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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva digitalni evoluci luxusnich znacek na ptikladu Louis
Vuitton. Cilem prace je objasnit, zda digitalni technologie ovliviuji vétsi povédomi o
znacce. Prace je zamétend na vyvoj luxusniho modniho primyslu a souc¢asnou digitalni
evoluci, kterd tento primysl zcela ovlivnila. Hlavnim zji$ténim je, Ze se trend propagace
méni k nové generaci, ktera je ovlivnéna internetem. Jako priklad jsem si vybrala znacku
Louis Vuitton a jeji digitalni komunikaci s osobnimi poznatky této studie. Soucasti prace je
1 vyzkum, ktery potvrdil silu digitdlnich médii a zménu chovani zakaznikd. Hlavnim
vysledkem je objasnéni pro¢ by se socialni média neméla v propagacich potlacovat, ale

podporovat.

Abstract

This bachelor thesis deals with the digital evolution of luxury brands with the focus laid on
the example of Louis Vuitton. The aim of this work is to clarify whether digital
technologies affect greater brand awareness. The work is focused on the development of
the luxury fashion industry and the current digital evolution, which completely influenced
this industry. The main finding is that the trend of promotion is changing to a new
generation that is influenced by the Internet. As an example, I chose the Louis Vuitton
brand and its digital communication with the personal findings of this study. Part of the
work is also research confirming the power of digital media and changing customer
behavior. The main result is to clarify why social media should not be suppressed in

promotions, but rather be supported.
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Uvod
,Aby se mohl médni cyklus vyvijet, je tfeba pfijmout nové trendy.* (Bendoni, 2017, s. 21)

Nézev mé bakaléiské prace vypovidd i o jejim hlavnim cili, ¢imZ je objasnéni, zda digit4lni
média ovliviiuji vétsi povédomi o znacce. Svét, ve kterém Zijeme funguje bezesporu ¢im dal
tim vice digitdln€. Internet spojuje lidi na celém svété. Stal se soucasti bézného zivota
kazdého z nés. Podobng¢ je to i s mddou. Obéti mody jsou i ti, ktefi jeji obéti byt nechtéji.

Luxusni modni primysl je velmi specifickym trhem. Jednd se o zbozi, které je
nedostupné. Internet je naopak velmi piistupnym a dostupnym zdrojem. Spojeni luxusni
znacky s nejrychlej$im zdrojem informaci bylo v minulosti nepfijatelné. V soucasné dobé
naopak Skodi byt aktivni pouze offline. S velkym narustem digitalnich technologii a
zakazniki mladSich generaci se zménila celkova strategie mdodniho luxusniho primyslu.
Diky ptesyceni obsahu na internetu, véetné¢ socidlnich sitich je t€zké dosahnout zajmu
divaka. Komunikace se spotiebiteli a zdkazniky je v dnesni dob¢ rychlejsi a slozitejsi jako
nikdy pfedtim. Sama si to uvédomuji, protoze jsem ovlivnéna digitdlnimi technologiemi a
moédou samotnou. Z tohoto diivodu doslo k vybéru toho tématu.

V teoretické Casti své bakalarské prace se zabyvam pojmem ,luxus®, luxusnim
modnim primyslem a jeho evoluci. Nejvétsi evoluci je doba digitalni, ve které porovnavam
rozdily mezi klasickou propagacni strategii a novodobou strategii, kterd se soustfedi na
digitdlni média a socialni sit€. Mddni Casopisy nejsou jiz primarnim zdrojem modnich
trendli. Moda pred ndstupem socidlnich médiich byla viceméné ocekdvand a predem
stanovend. Diky internetu se daleko vice zpfistupnila. Digitalni dopad a nova generace
zakaznika také ovlivnily vizudl znacky samotné, jako je zmodernizovani a pfistup pop
kultufe a uskutecnéné kolaborace ur¢ené k ptilakani mladsiho publika.

Déle se zabyvam znackou Louis Vuitton, ktera je jednou z nejznaméjSich znacek na
sveéte a zaroven je jednou z nejsledovanéjsSich modnich brandii na Instagramu.

V praktické casti popisuji digitalni komunikaci znacky Louis Vuitton a potvrzuji
fakt, ze je dilezité zptistupnit znacku digitaln€ a vytvaret zazitek z obsahu znacky samotné.
Soucasti praktické Casti je analyza otdzek shrnujici poslani mé bakalaifské prace, a to

objasnéni povédomi o znackach diky digitadlnim technologiim.

Soucasny kreativni feditel Virgil Abloh ve svém rozhovoru pro ¢asopis iD zminil:

»Socialni média jsou rychlejsi nez ¢asopis Vogue.“ (2014) Coz ma prace ilustruje.
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1. Teoretickd Cdst

Teoreticka Cast této bakalatské prace definuje zakladni pojmy luxusniho médniho
pramyslu. Zabyva se fungovanim tohoto segmentu a jeho marketingovymi néstroji. Dale
popisuje mddni evoluci a zmény principa, které nastaly diky nejrychlejsimu zdroji
informaci, tj. internetem. Jako piiklad je v této bakalatské praci uvedena znacka Louis
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znacek na svéte.

1.0. Luxus

,Luxusni produkt je néco, co nepotiebujete, je to néco, co chcete. Pytel bramborovych
lupinkd, ktery jsem dnes snédl na obéd, byl luxus. “ Robert Duffy, spoluzakladatel
spole¢nosti Marc Jacobs International pro NYMAG (Duffy, 2005).

1.1. Definice luxusu

Termin ,,luxus® je relevantni a mohl by vyjadrovat t¢éméf vSechno nebo nic. ZaleZi, koho se
na definici luxusu ptidme. Za poslednich 20 let se v literature objevilo nespocet definici
luxusu, nicméné nedoslo k tplnému zavéru této definice (Heine, 2012, s. 9)

Teenager, ktery si zakoupi boty Nike, miize projevit obrovsky pocit §tésti a naval
emoci a spokojenosti. Nicméné, i kdyz je toto jeden z psychologickych faktorti luxusnich
znacek, Nike se za luxusni znacku nepovazuje. Pojem luxus by méla byt koncepce, na které
se vSichni shodnou, vychazejici ze seznamu danych vlastnosti charakterizujici luxusni zbozi
(Kapferer, 2009, s. 475). Diivodem jsou odlisna vniman{ a priority kazdého z nas.

Pro né€koho luxus miZe znamenat kabelka znacky Louis Vuitton, na druhou stranu
pro nékoho jiného luxus predstavuje Cas a prostor straveny se svou rodinou (Heine, 2012, s.
9).

Luxus souvisi s potéSenim a schovivavosti smysli prostfednictvim predmétii nebo
zazitk, které jsou nepotiebné. Luxus se da vyjadrit i predméty, které jsou vzacné, origindlni,
drahé a nejlepsi kvality. Luxus je také spojovén se sluzbou nabizejici ten nejlepsi komfort

(Okonkwo, 2010, s. 8).



Luxus je o touze, ne o divodu (Okonkwo, 2010, s. 8). Luxus mtize byt absolutnim
pojmem, ktery symbolizuje idealizovany, neptistupny zivotni styl a piebytek v potéseni.
Také se muze jednat o intimni, osobni rozhodnuti, jak utracime penize a travime nas ¢as za
ucelem radosti a steésti (Kapferer, 2012). Luxus se neda povazovat jako produkt. Oznacuje
historii tradice, vynikajici kvalitu a zhyCkany ndkupni zazitek. Luxus je pfirozena a

Déle je luxusni zboZi konzumovéno pro tcely socidlniho uznéni, statusu a celkového
pozitivniho dojmu. V minulosti luxus rozvrstvoval spolecnost, ve které kralovské a
Slechtické rody umyslné vzbuzovaly pozornost na svoji nadfazenost a postaveni, a udrZzovaly
si tak odstup od méné privilegovanych. Hluboké potfeba rozliSeni, uznéni, respektovani a
vyjadfeni svého bohatstvi se v soucasné spole¢nosti nezménila. Toto rozliSovani spolecnosti
je aplikovéno ve vSech kulturdch bez ohledu na ekonomickou situaci nebo oblast. Luxus je
tedy i Castym jevem socidlniho rozlisSeni. (Okonkwo, 2010, s. 9-14) Luxusni zbozi ukazuje
ostatnim, kdo jsme. Jeho hodnota z&visi na socidlnim uznéani (Kapferer, 2009).

Velmi uznavany navrhai Marc Jacobs vyjadfil vyrok, s kterym se ztotoziuji: ,,Pro
m¢ je luxus o uspokojeni svych potteb, a ne abych se oblékal pro nékoho jiného.* (Thomas,
2007, s. 17)

Luxus byl vzdy pomalym segmentem trhu, ktery se v poslednich letech pfizpisobil
novym podminkdm v ocekdvani mladSich zakazniki. Pravé ti vstoupili bez problému do
digitdlniho svéta, do socidlnich siti a pfijali i novou platformu nakupovani prostrednictvim
mobilnich aplikaci. Mobilni kandly budou mit stdle vétSi vyznam a pokud by existoval kanal,

ktery by definoval luxus, tak by to byl pravé mobil (LapSanska, 2015, s. 56-62)

1.2. Charakteristika luxusu

Luxusni znacky jsou podle spotiebitelil o vysoké kvalité, estetice, exkluzivite, jedine¢nosti
a cené (Heine, 2012, s. 11).
Dubois pomoci faktorové analyzy luxusniho zbozi definuje luxus jako kombinaci
Sesti aspektd, kterymi jsou:
1. velmi vysoka cena
. vynikajici kvalita

2
3. nedostatek a jedine¢nost
4. estetika

5

. osobni historie



6.nadbytecnost (zbytecnost a nefunkénost, kterd se aplikuje spise do uméni, néz do

luxusniho zbozi) (Kapferer, 2009, s. 478).

Toto tvrzeni potvrdil dostupnou literaturou o luxusu i U. Okonkwo ve své knize
Luxury online, styles, systems, strategies (2009). Za obecnou charakteristiku luxusniho
produktu mizeme tedy povazovat originalitu, kreativitu, kvalitni femesIné zpracovani a
celkovou kvalitu produktu, preciznost produktu, emocni pfitazlivost, vylepSenou image
prezentovani znacky, exkluzivitu, limitovanost a prémiové ocenéni. A to vSe pro
specializovanou klientelu (Okonkwo, 2009, s. 9-14).

Po jiz zminéném socidlnim symbolu ¢i statusu, které doprava luxusni zboZi
spottebiteli, jsou velkym piikladem tohoto tvrzeni luxusni médni znacky. Loga mdédnich
luxusnich znacek se vyuzivaji k disledné komunikace mezi spotiebitelem, zdkaznikem a

samotnou znackou.

1.3. Luxusni znacka

,»Znacka je diivod, pro¢ se spotiebitelé spojuji s luxusni spolecnosti. Znacka je to, co vytvari
a udrzuje pritazlivost a touhu spotiebitele. Silnd oddanost spotiebitelti ke znacce je zasluhou

brandingu.“ (Okonkwo, 2007, s. 4).

1.3.1. Definice znacky

Znacka, z anglického slova brand, je oznaCeni pro jméno, termin, symbol nebo design
sluzby ¢i produktu. Taky se jedna o kombinaci téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobki
a sluZeb jednoho nebo vice prodejcti. Uéelem znacky je odlisit produkt, ktery prezentuje, od

zbozi nebo produktu konkurence a jinych (Keller, 2007).

Sest zdkladnich kritérii znacky podle Kellera v knize Strategické Fizent znacky (s. 204):
1. Zapamatovatelnost (dosazeni vysoké uUrovné povédomi o znacce snadno
rozeznatelné od konkurence)
2. Smysluplnost (logické napojeni prvkii znacky na hlavni kategorie sluzeb nebo
produkti, které jsou zastupovany danou znackou)
3. Obliba (vychézi ze zajimavého vizudlniho a slovniho ztvarnéni znacky, soustredici
se na estetickou pritazlivost prvki)

4. Prenositelnost (expanze znacky na jiné neZ domaéci trhy)
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5. Adaptabilita (moderni prizpisobeni vzhledu a grafické vyvijeni znacky)
6. MozZnost ochrany (ochrana image znaCky pomdhd k omezeni napodobovéini a
odliseni od konkurence)

Vytvofenim nového jména, loga nebo vizudlu nového produktu, marketér automaticky
vytvaii i novou znaCku. Vytvoreni dspé$né znaCky vyzaduje propojeni ruznych prvkia
jedineénym zplsobem. Vyrobek nebo sluzba musi nabizet vyjimecnou kvalitu, odpovidat
potfebdm zdkaznika. Jméno znacky musi oslovovat a korespondovat s ocekdvanim
spottebitele z dané cilové skupiny. Déle baleni, cena, reklama a dalSi prvky musi odpovidat
testim vhodnosti, pritazlivosti a odlisnosti (Keller, 2007).

Spottebitelé vnimaji znacku jako vyznamnou soucdst produktu, kterd zvySuje nebo
snizuje jeho hodnotu. Znacka miize nabidnout zaruku kvality, spolehlivosti a leps$tho pocitu.
Znacku miZeme povazovat tedy i za psychologicky kontrast mezi tim, co slibuje a jaka je
skute¢nost. Je potfebné si tedy uvédomit, Ze se nejednd pouze o logo, jméno, identitu a
asociace s ni spojené. Jedna se primarné o soubor hmotnych a nehmotnych aktivit, které
zdkaznikovi umoziuji rychlé sezndmeni se s vnitini charakteristikou vyrobku a kvalitou

vyrobce (Jin, Cedrolla, 2017). Znacka je to, co symbolizuje celou firmu.

vvvvvv

pribéhu spolecnosti. Dnes je to znacka, ktera znaci dllezitost spolecnosti a vypravi sviyj

vlastni ptibéh o svych produktech (Kapferer, 2009).

1.3.2. Odlisnost luxusni médni znacky od masové znacky

,, Without branding, there would be no luxury goods.“ (Okonkwo, 2007, s. 10)
Znacky jsou hlavnim faktorem a nositelem luxusu. Luxusni znacky se odliSuji od klasickych
znacek hlavné svoji cenou, kterd neni dostupnd pro kazdého a déle predevsSim svoji spojitosti

s exkluzivni distribuci, vybornou kvalitou, estetickou krdsou, vzacnosti a nedostupnosti.

7 faktort luxusniho zbozi podle De Barnier a dalSich (2012) zminéné v knize The Luxury
Strategy (Kapferer, 2009, s. 478):

1. Elita (maze si ho koupit jen velmi malo lidi diky vysoké cen¢)

2. Kreativita (uméleckd a magicka kreativita a vysoké femesIné zpracovani)

3. Jedinecnost (vzacnost)

4. Rozdéleni, odlisnost (poukazuje na to, kdo je kdo)
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5. Refinement (atraktivni, oslitujici)

6. Kuvalita (vynikajici a nejvyssi kvalita)

7. Sila (velmi zndma ptedni znacka)

Luxusni znacky vyvoldvaji touhu a uspokojeni psychologickych a socidlnich potfeb.
V luxusnim médnim primyslu je kladen velky diraz na kreativitu, inovaci a sofistikované
fidici techniky marketingovych a vyrobnich procesi. Témito atributy se vyznacuje silna
znacka. Krésny, esteticky a inovacni produkt lze posilit pouze vytvorenim silné znacky,
kterd ovliviiuje psychologii spotiebitele. Luxusni médni znacky usiluji o inovaci a odliSnost.
Médni pramysl vzdy premysli dopfedu, spojuje minulost s budoucnosti a vyjadiuje ji
pritomnosti. (Okonkwo, 2007, s. 8-10) Proto je nedilnou soucasti zminit branding luxusnich
modnich znacek, ktery je dulezitou soucasti celé marketingové strategie, hlavné v médnim
odvétvi, navzdory jeho neustalym zménam.

Produkt neni znackou a ani sluZzbou. Za shrnuti brandingu se podle expertd v knize
Luxury Fashion Branding povazuje nésledujici:
»Znacka je jméno, termin, znameni, symbol, design nebo kombinace téchto aspekti k imyslnému
rozpoznani produktu prodejce a k rozpozndni odliSnosti od jeho konkurence. Jednd se o

identifikovany subjekt celkové nabidky spole¢nosti, kterd dava disledné sliby hodnot, které vedou

k celkové zkuSenosti zdkaznika nebo kohokoliv, kdo se s danou znackou setkd.” (Okonkwo, 2007,

s.14)

14. Psychologické faktory luxusnich médnich znacek

Madda je nasi identitou. Luxusni méda se do nas$i moderni spole¢nosti prosadila natolik, Ze
postaveni, status a finan¢ni situace zdkaznika neni dilezitd. Luxusni znacky vyrazné
ovlivnily pfemysleni, chovéni a zpisob Zivota jejich spotfebitelti (Okonkwo, 2007 s. 12).
Tyto znacky mimo samotného produktu nabizeji i dalsi ptinosné vyhody, jak uz pro
zakaznika, tak pro Zivotni prostiedi a ekonomiku. Zakoupenim luxusniho produktu neziskéte
pouze produkt, ale i vnitfni poZitek ze samotného produktu, ktery je postaveny na emocidlni,
socialni a psychologické drovni (Okonkwo, 2007, s. 10-13). Pfi ndkupu médniho kousku se
rozhodujeme, jak zaptisobime pfed sebou samotnym a déle jak zapisobime pred ostatnimi.
Tato rozhodnuti vedou k vnitfni spokojenosti pohodli, a naopak i k formé uspokojeni, jako
je patfit do konkrétni specifické skupiny. Jak je jiz jasné, mdda se stala nepopiratelnou
souCdsti naseho Zivota, a to i téch, ktefi obéti médy nechtéji byt. Patfit do konkrétni

specifické skupiny znamend vnitini spokojenost, kterd nepotrebuje Zadnou vnéjsi motivaci.
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2.0. Moédni luxusni primysl

»1rh by byl méné barevny bez luxusnich znacek. Luxusni médni znacky jsou jedinec¢né,
fascinujici a specidlni. (....) Jedna se o tvrzeni faktu, Ze mdéda poskytuje prostiedky Zivotniho
stylu, ktery je vyvolan psychologickymi a emo¢nimi potfebami, které jsou vyjadfovany

genidlnimi produkty.“ (Okonkwo, 2007, s.2)

Luxusni sektor patii dnes k viditelnému sektoru, ktery byl rovnéz ovlivnén
globaliza¢nimi trendy, jako naptiklad zaméteni se z vyroby na maloobchod. Luxusni
znacky byly nucené otevirat obchody po celém svéteé a uspokojovat svoji klientelu. Dnes
jsou tyto ptivodné rodinné firmy ve vlastnictvi obrovskych magnati, které z nich vytvotily
multi bilionové korporace a globalni vSudyptitomné znacky (Thomas, 2007) Mezi
nejznaméjsi konglomeraty patii LVMH (Louis Vuitton, Moet, Henessy), Kering (Gucci),
spole¢nost LVMH (Louis Vuitton, Moet, Hennesy) pod vedenim Bernaulta Arnaulta.
LVMH obsahuje dalSich vice nez 50 luxusnich znacek, jako je naptiklad Givenchy, Dior,

Tag Hauer (Thomas, 2007, s. 11-20).

Pied cca 50 lety byly tyto rodinné firmy znamé vylozené pro své specializace ve
svém oboru, napiiklad Louis Vuitton se specializoval na kozené kufry, Fendi na kozeSiny a
Hermes na kvalitni sedlaiské odévy a dopliikky. Dnes jsou tyto mdédni domy oznacovany za
vSeobecné luxusni znacky, nesouci pozornost primarné svoji znackou. (Kapferer, 2009, s.
479)

Korporatni firmy vidély v rodinnych luxusnich firmach potencial. Vyuzily jejich
historie a tradi¢ni ru¢ni vyrobu k luxusni legitimité. Rozsitily jejich trh, povzbudily
navrhare k extravaganci a k provokativni modé. Investovaly do Sokujicich kampani, které
vzbudily obrovskou pozornost. Naptiklad lesbické reklama pro prodej kabelek od znacky
Dior nebo nahota muzli ur¢end k reklamé na parfém od znacky Yves Saint Laurent. DalSim
krokem bylo oblékani celebrit na cerveném koberci nebo sponzorovani sportovnich akei.

,» The message was clear: buy our brand and you, too, will live a luxury life.” (Thomas,
2007,s.9)
Magnati zptistupnili produkty luxusnich znacek jak ekonomicky, tak psychicky.

Rozsitili svoje obchody a uvedli znacky vice do povédomi. Zavedli e-commerce diky
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evoluci internetu. Tzv. Going public ptinesl nekolik vyhod: zvednuti kapitalu, zvyseni
statusu znacky, zviditelnéni spolecnosti a vysoké akcie na burze (Thomas, 2007).
Vétsina firem vymeénila ruéni vyrobu za strojni. Zvysily ceny svého exkluzivniho
zbozi, ale zaroven zavedly prodej levnéjsi kousk, jako jsou naptiklad tricka s logem,
dzinové kabelky nebo kosmetika. Dnes je luxus pfistupny téméf vSude, vSem a za

jakoukoliv cenu (Thomas, 2007, s. 12-16)

Luxusni médni pramysl tvoii dileZitou roli a zaroven ovliviiuje nasi spole¢nost,
ekonomiku a vladu. Tento sektor tvofi jeden z mala primyslovych segmentl, ktery
konstantné ovlivnil svétovou ekonomiku ndristem az 20% ro¢ni sazby. Ve vétSiné
vyspélych krajindch mddni sektor pozitivné prispiva ke globdlni ekonomice. (Okonkwo,
2007)

»Modda je nyni pfimo propojovand s filmovym, hudebnim, sportovnim, literdrnim,
uméleckym a lifestylovym primyslem jako nikdy pfedtim. (Okonkwo, 2007, s. 7). Mddni
prumysl se neustale méni a je velkou vyzvou dosahnout jeho tplné analyzy diky sezénnim
trendtim.

»Modda je soucasti kreativniho primyslu a velmi vzrusujici oblasti lidské ¢innosti,
kterd podléhd neustdlym zméndm, méni se na zdklade tvorivé Cinnosti a zdroven je soucasti

globdlniho obchodu.* (LapSanskd, 2015, s.18)

Haute Couture
Pojem Haute Couture je potfebny zminit, jelikoZ se jednd o nejvySsi a nejexkluzivng;si
podobu médy, kterd je prezentovédna. V doslovném prekladu se jedna o vysoké krejcovstvi.
Haute Couture se charakterizuje odévem ur¢enym na konkrétni postavu, drahymi materiély,
tkaninami a dopliky.

Zrozeni Haute Couture se uskutecnilo v Pafizi zac¢itkem 60. let 19. stoleti. Za jeho
vznikem stoji Charles Frederick Worth, ktery zavedl i jedny z prvnich marketingovych
kroki médniho primyslu. V roce 1858 vynalezl nasiti visacky s adresou médniho domu,
jako odkaz na tvurce, ktery predtim pidsobil anonymné a déle uskutecnil prvni mddni
prehlidky, které jsou jeden z nejzakladnéjSich nastroji marketingu mddniho luxusniho
primyslu. V roce 1868 Worth zalozil Chambre Syndicale de la Couture Parissiene, slouzici
jako model fungovani pafizské Haute Couture, prezentovany dvakrit do roka. Hodnota

téchto modeld se odviji od poétu hodin ruéni prace. (LapSanskd, 2015, s. 5)
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Dnes Haute Couture pretrvava za predpokladu idedlu nadherného obleceni, které
miZe byt usité v jakémkoliv Case. MiiZeme tedy fict, Ze se jedna o nad¢asové kousky. Jedna
se 0 mddni odvétvi, ve kterém si zdjemci miZzou objednat model jen na zakdzku. Nejednd se
tedy o sériovou vyrobu. Obleeni se vyrabi jen z luxusnich kvalitnich materidld a latek
s velkym dlrazem na detail t€mi nejkvalitnéj$imi a nejzkuSenéjSimi designéry. (Wadell,
2004, s. 10).

Existuje pouze 14 znaclek, které dnes nesou oznaleni haute couture. Jako naptiklad:

Christian Dior, Coco Chanel, Ellie Saab a Gianni Versace.

Ready-to-Wear
Termin ready-to-wear, také znamy z francouzského jazyka i jako pret-a-porter vyjadiuje
metodu nakupovani obleceni, které neni Sité na miru. Nakupovani obleCeni ready-to-wear
tvori vybér odévu pro zdkaznika, které je usité ve vice konfekénich velikostech. Problém
této divize je vyroba velkého poctu kouski vzhledem na riizné velikostni kategorie, stfihy
a barevna provedenti, aby si zdkaznik mohl vybirat.

Tato sekce oblecenti je tedy velmi podobna vyrobé masového obleceni. Nicméné
termin ready-to-wear znamend vice exkluzivni trh s nabidkou obleceni od uznavanych
modnich navrhaia (Wadell, 2004).

Po druhé svétové vdlce, francouzsti podnikatelé Jean Jacques Weill a Albert
Lempereur pfinesli do Francie poznatky z americké ready-to-wear, které pfinesly novy
zpusob vyroby a distribuce oble¢eni. Evropanky mély zdjem o dostupnéjsi obleceni, a tak
sekce ready-to-wear odstartovala novou médni revoluci.

Francouzska pret-a-porter odstartovala médni ndvrharstvi, které se vyrazné liSilo
od haute couture ndvrhérstvi. Haute couture ndvrhar pracuje s konkrétni postavou a
drahymi tkaninami pfi tvorbé odévu, jehoZ hodnota se odviji od poctu hodin prace. Médni
pret-a-porter navrhaf klade dtiraz zaujmout Sir§i okruh publika diky modernim materidlim,
barevnosti, formou a riznymi standartnimi konfekcemi. Nastup pret-a-porter znamenal
velky obrat v distribuci a prodeji. Tento termin zptsobil vznik velkého mnoZstvi médnich
obchodi, do kterych bylo nutné stdle dopliiovat obleceni pii velkému zajmu spotiebiteld a

zakaznikd (LapSanskd, 2014, s. 8-11).
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2.1. Evoluce médniho luxusniho prumyslu

Na konci 40. let 20 stoleti se Zeny oblékaly tfemi zptsoby: bohaté damy, co nosili haute
couture modely, Zeny stfedni vrstvy se naopak haute couture inspirovaly a nechaly si it Saty
a kostymy svymi krej¢ovymi, a nemajetné Zeny se oblékaly prakticky, ne médné. Nicméné
touha po ready-to-wear odstartovala velkou mddni revoluci. V 60 letech vznikl segment
pret-a-porter, ktery byl odliSny od haute couture, nejen svoji cenou, ale i modely

(LapSansk4, 2015,s.9-11)

Nastup pret-a-porter zaznamenal 1 velky obraz v samotné distribuci a prodeji mody. Vznikly
nové obchody, které potfebovaly ¢im ddl tim vice zbozi. TaktéZ vznikly i médni veletrhy.
Prodej zbozi se rapidné zvysil. Diky vzristu konkurence se objevil marketing k odliSeni
jednotlivych konkurenti. (LapSanskd, 2015, 5.9)

Celé 60. 1éta byla radikalni zménou stylu a demokracie médy. K PafiZi se pfipojil
Londyn, ktery byl v duchu ,,teenage culture*. Londynsky styl pfinesl zmény celkového
vzhledu médy na dlouhé obdobi, dé se fict dodnes. Poprvé o sobé dala védét mdda z ulice a
davy mladych pfinesly do této striktni doby spoustu barev.

70. 1éta médniho primyslu se oteviely i Americe. Rozsifila se i masova spotfeba
zbozi. Pfikladem masového zbozi byly dZiny, které se staly nejvétSim vyndlezem a
nejnoSenéjSimi kalhotami dodnes. Vznikl i marketing konceptu médni znacky, ktery byl na
zacatku uzit Calvinem Kleinem a Ralph Laurenem podle vzoru obrovskych znacek jako je
Coca-Cola a McDonald. Pozdéji ho vyuZili i dspéSni ndvrhafi jako je Gianni Versace nebo
Giorgio Armani, ktefi spojili italsky design s americkym marketingem znacky. Druha
polovina 80. let byla o rychlosti pfedpovidani trendi stylistickymi kancelafemi v Parizi. 80.
léta zaznamenala i ekonomicky rust a prudké zmény. Spotiebitel této doby se stal
vyznamnym uc¢astnikem na trhu.

V poslednich dvou dekddich v moédnim primyslu vznikly dva obrovské
konglomeréty s médou a luxusem. Re¢ je o spoleénosti LVMH (Louis Vuitton, Moet,
Henessy), kterd je bezpochyby nejvétsi firmou s luxusnim zboZim na svété¢ a Gucci Group,
v soucasné dobé spolecnost Kering. Velké mdédni domy zacaly spolupracovat s novou
generaci médnich navrhafi, napriklad s Marcem Jacobsem, ktery se stal kreativnim feditel

pro Louis Vuitton (LapSanska, 2015, s.9-11)
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3.0. Marketing médniho luxusniho zbozi

Stejné jako luxus, i marketing v odvétvi médniho primyslu se neda definovat jednou
vétou. Existuji dva pohledy na obsah marketingu tohoto odvétvi: podpora prodeje médniho
designu a prizkum potieb zakaznikd. V soucasné dobé, tedy v 21. stoleti je médni luxusni
primysl ve znameni médni globalizace, od vyroby az po distribuci. Dtlezitou soucasti je i
znalost odli$nosti regiondlnich trhd, kdy médni marketing musi umét komunikovat napfic

riznymi kulturami s rozdilnymi obchodnimi praktikami a zpisoby.

Velky zlom nastal i pfichodem internetu, ktery velmi ovlivnil proud kreativnich napadt
a informaci o produktech a cenach. Marketing je proces fizeni, ktery se tykd progndzy,
identifikace a uspokojeni potieb zdkaznika. Cilem tohoto marketingu je ovlivnit chovani
spotfebiteld pomoci zdkladnich ndstroji: reklama, public relations, podpora prodeje a osobni
prode;j.
propagovat produkt, sluzbu nebo znaCku kreativnim zpdsobem, avSak pro reklamy
luxusniho zboZzi je dilezité peclivé vybrat propagacni média, jako jsou napiiklad moédni
Casopisy, modni portdly a servery. Jedna se o jednosmérnou komunikaci pro uzké publikum.
Prostfednictvim navstévnosti internetovych portald, webovych stranek a socidlnich siti si
marketingova oddéleni firem dokdzou méfit jeji efektivnost. Cilem reklamy je posilit image
znacky, upevnit pozici dané znacky na trhu, ovlivnit psychiku, vyvolat touhu u spotiebiteli

produkt vlastnit (LapSanska, 2015, s. 20-22)

3.1. Jak se lisi marketing luxusniho zbozi od masového zboZzi

,Luxusni zbozi neni obvyklé. Vyzaduje odnauceni od klasickych marketingovych principi."

(Kapferer, 2009, s5.476)

Strategie UspéSnych luxusnich znacek se odliSuji od téch masovych odliSnymi
marketingovymi pravidly. Strategie luxusniho zbozi se fidi opakem marketingovych zakont,
a to naptiklad zvyseni poptavky za pomoci metody navyseni ceny (Kapferer, 2007). UdrZeni
ceny, kvality a jedineCnosti dodavatelti jsou jedny z nejdilezitéjSich aspektd v luxusnim

primyslu. SniZovani udané ceny vede k snizeni hodnoty znacky. Rist zisku a vynosu je
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hazardovani s budoucnosti hodnoty znaCky. Zména ceny ma vzdy kritkodoby efekt, ale
dlouhodoby negativni dopad. (Langer, 2020).

Daniel Langer, expert strategie luxusu, pro Jing Daily prohlasil: ,,Pokud luxusni znacka
dokdzala prodat konkrétni produkt za plnou cenu stovkdm svych nejlepSich a nejvérnéjsich
zdkaznikii, ale poté kviili krizi, se rozhodla cenu sniZit, odménila se tak skupinou jednordzovych,
nevérnych a cenové citlivych zdkazniki. (...) Vyrazné zlevnénym zbozim dosdhla odcizeni svych

vérnych zdkaznikii, ktefi za danou znacku byli ochotni zaplatit plnou cenu.*“ (2020)

K budovani luxusnich znacek a udrzeni jejich vysokého postaveni nestaci ale pouze
cena. Spotiebitelé a zadkaznici musi byt ty spravné osoby, ktefi vytvareji touhu a vkusovou
hierarchii.

Nelze pouzit pravidla klasického marketingu. V rozsahlé studii nejvlivnéjsich a
nejziskovéjSich znacek identifikovali Kapferer a Bastien (2009) kli¢ové rysy luxusnich
znacek a vymysleli alternativni marketingové postupy, radikalné odlisné od postupti
masového zbozi. Uvedli celkem 24 odlisnych zédkont (anti-laws), nicméné Kapferer ve své

studii Luxury Strategy (2009, s.478) zminil pouze pét. Vybrala jsem tii nasledujici:

- Zvyseni primérnych cen vede ke zvySeni poptavky
- Pokud se produkt prodava ptili§ mnoho nebo pftili$ rychle, pteruste jeho prodej
(jinak by piestal byt exkluzivnim produktem a znacka by se stala vice dostupnd)

- Ulohou komunikace neni prodévat, ale napliiovat sny zakaznika

Hlavnimi médii pro médni reklamu jsou tisk a médni Casopisy (naptiklad Vogue,
Bazaar, Elle) prezentovany v silné vizudlni komunikaci. Jednou z technik, kterou pouZivaji
propagace jsou Public relations, které predstavuji pldnovanou a systematickou ¢innost a jsou
velmi dilezitou soucdsti podpory pro médni firmy. V piipadé médnich znacek jde o
pozvanky vlivnych lidi na jejich médni prehlidky a akce, které jsou ndsledné dopliovany
¢lanky a zpravami, které obsahuji informace o novych kolekcich a uvadéni produkti na trh.
PR také zabezpecCuje zaptjcovani modelt navrhait do redakci Casopisti na foceni médnich

editoriali (LapSanskd, 2015, s. 23-25).

Nova kolekce potiebuje vysoky strategicky marketing, ktery zptsobi silné pfijeti

potencionélnich zdkaznikd na cilovém trhu (Bendoni, 2017).
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modni Casopisy, modni fotografie, médni prehlidky a tydny mody (fashion week), které
priblizim nize:
Moédni ¢asopisy

Moédni Casopisy jsou dileZitou formou propagace médy prostiednictvim reklamy a médni
Zurnalistiky. Souéasti médnich ¢asopisi jsou ¢lanky o médé, o médnich navrhatich, recenze
modnich prehlidek, diskuze o nejnovéjSich médnich kolekcich v rdmei tydni mody
v hlavnich médnich metropolich (New York, Londyn, Mildn, Pafiz) a médni editoridly, které
propaguji aktudlni vzhled dané sezény. Soucasti jsou i médni fotografie, tvofici nedilnou
Cast Casopisu.

Moédni Casopisy vznikly na prfelomu 19. a 20. stoleti. Mdodni Casopisy jako Harpers
Bazaar, Vogue a Gazette du Bon Ton zavedly ucinny zpdsob S$ifeni informaci o téch
nejnovéjsich novinkach v médnim luxusnim primyslu. Pfed nastupem médnich Casopist se
moda prezentovala jenom na figurindch ¢i modelkach v ateliérech (LapSanskad, 2015, str. 23)

Dnes tisténé mddni Casopisy funguji i digitdlné prostfednictvim svych oficidlnich
stranek a také profilech na socidlnich sitich, které jsou Castokrat upfednostiiovdny nez

samotny tiStény casopis.

Médni prehlidky

Prvni ndznak prehlidky zavedl Charles Worth v poloviné 19. stoleti za dob vzniku Haute
Couture. Zpocatku mddni prehlidky byly uréeny jenom vybrané klientele. Tento novy
revolucni zplsob prezentace médy se stal novym jedine¢nym marketingovym nastrojem
slouZici tspésné dodnes (LapSanska, 2015, s. 37).

Vroce 1943 E. Lambertovd, mdédni Zurnalistka, zorganizovala v hotelu La Plaza
v New Yorku tyden mdédnich prehlidek, na ktery pozvala 150 vlivnych médnich redaktorek.
Cilem bylo pfitdhnout pozornost svétového tisku a vefejnosti k americké modé€. Jednalo se
o prvni prehlidku, kterd méla velky medidlni dspéch a zdroven prinesla jeden
z nejdilezitéjSich nastroji médniho marketingu - fashion week. (Lap$anska, 2015, s. 8)

V 90. letech byly médni prehlidky i velkymi spoleCenskymi udadlostmi, které se diky
médiim otevfely Sir§imu publiku.

,Novy zpiisob prezentace médy vzbuzoval emocidlni zazZitek, psychologicky ttok a

také divadelni predstaveni a stal se soucdsti Siteni spoleCenského apelu a zamySleni nad

stavem spoleCnosti.” (LapSanskd, 2015, s. 40-41)
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Primarnim ucelem je prezentovat tématické odévy na dand rocni obdobi a umoZnit
tak médiim a spotfebitelim nahled do kolekce pted jejich nastupem do prodeje. Mddni
editofi ndsledné sdileji v mddnich ¢asopisech své pohledy z prehlidek. Ndkupci se rozhoduji
nad produkty, které by mohly zaujmout urené publikum. Obchodnici usiluji o

marketingovy strategicky propagacni mix (reklama, propagace, vizudl, katalog a editoridl).

Moédni primysl pracuje dopfedu a s predstihem. Vyvoj mody 20. stoleti generoval i
harmonogram piehlidek, kdy hlavni mdédni metropole, tedy Patiz, New York, Londyn a
Milano prezentuji piehlidky ve stanoveném obdobi. Prehlidky na podzim/zima se
prezentovaly od ledna do bfezna a kolekce na 1éto/jaro se prezentovaly mezi mésici zaii a
fijen (LapSanskd, 2015, s. 38-40). Nové stoleti ptineslo i nové technologie-internet, ktery

umoznil online propagaci médnich prehlidek Sirokému okruhu divaka.

3.2. Konzumenti a cilova skupina luxusniho zbozi

Luxusni primysl, ktery diive oslovoval zdkazniky stfedniho véku (baby boomers),
nyni vidi novou generaci mladych a bohatych spotiebitelti jako motor luxusniho primyslu.
Velkym rozdilem mezi predchozi generaci je jejich vztah kinternetu a digitdlnim
technologiim. Luxusni znacky byly nuceny transformovat sviij tradi¢ni marketing tak, aby

vyhovoval o¢ekdvanim této mladsi generace (Beauloye, 2020).

Aby znaCka prezila v dlouhodobém horizontu, je potieba, aby si zabezpecCila rust
existujicich zdkazniki, ale zaroven prilakala i nové, mladsi publikum. ,,Vzhledem k tomu,
Ze spotrebitelé nemlddnou, a jejich hlavni publikum postupné starne a odchazi, znacky by se
mély hlavné zaméfit na generaci milenidlli a generaci Z a pfivést ji do své skupiny vérnych
spotfebiteld* (Lapsanska, 2015, s.51)

Pokud chtéji znacky zachytit toto publikum, je potfeba ho zachytit na vSech socidlnich
médiich, a to za pomoci mladSich designerti, vytvafenim zajimavého digitdlniho obsahu a
propojenim fanouskl znacky. Déle vytvaret pozitivni spotfebitelské zkusenosti a zvySovat

spokojenost zakaznikl jsou dals$im dileZitym krokem. (LapSanska, 2015).
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4.0. Generace Y a Z jako hlavni zakaznik

Milenidlové jsou jednou z nejdiskutovanéjSich generaci souCasnosti a tvofi jeden
z nejrychlejSich a nejvlivngjsich spotiebitelskych segmentd luxusniho primyslu. Spole¢né
s mladsi nastupujici generaci Z tvori vice nez 40 % vydaji primyslu s luxusnim zbozim

(Beauloye, 2020).

Generace Y
Milenidlové, ktefi jsou znami i jako generace Y, se narodili mezi lety 80. a 90 1éty.

Dnesni milenidlové miiZou byt obecné ti, kterym je mezi 23-37 let. Podle vyzkumné firmy

Pew Research Center jde presnéji o letopoCty mezi 1981 a 1996.

Generace Mileniald vyrostla v dobéach internetovych a mobilnich technologii a neni
divu, Ze to ovlivnilo i jejich spotfebitelské vnimani a chovani. Casto jsou charakterizovani
jako posedli technologiemi. Maji podrobny pfehled v digitdlni komunikaci a taktéZz velké
oCekavani zazitku od luxusnich médnich znacek. Milenidlové jsou velmi tvurci, ocenuji
personalizaci a schopnost sdilet sviij ndzor, myslenky a zkuSenosti. Diky digitdlnim
platformdm jako je Instagram, YouTube, Facebook, TikTok a Snapchat maji neomezené
mnoZzstvi prostoru ke globalnimu sebevyjadieni (Beauloye, 2020).

K osloveni této silné generace musi luxusni médni znalky vytvéret svlij obsah
s pribéhem a zaroven poskytnout i zazitek ze svych produktd. Pouze vyjimecna kvalita a
prémiové cena produktu uz nestaci. Milenidlové chtéji znacku proZivat, ne jenom ji vlastnit.
TaktéZ oCekdvaji neustile propojeni mezi spotfebitelem/zakaznikem a znackou. Aby luxusni
modni znacky mohly autenticky a pfirozené spolupracovat s touto generaci, musi umét
komunikovat prostfednictvim digitalnich médii a technologii (Beauloye, 2020). Nejen Ze
Milenidlové ovliviiuji kupni silu obchodu, ale také ovliviiuji star$i, a hlavné mladsi generace

tim, jak oni sami konzumuji.
Generace Z

Generace Z je také znamd jako generace internetu nebo generace tisicileti. Jednd se

o nejmladsi generaci narozenou v letech 1997-2010.
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4.1. Luxusni spotreba generace Y a Z
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Obrazek 1: Spotreba zdakaznikii luxusniho zbozi, Statista, 2020

Podle statistik portdlu Statista.com, Milenialové v roce 2018 predstavovali pouze 32%
globdlniho trhu s luxusnim zboZim. V roce 2025 miZeme ocCekdvat vzrist této generace
spotfebiteld na 50 %.

Mladsi generace poZaduji po ndvrhafich nové ndpady a interpretace luxusu.
Vyhleddvaji inovacni design a jedinecné kolekce. To lze docilit spolupraci s umélci i
mladS$imi populdrnimi znackami. ,,Spoluprdce jsou klicem k novému luxusu. Luxusni
znaCky spolupracuji s nejmodernéjSimi ndvrhéfi, ktefi jsou inspirovéni pravé mladezi. Mezi
Uspésné spoluprace miZeme povazovat Fenty Maison pod vedenim znamé zpévacky
Rihanny a spole¢nosti LVMH a populédrniho ndvrhére Virgila Abloha, ktery je soucasnym
kreativnim feditelem panského oddéleni luxusni médni znacky Louis Vuitton. Ddle Dior x
Nike, Kanye West x Yeezy, Chanel x Pharell a dalSi. VSechny tyto kolaborace se povazuji
za velmi exkluzivni, okamzité vyprodané, a téméf nesehnatelné. Pokud ano, tak za velmi
vysoké ceny. NejzadanéjSimi znackami v tomto oboru jsou Chanel, Louis Vuitton, Gucci,
Burberry a Dior. Mezi nejproddvanéjsi produkty patii z 40% kabelky, 16% obleceni a 13%

mensi kozené zbozi (Danziger, 2019).
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5.0. Luxusni médni primysl online

Za poslednich 10 let se medializace médy postupné presunula do elektronické podoby a
zpusob jeji propagace se zrychlil. Jednim z hlavnich nastroji médniho marketingu se stal
web, internet a socialni média.

»-Mobda se dnes prezentuje velmi intenzivné diky modernim technologiim, které
spojuji zvuk, video zdznam, fotografii nebo text do rtiznych formatd, a to vSe v digitaln{
podobé.” (LapSanska, 2015, s. 46).

Prijmuti internetu a novych technologii trvalo (médnimu) luxusnimu primyslu
dlouho. Jak jiz bylo zminéno, hlavnim aspektem luxusu je vzacnost a fidkost, coZ je opakem
masového primyslu, do kterého pravé patii internet. Médni domy zpocatku tuto propagaci
braly jako znehodnoceni své znaCky. Nicméné, bylo na Case se pfizpisobit spotfebitelim,
ktefi sméfovali pomoci internetu dopfedu. Internet se ukazal byt silnym zdrojem zmény a

rustu v luxusnim svété a ostatnich odvétvich maloobchodu. (Okonkwo, 2007, s. 15)

Uspéch pro luxusni médni znalky spo&ivd v plném vyuZiti online platforem a
prizptisobeni se neustalym zménam, novému prostedi, potfebam a chovani zakaznikti. Dnes
informaci o produktu a jeho cené. Nicméné, samotné online kandly stale vice svym designem
inspiruji a zvySuji touhu spottebitele po produktu (LapSanskd, 2015, s. 50).

Luxusni primysl byl ur€en vyhradné k prodeji v kamennych obchodech, nicméné
zpusob, jakym lidé nakupuji se zménil, a to na nakupovani online. V roce 2020 se podle
statistik 99firms celosvétovy prodej e-obchodu zvysil az na 4,13 biliont dolarti, a do roku

2040 se priblizn€ 95 % nakupt uskute¢ni online (DeAcetis, 2020).

V ¢lanku portdlu McKinsey bylo v roce 2018 ozndmeno, Ze do roku 2026 se globalni

online prodej luxusniho zboZi vice nez tfikrat trojnasobi a dosdhne hodnoty 91 miliard
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Obrdzek 2:Nérist online prodeje, McKinsey& Company, 2018

dolarid. To znamena, Ze pétina luxusniho prodeje bude provedena online. Mobiln{ telefony,
které vysoce usnadnily lidem pfistup na internet, jsou velkym divodem tohoto digitalniho
pokroku.
Online prodej luxusniho zboZi, jako jsou dopliky, odévy, kosmetické vyrobky a parfémy,
obuv, Sperky, hodinky a koZené zboZzi, tvotfi 8 procent (tj. pfiblizné 20 miliard eur) z
globdlniho luxusniho trhu s hodnotou 254 miliard eur. Tato Castka tvofi pétindsobek oproti
roku 2009.

Dnes je téméf 80% prodeje luxusniho zboZi digitdlné ovlivnéno. Nejde pouze o
prodej, ale i o chovani spotiebiteli a zdkaznikd luxusniho zbozi, ktef{ digitalni Zivotni styl

nadsen¢ pfijmuli. A netyka se to pouze milenidli (Mc Kinsley, 2018).

Internet je jeden z hlavnich prostiedki prvotniho sezndmeni se s luxusnim zboZim
nové generace. K preziti luxusnich znalek je dulezité zahrnuti online prodeje do své
obchodni strategie. Online platforma nijak nesniZila hodnotu luxusniho zboZi, naopak jej
vice zpristupnila zdkaznikovi. Nicméng, cil ziistava stejny, a to je splnéni potfeby zdkaznika

(DeAcetis, 2020).

Moédni primysl byl vzdy rychly, vzhledem k ménicim se stylim a trendim pop
kultury, kterd stile vyhleddvd novinky. Vyvoj internetu vyznamné pfispél k rychlejSimu
zdroji médnich informaci ke spotfebiteli. Posunuti B2B k B2C bylo vyzvou pro médni
luxusni primysl (Bendoni, 2017, s. 33).

N P4 Vv

Internet se stal nejdilezit¢jSim a nejkritictéjsSim marketingovym médiem a také

nejsiln€jSim posuvnym nastrojem luxusniho primyslu, ktery zptisobil posileni pfitomnosti

znacky, proniknuti do novych teorii a vysoky zajem klienti. Z otazky: pro¢ by se mél luxus
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propagovat online jsme se posunuli na dulezitéjsi otazku, jak by se mél luxus propagovat
online. Proto je dileZité aplikovat spravnou kombinaci prislusnych strategii, ndstroji a
technik pro e-komunikaci, e-marketing, e-branding, e-commerce, zdkaznicky servis,
marketing webu a mobilu a jeho design, které zpdsobi silnou online prezentaci luxusni

znacky a lepsi zazitek pro klienty (Okonkwo, 2010, s. 21).

5.1. Odlisnost od klasické reklamy

V ptipad¢ efektivni komunikace na internetu, luxusni znacka musi stanovit rozdil mezi
reklamou a komunikaci. Reklama je jednosmérnd komunikace, zatimco internet vyZaduje
obousmérnou komunikaci, kdy je spottebitel zapojen do 360°interakce se znackou, a to pres
webové stranky. Porozuméni, jak pfistupovat k internetové komunikace prostfednictvim

webovych stranek presahuje samotnou reklamu.

,,Ucel kvalitni digitdlni propagace je vzbudit v divdkovi dojem ponofeni se do

virtudlniho svéta znacky namisto dojmu zirani do obrazovky.“ (Okonkwo, 2010, s. 25)

Nastup socidlnich médii a blogli zptsobily kontrolu spotiebitele nad samotnou
znackou. Spotfebitel se stal kralem znacky a ziskal kontrolu nejen nad pfijimanim zprav od
luxusnich spolecnosti, ale také nad rozhodovanim o jejich legitimité a podpofe a také nad
ovliviiovanim dal$ich miliond po celém svété béhem né€kolika minut (Okonkwo, 2010, s. 26-
28).

Pred rychlym ndaristem obsahu vytvafeného uZivateli prostfednictvim socidlnich
médii existoval mnohem postupnéjsi proces piijimani modnich trendl na globalni trovni.
Socidlni média nahradila ty tradi¢ni, za které povaZujeme Casopisy, noviny, televize, filmy
apod. Spotiebitelé byli diive inspirovani a ovliviiovani rodinou, prateli a celebritami z tisku,

televize nebo filmu (Bendoni, 2017, s. 56).

Jest€ na zacatku roku 2000 bylo pravidlem zdkaz Siroké ucasti vefejnosti na moédnich
prehlidkdch prednich luxusnich znalek. Mdédni prehlidky byly vysoce exkluzivni pro
vybrané skupiny lidi. Jedini, kdo mohli modely fotit byli oficidlni fotografové, kteti byli
umisténi na konci mola. Spotiebitel tak musel Cekat priblizné Ctyfi aZz sedm mésich

k shlédnuti nové médni kolekce (Bendoni, 2017, s. 57).
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Nyni jsou médni prehlidky ,,LIVE® Zivé vysilané a fotografové okamzité zvetejiiuji
svoje materidly z prvni fady na svd ostfe sledovand média. Spotiebitelé jiZ necekaji a
zaroven odmitaji ¢ekat na prezentované produkty mésice, jako tomu bylo v minulosti. Diky
jedinému prokliknuti na socidlnich médiich maji pfistup ke kolekci okamZité a mohou tak
uspokojovat své mddni touhy a potieby. Jednd se o novy hyperaktivni médni systém

(Bendoni, 2017). Dnes maji k prehlidce pfistup vSichni, a to okamZite.

Ctyfi elementy, které zménily médni primysl podle Wendy K. Bendoni (2017):

-moédni blogy

- komunity ke sdileni svého stylu a vytvofeny obsah uZivatele

- nové virdlni propagace mddnich prehlidek (videa, Zivé vysilani, virtudlni prehlidky, see
now/ buy now, icast spotiebitelil)

- potvrzeni mdédniho trendu online pfes socidlni sit€, evoluce médni analyzy

Nové kolekce se dnes kromé prehlidky, mddni fotografie a spoluprace s médnimi
Casopisy propaguje i na YouTube, Facebooku a hlavné na Instagramu. Diky t€émto novym
zpusobiim propagace se méni i postaveni znatek v médnim primyslu a kazdd z nich ma
stejnou Sanci dat o sob&é védét. Digitalni zména nezasdhla pouze moédni pramysl, ale i
chovani spotfebitelt a pristup zakaznikt k m6dé samotné. V prub&hu poslednich let se zvysil
i poCet kandlu, které zdkaznici vyuzivaji. Dnes polovina spotfebitelti pouziva v priméru vice

jak tfi kanaly. Vytvorenim vice nakupnich kandlt prodejcti znamena pfipravovat jednodussi

nabidky pro zdkazniky a vétSi vybér (LapSanskd, 2015, s. 58).

5.2. Socialni média

Jedna z nejuzndvanéjSich médnich kriti¢ek Booth Moore vyjadrila nasledujici:

,»Socidlni média dopustila kazdého stit se médnim kritikem. Dusledky toho byli dobré i
Spatné. Z té lepSi stranky, mdda se stala pristupnou vSem, dokonce i ta mdda, o které by
nemohli néktefi ani snit. Diky prilakani lidi do médniho primyslu, pomohly socidlni média
uCinit z médy skuteCnou soucdst pop kultury, stejné jako film nebo muziku, které lze
konzumovat na socidlnich médiich a zaroven i v redlném Zivoté... Z té horsi strinky,

nemyslim si, Ze mdédni rozhovory a obsah na socidlnich sitich jsou vZdy konstruktivni.
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Nékdy jsou kolekce nepochopeny, kvili neznalosti jejich piibéhu, ktery stoji za nimi. To

zpusobuje drsnou a nenavistivou kritiku. (Bendoni, 2017, s. 23).

Socidlni média jsou skupina internetovych aplikaci postavené na technologickém a
ideologickém zdkladu Webu 2.0., které umoznuji vytvéaret a ménit obsah uZivatele. Ptijeti
socidlnich médii zna¢né zménilo systém komunikace mezi spotfebiteli moderni spole¢nosti
a také to pomohlo ke globdlnimu sjednoceni nds vSech. Nicméné socidlni média jsou velmi

silnym néstrojem k propojeni spottebitele se znackou (Bendoni, 2017).

Moéda pred ndstupem socidlnich médiich byla viceméné ocekdvand a predem
stanovend. Mddni systém byl kontrolovdn a uréen metodou, kterd fungovala v médnim
prumyslu mezi roky 1980 a 1990. Spotiebitelé pfijimali navrharské kolekce mnohem
pomaleji, neméli k nim blizky pfistup a ani Zadné néstroje k jejich monitorovani. Existoval
systém, ktery mél presné stanoveny ¢asovy harmonogram, kdy publikum muze kolekci
vidét. Jedinym dostupnym médiem pro vetejnost byly obchodni deniky, napt. Women's
Wear Daily, (Bendoni, 2017).

Chytré telefony zacatkem 21. stoleti zapfiCinily prichod socidlnich médii, které
zpusobily digitalni propojeni spotiebiteli a vysoky natlak na médni primysl. Obsah na
socidlnich médiich pozvedl povédomi spotiebiteli a méfitelnou tcast médniho kandlu.
Médni systém se tak oteviel influencerim, celebritdim, mddnim elitnim editordm,
sbératelim a ndkupctim. Mdda je ovlivnéna prednimi skupinami, jako jsou celebrity nebo
modni vydavatelé, ktefi inspiruji masovou vétSinu spotiebiteld luxusniho primyslu

(Bendoni, 2017).

Hashtag
Hashtag je fraze, slovo nebo i véta oznaCend symbolem kfizku #. Jeho vyznam spociva
v jednozna¢ném oznacovani klicovych slov. Vyuziva se k oznaceni ¢lankti, dokumentt a
slov. Prispévky s hashtagem na socidlnich siti slouZi k propojeni urc¢itého tématu, ktery se

diky hashtagiim da snadno dohledat z rtiznych zdroju.

Facebook
Facebook je socidlni sit’ vytvorend studentem Harvardu Markem Zuckerbergem v roce 2004.
Nejdiive slouzil jako studentsky portdl jmenované Skoly. Vetejnosti se zpiistupnil v roce

2006.
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Nyni se jednd o nejvetsi socidlni sit’ na svété. Za rok 2020 mél Facebook vice nez 2 4
miliardy aktivnich uZivateld mési¢né (Statista, 2021). Tato sit’ umoznuje pridavat fotky,
videa, textové prispévky, vytvaret uddlosti, proddvat véci na facebookovém bazaru nebo
globédlné komunikovat s lidmi. Soucasti Facebooku je i Messenger, slouZici k online

komunikaci mezi uzivateli.

Youtube
Youtube je platforma slouZici ke sdileni a sledovani videi. Tato video platforma se povazuje
za druhé nejvétsi socialni médium na svét€. Youtube je také ¢asto znamy jako druhy nejveétsi

vyhledavac¢ po Googlu.

Instagram
Instagram se povazuje za nejrychleji rostouci a druhé nejpopularnéjsi socidlni médium na
svété. Tuto sit’ pouziva vice nez 1,15 miliardy aktivnich uzivateli kazdy mésic. Celkové se
jedné o jednu z nejpopularnéjSich mobilnich socidlnich aplikaci na celém svéte s vysokou

urovni zapojeni uzivateld (Statista, 2020).

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 3: Vekova statistika uZivateli Instagramu (Statista, 2021)

Za rok 2020, podle statistik statista.com, bylo na Instagramu bilion aktivnich
uzivateld, z toho 33 % uzivatell je ve veku 25-34 let, coz je atraktivni vékova kategorie pro
marketéry a potenciondlni zdkazniky luxusniho modniho zbozi. Jednou z nejoblibenéjsich
funkei této aplikace jsou Instagram stories (pfib&hy), které umoziuji sdilet zivy obsah po
dobu 24 hodin. Denné je na Stories podle statistik Instagramu za rok 2019 500 miliént

aktivnich uzivatelti (Statista, 2020).
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Instagram nabizi n¢kolik vizualnich nastrojii jako jsou fotografie, videa, boomerangy
(pohyblivé fotografie), stories (pfibéhy), ziva vysilani a Reels (kratsi videa s efekty).
Vyuzivani téchto nastrojii dodavéa znacce vice kreativnich moznosti k rozvoji jeji image,
povédomi a zvySeni dosahu a angaZzovanosti. Instagram umoziuje vice akci najednou,
vcetné sledovani oblibenych znacek, influencerti, ptatel, navstiveni webovych stranek firem
a snadné¢ nakupovani produktii. Funkce této socidlni sit¢ se velmi dobie hodi

k elektronickému obchodovani prostfednictvim marketingu na socialnich médiich.

Diky vizualni soucasti se toto médium dokonale dopliuje s moédnimi a luxusnimi
znackami, které se ¢im dal tim vice specializuji na Instagramovy marketing. Vysledkem je,
ze se uzivatelé inspiruji pomoci obsahu, ktery vidi na Instagramu, k jejich budoucimu
vyhledavani a chovani pfi nakupovani. Znacky a uzivatelé ptidavaji ptispévky, které jsou
nasledné komentovany a ohodnocovany navzajem uzivateli, coz také slouzi jako samotna

napomocna inspirace ke zpétné odezveé pro znacky samotné.

Piispévky
Prispévky se ukladaji na profil uzivatele do ctvereckt po tfech v jednom tadku. Moznost

formatovani fotografii je individudlni. Mozna délka videi v ptispévcich je pouze 60 sekund.

Stories
Stories neboli ¢esky instagramové piibehy, jsou doslovné videa z pribéht Zivota uzivatelt.
Jedna se o funkci umoznujici sdilet textova sdéleni, fotografie. Na fotografie a videa lze
pridat libovolnou hudbu z nabidky Instagramu. Uzivatel této sit€¢ ma moznost InstaStories
sledovat i natacet. Stories mohou byt zvefejnéna Siroké vefejnosti nebo urcitému okruhu.
InstaStories je mozné sledovat 24 hodin po jejich zvefejnéni. Nasledné dojde k jejich
archivaci.

Obchodni profily nad 10 000 sledujicich mohou do Stories ptidavat také odkaz, na
ktery se divak pomoci potahnuti nahoru, odborné Swipe Up, pfesméruje na udanou webovou

stranku nebo produkt.

Reels
Instagram Reels je pomérné novou funkci roku 2020. Jedna se o kratky video obsah ve
formatu na vysku 9:16. Reels videa mohou mit délku az 30 sekund. Videa je mozné

vytvaret piimo v této funkci nebo je importovat z galerie telefonu. Nasledné se videa
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nahravaji do kategorie Reels na profilu uzivatele. Je mozné je vidét i na hlavni strance
Instagramu a v sekci ,,Prozkoumat®, kde je mtizou vidét i uzivatelé, kteti dany profil

nesleduji.

Filtr
Obecné instagramovy filtr umoziuje virtudlni transformaci obliceje a pozadi. Napiiklad
nali¢eni a zkr4Seni nebo jeho opak, proménu v Sirokou paletu postav nebo virtudlni nasazeni

obleceni a doplnkd.

IGTV
IGTV je dilezité pro jakoukoliv médni znacku. Jedna se o doslovnou zkratku Instagram
televize. IGTV je v podstaté instagramovy Youtube navrZzeny primarné pro mobiln{ zatizeni.
Jedna se o sdileni delSich videi, s limitem do 60 minut, coZ je podstatné del$i neZ samotny
video-pfispévek, ktery miZe trvat maximalné 60 sekund.
Video je velmi silnym marketingovym néstrojem. IGTV tak pro znaCku pfindsi

prileZitost zpropagovat svou ¢innost, produkt ¢i samotnou firmu pomoci ptisobivého pribéhu

prostfednictvim kreativniho videa IGTV.

Katalog produkti
Firemni 0¢ty muzou vyuzit prodeje svych produkti piimo na Instagramu. Jedna se
o takzvané shopping tags, které funguji i ve Stories. U obrazkl a videi se v levém dolnim
rohu objevi ikonka, kterd po kliknuti ukaze produkty z videa, a to v¢etné jejich obrazku,

popisu, cen a odkazu, kde se daji koupit.

Influencer marketing
Influencer je ¢lovék, ktery ma dostatek sledovanosti (poctu sledovatelti na svém profilu),
aby mohl ovlivnit a zasdhnout svoje publikum. Diky obsahu a Zivému vysilani pfednich
influencert, spotfebitelé maji moznost kolekci vidét pfed jejim uvedenim do prodeje na
jejich profilech na socidlnich sitich. Potvrzeni médniho trendu spole¢nosti se dnes méfi

213 2V 0
l

uznianim vybraného obsahu na sociélnich siti, potem ,, To se mi libi*“ a komentati (Bendoni,

2017).
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6.0. Predstaveni znacky Louis Vuitton

Louis Vuitton je McDonaldem v luxusnim primyslu. Je jednou z nejvlivnéjSich,

Dle mého nazoru, znacka Louis Vuitton je zndma i pro ty, ktefi nejevi zdjem o médu
a luxusni médni primysl. Logo ,,LV*“ a monogram ve tvaru japonskych kvétd je
rozeznatelny téméf celou moderni vyspélou spole¢nosti. Louis Vuitton je znackou
vyjadfujici nad€asovost, troven, luxus, obdiv a hlavné rozeznatelnost.

Kufr nebo kabelka pokryta monogramem a logem LV naznacuje Spickovou kvalitu,
bohatstvi a cestovani prvni tfidou. V minulosti tato znacka uspokojovala kralovskou tfidu,
vysoce postavenou spolec¢nost a uspesné podnikatele. Produkt LV byl znakem bohatych a
slavnych. Dnes produkty Louis Vuitton vlastni kdokoliv. Jedna se o klasicky ptiklad
demokratizace luxusu: Siroky dosah vetejnosti, firmy, kterd prodava drahé kousky, které
nikdo nepotiebuje. Hodnota znac¢ky Louis Vuitton je podle ¢asopisu Forbes za rok 2021

odhadovana na 47.2. biliént dolart (2020)

6.1. Historie znacky Louis Vuitton

Louis Vuitton se jako tfinactilety vydal ze svého rodného mésta Anchay pésky do Patize.
Cesta mu trvala 2 roky. V jeho zacatcich ptisobil jako uceni hlavniho vyrobce kufri
Monsiera Maréchala na rohu ulice Saint Honore. Po 17 letech si v roce 1854 oteviel svij
vlastni butik v Neuves-des-Capucines. Jeho kufry byly netradi¢né ploché, lehké a
vodéodolné. Pisobil jako oficialni vyrobce kufri i pro manzelku Napoleona II1., Eugénii.
Vuitton si vedl uz v zacatcich uspésné a to vedlo k expanzi prodejen. Hlavnim vyrobnim
mistem kufrt byl dim v Asniéres, ktery dnes plisobi i jako Louis Vuitton Museum of

Travel. Navstévy jsou mozné pouze po domluve (Thomas, 2007, s. 18-19)

Obrazek 4: Louis Vuitton (Biography, 2014)
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Dnes je Louis Vuitton kli¢ovou znackou obrovského konglomeratu LVMH (Louis
Vuitton, Moet, Hennesy), fizenym Bernauldem Arnaultem. Spole¢nost LV tvofi ptiblizné
460 obchodi ve vice nez 50 zemich svéta (Tchachilath, 2017). Neznaméjsi a nejhlavnéjsi
budovou znacky Louis Vuitton je secesni budova na Champs-Elysées v Patizi, ktera byla

oteviena v roce 1914.

6.2. Logo a inicialy

Prvni navrhat ready-to-wear kolekce Marc Jacobs rad vyjadfoval nasledujici: ,,Kdyz se na
to podivate, vidite masové produkovany luxus. Vuitton ma status postaveni. Neni to o tom,

aby se logo krylo. Je to o tom, aby se ukazalo.“ (Thomas 2007, s. 18)

Logo a inicidly Louis Vuitton jsou zndmé po celém svété. V minulosti byly produkty
oznacovany bez jakykoliv znak a monogrami. Zména nastala po smrti Louis Vuittona,

kdyz spole¢nost prevzal jeho syn George Vuitton v roce 1896 (Louis Vuitton, 2021)

LOUIS VUITTON

Obrazek 5: Logo znacky Louis Vuitton (Modni znacky, 2014)

Hlavni designovy a klicovy prvek loga Louis Vuitton je jeho monogram. Jedna se o
kurzivu, patkové pismo a velkd pismena, které jsou umisténa mirné€ nalevo. Pismena L a
V symbolizuji inicidly zakladatele. V minulosti se pod timto logem objevovalo i celé
jméno Louis Vuitton, které se rozhodl v roce 1997 tehdejSi navrhat Marc Jacobs odstranit.
Dalsi podstatnou soucésti je vzor, ktery se skldda z kruhu okolo motivu kvétiny se ¢tyfmi

okvétnimi listky, Ctyfcipé hvézdy a diamantu (Rytter,2018,s. 11).

I kdyZ se mnoho spole¢nosti snazi vylepSovat a ménit sviij vzhled, logo Louis
Vuitton se od jeho stvoreni nikdy nezménilo. Zachované a nepozménéné logo se stalo

jednou z nejuznavanéjsich grafik v luxusnim médnim primyslu (Rytter,2018, s. 12).
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Kabelky s monogramem LV se Casto pouZivaji za jedny z nejvice aspiracnich
kabelek, které jsou symbolem elity, moci a penéz. Marc Jacobs v knize Runway vyjadfil:
,Podstatnou véci, co kazdy miluje na znacce Louis Vuitton je to, Ze kazdy o ni vi. Kazdy
vi, co to je za kabelku a co pfinasi. A také to je znameni, které fik4 ,,J4 mam penize*.

(Rytter,2018, s. 13)

6.3. Marketingova strategie znacky Louis Vuitton

Slava znacky Louis Vuitton neni pouze diky rozmanité nabidce, ale hlavné diky
jedinecné kvalite, ktera se mize odliSovat od konkurence. Dale je kladen diraz na
exkluzivitu, ktera je dalSim faktorem reklamni strategie znacky Louis Vuitton. Soucasti
strategie znacky Louis Vuitton je personalizace designu zbozi na zakazku, coz uspokojuje i
ktera je dostupnd. Vyrobky z exkluzivni série nejsou masove vyrabéné tudiz si je nemize
dovolit obycejny ¢loveék. Znacka se tak stdva zadangjsi a jeji exkluzivni produkty, které

jsou k dispozici jen omezené¢, jsou divodem, pro¢ za né lidé utraceji tisice dolart.

Produkt
Hlavni diraz je kladen na prémiovou kvalitu ru¢né vyrabéného zbozi. Klicovy je i
sofistikovany design a tradi¢ni femeslné vynikajici zpracovani. Spolec¢nost Louis Vuitton
najima specializované a zkuSené pracovniky na ru¢ni vyrobu svych jedine¢nych produkti,
které vzbuzuji u spotfebitelll a zdkaznikd touhy. Z diivodu detailn{ a vysoce naro¢né
vyroby, je t¢éméf nemozné replikovat produkty Louis Vuitton ve stejné kvalité, ackoliv se
s tim tato spole¢nost velmi Casto potykd. V dnesni moderni spolec¢nosti jsou historické
kufry velmi zfidka vyuzivany k cestovani. Priméarné slouZzi jako dekorace do interiérti

v podobé stolkd nebo polic (Thomas, 2007, s. 17).

Znacka Louis Vuitton je primdrné zndma svymi kabelkami a kufry. Mimo jiné nabiz{ i
hodinky, Sperky, boty, bryle, Saty, opasky, penéZenky a nové i kola nebo sluchatka.
Produkty Louis Vuitton se daji koupit pouze v oficidlnich obchodech. VSechny obchody
Louis Vuitton jsou strategicky umistény na téch nejlepSich lokacich, kde okamzité upoutaji
pozornost.

Tim, Ze spole¢nost Louis Vuitton pouZziva k distribuci svych produktt pouze vlastni

obchody, sniZuje ndklady na ostatni distribu¢ni kandly a buduje efektivni a pratelské
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vztahy se svymi zdkazniky prostfednictvim svych profesionélnich a vzdélanych

zameéstnancu.

Cena
Vyroba produkti Louis Vuitton spo¢iva v udrZzovani té nejvyssi kvality, ktera je cenové
velmi vysoka. Také neustaly design produkti pomohl spole¢nosti udrzet svoji prémiovou
cenovou politiku. Dtlezitym a specifickym krokem pro tuto znacku je cenova integrita.
Louis Vuitton nikdy nesnizuje cenu svych produktd a nefidi se slevovym obdobim. Cenova
strategie LV je zaloZend na hodnotdach. Vnimand hodnota znacky je vysoka tak, Ze
spottebitelé maji pocit, Ze i oni ziskdvaji vysokou hodnotu. Prémiové ocenéni znamena i
prémiové zdkazniky. Velkym vSeobecnym problémem jsou Casté pad€lky luxusnich
znacek, které si muze koupit kdokoliv a nasledné tak sniZit hodnotu znacky v ocich

spotfebiteld (Thomas, 2007, s. 16-21)

Propagace
Reklama je hlavnim nastrojem k vytvareni povédomi o produktu a posileni jeji exkluzivity.
Spolec¢nost Louis Vuitton neinzeruje v televizi, ale klade diiraz na vysoce modni, osobni a
sofistikované reklamy v tis§ténych médiich, vyhradn€ v mddnich ¢asopisech. Louis Vuitton
ve své reklamni strategii k propagaci produktii ¢asto vyuziva znamé osobnosti, jako je
napiiklad Sean Connery, Kanye West, Jennifer Lopez, Kate Moss, Uma Thurman a dalsi.
Znacka LV se aktivné podili na sponzoringu vyznamnych akei, jako jsou zavody jachet

a motoristicky sport.

Po ptichodu digitalizace se Louis Vuitton pfizpusobil reklamni propagaci na internetu.
V soucasné dobé jsou produkty Louis Vuitton ¢astokrat vidény u velmi popularnich
mladych umélct jako je Billie Eillish nebo Jaden Smith, coz ukazuje, jak tuto znacku

miluji milenidlové a generace Z (Sudjono, 2020).

6.4. Modni evoluce znacky Louis Vuitton

I kdyZ spole¢nost Louis Vuitton ptisobi na trhu pres 166 let, jeji hodnota se stale rapidné
zvySuje. V roce 1998 predstavil Louis Vuitton pod vedenim Marca Jacobse svoji prvni
ready-to-wear kolekci, zaloZzenou na oddéleni pro obleceni, boty, dopliiky a Sperky.

Typickym piikladem Jacobse byly jeho hravé variace s monogramem (Rytter, 2018)
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Marc Jacobs
Marc Jacobs patii k nezapomenutelnym navrhafim znacky Louis Vuitton plsobicim
v letech 1997-2013. Pravé on stoji za zménou ikonického monogramu této znacky. Cilem
bylo oslovit mlads$i a mezinarodni klientelu diky pfiblizeni znacky k ulici a uméni. Jeho
nejzndméjsi a posledni kolaboraci je spoluprace s Tekashi Murakami, ktery charakterizuje
sva dila sytou paletou barev. Klasické monogramové dopliiky ozivil do takové miry, Ze jeho
podpis pro Louis Vuitton zpusobilo velkou pozornost médii. Jeho plisobeni pro znacku LV
trvalo 12 let, do roku 2015. Nicmén¢ tato fada barevnych monogrami se stala jednou
z nejpopularnéjsich a svou jedinecnosti vytvarela a nadale vytvaii symbol statusu. Vzacnost
produktt kolekce Murakami x Louis Vuitton se nadale zvySuje, a s ni i jeji ceny (Newbold,
2020).

Marc Jacobs pro Louis Vuitton pfedvedl mnoho extravagantnich projektt i kolekci, jez

znacku udrzely mezi Spickou, kterd definuje sezonu.

Nicolas Chesquire
Po odchodu Jacobse vroce 2013 byla tato pozice nahrazena soucasnym kreativnim
feditelem damské kolekce, Nicolasem Chesquirem, ktery v minulosti ptsobil 15 let ve
vedeni znacky Balenciaga. Chesquire je zndmy svoji inspiraci z historie, funkénimi a
ostrymi designy a anachronickymi prvky. Rad spolupracuje i s ostatnimi umélci, kteti
vytvotili kolem této znacky jedinecny pocit vzruSeni. Jednd se napiiklad o designové
spoluprace s japonskym néavrhafem Kansai Yamamotem a modni editorkou Grace
Coddington (Middleton, 2020).
Ve svém rozhovoru pro WMagazine Chesquire prohlasil: ,,Opravdu se mi libi

myslenka smétovat na modni ikony, lidi, ktefi jsou symbolem popové stranky mody.Je to
také zptisob, jak zajistit, aby o kolekcich védélo mladsi publikum, mileniani.* (Middleton,

2020)

Virgil Abloh

Dlouh4 1éta byla znacka Louis Vuitton vnimana s konzervativni nadsdzkou. Dnesni profil
znacky je daleko S$irsi, a to diky svému souc¢asnému kreativnimu fediteli panské kolekce
Virgilu Ablohovi, ktery na tuto pozici nastoupil v roce 2018. Virgil Abloh patii mezi velmi

znamou osobnost popularni kultury. Je zakladatelem znacky Off-White a kreativni rezisér
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Kanyeho Westa. Jeho diverzita, kreativita a avantgardni styl pfinesl znacce novy potencial
a také nové publikum. Dava prostor mladym lidem a jejich kultuie. Abloh dovoluje

pouli¢ni modé vstupovat do vysoké mody, ktery byla donedavna exkluzivni.

Louis Vuitton pfijmutim mladSich navrhait omladil a zvedl reputaci znacky, a pfinesl si

tak velkou pozornost mladSiho publika, které ovliviiuje svym spotiebitelskym chovanim

cely luxusni pramysl.

Obrazek 6:Rekonstrukce LV obchodu na Bond Street (Forbes, 2019)

Velkou zménou prochdzeji i kamenné obchody znacky Louis Vuitton. Jednou z poslednich
rekonstrukci prosel obchod na londynské Bond Street. Plivodni klasickd minimalisticka
krémova budova nic zajimavého v minulosti neptedstavovala. Po 14 mésicich rekonstrukce
ziskal obchod dominantni a neptehlédnutelny prvek v podobé duhové instalace, ze které
exploduje monogram LV a dalsi charakteristické prvky této znacky. Jednim z ucelt bylo
jasné ptildkani pozornosti a prinuceni navstévniki vyfotit si obchod na Instagram ¢i jiné
socialni sité. Hlavnim divodem byl samoziejmé esteticky zazitek, ktery pokracuje i po
vstupu do obchodu (Krstanov, 2019).

,Luxusni znaCky musi zdkaznikiim nabizet nové zdminky k navstévam-a nachdzeji

je vumeéni.* (Krstanov, 2019)
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I1. Praktickd cCdst

V Caésti teoretické popisuji evoluci luxusniho médniho primyslu, véetné zmény forem a
strategii propagaci zapri¢inéné digitalnimi technologiemi a internetem. Dal$i divod vybéru
znacky Louis Vuitton byla jeji digitidlni komunikace a komunikace skrze socidlnf sité.

Hlavnim cilem mé prace je objasnit, zda digitadlni média ovlivituji vétsi povédomi o
znacce. V Casti praktické se soustiedim na prizkum digitdlni komunikace a detailnéjsi popis
fungovani znacky Louis Vuitton online, kde zjist'uji silné propojeni a komunikaci znacky

LV s divakem.

Pro nyng&jsi digitalni dobu se Louis Vuitton snazi dosdhnou rovnovahy mezi starym a
novym systémem. V dnesni dob¢ je vizual k propagaci velmi dilezity, a proto méa Louis
Vuitton tendenci ptidavat jen ty nejlep$i obrazky a videa na kazdy jeho digitalni
komunikaéni kandl. K podrobnéjsi studii a analyze jsem si vybrala profil LV na siti

Instagram.

Metodika vyzkumu

Prakticka cast této bakaldfské prace je rozdélend na dvé C4sti: vlastni studii digitdlni
komunikace znacky Louis Vuitton a kvantitativni vyzkum, ve kterém jsem si chtéla potvrdit
poznatky z Césti teoretické a potvrdit si stanovené hypotézy k naplnéni cile své bakalarské

préce.

Stanoveni hypotéz
Hypotéza €. 1

Instagram je nejpouzivanéjsi aplikaci, a proto je zde znacka Louis Vuitton
nejaktivnéjsi.
Hypotéza €. 2

Digitdlni a socidlni média jsou v propagaci luxusnich modnich znacek efektivnéjsi
neZ modni casopisy.
Hypotéza ¢. 3

Mezi zdkazniky a spotrebiteli je diileZitd pridand hodnota ve formé zdZitku z obsahu

propagace luxusni znacky.
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7.0. Digitalni komunikace znacky Louis Vuitton

Webova stranka
Hlavnim digitdlnim komunikanim a obchodnim kanadlem je oficidlni stranka

www louisvuitton.com, kterd je propojena se vSemi socidlnimi médii, na kterych LV znacka

puasobi. Oficidlni webova stranka je minimalisticka a prehlednd. Funguje jako hlavni a jediny
e-obchod zna¢ky Louis Vuitton. Distribuce je moznd do 36 zemich svéta. Cesk4 republika
neni v seznamu zahrnuta. Obchod Louis Vuitton je oficidlné v prazské PatiZské ulici, ale
online nakupovani v Ceské republice neni umoznéno. Nicméné je moZnost vybéru ,,Other
countries‘, kdy stranka funguje v anglickém jazyce univerzalné pro jakoukoliv zemi. Pfi této
moZznosti nejsou zobrazeny ceny produktli, ale moZnost telefonatu v ramci poptavky &i

dostupnosti v prodejné v dané zemi.
@ ENGLSH (INT) (D Can we helpyou?  Sustainability ® o" A

LOUIS VUITTON NEW WOMEN MEN ART OF LIVING MAGAZINE Q. Product, Store.

THE CAPUCINES: A LOUIS VUITTON ICON

Discover the campaign

Obrazek 7:Webova stranka Louis Vuitton (Oficialni stranka Louis Vuitton, 2021)

Kazdy navstévnik stranky si mize vytvorit icet, na zaklad€ informaci o dostupnosti
produktti, informovani o novinkach ¢i pridavani si svych oblibenych produkti do seznamu
oblibenych (Na ukazkovém obrazku se jedna o srdicko). Svij seznam produkti si nasledné
uzivatel mize poslat na email jako tzv. Wishlist (seznam pfani).

Dalsi kategorie Art of living (Uméni Zit{) obsahuje napfiklad nabidku ikonickych LV
kufrt, slouzici jako ulozny prostor na rizné véci, jako jsou napiiklad: kuffik na kule¢nikové
nacini, poker, détské hracky ve formé€ malého bytu, porcelanovy set hrnicki,... Mym
oblibenym zavazadlem je kufr slouzici jako rozkladaci skfitika pro priblizné 12 pari tenisek,
obsahujici i zrcadlo. Kategorie Art of living obsahuje velmi umélecké a kreativni kousky,

patiici spiSe do muzea neZ do bytu. MiiZeme zde najit i designovy stolni fotbal v monogram
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canvas plasti, exkluzivni nabytek do interiéru, obaly na elektronickd zatizeni, sluchétka,

hodinky a spoustu dalSich designovych vychytavek.

Kromé katalogu produktt stranka nabizi i sviij online ¢asopis. Ten kromé mddnich
kampani nabizi Sirokou Skdlu uméleckych a zajimavych mdédnich novinek spojenych se
znackou LV. Jednd se naptiiklad o bliZSi sezndmeni se s celebritami spolupracujici se
znaCkou a nakouknuti do zakulisi riznych udalosti. Déle kategorii o globdlnim cestovan{
,Cestuj s Louis Vuitton* nebo kategorii Maison, obsahujici pfehled o novych obchodech,
vystavach, uddlostech, produktech a dilezitych novinkdch. Nesmi chybét ani okénko o
udrzitelnosti produktti Louis Vuitton, které je zpracované do jednotné grafické podoby. Zde
se muzeme docist i o spolupraci s Unicef, kterou znacka Louis Vuitton podporuje.

Inovativni nabidka Louis Vuitton dokazuje, Ze znacka LV neni jen o médé, ale i o

zhyCkaném Zivotnim stylu.

Aplikace Louis Vuitton

Oficiélni stranka www louisvuitton.com je primarné uréend pro prohliZzeni skrze pocitacova

zafizeni. V dne$ni dobé, tzv. evoluci mobilnich telefont, se 1idé vice ptiklani k surfovani na
internetu prostfednictvim svého chytrého telefonu. Je proto nutnost, aby kazdy internetovy
obchod vlastnil i svoji aplikaci. Velkou vyhodou je, pokud je aplikace prehlednd a pro divdka

zajimava svym obsahem. A to je to, co znacka Louis Vuitton splnila.

Aplikace znacky Louis Vuitton je minimalisticka, barevné sjednocend a jednotna.
Zaroven je i hrava. Primarné slouzi jako katalog produktl, které jsou rozdéleny do
jednotlivych kategorii a podkategorii. Naptiklad kategorie s kabelkami je rozdélna podle
modelt a velikosti ikonickych kabelek znacky Louis Vuitton. Nékteré z produktt, vétSinou
ikonické kufry, si divak mize prohlédnout ve 3D a nésledné s nimi za pomoci fotoaparatu
ve svém mobilnim telefonu manipulovat v mistnosti, ve které se nachdzi. Kazdy produkt
obsahuje svij vlastni detailni popis. Aplikace nabizi i moznost informovat divaka o
dostupnosti produktu v kamenném obchodé pomoci vlastniho identifikatoru svych obchodu.

Moji oblibenou kategorii je kategorie ,,Gifts for Women* s vybranymi produkty,
které by mohly zaujmout kaZzdou milovnici této znacky. Tato kategorie obsahuje i svoji
vlastni personalizaci produktd LV. Tato personalizace funguje na bazi oznaceni vybraného
produktu z této kategorie vlastnimi inicidlami ¢i vybranymi nalepkami, podle piéani

zdakaznika. Kazdy produkt obsahuje sviij vlastni detailni popis. Aplikace nabizi i moZnost
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informovat divdka o dostupnosti produktu v kamenném obchod¢ za pomoci vlastniho
identifikdtoru.

"y LOUIS VUITION o A" X MEN'S TEMPORARY RESIDENCY INP.. &% Connected obijects

Tha

SUMMER BY THE POOL

Q (V]

DAMIER AZUR POCHE TOILETTE
DRAWSTRING W. 26

. Q?“ ,4.
Home

Obrazek 8: Aplikace Louis Vuitton, oficialni aplikace LV 2021
Aplikace mimo katalogy produktt slouzi i jako vstup do samotného svéta znacky
Louis Vuitton. Na prvni domovské strance najdeme vSeobecny prehled o novinkéch, kde se
nachazi produkty, kampané a kolekce. Detailnéjsi info o kolekcich, kampanich a prehlidkach
miizeme najit v kategorii ,,Magazine*, slouzici doslova jako digitdlni ¢asopis a informator

vSech nejnovéjsich aktualizaci a o novinkach této znacky.

LV Finder slouzi k naskenovani produkti mobilnim telefonem, kdykoliv a kdekoliv.
Jednd se o Sikovnou funkci, kterd dokaZe vyhledat vyfoceny produkt, nebo produkt jemu
podobny, v aktudlni nabidce na oficidlni strance Louis Vuitton. Po naskenovéni produktu se
podle procent piesnosti objevi stejné, nebo podobné produkty, které si divak mutze ihned

zakoupit.

V soucasné dobé kvili pandemii Covid-19 neni mozné navstévovat kamenné
obchody s obleCenim ¢i vystavy. Aplikace Louis Vuitton umoziiuje navstivit par svych
objektl virtudln€. Louis Vuitton napfiklad vytvoril prostor na Rue du Pont Neuf v Pafizi,
ktery slouzi jako docCasny butik a dava lidem moznost prohlédnout si limitované edice
Virgila Abloha, jako jsou ikonické modely tenisek z diivéjsich, ale i aktualnich kolekci,
Sperky, slune¢ni bryle a celou fadu dalsich doplnkl. Ve vsech ptipadech se jednalo o velmi
zadané ¢i pfimo sbératelské kousky. Prostor bylo mozné navstivit i virtualng, a to z v pohodli

svého domova.

40



Znacka Louis Vuitton klade velky ddraz na digitdlni technologie obzvlasté mobilni
zatizeni. Kategorie ,, Connected Objects “ znazornéné na poslednim obrazku Aplikace Louis
Vuitton nabizi ovladani elektronickych produktii pfes mobilni telefon.

Diky posledni funkci Luggage muzete kontrolovat svij elektronicky kufr pfi
cestovani. Déle je moZnost pres dalSi kategorii City Guide objevovat mésta, kde Louis
Vuitton piisobi v kamennych obchodech. Tato kategorie nabizi mnoho tipd na vylety,
gastronomii, kavarny, umélecké galerie a také fakta o daném mésté. V seznamu je i Praha,

coZ mé prijemné potésilo.

Komunikace LV na socidalnich médiich
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Obrazek 9: Louis Vuitton na socidalnich médiich

Popularita Louis Vuittona vladne i na socidlnich sitich. Hlavni komunika¢ni kanaly LV, jako
jsou Facebook, Youtube a Instagram, patii mezi jedny z nejsledovanéjsich profili médnich
luxusnich znacek. Louis Vuitton ptisobi i na dalSich sitich jako je Twitter, Snapchat, WeChat

a TikTok.

1. Facebook
Na Facebooku ma Louis Vuitton 24 miliénd fanouskt. Facebook je propojeny
s komunika¢nim kandlem Instagram. Obsah je téméf stejny. Rozdil tvori veétsi obsah textu,

ktery popisuje kolekci, udélost a jakoukoli novinku. Jsou zde pfidavany jednotlivé outfity
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z nové kolekce ¢i prehlidky formou fotek celé postavy a detail. Dale produkty ve vizualni

komunikaci vyjadiujici danou kolekci.

2. Youtube
Spole¢nost LV sviij tcet na Youtube zalozila v roce 2005. Nyni jejich profil tvoii 536 tisic
odbérateld. Obsahuje primarné videa z prehlidek, vystav a kampani. Videa jsou rozd€lena
do alb pro lepsi orientaci pfi hledani specifického typu videa. V nabidce miZeme najit alba
pro prehlidky, kampané, reklamy, parférmy, rozdéleni na ddmskou a pédnskou kolekci,

tutoridly a videa ze zdkulisi.

3. Instagram
Na Instagramu je ze vSech téchto digitalnich sitich firma LV nejpopularnéjsi. Tento profil je
jednim z nejsledovanéjSich médnich luxusnich znacek na Instagramu. Je sledovan Nejvetsi
konkurenci je firma Gucci, kterou sleduje 43,5 miliond uzivateli. Na komunikaci znacky

Louis Vuitton na této socidlni siti se zaméfim v dalsi kapitole.

Propagace prehlidky
Louis Vuitton propojuje vSechny svoje profily na sociélnich sitich k jednosmérné propagaci
produktii, kolekce nebo eventu ve stejném stylu. Jako piiklad ve své bakalaiské praci uvadim

posledni prehlidku damské kolekce Womens Fall-Winter 2021, kterou jsem ostie sledovala

pred jejim samotnym uskute¢nénim. Samotnd prehlidka se uskutec¢nila 10. bfezna 2021.

@ us.louisvuitton.com kromé
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Obrazek 10:Propagace prehlidky Louis Vuitton (oficialni komunikacni kanaly Louis Vuitton, 2021)
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Témér kazdy den po dobu pfiblizné 10 dnti se na instagramovém Gctu LV objevovala
propagace formou stories. Stories obsahovaly swipe-up na odkaz, ktery divdka nasméroval
na oficidlni webovou strdnku Louis Vuitton. Oficidlni strdnka Louis Vuitton obsahovala
prvotné oznameni o prehlidce. Pro velké nadSence, ktefi nechtéli prehlidku zmeskat byla
pridand funkce formou ozndmeni v den, kdy se prehlidka ma uskutecnit. Uddlost bylo mozné

si pridat i do kalendére jako ,,Countdown to the Show* (odpocitavani prehlidky).

Propagace na uctu video-platformy Youtube fungovala podobné. V hlavni tvodni
fotce jsme mohli vidét stejny klicovy design obrazku pro Womans Fall Winter 2021 Fashion
Show obohaceny zkrdcenym hashtagem #LVFW21 (Louis Vuitton Fall Winter 2021), ktery
doprovézel tuto udalost na kazdé digitalni platformé znacky Louis Vuitton.

10. brezna 2021 bylo mozné priehlidku sledovat na jakékoliv socidlni platformé,
kterou pouzivd znacka Louis Vuitton a na jakémkoliv zafizeni. Napfiklad Youtube byl
idedlni platformou sledovani prehlidky pfes pocitac, televizi, tablet nebo mobil (Sirokouhly
pohled). Na Instagramovém profilu LV byla pouZzitd funkce IGTV, uréend k pohledu na
vysku.

Stiihy a rozméry prehlidky byly pfizptisobené jednotlivym platformam, aby si divak
mohl vybrat, jaky rozmér mu nejvice vyhovuje. Designovy vzhled propagace byl jednotny
a velmi vyrazny. Pouziti ¢erné a Zluté bylo prehledné. Ornamenty a romanské sochy
vyjadfovaly styl celé této kolekce.

Samotna prehlidka se uskutecnila v pafiZském Louvru v galerii Michelangela.
Spojeni galerie a nové kolekce dosdhlo ndvalu emoci a kulturnitho uméleckého zazitku.
Stiihy byly propojeny s prostorem, s celou postavou modelek a riznymi detaily obleCeni.
Doprovodna energetickd hudba a digitdlni Gprava videa vzbudila opravdu jedine¢ny zazitek

z celkové prehlidky. A u mé osobné¢ touhu byt jeji soucasti.

7.1. Komunikace znacky Louis Vuitton na siti Instagram

Instagramovy profil Louis Vuitton je sledovany 43, 2 miliény fanouskd. Obsahuje 4998 tisic
prispévki. Fotografie jsou pridavany téméf kazdy den, nékdy i vicekrat za den. ZaleZi na
tvorbé sezénnich kolekci a aktivit znacky. Dosah tohoto uctu je obrovsky. Prispévky
obsahuji okolo 50 000- 400 000 lajki (,,To se mi 1ibi“). Dosah videi se pohybuje okolo
400 000- 5 000 000 000 shlédnuti. Mezi nejsledované;jsi videa patii prehlidky, exkluzivni

kolekce ¢i spolupréce.
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Profil Instagramu Louis Vuitton vyuZzivd téméf vSechny funkce, aZ na katalog
produktt. Jejich oznacené fotky jsou soukromé (uzamcené) a neni mozné vidét prispévky

ostatnich uzivatell, ktefi profil LV oznacili u svych piispévki, napriklad se zakoupenym

produktem.

louisvui isvui louisvuitton
@ 3“4.’2.’&‘.'.‘.‘.‘3“ 'X/ louisvuitton 1h

l

LVSS21 Petite Malle

Zobrazit dal$i

®

Obrazek 11: Louis Vuitton na siti Instagram (Oficialni instagramovy profil Louis Vuitton, 2021)

1 2 3 4

1. Pozvanka
Zajimavym poznatkem, na ktery jsem narazila byla sponzorovana reklama urcena jako
sezonni pozvinka ke sledovdni instagramového profil Louis Vuitton. Tato pozvénka
fungovala formou animacniho videa (Reels) z posledni prehlidky #LVFW21. S velkou
pravdépodobnosti se objevovala cilovym uzivatelim, jevicim zdjem o mdédu, na zakladé
jejich vyhleddvani a osobnich datech. Potdhnutim nahoru se divdk pfesméroval na profil
Louis Vuitton. Tuto formu pozvanky pouzivé znacka Louis Vuitton ke kazdé propagaci své

nové kolekce.

2. Stories a Swipe Up
Po novych kolekcich a prehlidkach nasleduji i propagace produktt formou tzv. Swipe upt
na Stories. Vybrané produkty jsou zpracované do designové podoby graficky upravené
fotografie, kterd je vloZend na Stories. Pretdhnutim nahoru se okamzité divak pfesméruje na

oficidlni stranku Louis Vuitton a odkaz na dany produkt nebo kolekci.

3. Reels
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Velmi oblibenou funkci jsou Reels, které tvoti 15-30 sekund dlouhd videa. Jsou velmi
kreativné a digitdlné zpracovanad a taktéz velmi kvalitni. Je vidét, Ze se jednd o postprodukci
akamerové stiihy. Oblibenymi videi byly zmény outfitti dimské kolekce #L.VCruise pomoci
padajiciho telefonu, ktery po se po padu vrétil smérem nahoru a zménil tak outfit.
Nejsledovanéjsi Reel video této kolekce dosdhlo 8,6 miliont shlédnuti, 370 tisic lajkt a 1345

komentaru.

Pozdé&;si panska kolekce pod vedenim popularniho navrhare Virgila Abloha dosdhla
rekordnich 10 miliént shlédnuti. Videa obsahovala rychlé stiihy zabéri z prostoru prehlidky
#LVMenFW21 doprovazené hip hopovou hudbou. Video obsahovalo rtizné zabéry této
kolekce, jako napiiklad efekt rybiho oka, celou postavu a diraz na detaily, které byly
propojeny spole¢né do jednoho celku. Findlni dojem pusobil jako kratky film. Mymi
oblibenymi Reels videi znacky Louis Vuitton jsou efekty skladani kouskd obleceni na sebe,
animacné prizpiisobené danému modelu, ktery outfit predvadi. VSechna videa LV jsou
detailné promyslend a snazi se v divakovi vzbudit zazitek. Interakce a ohlas uzivatell jsou
prevazné pozitivni a vétSina komentait tvoii emoji formou srdi¢ka, vyjadfujici lasku a

nadSeni.

Louis Vuitton vyuziva Reels videa ke kreativni a inovativni propagaci svych novych
kolekcti, které se objevuji postupné po uskute¢néné prehlidce. Videa jsou Castokrat pridany
i na hlavni stranku ,,Objevovat®, takze je maji moznost vidét i uzivatelé, kteti profil Louis
Vuitton nesleduji. Reels znacky LV jsou inspirativni i pro mnohé konkurencni firmy. Maji
jeden z nejvétsi dosahtl a dle mého ndzoru se jednd o nejzajimavéjsi a nejinovativngjsi Reels

ze vSech instagramovych uctt slavnych luxusnich médnich znacek.

4. Filtr
Hravou soucdésti profilu LV jsou jejich instagramové filtry. J4, jako divék, filtry znacek rada
vyuzivam jako formu zébavy nebo spojeni se znackou samotnou. U&et Louis Vuitton zacal

filtry pouZivat nové v roce 2021. Zatim nabizi pouze 5 origindlnich filtrd, kterymi jsou:
1. Prvni tii filtry byly propojené s kolekci LVSS21. Prvnim filtrem jsou zelené

laserové paprsky svitici z o¢i, které se prizpisobuji tvaru a umisténi o¢i divaka

pres predni fotoaparat mobilniho telefonu. V levé zornici se objevuje logo LV a
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v pravé Casti monogram. Zvednutim oboci divdk dosdhl rozsviceni zeleného

laserového paprsku.

2. Hlavnim objektem druhého filtru je digitdlné ztvarnéna kabelka Petite Malle
z kolekce LVSS21. Jedna se o 3D zelené zbarveny model. Divédk si mtze kabelku
pomoci jednoho klepnuti polozit na jakykoliv objekt pred sebou a manudlné
zménit i jeji velikost. Cilem je virtudlné a digitalné splnit touhu vlastnit produkt

a zaroven s kabelkou manipulovat.

3. Trteti filtr uzavird kolekci LVSS21. Jedna se o filtr na oblicej pies predni kameru.
Timaticky obsahuje 3D rousku, kterou si divak mize virtudlné nasadit. Rouska

je zelena a na levé strané€ je umisténé logo LV.

4. Ctvrty filtr je soudasti panské kolekce LV Men FW21. Je univerzélni a dé se

pouzit jakkoliv. Jedna se o 1étajici monogramy a loga LV, kterd padaji ze shora.

5. Posledni, paty filtr patii k nejnovéjsi prehlidce a damské kolekci LVFW21.
Obsahuje nasazeni virtudlnich, lyzafskych bryli, které se pfizptisobi obliceji
divdka. K vybéru jsou tfi barevné varianty: oranzZovd, Cernd a zelenoZluta.

Zvednutim oboci se bryle pfesunou z oci na hlavu.

IGTV
Prvni IGTV video na instagramovém profilu Louis Vuitton bylo pfidané 20. ¢ervna 2018.
Jedna se inspirativni dokumentdrni video panské kolekce LV Mens SS19 pod vedenim
Virgila Abloha. Dnes je nabidka IGTV této znacky velmi obsédhla a riiznoroda. IGTV znacky
Louis Vuitton je rozdéleno do Ctyft kategorii:

- Mens Spring Summer 2021: videa z kolekce SS2021 vytvofené soucasnym
pénskym kreativnim feditelem LV Virgilem Ablohem.

- Maison Openings: videa zachycujici zdbéry z nové otevienych kamennych
obchodi, po celém svéte.

- Fashion Shows: kolekce videi z poslednich mddnich prehlidek, které obsahuji i
zabéry ze zakulisi a rozhovory.

- LV TV: zdbavné a autentické videa s celebritami a umélci, ktefi spolupracuji s touto

znackou
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Obrazek 12: IGTV znacky Louis Vuitton (Oficialni instagramovy profil Louis Vuitton, 2021)

1. 2. 3. 4.

Na obrazcich vySe jsem vybrala videa z riznych kategorii, které mé& zaujaly.
Prvni obrazek predstavuje posledni prehlidku kolekce #LVFW21. Video
obsahuje nadherné zabéry prostorl, rizné dhly a stiihy kamer a detailni zabéry.
Celou prehlidku doprovazi energetickd hudba. Ohlasy a zpétnd vazba
v komentéfich jsou pozitivni a plné chvaly. Obecné prehlidky znacky Louis
Vuitton sdilené pres IGTV maji velky dosah vidéni a pozitivni ohlasy. Kazda
prehlidka je origindlné€ zpracovana tak, aby v divdku vzbudila dojem prekvapent,

pribéhu a samozfejmé zazitku.

Samotna prehlidka trva priblizné 10-20 minut. Z vlastni zkuSenosti potvrzuji, Ze
findlni pfiprava prehlidky trva cely den, ne-li noc. Jednd se o velmi stresujici
proces. Do zédkulisi prehlidky ma pfistup velmi uzky okruh lidi, ktery byl predem
uréeny. VétSinou se jednd o modely a modelky, make-up artisty a kaderniky,
navrhare, stylisty a jejich asistenty, fotografy a nékdy i tisk. Louis Vuitton mimo
svych prehlidek sdili i okamziky ze zdkulisi, které ztvariuje do svych videi jako
kratké dokumentarni filmy kazdé kolekce, na které se divak diky IGTV mize

podivat.

V kategorii IGTV muiiZeme najit i zajimavé kratké dokumenty a videa ze zakulis{

vyroby produktti. Tieti obrazek predstavuje video pfimo z workshopu vyroby
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obuvi, ktery se usporadal v italském ateliéru pod vedenim francouzského feditele
Loica Prigenta. Video obsahuje detailni zabéry vyroby a ipravy bot a rozhovory
se zaméstnanci a jejich cesté k této pracovni pozici. Divak se tak muze
presvédcit, kolik prace, pozornosti a usili je potfeba k vyrobé ikonickych

produkti znac¢ky Louis Vuitton.

Kazda kolekce skryva svoje poslani. Pfibéhy jednotlivych kolekef si divak muze
poslechnout v rozhovorech sumélci, ndvrhdfi a kreativnimi fediteli, ktefi
uskutecnili kolaborace se znackou Louis Vuitton. Na poslednim, ¢tvrtém obrazku
je screenshot videa rozhovoru se sou¢asnym kreativnim feditelem pro damskou
kolekci Nicolasem Chesquierem a navrhdrkou Grace Coddingtom, kterd se

znaCkou LV uskute€nila spolupraci v ramci kabelek s potiskem kocek.

DetailnéjSim popisem své studie, kterd se zaméfuje na digitdlni komunikaci znacky Louis
Vuitton, jsem chtéla pribliZit digitaln{ strategii a znacky samotné. Digitalni komunikace této
znacky klade velky dtiraz na pribliZzeni svého obsahu divdkovi a pfipadnému budoucimu

zakaznikovi. VSechny prispévky a videa jsou kvalitné zpracované a detailné promyslené.
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8.0. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum mé bakaldiské prace probihal pomoci dotaznikového Setfeni pres
server Survio. Dotaznik byl rozesldn online pfes socidlni sité¢ Facebook a Instagram. Vybér
respondentt kladl diraz na jejich zdjem o médu a médni trendy. Sbér dat k tomuto dotazniku

Yev s

trval cely bfezen 2021 Cilem dotazniku bylo zjistit, kde jsou respondenti nejaktivnéjsi, jaky
obsah povazuji za nejzajimavéjsi a kde sleduji nejnovéjs$i modni trendy. DalSim cilem bylo
zjistit, jaky obsah a funkce respondenty nejvice bavi a zda je pro né duilezity zazitek ze

znaCky samotné.

Vyzkumu se zucastnilo 98 respondentii. Dotaznik obsahoval 8 uzavienych
povinnych otdzek. Otdzky byly velmi jednoduché a vymySleny tak, aby respondenti nad
svou odpovédi nemuseli premyslet. Primérny ¢as respondentl straveny nad dotaznikem byl

40 sekund az minuta.

Charakteristika vzorkii respondentii

Vybér respondentti nebyl ndhodny. Dotaznik byl rozeslan médnim nadSenctim, ktefi jevi
zajem o médni trendy a médni priimysl. Dal§im kritériem byla nutnost vlastnit profil na siti
Instagram. Dotazniku se zucastnilo 58 Zen a 40 muzt. Vékova kategorie nebyla dilezitym
aspektem k dosazeni cile a z tohoto divodu jsem zasdhla v§echny uvedené vékové kategorie.
NejcCastéji dotazovanymi byli respondenti ve véku 18-25 let a 26-50 let, ktefi patfi do

zminéné potenciondlni generace Y a generace Z.

2.Vék
1. Pohlavi
»
196
98
. } - - - B
Tabulka 1: Viastni vyzkum: vék respondentii Tabulka 2: Viastni vyzkum: pohlavi respondentii
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Otdzka ¢. 3 Jakou aplikaci nejcastéji vyuZivdte?

V teoretické ¢asti uvadim, Ze jednou z nejrychlejSich a nejpopularnéjSich socidlnich siti je
sit’ Instagram. Podle vlastni studie je i znacka Louis Vuitton na této siti nejsledovanéjsi a
nejaktivnéjsi. V. mém dotazniku 86,7 % respondenti taktéz uvedlo, Ze jejich nejpouzivanéjsi
aplikaci je pravé sit’ Instagram. Na druhém misté se umistil Facebook (5,1 %) a na tfetim
TikTok (3,1 %). Nejpopularnéj$i médium v ramci sledovani videi, YouTube, se umistil azZ
na ¢tvrtém misté. Byl oznacen pouze 2 % respondentil. Stejné procento dotazovanych ziskala

i oblibend platforma k doruc¢ovéni posty e-mail.

90% 86,7%
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Instagram Facebook TikTok Youtube Email Jind...

Tabulka 3: Vlastni vyzkum: Jakou aplikaci nejcastéji vyuzivate?

Otdzka ¢ 4. Sledujete aspoii jeden profil luxusni znacky na Instagramu?
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Jak jiz bylo zminéno, luxusni médni znacky vyuZzivaji sviij firemni profil na Instagramu jako
velmi potenciondlni sit’ k propagaci a komunikaci mezi znackou a uZivatelem. V rdmci
zminéného kritéria dotazovanych, a to byt uZivatelem na siti Instagram, jsem chtéla zjistit,
zda respondenti sleduji asponi jeden profil luxusni médni znacky na této siti. Odpovéd byla
z velké Casti pozitivni. 87 respondentti sleduji aspon jeden profil luxusni médni znacky na

Instagramu, tudiZ je velmi efektivni, aby luxusni znacky byly aktivni na této siti.

80

60

40

20

Tabulka 4:Viastni vyzkum: Sledujete aspon jeden profil luxusni znacky na Instagramu?

Otdzka ¢.5. Jaky obsah vds na soc. sitich nejvice bavi?
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Vzhledem k obecné globalni statistice na portdlu Statista zminéné v Casti teoretické,
sledovani piib&éhd (Stories) je nejvyuzivanéjsi funkci uzivateld Instagramu. Také v mém
vyzkumném dotazniku se tato funkce umistila na prvnim mist€. Druhym oblibenym
obsahem jsou fotografie. Novéjsi funkce jako jsou IGTV a Reels sleduje pouze menSina
z dotazovanych. VEfim, Ze se popularita téchto funkci v budoucnu na nasem tzemi zvétsi.
Zminovand znacka Louis Vuitton mé dle mého nazoru jedny z nejlepSich médnich Reels

tykajici se propagace nové kolekce. Dosah téchto videi je velmi velky a efektivni pro znacku

50
. Lo
30
20
10
0

Stories Prispévky formou  Videa (napr. IGTV) Reels

samotnou.

fotek

Tabulka 5: Vlastni vyzkum: Jaky obsah vas na soc. sitich nejvice bavi?

Otdzka ¢.6. Sledujete online piehlidky modnich luxusnich znacek?
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Prehlidky jsou jednim z hlavnich marketingovych nastroji v médnim primyslu. V minulosti
byly pfistupné pouze urené sorté lidi. Dnes ma kazda predni luxusni znacka dostupny archiv
svych prehlidek na socidlnich sitich jako je naptiklad YouTube ¢i Instagram. V mém
vyzkumném dotaznikti oznacilo 62,2 % dotazovanych, Ze mddni prehlidky sleduji online.
Ocekavala jsem vétsi mnoZstvi kladnych odpovédi, vzhledem k mozZnosti vidét celou kolekci
online pfes své mobilni ¢i pocitatové zatizeni. V soucasnosti jsou online prehlidky prednich
modnich znadek zpracované velmi tematickym a originalnim zpisobem. Nejedna se pouze
o chlizi modelek po mole, ale primarné o zaZitek ze samotné piehlidky a touhu po nové

kolekeci.

60%
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Tabulka 6: Viastni vyzkum: Sledujete online prehlidky modnich luxusnich znacek?
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Otazka ¢.7 Je pro vas dileZité, aby obsah znacky ve vas vytvoril dojem zdZitku?

Diky obsdhlé nabidce digitdlnich funkci a moZnosti maji znacky individualni kreativni
prostor k tvofeni zajimavého obsahu, ktery dokdze zaujmout divdka. Dle studie digitalni
komunikace znac¢ky LV je vytvarfeni riznorodého a zaZitkového obsahu velmi dilezitym
aspektem k udrZeni pozornosti divaki. Pro velkou ¢ast, 90 % dotazovanych, je vytvoreni
dojmu zazitku z obsahu znacky velmi dilezity. Zbylych 10 % dotazovanych neklade diraz

na zazitek z obsahu znacky.

89,9%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Tabulka 7:Vlastni vyzkum: Je pro vas diilezité, aby obsah znacky ve vas vytvoril dojem zazZitku?
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Otdzka ¢.8 Kupujete si spise modni ¢asopisy nebo modni novinky sledujete digitalné?

Posledni otdzka byla velmi kli¢ova k naplnéni cile této bakaldrské prace: objasnit, zda
digitdlni média ovlivituji vétsi povédomi o znacce. Tisténé Casopisy, které v minulosti
slouzily jako hlavni zdroj informaci ze svéta luxusnich mddnich znacek, oznacilo pouze 10
% respondentti. Nejvice respondentd (72) oznalilo za sviij hlavni zdroj médnich novinek
Instagramové profily médnich znacek. Médni portaly, za které povazujeme napiiklad online

magaziny oznacilo 35 respondentti. Odpovédi respondentii zaroven potvrdily hypotézu €. 2.

68,6
58,8
49
29,4
19,6
9.8
0
na Instagramovych na online médnich v tisténych Jind...
profilech modnich portalech casopisech
znacek

Tabulka 8: Vlastni vyzkum: Kupujete si spise modni casopisy nebo modni novinky sledujete digitalne?
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Otdzka ¢.9 Zndte jméno Virgil Abloh?

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, zda respondenti maji povédomi o soucasném kreativnim
navrhéfi panské kolekce pro znacku Louis Vuitton. Virgil Abloh je velmi znamou populdrni
osobnosti kultury u mladS$i generace. Abloh stoji za zménou konzervativnosti této znacky
pridanim stylu z pouli¢éni médy (neonové kabelky, hravé barevné tipravy monogramu LV,
velké nadpisy, vyjadiujici riznd poslani kolekce, avantgardni kousky). Ddle klade i velky
diraz na kreativni propagaci skrze digitdlni média. To si mizeme vSimnou diky mnoho
prispévkiim z jeho kolekce na Instagramu této znacky. Je pravdépodobné, Ze pro ty, ktefi
sleduji médni novinky neni to jméno nezndmé. V mém vyzkumu potvrdilo 80 %

respondentt, Ze Virgila Abloha znaji.

68,6
58,8

49
39,2
29.4
19,6

9.8

Ano Ne

Tabulka 9: Viastni vyzkum: Znate jméno Virgil Abloh?
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Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1

Instagram je nejpouzivanéjsi aplikaci, a proto je zde znacka Louis Vuitton
nejaktivnéjsi.
Dle globélnich vyzkumi z asti teoretické a na zdkladé vlastniho vyzkumu a studie jsem
hypotézu ¢.1 potvrdila. Ve svém vyzkumném dotazniku uvadim, Ze je tato aplikace u 87 %
dotazovanych nejpouZzivanéjsi. Instagram se diky svym funkcim a estetickému citéni stal
snadnym ndstrojem pro médni pramysl. Neni prekvapivé, Ze pfevazna vétSina prednich

luxusnich médnich znacek tuto platformu k vyuziva k uspésné a velmi Casté propagaci svych

kolekci a novinek.

Hypotéza ¢. 2
Digitdlni a socidlni média jsou v propagaci luxusnich modnich znacek efektivnéjsi

nez modni tisténé casopisy.

Je samoziejmé, Ze tiSténé mddni Casopisy maji stale vdhu ve své formé propagace, nicméné
digitdlni portaly a socidlni sit€ jsou daleko efektivnéjSi a v prvni fadé rychlejsi. Digitalni
platformy a média jsou upfednostiiovdny pred témi tiSt€énymi ¢im dél tim vice. Dle studif a
globdlnich zdroji v Casti teoretické jsem jasné vyjadrila silu digitdlni propagace. Vysledky
z vyzkumu v C4sti teoretické dale potvrdily mou hypotézu i tvrzeni sou¢asného médniho

navrharfe Virgila Abloha, Ze socidlni média jsou rychlejsi nez casopis Vogue.

Hypotéza ¢. 3
Mezi zdkazniky a spotrebiteli je diileZitd pridand hodnota ve formé zdZitku z obsahu

propagace luxusni znacky.

Zazitek je psychologicky jev, ktery vytvari vnitini potéSeni. Jednim z hlavnich aspektt
luxusniho zboZi je zazitek z produktu. Obsah tvoreny digitdlné, napiiklad na socidlnich sitich
je velmi rychle dostupny a obsahly. Jednd se o presyceni obsahu, kdy ndm vSe pripada
podobny, tudiZ je t€Zké dosdhnout upoutani nasi pozornosti. Zv1asté pokud se jedna o mladsi
generaci Y a Z, kterd chce znacku prozivat, ne jenom ji vlastnit. V mém vyzkumu tato

hypotéza byla potvrzena.
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Zavér

Bakalatska prace dospéla v ¢asti teoretické a praktické ke stejnému zavéru a naplnéni cile,
a to objasnéni sily digitdlnich technologii a jak se trend propagace méni k nové generaci,
ktera je ovlivnénd internetem. TiSténé mddni asopisy jsou stdle zdrojem propagace,
nicméné digitalni Casopisy, portaly a socidlni média jsou zdrojem efektivnéjSim. Internet
zasahuje mnohem vice lidi. Digitalni technologie ovlivnily $ifeni trendd a chovani
zakaznikd luxusniho zbozi. Socidlni média slouzi primarné k propojovani a spojovani lidi
se samotnou znackou, coz by nemohlo fungovat u klasickych propagacnich metod, jako
jsou ¢asopisy. To ndm dava jasné najevo, ze socialni média jsou mimoradné efektivni v
tom, Ze pomahaji riiznym znackam oslovit nové zdkazniky a vybudovat masivni

zastoupeni obh4jcii znacek.

Hlavnim diivodem vybéru znacky Louis Vuitton byla jeji silnd reputace a svétova
hodnota. Znacka Louis Vuitton patii mezi nejispéSnéjsi a nejreprezentativnéjsi znacky
globalniho luxusniho primyslu. I pfes dlouholeté ptisobeni na trhu, jeji marketingova
strategie se neustdle méni na zakladé novych technologii a chovani zdkazniki, a proto je
tato znacka jednou z nejispé$néjsich ve svém oboru. Jeji digitdlni komunikace je skvélym
prikladem pro nové i konkurenéni médni znacky. Pfi podrobnéjsi studii digitalni
komunikace znacky LV jsem byla velmi pfijemné prfekvapend ze vSech funkci a
prileZitosti, které tato znacka nabizi. At uz se jedna o aplikaci nebo Instagramovy profil,
Louis Vuitton nabizi opravdovy zaZitek ze své digitalni formy propagace. Louis Vuitton
neprodava pouze produkty, ale také i zivotni styl.

Tato znacka je dobrym ptikladem, pro¢ by se socidlni média neméla v propagacich
potlacovat, ale podporovat. Je velmi dilezité klast diiraz na tuto formu propagace, ktera
umoziuje znacce svlj obsah predstavit velmi kreativnim, unikatnim, a hlavné efektivnim
zptusobem.

Jedna se o digitdlni evoluci. A jaka evoluce pfijde po ni? Tot’ otdzkou.
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Seznam priloh

Vyzkumny dotaznik:

1. Pohlavi
o Zena
o Muz

2. Vek
o 18-25
o 26-35
o 35-50
o 50+

3. Jakou aplikaci nejcastéji vyuZivite?
o Instagram
o Facebook
o YouTube
o TikTok
o Email

o Jina...

=

Sledujete aspori jeden profil luxusni znacky na Instagramu?
o Ano

o Ne

(91

Jaky obsah vds na soc. sitich nejvice bavi?
o Prispévky formou fotek
o Stories
o Videa (napt. IGTV)
o Reels
6. Sledujete online prehlidky modnich luxusnich znacek?
o Ano
o Ne
7. Je pro vds diileZité, aby obsah znacky ve vds vytvoiil dojem zaZitku?
o Ano

o Ne
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8. Kupujete si spise modni ¢asopisy nebo modni novinky sledujete digitalné?
o v tiSténych ¢asopisech
o na online mddnich portalech
o na Instagramovych profilech modnich znacek
o Jina...
9. Znate jméno Virgil Abloh?
o Ano

o Ne
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