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Nazev bakalarské prace:

Dior — vyvoj znacky a jeji komunikace za poslednich 10 let

Abstrakt:

Hlavnim tématem bakalarské prace je marketing znacky Dior a poté jeji vyvoj. Jejim cilem
je rozebrat konkrétni znacku, jeji filozofii a jeji komunikaci. Déale popsat a analyzovat
jednotlivé marketingové metody. Tato prace popisuje, jak se znacka v rozmezi par let
vyvinula vzhledem k posilovani role zeny ve spole¢nosti, mySlenkam feminismu,
genderové rovnopravnosti a zda je znacka udrzitelnd, a to jak z hlediska Zivotniho
prostiedi, tak i ostatnich faktori. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka ¢ast je zamétend na zodpoveézeni otazky, co je to martketing, V praci si mimo
jiné definujeme marketingovou strategii a poté popiseme jednotlivé soucasti STP a jejich
navaznost a také se zamétime na znacku. Déle jsem se v teoretické ¢asti vénovala luxusu.
V praktické ¢asti se zamétuji na vznik spolecnosti a jeho samotného pfedstavitele. Déle

v praktické ¢asti zkoumame a poté feSime obecna fakta a pravidla a srovnavame soucasny

stav se stavem uplynulym.
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feminismus, genderova rovnopravnost, udrzitelnost



Title of the Bachelor‘s Thesis:

Dior — the development of the brand and its communication in last 10 years

Abstract:

The main topic of the bachelor's thesis is the marketing of the Dior brand and then its
development. Its goal is to analyze a specific brand, its philosophy and its communication.
Further describe and analyze individual marketing methods. This work describes how the
brand has evolved over a number of years due to the strengthening of the role of women in
society, the ideas of feminism, gender equality and whether the brand is sustainable, both
in terms of the environment and other factors. The work is divided into theoretical and
practical part. The theoretical part is focused on answering the question of what martketing
is. In this work, we define the marketing strategy and then describe the various
components of STP and their continuity, and also focus on the brand. I also focused on
luxury in the theoretical part. In the practical part I focus on the establishment of the
company and its representative. Furthermore, in the practical part we examine and then

solve general facts and rules and compare the current state with the past.

Key words:
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Uvod

Pojem jako je luxus, je v dnes$ni soucasném 21. stoleté velmi probiranym pojmem mezi
spoustou lidi. Lidé velmi ¢asto maji tendenci kupovat si luxusni zboZzi za ti¢elem lepsi
sebeprezentace. Mysli si, ze jim luxusni produkt pomizeme k lepSimu spolecenskému
statusu. Jasnym dikazem, ze je vysoka poptavka po luxusnich produktech je bezesporu i
znacka Dior, kterd je soucasti koncernu LVMH. Tato znacka spolu s ostatnimi se snazi
udévat trendy a pravidelné pfichazi s novymi a novymi napady.

S luxusem je spojena i urcita kvalita, ale ne jenom to. S kvalitou produktu, je také
spojovana vyssi cena. Za kvalitu a exkluzivitu se plati. Produkty jsou mnohdy v omezeném
poctu, a to budu v zdkaznikovi jeste vétsi potifebu koupé daného produktu, protoze to

v ném vzbudi o to vEtsi pocit exkluzivity.

S luxusni znackou se ovSem, ale poji i to, jak je vnimana a jak komunikuje se svymi
stavajicimi a potencionalnimi zékazniky. Portofolio pro luxusni znacky je v této dobé€ vice
nez kdy jindy velmi dtilezité. V dnesni dob¢ se velmi fesi témata, kterymi naptiklad jsou:
testovani na zvitratech, kozena méda, pracovni podminky, Zivotni prosttedi. To, jak se dana
znacka k témto vécem vyjadiuje dosti ovliviluje, jak je vniméana spole¢nosti.

Cilem této bakalarské prace je mimo jiné i analyza téchto témat, které se tykaji
udrzitelnosti. Hlavnim cilem je rozebrat konkrétni znacku, jeji filozofii a komunikaci. Diky
tomu zjistime, jak se znacka vyvinula vzhledem k posilovani role Zeny ve spole¢nosti,
myslenkam feminismu, genderové rovnopravnosti a nakonec, zda je znacka Setrna

k Zivotnimu prostredi.

Teoreticka ¢ast ma za cil vysvétleni pojmli marketing, marketingova strategie. Dulezité je
také uvést segmentaci trhu. Cast prace, ktera se zabyva teoretickymi vychodisky, bude
obsahovat marketingovy mix a poté charakteristiku jednotlivych ,,P*“. Dale pak vysvétlim
zakladni diivody, pro¢ musi znacka komunikovat. A to jak v obecné roviné, tak predevSim
z pohledu luxusu a marketingu luxusniho zboZzi. Budeme se vénovat tomu, v ¢em je
marketing luxusniho zbozi odlisny a jak konkrétné se tyto odliSnosti promitaji do
jednotlivych nastrojti marketingového mixu. Zjistime, Ze v ptipad¢ luxusniho zbozi plati
urcita specifika, kterd mohou zasadné¢ ovliviiovat jednotlivé nastroje, a to do miry, kterou
by u bézného zbozi bylo mozné povazovat za absurdni.

Pro praktickou ¢ast jsem zvolila sekundarni vyzkum, tak, zvany desk research, a to ze
zdroju jako jsou webové prezentace spole¢nosti Dior v rozmezi poslednich par let, a to

s ohledem na atributy sledované v moji praci. To vSe jsem se rozhodla udélat za pomoci



sluzby ,.Internet WayBack Machine®. Déle jsem zkoumala médni ptehlidky béhem

stejnych let a stejného principu jako u webové analyzy.

V praktické ¢asti predstavime historii znacky Dior, kdo znacku zalozil a kde.
Zesumarizujeme si obecné informace o znacce a ¢im je znacka charakteristickd. Také se
zamé&fime na samotného predstavitele a podivame na ostatni kreativni feditele za
uplynulych deset let, ktefi jdou ve §1épéjich Christiana Diora. V praktické Casti si také
predstavime soucasné pisobeni znacky na trhu a podivame se na samotny marketing
zna¢ky Dior. Zamé&fime se na ,,4P* marketing spole¢nosti a povime si néco malo o silnych
a slabych strankach spolecnosti a také hrozbach a ptilezitostech. Ke konci praktické ¢asti si

definujeme pojmy, kterymi jsou: feminismus, genderova rovnopravnost a udrzitelnost.

Zaver prace bude zamét na shrnuti vSech informaci, které jsem béhem psani prace ziskala.



I. TEORETICKA CAST



1. MARKETING

1.1. CO JE MARKETING?

Marketing je mozné definovat mnoha zptisoby. Napiiklad pan Svétlik marketing definoval
takto ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojent potreb a prani zakaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace. “ !

Philip Kotler uvadi, ze smyslem marketingu je snaha néco vytvofit, komunikovat a predat
n¢jaké hodnoty zakaznikovi. To, ze ptedavame zédkaznikovi hodnoty, tim jej uspokojujeme
a zajistujeme potieby, které ma. Spolecnost za tyto sluzby &i produkty uskutechuje zisk. 2
Dale Kotler tvrdi, ze marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a
spolecenskych potieb. Jako jednou ze strucnych a trefnych definic marketingu, které uvadi
je uspokojovani potieb ziskove. Za pouziti jednotlivych ptikladu se ndm Kotler snazi
ukdzat, ze staci najit mezeru na trhu, chopit se pfilezitosti a vyuzit ji. Naptiklad jakmile si
spolecnost IKEA vSimla, Ze lidé chtéji kvalitni nabytek, ale za podstatné nizsi ceny,
vytvofila tak rozkladaci a snadno pfepravitelny nabytek. Tato jedna ze zmiflovanych firem
predvedla marketingovou chytrost a pfeménila tak spolecenskou potiebu ve vynosnou

podnikatelskou pfilezitost. 3

Podobnych definici 1ze najit nespocet. Nicméné i pfes mnozstvi riznych definic a pohledd,
vSechny tyto definice maji jedno spolecné. Jedna se o proces vedouci k dlouhodobé
maximalizaci zisku, prostfednictvim fizeného pisobeni na cilovou skupinu. Kde ziskem
nemusi byt pouze penézni hodnota, ale naptiklad i hodnota znacky nebo jakykoli jiny cil,
ktery povazujeme za dulezity — viz napiiklad politicky nebo ideovy marketing.

Ptestoze tato prace si klade za cil analyzu marketingu konkrétni spolecnosti (DIOR)
uvidime pozdé&ji, Ze se mozna vice nez o marketing produktli jedna prave o ideovy

marketing nebo marketing zivotniho stylu.

L (Svétlik 1994, str. 12).
2 (Kotler 1998).
3 Kotler 2013, str. 35).



1.2. MARKETINGOVA STRATEGIE
Vyse jsem definovala jeden ze zdkladnich teoretickych pojmii. Jehoz definice ndm vSak
sama o sobé¢ netika, jak se tedy chovat, abychom dosahli zamysleného vysledku. Toto

chovani by v kazdé spolecnosti méla definovat marketingova strategie.

Aby bylo mozné definovat marketingovou strategii, je tfeba stanovit si cil, kterého chceme
dosahnout, znat trh, na kterém se pohybujeme, a pfedev§im pak nase postaveni na tomto
trhu. Definice Kotlera ohledn¢ marketingové strategie je nasledujici:

,, Veskera marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu a
positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které miize
uspokojit lépe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlisné

nabidky a image. “*

Nize si definujeme, co to vlastné STP je, popiSeme jednotlivé soucasti a jejich navaznost.
1.2.1. Strategie segmentace

Nejprve je nutné provést segmentaci trhu, tzn. rozdéleni trhu na vnitiné homogenni a

navenek heterogenni skupiny. Jinak feceno, madme vzdy odlisné skupiny lidi. Skupiny,

které od sebe n¢jakym zplisobem odbocuji, a tudiz je potieba na kazdou skupinu cilit jinak.

Segmentaci je mozné provést na zaklad¢ geografickych, demografickych,

psychografickych a behavioralnich charakteristik. °

1.2.2. Targeting
Jestlize v ramci segmentace byly identifikovany segmenty, které by spole¢nost mohla
obslouzit, tak v rdmci cileni by si pak méla vybrat jen ty segmenty, které by mohla
obslouzit nejlépe, a pti jejich vyhodnocovani by méla vzit v tivahu jejich stavajici velikost,

potencial ristu, atraktivnost, a rovnéz i své cile a zdroje, které mé k dispozici.6

4 (Kotler 2013, s. 348).
5 CLEVER SMART 25.06.2019 [Online]. STP Marketing. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.cleverandsmart.cz/stp-marketing/>.

6 Tamtéz.“



1.2.3. Positioning
V ramci positioningu, tedy umistovani produktu v myslich zédkaznikt, je nutné se zaméfit
na to, v ¢em se produkt nebo nas piistup odliSuje od konkurence a tento rozdil vhodné
komunikovat. Je tfeba si vSak dat pozor na to, aby dana odliSnost byla to, co zakaznik

skute¢né potiebuje.’

V okamziku, kdy si projdeme celym procesem STP, tak teprve tehdy mizeme piipravit
marketingovou strategii, jejiz soucasti je integrovany marketingovy mix pro jednotlivé

segmenty.®

Kotler dale definuje 4 globalni marketingové strategie:

Strategie trzniho vidce

Trznim vidcem je spolecnost, kterd mé na daném trhu nejvétsi podil. Strategickym
zamérem viudce mize byt udrzeni své dominantni pozice a ochrana stavajiciho podilu na
trhu. Toho lze docilit naptiklad pomoci neustéle inovace produktii nebo vytvarenim bariér

vstupu na trh.

Strategie trZzniho vyzyvatele

Strategii trzniho vyzyvatele vyuzivaji spolecnosti, které nejsou v postaveni vidce trhu,
avSak na trhu se fadi mezi pfedni spolecnosti na druhém ¢i tfetim misté. DosazZeni cile,
tedy zvétSeni trzniho podilu, je mozné bud’ na tkor viidce, nebo na ukor obdobnych
spole¢nosti na trhu, které maji viditelné problémy ¢i slaba mista. V ramci této
marketingové strategie rozliSuje Kotler pét druhii strategii: strategie pfimého utoku,
strategie bo¢niho utoku, strategie obkliceni, strategie obejiti ¢i strategie partyzadnského

utoku. °

Strategie trzniho nasledovatele

7 Tamtéz.“
8 Tamtéz.

® (Horakova, 2003).



Zamérem trzniho nasledovatele neni ziskéni vedouciho postaveni na trhu ale respektovani
vidce. Ditvodem byva ptedevsim to, Ze konkurencni boj s viidcem by byl pfili§ tézky a
nakladny a v ptipadé neuspéchu mize dojit k poskozeni obou stran. Nasledovatelé se snazi
nejen imitovat produkty a marketingové aktivity viidce trhu, ale v mnoha ptipadech se
produkty, odliSnymi servisnimi sluzbami ¢i vysokou kvalitou zbozi. Kotler rozliSuje ¢tyfi
druhy strategii nasledovatel: strategie napodobovani (zalozend na imitaci sortimentu
dominantni spole¢nosti a na snaze o ziskani vyhody na zakladé€ odliSeni se od vidce),
strategie upravovani (zahrnujici modifikaci sortimentu viidce ¢i jeho zdokonaleni),
strategie skrytého konkurenta (zalozena na nelegalnim prodeji napodobenych produktii
vidce) a strategie parazita (vyplyvajici z napodobeni sortimentu viidce s minimalnimi

zménami a jeho prodej za nizsi ceny). 1°

Strategie obsazovani trZznich mezer
Zamérem néekterych spolecnosti neni obsluhovat cely trh, ale zamé&fit se pouze na trzni
mezery, které na trhu vyhleddvaji. Tato strategie je typicka pro mensi spole¢nosti. Pro vétsi

podniky tato ¢ast trhu byva nezajimava. !!

1.3. MARKETINGOVY MIX A CHARAKTERISTIKA

Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni Ctyt zakladnich marketingovych nastrojt, které
firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cili. Tento model byl publikovan
Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy zacal poprvé pouzivat slovni spojeni
marketingovy mix. Marketingovy mix je také nékdy oznacovén jako ,,4P* podle
pocateCnich pismen anglickych ndzvi. Pivodcem toho oznaceni je Edmund Jerome

McCarthy a jeho vyznam je nésledujici:

e Product
e Price
e Place

e Promotion

10 (Horakova, 2003).
! (Horakova, 2003).



Je tedy ziejmé, Ze marketingovy mix spolecnosti se sklada z produktu, cenové politiky,
mista tedy distribuce a propagace.
V soucasné dobé¢ se nekdy pridavaji dalsi 3P (People, Procesess, Physical evidence)

nicméné ty nebudou pro dalsi obsah této prace tak dulezité.

Dale je mozné marketingovy mix je definovat podle pana Foreta jako ,, Soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby produkce firmy

byla co nejblizsi pranim cilového zdakaznika. ““ 12

Pan Kotler marketingovy mix definoval zase takto ,,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych ndstroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé

umoziuji upravit nabidku podle pfani zakazniki na cilovém trhu.“!3

1.4. JEDNOTLIVA P, CO PREZENTUJ{ A PROC

1.4.1. Product
Produkt definujeme jako vyrobek ¢i sluzbu, dale jejich atributy a benefity. Myslime tim
fyzické predméty, ale zaroven i jeho vlastnosti, uzitnou hodnotu pro kupujiciho, zaruku a
image znacky, kterou mize produkt pienaset na kupujiciho. 14

1.4.2. Place
Misto popisuje, kde a jak je produkt nebo sluzba prodavana, jaka je dostupnost vyrobku,
piipadné doprava. 13

1.4.3. Price
Cena ve smyslu naklada kupujiciho. Cena zahrnuje slevy, termin platby, splatky, ale 1
naklady na servis a drzbu, ptipadné likvidaci vyrobku. !¢

1.4.4. Promotion
Propagace znamend dne$nimi slovy komer¢ni komunikaci, a to, jak se o produktu dozvi

spottebitel. Od PR pres reklamu az po buzz a word of mouth.!’

12 (Foret 2003, s. 127).

13 (Kotler, Armstrong 2004, s. 105).

14 MEDIA GURU 2021 [Online]. Medialni slovnik. 4P. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4p/>.

15 Tamtéz.“

16 Tamtéz.“



Pokud je marketing, z definice vySe, procesem, jehoz hlavnim néstrojem je piisobeni na

cilovou skupinu, je zfejmé, ze klicovym nastrojem bude marketingova komunikace.

Pficemz v tomto kontextu vnimdm komunikaci velmi Siroce — dokonce i nekomunikace
muze byt druhem komunikace. A rovnéz definic marketingové komunikace je mnoho. Zde

bych uvedla jednu:

., Marketingova komunikace je v tomto Sirokém pojeti systémem vyuzivani principii, prvkii
a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory
a zejména piijemci (zakazniky). “'$

Marketing neni statickou disciplinou a vyviji se v zavislosti na vyvoji ekonomiky, trhu,

spotiebitele a technologii.

Obecné¢ znamé a pouzivané 5 az 6 P jsou people a processes dale pak rozSifujeme na 7 az
8 P mezi které fadime physical evidence a productivity and quality.

People se v 8P mixu objevuje, protoze firmy jsou zavislé na kvalité lidi, zaméstnanci tak
tvoti nedilnou soucdst strategie. S neschopnymi lidmi se uspéch dé€lat neda. Processes
neboli procesy jsou nedilnou souc¢ésti pro nastaveni zptisobu, jak bude produkt dodavan,
vyroben, prodavan ¢i distribuovan. Nedilnou soucasti jsou, z diivodu toho, ze Spatné
procesy mohou zkazit dojem zdkaznika nebo nas mohou stat zbyte¢né naklady. Dal§im
novym P je physical evidence, ktera je diilezita zejména u vyrobki a zbozi. A jako
polsedni je Productivity and quality. Ta je dulezita nejen pro zdkaznika, aby obdrzel
kvalitni zbozi, ale také i pro firmu, aby produkci nekvalitnich vyrobkl nezvySovala

zbytené své naklady.!”

17 Tamtéz.“

18 (Kasik 2009, s. 32).

19 Management Mania, 02.11.2016 [online]. Marketingovy mix 8P (Marketing Mix 8P) [cit. 2021-04-11].

Dostupné z: <https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-mix-8p>.



Dale pan Kotler ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby marketingovy mix byl spravné

pouzivan, je potieba, aby se na n&j marketér dival z pohledu kupujiciho, nikoliv z pohledu

prodavajiciho. 2

Marketingovy mix pak bude vypadat takto: 2!

e 7 produktu se stane zdkaznicka hodnota (customer value)

e Z ceny zékaznikova vydani (Cost to the Customer)

e Misto se pfeméni na zékaznické pohodli (Convenience)

e Z propagace se stane komunikace se zdkaznikem (Communication)

1.5. MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan predstavuje soubor konkrétnich opatenich nutnych pro uspésnou

realizaci marketingové strategie. Plany a cile podniku jsou testovany a méfeny vyzkumy

trhu. Proto je dilezité, aby kazda strategie podniku méla méfitelny cil.

Marketingovy plan by mél dostatecné konkrétni a mél by nabizet odpovéedi na otazky, jak

1ze dosdhnout marketingovych cilii spole¢nosti s vyuZzitim zvolené marketingové strategie.

Marketingovy plan by mél obsahovat:

e Marketingové cile

o

Ty by mély byt dostatecné konkrétni, a pfedevsim meéfitelné a

vyhodnotitelné

e Popis realizace marketingové strategie

o

o

o

o

o

Jak dosahnout cilového stavu
Definici produktii

Zpusob nabidky produkti a sluzeb
Cenovou politiku

Navrh propagace

e Konkrétni kroky ve formé projektového planu:

o

Co, Kdo, Kdy

e Rozpocet

20 Robert Némec, 2021 [online]. Strategicka reklamni agentura. [cit. 2021-02-20]. Dostupné

z:<https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

21 Tamtéz
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e Systém méfeni a kontroly
o Co se bude vyhodnocovat
o Jak se to bude vyhodnocovat
o Stanoveni KPI

o Kdo a Kdy provede vyhodnoceni

2. ZNACKA

2.1. DEFINICE POIMU
Ptielozeno z anglického slova ,,brand*, je to takova obchodni znacka, ktera ma na trhu
jméno a u zakaznika vahu. 2
Brand je zcela klicovy zejména v oblasti luxusniho zbozi, kde tvoii pfevaznou ¢ast

nakupniho rozhodovani.??

Vétsina uspésnych firem dospéje do stadia, kdy jeji produkty prodavéa zejména brand.
Hlavnim prodejnim argumentem neni kvalita, ale setrvacnost brandu. Lidé maji tendenci
divéfovat znacce bez ohledu na kvalitu vyrobkl nebo sluzeb. (mnohdy neznamé znacky
maji vyssi kvalitu nez znamé znacky, ale zakaznici ptesto vice vétfi zndmé znaccee - brand

je tedy rozhodujici pro jejich nakupni rozhodnuti. 2*

Znacka je spojka, most mezi firmou, vyrobcem, prodejcem a spotiebitelem, zadkaznikem.
Znacka lidem usnadiiuje pamatovat si a predavat zkusenosti a asociace s vyrobkem nebo
sluzbou, kterou znacka zastupuje. Jakmile totiz mizeme néco jednoduse pojmenovat, je
mozné o tom taky zacit mluvit. Znacka tedy neni jenom logo, ale jsou to myslenky, pocity
a postoje (tedy emoce) zdkaznikii ke sluzbé nebo produktu, ktery znacka zastupuje. Znacka
je ton, kterym se zdkazniky mluvi na infolince, je to obal i vyloha obchodu, majitel firmy

i to, co znacka dava na sviij Facebook. 23

22 Management Mania, 16. 07. 2017 [online]. Zna¢ka (Brand). [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:

<https://managementmania.com/cs/znacka>.

273

23 TamtéZ
24 Tamtéz
25 Podnikatel.cz 2007 — 2021 [Online]. Znacka (brand). [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:

<https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/znacka-brand/>.
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Americkd marketingova asociace definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
¢i design nebo kombinaci téchto faktorii slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb
Jjednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliSeni wiici konkurenci na trhu*.*°

Danou definici cituje také Keller 27, ktery dodava, Ze v zasadg, kdyz se marketér rozhodne

vytvofit logo nebo symbol nového produktu, vytvaii tak zaroven novou znacku.

Znacku muzeme také definovat jako mnozinu symbold, jejich vyznamt a interpretaci,
zkuSenosti, asociaci a postoju spojenych s konkrétnim produktem (vyrobkem ¢i sluzbou)

osobou ¢&i organizaci.?®

John Stuart, byvaly prezident spole¢nosti Quaker Oats Ltd. rekl: ,, Pokud by se mél tento
podnik rozdélit, vzal bych si rad&ji znacky, ochranné zndamky a dobré jméno spoleCnosti a

vy byste si mohli nechat vSechny ostatni hmotné véc. Jd bych dopadl lépe nez vy.* %°

Ddle tik4, Ze ,, Organizace musi tvrdé pracovat na tom, aby ptimély spotiebitele spojovat si
urCitou obchodni znaCku s jejich znackou. K tispésnym ptikladtm patii napt. logo
»swoosh“ od Nike, zlaté brdny od McDonald s, krdCici gentleman od Johnie Walker,

pandcek Bibendum od Michelin nebo kruhovd znacka na autech BMW.* 30

,Roberto Goizueta, byvaly feditel Coca-Coly, se vyjadtil zase takto: ,, V§echny nase
tovdrny a vyrobni zatizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy by se to

témet nedotklo. Ta ve skuteCnosti spoCivd v dobrém jménu nasi znacky a znalostech nasich

lidi. "3’

Kotler dale uvadi, ze znamkou dobré znacky je mira loajality nebo preference, jaké znacka
vyvolava. Naptiklad lidé, ktefi uz fadu let pouzivaji iPhone od spole¢nosti APPLE, patrné

nikdy nepfijdou k androidu a stejné tak je tomu i u pocitact a dalSich jinych vyrobk.

26 Management Mania, 16. 07. 2017 [online]. Znacka (Brand). [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/znacka>.

27 (Keller 2007, s. 33)

28 Tamtéz*

29 (Chernatony, 2009, s. 7).

30 (Chernatony, 2009, s. 18).

31 (Kotler 2003, s. 178).
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Znackovy aspekt v produktu:*?
e Okamzité porozuméni — pfijeti a zhodnoceni spotiebitelem
e Implicitn¢ zarucuje kvalitu — potvrzuje ocekavani a porovnava se zkusenostmi
e Ospravedlnuje cenu — ,,u nas platite znacku!*

e Omezuje potfebu znovudobyvani pozornosti — ,,to uz prece dobfe znam!“

Podle Kotlera a Kellera 33 jsou prostfednictvim znacky sdélovany informace, které
jsoup y y

prezentuji identitu subjektu v Sesti oblastech, kterymi jsou:

e vlastnosti — znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi
vlastnostmi vyrobku,

e uzitky — vlastnosti a technické parametry jsou pietransformovany do funkcnich a
emocionalnich uzitk,
hodnoty — znacka vypovida o zebficku hodnot, které podnik zastava,

e kultura — vyjadiuje jak kulturu firemni, tak né€kdy 1 kulturu zemég, ze které produkt
pochazi,

e osobnost — znacka se miize promitat do osobnosti spotiebitele,

e uzivatel — ocekavani, ze dany znackovy vyrobek bude uzivan urcitou skupinou

uzivatelu.

Miuzeme to tedy chapat tak, Ze znacka identitu sd¢luje, ale zaroven tvoii i svoji vlastni

identitu.

2.2. LOAJALITA KE ZNACCE (BRAND LOYALTY)
Podle studie z Nielsen Global Consumer Loyalty je vérnych pouze 8 % spotiebitelt a
nevéra je na historicky nejvyssi urovni, to znamena, Ze loajalita ke znacce ztraci hodnotu.

Vyzkum probihal celkem v 64 zemi svéta. 3*

32 BENDA, Cestmir a RUBES, Vilém. Uvod do komunikace. Prezentace. Pro FUD UJEP. 09.03. 2013
33 (Kotler a Keller, 2013, s. 37).
3 MEDIA GURU 12. 08. 2019 [Online]. Logo. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:

<https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/jen-8-spotrebitelu-na-svete-je-loajalni-ke-znacce/>.
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Studie dale uvadi, ze .,V Ceské republice je téch, kteii jsou vérni ke znackam a vyrobkiim,
vice nez celosvétovy primer: 16 % ceskych spotrebitelii uvadi, ze jen zridka zkousi nové
veci a uprednostiuji ozkousené. Konzervativnéjsi v tomto ohledu jsou uz jen Slovaci (19
%). Téch, co naopak radi vyhledavaji novinky na trhu, je globalne 42 %, v Evropé jen 33
%, v Ceské republice pouze pétina. Loajalita ke znacce tak po celém svété ztraci na
hodnoté. Ve snaze ziistat relevantni se stupniuje soupereni znacek i maloobchodnikii. A
podle Nielsenu se tento trend bude v budoucnu jen stupiiovat. Ochota spotrebitelii zkouset
novinky je globalné na vzestupu — az 46 % spotrebitelii je testuje castéji nez pred péti
Cechii je viak nutné pocitat se silou cenové promoce: az 22 % ji povazuje za klicovy
faktor, proc¢ novy produkt vyzkouset. Az poté nasleduje dobry pomer ceny a kvality (21 %)
a vysoka kvalita (19 %). %’

2.3. DROBNA HISTORICKA GENEZE VYVOIE ZNACKY
Slovo znacka sahé aZ do staré norstiny, staroddvného severogermanského jazyka, ze
kterého pochazeji moderni skandindvské jazyky. Znacka piivodné odkazovala na kus
hofticiho dfeva. To nebylo pouzivano jako sloveso az do pozdni stiedni anglictiny, kdy to
znamenalo ,,0znacit trvale horkym Zelezem®. V sedmnéctém stoleti to odkazovalo na
znacku vlastnictvi vytvofenou znackou.
Jeskynni malby z doby kamenné naznacuji, Ze clovék mohl oznacit dobytek symboly
nakreslenymi barvou a dehtem. Do roku 2000 pt. N.1. majitelé¢ hospodatskych zvitat pfisli
na metodu vypalovani. Béhem této doby byly znacky mimo jiné pouzivany k identifikaci
zbozi. Napftiklad ve starov€kém Egypté vyiezavali zednafi na cihly symboly, které byly
specifické a byly vyrabény pro pyramidy a dalsi stavebni projekty. Tyto specidlni symboly
pomahaly odlisit jejich praci od prace ostatnich zednikt a zajistilo, Ze byli spravedlivé

placeni.

Pokud se posuneme casove vice dopiedu, tak béhem obdobi renesance umélci predstavili
novy typ osobniho brandingu a to tak, Ze zacali vpisovat sva jména do svych d¢l, misto aby

pouzivali symboly. Mezi tyto pfedstavitele patii naptiklad Michelangelo.

35 MEDIA GURU 12. 08. 2019 [Online]. Logo. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:

<https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/jen-8-spotrebitelu-na-svete-je-loajalni-ke-znacce/>.
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O nékolik stoleti pozdéji, béhem priamyslové revoluce, se zrodil dalsi typ znacky. A tou
byla hromadné znacka. Spotiebitelé byli zvykli nakupovat mistni produkty od mistnich
obchodnikl. Generické produkty vytvotfené hromadné nemély stejnou pfitazlivost.
Tovarny si tedy vypijcily taktiku od vinait a zacaly znackovat loga na sudech
pouzivanych k ptepravé jejich zbozi. Brzy také zacali oznacovat jednotlivé produkty a
zrodily se tak populdrni americké znacky jako Campbell’s Soup, Coca-Cola, Juicy Fruit a

teta Jemima.

Na konci devatenactého stoleti spolecnosti investovaly tolik do brandingu, Ze potfebovaly
zpiisob, jak tyto investice chranit pfed konkurenci. A tak byl v roce 1875 pfijat zdkon o
registraci ochrannych zndmek. Diky tomu uz branding nebyl jen ,,néco®, co spole¢nosti

délali, ale bylo to néco, co mohli zaroven i vlastnit. A to vSechno zménilo.

Spole¢nosti brzy-zacaly zavadét slogany, maskoty a rozhlasové znélky na propagaci svych
znacek. V roce 1941 uvedla spolecnost Bulova (ktera se zabyva vyrobou hodinek), vydala
svou prvni televizni reklamu, kterd dosahla 4 000 televiznich ptijimact. Do roku 1952
trzby z televizni reklamy piekonaly prodeje ¢asopisii a rozhlasovych reklam a zacal tak

pocatek Zlatého véku reklamy (neboli éra Silenych muzh).

V padesatych letech minulého stoleti n¢kolik pfednich spole¢nosti zabyvajicich se
spotiebnim balenim zbozi vyvinulo tzv. koncept spravy znacky a dnes tomu fikame
marketing. Najednou znacka nebyla jen o umisténi loga na produktu. Ale $lo o néco vic.
Cilem bylo dat spole¢nosti strategickou osobnost a vnést lidskou tvar do znacky. Tam, kde

vvvvvv

nové reklamy vypravét spise ptib&hy.

Poté, v roce 1984, Apple znovu zménil brandingovou hru. Jeho super tspésna reklama
Super Bowl (rezie svétoznamého filmate Ridleyho Scotta) dosahla 46,4 procent u
americkych domacnosti. Ale nebyl to zasah, diky kterému byla tato reklama vyjimecna;
byla to strategie znacky. Prikopnicka (i kdyz trochu strasidelnd) vypravéci reklama
povzbudila divaky, aby se vymanili z komfortu. Pedstavila také prvni pocita¢ Macintosh,
ale az v poslednich nékolika sekundach. Misto toho se reklama tykala zejména celé znacky

a toho, co chtéla, aby zdkaznici po shlédnuti reklamy citili.
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Navzdory vzruSujicimu Gspéchu reklamy spolecnosti Apple a mnoha dal§im skvélym
reklamam, které byly inspirovany touto marketingovou strategii, se populdrni znacky

znovu snazily konkurovat levnéjsim konkurentim.

V historii znacky vzdy platily dvé véci: Prvni je, Ze to neni snadné a druhé hned na to

navazuje a tim je, Ze to nemuizete pocitat s tim, co fungovalo vcera, bude fungovat i zitra.

Dnes je konkurence tvrdsi nez kdykoli pfedtim a standardy kvality jsou uzsi nez kdy diive.
Jen malo znacek miize skute¢né tvrdit, ze jejich vyrobky jsou lepsi nez vSechno ostatni na
trhu. Staci se podivat na primysl balenych potravin. Dnes soukromé znacky (tj. Generické
nebo obchodni znacky) tvofi 14 procent prodeje potravin a odbornici o¢ekéavaji, Ze tento
pocet bude stale stoupat.

viibec ne o znacce. V digitalnim véku ma branding dalsi vyhodu. Spottebitelé si dnes
mohou vice uvédomovat cenu nez znacku. Jsou vice spoleCensky uvédoméli. Chtéji
obchodovat zejména se spole¢nostmi, které si ceni naptiklad Zivotniho prostfedi. Studie za
studii ukazala, Ze spotiebitelé (zejména milenidlové) jsou ochotni za tyto znacky platit

vice.3¢

2.4. IDENTITA ZNACKY
,Jdentita znacky v angli¢tin¢ brand identity je zédkladni nastroj, ktery se pouziva pro fizeni
znacky. Jedna se o soubor asociaci s danou znackou, které chtéji manazefi znacek
strategicky vybudovat a udrzovat. Identita znacky je na rozdil od image znacky to,
co spolecnost chce, aby znacka pro své zakazniky nebo v o¢ich vetejnosti prezentovala.
Zakladnimi aspekty jsou napf. logo, symbol nebo samotny nazev znacky, které jsou
vyuzivany v marketingové komunikaci, PR 1 interni komunikaci se zaméstnanci

spole¢nosti.*3’

36 SKYWORD 11.08.2017 [Online]. What Is Branding? A Brief History, by Taylor Holland. [cit. 2021-03-
17]. Dostupné z: <https://www.skyword.com/contentstandard/branding-brief-history/>.

37 Idea lab 03.09.2020 [Online]. Hodnota znacky (Brand equity). [cit. 2021-03-17]. Dostupné z:
<https://idealab.cz/slovnik/identita-znacky/>.
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2.5. JAKY JE VZTAH IDENTITA - IMAGE?
Pokud se subjekt chce na trhu snadnéji prosazovat, je nezbytné, aby se disledné zabyval
zpusobem své prezentace. A to nikoliv pouze svou marketingovou komunikaci, ale
1 aktivnimi a pasivnimi formami komunikace s vnéj$im i vnitinim prostfedim.
Subjekt, ktery si pieje odlisit se od ostatnich a mit dalsi vyhody vyplyvajici z pozitivni
image, musi, na zaklad¢ predem definované filozofie, vystupovat na vetejnosti piedem
promyslenym a jednotnym zptsobem. Diky tomu vefejnost povazuje komunikaci (v $irSim
slova smyslu) za fizenou a koordinovanou, ¢imz o sob¢ subjekt vytvaii diveéryhodny
a perspektivni obraz.*® Zjednodusené image mtizeme chapat jako odraz dobré firemni
identity, a to z pohledu zakaznikd, ale také i ze strany zaméstnancti a dalSich subjektt trhu.
2.6. HODNOTA ZNACKY
Hodnota znacky v anglicting také ,,brand equity* oznacuje pfidanou hodnotu. Tato hodnota
ma velkou vahu na zékaznika pti jeho rozhodovani a poté k jeho motivaci koupit dany
produkt. Diky této hodnoté dokdzeme ovlivnit tyto dva zmiflované aspekty, kterymi jsou:
rozhodovéni a motivace pro konkrétni znacku.
Pfidanou hodnotu tvofi subjektivni vnimani znacky ze strany nakupujiciho. Zékaznik
znacku vnima z vice aspektl. Zkouma jeji kvalitu, ur¢itou prestiz, jak znacku vnimaji
ostatni a v posledni dob¢ se dost fesi, zda je znacka ekologicka a Setrna k Zivotnimu
prostfedi. Tyto aspekty a mnoho dalSich ovlivituji hodnotu znacky a vniméni znacky ze
strany zakaznika.
V poslednich letech ovliviiuji hodné blogefi a influenceti na svych socidlnich sitich modni
trendy. Diky tomu lidé mnohdy nakupuji zejména obleceni na zéklad¢ doporuceni ¢i
,hazoru® cizi osoby.
Lidé maji ve zvyku nakupovat mezi znaméjSimi znackami, a to diky tomu, Ze to v nich
vzbuzuje vétsi diivéru nez znacky, které jsou tfeba méne zndmé. OvSem ne vzdy tomu
musi byt tak, ze znamé znacky jsou naptiklad kvalitngjsi, spiSe je tomu naopak. Obchody,
které nabizeji zboZi pro ,,béZné uzivatele sazi spiSe na kvantitu nez kvalitu. NemiiZeme se
ale divit, pokud chceme zakoupit kvalitngjsi kousek obleceni vétSinou se vyplati si za néj

pfiplatit.

3% Unie grafického designu. Profesni sdruzeni grafickych designéri a typografii Ceské republiky. 30.08.2012
[Online]. Corporate identity jako nastroj budovani image. cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <https://unie-

grafickeho-designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/#.Y GDZtS2 7ppQ>.
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KaZzdopadné hodnota znaky nema nic spole¢ného s kvalitou zbozi, nybrz s tim, jak
zakaznik subjektivné znacku hodnoti podle svych norem a jak moc ho to vnimani
ovliviiuje pii koupi dané¢ho produktu.

., Hodnotné znacky maji velky vliv na nakupni rozhodovani a motivuji lidi k nakupu.
Hodnota znacky tedy oviiviuje jeji trzni silu a vliv na trhu, pomaha se lépe odlisit od
konkurence, zvysit vérnost zakaznikui, snizit zranitelnost viici vykyviim na trhu a také zvysit
marzi. Dobre vnimané a zavedené znacky maji téemer vzdy vetsi marzi nez znacky

neznamé. “ ¥

Hodnota znac¢ky ma ptirozené také vliv na hodnotu (valuaci) celé firmy. U fady firem tvofi
znacka podstatnou ¢ast hodnoty firmy jako je tomu naptiklad u Applu nebo McDonaldu.
ZlepSeni pozice firmy na trhu neznamena jen zlepSeni prodejt, ale firmy s vysokou
hodnotou znacky maji také lepsi postaveni na trhu prace. Takové firmy jsou atraktivnéjsi
pro nové zaméstnance a mohou si vybirat z $irsi palety zajemct o préci.

Pozitivnim vysledkem dobré hodnoty znacky je tedy vyssi obrat, vysoké dobré povédomi o

znacce a celkoveé dobra povést firmy (goodwill). 4°

2.7. PRVKY ZNACKY
Prvky, které ztvarnuji znacku jsou pro nas informacemi, které vnimame bud’ verbalné ¢i
neverbaln€. Tyto prvky vedou k odliSeni znacky od ostatnich a zaroven slouzi k néjaké

identifikaci. 4!

Mezi zakladni ztvarijici prvky znacky patii: 42

2.7.1. Néazev znacky
Za nazev znacek se povazuje jednoslovné a mnohdy viceslovné spojeni, které vyjadiujeme
vétSinou slovy, ale v nékterych ptipadech i za pomoci ¢isel. Pokud si chceme zajistit, ze
konkurence nepouzije nas nazev znacky (slogan, logo) je mozné pouzit ochranou znamku.

Ochranné znamka je nehmotny majetek firmy. Jedna se o zapis v rejsttiku konkrétniho

3% Management mania 11.11.2016 [Online]. Identita znacky. [cit. 2021-03-17]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/brand-equity-hodnota-znacky>.

40 Tamtéz.

41 Podnikatel.cz 2007 — 2021 [Online]. Ztvarnéni znacky (jak znacka vypada).

[cit. 2021-02-20]. Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/ztvarneni-

znacky-jak-znacka-vypada/>.

42 Tamtéz.“
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registratora. V Ceské republice spravuje zapis ochrannych znamek Utad primyslového

vlastnictvi. 4

2.7.2. Logo
logo, pomahé nam to si snadné&ji zapamatovat znacku, protoze zdkaznik vnima logo znacky
podvédomé, na rozdil od ndzvu znacky. Pfidavanim log na vyrobky a reklamni materialy
oznaGujeme pojmem ,,branding*. 44
Americka marketingova asociace zavedla v roce 1960 jednu ze zndmych definic znacky,
kterd zdlraznuje vyznam loga a vizudlnich sloZzek znacky.
,Jméno, ndzev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichZ tiCelem je identifikovat zboZi
nebo sluzby jednoho proddvajicitho nebo skupiny proddvajicich a odlisit je od zboZi nebo
sluzeb konkurence.“#
Spolecnosti investuji do log velké sumy penéz, a to jen diky tomu, Ze jsou si védomi toho,
jak velky vliv mé dobfe zpracované logo na zdkazniky. Jasnym ptikladem jsou spolecnosti,
které pozname uZ automaticky jen podle loga, napf. McDonald’s, APPLE ¢i Chanel.
Logo je sice podstatnou soucasti znacky, ale rozhodn€ ho nepovazujeme za primdrni ¢4st.
Za znackou stoji vice nez pouhé logo. Logo nam pomahd vytvorit jakési odliSeni od

konkurence.

2.7.3. Barvy
Ackoliv si to mnohdy neuvédomujeme, barvy maji na nas vétsi vliv v reklamé, nez se zda.
Z vétsi Casti jsou to prave barvy, které maji vliv na naSe vnimani.
Psychologie barev je zndma véc. Barva v nas probouzi emoce a piisobi na nase
rozhodovani. V reklam¢ tak mtze byt praktické védét, jak s barvami nakladat a efektivné

je vyuzit ve své komunikaci.*®

43 Podnikatel.cz 2007 — 2021 [Online]. Ochranna znamka.
[cit. 2021-02-20]. Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/ochranna-

znamka/>.

44 Podnikatel.cz 2007 — 2021 [Online]. Logo. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:
<https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/logo/>.

45 (Chernatony, 2009, s. 32).

46 MEDIAGURU 25. 01. 2012 [Online]. Logo. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:

<https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi- pracovat/>.
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Naptiklad u modré barvy je zndmo, Ze je preferovana zejména muzi. Modra barva na nas
pusobi klidné, a dokonce zmirfiuje i chut’ k jidlu. TudiZ je velice pravdépodobné, Ze tuto
barvu na potravinach tolik nenajdeme. Kdyzto ¢ervena barva je pravym opakem. Cervena
barva piisobi az agresivnim dojmem a diky tomu umi dobfte ptilakat pozornost. Zaroven
cervenou barvu, bereme jako barvu lasky. A naopak od modré barvy v nas ¢ervena

povzbuzuje chut k jidlu.

2.7.4. Pismo
Pismo je stejné diilezité jako naptiklad barva. Font v nas dokaze vyvolat emoce a
pfitdhnout pozornost tak, kde chceme a potfebujeme.
Jednoduse feSeno, nemtizeme prosté rozdélit formu a obsah textu, a to jak v online, ale i
offline svété. Z marketingového hlediska dokaze prave font sdm od sebe zdsadné ovlivnit

to, jak vnimame obsah sdéleni. 47
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Obr. €. 1 - Fonty v marketingu. Zdroj: Psychologie fontii. Andrea Grigerova

47 Psychologie fontli, Andrea Grigerova 2019 [Online]. Fonty v marketingu [cit. 2021-03-25]. Dostupné

z: <https://psychologiefontu.cz/psychologie-fontu/marketing/>.
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2.7.5. Slogan
Slogan by mél byt jednoduchy, vystizny a snadno zapamatovatelny. Pokud uslySime
slogan dané znacky, méli bychom si ho hned automaticky spojit s konkrétni znackou.
Vétsinou jsou to kratké véty a v posledni dob¢ se dokonce vyuzivaji spiSe dvojslovna

spojeni.

2.7.6. Ptedstavitel znacky
Predstavitelem znacky muze v zasad¢ kdokoliv. MiiZe to byt maskot, samotny majitel
firmy ¢i znaméa osobnost. Pokud se rozhodneme pro zndmou osobnost, méli bychom si
uvédomit, jak tuto osobnost vnimaji nasi zékaznici, protoze to dost miize naptiklad ovlivnit

budouci prodeje.

2.7.7. URL adresa
Je zkratka z anglického slova ,,Universal Resources Locator*. URL adresa je jedna
z prvnich véci, se kterou zdkaznik ptichazi do styku, pfi prochazeni napiiklad dané¢ho e-
shopu. URL adresa mlize mit na nas pozitivni, ale také i negativni vliv, a protoze ovliviiuje
cely ndkupni proces dan¢ho zakaznika, je dobré zvolit jednoduchou a snadno

zapamatovatelnou adresu.*®

2.7.8. Znélka
spojeni se znackou, $patna hudba naopak miiZze vyvolat spiSe negativni emoce. I pies
Sirokou nabidku hudebnich databazi je lepsi v kampanich vyuzivat hudbu vlastni.
Naptiklad proto, Ze znamy interpret mize sdéleni reklamy zastinit. Pokud se zadavatelé
rozhodnou pro kompozici vlastni hudby, mohou vytvofit bud’to 30sekundovou reklamni
znélku nebo celou piseni. V piipade, ze pisen z reklamy za¢nou hrat radia, funguje pak jako

marketingovy nastroj.“*

48 BRIDGE, Ecommerce magazine 30.01.2020 [Online]. Co je to url adresa a preco je dolezitd v marketingu

[cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <https://www.ecommercebridge.sk/co-je-to-url-adresa/>.

4 MAM. Marketing & Media 01.08.2011 [Online]. Dobry hudba v reklamé znadce nepomiize. [cit. 2021-03-

25]. Dostupné z: <https://mam.cz/marketing/2011-08/dobra-hudba-v-reklame-znacce-pomuze/>.
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2.7.9. Obalovy design

Existuje Sest zasad ptisobivého obalového designu, kterym by se mél fidit kazdy designér.

Mezi tyto zasady patii: >

1.

Jasnost a jednoduchost — méli bychom védét, kdo za danym vyrobkem stoji a

k ¢emu vyrobek slouzi.

Uptimnost — vzdy bychom méli byt k zdkaznikovi pln¢ upfimni. Pokud na obalu
nabizime skvé¢le vypadajici produkt a zakaznik po otevieni uvidi néco jin¢ho, bude
pak zklamany. Ackoliv se pfehnané krasny obal muze jevit jako skvélé lakadlo

k prodeji daného vyrobku, nakonec ptece jen klameme zakaznika a jeho divéru.
Tim padem se nas produkt bude hiife prodavat a image nasi znacky vyrazn¢ klesne.
Originalita — v dnesnim svéte je daleko t€z8i byt origindlni nez dtive, ale pokud
chceme, aby znacka byla vyjimecnd, lehce zapamatovatelna a k zakaznikovi n¢jak
mluvila, je dobré vsadit na népaditost a originalitu.

Népadnost — v angli¢tiné mizeme znat pod pojmem ,,shelf impact®. Jde hlavné o
to, aby nas produkt v obchod¢ dostate¢n¢ zaujmul.

Rozsifitelnost — obalovy material by mél byt pfizpsoben tak, aby kdyz se
rozhodneme v budoucnu rozsifit produktovou fadu o dal$i variantu, aby byl obal
kompatibilni.

Prakti¢nost - je otazka tvaru, velikosti a funkénosti obalu, ve kterém je produkt
bezprostfedné obsazen. Nejde tedy o etiketu nebo druhotny obal. Cim praktiétji
pojaty takovyto obal je, tim 1épe se prodava. Naptiklad u spole¢nosti Heinz stacilo,

aby obratila sviij ke¢up vzhiiru nohama a jeho prodej vzrostl doslova raketové.>!

2.8. DRUHY ZNACEK

2.8.1. Vyrobni znacka

RozliSujeme nékolik zdkladnich druht znacek. Jako prvni je znacka vyrobni, kterou

vytvoii a ndsledné vlastni vyrobce daného produktu. Odlisenim od konkurence poméaha

identifikace vyrobku. VétSinou vyrobek piedstavujeme bud’ ndzvem nebo oznacenim c¢i

kombinaci obojiho.

50 MODEL. 12. 06. 2017 [Online]. Sest zasad paisobivého obalového designu. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:

<https://www.model-obaly.cz/sest-zasad-pusobiveho-obaloveho-designu/>.

ST MODEL. 12. 06. 2017 [Online]. Sest zasad paisobivého obalového designu. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:

<https://www.model-obaly.cz/sest-zasad-pusobiveho-obaloveho-designu/>.
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2.8.2. Genericka znacka
Pojmem genericka znacka oznacujeme druh spotiebniho zbozi na trhu, kterému chybi
vieobecné uznavany nazev nebo logo, protoZze obvykle neni inzerovany.>?> Generické
produkty jsou levnéjsi, balené v jednodussich obalech a ve spole¢nosti jsou povazovany za
mén¢ kvalitni. Nejcast&ji jejich vyuZziti najdeme ve farmaceutickém a potravindiském

pramyslu.

2.8.3. Soukroma znacka
Maloobchodni znacky jsou také zndmé jako soukromé ¢i privatni. Tyto znacky slouzi k
oznacovani produkti, které jsou prodavany distributory, nicmén¢ je vyrabi nékdo jiny.
Typickym ptikladem privatni znacky je pivo z polského pivovaru Van Pur, které se

prodava v Ceské republice pod znatkou De Helder fetézcem Tesco. 33

2.8.4. Licencovana znacka
Licencované znacky zase zahrnuji sluzby nebo produkty pouZzivajici nazvy znacek, které
jsou drziteli licence. Castokrat se vyuzivaji v médnim primyslu, kde si prodejci odévii za
urcity poplatek na své vyrobky umisti jméno ¢i inicidly zndmych médnich navrhaia. V
obchodech dnes narazime na obrovské mnozstvi takového zbozi. Typickym piikladem je
obchodni fetézec Primark, ktery prodava nejriiznéjsi produkty z filmt, seriald ¢i pohadek.

Vyrobci tak za poplatek ziskaji osvéd€enou znacku a jistotu prodejt.

2.8.5. Co-branding
Co-branding je ujednéni, které spojuje jeden produkt nebo sluzbu s vice nez jednou
znackou nebo také spojuje produkt s nékym jinym nez s hlavnim producentem. Typicka
dohoda o spojeni vice znacek zahrnuje dvé nebo vice spolecnosti, které spolecné
spolupracuji. Jednim z cilfi je spojit silu dvou znacek za ucelem zvySeni prémii. 4Za

uspésné priklady co-brandingu se povazuji pravidelné spoluprace spolec¢nosti H & M,

52 Investopedia. Investovanie a financie.??? [Online]. Generické znacka. (Generic Brand). Co je genericka
znacka? [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <https://investopedia.sk/2020/10/17/genericka-znacka-generic-
brand/>.

33 Wikipedie 07.06.2020 [Online]. Privatni znacka. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Privatn%C3%AD_znacka>.

3 Wikipedie 07.12.2020 [Online].Co-branding. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://en.wikipedia.org/wiki/Co-branding>.
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zalozené ve Svédsku, se znamymi modnimi designéry, jako napiiklad spoleénost Versace.
Vyhodou téchto limitovanych edic odévii je nizsi cena v prodejnach §védské znacky nez u
samotného navrhare. H & M nabizi svym zdkaznikiim designérské kousky, které mohou
poridit za dostupnéjsi ceny a na druhou stranu designér ziskava vétsi povédomi o své

zna¢ce mezi novou generaci potencidlnich zdkazniki.

3. LUXUS

3.1. CO JE TO LUXUS? DEFINICE POJMU.
Definici luxusu je podobné jako definici marketingu nepfeberné mnozstvi a stejné tak
diivodt proc¢ si lidé luxus doptéavaji. To je zdsadni pro smeéfovani marketingu luxusnich
znacek, a to déla jejich marketing zdsadn¢€ odlisny od marketingu bézného zbozi.
., Lidé si luxus dopravaji predevsim kviili jeho vyjimecnosti a kvalité. Neni ovSem prozatim
prostredkem uspokojeni vsech smysli, ale omezujeme hlavné na demonstraci

spolecenského postaveni a touhy po uzndni.

Z ¢ehoz je ziejmé, Ze jednou z hlavnich motivaci koupé luxusniho zboZi je potieba vlastni
prezentace a demonstrace spolecenského statusu. To je jesté Iépe videt na segmentech,

které si lidé spojuji s luxusem. Dle studie uvedené vyse se jedna o nasledujici:

Lo Jaky spotfebni segment spojujete s luxusem?
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hodinky a Sperky automobily madda bydleni/nabytek kosmetika dovolena

Obr. 2 — Efektivni luxus. Studie: Luxusni znacky

55 (Studie: Luxusni znacky, OGILVY & MATHER, srpen 2016).
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A prestoze luxusni zboZi lze najit v kazdé kategorii nebo v kazdém trznim segmentu, jako
luxusni jsou lidmi vnimany piedevsim ty produktu, které¢ dokédzou demonstrovat postaveni
jejich majitele. Na prvnich ptickéch jsou s ptehledem hodinky a Sperky, luxusni
automobily a madda.

Pti troSe zjednodusenti lze tedy fict, Zze ¢im ,,zbytecnéjs$i“ produkt z pohledu jeho uzitné
hodnoty v poméru k jeho ceng, tim vice je vnimam jako luxusni. Tento fenomén je nejvice
vidét u prvni kategorie, kde ceny produkti mohou jit do miliénu korun a jejich uzitna
hodnota je vétSinou pouze dekorativni.

Ostatn¢ tomu odpovidaji i vysledky dalSiho dotaznikového Setfeni provedené¢ho v ramei
stejné studie, a to odpovéd’ na otdzku co musi znacka splilovat, aby byla povazovana za

luxusni. Vysledky jsou zobrazeny v grafu nize:

Aby byla znacka povaZovana za luxusni, musi:
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umét vyvolat byt mimoradné umét mit velmi byt velmi byt o poznani byt globalné byt velmi
pocit kvalitni reprezentovat dlouhou tradici originalni, drazsi znama inovativni
vyjimecnosti spolecensky napadita Vv porovnani se
status zbozim ve
stejném
segmentu

Obr. 3 — Luxusni zna¢ka musi umét vyvolat pocit vyjimecnosti. Studie: Luxusni znacky

Kde dvé z prvnich tii pticek obsadily aspekty majici pfimy vliv na spolecensky status.
Studie obsahuje jesté dalsi dotaznikova Setfeni, ktera zde neuvadim, kterd nicméné
podporuji zékladni premisu, kterou si zde dovolim formulovat, a to nasledujicim

zpiisobem:
Luxusni zbozi je takové, které svoji vysokou cenou a zbytnosti, ptipadné snadnou

zastupitelnosti levnéj$im zbozim, dokdze demonstrovat materidlni poméry a spole¢enské

postaveni majitele.
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A z této zékladni premisy budu dale odvozovat odliSnosti jednotlivych ¢asti

marketingového mixu luxusniho zbozi.

3.2. MARKETING V LUXUSNIM zZBOZi

3.2.1. Produkt

Podle Kapfererovy pyramidy lze produkty dle znacek rozdélit do Ctyt irovni:

1. BéZné znacky
Sem spadaji vSechny vyrabéné ve velkych objemech a ur¢ené pro masovy trh.

2. Prémiové znacky
Sem spadaji znacky, které vytvareji dojem, Ze nabizi pfidanou hodnotu ve formé
kvalitnéjsiho zpracovani a prémiové kvality

3. Luxusni znacky
Do této kategorie spadaji znacky a produkty, které jsou velmi kvalitni ale hlavné,
produkty, které jsou vyrabény pouze v limitovaném mnoZzstvi a nejsou ur¢eny pro masovy
trh

4. Na vrcholku pyramidy jsou takzvané griffe
To jsou vyjimec¢né luxusni produkty, ¢asto s vyrytym podpisem vyrobce nebo designera.

Obvykle existuje jen jeden kus nebo velmi malé mnozstvi.

Je tedy ziejmé, Ze do definice luxusniho produktu spadaji kategorie 3 a 4. Pro luxusni
produkt tak z tohoto déleni vyplyva, ze musi byt velice kvalitni a do jisté miry vyjimecny.
A to bud’ zcela v pripad¢ kategorie 4 anebo alespon ¢astecné v ptipadé kategorie 3.

To ale neni vSe. Jak vyplyva z vyzkumu vyse, aby byl produkt vniméam jako luxusni, je
tieba, aby byl do jisté miry zbytny nebo nahraditelny vyrazné levnéj$im produktem.
Idealnim piikladem je tak tieba drahy Sperk — ten je zbytny i snadno nahraditelny. Drahé
hodinky — hodinky jsou pro spoustu lidi nutnosti ale snadno nahraditelné fadové levnéjSim
produktem a tak déle.

S trochu nadsazky bychom tak zase mohli luxusni produkt definovat jako drahy a

zbytecny. Zbyte¢ny mysleno v kontextu jeho uzitné hodnoty.
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V tomto kontextu si neodpustim malé zamysleni. Je luxusni produkt opravdu produktem
nebo jen nositelem skute¢ného produktu? Neni skutecnym produktem luxusnich znacek

pravé demonstrace socialniho statusu a image?

3.2.2. Price - cena
Cena je dulezitou soucasti marketingového mixu. U béznych produkti plati, ze ¢im nizsi je
cena, tim vyssi je zajem o produkt. To v obecné rovin€ plati i pro luxusni produkty, ale je
zde jeden aspekt, ktery ndm to celé komplikuje. Jak uz jsem zminila u produktu, soucasti
definice luxusniho produktu je jeho exkluzivita, a tedy jeho nedostupnost vétsing
zakaznikd.
A ta mize byt dosazena i cenou. A v takovém ptipad¢ cena se stava soucasti definice
produktu s pfesné opa¢nym mechanismem plsobeni, nez je ten trzni. Napiiklad, dokaze
bézny spotiebitel posoudit rozdil mezi kabelkou do DIORu a KELLY od HERMES?
Dokaze, ale diky cené. KELLY od HERMES je n¢kolikanasobné drazsi, a tedy je vnimana
jako exkluzivnéjsi (roli hraji i jiné faktory ale o nich jesté bude fec).
S cenou lIze tedy u luxusniho zboZi pracovat mnohem kreativnéji, ale je tfeba s ni pracovat
i mnohem opatrnéji. To je také diivod pro¢ nékteré znacky nikdy neposkytuji slevy, a to

ani na staré kolekce — naptiklad Luis Vuitton.

3.2.3. Place — distribuce

Zde opét plati zlaté pravidlo luxusniho zbozi — vyjimec¢nost a exkluzivita. To formuje
distribuci luxusniho zbozi a odliSuje ji od distribuce zbozi bézného. U bézného zbozi se
snazime, aby bylo pro zakaznika co nejdostupnéjsi. U luxusniho se snazime pfedevsim o
dva aspekty:

o Zazitek z nakupu

o Exkluzivita
Je tedy bézné, Ze luxusni zbozi 1ze zakoupit pouze na omezeném poctu mist. Napiiklad
pouze ve znackovych obchodech, kde jsou prostiedi i vSechny dalsi vlivy formujici zazitek
z ndkupu zcela pod kontrolou vyrobce. Neni tedy vyjimkou, ze kazdy zédkaznik dostane
k ruce ptijemnou asistentku, kterd se mu vénuje po celou dobu nakupu, dostane
obcerstveni, Casto i alkoholické népoje a Casto v obchodé¢ stravi i né€kolik hodin naptiklad

diskusi s navrhati a podobné.
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DalSim aspektem majicim vliv na distribuci je exkluzivita zboZzi. Tu lze vhodnymi nastroji
distribuce jesté vice zvysit. Naptiklad jiz zmifiované kabelky Kelly od Hermes lze koupit
jen po objednavce a zaplaceni plné ceny, pricemz dodaci lhtity jsou ¢asto i n€kolik let.
DalS8im ptikladem je naptiklad distribuce vozu LaFerrari, ktery je umoznéno pofidit si
pouze lidem, kteti uz vlastni minimalné 5 jinych vozl této znacky.

Lze tedy fict, Ze distribuce podobné jako cena tvoii soucast produktu a luxusni zbozi se tak

stava hiife dostupné z diivodii zvySeni jeho prestize a hodnoty.

3.2.4. Promotion — komunikace a propagace
Komunikace a propagace obecné patii mezi velmi dulezité ndstroje marketingového mixu
— Je to pochopitelné, vzdyt’ praveé vhodna propagace je ¢asto mistem, kde se o produktu
dozvime poprvé a které mize formovat nd$ nazor na néj. Je tedy velmi dilezité, aby
komunikace produktu byla v souladu s jeho celkovym zaméfenim a se zamétenim jeho
cilové skupiny.
A jaké jsou specifika propagace luxusniho zboZzi? Zda se to byt zjevné — luxusni zbozi by
meélo byt propagovano dostatecné reprezentativnim zptisobem a dostatecné ,,luxusnimi*
kanaly. Coz se i z velké ¢asti d&je. Ale to samo o sobé& nestaci. Casto je vice neZ produkt
samotny propagovan zivotni styl spojeny s produktem. Anebo mozné 1épe: Propagace ndim
Casto ma vnuknout myslenku spojeni daného Zivotni stylu s produktem. Pokud se opét
dopustim urcitého zjednoduseni pak propagace luxusniho zbozi ndm tika s naSim
produktem ziskate zivotni styl, po kterém touzite. Anebo alespon budete plisobit dojmem,
ze takovy Zivotni styl mate.
Pfi tomto zplisobu propagace a komunikace je tedy zifejmé, ze celkové vyznéni
marketingovych materialit musi byt také dostatecné luxusni a reprezentujici dany Zivotni
styl. Casto jsou tedy tyto propagace velmi strohé textové, soustiedici se na emoce, Gasto
v kombinaci zlaté, cerné a Cervené barvy. A je jedno o jaké medium se jedna.
Castym zptisobem propagace luxusnich znacek jsou také riizné eventové akce, vystavy,
VIP vecirky, na které jsou zvani vyznamni zdkaznici a riizné celebrity. Celebrity jsou ¢asto
1 tvafi téchto znacek. VSe opét ve snaze vyvolat asociaci mezi danou znackou a luxusem
reprezentovanym vecirkem ¢i celebritou.
Naopak televize jako medium neni pro propagaci luxusniho zbozi ptili§ vhodna. To

ptedevsim ze dvou davodu:
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1. Pouze velmi malé procento TV divakd méa moZnost koupit si dany luxusni produkt. Ale
reklama je zobrazena vSem a nelze ji pfilis cilit. Jedna se tedy o vyrazné plytvani
Casem a penézi.

2. Televize je obvykle zaplavena reklamou na zbozi ze stejné kategorie, které vSak neni
luxusni. Hrozi tak devalvace vnimani hodnoty daného zbozi.

Piikladem mtize byt tfeba spole¢nost Lamborghini, kterd nikdy neméla Zadnou TV

reklamu.

3.3. STRATEGIE A TAKTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE (PRO OBLAST LUXUSNIHO
ZBOZI)

3.3.1. Strategie marketingové komunikace

Pod timto pojmem si miZeme piedstavit zavedeni marketingovych programd, aktivit a

samotny design, jejichZ i¢elem je vybudovani a Fizeni hodnoty znacky. >

Samotny proces strategického Fizeni je vymezen v nasledujicich &tyfech krocich:’
1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Positioning slouzi jako snaha pfesvéd¢it zakazniky o vyhodach dané znacky ve srovnani
s konkurenty, a pfitom se zaroveil snazi zdkazniky odtrhnout od jejich potencionélnich
nevyhod. Positioning slouZzi k tomu, aby zakaznik vnimal znacku ve svych oc¢ich co
nejlépe. Zahrnujeme zde popis zékladnich hodnot znacky a déle pak dalsi klicova slova,
kterd vyjadiuji zakladni rysy a charakteristiku znacky. Za zédkladni hodnoty znacky 1ze

povazovat jeji samotné vyhody a vlastnosti.

Spravné cileny komunikace znacky je ndpomocna pii tvorbé marketingové strategie, a to
ptedevsim z ditvodu vysvétleni pro¢ je znacka jedinecna a pro€ by ji méli zékaznici dat

ptednost pied konkurencni znackou.

Kde komunikace nepomuize?

56 Wikipedie 22. 12. 2019 [online]. Brand management: Strategické fizeni znacky. [cit. 2021-02-20].
Dostupné z: <https://cs.wikipedia.org/wiki/Brand management>.

37 Tamtéz.“
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Komunikace nepomtize ve chvili kdy:

nam v zadném piipadé nezlepsi produkt
nepiekona Spatnou zkusenost (produkt, servis, chovani)
nedovoli spotiebitele tzv. ,,pidit se* po produktu

nevyvola ve spottebiteli potiebu, kterd nikdy neexistovala

2. planovani a implementace marketingovych programt a znacky

Pro proces budovani hodnoty znacky jsou dulezité ti faktory:

a) prvotni volba prvkil znacky, kterymi je znacka tvofena

b) marketingové aktivity, marketingové programy a zpusob, jak je do nich
znacka zacClefiovana

c) dalsi nepfima spojeni, napt. znacka je spojena se spolecnosti, zemi ptivodu

nebo jinou znackou
méfeni a interpretace vykonnosti znacky

To, Ze kvalita je cilem kazdé Gispé€$né firmy uz zminovat nemusim. Nicméné, proto
abychom porozuméli, zda jsou dané marketingové programy efektivni, je dulezité
vykonost méfeni a interpretace znacky. Abychom tohle mohli v praxi aplikovat,
bylo by vhodné zavést systém, ktery méfi hodnotu znacky. Systém je sestaveny

z riznych vyzkumnych procest, které¢ slouzi k tomu, aby podéavali plnohodnotné

informace marketérim, ktefi jsou pak vcas pfipraveni na né reagovat.

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Pokud ma znacka dobie zavedené marketingové programy a design znacky je
taktéZ spravné uchopen, ma znacka velky potencial pro to, aby byla usp&sna. Rizeni
a udrzovani hodnoty znacky souvisi mimo jiné se segmentem trhu, na
geografickych podminkach a podnik by se mél taky dobfte pfizpiisobovat ¢asu.
Pokud mluvime o odévnim primyslu, méli bychom brat v potaz, ze kazdy rok jsou

nové modni trendy a mnohdy navrhafi erpaji z toho, co se nosilo v minulosti.
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., Strategickeé rizeni znacky je prakticky nikdy nekoncici proces. Spoustu prace je potreba
vykonat na pocatku, pri tvorbé znacky. Ale znacka neni jen nazev a logo a pozice. Za
kvalitne pripravenou znackou je cela rada dokumentii, vyzkumii a poctivé marketérské
prdce. Navic vytvoreni je jen startem. Znacku je potreba budovat — a to nejen v online i

offline prostiedi, ale predevsim naplnénim a osvédcenim toho, co o sobé znacka rikd. “>%

,, Tuto komunikaci vyuzivame, pokud chceme uvést produkt na trh, tzn., ze marketingovy
odbornici musi identifikovat cil, odhadnout velikost a urcit pozici produktu, aby efektivne
uspokojoval potieby cilového trhu. >

,,Soucasti marketingové strategie je samoziejmeé planovani nakladit na cenu, distribuci a

propagaci pro uvedeni produktu na trh i v dlouhodobém méritku. “*°

Marka Ritson tika, ze ,, brandova strategie neni nic jednoduchého, ale taky nic prehnané

komplexniho “.%!

V prvni fazi nedélame nic, nejsou zde zadné taktiky a ani nejsou pred nami zadna
rozhodnuti. Snazime se pouze na to, abychom pochopili znacku, segment trhu a poté 1
samotného zakaznika. Diagndza nam zase pomuze vytvofit danou mapu, na které uz
mizeme planovat strategii. Dale ndm pan Ritson fikd, Ze nemizeme mit digitalni,
facebookovou, YouTube a ani TV strategii. Strategie podle néj je a definuje ji, jako Cistou
véc, bez taktik a pfipomind, Ze taktiky maji nasledovat az poté.®?

Nakonec Ritson dodava, ze ani jeden ze tii prvk nemusi byt perfektni, ale vSechny prvky
by mély byt alesponi dobfe zpracované, a to ve své posloupnosti, ¢lovék by jim taky mél

podle Ritsona vénovat relativné stejny ¢as. ¢

58 Marketing Mind, 23. 05. 2018 [online]. Strategické fizeni znacky: prakticky névod jak rast. [cit. 2021-02-
20]. Dostupné z: <https://www.marketingmind.cz/strategicke-rizeni-znacky-prakticky-navod-jak-rust/>.

39 (Solomon, Marshall, Stuart 2006, s. 238).

60 Tamtéz.“

¢! Focus 29. 03. 2019 [online]. Mark Ritson na Marketing Festivalu 2019: jak vytvofit funké&ni
marketingovou strategii. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z: <https://www focus-age.cz/m-
journal/marketing/mark-ritson-na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-marketingovou-
strategii__s277x14361 html>.

02 Tamtéz.“

% Focus 29. 03. 2019 [online]. Mark Ritson na Marketing Festivalu 2019: jak vytvofit funkéni

marketingovou strategii. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z: <https://www.focus-age.cz/m-
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Marketingova strategie obecné je dale popsana v kapitole 1.2., v€etné moznych piistupt
dle Kotlera. Jaky z téchto piistupt je vSak pouzitelny u luxusnich znacek? A v ¢em je

celkov¢ odlisnd marketingova strategie luxusniho zbozi?

Zakaznik

Jako kazda marketingova strategie i marketingova strategie luxusniho zboZzi musi za¢inat u
analyzy. Tedy pfedevsim, kdo je zadkaznikem luxusniho zbozi?

Dle PMX Agency Trend Report 2017 je typicky zdkaznik luxusnich znacek:

e Vzdélany
¢ Digitalné schopny
e Vybiravy

Dale plati:

e Vo6l %jetoZena
e V53 % ma vysokoskolské vzdélani
e V45 9% disponuje vice nez 100 tis USD ro¢né.

Pokud nakupuje luxusni zbozi online, vyuziva vétSinou desktop, a ne mobil a nejvice
pouziva Instagram (54%) zatimco napiiklad Facebook pouze ze 4%.

Bez zajimavosti neni ani fakt, ze i u luxusnich znacek vzristad podil Online nakupt.
Konkrétné dle McKinsey se jednd vroce 2020 o 8%. Coz neni mnoho v porovnani
s béznym zbozim nicméné diilezity je fakt, ze je to 5x vice nez v roce 2009 a dale, ze témet
80% nakupt luxusniho zbozi v kamennych obchodech bylo n&jakym zplisobem ovlivnéno
online.

Z toho vyplyva, ze digitalni prodejni a marketingové kandly se stavaji ¢im dale dtlezit&jsi 1
pro luxusni zbozi. A s aktudlni situaci kolem pandemie COVID-19 lze ocekavat, Ze jejich
vyznam dale poroste.

To podporuje i dalsi vliv, kterym je rostouci podil milenidli mezi zdkazniky luxusniho

ZboZi.

Strategie

journal/marketing/mark-ritson-na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-marketingovou-

strategii s277x14361.html>.
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Strategie samotnd pak zavisi hlavné na postaveni firmy na trhu. Mozny rozdil oproti
obecné marketingové strategii bézného zbozi lze spatfovat v tom, Ze podil na trhu nemusi
byt jedinym, a dokonce ani hlavnim kritériem urcujicim, kdo je viidce, kdy vyzyvatel a kdo
nasledovatel.

Navic trh luxusniho zbozi nabizi mnohem vice prostoru pro to ,,byt jiny* a vymanit se tak
z obecného srovnani na bézném trhu stejného nebo komplementarniho zbozi.

Naptiklad je Bugatti La Voiture Noire srovnatelné s jinymi automobily? Jist¢ ale takové
srovnani nema smysl. Je srovnatelné s jinymi sportovnimi nebo luxusnimi automobily?
Také ano ale ani toto srovnani nedava pfilis smysl. Toto auto je kategorii samo pro sebe, a
proto zcela odporuje béznym zédkonim trhu. Cenu lze stanovit téméft libovolné vysoko bez
ohledu na uzitnou hodnotu a stejné¢ bude prodejné. (v soucasné dob¢ za cenu odpovidajici
zhruba Sesti stim vozi Skoda Octavia)

Je tento viiz nebo tato znacka viidcem trhu? Je témét jedno, jak definujeme trh, odpovéd
bude, ze neni — neni viidcem trhu luxusnich aut a neni ani viidcem trhu sportovnich aut.
Ale je viidcem trhu, ktery sama vytvofila a ktery bychom s trochou nadsazky mohli nazvat
,,.La Voiture Noire*.

A podobné ptiklady bychom mohli najit tfeba pro hodinky nebo jachty. Ale nic nového by
nam to uz nepfineslo. Nicmén¢ pokud efekt zobecnime, dostaneme vyznamnou zvlaStnost
trhu luxusniho zbozi, kterd miize mit zdsadni vliv na zvolenou marketingovou strategii. A
to, Zze s pojmy viidce, vyzyvatel a nasledovatel lze pracovat mnohem kreativnéji, nez jsme
zvykli jinde.

Kazda marketingova strategie luxusnich znacek by si tedy k zakladni otazce ,,jakd je moje
pozice na trhu“ méla klast i neméné zasadni, jak mohu a chci prezentovat svoji pozici na
trhu? S kym se chci srovnavat. A pokud jsem na jednom trhu vyzyvatel, nemohu najit trh,
kde budu viiddce? Nebo naopak, neni pro mé vyhodné&jsi z pozice viidce na svém trhu
zautocit jako vyzyvatel na trhu jiném?

Naptiklad znacka Rolls-Royce, ktera v poslednich letech z pozice vidce super luxusnich
automobilll uto¢i jako vyzyvatel na trhu automobilll sice stile luxusnich ale uz ne tak
nedostupnych, kde kraluje Bentley.

To, jaké si klademe otazky a jak na né dokdzeme odpovédet, mliize mit zasadni vliv na

zvolenou marketingovou strategii.

3.3.2. Taktika marketingové komunikace v luxusnim zbozi
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Taktiky se skladaji z marketingového mixu neboli ,,4P* a tim je produkt, cena produktu,
distribuce a nakonec propagace.

Podle Ritsona jsme az ptilis posedli komunikaci. Radi ndm, abychom se z toho nezblaznili,
ze komunikace je pouze tfesnicka na dortu, a ne samotny dort. Dale zdiraznil, ze pokud
pokazime jakoukoliv ¢ast z marketingového mixu, tak se nam nebude dobie dafit. ¢

Také nam tika, ze ,,Miizete mit ty nejlepsi taktiky na sveté a hromadu penéz. Kdyz budete
mit Spatné strategii, neuspéjete. ““ nebo ,, Podobné muizete byt skvely strategicky myslitel,

ale pokud mate Spatnou diagnozu a vas vyzkum, vse piijde Spatnym smérem." 63

Na zacéatku jsme marketingovou komunikaci dle Kotlera definovali takto:

., Koncepce, v jejimz ramci spolecnosti peclivé integruje a koordinuje mnoZstvi svych
komunikacnich kanalu, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a
presvédcivé sdélent. “5

Pokud se na tuto definici podivame optikou ptfedchozi kapitoly a dale zohlednime
hypotézy nastolené v kapitoldch vySe dostaneme velmi Siroky prostor s mnoha stupni
volnosti a nekoneCnym mnoZzstvim variant, kde i1 produkt nebo cena mulze byt
marketingovym nastrojem a kde zdanlivé nelogicka rozhodnuti mohou pfinést piekvapivé
vysledky.

Jednotlivé néstroje marketingového mixu uz byly probrany v predchozich kapitolach, a to 1
s ohledem na marketing luxusniho zbozi. Nebudu zde jiz tedy opakovat, co bylo napsano
tam, nicméné pokud bychom chapali vSechny néstroje marketingového mixu jako nastroje
komunikace, coz v uritém kontextu lze, lze s trochou zjednoduSeni a nadsazky popsat

jejich hlavni sdéleni takto:

Produkt:

% Focus 29. 03. 2019 [online]. Mark Ritson na Marketing Festivalu 2019: jak vytvofit funkéni
marketingovou strategii. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z: <https://www.focus-age.cz/m-
journal/marketing/mark-ritson-na-marketing--festivalu-2019--jak-vytvorit-funkcni-marketingovou-
strategii s277x14361.html>.

65 Tamtéz.“

6 (Kotler 2007, s. 818).
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Jsem kvalitni, jsem jedinecny. A kazdy to na prvni vidi nebo se to o mé vseobecne vi. Miij
nositel si mé mohl dovolit, i kdyz jsem trochu zbytecny. A vtom je miij uzitek. Vté

okazalosti a rozmarilosti.

Price:
Jsem dost vysoka na to, aby si mé nemohl dovolit kazdy. Ze to neni v poméru k uZitku? No
a co, vzdy za mé si nekupujete jen produkt. Kupujete si status. A ten si levné nekoupite. To

nejde.

Place:

Tak jo, vim, Ze jsem trochu tézce dostupné a limitované ale nakup ma byt i zazitek. Nejsem
vSude, ale jsem vyjimecné a udelam vse pro to, aby byl nakup zazitkem. Vzdyt' i vy jste
vyjimecni a zaslouzite si to. A moznd vam to budu i trochu komplikovat ale to jen proto aby

tu nebyl naval ... to byste preci nechteéli, kde by pak byla ta vyjimecnost?

Promotion:

Jsem sice reklama, ale jsem hezkd. A nerikam Vam, co si mate koupit. Jen rFikam, co
miuizete mit a do jak exkluzivni rodiny miizete patrit. Mozna. Pokud jste dost vyjimecni.
Jste? A nechodte na mé s televizi, to mé urazi, Ja chci leskly papir exkluzivniho magazinu
nebo neco vice osobniho. Treba privatni akci. Jo, to mam rada. Nechci se ukazovat

kazdému kdo usnul u Ulice a probudil se na reklamni pauzu.
To je samoziejm¢é hodné nadnesené nicméné nadsazka tu neni pouzita samoucelné —

snazim se jednoduchou formou zobrazit a zvyraznit specifické aspekty marketingové

komunikace luxusniho zboZi, které si uvedeme v praktické ¢asti na samotné znacce Dior.
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4. GENEZE SPOLECNOSTI CHRISTIAN DIOR A ZNACKY

4.1. CHRISTIAN DIOR
Christian Dior se narodil roku 1905 a piesnéji 21. ledna ve mésté Granville, které lezi
v Normandii a zemfel o padesat dva let pozdé&ji v Italii na infarkt. Pochazel z rodiny, ktera
se zabyvala obchodem. ¢’
Dior vyriistal v obdobi ,,Belle Epoque®, které jej inspirovalo a ve velké mife ovlivnilo
celou jeho tvorbu.®® O tomto vyznamné obdobi si v pritb&hu prace povime vice. Od svého
détstvi se Christian vénoval hudb¢, kresbé a navrhovéni divadelnich kostymi. Podle jedné
historky mu béhem normandskych lidovych slavnosti véstkyné predpovédela, ze zeny se
pro n¢j stanou osudné a Ze zazije béhem svého Zivota velky tspéch. Na pfani matky se
tedy piihlasil na prestizni instituci, ktera se jmenovala Sciences politiques a sidlila v Pafizi.
Bohuzel skolu roku 1926 opustil, a to bez titulu. Rozhodl se otevfit si svoji vlastni galerii,
kde vystavoval dila vyznamnych umélct, mezi které napiiklad patftil Picasso ¢i Dali.
K jeho smtle v roce 1930 pfisla hospodarska krize a galerii musel zaviit, aby toho nebylo
malo v tomto samém roce mu umira matka a jeho otec je finan¢né zdiskreditovan.®
Po jeho tézkém obdobi se Dior za¢ina vénovat vytvarenim navrhi ddmskych Satt a
kloboukti. Své navrhy poté pravidelné€ prodava médnimu domu Niny Ricci ¢i Cristobala
Balenciagy. V roce 1938 byl zamé&stnan u §vycarského tviirce Roberta Piquety. Poté musel
narukovat béhem druhé svétové valky do armady, ale roku 1941 se vraci do mésta svétel a
zacina pracovat v salonu Luciena Lelonga. Ovsem podstatny vyvoj v Diorové zZivoté byl o
Ctyti roky pozdéji, kdy poznal Marcela Bussaca, ktery byl v to dobé tzv. ,.kral baviny* a
ktery uvidél v Diorovi talent a rozhodl se investovat Sedesat miliont frankti do otevieni

jeho prvniho salonu.”

4.2. OBDOBI BELLE EPOQUE
Belle Epoque je slovni oznadeni z francouzstiny a v piekladu znamen4 , krasna doba“ ¢i
,krasné casy*. Toto oznaceni se pouzivalo v obdobi evropskych déjin mezi lety 1890 a

1914. Ve Francii je to pocatek Treti republiky, ve Velké Britanii jde zase o obdobi konce

7 Wikipedie 18.06.2019 [online]. Christian Dior [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Christian_Dior>.

68 Zivotopis 2019 [online]. Christian Dior [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
<https://poradjestenevim.estranky.cz/clanky/zivotopis/>.
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vlady kralovny Viktorie a vlady Eduarda VII. Mezi symboly, které piedstavuji ,,krasné
Toto slovni spojeni odkazuje na obdobi silného technického pokroku, ekonomickych
uspéchd, silného rozkvétu ve Francii a dalSich jinych zemi. Samotny ndzev vznik a uchytil
se az po prvni svétové valce.
Diky technickému pokroku se stal Zivot pro lidi mnohem jednodussi. V souvislosti s touto
dobou hovotime o zlatém véku automobilti, bulvart, kavaren a kabaretti. Dale se bavime o
vzniku metra, novych objevil ze strany mediciny a také vznika sociologie a silné€ se rozviji
etnologie a archeologie. V uméni pak panovala secese a impresionismus, také vznika
moderna a v literatufe se fesila ,,Zenska otazka“. Objevuji se sufrazetky a feministické
hnuti.”!

4.3. VZNIK ZNACKY
Jak uz bylo zminéno vyse, znacka vznikla diky Marcelu Bussacovi, ktery investoval franky
do prvniho Diorova saldénu a tim zapocala éra Diora. Salon se nachazel v ulici Montaigne
¢islo 30 a feditelem studia byl tehdy Raymonde Zehnacker a jako prvniho krej¢iho Dior
jmenoval Pierre Cardina. Tento salon miZzeme dodnes ve zminované ulici najit. 7
V roce 1947 Dior ptedstavil svoji prvni kolekci, ktera se nesla ve znameni ,,nové zeny* a
byla specifickd tim, Ze Saty m¢ly vosi pas. Zdlraznovali poprsi, izk4 ramena a kolena byla
odhalend. Celkové Slo o kolekci, ktera se snazila ukézat Zenskost. Diky této koleci se Dior
stdva mezinarodné zndmou osobnosti a stdva se tviircem nového vzhledu. Tento pojem
v anglicting ,,New Look* vymyslela §éfredaktorka amerického Harper’s Bazaru Carmel
Snow. 73
Po zaloZeni salonu v Pafizi a vytvoteni jeho prvni a hned velmi uspésné kolekce, Christian
déle zakladd mimo jini spole¢nost na vyrobu parfémi. Jeho prvni viini se stala parfém
Miss Dior. I ptes to, Ze znacka méla velky tispéch, on sam si uvédomoval, ze to nemusi byt
stalé, a proto se rozhodnul, Ze musi své jméno a vizi co nejvice rozsifit po svété. Proto
v roce 1954 otevira svlij prvni butik, ktery se uz nenachazi ve Francii, nybrz v New Yorku

a za¢ina prodavat licence po celém svétg, aby zajistil, Ze jeho modni dim prezije.”

! Wikipedie 04.11.2020 [online]. Belle Epoque [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Belle Epoque>.

72 Zivotopis 2019 [online]. Christian Dior [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
<https://poradjestenevim.estranky.cz/clanky/zivotopis/>.

73 Tamtéz.“
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V roce 1957 Christian Dior umira a uméleckych feditelem domu se stdva Yves Saint
Laurent, kterému v té¢ dobé bylo pouhych dvacet jedna let a svou kariéru u Diora zapocal
jako modelista. Nicmén¢ feditelem je pouze jenom tfi roky a poté misto opousti a je
nahrazen Marcem Bohanem, ktery byl byvaly DiorGv spolupracovnik. Ten uz jako teditel
domu Dior vydrzi déle, a to az do roku 1989. Béhem té doby dba na udrzeni tradice, které

samotny Dior zapocal. Poté se novym nastupcem stava Gianfranc Ferré. 7°

Maison Christian Dior zazil novy rozkvét poté, co spolecnost podstoupila kontrolu
magnata Bernarda Arnaulta, ktery se pozdé&ji stal prezidentem finan¢ni skupiny LVMH,
mezi n€ mimo jiné patii naptiklad Moét Hennessy a Louis Vuitton. Arnault v roce 1996
povolal do uméleckého vedeni domu Brita Johna Galliana, ktery byl dfive uméleckym
feditelem modniho domu Givenchy. Svoji prvni robu navrhnul pfimo pro princeznu Dianu,
ktera si ji oblékla pfi ptilezitosti na vystavu 50. vyroci zalozeni domu Christiana Diora

v Moma muzeu v New Yorku. 7°

devadesat dva. Dnes jejich pocet odhadujeme na néco malo pres sto Sedesat a jeden z nich
muzeme najit dokonce i u nas v Praze, a to konkrétné v Patizské ulici. Obrat spolecnosti
byl v roce 2000 dv¢ sté devadesat Sest milioni eur. V prvni poloviné roku 2019 se obrat

vy$plhal na tfi sta dvacet devét miliond eur. 7’

Ackoliv znacka Dior béhem své doby vystiidala nékolik majiteld, vSichni se snazili udrzet
plvodni tradice a vizi Christiana a diky tomu znacka zlstava na vrcholu nékolik desetileti i

po umélcove smrti.”®

4.4. CO PRINESL MODE SAMOTNY CHRISTIAN DIOR
Dior pfinesl obrovskou rozmanitost médnich liniich a diky tomu, jeho modely sed¢li

zendm ruznych postav. Vytvoftil odhadem celkem az dvacet dva linii. A vSechny tyto linie

75 Zivotopis 2019 [online]. Christian Dior [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
<https://poradjestenevim.estranky.cz/clanky/zivotopis/>.
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meéli jednu véc spolecnou a to bylo, Ze zvyraziovali a podtrhovali krasu zenskych kiivek.
Mezi jeho nejznamé;jsi linie patii X, A a H. Dale se tzv. podepsal pod zruSenim mody
Sirokych ramen. Béhem své kariéry zavedl oblibenou délku sukni a Satli a tou byla délka
pod kolena a do pulky lytek. Také prosadil styl natasenych spodnicek a utlého pasu, takze
se opé€t zacaly pouzivat korzety. A v neposledni fadé umoznil to, ze i stiedni vrstva se

mohla oblikat diky nému luxusné. 7

5. CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH PRVKU ZNACKY CD

5.1. VIZUAL ZNACKY

Spole¢nost vznikla na konci roku 1946 a od roku 1947 je vizudl znacky udrzovan ve stejné
linii, a to z dGvodu toho, Ze spolecnost ma svoje striktni pravidla pro prezentaci znacky a
svych produkti. Ve vSech zemich, tak najdeme stejnou obchodni strategii.®°

5.1.1. Nazev
Bé&hem vzniku spoleénosti ptivodni nazev znél Christian Dior New York Inc.®! Ov§em nyni
mddni dim nese nazev po jeho zakladateli. Spolecnost Christian Dior se déli na nékolik
divizi, o kterych si povime vice nize.

5.1.2. Logo (od pocatku az dodnes)
Filozofie loga znacky je velmi dikladné promyslend. Na kazdy vyrobek je pouzito jiné
logo a je pfesné dano i jeho umisténi, kde bude logo tisténé. Také se pfedem rozhoduje,
zda bude tistény cely ndzev nebo pouze jen inicialy. Znacka tim tak podtrhuje svoji
filozofii, kterou zakladaji na preciznosti a dokonalém promysleni, které je doladéno do
posledniho detailu. Znacka se jiz od samotného pocatku brani padélkim a jejich
promyslena strategie ohledné umistovani log, jim v tom dosti pomaha. Na své vyrobky se

bud’ podepisuji celym nazvem nebo pouze inicialy CD. 82

7 Zivotopis 2019 [online]. Christian Dior [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
<https://poradjestenevim.estranky.cz/clanky/zivotopis/>.

80 Sandra Svédova. Prvni kolekce mladé znacky. Bakalaiska prace. Zlin: Univerzita Toméa$e Bati. Fakulta
multimedialnich komunikaci. 2014.

81 (Jonas 2008, str. 114)

82 Sandra Svédova. Prvni kolekce mladé znacky. Bakalaiska prace. Zlin: Univerzita Toméa$e Bati. Fakulta

multimedialnich komunikaci. 2014.
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DIOR

Obr. 4 - Nové logo spolecnosti Dior. Zdroj: Logok.
Na obrazku vyse mizeme vidét nynéjsi logo spolecnosti, které bylo pfedstaveno v prosinci
roku 2018.%3 Plivodni logo mélo pouze prvni velké zacateéni pismeno ,,D%, jak miZzeme

vidét na obrazku nize.

Dior

Obr. 5 — Pvodni logo spole¢nosti Dior. Zdroj: Logok.

8 LOGOK 2021 [online]. Dior logo[cit. 2021-04-21]. Dostupné z: <http://logok.org/dior-logo/>.
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5.1.3. Slogan
Znacka béhem své doby méla nespocet sloganii, nékteré byly méné popularni a nékteré
zase vice. Mezi neznamgj$i naptiklad patii: ,,Blooming bouquet, And you, what would you
do for love? Definitely very Dior, The luxury of freedom, Unchristian Dior* 8 a

samoziejm¢é mnoho dalSich.

5.1.4. Barvy
Logo znacky Dior ma vétSinou bud’ zlatou nebo stiibrnou barvu. Kovové logo a kovové

inicialy na kabelkach, se pak 1i$i od daného modelu. %

5.1.5. Font pisma

Spole¢nost jako pismo pouziva Times New Roman. 8

5.1.6. Obal znacky
Vzhledem k tomu, Ze se jedné o jednu z nejluxusnéjSich znacek, je velmi pochopitelné, ze
si zaklada na to, jak je vyrobek piedan zdkaznikovi. V obchodé¢ je cena zbozi zvyraznéna
na bilé visacce, které visi na bilé sniirce a co se tyce ostatnich obald, tak jsou také bilé.
Zbozi, a to zejména dopliiky, jako jsou pak napftiklad kabelky, jsou zabaleny do tzv.
dustbagti, coz je obal, ktery napomahé k tomu, aby dopliiky nebyly znicené. Dustbag je
bily a bavinény a logo na ném je vytisténo vzdy Sedou barvou. Ke kazdého produktu pak
najdeme knizku, ve které najdeme podrobny popis, jak o zbozi pecovat. Tento navod je
poté pielozen do tfech jazykl. Zakaznikovi je zbozi pfedéno v bilé papirové tasce,
s bavinénymi ¢i hedvabnymi uchy a logem uprostied.?’

5.1.7. Webové stranky znacky
Samotny web znacky je velmi jednoduchy a diky tomu piehledny. Na zakaznika ptsobi
luxusnim dojmem. Na webu kromé samotné skupin¢ divizi mizeme najit videa z modnich
ptrehlidek, vSechny novinky, které se tykaji samotné spolecnosti, ale také i celou historii

modniho domu.

8 BeNextBrand 2021 [online]. List of 25+ Best Christian Dior Brand Slogans. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z:
<https://benextbrand.com/christian-dior-brand-slogans/>.
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87 Sandra Svédova. Prvni kolekce mladé znacky. Bakalaiska prace. Zlin: Univerzita ToméaSe Bati. Fakulta

multimedialnich komunikaci. 2014.
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5.2. ANALYZA VYVOJE ZNACKY ZA POSLEDNICH PAR LET

5.2.1. Srovnani ,,dfive* vs. ,,dnes*
V roce 2013 méla spolecnost tmavy vzhled webu. Na tivodni strance byla jako prvni
umisténa upoutdvka na panksou kolekci ,,Homme*, kterou byl tvaii herec Robert
Pattinson. Dale znacka na své uvodni strance nejvice propagovala makeup, kosmetiku a
nejznaméjsi parfém Miss Dior. Kosmetika nesla slogan z francouzského piekladu ,, Krasa

Jje odhalena v celé své jemnosti. “ a tvaii téchto divizi byla Natalie Portman.?®

PiSe se rok 2014 a spole¢nosti predstavila novou reklamu pro pafrém J’adore. Tvafi tohoto
parfému se stala opét Charlize Theron, ktera si zahréla i v samotné reklamég. Reklama
sebou nesla slogan ,,The Future Is Gold* neboli v piekladu ,,Budoucnost je zlata“.®® Tato
kolekce na nas ptenasi ur¢ity nadech luxusu a zcela jisté po zhlédnuti této kampané mame
chut’ si jit parfém J’adore koupit, protoze doufame, Ze bude piisobit tak Zensky jako a

sebevédomé, jako samotnd herecka ve spotu.

Je tomu uz deset let, co byla zvefejnéna prvni reklama pro parfém Jadore od Diora, ve
které si herecka zahrdla. Reklama byla vydana 3. zafi 2014 a to na platformé Youtube

spolu s rozhovorem Charlize. *°

88 Internet Archive. Wayback Machine. 03.11.2013 [online]. Dior. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://web.archive.org/web/20131103170148/http://www.dior.com/beauty/fr_fr/home.html>.

% Internet Archive. Wayback Machine. 26.10.2014 [online]. Dior. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://web.archive.org/web/20141026090926/http://www.dior.com/beauty/fr_fr/home.html>.

% FASHION GONE. ROGUE 01.09.2014 [online]. Charlize Theron celebrates 10 years as Dior J’adore face
with new ad. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z: <https://www.fashiongonerogue.com/charlize-theron-jadore-

dior-fragrance-ad-campaign-2014/>.
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PARFUM & BEAUTE D i O r

Obr. 6 — J’adore Dior. Foto: autorka

V bteznu roku 2015 spolecnost predstavila barevnou jarni makeupovou kolekci s ndzvem
,,Collection Kingdom of colors®. V kolekci byly paletky o€nich stini s aplikatory uvnitf.
Na téchto paletkéach byl graficky vyrazen osobni znak spole¢nosti Christian Dior.

V kolekci byli mimo jiné také tuzky na oc€i, lesky na rty, riz, laky na nehty a nakonec
rténky. Cela kolekce byla limitovana a zaméfena na zenskou krasu. °! Toto je také jeden
z poslednich rokt, kdy je kreativnim feditelem spole¢nosti Dior Raf Simons. Svoji jarni
,Couture* kolekci uctival Davida Bowieho. Simons o Bowiem tik4, Ze je to chameleon,
ktery je zaroveil schopny objevit sdm sebe. Pro Simonse je ov§em kolekce az moc
,»,damska“ nez mu jeho vkus dovoluje a je odhodlany toto vnimani zménit. Chtél spojeni
,Couture* propojit vice s okolnim svétem. Kolekce sama o sob¢ byla dost barevna, jako
byl Zivot Bowicho. Saty byl viech moznych stiihil a na materialu latek se také nesetfilo.

Na své si u této kolekce prisel kazdé. Od kvétovych vzort a krajek az po flitry.”?

°l Internet Archive. Wayback Machine. 16.03.2015 [online]. Collection kingdom of colors. [cit. 2021-04-22].
Dostupné z: <https://web.archive.org/web/20150316182628/http://www.dior.com/beauty/fr_fr/parfum-et-
beaute/maquillage/look-exclusifs/collection-kingdom-of-colors/fr-koclook-dior.html>.

92 VOGUE RUNWAY. 26.01.2015 [online]. Christian Dior. Spring 2015 Couture. [cit. 2021-04-21].

Dostupné z: <https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2015-couture/christian-dior>.
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V roce 2016 se jarni modni prehlidka ,,Ready to Wear* konala ve Francii, a to konkrétné
v ulici ,,Rue de Rivoli“. Tuto ptehlidku navstivilo mnoho zndmych osobni a mezi jednu

z nich patfila i samotna zpévacka Rihanna. V zdkulisi byl tehdejsi kreativni feditel
moddniho domu Raf Simons, pro které¢ho tohle byla posledni pfehlidka. O kolekci hovoiil,
ze jde zejména o udrzovani jednoduchych a tichych véci, a tak tomu i1 bylo. Modelky byly
sotva nalicené a vlasy mély stahnuté do zadu. Déle Simons uvedl, Ze nechtél nic
pfehnaného a Ze pfi vytvaieni kolekce myslel na jih Francie. Dokonce i samotny vybér
prostoru je smérovan k Francii a to tim, Ze nazev ulice pfipominé francouzské méstecko
Rivoli. Co set tyce samotné kolekce, miizeme v ni najit mirny naddech sexualniho podtonu
temnoty, a to diky krkim, které byly svazany tésnymi $atky a chokery Cilem bylo piinést

Zenam kolekei, které vyhledavaji Zenské oblegeni namisto toho koncep¢niho.

Na moddni piehlidce jsme také mohli vidét kolekci bot ,,Escarpins®, o kterych modni dim
prohlésil, Ze jsou to boty, které se hodi ke v§emu, mtizeme nosit ve dne, a i v noci. Tyto
lodicky podle médniho domu zobrazuji Zenské kiivky, jsou vytvotené z kvalitniho

materialu a vyzdvihuji siluetu ve v§i eleganci.

Rok 2017 byl pro spole¢nost osudovy, protoze do €ela nastoupila prvni zena Maria Grazia
Chiuri, kterd méla v tomto roce svoji debutovou piehlidku, jakozto feditelka kreativniho
domu Dior. Chiuri je velmi tispé$né Zena, kterd uz ma za sebou letité zkuSenosti prace
(naptiklad ve Valentinu) a byla ptipravena predlozit svoji vlastni mySlenku toho, jak mtze
vypadat zenskost. Jednou se zminila, ze podle ni je ve skutecnosti poselstvi to, ze
neexistuje zadny druh Zeny. Jeji kolekce byla jednoducha, a ptesto plnéd Zenskosti. V hlavni
roli hrali kontrastni barvy, kterymi byly bila, Cerna a Cervena. VéEtSina Satil a sukni byla
vytvofena z tylového materialu. Déle byli §itované Saty poseté kvétinami a riznymi
nasivkami, které pfipominali Chiuri préci, kterou délala ve Valentinu. Béhem své debutové
prehlidky jedna z modelek predvedla model s tylovou sukni a trickem, které neslo citat

., We Should All Be Feminist“, toto tri¢ko se stalo ikonické.””

% VOGUE RUNWAY. 02.11.2015 [online]. Christian Dior. Spring 2016 Ready-to-wear. [cit. 2021-03-17].
Dostupné z: <https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2016-ready-to-wear/christian-dior>.

%4 Internet Archive. Wayback Machine. 16.03.2015 [online]. Escarpins. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://web.archive.org/web/20160331041755/http://www.dior.com/couture/fr _fr/mode-
femme/souliers/escarpins>.

% VOGUE RUNWAY. 30.09.2016 [online]. Christian Dior. Spring 2017 Ready-to-wear. [cit. 2021-03-17].

Dostupné z: <https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2017-ready-to-wear/christian-dior>.
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V roce 2018 ptedvedla Chiuri kolekei, ktera byla oproti té predeslé pravym opakem.
Prehlidka zacinala kolekci z dZzinoviny a prvni model z této kolekce predvedla Sasha
Pivovarova, ktera byla studentkou umeéni, coz jak pozdéji zjistime, bylo klicové a jeden

z hlavnich diivodd, pro€ si ji mdédni diim vybral. Modelka méla na sobé pruhovany svetr

s napisem ,,Pro¢ tam nebyly zadné skvélé umélkyné?*. Odpovéd’ na tuto otazku nicméné
nenajdeme v zadnych jinych modelech od Chiuri, ale v eseji od historicky uméni Lindy
Nochlinové, ktera se snazi poukdzat na to, Ze v prib¢hu d¢jin byli Zeny z d€jin uméni
vylouceny. Chiuri ma dost ¢asto ve zvyku davat poctu umélkynim na svych prehlidkach
prostiednictvim svych modelid. Dalsimi modely pak byly kozené kombinézy, ¢erné
kostymov¢ kalhoty a zakoncovali to tipytivé Saty. Kreativni feditelka médniho domu si
hréla s leopardimi a pruhovanymi motivy. Na piehlidce byla asi nejvice zajimava obuv.
Modelky na sobé nemély zadné vysoké podpatky, bylo tomu spiSe naopak. Sle¢ny chodili
v nizkych podpatcich ¢i v kozackach z ¢erné sitoviny. Chiuri se tak rozhodné netidila
ur¢itymi praporci, které spolecnosti predstavuji na svych modnich piehlidkach, ale spiSe
naopak. Navrhaika ma jednu hlavni vyhodu a tou je, Ze je Zena a jako Zena vi co ostatni
zeny chtéji. Uvédomuje si, Ze sice lodicky s vysokym podpatkem jsou sice hezké a udé€laji
zendm hez¢i nohy, ale zaroven jsou nepohodIné, a ne vzdy je chceme nosit. Proto se
rozhodla pro kolekei bot s niz§im podpatkem, které i tak ptisobi dostate¢né Zzensky a

dodavaji modelu spravnou jiskru.

Uchvatnou cirkusovou show ptedvedla Chiuri v roce 2019. Co se tyce rezervaci mist pro
takovéto akce je Chiuri velmi opatrna a vSe planuje a rezervuje velmi dopfedu. Vzdy ma
vse sladéné do posledniho detailu. Na tuto prehlidku pozvala londynskou skupinu Mimbre,
kterd jak jinak nez zenského pohlavi a kterd predvedla dech berouci piedstaveni v Sapitd
Dior v Musée Rodin. Celé vystoupeni symbolizovalo Zenskou silu a jednotu. Show lamala
genderové bariéry a vSechny modely se nesly v duchu cirkusu. Jarni piehlidka byla s divizi
,,Couture*, takZe to byla kolekce, ktera je povazovana za tu luxusnéjsi a tim padem 1

drazsi. Kolekce byla navrhnuta s kvalitnéjsi latek a vétSina byla ru¢n€ vyrabéna. Béhem

show jsme mohli vidét tipytivé kostymy, limecky z tylu, opét nizké podpatky, jako tomu

% VOGUE RUNWAY. 26.09.2017 [online]. Christian Dior. Spring 2018 Ready-to-wear. [cit. 2021-03-18].

Dostupné z: <https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2018-ready-to-wear/christian-dior>.

46



bylo béhem lofiské prehlidky a n¢které Saty odhalovalo vice nez by si néktefi lidé mysleli,

7€ je potieba.”’

Jako kazdy rok se i v tomto roce 2019 konald modni ptehlidka pro kolekci podzim a
tentokrat to bylo pod divizi ,,Ready to Wear*. Tato ptehlidka byla specialni v tom, Ze
uvodu mél fec italsky umélec Tomaso Bingo, ktery ¢etl basei o ptislibu feministického
vitézstvi nad patriarchatem. Na tomto umélci je zajimavého to, Ze je to ve skutecnosti Zena,
ktera se rozhodla v 70. letech pracovat pod pseudonymem jako muz. Dala tak najevo sviij
nesouhlas, Ze muZzi maji urcita privilegia ve svété umeni. Na této prehlidce bylo mnoho
dalSich znamych osobnosti a Chiuri tim jen dokazuje, Ze svij pfislib, ktery dala v roce
2016 dodrzuje a od samotného zacatku se snazi, aby feminismus byl souc¢asti Diora. Co se
ty¢e samotné prehlidky, zde se casové vratime zpét o dvacet let. Autorka kolekce hledala

inspiraci pro tuto kolekci u britskych povaleénych ,, Teddy Girls* %

, coZ bylo oznaceni pro
zeny, které byly muzského vzhledu, a i se tak oblékaly. Tyto zeny casto nedokoncily skolu

a misto studia se rozhodly pracovat. Diky tomu mély pocit finanéni nezavislosti.”

Jarni kolekce ,,Couture* pro rok 2020 oslavuje zejména bohyn¢. Chiurinou ptedstavou o
spojeni couture kolekce s feministickou myslenkou, byl fecko-fimsky peplos, coz je
klasicky tecky a fimsky odév. Kolekce plisobi noblesné€ a vznesené. Divky po mole kracely
v fimskych sandélech a byly zahalené v pozlacenych robach, které byly vytvofeny ru¢ni
technikou.'% Co se tyce jarni kolekce pro divizi ,,Reato to Wear®, ta se uskute¢nila

v Milané a byla ipIné jina nez jarni kolekce. Tato kolekce byla ve stylu dzungle. Je to snad
poprvé co spolecnost dala néjakym zplisobem najevo zajem o ekologii. Maria Grazia
Chiuri se totiZ spojila s pafizskou spolecnosti Coloco, kterd ma na starost ekologicky
design a jejichz prace se tykaji vystavby novych zelenych ploch a celkové regenerace
mést. Stromy, které ohranicovali areal piehlidky byly po show zasazené v ramci projektu
po celém mésté. Hlavni myslenkou, kterou si divak mél odnést, byl predevs§im respekt

k rozmanitosti a ptirod¢, ktera nds dokaze osvobodit. Dalsi Chiurinou inspiraci pro tuto

97 VOGUE RUNWAY. 21.01.2019 [online]. Christian Dior. Spring 2019 Couture. [cit. 2021-03-18].
Dostupné z: <https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2019-couture/christian-dior>.

% VOGUE RUNWAY. 26.02.2019 [online]. Christian Dior. Fall 2019 Ready-to-wear. [cit. 2021-03-18].
Dostupné z: <https://www.vogue.com/fashion-shows/fall-2019-ready-to-wear/christian-dior>.

%9 CR. 04.03.2019 [online]. Christian Dior’s twist on the Teddy Girls. [cit. 2021-03-19]. Dostupné z:
<https://www.crfashionbook.com/fashion/a26600713/teddy-girls-fashion-history-dior/#>.

100 VOGUE RUNWAY. 20.01.2020 [online]. Christian Dior. Spring 2020 Couture. [cit. 2021-03-21].
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ptehlidku byla Cathrine Dior, ktera byla sestrou Christiana Diora. Cathrine byla béhem
svého zivota zatéena, poté mucena, a nakonec deportovana do zenského koncentra¢niho
tabora. OvSem po druhé svétové valce se stala zahradnici a botanicku, a proto také ta
Diorova laska ke kvétinam. Chiurina strategie spojit tuto vyznamnou Zenu s podzimni
ptehlidkou, byla vynikajici a takticka. Protoze Zijeme v dob¢, kdy nase spolecnost je na
pokraji ekologické katastrofy. Co se ty¢e samotné kolekce, ta byla sofistikovana a velice
jednoducha. Ve hie byly opét klobouky a hlavnimi barvami byla slonova kost a nebesky

modra.!0!

rrrrr

obrazku nize. Na webu jsou vyvésené snimky, které jsou inspirované pop-artem. Tyto
fotky ma na starost fotografka Bridgitte Niedermairova. Modelky na fotkach pozuji proti
neonovym a zlutym kulisam s hravymi vzory. Od pohledu jde vidét na co se kreativni
feditelka spolecnosti pro toto jaro zamétuje. Nejvetsi tispéch sbird divize doplikd, a to
predevsim kabelky a poté slunecni bryle, které svoji krasu podtrhavaji zlaté detaily a

samotny nazev spole¢nosti. 192

101 VOGUE RUNWAY. 24.09.2019. [online]. Christian Dior. Spring 2020 Couture. [cit. 2021-03-19].
Dostupné z: <https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2020-ready-to-wear/christian-dior>.
102 Fashion gone rogue. 19.04.2019 [online]. Dior pops with pre-fall 2021 campaign. [cit. 2021-03-19].
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Obr. 7 - Webové stranky spolecnosti Dior. Foto: autorka

5.2.2. Designéfi za posledni desetileti
Béhem svém existence spolecnost vystiidala celkem osm kreativnich feditelii a kazdy
behem svého plisobeni prinesl néco nové. V praktické ¢asti si predstavime zejména
designéry, které se do historie Dioru zapsali v obdobi poslednich deseti let.
Mezi prvnim takovym je Bill Gaytten, ktery jako kreativni feditel ptisobil pouze v letech
2011-2012. Gaytten nastoupil po Gallianovi, ktery byl kreativnim feditelem u Dioru celych
¢trnact let a patfil mezi nejtalentovanéjsi kreativni feditele, které Dior kdy mél. AvSak po
jeho skandalu, ktery vyvolal v jednom Patizském baru dostal vypoveéd a vzhledem k tomu,
ze Gaytten byl jeho prava ruka, tak nastoupil misto n¢j a byl jmenovan prozatimnim
kreativnim feditelem, dokud se nenasla trvala nahrada, kterou byl Raf Simons.
Ackoliv Gaytten vytvoril zajimavou kolekci, kterd stoji urcité za zminéni, nebyl béhem
svého kratkého plisobeni u kritikil a ani publika viele vitan. Kolekce nesla nazev ,,Modern
Rose* a byla zaméfend na jemné barvy, geometrické a také surrealistické tvary, ¢i kozené
aplikace a leskly taft.
Jak uz bylo zminéno vyse po Billu Gayttenovi nastoupil Raf Simons, ktery u spolecnosti

pusobil od roku 2012-2015. Médni kriti¢ka Cathy Horyn z casopisu The New York Times
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v dokumentu ,,Dior a ja* fekla, Ze Simons nepatfil zpoc¢atku mezi jasné kandidaty na tuto
pozici. A to z diivodu toho, ze byl v modnim svéte vzdy povazovan spiSe za minimalistu.
V roce 2015 oznamil svoji rezignaci a jako divod uvedl jiné aktivity. Mezi jeho nejvice
ikonické prehlidky fadime zejména tu prvni. Kterou byla podzimni haute couture kolekce.
Stiih odévl pfipominal 50. 1éta, kdy samotny Christian Dior uvedl n¢kolik svych slavnych
siluet (New look, A line, H line a Bar sako). S témito stfihy si Raf vyhral po svém a
zmodernizoval je souc¢asnou dobou.!'??

Po Simonsovi nastoupila v roce 2016 prvni zenska kreativni feditelka jménem Maria
Grazia Chiuri a u Diora ptisobi dodnes. Chiuri vyuziva jeden atypicky znak, ktery

s oblibou pienasi do svych kolekci a tim je feminismus a sila zenstvi. Jeji debutova
prehlidka v roce 2017 pro kolekci jaro a léto ukazala, jakym smérem se nyni spole¢nost
Dior bude ubirat. Jak bylo slibeno, tak se skutecné stalo a revoluce opravdu nastala. Dior
dostal po delsi pauze opét svézi naddech a Chiuri se podaftilo spojit tolik oblibeny street
style s femininitou a eleganci, kterou odkéazal Dior. Maria doddva modeltim, kter¢ uz tak
jsou dokonalé, dalsi vyznam, ktery nese hlubsi mysSlenku a to takovou, Ze v§echny bychom
mély byt feministky. Diky této feministické myslence je jeji tvorba o to dokonalejsi, a také

originalngjsi. 194

6. Marketing znacky Dior

Spolecnost se zabyva designem, prodejem, ale také i marketingem modnich odévd,
dopliikii a kosmetickych vyrobkd. 1 Nize si fekneme néco vice o marketingové strategii
této znacky.

Dior vyuziva kombinaci demografickych, psychografickych a behaviordlnich
segmentacnich strategii, a to za ucelem zpfistupnéni své nabidky pro dany cilovy trh. Tyto
strategie pouziva spole¢nost k tomu, aby piilakala konkrétni skupiny zakazniki. Usp&ch

spolecnosti je zaloZen na bohatém dédictvi, zaroveil zpochybiiuje trendy, soucasny stav

103 JCONIQ 26.04.2018 [online]. Historie médniho domu Dior: Co mu kazdy z jeho navrhata piinesl? [cit.
2021-03-16]. Dostupné z: <https://www.iconiq.cz/historie-modniho-domu-dior-mu-kazdy-navrharu-
prinesl/>.

104 CONIQ 26.04.2018 [online]. Historie médniho domu Dior: Co mu kazdy z jeho navrhait piinesl? [cit.
2021-03-16]. Dostupné z: <https://www.iconiq.cz/historie-modniho-domu-dior-mu-kazdy-navrharu-
prinesl/>.

105 MARKETING91 25.08.2018 [online]. Marketing strategy of Dior — Dior Marketing Strategy. [cit. 2021-
04-19]. Dostupné z: <https://www.marketing91.com/marketing-strategy-dior/>.
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moddniho primyslu a celkové moderni spolecnosti. Vyuziva hodnotovou strategii, ktera, jak
uz z nazvu vyplyva, si zaklada na hodnotach, a to z diivodu toho, aby se umistila jako
prémiova znacka. 1%
6.1. MARKETINGOVY MIX

6.1.1. Produkt
Mezi prvni patii Christian Dior Couture (pivodné ,,Haute Couture®), coz je kolekce, ktera
je ruéné délana, od zacatku az do konce. Tato kolekce je vysoce kvalitni, odévy jsou
propracované do posledniho detailu a vétSinou se pouzivaji nevidané vzory latek. Diky
tomu je tato kolekce drazsi a taktéz jsou kousky omezené poctem. Dalsi kategorii je Petite
Maroquinerie, coz jsou dopliky, které jsou kozené a fadime sem zejména penézenky a
kabelky. Dalsi divize se jmenuje Christian Dior Prét-a-porter, neboli ,,Ready to wear*.
Tato divize nabizi Sirokou Skalu velikosti a také sezonni dostupnost. Mddni diim se
zamétuje také 1 na muze a tato divize nese ve francouzstiné nazev Dior Homme. Poté si
muizeme v divizi Christian Dior Kids and Baby, zakoupit détské oblecenti ¢i dalsi jiné
pfislusenstvi. Dale je Christian Dior Parfums, Jewellery a Timepieces. Zde najdeme
Sirokou §kalu kosmetiky, parfému, $perkt a hodinek. 1°7 A nakonec je tu divize Maison,
kterd se zabyva v§im okolo domu a domécnosti.

6.1.2. Misto
Produkty Dior jsou exkluzivni a originalni. Zakoupit je mizeme skoro na témét dvou stech
mistech na svété. Napfiiklad v Asii je pfitomna na sto deviti mistech, v Evrop¢ zase na
Ctyficeti péti mistech, na Stfednich vychod€ na osmi, na ¢tyficeti osmi mistech, je znacka
dostupné v Severni Americe, dale ¢tyfi v Jizni Americe, a nakonec po jednom v Karibiku a
poté v Africe. Fransizové obchody jsou umistény ve vyznamnych méstech. Mezi tyto
mésta patii New York, Londyn, Tokio, Peking a hlavné Patiz. Zakladna tohoto mddniho
domu se samoziejmé nachézi v Pafizi ve Francii. Dior prodava vSechny své produkty
prostiednictvim svého fetézce, kterymi jsou maloobchodni prodejny na globalnim trhu a

také prostfednictvim online obchodu na dior.com. %8

106 MARKETING91 25.08.2018 [online]. Marketing stratégy of Dior — Dior Marketing Strategy. [cit. 2021-
04-19]. Dostupné z: <https://www.marketing91.com/marketing-strategy-dior/>.

107 Sandra Svédova. Prvni kolekce mladé znacky. Bakalaiska prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati. Fakulta
multimedialnich komunikaci. 2014.

108 MARKETING91 11.01.2019 [online]. Marketing Mix of Dior — Dior Marketing Mix. [cit. 2021-04-19].
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Maloobchodni prodejny spolecnosti Dior, jsou prostorné a elegantni, nabizi nadech luxusu
a prijemnou atmosféru. Jejich vylohy jsou vzdy originalni a zaujmou zdkaznika hned na
prvni pohled. Prodejci jsou vyskoleni a schopni proto, aby nabizeli profesionalni sluzby.
Znacka véfi v individudlni prodej a kazdy zdkaznik je povazovan za exkluzivniho, a tak se
i k nému chovaji. '%°

Na obrazcich nize si ukdZzeme, jak vypada vyloha spolecnosti Dior u nas v Praze v patizské

ulic a také nahlédneme, jak to vypada uvnitf.
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Obr. 7 - Daily Life in Prague. Zdroj: Profimedia.cz
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Obr. 8 - Dior. Foro: Petr Kozlik
6.1.3. Cena

Dior se zamétuje na zdkazniky, kteti maji radi eleganci, socialni odliSnost a prémiové
zbozi. Proto spolecnost prodava své produkty pro vysoce piijmové skupiny. Vzhledem
k tomu, Ze jejich vyrobky maji prvotiidni kvalitu, nékteré jsou dokonce délany i ru¢né,
pfijala spolecnost pro své vyrobky politiku prémiové ceny. Dior si vybudoval silny vztah
se zakazniky, ktery je od pocatku zalozeny na duvéte, a praveé diky témto zdkaznikim je
dnes spole¢nost tam, kde je.!!°

6.1.4. Propagace
Jak uz bylo feceno vyse, znacka si zakladd na dobrém vztahu a divéte se svymi zakazniky.
A proto svym zdkaznik(im zasilam prostfednictvim emailu nebo posty své nejnovejsi
aktuality, aby zdkaznici byli vzdy v obraze. Dale také nabizi pozvanky k ptedprode;ji
nékolika vybranym osobam, ktefi jsou exkluzivnimi a pravidelnymi kupujicimi. Dior ma
samoziejmé svoji webovou stranku, kde 1ze zdkaznici mohou snadno najit potiebné

informace a pokud maji zdjem o néjaky produkt, tak ho mohou zakoupit prostfednictvim

10 Tamtéz.

53



jejich online prodejen. Znacku také propaguji znamé osobnosti, mezi které patii napiiklad
Madonna ¢i Blake Lively. !
Vzhledem k tomu, Ze propagace je jednim z hlavnich aspektti marketingu, je si toho
samotny modni diim Dior védom a pravideln€ inzeruje své reklamy v moédnich Casopisech,
jako je napiiklad Vogue. Diky tomu i inzerce v téchto zndmych casopisech dosti znacce
napomaha k ziskani novych potencionalnich zékaznikd. ''2
Znacka také komunikuje na socidlnich siti jako je Instagram ¢i Facebook, kam pravidelné
pfidava nové fotky a informuje sledujici o svych novinkach. Mimo jiné pofada kazdoro¢né
madni piehlidky, na kterych ukazuje nejnovéjsi modni trendy. Prehlidky jsou vzdy dvakrat
do roka a jsou rozdélené na jaro-léto a podzim-zima.

6.2. SWOT ANALYZA

6.2.1. Silné stranky

Mezi prvni silné stranky patfi, Ze znacka sama o sobé€ je uspésna, a to diky jeji viditelnosti
mezi jejimi cilovymi zdkazniky a také to, jak znacka komunikuje na svych socialnich
sitich. To spole¢nosti dosti pomohlo pfi zvySovani ,,brand equity a také jejich podilu.
Oblibenosti znacce také napomaha, Ze ma mezi svymi ambasadory plno znamych tvari,
kterymi naptiklad jsou Natalie Portman, Rihanna ¢i Johnny Depp. Dalsi jejich silnou
strankou je, Ze modni dim ma velmi Siroké portfolio produktii, které nabizi. Zamétuji se

zejména na damskou modu, ale své si vyberou napfiklad i muzi.'!3

6.2.2. Slabé stranky
Mezinarodni expozice je nejvice slabou strankou pro spolecnost, a to diky tomu, Ze znacka
plsobi ve vice nez tficeti péti zemich a je diky tomu vystavena riziku ekonomickych zmén
a také je v kazdé zemi jina struktura pracovnich sil. Déle pro kazdou zemi plati jiné pravni

a daflové zakony, a také celni a dovozni piedpisy. !'*

I MARKETING91 11.01.2019 [online]. Marketing Mix of Dior — Dior Marketing Mix. [cit. 2021-04-19].
Dostupné z: <https://www.marketing91.com/marketing-mix-dior/>.
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6.2.3. Prilezitosti
Jednou z nejvétsich prilezitosti je zvySend poptavka po prémiovych produktech, ktera se za

posledni desetileti vyrazné zvysila. !'°

6.2.4. Hrozby
Mezi nejvétsi hrozbu patii zivotni cyklus mody. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost piisobi
v médnim odévnim primyslu, je diky tomu o to vic nachylna k riziku zmén, které se tykaji

modnich trendd. Diky tomu maji oble¢eni a dopliiky kratsi zivotni cyklus. 1

6.3. MISE
Misi znacky dior je: ,, Skutecny luxus vyzaduje originalni materialy a uprimnost

Femeslinika." Ma smysl, pouze kdy? respektuje tradici. “!'7

7. Feminismus

7.1. DEFINICE
., Feminismus oznacuje spektrum ideologii, politickych a socialnich hnuti, ktera si kladou
za cil definovat, zkoumat a dosahnout politické, ekonomické a socialni rovnosti mezi
gendery. Tato nerovnost dle feministické teorie vznika v diisledku patriarchalniho
usporadani spolecnosti zaloZeného na genderovych stereotypech a rolich. Soucasti
feministickych snah je tak i kritika a boj s genderovou nerovnosti, sexismem a misogynii a

analyza téchto mocenskych vztahii. “'

Feministické hnuti bojuje za Zenské prava, aby méli pravo volit ¢i zastavat vetejnou
funkci. Mezi toto hnuti patii také moznost pracovat a za sviij vykon byt stejné financné

ohodnoceni jako muzi. Dale je zde zahrnuto pravo vlastnit majetek, moznost stejného

15 Tamtéz.«

16 Tamtéz.«

7 MARKETING91 25.08.2018 [online]. Marketing strategy of Dior — Dior Marketing Strategy. [cit. 2021-
04-19]. Dostupné z: <https://www.marketing91.com/marketing-strategy-dior/>.

18 Wikipedie 11.04.2021 [online]. Feminismus. [cit. 2021-03-16]. Dostupné z:

<https://cs.wikipedia.org/wiki/Feminismus>.
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vzdélani jako ma druhé pohlavi, také matei'ska dovolend ¢i stejna prava v manzelstvi. A

mimo to, plno dalsich jinych véci. '?

7.2. FEMINISMUS A DIOR
S feminismem se potkdvame od samotného pocatku, se vznikem tohoto moédniho domu.
Christian Dior byl hlavnim pfedstavitelem feminin mody. Béhem své prvni show, ktera
nesla nazev ,,New Look* pfedstavil zcela novy pohled na odivani Zen. Jeho modely byly
ve znameni Uzkého pasu, dlouhych Sirokych sukni, vyraznych dekolti a také elegantnich
kloboukti. Dior jednodusSe chtél, aby se Zeny v jeho modelech citili Zensky a elegantné, a to
cela show trvala neuvéfitelné dvé hodiny. !2°
Po smrti Christiana Diora se na jeho pozici vystfidalo mnoho talentovanych lidi, ktefi se do
svych ndvrht snazili vnést Spetku ze sebe, ale také zachovat vizi, kterou do spolecnosti
vnesl samotny Dior. Nicméné vzdy to byli muzi, avSak roku 2016 se to zménilo a do Cela
nastoupila prvné zena. Maria Grazia Chiuri béhem své debutové piehlidky jasné ukézala,
jakym smérem se label bude ubirat. Se svéraznym heslem ,,Dior (R)evelution* zapocala
novou a doposud nevidanou éru.!?!
Spolu s novou kolekci pro podzim — zima 2021/2022 vydal modni diim Dior tento rok
knihu ,,Her Dior. Publikace mapuje ptisobeni Marie Grazie Chiuri v roli prvni Zeny v Cele
moddniho domu o¢ima tficeti ti1 fotografek. Na piebalu této knihy najdeme dnes jiz
ikonické tricko s citdtem z eseje nigerijské spisovatelky Chimandy Ngozi Adichie, které
zni: ,, We Should All Be Feminist*“, a které predstavila v ramci své debutové prehlidky
v zaf1 2016. V této publikaci se Chiuri spolecné s Marii Luisou Frisou, ktera ptisobi jako
madni kriticka a kuratorka, ohliZi za jejimi poslednimi péti lety jejiho ptisobeni u mddniho
domu Dior. Na knize sto Sedesati fotografii ryze Zenskych autorek riznych generaci se
muizeme podivat na siln¢ feministicky odkaz, ktery italska navrharka vnesla do médniho

domu. Autorka v uvodi knihy tiké: ,, Diky temto fotografiim a moznosti videt je vSechny

119 Wikipedie 11.04.2021 [online]. Feminismus. [cit. 2021-03-16]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Feminismus>.

120 CONIQ 26.04.2018 [online]. Historie médniho domu Dior: Co mu kazdy z jeho navrhait piinesl? [cit.
2021-03-16]. Dostupné z: <https://www.iconiq.cz/historie-modniho-domu-dior-mu-kazdy-navrharu-
prinesl/>.

21 Tamtéz.
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takto pohromadeé jsem si uvédomila, jak zasadnim zpiisobem prispély k valorizaci mé
tvorby a umocnily miij zamér spojit modu se soucasnymi Zenami. *“!?

Jednotlivé sekce od sebe oddéluji citaty, které Marii Grazii inspirovaly k jejim jednotlivym
kolekcim.!2

Je tedy zcela zfejmé, Ze mddni dim Dior je velmi feministicky zalozend znacka a o to vic,

zejména v poslednich letech v ¢ele s Marii Grazii Chiuri.

8. Genderova rovnopravnost

8.1. DEFINICE
Genderova rovnopravnost neboli v angli¢tin€ ,,gender mainstreaming™ je strategie, jejimz
cilem je dosazeni rovného postaveni zen a muzii. Tento pojem byl prvn¢ celosvétove
pouzit v roce 1985 a to konkrétné na 3. svétové konferenci o zenach, ktera se konala
v Nairobi. Od roku 1999 je toto platné jako zavazny princi pro vSechny ¢lenské staty
Evropské unie, Evropska rada umocnila tento zavazek v roce 2006 piijetim Evropského
paktu pro rovnost Zen a muzd. 24
Rada Evropy definuje termin takto: ,, Gender mainstreaming je (re)organizace,
zdokonalovani, rozvoj a vyhodnocovani koncepcnich procesi tim, ze pri nich vsechny
zucastnené subjekty budou na vsech urovnich a ve vsech stadiich vyuzivat perspektivu

rovnosti Zen a muzi “.'%°

8.2. GENDEROVA ROVNOPRAVNOST A DIOR
Dior potvrdil, Ze béhem zZivého vysilani uspotada specialni udalost s nadaci Unesco a to
kvtli zah4jeni jejich specidlniho programu, ktery nese nazev ,,Vedeni zen a udrzitelnost®.
Za zminku stoji zejména to, ze program Women@Dior se zaméii na plno zajimavych
témat, jako je naptiklad rovnost zen a muzi a jejich zaclenéni. Na online setkani se pfipoji
tisic pét set mladych zen z dvaceti péti zemi. Tento program byl piivodné vytvoien uz

v roce 2017 a slouzi jako mezinarodni mentorsky a vzdélavaci program zaroven, a to pro

122 VOGUE.CS 08.03.2021 [online]. Podzimni kolekce Dior: Pohadkova oslava moderni Zeny. [cit. 2021-04-
03]. Dostupné z: <https://www.vogue.cz/clanek/fashion/prehlidky/cindy-kerberova/podzimni-kolekce-dior-
pohadkova-oslava-moderni-zeny>.

123 Tamtéz.«

124 Wikipedie 27.11.2020 [online]. Gender mainsttreaming. [cit. 2021-03-16]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Gender mainstreaming>.
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mladé Zeny po celém svéte. Zamétuji se zejména na Ctyfti aspekty, kterymi jsou:

autonomie, inkluze, kreativita v neposledni fad& udrzitelnost.!2¢

9. Udrzitelnost

9.1. DEFINICE
., V ekologii, udrZitelnost je schopnost biologickych systémii udrzovat diverzitu a
produktivitu na dobu neurcitou. V sirsim kontextu, udrzitelnost je vytrvalost systémii a
procesii.
Udprzitelnost je definovana v kontextu lidské civilizace jako prakticka schopnost uspokojit
zakladni potreby dneska bez kompromitovani schopnosti budoucich generaci uspokojit
Jjejich zdkladni potieby a udrzet jejich Zivotni uroven. Udrzitelnd spolecnost musi byt
vystavena tak, aby jeji Zivotni styl a podnikani nebyly v rozporu s inherentni schopnosti
prirody udrzet Zivot. Organizacnim principem udrZitelnosti je udrZitelny rozvoj, ktery

zahrnuje CtyFi propojené oblasti: ekologii, ekonomii, politiku a kulturu. “!%7

9.2. UDRZITELNOST A DIOR

9.2.1. Dopad na zivotni prostiedi
Dtim, ktery vlastni spole¢nost LVMH, neboli VMH — Moét Hennessy Louis Vuitton, je
francouzsky koncern se sidlem v Pafizi,!?® ktery vlastni vice nez Sedesat obchodnich
luxusnich znacek, se zabyva udrzitelnym zpiisobem. Maria Grazia Chiuri znovu vytvofila
les pro Patizsky tyden mddy pro jaro-1éto 2020 a slibila, Ze stromy v patizském regionu
znovu po prehlidce vysadi. OvSem lidé si kladou otazky typu, zda je to dostatecné ¢i jak
moc eticky modni dim je. %
Co se tyce zivotniho prostfedi, Dior pouziva nékolik ekologicky Setrnych materialti a

stanovil si dokonce cil intenzity snizovani emisi sklenikovych plyni, které generuji

126 LVMH 29.03.2021 [online]. Women@Dior x UNESCO “Dream for change” online event celebrates
gender equality and inclusion. [cit. 2021-04-10]. Dostupné z: <https://www.lvmh.com/news-
documents/news/womendior-x-unesco-dream-for-change-online-event-celebrates-gender-equality-and-
inclusion/>.

127 Wikipedie 27.07.2020 [online]. UdrZitelnost. [cit. 2021-04-10]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Udrzitelnost>.

128 Wikipedie 13.06.2020 [online]. VMH — Moét Hennessy Louis Vuitton. [cit. 2021-04-10]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/LVMH - Moét Hennessy Louis Vuitton>.

129 500d on you 17.02.2021 [online]. How Ethical Is Dior? [cit. 2021-04-10]. Dostupné z:

<https://goodonyou.eco/how-ethical-is-dior/>.
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z vlastnich provozl. Co si vSak znacka nestanovila, je cil dodavatelského fetézce.
Spolec¢nost spliuje sviij vlastni seznam omezenych latek, ale neexistuji nikde zadné
diikazy o tom, Ze podnikla potfebna opatfeni k eliminaci nebezpecnych chemikalii. Kromé
toho ani nejde dohledat Zadny diikaz, ze Dior minimalizuje textilni odpad. Samotné pouziti
nékterych ekologickych Setrnych materialt k lepSimu Zivotnimu prostiedi nestaci. Znacka
ma k dispozici mnohem lepsi zdroje, k tomu, aby planeta mohla 1épe fungovat. Zkratka a
jednoduse znac¢ka nema moc piivétivy dopad na Zivotni prostiedi.'*°

9.2.2. Pracovni podminky
Pracovni hodnoceni neni o nic lepsi nez jejich Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Pfestoze se
findlni vyroba, kvili zneuzivani pracovnich sil, uskuteciiuje ve stiedné rizikovych zemich,
tak spole¢nost ziskala v indexu transparentnosti mody docela nizké hodnoceni. Dior sice
zvetejiiuje informace napiiklad o svych auditech a napravnych procesech, nicméné
nezvetejnuje vSak uplny seznam dodavatell a ani o nucené praci €i rovnosti Zen a muzi
nebo o svobod¢ sdruzovani. K tomu vSemu je také tézké najit néjaké ditkazy, které by
potvrzovali zajisténi vyplaty zivotniho minima pro jejich dodavatelsky fetézec. Aby toho
nebylo malo, spole¢nost v neposledni fad¢ ani nezvetejiiuje zdsady a zaruky na ochranu
dodavatelti a pracovniki ve svém dodavatelském fetézci pfed dopady COVID-19. Pokud

by se to mélo shrnout, spoleénost ma po této strance jesté co dohanét.!3!

9.2.3. Dobr¢ zivotni podminky zvitat
Hodnocené zvitat je snad zatim nejhorsi. ACkoliv ma znacka obecné prohlaseni, ve kterém
piSou o minimalizaci utrpeni zvifat, nikde vSak nenajde formalni politiku, kde bychom se
docetly o dobrych Zivotnich podminkach zvitat. Co urcité stoji za zminku je to, Ze
spole¢nost nadéle pouziva kozeSinu, prachové peti, kiizi, vinu, kizi a vlasy exotickych

zvifat a mimo jiné i angoru. '*2

Udrzitelnost neni pro tento médni diim silnou strankou. Znacka sice provedla urcité kroky,

které ptispéli ke zlepSeni zivotniho prostiedi, ovSem potad je potieba, aby spole¢nost

130 Tamtéz.«
131 g00d on you 17.02.2021 [online]. How Ethical Is Dior? [cit. 2021-04-10]. Dostupné z:
<https://goodonyou.eco/how-ethical-is-dior/>.
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omezila pouzivani Skodlivych chemikalii. Dale by se méla 1épe starat o své zaméstnance a

brat vic v potaz naSe zviteci pratele. 132

133 g00d on you 17.02.2021 [online]. How Ethical Is Dior? [cit. 2021-04-10]. Dostupné z:

<https://goodonyou.eco/how-ethical-is-dior/>.
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Zaver

Tato prace se zame¢fila na vyvoj znacky za uplynulych poslednich par let, a to z hlediska
feminismus, genderové rovnopravnosti a Zivotniho prostredi.

Teoreticka ¢ast vymezila veSkeré pojmy, které byly zminény v ivodu bakalatské prace.
Bylo vysvétleno, co znamena pojem marketing i marketingova strategie. TaktéZ byla
definovéna i segmentace trhu. Déle byl popsan marketingovy mix, a to i z hlediska
luxusniho zbozi. Teoreticka ¢ast se také vénovala definici pojmu, co je to znacka. Déle byl
popsan vyvoj znacky. Dozvédéli jsme se, Ze image mizeme chépat jako odraz dobré
firemni identity, a to jak z pohledu zdkaznika, ale také i ze strany zamé&stnance. Byli
definovany prvky znacky a také i druhy znacek. Zjistili jsme, Ze znacky délime na vyrobni,
generické, soukromé, licencované a co-branding.

Dtlezitou Casti byla pak samotna prakticka cast, kterd méla za tkol pfedstavit znacku Dior.
A to predevsim jeji historii, jak znacka vznikla a kdo ji zalozil. Poté bylo zminéno néco o
samotném zakladateli a diky ¢emu je znacka Dior specifickd. Modni dim Dior mé nékolik
divizi, které byli v praktické ¢asti uvedeny. Dulezitou soucasti praktické prace bylo
uvedeni marketingu znacky Dior. Tato ¢ast byla zaméfena na marketingovy mix a poté
SWOT analyzu spolec¢nosti, kde byly zminéni jak silné, tak i slabé stranky spolecnosti a
mimo jiné i hrozby a pfiilezitosti.

Spole¢nost Dior nemusi ziskavat nové zékazniky, nema to zapotiebi. Spise se stard o své
stavajici zakazniky, které si snazi hyckat a pravideln¢ je informuje o novinkéach a nékteré
z nich zve na mddni piehlidky. Co se ty¢e marketingu u této luxusni znacky, méalokdy
bychom nasly néjakou reklamu v televizi a pokud ano, tak jsou to reklamy na jejich
parfémy, které se fadi mezi cenové dostupné. Co se tyce dopliku a odévi, reklamu na tyto
divize najdeme jedin¢ modnich Casopisech, kterymi napiiklad je Vogue, ¢i Harper’s
Bazaar.

Pro praktickou ¢ast byl vyuzit sekundarni vyzkum. Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze znacka
si svoji samotnou podstatu, kterd byla vytvorena v roce 1945 udrzuje dodnes. Znacka je
ryze feministickd a kazdy model se kterym modni diim piijde na trh, se snazi vyzdvihnout
zenskou krasu.

Nejvétsi zmenu spolecnost zaznamenala v roce 2016, kdy se kreativni feditelkou
spolecnosti stala poprvé Zena a od té doby, je znacka jeste vice feministickd, nez kdy

predtim.
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