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Anotace
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UuvoD

Aktualnost tématu a jeho volba:

Marketing je neustdle se rozvijejici oblast, kterd se pod vlivem okolnich
podminek musi neustale pfizpisobovat danému momentu, ve kterém se momentalné
ekonomicka situace nachazi. Tak jako i v jinych odvétvich i oblast mddniho prdmyslu
témto trendim zakonité podléha. Situace je ovlivnéna predevSim nestabilni
ekonomickou situaci, s ¢imz souvisi nutnost reakci na zménu strategickych postupt
a pfizplsobeni se.

Cilem prace bude popis vyvoje novych podnikatelskych aktivit v oblasti
marketingu maédnich navrharu, ktefi rozsifuji pole své plsobnosti i za hranice odévniho
designu. To dokazuje trend v nastolovani strategickych postupt firem i z jinych oblasti
nez je moédni primysl, a sice propojit jméno znamé osobnosti se svou firmou, nebot
tak znacka ziska vétSi zajem ze strany spotiebitelt, zvySi se jeji hodnota a stava
se unikatnéjsi. Tato strategie je vyhodna pro obé strany, nebot’ rozSifeni nabizeného
sortimentu mulze jediné pfivést zakazniky z jinych cilovych skupin a tudiz navysit
i zisk z prodeje.

Prace se dale zabyva i propojenim odévnich znaéek ve spolupraci se znamymi
osobnostmi z oblasti kultury a sportu, nebot i zde doSlo k posunu strategickych
postupu. Konkrétni pfipad je uveden v pfipadové studii odévni znacky pietro filipi,
jez je soucasti diplomové prace.

Toto téma jsem si zvolila pfedevS§im z dlvodu osobnich zku$enosti, nebot

se v oblasti médniho primyslu pohybuiji jako modelka vice jak devét let.

Cil prace:

Popis vyvoje novych podnikatelskych aktivit v oblasti marketingu maddnich
navrharu, ktefi rozSifuji pole své pusobnosti i za hranice odévniho designu dokazuje
trend v nastolovani strategickych postupu firem i z jinych oblasti nez je modni pramysl,
a sice propojit jméno znamé osobnosti se svou firmou, nebot tak znacka ziska vétsi
zajem ze strany spotfebitell, zvysi se jeji hodnota a stava se unikatnéjsi. Tato strategie
je vyhodna pro obé strany, nebot rozSifeni nabizeného sortimentu muize pfivést

zakazniky z jinych cilovych skupin a tim navysit prodeje a nasledné zisk.

Hypotéza: Marketing médniho primyslu se neobejde bez novych strategii, a znamé

osobnosti jsou jeho soucasti



Znama tvar zajisti nejen prodej, ale i publicitu. Necely tyden po spusténi
kampané na serveru YouTube shlédlo kratky shot vice jak 4.5 miliont lidi. Jane
Kellock, jez je 3éfredaktorkou londynského magazinu Stylus dodava, Zze diky této
spojitosti pronikl Chanel No. 5 i k spotfebitelim, jez by normalné ani nezaujal, nebot

Chanel znaji spiSe zeny nez muzi.

Metody zkoumani: Analyza, syntézy, ale i specifické marketingové metody,

jako napfiklad dotazniky a fizeny rozhovor

Stézejni literatura: Odborna literatura, odborné ¢&lanky zejména publikace
Zlamalova, L.: ,Ceska stfedni tfida, kde je a jak ji poznat®, Baudot, F. ,Mdda stoleti,
Blazek, L.. ,Management- organizovani, rozhodovani, ovliviiovani.“* Dale
se uvedenému tématu vénuji zahrani¢ni autofi, a sice Elaine Stone, Martin A. Khan

a Richard Jones.


http://hn.ihned.cz/c1-16309720-lenka-zlamalova-ceska-stredni-trida-kde-je-a-jak-ji-poznat

TEORETICKA CAST

1 MODA

VSe kolem nas je ovlivnéno mddou, to jak travime svij volny ¢€as, jaky Zivot
Zijeme, dokonce jaky typ jidla vyhledavame. Zplsoby jakymi volime modu, pomahaji
odkryvat nasi osobnost a individualitu. Co je vlastné ,in“? Za fashion, nebo-li médni
muzeme povazovat styl akceptovany pfevaznou vétSinou skupiny, aniz by zalezelo,
jak je velka. Muze to byt také akceptovatelné podle skupiny, ke které se jedinec
odvolava. High fashion preferuje takové styly a designy, které jsou akceptovatelné
uzkym okruhem elitné postavenych jedincl (celebrit), nebo samotnymi navrhafi.
Takovouto skupinu nasleduji zakaznici nebojici se razantni zmény a vyboceni
ze stereotypu. Produkty high fashion jsou prodavany v malych odbérech a za pomérné
vysoké finanéni obnosy, jez pravé zaruCuji svym klientdm punc originality. Mass
fashion, mizeme popsat jako médu pro Sirokou vefejnost. Nabizi nenarocny styl
a snadnou finanéni pfistupnost Siroké vefejnosti, je vyrabéna v obrovské kvantité
zboZi.

Moda je neustala proménliva sila, jakysi nezivy organismus, ktery je neustale
ve vyvoji a v pohybu. Méda nema vliv jen na nas samotné, na nase kazdodenni Zivoty,
ale na cely svét, ve kterém Zijeme. V dnesSnim svété je mdda obrovsky byznys. Tisice
lidi jsou zaméstnani v moédnim primyslu nebo v podnikani zaméfeném na modu.
Hlavni modni znacky rozSifuji svoji produkci pfes vyrobce a s rostoucim poctem
prodejcu ziskavaji vice zakaznikl odvaznych k nakupu a dochazi tak k rozpinani
do svétového trhu.

Muzeme zde zminit hlavni pojmy, tykajici se podnikani s médou, a sice: modni
pramysl, fashion business, fashion marketing a fashion merchandising. Médni pramysl
se tyka predevSim produkce a zpracovavani materiald na vyrobu odévl a doplnka.
Fashion business zahrnuje vSechny sluzby a firmy spojené s médou: vyrobni pobocky,
distribuci, reklamu, uvefejnéni a konzultaci. Fashion marketing je systém planovani
podnikatelskych aktivit, navrzenych pro Upravu ceny, propagace a mista distribuce.
Fashion merchandising se orientuje na planovani modné orientovaného zbozi
ve spravny Cas, na spravném misté, ve spravném mnozZstvi, za spravnych cen
a se spravnou podporou prodeje.

V nazorech na médu, se neustale opakuiji tfi stejné omyly. Prvni hlavni chybné

pojeti je, ze navrhafi a maloobchodnici urcuji, co bude maédni a tim urCuji bezmocnost
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na ovlivnéni samotnymi zakazniky. Realita je ale takova, ze sami zakaznici urcuji,
co bude pfijatelné podle jejich nakupu a tudiz udrzitelné ve vyrobé. V pfipadé,
Ze nebudou danou inovaci akceptovat a na trhu nenajde své zakazniky, nema Sanci
na udrzeni a upada v zapomnéni. Navrhar vytvafi pfedevsim to, co si zadaji zakaznici.
Pokud nerozumi jejich pfanim, muze se stat, Ze vznikne kolekce, ktera bude mit Spatné
nacasovani, nebo bude pro spole¢nost pfiliS extravagantni natolik, aby ji akceptovala.
Nebot to, co je pfijimano v urlitych oblastech zemé&, mlze byt zavrzeno v jiné Casti
statu. Jediné trend vyjadrfujici celonarodni naladu muze uspét.

DalSim omylem je pfedsudek, ze je modda ovliviiovana vyhradné zenami.
Dnesni muzi jsou k modé stejné vnimavi jako jejich zenské protéjsky, stejné jako ony
Tretim omylem je tvrzeni, Zze je mdédu nemozné predvidat, nebot’ se nikdy nevi, jakym
smérem se bude dale odvijet. Kontrola nad tim vS§im je mozna s pozoruhodnou
presnosti, zalezi jen zasvécenosti lidi, ktefi modé rozumi v samotnych jejich

zakladech.!

1.1 MODA JAKO ZRCADLO SVE DOBY

Mdéda vzdy zrcadlila dopad doby, ve které se zrovna nachazela. Ohlédneme-li
se do minulosti, bude to pravé ona, ktera bude odrazet vzdy zplsoby mysleni a Zivota
lidi dané doby. Viktoridnska doba se vyznaCovala extrémni cudnosti skryvajici Zzeny
v objemnych odévech, 20. léta souvisela se sexualni emancipaci Zen, ktera
se odrazela v odévech rovnych uhlazenych linii, kratkych suknich a kratkych vlasovych
stfizich. A tak moda 80. let byla pravdivou reflexi nové svobody v Zivotnim stylu
a projevu, nebot’ se projevovala puncem jedine¢né originality.

Styl ale také urCovaly Zivotni hodnoty, které byly typické pro urcité obdobi,
ve kterém se dana spoleCnost nachazela. Ve stfedovéku evropsti rolnici nutné
potfebovali, abych jejich zeny byly silné a odolné pro praci na poli. Pravé tyto zeny byly
obdivovany. Proto byla Zadouci mdda korzetd, krajek, bohatych sukni, ktera délala
Zeny masivnéjSimi a statn&jSimi. Oproti tomu Zeny z bohatSich kruhl vyznavaly
naprosto jiné trendy. Ackoliv nam dnes v moderni spolecnosti pfijde téZké predstavit
si spoleCnost, ktera by povolovala nosit ur€ity styl obleCeni, v minulosti to nebylo

nic nezvyklého. Moda byla urCovana podle stupné spoleCenskeé tridy, ke které Clovék

LSAMPLES, J. A. a STONE E. Fashion merchandising- An Introduction. 4. edition.
New York: Gregg Division, McGraw- Hill, 1985. s.3-5. ISBN 0-07-061742-2.
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noSeny urCitymi obCany a nakolik mohou mit napfiklad ozdobnych prvka. Diky tomu
bylo na prvni pohled znatelné, kjaké spoleCenské tfidé ob&an nalezi. Tichym,
ale jasnym dikazem toho byly pevné utazené pasy zen z Divokého zapadu
a obvazana chodidla Cinskych manzelek, které timto davaly na odiv, Ze jsou
partnerkami bohatych a vazenych muz(. Nastésti dneSni moderni spole€nost
si nepotrpi na tak pfisna pravidla a jedinym kritériem, které nas ovliviuje je financni
pfijem. Dnedni trend je velmi proménlivy a je kazdého svobodnou volbou jaky styl

si prosadi.

1.2 STEZEJNI PRINCIPY MODY

Ackoliv se mlze zdat moda jako nehmatatelny a tézko do grafu zaraditelny
pojem, existuje pét stézejnich a pfesnych principd moédy. Tyto zasady zlstavaji
neménné sezonu od sezdény, rok od roku a poskytuji pevny zaklad pro identifikaci

s modou dnesni doby, historické i budouci.

1. Zakaznici se podili na vytvareni mddy jejim pfijimanim za vlastni, nebo odmitanim

stylu, ktery jim je nabizen

Méda neni vytvafena designéry, producenty nebo jejimi prodejci, ale pravé
spotfebitel - zdkaznik udava tempo, jakym se modda bude vyvijet. Zakaznik
je potencionalni odbératel zboZi &i sluzeb, v naSem pfipadé obleeni ¢i mddnich
dopliikd. Maloobchodni nakupéi je zakaznik vyrobce odévl / doplika, vyrobce
je zakaznikem producenta vyrabéjiciho materialy urené k vyrobé tohoto zboZzi. Takto
postupujeme od koncového uzivatele, ze kterého prameni dalsi vyvoj produktu
az k jeho vzniku. Spotfebitel je kone€ny uzivatel zbozi, urCuje, které zbozi se udrzi déle

na trhu, ktery styl bude oblibenym a to pravé jeho uzivanim.

2. Méda neni uréovana na zakladé ceny

Nemuzeme podle hodnoty ceny ur€ovat, zdali je dané zbozi pravé v modé nebo
ne. Ackoliv novy styl obleCeni mize byt do véhlasnych salont uvadén s vysokymi
cenami, neznamena to, Zze kopie napodobujici dany styl propagované ve vétSich
obchodnich fetézcich budou méné ,in“, nebot se li§i vyrobcem ¢&i prodejcem. Styl

zustane stejny, méfitko udavajici modni charakter také, pouze cena bude dostupnéjsi.
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3. Moda je prirozené evoluéni, vzacné vSak revoluéni

Médni styly se obvykle proménovaly plynule zjednoho na druhy, ménila
se délka sukni Ci Sifka klop u oblekl sezénu od sezény. V celé historii se konaly
pravdépodobné jen dvé revoluce v mddnich stylech. Ta prvni probé&hla na konci prvni
poloviny 20. stoleti, tzv.: Diordv New Look. Christian Dior se po druhé svétové valce
setkal s poptavkou po zméné. DoSlo k pfechodu z na miru Sitych kratkych suknich zpét
k nabiranym suknim dodavajicim vétSi pocit Zenskosti - New Look
(viz. obrazek 1 na této strané). Druhy zvrat v médé nastal v obdobi francouzské
revoluce, kdy doSlo ke zméné doslova pfes noc. Z objemnych nabiranych sukni,
odvaznych vyzyvavych korzetl a zdobenych latek k jednoduchym az fadnim odévim,

které korespondovaly s politickym a moralnim pozdvizenim té doby.

Obrazek 1: New Look Christiana Diora

Zdroj: SAMPLES, J. A. a STONE E. Fashion merchandising- An Introduction.
New York: Gregg Division, McGraw- Hill, 1985. s. 12

Designéfi proto maji na paméti tyto principy a respektuji je. Kdyz vytvafi nové

navrhy designli, neopominaji drzet se stale v kontaktu sbéznou mddou. Sice

viev s

Uspéch jejich dila je zavisly na prodeiji.
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4. PoCet akci zamérenych na podporu prodeje nezméni smér ve vyvoji mody

Reklamni snaha obchodnik(l nemuze uréovat, co si zadkaznici nakoupi, nem(ze
je nutit k nakupu néceho, co se jim nelibi. Nékolikrat se obchodnici pokoudeli nabizet
radikalni zménu v oblasti mody, aniz by naslouchali svym zdkaznikim a nebyli
uspésni. Dukazem muze byt zenské osvobozenecké hnuti 60. let, které se boufilo proti
noSeni podvazki a podprsenek. Drtiva vétSina Zen pfestala podvazky pouzivat
a presla zpét ke klasickym pun€ochovym kalhotam. Tyto zmény pfivodily navrat zpét
k pohodinému nevyzyvavému pradilu. Ani firmy prodavajici spodni pradlo
pfi zaktivizovani podpory prodeje nebyli uspésSni a nepodafilo se jim presvéddit
americké zeny k navratu noSeni korzetll a podvazkd.

Propagacni Usili nem(ze ozivit médu, ktera je v upadku. To je davod, pro¢
se obchodnici uchyluji k uplathovani slev a vyklizeni skladd. Kdyz vyciti klesajici zajem
o urcité zbozi, nasadi slevové akce i za cenu nizSich pfijm0 z provizi, jen aby vyklidily

sklady pro zboZi nového stylu, o které jizZ zakaznici signalizuji rostouci zajem.

5. Véci prestavaji byt modni jejich prebytkem premirou vystfednosti

Jakmile je dosazeno v urcitém stylu vrcholu, blizi se méda ke svému konci.
Dukazem toho byl konec balénovitych sukni (primér sukné dosahoval 2,4 m!)
osmnactého stoleti, kdy pouhy pfesun z pokoje do pokoje vyZadoval velké manévry.
Stejné tomu bylo i u minisukni 60. let dvacatého stoleti, které svou neustale
se zkracujici délkou prestavaly slouzit k zahaleni partii, které by pro spole¢nost mély
zUstat utajenymi.

Pritazlivost daného stylu upada také v momentu, kdy se lidé zaCinaji porozhlizet

po né¢em novém, neokoukaném.?

1.3VLIV OKOLNICH JEVU NA MODU

Aktualni stav, ve kterém Zijeme, muzZeme nazvat prostiedim. Pravé prostredi
ma urcujici ulohu pfi odliSovani jednoho naroda Ci spole€nosti od druhé. V prodejni
politice mody je dulezité klast daraz na to, vjakém stavu se dana spoleCnost

momentalné nachazi a znat jak se liSi poptavka jednotlivych cilovych skupin.

Mizeme zminit Ctyfi faktory okoli ovliviiujici zajem o modu a poptavku:

1. Demografické a psychologické faktory

2SAMPLES, J. A. a STONE E. Fashion merchandising- An Introduction. 4. edition.
New York: Gregg Division, McGraw- Hill, 1985. s.13-19. ISBN 0-07-061742-2.
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2. Stupen ekonomického rozvoje statu a spoleénosti
3. Sociologicky charakter klasifikace

Psychologické postoje spotrebitell

1. Demografické a psychologické faktory

Demografické a psychologické faktory pomahaji urCovat zasadni odpovédi
na otazky obchodnikl(l a vyrobcl. Potfebuji spravné urcit a vybrat cilovy trh pro jejich
zbozi: kdo je jejich zakaznikem a v jakém poctu, kde se nachazeji, co si zadaji a kolik
jsou ochotni za zbozi zaplatit.

Diky ziskanym demografickym datim mizeme rozdélit Sirokou skupinu
spotfebitelll do menSich stejnorodych skupin dle: véku, pohlavi, zivotni role, rasy,
narodnosti, nabozenstvi, vzdélani, zaméstnani, finanéniho pfijmu, ¢i zda tito zakaznici
Ziji ve mésté, pfedmésti nebo na venkové.

Diky zjisténym psychologickym faktordm, muizeme rozvinout osobni portréty
jednotlivych zakaznikd. Lze diky tomu pfedpovidat vzorce zakaznického chovani,
a i to jak se odliSuji uzivatelé urcitych produktl. Zakazniky mazeme klasifikovat podle
typu osobnosti, zajmu, nazord, prani. Diky témto studiim mohou spole¢nosti budovat
svou image podle potencionalnich zakaznikd, porozumi jejich chovani, jejich pfanim

a uzpusobi vyrobu na produkty, které tim padem maji zajistény odbyt.

2. Stupen ekonomického rozvoje statu a spoleénosti

To, jak UspéSné se bude mddni prumysl vyvijet je zavislé na ekonomickém
rozvoji, diky nému se odrazi finanéni pfijem zakaznikd, uroven spole¢nosti daného
statu, ale také technologicky pokrok.

Jasné to dokazuje, Ze v historii se ekonomicky vyspélé zemé vzdaly svych
narodnich kroju dfive, nez staty zaostalejSi. Dukazem toho byla Anglie, pfivedSi
zapadni svét do prumyslové revoluce, ktera jako prvni opustila noSeni tradi¢nich
odévu. Za ni nasledovaly dal8i ekonomicky vyspélé staty: Némecko, Belgie, Dansko,
Japonsko atd. Jako vyrazny priklad, jak hbité reaguji zakaznici v momenté, kdy
se zfetelné zméni ekonomie statu k lepSimu, mdzeme zminit Stfedni vychod bohaty
na ropu a nerostné suroviny. Pravé arabsti Sejci a zamozni podnikatelé odlozili
po staleti oblibené beduinské plasté a patfi mezi nejvétSi odbératele designovych
modeld.

Vyrobci musi sledovat ekonomické faktory, nebot’ mira inflace a hospodarského

rlstu silné ovliviiuje zakaznikovo chovani.
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Ohlédneme-li se zpét do historie, povSimne si jasného rozdilu v rychlosti
nastolovani novych trendl. Drfive trvalo dlouhé tydny & mésice, nez se do urcité zemeé
dostal novy trend. Cas tehdy plynul pomaleji. Nejen, Ze to bylo ovlivnéno
komunikacnimi technologiemi, ale také rychlosti dopravy zbozi. Vliv na médu je zde
dvousmérny. Zaprvé je to ovlivnéni rychlosti doru¢eni zbozi (dfive trvalo tydny, mésice,
jelikoz byla pouzivana dostavnikova pfeprava, dnes jsou to nakladni auta, letadla,
lodé) a za druhé, kazda doba vyzadovala jiné obleceni. Jinak se oblékaly damy

a panoveé do kocard, jinak se oblec¢ou dnes do sportovnich vozu.

st
zdroj obr. 2: SAMPLES, J. A. a STONE E. Fashion merchandising- An Introduction.
New York: Gregg Division, McGraw- Hill, 1985. s. 26.
Zdroj obr. 3: TRPKOSOVA, L.: Kalendar sportovci: hlavni roli hraji rychla auta a sexbomby.
[online]. 9.12.2008. [cit. 2013-02-05]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/kalendar-sportovcu-
hlavni-roli-hraji-rychla-auta-a-sexbomby-pqw-/lidicky.aspx?c=A081209 100326 _lidicky_lut.

3. Sociologicky charakter klasifikace

Abychom mohli porozumét mdodé je potfeba brat v potaz i sociologické faktory,
pravé z nich moédni prvky vznikaji, vyviji se a konc&i. Jednoduse fe€eno, zmény v médé
jsou ovlivnény tim, jaké panuji nazory a vzorce ve spoleCnosti. DneSni doba
je ovlivnéna volno¢asovou maédou, vlivy jednotlivych etnik, prosazovanim Zen, fyzickou
a socialni mobilitou, valkami, krizemi a katastrofami.

Zpusoby jakymi lidé voli aktivity pro svlj volny €as, se li§i tak jako oni sami.
Hvézdou mddniho trhu bylo v 70. a 80. letech sportovni obleCeni. S nejvy$Si

popularitou 80. let souvisi zakladani sportovnich center a fitness studii.
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Prvni pokusy o zavedeni sportovnich kolekci pochazi jiz z pfelomu 20. stoleti,
ale tehdejSi damské a panské sportovni ubory na tenis Ci golf se mnohdy pfilis neliSily
od klasického obleceni. 20. Iéta sebou pfinesla zvySenou poptavku po odévech
vhodnéjSich pro aktivni sportovni vyziti a odpocinek na slunci. Diky tomu se zacalo
sportovni obleeni specializovat na uzsi pozadavky spotfebitell, do vyroby se uvedly
kolekce vhodné specialné pro tenisty, golfisty, béZce, lyzare, cyklisty, horolezce atd. 3

Neopomenutelnou novou cilovou skupinou jsou lidé nad 65 let. Diky
lékafskému pokroku a lepSi vyzivé, nez tomu byvalo v historii, se prodluzuje aktivni
veék. | tato skupina se chce adekvatné ke svému véku Satit a nezustavat s trendy
pozadu.

Kazdé prosazujici a rozristajici se etnikum ma vliv na médu daného statu. Jako
priklad mizeme napfiklad zminit hispanské skupiny ve Spojenych statech americkych,
které ozivili severoamerickou médu zafivymi barvami, potisky destnych pralesu
a tanecCnim stylem.

Jesté vroce 1900 neznamenala Zena nic. Zeny nemély pravo volit, nesmély
navstévovat vefejna mista bez doprovodu, vlastnit majetek atp. Jejich Zivot se ménil
od toho, kdo nad nimi mél zrovna kontrolu, ta se ménila z otce na manzela. Zeny
se oblékaly tak, jak jim muz nakazoval a podle jeho spoleCenského postaveni. Prvni
zmény Kk lepSimu nastaly b&hem prvni svétové valky, ale dramaticky vyvoj pfiSel
az s 60. léty a vznikem Zenskych hnuti. Zeny se zagaly doZadovat po stejnych pravech,
platech, pfilezitostech. Tyto zmény méli vliv nejen na médni trh, ale pfedevsSim na celé
marketingové pole.* DnesSni moderni Zena dokaze byt nezavislou jednotkou. Hodné
Zen zastava vysoké pracovni pozice, vydélava dostatek penéz, cestuji vice, nez tomu
bylo dfive. Proto se staly Zeny hlavnim cilem médnich designérud, vzdy se chtély libit
a nyni si to mohou dokonce uz i finan¢né dovolit.

VSechny spoleCnosti celého svéta jsou rozdélovany do tfid, urenych
pfedevSim dle hlavniho sméru, kterym je finan¢ni pfijem. NejpocCetnéjSi skupinou
je stfedni tfida. ,Jedno vymezeni stfedni tridy je "objektivni" a méritelné, druhé
podstatné subjektivnéjsi, ale mozna vystiznéjsi. Tim prvnim méritkem je profese
a vySka pfijma. Ke stfednimu stavu patfi Zivnostnici a vzdélani profesionalové: Iékari,
pravnici, architekti, softwarovi inZenyri, védci, designéfi, bankéfi. Zkratka lidé, kteri

se Zivi intelektem a napady. Pokud jde o pfijem, mél by byt tak vysoky, aby stacil

8 SAMPLES, J. A a STONE E. Fashion merchandising- An Introduction. 4. edition.
New York: Gregg Division, McGraw- Hill, 1985. s.27. ISBN 0-07-061742-2.
4 SAMPLES, J. A. a STONE E. Fashion merchandising- An Introduction. 4. edition.

New York: Gregg Division, McGraw- Hill, 1985. s. 29. ISBN 0-07-061742-2.
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i na dlouhodobéjsi plany, nikoliv jen na Zivot od vyplaty kvyplaté... Druhy,
subjektivnéjsi vyklad stfedni tridy ji popisuje podle Zivotniho stylu a hodnot, které
vyznava. Tito lidé chtéji byt nezavisli a mit Zivot ve vlastnich rukou. NeZadaji od statu
penize, chtéji ale stabilni prostredi, kde mohou planovat dlouhodoba strategicka
rozhodnuti.”® Ve svém spotiebitelském chovani k modé, nechce byt vadéi silou, ktera
bude udavat ton, ale pfizplsobuje se a nasleduje jiz vybrané trendy.

Vliv na zmény v modnich trendech ma i migrace obyvatelstva. Lidé
se pfi cestovani setkavaji s novymi prvky, kterym pfichazi na chut a pfivazeji se svymi
suvenyry z cest domu. Uz Marco Polo ve stfedovéku pfivezl hedvabi z Orientu.
V 19. stoleti se zase zacaly uplatiiovat africké a asijské prvky. 20. stoleti bylo
propojeno s Latinskou Amerikou.® Nejen, Ze se lidé seznamuji s novymi modnimi prvky
ovlivnénymi kulturou dané zemé, ale pro své cesty vyzaduji i odévy, které budou lehce
skladné, nemackavé, lehce udrzovatelné a vhodné pro vice pfilezitosti.

Pokud zemé prochazi vieklymi krizemi, &i valkou i v tuto dobu pocitime vliv
na moédni svét. Krize 30. let otfasla samoziejmé i svétem mody. Nedostatek pracovnich
mist a s tim spojeny zkraceny finanéni pfijem rodin ovlivnil i Sitku garderoby.

Druha svétova valka pfivedla Zeny k tradiéné vice maskulinnim povolanim,
pracovaly napfiklad ve zbrojafském prumyslu. Pro takovou praci, musel byt uzplsoben
predevSim prakticky i jejich odév, nosily se kalhoty (dfive byly uréeny Zenam pouze
pro volny &as), sportovni trika a dZziny. M6du ovladala propaganda, londynské vydani
Vogue v roce 1942 dokonce prohlasilo ,nafinténost jako démodé®. Odévy sporych linii
byly poSity napisy: ,Zakopy pro Vitézstvi“, blizu s pfidélovymi listky tzv. ,66 kupon(*
proslavila herecka Vivien Leighova. V Americe doSlo ke zfizeni obchodu ,Buy British®,
tato iniciativa méla napomoci Evropé poté, co bylo padem Francie znemoznéno
nakupovani v Pafizi. ValeCné obdobi dalo dostatek prostoru zazafit americkym
navrharum, nebot ,Mekka moédy“ byla zkouSena boji. Pravé ale reakce haute couture
na nacistickou okupaci potvrdila, jak moéda neodmyslitelné patfi do soucasti
francouzské narodni identity. Jako formu vzdoru a pfiznani porazky, odmitaly pafizské

Zzeny ménit néco na svém stylu. Vroce 1944 vznikaji po Ctyfleté pauze prvni

5 ZLAMALOVA, L.: Ceska stfedni tfida: kde je a jak ji poznat. [online]. 13.6.2005. [cit. 2013-01-20].
Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c1-16309720-lenka-zlamalova-ceska-stredni-trida-kde-je-a-jak-ji-poznat.

6 SAMPLES, J. A a STONE E. Fashion merchandising- An Introduction. 4. edition.
New York: Gregg Division, McGraw- Hill, 1985. s.33. ISBN 0-07-061742-2.
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navrharské kolekce, aby se posililo spojeni s obchodniky ze Spojenych statl, ¢astymi

hosty jsou americti vojaci.’

4. Psychologické postoje spotiebitell

Psychologické faktory souvisi se zvédavosti, spokojenosti se sebe samym,
fadnosti, branéni se konvencim, upeviiovanim vlastniho sebevédomi. Po néjaké dobé
dochazi k omrzeni urcitych trendu a lidé vzdy zatouzi po né€em novém, neokoukaném
co je zase po néjaky Cas dostateCné uspokoji. Lidé touzi experimentovat, ladit
roztodivné kombinace k sobé, kazdy se liSi na kolik je az schopen piekrocit hranice.
Zalezi na vkusu kazdého jedince. Jednim z hlavnich psychologickych faktort, ktery
ma vliv na médu je vymykani se konvencim. Spotfebitelé se déli do dvou skupin: prvni
je rebelska, jde proti proudu a charakterizuji ji pfedevSsim miladi lidé. Druha skupina
je prizpUsobiva, pfiklani se k vétSiné. Jako prioritni je ale ten smér, ktery je uznavan
vétsSinou. Hlavni lidskou vlastnosti je touha po nezavislosti a sebevyjadreni, to dava
impuls budouci poptavce zbozi. Lidé, ktefi naopak trpi pocity podfazenosti
¢i nespokojenosti se sebou samym mohou volit pravé odév jako urcitou masku,

pod kterou se skryvaji.

" STEVENSON, NJ.: Kronika mody. Kdo udava tén- nejslavnéjsi médni ikony a navrhari. 1.vyd. Praha:
Fortuna Libri, 2011. s. 128-129. ISBN 978-80-7321-570-5.
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2 MARKETINGOVE STRATEGIE
2.1 REFERENCNI SKUPINA A NAKUPNi CHOVANI

zakaznika ve smyslu, jakym smérem se bude ubirat jeho nakupni chovani.

Nakupni chovani je typ chovani, kterym se spotfebitelé projevuiji
pfi nakupovani. Tyka se hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami. Cilem
je uspokojovani jejich potieb. Spotfebitelé vynakladaji vlastni zdroje (penize, usili, ¢as)
na polozky, které chtéji uzivat ke své osobni spotfebé. To zahrnuje: kdy, kde, co, proc
a jak Casto tyto polozky nakupuiji, zpasob pouziti, jak je hodnoti a jaky postoj zaujimaiji
v pohledu do budoucna, zda se k typu zbozi budou i nadale vracet.

Problematika nakupniho chovani je oblast, na kterou se stale vice upira
pozornost zkoumani i marketéfi z oblasti primyslu luxusniho a znackového zbozi.
Souvisi to s dynamickym vyvojem potencionalnich zakaznikd ochotnych si zbozi
zakoupit, a to i za vyS$Si ceny. Rlst svétové ekonomiky a zivotni Urovné se na vyvoji
podili stejnou mérou. Proto se stala jednim z kli€ovych bod dnesnich marketingovych
strategii pfedevsim orientace na zakaznika.

V 50. letech minulého stoleti vznikl obor nakupniho chovani vychazejici
z marketingové strategie, ktera se tykala alternativnich pfistupt k podnikani, znamych
pod pojmy: vyrobkova koncepce, vyrobni koncepce a prodejni koncepce. Podnikatelé
si uvédomili dllezitou véc, a sice Zze je mozné prodat snadnéji a vice zbozi pokud
budou vyrabét vyrobky, o které budou mit spotiebitelé vazny zajem. Ustali tedy
se strategii pfesvédCovani ke koupi a zacali se zaméfovat na specificka pfani svych
zakaznik({.

Na prvnim misté se tedy umistily potfeby a pfani zakaznika. Tato filozofie
marketingu orientovana na spotfebitele, se stala znamou pod pojmem marketingova
koncepce.

a prani urcitych cilovych trha natolik, aby doSlo k uspokojeni téchto potfeb. Cilem

je vyrabét to, co se muze prodat, misto toho, aby se snazili prodat to, co vyrobili.

8 SCHIFFMAN, L.G. a KANUK, L.L.: Nakupni chovani, 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-
0094-4.
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2.2 SIROKY OKRUH SPOTREBITELU

Jelikoz plati, co €lovék to individualni osobnost, je dilezité zkoumat kazdého
spotiebitele zvlast. LiSi se dle toho, do jaké skupiny patfi, kdo, nebo co je dokaze
ovlivnit. Casto se spotiebitelé cht&ji ménit, stat se nékym jinym, lepSim
Ci dokonalejSim. Modni produkty (obleceni, Sperky, kosmetika, médni doplfiky) mohou
k takovému pocitu dopomoci. Téchto postupl vyuzivaji spotfebitelé v momenté, kdy
se chtéji nékomu podobat a pfiblizit se svému vysnénému vzoru. Tzv. osobni jeSitnost
Uzce souvisi se zménou osobnosti, slouzi k posuzovani lidi a je Casto spojovana
se sobeckosti a obdivem k vlastnim uspéchim a vzhledu. Vyzkumni pracovnici zjistili,
ze jeSitnost z fyzi€na (nadmérny zajem a domyslivy pohled na vlastni fyzicky vzhled)
a jesSitnost z uspéchu (nadmérny zajem a domyslivy pohled na vlastni uspéchy) souvisi
s materialismem, zajmem o mddni odévy a kosmetiku. Automaticky pfisuzujeme
produktim vlastnosti podle toho, jak na nas vybrana osoba z reklamy pusobi. Zbozi
je pro nas atraktivnéjsi a vzbuzuje pozitivnéjsi postoj v momenté, kdy je pfedstavovano
znameéjsi tvari, nez neznamou osobou. Hlavnim meznikem neni pouze ovlivnéni
fyzickou pfitazlivosti, ale také srovnanim spotfebitelll se sebou samym. Lidé pfikladaji
vétsi vyznam k pfesvéd€eni k ndkupu zbozi diky tomu, Ze dana celebrita budi dojem
osobniho pouzivani produktu. Tim padem se zbozi stava atraktivnéjSim i pro jiné
potencionalni uzivatele. Proto je spravny vybér osobnosti do reklam kliCovym bodem

k uspésnému presvédcéeni spotrebitell.

2.2.1 SPOTREBITELSKY INOVATOR

Cilem pochopeni marketingovych odbornikd je, jak znaméa osobnost ovliviiuje
nakupni chovani. Diky tomu lépe porozumi spotfebitellim reagujicich na jejich nabidku.
Dulezitou casti, ktera rozliSuje mezi neinovatory a spotfebitelskymi inovatory jsou
povahové vlastnosti osobnosti. Zahrnuji dogmatismus, spoleCensky charakter,
spotfebitelské novatorstvi, potfebu jedine€nosti, vyhledavani vzruSeni, vyhledavani

rozmanitosti a novinek a optimalni Uroven stimulace.

Dogmatismus - opakem je otevienost. Jedna se o povahovou vlastnost osobnosti a je
meéfitkem dosazeni stupné strnulosti, jez je projevovana vuci informacim Ci
neznameému, jez jsou v rozporu s vliastnim prfesvéd€enim. Spotiebitelé, ktefi jsou velmi

dogmaticti, pfistupuji k neznamému s nejistotou a znaénym neklidem. Osoby malo
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dogmatické ochotné pfijimaji nové nazory a dosud neznamé skute¢nosti. Uelem tedy
je presvédcit velmi dogmatické zakazniky o zaruce spokojenosti pravé pouZitim znamé

osobnosti v reklamé.

Spole€ensky charakter — sv(j padvod ma v sociologickém vyzkumu zaméfeném
na identifikaci a zaclenéni se jedincu do rlznych spole€ensko-kulturnich typu. Jedna
Spotiebitelé s vnéjSim fizenim odekavaji od jinych navod, a proto patfi vice mezi
spotfebitelské neinovatory. Spotiebitelé s vnitinim  fizenim patfi spisSe

ke spotfebitelskym inovatorim

Spotiebitelské novatorstvi — existuji radzné Skaly a stupnice, pomoci nichz
se da pfipravit vyzkum na méfeni spotfebitelského novatorstvi. Diky nim, se da

snadno dopatrat podstata a hranice ochoty spotfebitele k inovaci.

Potfeba jedineCnosti - je snahou lidi usilujicich o jedine€nost vyhybanim
se normam oc¢ekavanych od jinych lidi. Jednodussi pfistup je opacny, a sice vyjadfovat
se vyjimeCné, nebot tak se lidé nemohou setkat s kritikou za jejich pocinani.
O to méné, je ale takovy Clovék originalni. Z obchodniho pohledu se naplnéni snahy
o jedine¢nost bude tykat vlastnictvi véci, které ostatni nemaiji, nebo je vlastni pouze

vyjimecné osobnosti.

Vyhledavani vzruSeni - je povahova vlastnost potfeby neobvyklych zazitkd
a ochoty podstoupit spoleCenské a nékdy i télesné riziko pfi ziskavani téchto

skute&nosti. Uzce souvisi s optimalni trovni stimulace.

Vyhledavani rozmanitosti a novinek - mame nékolik typa vyhledavani spotfebitelské
rozmanitosti, patfi sem: zprostfedkovany prazkum, uzivatelské novatorstvi
a pruzkumné nakupni chovani. Vyzkumy potvrdily, Ze spotfebitelSti inovatofi se Ilisi
od neinovatorl orientaci osobnosti. Pokud zname osobnostni rozdily, pomaha
to prodejcim v navrhovani zvlastnich propagacnich strategii pro specifické segmenty

a jejich spravny vybér.

Optimalni  droven stimulace - potfeby stimulace jednotlivych lidi souviseji

se spotfebitelskym chovanim. OSL - Optimum Stimulation Levels - vysoka optimalni
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uroven stimulace je spojena s vétsi ochotou vyhledavat nakupni informace, zkouSet

nové vyrobky a pfijimat riziko, nez je tomu u nizké OSL.°

2.3MOC REFERENCNI SKUPINY

Osoba, nebo skupina se nazyva referen¢ni skupinou v pfipadé, ze slouzi jako
referencni (porovnavaci) bod pro jedince pfi vytvareni obecnych nebo konkrétnich
postojl, hodnot ¢i navodu chovani.°

Normativni referencni skupiny ovliviiuji v§eobecné nebo obecné definované
hodnoty a chovani (ovliviiuji vyvoj zakladnich norem chovani). Komparativni referencni
skupiny slouzi jako méfitka pro specifické a uzce definované postoje nebo chovani
(ovliviuji vyjadfeni konkrétniho postoje zakaznika a nakupni chovani). Obé tyto
skupiny jsou dilezité.

Referenéni skupiny muzeme také rozliSit na pfimé a nepfimé referencni
skupiny. Puvodni domnénka, Ze jsme ovliviiovani pouze lidmi z naSeho nejblizSiho
okoli, se kterymi jsme v kontaktu (rodina, pratelé) jiz neplati. Velky vliv na nas maji totiz

i postavy nam osobné neznamé - sportovci, herci, zpévaci.

2.3.1 VLIV REFERENCNIi SKUPINY

Plati pravidlo, Ze osoba majici jiZ zakotveny nazor na urcitou véc, bude s mensi
pravdépodobnosti ovlivnéna radou druhych, na rozdil od osoby, ktera
se s problematikou setkava poprvé a bude vyhledavat lidi, ktefi jiz tyto informace maji
a tudiz napodobovat jejich chovani. Pro spotfebitele musi byt referenéni skupina
néjakym zplsobem pfitazliva, poté se muze zacit fidit radami nebo doporu€enimi
od ni. RUzné referenéni skupiny mohou ovlivnit nazory nebo chovani jednotlivce
v riznych momentech nebo za rdznych okolnosti. Skupindm s vysokym stupném
davéryhodnosti budou zakaznici véfit vice. Typickym chovanim je ztotoznéni
se s produkty, &i obchodni znackou pokud je totozna s vybé&rem, ktery uskute€nily

osoby, které mame radi a véfime jim. Uplathuje-li osoba, nebo skupina

® SCHIFFMAN, L.G. a KANUK, L.L.: Nakupni chovéni, 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-
0094-4.
10 tamtéz
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nad zakaznikem svou moc, zvoli produkty ztotoziujici se s vyb&rem skupiny,
aby se vyhnul posméchu.

Bézny typ vyzvy referencni skupiny nabizi pfedevSim filmové hvézdy
Ci sportovci. Verfejnost si tyto osoby idealizuje, lidé si pfedstavuji, Ze by Zili jejich
uspésné Zivoty. Zadavatelé reklam vynakladaji velké sumy za ziskani osobnosti
do svych reklam, nebot’ oCekavaji uspésnost celé kampané a navySeni zisku z prodeje.
Osobnost v reklamé& muaze sehrat bud roli herce, nebo mluvéiho spole€nosti. Hlavni
pozitiva, kterymi ucast osobnosti oplyva, jsou: ziskana slava, charisma a predevsim
davéryhodnost. Ta klesa v pfipadé, ze se dany jedinec vyskytuje ve vice reklamnich
sdélenich. Budi to dojem honby za finanénim ohodnocenim, upfednostnénym

pred vérnosti k jednomu produktu.

2.4SPOLECENSKE TRIDY

Rozdéleni spoleCnosti dle spoleenskych tfid je velmi dulezitym prvkem
segmentace. Spoleenska ftfida je rozdéleni &lend spole¢nosti do systému tfid
rozdilného postaveni tak, aby ¢lenové kazdé tfidy méli relativné stejné postaveni
a Clenové jinych tfid méli vy3Si, nebo niz8i postaveni. Postaveni lidi se dle vyzkumu
spoleCenskych tfid povazuje za relativni tfidéni &lent kazdé spoleCenské vrstvy
z hlediska konkrétnich faktorl postaveni. Pro odhad spolecenské tfidy se zohledriuje
relativni bohatstvi, prestizZ a moc. Pouziva se hierarchického tfidéni od niz8iho stupné
k vy$8imu. Pro marketéry je tento hierarchisticky aspekt velmi zajimavy. PFisluSnost ke

spoleCenské tfidé muze totiz ovliviiovat nakup urcitych produktl, jez jsou v dané tfidé

vvvvvvvvvvvv

2.4.1 ZIVOTNI STYL

VétSina lidi se obléka tak, aby to souhlasilo s jejich sebehodnocenim. Ma
to totiz vyzarovat jejich pfislusnost ke spoleenské tfidé. Obzvlasté lidé z vySSich tfid
radi voli znaCkové odévy, aby se odlisili od ostatnich lidi. O znacce pfemysli, nevadi
jim pfiplatit si za kvalitu a jméno navrhafe. Tato klientela klade také daleko vysSi
naroky na servis v prodejnach, ktery jim je dopfavan. Prodejna by méla vyzarovat

pfijemnou atmosférou a obsluhovat by mél ochotny personal.

1 SCHIFFMAN, L.G. a KANUK, L.L.: Nakupni chovani, 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-
0094-4.
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Traveni volného Casu bude také selektovat spoleCenské tfidy. Zatimco nizsi

v

2.4.2 ZAKAZNICI Z VYSSICH MAJETKOVYCH TRID

Majetni zakaznici patfi mezi nejdulezitéjSi skupiny zakaznikd, nebot si mohou
dovolit koupit vice vyrobkl a cena pro né nebude tolik omezujicim faktorem.
Tato skupina obyvatel pfiklada také velkou vahu svému vzhledu, jsou ochotni utracet
vice penéz, protoZe je netrapi tiziva financni situace. Jsou také Castymi zakazniky
rliznych sportovnich zafizeni. Jaka reklama ve sdélovacich prostfedcich bude U&inna
na tuto skupinu? S vy8Sim finanénim zazemim pfimo souvisi traveni volného casu
téchto lidi. Da se predpokladat, ze budou hodné ¢asu travit na cestach a doma vlastnit
pfinejmensim kabelovou televizi. Vhodnym zplUsobem reklamy by tedy mohla byt
inzerce v publikacich tykajicich zdravého Zivotniho a aktivniho stylu, cestovani

a uzaviené kontrakty na reklamni prostor v kabelovych televizich.

2.4.3 LUXUSNI ZzBOZi

Hlavnim méFitkem, kterym se od sebe spole€enské tfidy rozlisuji, bude potfeba
luxusu a luxusniho zboZi. Nejedna se pouze o aspiraci uspokojit vlastnictvim takové
véci touhu po emocionalni satisfakci, a sice vlastnit napfiklad nejdrazsi umélecka dila,
ale také tyto véci béZzné uzivat (hodinky, luxusni auta, znackové obleceni, jachty).

Luxusni zbozi muzeme definovat jako kus, ktery je téZzko nebo velmi draho
k dostani. Vlastnictvim luxusniho zboZi se oddélujeme od vétSiny, pro kterou je tézko
dostupny. Definice luxusu se méni dobou a socioekonomickymi podminkami.

Co ale identifikuje produkt jako luxusni? Je to znacka.

2.4.3.1 ZNACKA JAKO POTVRZENi LUXUSU

Méda je odvétvi, ve kterém luxusni zna¢ky dominuji nejvice. Diky vybudované
prestizi a své mnohdy dlouholeté tradici dokazi pfesvédcovat neustale nové zakazniky.

Hodinky luxusni znaCky Rolex ukazuji stejné dobfe Cas jako hodinky Axcent,
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ale v podvédomi spotfebitell hraje véhlas luxusni znacky podstatnou roli a tim se
stavaji lepSimi.

Lidé ale ¢im dal Castéji nevynakladaji finance do luxusnich znacek pouze
nakupem zboZi, ale také investuji pfimo do akcii luxusnich znacek. Jedna se o novou
investiCni pfilezitost bezpe€nych investic do akcii firem vyrabéjicich luxusni zbozi.
Novy certifikat ,Luxury Basket II* je zaloZzeny na vyvoji akcii ¢tyF vyrobcu luxusniho
zbozi: spole€nosti Louis Vuitton, BMW, Burberry a Richemont (zahrnujici napf.
Cartier). Privatni banky Friedrich Wilhelm Raiffeisen (FWR) pravé tyto investice nabizi.
Jak fika feditel privatniho bankovnictvi Petr Vitasek: ,Poptavka po luxusnim zboZi stale
prudce roste, z ¢ehoZz téZi i akcie vyrobcl luxusnich znacek. Chceme dat klientum
moznost, jak se na tomto ristu podilet a zaroveri mit garanci navratnosti svych
vioZenych penéz.“*?

Celosvétové prvenstvi na tomto trhu maji Spojené staty americké, hned za nimi
nasleduji asijské ekonomiky v &ele s Cinou a Japonskem. Jak doklada Petr Vitasek:
,Cina v nejblizsich letech USA preskoéi a stane se celosvétové s prehledem
nejvyznamnéjs§im dovozcem a spotfebitelem luxusniho zboZi. Pravé ¢inska dychtivost

po luxusnim zboZi potahne spotiebu luxusniho zboZi dale nahoru.“*3

Je zde vidét i zména v pfesouvani sidel luxusnich znacek, které doposud
obyvaly pouze evropské destinace a nyni cili vice na Cinu. | v mensich &inskych
méstech Ize jiz nyni nalézt butiky sluxusnim zboZzim. Ekonomicky rist Ciny
je obrovsky, pfedpoklada se, Ze €inské aglomerace dale porostou a v roce 2020 budou
ve vice nez 300 &inskych méstech Zit lidé s pfijmy podobnymi tém v Sanghaji (mésiéni
plat finan¢niho feditele dosahuje v pfepoctu vice jak 214 tisic korun). Ani ekonomicka
krize neméla vliv na zajem Cifand o luxusni zboZi. ,V roce 2009 vzrostly prodeje
luxusnich znacek o0 16 % a dosahly 64 miliard renmibi (asi 10 miliard dolart). V roce
2015 uz by to podle studie spolec¢nosti McKinsey mohlo byt 180 miliard renmibi,

do Ciny tak bude sméfovat vice nez 20 % svétové produkce luxusniho zbozi.“*

Podle prizkumu spolecnosti Interbrand je s velkym naskokem nejhodnotné;si

znaCkou svéta Luis Vuitton. Analyza mimo jiné zohledfiovala také hospodarské

12 FWR: Zajem privatnich klientd o luxusni znacky roste. [online]. 15.11.2012. [cit. 2013-01-30]. dostupné
z: http://www.investujeme.cz/fwr-zajem-privatnich-klientu-o-luxusni-znacky-roste/.

13 tamtéz

14 Nejhodnotnéjsi luxusni znaéky pro rok 2012. [online]. 4.10.2012. [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:
http://www.investicniweb.cz/univerzita/zajimavosti/2012/10/4/nejhodnotnejsi-luxusni-znacky-pro-rok-2012/.
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vysledky firmy. Na obrazku nize je vidét, jaké znaCky se umistily v ramci segmentu

luxusniho zboZi nejlépe a jakych dosahuji hodnot.1®

Obrazek 4: NejhodnotnéjSi luxusni znacky roku 2012

BRAND 2012 RANK 2011 RANK 2012 BRAND VALUE {$millions) % CHANGE
Louis Vuitton 17 18 $23 577 2%

Gucci 38 39 $9.446 8%

Hermés 53 66 $6,182 15%

Cartier 68 70 $5.495 15%

Tiffany & Co 70 73 $5.159 15%
Burberry 82 95 $4.342 16%

Prada 84 NFA $4.271 NEW

Ralph Lauren 91 N/A $4,038 NEWY

Zdroj: Nejhodnotnéjsi luxusni znacky pro rok 2012. [online]. 4.10.2012. [cit. 2013-01-
30]. Dostupné z: http://www.investicniweb.cz/univerzita/zajimavosti/2012/10/4/nejhodnotnejsi-

luxusni-znacky-pro-rok-2012/.

Novou strategii v oblasti marketingu je pfiblizeni luxusniho zboZzZi vétSimu
okruhu zakaznik. Obchodnici se snazi nabidnout kousek ,lepSiho zivota“ produkty
nabizenymi s niZ$i cenou a aspirujici na pfiblizeni se luxusnimu zbozi. Hlavnim cilem,

o]

ale zGstava udrzet image na ,vy$Sim patfe“ a exkluzivni postaveni. Potvrdilo se

drazSiho zbozi) v momenté, kdy se zlevnil. Zakaznikim se tak nabizi vybrat si svoji
uroven luxusu, kterd se nemusi nutné promitat do vSech sfér jejich kazdodenniho
zivota. Je mozné dopfat si luxusni kuchyriské vybaveni a pfesto pouzivat levnéjsi
kosmetiku.

Reakce zakaznikll na neustalou medialni masaz reklamami se v pribéhu let
znacné zmeénila. Spotiebitelé jsou doslova zaplaveni stovkami tisic novych produktt
uvedenych na trh kazdy rok a ¢im dal CastéjSimi televiznimi spoty uprostied vysilani.
Luxusni znacky si mohou dovolit byt v téchto smérech ke svym klientim umirnéné;jsi,
nebot’ si dobfe uvédomuji svou prestiz a prolinani se do zakaznikovy osobité identity.

Ve vnimani luxusnich znadek muzeme rozdélit spotfebitele na dvé skupiny: v prvni

15 Nejhodnotnéjsi luxusni znacky pro rok 2012. [online]. 4.10.2012. [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:
http://www.investicniweb.cz/univerzita/zajimavosti/2012/10/4/nejhodnotnejsi-luxusni-znacky-pro-rok-2012/.
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skupiné budou lidé az nabozensky zamilovani do znacky, budou se sni radi
ztotoznovat. Druha skupina bude mit odmitavy charakter, nebot neni jejich pfanim
ztotoznovat se s urCitou skupinou a nalezet tedy do segmentu lidi s podobnym
pfesvédCenim. Napfiklad automobily znacky Audi budi dojem drahych vozi,
kde nejdraZsi polozkou je pro zakaznika zaplaceni jména znacky. Lidé z druhé skupiny
nebudou chtit byt spojovani s ostatnimi uzZivateli tohoto vozu, nebot nechtéji ukazovat,

kym jsou a co si finanéné& mohou dovolit.

2.4.3.2 LOGO JAKO DUKAZ LUXUSU

Aspirace je jednou z dulezitych slozek v marketingu luxusniho zbozi. Kazdé
luxusni zbozi musi a je rozpoznavano dle svého unikatniho loga. Spotfebitel uzivajici
toto zboZi hlasi do svéta skrz logo, Zze ma dobry vkus. PfedevSsim u mdédniho obleéeni
a doplnkld byva logo zobrazeno hodné viditelné. Na druhé strané jsou produkty, které
jsou vyuzivany k soukromé&jSim ucelim a spotiebitelé si je voli motivovani vliastnim
pfesvédCenim o prakticnosti. To se tyka napfiklad vybaveni bytu nebo domacich
spotiebic¢l. Pfi nakupu luxusnich znacek je velmi dilezité byt vidén. Obchodnici by
se tedy méli zamé&fit na studium viditelnosti znacky, nebot’ vnimani kazdého zékaznika
je vysoce odlisné.

Nejluxusnéjsi znacky nepreferuji pfili§ do oci bijici loga, nechtéji plsobit vtiravé
Ci netaktné. Logo ma obrovskou moc. Chanel by bez svych ,CC* nebyl nic, stejné jako
je tomu u trojcipé hvézdy na karosériich automobill znacky Mercedes. Vnimani
a hodnoceni luxusu, ale stejné nakonec pfipada az na zakaznika samotného. To, co je
pro nékoho vrcholem splnéni snu, Ze si néjaky luxusni prvek zakoupi, mize byt pro jiné

fadovy produkt.

2.5 ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

Kazdy vyrobek uvedeny na trh ,Zije svym Zivotem®. Jsou znacky, které upadnou
rychle v zapomnéni a jiné, které jsou takika nesmrtelné. Uz 118 let je Coca-Cola,

v kategorii napoju, jedniCkou na trhu Spojenych statd americkych. Takovy to véhlas
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si vyslouzila prvenstvim v pevném ukotveni do paméti spotiebitelll. Nemusela byt tedy
vyhradné prvni na trhu.®

V mdédnim svété figuruje na prvnich pfi¢kach v historickych Zebfi¢cich znacka
Louis Vuitton, jejiz minulost spada az do roku 1854. Dokonce jeden detailni prvek,
a sice Ciselny zamek, nachazejici se na kufficich této znacky je naprosto totozny jiz
od roku 1890.%7

Kazda firma a stejné tak odévni, musi ménit marketingové strategie dle toho,
jak se méni trh, konkurence ale také produkt samotny. Musi sledovat, v jaké je jeji

vyrobek fazi zivotniho cyklu.

Potvrzujeme tim fakt, zZe:
- produkty maji omezenou dobu Zivota
- Uspésnost prodeje zbozi se méni dle etap, kterymi vyrobek prochazi, dle toho
se li§i vyzvy a problémy, které musi prodejce Celit
- dle etap Zivotniho cyklu se méni zisky
- marketingové, vyrobni, prodejni, a financni strategie se dle téchto cykld musi

ménit

1. etapa - Uvedeni produktu na trh

Nez se podafi produkt uvést na trh, trva to urlitou dobu, s imz souvisi
i pomalejSi rast prodeje. Mnoho novych vyrobkl se na zaCatku potyka s problémy
nejen technickymi komplikujici vyrobni procesy, ale také napfiklad s neochotou
zakaznikl ménit své nakupni chovani. U zbozi, jehoz cena dosahuje vysSich Castek,
hraje Ulohu predevS§im maly pocet potencionalnich zakaznikid. Coz jasné dokladaji
trzby luxusnich moédnich znacek. Jsou jedine€né uz jen z toho duvodu, Ze si je nemlze
finan¢né dovolit kazdy.

Tato etapa je typicka ztratou &i velmi nizkym ziskem, nebot objem prodeje
je maly a pro vyrobce je toto obdobi spojené s vysokymi naklady na distribuci
a propagaci. Pravé vydaje spojené s propagaci dosahuji nejvy$Sich hodnot.

Aby se dosahlo u zakaznikd nejvétSi pozornosti je potfeba vynalozit maximalni usili.

16 SOLOMON, M. R. - MARSHALL, G. W. - STUART, E. W. : Marketing oima svétovych marketing
manazerud. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 266. ISBN 80-251-1273-X.

7 HOSKOVA, M.: Louis Vuitton - synonymum luxusu a kvality. [online]. 13. 6. 2011. [cit. 2013-01-15].
Dostupné z: http://zena.centrum.cz/moda-a-krasa/modni-trendy/clanek.phtml|?id=703897.
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Tato snaha je zaloZena pfedevS§im na dostate€ném informovani o novém dosud
neznameém vyrobku, pfesvédCeni zakaznika k vyzkoudeni a zabezpeceni distribuce
do obchodni sité. Tato snaha by méla byt zacilena na cilovou skupinu, tedy tu, ktera
bude ochotna nakupovat. Cilem obchodnikl bé&hem prodeje je udrzovat ceny
na co nejvySsi urovni, nebot z toho prameni pokryti vynaloZzenych nakladd béhem
vyroby a pravé ona nutna propagace.

Prvenstvi v uvedeni vyrobku na trh je pro firmy znacnou vyhodou pfedevSim
z dlvodu vysSich ziskd, musi ale pocitat s vysokymi naklady a také rizikem. Firma,
ktera jde na trh sijiz znamym produktem, uspéje v pfipadé, ze nabizi Spi¢kovou
technologii, kvalitu, nebo ustoji tento tlak diky silnému jménu znacky. ,Jedna studie
uvadi, Ze produkt, ktery prisSel na trh o Sest mésicu pozdéji, ale s vyrovnanym
rozpoc¢tem, ziskal o 33% niZ$i zisk v prvnich péti letech. Produkt, ktery priSel na trh
v pravy Cas, ale s néaklady presahujicimi o 50% rozpocet, snizil svij zisk pouze
0 4%. 8

Dle proménlivosti urovné cen a propagace se muize zvolit jedna ze Ctyr strategii:

1. Strategie rychlého sbirani: je spojena s vysokou zavadéci cenou vyrobku
a vysokymi vydaji na propagaci. Tuto strategii se vyplati nasadit v pfipadé,
Ze je znacna c&ast potencionalniho trhu s produktem neseznamena.
Zakaznici, ktefi jsou jiz se zboZim obeznameni, dychti po co nejrychlejsi
koupi. Firma se snazi ziskat vyhody pfed konkurenci.

2. Strategie pomalého sbirani: zavadéci cena bude vysoka, ale naklady
na propagaci budou nizké. Typicka strategie pro situaci na trh s omezenou
velikosti, potencionalni zakaznici jsou obeznameni a ochotni platit vysoké
ceny a nepredpoklada se nebezpedi od konkurence.

3. Strategie rychlého pronikani: nizka cena zavedeného produktu, ale vysoké
vydaje na propagaci. Vhodné zvolit tuto strategii pro trh, ktery je velky,
cilova skupina zakaznikl o produktu nevi a citlivé reaguje na cenu. Je tfeba
pocitat s velkou konkurenci.

4. Strategie pomalého pronikani: produkty maji nizké zavadéci ceny a malé

vydaje na propagaci. Smysl této strategie je ve chvili, kdy se jedna o velky

18 KOTLER,P.: Marketing a management. 10. roz$itené vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 307. ISBN
80-247-0016-6
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trh, zadkaznici vi o existenci produktu, reaguiji citlivé na zménu cen a je tu

moznost vyskytu konkurence.®

2. Etapa - faze ristu

Charakteristickym bodem je prudké tempo rustu prodeje, které dosahne
az maxima. Ceny si udrzuji stabilni pozici, pfipadné se mirné prizpusobuiji
podle poptavky.

Hlavnim cilem této etapy je neustale presvédCovat zakazniky o své jedine€nosti
a kvalité. Neustale se vyviji snaha produkt zkvalitnit, vyuzivani novych distribu¢nich
siti, méni se typ reklamy. Z plvodni informaéni reklamy se méni
na presveédcujici ke koupi. Strategii bude zavadét variace produktl tak, aby pfilakaly
nové klienty. Jako pfiklad mizeme uvést spole¢nost Yahoo!, pusobici na trhu od roku
1994 a zabyvajici se internetovym vyhledavanim. Kvuli vzristajici konkurenci musela
svou plsobnost rozsifit na oblast telefonnich spojeni, kapesnich organizatort, pager

apod.?®

3. etapa - faze zralosti

Ve chvili, kdy dosahne tempo prodeje maxima a poté se urCity Cas
neméni - zacina faze zralosti, ktera byva zpravidla ze v8ech fazi tou nejdelsi etapou.
Firma je pod neustalym tlakem konkurence. K udrZzeni se v podvédomi zakaznikd
distribu€ni kanal, aby se produkty dostaly co nejefektivnéji k zdkaznikovi, jinak by
se mohlo stat, Ze upfednostni konkurenéni produkt. | pfesto maiji Sanci se udrzet pouze

firmy, které maji silnou zakladnu a mensi otfesy s poklesem zisku je nikterak neohrozi.

V dobé zralosti se muze pokusit firma zaméfit na faktory, které mohou zvysit objem
prodeje:

1. vstup do novych trznich segmentu

2. ziskat nové zakazniky pfeménou neuzivateli daného zbozi

3. prevzeti zédkaznikl od konkurence

BKOTLER,P.: Marketing a management. 10. rozsifené vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 306. ISBN
80-247-0016-6 .
20 tamtéz, $.309.
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Mimo to, mize objem z prodeje firma zvysit také pusobenim na dosavadni uzivatele,
a sice:
1. zmeénit zakaznikovo chovani v uzivani produktu na vice moznych zpUsobu)
2. navadeéni na pouzivani vétsiho mnoZzstvi produktu

3. snaha o v8estrannost produktu

Zdokonalovani jako jedna z dalSich strategii ma hned nékolik pozitivnich vyhod
na image firmy. Pomaha upevinovat vérnou zakaznickou sit, nebot jako znacka pusobi
velmi pokrokové. Nicméné, zadné zdokonalovani nemuze pfebit zavedeni naprosto

nového produktu.?!

4. etapa - faze poklesu

Zmensovani trhu, snizovani ziskd, velké mnozstvi konkurentl bez vyraznych
vyhod oproti jinym. Hlavni otazkou, ktera se v této fazi produktu nabizi, je, zda produkt
udrzet Ci definitivné stahnout. Nebot produkt, ktery se neprodava, ubira na zisku, ktery
by bylo vhodné investovat napfiklad do nového vyrobku. Pokud i pfes snizeni nakladd
za reklamu zustane ziskovy, ma urc€itou cenu jej zachovat. V pfipadé, ze se firma
rozhodne produkt stahnout, Ize to ucinit dvéma zplsoby. Prvni je postupné snizovani
vyroby a vyCkat dokud stavajici zasoby nebudou vyprodany. Druhy zpUsob

je razantngjsi a ukonéuje veskery proces ihned.??

2L KOTLER,P.: Marketing a management. 10. roz$ifené vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 310-311.
ISBN 80-247-0016-6 .

22 SOLOMON, M.R.- MARSHALL, G.W.- STUART, E.W.: Marketing oima svétovych marketing manazeru.
1.vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 268. ISBN 80-251-1273-X.

32



3 PROFIL ZNACKY PIETRO FILIPI

Ceskd moddni znacka pietro filipi — synonymum designového oblegeni
pro elegantni a naroné muze a Zeny. Pietro filipi tvofi produkty pro moderniho
a dynamického zakaznika, pro néhoz je moda soucasti jeho zivotniho stylu
a vyjadrenim vlastni osobnosti. Zakladaji si na tom, jak vypadaji a v ¢em jsou oblec€eni.
Pro zakaznika, ktery peclivé sleduje trendy a orientuje se v nich, je tato znacka velkou
prilezitosti. Vybira si s ohledem na svou individualitu a vytfibeny vkus. Za oble¢enim
vidime hodnotu v designu, dobry vkus. Pietro filipi ma oble€eni precizné zpracované
a material je luxusni. ObleCeni je hlavné inspirované svétovymi trendy, ale je

interpretovano v osobitém pojeti. Vyspélé, sofistikované, prémiové.

Kazda sezona nabizi néco nového a inspirativniho. Pietro filipi je hlavné
oble€eni do mésta, jak "méstska moda" pro rizné prilezitosti, tak i business obleceni.
Disponuje se sportovnimi, tak elegantnimi variantami oble¢eni. Damska kolekce, svetry
a trika jsou ve velikostech XS-XL, kabaty, saka, sukné&, halenky a kalhoty jsou
ve velikosti 34 - 44. Panské spoleCenské obleky a k tomu kalhoty jsou bud’ zkracena
velikost, to je 25 - 28, klasicka velikost je 48 - 58 a prodlouzena velikost je 98 - 110.
Svetry a trika jsou ve velikostech S-XXL. Panské koSile jsou ve velikosti 39-45.
DzZinova velikost je 32 / 34 (obvod pasu / délka kalhot), zkracena délka 32, klasicka
délka 34 a prodlouzena je 36. Zimni sezona nabizi damskou a panskou kolekci,

Cepice, Saly a rukavice.
3.1 CORPORATE IDENTITA

Jak se jevi firma pro ostatni na venek. Jsou tfeba zkuenosti, nazory, co zazila,
jak firma vznikla, nebo kam sméfuje. Jeji filozofie a historie. (Cl)- Corporate Identity
patfi jesté: (Clm) - Corporate Image, (CD) - Corporate Design, (CC) - Corporate
Culture, (CCom) - Corporate Communication.

Pocity vyvolané znackou jsou emocionalni rekce spotrebitelll na znacku. Hlavni
je, jaky ma znacka program a jestli se podle ného chova. Jaké pocity vyvolava program
znacky a i jiné prostfedky. Emoce, které znacka vyvola pfi uzivani produktu. Typy

na budovani pocitl ze znacky je srde€nost, zabava, vzruSeni, bezpeci, spoleCenska
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pFijatelnost a sebelcta. Je dulezité, aby reakce spotfebiteli pfisSly na mysl vzdy, kdyz
na znacku pomysli. 23

Vznikl i pietro filipi club pro zakazniky. Je to motivace pro klienty, aby vice
nakupovali. Kazda prodejna ma formulare, které zakaznik vyplni, pak dostane karti¢ku.
Tu prfedlozi vzdy, kdyz bude nakupovat v pietro filipi, a tak se mu nacitaji body.
Cim vice bude zakaznik nakupovat, tim bude sleva vétsi. Pokud dosahne celkova
suma 15 000 — 29 999k¢& pak ma zakaznik narok na 5% slevu. Od 30 000 — 59 999k¢&
ma narok na 10% slevu. Od 60000 - 119 999%¢ ma zakaznik 15% slevu
a od 120 000k& ma narok na 20% slevu. Slevy plati na veSkeré nezlevnéné zbozi.
Zlevnéné nakupy se ale nacitaji na karticku. Vyhoda karti¢ky je pravidelné informovani

formou emailu o nové kolekci. Dal§i vyhoda je ucastnit se akci pro klubové Cleny.

3.2CORPORATE CULTURE

Vypovida o tom, jak se chovaji zaméstnanci, jak funguje firma, jsou zde i rizné
firemni akce. Odrazi atmosféru uvnitf firmy, styl fizeni firmy a strukturu.

Zaméstnanci musi vypliovat kazdy den check list. Jsou to dva papiry, kde je
napsaneg, co by se mélo kazdy den udélat a pokud to udélame, zaskrtneme si to. Tyka
se to pfedevsim uklidu prodejny a doplnéni oble€eni, které se vyprodalo. Je to potieba
délat kazdy den, pokud pfijde kontrola do pietro filipi obchodu a nebude check list
vypIinén zaméstnanci, pak neplni své povinnosti.

Kazdou nedéli se vypliuje week report. Posila se na firmu. Week report
znamena zhodnoceni tydne, co mame za sebou. Srovnani konkurence, pfehled jejich
akci, nabidka jejich sortimentu, sleva a novinky. Akce - hodnoti reakce zakaznika,
napf. pfichod nové kolekce. Personal, jejich dovolené a stiznosti. Provoz prodejny, jaké
nedostatky je potfeba odstranit. Hodnoceni prodeje, ktera kolekce se prodava lépe
a co zakaznici kupuji nejvice. Zbozi, jaky je stav, dostateCny vybér. Merchandising,
pohyb zboZi po prodejné, prevleCeni figurin anebo uUspéSnost zménéné vylohy.

Marketing fesi, jestli nechybi Seky, obaly na obleky, tasky.

B KELLER, K. L.: Strategické fizeni znaéky. 1.vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3.
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3.3COPORATE COMMUNICATION

MUzeme sem zaradit reklamy firmy nebo marketingovy mix. ATL a BTL, public
relations, osobni prodej, direct marketing, podpora prodeje a reklama.

VétSina z nas komunikuje jinak v zaméstnani, ve spoleCnosti a jinak doma.
Kazda komunikaéni situace je jina a 1iSi se podle prostfedi. Komunikace
pfi obchodovani je dllezita z nékolika sméru. Predstavit spravné produkt, zaujmout
zakaznika. Pouzivame i neverbalni komunikaci. To jsou napf. gesta, pohyby hlavou
a dalSi pohyby téla, vyrazy tvare, pohled oci, télesny kontakt, ton hlasu a oble¢eni.
Proto prodavacky v pietro filipi by mély byt pfijemné a vzdy ochotné udélat

pro zakaznika cokoliv.?

3.4TRENINKOVY MANUAL

Tréninkovy manual slouzi pro zaméstnance firmy. Uréuje, co maji splhovat
zaméstnanci, jak se maji chovat k zakaznikovi a co by méli védét o firmé. Firemni
filozofie firmy. Design pietro filipi tvofime tak, aby estetické bylo i funkéni, ctime tradici
klasické krejCoviny i aktualni trendy a Zivotni styl, invence spojujeme s kvalitou. Laska
k modé u nas tkvi v detailu.

Fashion oble€eni, nejsirsi produktova linie, patfi sem oble€eni pro denni noSeni
do zaméstnani a tzv. méstska moda. Selection odévy pro spoleCenské prilezitosti.
Basic oble¢eni jednoduchych stfih(i, dobfe kombinovatelné se zbytkem kolekce. Denim
a Cotton, to je obleCeni pro volny Cas. Kolekce dopliki a bizuterie ve spolupraci
s firmou Jablonex. Od zacatku se pietro filipi snazi o jednoduchost, styl, eleganci,
kvalitu, komfort a prvotfidni zakaznicky servis. Dulezité je, ze znacka pietro filipi
ma na rozdil od ostatnich kvalitni a ochotny prodejni personal, ktery dodrzuje zasady
chovani a jednani.

Asistent/ka prodeje = Tvar znacky pietro filipi. Jsou vzdy milé a kultivované,
kreativni, se smyslem pro moédu a rozumi naroénym zdkaznikim. Dale je vzdy
diskrétni, pozitivni, profesionalni, energicka, rozumi potfebam klienta. Asistent’ka umi
naslouchat a je kliCovou osobou mezi firmou a zd&kaznikem. Poskytuje pomoc
pfi vybéru zbozZi a informuje zakaznika. Méla by byt aktivni, extrovert, pratelska,
sebejista, vyrovnana, spolehliva a také se smyslem pro humor. Nezapomina na vlastni

vzhled, je vZzdy upravena. Asistent/ka by méla informovat, mit rdda nabizeny produkt.

24 VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. 2.vyd. Praha: Portal, 2009. 312 s. ISBN 978-80-7367-387-
1.
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Umét se vyjadiovat, to znamena rozumét feci téla, mluvit zfeteln€ a nahlas.
Také pfesvédCuje zakaznika nebo pomaha pfi vybéru. Navodit pfijemnou atmosféru
a docilit toho, aby se zakaznik citil dlouhodobé spokojen. Asistent/ka prochazi kazdého
pulroku Skolenim o nové kolekci. Kolekce se kazdy rok méni, je nad€asova a originalni.
Dokaze tak zakaznikovi pfedat co nejprofesionalnéji informace o produktu. Mély
by védét i sloZzeni materialu, ze kterého se kazdy vyrobek sklada.

Jak probiha navazani kontaktu se zakaznikem? Prvnich sedm sekund udélate
az 11 dojmu. Neverbalni komunikace, spolu s intonaci tvofi 93% sdéleni informace.
Kdyz navazete kontakt se zakaznikem a pfijemné si promluvite, je Vvétsi
pravdépodobnost, Ze si néco koupi nebo se brzo vrati. Prvni dojem tvofi slovo 7%, tén
hlasu, fe€ téla 55%. Oteviena fe€ téla pomaha vzbudit sympatie, vytvafi pratelskou
atmosféru nebo vzbudi zajem. Zakaznik se musi citit vzdy vitan. Mél by mit pocit, ze se
nachazi v pratelském prostfedi, kde se muze spolehnout na kvalitu a profesionalitu.
Musi se vzdy citit svobodny a v klidu si vybirat zbozi. Privitani je velmi dilezité.
Upfimny srdecny Usmév a vhodny pozdrav, dulezity je o¢ni kontakt. Vzdy vstficna
a pfivétiva gesta a nechat zakaznikovi prostor na svobodné rozhodnuti.

Jsou rlizné typy zakaznika. Prochazejici zakaznik neodpovida na pozdrav,
vyhyba se pohledu, ma ruce v kapsach a hodné rychle se pohybuje. Takovému
zakaznikovi je dobré dat najevo, Ze jsme tu pro néj a dopfat mu €as. Samotar, tento
zakaznik si vybira sam, potfebuje €as a prostor. Sleduje informace na etiketach, nebo
listuje katalogem. Je dobré mu byt nablizku a byt mu k dispozici. Rozumét znakim,
které prozrazuji, zda si pfeje poradit ted, nebo az pozdéji. Zakaznik, ktery chce byt
obslouzen ihned, jde rovnou k prodejni asistentce. Chce slySet rady, doporuceni,
pfibéhy, bez pomoci asistentky se citi ztraceny. Dokonce dokaze i Cekat, nez se mu
asistentka za¢ne vénovat. U tohoto zékaznika je velmi dllezité navazat kontakt.

Na komunikaci klade pietro filipi velky daraz. Je dullezité, aby asistentka
dokazala odpovédét na vSechny otazky. Proto by méla znat prezentaci stylovych
detaild, jak kombinovat kolekci, znalost kvality a materidlu. Zakladni znalost
o materialu. VétSinou mlzete pokladat otazku. Co pro Vas mohu udélat? Odhadnout
zakaznikovi potreby, vzit se do jeho role, zjistit o ném co nejvic, co ma rad a umét
mu naslouchat. U komunikace se zakaznikem je dllezity postoj, fe€ téla a kladeni
otazek. DuleZité je nesledovat ho po celé prodejné, ale byt doprovodem pfi vybéru,
aby védél, Ze jste mu vzdy k dispozici.

Pfi pribéhu obchodl je dulezitd AIDA. Atteintion: upoutat pozornost, obraz

kratky a vystizny. Information: vzbudit zajem, plsobeni na smysly- hmat, sluch, &ich.
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Demande: vzbudit touhu, vyzkouSet, potfebuje si to koupit. Action: jit a koupit.
Pro pietro filipi je dllezité vzbudit zajem. Zaujmout vylohou, aby upoutala zakaznika
a Sel se podivat do prodejny. Ukazat produkt a vzbudit zajem po koupi produktu. Diraz
na detail a kombinovatelnost, nechat zakaznika sahnout na material. Otevieny
a aktivni pfistup k zdkaznikovi, nemél by se citit zmateny. ZkuSebni kabinky jsou
pro zkousSeni oble€eni velmi dulezité. Kabinky by mély byt hlavné Cisté a prazdné.
Byt zakaznikovi k dispozici, pokud je v kabince. Dopliikovy prodej je, pokud ma
zakaznik vybrany ouffit, to jsou sako a kalhoty, nabidnout mu k tomu jesté koSili nebo
doplnék. Doplnék znamena bizuterie, pasek, Satek. Diky doplikim stoupa primérny
poCet kusU na prodejku. Posledni dojem je nejdulezitéjSi. Doprovodit zakaznika
ke kase a hezky se s nim rozlou€ime.

Obsluha a nakupni Spicka je slozitéjSi. Pokud zakaznika nechame cekat,
ma tendenci byt netrpélivy a odejit. Ale kdyZz ho oslovime, uz se neoto€i a neuteCe
z prodejny. To je pfirozena lidska reakce. Kazdy zakaznik ma jiné pozadavky, néktefi
vyzaduji obsluhu a nékterym nevadi, kdyZz pocCkaji. Zakaznik, ktery Ceka na nasi
pomoc, musi védét, Ze o ném vime. Zachovat klid, usmivat se a dat najevo,
aby pockali. Je dilezité zapusobit na kazdého zakaznika tak, aby se citil jako
nejdulezitéjSi clovék v obchodé. Maximalni vstficnost a ochota pfi vybéru zbozi.
Co muzeme u zakaznika ovlivnit? Tfeba vybér zbozi, kolik si toho koupi, jaky pocit
si z obchodl odnese a zda se do obchodu jesté vrati.

Nespokojeny zakaznik. Vyslechnout si celou namitku, nepferusujte
ani neprojevujte nesouhlas. V pfipadé nejasnosti, pozadejte zakaznika o vysvétleni.
Je dulezité dobfe poslouchat a ptat se. Reakce na namitku mohou byt: pfemlouvat,
odpovédét, diraz na kvalitu a uspokojit zakaznika. Pokud zakaznik neni spokojeny,
podékujte mu za jeho sdéleni nebo se omluvte za potiz, kter& mu byla zpusobena.
NepokouSejte se obhajovat, co se stalo. Pomozte zakaznikovi ve vybéru a ujistéte
se, Ze odchazi spokojeny. Nespokojeny zakaznik fekne o své zkuSenosti deseti
pratelim, zatimco spokojeny pouze dvéma. Obchodnik, ktery nezna svij produkt,
pfichazi o obchod a ztraci zakazniky. Nespokojeni zakaznici, 65 — 90% se nikdy
nevrati. Do prodejny se nikdy nevrati 9% kvili pfestéhovani, 9% prechod
ke konkurenci, 14% z divodu nespokojenosti s nakoupenym zbozim, 68% kvali
nespokojenosti s urovni zakaznického servisu. (tréninkovy manual pro zaméstnance

pietra filipi).
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Produkt firmy jsou obleCeni a dopliiky. Rozdélené na damskou a panskou
kolekci. Kazdé obleCeni se sklada z urcitého materialu. Nejdllezitéjsi je moda

a design.

3.5NAVRHARI PIETRA FILIPI

Na pfipravach a vzniku navrhi kolekci se podili znami navrhafi. Od zacatku
pFiprav téchto designu az po vytvoreni kolekce ubéhne zpravidla jeden cely kalendarni
rok. Velkou inspiraci v pribéhu této dcinnosti jsou navstévy madnich veletrha,
a to pfedevSim v Mecce mdédy Pafizi a Milané, kde je mozné shlédnout kazdy rok
materialy prednich evropskych vyrobcl. Kazdé téma kolekce spole¢né konzultuji
vSichni designéfi spole¢né. Pozdéji se do procesu zapoji i tym konstruktért

a krejCovych v dilné, kde se pfipravuje prvni model.

V souCasné dobé plsobi jako Séfdesignérka znacky Martha Bryxi, ktera
souCasné tvofi i pro svou vlastni znaCku Bryxi, vytvofenou vroce 2008. Prvni
zkuSenosti ziskala diky stazi v divadle Comédie Francaise v Pafizi. Kromé& kompletni
panské kolekce se vénuje také trendové damskeé kolekci Selection, ktera je orientovana
na luxusni business obleCeni a spoleenskou modu Cerimonia. Proslavila
se pfedevsim vytvofenim modelu na uvedeni parfému Christian Lacroix — Absynthe,
nebo ustfedni Saty kampané& AVON bojujici proti rakoviné prsu. Nékolikrat byla
nominovana na cenu Czech Grand Design.

. Dalsi navrharkou je Hana Zarubova, ktera vytvari kolekci Smart Casual
Weekend, ktera je typicky rozpoznatelna diky silnému navrharfskému rukopisu. Byla
nominovana na cenu Czech Grand Design 2008 za tvorbu ve vlastnim médnimu studiu
No. Ugastnila se také prehlidky Czech Bene Fashion vroce 2007 v New Yorku
a podilela se na pfipravé odévli pro EXPO 2010 v Sanghaiji.

Anna Tu8kova se vénuje vytvafeni navrhu pro Smart Casual linii, konkrétné jeji
denimové podkolekci. Za tvorbu pro své odévni studio Chatty byla nominovana
na cenu Czech Grand Design 2009.2°

Nékolik kolekci vytvofila pro pietro filipi i navrharka Klara Nademlynska. Kolekce

vzbudila velky zajem a vybudovala si Siroky okruh spokojenych zakaznic, proto znacka

25 Nasi navrhafi. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/I-brand-navrhari.php.
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s navrharkou spolupracuje i na dalSich kolekcich. V kolekci se objevuji luxusni
materialy, jako jsou napfiklad panenska vina, kadmir &i hedvabi. Ve vizi podzimniho
a zimniho mésta navrharky Nademlynské nesmi chybét na odévech barvy Seda, tmavé
modra Ci temné ruda, které maji dokreslovat méstsky elegantni Zivotni styl. Kolekce
obsahovala vinéné kabaty s Cervenym proSivanim, sukné, kalhoty, halenky s vyraznym
dezénem, kaSmirové svetfiky s vySivkami srdci. Tato jedinecna kolekce byla k dostani
pouze ve vybranych prodejnach pietro filipi.2

Do navrhu kolekce byla zapojena v poloviné roku 2010 i znama osobnost,
hereCka Ana Geislerova. Pod znackou pietro filipi pfipravuje v souCasné dobé
jiz €tvrtou kolekci. Ve vybéru barev, zajimavych dezénech a neokoukanych materialech
je citit osobni styl, tvaréi mysleni, volnomyslenkarstvi této ¢eské maodi ikony. Odévy
jsou vypracované do unikatnich detaild, vyrabénych pfimo na miru. Jedna se
o specialni série knoflikl, medailové visacky i vtipné doplriky. Herecka nasla inspiraci
v détstvi a ve sbirkach svych babiCek. Kolekce je pokazdé vyrabéna v limitované sérii
a nositelky se nemusi obavat, Ze by se jen tak na ulici potkaly ve stejnych moédnich

kouscich.?”

3.6 CILOVA SKUPINA

Marketingova aktivita zadavatele reklamy by se méla zaméfit na konkrétni
skupinu lidi, kterou nazyvame cilova skupina. Maji vzdy spoleCny né&jaky
charakteristicky prvek, at' uz je to vék, pohlavi, zajmy, €i Zivotni styl. Plan se snazime
sestavit tak, aby oslovil ty pravé potencionalni zakazniky. V pfipadé, Ze se zaméfime
na vSechny spotiebitele, ztracime tak ¢as, ktery se nam stejné ve zpétném zisku nikdy
nevrati. Klient je obvykle ten, kdo definuje svou cilovou skupinu na zakladé své firemni
strategie, z niz se vychazi a pouze tato skupina se v reklamnim zadani oslovuje. Dle
cilové skupiny musime zvolit i vhodny typ média. Proces, ktery urcuje cilovou skupinu,
nazyvame targeting. Potfebujeme na néj kvalitativni udaje, kterymi by mél disponovat
zadavatel reklamy.

Cilova skupina je hlavnim méfitkem, na ktery bychom se pfi vytvareni kampané
méli zaméfit. Stanovuje: co, kdy, kde a jakym zpGsobem budeme sdélovat. Cim lépe

pozname svého potencionalniho zakaznika, tim Iépe mu porozumime.

% pietro filipi by Klara Nademlynska. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.pfshop.cz/svet-
mody/ruzne/pietro-filipi-by-klara-nademlynska/.
27 Nasi névrhafi. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/l-brand-navrhari.php.
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Cilovou skupinu muzeme charakterizovat na zakladé nasledujicich faktora:

geografické — svétadil, stat, region, mésto, Ctvrt, podnebi

demografické — pohlavi, vék, vzdélani, pfijem, zaméstnani, Zivotni podminky,
rodinny stav, zdravotni stav, rasa, nabozenstvi

sociografické — socialni vrstva, stav

psychografické — povahové vlastnosti, zajmy, Zivotni styl?®

Cilovou skupinu pietra filipi mizeme rozdélit na dvé cilové skupiny:

Charakteristika primarni cilové skupiny

Zeny (navstévuji obchody €asto jen pro porozhlédnuti, ve vybéru byvaji
vybiravéjsi)

vek: 35— 45 let

socialné vyssi stfedni tfida, financné zajiSténa, zna své pozadavky

dobra orientace na trhu

sebevédomi, vytfibeny vkus

aktivni zpusob zivota

vySSi naroky na obsluhujici personal

Charakteristika sekundarni cilové skupiny

muzi (obvykle navstévuji obchody za jasnym cilem, nakoupit)
vek: 35 — 45 let
socialné vyssi stfedni tfida, financné zajisténi, zna své pozadavky

vy$8i naroky na obsluhujici personal

3.7SWOT ANALYZA

Metoda spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord, které délime

do Ctyf zakladnich skupin:

faktory vyjadfujici silné nebo slabé vnitfni stranky organizace

faktory vyjadfujici pfilezitosti a nebezpedi jako vlastnosti vnéjSiho prostfedi

28 \/YSEKALOVA, J.: Reklama - jak délat reklamu. 2. aktualiz.a a rozsi¥. vyd. Praha: Grada, 2007. S.41-
42.1SBN 978-80-247-2001-2.
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Vzajemnou analyzou interakci jednotlivych faktord slabych a silnych stranek na jedné
strané vuci prilezitostem a nebezpe€im na strané druhé, Ize ziskat nové kvalitativni

informace, které dokazi ohodnotit urover jejich vzajemného stietu.

SWOT je zkratkou anglickych slov: Strengths — silné stranky, pfednosti
Weaknesses — slabé stranky, nedostatky
Oportunities — pfileZitosti

Treats - hrozby

SWOT analyza kombinuje dvé analyzy: S — W a O — T. Vychazi z pfedpokladu,
ze firma dosahne Uspéchu maximalizaci pfednosti a pfilezitosti a minimalizaci hrozeb
a nedostatkd. Pro tvarce strategického planu je velmi uziteCna. Manazefi ziskavaji
ramec pro hodnoceni sou¢asné a budouci pozice organizace. Mohou tak posoudit,
které alternativy by mohly byt v jejich situaci nejvhodnéjsi. Celkové vede ke zlepSeni

vykonnosti organizace.?
Strengths (silné stranky)

e prodejnost v celé Ceské republice, expanduje do zahranigi
e dobra dostupnost

¢ nema velkou konkurenci

¢ velmi dobra reklama a obleceni

e mobda je nadCasova a originalni

e moderni zpracovani firmy
Weaknesses (slabé stranky)

e pietro filipi neni tolik znamé

e znacCce by prospéla agresivnéjsi reklama, ktera zaujme
Opportunities (pfilezitosti)

e oslovit vice zakaznik(
e expandovat vice do zahraniCi

o zesilit pouziti reklamy

BSWOT analyza.[online]. 17.4.2002. [cit. 2013-02-02]. Dostupné
z:http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701.
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Threats (hrozby)

e zlepSeni pristupu k zaméstnancim v obchodech
e upoutat na sebe vice pozornosti

e VEtsi firmy, s levnéjSim zbozim predstavuji konkurenci
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4 CELEBRITY MARKETING

4.1 KDO JE CELEBRITA

Spoluprace se znamymi osobnostmi je velmi zajimava pfileZitost pro jakoukoliv
firmu, jez se chce pozitivné propagovat svym zakaznikim. Obzvlasté to plati v sektoru
luxusni médy. Celebrity byvaji Casto sledovani v médnich kruzich, média feSi, jakou
modu preferuji, co si oblékli na jakou prestizni akci. Obrovskou silou tak mohou pomoci
s prolomenim znacky.

Celebrity jsou vefejné znamé osoby pohybujici se ve svété uméni, hudby, filmu,
sportu, kultury, politiky a dokonce i nabozenstvi. V modnim svété jsou to navrhafi,
modelky, modelové a stylisti. NejobsazovanéjSimi osobnostmi jsou pfesto herci

a zpévaci, jako vysledek funkce, jakou maéda hraje Ulohu v tomto zabavnim sméru.

4.1.1 VLIV CELEBRIT

Obzvilasté filmovy pramysl ma nejvétsSi podil na tvorbé svétoznamych
osobnosti, které maji vliv na celé generace lidi. Tak jak roste jejich kariéra, roste
umérné s ni i jejich popularita a vétSi ¢i mensi oblibenost u lidi. Za vS8e mlze stupen
naklonosti, které publikum osobnosti dopfeje. Celebrity z této prestize té€zi a vyuzivaji
ji k lep&im ohodnocenim za nasledujici zakazky. Oblibenost je faktor méfitelny, zabyva
se ji napfiklad Davie-Brown Index (zminény v dalsi kapitole nize), nebo pravidelné
sestavovany zebfiCek celebrit ¢asopisu Forbes Magazine (fadi osobnosti z hudebni,
filmové &i sportovni oblasti dle dosazenych honoraft za poslednich dvanact mésicu).

Vliv celebrit umocriuje podpora médii. Obzvlasté v dnedni rychlé dobé&, neni
zZadny problém pFenést napfiklad fotografii z jednoho konce svéta na druhy, béhem
nékolika sekund. TiSténa meédia jsou ochotnymi pfijemci zprav o vSech celebritach,
obzvlasté bulvarni Casopisy, nebot zZivot celebrit zaujima vétSinou cely jejich obsah.
Znama osobnost na obalce dokaze prodat mnohonasobné vice vytisku, obzvlasté

pokud je zachycena ve skandalni situaci.
Lidé se velmi Casto vzhlizi ve svych oblibenych celebritach z diivodu jejich

vzhledu. Celebrity jsou jejich inspiraci, vzhlizi se v nich, snazi se je napodobovat. Jsou

pod neustalym drobnohledem, a tak ovliviiuji, ktery uCes je moderni, styl liCeni

43



a predevSim modni prvky obleCeni. Podnécuji tak v lidech potfebu nakupovat tyto
maodni veci.

Vytvareni idealnich stereotypu je jednou z kritik reklamniho primyslu, ktery nuti
spotebitele chovat se podle urgitych vzorcli, které se nabizi jako jediné vhodné. Zeny
jsou vécné nespokojené se svymi figurami, nedokonalou pleti, Fidkymi vlasy
¢i nevhodnym Satnikem. Tato medialni masaz nuti Zeny, aby samy sobé vénovaly vice
péCe a predevSim utracely vice penéz za prezentované vyrobky a pfiblizily
se co nejvice idealu krasy. Takovym pfipadem jsou i diety, které zverejnuji herecky
Ci zpévacky a statisice zZen jdoucich za svym idealem podstupuji stejné hubnouci
rezimy.

Celebrity jsou vzdy upravené a vypadaji mladistvé, ackoliv to nesouhlasi
s datem jejich narozeni. Podil na tom maji prace plastickych chirurgu, a tak dalsi trend,
ktery celebrity ackoliv neimysiné nastoluji je narlst obliby chirurgickych operaci.
Ty rostou skuteéné geometrickou fadou. Podle jednoho z prizkumu vySlo najevo,
Ze se zeny operaci neboji, a dokonce jiz tfetina dotazanych zZen vyuZila plastické
chirurgie. Prizkumu se zuc&astnilo 690 tisic zen. A ukazalo se, ze v rozmezi let
2001-2007 se zvysil pocet Zzen ochotnych podstoupit Upravu plastickou operaci
0 240 procent!*®

4.2HISTORIE CELEBRITY MARKETINGU

Z historického pohledu mizeme hovofit o prvnim pouziti celebrity marketingu
ve spojeni s francouzskym navrhafem Charlesem Worthem, zakladatelem pafizské
haute couture, v obdobi 19. stoleti. Jako osobu vhodnou k propagovani svého maédniho
domu La Maison Worth si vybral Zenu, pohybujici se na kralovském dvore, princeznu
Von Metternich. Princezna si vzala na statni ples pravé Saty z jeho dilny a upoutala
tak pozornost cisafovny Evzenie. Worth se tak stal dvornim dodavatelem samotné
cisafovny. Oteviela se mu tak cesta k celému Slechtickému dvoru a brzy zacal tvofit

modely i pro jiné Slechti¢ny.3!

30 poget zen s plastickou operaci se za dva roky zdvojnasobil. [online]. 18.1.2007. [cit. 2013-02-01].
Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/styl/106923-pocet-zen-s-plastickou-operaci-se-za-dva-roky-
zvojnasobil.html.

31 Charles Frederick Worth [online]. [cit. 2013-02-01]. Dostupné z
http://cs.wikipedia.org/wiki/Charles_Frederick_Worth.
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4.3SYNDROM UCTIVANI CELEBRIT

Podle americké studie az kazdy desaty Clovék mize byt zavisly na obdivu
ke hvézdam showbyznysu. Nezdrava posedlost celebritami vedoucimi az k depresim
a uzkosti postihuje udajné az deset procent populace. Vyhrocenéjsi formou je stav,
kdy lidé celebrity pronasleduji a nebrani se ani napadnuti ¢i jinym ublizenim. Az tfetina
bézné populace trpi néjakym stupném tohoto syndromu uctivani celebrit (CWS).

Védci provedli prizkum, pfi némz se dotazovali Sesti set lidi na rizné otazky.

Cilem bylo odhalit, co si tyto osoby skute€né mysli o bohatych a slavnych.

Vytvorili tak tfistupfiovou Skalu obdivu k celebritam:

1. stupeh: do této kategorie patfi lidé, zajimajici se o detaily své oblibené hvézdy,
sleduji je ze zabavné-spoleCenskych davodu. | tato skupina lidi maze byt zasazena
depresemi, socialnimi disfunkcemi &i uzkosti.

2. stupen: uctivani celebrit se stava zavislosti, tyka se az 10% populace

chovanim?32

Syndrom uctivani celebrit existuje zfejmé tak dlouho, jako celebrity samy. Diky
technologickému pokroku a mozZnostem je ale tato skuteCnost urychlena a daleko
se pravé nachazi a jedinec, ktery je ji posedly ji muze vyhledat. Urc€ita davka obdivu
je normalni, naopak muze byt velmi motivujici, inspirovat lidi vSech vékovych kategorii.
Lidé maji nauCené socialni chovani, kdy se snazi napodobovat, a tak je snaha

0 napodobovani celebrit logickou soucasti Zivota, zalezi pouze na osobnosti kazdého.
4.4 CELEBRITY JAKO NASTROJ KOMUNIKACE

Dlvodu pro€ vyuzit celebritu v ramci reklamni kampané je hned nékolik:
- dokazi presvédcit zakaznika o spolehlivosti produktu

- dobry nastroj pro vytvoreni povédomi o znacéce

- vytvafi a upeviuje pozici znacky na trhu

32 \/sdci- Deset procent lidi je posedlych celebritami. [online]. 18.8.2003. [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/zena/vztahy-a-sex/13525-vedci-deset-procent-lidi-je-posedlych-celebritami.html.
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- pfitahuji na sebe medialni zajem

- Dokazi ozivit a omladit znacku.

- Nabizi vice PR aktivit spojenych s jejich praci.

- Diky své atraktivité dokazi vzbudit pfitazlivost i u produktu, které jsou na trhu

delSi dobu.

NejrozSifenéjsi metoda jak mohou byt celebrity prezentovany, je placena
reklama v médiich (tisk, televize). Osobnost je zde pfimo ztotoznéna s produktem
a znackou, jez se objevuje ve snimku, nebo na fotografii.

Velmi rozSifenym typem propagace spojenym pfedevsSim s médnim odvétvim
je noSeni znackového obleCeni osobnosti na rlznych akcich a vecircich. Tento typ
propagace je velmi ucinny, nebot vyjadfuje osobni zkusenost produktu s osobnosti,
ktera noSenim dokazuje spokojenost s vyrobkem. Zakazniky je vniman citlivé
a nenucené&, nebot neberou toto reklamni sdéleni za presvédcCovani, ale pouze
jako vhodnou inspiraci pro né samotné.

DalSim pfikladem je uzivani produktl celebritami, které za to nejsou zaplaceny,
ale samy si vybraly produkt, jez vyuZivaji ve svém osobnim zivoté. V momenté,
kdy jsou zachyceny novinafi a snimky se uverejni, probiha reklamni sdéleni vaci
spotrebitelim.

Cas od &asu se dokonce vyskytne i jméno luxusni znadky v textu pisné.
Jako pfiklad muzeme uvést zpévacku Beyonce, ktera zpiva o svych oblibenych botach
znacky Jimmy Choo.

Luxusni znaCka Gucci vyuzila spojeni celebrity se svou firmou zplsobem,
Ze propojila jméno osobnosti a vyrobku, jeZ po ni pojmenovala. Zakaznici si tak mohli
zakoupit po here¢ce Gracy Kelly pojmenovanou kabelku Kelly.

Celebrita se také mlze osobné zapojit do navrhovani modell, zminit mazeme
napriklad z ¢eského prostfedi Afu Geislerovou a spolupraci se znackou pietro filipi,

o ktere vice pojednava jedna z dalSich kapitol této prace.
Ukolem luxusnich znadek, které vyuZily celebritu ke své propagaci, z(stava
i po ukoncCeni reklamni kampané, snaha o udrzeni miry pfitazlivosti zbozi. Mélo by byt

vzdy dosazeno ocCekavani zakaznika a propagace celebrity by neméla byt

jednorazovou zalezZitosti, ale osobnost by se méla do kampané prabézné vracet.

4.5DAVIE — BROWN INDEX
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Aby znacCky zvolily spravnou osobnost pro svou reklamu, vychazi Casto
z pruzkum( tzv. Davie - Brown Indexu (DBIl), ktery dokaze vyhodnotit
tzv. marketingovou hodnotu osobnosti. DBI je vylepSeny program oproti dosavadnimu
Q-ratingu, jez je na trhu vice jak Ctyficet let a rozpoznaval pouze dva faktory: kolikrat
respondenti o dané celebrité slySeli a kolik lidi ji jmenovalo za svou oblibenou celebritu.
DBI je nezavisly, zahrnuje pres 2900 osobnosti (hudebnich umélcl, televiznich
a filmovych hvézd, politiki, sportovct atd.) Kombinuje osm faktor( véetné chovani
a vlivu na trh. Data ziskana z DBI pomahaji urcit schopnost celebrity ovlivnit znacku
a budouci kupni zamér spotfebiteld. Snahou je odstranit nejasnost a pomaha
reklamnim agenturam a brand managerdm vybrat vhodnou celebritu.

Data sbira z vice jak 1,5 milionu zodpovézenych dotazniku, které se zabyvaiji
osobnostmi, vhodnosti pro image znacky, vlivem na spotfebitele, pozitivni ¢i negativni
vhimani zakazniky atp. Respondenti jsou dotazovani standartnimi otdzkami tykajicich
se dané celebrity. Je pouzita Sestibodova Skala a spotfebitelé zaznamenavaji své
nazory podle sedmi kliCovych atributl: vliv, aspirace, mira nakolik mohou prorazit,
nakolik dokazi presveédcit, divéryhodnost, schvaleni a nakolik jsou aktualné trendy.

Celkové DBI skére je zaznamenavano u kazdé celebrity a pfi vyhledavani je
mozné jej zuzit na klicové faktory - demografické rozdily, pohlavi, vék &i etnicky puvod.
Zebricek DBI je aktualizovan tydné a dynamicky se méni v zavislosti na udalostech
(ocenéni, skandaly atp.).

,Mezi vice neZ 1800 celebritami vede Tom Hanks. Je pozoruhodné, Ze jedinou
kategorii, se kterou maji prakticky vSechny herecké a zpévacké celebrity potize, je
duvéryhodnost...Experti jsou presvédceni, Ze za tenhle paradox je odpovédny nastup

internetu, ktery posedlost zivotem celebrit vybi¢oval do dnesniho maxima.“*

33 Davie-brown index. [online]. [cit. 2013-02-01]. Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/davie-
brown_index.

34 VETVIGKA, V.: Prodévame s hvézdou - Sex, celebrity a napad. [online]. 14.7.2008. [cit. 2013-01-30].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/prodavame-s-hvezdou-sex-celebrity-a-napad-413933.
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Obrazek 5: Vybér Zebficku hodnocenych osobnosti New Yorku

The Top Rated New York Celebrities

OVERALL

RANKING  APPEAL  INFLUENCE  TRUST
Michael J. Fox t 87.3 76.0 75.9
Tom Brokaw 14 80.3 75.0 73.5
Whoopi Goldberg 21 75.3 66.1 63.7
Drew Barrymore 27 78.6 69.0 63.9
Robert De Niro 249 84.3 718 8.2
Paul Newman 70 84.5 70.9 7.7
Donald Trump 103 55.5 65.1 53.5
Martha Stewart 118 55.5 60.2 46.7
Chris Rock 159 751 69.9 60.6
Katie Couric 192 7L4 (7.6 (3.9
Paris Hilton 229 44.3 59.5 36.7
Al Roker 252 76.3 635.1 65.8
Matt Lauer 330 75.8 7L3 68.7
Spike Lee M7 59.1 HR.2 51.2
Derek Jeter 527 69.1 67.5 60.1
Rachael Ray 713 85.6 74.8 4.1
Eli Manning #21 72.6 65.3 1.5

Zdroj: McDONALD,D: The Celebrity Trust Index. [online]. [cit. 2013-01-30].
Dostupné z: http://nymag.com/news/intelligencer/16143/.

4.6 VYBER SPRAVNE CELEBRITY DO KAMPANE

Spojeni produktu a celebrity pfenasi status uspé&Sné osobnosti na produkt
samotny a je také tak vniman. V3echny osobnostni rysy, pfisuzované celebrité jako
je talent, krasa, charisma, styl - budou automaticky pfidéleny i znaCce. Obzvlasté
osobnosti mize dobfe sekundovat. Jaka jsou tedy kritéria pro spravny vybér osoby

do kampané?

1. Celosvétova pfitazlivost - osobnost by méla byt schopna oslovit lidi z celého
svéta, nebo alespon z vétSi Casti. Neznamena to ale byt pouze znamou
osobou, ale byt také uznavany v okruhu médy a byznysu.

2. Osobnost - dllezité je porozumét strategii, co ma spoluprace celebrity pfinést
znacce. Osobnost celebrity by tedy méla vyznivat pfedevSim v pozitivni pfinos

znacky. Plati sice pravidlo, Zze i negativni reklama je reklama, ale pfedevsim
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u znacek s luxusnim zbozim to nepfichazi v uvahu. Dokonalym spojenim byla
napfiklad spoluprace here¢ky Umy Thurman s Luis Vuitton & Nicol Kidman
s Chanel.

3. Duvéryhodnost - jediné pokud celebrita potvrzuje praci svuj talent a znalost
v oboru, pak muze pro vefejnost pusobit jako davéryhodna osoba. Idol, ktery
chtéji i ostatni nasledovat. Zvolenim osobnosti, kterou respektu;ji i jiné osobnosti
z oboru, si znacka upevni image a ziska na hodnoté. Napfiklad George
Clooney patfi kvelmi oblibenym hercdm v dosazovani do kampani
nejriznéjsiho zbozi.

4. Sila vjednoté - celebrita by neméla, dokonce nesmi zastinit znacku. Urovefi
obou by méla byt vyvazena, aby se neupiralo pfiliS pozornosti k jeji osobé
a produkt nezustal v pozadi bez povSimnuti.

5. Neménnost- celebrita by méla mit jiz ukotvenou vlastni image a predevsim
dobrou povést z pfedchozich let. Neznamena to ale pfimou uméru s léty
zkuSenosti. Jsou osobnosti, které jsou znamé jiZz dlouhé roky, presto
se do kampani nehodi. Da se ocCekavat, Zze nakolik je celebrita v daném

okamziku uspésna, tolik bude uspésnai jeji propagace produktu.

Obrazek 6: Uma Thurman v reklamé pro Luis Vuitton

Zdroj: Louis Vuitton AD w/Uma Thurman.[online]. [cit. 2013-02-01]. Dostupné z:
http://lwww.fanpop.com/clubs/uma-thurman/images/144155/title/louis-vuitton-ad-w-uma-
thurman-photo.
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4.6.1 VYJEDNAVANI S CELEBRITAMI

Hvézdy byvaji velmi €asto zastupovany druhou osobou, at’ uz je to agentura,
nebo jejich osobni manazer. Pravé oni se u€astni vyjednavani a nabidnuté podminky
tlumoc¢i s osobou, kterou zastupuji. Z obchodniho hlediska je to vyhodny zplsob
komunikace, osobnost se nemusi zatézovat schizkami s klienty a manazer vyjednava
snadnéji daleko lepsi podminky, nez by se podafilo stanovit celebrité.

Najmuti celebrity do svého projektu neni zadna levna zalezitost, a tak musi
firma na zacatku stanovit rozpoCet, ktery je ochotna na projekt uvolnit a dle téchto
finanénich moznosti jiz vybirat danou vhodnou celebritu. Ceny, které osobnosti
vyzaduji, se liSi individualné. Moznosti jak zapojit osobnost i pfi malém rozpoctu
je vice. Spoluprace mulze fungovat na zakladé barteru. Napfiklad formou volnych
vstupl a obcerstveni ve vyhlaSenych svétovych klubech. Mezi lidmi se rozsifi

informace, Ze dany klub celebrita navitévuje a o nové zdkazniky nebude nouze.

4.7 CELEBRITY JAKO ZNACKY

Celebrity mizeme definovat jako znacky. Stejné jako firmy na trhu i ony jsou
v konkurenénim prostfedi s jinymi celebritami. ZplGsob jak lidé reaguji na celebrity
je totozny, s jakym budou reagovat na znacky, jez propaguji. Jejich uc€ast vzbuzuje
asociace snazory, jez si na né spotiebitelé udélali v pribéhu let jejich kariéry.
V momenté, kdy se napfiklad celebrita propuj¢i né&jakému charitativnimu projektu
Ci produktu, zakaznici a pfedevSim fanousci nebyvale zvysi svUj zajem a zapoji se
také. Image celebrity se tedy rozdéli mezi ji jako osobu a produkt, se kterym
spolupracuje. Celebrita sama mize z takovéto spoluprace tézit ve formé vyssiho PR

a navyS$eni popularity.

Zajimavym pfikladem je hvézda svétového fotbalu David Beckham. Lidé se na
jeho osobu zamétuji vice nez na sportovce, jako na medialni ikonu, vefejné znamou
osobnost a predevSim jako na znacku. Beckham také vlastni sam svou znacku,
a dokonce i jeho Zena, byvala zpévacka a sou¢asna modni navrharka, je soucasti této
znacky. Beckham vystavél image své znacky plvodné na Uspéchu v oblasti sportu,
mnohonasobné ji ale povysil spojenim s modnim svétem, kdyz se stal nejprve ikonou
ve vlasovych kreacich a pozdéji samotnym modelem vlastni znacky obleCeni, na které

se mél podilet i jako spoludesigner. Diky rozSifeni znacky ve spolupraci s celebritou
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se nabizi hned nékolik vyhod. Pro zu€astnénou osobnost se otevira novy zdroj pfijmu
a umoznuje zakladni znacce pFedstavit zajimavym zpusobem nové atributy. RozSifeni
novymi produkty nesmi ale ubrat na jedineCnosti zakladniho produktu, nebot to by
mohlo mit pro znacku zniéujici dopad. Ztratila by svou jedineénost a rozpoznatelnost.
Dllezitym bodem by méla zlstat rozpoznatelnost jak u celebrit, tak
u spolecnosti. Jediné diky uspéSnému repositioningu, zlistanou zakaznici spokojeni

a vérni firmé.

4.8UCAST CELEBRIT V SOCIALNI SFERE

Svij vliv neuplatriuji celebrity pouze v komeréni sféfe, byvaji ¢asto vyuzivany
také pfi apelu na vefejnost a jeji chovani napfiklad v oblasti problematiky vzdélavani,
charitativnich projektu, prevence HIV, zneuzivani a tyrani déti a dalSich projektd
sjasnym cilem jak se zuc€astnit a pomoci. Velmi davéryhodné plsobi, pokud
se celebrity stanou hlavnim patronem takovych akci a vystupuji jako vefejny mluvEi
o celém problému. Napfiklad princezna Diana se osobné ucastnila misi v Bosné
a Angole, kde upozorfiovala na problematiku naslapnych min. Eisabeth Taylor bojovala
za prevenci HIV, Michael J. Fox byl spojen s vyzkumem a |éCbou Parkinsonovy
nemaoci.

Zajimavym projektem bojujicim proti nemoci AIDS je projekt RED. Motto zni:
,Lace Up. Save Lives" (v prekladu: ,Zavaz se. Zachran zivoty“). Lidem postizenym
touto nemoci poskytuje léky, ale také vzdélani. Vyuziva popularity sportovcl, jez
do projektu zapojuje a upozoriiuje tak na celosvétovy boj proti AIDS v Africe. RED,
jehoz spoluzakladatel je zpévak skupiny U2 Bono Vox, funguje nyni pod zastitou
sportovni znacky NIKE. Koncept je jednoduchy, apeluje na lidi k nakupu Cervenych
tkaniCek. Z kazdého prodaného paru vénuje Nike celych 100% zisku stejnym dilem

Globalnimu fondu boje proti AIDS, tuberkuléze a malarii.®

Ani politika neni celebritdm cizi. O sile vlivu jejich angaZovanosti jsme se mohli
presv&dsit ve finale prvni pfimé volby prezidenta Ceské republiky. Zemé se rozdélila
na dva tabory a ani umélci a vefejné znamé osobnosti nezustaly pozadu. Naopak

vefejné velmi aktivné podporovali své favority. ,Podle jednéch angaZovani umélci,

35 Bony tvari charitativniho projektu (red). [online]. 2.12.2009. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:
http://www.sparta.cz/novinky/zpravodajstvi/a-tym/bony-tvari-charitativniho-projektu-red-11007.html.
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kterym neni Ihostejné, kam spole¢nost sméruje, podle druhych "kulturni uderka”, ktera
se zaslouzila o to, Ze prezidentska kampari byla prehnané emotivni a vyostiena.” ¢
Emoce neutichly ani po volbach a osobnosti nespokojené s vysledkem voleb daly
najevo svlj nesouhlas petici ,MiloSi Zemane, nejste a nikdy nebudete muj prezident.”
Obc¢ané na to zareagovali zpétné petici: ,Provolani ob&ant k tzv. osobnostem,
umélcim a pseudoumélcim®, v némz zadali o respekt nového prezidenta.

Jaky vliv ma podpora umeélct na volice? Podle Michala Horacka je tomu takto:
LPojimame-li verejny prostor jako svého druhu jevisté, tak neni vibec prekvapivé, Ze
to jsou pravé herci, ktefi se tak snadno vyjadfuji k vefejnym zalezitostem. "3’

| pfiklady z historie uvadéji, Ze angazovanost znamych osobnosti v politice neni
Zadnou novinkou. Napfiklad vystoupeni Jifiny Svorcové & Karla Gotta v kampani
proti Charté 77. Sametova revoluce roku 1989 by se bez angaZovanosti vefejné

znamych osobnosti také neobesla.3®

4.9NEVYHODY CELEBRITY MARKETINGU

Ani tato marketingova strategie neni zcela bez rizik a je nutné s nimi dopfedu

pocitat a byt na né pfipraveni. Muze to byt:

skandal v nejbliz§im okoli celebrity, poskozuje jeji jméno, i jméno znacky

- UcCast celebrity ve vefejnych sporech mize mit negativni vliv na znacku

- zména image celebrity mize byt v rozporu se znackou

- Uupadek oblibenosti celebrity- média a verejnost ji pfestane vénovat pozornost

- pFilisna spoluprace celebrity s jinymi znackami soubézné, mize poskodit
jedine€nost znacky

- pozadavek nadmérného finan¢niho ohodnoceni

- kontraproduktivni chovani celebrity v soukromém Zivot€¢ ve spojeni

s konkurenéni znackou

- parazitovani na znacce ve prospéch nasledujiciho vytvofeni vlastni znacky

36 Angazma emoci - umélci ve sluzbach politiky. ). [online]. 6.2.2013. [cit. 2013-09-02]. dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/213854-angazma-emoci-umelci-ve-sluzbach-politiky/.

37 tamtéz

38 tamtéz
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Idealni celebrita do reklamni kampané je:

oblibena

- reprezentativni
- charismaticka

- pratelska

- davéryhodna

- aktivné zapojena do spoluprace pouze s jednou znackou
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5 ZNAMA TVAR PRODAVA - VE SPOLUPRACI SE ZNAMOU
ZNACKOU JESTE Vic

Casto se tedy sami navrhafi podileji na spolupraci i se znamymi osobnostmi,
nebot ¢im vice je jejich tvorba na ocich, tim spiSe si najde cestu k novym zakaznikim.
Uzaviraji spolu smlouvy o spolupraci, fungujici na zakladé barteru. Dle domluvy
je dana osobnost spojovana vyhradné s jednou znackou, aby nedochazelo ke zkFizeni
zajmu a to alespori ve stejném oboru podnikani. Obzviasté ale v Ceské republice neni
zadnou novinkou, Zze znamé osoby spolupracuji naraz i s vice firmami, nikdy ale
stejného oboru. Jako pfiklad mizeme uvést Miss World 2006 Tatanu Kuchafovou,
ktera v soucCasnosti spolupracuje s kosmetickou firmou Dermacol, obuvni znackou
CCQC, je tvari kliniky estetické chirurgie Esthé a jiz nékolik sezon ji obléka navrharka
Ivana Mentlova. Divodem jsou samozfejmé finance, zadna z téchto firem, si nemUze
dovolit a zfejmé ani nema zajem, aby vylozila tak vysokou sumu za naprostou
exkluzivitu ze strany osobnosti. Celebrita na takovém pfistupu muize jediné ziskat,
za neomezeny pocet podepsanych kontraktll. Nicméné spolecnosti pfichazi o jakysi
punc originality a ve vnimani vefejnosti mize dochazet az ke zkreslenym vykladim,
nebot’ nevi jak takové reklamni sdéleni Cist. Verejnosti se hufe vybavi firma, pro kterou
je reklama zadana, nebot’ nevi, pro koho modelka zrovna hraje ulohu. Vybér znamé
osobnosti pro reklamni kampan mize byt tedy alfou omegou celé kampané. Velkou
ulohu v posuzovani bude hrat prestiz a jméno osoby, dosazené uspéchy, zajem
ze strany médii a celkova medializace osoby, ale také pozitivni ¢i negativni vnimani
ze strany vetejnosti. Usp&Snym tahem ze strany znacky maze byt moment, kdy jako
tvar kampané zvoli osobnost, ktera je sice na zalatku své kariéry, ale predpoklada
se, Ze bude uspésna. Nejen, ze ziska jeji exkluzivni prvenstvi v zastoupeni, ale také
muze vydélat na rostoucim medialnim zajmu o jeji osobu. Ne vzdy totiz plati, ze ¢im
znaméjsSi tim lepSi. Nékteré osobnosti za své kariéry doslova vyCerpaly zakazky
a reklamni trh je s jejich tvafi pfesycen. Proto by nejen navrhafi, ale i samy celebrity
mely zvaZovat, pro jaky projekt angazuji €i propuj€i svou tvaF, nebot to bude i nékolik

let poté rozhodovat o sméru jejich kariéry.

DnesSni moderni doba, kdy je vSe ovladano pocitaCovymi technologiemi
a je mozné cestovat z jednoho konce svéta na druhy béhem nékolika hodin, ma dopad
i na bleskurychlé pfemény v médnich stylech. Hlavni slovo, zde jako masmédium bude
mit televize. Védecké prizkumy dokazuji, ze nejvétSi vliv na nas, maji podnéty

pfijimané zrakem. Tyto informace si zapamatujeme nejlépe a na dalSi dobu.
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Osobnosti, které se stavaji naSimi vzory v médé, jsou tedy Casto medialné
znamé osoby. Tak, jako to dokazala princezna Diana, zastupujici britskou monarchii,
kdy dokazala poblouznit svou svatebni rébou tisice budoucich nevést.

Mdédni navrhafi a renomované modni znacky si to plné uvédomuji a vytvari
specialni kostymy celebritam. Stejné je tomu i u hlasateld zprav, moderatorQ

zabavnych pofadl a predevsim filmovych hvézd.

5.1 KONCEPT: MODELKA — ZNAMA ZNACKA

Tento koncept je nejznaméjsi a nejvice vyuzivany ve svété mody. S modelkami,
Je to nejzakladnéjsi princip fungovani maédniho svéta, ktery vznika symbiézou mezi
odévnim prumyslem a modelingem. Je to pfirozena zavislost a odviji se od ni spousta
véci. Funkénost systému vznika na zakladé vytvofeni nového produktu, poptavky
znacky po tvafi, jez by méla produkt odreprezentovat Sirokému publiku a zajistit prodej,
nasledujice poptavkou u modelingovych agentur a naslednym vytvofenim printového
materialu, jez znaCku odreprezentuje dle jejich potfeb. V této stavebnici figuruji klasické
modelky, znaméjsi topmodelky se v posledni dobé spide fadi do konceptu celebrit,
viz. kapitola nize.

Navrhafi vyuzivaji pro svij prodej dva rlizné typy modelek. Jedna se pfedevsim
o to, na ktery trh se znaCka zaméfuje. V pfipadé, Ze se klient chysta prodavat luxusni
znacky, bude hledat tvaF, ktera je komeréni a da zakaznicim uvéfit, ze v téchto
plavkach bude neodolatelna. V pfipadé, ze by nebyla modelka vhodné zvolena
a kampan by nebyla davéryhodna, riskuje label propad trzby a netspéch celé kolekce.

V pfipadé znacek, které pouzivajici extravagantni materialy a i timto smérem
vedou své kolekce, se budou tézko spoléhat na komerc¢ni tvafe. Tyto znacky voli
modelky, jez jsou atypické, a tak dodaji kolekci punc originality, jez se nasledné
pfenese na nakupujiciho, ktery touzi po unikatnosti a jedinecnosti. Znacky vyhledavaji
pfedevSim unikatnost, diky které si klient zapamatuje danou tvar a vzdy si ji s ni spoji.
Tento postup muze byt pro modelky vybornou pfilezitosti, protoze pokud se objevi
nékdo, jehoz tvar je atypicka, dojde u této tvare k neskonale velkému zajmu ze stran
navrharl a dochazi k obrovskému pracovnimu boomu. Modelka ma tedy zaruceno
nékolik sezon kvalitné placené nabidky, ale vZdy hrozi, Ze se znaCkam omrzi a nebude

0 ni jiz zajem. PredevSim ze strany svétovych znacek, které si to mohou finanéné
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dovolit, je znat touha po exkluzivité ze stran modelek. Nechtgji byt spojovany s tvaremi,

jez spolupracovaly s konkurenci.

5.2KONCEPT: CELEBRITA — ZNAMA KOSMETICKA / MODNI
ZNACKA

Trendem poslednich let je ale troSku jiné spojeni. Jedna se o uméle vytvorené
spojeni: celebrita — znama znacka. Ztoho vyplyvaji dvé moznosti, jak celebritu
s labelem propoijit. Bud se jedna o spolupraci, kdy se celebrita stane “pouze” tvafi nové
kolekce ¢&i vyrobku. Za pfiklad mizeme uvést Brada Pitta, jez se stal po slavné Marylin
Monroe a Nicole Kidman dalSim z fad hercl, jejichz tvar je spojena se znackou
parfému Chanel No. 5. Tato spoluprace ma vyhody pro obé strany. Herec jako Brad
Pitt, jehoz jméno je sklofiovano v jakychkoliv sférach hvézdného Hollywoodu, se stava
znamkou kvality znacky, unikatnosti a exkluzivity. V pfekladu tim Chanel fika
zakaznikovi, ze pokud si zakoupi parfém, jez nosi i samotny Brad Pitt a budou také tak
neodolatelni. Jednoduchy reklamni trik, ktery funguje. K tomu znacka pfipravi dokonale
promo, kde Brad znacku uvede a vystihne neodolatelnost tohoto parfému. Nékolik
meésict pred pusténim na trh dochazi k medialni masazi moznych klientd a my se
posouvame od zakladni rovnice spoluprace: celebrita — znama znacka, k vzorci:
celebrita — znama znacka — media.

Znama tvar zajisti nejen prodej, ale i publicitu. Necely tyden po spusténi
kampané na serveru YouTube shlédlo kratky shot vice jak 4.5 milionG lidi. Jane
Kellock, jez je $éfredaktorkou londynského magazinu Stylus dodava, ze diky této
spojitosti pronikl Chanel No.5 i ke spotfebitelim, jez by normalné ani nezaujal, nebot
Chanel znaji spiSe zeny nez muzi.

Urcité by bylo zajimavé posoudit Cisla vysledky, jez kampan ve spolupraci
s Bradem Pittem pfinaSi. Bohuzel znacka Chanel je jednou z mala, ktera své finanéni
vysledky nezvefejriuje. Jediné Cislo, které muzeme zjistit je, Ze Chanel je podle
kvétnové studie BrandZ Millward Brown Optimor z roku 2012, 4. nejhodnotné&jsi luxusni

znackou (hodnota kolem 6.68 bilionu dolaru).3®

Druhou moznosti je spoluprace celebrity a znamé znacky, kdy se ona celebrita

zapoji a stane se na néjakou dobu pravoplatnym ¢lenem tymu navrhara. Jejim ukolem

39 TIMBERLAKE, C. a ROBERTS, A: Brad Pitt. Chanel Ad. Bigger Holiday Sales. Inevitable: Retail.
[online]. 26.10.2012. [cit. 2013-01-28]. Dostupné z: http://www.businessweek.com/news/2012-10-26/brad-
pitt-dot-chanel-ad-dot-bigger-holiday-sales-dot-inevitable-retail.
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je “vytvofit” novou kolekci, ktera bude nakup&im uvedena jako kolekce navrZzena pfimo
celebritou. Vétsinou se jedna o limitované kolekce, a pokud ma nakupci zajem, tak si
ve finale silné pfiplati. V posledni dobé se k této spolupraci nejvice propuj¢uje znacka
H&M, ktera jiz oslovila celebrity, jakymi jsou napfiklad zpévacka Madonna. V nedavné
dobé oslovila také zpévacku Lanu del Rey, ve chvili, kdy byla Lana nejvice v zajmu
médii, nebot jeji album zaZivalo celosvétovy uspéch. Ve spolupraci s Lanou také vznikl
kratky film, kde zaznéla i jeji pisen "Blue Velvet", ktery byl nakonec pouZit jako televizni
kampani.

Z Ceskych znatek muzeme uvést jiz vySe zminénou spolupraci pietro fillipi
as Annou Geislerovou, ktera zacala pro tuto firmu pracovat v poloviné roku 2010
a do dnesni doby vytvofila tfi kolekce, které se pokazdé vyrabi v limitovanych edicich.*®

Kdyz se zmifujeme o navrhovani nové kolekce, nemluvime terminologicky
zcela presné. Kolekce je vétsinou jiz pfipravena, navrhar modni znacky pfipravi vybér
barev, latek, stfih( a doplnkd. Celebrita se pak stava konzultantem a do tohoto procesu
vzniku nové kolekce pouze zapadne. Ve chvili, kdy je kolekce vytvofena, zasahuji
znovu média, ktera pfichazi do showroomu a medialné dohlizi na ,praci“ a vznik
poslednich kousku kolekce pod rukama celebrity. Ze strany mddnich firem, je to velmi
dobry tah, nebot modely se stavaji ve spojeni se jménem celebrity zajimavéjSimi

a proto i ZzadanéjSimi.

5.3KONCEPT: KOMERCNI ZNACKA - LUXUSNIi BRAND

Dochazi ke spojeni luxusniho brandu a znacky stfedni cenové kategorie.
V dnesni dobé komerénich a materialnich hodnot je vidina ,luxusu dostupného
i pro chudé” naprosto neodolatelnym lakadlem. Kdo by nechtél mit znacku Dior, Lanvin
¢i Marni ve svém Satniku za teoreticky dostupnéjsi Castku nez v pfimych buticich

znacky?

Zde muzeme zminit znacku H&M, jenz je velkosériovy vyrobce, ktery chce
pfedevSim prodavat co nejvice. Znatka H&M pouziva pro rozvoj prodeje
marketingovou strategii masstige. K uspéchu této marketingové strategie v nemalé
mife pfispivaji i komunikativni kampané s tim spojené, které obsahuji jak specialni
vizualy, tak video spoty. V tomto pfipadé musi byt vhodné zvolena nejen modelka,

ktera znaCku dokonale odprezentuje, ale i luxusni brand, ktery kupujici zaujme.

40 Nasi navrhafi. [online]. [cit. 2013-01-28]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/I-brand-navrhari.php.
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.,V listopadu 2004 vybrané prodejny H&M nabizely exklusivni kolekci od svétové
proslulého médniho navrharfe Karla Lagerfelda. To u médy chtivych zakaznik( vyvolalo
velkou vinu zajmu a zasoby nékterych obchodu tak byly do hodiny vyprodany. Presto
v8ak v nékterych, médou méné dotknutych oblastech byly tyto odévy stéle k dispozici,
dokud je firma nepfeposlala do oblasti ve kterych o né byl vétsi zajem. Na podzim
2005 firma H&M uvedla kolekci Stelly McCartney, dcery zakladatele skupiny Beatles,
Paula McCartneyho. V Bieznu 2007 spole¢nost spolupracovala s popovou kralovnou
Madonnou a v listopadu téhoz roku retézec H&M uved! kolekci od Italského navrhare
Roberta Cavalliho. Zbozi této kolekce bylo taktéz velmi rychle vyprodano. V roce 2007
spolecnost spolupracovala se zpévackou Kylie Minogue. Kolekce pro jaro a léto 2009
mél na starosti Britsky navrhar Matthew Willamson.“* Za zminku mozna stoji véta
Karla Lagerfelda, jez tuto spolupraci uvedl do chodu. Jeho citat vSe vystihuje:
Lt's all about taste. If you are cheap, nothing helps® (XXXPokud vypadate levné, tak

Vam nic nepomuze).*?

Co vede vyznamné navrhafské osobnosti, aby spolupracovali s fetézci
vyrabéjici levné obleCeni, kdyz oni sami si zakladaji na tom, Zze pravé jejich znacka

neni pro kazdého?

Sama Donatella Versace v roce 2008 prohlasila: ,Byla jsem poZadana, abych
s komerénim fetézcem spolupracovala. Diavod, pro¢ jsem to odmitla, je, Ze pracuji
velmi tvrdé, abych Versace linii udrzela v luxusnim segmentu. Kdybych ji poskytla
H&M, vedlo by to ke zmateni znacky.“*® Pravé v tomto roce, byla spoluprace navrhari
s fetézci levnéjSich kolekci na vzestupu. Vté dobé H&M prezentovalo modely
od japonské navrharky Rei Kawakubo, pracujici pod znackou Comme des Garcons.
Michael Bastian pracoval na kolekci pro znacku Gant a Jil Sander navrhovala modely
pro japonskou firmu Uniglo. Zvlastni tedy je, ze o tfi roky pozdéji oproti pfedchozimu
prohladeni Donatella Versace obratila, a vroce 2011 Sly do prodeje jeji navrhy
pro H&M. ,Citim, Ze Versace je v dobré pozici a Ze se podarilo znacku spravné ukotvit

v mysli zédkazniku. Proto jsem vyuZila nabidky ze strany H&M a vytvorila kolekci, diky

41 0 H&M. [online]. [cit. 2013-01-09]. Dostupné z: http://www.hm.jerk.cz/o-hm.php.
42 Karl Lagerfeld quotes on facebook. [online]. [cit. 2013-02-14]. Dostupné z:
http://karllagerfeldquotes.tumblr.com/post/2334432929/its-all-about-taste-if-you-are-cheap-nothing.

43 HROMADKOVA, T.: Pro¢ se luxusni znacky zacaly kamarédit s levnou konfekci. [online]. 27.10.2011.
[cit. 2013-01-30]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/c1-53400920-proc-se-luxusni-znacky-zacaly-kamaradit-s-
levnou-konfekci.
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niz se dostane znacka Versace k novému, mladému publiku, které by si jinak hemohlo
naSe modely dovolit. A protoZe jsem tuto kolekci pojala jako ,nejvétsi hity”, je to také

zpusob, jak mladé lidi o Versace poudit.“**

Zpusob prodeje téchto kolekci je také ozvlastnén specialnimi pravidly.
Napfiklad H&M nabizi tyto limitované edice pouze na 300 vybranych prodejnach
ur€itych mést, nakup je umoznén pouze zakaznikim, opatfenym naramkem, ktery
udava cCas, ktery je mozny k ndkupu. Nakup nesmi trvat déle jak 15minut a kazdy
zékaznik si smi zakoupit pouze jeden kus od kazdého modelu.*

Duvodem, pro¢ se navrhafi proplj¢i nakonec k této spolupraci, muze byt jiz jisté
smifeni &i otupélost vUci neustalému napodobovani luxusnich znacek. Velkou mérou
k tomu dopomaha internet a také Casovy odstup, nebot pravé tyto kolekce byvaji
problém vyhotovit napodobeninu a do dvou tydn( ji prodavat ve svych obchodech.
Cesky navrhar Pavel Brejcha, ktery se podilel na navrzich pro $panélsky fetézec Zara,
popisuje, jak tento proces probiha: "Jedna fada obuvi napfiklad vznika béhem tydnu
mody. Hned druhy den po prehlidce, kdyz internetové servery zverejni detaily obuvi
na webu, se peclivé prozkouma jejich podoba a vymysli se, které detaily se pfevezmou

a kolik typu bot se bude muset udélat."*®

Firmy levngjSich konfekci na tom stavi svij business, avSak hranice mezi
rozdily originalu a duplikatu byva &asto velmi tenka. Cas od &asu vznese néjaka
luxusni znacka odpor proti takovym to postupim a v soudnich sporech byva na strané
vitéze pravé ona. Prikladem muze byt spor francouzské znacky Chloé a fetézce
Topshop. Nejen, Zze Topshop musel zlikvidovat kolem 2000 kusu $atu, nebot’ byly pfilis
podobné modelu od znacky Chloé, ale jeSté musely slozit 12 000 dolar(i jako pokutu za

vzniklou $kodu.*’

4 HROMADKOVA, T.: Pro¢ se luxusni znacky zacaly kamaréadit s levnou konfekci. [online]. 27.10.2011.
[cit. 2013-01-30]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/c1-53400920-proc-se-luxusni-znacky-zacaly-kamaradit-s-
levnou-konfekci.
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5.4 SPOLUPRACE S MODNIMI BLOGERY

ZaloZit si vlastni blog a psat o kouscich obleceni, jez byly pravé zakoupeny
ve vyprodeji. Tak to vS8echno zacalo. V dneSni dobé se z blogingu stal zajimavy
business, a to nejen pro autorky, ale i pfimo pro médni znacky. Lidé, jez modni blogy
navstévuji, jsou prave ti, ktefi modu miluji a dokazi za ni utratit nemalé ¢astky. Navrhafi
tedy dospéli k zjisténi, Zze blogy pod sebe shromazduiji lidi, ktefi jsou médou posedli,
a tak dochazi k perfektnimu marketingu cileného nadanou skupinu.

Spoluprace blogert a znacek zacala cilenou reklamou bannert a internetovych
reklam. V dnesSni dobé se ale postupuje dale. Nastrojem navrharl se staly tzv.
giveaways. Jedna se samplingové kousky z kolekci, jez jsou uvolnéné pfimo proto, aby
byly vénovany blogerim, ktefi je dale postoupi &tenarim. Podminkou je registrace
na strankach. Znacky a obchody tak za pomérné nizké naklady ziskaji cenné
informace o svych potencialnich zakaznicich a také kontakty, kam zasilat rizné
nabidky, newslettery apod. Na ¢eskych blozich tuto moznost ¢asto vyuziva napfiklad
internetovy obchod Romwe.com.*®

DalS$im nastrojem na ziskavani novych klientd je vyuziti blogera a product
placement. Bloger obdrzi par kouskl( obleceni z kolekce, jez jes$té nebyla uvedena
na trh. Bloger o daném produktu napiSe reportazni &lanek, jez pravdépodobné
nadchne Ccitatele blogu a pfipravi tak zZivnou pudu pro uvedeni produktu do prodeje.
Ve chvili, kdy se tak stane, si jdou obdivovatelé blogera produkt zakoupit, aby s nim
mohli polemizovat o kvalité produktu, cené atd.

Na nastroj product placementu zazniva v posledni dobé kritika ze v8ech stran.
Kritici oznacCuji velké znacky za otrokare, jez za vidinu novych klientd zneuzivaji
blogery, které si kupuji za zanedbatelné &astky, jez jejich kousky z kolekci maji,
a kritizuji i fakt, Ze pouzivaji blogery jako nastroj manipulace. V Americe byl na popud
kritiky zaveden zakon, kdy takto ,darované® véci musi byt oznacené, aby Ctenar védél,

Ze se jedna produkt vénovany a ne zakoupeny pfimo blogerem.*°

5.5 PROPOJENiI MODY A FILMOVEHO SVETA

Francouzsky navrhaf Lucien Lelong fekl: ,My moédni navrhafi uz nemdzeme Zit

bez filmu o nic vic, nez by film dokazal Zit bez nas. Podporujeme navzajem své

48 SEFLOVA, T.: Fashion blogy jako skvély byznys. [online]. 24.4.2012. [cit. 2013-02-14]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/fashion-blogy-jako-skvely-byznys.
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instinkty.“ *° Film ma obrovskou silu v budouci oblibenosti daného zbozi. Lidé se radi
stylizuji do postav a pfedevsim do svych oblibenych hercli a herecek.

VSechna hollywoodska studia méla své kostymové navrhafe. Pro Paramount
pracovala Edith Headova a Travis Banton, pro MGM Orry-Kelly a Adrian. Ukolem
kostymnich dilen bylo proménit skute€nou Zenu- hereCku v bohyni, ¢asto se muselo
fesit nedokonalou postavu specialnimi korzety a vycpavkami.>® Pocinaje prvnimi
hollywoodskymi trhaky, kdy o filmu z roku 1934, Stalo se jedné noci, koluje historka,
ze vmomenté, kdy si Clark Gabel sundal koSili a nemél pod ni natélnik, ktery
byl v tehdejSi dobé obvyklym, klesl prodej tohoto zboZi az o 75%. Ve stejném snimku
herec¢ka Claudette Colbertova odéna do panského pyzama, naopak zprofanovala tento
noc¢ni Ubor, jenz byl celou dobu damami odmitan pro jeho nezensky charakter.>?

,Podobné vyraznou stopu zanechala ve svété mody napfiklad stylistka Patricia
Field, ktera oblékala hrdinky serialu Sex ve mésté. Obdobné silny viiv mél na mdédni
byznys i serial Mad Men odehravajici se v 50. letech, ktery méla na starost kostymni
vytvarnice Janie Bryant. Popularita serialu dokonce vedla k tomu, Ze nékteré odévni
fetézce vytvofily kolekce pfimo inspirované serialem a vSeobecné vzrostla obliba stylu
Z 50. a pocatku 60. let.*®?

5.6 SPORTOVNI HVEZDY VE SLUZBACH REKLAMY

Velmi oblibenymi nositeli reklamy se hlavné v poslednich letech staly sportovni
hvézdy. Jejich pusobeni ma velky rozsah. Jsou svétové znamé, nebot pusobi
i za hranicemi jejich rodné zemé, stavaji se vzory pro jejich vysledky, kterych ve sportu
dosahuji. Sportovec je vieobecné vniman jako Clovék se zdravym Zivotnim stylem,
ktery by mél jit pfikladem.

Jako prvni tohoto tahu vyuzila sportovni zna¢ka Nike, kdyZ si jako hlavni tvar
své firmy vybrala uspésSného basketbalového hrace Micheala Jordana. Byla vytvofena

obuv nesouci jeho jméno: , Air Jordan“ a Nike se zvedly vydélky o stovky procent.

50 STEVENSON, NJ.: Kronika médy. Kdo udéava tén- nejslavnéjs§i médni ikony a navrhafi. 1.vyd. Praha:
Fortuna Libri, 2011. s.112. ISBN 978-80-7321-570-5.
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52 PROKOPOVA, A.: Film a méda: Hra barevnych stinti. 21.3.2011. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z:
http://alenaprokopova.blogspot.cz/2011/03/film-moda-hra-barevnych-
stinu.html?showComment=1361368619596.

53 MISKOVSKA, V.: Jak vznikaly kostymy pro Annu Kareninu? Jejich autorka jiz poteti (toci na Oscara.
[online]. 3.2.2013 [cit. 2013-02-05]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/moda/c1-59236220-jak-vznikaly-
kostymy-pro-annu-kareninu.
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Na tuto sportovni obuv nebylo nahlizeno jako na boty od Nike, ale na ,Michealovy
boty*, a to bylo hlavni eso firmy.

NejpopularnéjS§im sportovcem dnesdni doby, udavajici tempo muZského stylu,
je fotbalista David Beckham. Pro odévni fetézec H&M dokonce navrhl vlastni fadu
panského spodniho pradla. Velmi znama je také jeho kampar pro Armani, kde byl opét
spojovan se spodnim pradlem.

Nejvice vyuzivanou tvafi, nejen v reklamnich kampanich na obleceni, je z fad
sportovcll Svycarsky tenista Roger Federer. Od sportovni znacky Nike, ktera mu
dokonce Sije vlastni kolekce a modely, pfes hodiny, &okoladu, pocitaCové hry
a dokonce automobily.

Svétoznamého jamajského sprintera Usaina Bolta si pro svou prezentaci
vybrala sportovni znaCka Puma, ktery se kromé sportovnich Kkolekci podilel

i na propagaci parfém.5*

54 Hvézdy ve sluzbach slavnych sportovnich znacek. [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:
http://www.bata.cz/editorial/sport/hvezdy-a-
znacky?utm_source=bata.cz&utm_medium=editorial&utm_term=sport&utm_content=august&utm_campai
gn=hvezdy-a-znacky.

62



6 PODNIKATELSKE AKTIVITY V OBLASTI MARKETINGU
MODNICH NAVRHARU

6.1 ULOHA DESIGNERA

PFi vytvareni designu nebere navrhaf ohled nejen na zakaznika a jeho potteby,
ale musi brat v potaz také obchodni stranku véci. VSe co navrhuje, musi mit zaru¢enou
jistou miru uspéchu a pfinést mu zisk z prodeje. Nasledné nesmi zapomenout na cenu
a dostupnost materialu, ze kterého chce tvofit, dodrzovat linii image, kterou se znacka
fidi, vyrobni naklady a také mozné postupy vyroby. Hlavni roli v jeho praci také hraje
intuice a empatie.

Navrhare mizeme rozdélit do tfi typl. Prvnim z nich je navrhafr vysoké maédy,
zastupujici svou tvorbu pod svym jménem. Nejen, ze vytvafi vlastni navrhy, ale ¢asto
osobné dohlizi na pokrok ve vyvoji odévu, jsou zodpovédni za vybér struktury, typu
a barvy latky. Néktefi z nich pracuji pro modni domy jako napriklad Karl Lagerfeld
pro Chanel. Yves Sant Laurent zacinal svou kariéru pro Dior, pozdéji se osamostatnil
a v roce 1962 otvira vlastni modelovy dim pod znackou YSL.%®

Druhym typem navrhare je tzv. stylist designer, ktery se pfipoji se k jiz existujici
znacce, aby na zakladé svého osobitého stylu ucinil zmény ve sméru, kterym
spole¢nost doposud, Sla, nebo se pfizpusobi a rozviji dal jiz zavedenou ideu tvorby.
Musi byt dokonale obeznameni s mottem znacky, aby dokazali porozumét cilovému
zakaznikovi, ktery si tuto firmu oblibil a z jistého dlivodu se k ni vraci.

Nezavisly navrhar je poslednim typem tvirce mody. Pracuje mimo designova
studia a obraci se na konkrétni klienty se svymi navrhy. V pfipadé, Ze je vyrobce

spokojen, odkoupi od tvlrce jeho napad a timto role designéra konci.

Cesky madni trh neni pili§ velky pro podnikani, v Zadném pFipadé se v méfitku
prodeje nemU(ze vyrovnat svétovému. V republice podnika v odévnim pramyslu nékolik
desitek navrharl, ale jen mensSina znich, mize upfimné pfiznat, ze se jim dafi
prodavat. Pokud nepatfite mezi nejprodavangjsi svétové znacky jakymi je napf. Prada,
Dolce & Gabbana ¢&i Chanel, neni lehké se uzivit. Néco jiného je prezentovat své
kolekce na modnich prehlidkach, soukromych akcich a prodavat své zrealizované
navrhy skute€nym klientdm ¢&i klientkdm. Hlavnim vyvrcholenim prace navrhare jsou

bezesporu modni prehlidky. Ty mizZzeme rozdélit do dvou typl. Prvnim typem jsou

% HRUBA, V.: Tvirci svétové mody. 1. vyd. Plzefi: NAVA TISK, 2000. s. 58. ISBN 80-7211-040-3.
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tzv. prehlidky na kli€. Jedna se o prezentace vlastnich kolekci, ktera je pfipravena
objednavateli na miru a je pfedevSim z pohledu navrhafe ziskova. Nejen, ze ma
moznost odprezentovat vlastni tvorbu a tudiZ ma prilezitost dostat se k dalSim
klientim, ale jesté jsou mu uhrazeny veskeré naklady s akci spojené. Prehlidka jako
takova je pak pouze soucast veCera napfiklad pofadanym jako firemni vecirek. Druhym
typem prezentace kolekce je autorska prehlidka, slouzici pfedevsim k odhaleni upiné
nové kolekce a je pojatda jako samostatna spole€enska udalost. Zpravidla byva
prodéle¢na, nebot si ji navrhar hradi ze svych prostfedkd, nebo sponzorskych
prispévkl. Naklady byvaji oproti prehlidkam na kli¢ vysSi uz ztoho dlvodu, ze
je potfeba navrhnout a zrealizovat naprosto nové modely. VSeobecné, jsou ale tyto
ve svych prispévcich. Coz se pozdéji mize odrazit na procentu z vynosu z prodeje.
Nebot pravé medialni vystupy mohou hrat velkou ulohu k pfildakani novych zakaznikd

¢i zakaznic.

6.2 BEATA RAJSKA

V médnim prumyslu zac¢ala podnikat od roku 1997, aby pak od roku 2001 zalozila
spolec¢nost Beata Rajska- design, s.r.o.>® Své kolekce prezentovala na mnoha
prehlidkach nejen v Ceské republice, ale také ve VarSavé, Berling, Moskvé,
St. Petersburgu, Londyné& a Mexico City. Dlouha léta oblékala finalistky Miss Ceské
republiky a nasledné vitézky na mezinarodnich soutézich krasy.%’

S pani Beatou Rajskou spolupracuji uz druhym rokem jako modelka
a bylo mi velkou cti podilet se i na jeji podzimni kampani roku 2012, kdy si mé vybrala
jako tvar. Diky schuzce s jeji manazerkou butiku pani inZenyrkou Michaelou Vorkovou,
jsem ziskala i vice informaci k tomuto tématu.

Médni znatka Beata Rajska se zabyva navrhy a prodejem nejen originalnich
luxusnich modeld, ale také Sitim zakazkovych modell pro konkrétni zakaznice. Jedna
se o skute¢né jediné prvotiny modell, v Zzadném pfipadé se nemulze stat, Ze by se kus
vyskytoval v duplikované podobé a zakaznice se s nim setkala na jiné Zené. Pokud
si presto klientka vyhlédla model na prehlidce, ale jeji konfekéni velikost
mu neodpovida. Vyhotovi se pfesné tento kus specialné pro ni a model z prehlidky

musi byt odstranén. Beata Rajska své modely také sama nosi a je tim padem sama

5 zakladatelka. [online].2010. [cit. 2013-01-12]. Dostupné z http://www.beatarajska.cz/zakladatelka/.
57 Znacka. [online].2010. [cit. 2013-01-12]. Dostupné z http://www.beatarajska.cz/znacka/.
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svou viastni reklamou. Diky svému jménu, které si vybudovala, daji jeji zakaznice
na jeji osobity styl, pokud si model na akci oblékla Beata, véfi, Zze je skvély, nebot ona
by se vjiném na vefejnosti neukazala. Jako pfiklad muze slouzit pfibéh jednoho
modelu, ktery nemohl v butiku najit svého majitele a lezel tak delSi dobu bez zajmu,
v momenté kdy ho vynesla navrharka, strhl se o néj velky zajem. Pravé zde se projevil
dikaz o tom, Ze vSe je mozné prodat, kdyz si lidé dokazou pod vyrobkem predstavit
konkrétni tvar. Pani Rajska je tim padem skvélym pfikladem médni ikony, ktera
inspiruje a udava ton. V podobném stylu pracuje i navrharka Stella McCartney.
,Navrhuji obleéeni, které chci nosit, ale nemuZu ho sehnat.“*® Pokud by si Beata nebyla
danym modelem jista, zda by si ho sama oblékla, je Spatny.

A jak probiha spoluprace s klienty? Pokud se jedna o zakaznici, se kterou
uz probiha delSi spoluprace, komunikace je samoziejmé rychlejSi. Beata jizZ dopfedu
vi, jaky ma dana dama styl, jaky stfih lichoti jeji postavé, jaké barvy jsou vhodné a staci
par zakladnich zadani, jako pfilezitost ke které je zhotoveny odév urCeny. A tak
se na prvni schizce muize piejit rovnou k vybirani materiald a stfihu. Pokud se jedna
o novou klientku, je potfeba jednoho &i dvou sezeni, kdy dochazi k vzajemnému
seznameni a ladéni se na stejnou notu. Je potfeba poznat osobnost klientky, jeji
potfeby a provede se zakladni méfeni rozmérl postavy. Na dalSi schlzce,
uz se prechazi k vybéru materialt a k diskuzi stfihu. Nejen, Ze se vychazi z predstavy
damy, ale také se konzultuji navrhy na opravy vzhledem k proporcim postavy. Kdy
je potifeba vyzdvihnout pfednosti a potladit, ¢i skryt nedostatky. Dale se domluvi prvni
zkouska a klientce se predklada nastehovany model. Provadéji se vétsi upravy, kdy
se pomoci Spendleni snazi, co nejlépe vytvarovat dany model kifivkam lidského téla.
Aby na druhou zkouSku modelu, kdy se ladi posledni detaily (délka sukné, rukavu
apod.), bylo vSe perfektni, stava se, Zze pani Rajska osobné& zkoudi dané modely
na sobé, Ci svych kolegynich, podle toho na kolik odpovidaji postavou realité budouci
nositelky. Vyladi se tim do posledniho detailu drobné chyby, Ize vidét, jak material
funguje v pohybu a predejde se tim dalSi zkouSce, o kterou by se pfiprava prodlouzila.
Nejen, Ze to Setfi €as, ale také penize. Pokud by totiz byla nutna dalSi zkouska, s ¢imz
souvisi dalSi upravy nebo pfeSivani modelu, zvySilo by to koneCnou cenu zbozi

a zakaznice by nebyla spokojena. Tim, ze model sedi v co nejkratSim terminu,

58 HORINKOVA, P.: Stella McCartney: Nejsem jen dcera slavného otce. [online]. 13.3.2008. [cit. 2013-01-
10]. Dostupné z: http://www.dreamlife.cz/stella-mccartney-nejsem-jen-dcera-slavneho-
otce/article.html?id=715.
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potvrzuje maximalni profesionalni pfistup jiz od samého pocatku. Cely tento proces
zabere zhruba 5 tydna.

Cilena reklama neni hlavnim cilem této znacky, jeZ to nema ani za potfebi. 95%
zakazniku totiz pfijde na osobni doporu€eni od svych znamych, jez byli spokojeni.
Obchod tedy funguje na zakladé spokojenosti zakazniku, coz svédc&i o kvalité. VétSina
zakazniku také pochazi z vysSich majetkovych skupin, proto ani neni v zajmu snizovat
se klaciné vypadajicim reklamam na internetu atp. Navrharka Rajska proto voli
pfiméfenou reklamu, kterou se udrzuje v podvédomi svych zakaznik(. At jiz jsou
to billboardy ¢i megaboardy, které se objevuji s uvedenim nové kolekce (dle
manazerky Vonkové, se pravé na tento typ reklamy, ozyva nejCastéji panska klientela,
ktera se necha inspirovat darky pro své zeny). Dale je to inzerce v prestiznich médnich
Casopisech a spoluprace se znamymi osobnostmi.

Kromé tvorby pro vlastni znacku se vénuje Beata Rajska i spolupraci s firmami,
které k médé maji blizko. Je to napf. spojeni s firmou Elite z Vansdorfa, zabyvajici
se vyrobou a prodejem pun&ochového zbozi uz vice jak devadesat let. S touto firmou
uzaviela navrharka Rajska exkluzivni smlouvu o pouziti jména na dobu urcitou.
Znamena to, Ze Rajska navrhuje puncosky, které se daji na dobu urditou, jak je
uvedeno ve smlouvé zakoupit pouze v butiku navrharky, jako exkluzivni zboZi.
Po uplynuti této doby, pokud nedojde k prodlouzeni smlouvy, pfechazi typové shodné
zbozi do volného pouZiti i samotné firmé. V roce 2008 z mdédniho salonu Beaty Rajské
vzesly také talary pro rektory a dékany Univerzity Hradec Kralové. ,Pdavodni talar byl
ur¢en pro Zenu. Tomu také odpovidal zvoleny stiih i barevné zhotoveni. Proto se rektor
rozhodl poZadat Beatu Rajskou o vytvofeni novych stejnokroju,“ vysvétluje kanclér
univerzity Ondrej Tikovsky.

V roce 2010 se navrharka spojila s firmou Chiquita, jez se zabyva distribuci
exotického ovoce. Na akci pojmenované Otevirani léta probé&hla modni prehlidka letni
kolekce Rajské a zaroven predstaveni osuSek, které Rajska exkluzivné pro Chiquitu
navrhla. Ty byly firmou vyuzivany jako reklamni pfedméty a ceny do letni soutéze.®°

V roce 2012 navrhovala Rajska uniformy pro lékafe a zdravotniky soukromé
kliniky, jez se zabyva léCbou a naslednou rekonvalescenci osob, jejichz télo napadla

rakovina. Zminéné centrum je provozovatelem poboc¢ek po celé Evropé.

59 SPRYNAROVA, S.: OBRAZEM: Beéta Rajské pfedala univerzité originaini talary. [online]. 22.11.2008.
[cit. 2013-02-02]. Dostupné z: http://hradecky.denik.cz/zpravy_region/obrazem-beata-rajska-predala-
univerzite-originalni.html.

8 SKODAKOVA, S.: Beata Rajské vitala jaro. [online]. 10.05.2010. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z:
http://zena-in.cz/clanek/beata-rajska-vitala-jaro/kategorie/blog-redakce.

66



Dale pak pro ¢asopis Story vznikly navrhy Satku a letnich pantofli, tzv. Zabek.

Dnes uZ neplati, Ze jména navrhafld jsou spojovana pouze s originalnimi
a drahymi odévy. RozSifuji své plsobisté i do jinych odvétvi, ve kterych se presto
odrazi jejich osobita tvofivost, ackoliv s odévnim priamyslem nemaiji nic spole¢ného.

ProC si objednavatelé zakazek voli pravé navrhafe odévniho pramyslu, kdyz
stejnou praci, by jim mohl odvést jakykoliv jiny designér? A z jakého didvodu maodni
navrhafi akceptuji nabidky, které mirné vybocuiji z jejich zaméfeni?

Hlavni ulohu a to az z 90% zde bude hrat jméno navrhafské osobnosti a tudiz
i jeji znaCky. Beata Rajska je spojena hned s nékolika takovymito projekty. Jednalo
se o klienty, ktefi se na ni obratili s prosbou o navrh designl véci kazdodenni potfeby.
Pro designéra jsou tyto nabidky vZzdy vyzvami a jak jinak i ¢asto dobfe uzaviené
obchody.

Jako prvni pfiklad spoluprace muzeme uvést hodinafskou spolecnost ELTON
z Nového Mésta nad Metu;ji, vyrobce €eskych hodinek PRIM. Na kolekci hodinek Bea
spolupracovala Beata Rajska s designérkou Lenkou Sukupovou na zacatku roku 2011.
Brilantni praci ¢eskych hodinarft a napaditych textovych cifernik( vznikly unisexové
hodinky, které Ize usit zakaznikovi pfimo na miru. ,To, ¢im hodinky zaujmou takfikajic
»,ha druhy pohled*, je netradi¢ni zpracovani cifernika. V prvnim ciferniku jde o symboly
modnich metropoli (Londyn, Milano, Pariz, New York). Ve stfedu ciferniku se nachazi
pomysiné kfizovatka (spole¢né s nazvem Prague) odkud zékaznici vyraZeji
za modnimi trendy na nékupy do celého svéta... Ve druhém ciferniku je zvolena
symbolika roCnich obdobi (jaro, léto, podzim, zima), které musi mddni navrhar
ve svych modelovych kolekcich vzdy zohledriovat.“®*

Nabidky pfichazi od riznych firem, ¢asto jsou to poptavky po navrzich designu
reklamnich pfedméta.

Zajimavym projektem je i vyhotoveni designu kreditnich karet pro jednu
bankovni spole¢nost. Tento projekt je zatim ve vyvojové fazi. Mélo by se jednat
o limitovanou edici tzv. zlatych karet, kterou si mohou dovolit jen ti nejlepSi zakaznici

banky. Originalni design jisté dosahne punc jedine€nosti.

61 Inspirovano ¢asem. [online]. [cit. 2013-01-10]. Dostupné z:

http://www.prim.cz/novinky.php?act=show&id=272.
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6.3JOSEF KLIR

Navrhai Josef Klir vystudoval Libereckou prumyslovou Skolu textilni a diky
vitézstvi v soutézi Mlady maédni tvlrce v roce 1988, zacgala prudce stoupat jeho kariéra.
Jeho tvorba patfi k tém nejvyraznéjSim, co se Ceského trhu tyCe. Ne nadarmo je
nazyvan ,Ceskym Gallianem® a jako jeden z mala Ceskych navrhafl predstavil svou
kolekci na tydnu mody v New Yorku.

Od roku 1999 pusobi ve svém vilastnim ateliéru v Praze a vystupuje pod
znackou Josef Klir definitely in! DzZinova moda a dopliky jsou oznaceny logem JKJ.
Josef Klir je znamy predevSim pro své kolekce spoleCenskych Satd a rob.
Je dvojnasobnym nositelem ocenéni Navrhafe roku v soutézi svatebni Saty. Jako jeden
z hlavnich navrhar se podilel na vytvoreni kolekce $atli pro soutéze krasy Miss Ceské
republiky a Slovenské republiky. Od roku 2007 obléka finalistky soutéZe Pretty
Woman.%? ,Mezi pfiznivce jeho tvorby patii napriklad zpévacka llona Csakova, Lucie
Bila, Leona Machalkova, Iveta BartoSova, Sisa Sklovska, moderatofi Jan Musil nebo
Zuzana Belohorcova, kapela Support Lesbiens, modelky Silvia LakatoSova a Andrea
Veresova, nebo majitelka id Interior Design Glynda Rhodes.“?

Tak jako tomu je u navrharky Beaty Rajské i Josef Klir je dalSim pfikladem
propojeni modniho navrhafstvi odévd a navrhd designi véci kazdodenni potreby.
To jen dokazuje, nakolik je tato spoluprace pro vytvareni image znacky zajimava
a obohacujici. Diky témto spojenim dochazi i k ozZiveni jména firmy a pfiblizeni
se novym cilovym skupinam, které se firmé& doposud nepodafilo naplno oslovit. Zbozi
nabyva vysSi hodnoty uz jen tim, Ze je originalem a tudiz je k dostani v omezeném
mnozstvi. Stava se nedostupnym kazdému a o to vic, o néj kazdy stoji. Originalita
takoveého kousku, doda ale jesté jednu unikatni vliastnost celé véci. Takovéto umélecké
dilo vytvofi mezi spotfebitelem a tviircem vztah. Nebot' vlastnit né¢i vytvor v podstaté
znamena mit kus této osobnosti doma, protoZze pravé svoje ,ja“ designéfi do svych
kreaci vkladaji.

Pod znackou Josef Klir Home Design vznikla pro spoleCenost Starorolsky
porcelan exkluzivni kolekce porcelanu. Firma se obratila na navrhafe po jedné z jeho
autorskych prehlidek, a tak vznikla sada porcelanu inspirovana kvétinovou rébou pravé
z této prehlidky. Kolekce Home Design, ale neni jen o porcelanovém nadobi. Patfi sem

i bytové doplriky, jako jsou napfiklad dekorativni polStafe. Zajimavym produktem jsou

62 Josef Kiir. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.josefklir.cz/klir.swf.
63 Zivotopis. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://zivotopis.osobnosti.cz/josef-klir.php.
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také ruéné foukané a ruéné& zdobené vanocni ozdoby a kolekce Apples by Josef KIlir,
dekorativni predmét ve tvaru jablka vykladany tmavymi krystaly.

V roce 2009 vznikly pro hodinafskou firma PRIM exkluzivni navrhy tfi modeld
damskych a panskych hodinek, uvadénych pod znackou PRIM by Josef Klir. Tyto typy
spoluprace jsou vyhodné pro obé strany, jak dokazuji slova Josefa Klira: ,Ne vSechny
Zeny maji pfilezitost obléknout si moje Saty, a to z riznych ddavodd. Jsem rad, Ze
budou moci sahnout po stylovém modnim doplriku v podobé hodinek, kterym jsem
vdechl Zivot.“®®

V roce 2010 to pro zménu byla spoluprace firmy JK invest a byla vytvofena
kolekce dioptrickych a sluneénich bryli pod nazvem Josef Klir eyewear, kde nechybéla
pro Klira tolik z material( oblibena - dzinovina.5®

Josef Klir je ale také spojen s velmi netradiénim projektem. Cilem ,Expedice
206" bylo zaclenit dvé sté Sest umélcu ze stejného poctu zemi a nechat kazdym z nich
vytvofit svou vlastni verzi sklenéné lahve Coca-Coly. Lahev fungovala jako Stafeta pfi
cesté kolem svéta tfi mladych lidi a byla na vyty€enych zastavkach predavana dal.
Na konci roku 2010 se vSechny lahve seSly v muzeu World of Coke v americké Atlanté.
Klir uchopil navrh po svém a na rozdil od jinych umélcu, ktefi se zaméfili na malovany
design, Sel cestou, ktera mu je nejblizsi a lahvi vytvoril Saty.5”

Prvnim pocinem v oblasti zakazky interiérového designu bylo osloveni Josefa
Klira pro vytvofeni image Music clubu Kotnov v doposud chatrajicim sklepeni hradu
v Kotnov v Tabore. Tak jako tomu bylo v roce 2009 v jeho autorském kalendafi, i nyni
se nechal inspirovat andély. Jak sam fekl: ,Prostor klubu klade duraz na jedineénou
atmosféru a originalitu. Hlavnim motivem je andél, ktery je ochrancem osudu, tajemna
postava, ktera stoji pri nas. Designovat klub je pro mé jako médniho navrhare velkou

vyzvou a vénuji mu ted vétsinu éasu. To misto mé nadchlo.“®®

Uspéch piesahujici hranice nasi zemé& dokazuje i osloveni tohoto navrhare

feditelem vietnamské spole¢nosti Diamonds World Corporation. Jednalo se o vytvoreni

64 VOSAHLIK, M.: Home Design by Josef Klir.21.2.2011 [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z:
http://www.menstyle.cz/moda-a-styl/lhome-design-by-josef-klir.html.

85 Slavnostni kiest nové kolekce hodinek PRIM by Josef Klir. 16.3.2010. [online]. [cit. 2013-02-18].
Dostupné z: http://prim-hodinky.cz/ke-stazeni-download/slavnostni-krest-prim-by-josef-klir.pdf.

% Josef Klir. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.josefklir.cz/klir.swf.

87 Josef Klir: kseft za statisice! 12.4.2010. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z:
http://www.netboys.eu/article/josef-klir-kseft-za-statisice-0.

8 BRYNYCH, O.: Ve sklepenich hradu Kotnov vznika exkluzivni music klub. 25.9.2010.[online]. [cit. 2013-
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kolekce diamantovych S$perkd uréenych vyhradné pro vietnamsky trh. Josef Klir
zaroven navrhl i exteriér a interiér pétipatrového showroomu v Hanoiji. 20. ¢ervna roku
2011 byly prostory Diamonds World Corporation slavnostné otevieny za osobni ucasti

Josefa Klira, Anety Sychrové a mé osoby, v roli modelky.®®

69 Diamantové Sperky pro Diamonds World Corporation. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.247452321932320.70104.116312195046334&type=3#!/medi
alset/?set=a.247452321932320.70104.116312195046334&type=1.
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ZAVER

Cesky madni trh neni pfili§ velky pro podnikani, v Zadném pFipadé se v méfitku
prodeje nemUze vyrovnat svétovému. V republice podnika v odévnim pramyslu nékolik
desitek navrhara, ale jen mensina z nich, muze upfimné pfiznat, Ze se jim dafi
prodavat.

Znamé osoby zde spolupracuji s vice firmami najednou, nikdy vSak ze stejného
oboru. Prfikladem mGzeme byt Miss World 2006 Tatanu Kuchafovou, ktera
v soucasnosti spolupracuje s kosmetickou firmou Dermacol, obuvni znackou CCC,
je tvafri kliniky estetické chirurgie Esthé a jiz nékolik sezén ji obléka navrharka lvana
Mentlova. Divodem jsou samoziejmé finance, zadna z téchto firem, si nemuze dovolit
a zfejmé ani nema v umyslu vynaloZit vysokou sumu za naprostou exkluzivitu ze strany
osobnosti. Celebrita na takovém pfistupu muze jediné ziskat, za neomezeny pocet
podepsanych kontrakt(. Spole€nosti tim pfichazeji o punc originality. Vefejnosti
se hare vybavi firma, pro kterou je reklama zadana, nebot nevi, koho modelka zrovna
propaguje. Vybér znamé osobnosti pro reklamni kampan muaze byt tedy alfou omegou
celé kampané. Velkou ulohu v posuzovani bude hrat prestiz a jméno osoby, dosazené
uspéchy, zajem ze strany médii a celkova medializace osoby a jeji pozitivni
&i negativni vnimani ze strany vefejnosti. Usp&snym tahem ze strany znacky mudze byt
moment, kdy tvaFi kampané zvoli osobnost, ktera je sice na zaCatku své kariéry, ale
pfedpoklada se, Zze bude Uspédna. Nejen, Ze ziska jeji exkluzivni prvenstvi
v zastoupeni, také ji rostouci medialni zajmu muaze pfinést v budoucnu financ¢ni
prospéch. Ne vzdy totiz plati, Ze ¢im znaméjsi tim lepSi. Navrhafi a i samy celebrity
meély zvazovat, pro jaky projekt angazuji €i propujci svou tvar, nebot to bude i nékolik

let poté rozhodovat o sméru jejich kariéry.

Cil prace:

Kazdy vyrobek uvedeny na trh ,Zije svym Zivotem®. Jsou znacky, které upadnou
rychle v zapomnéni a jiné, které jsou takika nesmrtelné. Uz 118 let je Coca-Cola,
v kategorii napoju, jedniCkou na trhu Spojenych statd americkych. Takovy to véhlas
si vyslouzila prvenstvim v pevném ukotveni do paméti spotfebitelll. Nemusela byt tedy
vyhradné prvni na trhu.

V modnim svété figuruje na prvnich pfickach v historickych Zebfi€cich znacka

Louis Vuitton, jejiz minulost spada az do roku 1854. Dokonce jeden detailni prvek,
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a sice Ciselny zamek, nachazejici se na kufficich této znacky je naprosto totozny jiz
od roku 1890.

Kazda firma a stejné tak odévni, musi ménit marketingové strategie dle toho,
jak se méni trh, konkurence ale také produkt samotny. Musi sledovat, v jaké je jeji

vyrobek fazi zivotniho cyklu.

Verifikace hypotézy: Marketing modniho primyslu se neobejde bez novych
strategii, a znamé osobnosti jsou jeho soucasti

Hypotéza byla ovéfena na modni znacce Pietro Filipi, a byla i potvrzena. Vlastni
kolekci navrhla i hereCka Ana Geislerova. Jméno kolekce Ana for pietro with love
tvofila kolekci pro podzim/zima 2010/2011 a navrhuje i jaro/léto2011. Pro zimu
obsahuje kolekce vinéné a kozZené kabatky, hedvabné halenky, kalhoty i doplriky jako
kabelky a Cepice. Modely ozvlasthuji vyrazné detaily, v€etné specialné navrzené série
knoflik(l ve zlaté barvé a v ni holubi¢ka, vySivky, specialné navrzené potisky, etikety
a medaile. Inspiraci Ana hledala v détstvi a ve skfinich svych babi¢ek. Tak vznikl
napfiklad napad na vytvofeni Cernych jezdeckych kalhot rajtek. Afa pfinesla novy
napad navrhu oble€eni a Zzeny se oblékaji rady jako slavné osobnosti. Stala se i tvafi

Pietro Filipi pro dany rok. Znacka se stala znaméjsi a vice vyhledavanou.
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

Dotaznik musi byt stru€ny, srozumitelny, pochopitelny a jasné otazky. Dotaznik
je pouzit na malou cilovou skupinu. Tento dotaznik byl davan k vypInéni
zaméstnancum pietra filipi bud emailem, nebo predtistény. Jak odpovidali zaméstnanci

pietro filipi? Na dotaznik odpovidalo 30 zaméstnanct pietro filipi.

o Vas vék?

Vék zaméstnancu pietra filipi je zhruba kolem 21 — 30 roku. Pracuji zde i starsSi

ale i mladsi zaméstnanci.

Vék

3%

m18-20
m21-24
m25-30
m31-40

W vice nez 50




e Vase pohlavi?

Ve firmé pracuji vétSinou zeny. Muzi v této firmé délaji také ale zen je vice. Zakaznice
ale chodi radi za muzi, maji radi, kdyz jim poradi a jsou odbornici v oble¢eni a poradi
jim. Muzi, chodi zase radéji za zenami, protoze védi, co chtéji a nepotfebuji dlouho

vybirat.

pohlavi

H Muz

Hm7ena

e Jak dlouho pracujete v pietro filipi?

Zaméstnanci v obchodech pracuji vétSinou 1- 3 roky. Na firmé je staly tym

zameéstnancu.

Jak dlouho pracujete v pietro
filipi?

m 0-1rok
B 1-3roky
W 3-6roky




e Jaka je konkurence pietro filipi podle Vas?

Konkurence pietro filipi je hlavné Blazek anebo podle odpovédi i Boss. Konkurence

neni pfimo dana a nikdo se neni jisty jaka viastné je.

Jaka je konkurence

B Steilmann, BlaZzek
B Zara, Mango
W Guess, Calvin Klein

M Boss

3%

e Oblékate se i mimo praci od pietro filipi?

Zaméstnanci se vétSinou oblékaji i mimo praci do pietra. VétSinou se zaméstnancim

i oble€eni libi, a proto si ho sami i radi kupuiji.

Oblékate se i mimo praci od
pietro filipi?

B Ano

I Ne




Podle zaméstnancu se prodava lépe kolekce PB, DB nebo odpovédéli i PS,DS.

Ktera kolekce se podle Vas prodava nejvice?

Ktera kolekce se podle Vas
prodava nejvice?

3%

H PB, DB
H PK, DK
m DC, PC
HPS, DS
mDE

Jak se Vam libi spoluprace s Afiou Geislerovou?

Vsem se libi pouziti navrharky Ani Geislerové je to originalni a napadité.

Jak se Vam libi spoluprace s
Anou Geislerovou ?

B Ano, je ndpadité
pouzit znamou
osobnost

= Ne, chtélo by to
nékoho jiného




e Jaci zakaznici zde nakupuiji nejvice?

VétSinou zde nakupuji Zeny vice nez muzi.

Jaci zakaznici zde nakupuji
nejvice?

m 7eny
m Muii
e Vraci se zakaznici do pietro filipi?
Ano, zékaznici se vraceji radi do pietro filipi
Vraci se zakaznici do pietro
filipi?
H Ano
H Ne
1 Obcas




e Je zakaznik ovlivnén cenou?

Bohuzel jsou nékdy zakaznici ovlivnéni cenou, ktera je pro nékteré draha.

Je zakaznik ovlivhén cenou ?

B Ano
H Ne

W Obdas

e Jaka je dostupnost obchodu pietro filipi?

Dostupnost pietro filipi je velka. V Praze jich je dost a zédkaznik mize chodit do vice

obchodl najednou, zalezi, kde pravé je.

Jaka je dostupnost obchodt
pietro filipi?

6%

m Velkd
m Mald

 Dostacujici

Vi



e Vyuzivate klubové akce nebo slevy od pietro filipi?

Ano, zaméstnanci radi vyuzivaji slevy od firmy. Nakoupi tak drahé véci za pfijatelng;jsi

ceny.

Vyuzivate klubové akce nebo
slevy od pietro filipi?

B Ano
o Ne

W Obcas

e Jak se Vam libi, reklama pietro filipi?

VétSinou odpovédi bylo, Ze reklama se jim libi, ale je mala.

Jak se Vam libi reklama pietro
filipi?

B Ano
H Ne

w Neznam

Vil



e Libi se Vam design obchod pietro filipi?

Design se vSem moc libi a tvofi to jednotny vizual firmy.

Libi se Vam design obchodt
pietro filipi?

B Ano, je ndpadité a
originalni

B Ne

" Jen néjaké obchody

e Co byste do budoucna zménil/a v pietro filipi?

Zménit by se mohlo, podle vypliujicich, pfistup k zaméstnancim na obchodech a lepsi

reklama.

Co byste do budoucna zménil/a
v pietro filipi?

H Nic

M Pfistup k

zaméstnancim

M Lepsi reklamu

VIl



Priloha B — Josef Klir - Dioptrické obroucky

Josef Klir ve spolupraci s JK invest CZ pfichazi na ¢esky a slovensky
trh se svou fadou dioptricky obrub pod znackou Josef Klir eyewear.

Od dubna v prodeji ve vybranych optikach.

Blizsi informace:
tel. 00420 731 373 373
e-mail: viadimir.bobok@gmail.com
www.josefklir.cz



Priloha C - Josef Klir - Expedice 206

g/wée 206

Josef Klir byl vybran jako zastupce CR pro vytvoreni
designu lahve Coca Cola u prilezitosti Expedice 206.
Josef vytvoril tii navrhy, které popsal slovy:

S neuvéritelnou pfirozenosti padne dzinovy obal lahvi Coca Cola, ktery s typickou
vySivkou a mym podpisem vychazi z originainiho tvaru dzinoveé
kapsy. kterou kazdy den pouzivam pfi své praci.

Korzetovy obal, ktery tak skvostné padne ladnym kfivkam lahve, jsem nemohl opomenout.
Doaranzoval jsem ho dle posledniho modelu vytvofeného pro Ceskou Miss Ivetou Lutovskou,
a to organzou, vysivkou a kameny Swarovski na vicku.

Cerveny rytif je pro mne symbolem dlouhodobého a vytrvalého boje o svoji pozici a stejné
tak vidim lahodny hnédé zabarveny mok, ktery s chuti jiZ mnoho desetileti pijeme.

Na konci roku 2010 se vSech 206 lahvi ze vSech koutu svéta sejde v
muzeu World of Coke v americke Atlanté a
jednou z nich bude i lahev by Josef Klir.

www.josefklir.cz



Priloha D — Josef Klir - Hodinky

-----

tel. 00420 731 373 373
e-mail: vladimir.bobok@gmail.com
www.josefklir.cz
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Priloha E — Josef Klir - Jablko

Nové produkty home designu na
www.josefklirshop.cz

Blizsi informace:
tel. 00420 731 373 373
e-mail: vladimir.bobok@gmail.com
www.josefklir.cz
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Priloha F — Josef Klir - Diamantové Sperky

Prvni kolekci diamantovych Sperku navrhl Josef Klir
v lednu 2011 pro vietnamskou spolecnost,
Diamonds World Corporation se sidlem v Hanoji.

www.josefklir.cz
www.josefklirshop.cz

X1



Priloha G — Josef Klir - Sluneé¢ni bryle 2011
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kolekce sluneénich bryli . <&
na rok 2011 jiz v prodejiy, @jﬂ&* /

www.josefklirshop.cz
a takée v
atelieru Josefa Klira
Vinohradska 53
Praha 2

Blizsi informace:
tel. 00420 731 373 373
e-mail: viadimir.bobok@gmail.com
www.josefklir.cz
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