ,,diamantové krystaly se tvori v roztavené

«7

horniné v chladnoucim tekutéem magmatu*'. Hornina, ve které se diamanty nachazeji, se

nazyva ,.kimberlit* dle jihoafrického mésta Kimberley.

1.2 Tézba diamantu

Diamanty produkuje skupina sedmi stati — Australie, Kongo, Botswana,
Jihoafricka republika, Ruska federace, Namibie a Angola — a t€Zi vice nez 80 % svétové
produkce diamant. Diamanty se tézi 1 v dalSich zemich, ale jiZ v menSim mnozZstvi,
napt. v Kanadg, Brazilii ¢i Tanzanii.®

Existuji priméarni a sekundérni loziska. Primarni jsou diamanty v horninédch. Do
sekundérnich se diamanty dostaly vlivem pfirodnich sil (eroze) zptsobujicich rozklad

Vv

kimberlitovych komint. V sekundarnich loZiscich jsou diamanty vyssi kvality. TéZba

4 PETRANEK, Jan. Za tajemstvim kamenii: piirucka pro mladé sbératele hornin, minerdlii a zkamenélin.
1. vyd. Praha: Ceska geologicka sluzba, 2011, 199 s. ISBN 978-802-4737-386. s. 40.

5 PAGEL-THEISEN, Verena. Diamanty: piirucka hodnoceni diamantii. 2. &eské, opr. a rozs. vyd.
Pieklad Ladislav Klaboch. Praha: L. Klaboch, 2010, 335 s. ISBN 978-80-254-6869-2. s. 20.

® 1bid, s. 20 — 26.

" 1bid, s. 22.

8 1bid, s. 24.



sekundarnich depoziti je tedy vyhodn&js$i, mj. i proto, ze koncentrace diamanti je
mimotradne vysoka. ,,Obecné lze Fici, ze asi 90 procent diamantii ze sekunddrnich
depozitut je vhodnych do Sperkarstvi a zbyvajicich 10 procent pro primyslové pouZiti.
U primdrnich depozitii je tento pomér obrdaceny .

Po vytézeni kimberlitu je zapotfebi od néj oddélit diamanty. Nejprve dochéazi
k drceni horniny na malé ¢4sti'® a poté k separaci. V ramci separaéniho procesu probiha
i ruéni tiidéni'!.*?

Velka loziska diamanta byla objevovéana postupné. Do 18. stoleti pouze v Indii,

postupné v Brazilii (1725) a az v roce 1867 byla objevena prvni nalezisté Jizni Afriky

ajiz v roce 1880 se stala africkd t&zba nejvétsi na svéts. 13

1.3 Zpracovani diamantu

Po vytézeni putuji diamanty do rukou brusicl. Proces pietvafeni je narocny
a vyzaduje zkuSenosti a specidlni techniky. Na konci 15. stoleti antverpsky brusic¢
diamanti Lodewyk van Berken vynalezl nastroj k brouseni diamant — lestici kotou¢
potfeny smési olivového oleje a diamantového prachu. Zakladem je opracovat fasety
(plosky na diamantu) do poZadovanych thllu tak, aby jimi co nejlépe prostupovalo
svétlo. M

Nejvyuzivangjsi tvar diamantu vymyslel matematik Marcel Tolkowsky, ktery
spocital idealni proporce opracovaného diamantu, aby byl vyvaZen pomér mezi thly
jednotlivych faset, a tim bylo dosazeno maximalniho lomu svétla; jedna se o briliantovy

brus a takto opracované diamanty se nazyvaji brilianty.*

® PAGEL-THEISEN, Verena. Diamanty: piirucka hodnoceni diamantii. 2. &eské, opr. a rozs. vyd.
Pieklad Ladislav Klaboch. Praha: L. Klaboch, 2010, 335 s. ISBN 978-80-254-6869-2. s. 26.

10 EPSTEIN, Edward Jay. The rise and fall of diamonds: the shattering of a brilliant illusion. New York:
Simon and Schuster, 1982, 301 s. ISBN 06-714-1289-2. Kapitola 2.

1To se provadi systémem zabrafiujicim p¥imému styku diamantu s lidskou rukou: Ve sklen&nych
krabicich jsou ve sténach otvory s pfipevnénymi rukavicemi, do kterych ¢lovék vlozi ruku, a pomoci
pinzety oddéli diamanty od jinych materialti. Diamanty jsou vycistény od prachu a Spiny, poté zvazeny a
uchovany v trezorech. PAGEL-THEISEN, Verena. Diamanty: prirucka hodnoceni diamantii. 2. Ceské,
opr. a roz$. vyd. Preklad Ladislav Klaboch. Praha: L. Klaboch, 2010, 335 s. ISBN 978-80-254-6869-2. s.
37.

2 1bid, s. 37.

13 1bid, s. 27.

14 EPSTEIN, Edward Jay. The rise and fall of diamonds: the shattering of a brilliant illusion. New York:
Simon and Schuster, 1982, 301 s. ISBN 06-714-1289-2. Kapitola 11.

15 EPSTEIN, Edward Jay. The rise and fall of diamonds: the shattering of a brilliant illusion. New York:
Simon and Schuster, ¢1982, 301 s. ISBN 06-714-1289-2. Kapitola 11.



Diamanty se zpracovavaji v nasledujicich krocich. Nejprve dochazi
k oznacovani (marking), kdy se u diamantu rozhodne, do jakého tvaru se surovy kamen
bude brousit. Dalsim krokem je Stipani (cleaving), kdy je diamant rozd€len na vice Casti.
Nasleduje fezani (sawing), které se provadi proti sméru krystali pomoci fezaciho stroje.
Dalsi etapou je zakulacovéani (bruiting), kterym diamant dostava svlij budouci tvar.
Poslednim krokem je brouseni (cutting), pii kterém se na povrchu diamantu vytvaii
fasety. VSemi témito upravami diamant ,ztrdci v priuméru polovinu vahy, kterou mél
Jjako surovy kamen*'® " Existuji i syntetické diamanty, které se pouZivaji hlavné

V primyslu.

1.4 Kritéria hodnoceni diamantu, certifikace a Kimberleysky

proces

Cena diamanti je ur¢ovana podle danych kritérii. Jejich hodnoceni je naro¢né
a vyzaduje zkuSenosti, zaroven je subjektivni. Tato kritéria jsou tzv. 4C (Colour,
Clarity, Carat Weight, Cut), popsano v pfiloze €. 2 a na obr. 1.

Ke kazdému diamantu patii certifikdt obsahujici udaje o diamantu a 4C.
Osvédeuje kvalitu, ale neodhaduje cenu. Certifikaty vystavuji gemologické laboratote.®

V ramci certifikace musi byt dolozen ptivod diamantu prokazujici, Ze se nejedna
o tzv. krvavé diamanty, produkované¢ zemémi, kde probihaji obcanské valky c¢i
ozbrojené konflikty, které jsou z prodeje financovany. Jedna se o zemé& hlavné v Africe,
napt. Sierru Leone, Libérii ¢i Pobtezi Slonoviny. V roce 2003 byl OSN vytvoren tzv.
Kimberleysky proces s cilem zabranit financovani téchto konflikti z prodeje diamantt

na mezinarodni trh. Budoucnost systému je nejista, nebot’ se mnozi spekulace o jeho

nefunkénosti.

1 Zpracovani  diamantil. Dicholding.com [online]. 2012  [cit.  2014-04-20].  Dostupné
z www:<http://www.dicholding.com/diamant/obecne-informace/zpracovani-diamantu>.

7 Ibid.

18 PAGEL-THEISEN, Verena. Diamanty: piirucka hodnoceni diamantii. 2. &eské, opr. a roz§. vyd.
Pieklad Ladislav Klaboch. Praha: L. Klaboch, 2010, 335 s. ISBN 978-80-254-6869-2. s. 286.

19 Kimberley process certification scheme. Kimberley proces.com [online]. 2013 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://www.kimberleyprocess.com/en/kpcs-core-document>., CULLEN, HOLLY. IS
THERE A FUTURE FOR THE KIMBERLEY PROCESS CERTIFICATION SCHEME FOR
CONFLICT DIAMONDS?. Macquarie Law Journal [online]. 2013, vol. 12, s. 61-79 [cit. 2014-04-22].
Dostupné z www:<http://web.b.ebscohost.com>.



Obr. 1: Kritéria hodnoceni diamantu

GIA CLARITY GRADING SCALE
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Zdroj: Diamond Clarity and Color Scale Chart. Leons-jewelry-store.com [online]. 2010 [cit. 2014-04-
20]. Dostupné z www:<http://www.leons-jewelry- store.com/diamond-chart.html>.

1.5 De Beers - historie a jeho marketingova strategie

Od roku 1875 dochazelo ke konsolidaci trhu s diamanty spojenim nékolika
vlastniki do vétSich spolecnosti. Podstatnou roli sehradl Angli¢an Cecil John Rhodes,
ktery v roce 1888 zalozil De Beers Consolidated Mines Ltd. s cilem regulovat dodavky
surovych diamanti na trh tak, aby byly v rovnovaze s poptavkou. Postupné doslo ke
skupovani dalSich dolt a byl vytvoten kartel.

De Beers se od té doby stal velkym a dilezitym hra¢em na trhu s diamanty.
Vytvofil dimyslny systém — Vv knize Edwarda Jay Epsteina je nazyvan ,,diamond
invention. Cilem bylo, aby cena diamanti nekolisala a diamant byl stale
nedostatkovym zbozim, nehledé¢ na okolnosti. To spocivalo v kontrole svétovych
diamantovych nalezi$t' a dodavce diamanti k vybranym brusi¢im, ktefi respektovali
podminku, Ze mnoZstvi zpracovanych diamantii na trhu nikdy nesmi prevysit poptavku
po nich.? S tim souviselo i vytvofeni nazoru $iroké vefejnosti na diamanty. Témto

marketingovym praktikdm se autorka vénuje v kapitole 1.5.2. Systém prodeje diamantd



brusi¢im a dal$im subjektiim na trhu, ktery De Beers vytvoiil, spo¢iva v tzv. sights?
(prohlidkach), které maji za cil pfesunout piedvybrané surové diamanty z rukou

De Beers do rukou spoleénosti, které se zabyvaji brousenim diamanti.??

1.5.1. Soucasnost De Beers

De Beers ma slozitou strukturu dcefinych spolecnosti, které obstaravaji cely
proces od prizkumu a t€zby diamantii az po prodej a marketing diamantli. V soucasné
dobé uz neplati, Ze by byla jedinym hracem, patii mezi top 4 firmy na trhu s diamanty.?
Prodej surovych diamanti se provadi prostfednictvim prohlidek a aukci. BrouSeni
a lesténi diamantd a vyroba diamantovych Sperki probihéa celosvétoveé a soustied’uje se
v nasledujicich nejvétsich centrech: Antverpy, Botswana, Cina, Indie, Namibie, New
York, Jizni Afrika a Tel Aviv. Auk¢ni prodeje De Beers maji sva centra v Antverpach,
Tel Avivu, Hongkongu a Dubaji. De Beers ma i maloobchodni vyrobu S$perkt

s vlastnim designem a patentovanou zna¢ku Forevermark.?*

1.5.2. Marketingova strategie De Beers: A diamond is forever

Kontrola trhu byla spole¢nosti De Beers nastavena. Pro dal$i odbyt bylo dilezité
nastavit 1 mySlenky lidi na to, Ze bez diamantu se neobejdou. Tuto ulohu dostala
americkd agentura N. W. Ayer & Son od Harryho Oppenheimera, syna zakladatele
spolecnosti De Beers, vroce 1938. Zakladem kampané bylo rozsifit myslenku, Ze
diamanty jsou nejvzacnéjsi drahé kameny a symbolizuji bohatstvi, lasku a romantiku.
Jelikoz Evropa nebyla na takovouto reklamu ptipravena (valka), zaméfila se spole¢nost

De Beers na americky trh.%

20 EPSTEIN, Edward Jay. The rise and fall of diamonds: the shattering of a brilliant illusion. New York:
Simon and Schuster, c1982, 301 s. ISBN 06-714-1289-2. Prolog.

21 Systém ptedvybirani diamanti je striktni a odviji se od aktudlnich potfeb na trhu. De Beers sestavuje
podle svého uvazeni kuftfiky, v nichZ je ur¢ité mnozstvi diamantd rtiznych kvalit za danou cenu. Klient
nemiZe obsah balicku ménit a ani diskutovat o cené. EPSTEIN, Edward Jay. The rise and fall of
diamonds: the shattering of a brilliant illusion. New York: Simon and Schuster, c1982, 301 s. ISBN 06-
714-1289-2. Prolog..

22 |pid, kapitola 6.

23 The Global Diamond Report 2013. Bain.com [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.bain.com/Images/BAIN_REPORT_The_global_diamond_report_2013.pdf>.

24 Operating and Financial Review. Debeersgroup.com [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.debeersgroup.com/ImageVaultFiles/id_2064/cf 5/2012_ OFR.PDF>.,
Debeersgroup.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< http://www.debeersgroup.com>.
25 EPSTEIN, Edward Jay. The rise and fall of diamonds: the shattering of a brilliant illusion. New York:
Simon and Schuster, 1982, 301 s. ISBN 06-714-1289-2. Kapitola 13.



Na zakladé vyzkumu reklamni agentura navrhla kampan, aby ,,nasmérovala
utraceni Americanii na vétsi a drazsi diamanty*?®. K tomu bylo potieba posilit asociaci
diamantu a lasky; muzim vstipit, Ze ¢im vétsi a kvalitnéjsi diamant, tim vétsi dikaz
lasky. Zeny ho mély vnimat jako nezbytnou soucast milostného vztahu. Marketingovy
plan agentury Ayer zahrnoval PR, reklamu a product placement ve filmech, televizi,
rozhlasovych potadech, dale téz ptibehy a portréty celebrit v podobé ptiloh v ¢asopisech
a novinach — vSe zacileno na vstipeni mySlenky, ze diamanty jsou vééné a navzdy
spojené s laskou, maji emo¢ni hodnotu a reprezentuji nezbytny luxus. Reklamy byly
ureny pro stfedni a vySSi tfidu a mj. mély téz za cil asociovat diamant se
sofistikovanym uménim. Agentufe se podafilo upravit filmovy scéndi®’ i nazvy filmd,
aby hlavni roli hraly diamanty.?®

Kampan byla spusténa v roce 1939 a jiz vroce 1941 méla vyrazné vysledky:
diive klesajici tendence nakupu diamantli v USA byla zvracena (ndkup diamantt vzrostl
0 55 %%%). Obrovskym tspéchem reklamniho snazeni byl ,,vznik* sloganu ,,A diamond
is forever* (Diamanty jsou vé&né). Stal se nejlep$im reklamnim sloganem 20. stoleti®
(ukédzka tiSténé reklamy v pfiloze ¢. 4). Koncem padesatych let agentura N. W. Ayer
oznamila spole¢nosti De Beers, ze jejich dvacetileta marketingova kampan uspésné
ovlivnila americkou vefejnost, aby povazovala diamantovy zasnubni prsten za
nezbytnou soucast zasnubniho ritualu.

V Sedesatych letech chtéla spolecnost De Beers ziskat dal§i mezinarodni trhy,
hlavn¢ Japonsko. Reklamni agentuie J. Walter Thompson se podafilo idealizovat
zapadni hodnoty v sérii reklam Vv japonskych Casopisech. De Beers se béhem Ctrnacti let
podafilo ucinit z Japonska druhy nejvétsi trh pro zasnubni prsteny (po Spojenych
statech).

26 KAPLAN, Barry B. Forever diamonds. In: Gemnation.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.gemnation.com/forever_diamonds_1.jsp>.

2" Spojeni Hollywoodu a diamantfi ve filmu ,,P4ni maji radsi blondynky* spolu s pisni ,,Nejlepsimi piateli
pro Zenu jsou diamanty* a Zenskost Merylin Monroe pomohly zajistit pfitazlivost diamanti pro Zeny.
Ibid.

2 1hid.

29 KAPLAN, Barry B. Forever diamonds. In: Gemnation.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.gemnation.com/forever_diamonds_2.jsp>.

30 Ad Age Advertising Century: Top 10 Slogans. Adage.com [online]. 1999 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z
www:<http://adage.com/article/special-report-the-advertising-century/ad-age-advertising-century-top-10-
slogans/140156/>.

31 KAPLAN, Barry B. Forever diamonds. In: Gemnation.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.gemnation.com/forever_diamonds_2.jsp>.



Reklamni kampané J. W. Thompsona pokrac¢ovaly i v dalSich letech, napt. v roce
2000 byla pro oziveni poptavky uvedena na trh marketingova kampai na ,,vyro¢ni

prsten se tiemi diamanty**2

zaméiena na pary oslavujici vyroci svatby (viz ptiloha €. 5).
V roce 2001 zalozila De Beers novou znacku Forevermark s logem v podobé diamantu
s hvézdickou uprostied (viz piiloha &. 6).33

V roce 2003 probéhla kampan cilend na emancipované a sebevédomé zeny, ktera
nesla nazev ,,Zeny svéta, zvedndte pravou ruku“®* (viz piiloha ¢. 7).%°

Zatimco v minulosti pfi namluvach muz pozadal zenu o ruku a vyprosil si
svoleni jejiho otce (v zadpadni civilizaci), dne$ni ritudly tykajici se zasnub jsou ve
znameni darovani zasnubniho prstenu s diamanty. To, Ze se takovy postup stal
vSeobecnou tradici, inspirovala spolecnost De Beers svymi marketingovymi

kampanémi, které zménily nase vnimani diamantu jako symbolu ucty, luxusu

a bohatstvi — a pfedevsim romantického vyjadieni lasky.

2. Analyza konkurence na trhu s luxusnimi Sperky

Na trhu s luxusnimi $perky v Ceské republice figuruje nékolik hraca, kteii
pochazeji hlavné ze zahraniCi, ale najdeme 1 Ceské zastoupeni. Oblast konkurence,
kterou zde autorka chce analyzovat, je izeji zaméfena na prodej Sperkd z diamanti
a jedna se o luxusni segment. Analyza se bude zabyvat ¢eskou znackou ALO diamonds
a jejimi pfimymi konkurenty lokalniho i1 zahrani¢niho piivodu, plisobicimi na ¢eském
trhu. Znacky, které¢ funguji na trhu se Sperky, ale neprodéavaji diamanty (napt. Pandora
¢1 Swarovski), autorka analyzovat nebude, stejné jako dalsi ¢eské znacky jako Klenoty

Aurum a Cesky granat, které nesidli v Patizské ulici.

2.1 Trh s luxusnim zbozim (Sperky)

Na zéklad¢ prozkoumané literatury autorka popiSe v nasledujici casti trh
S luxusnim zbozim. Pojetim luxusu ve spole¢nosti se zabyva mnoho autorti, ale obecné

1ze ftici, Ze luxusni znacka (brand) je takova, kterd je vybérova a exkluzivni, a tyto dvé

32 Prsten symbolizoval tii aspekty vztahu: soucasné souziti manzeld, spole¢né prozitou minulost a nad&ji
pro spole¢nou budoucnost.

33 KAPLAN, Barry B. Forever diamonds. In: Gemnation.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.gemnation.com/forever_diamonds_4.jsp>.

34 Kampan predstavovala &tyfi typy prsteni spolu s upravenou piedstavitelkou cilové skupiny. Prsten na
pravé ruce mél symbolizovat stranky jejich osobnosti — nezavislost, svétskost, asertivitu.

% KAPLAN, Barry B. Forever diamonds. In: Gemnation.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.gemnation.com/forever_diamonds_5.jsp>.
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charakteristiky pfinasi spotiebiteli i kreativni a emocionalni hodnotu.*® Status luxusu
a jeho postaveni v nasem zivoté vystihuje citat Coco Chanel, ktery v uvodu své knihy
zminuje Uché Okonkwo: ,,Luxury is a necessity that begins where the necessity ends*®’
(Luxus je potieba, ktera zacina tam, kde opravdova potieba konci). Ve skutecnosti
luxusni vyrobky nepotfebujeme k tomu, abychom piezili, ale abychom zvysili na§ pocit
sebeuznani a ocenéni naseho Zzivota.®® Zakladnim principem luxusnich znadek je
vytvoiit potiebu vlastnit uréity produkt znacky a tim vytvofit emoéni touhu po znadce.®
Kromé emociondlniho uspokojeni slouzi luxusni vyrobky také jako symbol statusu
a ptitazeni k uréité skuping,*® poptipadé i jako symbol individuality, touhy odlisit se od
ostatnich.** Cesi konkrétné povazuji za luxus pfedev§im automobily, hodinky, $perky
a modu, tedy segmenty, které davaji ptilezitost predvést se.*? Zaroven plati, ze Zivot jiz
neni otazkou toho, co ¢lovék udéla, ale toho, co utrati.*®

Znacky vyuzivaji tzv. luxusni strategii, kdy pomoci nehmotnych znaki
jedine¢nosti (Cas, dédictvi, zem¢ ptivodu, ruéni vyroba, vyznamni klienti atd.) usiluji
o to, aby znaCka byla jedine¢nd — nesrovnatelnd s ostatnimi. Cilem této strategie je
vytvoiit produkty, které se dlouhodobé proddvaji.** Luxus je potfeba brat jako druh
kultury a pochopit ho, jediné tak jej 1ze pouzivat se vkusem a spontanng.*®
Mezi tim, jaké znacka je luxusni, a jakd jiz nikoli, je pomérné vagni hranice;

zaroven se i luxusnost a exkluzivita znacek v pribéhu let méni. Z tohoto pohledu se

% CHEVALIER, Michel a Gerald MAZZALOVO. Luxury brand management: a world of privilege. 2nd
ed. Singapore: Wiley, 2012, xx, 316 s. ISBN 978-1118171769. s. XVI.

87 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674. s. 7.

3 1hid.

3 TUNGATE, Mark. Luxury world: the past, present and future of luxury brands. Philadelphia: Kogan
Page, 2009, ix, 241 s. ISBN 07-494-5263-3. s. 123.

40 CHIARI, Claudia. Everlasting luxury.: The future of inaccessibility. Milano: Editrice le fonti, 2009, 146
s. ISBN 978-88-6109-066-8. s. 11.

41 SICARD, Marie-Claude. Luxury, Lies and Marketing: Shattering the Illusions of the Luxury Brand.
London: Palgrave Macmillan, 2013, 224 s. ISBN 9781137264701. s. 27-30.

2 OBLUK, Ondfej. Cesi a luxusni znacky. Mather.cz [online]. 2010 [cit. 2014-04-20].

Dostupné z www:
<http://www.mather.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky_FIN.pdf.>.

4 TWITCHELL, James B. Living it up: America's love affair with luxury. 1st Simon. New York: Simon,
2003, 320 s. ISBN 978-074-3245-067. s. 6.

4 KLAUS-PETER WIEDMANN, Nadine Hennigs (eds. Luxury marketing a challenge for theory and
practice. Wiesbaden: Springer, 2012, 430 s. ISBN 978-383-4943-996. s. 23-25.

4 KAPFERER, Jean-Noél a Vincent BASTIEN. The luxury strategy: break the rules of marketing to
build luxury brands. 2nd ed. Philadelphia, PA: Kogan Page, 2012, xi, 395 s. ISBN 978-074-9464-929. s.
5.
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rozliSuji tfi Grovné luxusniho zbozi. Nejvyssi kategorii je ,nedostupny luxus“*,

O trovenl nize je ,intermediary (zprostiedkovany) luxus“t.

Nejniz§i arovni je
,dostupny luxus“*®. Dnes patfi vétSina luxusnich znaéek a vyrobki do posledni
kategorie.*® Komodita $perk®, ktera je pfedmétem této prace, se nejspise fadi do
prostiedni kategorie, jelikoz diamanty zasazované do Sperki jsou jedinecné; neexistuji
dva stejné brilianty — kazdy ma trochu jina 4C. Nékteré $perky vytvarené na zakazku lze
zafadit do Urovné nejvyssi — tedy nedostupného luxusu. Kazda znacka ma svoje
prednosti, diky kterym je znama; dle marketingové terminologie se jednd o unique

selling proposition® (dale jen USP).>!

2.2 ALO diamonds

Majitelem klenotnické spole¢nosti ALO jewelry, ktera se specializuje na vyrobu
drahych, luxusnich a designovych Sperkd, je slovensky klenotnik Alojz RySavy. Firma
na Ceském trhu pisobi od roku 1995, kdy nesla ndzev Ryalo Gold, a postupné se
vypracovala na zna¢ku zndmou ve svétovém®? méfitku, ALO diamonds®. Sperky vyrabi
v nejvetsi klenotnické diln€ ve stiedni Evropé€, kterd je vybavena nejmodernéjSimi
svétovymi technologiemi.’® Diamanty jsou nakupované pfimo majitelem na antverpské
burze a v Izraeli.>® Do roku 2009 firma fungovala na béazi oficialnich prodejcti a neméla
vlastni sit’” obchodli. Nyni ma nékolik vlastnich obchodli — designovych butikd, které
jsou umistény po Ceské a Slovenské republice i v Hongkongu nebo v USA v Miami.

V Ceské republice se jedna o tfi butiky p¥imo v Praze a po jednom v Brné a Ostrave;

46 Je uren pro omezené mnozstvi lidi, jelikoZ se v&t§inou vyrabi na zakazku (napt. hodinky).

47 Jde o ,repliky“ nedostupnych modeléi (napf. Porsche 911). Jsou &asto inspirované vyrobky
nedostupného luxusu, ale upravené — zjednodusené — vétSinou vyrabéné ve vice kusech.

48 Vyrobky vytvafené v tovarnach, vyrabéné ve vice kusech (napi. boty znacky Ferragamo &i odévy Dior).
4 CHEVALIER, Michel a Gerald MAZZALOVO. Luxury brand management: a world of privilege. 2nd
ed. Singapore: Wiley, 2012, xx, 316 s. ISBN 978-1118171769. s. XVIII.

% Tzv. unikatni prodejni vlastnost: ,,Unikétni vlastnost produktu, kterd ho vyznamné odliSuje od produkti
konkurence®. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 308.

51 hid.

%2 O tom sv&dei fakt, 7e znacka dostala pozvani na prestizni veletrh ve $vycarské Basileji. Historie.
Alo.cz [online]. 2008 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/historie.html>.

%3 V textu bude autorka hovofit o znaéce pouze pod ndzvem ALO.

% Historie. Alo.cz [online]. 2008 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< www.alo.cz/cs-CZ/o-
nas/historie.html>.

55 LUNAKOVA, Zuzana. Diamantim svétova krize neuskodila, Alo Jewerly planuje expanzi.
In: Thned.cz [online]. 2009 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< http://byznys.ihned.cz/c1-39630800-
diamantum-svetpva-krize-neuskodila>.
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jejich umisténi je prevazné v obchodnich centrech, naptiklad Olympia (Brno) ¢i OC
Chodov (Praha). Na Slovensku jsou dva butiky v Bratislaveé a jeden v KoSicich. Celkem
je tedy spoleénost zastupovana v 10 buticich.>®

Sperky, které znacka prodava, jsou vyrobené z drahych kament, jako jsou
diamanty, perly, barevné drahokamy a ¢eské granity.®” Firma si chce udrzet vyrobu
v Ceské republice. O vyrobé jednotlivych prvk se majitel Alojz RySavy vyjadiuje:
,Navrhy sperkii, vwymodelovani, vyrobeni a zasazeni kamenii je v Cesku. Polotovary ale
vyrabime vsude po svete. Napriklad z Italie vozime Fetizky, z Hongkongu vozime
zapindni, barevné kameny brousime v Indii a v Ciné, vétsi diamanty v Antverpdach. Pak
také mame malé firmicky, které nam pomdahaji s designovanim, vyrabénim polotovarii
nebo perel.«>®

USP znacky je jeji lokalni ptivod. Ke komunikaci se svymi zakazniky z online
svéta pouziva socialni sité Facebook, Twitter a YouTube. Komunikaci jako takovou se

vSak autor bude zabyvat az v dal$i ¢asti prace.

2.3 Zahranic¢ni konkurence v Parizské ulici

Znacka ALO diamonds je diky svym kvalitim schopna konkurovat zahrani¢nim
subjektlim, které jsou na ceském trhu s luxusnimi Sperky. Jedna se o znacky, které¢ mayji
konkurenci miizeme oznacit znacky Cartier, Chopard, Roberto Coin ¢i Tiffany & Co.
Zabyvaji se prodejem luxusniho zbozi — Sperkd, hodinek. Jsou svétovymi znackami
a jejich obchody jsou umisténé v nejluxusnéjsich lokalitach svétovych metropoli.®® Pro
Ceskou republiku je dilezité, Ze se takto vyznamné znaéky rozhodly zamifit na nas trh

formou oficidlnich pobocek; znaci to rozvoj Ceského trhu a zvySuje zajem dalSich

% Butiky. Alo.cz [online]. 2008 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< http://www.alo.cz/cs-
CZ/kontakty/butiky.html>.

5 Piibéh ALO. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z: <
http://www.alo.cz/cs-CZ/0-nas/o-nas.html>.

% LUNAKOVA, Zuzana. Diamantim svétova krize neuskodila, Alo Jewerly planuje expanzi.
In: Thned.cz [online]. 2009 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< http://byznys.ihned.cz/c1-39630800-
diamantum-svetpva-krize-neuskodila>.

% CHEVALIER, Michel a Michel GUTSATZ. Luxury retail management: how the world's top brands
provide quality product and service support. Singapore: Wiley, 2012, xiii, 306 s. ISBN 9780470830291.
s. 83.
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svétovych znacek. V Parizské ulici Sperky a hodinky tvoii téméf polovinu prodej,

proto je nutné fici, ze se nejedna o marginalni trh, ale o trh, kde se to¢i velké penize.®°

Obr. 2: Piehled porovnavanych znacek

Rok zaloZenifuvedeni -
Znacka na trIJI': Misto zaloZeni |V CR od UspP Socidlni sité

lokélni pdvod, lokace,
ALO diamonds 1995 Ceské republika | 1995 |cenovd dostupnost pro |Facebook, Twitter, Youtube
stiedni thidu

Cartier 1347 Francie 2007 |levhart Facebook, Pinterest, Youtube

Halada 1989 CSR 1989 |nema Facebook

Facebhook, Twitter, Pinterest,
Chopard 1860 Swycarsko 2012 |happy diamonds Google Plus, Instagram,
Youtube, Tumblr

Facebook, Instagram, Pinterest,

Roberto Coin 1996 Italie 2010 |rubin, brus Cento
YouTube

Facebook, Instagram, Twitter,
Tumblr, YouTube, Pinterest,
Google Plus

Tiffany blue, Blue Box,

Tiffany & Co. 1837 Usa 2012
Y Tiffanyho diamant

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

2.3.1. Cartier

Francouzské znacka zalozenda v Pafizi roku 1847 Louisem Francois Cartierem.
Tvoftila $perky a doplitky pro kralovské rodiny®!. Nyné&jsi manzelka prince Williama
Kate Middleton méla na své svatbé korunku ,,Halo tiara® vyrobenou od Cartier. Tuto
korunku nosila jiz v roce 1936 kralovna Alzbéta a v roce 1955 princezna Margaret.%?
Hlavni USP je levhart, ktery urc¢uje znacku jiz od roku 1914, kdy byl poprvé pouZit na

naramkovych hodinkach formou vzoru srsti.®® Firma pfistoupila k diverzifikaci

60 JUZLOVA, Petra. Ceské vnimani luxusu se od Zapadu li§i. V Paiizské si ale nestézuji.
In: Lidovky.cz [online]. 2014 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:<http://byznys.lidovky.cz/ceske-
vhimani-luxusu-se-od-zapadu-lisi-v-parizske-si-ale-nestezuji-10k-/moje-
penize.aspx?c=A140307_163247_moje-penize_mev>,

61 Nejen v Evropé, ale napiiklad i v Indii.

62 Details on Kate Middleton’s wedding dress, tiara and jewelry. International Business Times [online].
2011 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z www:<http://web.b.ebscohost.com>.

8 History and  stories. Cartier.com [online]. 2012  [cit. = 2014-04-20].  Dostupné
z www:<http://www.cartier.com/maison/history-and-stories >.
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produktd a kromé $perkii vyrabi i hodinky, parfémy a dopliiky.®* V soudasnosti patii do
skupiny Richemont, kde je po boku znacek Mont Blanc ¢ Dunhill.®®

Spole¢nost Cartier je na eském trhu od roku 2007, kdy byla Ceska republika
vybrana jako prvni zemé z vychodni Evropy, kde Cartier oteviel pobocku. K online

komunikaci se zdkazniky firma vyuZziva sociélni sit¢ Facebook, Pinterest, a YouTube.

Obr. 3: Sperk s levhartem — USP zna&ky Cartier

&
R
Jl"»b : - -‘
s

—_re

Zdroj: Iconic Jewelry: Cartier’s Panther. Jewelsdujour.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.jewelsdujour.com/2012/09/iconic-jewelry-cartiers-panther/>.

2.3.2. Chopard

Svycarské $perkafstvi a hodinaistvi bylo zalozeno v roce 1860 Louisem-Ulysse
Chopardem. Prvotni zaméfeni bylo primarné na hodinky, aZ pozdéji se k hodinkdm
ptidaly i $perky.®® Jejich USP jsou tzv. happy diamonds, které jsou implementovany do
Sperkll a hodinek (viz obr. 4). Jednd se o diamanty umisténé v hodinkach a Spercich,
které se mohou voln¢ pohybovat.

Znacka Chopard je oficidlnim partnerem Filmového festivalu v Cannes

a podporuje nekolik automobilovych zavodu ¢i tymu, naptiklad zavod ,,The Grand Prix

8 HOFFMANN, Jonas a Ivan COSTE-MANIERE. Luxury strategy in action. Basingstoke: Palgrave
Macmillan, 2012, 205 s. ISBN 02-303-5454-8. s. 9.

5 SOLCA, Luca, Andrea ROSSO a Matt WING. European Luxury Goods: Hard Luxury — Markets,
Players and Opportunities. Black Book — European Luxury Goods: Hard Luxury — Markets, Players &
Opportunities [online]. 2011, s. 1-182 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:<http://web.b.ebscohost.com>.
8 A Tradition of Excellence. Chopard.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné =z
www:<http://www.chopard.com/a-tradition-of-excellence/>.



15

de Monaco Historique“ ¢&i ,,Mille Miglia“.®” Od roku 2013 firma podporuje nadaci
Happy Hearts Fund, kterou zalozila topmodelka Petra Némcova.%®

V Ceské republice ma znacka sviij butik v Patizské ulici od roku 2012. Chopard
komunikuje se svymi zakazniky V online svét¢é pomoci mnoha socialnich siti —

Facebook, Twitter, Pinterest, Google Plus, Instagram, YouTube a Tumblr.

Obr. 4: Hodinky s Happy diamonds — USP zna¢ky Chopard

Happy diamonds

Zdroj: Chopard watch. Ebay.de [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z
www:<http://www.ebay.de/itm/Chopard-Happy-Diamonds-18k-White-Gold-Diamond- Ladies-Watch-20-
5596-MSRP-30-670-/>.

2.3.3. Roberto Coin

Italské znacka zalozena roku 1977 ve Vicenze. Spole¢nost zaloZil Roberto Coin
a znacka nese jeho jméno. Jednd se o rodinnou firmu. Znacka je relativné mlada
(uvedena na trh vr. 1996), ale jiz v roce 2002 byla tieti na mezinarodni Sperkaiské
scéné a v Italii na prvnim misté.®® Tento vysledek se odviji od snahy hledat nové cesty,
které tuto mladou znacku odlisi.”
(T2

USP znacky je rubin’, ktery je v tradici egyptskych faraoni ,kouzelny
a Roberto Coin ho zacal vkladat do vnitini hrany prstenu tak, aby mohla byt pokozka

67 Events. Chopard.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z
www:<http://www.chopard.com/events/>.

% Chopard and Happy Hearts Fund Announce Partnership. PR Newswire US [online]. 2013 [cit. 2014-04-
21]. Dostupné z www:<http://web.b.ebscohost.com>.

69 Company. Robertocoin.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://en.robertocoin.com/roberto-coin-20108/company-10001>.

O BRAVERMAN, Beth. Roberto Coin brings modern techniques to Italy’s age-old craft. National
Jeweler [online]. 2006, vol. 100, issue 21, s. 24-24 [cit. 2014-04-20]. Dostupné

z www:<http://web.b.ebscohost.com>.

1 Ibid.
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Vv tésném kontaktu s kamenem, viz obr. 5. VloZeni rubinu do Sperku se tak stalo tradici a
USP znacky.” Ve snaze se odliit vynalezl a nechal patentovat diamantovy brus Cento,
tzn., Ze diamant je brouSen misto do 57 faset do 100 faset. Diamantem tak lépe
prostupuje svétlo a dosdhne se vétsiho tipytu a lesku; uvnitt diamantu se po takovémto
vybrouseni objevi kvétina.’

Obr. 5: Rubin uvnitf prstenu — USP zna¢ky Roberto Coin

rubin

Zdroj:  Appassionata ring. Robertocoin.com [online]. © 2014 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://en.robertocoin.com/appassionata-20065/appassionata-ring-4>.

Znacka Roberto Coin mé butik v Praze od roku 2010.” Komunikuje online na

socialnich sitich Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest a YouTube.

72 Udajné dokaze piinést mir a pomahé k dlouhému Zivotu plnému $tésti a zdravi, pokud se ptimo dotyka
kaze.

& The Ruby. Robertocoin.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://en.robertocoin.com/roberto-coin-20108/company-10002>.

" MENZELOVA, Katefina. Rubin jako poznavaci znameni. In: E15.cz [online]. 2010 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://euro.e15.cz/rubin-jako-poznavaci-znameni-820021>.

> Exkluzivni ve¢irek na oslavu otevieni prvniho butiku Roberto Coin v Ceské republice.
In: Luxurymag.cz [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.luxurymag.cz/novinky/975/exkluzivni-vecirek-na-oslavu-otevreni-prvniho-butiku-
roberto-coin-v-ceske-republice/>.
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2.3.4. Tiffany & Co.

Sperkaiska znacka, ktera se objevila mj. ve filmu Snidané u Tiffanyho, ma
dlouholetou tradici a historii. Byla zalozena vroce 1837 v New Yorku. Jejim
zakladatelem je Charles Lewis Tiffany, pfezdivany kralem diamanti diky tomu, ze
koupil obrovsky Zluty diamant a pojmenoval ho Tiffanyho diamant.”®Tento diamant’’ je
jednim z USP znacky.”® USP je rovnéz Tiffanyho modra barva (tzv. robin’s egg blue’
nebo Tiffany blue), kterd je spojena i s tradi¢nim balenim tzv. ,,.Blue Box* s bilou
saténovou masli. Jde o velmi silny symbol znacky, ktery zvySuje jeji hodnotu (tzv.
brand equity). Barva zaroven spliluje tradici, Ze by ve svatebni den méla mit nevésta

).80 Zasnubni prsten s diamantem byl firmou Tiffany

néco modrého (something blue
piedstaven v roce 1886.8! Georg Kunz (Tiffanyho gemolog) objevil vzacné kameny,
tzv. tanzanit, z Tanzanie (modry) a tzv. kunzit (pojmenovany po Kunzovi, ruZovo-
fialovy),® a klenotnictvi bylo tak prvni, kdo tyto kameny pouzil.

V Cesku mé $perkaistvi sviij butik od roku 20128, Znacka komunikuje online
skrze socialni sité Facebook, Instagram, Twitter, Tumblr, YouTube, Pinterest a Google

Plus.

% The World of Tiffany. Tiffany.com [online]. 2012  [cit.  2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://international.tiffany.com/WorldOfTiffany/TiffanyStory/Legacy/King.aspx>.

" a mély ho na sob& jen dvé Zeny, jednou z nich byla Audrey Hepburn pii propagaci jiz zminéného filmu
Snidané u Tiffanyho

8 MISKOVSKA, Veronika. Tiffany Diamond: Unikétni Zluty diamant veliky jako kastan by se dnes pfi
t€zb& zni¢il. In: Ihned.cz[online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< http://life.ihned.cz/c1-
57661170-tiffany-diamond-unikatni-zluty-diamant-veliky-jako-kastan-by-se-dnes-pri-tezbe-znicil>.
 CUNEO, Alice Z. Tiffany. Advertising Age [online]. 1997, vol. 68, issue 26, s28 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://web.b.ebscohost.com>.

8 Something Blue: Tiffany Blue Wedding Inspiration. Borrowedandblue.com [online]. 2013 [cit. 2014-
04-20]. Dostupné z www:<http://www.borrowedandblue.com/all/wedding-blog/something-blue-tiffany-
blue-wedding-inspiration>.

81 MISKOVSKA, Veronika. Tiffany Diamond: Unikatni ?luty diamant veliky jako kastan by se dnes pii
tézb& zni¢il. In: Ihned.cz[online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:< http://life.ihned.cz/c1-
57661170-tiffany-diamond-unikatni-zluty-diamant-veliky-jako-kastan-by-se-dnes-pri-tezbe-znicil>.
82Tanzanite. Gemstone.org [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.gemstone.org/index.php?option=com_content&view=article&id=103:sapphire&cati
d=1:gem-by-gem&Itemid=14>., Kunzit. Gemstone.org [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.gemstone.org/index.php?option=com_content&view=article&id=129:sapphire&cati
d=1:gem-by-gem&Itemid=14>.

8 Tiffany & Co. to Open a Store in Prague. Business Wire (English) [online]. 2011 [cit. 2014-04-21].
Dostupné z www:<http://web.b.ebscohost.com>.
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Obr. 6: Blue Box — USP znacky Tiffany

Zdroj: The-collectiveonline.com [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:<http://the-
collectiveonline.com/tag/engagement/>.

2.4 Ceska konkurence — znac¢ka Halada

Jediné Ceské Sperkafstvi, které se nachdzi na lukrativni adrese v Paftizské, je
rodinné $perkaistvi Halada, za kterym stoji par Lia a Stépan Halada. Paisobi v Cesku jiZ
od roku 1989. Lia je pivodem Nizozemka, ktera zacala podnikat v Némecku, kde se
seznamila se Stépanem Haladou.®* Pied deviti lety spole¢né& otevieli butik i v Patizské
ulici a nese oznafeni Lia Halada. Od ostatnich Sperkafstvi je odliSuje, ze prodavaji
i $perky jinych znadek, a to ve svych 6 buticich v Ceské republice.®® USP, na rozdil od
ostatnich, znacka nema. V Pafizské nabizi jiny sortiment $perkd nez napt. v butiku Na

Piikopech. Znacka komunikuje online pfes socialni sit’ Facebook.

2.5 Investi¢ni diamanty

Jak autorka zminovala vyse, diky stabilni hodnoté, odolné vii¢i okolnim vliviim,
je diamant pomérné konzervativni investice. I pfesto ma rizika. Diamanty se vykupuji
za mnohem niz§i ceny (vétSinou se prodejce dostane na max. 60 az 80 % plvodni

ceny).® Casto se proto voli jako investice pro dlouhodobé uchovani majetku

8 TVARUZKOVA, Lucie. Lia Halada. lhned.cz [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://hn.ihned.cz/c1-43012010-lia-halada>.

8  Halada - rodinnd vageni pro S$perk. Halada.cz [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.halada.cz/cs/onas/onas/>.

8 TYL, Tomas. Myty o investi¢nich diamantech. E15.cz [online]. 2009 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://zpravy.e15.cz/byznys/finance-a-bankovnictvi/myty-o-investicnich-diamantech-16399>.


http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=90FAD595-9147-4F37-A7FC-215C0481E91A&q=&qt=&qsmpl=lia+halada&qsr=&qsc=&qa
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=90FAD595-9147-4F37-A7FC-215C0481E91A&q=&qt=&qsmpl=lia+halada&qsr=&qsc=&qa
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a Vsoucasnosti poptavka po investiénich diamantech roste.’” Na nasem trhu se
investovanim diamantd zabyva hlavné ¢eska firma Diamonds International Corporation
(DIC), ktera krom¢ investicnich diamant prodava i Sperky, a jejim sloganem je ,,We

are diamonds*.%8

3. Analyza marketingovych aktivit ALO diamonds

Znacka ALO diamonds se od roku 2008 snazi dostat do povédomi lidi tim, ze
podporuje své podnikani pomoci marketingovych aktivit. Ty probihaji hlavné na izemi
Ceské republiky, ale i na Slovensku. Dileitou &asti propagace jsou butiky, kterym se

bude vénovat 4. kapitola. V této praci se autorka soustfedi pfedevsim na cesky trh.

3.1 Zacatek reklamni kampané ALO diamonds

Pocatek komunikace se zdkaznikem pomoci marketingu a PR aktivit spole¢nosti
ALO diamonds na ceském trhu odstartovalo spojeni znacky s Petrou Némcovou,
svétovou topmodelkou, kterd se stala tvari spole¢nosti do roku 2009. Némcova se
predstavila v reklamni kampani na novou kolekci luxusnich Sperkt ALO diamonds.
Byla celorepublikova a zahrnovala tisk, PR i venkovni reklamu.®® Koncept byl vystaven
na Petie Némcové s doplitky v podobé briliantovych Sperkt, viz obr. 7.

Firma zde pouzila tzv. celebrity marketing, ktery je vyuzivan ke zvySeni
atraktivity znacky. ,,Pokud se navic cilovd skupina s danou osobnosti identifikuje, tedy
md tendenci prevzit jeji postoje, preference, zpiisoby chovani, oblékani atp., miize byt

“% Jde tedy o to, nalézt spravnou osobnost, ktera

tento zpusob komunikace velmi ucinny.
koresponduje se znackou. Petra Némcova byla vhodnou tvaii znacky, jelikoZ je nejen
svétovou modelkou, ale je znama i svymi charitativnimi aktivitami. Ma za sebou silny
ptib¢h. Pfezit tsunami a pfitom pfijit o partnera je velkd Zivotni rana, z které se Petra

vzpamatovala hlavné diky zaloZeni nadace Happy Hearts Fund, jejimZ prostfednictvim

8 KOHOUTOVA, Zuzana. Diamanty maji do zlata daleko, pifesto mohou byt zajimavou
investici. ldnes.cz [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:<http://finance.idnes.cz/investice-
do-diamantu-Oui-/inv.aspx?c=A120328_111533_inv_zuk>.

8 Historie. Dicholding.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné

z www:<http://www.dicholding.com/spolecnost-dic/historie>.

8 Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 39.
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poméha potiebnym.” Svym piib&hem Petra piisobi lidsky a ztotozni se s ni vice lidi.
V tom koresponduje s cilem znacky ALO diamonds, ktera tim, Ze ma ve svém portfoliu

vyrobki i $perky v dostupné cené od 10 000 K¢, cili na Sirokou veiejnost.®?

Obr. 7: Petra Némcova v reklamé na ALO diamonds 2008

Zdroj: Bellazon.com [online]. 2009 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
Z www:.< http://www.bellazon.com/main/uploads/monthly_02_2009/post-21451-1235719485.jpg>.

3.1.1. Pfipadova studie: korunka pro Ceskou Miss 2008

V roce 2008 ALO vytvoiila korunku pro Ceskou Miss 2008, kterou vitézce
predavala tvar znacky Petra Némcova. Jednalo se o dosud nejdrazsi korunku v historii
tuzemskych soutézi krasy, kdy jeji umélecka hodnota ¢inila 1250000 K¢; byla
poséazena 1162 diamanty a 118 barevnymi p¥irodnimi polodrahokamy.*®

Pro ALO to byla pftilezitost medidln¢ se zviditelnit a zaroven se ukézat jako
znacka, ktera se snazi vytvaret ojedinélé kusy Sperkll. Znacka se tim prezentovala nejen

celebritdm v séle pfi vyhlaSovani, ale zaroven 1 divakiim u televiznich obrazovek. Takto

1 13. komnata Petry Némcové. Ceskatelevize.cz [online]l. 2006 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.ceskatelevize.cz/porady/1186000189-13-komnata/206562210800027-13-komnata-
petry-nemcove/>.

92 POSPISILOVA, Svétlana. E-mailova korespondence [online]. 9.4.2014. 15.4.2014.

% Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.
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Siroky zabér byl klicovy — znacka se Casto v televizi neobjevuje, proto nemad Sanci timto

médiem zasahnout Sirokou vetejnost.

3.2 Celebrity management

Jednou z vhodnych pfileZitosti upozornit na sebe Sirokou vefejnost je ucast na
moddnich piehlidkach ¢i spoleCenskych akcich vyznamnych subjektd, a to formou
poskytnuti Sperki zacastnénym modelkdm ¢i celebritam, nebo darovanim ceny do
tomboly. Jednd se o medialné pokrytou propagaci. Vybér by mél korespondovat

s cilovou skupinou.®

ALO diamonds se proto objevuje na dilezitych akcich
s medialnim dosahem a vysokou koncentraci vyznamnych osob. V minulosti se zapojila
do riznych takovych akei (zminény nize), z nichz nékteré cili na $irsi vefejnost — stiedni
tiidu, aby upoutaly zakazniky levné&jsich kolekei.

Jedna se naptiklad o slavnostni otevieni butikli znacek Valentino a Roberto
Cavalli v Patizské ulici, kdy vSechny modely pii piehlidce byly doplnény luxusnimi
diamantovymi $perky.® Dalsi prehlidka, taktéz v Patizské ulici, se tykala nové kolekce
Escada.”® Doplnéna o novou kolekci ALO diamonds byla i $iitira médnich prehlidek
slovenské médni navrhaiky Lydie Eckhardt.%’

9

Moderatorka Gabina Party$ova® si vybrala sadu $perkt, které ji dopliiovaly robu

pfi moderovani slavnostniho udileni cen ankety Ceska hvézda 2008.%° Na této udalosti

se podilela znacka ALO diamonds jako hlavni partner tomboly.1%

Vyherkyné Ceské Miss 2008 Eliska Buckova reprezentovala Ceskou republiku

na Miss Universe ve Vietnamu spole¢né se $perky ALO diamonds.’®* Celebrity, které

02

zaujaly $perky ALO diamonds, jsou napiiklad Pamela Anderson'®? nebo svétova

% KELLER, Kevin Lane. Managing the growth tradeoff: Challenges and opportunities in luxury
branding. Journal of Brand Management [online]. 2009-01-23, vol. 16, 5-6, s. 290-301 [cit. 2014-04-27].
DOI: 10.1057/bm.2008.47. Dostupné z www:<http://www.palgrave-
journals.com/doifinder/10.1057/bm.2008.47>.

% Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

% 1hid.

 hid.

% Gabina PartySova je méné& vhodnou celebritou k vyjadieni luxusu znacky neZ Petra Némcovd, zato je
vhodna k zaméfeni na §ir§i vefejnost, protoze se Casto objevuje v televizi.

% Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

100 1hid.
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topmodelka Tat'ana Kuchatova a Pavlina Némcova'®®. Sperky se objevily i na britskych
dostizich LBBW, které¢ se konaly v roce 2009 ve Velké Chuchli; Zeny mély moznost si
Sperky vyzkouset. Tato akce byla zaméfena spiSe na luxusnéjsi segment a neméla tak
velky dopad na $irokou vefejnost.*%

Krom¢ nejdraz$i korunky vyrobila spole¢nost ALO i nejdrazsi diamantovy
golfovy micek na svété. Jeho hodnota je 20 miliont korun a byl specidlné¢ vyroben pro
golfovy turnaj v ramci European Tour PGA, ktery se konal v Geské Celadné s nazvem
,,Moravia Silesia Open 2009 presented by ALO diamonds*.1%® Sou¢asné bylo vytvoieno
i diamantové vypichovatko!®, které se vydrazilo pro charitativni Gcely, a také tycko
z bilého zlata; odpalem z né&j byl slavnostné zahdjen cely turnaj a vitéz si tento skvost
mohl odnést jako pomyslnou trofej.2%’

108

Jelikoz se golf fadi mezi sporty pro vySsi vrstvu spolecnosti° a je ve znameni

obchodu, znacka ALO diky tomuto poc¢inu mohla pfiladkat nové potencialni klienty.

Obr. 8: Diamantové golfové piislusenstvi

\ “"vmw"""’
YY) ”0.;..@"‘

‘“too#"’
‘"\“M"ll

DIAMOND GOLE GEAR BY ALO DIAMONDS

Zdroj: Diamond Golf Gear by ALO Diamonds. Elitdaily.com [online]. 2011 [cit. 2014-03-13]. Dostupné

z www:<http://elitedaily.com/featured/diamond-golf-gear-alo-diamonds/>.

103 Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

104 Ibid.

105 | bid.

106 |bid.

17 | bid.

18 HALADA, Andrej. Uz to vime: golfisté jsou bohati. Golf.cz [online]. 2013 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://www.golf.cz/novinky/uz-to-vime-golfiste-jsou-bohati/>.
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ALO diamonds propijcilo své jméno vyznamné akci umeéleckého svéta —
baletnimu projektu Prague Ballet Gala with ALO diamonds.}®® Balet je propojenim
uméleckého a intelektudlniho svéta, cili tedy spiSe na vyssi vrstvy spoleCnosti. Dale
ALO pfi prilezitosti prvniho ro¢niku atletického mitinku Zlata tyCka vytvoftila ceny pro

vitéze.''® Dalsi ze série modnich piehlidek byla akce ,,The Best of Valentino*!! ¢i

[ 24

uvedeni nové kolekce plavek znacky FENDI!2, Slavnostni vecer pro ,,Nejvlivngjsi zeny

Ceska“ ze zeb¥itku magazinu Forbes byl rovnéZ ve znameni diamanti s ALO.

3.3 PR v ¢eskych tisténych médiich

Znacka ALO diamonds se ¢asto objevuje v ¢asopisech, a to jak formou inzerce,
tak 1 jako doplnék na fotografiich modelek a v redakénich castech. Znacka je
prezentovana vedle konkuren¢nich znacek jako Cartier. Jednim z vyznamnych ¢asopist
bylo prvni vydani Marie Claire v Ceské republice, kde se znatka prezentovala ve
spojeni s Petrou Némcovou.!*
Na titulni strané Casopisu Elle zdobily Lindu Vojtovou Sperky ALO. Dalsi klenoty
z kolekci ji dopliiovaly ve fotoseridlu Elle.!™ Znatka ALO diamonds inzerovala
v minulém roce v nasledujicich ¢asopisech: v CR to byly Elle, Marianne, Instyle, Esprit,
Harper’s Bazar, Dolce Vita. Na Slovensku to byly tituly jako Eva, Emma, Beauty

woman, Hair & Beauty ¢i Estetika.

199 Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

110 1bid.

11 1bid.

112 |bid.

113 1hid.

114 1bid.

115 |bid.

116 pOSPISILOVA, Svétlana. E-mailova korespondence [online]. 9.4.2014. 15.4.2014.
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Obr. 9: Titulni strana ¢asopisu Elle se Sperky ALO

JAK NOSIT HLAYNI TRENDY
SEZONY, AUDRZET SISV STYL

Zdroj: Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/0-nas/novinky.html>.

3.4 Reklamni kampané zna¢ky ALO diamonds

Vétsina reklamnich kampani bézi soubézné v Ceské i Slovenské republice.
Hlavnim spole¢nym prvkem pro vSechny kampané je vyobrazeni Sperkti. Zpocatku byly
vyobrazeny na Petie Némcové (viz vySe rok 2008), pozdéji byly soucasti ptibéhu
vyznani lasky, pak ve spoleCnosti moiské panny ¢i ,,popelky” a v nejnovéjsich
kampanich stoji Sperky na vizualu samostatné.

Kampané se objevuji v tisku (lifestyle magaziny — viz vySe, specializovana média
a deniky, napt. denik MF Dnes) i v ramci venkovni reklamy. Znacka komunikuje OOH
ve méstech, kde se nachazi jeji butiky. Frekvence kampani je dvakrat ro¢né€, a to na
podzim a v zim&.!'*" V Bratislavé bylo v rAmci kampané a propagace znacky pouZito

olepeni autobusil a tramvaji propagaéni grafikou.®

Obr. 10: Autobus s reklamou na ALO diamonds v Bratislavé

Zdroj: Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/o0-nas/novinky.html>.

17 pOSPISILOVA, Svétlana. E-mailova korespondence [online]. 9.4.2014. 15.4.2014.
118 Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.
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3.4.1. ,,Dokaz, ze milujes!”

Kampan byla pfipravovana na konec roku 2009 a fotografoval ji Goran
Tacevski. Cilend byla na stfedni tfidu a jejim hlavnim sd€lenim bylo, Ze ,je prece
normalni darovat k vyznamnym uddlostem v lidském Zivoté diamant“**®. Cely piibéh se
skladal z Sesti dulezitych okamzikli v zivoté mladé dvojice, coz jsou mj. zasnuby
a svatba. Oproti prvni vyrazné kampani se znamou tvaii modelky Petry Némcové byla
pro nynéjsi kampan zvolena nezndma dvojice, ktera méla navodit pocit, Ze znacka je
i pro zcela obycgejné 1idi.*?° Reklamni vizualy byly k vidéni napftiklad v ¢asopise Elle

(listopad, prosinec 2009)*?*,

Obr. 11: Reklamni kampai ALO diamonds 2009

DOKAZ, ZE MILUJES!

Zdroj: Jak se foti diamantové Sperky. Strategie.cz [online]. 2009 [cit. 2014-03-15]. Dostupné
z www:<http://strategie.e15.cz/zurnal/jak-se-foti-diamantove-sperky-410811/galerie?id=28002>.
3.4.2. ,,Mofska panna“ a ,,Kentaur*

V piipadé motiské panny v roce 2010 byl pouzit mysticky vizudl, ktery nebyl

doplnén o zadny headline. Hlavni sd€leni kampané bylo: ,,na diamantové sperky ALO

119 HUDSKY, Ales. Jak se foti diamantové Sperky. Strategie.cz [onling]. 2009 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://strategie.e15.cz/zurnal/jak-se-foti-diamantove-sperky-410811>.
120 |bid.

121 Elle. Praha: Burda Media 2000, 2009, &. listopad. s. 71., Elle. Praha: Burda Media 2000, 2009, &.
prosinec. s. 111.
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diamonds dokdzete ulovit jakoukoli femme fatale“'??. Magicky svét a syté barvy vyuzité
ve vizualu, viz obr. 12, zvyraziwuji ,,nadpozemskou krasu diamantovych skvostit z dilny

ALO diamonds*1?3, Stejné sdéleni nesla i reklamni kampan s Kentaurem-zenou.!?

Obr. 12: Vizual ,,Moiska panna“

\

ALO

Diamonds

Zdroj: Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/0-nas/novinky.html>.

Obr. 13: Vizual ,,Kentaur*

ALG
WWW.ALO.SK dmmonds
Zdroj: Facebook.com [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<https://www.facebook.com/161228354556/photos/pb.161228354556. -

2207520000.1399999101./431311574556/?type=3&permPage=1>.

122 Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/0-nas/novinky.html>.

123 Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/0-nas/novinky.html>.

124 YW Saatchi & Saatchi ulovilo ALO. Medialne.trend.sk [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://medialne.etrend.sk/marketing-tlacove-spravy/muw-saatchi-saatchi-ulovilo-alo.html>.
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3.4.3. ,Nechte se nosit na rukou*

Kampan z roku 2011 vyobrazuje Zenu sedici na prstenu s jednoduchym
a ptimym sdélenim: ,,Nechte se nosit na rukou®. V tomto roce byly pouzity dvé rizné

verze zen. V priloze €. 11 jsou na ukazku vyobrazeny neschvalené vizualy.

Obr. 14: Vizual ,,Nechte se nosit na rukou*

Plechle se noscl

e rulo

o~
R

o

Zdroj: POSPISILOVA, Svétlana. E-mailovd korespondence [online]. 9. 4. 2014, 15. 4. 2014.

3.4.4. ,,Pribéh popelky*
Tento vizual ukazuje Popelku a prsten vylousknuty z ofechu. Evokuje kouzlo

Sperki, vice viz kap. 5. Vizual byl pouzit v reklamni kampani v roce 2012.

Obr. 15: Vizual ,,Popelka*

ALO

diamonds

Zdroj: Facebook.com [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<https://www.facebook.com/pages/ALO-diamonds/161228354556>.
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3.4.5. ,,Prozij se mnou svltij zivot“

Kampané pro rok 2013 se nesly ve stylu jednoduchosti. Oproti pfedchozim se
v konceptu nevyskytuji lidé, ale nechava se vyniknout samotny Sperk. Jednoduchy

headline doplni podstatu sdéleni: ,,Prozij se mnou svij Zivot“.1%°

Obr. 16: Vizual ,,Prozij se mnou sviij Zivot

Zdroj: Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

3.5 Online komunikace znacky

Webové stranky (viz pfiloha €. 8) ALO jsou vizudlné sladény s aktualni
kampani. Znacka komunikuje online hlavné na socialni siti Facebook. Jeji posty se ¢asto
tykaji soutezi, které ALO potada, ukazuji vizualy, které komunikuji sou¢asnou kampan.
Zaroven prezentuji 1 nové vytvofené Sperky zahrnuté do nabidky. Znacka rovnéz

rozesilé direct maily zakaznikim (viz pfiloha €. 9).

3.6 ATL komunikace v televizi

Znacka ALO diamonds vyuziva v televizi pouze formu sponzoringu, a to vzkazy
vdélce 5 a 10 vtefin na CT, na Nové a v TV Markize. Na Nové tato komunikace
probihala v roce 2011 a 2012 a na CT pouze v roce 2012. Na Slovensku v TV Markize
v letech 2011, 2012, 2013.1%® Jedna se o jednoduchy kratky spot'?’, ve kterém figuruji

pouze $perky na ¢erném pozadi.!?

15 Novinky. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné
z www:<http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.
126 pOSPISILOVA, Svétlana. E-mailova korespondence [online]. 9. 4. 2014, 15. 4. 2014,
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4. Komparativni analyza visual merchandisingu
luxusnich Sperku

V této Casti se autorka bude zabyvat butiky jednotlivych znacek a jejich
prostiedim. Cilem je vysledovat typické znaky k navozeni vyjimecné atmosféry
luxusniho obchodu. Vramci této bakalarské prace jsem provedla ,mystery
shopping“?®, ktery popisu. Zinscenovala jsem nakup (resp. predvybér) $perkd, abych
zjistila, jaky je pfistup personalu, jaké materidly jsou pouzité v interiéru, jak se tam
zéakaznik citi apod.

Ke spravnému pochopeni problematiky je potieba vysvétlit pojem visual
merchandising. Je to realizace ¢innych navrhli designu za ucelem zvyseni navstévnosti
obchodu a objemu prodeje.’* Je to vse, co zékaznik vidi — jak uvniti obchodu, tak i vné,
vSe, co vytvaii pozitivni image obchodu a dosdhne zaujeti pozornosti zdkaznika
a predev$im vzbudi zajem a touhu a také presvédCeni o hodnoté produktti a nasledné
vede K prodejim.!3! Dilezité je zaujmout hlavné zrakem, jelikoZ vice nez 80 procent
nasi pozornosti je vytvofeno pohledem.3?

Prvni atribut luxusu je kvalita, druhy je emoéni prozitek.'*® Ekonomika
21. stoleti se stava vice ekonomikou sluzeb a ekonomikou spotrebitelu, kteri se rozhoduji
s <134

na zdaklade svych vlastnich kritérii, preferenci a predstav, co chtéji, jak a proc.

Tento model se nazyva ,,zazitkova ekonomika® a role emoci je zde klicovym prvkem

27 ALO diamonds. Youtube.com [online]. © 2014 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:
<https://www.youtube.com/user/alodiamondscz>.

128 Sperky se tipyti a otaéi, pfitom hlas Zeny do mystické hudby v pozadi sdéluje nékolik myslenek. Napf.
,Neopakovatelné zazitky pfi sledovani pofadu vam preje ALO diamonds.“ ,,Srdce darovat nemdzes, ale
Sperk darovany od srdce ano.” Tato sdéleni jsou i ve slovenskych mutacich. Tyto myslenky jsou na
obrazovce zaroven i pisemné vizualizovany a na zavér je zobrazeno: Diamonds by ALO a web znacky.

128 Mystery shopping (utajené nakupovani) je forma marketingového vyzkumu, kdy tzv. mystery shopper
— fiktivni zdkaznik — vystupuje jako normalni zdkaznik a jeho tkolem je mj. zhodnotit kvalitu sluzeb,
pfistup personalu a to jak se zakaznik v misté prodeje citi. Tato metoda je pomérné subjektivni.
PAMINCA. The essential guide to mystery shopping. Cupertino, CA: Happy About, c2009, xii, 119 s.
ISBN 16-000-5131-6. s. 3-5. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-3527-6. s. 180.

130 SWATI BHALLA, Anuraag S. Visual merchandising. New Delhi: Tata McGraw-Hill, 2010. ISBN
978-007-0153-219. s. 19.

131 |bid. s. 20.

132 |bid. s. 20.

133 TUNGATE, Mark. Luxury world: the past, present and future of luxury brands. Philadelphia: Kogan
Page, 2009, ix, 241 s. ISBN 07-494-5263-3. s. 123.

134 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,
289 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6. s. 54.
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pro ucinnou komunikaci. Emoce totiz ovliviwji ,,vnimanou kvalitu a hodnotu zbozi a
sluzeb, které jako spotiebitelé ocekdavame, poZadujeme a dostavame.“**® Dtive byl luxus
o vyrobku, nyni se ptesouvame k zazitku.'® Z tohoto diivodu je potieba se vice zaméfit

na pocity zakaznika®®’

, coZ je naplni tzv. emocniho marketingu, ktery se snazi odhalit,
jak zvysit u spotiebitele pozitivni vnimani emocnich zazitkii ¢i jak dosdhnout vyssi
emo¢ni hodnoty v o¢ich VIP a loajalnich klientd.**® To, jak ptisobi na emoce zakaznik®
butiky s luxusnimi $perky, bude pfedmétem nasledujici kapitoly.

Jak jiz bylo zminéno, nejlukrativnéjsi adresou v Praze, kde sidli vétSina butikd,
je Parizskd ulice. Znacka ALO, se kterou srovnavame vySe vytyCenou konkurenci,
v Parizské nesidli. Vybrala si lokace, které jsou vice navstévovany stfedni tfidou, a to
obchodni centra. Dlivodem, ktery uvedla marketing a PR manazerka znacky Svétlana
Pospisilova, je, ze ,.Sperky ALO diamonds Ize poridit jiz v cené od 10 000 K¢, jsou tedy
dostupné i pro Sirokou verejnost, prestoze nabizi i exkluzivni kolekce v hodnoté nad
v Praze“'®, Soucasti této bakalaiské prace je popis butikii ALO diamonds v obchodnich
centrech'® které jsou nasledné srovnavany s konkurenénimi butiky zahraniénich
a domacich znacek v Pafizské ulici. Butiky autorka osobné navstivila, za ucelem
mystery shoppingu a pro osobni porovnani a zazitek, jelikoz fotografie z jednotlivych
obchodu v Patizské nejsou k dispozici. K dokresleni atmosféry bude prace doplnéna
o fotografie z poboc¢ek vybranych znaéek v zahrani¢i. K jednotlivym atributiim, které

jsou ptedmétem visual merchandisingu, bude popsano prostiedi v§ech znacek za ucelem

porovnani.

135 KNAP, Jan. Emo¢ni marketing — nuklearni zbrati pro 21. stoleti. Freshmarketing.cz [online]. 2010 [cit.
2014-04-20]. Dostupné z www:<http://www.freshmarketing.cz/clanky/emocni-marketing-nuklearni-
zbran-pro-21-stoleti#currentCopy>.

1% DANZIGER, Pamela N. Let them eat cake: marketing luxury to the masses-as well as the classes.
Chicago, IL: Dearborn Trade Pub., c2005, xix, 299 s. ISBN 079-319-3079-6X9.

187 SCHOLZ, Lucie. Brand Management and Marketing of Luxury Goods. Hamburg: Anchor Academic
Publishing, 2013, 92 s. ISBN 978-3-95489-193-1. s. 50.

138 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,
289 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6. s. 54.

139 pOSPISILOVA, Svétlana. E-mailova korespondence [online]. 9. 4. 2014, 15. 4. 2014,

140 St&7ejni je butik v obchodnim centru Novy Smichov.
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Obr. 17: Mapa centra Prahy s lokaci butiki
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Obr. 18: Lokace konkuren¢nich znacek v Parizské ulici
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Znacka ALO diamonds pti budovani butikli reaguje na piechod od racionalniho
charakteru spotfeby k emoc¢nimu, jak je vysvétleno vyse, a na zaklad¢ toho se ,,soustredi

na dulezitost atmosféry prodejniho mista, na faktory prostredi prodejny, jako je hudba,
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viiné, osvétleni, barvy*“**!. Butiky se li§i v tipravach a dekoracich. Znacka si zaklad4 na
tom, ze kazdy butik ma jedine¢ny design a jedine¢né barevné provedeni, spole¢nym
jmenovatelem interiéru butiku je zlaty ,,prodejni pult®. Interiéry butikii jsou vétSinou
pomérné temné a vyzdobené mnoha dekoracemi, mezi nimiz jsou vystaveny nabizené
vyrobky.1#?

Celkovy smysl komunikace v misté prodeje u znacky ALO diamonds spociva ve
vzbuzeni luxusniho a zéroven extravagantniho dojmu, kde se ma zakaznik citit dalezite,
jako vyjimec¢na osobnost, zaroven komfortné a spokojené. Zakaznikovou strategii je
nékup Si uzit a vétsinou se jednd o planovany typ nakupnich misi.'*®

V porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi znackami se znacka ALO diamonds
pomérné odliSuje, jak uz v lokaci butikd, tak v jejich pojeti. Celkovy dojem z butikl
Cartier, Tiffany ¢i Roberto Coin je spiSe minimalisticky tak, aby vynikly pfedevSim
vystavené Sperky. Chopard jiz neni tak ,strohy“. U butiku Lia Halada je vétsi

kombinace riznych styli a dekoraci, které mohou vypadat nesourodé, avsak diky

vetsimu prostoru a velkému mnozstvi svétla tento fakt neptisobi rusive.

4.1 Prostorové stranky — strategie umisténi

K pochopeni souvislosti v rdmci zvolenych in-store prostiedkil je nutné popsat
prostory butikii a jejich vn&jsi prosttedi (hlavné vylohy). V pfiloze je k dispozici
fotodokumentace prostor butik@ z riiznych mist.}44

Vnéjsi prostiedi je klicové pro atmosféru daného prostoru, jelikoZ je to prvni
véc, kterou zdkaznik vidi pfed vstupem do prodejniho mista. Pokud souhra prvki
vnéjSiho prostfedi (napf. vstup, externi znaceni, vylohy, okolni obchody, adresa
a umisténi atp.) neni podafend, zbytek atmosféry neni podstatny. Tyto prvky musi byt
pfijemné a musi vyvolat zdjem o ,kontakt“ s obchodem, jedin¢ tak bude in-store

komunikace uspésna.*

141 KROFIANOVA, D. Kdyz se z nakupu stava emoéni zazitek. Brands&Stories, 2009, vol. 2009. s. 14.
142 pibéh ALO. ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z www:
<http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/o-nas.html>.

143 JESENSKY, Daniel. In-store komunikace. Ziklady a principy exekuce. 2013.

144 7 diivodu zékazu foceni v misté prodeje autorka vychazi z fotografii dostupnych na internetu
a vlastnimi fotografiemi vyloh. ALO ma kdispozici 360° pohled do prodejny na Smichove.
www.google.cz/maps.

145 TURLEY, L. W. a MILLIMAN, R. E. Atmospheric effects on shopping behavior: A review of the
experimental evidence. Journal of Business Research, 2000, vol. 49, s. 193-211.
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Vylohy jsou prosklené a umoznuji zakaznikovi ¢asteCny pohled do prodejny.
V ALO buticich je pohled do obchodi nejotevienéjsi, i kdyz nainstalované, na prvni
pohled mohutné a t€zké zavésy, které jsou vzdy v barvach provedeni interiéru, prostor
lehce uzaviraji. Materidl zavési vypadd jako semiS. Aby ale prodejna nebyla
neprodysné uzaviena, jsou zaveésy sepnuty, a tudiz ptisobi dojmem sloupii, které jsou
rozmistény podél vylohy. Dal§im prvkem viditelnym zvenku jsou vitrinky S vystavenym
zbozim (vétSinou 1 s cenou), nasvicené rotujicim svétlem, které vytvaii odlesky na
Spercich. Vitrinky bychom mohli nazvat dle in-store terminologie ,,display* ci
,.floorstand*.14 Jsou sklenéné a instalované na ,,noze* sladéné s danym prostorem. Tyto
floorstandy na nohach stoji ve dvou fadach — jedny oto¢ené smérem ven a viditelné
zvenku, druhé naopak otocené smérem do prodejny, aby si je mohl zdkaznik prohlizet
uvniti. Dalsi vitrinky jsou zakomponovany do stén, samoziejmosti je jejich osvétleni
a podsviceni, okolo jsou umisténa zrcadla. Dominantou interiéru obchodu je zlaty
»prodejni pult”, nad kterym je na zdi napis ALO diamonds. V prostoru jsou dale
umistény pohovky a sedacky velmi luxusniho provedeni a butik disponuje téz
uzaviengjSim prostorem, ktery poskytuje zakaznikim soukromi. V nékterych
prodejnach je silny koberec, nékteré ALO butiky pouzivaji dlazdice ¢i mozaiku. Barvy,
kterych znacka vyuziva, jsou hlavné modra, fialovortizova, zlatd a Cerna.

Z hlediska umisténi jednotlivych in-store prvki je ¢asteCné vystaveni zbozi ve
»vyloze* vhodné k ptiladkani zdkazniki ke vstupu do prodejny. ,,Prodejni pult umistény
uprostied prodejny umoznuje zakaznikovi snadnou orientaci. Prostor neni stisnény
a snadno se v ném pohybuje bez vétsich prekazek.

U ostatnich butik® neni pfili§ snadné do prodejen nahlédnout'*’, jelikoz vetsi
¢ast proskleného prostoru zabird vitrina s nékolika ukdzkovymi produkty (viz ptiloha).
U Cartiera a butiku Lia Halada je u vystavenych vyrobkli uvedena i cena. Vitriny svym
designem koresponduji s interiérem a butiky vystavuji pomérné maly pocet vyrobk.

Spole¢nym jmenovatelem interiérti butikil je, ze pomérné hodné pracuji se sklem
(vitriny se zabezpeCenim pfed odcizenim) a se zrcadly pro potfebu zakazniki.
Samoziejmosti jsou 1 malé stojanky, polstarky a dalsi dopliiky, na kterych jsou vyrobky

ve vitrinach umistény. Nedilnou soucésti jsou bezpecnostni kamery a vétSinou

148 KROFIANOVA, D., JESENSKY, D., BOCEK M. POP — In-store komunikace v praxi. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2840-7. s. 201-205.

147 CHEVALIER, Michel a Michel GUTSATZ. Luxury retail management: how the world's top brands
provide quality product and service support. Singapore: Wiley, 2012, xiii, 306 s. ISBN 9780470830291.
s. 128.
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i ,,dvefnici-hlida¢i“ u vchodu (ti u ALO butikd, Halada a Coin nejsou). Dal§im
typickym znakem je nébytek vyrobeny na zakazku. U vSech butiki (kromé Tiffany
a ALO) je hlavnim materialem dievo.

Cartier ma sladény obchod do bézové a hnédé a kromé dieva vyuziva i kuzi,
a to hlavné na sedackach. Butik je rozdélen do n€kolika ¢asti, které poskytuji soukromi
pro vybér Sperkil. V centralni ¢asti je kiistalovy lustr a v prostoru je rozmisténo nékolik
»floorstandi se Sperky a hodinkami; zadni Casti tvofi oddéleny koutek pro kabelky,
parfémy a dalsi doplnky. Podlaha byla pokryta koberci pouze na nékolika méalo mistech.

Butik znacky Chopard ma mnohem mensi plochu k vystaveni vyrobkl. VétSina
jich je umisténa ve dfevénych sténach a uprostied mistnosti se nachazi vitrina, ktery ma
sklo ve tvaru kupole, viz ptiloha ¢. 18. Prostor neskyta tolik soukromi, proto je v zadni
Casti jesté jakasi ,,pracovna® se stolem a sedackou. Vse je sladéno do n¢kolika odstinil
hnédé¢, vétsSinou v zavislosti na pouzitém druhu dieva, dievéna je 1 podlaha.

Butik u Tiffanyho se od ptedchazejicich dvou pomérné dost odliSuje. Hlavnim
materidlem kromé skla je ocel (kov), interiér je mnohem jednodussi a piisobi vzdus$né.
Vzhledem ke klasické Tiffany blue, v kombinaci s kovem, je obchod pomérné studeny.
Uprostted je do ovalného tvaru spojeno né€kolik vitrin a u stény je ,,rovny* pult. Podlaha
je nejspiSe mramorova. Butik mé dvé patra a mistnosti, kde je prostor pro soukromi pfi
vybirani Sperkii. V druhém patie se prodavaji vyrobky levnéjsSiho druhu, nez jsou
diamanty, najdeme tam dle slov asistentky prodeje Sperky uz od 2 000 K¢&.

Butik Lia Halada je pomémé prostorny. Vitriny maji v zadni ¢asti kamenny
reliéf. Mistnost je rozd€lena sloupem uprostied, ktery je obkrouZen vitrinami. V zadni
¢asti butiku je vitrina s prosklenou zadni ¢asti a zdkaznici se tak mohou divat pifimo do
Sperkatské dilny. Barevné je prodejna sladéna do bézové a hnédé. Podlaha byla
uprostied z dlazdic a po stranach byla pokryta kobercem s nizkym vlasem.

Roberto Coin oproti ostatnim zvolil tmavy prostor, ktery tvoii dfevény nabytek
(tmavé hnédé¢ dievo), doplnény o kozené zidle. Prostor butiku je mensi, rozdélen do
dvou mistnosti, vystaveno je pomérné malo Sperkli ve vitrindich podél stén.
Dominantnim motivem prostoru je modrd sténa umisténd pod logem Roberto Coin,
ktera prostor zesvétli a zaroven funguje jako uklidiujici prvek!*®. Podlaha je oproti

zbytku svétla.

148 VYSEKALOVA Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 155-158.
ISBN 978-80-247-2196-5. s. 85.
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4.2 Vizualni stranka butiku a prace se znackou v misté prodeje

V buticich ALO diamonds se kombinuji dva zcela protikladné koncepéni prvky,
a to jednoduchost a az pfehnand ornamentéalni zdobnost. Jednoduché nasvicené vitrinky
se Sperky pusobi Cistym dojmem. Naopak vzhled samotnych stén S ornamenty je
okazaly, stejné jako velky zdobny lustr a floristicka vyzdobal*®. Logo znacky umisténé
Vv buticich ma ¢isté textovou podobu — ALO diamonds — a je podsvicené barvou daného
butiku. Napis je vétSinou umistén uprostied prodejny, nebo tak, aby byl dominantni pfi
vstupu do mista prodeje. Pod napisem ma své misto zlaty kvadrovy ,,prodejni pult®,
ktery ma v horni ¢asti zabudovanou obrazovku slouzici pro interni potieby personalu
(nejspiSe pokladna), zakaznik si ji ale témétf nepovSimne. Nadmérny ,.branding™ by
pusobil nevhodné. Jako praci se znackou je tieba vnimat rovnéz celou strukturu
designovych butiki a jeji propojeni s ATL nastroji komunikace, nebot’ ,,cim vice
odpovida POP nosic¢ (nebo prodejna) dané komunikacni strategii, tim vice se vryje do
pameéti verejnosti a zakaznikii, prispivd k vytvareni zdaZitkit a posileni image znacky* *™.
Znacka komunikuje mysticky; V této noté jsou tedy ladény i butiky ALO. Lze tudiz
konstatovat, Ze prace se znackou a jeji identitou je uchopena spravne.

Butiky Cartier’® a Tiffany’®? jsou jednoduché, na sténich jsou umistény

symboly znac¢ky. U Choparda®®®

moc velky prostor na sténach, kromé vitrin s vyrobky,
neni. Celkovy dojem je tedy také pomérné Cisty, az na to, Ze prostor neni moc vzdusny
a prostorny. V butiku Lia Halada jsou dopliiky, které pfili§ s celkovym designem butiku
nekoresponduji, ale neplisobi to nesourodé, jelikoz se vSechny prvky rozptyli na vétSim
prostoru. Roberto Coin promita na obrazovce na sténé videa o znacce a jejim
vlastnikovi. Jinak na sténach nenajdeme kromé vystavenych Sperkl zadné dalsi prvky.
Butik ptsobi jednoduse a uhlazeng.

Vizualizace brandu u ostatnich znacek probiha taktéz velmi jemné. Logo je na

zrcatkach a na stolcich a je také umisténé venku. VétSina ATL kampani téchto znacek

jsou jednoduché vizualy s jasnym sdélenim, coz odpovida i1 pojeti butikli. V ptipadé

149 K vétiny jsou zivé a kazdy tyden vyméhované, chodi je pravidelné udrzovat florista.

15 KROFIANOVA, D., JESENSKY, D., BOCEK M. POP — In-store komunikace v praxi. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2840-7. s. 21.

151 U Cartiera najdeme vyobrazeni levharta na nékolika mistech, dale historické fotografie, které
pfipominaji dlouholetou tradici znacky, a také rtizn€ vyobrazené druhy vyznamnéjSich Sperkt z dilny
Cartier.

152 U Tiffanyho najdeme jednoduché pfirodni ornamenty a také vyobrazeni typickych $perkd, jejich tvart
¢i inspiraci.

18 Pouze v oddélené mistnosti se nachazeji rlizné fotografie.
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brandingu se vSak od ostatnich odliSuje mirné butik Lia Halada, ktery tim, Ze prodava
nejen své, ale 1 vyrobky firem, které zde nemaji oficidlni zastoupeni, vyuziva vice log,

aby se kazda z nich mohla odlisit a prezentovat ,,odd¢lené™.

4.3 Zazitek z mista prodeje

Design, architektonické feSeni a uspotadani prodejny ,,jsou prvky, které oko
zdkaznika pii navstévé prodejny zaregistruje jako prvni“t>*. Dilezité je byt kreativni
a inovativni, jediné tak je mozné uspét v rozsahlé konkurenci a odlisit se na trhu.'® Na
zaklad¢ mystery shoppingu miiZze autorka fict, ze kazdy butik je origindlni a snaZzi se
pfinést zakaznikovi ojedinély zazitek. Uspotadani butikl a jejich feSeni je z hlediska
in-store komunikace logické a piijatelné, viz vySe. Hlavni sloZkou u vSech butiku je
design, ktery lze chapat ,jako vizudlni synergii se zamérem klienta, s produktem
a s prostredim .

Kromé designu je ale velmi diilezité i to, jak se zdkaznik v misté prodeje citi.
Butik by mél ptisobit luxusné, ale zaroven prirozené. Rozhodujici je pritom i pfistup
zaméstnanct butikl. Proto je dilezité mit vySkolené profesionalni asistent(k)y prodeje
a dvefniky-hlidaCe, aby neodradili zdkaznika jeSt¢ pfedtim, neZ se zacne zajimat
o produkty. ,,To, jakym zpusobem se persondl zapoji, mluvi a jedna s potencionalnim
zdkaznikem, je pomérné zasadni... Cilem je vytvorit vztah, ktery je hlubsi a jde za

hranice béEného Cisté obchodniho vztahu.“*®

Personal je tedy ptfidand hodnota
znacky.?® V ramci mystery shoppingu jsem kromé provedeni mista prodeje zkoumala
chovani personalu k zakaznikovi. Ve vétSiné butikil bylo soucasti scénare ,,pfedvybrat*
snubni prsteny, aby pak snoubenec pfiSel vybrany Sperk jiz jen koupit.

U vstupu do butiku Cartier s pozdravem oteviel dveinik-hlida¢ dvete (jsou na
,bzucak®), vsichni zaméstnanci pozdravili a téméf okamzit€¢ se nds ujala asistentka

prodeje. K predvedeni Sperkti nas posadila ke stolecku na kozené zidle a zacala

jednotlivé vyrobky popisovat. Slec¢na u Cartiera se chovala pfirozené a mile.

154 JORDAN, Libor. Technologie, inovace a nové trendy. 2013.

155 1bid.

1%6 1 bid.

157 CHEVALIER, Michel a Gerald MAZZALOVO. Luxury brand management: a world of privilege. 2nd
ed. Singapore: Wiley, 2012, xx, 316 s. ISBN 978-1118171769. s. 280.

158 1hid. s. 280.
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Dobry pocit z navstévy dostane zakaznik i u Tiffanyho, pfestoze jsem musela
chvili ekat'®. Asistentka byla piijemna a ochotna a vénovala dostatek ¢asu zdkladnimu
vysvétleni, jak Tiffany diamanty vybira a jak kvalitni (dle 4C) jsou pravé ty, které
ukazovala. Naopak v butiku u Choparda jsem se citila nepiijemné. Pfi vstupu se hlida¢
tvaril nepiivétivé a dvefe otevrel zdrahavé. Asistentka nepozdravila a musela jsem jit
vylozené za ni. Nebyla pfili§ ochotnd a odpovidala stroze a neurcité. Pii predvedeni
vyrobki nenabidla posezeni. Celkové si tedy zakaznik mohl pfipadat nezadouci'®.

Zazitek u Lia Halada byl vlazny. U vchodu nebyl hlida¢ a asistentka prodeje
pusobila odmétené a nedivétive. 1 presto byla nakonec ochotnd a zazitek tak nebyl
negativni. U Roberta Coina oteviraji dvefe samy asistentky prodeje a zakaznik musi
zvonit. Shopper se citi pfijemné, jelikoZ se mu asistentky ihned vénuji, vyzvou ho, aby
se posadil, a komunikuji s nim. Souc¢asti ukazky Sperkii byl 1 popis znaky — zminén byl
rubin 1 ,,Cento” brus, ktery ndm byl nasledn¢ ukdzan na modelovém diamantu. Bylo
popsano, jak se diamanty hodnoti, Ze je certifikovan a podporuje Kimberleysky proces.
Majitel Roberto Coin do butiku pomérné& &asto jezdi a asistentky ho osobn& znaji®.
Celkovy dojem z navstévy tohoto butiku byl pfijemny.

U ALO diamonds butiku®? je prostiedi trochu jiné, jak bylo zminéno vyse, ale
zakaznik to pociti jen pfi vstupu. Dvefe jsou jiZ oteviené a uvnitf neni zadna ostraha.
Asistentky se m¢é ihned ujaly, vyzvaly k posazeni a nabidly vodu. Soucasti vybéru
Sperki bylo rovnéZ povidani o hodnoceni diamantd, certifikatech apod. Chovani obou
asistentek bylo profesionalni a zazitek z navstévy hodnotim pozitivné. Butik sice plisobi
tmave, ale zakaznik uvnitf sedi v prosvétleném prostoru.

Z hlediska zazitkového marketingu v mist¢ prodeje, na zdékladé mystery
shoppingu, mohu konstatovat, Ze z hlediska pfistupu k zdkaznikovi, Upravy mista
prodeje a celkové atmosféry byl nejlepsi butik u Tiffanyho, za nim nasleduje Cartier,

Roberto Coin, ALO diamonds, poté Lia Halada a na poslednim misté je Chopard.

4.4 Psychologie barev

Co se tyCe barevnosti jednotlivych butikii ALO diamonds z psychologického

hlediska, vyvolava fialova barva pii spojeni s objektem asociace s atributy jako

159V dolni ¢asti butiku byla pouze jedna asistentka prodeje, a proto téméf ihned hlida¢ piivolal dalgi.

160 To jednoznaéné p&kny dojem ned&la, zvlast u luxusniho obchodu. Dilezité je také podotknout, Ze
V obchodé jiny zdkaznik nebyl (oproti pfedchozim dvéma butiktim).

181 Pan Coin dle jejich slov fik4, Ze diamant s brusem ,,cento* je Rolce Royce mezi diamanty.

162 y obchodnim centru Novy Smichov
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sametova, mékka a mysticka.!®® Je to barva majestatu, symbolizuje ispéch, bohatstvi
a moudrost. Cerna symbolizuje muzny luxus a eleganci.'® Modra (kralovskd modi)
vyvolava asociace jako silna, hluboka, vyjadiuje wvnitini klid a zdlraziuje kvalitu
produktu, navic ve spojeni se zlatou piisobi royalisticky — kralovsky.®® Asociace, které
barvy vyvolavaji, jsou vzhledem k charakteru znacky odpovidajici. Fialovo-¢erna, zlato-
modra a dalsi kombinace téchto barev jsou tak u butikl zvoleny spravngé.

U ostatnich butiké, kromé Tiffanyho, se jednalo o odstiny hnédé'®, bézové
a zlaté, v ptipad¢ Cartiera najdeme 1 prvky v typické barvé znacky — vinové. Vinova
(tmavocervend) je vzneSend, ale klidna. ,,Aktivita a vzrusenost uz opadly a zistava
majestatni nadhera a sebevédomi.“*®” U Tiffanyho by se barva dala charakterizovat jako
modrozelena — tyrkysova, ktera pocitové pisobi chlad, v kombinaci s ocelovymi prvky
dojde Kk vytvofeni pomérné studeného prostiedi.'®® Zlatd barva symbolizuje pocit
,zariciho §testi“t®® — do $perkafstvi je tedy vhodna. Hnéda barva predstavuje ,,vitdlni
télesné smyslovy pocit“t’®, teplo, bezpedi a tradici. Je solidni a spojena s piedstavou
poradku a jistoty.}’* Vyznam barev tedy vétsinou koresponduje se znackou a tim, jak
chce plsobit na zédkaznika. V ptipad¢ Tiffanyho modré je barva natolik asociovana se

znackou, Ze pfevysi vnimani barvy dle vykladu.

4.5 Vicesmyslovy marketing

Co se tyCe multisenzorického (vicesmyslového) marketingu, dtlezitymi prvky
jsou vin¢ a hudba. Podle priizkumi se dosdhne az 20% navySeni prodeje pravé vlivem

aplikace vini v prodejnich mistech. Cichové vzpominky jsou totiz charakterizovany

vvvvv

163 VYSEKALOVA Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 155-158.

164 Barvy v reklamé a jak s nimi pracovat. Media Guru [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z:
<http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/#.Uayel EB7JEU>.

165 VYSEKALOVA Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 155-158.

186 \/ zgvislosti na pouzitém druhu dfeva

167 VYSEKALOVA Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-
80-247-2196-5. s. 155-158. s. 84.

168 |hid. s. 86.

169 |bid. s. 87.

170 1bid. s. 87.

11 1bid. s. 87.

172 KROFIANOVA, D. Vliv viini na citové reakce a chovani zikaznik® v misté prodeje. Brands&Stories,
2011, vol. 2011, s. 16-17.
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velice tzkd a ma ptvod v neuroanatomii.!”® Vétsina znacek si je ddleZitosti viing
védoma a vhodné ji aplikuje. Viin€ u ALO je jemna a svézi. U ostatnich butikii vyuziti
vuné nebylo mozné zjistit, jelikoz butiky tyto informace taji. Pokud jde o stranku
hudebni, v buticich ALO je vhodné implementovana — jedna se o jemny podkres, ktery
dopliiuje atmosféru. U ostatnich butikii hudba nebyla pousténa. U ALO diamonds
dochazi ke hmatovym prozitkim Vv ptipadé pohybu po koberci (¢lovék se citi mékce
a utuln¢) a jak u ALO, tak i1 ostatnich znacek dochazi k prozitkim pii kontaktu
S piijemnymi materidly vyuzitymi napiiklad na calounéni kiesel a poté pfi realném
zkouseni Sperkl. Pfi ndkupu se fidime v§emi nasimi smysly, a proto je dilezité v misté

prodeje vSechny tyto smysly vhodné ,,zaujmout*.

5. Archetypalni pojeti znacky

Cilem této kapitoly je odhalit mytus (mytologii), ktery se skryva za ptibéhem
danych znacek, a to pomoci archetypt pii analyze danych vizudlti znacek. Archetypy se
do hloubky zabyval Carl Gustav Jung, ktery je popisuje jako ¢ast obsahli nevédomi, kdy
»Zakladem vSech motivii (nevédomi) jsou ndazorné predstavy archetypického charakteru,
tzn. symbolické praobrazy, ze kterych se vytvoril a diferencoval lidsky duch ... jde
o velice obecné prapiivodni predstavy primitivniho ducha.*™

Archetypy maji velice blizko k pfedstavam obsazenym v mytech a mytologii:
., Mytické predstavy se svou svérdznou symbolikou zasahuji ... do hlubin lidské duse, do
historickych prazakladii, kam nikdy nedospéje nas rozum, vile a dobry umysl. Mytické
predstavy pochazeji z onéch hlubin a hovori reci, které nas dnesni rozum sice nerozumi,
Jjez ale rozechvivaji to nejniternéjsi v cloveku.“™

Psychické postavy nevédomi pfitom vystupuji v jistych opakujicich se motivech
»ve snu, fantaziich, vizich a bludnych predstavach, Vv povestech, pohadkach, mytech

a nabozenstvich“’®. Jsou ¢lovéku vrozené, nebot ,,clovek se rodi se specificky lidskym

173 KROFIANOVA, D. Vliv viini na citové reakce a chovéani zékaznik®i v misté prodeje. Brands&Stories,
2011, vol. 2011, s. 16-17.

174 JUNG, Carl Gustav. Vybor z dila, svazek 1.: Zakladni otazky analytické psychologie a psychoterapie v
praxi. 2. vyd. Brno: Nakl. Tomase Jane¢ka, 1997, 436 s. ISBN 80-858-8014-8. s. 26.

175 1bid. s. 26. a 30.

176 JUNG, Carl Gustav. Vybor z dila, svazek |l.. Archetypy a nevédomi. Vyd. 1. Editor Helmut Barz.
Pieklad Eva Bosakova, Kristina Cerna, Jan Cerny. Brno: Nakladatelstvi Tomase Janecka, 1997, 437 s.
ISBN 80-858-8011-3. s. 87.
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zpiisobem chovani ... archetypy jsou typické formy chovani.“t"’. Maji tak souvislost
s instinkty a obsahuji jisté zdkladni vzory instinktivniho chovani.!’®

Z hlediska vztahu znacky a archetypu muazeme fici, ze ,,dnes znacka neni pouze
nositelem zdkladni funkcni charakteristiky vyrobku, ale nese Vv sobé také jeho vyznam
a hodnotu“!®. Proto by mél marketér efektivné zuZitkovat zasadni vlastnosti a rysy
znacek a k tomu slouzi spravné uchopeni archetypi. Autorka se pokusi identifikovat

archetypy diskutovanych znacek.

Obr. 19: Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoteé lidi

Archetyp Pomaha lidem Ukazka znacky
Tvlrce vytvafet néco nového Williams-Sonoma
Petovatel starat se o druhé AT & T (Ma Bell)
Viddce fidit American Express
Klaun mit se dobfe Miller Lite

Jeden z nds byt v pohodé Wendy's
Milenec nalézat a davat lasku Hallmark

Hrdina chovat se odvainé Nike

Psanec porusovat pravidla Harley-Davidson
Kouzelnik vytvafet proménu Calgon
MNevifidtko uchovédvat nebo obnovovat viru [lvory
Objevitel/Hledag | uchovavat si nezdvislost Levi's

Mudrc pochopit svij svét Oprah’s Book Club

Zdroj: Piepracovano. MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pieklad Jiii
Fadrny. Brno: BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8. s. 24.

Vybrané vizudly znacek jsou z let 2010 az 2013 a byly publikovany v ¢eskych
lifestylovych casopisech. Predmétem prace neni zjistit principy tisténé reklamy
Vv Casopisech a novindch, proto se autorka nebude zabyvat umisténim reklamy
V Casopise ani jeji Cetnosti.

Z hlediska obecné segmentace se klenoty a luxusni vyrobky fadi k archetypu
Milenec. Tento archetyp stru¢né charakterizujeme a v nasledujicich vizudlech
jednotlivych znacek se budeme snazit potvrdit obecné piifazeni k archetypu Milenec

a dale zkoumat, zda by znacka mohla patfit i k jinému archetypu na zakladé pouzitych

77 JUNG, Carl Gustav. Vybor z dila, svazek II.. Archetypy a nevédomi. Vyd. 1. Editor Helmut Barz.
Preklad Eva Bosakova, Kristina Cernd, Jan Cerny. Brno: Nakladatelstvi Tomase Janecka, 1997, 437 s.
ISBN 80-858-8011-3. s. 87. s. 87.

178 |bid. s. 149, 155.

1% MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pieklad Jifi Fadrny. Brno:
BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8. s. 13.
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znakil v reklamé&. Archetyp Milenec ma motto: ,,Mdm oci jen pro tebe.“'® a | jidi
vSechny druhy lidské lasky, od rodicovské lasky pres pratelstvi az k duchovni lasce, ale
nejvyznamnéjsi roli hraje v romantické lasce*'®t., Tento archetyp v lidech probouzi
estetické citéni a zostii smysly, sebeucta Milence prameni z ,pocitu mimoradnosti,
kterd je diisledkem toho, Ze nds nékdo miluje*®?. Tento archetyp miizeme vysvétlit na
ptibéhu Popelky s tim, ze Zeny i muZi jsou ,,ochotni udélat mnoho, aby byli dostatecné

«183

atraktivni a ziskali lasku a ,,radost z mimorddnych okamZikit — prvni polibek, Zadost

o roku, svatba, vyroci svatby — rovnéz hovori o sentimentalni strance kazdého z nds. <184,
»~Popelcina sova napomaha jeji krase pomoci spravného obleceni, strevicii a dopliku,
aby mohla jit na ples a ziskat srdce prince.“'® Dnesni Popelka ziska podobnou vyhodu,
kdyz se vyda do ndkupniho centra. AvSak archetypalni zépletka je hlubsi nez klasické
poselstvi reklam. Archetyp fikd, Zze lasku na cely Zivot dostaneme, kdyz ,.zména odhali

186 nikoli pouze tim, Ze si koupime auto & nechame

skutecnou krasu nasi povahy
vytvotit novy uces — nejde tak pouze o povrchni bazi. Milenec uptednostiiuje hlubsi
vztah (diivérny, ryzi, osobni); pesné tak se chovaji'®’ §perkaiské firmy. Se $perkafstvim
koresponduje i to, pro jakou identitu znacky se archetyp hodi. Znacka patii do stfedni az
vysoké cenovée hladiny a ,,pecuje o krdsu, komunikaci nebo blizkost mezi lidmi nebo ma
souvislost se sexualitou ¢i romantickou laskou**®. Pro Milence je dilezité byt skuteény

a otevieny a o¢ekava kvalitu pro vétsi prozitek ze Zivota.!%

180 MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pieklad Jifi Fadrny. Brno:
BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8. s. 169.

181 |bid. s. 169.

182 |bid. s. 172-175.

183 |bid. s. 176.

184 |bid. s. 176.

185 |bid. s. 176.

186 |bid. s. 176.

187 Kazdy klient je pro né dllezity, proto se snazi s nim budovat co nejosobn&jsi vztah. Jako klient se
asistentce prodeje svéiime s tim, jaké mame prani, jakému ¢loveéku Sperk kupujeme; poskytujeme ji tedy
velmi osobni informace. Napi. v drogerii bychom tento typ vztahu neuplatnili.

18 MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pieklad Jifi Fadrny. Brno:
BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8. s. 183.

189 |bid. s. 183.
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Obr. 20: Vizual ,,Popelka“ znacky ALO diamonds

NEQ

diamonds

www.alo.cz

Zdroj: POSPISILOVA, Svétlana. E-mailovd korespondence [onling]. 9. 4. 2014, 15. 4 .2014.

Obr. 20 odkazuje na pohadku O Popelce a tim vyuziva archetyp Milence, ktery
je popisovan na piibéhu Popelky vyse. Spotiebitel identifikuje Popelku zejména diky
tfem ofisktum. Treti ofiSek je rozlousknuty a z néj se vykouzlil prsten s diamantem.
Popelka je ptekvapend, krom¢ jejiho vyrazu tomu nasvédcuje i pouZzity text — copy
vizualu ,,Alo, olala!* Pozadi za Popelkou pfipominé Prahu. Dal§im archetypem, ktery se
okrajové nabizi v této kampani, je Kouzelnik, ktery evokuje v lidech, Ze zazraky se
dgji'®. Rovnéz pokud znatka hovoii o ,,magickych momentech®, Ize k ni pfitadit

archetyp Kouzelnik. 1%

1% MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pieklad Jifi Fadry. Brno:
BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8. s. 136.
191 |bid. s. 137.
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Obr. 21: Vizual znacky Cartier

Caurtier

Tiwe fine Koax cr coxbair aned & e

Zdroj: Elle. Praha: Burda Media 2000, 2013, ¢. erven. s. 17.

Cartier vyuziva jednoduchosti k tomu, aby ukdzal krasu Sperkti Cartier v typické
krabi¢ce. Na vizudlu nalezneme symboly: pozadi Patize, které navozuje romantickou
atmosféru a zaroven poukazuje i na ptvod Sperkt. Kvétiny i diky bilé barvé evokuji
svatbu ¢i predsvatebni atmosféru a prsteny poukazuji na zasnuby a svatbu. Na vizudlu je
na nékolika mistech zobrazeno logo, a to i v takovém detailu, jako je vnitiek prstenu.
Text reklamniho sdé€leni je: ,,Opravdova laska ma barvu a jméno®, ¢imz znacka
odkazuje na svoji ,,brand* barvu (vinovou) a jméno znacky. Opravdova laska znamena
darovat Sperky Cartier své milované. Obraz je tedy voditko k archetypu Milenec, jelikoz
evokuje romanci a lasku, zaroven deklaruje, Ze ji pravé ona zprostiedkovava (i kdyz ne

explicitn¢).
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Obr. 22: Vizual znacky Chopard

BOUTIQUE

POUTGUE Oumw) - PWASSEA 1 WA

Zdroj: Elle. Praha: Burda Media 2000, 2012, ¢. listopad. s. 15.

Obr. 22, oproti Cartier ¢i Tiffany, neevokuje lasku a romantiku v prvnim dojmu.
Ukazuje sebevédomou zenu, kterad skrze zrcadlo ,svadi“ konzumenta reklamy,
a spolec¢nost ji délaji Sperky a hodinky od spolecnosti Chopard. Archetyp Milence je zde
vyjadfen snahou zeny byt atraktivni a vzbudit Gctu a lasku partnera, a to 1 v pracovnim
vztahu.'® Vizual je pomémné prosty a informuje, o jakou znacku a kolekci se jedna

a kde zakaznik nalezne butik.

192 MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pieklad Jifi Fadrny. Brno:
BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8. s. 170.
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Obr. 23: Vizual zna¢ky Roberto Coin

Kaberia 010 ouny

Fiimh

Zdroj: Elle. Praha: Burda Media 2000, 2013, ¢. Cerven. s. 21.

Tato znacka vyuziva na vizudlech tvai americké modelky Christy Turlington.!%
Ma na sobé Sperky znacky Roberto Coin — naramek, prsten a nausnice s diamanty.
K identifikaci znacky slouZi nepfili§ napadny napis na okraji vizualu. Vizudl zobrazuje
sebevédomou a Uspésnou zenu. I zde se nejspise jedna o archetyp Milence, jelikoz ten
wpomahd byt atraktivni pro ostatni a byt schopny rozvijet schopnost emocionalniho
a sexudlniho sblizeni*'®*. Vizual pomaha vyjadiit individualitu Zeny pomoci elegance

a va$né pro styl a uméni.'%

193 Model Christy Turlington Wears Roberto Coin Jewellery. Ragmag.co [online]. 2011 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://www.ragmag.co/article/model-christy-turlington-wears-roberto-coin-jewellery--
>,

1% MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. 1. vyd. Pieklad Jifi Fadrny. Brno:
BizBooks, 2012, 352 s. ISBN 978-80-265-0027-8. s. 170.

195 Model Christy Turlington Wears Roberto Coin Jewellery. Ragmag.co [online]. 2011 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://www.ragmag.co/article/model-christy-turlington-wears-roberto-coin-jewellery--
>,
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Obr. 24: Vizual znacky Tiffany & Co.

Zdroj: Elle. Praha: Burda Media 2000, 2012, ¢. listopad. s. 10-11.

Tiffany vyuziva dvojstrankovy reklamni format, kde je vétSinou na pravé strané
na Tiffany Blue pozadi Sperk a text, na levé strané je fotografie, a to pfevazné pard,
které zazivaji romantickou chvili. Zkoumany vizual (obr. 24) znazornuje diamantovy
nahrdelnik na Tiffany blue pozadi se smetanovou stuhou a je doprovdzen textem
znacky s dovétkem ,,Legendary for 175 years* a pozvanka do butiku v Patizské ulici.
Tato reklama ma nékolik sdéleni: Ze znacka ma krasné Sperky, dlouholetou tradici a ze
Tiffany aktivné spoluvytvaii milostné ptibéhy svych klientd. Na levé strané ¢ernobila
fotografie milenct v desti dokresluje sdéleni a navozuje romantickou atmosféru. Svym

deklarovanym poslanim je tedy archetypem znacky vyse popisovany Milenec.
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Obr. 25: Vizual znacky Lia Halada

MIKIMOTO  c-HALADA

Zdroj: Elle. Praha: Burda Media 2000, 2012, ¢. listopad. s. 37.

Znacka Halada zobrazuje v reklamé své Sperky a Sperky znacek, které prodava.
Mnohdy se tedy jedna o reklamu na jiné znacky s informaci, ze Sperky lze zakoupit
Vv klenotnictvich Lia Halada. To je 1 pfipad tohoto vizualu se Sperky znacky Mikimoto,
perly doplnéné diamanty. Na vizudlu jsou vyobrazeny niuSnice a prsten na modrém
pozadi a prizracnd voda. Vodou, resp. mofem je zde naznacen ptirodni ptivod Sperkli —
perel. Ladéni vizudlu je velmi jemné a pusobi romanticky. Archetyp zde neni zcela

jasn¢ sdélen.
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Zaver

Tématem této bakalaiské prace byla marketingova komunikace luxusnich Sperkt
se zaméfenim na znacku ALO diamonds a jeji srovnani s vytyCenymi konkurencénimi
znackami. Toto téma jsem si zvolila pro sviij zajem o Sperkatsky trh a nové se etablujici
¢eskou znaCku ALO diamonds. Cilem byla analyza a zhodnoceni komunikace znacky
ALO diamonds na ¢eském trhu z pohledu visual merchandisingu a vyuzitych archetypt
na vizualech. Dale jaky zazitek ma zakaznik v misté prodeje pii nakupu Sperki a jaké
jsou znaky luxusu, které tyto obchody vyuzivaji. V teoretické Casti prace byla pro vhled
do trhu s diamanty popsana jejich historie a vlastnosti, které pfimo souviseji se Sperky
a jejich prodejem. Zaroven byla pomoci komparativni analyzy popsana situace na trhu
luxusnich $perki s USP jednotlivych znacek. Bylo zjisténo, ze trh s diamanty je z velké
casti pecliveé vytvofenou strategii, ktera kombinuje obchodni
a marketingové prvky, které podporuji ideu exkluzivity a véc¢nosti diamantii. Analyza
pfinesla informaci, Ze kazd4 znacka je uritym specifikem jedinecnd, coz dava
zakaznikovi moznost vybrat z pomérné¢ velké nabidky diamantovych Sperkii na ¢eském
trhu pro sebe to pravé. V analyze konkurence bylo dale zjisténo, ze ani pomérné kratka
historie znacky nebrani v jeji prosperité. Na zdklad€é analyzy marketingovych aktivit
zakaznikl, a proto ve svych reklamnich sdélenich necili jen na nejbohatsi, ale 1 na
sttedni vrstvu. Jeji marketingové aktivity jsou pomérné vyrovnané a znacka maé tak
integrovanou marketingovou komunikaci.

V ramci zjistovani hlavnich znakl luxusu v misté prodeje bylo konstatovéano, Ze
hlavnimi prvky jsou umisténi butiku, povédomi o znacce a kvalita produktu, dale
chovani personélu vcetné ,,dvernika®“, provedeni interiéru, nedostupnost vyrobku (sklo)
a relativné malé mnozstvi vystavenych vyrobkii. Nejvétsi dojem na zékaznika,
Z hlediska emociondlniho marketingu v misté prodeje, déla ptistup personalu a celkovy
dojem z mista nakupu. Z mystery shoppingu vychazi zjisténi, ze i kdyby butik byl
designové a vkusné vybaven a znacka méla krasné Sperky, zdkaznik nebude mit dobry
pocit, pokud bude personal nepiijemny.

Analyza vizuali jednotlivych znafek shodné vyhodnotila archetyp Milenec
jakoZzto mytus jednotlivych Sperkatfskych znacek. Kazdéa znacka implikuje symbol lasky

v urcité podobé, at’ uz darovanim Sperku z lasky, ¢i podporou Zeny ve snaze byt
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atraktivni a tim vzbudit lasku. S archetypem Milence koresponduje i tvorba hlubsiho
vztahu (se zékaznikem).

Poznatky, k nimz autorka v priabéhu prace dospéla, mizeme shrnout nasledovné:
diamanty jsou oblibenym dikazem lasky, podporuji jeji romantickou stranku
a vyuzivaji se téz k investiénim ucelim zejména jako hmotné dédictvi, coz vse je
vysledkem propracované komunikacni strategie firmy De Beers, ktera se takto od
pocatkii snazila nastavit trh. Luxusni trh se stavd masovéjsi zalezitosti, ale prave
Sperkarstvi se této masovosti vymyka, a to originalitou kazdého Sperku. Jelikoz se duraz
zakaznika presouva na zazitek, je dulezité vytvofit misto prodeje co nejlakavejsi,
poskytnout komplexni servis a vyskoleny a informovany personal. Znacky vzhledem
k charakteru vyrobkd spravné cili na archetyp Milence, a tim pomahaji umocnit jak
zazitek z mista prodeje, tak 1 ze samotného Sperku a pojeti znacky v myslich
spottebiteld.

Celkovy piinos své prace spatiuji hlavné v komplexnosti pojeti a moznosti
porovnani jednotlivych prostfedi. Povazovala jsem za dilezit¢ zaméfit se na prvni
vyznamnou ¢esko-slovenskou znacku v tomto segmentu, jelikoZ ma jinou komunikaci
nez jeji konkurence a pomérné masivni reklamni kampané oproti dalSim ceskym
znakam (napt. Cesky granat), a zaroven nesidli v Pafizské ulici.

Zavérem je dilezité podotknout, Ze tato prace shrnula zékladni charakteristiky

trhu z riznych uhla pohledu, ale jeji hloubka mize byt i nadale rozvijena.
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Summary

The topic of this thesis has been marketing communication of luxury jewellery
with the focus on the brand ALO diamonds and its comparison with defined rival
brands. | have chosen this topic because of my interest in the jewellery market and
newly established Czech brand ALO diamonds. The aim has been to analyse and
evaluate the brand communication of ALO diamonds on the Czech market in terms of
visual merchandising and archetypes used on the visuals, what is the experience of the
customer from the point of sale when buying jewellery, and what are the signs of luxury
applied by these boutiques. In the theoretical part of this thesis, the history of diamond
mining and processing as well as characteristics closely linked to the jewellery market
have been described. By the use of a comparative analysis, a description of the situation
on the luxury jewellery market and USPs of the discussed brands has been given. It has
been found that the diamond market is built on a strategy which combines business and
marketing elements that support the idea of exclusivity and eternity of diamonds. The
analysis has brought the information that each brand is unique and gives the customer
an opportunity to choose the right things from the fairly large offer of diamond
jewellery on the Czech market. Furthermore, it has been found that even
a relatively short history of the brand does not hamper its prosperity. Based on the
analysis of the marketing activities of ALO diamonds, it can be concluded that its
efforts cover not only the richest customers but also the middle class. Its marketing
activities are in balance and the brand has an integrated marketing communication.

In the framework of the main features of luxury at the point of sale, it has been
stated that the main elements include the location of the boutique, the brand awareness
and the product quality, as well as the behaviour of the staff including the "doorman"”,
the interior, the unavailability of products (glass) and a relatively small amount of
products displayed. The biggest impression on the customer, in terms of emotional
marketing at the point of sale, is made by the approach of the staff and by the overall
effect of the place of purchase. The mystery shopping has shown that even if a boutique
was tastefully decorated and the jewellery was beautiful, the customer will not feel good
if the approach of the staff is reluctant.

The analysis of the visuals has coincidently evaluated the Lover archetype as
a myth of the individual jewellery brands. Each brand implies a symbol of love in some

form, either by giving jewellery as an expression of love or by supporting women in
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their effort to be attractive and thus to attract love. The Lover archetype corresponds
well with the creation of a closer relationship (with the customer).

The author’s findings can be summarized as follows: diamonds are a favourite
evidence of love, supporting its romantic aspect and are also used for investment
purposes especially as a material heirloom, all of which being the result of the
sophisticated communication strategy of the company De Beers in its efforts, from the
beginning, to set the market rules. The luxury market has assumed a mass character
which is not the case with jewellery thanks to the originality of each jewel. As the
emphasis is shifting to the customer’s experience, it is important that the point of sale be
arranged as attractive as possible, and provide comprehensive service and well-trained
and professional staff. In accordance with the type of their products, the brands target
properly at the Lover archetype, thus helping to intensify the experience from the point
of sale, as well as from the very jewel and the jewellery brand’s concept in the minds of
the customers.

In my opinion, the general contribution of my thesis consists first of all in the
complexity of the concept and the possibility of comparing different environments.
| have considered important to focus on the first major Czech - Slovak brand in this
segment, as it uses a different communication from its rivals and relatively massive
advertising campaigns compared to other Czech brands (e.g. Czech garnet), while it is
not located in the Pafizska street.

Finally, it is important to note that this paper has summarized the basic
characteristics of the market from different points of view, nevertheless its depth can be

further developed.
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Prilohy

Priloha €. 1: Vyjadreni Svétlany PospiSilové — marketing a PR manazerky ALO
diamonds pro CR a Slovensko (text)

Jaka je frekvence kampani a v jakych médiich se reklama objevuje? V jakych méstech
vyuzivate OOH?

- Frekvence kampani je 2 x rocn¢ - terminy podzim a zima. Outdoorové kampané
probihaji pouze ve méstech, ve kterych se nachazi nase butiky - v CR v Praze,
Brné a Ostravé, v CR v Bratislavé a v Kosicich.

Na jaie 2010 jste pouzili pro kampan vizudl s moiskou pannou, jaké dal§i kampané
nasledovaly?

- Na podzim roku 2000 to byl Kentaur, v roce 2011 to byly 2 verze zeny sedici na
prstenu, v roce 2012 "Popelka" v roce 2013 produktova kampan se Sperky.

Do jakych tiskovin davate inzerci?

- Inzerce probiha na Slovensku v lifestylech a specializovanych médiich a v CR v
lifestylech, specializovanych médiich a denicich. Nemohu Vam z casovych
divodt shrnout inzerci za jednotlivé minulé roky, pokud shrnu lifestyle za
lotisky rok (2013), je to v CR: Elle, Marianne, Instyle, Esprit, Harper's Bazaar a
Dolce Vita. Na Slovensku to byla Eva, Emma, Beauty woman, Hair & Beauty a
Estetika.

Z jakého divodu byla vybrana pravé lokace butikd v obchodnich centrech? Neplanujete
Casem otevrit 1 butik v Parizské, kde sidli vétSina vasi konkurence?

- Sperky ALO diamonds lze pofidit jiz v cen& od 10 000,- K&, jsou tedy dostupné i
pro Sirokou vetejnost, prestoze nabizi 1 exkluzivni kolekce v hodnoté nad milion
Praze.

Komunikujete v CR i SR stejné, nebo pievlada komunikace v SR? Pro¢?

- Komunikace v CR i na Slovensku je pfevazné shodna - li§i se pouze v
outdoorovych kampanich, TV, radia i printy jsou shodné.

V &eské TV jste byli jako sponzor pofadu na Nové a CT pouze v roce 2012? Planujete i
klasickou reklamu?

- Vyuzivame sponzoringy (vzkazy v délce 5 a 10 sekund na CT, na Nové a v TV

Markize a tento format se zatim meénit nebude. Na Nov¢ jsme teno format
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vyuzili v roce 2011 a 2012, na CT pouze v roce 2012 a v TV Markize v letech
2011,2012 a 2013.

Piiloha ¢. 2: Hodnoceni diamanti — 4C (text)

Barva (Colour) je zpusobena chemickym slozenim diamantu, kdy barevné
diamanty obsahuji i jiny prvek nez jen uhlik. Je vytvofena Skéala hodnotici bezbarvost
kamene od pismene D do Z. Barevné diamanty, tzv. fancy colour (syté zluté, riizové,
modré, zelené, atd.), maji intenzivni zbarveni a popisuji se individualne.

Cistota (Clarity) je dana poétem negistot v diamantu. Ne&istoty neboli inkluze
mohou byt napi. pukliny ¢i teCky. VétSina nedostatkli pouhym okem neni vidét a
zkoumayji se pod lupou s desetindsobnym zvétSenim.

Vaha (Carat Weight) diamantt je udavana v karatech (ct), kdy 1 karat je 0,2
gramu. Vypocitavani ceny diamantu spoc¢iva ve vétsim mnozstvi faktord, ale plati, ze
cena za karat neni stejna, ale s velikosti kamene se zvySuje.

Brus (Cut) je dalsi hodnotici kritérium. Diamanty se brousi do mnoha
fantazijnich tvari, dominantni je vSak briliantovy brus zaloZzeny na optickych

vypoctech. Idealni a nejvice brouSeny diamant je kulaty briliant s osmicetnou symetrii.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé PAGEL-THEISEN, Verena. Diamanty: prirucka hodnoceni
diamanti. 2. Ceské, opr. a rozs. vyd. Pieklad Ladislav Klaboch. Praha: L. Klaboch, 2010, 335 s. ISBN

978-80-254-6869-2. s. 63-271.
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Piiloha €. 3: Struktura firmy De Beers (obrazek)

Shareholders and corporate structure
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Zdroj:  Shareholders and corporate structure. Debeersgroup.com [online]. 2012 [cit. 2014-04-20].
Dostupné

z www:<http://www.debeersgroup.com/ImageVaultFiles/id_1981/cf_5/De_Beers_Group_Structure_Aug
_2012.JPG>.
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Piiloha ¢. 4: Tisténa reklama De Beers z roku 1952 (obrazek)
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Zdroj: Diamonds for Lasting Sucess. Repossibility.com [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://repossibility.com/repossibility-hall-of-fame/debeers/>.

Priloha €. 5: Vyro¢ni prsten se tiemi diamanty — reklama 2000 (obrazek)

R

SHE ALREADY KNOWS

YOU LOVE HER.

NOW EVERYONE ELSI

WILLTOO

Zdroj: A Diamond Is Forever. Diamondsourceva.com [online]. 2009 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.diamondsourceva.com/Education/DiamondIndustry/diamonds-diamond-is-
forever.asp>.
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Priloha ¢. 6: Logo zna¢ky Forevermark (obrazek)
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Zdroj: Forevermark. Imjustcreative.co.uk [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://imjustcreative.co.uk/logostack/forevermark/>.

Piiloha &. 7: Vizual kampané z roku 2003 ,,Zeny svéta, zvednéte pravou ruku“

(obrazek)
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WOMEN OF THE WORLD, RAISE

YOUR RIGHT HAND.

Zdroj: DE BEERS HALTS ITS SUCCESSFUL AD CAMPAIGN TO ALIGN WITH “WE”
CYCLE. Penduluminaction.com [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.penduluminaction.com/de-beers-halts-its-successful-ad-campaign-to-align-with-we-
cycle/>.
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Priloha €. 8: Webové stranky ALO diamonds (printscreen)

-

Pro7ij se mnou

Zdroj: ALO diamonds [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/alo-diamonds.html>.

Priloha ¢. 9: Ukazka direct mailu ALO diamonds (obrazek)

™ Vinoce ve mameni
dasantovdho tipyig

Zdroj: Facebook.com [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<https://www.facebook.com/pages/ALO-
diamonds/161228354556?fref=photo&sk=photos_stream>.
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Priloha €. 10: Vitrina se Sperky ALO diamonds (obrazek)

Zdroj: Facebook.com [online]. 2010 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<https://www.facebook.com/161228354556/photos/ph.161228354556. -
2207520000.1399998514./10152058861354557/?type=3&theater>.

Piiloha €. 11: Navrhy vizuali pro ALO diamonds (nebylo pouzito) (obrazek)

AlLO

diamends

Zdroj: Graficky design & Art direction. Prindis.com [online]. 2011 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://prindis.com/cestmir/>.
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Piiloha ¢. 12: Butik ALO diamonds na Novém Smichové — zvenku (obrazek)
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Zdroj: Novinky [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

Priloha ¢. 13: Butik ALO diamonds na Novém Smichové — vnitiek (obrazek)

Zdroj: Novinky [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.
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Ptiloha €. 14: Butik ALO diamonds na Chodové — vnitiek (obrazek)

Zdroj: Novinky [online]. ALO jewelry ©2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www:<
http://www.alo.cz/cs-CZ/o-nas/novinky.html>.

Piiloha ¢. 15: Butik Cartier v Parizské — zvenku (vchod a vylohy) (obrazek)

Zdroj: Archiv autorky.
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Priloha €. 16: Ilustraéni ukazka mista prodeje u Cartier (obrazek)

iry-insider.co

Zdroj: CARTIER ION ORCHARD UNVEILED. Luxury-insider.com [online]. 2009 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z www:<http://www.luxury-insider.com/luxury-news/2009/07/cartier-ion-orchard-unveiled>.

Piiloha ¢. 17: Butik Chopard v Parizské — zvenku (obrazek)
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Zdroj: Chopard - novy butik v Praze. Casopis-hodinky.cz [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.casopis-hodinky.cz/clanek/chopard-novy-butik-v-praze>.
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Piiloha ¢. 18: Interiér butiku Chopard v Parizské (obrazek)

Zdroj:Chopard - novy butik v Praze. Casopis-hodinky.cz [online]. 2012 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.casopis-hodinky.cz/clanek/chopard-novy-butik-v-praze>.

Priloha ¢. 19: Butik Tiffany v Paiizské ulici — zvenku (obrazek)
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Zdroj: TO, CO DELA Z LASKY TU PRAVOU. Blog.originalnisvatba.cz [online]. 2013 [cit. 2014-04-
20]. Dostupné z www<:http://blog.originalnisvatba.cz/category/prsteny/>.
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Piiloha €. 20: Ilustrativni interiér butik znacky Tiffany (obrazek)

Zdroj: Tiffany & Co. Opens Flagship Boutique at The Avenues. Bananag8.com [online]. 2013 [cit.
2014-04-20].  Dostupné z  www:<http://www.bananag8.com/in-kuwait/tiffany-co-opens-flagship-
boutique-at-the-avenues/>.

Piiloha €. 21: Butik Lia Halada v Parizské - zvenku (obrazek)

Zdroj: Archiv autorky.
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Priloha ¢. 22: Interiér butiku Lia Halada v Parizské (obrazek)

Zdroj: Zlatnicka dilna. Halada.cz [online]. 2012 [cit. 2014-04-20].
z www:<http://www.halada.cz/cs/sperky/zlatnicka-dilna/>.

Piiloha ¢. 23: Butik Roberto Coin v Parizské — zvenku (obrazek)
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Dostupné

Zdroj: Filip Bulva at Pafizskd ulice. Facebook.com [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<https://www.facebook.com/photo.php?fbid=588536271211035&set=pch.588537764544219&ty

pe=1&theater>.
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Priloha ¢. 24: Ilustrativni ukazka interiéru Roberto Coin (obrazek)

Zdroj: Personalized. Artcogroup.com [online]. 2013 [cit. 2014-04-20]. Dostupné
z www:<http://www.artcogroup.com/personalized.php>.



