TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Fakulta textilni [ |

Specifika komunikace se zakazniky u prodeje
luxusnich znacek

Bakalarska prace

Studijni program: B3107 — Textil

Studijni obor: 3107R007 — Textilni marketing

Autor prace: Katefina Cempirkova

Vedouci prace: Ing. Pavla TéSinova, Ph.D.

Liberec 2019 mE=



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Fakulta textilni

Specific communication with costumers of luxury brands

Study programme:

Study branch:

Author:

Supervisor:

Bachelor thesis

B3107 — Textil

3107R007 — Textile marketing - textile marketing

Katefina Cempirkova

Ing. Pavla T¢Sinova, Ph.D.

Liberec 2019




TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Fakulta textilni =]

Zadani bakalaiské prace

Specifika komunikace se zakazniky
u prodeje luxusnich znacek

Jméno a prijmeni: ~ Katefina Cempirkova

Osobni ¢islo: T16000423
Studijni program: ~ B3107 Textil
Studijni obor: Textilni marketing

Zaddvajici katedra: Katedra hodnoceni textilii
Akademicky rok: 2018/2019

Zasady pro vypracovani:

1. Provedte resersi komunikacnich strategii. Zaméfte se na prezentaci produktu zékaznikovi a hodnotte
soucasny vyvoj oboru.

2. Uvedte do problematiky luxusni mody a luxusnich znacek se specifikaci jejich komunikacni a prodejni
strategie.

3. Zvolte reprezentanta oboru ukazujici pfiklad dobré praxe a provedte rozbor jeho komunikaéni strategie.

4. Zvolte produkt a ilustrujte na ném riizné aktivity komunikace firmy.

Liberec 2019



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Fakulta textilni |
Rozsah pracovni zprdvy: 30 - 40 stran . . .
Forma zpracovdni prdce: tisténa/elektronicka E B
BEn

Seznam odborné literatury:

OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydéni. Houndmills,
Basingstoke: Palgrave MaCmillan, 2016. ISBN 978-0-2305-9088-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, Expert
(Grada). ISBN 978-802-4746-708.

KAPFERER, Jean-Noel a Vincent BASTIEN. The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury
Brands. Druhé vydani. London, Philadelphia, New Delhi: Kogan Page Limited, 2012. ISBN 978-0-7494-6491-2.

Vedouci prdce: Ing. Pavla Tésinova, Ph.D.
Katedra hodnoceni textilii

Datum zaddni prdce: 16.fijna 2018
Predpoklddany termin odevzddni:  18.dubna 2019

Ing. Jana Dra 4, Ph.D.
dékanka

doc. Ing. VIZdimir Bajzik, Ph.D.
vedouci katedry

V Liberci 29. bfezna 2019

Liberec 2019



”

Prohlaseni

Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou bakalaiskou praci se piné vzta-
huje zakon & 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - 3kolni
dilo.

Beru na védomi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé bakalaiské prace pro vnitini potfebu
TUL.

Uziji-li bakaldrskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skuteénosti TUL; v tomto pfi-
padé ma TUL pravo ode mne pozZadovat tihradu nakladd, které vyna-
lozila na vytvoreni dila, az do jejich skutecné vyse.

Bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné s pouZitim uvedené
literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé bakalafské prace
a konzultantem.

Soucasné cestné prohladuji, Ze texty tisténé verze prace a elektronické
verze prace vlioZené do IS STAG se shoduljf.

;
A
17.4.2019 Katefinha Cer

y

/



TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilni [ |

Podékovani

Timto bych chtéla podékovat Ing Pavle TéSinove, Ph.D, za pomoc pii tvorbé mé bakalarské

prace. Za jeji cenné rady, pfipominky, napady a oporu pfi celém procesu zpracovani.

Dale bych chtéla podékovat své rodin€ za neustadlou podporu béhem mého studia.

Liberec 2019



TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilni [ |

Anotace

Tato bakalaiska prace se snazi proniknout do oblasti komunikacnich strategii se zaméfenim na
konkrétni sektor — luxusni modu. V rameci celosvétového rozmachu vlivu internetu, socidlnich
siti a novych technologii do marketingovych strategii, musi pfizptisobit své zpiisoby prodeje a
komunikace také luxusni znacky. Hlavnim cilem této prace bylo vybrat vhodnou konkrétni
luxusni znacku, analyzovat na ni komunikac¢ni prostiedky a ziskané informace zobecnit do
pracovat s nejnovéjsimi daty, coz V zavéru umoznilo porovnani komunikacnich prostredkd,

z pohledu minulosti a souc¢asnosti.

V prvni ¢asti jsou popsany marketingové strategie se soustifedénim na komunikacni
strategie. V druhé ¢asti je vénovano, jiz problematice luxusni médy a luxusnich znacek se
specifikacemi marketingovych a komunikacnich prosttedkii platicich v luxusnim sektoru,

doplnénou o vyvojové trendy dnesni doby.

Praktickd ¢ast se zabyva konkrétni luxusni znackou predstavujici piiklad dobré praxe.
Zde je nejprve uvedena historie az po soucasnost S identitou znacky. Nasleduje uvedeni do
marketingovych strategii, od kterych se odviji komunika¢ni a prodejni strategie znacky.
Zaveérem této Casti je vytvoien piehled komunikacnich a prodejnich nastrojii pouzivanych

v minulosti a v soudasnosti.

Kli¢ové slova: luxusni znacka, Gucci, komunikaéni prostiedky, marketingové strategie
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Annotation

This bachelor thesis tries to penetrate into the area of communication strategies focusing on a
particular sector - luxury fashion. In the global growth of the influence of the Internet, social
networks and new technologies on marketing strategies, luxury brands must adapt their sales
and communication methods. The main aim of this work was to select a suitable luxury brand,
analyse communication strategies of the brand and generalize obtained information to the
overview of communication trends affecting the luxury sector. The most important thing was
to work with the latest data, which at the end allowed to compare communication tools from
past and present perspective.

The first part describes marketing strategies with a focus on communication strategies.
The second part is devoted to the issue of luxury fashion and luxury brands with specifications
of marketing and communication strategies used in luxury sector, complemented by the trends
of today.

The practical part deals with a specific luxury brand representing an example of a good
practice. Firstly, there is introduced history and identity of the brand. Followed by an
introduction to the marketing strategies that underpin the brand's communication and sales
strategy. The conclusion of this part is an overview of communication and sales tools used in

the past and present.

Key words: luxury brand, Gucci, communication strategies, marketing strategy
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Uvod

Luxusni modni primysl prosel velkou fadou zmén. Od malého a specializovaného spotiebniho
sektoru, ktery zahrnoval nejbohatsi vrstvu obyvatel se transformoval do multi — miliardového
sektoru zabyvajici se v8im kolem nas. Luxus byl synonymem pro exkluzivitu. Kabelky
Z krokodyli kuze, hodinky Cartier, Saty od spole¢nosti Dior ¢i Sperky posazené drahokamy,
polozky charakterizujici tradi¢ni luxus. Tomu odpovidal kvalitni a vzacny material, vyborné

femeslné zpracovani a vyvyseny design.

Dlvody zmén formujicich luxus do dneSni podoby je nckolik. Na viné je masova
skupina bohatych spotiebiteld, internet, globalizace a s tim souvisejici pokrok v technologiich
a rast digitdlnich komunikacnich strategii. Jelikoz byly luxusni znac¢ky dlouho spravovany
tradi¢nimi zpisoby obchodnich metod, byly svédkem pomalého rastu Vv strategickém
obchodnim sméru. Ve snaze najit synergii mezi tradi¢nimi zplsoby a pozadavky moderniho
podnikani prob&hly zmény v Fizeni luxusnich znaéek. Coz vedlo k posunu zamé&feni luxusniho
trhu z produktl na spotiebitele a konkurenci. [1] Trend napodoby od modnich znacek byl dalsi
prvek, ktery znacné ovlivnil strategické kroky luxusnich znacek. Typicky je také piebytek
produktt v§eho druhu, ktery méni hranice charakterizujici luxusni produkty, predevsim co se
tyCe ceny a sortimentu produktt. Dokonce tricko prodavané za 200 dolarti pod Stitkem luxusni
znacky je dnes povazované za luxusni. [2] Trh se zaméfuje na spotiebitele, predevsim na mladsi
generaci, ktera je ovlivnéna internetem a technologiemi. Technologie rapidné zménily prostiedi
prodeje, a daly prostor ménici se psychologii a vnimani luxusu spotiebiteli. Pomoci digitalnich
technologii dbaji znacky na kvalitni prezentaci své tvorby V podobé produktl, piehlidek,
ukazek femeslné prace €1 propagace znamymi osobnostmi. Zaroven byl umoznén obchod naptic¢
celym svétem, zptisoben rozvojem online komunikace a online prodeje. Budovani znacky, které
patii do oblasti marketingovych strategii, napomaha k pfedvidani a pfizplisobovani se novym
nastraham. Pro tuto praci byla vybrana kategorie komunikacnich strategii, protoze se jedna o

oblast s ménicimi se strategiemi, které 1ze analyzovat.

Pro praktickou ¢ast bylo hlavni vybrat piiklad dobré praxe prizkumem trhu. V ramci
komunikacnich prostfedkt analyzovat nejnovéjsi informace. V zavéru tyto informace
zpracovat do ptrehledu, ktery zdiirazni rozdily mezi minulosti a soucasnosti a zaroven vytvori

uceleny rozbor aktualnich komunikac¢nich prostredk.
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Struktura prace

Prvni ¢ast teoretické Casti je vénovana objasnéni oblasti ze strategického marketingu cileného
na komunikacni strategie. Druha cast teoretické Casti navazuje na ¢ast prvni a specifikuje
informace v ramci luxusnich znaéek, doplnénou o vlastni komentaf. Soucasti je také kapitola

predstavujici pojem budovani luxusni znacky, ktera je siln¢ spjaté se strategiemi.

V praktické ¢asti je nejprve piedstavena luxusni zna¢ka Gucci s historickym kontextem,
spolu s identitou znacky a jeji vizualizaci, které jsou zasadnimi nastroji luxusnich znaéek. Poté
je vénovano trznimu segmentu a trhu, na ktery se znacka zamétuje. Navazuje vytvoreni SWOT
analyzy, BCG matice a konkurenceschopnosti s positioningem znacky. V ramci
marketingového mixu je sledovan Casovy vyvoj vyroby kabelek a také extenze znacky, kterd je
dikazem ptizptisobovani znacky dnesSni dob€. Nejvice je dbano na podrobnou analyzu
komunikaénich strategii, konktrétné¢ online komunikace. V posledni ¢asti je vénovano
celkovému shrnuti a porovnani. Zavérem je cela kapitola zhodnocena a informace jsou

aplikovany na cely sektor.

L] ]
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. TEORETICKA CAST

1. STRATEGICKY MARKETING

Pted tim, nez budou vysvétleny samotné komunikac¢ni strategie, je na misté uvést do celkové

kapitoly.

Na samotném zacatku stoji pojem marketing, ktery Ize definovat riznymi zptsoby, jedna
zZ nich zni ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojent potieb a prani zakazniku efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim
splnéni cilii organizace.” [3] Jinymi slovy jde o souhrn v§ech ¢innosti provadénych firmou
tykajici se od ,,samotného vyzkumu trhu, analyzy prostredi, prizkumu potieb a prani zakaznikii
a jejich rozhodovaciho procesu az po koncepcni cinnost, planovani, tvoru produktu, volbu

distribucnich cest, cenovou politiku az k samotné propagaci.” [3]

Pojem strategicky marketing je opét formulovan riznymi zpisoby, nékde je dokonce
pojem ,,marketing* a ,,strategicky marketing* povaZzovany za totozny. Dalo by se vSak fict, ze
je zaméfen na budoucnost, na budouci zékazniky, na budouci potieby a poptavku a na budouci
¢innosti firmy. Lze také tvrdit, Ze je orientovan ,,dlouhodobé* a ,,spociva ve volbé cilového trhu
a strategického segmentu nebo segmentii, na které by se méla firma zamérit v zajmu dosazeni
nejen svych vrcholovych cilu, ale také cilii dilcich, a dale ve volbé vhodné kombinace nastroju

marketingového mixu a zakladnich strategickych operaci a aktivit.* [3]

Trzni segment ma za cil identifikovat homogenni zékaznické skupiny, které maji obdobné

chovani a spotiebni zvyklosti a na které musi pusobit vybranymi marketingovymi nastroji. [3]

Trh se sklada z riznych spotfebitelli s riznymi pozadavky a preferenci, proto se trh
rozdéluje na homogenni podmnoziny spotiebitelti. Cilovy trh potom znac¢i konkrétni ¢ast trhu,

kam firma cili své produkty. [3]

]| ] |
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1.1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zékladnim néstrojem strategického marketingu, kde se jedna o soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych. Poprvé byl tento pojem pouzit profesorem
Neilem H. Boidenem, z americké univerzity Harvard Business School, ktery zavedl zakladni

prvky marketingového mixu: [3]

e The Product(Produkt)
e The Price (Cena)
e The Place (Distribuce)

e The Promotion(Marketingova komunikace)

Marketingovy mix spolu svybérem trznich segmenti a cilovych trhti vytvareji
marketingovou strategii firmy. V prub¢hu let vznikali rizné formy marketingovych mixu, podle
ucelli pouziti ¢i vychazejici z konkrétnich sektort, tak, aby co nejucinngji vyhovovali potfebam
firem.[3] Tuto praci zajima marketingovy mix pouzivany pro luxusni modu, ktery definovala

autorka Okonwo [1] ve své knize:

e The Product (Produkt)

e The Pricing (Cenova politika)

e The Place of distribution (Distribuce)
e The People (Lidé)

e The Positioning ( Positioning)

e The Promotion (Marketingova komunikace)

BliZz§imu objasnéni tohoto marketingového mixu bude vé€novéano ve 2. kapitole teoretické

¢asti s navazanim na vod do luxusu a luxusnich znacek.
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Produkt

Produkt je zakladni jednotkou potfebnou pro ¢innost podniku. Jehoz cilem je uspokojit potieby
a prani zakaznikli. Zatimco cilem podniku je vytvofit produkt schopny odlisit firmu od
konkurence a zlepsit zptisob jakym firmu pfiméje cileny trh, tak aby si firmu oblibil, preferoval
ji a byl schopen zaplatil vyssi cenu. [3] Produkty nabizené na trhu zahrnuji materialni véci,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. V analytickém pohledu rozlisuje Kotler a

Armstrong [3] tfi trovné produktu (obr. 1).

ROZSIRENI
PRODUKTU

\

JADRO

PODMINKY

DODAVEK A
OVvEROVAMI
ZARUKY
STYL
ZnuAaCKA
BALENI JADRO
UZITKU
KWVALITA
VYHOTOVEMNI
INSTALACE
DODATECHME
SLUZBY
VLASTMNI
PRODUKT

Obrazek 1 Tii trovné produktu [3]

Firmy v ramci své produktové politiky uvazuji o strategiich v souvislosti s jednotlivymi
znaky produktu, Voli strategie v oblasti zdokonalovani vlastnosti produktiim znacky, kvality,
designu, obalu aj. V bé&zném trznim prostiedi prochazi produkt ¢tyfmi fazemi: zavadéni, rast,
zralost a pokles. [3] Etapa zavadéni je navic znama 4 strategiemi, kde je naptiklad pro luxusni
znaCky typicka strategie pomalého sbirani, u které je nastavena vysoka cena produktu

s omezenou velikosti trhu, kde zdkaznici s vyS$$i cenou produktu pocitaji.
Cena

Cena dotvaii celkovy charakter produktu a patii mezi klicovy aspekt pfi rozhodovacich
procesech firem. Na stanoveni ceny mé vliv mnoho aspektl, a odviji se od jejich cenové
politiky, kterd zahrnuje 6 kroki: stanoveni cilli cenové tvorby, zjisténi poptavky, odhadu

nakladi, analyzu ndklada konkurence, cen a nabidek, vybér metody tvorby cen a vybér konecné

ceny. [3] (1]
- £ -
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Distribuce

Distribuce mé za kol dorucit zdkaznikiim spravny vyrobek ve chvili, kdy jej potiebuji.
Marketingové distribuéni kandly zprostfedkovéavaji pohyb zbozi a sluzeb a zahrnuji rizné
prostiedniky. Mezi nejznaméjsi kategorie prostfedniku patii maloobchod a velkoobchod. Do
oblasti distribuce patii také doprava, skladovéni, oSetfovani vyrobkl, pldnovani a fizeni

distribuce, komunikace aj. [3]

1.2 KOMUNIKACNI MIX A STRATEGIE

Komunikace se stala nedilnou soucasti kazdodenni ¢innosti vSech firem, zabirajici mnohem
$ir$i pojem, nezli pouze vyménu informaci Pojem komunikacni politika je pojem sdélujici
postoj firem ke v§em komunika¢nim aktivitam jako je — reklama, podpora prodeje, osobni

prodej a vztahy s vefejnosti. [3]

“ Promotion“ anglicky termin znacici jeden ze ctyi prvka marketingového mixu
prekladany do Ceského jazyka jako marketingova komunikace. Vyjadiuje oblast komunikace
firem, kterymi se snazi ovlivnit a informovat spotiebitele s cilem podnitit ho ke koupi produktti
nabizenych firmou. ,,Zacind presnym definovanim predpokladanych cilovych trhii, jenz ma

zasadni vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kde a jakym zpiisobem se ma sdélit.* [3]

1.2.1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

REKLAMA

DIRECT
ONLINE MARKETING

PODPOORA
PRODEJE

Obrazek 2 Komunikaéni mix [4]
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Pro tuto praci byl vybran jako nejvhodnéjsi komunika¢ni mix podle pana Karli¢ka [4], ktery je
znazornén na obrazku €. 2, ten vyc¢lenuje online komunikaci a sponzoring s event marketingem
zv1a§t. Pravé event marketing, ktery popisuje se své knize pan Sindler [5], je zajimavy také pro

oblast luxusniho marketingu.
Reklama

Reklama je forma placené neosobni komunikace s cilem informovat zakaznika a zaroven ho
ovlivnit. Cilem reklamy muze byt zvySeni poptavky, tvorba silné znacky, posileni finanéni
pozice, motivace vlastnich zakaznikt ¢i vytvoreni pozitivni image. Reklama je Sifena pomoci
médii, kde volba daného média zavisi na charakteru produktu a na charakteru cilené¢ho

zakaznika. Mezi nejznaméjsi nosice reklam patii televize, internet nebo noviny. [3]
Podle pfedmétu ¢innosti se rozeznavaji dvé kategorie reklamy: [3]

e produktova reklama — pfedmétem je produkt s cilem zvyraznit piednosti a vyhody
e firemni neboli institucionalni reklama — scilem budovani image, zviditelnéni,

podpofieni loajality, pfedstaveni novych cild, informovat

Ob¢ kategorie vyuzivaji také luxusni znacky, které reklamni kampané ptizpisobuji tak, aby

propagovali produkty a zaroven piinesli zakaznikiim svou vizi v podobé¢ pfibéhu.
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivaénich nastroji pievazné kratkodobého
charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich ndkupi urcitych produkti
zakazniky nebo obchodniky. [3] Podpora prodeje do marketingového mixu luxusnich znacek,

neni vliibec zahrnuta, protozZe nekoresponduje s politikou luxusnich znacek.
Piimy marketing

Ptimy marketing v podstaté¢ zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvaieji ptimy kontakt s
cilovou skupinou. Uskuteciiuje se prostfednictvim posty, telefonu, televizniho vysilani,
rozhlasu, novin nebo Casopisu a také elektronického nakupovani. [3] Jedna se o nejrychleji se
rozvijejicich forem marketingové komunikace, avSak z oblasti luxusnich znacek je vyuZzivan v

malé mife.

L] ]
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Vztahy s verejnosti

PR neboli public relations, jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni mezi
firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami. Pfikladem téchto Cinnosti mohou
byt slavnostni udalosti, ¢lanky v tisku, projevy, seminafe, prezentace v médiich. Jejichz cilem
mize byt zvysit povédomi o firmé, 0 jejich produktech, tvorba preferenci, nebo napiiklad
umist'ovani produktu v mysli zdkaznikid. [3] VSechny tyto ptiklady jsou dilezitymi nastroji

komunikace luxusnich znacek a bude jim vice vénovano v dalsi kapitole.

Sponzoring jako soucast PR znamena, Ze firma poskytne penézni nebo vécny dar za protisluzbu
ve form¢ propagace a zviditelnéni, vedouci k dosdhnuti cilii a zvyraznéni na téch mistech, kde

je to pro firmu vyznamné. [3]
Event marketing

Event marketing tedy zazitkovy marketing znaéi tvorbu dramaturgicky a umélecky
kombinovanych akcei, s cilem zaujmout, zviditelnit nebo zapamatovat si firmu a jejich produkty
a tim navazat hlubsi vztahy s vefejnosti. [3] Jednotlivé komunika¢nimi nastroje se dopliuji a
propojuji a event marketing neni vyjimkou. ,.Firmy vyuzivajici event marketing a jeho vizkou
vazbu na reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relations, sponzoring, veletrhy ci
komunikaci se zaméstnanci, si z velké veétsiny uvedomuji, jak je jejich propojeni diilezité a
prinosné.” [5] Event marketing vlastné poskytuje zakaznikovi moznost podilet se aktivng, coz
ptispiva k hlub§imu navazani vztaht se znackou. Event marketing se velmi Casto vyskytuje
v ramci PR, protoze vyuZziva pro dosaZeni svych cilii emoci, které jsou stejné dilezité i pro
oblast PR, jelikoZ jeding silny emocionalni naboj doplnény odpovidajici kvalitou a funk¢énosti
vyrobku, sluzby dokaze dlouhodob¢ udrzet vztah mezi firmou a jejim zakaznikem. [5][6] Pokud
luxusni znacky promysli eventy do kazdého detailu mohou skvéle ptedstavit svou identitu, a to
VvV redlném Case a miste, a tim udrzet a podpofit svou image a posilit pozici svych produktu,

sluzeb a celé firmy.
1.2.2 ONLINE KOMUNKACE

Vliv internetu na podobu kazdého nastroje komunikaé¢niho mixu je nesporny. ,,Online reklama
se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctii, e-mailing je jednim z klicovych ndstroju direct
marketingu, podpora prodeje vyuziva online platforem pro nejriznéjsi marketingové soutéze,
media relations se neobejdou bez online tiskového servisu, eventy maji viastni webové stranky

atd. “ [4] Zamalova [7] uvadi, Ze mezi hlavni vyhody této komunikace patii ,,presné zacileni,

HEE
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personalizace, interaktivita, vyuZitelnosti multi-medialnich obsahu, jednoducha méritelnost a
relativné nizké naklady.” Karlicek [4] rozdéluje online komunikaci do dvou smérii — webové
stranky a online socidlni sit€. Tyto typy jsou pro druhou ¢ast praktické ¢asti podstatné a plati

pro n¢ vlastni specifika.
Webové stranky

., Webové stranky predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikacni ndstroje v online prostiedi, ale stile castéji i komunikacni ndstroje mimo
internet. “* [4] Klicové pro tvorbu je stanoveni jejich hlavni funkce, kterymi mize byt kontakt
S potencialnimi zakazniky, komunikace s cilovym segmentem nebo posileni image znacky. Pro
vytvoreni efektivnich webovych stranek, zajiStujicich splnéni zvolené funkce existuje nékolik
kritérii: atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici
design.

Socialni média

Online socialni média mohou byt dle Karlicka [4] definovana jako ,,interaktivni on-line
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. “ Uzivatelé vytvareji a sdileji v
ramci téchto siti nejriiznéjsi obsah, jako jsou napf. osobni zkuSenosti, z4Zitky, nazory, videa,
hudba ¢i fotografie. Karlicek [4] mezi nejvyznamnéj$i on-line socialni média fadi nasledujici:
socialni sité, blogy, diskusni fora, online komunity. Socidlni sit€¢ mohou informovat napt. o
zajimavych udalostech, ptiblizit znacku spotiebitelim, zvysit jejich oblibu nebo posilit image

znacky a maji podle Karlicka [4] silny potencial.

1.2.3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Mezi nejzakladng&jsi strategie pii zaméfeni na spotiebitele je na strategie tahu (pull strategy) a
strategii tlaku (push strategy). Pti strategii tahu dochazi k vzbuzeni zajmu smérem
k zakaznikovi, ktery ma zajem o ur€ité zbozi nebo znacku a vytvaii poptavku. Pfi této strategii
se sazi na motivaci vzbuzenou reklamou nebo podporou prodeje, které néaslednou stimulaci
k nakupu vyvolaji. K nakupu zakaznik prichazi do maloobchodu, ktera se obraci na
velkoobchod nebo az smérem k samotnému vyrobci. Pii strategii tlaku se produkt tlaci od
vyrobce smérem zdkaznikovi. Tedy od nejvyssiho distribucniho ¢lanku, vyrobce, smérem

Kk niz§im ¢lankam. [3]
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2. LUXUSNI ZNACKA A JEJI BUDOVANI

Tato cast si klade za cil definovat spravné vSechny pojmy a specifikovat komunikacni
prostiedky Vv ramci luxusni mody. Tato ¢ast se opira o poznatky z knihy Luxury Fashion
Branding: Trends, Tactics, Techniques od autorky Uche Okonwo, jelikoz jako jedna z mala
poskytuje uceleny rozbor luxusnich znacek. Pro marketingovou ¢ést jsou vyuzity informace
z knihy The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands od autora
Jean-Noela Kapferera, svétového experta pro luxusni marketing. Bohuzel jsou nékteré tvrzeni
zZ obou knih zastaralé, proto jsou informace doplnény o informace aktualni piiblizujici tendence

dnesni doby.

2.1 LUXUSNI MODA DNES

Luxusni modni pramysl je mezinarodni multi-miliardovy sektor, ktery ovliviiuje cely modni
tento sektor velkou fadou zmén a je velmi t€zké uvést definici tak, aby nedoslo ke Spatnému
formulovani. Z toho divodu si tato prace urc¢i nékolik prvkl platicich v dnesni dobé. Jiz

wrwe

misté v této myslence pokracovat a doplnit nékteré dalsi.

Dulezitou oblast zajmu predstavuji spotiebitelé. Z divodu vyssiho pfijmu stfedni
vrstvy, se zpfistupnil luxus vétSimu poctu lidi, tim padem nepiedstavuje pouze uzavienou
skupinu nejbohatSich. Bohatstvi neni znakem luxusu. Také samotni spotiebitelé¢ se stali
riznorodéj$i a vnimavéjsi. Podle fady vyzkumnikl jsou jejich pfani a touhy prakti¢téjsi a
pfistupu znacky, zpisobu zpracovani a také Zivotnimu prostredi. Globalizaci, je také logicky
odli$ny piistup k luxusni modé v jinych zemi. Navic pro kazdého z nas je pomyslna hranice

luxusu stanovena nékde jinde. [8]

Dalsi podstatnou otazkou je, co a jak se luxusni moda prodava. Modni kritik Charlie
Porter[2] v roce 2016 pronesl, ze mnoho $pickovych luxusnich znacek nasledovalo spotiebitele
smeérem k méné formalnimu obleceni, které v dneSni dobé znamena spoustu atletickych odévi,
obzvlasté tenisky. Tento trend pokracuje dodnes a nasledovala ho téméf kazda znacka svym
osobitym stylem. Internet a technologie se staly nedilnou soucasti obchodu a propagace.

Luxusni znacky se ovSem online prodeji ptizpisobuji velmi pomalu. Podle V}’/Zkul’lg%.

. 5.1 -
Liberec 2019



TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI
Fakulta textilni [ |

poradenstvi McKinsey & Co ptedstavuje online prodej osobniho luxusniho zbozi v soucasné
dobé 8 procent celkového trhu. Do roku 2020 ptedpovida, Ze se toto ¢islo zvysi na 20 procent.
Nékteré znacky se drzi presvédceni, ze jejich zakaznici davaji pfednost nakupovani pouze v
obchodech a v dusledku toho povazuji investice do online zazitku za sekundérni prioritu,
piestoze 90 procent luxusnich zédkaznika tvrdi, Ze v prabehu nakupni cesty pouzivaji v uréitém

okamziku on-line platformy. [9]

Prav¢ tato informace byla zasadni pro inspiraci K této bakalaiské praci, jelikoz vSichni
vyzkumnici se shoduji, Ze se luxusni znac¢ky tomuto trendu pfizpusobit musi, protoze jinak si

nebudou schopny udrzet zékazniky.

2.2 LUXUSNI ZNACKA A JEJI VYZNAM

»Znacka je nazev, termin, oznaceni, symbol, design nebo kombinace téchto symbolii, jejichz
cilem je identifikovat produkt prodejce a odlisit ho od vyrobkii konkurentu. Jednd se o
identifikovatelnou entitu celkovych nabidek spolecnosti, ktera vytvari konkrétni a trvalé sliby o
hodnoté, coz ma za nasledek celkovou zkuSenost pro spotriebitele nebo pro kazdého, kdo

prichazi do styku s touto znackou.” [3]

Proto, aby mohla znac¢ka nést oznaceni jako luxusni musi platit dalsi specifikace, na kterych by

meéla stavét kazda znacka pisobici na luxusnim trhu: [1]

- Inovativni, kreativni, unikatni a atraktivni produkt
- Neménnd, nejvyssi kvalita produkti

- Vyroba povahou exkluzivni

- Uzce Fizena distribuce

- Dtraz na dédictvi femesel

- Odlisna identita znacek

- Globalni povést

- Emocionalni ptitazlivost

- Prémiové ceny

- Vysoké povédomi o znacce
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V dobé¢ 19. stoleti 1ze hovoftit o vzniku prvnich luxusnich znacek, kde v poptedi stal
samotny designér, jehoz jméno nesla ve vétSiné piipadech samotna znacka. Jako napiiklad
luxusni znacka Yves Saint Laurent, kterd vznikla roku 1961 a jejiz zakladatel nesl stejné jméno.
[1] Od té doby se stala znacka soucasti luxusu a jeji vyznam od té doby velmi vzrostl. Vlivem
rozsifeni trhu, globalizaci a nartistu nové vzniklych modnich znacek se pravé znacka stala
rozhodujicim faktorem, komunikujicim se svétem a proddvajicim produkt. Velmi casto si

zakaznik vybira nejprve znacku a az poté, samotny produkt.

Silné postaveni luxusnich znacek na trhu vznika diky jejich historii a tradici, identité a
jejich neustalym rozvijenim kreativnich a nad¢asovych produktd. Jelikoz trendy v dnesni dobé
ptichazeji tak rychle jak mizi, je pro n¢ dulezité Cerpat z jejich dédictvi a kofenl a zaroven se

ptizpusobovat novym zpusobtim zejména z oblasti prodeje. [11]

2.3 PREDSTAVENI POJMU LUXUSNI BRANDING

Luxusni znacka ma malo kdy klidny pribeh své existence. Musi neustale objevovat a
pfichdzet s novymi pfistupy, aby si byla schopna udrzet své zdkazniky. VétSina luxusnich
znacek také rozsifila své pole ptsobnosti. Kromé tvorby médniho obleceni, dopliikil a obuvi se
zamétuji na kosmetiku, détskou médu, uméni, elektronicky prumysl ¢i interiérovy design. Bez
toho, aniZ bychom si toho byli védomi dotyka se luxusni méda kazdého z nés a diktuje trendy
celému moédnimu primyslu. Aby bylo mozné pro luxusni znacky ovlivnit velké mnozstvi
spotiebiteld po celém svéte, museji budovat a udrzovat silnou a hodnotnou znacku, ktera bude

soucasné obezietna ke specifikim daného trhu. Pravé tomuto cili se vénuje branding. [1]
,Branding neni o tom, aby si spotiebitel vybral vasi znacku. Je to o tom, aby mé¢l pocit,
7e neexistuje 74dnd jina*!
L. Aldisert, citovano v Dennis and Harris (2002)
Branding jako takovy je soucasti udrzitelného rozvoje znacky. Znacka je diivod, pro€ si
spotiebitelé spoji produkt s luxusni spolecnosti. Vazba, kterou maji spotiebitelé k znackdm

Casto vyvraci logiku a je prave vysledkem brandingu. Proces vzniku celého konceptu brandingu

by mélo byt jadrem vzniku jakékoliv znacky a také celého produktového vyvoje. [1] Z divodu

! OKONKWO, Uché. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Houndmills,
Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4.. Pielozeno:“Branding is not about getting
your consumer to choose you over the competition. It's about getting them to see you as the only solution. “ =ll
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lep$iho porozuméni nebude toto slovo picklddano do ceského jazyka. Mohlo by dojit
k nejasnostem z divodu jinych piekladt. Dalsi problém spociva v chapani samotného slova
branding. Nékteti odkazuji, Ze je branding jako firemni logo ¢i identita, jini se domnivaji, Ze se
jedna o obchodni ochrannou znamku spole¢nosti a dal$i spojuji branding se jménem
spolecnosti, jejimi produkty a sluzbami, véetn€ procesit vzniku novych nebo obnovenych

produktt. Obecné lze fict, Ze je tento pojem velmi diilezity, ale zarovei velmi matouci.

2.3.1 PROCES ROZVOJE LUXUSNI ZNACKY

Kli¢ovym nastrojem luxusniho médniho brandingu je diferenciace a emocni pritazlivost.
Diferenciace patifi mezi hmatatelné aspekty brandingu. Emoc¢ni pfitazlivost vede k vazbé
k jednotlivym luxusnim zna¢kam. Poji se s podvédomym zakaznika, inteligenci a osobnosti.
To znamena duvérny vztah a zvlastni vazbu mezi znackami a jejich spotiebiteli. [1] Bude
nejlepsi, kdyz bude vytvoren piiklad. Pokud spotiebitel spatii kozenou kabelku v hnédé barvé
se zlatymi znaky vybavi si luxusni znacku Louis Vuitton. Bile perly na krku vyvolavaji
vzpominku na luxusni zna¢ku Chanel. VétSina znacek se odlisila v pribehu let od ostatnich a

tim ziskala jedine¢né postaveni.

V nésledujicich podkapitolach je vysvétlena cesta brandingu od konceptu znacky az po

ziskanou hodnotu znacky. Tedy celkovy proces rozvoje znacky.
Koncept znacky — Co je ve jméne?

Koncept znac¢ky je jednoduse zrod znacky, jinymi slovy se jednd o celkovou myslenku stojici
za vznikem znacky. Zékladni koncept znacky musi byt presvédcivy a pfitazlivy pro kazdého,
kdo ptichazi do styku s touto znackou a m¢l by skryvat nad¢asovy potencial. Koncept znacky
se odrazi v nazvu znacky, v zemi jejiho ptivodu, v jeji historii a pfibéhu, v jeji vizualni podobé,
logu, barvam, tvarech, jazyku a jejich Uplnosti od ostatnich, ackoli maji obecné podobnou
charakteristiku "prestiz". [1] Naptiklad Yves Saint Laurent je znami tim, Ze pochazi z Francie.
Hnéda barva je pfipisovana ke znacce Louis Vuitton. Piekiizena pismena G znaci znacku
Gucci, svétoznamy kostkovany vzor proslaveny modelkou Kate Moss v kampani v roce 2000
predstavuje znacku Burberry ¢i slavny navrhaf obuvi Salvatore Ferragamo, ktery ztélestiuje

stejnojmennou znacku.
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Identita zna¢ky — Kdo jsi?

Identita znacky je dalsi brandingovy element, ktery se vyviji poté, co je vytvoien koncept
znaCky. ldentita pfedstavuje vSechny atributy a identifikovatelné prvky, které tvoti znacku, a to
jakym zptisobem jsou tyto prvky vnimany spotiebiteli, ktefi se s danou znackou setkaji. Identita
znacky se skladd z osobnosti znacky a image znacky. Osobnost znacky predstavuje hlavni
osobnostni rysy a charakteristiky, které byly pro znacku védomé vybrany. Méla by byt
zapamatovatelnd, jednoznacna a odliSujici od konkurenc¢nich znacek. Je hlavni pro piesné
umisténi znacky do mysli spotiebitelti. Image znacky predstavuje zptsob, jakym se znacka
vyviji vV mysli spotiebiteld. Neni dano, Ze osobnost znacky a image jsou interpretovany stejnym

zpusobem. [1]
Povédomi o znaéce — Kdo té zna?

Povédomi o znaéce pfichazi ve chvili, kdy je znacka zpfistupnéna vefejnosti. Pomoci
celosvétového dosahu internetu, naristu mezinarodniho cestovani a globalizaci trhu je pro
znacky jednodussi povédomi v mysli spotiebiteld dosdhnout. Cilem kazdého Iuxusniho
znackového prodejce je dosahnout znalosti spotiebitele, vedouciho az k samotnému z4jmu o
znacku a tim, zajem o koupi jejich produktd. [1] Velmi G¢innym nastrojem dne$ni doby jsou

socidlni sité, kde mohou znacky nepfetrzité udrZzovat pozornost svych spotiebitell.
Umisténi znac¢ky— Kam patris v mysli spotiebitelu?

Stejné jako vSechny piedeslé prvky, spociva v mysli spotiebitele. Umisténi znacky je bodem,
kde se projevuje vztah mezi znackou a spotiebitelem. Pravé v tomto okamziku za¢ina vytvareni
hodnoty, kterou firma ziskava od své znacky. Hodnota znacky je v kapitole dale podrobnéji
diskutovana. Rozdilné postaveni nastava, pokud je znacka soucasti n¢jaka skupiny. [1] Jako
napiiklad skupina Kering, kam se tadi fada luxusnich znaéek jako je Gucci, Saint Laurent,
Balenciaga nebo Alexander McQueen. Kering spravuje vyvoj vSech téchto znacek tvrdici, tim
ze ji jde o piispivani k lepSimu hospodaiskému, ekologickému a socialnimu svétu. VSechny

tyto znacky jsou v myslich spotiebitell propojeny a jsou vnimany podobnymi asociacemi.
Vérnost znacky— Kdo té chce?

Vémost znacky je spotiebitelova prednost pro znacku v kategorii produkti. Casto je to jak
védomé, tak nevédomé rozhodnuti, které se projevuje zamérem zakoupit nebo skutecné
odkoupit produkty znacky neustale a obvyklym zpisobem. Vérny zakaznik sleduje ¢innost

znacky, opakované u ni nakupuji a velmi Casto ji také propaguje. Vérnost znacky se postupgé

| | |
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dosahuje s umisténim znacky. [1] V této dob¢ je spotiebitelska zakladna mnohem vnimavéjsi a

wewvr

Hodnota znacky — Kdo té ma rad? Co jsi ziskal?

Zde je na misté uvedeni dvou anglickych vyrazii: brand equity a brand value. Oba tyto vyrazy
jsou do Cestiny prekladany jako hodnota znacky a ve vétSiné ptipadech nejsou odliSovany.

Jejich vyznam je ovSem odlisny.

Pro zacatek vyraz brand equity, ktery byl velmi pouzivan a maten riznymi piistupy.
Zjednodusené se jedna o soubor vSech charakteristickych vlastnosti znacky, vedouci k trvalému
pozadavku a odhodlani vii¢i znacce. Coz dava spotiebitelim divod upfednostiiovat nekteré
znacky a jejich vyrobky k alternativam nabizenych jinymi znackami, o kterych védi.
Predstavuje je to vSe, co spotiebitelé vidi, slysi, citi a védi o znacce s nasledkem jejich celkové
zkusenosti s touto znaCkou. Cely tento proces je zavisly na vSech predchozich krocich a mél by
byt v pribéhu ¢asu podporovan. Brand value je kone¢ny vysledek uspéchu nebo selhani
znacky. Brand value je v nejjednoduss$im znéni finan¢ni vyhoda, kterou spolec¢nost ziskava diky
sile své znacky. Hodnota znacky je Casto zastoupena v rozvaze spolecnosti jako soucast jeji
"dobré viile". Goodwill je rozdil mezi hmotnym majetkem spolecnosti a jeho skute¢nou
hodnotou. Goodwill ¢asto predstavuje prohlaseni o divéfe v soucasnou silu spolecnosti
s predpokladem zisku a ristu. Hlavnim zdrojem dobré vile je hodnota znacky. Goodwill by se
mohla také skladat z dalSich prvkd, jako je technologie a patenty, a praveé tyto nehmotna aktiva

jsou pravdépodobné nejdulezitéj$im piinosem pro luxusni médni znacky. [1]

Pro shrnuti jsou tedy odlisné v tom smyslu, ze brand equity znacky se méti z pohledu

spotiebitele, zatimco brand value je finan¢né zalozena z hodnoty znacky.

2.4 LUXUSNI MARKETINGOVA STRATEGIE

Proces brandingu vychazi z marketingové strategie znacky, kde jsou vytvofeny produkty a
sluzby spolu se strategiemi cen, distribuce, positioningu a komunikace se zamétenim na cileny
trh. Branding a marketing spolu navzajem kooperuji. Branding je zésadni pro marketing a je
zavisly na zvolenych marketingovych strategii. Zatimco marketing znacek cerpa z brandingu,

protoze silna znacka podporuje marketingové strategie. [1]
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24.1 PRODUKT

V oblasti produktu jsou pro luxusni znacky diilezité 2 aspekty produktu. Prvni z nich hmotny
aspekt tvorici samotny peclivé vyrobeny produkt, druhé hledisko znaci nehmotné aspekty jako
je oblast znacky, atmosféra maloobchodu, zdkaznické sluzby a zaruky. Historicky je znamo, Ze
luxusni zbozi nebylo vytvoieno kvili funk¢nosti, ale kvili estetické strance. Tradi¢né jsou
luxusnimu predmétu piipisovana urcita specifika, které by mél splinovat. M¢l by byt vyroben
na zékladé inovativniho a kreativniho napadu a navrhu majici nad¢asovy charakter z vysoce
kvalitniho materialu, vytvofeného ptesnou vyrobou podle femesla. [1] Jedna se spiSe o klasicky

model luxusnich produkti, ktery v dnesni dobé nemusi platit.

Zakaznici si luxusni pfedméty zakupuji, aby vyjadfili jejich osobnost, stav, symbol,
blahobyt, prestiz. Sd€luji pomoci nic své emoce, touhy nebo sny, je tedy jasné, Ze se jedna také
o individualni pfistup, jelikoz hodnoti produkty na abstraktni urovni. Pro strategie rozvoje

produktu je pifima zavislost na znacce. [11]
V dnes$ni dobé€ se luxusni ptredméty rozdéluji do 5 divizi:

- obledeni — haute couture, prét-a-porter(ready-to-wear) a nové také Resort(Cruise)?
- kozené zbozi — kabelky, boty, pasky, drobné kozené zbozi, zavazadla

- parfémy a kosmetika

- bryle

- hodinky a Sperky

Zajimavym tématem je pojem ,brand extension“. [1] Voln¢ pielozeno jde o znacné
roz$ifovani znacek nejenom v ramci zminénych 5 divizi, ale znacky napiiklad zkupuji hotelové
fetézce, restaurace, bary, nebo spolupracuji s mobilnimi spole¢nostmi, jako je naptiklad
spole¢nost Apple. Bvlgari vlastni hotely v Milané a Capri, Gucci vyrabi psaci potieby, Armani
otevfel no¢ni klub. Timto zpisobem mohou byt znacky opravdu na jakémkoliv misté v Zivoté
spotiebitele a z ,,mody* se stava ,,zivotni styl“. Toto rozSifovani predstavuje také riziko. Znacka

musi mit jasny cil a byt v mysli spotiebitelti spravné umisténa. [10]

2 Resort neboli Cruise je mezi sezonni nebo pied sezonni fada ready-to-wear odévii vyrobenych médnim domem
nebo mddni znackou. Zdroj: https://www.highsnobiety.com/2017/05/22/why-are-resort-cruise-pre-collections-

i | [ |
]| ] |
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24.2 CENA

Tvorba cen patii mezi velmi dulezité aspekty v pribéhu marketingovych a brandingovych
strategii, zaroven jde o aspekt, ktery 1ze pomérné lehce ménit a kontrolovat. Tradi¢né maji
luxusni znacky vyss$i ceny a zakaznici obecné akceptuji prémiovou cenovou strategii. Vysoka
kvalita produkti s vysokou cenou. Pii tvorbé cen dbaji na cenu produkti dané znacky,

charakteristiku zakaznikt a konkurenceschopnost. [1]
2.4.3 DISTRIBUCE

U distribu¢nich kanalti luxusnich znacek musi dodrzena uzce fizena distribuce. To znamena
zabranit funkci prostfednikll nebo agentti a udrzovat kontrolu nad mistem distribuce. Luxusni

znacky vyuzivaji 3 strategie: [1]

- Pfimo vlastnéné prodejny znacici bud vlastnénou prodejnu, nebo soucast
maloobchodnich prostort v ramci oddé€leni s vysokou modou. Jedna se o nejvhodné;jsi
formu diky snadnému fizeni a kontrole, a tudiz neohrozovani exkluzivity produktu.

- Licenc¢ni operace pomoci tretich stran, kde je naro¢na kontrola a udrzitelnost statusu
znacek.

- Internet, ktery je novym kanalem ptedstavujici jednu ze strategickych vyzev pro luxusni

znacky v dnes$ni dobé.
2.4.4 LIDE

Tento prvek v marketingovém mixu znaéi vsechny, kdo jsou znackou ovlivnéni nebo ji

ovlivituji. Lze je rozdélit do tiech kategorii: zakaznici, zaméstnanci, ambasadofi.

Zakaznici

vvvvvv

prace. Skvélym prikladem by mohla byt navrharka Coco Chanel, ktera se na pocatku 20. stoleti
zaméftila pravé na pozadavky svych zdkaznic. Rozhodla se pro tvorbu klasického a praktického
obleceni ve formé kalhot a slavnych ,,malé cerné*. Tento piistup byl Zenami velmi pfijat a byl
kli¢ovym faktorem znacky Chanel pro jeji trvalou existenci. [1] Je logické, Ze se v pribéhu let
zékaznici vyviji a méni. Kazda doba pfinasi nové sméry a nové pozadavky od zakazniki a je

na jednotlivych znackéch, aby se témto vyzvam postavili a byly schopné, své zdkazniky udrzet.

L] ]
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Zaméstnanci

Zameéstnanci vétSinou predstavuji zprostfedkovatele mezi zdkaznikem a znackou. Lidé, ktefti
prodévaji luxusni vyrobky spotfebitelim v obchodé¢, jsou proto povinni byt profesionalni, mit
odborné znalosti, byt dostatecné stylovy a vyzatovat auru znacky. To pfinasi vysokou troven

odpovédnosti zaméstnancum luxusnich znacek. [1]
Ambasadori

Ambasadofi zahrnuji osobnosti od designéri az po kreativni feditele, vedouci pracovniky,
manazersky tym nebo externi osobnosti se silnou osobnosti. Nepatii sem osobnosti podilejici
se na reklamach a propagaci. Jedna se o dlouhodoby vztah se znackou. [1] Takovymi
osobnostmi jsou Tom Ford pro znacku Gucci, Donatella Versace pro zna¢ku Versace, Miuccia
Prada pro znadku MiuMiu, Karl Lagerfeld jako osobnost znatky Chanel. Casto se tito lidé

stanou osobnosti znacky do takové miry, Ze by bez nich znacka ztratila na vyznamu.
245 POSITIONING

Positioning je strategické umisténi spolecnosti nebo znacky v jasné pozadované pozici
namétené vuci konkurenci znacky. Umisténi jako soucast mixu pro luxusni znacky se 1isi od
umisténi znacky, o kterém se jiz diskutuje v této kapitole, ktera je zdrojem hodnoty znacky. V
tomto kontextu se ur¢ovani polohy tyk4d moZznosti znacky, ktera urcuje, kde a jak, konkuruji na
svém trhu. V kategorii spotfebniho zbozZi by to znamenalo definovani a cileni na konkrétni nebo
n¢kolik segmentd trhu, které by slouzily jako voditko pti navrhovani dalSich prvkd, jako jsou
ceny a vlastnosti produktu. K tomu se vyuzivaji tzv. umistovaci mapy, umoznujicich porovnani

produktd znacky a produkti vici konkurenci. [1]

2.5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunika¢ni strategie luxusnich znacek se fidi béZnou propagacni cestou, kde je znackou
vysldna zprava smérem k zakaznikovi, ktery ji pfijme a odesle zpétnou vazbu. Tento ukol je
mnohem t€zsi, nez se zda, zakladem znacky je, aby definovaly a oslovily spravny segment. Pti
komunikaci musi udrzet svou identitu a jednat pokazdé v zajmu své znacky. Podle Kapferera
[11] znacky nekomunikuji, aby prodavaly, ale aby vytvofily sen a hodnotu znac¢ky. Pro luxusni

znacky byl pouzit stejny komunikacni mix jako v prvni teoretické Casti.
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251 REKLAMA

Obecné se jedna o neosobni komunikaci. Luxusni znacky své reklamy ovSem cili na konkrétni
spotiebitele a konkrétni trh. Komunikuji pomoci pfib&hu, historii, vyvoji, obraziim, vyrobkiim
a sluzbam. Reklama je dulezitym dilem skladdanky komunika¢niho mixu luxusni znacky, nebot’
zvysuje jeji viditelnost. Luxusni znacky proto alokuji do reklamniho rozpoctu velké procento
svych pfijmil. Zpravidla to byva 5 az 10 % celkovych pfijml znacky. Nej€astéji se predmétem
reklamy stavaji kosmetické predméty nebo parfémy, které nejsou luxusnimi vyrobky, ale spise
prémiové predméty, vyzadujici tlak medii na to, aby se dostali do podvédomi zékazniku.
Platformou pro jejich reklamy jsou médni ¢asopisy, obchodni publikace, letecké spole¢nosti,
vyssi publikace a internet. Jako nosi¢ reklamy nepouzivaji televize, protoze se jedna o nakladny
aneselektivni nastroj. [11] Naopak internet se stava velmi dtlezitou platformou, online reklama
je zpfistupnéna mnohem S$ir§Simu okruhu, a piesto, ze nikdy nebude piisobit exkluzivné je
znaCkami tento zpusob reklamy velmi vyuzivan. Umistovani probiha na socialnich siti a
vybranych webovych strankach, kde se tradicné vyuziva funkce osobnosti a celebrit,

napomahajicich vypravét ptibeh.
2.5.2 PRIMY MARKETING

Mezi metody pfimého marketingu luxusnich znacek patii poStovni ¢i emailova komunikace ve
formé katalogu, spadajici mezi nejstar$i metody. Katalogy znacek se 1isi, nékteti nabizeji online
verzi, jini off-line, odlisny je také poplatek za katalogy. [1] Gucci nabizi katalogy zadarmo,
Louis Vuitton za poplatek, Jimmy Choo poskytuje staZitelné verze na svych webovych
strankach. Ve vysledku je ovSem tato forma komunikace v dnesni dobé vyuzivana luxusnimi

znackami minimalné.
253 OSOBNIi PRODEJ

Mezi formy osobniho prodeje luxusnimi znackami patii soukromé nakupni udalosti pro vybrané
zakazniky, nahledy produktd, online privilegovany pfistup k informacim, vyhradni vstupy
modnich ptehlidek, nebo osobni interakce. Osoba zprostredkujici kontakt mezi znackou a
zakaznikem musi byt odbornych znalosti @ mize se jednat i o samotného designéra. [1] Stale
plati, Ze je tento zpisob komunikace velmi dulezity, protoZe zajiStuje od zakaznika okamzZitou

zpétnou vazbu.
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25.4 VZTAHY S VEREJNOSTI

PR jsou velmi dualezitym nastrojem komunikace luxusnich znacek, ktery dodava autenticitu
znacky a zaroven usnadnuje porozuméni mezi znackou a vetejnosti. Je to prosttedek budovani
dobrych vztahli nejen se spotiebiteli, ale také vSemi zainteresovanymi subjekty spolecnosti,
mezi které patii akcionafi, sdruzeni, partneii, spolupracovnici, dodavatelé, distributoii a
konkurenti. [1] PR sdéleni maji ¢asto na publikum silnéj$i dopad nez reklama, nebot” posiluji

vztah mezi zékaznikem a znackou a Iépe vykresluji piibéh znacky.
Oblasti zajmu vztahl s vetejnosti je mozné rozdélit do nékolika skupin podle zaméteni:

- ,,Dobré skutky znacky*, tedy dobro¢inné aktivity znacek. [1] Pfikladem muze byt
navrharka Stella McCartney, ktera je zndma svym bojem proti pouZivani pravych kizi.
Své presvédéeni zviditeliiuje skrze celé pusobeni znacky a podporou hnuti ,,FUR
FREE* (bez kiizi). Kromé toho plisobi jako aktivistka organizace PETAS3. Znac¢ky Gucci
a Louis Vuitton jsou znamé podporou mezinarodni organizace UNICEF. Burberry
podporuje Breast Cancer Awarness(Povédomi o Rakoviné Prsu) tim, Ze vénuje procento
z prodeje ur¢itého produktu tomuto projektu. [12]

- ZlepSeni obrazu mésta, regionu nebo celé¢ zemé. Italské a francouzské znacky jsou
znamé podporou a propagaci svych zemi jako kulturni a umélecka mista.

- Ptedstaveni novych produktil, nebo spoluprace s externi znackou ¢i osobnosti za tic¢elem
darovani urcitého zisku z prodeje napiiklad charitativni ¢innosti, je tfeti formou PR
aktivit. Pfikladem, uvedl v roce 2016 Alexander Wang kolekci damskych a panskych
odévil ve spolupraci s organizaci ,,Do Something* 4, které vénoval celkovy zisk z dané
kolekce a doted’ danou organizaci podporuje. [13]

- Zavérem ovliviiovani vladnich organt a pravnich predpist. Kde, je Louis Vuitton jedna
z luxusnich znacek, ktera se aktivné podili na iniciativach, jako je lobovéni, které

pomaha vladam v boji proti padélanému luxusnimu zbozi. [1]

3 PETA je nejvétsi neziskova organizace bojujici za prava zvifat na svété, zalozena v roce 1980 v USA. Jejim
sloganem je "Nemame Zadné pravo zvitata jist, nosit jejich klizi a kozeSiny, provadét na nich experimenty,
vyuzivat je v zabavnim primyslu, ani je jakymkoli jinym zplisobem vykofistovat a tyrat."
https://en.wikipedia.org/wiki/People_for_the_Ethical_Treatment_of Animals

*"Do Someting" (Délej néco), celosvétova neziskova organizace, jejimz cilem je podpora pozitivnich zmén
zivotniho prostiedi a socidlnich zmén pro mladé lidi. https://fashionindustrybroadcast.com/2017/03/29/top-10-
celebrityfashioncharity-collaborations/ =l=
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2.55 SPONZORING A EVENT MARKETING

Sponzorstvi je luxusnimi znackami vyuzivan v podob¢ financovani udalosti souvisejici
s uméleckou Cinnosti, sportem, nebo jejich dobrou viili. Naptiklad, znacka Louis Vuitton
pravidelné sponzoruje vybrané mladé umélce, malite a fotografy. Znacka ma také vystavni
centrum ve v Pafizi, vénované vystavam riznych umélct. Stejné¢ jako PR, m¢l by byt
sponzorsky program analyzou soucasné situace spolecnosti a definovanim souboru cilii a

urcenim cilové skupiny. [1] [11]

Event marketing v ramci PR ma pro luxusni znacky velky vyznam. Na udalosti se
znacky peclive ptipravuji, specidlni tym pracovniki planuje cely proces stojici na osmi ¢astech
— situacni analyze, stanoveni cilii event marketingu, identifikace cilovych skupin, definovani
strategie eventu, volby druhu eventu, napldnovani zdrojt, ureni rozpoctu a event controllingu.
Na udélost je pozvana vybrand skupina lidi, tedy zdkaznikd, osobnosti, zamé&stnancii, lidi
z oboru a k tomu vybrani novinafi, kteti zptistupni udalost Sir§imu okoli. Cilem eventu je
zazitek, prvek, ktery zajisti pouze opravdové proziti udalosti, tim, Ze pouziva vSechny smysly

naplino. [6][11]

V souvislosti s eventy je zajimavy také pojem word of mouth, volné pfelozeno ,,0sobni
doporuceni®, které je pro znacky velmi dilezité. Aby byla udalost dostatecné ispésnd, musi se
o ni mluvit, protoZe znacka, o které se nepise v tisku nebo ji blogeti ¢i znamé osobnosti nesdileji
na svych strankéach ztraci na oblibenosti celého okoli. Lidé sdili takové véci, které pro né byli

zapamatovatelné, emocionalni a autentické, a pravé proto je event marketing dulezity. [6] [11]
2.5.6 ONLINE KOMUNIKACE
Webové stranky

Webové stranky patii mezi klicové nastroje pro rozvoj komunikace na internetu, které musi byt
dostatecné stylové a zaroven funkcni. Pojem “webatmosheric®, tedy atmosféra webu je
povazovana za nejsilng€jsi nastroj pfi navrhovani webovych stranek. Prvky “webatmosheric*
jsou adaptace péti lidskych smysli, které pfi pouziti pfispivaji k mnohem smysluplnéjsimu

online spotiebitelskému zazitku. Jedna se o nasledujici:[1]

- Vizualni prvky jako text, grafika, obrazky, design, barvy, videa, 3D zobrazeni a zoom
- Zvuk, jako hudba, kliknuti a dalsi efekty

- Pach, jako jsou vzorky viiné a parfému
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- Funk¢nost, jako jsou interaktivni nastroje, snadnéd navigace, nakupy se 3 kliknutimi,
tlacitka pro ovladani videa a zvuku, rychlé stahovani, chatové skupiny, vyveésky, pomoc
pfi online nakupovani, doplikové produkty, filtrovani, spoluprace a virtualni
prevlékarny

- Personalizace a prizpusobeni webovych stranek, produkti a sluzeb
Socialni média

V pocatku, kdy vétSina znacek zaCala zapojovat socidlni sit¢ a média mezi marketingové
prostfedky, se luxusni znacky zdrahali této moznosti, protoze vSem dostupné a vzdy aktualni
socialni sit¢ odporuji se svétem luxusni mody. [11] V dnesni dobé vSak luxusni znacky
vyuzivaji silu socidlnich médii jako soucédst vSudyptitomného piistupu k jejich marketingovym
strategiim. Jak jiz bylo zminéno, luxusni marketing neni pouze o produktech, ale o vypravéni
pribéhu s cilem vytvoreni zazitku pro kazdého zakaznika, a praveé socialni média jsou vhodnym
prostfedkem prohlubujici vztah zakaznika se znackou. S miliony probihajicimi konverzacemi

denné, nemulize byt vliv socidlnich siti ignorovan.

Prizkum zroku 2018 spolecnosti Digimind® uvadi, Ze spole¢nost Instagram je
nejvyuzivanéj$i druh socidlni sité, predstavujici 93 % celkovych ziskanych interakci. Tim
padem vyrazné ptrevySuje platformy, jako jsou Facebook nebo Twitter. Déle uvadi, Ze 50 %
spottebitelskych diskusi on-line dominovali tfi znacky: Gucci, Chanel a Hermes. Generalni
feditel APAC, Digimind, Stephen Dale pokracCuje s tvrzenim, Ze stale existuje obrovsky
potencial vyuZzivat zpravodajstvi socidlnich médii k dalSimu zvySovani zazitkli a prodeje
zakaznikl. Napftiklad pii Ziveé vysilanych modnich prehlidkdch mohou luxusni znacky ziskat
spotiebitelské informace i z téch nejvzdalengjSich zemi, které pomohou obchodim planovat

nakup a prodej zbozi. [14]

Pravé pro rok 2019 je prozatim vyhlaSena znacka Gucci jako nejvlivnéjsi znacka, plisobici
na socialnich siti s idaji ze dne 12. bfezna roku 2019 s celkovym poctem 5,58 miliony

stoupenct na Twitteru a s 32,8 miliony sledujicich na Instagramu. [15]

® Digimind je globalni monitorovaci spole¢nost pro socialni média a soutéZni zpravodajskou spole¢nost, kterd
poskytuje informace o konkurenénim postaveni podnikii na trhu. Digimind vznikla v roce 1998 a od té doby je

ziskova.Zdroj: https://en.wikipedia.org/wiki/Digimind =l= -
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2.6 STRATEGIE ONLINE PRODEJE

Natlak z oblasti prodeje luxusnich znac¢ek pomoci webu, nebo socidlnich siti je veliky, jelikoz
novodoby obchod je zavisly na obchodovani pies internet. Pokud ovSem luxusni znacky
piijmou digitalizaci, musi se jednat o velmi promysleny systém. Velky natlak je také ze strany
spottebiteli, ktefi maji zvladnuté vSechny mali¢kosti a vnimaji vSe. Luxusni znacky pouzivaji
internet jako prostfedek komunikace, nebo reklamniho a zazitkového néstroje bez problému.

Dilema ptichazi pii rozhodovani, zda prodavat, nebo neprodavat na webu a socialnich siti. [11]

Pan Kapferer [11] ve své knize udava nékolik typt a pravidel, kde je online prodej
vhodny. Tvrdi, Ze je vhodny pro mensi luxusni znacky, na zviditelnéni, nebo pro ziskani novych
zakazniku, ktetfi se nedostanou do obchodu. Dostupné produkty by méli byt v limitovaném
mnozstvi a jednat se o produkty navrzenych v ready-to-wear kolekci. Musi byt zabranéno
padélani a prodej vytvofit tak, aby si zdkaznik odnesl zkuSenost. Pokud se zaméfi na samotné
spotiebitele, doporucuje tuto moznost pro stavajicich zakazniky, protoze jak tvrdi nemé¢lo by jit
o zvyseni prodejnosti. V zavéru tedy doporucuje tento zpusob spiSe jako podporu prodeje a

komunikaci, nez pro samotny prode;.

Podle nov¢jsich internetovych zdroji, ovSem nejvlivnéjsi luxusni znacky online prodej
riznou formou prodej pomoci internetu vyuzivaji. Burberry napiiklad vede cestu mezi
tradi¢nimi maloobchodniky s digitalni strategii, ktera zahrnuje zivé vysilani modnich piehlidek
Daéle vyuziva sluzbu sbéru v obchodech, kde si uzivatelé mohou prochdzet a vybrat vyrobky
online a pak jit do obchodu, kde si samotny produkt zakoupi. Gucci experimentovala s
pokrocilejSimi technologiemi a spolupracovala se Spanélskym umélcem Ignasi Montreal na
vytvofeni projektu virtualni reality ,,Gucci hallucination pro kampaii na jafe roku 2018 se sérii

interaktivnich skenovatelnych reklam. [16]

Zasadni zména pfisla, kdyZz se fada znacek rozhodla spolupracovat se spolecnostmi
FarFetch, Net-a-Porter nebo Bonobos. U FarFetch prodavaji znacky Chanel, Dolce & Gabbana,
Givenchy a Chloé, Gucci nebo Fendi. Chanel vSak jednoznacné uvedla, Ze jeji partnerstvi
FarFetch nebude zahrnovat prodejni médu online, spiSe vyuziti vlastni patentované technologie
pro fyzické maloobchodni prodejny. S Net-a-Porter spolupracuji znacky spolecnosti Kering —
YSL, Bottega Veneta, Balenciaga, nebo Givenchy a Prada. Mitchell-Keller vysvétluje, ze
hlavnim diivodem, pro¢ luxusni znacky poskytuji své produkty témto digitalnim platformam,

je, ze dosud nezjistili online rovnici. Hledaji pomoc, aby oslovili digitalniho zakaznika. [17]
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II. PRAKTICKA CAST
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Uvod do praktické &asti

V ramci prizkumu nejhodnotnéjSich luxusnich modnich znacek byly zkoumdny 4 luxusni
znaCky, Louis Vuitton, Prada, Chanel a Gucci. Kazda z nich v nékterych oblastech strategii
vynika a vSechny drzi silnou pozici na luxusnim trhu. Znacka Gucci se stala velmi zajimavym
ptikladem, jelikoz se jedna o znacku, kterd zménila kreativniho feditele. Diky tomu se zménila
identita znacky a také jeji strategické zaméteni, predev§im v oblasti komunikacnich strategii,
coz ji v prabehu téchto nékolika let piinasi zvedajici se vynosy a oblibenost §irsi vefejnosti.
Cilem bylo analyzovat konkrétni zmény V strategickém mysleni znacky. K tomu bylo potieba
predstavit znacku v oblastech historie a identity, jejiz prvky tvofi jadro kazdé znacky. Nasledné
se zam¢rit na analyzu trhu, na kterém se odrazi marketingové cile znacky. Poté jiz analyzovat
oblast marketingovych strategii. Produktem zkoumani byly vybrany kabelky, které odrazi
tradi¢ni plsobeni znacky, naopak v ramci komunikaénich prostfedkti byl kladen diraz na
inovativni piistupy, které¢ odrazi dnesni dobu. Cela tato kapitola analyzuje informace z roku
2018.

1. PREDSTAVENI VYBRANE ZNACKY

Tabulka 1 Pfedstaveni vybrané znacky

Rok vzniku 1921, Italie

Zakladatel Guccio Gucci

Kreativni feditel Alessandro Michele
Od roku 2015 Vykonny feditel (CEQ) = i
Marco Bizzarri

Nadrazena skupina Kering

N

Obrazek 3 Ukazka vyroby znac¢ky Gucci [18]
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Skupina KERING je celosvétova luxusni spole¢nost spravujici vyvoj fady renomovanych
domu zabyvajici se modou, vyrobou kozeného zbozi, Sperky a hodinkami. Mezi
nejvyznamngj$i znacky patii Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta, Balenciaga, Alexander
McQueen. Vize spole¢nosti je vytvoifeni luxusniho zbozi spojenou s udrzitelnosti. Coz znamena
starost o nasi planetu, klimatické podminky, ptirodni zdroje a také pracovni podminky. U svych
domu podporuje kreativitu a tviiréi projev. V roce 2018 zaznamenala spole¢nost piijmy ve vysi
13,247 miliard eur. [19]

1.1 HISTORIE

vvvvvv

Guccio Gucci zalozil sviij prvni obchod v roce 1921 v jeho rodném meésté Florencii. Jeho
inspirace je spojovana jeho zkuSenosti v zahrani¢i ve mésté Pafiz a Londyn, kde se jako
pracovnik hotelu setkaval s témi nejdrazsimi a nejluxusnéj§imi zavazadly hosti. Jeho prvni
obchod se vyznacoval prodejem kvalitniho kozeného zbozi s klasickym stylem, které bylo

vyrobeno kvalifikovanymi femeslniky z vysoce kvalitnich materiald. [20][21]
Guccio Gucci a jeho synové

[ o e Guccio Gucci fidil svou firmu se svymi tfemi syny Aldem,

Vascem a Rodolfem, se kterymi postupné rozsifoval firmu.
Kromé zavazadel se firma zacala vénovat kozenym doplikim,
jako jsou kabelky, boty a také prémiovym upletim a
hedvéabnickym doplitkkiim. Mezi pravidelné zakazniky znacky
Gucci patfila naptiklad Grace Kelly, Andrey Hepburn nebo
Jackie Kennedy. Kviili nedostatku surovin z diivodu 2. svétové

valky zaCala znaCka pracovat napiiklad s jutou a konopim z

Neapole. Ikonickym momentem pro znacku byl vroce 1947

vznik tzv. Bamboo bag, kabelky s bambusovou rukojeti a
Obrézek 4 Jeden ze synii pied  1konicky pruh Gueci, ktery se sklada ze dvou zelenych pruht

obchodem Guccif24] prerusenych jednim cervenym. V tomto obdobi ptedstavil Aldo
veprovici, ktera se stala hlavnim materialem moédniho domu. Po smrti Guccia v roce 1953
ptevzali firmu synové, v t¢ dobé vznikly ikonické mokasiny s konskou piezkou a znacka se
znaéné rozsifila do zahranici. V 60. letech 20. stoleti vznikl symbol dvojitého ,,G* a pozd&ji
doslo k extenzi znacky smérem k vyrobé hodinek, $perku, kravat, bryli ¢i parfému. V roce 1970

oteviel Gucci prvni obchod vénovany obleceni. [22][23]
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Tom Ford

V pribéhu osmdesatych a devadesatych byla znacka znacné
poznamenana rodinnymi spory, které¢ pfinesly znacku Gucci na
pokraj katastrofy. Znacku zachranilo najmuti Toma Forda do firmy
vroce 1990, ktery byl od roku 1994 také kreativnim feditelem a
velmi brzo fidil veskeré aspekty spole¢nosti. Pod jeho vedenim se
znacka stala uzndvanou ,sexy“ znackou, piedevSim diky

extravagantnim damskym  kolekcim, které doplnoval

kontroverznimi kampanémi. Tom stavél na mimotadné kvalité¢ a
Obrazek 5 Portrét Toma  luxusu produktt, diky kterym se mnohanasobné zvysily vydéelky, a

Forda[25
ordalz] tim se znacka se stala jednou z nejhodnotnéjsich na svété. [20][23]

Frida Giannini

Po odchodu Toma Forda z firmy roku 2004 se stala kreativni feditelkou Frida Giannini. Ta
vedla firmu az do roku 2014. Zndma je svou kolekci Flora, ktera ji ptfinesla prvni tspéch Siroké
vetejnosti. Gucci si udrzela sviij status luxusu a uznavané znacky, ptedevsim diky oblibenosti

Vv Asijskych zemi prodejem kabelek a dopliku. [20]
Alessandro Michelle

Pod vedenim tohoto feditele dostala znatka novou vizi a
transformaci do podoby 21. stoleti, ve které posiluje pozici jedné
z nejzadangjSich znacek na svété. Ackoli Michele pracoval pro
Gucci v ruznych rolich po dobu 12 let, byl stale relativné neznamy
jako designér a nebylo jasné, v jakém sméru bude znacku vést.
Vsadil na spojeni klasickych symboli Gucci jako jsou dvojit¢ G
nebo zeleno — ¢erveny pruh, kterym dodal styl 21. stoleti. Typicka

je pro n¢j tvorba extravagantnich az divadelnich produkti plna

barev a vzort inspirovanych italskou tradici. Jeho tvorba pfitahuje

Obrézek'v?_ Pﬁrltlrét[gé]essandra mnoho mladych lidi a modnich expertdi, coz mu piineslo obrovsky
ichelle

uspéch. Jiz od roku 2016 zaznamenava Gucci obrovsky narust

zisku, ktery pokracuje do této doby.[22][23]

[ L] |
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1.2 IDENTITA ZNACKY

Tabulka 2 Vizualni zpracovani identity znacky

GUCCI jako PRODUKT

Drahé: od 10 500-
25400 K¢

GG logo

Kvalitni kozené
vyrobky

Obrazek 9 Gucci
kabelka[27]

Obrazek 8
Tenisky[27]

GUCCI jako OSOBA

Moderni

Socialn¢ aktivni
Zijici luxusni Zivotni
styl

Nédech italské tradice
Sofistikovany

Modni a trendy

Obrazek 11 Z
ulice[29]

. — e Obrazek 7 Pasek[27]

GUCCI jako ORGANIZACE

KERING

N©2Z%
(0
Obrazek 10 Logo spole¢nosti
Kering[28]

v

Nejhodnotnéjsi italska znacka
Hodnota znacky: 12,7 $

Soucast Kering skupiny od roku 1999
29,4 % nartst ptijmt za rok 2018
Globalni obchod

GUCCI jako SYMBOL

GUCCI

@)

Obrazek 15 Logo Gucci

[30] Obrazek 14Gucci Web a
motylek[27]

Obrazek 12Plitno  Oprazek 13 Mokasiny s prezkou
Gucci[31] [24]
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2. MARKETINGOVA STRATEGIE ZNACKY

2.1 TRH A TRZNI SEGMENT

Podle vyro¢ni zpravy skupiny Kering piedstavovaly piijmy od znacky Gucci za rok 2018 ¢astku
8,825 miliard eur. s narustem o 36,9 procent oproti predeslému roku. Rust pochazel ze vSech
kategorii vyrobkii — kde kozené zbozi konkrétné¢ kabelky ptedstavovaly nejvétsi podil.
Zajimavym faktem je, Ze tzv milenialové — tvofili 62 procent vydélkt. Coz znaci fakt, Ze je tato

skupina pro znacku stejné dilezita jako starsi skupina zakazniku. [32] [33]
Trzni segment

Luxusni trh se zaméfuje na bohatou a stéedni tfidu s vékovym zafazenim od 20 do 50 let. Stiedni
tiid¢ se trh otevira diky vyrobé parfému a kosmetiky nebo napiiklad tvorbou tenisek. Pii
zaméfeni na potieby zdkaznikd se hovofi, Ze vyhledavaji luxusni nadcasové kousky
piizptisobené individualnim potfebam. [34] Za vedeni Alessandra se rozsifilo cileni na globalni
trh s logicky velmi riznorodou zakladnou zakaznikti. Skrz kampang, tvorbu a komunikaci na
socidlnich siti si dovolim tvrdit, Ze se Gucci zamétuje pravé na mladsi generaci, kterou je t€zké
zobecnit, ale CEO Bizzarri uvadi, ze maji tendenci hledat nové véci a jsou pohanéni obsahem,

emocemi a osobnimi spojenimi. Ocenuji sebevyjadieni a premysleji nad udrzitelnosti. [35]
Cilovy trh a prodej

Zarok 2018 oteviela spole¢nost 14 novych prodejen, celkové ¢islo piimo vlastnénych prodejen

je dnes 540. Od téchto prodejen pirichazi 85 % piijmu z prodeje. [32]

Rozmisténi: 116 prodejen Evropa 80 prodejen Japonsko

115 prodejen Sev. Amerika 229 prodejen vzkvétajici staty

Logicky se prodejny nachézi na takovych mistech, kde je vysoka zivotni troven. VySe zminéné
vzkvétajici staty zahrnuji staty Cina, Brazilie, Mexiko a Indie, tyto zemé se stavaji vyhledavané

mnoha luxusnimi zna¢kami.
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Z grafu pod timto odstavcem jsou vyznacéeny podily prodeje podle svétového rozdéleni od roku
2012 az po rok 2018. Zajimavym faktem je, ze nejveétsi podil stale drzi Asijské zemée konkrétné
Cina, kde za rok 2018 §lo o0 36 % s navy$enim o 2 % oproti piedeslému roku. Cina ma velmi
silnou kupni silu a zaméteni znacky na tento trh je znat také na komunikacnich strategiich. Na
druhém misté je Zapadni Evropa, ktera naopak podil prodeje o 1 % snizila na 29. Gucci je
evropska znacka, Cerpajici z italskych kotend, proto je jeji oblibenost také v evropskych zemi

pochopitelna. Tieti misto drzi Severni Amerika s podilem 21 %.

PODILY PRODEJE PODLE SVETOVEHO ROZDELENI
MEZI LETY 2012- 2018

B Asie W Z3apadni Evropa ® Severni Amerika Japonsko Ostatni zemé

Obrazek 16 Graf podili prodeje znacky Guceci [36]
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Na grafu €. 2 Ize vidét, Ze vedouci postaveni stale drzi kozené zbozi, které od roku 2012 spadlo
z2 59 % procent pouze na 57 %. Kozené zbozi je od pocatku nejvyznamnéj$im sortimentem
znaCky a znaci tradiéni stranku znacky. VysSi postaveni naopak ziskava prodejnost obuvi,
Gucci investuje do vyroby a inovaci tohoto sortimentu, a také tenisky se staly jeji dilezitou
soucasti. Jejich prodej se od roku 2012 zvysil o 5 %. Ostatni produkty ziistdvaji na podobné
urovni. Na grafu €. 3 je potom ukézano 10 nejvynosnéjsich luxusnich znacek za rok 2018. Gucci

figuruje na 3. misté, za prvnim Louis Vuittonem a druhou luxusni znackou Hermés.

PODILY PRODEJE PODLE PRODUKTU ZA OBDOBI
OD ROKU 2012-2018

100%
90%
80%

70% 13% 14% 14% 14% 17% 19% 18%
60%
50%
40%

30% 59% 58% 57% 57% 55% 55% 57%
20%
10%
0%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

KoZené zbozi Obuv  ® Ready-to-wear mJiné ™ Hodinky a Sperky
Obrazek 17 Podily prodeje podle produktu [37]
NEJHODNOTNEJSi ZNACKY PODLE VYNOSU ZA ROK
2018 (MLD. DOLARU)
LOUIS VUITTON 41138

HERMES 29063
Guccl 22442
CHANEL 10383
ROLEX 8721
CARTIER 7040
BURBERRY [J¥EE
PRADA [EEFH
DIOR [EI3H
YVES SAINT LAURENT EEN3

Obrazek 18 Seznam 10 nejhodnotnéjSich znaéek za rok 2018 [38]
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2.2 KONKURENCE

Pro nejnazornéjsi ukazku je vhodnd ,,umistovaci mapa“, do které byli pfidany nejvétsi
konkurenti znacky Gucci. Podélné je znazornéna otazka ceny, ktera byla urCena podle
jednoduchého prazkumu cen jednotlivych znacek. Co se tyce dostupnosti znacky Chanel a
Louis Vuitton jsou znamé nizkou dostupnosti a také v ramci ceny drzi exkluzivnéj$i politiku
cen. Velmi podobnymi znackami znac¢ce Gucci jsou znacky Prada a Balenciaga, které nabizeji
podobny sortiment produktli. Navic Balenciaga spadé pod skupinu Kering, proto je Gucci jesté
blizsi. Prada vsak disponuje vyssi dostupnosti, a tedy mensi exkluzivitou, naopak Balenciaga
drzi ceny nizsi odrazejicich §irSi zaméfeni na ,,streetwearovou‘ modu, vV ramci dostupnosti jsou

na tom velmi podobné¢.

Znacka Gucci byla tedy umisténa pod znacky jako je Chanel, Louis Vuitton a Dior,

naopak cenové pred znacku Balenciaga a podle dostupnosti pted znacku Prada.

Vysoka cena

C%L E
Dior

PRADA
GUCCI

)

\fysoka dostupnost Nizka dostupnost

BALENCIAGA

D&G

Nizka cena

Obrazek 19 Umist'ovaci mapa znacky Gucci
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2.3 SWOT analyza

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasné strategie firmy a jeji
specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji v
prostiedi.“ [3] Tvorba SWOT analyzy je dilezitym prvkem pro porozuméni celkového

smefovani znacky.

Tabulka 3 SWOT analyza

+Silné Hodnota znacky -Slabé Siroké nabidka sortimentu je
stranky Vysoka kvalita produktii stranky  naro¢na pro kontrolu prodejnosti
Silné postaveni na Neustalé vylepSovani produktt, u
mezinarodnim trhu kterych neni zaruceno, Ze vSechny
Siroka nabidka rtiznych zmény piinesou firmé vysoké zisky
variant jednoho produktu a uspéch
PR aktivity Udrzovani image stoji znacku velké
Uzce tizena distribuce investice
Silna image Kopirovani a padélani produktt

?Prilezitosti Extenze znacky — plavky ~ Hrozby Konkurence — Balenciaga, Prada
Hledani zptsobl smérem Globalizace — kolisani cen
K udrzitelnému rozvoji - rozdily v poptavce
Vzkvétajici trh v Indii,

Cing, Brazilii, Mexiku

Mezi silné stranky byla zatazena hodnota znacky, tento brandingovy prvek je zakladem kazdé
uspésné znacky. Silné postaveni na mezinarodnim trhu se odrazi ve vynosech znacky a také v
jejim postaveni vzhledem k ostatnim luxusnim znackdm. PR aktivity jsou odlivodnéné, jelikoz
se svymi strategiemi vénuje viem oblastem zminénych v teoretické ¢asti. Uzce fizena distribuce
a vysoka kvalita produktii jsou opét prvky, které by mély byt silnymi strankami kazdé tispésné
luxusni znacky. Silnd image znafky znamend, globalni rozpoznani znacky riznorodou

skupinou zékazniki, coz diky silné identité plati.

Naopak co se tyce slabych stranek znacky, protoze nabizi znacka velké mnozstvi produktt po
celém svét¢ , neni mozna Uplna kontrola prodejnosti. Zaroven v této dobé znacka velmi

investuje do inovaci produkti a také investuje do udrzovani image, aby zajistila vy$e uvedené

HEE
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silné stranky znacky. Kopirovani a padélani produktii patii mezi dlouhodoby problém znacky,

a to predevsim v zemich Asijskych.

Mezi prilezitosti znacky patii napiiklad nova moznost extenze v podobé kolekce plavek.
Znacka dva produkty v rdmci kolekce jiz vytvoftila a staly se oblibené, proto by v této myslence
mohla pokracovat. Hleddni udrzitelnych zplsobi je aktudlnim tématem znacky, které se praveé

nachazi ve fazi vyvoje.

Mezi hrozby jsou zatazeny konkuren¢ni znacky Balenciaga a Prada, protoze jsou svou tvorbou
nejpodobnéjsi. Prozatim je znacka Gueci prevySuje pravé diky skveélé komunikacni strategii.
Globalizace je obecny problém pro vSechny znacky. V jednotlivych zemi se mohou zménit

zakony, mize dojit k inflaci mény, nebo se miize znacce stat Spatné zacileni segmentu.
2.4 BCG matice

Aplikovand BCG matice, kterd ,je zaloZena na mysSlence, Ze vySe hotovych penéZnich
prostfedkli, vytvofenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami, je velmi tésné spojena

s tempem rastu trhu a s relativnim podilem na trhu. [3]

Do hvézd byli vybrany polozky, které se na trhu dobite ujali a jejich trzni podil roste, znacka se
na tyto produkty zamé&fuje inovacemi a rozsifovanim produktovych fad a také skrz komunikaéni
strategie. Témito produkty je koZené zbozi, kabelky, zavazadla a obuv. Jako dojné kravy, tedy
stalice Ize zaradit Ready to wear kolekce(Konfekéni kolekce) a dopliiky, které maji velké zisky
a vysoky trzni podil. Jako bidny pes bylo zvoleno détské oblefeni, které znacka pfili§
nepropaguje a zisk z prodeje je nizky. Do otaznikd, produkti majici vysoké tempo riistu a nizky
trzni podil jsou zafazeny produkty dekor a kosmetika.

Tabulka 4 BCG matice

Relativni trzni podil

P
<«

A
Kozené zbozi, Kabelky, Zavazadla | Dekor
Obuv damské, panské i\*’ Kosmetika ?
Tempo
rustu
trhu Ready-to-wear kolekce m Détské oblecent @
Bryle, Sperky, Hodinky
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25 MARKETINGOVY MIX

2.6.1. PRODUKT

Gucci se vénuje vSem 5 divizim, zminénych v ramci marketingového mixu v druhé ¢asti. Jiz
Vv tivodu bylo pomoci grafu a BCG matice ukdzano jaké produkty se prodavaji nejvice a jaké
naopak nejméné. Pro podrobnéjsi rozbor produktu byly vybrany kabelky, jelikoz patii mezi
nejzadangjsi a nejtradi¢néjsi produkty, symbolizujici tradi¢ni stranku znac¢ky Gucci. Bude na
n¢ zaméieno také v oblasti komunikacnich prostredki. Stejné jako uvodni ¢ast praktické ¢asti,

bude i tato celd analyzovat rok 2018.

Na zacatku toho roku znacka uvedla znacka dekor do svych produktovych tad, ktery
spolu je s kosmetikou povazovan za extenzi znaCky. Dekor inspirovany italskym uménim
zahrnuje pfedméty, jako jsou polstate, svicky, vazy, zidle, paravany, tapety, kovové podnosy a
kovové skladaci stoly. Jejich prodej probiha v nékterych vybranych prodejnach, ale primarné
online [39]

VYBRANY PRODUKT

Gucci kabelky jsou nejvyhledavanéjsi pfedméty spole¢nosti, které neztraci na oblibenosti.
Prichazi v fad¢ velikosti, styll i barev. Za vedeni Alessandra doslo k oZiveni fady kabelek,
inspirovanych az z doby samotného zakladatele Guccia a k vytvofeni nékolika novych linii.
Postupné bude zminéno o vyrobé&, materialech, latkach az po konkrétni typy kabelek. Na

internetovém portale nabizela znacka ze dne 13. 3 2019 celkem 235 kabelek.
Vyroba

Kazda kabelka je oznacena Stitkem Made in Italy. OvSem zprava z roku 2014 tika, Ze znacka
spolupracuje se 400 hlavnimi dodavateli a s 3600 subdodavateli, u kterych nikdy nezvetejnila
seznam jmen a adres. Rtizné diskuze tvrdi napiiklad, Ze se vyrabi &ast produkti v Cing, v dal§im
¢lanku pisi o tovarné ve Spanélsku, v daliim o tovarné v mésté Prato, kde jsou tovarny
vlastnény ¢inskymi obchodniky. [40] [41] [42] V roce 2018 ovSem Gucci uvedla, Ze si klade za
cil omezit vyuzivani téchto dodavateli ze 75 % na 40 %, vytvotfenim vlastnich laboratofi, coz
by pomohlo zkratit dodaci lhiitu na polovinu. Zaroven by tim snadnéji a efektivnéji kontrolovala

cely proces vyroby. [43]
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Gucci Art Lab

Gucci Art Lab jedna z nové vytvotrenych tovaren kousek od Florencie je mistem plné kreativity,
femeslné prace a udrzitelnych inovaci. Art Lab funguje od zacatku roku 2018 a dochézi zde
k vyvoji novych produktt a laboratornich testli pro kozené vyrobky a obuv, nové materialy,
pfivésky a baleni. Vnéjsi stény jsou ru¢né malované, s uméleckymi dily mladych talentt,

kterymi jsou Ignasi Monreal, Angelica Hicks a Coco Capitan. [44]
Materialy

Znacka je nejznaméjsi pro vyrobu kozeného zbozi, kromé téch klasickych jako je teletina
pouziva takeé ,,uslechtilé kiize* mezi které patii kiiZze z anakondy, pythonu, krokodylu ¢i ostfice.
[39] Mezi novinky uvedenych pro rok 2018 bylo vytvoieni vlastni farmy na chov hadi pro kazi
python. Rika, Ze jde 0 posun smérem k udrzitelnosti, protoze nechtéji omezit pouzivani této
kuze, ale nechtéji zasahovat do pfirody. [45] Dalsimi materialy pouzitych konkrétné pro tvorbu

kabelek je tkanina, platno nejcastéji s monogramem GG, semi$ a samet.

Latky

Obrazek 20 Obrazek 21 Obréazek 22 Gucci  Obrazek 23Gucci

- Diamante[31
Gucci GG platno [31]  Gucci Web[31] [31] Flora[31]

v

Na vySe uvedenych obrazcich Ize vidét historicky nejznamé;si latky pouzivané domem Guecci,
které vznikly jiz za vedeni Guccia a je jimi ovlivnéna dnes$ni vyroba. Gucci Diamante byl
puvodné tkany z konopi a pochazi z valeéného obdobi. Tento vzor byl inspiraci pro vznik Gucci
GG platno, ktery diamantovy vzor doplnil logem GG obvykle s koZzenym lemovanim. Gucci
Web, tedy dva zelené pruhy pterusené jednim Cervenym vznikl v obdobi pod vedeni Guccia
syntl. V dnesni dob¢ se pouziva v riznych barevnych kombinaci — naptiklad v modro-Cervené.
V tomto obdobi vznikla také Gucci Flora, ktera byla piivodné vytvofena na hedvabné Satky na

osobni zadost Grace Kelly. Za obdobi Fridy byl tento vzor piepracovan a pouzivan na kabelky,

male kozené zbozi i obuv a je tomu tak dodnes. [31] [39] m=m -

L[]
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Klasické kabelky
NiZe jsou piedstaveny nejznamé;jsi typy kabelek, které¢ znacku Gucci proslavily.

Prvni z obdobi pana Guccia a jeho synt. Jackie kabelka, pojmenovana podle Jackie
Kennedy, pozd¢ji oznaCovana jako ,Jackie O“. Jeji podoba byla pfepracovana a znovu
zavedena za feditelky Gianniny v roce 2009. Boston je jedna z nejznaméjsich kabelek, majici
klasicky sudovy tvar s hornimi tichyty a uzavérem na zip. Z téch novéjsich kabelek z doby
Toma Ford ptikladem kabelka Soho, ktera je charakteristicka vySivanym logem dvojitych ,,G*
a doplitkem v podobé stiapce. Kabelka 1973 vydana v roce 2010 z obdobi Fridy Gianniny nesla

symbol ,,G* v podob¢ ptevracenych pismen nejéastéji s fetizkovym popruhem. [31]
Aktualni nabidka kabelek

V dnesni dobé nabizi znacka 9 linii- Dionysus, Marmont, Sylvie, Ophidia, Padlock, Margaret,

Re(Belle), Rajah a Zumi. [27] Kazda z nich je né¢im vyjimecéna a specificka.

Po rozboru vSech kabelek nabizejicich zna¢kou Gucci bylo zjisténo, ze si znacka stale
drzi tradi¢ni zplisob vyroby. Zména nepfisla ani v pouZzitém materidlu, stile vyuziva stejny druh
kize a je vyznacna pouzivanim uslechtilych kazi. Pokud neni kabelka kozend, vyrabi se ze
stejnych latek, které vznikly jiz z obdobi pana Guccia s drobnymi zménami. Zmény ptichazi
pouze V barevnych kombinacich nebo naptiklad ve vzniku novych piivéski v podobé
kombinace dvou symboll znacky. Presto nelze fict, Ze by byla tvorba zastarala, Alessandro
moderni nadech svym produktim dodéava skrz komunikaéni prostfedky a pfibéhy, kterymi
zékaznika vtahuje do svéta Gucci. Tato moderni stranka znacky Gucci bude rozebrana

Vv nasledujici kapitole vénujici se komunika¢nim prostfedktim.
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Tabulka 5 Identifikace vlastnosti kabelek nabizenych zna¢kou Gucci

o Velikosti/ ' Rukojet’/ Pocet | Charakteristické
Nazev linie Material
Typ popruh kust znaky
Pfes rameno Spona v podobé
Kuze Bambusova hi
; i iex avy tygra
DIONYSUs | Mald Vzacné kiize | rykojer 35 Y9
Stiedni Samet Retizkovy ozdobena krystaly
platno GG popruh Swarovski
, .| Kize Klopna se zlatym
GG Isggte(()il;n %:11121 s technikou Zlaty fetézovy | g1 logem GG
MARMONT saniék,o matlasé popruh Prosivany vzhled
P Semis$
GUCCI Malé Is(?irgst Drzadlo do 26 Zlaty kovovy fetéz
SYLVIE Stredni Vzicené kize g‘%’en, sk Zci(;ﬁtrasﬁﬁﬁ?anwﬁ:b
Tkanina Flora yp yp
. v o | Typické ,
Mala, Stredni {40 GG Retézovy nebo Zlaty znak GG
OPHIDIA Velka, Batoh | P2 ezovy 44 S detaily pruhti
. Semis kozeny popruh
Ledvinka i 1ex Web
Vzacné kize
Mald Diamante | P2410 49 Uzver klicového
PADLOCK Y Kuze y heng 10 zamku s detailem
Stredni popruh pies .V Fx
kapsicky na kli¢
rameno
Mald Platno GG I(jr;zfirlls do Detail vcely se
MARGARET Stiedni Kuze ruk 5 sklenénymi
y perlami a krystal
. Cervena a Jedna strana
Mala yeny pa
RE(BELLE) Stfedn modré kize Iéobzgréz 1? Siek / zdobena hlavou
Python kiize y kocky
Stiedn,  koze | V@ i
el Bare\_/ne ktze popruhy:kritky Symbol Tygfii
RAJAH Tkanina Flora |, L " 25 hlavy
, .y retézovy a : N
Bat’oh, Semis \ , Inspirace Sperku od
i Platno GG litkovy Hattie Carnegie
psanicko ramenni
Mala Barevné ktize | Do ruky i pfes Spojeni dvou
ZUMI Stiedni Hadi kiize rameno(dva 22 symboll: znak GG
Jemné i zrnité | popruhy) a uzaver Horsebit
mEE
o N
1 ]
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Tabulka 6 Ukazky kabelek pro rok 2018

Obrazek 24 Dionysus Obrézek 25 Margaret Obrézek 26 Re(Belle)
kabelka [27] kabelka [27] kabelka [27]
”~ N\

Obrazek 27 Marmont Obréazek 28 Rajah Obrazek 29 Zumi
kabelka [27] kabelka [27] kabelka [27]

2.6.2 CENA

Cenova politika znacky byla vyfeSena pomoci prizkumu cen na webovych strankach znacky.

Jednotlivé kategorie produktl byly rozdéleny podle rozmezi cen.

Bez pochyb lze fict, Ze kabelky patii mezi nejdrazsi produkty znacky Gucci. Druhou
silnou pozici ma obuv, kde jsou zajimavym produktem tenisky. Ty nepatii mezi nejdrazsi
polozky, ale jde o produkty zddané mladSimi zakazniky a znacka pravidelné tento produkt
inovuje. Kosmetika a Dekor maji jediné nizsi cenu. Obecné si Gucci udrzuje politiku prémiové

cenoveé strategii. [27]
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Tabulka 7 Tabulka cen znac¢ky Gucci

KABELKY READY-TO-WEAR — Damska
Produkt Cena (0d-do) K¢ | Produkt Cena (0od-do) K¢
Exoticka kabelka 33 605- 877 200 | Saty 33 605- 152 515
Velka 37 193- 76 890 Kabat a bunda 31 020- 240 405
Stredni 51 183- 439 450 | Sportovni obleceni 25 333- 121 495
Mala kabelka 17 802-59 455 Svetr a Kardigan 17 837- 113 740

OBUV

DOPLNKY

Produkt Cena (0d-do) K¢ | Produkt Cena (od-do) K¢
Boots 25 333- 69 278 Prsten 5160- 12 150
Tenisky 13 442- 25 333 Nahrdelnik 5430- 77 230
Sandale 16 254- 33 282 Nausnice 5160-1630
Mokasiny 17 965- 23 006 Néramek 4660- 46 270
DETSKA MODA DEKOR KOSMETIKA
Produkt Cena (0od-do) K& | Cena (0od-do) K& | Produkt | Cena (od-do) K¢&
Dité 6200-15400 1800-8000 Viné 1270- 10 600
Divka 15000-52000 Rténka 1010
Chlapec 9000- 23 000 Oci 800-1700

2.6.3 DISTRIBUCE

- Znacka Gucci spravuje celkem 540 piimo vlastnénych prodejen [32]

- QGucci nabizi omezeny pocet franchisingu a vybranych obchodnich domt a
specializovanych obchodii. Pfesny pocet nebylo mozné dohledat. Mezi nékteré tyto
prodejny patii spole¢nost Harvey a Nichols nebo obchod Selfridge. [34]

- Internet jako distribucni cesta se stala vyznamnym zpiisobem prodeje. Své vyrobky
prodéava na svych strankach, u spolecnosti FarFetch a Pret-a-Porter.

- Katalog nabizi zadarmo stazitelnych na svych strankach

2.6.4 LIDE

Lidé neboli osobnosti byli v teoretické ¢asti rozdéni do tii oblasti — zakaznici, zaméstnanci a
ambasadofi. Zakaznici byli feSeni jiz v kapitole o trhu a segmentaci trhu. Co se tyce
zaméstnanctl, zaméstnavala Gucci primérné 14 628 lidi pro rok 2018, jde o velmi kvalifikované
pracovniky ve vSech oblastech, coz by mélo platit v celém luxusnim oboru. Mezi ambasadory
se tadi urCit¢ kreativni feditelé, kterym je nyni Alesandro Michele. Pro rok 2018 byl
ambasadorem ozndmen zpévak a umélec Harry Styles a také hollywoodska herecka Dakota

Johnson. [46] [47]
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3. KOMUNIKACNI A PRODEJNI STRATEGIE

Znacka Gucci dokazala jako jedna z mala Gspésné zaclenit digitalni komunikaci a online prodej
do svych strategii, ¢imz se velmi pfizpiisobila mladsi generaci spottebitelil, a prave tento piistup
je pfipisovan jejimu nesmirnému uspéchu, ktery se odrazi ve stoupajicich vynosech jiz od roku

2016.

Digitalni scéna neni volba — musite byt jeji soucasti, vysvétluje Bizzarri. Jelikoz
Milenialové tvoti téméf polovinu spotiebitelské zakladny spole¢nosti Gucci, bylo pro znacku
nezbytné, aby pfijala digitdlni komunikaci a spojila se s touto novou, velkou a nadchazejici

skupinou spotiebiteli. [48]

Znacka funguje na principu omnikanalu, to znamena, Zze propojuje online a offline
prostfedi. Ve vysledku vSechny komunikaéni a prodejni kanéaly funguji jako jedno prostiedi
vedouci k jednomu cili, kdy v kazdém z nich probiha urcita ¢ast zdkaznikova rozhodovani 0

nakupu.

Proto, aby byly komunika¢ni prostiedky ucinné, doslo nejprve ke kompletni
reorganizaci znacky v podob¢ jasné definované identity znacky. Alessandro spole¢né s Bizzarri
vsadili na oziveni fady archivni prvka znacky, v podobé¢ loga GG, které se nyni objevuje na
vSech dopliicich nebo spony Dionysus , kterd se vratila nejenom na kabelky, ale také na

naramky.

V ramci komunikacnich a prodejnich strategic bude sledovana postupnost podle
teoretické Casti, ale z vySe uvedenych informaci je jasné, ze na sebe strategie velmi navazuji a
vzajemné se prolinaji, proto nékteré reklamni kampan¢é budou zminény v kapitole online
op€t souvislost s online komunikaci. Pro Event marketing byly zafazeny ptehlidky pro rok
2018, které byly obé velmi kontroverzni a vyrazné. Vsuvkou bude misto Gucci Garden, skvéla
ukazka offline prodejni strategie. Na zavér bude vénovano samotné oblasti online komunikace,
s analyzou webovych stranek, s mobilni aplikaci Gucci a zavérem kapitolou o socialnich médii,

na kterych se promitaji vSechny ptredeslé strategie.
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3.1 REKLAMNI KAMPANE

Reklamni kampan¢ jsou pro zna¢ku Gucci rozhodné vyznamnym prostfedkem komunikace.
Pro rok 2018 byly vytvofeny kampané souvislosti s novymi produkty, novymi kolekcemi nebo
pro zviditelnéni novych technologii. VSechny maji spoleénou vynikajici prezentaci z oblasti
digitalnich strategii, je vSak potieba fict, ze celosvétové moddni Casopisy Vogue nebo ELLE jsou
stale dilezitymi platformami jejich kampani. Kampan¢ jsou vzdy zachyceny ve fotografiich a
je knim vytvofeno video. Pro tuto kapitolu byly vybrany 4 z nich, kazda propagujici jinou

oblast z4jmu.
Gucci Sylvie film

Zivotni styl bohatych a slavnych v Hollywoodu inspiroval film pro kampai Gucci Sylvie 2018
natoceny umélkyni Petrou Collins. V hlavni roli této kampané vystupuje slavna herecka Faye
Dunaway a francouzska zpévacka-skladatelka Soko. [27] Soko zde hraje Dunawayovu skvélou,
stylovou dceru, ktera je od hlavy az k paté oble¢ena zna¢kou Gucci. Tteti postavou ve filmu je
vzdycky ptitomna kabelka Sylvie. Film uzavira, scéna, kdy matka daruje své dcefi kabelku

Sylvie, jako symbolicky dar, poklad, pfedavany mezi generacemi.
Gucci Dans Les Rues Pre Fall 2018 (,,Gucci v ulicich”)

Tato kampan vénovana kolekci ready to wear podzim/zima nato¢ena Glenem Luchfordem, byla
inspirovana protesty francouzskych studentti na konci 50. a 60. let. Alessandro vzpomina na
mladistvé povstani svym vlastnim zpisobem. Kampan zachycuje ducha ¢asu, ale bez hranic
urcitého mista nebo Casového obdobi. [27] Vize Gucci je vice romanticka nez pobufujici.
Objevuji se zde verse bohémského symbolického basnika Rimbauda a studenti se schazeji se

pod praporem ,,Liberté, égalité, sexualité“( Svoboda, Rovnost, Sexualita).
Gucci Harry Styles

Jedna se o prvni oficidlni kampan, ve které Harry Styles vystupuje. Fotografoval ji Glen
Luchford, ktery vybral pro kampaii severni Londyn. Styles vystupuje v riiznych ptizpisobenych
vzhledech Gucci — od tiidilnych oblekti az po mohérovou bundu s oblekem zdobenym logem
New York Yankees. [27] Alessandro Michelem opét nezklamal, aby se nejednalo o oby¢ejnou

kampati, hvézda pii foceni vedla skupinu psti, kutat a prasat.
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Eyewear Fall Winter 2018

Tato kampan je ukazkou toho, jakymi zplisoby se zaméfuje na asijsky trh. Na zac¢atku roku
2018 Gucci oslavil ¢insky Novy rok psa motivy inspirovanych psi. Ty byly pfidany na dzinové
bundy, mikiny, dZiny, tricka, tenisky a dopliky v podpisovém tisku znacky. [27] Pro tuto
kampan oslovila znacka c¢inskou hereCku NiNi, kterd v ni propaguje novou kolekci bryli,

zachycenou Vv prostiedi tiskovych konferenci v Hollywoodu v 70. a 80. letech.

3.2 VZTAHY S VEREJNOSTI

FurFree

Praveé zacatkem roku 2018 se Gucci oficialné stala soucasti FurFree, ¢imz se rozhodla ptestat
pouzivat pravé kozeSiny. Skvéle jejich vizi dopliiuje prohlaSeni CEO Marca Bizzarri tvrdiciho,
ze byt spolecensky odpovédny patii k zdkladnim hodnotdm spolecnosti Gucci a bude nadale
usilovat o to, aby se zlepsili podminky pro Zivotni prostfedi a zvifata. S pomoci spole¢nosti
LAVS® je Gucci nad$end, Ze podnikne tento dalsi krok a doufa, ze pomtize inspirovat K inovaci.

Tim zvysit povédomi o zméné moddniho luxusniho pramyslu k lepsimu. [49]
Zahrady Boboli

Palac Pitti se zahradou Boboli se nachazi v oblasti Florencie. Tomuto mistu konkrétné pro
obnovu zahrady Boboli se minuly rok rozhodla znacka Gucci vénovat 2 mil. eur( 51 280 000
K¢). [50] Takto to vypada, Ze Slo znacce o zlepSeni stavu pamatky. Skute¢nym zamérem bylo,
zajisténi dohody s Palacem, aby po této rekonstrukci vyuzila misto pro nadchazejici piehlidku
Resort 2018. Marco Bizzarri pii prohlaseni uvedl Ze je Gucci mezinarodni znacka silné spjata

s Florentskymi kofeny. [50]

Gucci Ekvilibrium

Gucci Ekvilibrium, je online platforma ,,uréend k propojeni lidi, planety a ucelu”. Webova
stranka je vyuzivana jako komunikacni nastroj pro 13 000 zaméstnanci spolec¢nosti Gucci,
umoznujici kazdému zameéstnanci vénovat jedno procento svého pracovniho casu
dobrovolnictvi v mistnich komunitach. Spusténi je soucasti desetiletého planu udrzitelnosti
spolec¢nosti Gucci zaméteného na ti pilife: Zivotni prostiedi, lidi a inovace. V ramci prvniho

pilife si stanovila cil, ktery zaruc¢i vysledovatelnost 95 procent surovin. [51]

5 LAV (Lega Anti Vivisezione) je italska skupina pro ochranu zvifat. Zdroj: https://www.lav.it/en =l=
L[] ]
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Obrazek 30 Symbol pro Gucci Ekvilibrium [51]

Darovani latek

Jeden konkrétni piiklad planu pro Ekvilibrium. Nigerijskym zenam, které byli do Italie
pfivezeny pro praci jako prostitutky, se podafilo najit praci v obchod¢ s kabelkami a
krej¢ovstvim, kde obdrzeli od znacky Gucci 4 000 metrii zbytkl latek. Cela udalost byla
doplnéna mddni prehlidkou nigerijskych Svadlen a skupinou studentil italského designu, ktefi
jim pomohli naucit se kreslit a it vzory, kombinujici hedvabi, satény a bavinu s africkymi tisky.
[52]

3.2.1 SPONZORSTVi
Bey-Burundi

Gucci spolupracuje s UNICEEF jiz od roku 2005 a od té doby jim vénovali ptes 20 mil dolard
s tim, Ze se zam&fovali na projekt Schools of Africa (Skoly v Africe). A také na projekt v ramci
Chime for Change, mezinarodni kampan¢ zaméfujici se na ,,posileni divek a zen*. Novinkou
pro rok 2018 bylo darovani 1 mil. dolari pro dil¢i organizaci BeyBurundi, jejiz patronkou je
Beyoncé. Burundi je jedna z nejobydlenéjsich zemi ve stfedu Afriky, kde je skoro polovina

zemé bez vody. [53] A prave cilem této organizace je tento problém odstranit.
Kontrola zbrani

The March for Our Lives ( Bfezen pro Nase Zivoty) je udalost, ktera probéhla 24.biezna roku
2018, jedna se o studentskou demonstraci s cilem podpofit prevenci kontroly zbrani a jejich
mnozstvi. Na tuto udalost vénovala znacka 500 000 dolard( 11 300 000 K¢). [54]
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3.2.2. EVENT MARKETING

Pro tuto Cast je vybrana oblast modnich prehlidek, protoze jsou neskute¢né podstatnym dilem
celé¢ komunikace. Pfehlidky jsou velkolepé udalosti, ke kterym je vymyslen cely koncept,
nepise se pouze o tom, co méli modelky na sob¢, ale o celkové atmosféte akce, o mistu, hudbé
nebo efektech. Pozvany jsou celebrity, vefejné znamé osobnosti, osobnosti z oboru a vybrany
tisk. Novym trendem je, Ze samotna znacka poskytne zivé vysilani v prub&éhu kazdé piehlidky,
to znamena, Ze na platforméch jako je Instagram, maji zakaznici moznost sledovat piehlidku

ve stejném cCase, ve kterém probiha.

Ready to wear jaro/léto 2018- jednalo se o velmi rozmanitou piehlidku plnou tipytu a glamu
80. let v kombinaci s anglickymi saky, Disney napisy a komiksovymi naméty. Samotna
pozvanka byla soucasti celého zazitku, kdy kazdy host obdrzel pozvanku v plechové krabici,
ktera byla pokryta tim, co vypadalo jako okultni symboly v gotickém rukopisu obsahujici mimo
jiné miniaturni sadu Cernych svicek a bali¢ek napist se slovem hypnotismus. [55] Na piehlidce
zavedl Alessandro navstévniky do kllny s feckymi a fimskymi sochami, podobiznami

egyptskych bohti a fragmentem aztéckého chramu.

Ready to wear podzim/zima 2018- tato piehlidka byla metaforou Alessandra pro to, jak lidé
dnes buduji své identity — obyvatelstvo, které prochdzi vlastni regeneraci prostfednictvim
technologii. Spojeni Hollywoodu, Instagramu a Gucci. [56] Ptehlidku doplnily dopliky
v podobé zmenseného draka, néktefi pod rukou nosili napodobeniny svych vlastnich hlav a

nékterym zakryvala oblicej pletend maska.

Resort 2018- prehlidka inspirovana renesanéni dobou, obsahovala obleky, prosivané venkovni
kabaty a dlouhé tipytivé Saty doplnénych turbany, $atky na hlavu, vinénymi celenkami, a
obrovskymi sluneénimi brylemi. Jednotlivé produkty byly potistény slogany Guccy,
Guccification a Guccify Yourself ( ,,Stan se Gucci®). [57]

3.2.3 GUCCI GARDEN

Pfed tim, nez bude navazano k samotné kapitole internetovych komunikaci, bude zminéno 0
mistu Gucci Garden, komplexu, nachazejicim se v palaci ze 14. stoleti ve Florencii. [27] Ten
znali jeden ze zpusobu offline prodejni komunikace, propojujici oblast prodeje v podobé
obchodu a kulturniho mista, jelikoz je souc¢ast Gucci muzeum a restaurace. Jedna se o dalsi krok
Alessandra a jeho vizi sméfovanim znacky, posunout znacku ze znacky mddni, na znacku

dotykajici se vice oblasti ze Zivota.
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3.3 ONLINE KOMUNIKACE A PRODEJ

3.3.1 WEBOVA STRANKA

Webova stranka znacky Gucci je snadno pouzitelna a postavena ve vSech smérech k jednomu
ucelu — ndkupu. Znacka sdili koncepcni vize a ptibéhy s uzivatelem a soucasné predvadi své
vyrobky k prodeji. Pro uzivatele je lehké zalozit si ucet a odebirat novinky, trendy a ¢lanky.
Podstatnou soucasti se stala zalozka ,,stories (pfibehy), které zahrnuji informace o reklamnich
kampani, ptehlidkach, projektu Gucci Ekvilibrium, slozku s eventy a lidmi. Alessandro se
snazi, aby se zékaznik dozvéd¢él néco nového. Pfiblizuje mu pozadi produktu a pozadi
propagace, a tim ukazuje zajem o vefejnost. Jeden Clanek se napiiklad jmenuje ,,Six
Families“(Sest rodin) [27], kde ve spolupraci s magazinem Vogue piedstavuje fadu rodinnych

portrét nato¢enych v ulicich po celém svéte, zachycujici nejnovéjsi kolekce Alessandra.
3.3.2 APLIKACE GUCCI

Mobilni aplikace byla ptivodné vytvofena jako ndkupni kanal, stal se z ni ov§em kanal inspirace
a jeden z dulezitych zpusobti obohaceni zakaznikli o zazitky. Zahrnuje poutavé vypravéni a

nastroje podporujici prodej. NiZe jsou specifikovany nékteré funkce aplikace.

Photo Booth — (Foto Koutek) velmi diileZita soucast aplikace nabizi uzivatelim moznost piidat
k jejich fotkam Gucci exkluzivni filtry a tapety uréené pro smartphony, kde nasledné sama
aplikace naviguje uzivatele, aby si upravené fotografie nastavil na zamcéenou obrazovku

telefonu.

Eyewear try on — (Zkuste si bryle) S novou fadou bryli pfisla v aplikaci funkce, pti které si
uzivatel miiZze naskenovat sviij oblicej a vyzkouset rizné druhy bryli, tak aby byl nasimulovan

opravdovy prodej v prodejné.

GucciPlaces — Znacky cestovni aplikace, propojujici online a offline prostfedi, tim, ze
umoznuje uzivatelim objevovat vefejnd a soukroma mista, ktera inspirovala estetiku znacky.
Poté co je uzivatel v blizkosti ,,Gucci Place“(Gucci Misto) aplikace mu umozni ptihlasit se,
ziskat odznak a pfistup k podrobnému popisu mista, s texty, obrazky a specialnim videem.
V tuto chvili Gucci mapuje mista po celém svété, od Los Angeles, Italii az po Jizni Koreu. Tato

strategie je kombinaci 100leté historie se soucasnou technologii a uzivatelskymi pfistupy.
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3.3.3 SOCIALNI MEDIA

Socialni média se staly nesmirné¢ diilezitou formou komunikace znacky Gucci. Vse se odviji od

potieb a prani mladsi generace zakazniky, ktefi jsou témito platformami pohlceny.

Strategie znacky objevujicich se na platformach socidlnich médii stoji na dvou zakladech
autenti¢nosti a inkluzivity. To znamena, ze Gucci platformy funguji jako oteviené dveife do
vnéj$itho svéta, ¢imz umoznuje zaclenit a spolupracovat znacku s okolim, se zakazniky.
Dulezité je, aby byly vSechny platformy soudrzné, vypravély stejny piibéh a navzajem se

doplnovaly. Alessandra vize mody je umoznit jednotliveim vyjadfit se. [58]
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Obrazek 31Snimky obrazovky stranek Instagramu, Facebooku a YouTube znacky Gucci

Na grafu pod timto odstavcem Ize vidét procentualni navstévnost na Socialnich siti [59],
kde prvni misto drzi Instagram s 68% podilem. Instagram je pomérné nova socidlni sit, ktera
byla primarné urcena pro sdileni fotek. V tuto chvili se jednéd o velmi oblibenou sit’, na kterou
mohou uzivatelé sdilet videa, fotky, kratké dokumenty, online pfenosy a také byt v kontaktu.
Instagram se stal mistem kreativity a hleddni novych tvafi nejenom ze svéta médy. Druhé misto
drzi platforma Twitter s24 %, coz je americkd sit, slouzici k socidlnimu zpravodajstvi

«7

komunikujici skrze tzv ,,tweets“’. Na Facebooku 1 Instagramu vyuziva Gucci placenych reklam,

7 Tweet je textovy prispévek dlouhy maximalné 280 znakd, ktery se zobrazuje na uZivatelové profilové strance a

na strankach jeho sledujicich (followers). Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/Twitter =.=
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které se objevuji i uzivatelim, kteti Gucci stranku nesleduji. Na YouTube a v aplikaci se dale
uzivaji 360stupnové reklamy. Na Instagramu znacku ze dne 6.3. 2019 sledovalo 32,7 milionu

sledovatelti, na Facebooku 18 milion uzivatelti, na Twitteru to byl pocet 5,57 miliont lidi a na
YouTube drzela 359 000 odbérateli.

Procentudlni navstévnost na Socialnich
médiich znacky Gucci

M Instagram

m Twitter
Online novinky
Blog

M Férum

H Youtube

Obrazek 32 Graf navs§tévnosti socidlnich siti znacky Gueci [59]
Instagram

BliZze bude analyzovana pouze socialni siti Instagram, protoze se na ni znacka nejvice zamétuje
a je skrze ni nejvice aktivni. Pfikladem instagramovy projekt #GucciGram slouzici k propojeni
s umélci, v niZ byli umélci pozvani na piepracovani ikonickych Gucci motivll jakymkoliv
zpusobem, ktery uznaji za vhodny. #GucciGram je vychozim bodem pro vypravéni riznych
piibéhu, které jsou vSechny spojeny velkou svobodou, fekl Michele. [58] Vznikla riznoroda
smés vieho od Zen 19. stoleti s kabelkou Gucci, zdbavné gify® az po ilustrace ze vsech
uméleckych smért. Kromé sdileni na socidlnich siti, zobrazoval Gucci celou sbirku piispévkl
na webovych strankach. Druhym dalezitym projektem byl #TFWGucci (That Feel When)
meme®, uréeny k uvedeni nové kolekce hodinek. Ve vysledku spojil digitalni umélce z celého
svéta. [58] Slo o skvélou ukazku toho, jak Alessandro propojuje a rozviji umélecké spoluprace
nad ramec jedné kampanég. Tyto meme jsou velmi nevSedni volbou komunikace, ktera ovSem

pfinesla znacce z4jem Siroké vefejnosti.

8 GIF je graficky format uréeny pro rastrovou grafiku, umoZziujici také jednoduché animace. Zdroj:
https://cs.wikipedia.org/wiki/GIF

® Meme (Internet Meme) je oznaceni pro n&jaky napad, myslenku ¢i informaci, ktera se rychle $ifi po Internetu.

V prostfedi webu mtize mit takovy "Meme" formu obrazku, odkazu, videa, celé¢ webové stranky, a dokonce to
miZze byt i jen néjaké slovo, které se zacne objevovat a §ifit na Internetu Zdroj: https://it-
slovnik.cz/pojem/meme/?utm_source=cp&utm medium=link&utm_campaign=cp =l=
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When he gets mad at you for being 3
hours late but you’re too fire to deal
with that kind of attitude

Obrazek 33Ukazka Meme zpracovani ke kampani hodinek znacky Gucci [27]

3.34 ONLINE PRODEJ

Pfestoze online prodej za rok 2018 predstavoval pouze 15% prodeje, jednd se vyznamnou
soucast, jelikoz se toto ¢islo bude zvySovat. Primarni platformou k prodeji slouzi webova
stranka Gucci, umoznujici nakup produktl po celém svété. V online obchodé Gucci Ize nalézt
kolekce piipravené k noSeni, které jsou odrazem toho, jak se objevuji na piehlidkach. Na kazdé
strance produktu je umisténa moznost zakaznickych sluzeb, ¢imz se mohou zdkaznici dostat
snadno do kontaktu s prodejcem. Do Ceské Republiky nabizi bezplatnou dopravu s dobou
trvani 1 az 2 dny.

Dalsi zasadnim prvkem se stalo partnerstvi s online prodejci, kterymi je FarFetch a Pret
a Porter. U obou prodava kolekce obleceni, kozenych doplikt, kabelek, bot. U FarFetch je
k prodeji produktova fada Beauty, a naopak u Pret a Porter jsou k dostani produkty kolekce
Dekor.

vvvvvv

ktera se v roce 2018 stala dal§im kandlem umoziujicim online prodej produktti znacky Gucci.
Slo o expanzi online a offline pfitomnosti znaky v Cing. Opét je to vysledkem marketingové

segmentace a cileného trhu, na ktery se znacka zaméfuje. [34]
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4. PREHLED

Obdobi: 1990-2004

Kreativni feditel: Tom Ford

Obdobi: 2014-

Kreativni feditel: Alessandro Michelle

Identita-Popudliva, drazdiva, sexy, Zenska
»Gucci se stal sexy* Image znacky byla vytvotrena
Centrum tvorby — Toskansko

Prodej — Znacka zaznamenala prodej za rok 2004
ve vysi 1,902 miliard eur.

Provozni vynos: 535,6 milion eur

Nevetsi podil prodeje za rok 2004 drzela Evropa,
na druhém misté Severni Amerika, tfeti misto
drzely Asijské staty

Zakaznici — Vyssi stfedni tfida. Modnim obleceni
se Ford zaméfoval také na mladsi zakaznice,
vékovou hranici od 25 let

Identita — Mladistva, luxusni, medializovana,
eticka

Luxusni znacka s zZivotnimi a socialnimi hodnotami
Centrum tvorby- Florencie

Prodej — za rok 2018-8,29 miliard eur

S narustem o 33,4 procent oproti roku 2017
Provozni vynos: 3,275 miliard eur

Nejvétsi podil prodeje drzely Asijské zemé, druhé
misto Evropa a tfeti misto Severni Amerika
Zakaznici — Vyssi a stiedni tfida zakaznikt ve
véku od 20 let. Pro mladé trendy extravagantni
zakazniky po celém svété

Marketingovy mix

Produkt — Modni a jedine¢né produkty
Cena — Piesun na modni obleceni, prémiové
ceny, ale sniZeni oproti dobé Guccia—
ptizpusobeno zakaznikiim

Distribuce — 198 renovovanych piimo
spravovanych obchodu za rok 2004. Nékteré
dalsi pod franchising, bezcelni prodejny,
obchodni domy

Lidé — Tom Ford, Madonna, Gwyneth
Partlow, Kate Moss

4707 zaméstnanci pro rok 2004

Positioning — Prada, Louis Vuitton

Produkt — V§echny produktové divize,
Extenze smérem k vyrobé dekoru, kosmetiky a
sportovniho obleceni

Cena — Pokracujici kvalita a vysoka cena
vyrobku, nizsi ceny kosmetickych fad a dekoru
Distribuce- 540 pfimo vlastnénych obchodi,
franchising, obchodni domy

Online prodej — Net a Porter a FarFetch

Lidé — Jared Leto, Harry Styles, Alessandro
Michele, NiNi

14 628 zaméstnanct pro rok 2018

Positioning — Balenciaga, Dior, Prada

Komunikaéni a prodejni prosttedky

Reklama byla hlavnim komunika¢nim kanalem v té
dobg, do které se investovaly vysoké ¢astky
Reklamni kampané zachycovaly sexy a modni zivotni
styl

Hlavni osobnosti reklam byl samotny kreativni feditel
Tom Ford, tu druhou skupinu pfedstavovaly modelky
a celebrity

Investice do reklam znamenaly v roce 1993 2,9 %,

v roce 2000 se vysSplhaly na 13 %, coz ptedstavovalo
kolem 18 milionu eur

Gucciho reklama se zaméfovala na piekresleni obrazu
spoleénosti. Byla pfevedena z reklamy orientované na
produkty na reklamy zachycujici obraz svéta, kterého
chtéji byt novi zdkaznici soucasti.

Hlavni platformou pro kampané byly modni ¢asopisy

Orientace na digitalni strategii

Omni kandl — propojujici online a offline zkuSenost
Komunikuje pomoci piibéhu a zapojeni zakaznikd
vedouci zdkaznika k samotnému prodeji

Velké investice do vizualni podoby

Soustfedéni na vSechny formy komunikace vhodnych
pro luxusnich znacky: Reklama, Vztahy s vefejnosti,
Event marketing a nyni také Online komunikaci
Reklama vyuziva rozmanitosti zdkaznik, objevuji se
online a také stale v modnich ¢asopisech

Pro reklamni kampan¢ zapojuje umélce z celého svéta
Mobilni aplikace a socialni sité podstatna soucast
komunikace

Zptistupnéni obchodu na internetu na webovych a
vybranych internetovych strankach

Vogue a Elle Soustiedi se na mladé zakazniky, propojeni minulosti
Online komunikace a online prodej v té dob¢ se soucasnosti, rovnopravnost, posileni Zen,
nefungoval mezikulturni problémy
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5. SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické ¢asti bylo vytvoreni aktualniho pfehledu trendd v komunikaénich prostiedcich
a strategii luxusnich znacek. Jelikoz, je tento sektor komplexni nebylo mozné analyzovat ho
jako celek. Proto prvnim krokem, bylo spravné vybrani jedné luxusni znacky, k tomu byl
proveden prizkum. Znacka Gucci byla vybrdna na zaklad€ jeji expanze smérem k digitalni
strategii a nasledkiim, které tyto zmény pfinesly. Zaroven se vychazelo z marketingovych

statistik a vynosu znacky, které v prib¢hu téchto dvou let velmi stoupaji.

Prvni ¢ast byla rozborem jadra znacky v podob¢ historie a identity znacky. Z historie
znacka Cerpa inspiraci neustale a identita je hlavni brandingovy prvek, ktery je konkrétné pro
znacku Gucci nesmirné dilezity. Samotny kreativni feditel do udrzovani image velmi investuje.
Od rozboru trhu a segmentu se odviji cely marketingovy mix znac¢ky Gucci, dileZité bylo
zjisténi, ze se trh nové zamétuje na mladsi generaci zdkaznikd z tradicné vySsi a nové také
stiedni tfidy po celém svété. Vedouci postaveni z podilt prodeje predstavuje jiz od roku 2012

Cina, a proto se na néj zaméiuje samotna znacka, coz se odrazi v komunikacnich strategii.

K samotné ¢asti marketingového mixu, byl nejprve vybran produkt zkoumani — kabelky.
Zde se ukdazalo, Ze si znacka drZzi tradi¢ni zptsob vyroby a designy pochézi z archivii znacky.
Jediné velké zmény piichazi v kombinaci a zpisobem, jakym jsou produkty prezentovany. Byla
predstavena také extenze znacky v podobé Dekoru, znacici ptizptisobovani nové dobég. V ramci
cenové politiky, si znacka udrzuje prémiovou cenovou strategii, ale naptiklad kosmetické
produkty a produkty dekoru jsou pfijatelnéjSi pro vétsi skupinu obyvatel a cenové mnohem
nizsi. V distribuci pfisla nejvétsi zmeéna v pfijeti online prodeje, skrze webové stranky a také

skrze tfeti stranu.

VSechny komunikacni prostfedky funguji jako celek, které se navzajem dopliuji a
vedou zdkaznika k jedinému cili — ndkupu. Alessandro dokdzal udrZet postaveni luxusni
znacky, které ma byt povahou exkluzivni. Zaroven znacku piiblizit co nejvice zakaznikiim a
piimét je k tomu, aby se stali soucasti znacky. Reklama ziistava dillezitym prvkem komunikace,
je ovSem pouze dilem podporujici dal§i komunikaéni kanaly a vzdy pfizpisobena digitdlnimu
svétu. Vztahy s vefejnosti jsou také dilezitou soucdsti znacky, souvisejici s vizi znacky,

podporujici udrZzitelnost a projekty zlepsujici etické a Zivotni podminky.
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Event marketing znacky se zamétenim na ptehlidky ma predevsim za cil posilit image
znacky a povédomi o ni. Alessandro dokéze prekvapit, az Sokovat vybérem, jakym jednotlivé
modely stylizuje a také dekoraci mista ptehlidek. Své modely vzapéti nabizi ve stejné podobé

na svych strankach, coz je neobvykly zptisob prezentace.

Online komunikace zasahuje do vSech piedeslych forem komunikace. Co se tyce oblasti
webovych stranek jde o misto nabizejici nejnovéjsi produktové fady s dopravou po celém svéte,
jejiz soucasti jsou zalozky vénované pozadi vyroby, reklamnim kampanim, riznym projektiim
nebo rozhovortim s tvafemi znacky, ¢imz zadkaznika obohacuje o nové zkusenosti se znackou.
Socidlni média jsou pro Alessandra mistem kreativity a navazovani novych spolupraci.
Instagram je konkrétni socialni sit, kterda ma vedouci postaveni v aktivitich znacky Gucci.
Alessandro se neboji zacleniovat do aktivit rizné digitalni technologie, které jsou nejvice znat
na mobilni aplikaci Gucci. Online prodeji se znacka ptizptsobila bez problémi. Globalni online

prodej predstavoval za rok 2018 8 %, pro znacku Gucci se jednalo o ¢islo vyssi a to o 15 %.

Kapitola vénovana ptehledu, méla za cil porovnat dvé ¢asové obdobi, které maji jedno
spole¢né, v jejich dobé byla znaCka na vrcholu a piedstavovala jednu z nejhodnotnéjsich
luxusnich znacek. Piesto znacka pusobila naprosto opacné, v jejich vizi, kolekcich, identité a
také komunikaci. Pokud bych se zaméfila na tvorbu obou fediteld, Ford zna¢né zredukoval
mnozstvi produktl a byl proslaven diky jeho ,,sexy* prehlidkdm. V ramci komunikace nejvice
investoval do reklamy a osobnosti znacky prezentoval sam sebe. V dnesni dobg, tedy za vedeni
Alessandra vytvoril pro Gucci novou identitu, ve které posouva znacku z modni na Zivotni styl.
Velkou inspiraci bere z italskych tradic s nadechem moderna. Zaméfuje se na globalni trh, jsou
pro n&j dilezité otazky etiky a Zivotniho prostiedi. Komunikaéni prostiedky spojuje do jednoho
kanalu, s cilem obohatit zdkazniky a pfimét je k ndkupu. Velkd zména pfisla, vV podobé

zaclenéni online komunikacnich strategii, ovliviiyjici vS§echny komunikaéni prostredky.

Celé pusobeni znacky je odrazem mysSleni a vize kreativniho feditele Alessandra
Michele. Znacka pod nim ziskala novou image a odliSnost, propojujici tradici s novodobymi
technologiemi, odrazejicich se v komunikacnich prostfedcich. Prozatim, znacka Gucci i
Vv tomto roce pokracuje ve svém zameéteni a udrzuje Si pozici nejvlivnéjsi znacky na socialnich

Siti.
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Zaveér

Podnétem pro napsani této prace byl mulj osobni zajem o luxusni moédu. Zacala jsem si
uvédomovat ménici se strategie znaCek odrazejicich se na komunika¢nich prostiedcich.
Zaroven se tato oblast ukazala jako analyzovatelnd, a proto jsem se rozhodla vybrat konkrétni
luxusni znacku, protoze analyzovat cely sektor nebylo dosazitelné. S cilem vytvoftit piehled
komunikac¢nich trendd. Zasadni bylo pracovat s nejnovejsimi daty, tedy z roku 2018 a ziskané

informace aplikovat na cely sektor.

Na zakladé zpracovani odborné literatury, byly specifikovany hlavni rozdily
Vv komunikac¢nich prostiedcich, platici v luxusnim sektoru. Samotny marketingovy mix je
obohacen o 2P, kterymi jsou Lid¢ a Positioning. Naopak v komunika¢nim mixu luxusni znacky
neuplatiiuji podporu prodeje. Pfimy marketing je v dnes$ni dob¢ vyuzivan velmi minimalné. Do
pouzivanych komunikacnich prostredki luxusnich znacek patii reklama, vztahy s vefejnosti a
v souvislosti s dne$ni dobou online komunikace. Informace ve vybrané odborné literatuie se
v prub¢hu prace ukazaly jako zastaralé, protoze se dostatené nevénovaly oblasti online
komunikace a online prodeje. Dnesni zrychlena doba pohlcena internetem a technologiemi

dostava tuto oblast do poptedi z4jmu, coz potvrdila samotna praktickd ¢ast.

Z analyzy praktické ¢asti zkoumané znacky bylo zjisténo, ze komunikacni prostiedky
znaCky Gucci, jsou velmi efektivni a pfizpisobené dnesni dob&. Nynéjsi kreativni feditel
Alessandro Michele propojil v§echny formy komunikace do jednoho kanalu, které se vzajemné
doplnuji a vedou zakaznika k nakupu. Kabelky, vybrany produkt v ramci marketingového
mixu, se ukazal jako pftiklad tradi¢niho pusobeni znacky, ale pii analyze komunikacnich

prostiedkil pro néj plati stejna specifika.

V zavéru, pokud by se méli ziskané informace aplikovat na cely sektor, je zapotiebi,
aby byla tato ,,oblast“ uchopena tak, aby propojeni technickych platforem neznamenalo
kone¢ny kanal, ale moznost pro obohaceni a ziskani zazitku, které nenarusi hodnotu znacky.
Exkluzivita, kvalita a autenticita, standartni principy luxusni zna¢ky kombinovanych s neustale

aktivnim svétem.
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