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Abstrakt

Tato bakalatska prace se ve své teoretické ¢asti nejdiive zabyva problematickym
vymezenim pojmu luxus, nacez systematickym zpisobem nastifiuje jeho déjinny vyvoj
na pozadi $irsich celospoleenskych zmén a v kontextu dobového filosofického mysleni
1 souvisici literarni tvorby, od antiky az po novovék. Déle seznamuje ¢tenaie s konceptem
luxusnich znacek, sumarizuje jejich pfiznacné vlastnosti s cilem vytvofit jakysi uceleny
piehled charakteristik, které tvoii jejich podstatu, nebo objasiiuje princip jejich fungovani
v ramci marketingu. Pozornost rovnéz vénuje luxusnosti jakozto jejich kvalitativnéjsimu
a subjektivnéjsimu aspektu a pfidruzenym modelim popisujicich jeji vnimani spotiebiteli
za ucelem diferenciace mezi luxusnimi a ne-luxusnimi znackami. V neposledni fad¢ poté
vytyc€uje hranice luxusniho sektoru a zkouma trendy ovliviiyjici vyvoj odvétvi osobniho
luxusniho zboZi. Prakticka ¢ast této bakalarské prace analyzuje luxusni marketing Guceci,
zaméftujic se predev§im na jednotlivé marketingové kandly a nastroje této luxusni znacky,
a to s cilem zjistit, co stoji za jejim bezprecedentnim tspéchem od roku 2015, s nastupem
dua Alessandro Michele a Marco Bizzarri, jakoz 1 zptisob, jakym se proménila v diisledku

koronavirové pandemie v roce 2020.
Abstract

The theoretical part of this bachelor's thesis deals with the ambiguity surrounding
the definition of luxury and then systematically outlines its historical development against
the backdrop of broader societal changes as well as the philosophical thought and related
literary works of the time, from antiquity to modern times. Furthermore, it acquaints the
reader with the concept of luxury brands, summarizes their distinctive qualities with the
objective of creating a comprehensive overview of the characteristics that make up their
essence or sheds light on their operating principle in the context of marketing. Moreover,
it explores luxuriousness as their more qualitative and subjective facet through the use of
models describing its perception by consumers in order to differentiate between luxury
and non-luxury brands. Last but not least, it demarcates the luxury sector and examines
the trends shaping the personal luxury goods industry. The practical part of this bachelor's
thesis analyses Gucci's luxury marketing, focusing primarily on its marketing channels
and tools, with the goal of finding out what lies behing the luxury brand's unprecedented
success, following the appointment of Alessandro Michele and Marco Bizzarri in 2015,

as well as ascertaining the extent to which the coronavirus pandemic in 2020 impacted it.
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Uvod

Nejenomze odvétvi osobniho luxusniho zbozi dosdhlo béhem minulého desetileti
ptiblizné dvojnasobného tempa ristu globalniho hrubého domaciho produktu, ale zaroven
si proslo bezprecedentni revoluci (Business of Fashion, 2019d). Digitalizace, konsolidace
luxusnich znacek, nové¢ distribucni cesty, marketingové kanaly a obchodni modely, jakoz
1 vzorce spottebniho chovani, to v§e a mnohem vice zahybalo svétem luxusnich znacek.
Maloktera z nich vSak na tyto zmény dokazala zareagovat 1€pe nezli Gucci, slouzic dnes
jako exemplarni ptipad toho, jak vyuzit prilezitosti, které v sob¢é doby takto prekotnych
zmeén skytaji.

Cilem této bakalatské prace — koncipované jako pifipadova studie — je tak provést
analyzu luxusniho marketingu Gucci a na jejich vysledcich ilustrovat, jakym zptisobem
se ji podaftilo od roku 2015, s nastupem dua Alessandro Michele a Marco Bizzarri, uspét

na trhu.

Teoreticka cast této bakalaiské prace se zabyva defini¢ni problematikou luxusu,
paradigmatickymi posuny v jeho chapani v ramci historického kontextu — od Platona az
po Humea, téma na ¢eské poméry doposud viceméne neprobadané, luxusnimi znackami,
vcetné pokusu o systematizaci jejich charakteristik objevujicich se napti¢ akademickou
literaturou, zdkonitostmi a specifiky luxusniho marketingu, jakoZz i jeho proménou v Case,
konceptualnimi ramci luxusnosti znacek a jejich dimenzemi, vyty¢enim hranic luxusniho

sektoru nebo vyvojem odvétvi osobniho luxusniho zbozi.

Prakticka Cast této bakalaiské prace tkvi v provedeni samotné analyzy luxusniho
marketingu Gucci, respektive jednotlivych marketingovych kanalli a nastrojt této luxusni
znacky, reflektujic pfitom jejich rapidné se ménici povahu v zavislosti na nejnovéjsich

trendech.

Oproti tezi bakalarské prace doslo k odchyleni se od jeji predpokladané struktury
za ucelem optimalizace provazanosti mezi jeji teoretickou a praktickou ¢asti, stejné jako
k rozsifeni jejiho avizovaného cile v disledku koronavirové pandemie v roce 2020, ktera
probéhla v ramci asového horizontu jejiho psani a méla signifikantni dopad na podobu

luxusniho marketingu Gucci.



1. Definice luxusu

Luxus odkazuje ke zplisobu zivota, ktery je neoddélitelné spjaty s existenci nasi
civilizace, ba dokonce §téstim samotnym. Je, ve chvalozpévech véki minulych, matkou
uméni, pilifem obchodu a ukazatelem narodniho bohatstvi. Je, v kritice naSich zvrhlych
mravi, zdrojem korupce a pifedzvésti moralniho tipadku. Je obdivovan, ale i obvifovan;
je povazovan za slast, ale 1 zakazovan jako nefest. Navzdory rozmanité plejadé soudil
ohledn¢ jeho podstaty vSak pokazdé predstavuje komplexni aparat vynalezeny za ucelem
zptijemnéni nasich zivotl. Jestlize fadime pozitek z luxusu mezi netesti, bud’ se ji ml¢ky
poddavame, odkazujice se pfitom na nasi smyslnost, zhyralost, rozmatilost a marnivost,
nebo ji stateCné vzdorujeme, zijice ve stiidmosti, odmitajice veskeré¢ pozemské rozkose
nad ramec zékladnich lidskych potieb. Jestlize naopak smyslime o luxusu jakoZzto o lesku
a pyse narodd, nesmime opomenout, ze je nevyhnutelnym diisledkem nerovnomérného
rozdéleni bohatstvi ve spole¢nosti; metodou, jejiz prostiednictvim se rozdilné skupiny

osob stavaji na sobé vzajemné zavislé (Ferguson, 1767, s. 365-366).

Sombart (1913, s. 71) definuje luxus jako cokoliv, co piekracuje ramec nutnosti,
piicemz dodava, Ze se ze své podstaty jedna o relacni koncept, jenz nabyva konkrétniho
obsahu pouze v moment¢, kdy vime, co predstavuje nutnost. Toho se mizeme dopatrat
bud’ na zéklad¢ objektivné stanovenych métitek, nebo subjektivnich hodnotovych soudi.
Sekora (1977, s. 23) poté vystihuje gros této definice v jesté prozaictéjsi formulaci: luxus

je zkratka cokoliv nepottebného.

Wiesing (2019, s. 4) tvrdi, Ze luxus nelze z ontologického hlediska vysvétlit o nic
1épe nez krasu; néco je totiz luxusni nebo krasné na zakladé toho, jak se to nékomu jevi.
Luxus tudiz pfedstavuje fenomén v tom nejuz§im fenomenologickém smyslu: néco ryze

pro né¢koho.

Saglia (2011, s. 873) chape luxus jako stav pohodli, jenz se vyznacuje okazalosti,
vyttibenosti a pozitkem z vzacnych, touhu vzbuzujicich, avsak pro zivot nepodstatnych
predméth a Cinnosti. Tvrdi, Ze luxus je, vzhledem ke svym konotacim privilegovaného
zpusobu zivota, ukazatelem spolecenské distinkce, a piedstavuje, vzhledem ke své uzké
provazanosti s predstavami o pokroku a ipadku, odraz vyvoje nasi civilizace. Jeho stopy
jsou k nalezeni dokonce i v téch nejvzdalenégjsich dobach a mistech, a to jednoduse proto,
nebot’ je ze své podstaty neoddélitelny od jakékoliv spole¢nosti, véetné téch primitivnich,

teprve se rodicich (Sicard, 2013, s. 9).



Obtiznost definovani luxusu spo¢iva v jeho dynamické, komplexni a kontextualni
povaze, jakoz i subjektivité konceptu samotného (Gurzki, 2020, s. 64). Koncept luxusu
totiz neni absolutni, nybrz relativni; neodd¢litelny od politické a spole¢enské struktury,
v niz byl formulovan (Kapferer a Bastien, 2009a, s. 38). Jeho multidiskurzivni podstata
neumoznuje postihnout jeho vyznam prostiednictvim univerzalné platné definice, a proto
musi byt vzdy stanoven relacn¢ v rdmci kazdého individudlniho diskurzivniho kontextu,
a to vymezenim od ostatnich pfitomnych vyznam, nikoliv odkazovdnim na vlastnosti,
s nimiz byva spjat (Armitage a Roberts, 2016, s. 3). Vyjadieno Foucaltovym jazykem,
luxus je diskurz, jenz odpovida priseciku moci a védéni, ktery prochdzi epistemickymi
obraty v zavislosti na daném historickém kontextu. Z hlediska sémiotické teorie je poté
luxus znakem, ale i objektem; je produktem bohatstvi, ale 1 reprezentaci jeho konzumpce
odkazujici ptijemce smérem k nepfitomnym, avSak do znacné miry implicitnim mytim

nadbytku a nedostatku ve spole¢nosti (Saglia, 2011, s. 874).

V souladu s étosem spolecenskych véd se tak koncept luxusu potyka s defini¢ni
problematikou, umocnénou zejména mnozstvim neologisml vzniklych ve snaze navratit
mu punc exkluzivnosti, jiz pozbyl v disledku akcelerace procesu demokratizace mody.
Substantiva jako high-luxury, super-luxury a ultra-luxury, odvozena adjektiva jako high
end a super premium, ale i oxymora jako masstige pouze ilustruji dramatickou proménu,
kterou si jazyk luxusu prosel (Ricca a Robins, 2012, xi). Ve snaze efektivné se oprostit
od naduzivaného konceptu luxusu proto Ricca a Robins (Ibid., s. 10) ptedstavuji koncept
meta-luxusu, jejz definuji jako podnikatelské paradigma zalozené na know-how, ucelu,

ktery pfesahuje pouhy zdjem o vykonnost podniku, a snaze o dosaZeni nad€asovosti.

Co je to tedy luxus? Je to slovo bez jakékoliv fixni ideje, tim méné jin¢ho zplsobu, jak
ho vyjadfit, stejné€ jako kdyz mluvime o vychodni a zadpadni polokouli. Ve skute¢nosti
totiz neexistuje nic jako vychod a zépad; neexistuje zadny pevny bod, kde Slunce vychazi
a zapadd, nebo chceme-li, kazdy bod na Zemi mlze byt soucasn¢ vychodem i zdpadem.
To stejné plati i v piipadé luxusu; bud’ viibec neexistuje, nebo jim muize byt uplné cokoliv

(Voltaire, 1879, s. 363).



2. Historie luxusu

2.1. Antické Recko

Luxus je jednim z hlavnich témat moralniho diskurzu v antice (Shaw, 1985, s. 6).
Ackoliv to bylo az jeho fimské pojeti, jeZ dosahlo paradigmatického postaveni v déjinach
mysleni, za zddnych okolnosti nelze opomenout jeho fecky precedens, formulovany jako
jeho moralni obzaloba, nepfimo vznesen Platénem ve druhé knize Ustavy (357a—383c),

rezonujici napti¢ historii celé zédpadni civilizace (Adams, 2012, s. 25).

Berry (1994, s. 47) tvrdi, Ze zakladnim pfedpokladem, z néhoz prameni veskera
anticka kritika luxusu, je domnénka, ze ,,lidské potteby maji své pevné stanovené limity*,

jejichz ptekroceni je ve vysledku Skodlivé jak pro jednotlivee, tak obec.

Platon, respektive Sokrates, otevird téma luxusu v souvislosti s tvahou o povaze
a puvodu spravedlnosti poté, co je vyzvan Adeimantem a Glaukonem, aby dokazal jeji
zédoucnost, nacez zac¢ina s formulaci svého myslenkového experimentu: konstrukei obce
jakozto analogie k lidské dusi. Cini tak proto, nebot’ za piedpokladu, Ze ,,0 spravedlnosti
zajist¢ mluvime jak pii jednotlivém ¢Eloveéku, tak pfi celé obci* (368e), lze se domnivat,

ze ,,bude v tom, co jest vétsi, vice spravedInosti a bude snaze ji poznati (369a).

K zalozeni obce dochazi z toho diivodu, ponévadz ,,zadny ¢loveék neni sob&staény,
nybrz mnoha véci se mu nedostava“ (369b), coz podnécuje vzajemnou spolupraci obanti
pfi uspokojovani zakladnich lidskych potieb. Jmenovité se jednd o: potravu, obydli, odév
a dalsi podobné véci, jejichZ zaopatieni vyzaduje piedstaveni korespondujicich povolani
do obce: rolnictvi, stavitelstvi, tkalcovstvi a obuvnictvi. Takto ,,nejnutnéji opatiend obec
by se tedy skladala ze ¢tyt nebo péti muzi* (369d). Jelikoz se vSak ,,zadny z nas nerodi
zcela podoben druhému, nybrz pfi riznosti vrozené povahy jest kazdy zpisobily k jiné
praci“ (370b), ,,vykona se vSeho vice a 1épe 1 snaze, kona-li jeden clovek jednu véc podle
své vrozené schopnosti a v pravy Cas, prost starosti o vSechno ostatni (370c). Poc¢atek
obce tedy nakonec ani tak nespociva v lidské nedostatecnosti, jako spiSe ve snaze o jeji
prekonéni skrze délbu a specializaci prace na zaklad¢ vrozenych dispozici jejich obcanti
(Fendt, 2014, s. 91-92; Ophir, 1991, s. 73; Purshouse, 2006, s. 36; Sheppard, 2009, s. 49).
Tato ivaha je prvni formulaci spravedlnosti, kupodivu nepfili§ vzdalené od jeji konecné
definice, artikulované ve &tvrté knize Ustavy (419a—445¢) jako ,,drZeni a konéni vlastniho
a svého* (433e), respektive v rdmci obce ,,jednodé€lnost stavu vydélecného, vojenského

a strazcovského* (434c), odpovidajici souladu tii slozek lidské duse (Jirsa, 2013, s. 92).
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Jakmile dojde k zaloZeni obce, za€in4 jeji riist. Sokrates, védomy si toho, Ze bude
zapotiebi ,,vice obCanll nez Ctyt k opatfovani téch véci, o kterych jsme mluvili* (370c¢),
nebot’ kazdy obCan se ma vénovat prave jedné ¢innosti, k niz je predurcen, tudiz do obce
pfedstavuje nova povolani: kolafstvi, kovafstvi, kramarstvi, pastytstvi a dalsi podobna
femesla. Jelikoz se chod obce neobejde bez nutnosti dovozu, ,,bude tedy zapotiebi jeste
jinych lidi, kteti by ji z jiné obce dopravovali, ¢eho potiebuje* (370e). Rovnéz ,,jest tieba,
aby domaci vyroba netoliko dostacovala pro vlastni potiebu, nybrz aby se také fidila co
do jakosti a mnozstvi potiebami vyvozu* (371a). Existenci obchodu ,,ndm tedy vznikne
trh a penize, znamka pro vyménu* (371b). VSechna tato povolani, jez se zabyvaji pouze
uspokojovanim zékladnich lidskych potieb, které podnécuje zadostivost, prvni ze slozek
lidské dusSe, jejiz odpovidajici ctnosti je uméienost, nalezi do stavu vydélecného, avSak
nepodili se na spravé obce. Zde je nutné vysvétlit, z ceho rozdéleni lidské duse vychazi:
zasada sporu. Sokrates tvrdi, Ze ,,jeden a tyz Cinitel nebude Ciniti nebo trpéti nékolik d&jt
opacnych zaroven, takze kdekoliv nalezneme, Ze se tak déje, budeme veédéti, Ze to nebyl
jeden a tyz ¢initel, nybrz vice* (436b—c). V ptipad¢, ze pocitujeme zizen, avSak zaroven
se zdrahame napit, tak musi zadostivost usmériiovat dalsi, silnéjsi Cinitel, o némz bude

jeste fec: rozum (Petrzelka, 1998, s. 51; Rosen, 2005, s. 73; Santas, 2010, s. 95).

Ackoliv tato primitivni obec neni stavem nouze ani svaru, ponévadz jeji obané
,budou péstovati obili i vino a zhotovovati odév i obuv* (372a) a ,,mile budou pospolu
ziti a déti nebudou ploditi nad své poméry, z bazné pred chudobou nebo valkou* (372b),
Glaukon jeji uspotadani z divodu absence luxusu pejorativné oznacuje za ,,obec vepit‘
(372d) a pozaduje jeji konceptualni rozsiteni (Cloutier, 2015, s. 27). Sokrates zdrahaveé
akceptuje tuto namitku, tfebaze dodava, Ze ,,pravd obec jakoby zdrava, jest podle mého
zdani ta, kterou jsme vylicili* (372e), nikoliv ,,obec nemocné zanétem* (372¢) oplyvajici
vselijakym luxusem, jejimz obantim ,,ptfibudou pohovky a stoly i jiné naradi, ovSem také
pamlsky, vonné masti, kadidla, hetéry, jemné pecivo, pfitom ode vieho co nejvice druhti*
(373a). Pohyb nad rdmec uspokojovani zakladnich lidskych potfeb znovu otevird dvete
piedstaveni novych povoléani do obce, z nichz pozoruhodnym dojmem piisobi pfedevsim
zpisobem Zivota (Kastely, 2015, s. 74). Nedochézi v§ak pouze k pozvednuti materialni
urovné obce, nybrzZ s pfichodem ,,napodobiteltl zabyvajicich se ve velikém poctu jednak
tvary a barvami, jednak hudbou, pak basnikl a jejich pomocniki, jako rapsoda, herca

a tanecnikii*“ (373b), rovnéz té kulturni (Andersson, 1971, s. 84).



Operativni rozdil mezi témito obcemi tak spociva v tom, Ze obcané té primitivni
se zabyvaji pouze uspokojovanim zakladnich lidskych potieb, zatimco obcané té luxusni
prekracuji pevné stanovené limity, nekontrolovatelné se oddavajice svym nepfiméfenym
touham, bud’ v disledku absence kontroly nad nimi, nebo mylného pfesvédceni o jejich

prospésnosti (DeWeese-Boyd a DeWeese-Boyd, 2017, s. 117-118).

Co poté nasleduje, je znepokojivé: rozmach luxusu podnécuje ztratu identity obce,
jelikoz vede ke vzniku nadmérného mnozstvi nepodstatnych povolani a véci, zrcadle stav
neziizené chtivosti ztotoziiované s nespravedlnosti (Jirsa, 2013, s. 95). Nevyhnutelnym,
avsak logickym dasledkem tohoto ,,neomezeného shonu po bohatstvi*“ (373d) je potieba
uzemni expanze na ukor sousednich obci, dosazitelné jedin€ prostiednictvim nésilného

pievzeti (Berry, 1994, s. 48).

Aby byla obec viibec schopna ¢elit hrozbé valky, musi nejprve nabyt zptsobilosti
bojovat. (Weinstein, 2018, s. 163). Vojenstvi, stejné jako kazdé jiné povolani, vyzaduje
odborniky, ktetfi mu budou vylu¢né vénovat svlij ¢as. Sokrates tudiz nema na vybranou
a musi do obce piedstavit vojensky stav, respektive strazce, jejichz ptirozené vlastnosti
ilustruje na podobenstvi mezi uslechtilym $ténétem a urozenym jinochem, ponévadz oba
musi byt ,,bystii v pozorovani a rychli v pronasledovani i silni pro ptemozeni chycené¢ho*
(375a). Nejdulezitéjsi atribut strazei tvoii jejich vznétlivost, druhd ze slozek lidské duse,
jejiz odpovidajici ctnosti je statecnost. Problém spociva v tom, jak zabezpecit, aby strazci
nebyli ,,divoci k sobé navzajem a k ostatnim ob¢anim, jsou-li takovi svymi povahami‘
(375b), nebot’ je zapotiebi, ,,aby vii¢i svym byli mirni, ale vici neptatelim tvrdi (375c¢).
Sokrates, obavaje se, Ze najit ,,dusi mirnou a zaroven vznétlivou* (375¢) bude nemozné,
jelikoz se kombinace téchto vlastnosti jevi neslucitelng, ,,vzdyt’ piece mirna povaha jest
opak vznétlive™ (375¢c), objevuje vychodisko z tohoto zdanlivé netesitelného problému
v samotném podobenstvi: je to piece uslechtilé stén¢, jehoz ,,ptirozenym sklonem je byt
co nejmirngjsi k blizkym a znamym, a pravé opacné se chovat vii¢i neznamym* (375e).
Na zaklad¢ tohoto predpokladu dochazi k zavéru, ze je zapotiebi, ,,aby budouci strazce
mél ve své povaze mimo vznétlivost jesté také lasku k moudrosti®“ (375¢), protoze ,,tvar
milou a nepfatelskou nerozezndva nijak jinak nez podle toho, Ze prvni uZ poznal a s tou
druhou se neseznamil® (376b), stejné jako ,,zvife milovné poznani, kdyZ podle znalosti
a neznalosti rozliSuje, co jest domadci a co cizi“ (376b). Tato ,,vpravde filosofickd povaha*
(376b), ktera umoziuje poznani pravych jsoucen, je projevem rozumu, tieti ze slozek

lidské duse (Dorter, 2005, s. 67—68; Hobbs, 2000, s. 9; Purshouse, 2006, s. 38—-39).



Bylo by ovSem intelektualné neupifimné, nezminit, ze $téné, jako kterékoliv jiné
zvite, je svou povahou piirozené divoké, a uslechtilym se muze stat jedin¢ v disledku
vycviku. V zdjmu zachovani logické konzistence této analogie proto musi i strazce projit

vychovou (Rosen, 2005, s. 84-85).

Sokrates sice pfisuzuje vychove strazct dileZitost non plus ultra, a vénuje ji proto
zbytek druhé knihy Ustavy (376c—383¢) a vétsinu tieti knihy Ustavy (386a—412b), aviak
jeji detailni analyza neni pfedmétem této bakalarské prace. Ve zkratce: vychova strazct
spociva v rozvijeni ptirozenych vlastnosti, spiSe nez v predavani konkrétnich védomosti.
Co se tyCe obsahu, je vychova strazcti rozdélena do dvou vétvi: mazické a gymnastické,
jejichz cilem je harmonizovat rozum a vznétlivost v lidské dusi (Sayers, 1999, s. 34-36).
V pribehu jejiho popisu si vSak nahle uvédomuje, Ze bezdécné ,,zase vycCistujeme obec,
o niz jsme pted chvili fekli, ze bujni* (399e). ,,Kallipolis* (527¢), oznaceni této idealni
obce zbavené luxusu, v niz se z nejlepsich strazct, ktefi ,,nejvice a s veskerou horlivosti
délaji po cely Zivot to, cokoliv uznaji obci za prospésné* (412d), vyc€leni spravci, ctnostni

svou moudrosti, za doslova ,,krasnou®, znaci poté dokonceni jeji metaforické konstrukce.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Platon chape luxus jako destabilizujici prvek jinak
spotadané obce, hovote o ném jako o nefesti, jiz nelze vymytit, nanejvys potlacit. Luxus
ptedstavuje ohrozeni apollinského principu umétenosti, identifikovaného s harmonickym
podiizenim zadostivosti a vznétlivosti rozumu. Od platonské Akademie pies aristotelskou
Lykeion az po epikurejskou Zahradu, schopnost odolat pokuseni luxusu byla v antickém
Recku povaZovéna za ukazatel filosofické povahy jednotlivce, jakysi standard ctnostného
pocinani si v kontextu obce (Adams, 2012, s. 27; Sekora, 1977, s. 29-32). Toto moralni
poselstvi umétenosti dale rozvinul Aristoteles, jenz stanovil rozdil mezi nezbytnosti jako
ctnosti na jedné stran¢ a luxusem jako nefesti v opozici vic¢i ni na stran¢ druhé, ¢imz

polozil zéklad pro kynismus, stoicismus i kiestanstvi (Wahnbaeck, 2004, s. 14).



2.2. Anticky Rim

Moralni ipadek pramenici z konzumpce luxusu, topos moralniho diskurzu fimské
filosofie, ale i vychodisko fimské historiografie; disledek korupce a politické nestability
pritomnosti, ale i kli¢ k pochopeni minulosti. Ackoliv se zd4, Ze mezi fimskymi historiky
a moralisty panovala obecna shoda na epochalnim vyznamu tohoto zlomového okamziku,

jeho pocatek byl vzdy predmétem horlivého sporu (Zanda, 2011, s. 7-8).

Livius ho pfi¢ita importu luxusu do antického Rima po dobyti stiedni ¢asti Malé
Asie Gnaeem Manliem Vulsem v 564. roce od zalozeni mésta, jenz ,,jako prvni dovezl
pohovky vyrobené z bronzu, ru¢né vysivané pokryvky, bohaté zdobené tapiserie a dalsi
vyrobky tkalcovského stavu, a dokonce i vrchol tehdejsiho luxusu: stoly na jedné noze

s ptibornikem* (Liv. 39.6.6).

Plinius star$i ho rovnéz p¥iklad4 importu luxusu do antického Rima po kontaktu
s Malou Asii, avSak tentokrat po dobyti jeji stfedni ¢asti Luciem Corneliem Scipionem
Asiaticem v 565. roce od zalozeni mésta, jenz ,,béhem svého triumfu vystavil obcantim
na odiv valecnou kofist tepaného stiibra o hmotnosti tisice ¢tyfi sta liber a zlatych nadob

o hmotnosti tisice péti set liber* (Plin. HN. 33.53.148).

Polybios, ackoliv si v§ima jeho prvnich zndmek uz dfive, ho do tfetice pfipisuje
importu luxusu do antického Rima, v tomto piipadé po vitézstvi v bitvé u Pydny b&hem
treti makedonské valky v 585. roce od zalozeni mésta, jez de facto predstavovalo zanik
Makedonského kralovstvi (Brink a Walbank, 1954, s. 106). Prostopasnost doby vystizné
ilustruje na ptikladu ,,ambice Publia Cornelia Scipiona Africana Aemiliana vést ctnostny
zivot spocivajici v dosazeni uméienosti, a tedy vyniknuti nad vSemi ostatnimi mladymi
muzi jeho véku, tfebaZe ukol za normalnich okolnosti to obtizny, v libertinskych dobach,
kdy se mnozi z nich oddavaji milostnym pomérim s jinymi chlapci, dalsi zase travi cas

ve spolec¢nosti kurtizdn nebo se tcastni banketi, snazsi jest (Polyb. 31.25.2-31.25.4).

Lucius Calpurnius Piso Frugi ho datuje, alespon soud¢ podle toho, co je Plinius
starSi schopen vycist z fragment jeho dila, do 599. roku od zaloZeni mésta, v§imaje si
,rostouciho fikovniku z hlavy sochy Jupitera na fimském Kapitolu, znameni, Ze vSechen
pocit studu zcela vyprchal, podobné jako kdyz na témze misté v dobach makedonskych

valek vyrostla palma, predzvést bliziciho se fimského vitézstvi (Plin. HN. 17.38.244).



Sallustius ho zase vidi v dobyti Kartiga, nejmocnéjsiho soupefe antického Rima,
v 607. roce od zalozeni mésta, v jehoz disledku ,,zacal luxus naplno projevovat svou moc
a vnaset zmatek do vSech zalezitosti, jelikoz ti, kdo kdysi snaseli neptizné¢ osudu a stradali
nedostatkem, nyni uzivali volného ¢asu a oplyvali bohatstvim, tfebaze jev za normalnich
okolnosti to Zadouci, ted’ bfemenem a kletbou jest, nebot’ touha tim nabyla své pfevahy,
zprvu po penézich, nato po moci, zdroje vSeho zla, ponévadz chamtivost ni¢i ctihodnost,
zéasadovost a dalsi uslechtilé vlastnosti a misto nich uc¢i nestoudnost, bezcitnost, pohrdani
bohy a tplatnost* (Sall. Cat. 10.2—10.5). Jeho moralizovani je ale zapotiebi brat s lehkou
rezervou jako pokani reformovaného hiiSnika, ktery byl sdm vyloucen z fimského senatu
kvili obvinéni z korupce, jemuz znovu ¢elil jako guvernér fimské provincie Africa Nova,
kam byl dosazen Gaiem Juliem Caesarem, a kterého byl zprostén pouze zasluhou svého

stédrého uplatkarstvi (Adams, 2012, s. 57; Earl, 1961, s. 1; 13—15).

Toto piesvéd&eni, Ze pogatek moralniho ipadku antického Rima tkvi v poradzce
jeho nejmocnéjsiho soupete, tzce souvisi se zndmou polemikou mezi Catonem starSim
a Publiem Corneliem Scipionem Nasicou Corculem ohledné dobyti Kartaga, v niz druhy
jmenovany argumentuje ve prospéch jeho zachovani na zakladé domnénky, ze udrzeni

fimské kazné je podminéno existenci takovéto vnéjsi hrozby (Plut. Cat. Mai. 27.2).

Lintott (1972, s. 629-638) vsak tyto teorie rezolutné rozporuje, nenachéazeje pro
n¢ dostateCné dlikazy, a naopak tvrdi, Ze tato nepiesna datace je vysledkem propagandy
z dob bratii Gracchi v souvislosti s jejich snahou o prosazeni kontroverzni pozemkové

reformy v 620. roce od zalozeni mésta.

Je to ovSem az stoicky koncept uméfeného, a tedy rozumu podiizeného zpisobu
zivota v souladu s ptirodou, neptekracujiciho pevné stanoven¢ limity zakladnich lidskych
potieb, stejné jako v Platonove ideédlni obci, ktery dosahl, vzhledem ke svému vyznamu,
paradigmatického postaveni v d€jinach mysleni, tvoie hodnotici ramec, podle néjz bylo

na luxus nahlizeno az do 18. stoleti (Berry, 1994, s. 63-65).

Chti¢ a luxus jsou tak v kontextu stoické myslenkové tradice komplementarnimi
nefestmi, procez pritomnost jedné rovnéz signalizuje pfitomnost druhé: 1idé, ktefi nejsou
schopni odolat sexualnimu pokuseni, rovnéZ nejsou schopni odolat sklonu k mamonatstvi
a obzerstvi. Tyto nefesti poté existuji na jakési konceptudlni hranici mezi tim, co je dobré

a zI¢, feminni a maskulinni, vetejné a soukromé (Edwards, 1993, s. 5).



Neni tedy zadnym piekvapenim, Ze tyto hranice vytycuje i Marcus Tullius Cicero,
dodavaje, Ze ,,Rimané odsuzuji soukromy luxus, ale obdivuji vefejnou okazalost; nemiluji
hojné bankety, ale jest€¢ mén¢ miluji stradani; a stejn€ jako rozliSuji mezi létem a zimou,
tak rozliSuji mezi praci a rozkosi“ (Cic. Mur. 36.76). Je to proto, jelikoz vetejna okazalost
pfinasi prospéch celé komunité, kdezto soukromy luxus je projevem nestiidmosti, a tudiz
neni v souladu s piirodou. Clovék ,,by mél z tohoto diivodu usilovat o dosaZeni vazenosti
co do véci vetejnych, zatimco uméienosti co do véci soukromych* (Cic. Flac. 28). Kromé
extravagantnich staveb a jejich luxusniho vybaveni totiz nestfidmost vede k emaskulaci
ctnosti: ,,A co mize byt hor§iho nezli zzenstily muz?* (Cic. Tusc. 3.17). Soukromy luxus
je rovnéz projevem ambici, honba za jejichz uspokojenim vzdy nedba na vetejné blaho,
avsak ,,tou nejodpudivéjsi nefesti, jejiz projevem miize byt, je chamtivost, zejména u téch
stojicich v Cele statu, nebot’ vykotistovat stat pro sviij osobni zisk neni pouze nemoralni,
ale i trestuhodné* (Cic. Off. 2.22.77). At tak ¢i onak, soukromy luxus v kazdém piipadé
korumpuje idedl vetfejné sluzby, ¢imZ zaroven podryva stabilitu politického uspotadani,
procez vyzaduje pfijeti zakont proti pifepychu. To mimo jiné vysvétluje, proc si ,,projev
uznani zaslouzi ten, kdo polozi zivot za stat, protoze ho uptfednostni pied sebou samym*
(Cic. Fin. 3.19.64). Tato pravni opatfeni tudiz méla za cil regulovat pfirozenou tendenci
lidského chtice, ztotoznéného s luxusem, prekratovat rdmec zakladnich lidskych potieb

(Berry, 1994, s. 84-86; Mitchell, 1984, s. 27-28; Zanda, 2011, s. 10-11; 15).

Lze tedy konstatovat, ze fimsti historici a moralisté asimilovali Platonovo pojeti
luxusu a transformovali ho z obecné moralni a politické teorie na prostfedek historické
analyzy a spolecenské kritiky, poskytnuvse mu vyssi specifi¢nost i urgenci. Luxus pro né
predstavoval zdroj korupce, upadku muznych ctnosti a oslabeni vojenského umu. Stru¢né
fe¢eno: luxus v o¢ich mnohych symbolizoval pfi¢inu moralniho ipadku antického Rima
(Shaw, 1985, s. 12). S ptichodem modernich déjin vsak toto vysvétleni zacalo postupné

upadat v nemilost jako ahistorické; situace, jez v zasad¢ trva dodnes (Malik, 2019, s. 31).
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2.3. Novovék

18. stoleti bylo svédkem oddéleni toho, co se tehdy nazyvalo politickym luxusem,
to jest blahobyt statu, od antického moralniho diskurzu; proces, jenz Berry (1994, s. 101)
nazyva jeho ,,od-moralizovanim®. Dulezitost tohoto paradigmatického posunu v chdpani
luxusu v8ak ani tak nespociva ve zvySené pozornosti, jiz se ndhle dostalo jeho politickym
konotacim, jelikoz moralisticky jazyk luxusu byl jimi vzdy do znacné miry opteden, jako
spiSe v definovani blahobytu statu ryze z hlediska jeho ekonomické prosperity. Za ucelem
pochopeni tohoto epistemického obratu v chdpani luxusu je nejdiive nutné vzit v potaz
SirSi ekonomicky, politicky a spolecensky kontext této doby. Nartstajici skepse ohledné
moralky a ndbozenstvi jakoZto nastroji pro udrZeni spolecenského fadu vyustila v hledani
jejich alternativy. Hirschman (1997, s. 32) tvrdi, Ze se ji stalo tehdejsi filosofické mysleni,
jez polozilo zaklady pro konceptudlni rozliSeni mezi nepfiméfenymi Skodlivymi touhami
araciondlnimi prosp&$nymi zajmy. Neni proto divu, Ze zajmy byly v souladu s probihajici
komercializaci spole¢nosti bezprostfedné ztotoznény s honbou za dosaZzenim ekonomické
prosperity, zatimco touhy se v duchu osvicenstvi staly symbolem naboZenského zaniceni,
nasili, sexualniho pokuseni a usilovani o moc (Ibid., s. 41). Ackoliv byl luxus v atmosféte
tohoto ptetrvavajiciho napéti mezi ctnosti republikdnské umétenosti a teprve se rodicim
konzumnim materialismem pro mnohé stale pfedzvésti moralniho upadku asociovaného
s civiliza¢nim kolapsem, a tudiz ter¢em kritiky z fad novovekych kiestanskych moralistii
(Brown, 1757, s. 117-119; Mackenzie, 1713, s. 291; Shaftesbury, 1711, s. 133), zacaly
se postupné objevovat prvni obhajoby této jeho novée ,,od-moralizované* politické verze

(Adams, 2012, s. 145-146; Cloutier, 2015, s. 40—41; Whatmore, 2013, s. 581-585).

Tento subverzni pokus o zménu chapani luxusu odstartoval Bernard Mandeville
publikaci satirické basn¢ Bajka o v€elach (1723), jejiz ,,hlavnim cilem bylo demonstrovat,
ze je nemozné uzivat si toho nejvytiibenéjsiho luxusu, s nimz se lze v bohatém, mocném
a pracovitém narodg¢ setkat, a zdroven byt pozehnan vsi ctnosti a neposkvrnénosti zlatého
véku; a timto obnazit bladhovost a poSetilost téch, ktefi touzi po majetném a prosperujicim

lidu, bazice po vSech jeho piinosech, soucasné vsak reptajice proti témto nefestem (xiv).

Neni to vSak pokrytectvi, ackoliv nepochybné tvofi vyznamny motiv, jez vyvolalo
tolik pohorseni, nybrz jeho vyliceni luxusu jakozto zdroje vetejného blaha, a to navzdory
tomu, respektive praveé proto, Ze oteviené ptipousti jeho tizkou spojitost se soukromymi

nefestmi; jsou to totiZ ony, nikoliv ctnosti, které ho podnécuji (Berry, 1994, s. 128).
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Anglie symbolizuje v jeho alegorickém dile ,,veliky Ul, kde vc¢ely dli / pod vladou
luxusu a pohodli““ (1-2) a tyto ,,miliony v¢el, jimz vladla horlivost / ukdjely vlastni chti¢
a marnivost™ (33—-34), avsak i navzdory tomu, Ze ,,kazda ¢ast ulu byla plna nefesti / jako
celek se topil ve Stésti” (155-156), ponévadz ,,to nejhorsi z celé spole¢nosti / dohanélo
prosperitu k celistvosti (167—168). Paradoxné jsou to tak nefesti, diky nimz stat vzkvéta:
,kofen zla, lakota / tato Skodliva, prokleta dusevni prazdnota / slouzila noblesnimu htichu
marnotratnosti / a s luxusem a pohodlnosti / se dostalo milion chudék praci vyse / a dalsi
milion diky odporné pySe / zavist a marnivost diky svému dimyslu/ se staly ministrynémi
pramyslu / byly ptelétavé a s bldhovymi mravy / co do nabytku, odévii a stravy / a diky
tém zvIaStnim, sméSnym netfestem / pohnuly obchodem i femeslem* (177—-188). Vcely,
mayjice strach z moralniho tipadku, se proto rozhodnou vést ctnostny Zivot, nepiedvidajice
vSak neblahé disledky této zmény: ,,pycha a luxus z tlu odesly / a v¢ely se s bohatstvim
rozesly / uz nejen kupci, nybrz spole¢nosti / se svého podniku musely zprostit / v§echna
umeni a femesla zanechala vymysli / smifena se zhoubou celého pramyslu® (383-388).
Ponauceni, jez plyne z této satirické basn¢, piipsané jako dodatek na jeji samotny zaveér:
,hech téch narkt, vzdyt jen blazni dfou / aby vytvoftili spole¢nost poctivou / uzivat zivota
a pak se pomodlit / bojovat ve vélce, pak ziti v pohodli / bez htichu je to jen / pouhopouhy
sen‘ (409-416), jelikoz ,,nadrody posedlé ctnosti / nebudou Zit v honosnosti / neb na cesté

Mee

ke zlaté dob¢ / stoji nefest a ctnost vzdy pii sobé* (430—433), poté nenechava nic oteviené

interpretaci (Kamrlova, 2020, s. 39-53 [upraveno]; Mandeville, 1723, s. 1-24).

S vyjimkou Anglie rezonovalo Mandevillovo poselstvi zejména v zemi galského
kohouta. Ve skutecnosti uz Montesquieu totiz v Perskych listech (1721) rozporoval tezi,
ze luxus plodi zZenStilost, a naopak tvrdil, Ze ,,stat bez n¢ho je tim nejubozej$im mistem

k Zivotu* (CIIL, s. 133).

Byl to vSak az Jean-Francgois Melon, jemuz se podatilo vzbudit stejny ohlas jako
Mandevillovi publikaci Essai politique sur le commerce (1734). Po¢inaje svou obhajobu
luxusu odmitnutim ,,vagnich deklamaci o jeho podstaté, jeZ vychézi spiSe neZ ze ctnosti
dobrych mravii nebo zdravého rozumu ze skli¢enosti ducha nebo zavisti“ (IX, s. 129),
nedbaje pfitom na jeho moralni rozmér, jimZ se ma podle néj zabyvat cirkev, nikoliv stat,
a odmitaje o ném smyslet jako o nefesti, tvrdi, Ze luxus je ,,zdroj bezpe¢nosti a bohatstvi
statu; nevyhnutelny disledek civilizované spolec¢nosti* (IX, s. 130), ktery naopak ,,slouzi
jako prostiedek k zahubeni lenosti a nec¢innosti* (IX, s. 133—134), a pfedstavuje tak hnaci

motor ekonomiky (Hont, 2006, s. 412; Jennings, 2007, s. 80; Terjanian, 2012, s. 40-41).
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O dulezity, avSak v porovnani s Mandevillem co do vyznamové nuance jemné;jsi
prispévek do této paradigmatické diskuze ohledné podstaty luxusu, se v neposledni fad¢
zaslouzil rovnéz David Hume. Jeho chapani luxusu je vSak neziidka redukovano na esej
O luxusu (1752b), jez ttebaze ptredstavuje kulminaci jeho mySlenkového vyvoje na toto
téma, a tudiZ nejrelevantnéjsi zdroj, pojednava o ném prevazné z filosofického hlediska,
a proto musi byt ¢tena v kombinaci s obsahové ptibuznou eseji O obchodu (1752a), ktera
na jeho obhajobu predklada ryze ekonomické argumenty (Wahnbaeck, 2004, s. 38—39).
Hume tvrdi, Ze je to zahrani¢ni obchod, jenz piedstavuje hnaci motor ekonomiky, jelikoz
vede k domacimu rozkvétu: prosttednictvim né¢ho maji lidé ptilezitost pfijit do kontaktu
s ,,potésenim z luxusu a ziskem z obchodu; rozkoSe a primysl, jakmile se jednou probudi,
poté podnécuji dalsi vylepsSeni, vytrhdvaji z neCinnosti a vzbuzuji touhu po lepSim Zivoté*
(1752b, 1, s. 16). Luxus sam o sob¢ je moraln¢ ambivalentni, a proto miize byt v zavislosti
na okolnostech jak ctnosti, tak nefesti. Hume ale odmita obé¢ tyto krajni perspektivy: ,,lidé
libertinskych mravi vzdavaji chvalu i zavrzenithodnému luxusu, lic¢ice ho jako prospésny
pro spolecnost, zatimco lidé pfisnych mravii naopak odsuzuji i ten nejbezithonnéjsi luxus,
li¢ice ho jako zdroj veskeré korupce i potizi a rozkolt ve vladé* (1752a, I1, s. 24). Pravda
totiz lezi uprostied, nebot’ ,,doba luxusu je doopravdy tou nejctnostnéjsi a nejst'astnejsi
(1752a, 11, s. 24-25) z vySe uvedenych merkantilistickych diivoda, avSak ,,kdykoliv luxus
piestane byt ctnosti, pfestane rovnéz byt prinosem, ¢imz otevira prostor stat se zhoubou*
(1752a, 11, s. 25), ponévadz honba za jeho dosazenim zabere veskery ¢as na tkor ostatnich

ctnosti a povinnosti (Cunningham, 2005, s. 237-242; Whatmore, 2013, s. 587).

Navzdory tomuto probihajicimu paradigmatickému posunu v chapéni luxusu vSak
jeho moralistické pojeti sehralo jesté po néjakou dobu prominentni roli jak v akademické,
tak popularni literatufe. Bylo tomu az v 19. stoleti s jeho rostouci dostupnosti, kdy tento
pohled nadobro upadl v nemilost, ¢emuz do zna¢né miry napomohlo i vydéleni moderni
ekonomie z klasické politické ekonomie a la Adam Smith nebo Jean-Jacques Rousseau.
Luxus naopak zacal ¢im dale tim vice figurovat v kontextu sociologie jako pfedmét studia
konzumnich praktik a spoleenskych tfid na konci 19. stoleti a v pritbéhu 20. stoleti, viz

Thorstein Veblen a Pierre Bourdieu (Cloutier, 2015, s. 48—49; Saglia, 2011, s. 875).
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3. Koncept luxusnich znacek a luxusniho marketingu

Znacka neni jenom nazev nebo logo, ale rovnéz odraz jejiho vnimani spotiebiteli:
vSe, co pro n¢ znamena. Funkce znac¢ky se tudiz neomezuje pouze na oznaceni vyrobce,
nybrz ma symbolicky pfesah: vytvari identitu jejiho produktu nebo sluzby, ktera slouzi
k odliSeni od jejich esteticky a funkéné identickych konkurentii. Znacka tak predstavuje
integraci primyslové vyroby hmotnych statki s nehmotnymi symboly kultury, jejiz cilem
je navazani neptretrhnutelného pouta se spotiebiteli, a tim ucinit jejich spotiebni chovani
predvidatelnéjsim. Vysoka hodnota znacky poté signalizuje jeji silné postaveni na trhu,
jelikoz ztélesiiuje schopnost zachytit a uchovat si preference a vérnost jejich spotiebiteli

(Arvidsson, 2011, s. 110-111; Kotler a Armstrong, 2017, s. 264).

V kontextu tradi¢niho marketingu definuje znacku jeji positioning: snazi se cilové
skupin¢ nabidnout nejlepsi produkt nebo sluzbu v porovnani s existujicimi alternativami.
V kontextu luxusniho marketingu vSak znacka musi navic kultivovat image jedinecnosti,
a proto uptfednostiiuje zachovat si vérnost své dlouhodobé¢ identité, spiSe nez vse podridit
dosazeni konkuren¢ni vyhody (Kapferer a Bastien, 2009b, s. 316). Luxusni znacky jsou
tak mozna jednim z nejryzejSich piikladii brandingu, ponévadz je to prave jejich image,
jez zejména vytvaii hodnotu znacky a generuje zisk jejim vlastniktim, v dasledku ¢ehoz
se sama stava onou konkurenéni vyhodou (Keller, 2009, s. 290). Mimo to musi v kontextu
tradi¢niho marketingu fungovat ndvratnost finan¢nich investic: osloveni kohokoliv vyjma
cilové skupiny tak predstavuje jejich plytvani. Naopak v kontextu luxusniho marketingu
musi povédomi o znacce daleko ptesahovat hranice cilovych skupin: zakonité totiz musi
existovat vice spotiebitelll, kteti luxusni znacku znaji a rovnéz po ni touzi nez téch, kteti

si ji ve skute¢nosti mohou dovolit (Kapferer a Bastien, 2009b, s. 319).

Nastup postmodernich luxusnich znacek a s nim zce souvisici posun z tradi¢niho
luxusniho marketingu smérem k zazitkovému luxusnimu marketingu vSak ucinil mnohé
diive u¢inné nastroje pro jejich fizeni zastaralymi. To jest i pfipad marketingového mixu
4P. Komunikace, jeZ v tomto feté€zci kdysi tvotila pouze jeho ¢ast, se totiz postupné stala
fetézcem samotnym — vSe dnes je interakci (Chevalier a Mazzalovo, 2012, s. 215-216).
Zatimco tradi¢ni luxusni znac¢ka slouzila jako komunikac¢ni néstroj k propagaci produktu,
u postmoderni luxusni znacky je produkt jednim z projevi jejich vyznami. Na ptikladu
zazitkového luxusniho marketingu tak Ize ilustrovat upfednostnéni emocionalni dimenze

luxusnich znacek nad tou funk¢ni (Batat, 2019, s. 39).
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V reakci na rostouci pochybnosti ohledné efektivnosti marketingového mixu 4P
proto MacDonald (Business of Fashion, 2021f, s. 6—7) ptedstavuje jeho aktualizovanou
¢tyfdimenzionalni verzi: (1) poslani; (2) pozice; (3) partnerstvi; (4) personalizace. Poslani
odkazuje na hodnoty luxusni znacky, které nejenomze propaguje, ale navic pro zakazniky
zprostfedkovava ztotoznéni s nimi. Pozice pfedstavuje soustavu marketingovych narativl
a zazitkl uzce spjatych s luxusni znackou, jez piekracuji ramec jejich produkta a sluzeb.
Partnerstvi spoc¢iva v navazovani oboustrann€ vyhodnych spolupraci s dal§imi luxusnimi
a ne-luxusnimi znac¢kami za ¢elem osloveni novych publik, ale také zvySeni své vlastni
zadoucnosti prostiednictvim nabidky jedine¢nych produktti a sluzeb. Personalizace slouzi
zékaznikim k odliSeni se, coz jim poskytuje pocit jedineCnosti a zaroven tim prohlubuje
vztah s luxusni znackou. Otazkou vSak zlstava, zdali tato aktualizace miize zcela nahradit
McCarthyho model 4P, anebo by se méla spiSe stat jakousi jeho nadstavbou; alternativa,

k niz se ptiklani autor této bakalarské prace.

Schéma ¢. 1: 4P: aktualizovany model [zdroj: Business of Fashion, 2021f]
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Modus operandi luxusnich znacek spociva v jejich schopnosti pfimé&t spotiebitele
priplatit si za jejich produkt nebo sluzbu. Pro jejich adekvatni pochopeni je tudiz nejprve
nutné vzit v potaz, ze jejich hodnota piekracuje ¢isté materialni rimec, nebot’ je zalozena
na jejich reputaci ve spole€nosti, a vytvafi tak jakysi systém vyznamu. Luxusni znacky
tim padem tuzce souvisi s kulturni a spolecenskou stratifikaci jejich spotiebitelti, pomoci
niz implicitné vykonavaji hlavni ontologickou funkci luxusu: vytvareni socidlni distance

(Gutsatz a Auguste, 2013, s. 29-30; Kapferer a Bastien, 2009a, s. 116—-117).

LUXUSNI ZNACKA

MATERIALNI RAMEC SYSTEM VYZNAMU

PRODUKT SLUZBA SIRENI VYTVORENI

NAKLADY

OCHOTA SI PRIPLATIT

SPOTREBITEL

Schéma ¢. 2: Modus operandi luxusnich znacek [zdroj: Gutsatz a Auguste, 2013]

Luxusni znacky vSak rovnéz predstavuji ponékud paradox. Ackoliv jsou jednim
z nejrychleji se rozvijejicich a nejziskovéjSich segmentti trhu, nejsou piili§ probadanou
oblasti z akademického hlediska. Pfestoze existuje mnozstvi etablovanych definic toho,
co je znacka, neexistuje zadné takové odpovidajici vymezeni toho, co je luxusni znacka.
Absentuje také pochopeni jejich dimenzi, coz znemoziuje vytvoteni jakékoliv rigor6zni
klasifikace riznych typt luxusnich znacek, v disledku ¢ehoz se k nim Casto nespravné
pfistupuje jako k homogennim entitdm: neni ovSem luxusni znacka jako luxusni znacka

(Berthon et al., 2009, s. 45).
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3.1. Charakteristiky luxusnich znacek

Ackoliv v posledni dob¢ rapidné vzrostl zajem o vyzkum luxusnich znacek, stale
neexistuje jednoznacné nebo vseobecné akceptované vymezeni charakteristik, které tvori

jejich podstatu (Becker, Lee a Nobre, 2018, s. 51-52).

Nueno a Quelch (1998, s. 62—63) definuji deset charakteristik luxusnich znacek:
(1) prvottidni kvalita napti¢ produktovou fadou; (2) femeslna tradice; (3) rozpoznatelny
firemni styl; (4) Casové ohraniceny vyrobni cyklus jednotlivych produkt; (5) omezena
distribuce v kombinaci s udrzovanim uméle vysoké ceny; (6) globalni renomé; (7) afilace
se zemi ptivodu; (8) prvek jedinecnosti; (9) schopnost spravné nacasovat zmény designu;

(10) osobnost tviirce nebo zakladatele.

Okonkwo (2007, s. 105) rovnéz definuje deset charakteristik luxusnich znacek:
(1) atraktivni, inovativni, jedine¢né a kreativni produkty; (2) garance prvottidni kvality;
(3) exkluzivnost; (4) omezena distribuce; (5) femeslna tradice; (6) rozpoznatelny firemni
styl; (7) globalni renomé; (8) emocionélni pfesah; (9) udrzovani uméle vysoké ceny; (10)

vysoké povédomi mezi spotiebiteli.

V neposledni fadé 1 Keller (2009, s. 291) definuje deset charakteristik luxusnich
znacek: (1) image nepodléhajici zméndm; (2) symbolicky vyznam; (3) prvotiidni kvalita;
(4) nehmotna aktiva znacky jako hnaci mechanismus jeji hodnoty; (5) afilace s osobnosti
tvlirce nebo zakladatele a zemi pivodu; (6) udrzovani uméle vysoké ceny; (7) omezena
distribuce; (8) obezfetné fizena architektura znacky; (9) Siroce definovand konkurence;

(10) robustni pravni ochrana dusevniho vlastnictvi a boj proti padélkim.

Fionda a Moore (2009, s. 355-356) poté definuji devét charakteristik luxusnich
znacek: (1) rozpoznatelny firemni styl; (2) luxusni komunika¢ni strategie; (3) prvotiidni
kvalita a smysl pro detail; (4) prvek jedine¢nosti; (5) udrzovani uméle vysoké ceny; (6)
exkluzivnost; (7) femeslna tradice; (8) zazitkové prostredi; (9) pozitivni firemni kultura,
zatimco Tynan, McKechnie a Chhuon (2010, s. 1158) definuji o charakteristiku méné:
(1) prvotiidni kvalita; (2) vysoké potizovaci ndklady; (3) nepodstatnost; (4) vzacnost; (5)

exkluzivnost; (6) prestiz; (7) autenti¢nost; (8) vysoka emocionalni a symbolickd hodnota.
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Naopak Phau a Prendergast (2000, s. 123—124) definuji pouze pét charakteristik
luxusnich znacek: (1) exkluzivnost; (2) rozpoznatelny firemni styl; (3) vysoké povédomi
mezi spotiebiteli; (4) prvotiidni kvalita; (5) vysokd mira retence zakaznikd, stejné jako
Ko, Costello a Taylor (2019, s. 406): (1) prvotiidni kvalita; (2) autenti¢nost; (3) prestiz;

(4) udrzovani uméle vysoké ceny; (5) vysokd emociondlni a symbolick4 hodnota.

Berthon et al. (2009, s. 47-48) alternativné definuji tfi dimenze luxusnich znacek
na zaklad€ Popperovy schematizace tii svéth: (1) zazitkova; (2) symbolicka; (3) funkéni.
Zazitkova dimenze symbolizuje individualni hodnotu, kterou jim spotiebitelé ptisuzuji.
Symbolicka dimenze znazoriuje kolektivni védomi spole¢nosti, systém mytl a narativi,
pomoci néhoz sdéluji ostatnim svou hodnotu. Funk¢éni dimenze ztélesiiuje jejich fyzické

vlastnosti.

SYMBOLICKA
DIMENZE

Svét 2

ZAZITKOVA
DIMENZE

Svét 1

Co luxusni znacka znamena Co luxusni znac¢ka znamena
pro jednotlivce? pro ostatni?

FUNKCNI

DIMENZE
Svét 3

Jaké fyzické vlastnosti
luxusni znacka ma?

Schéma ¢. 3: Dimenze luxusnich znacek [zdroj: Berthon et al., 2009]
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Autori:

Definice charakteristik luxusnich znaéek:

10

Nueno a Quelch (1998)

(1) prvotiidni kvalita napti¢ produktovou fadou;

(2) femeslna tradice;

(3) rozpoznatelny firemni styl;

(4) casove ohrani¢eny vyrobni cyklus jednotlivych produktu;

(5) omezena distribuce v kombinace s udrzovanim uméle vysoké ceny;
(6) globalni renomé;

(7) afilace se zemi puivodu;

(8) prvek jedinecnosti;

(9) schopnost spravné nacasovat zmény designu;

(10) osobnost tviirce nebo zakladatele

10

Okonkwo (2007)

(1) atraktivni, inovativni, jedine¢né a kreativni produkty;
(2) garance prvottidni kvality;

(3) exkluzivnost;

(4) omezena distribuce;

(5) femeslna tradice;

(6) rozpoznatelny firemni styl;

(7) globalni renomé;

(8) emocionalni piesah;

(9) udrzovani uméle vysoké ceny;

(10) vysoké povédomi mezi spotiebiteli

10

Keller (2009)

(1) image nepodléhajici zmeénam,;

(2) symbolicky vyznam;

(3) prvottidni kvalita;

(4) nehmotna aktiva znacky jako hnaci mechanismus jeji hodnoty;

(5) afilace s osobnosti tviirce nebo zakladatele a zemi ptivodu;

(6) udrzovani uméle vysoké ceny;

(7) omezena distribuce;

(8) obezietné fizend architektura znacky;

(9) siroce definovana konkurence;

(10) robustni pravni ochrana dusevniho vlastnictvi a boj proti padélkiim




Autori:

Definice charakteristik luxusnich znaéek:

Fionda a Moore (2009)

(1) rozpoznatelny firemni styl;

(2) luxusni komunikacni strategie;

(3) prvottidni kvalita a smysl pro detail;
(4) prvek jedineCnosti;

(5) udrZzovani uméle vysoké ceny;

(6) exkluzivnost;

(7) femeslna tradice;

(8) zazitkové prostiedi;

(9) pozitivni firemni kultura

Tynan, McKechnie a Chhuon (2010)

(1) prvottidni kvalita;

(2) vysoké potizovaci naklady;

(3) nepodstatnost;

(4) vzacnost;

(5) exkluzivnost;

(6) prestiz;

(7) autenti¢nost;

(8) vysoké emociondlni a symbolickd hodnota

Phau a Prendergast (2000)

(1) exkluzivnost;

(2) rozpoznatelny firemni styl;

(3) vysoké povédomi mezi spotiebiteli;
(4) prvottidni kvalita;

(5) vysoké mira retence zédkazniki

Ko, Costello a Taylor (2019)

(1) prvottidni kvalita;

(2) autenti¢nost;

(3) prestiz;

(4) udrzovani uméle vysoké ceny;

(5) vysoké emociondlni a symbolickd hodnota

Berthon et al. (2009)

(1) funk¢éni dimenze;
(2) zkuSenostni dimenze;
(3) symbolickéd dimenze

Tabulka €. 1: Charakteristiky luxusnich znacek [zdroj: autor]
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3.2. Luxusnost znac¢ek

Krom¢ charakteristik luxusnich znacek se 1ze rovnéz zabyvat 1 luxusnosti jakoZzto
kvalitativnéjSim a subjektivnéj$im aspektem, jenz souvisi s jejich vnimanim, interpretaci

a hodnocenim spotiebiteli (Turunen, 2018, s. 85-86).

Vigneron a Johnson (2004, s. 488) navrhuji pétidimenzionalni konceptudlni ramec
luxusnosti znacek, respektive jejich vnimané luxusnosti spotiebiteli, za icelem rozliSeni
mezi luxusnimi a ne-luxusnimi znackami, oznacovany jako Brand Luxury Index (BLI),
sestavajici se ze tii neosobnich vjemi: (1) demonstrativnost; (2) jedine¢nost; (3) kvalita

a dvou osobnich vjemu: (1) hédonismus; (2) rozsifené ja.

Demonstrativnost se vztahuje k vlivu referen¢nich skupin na spottebu luxusniho
zbozi, konkrétné Veblentiv koncept demonstrativni spotieby jako prostifedek k dosazeni
spolecenského postaveni a s nim spjaté prestize. Pro ryze demonstrativniho spotiebitele
totiz spokojenost odvozend z ndkupu luxusniho zbozi nevyplyva z jeho uzitné hodnoty,
nybrz z reakce cilovych skupin na bohatstvi, které vykazuje svou schopnosti ho provést
(Mason, 1984, s. 26). Tato motivace poté u spotiebitelt vyvolava Veblentv efekt; stav,
kdy jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za jinak funkéné ekvivalentni zbozi — ¢im vyssi cena,

tim vys$si poptavka (Bagwell a Bernheim, 1996, s. 349; Leibenstein, 1950, s. 189).

Jedine¢nost prameni z pfedpokladu, ze ¢im je znacka vzacnéjsi, tim je Zadané;jsi
(Dubois a Paternault, 1995, s. 72). Tato zadostivost se dale zvysuje s jeji rostouci cenou
(Groth a McDaniel, 1993, s. 11). To koresponduje s hlavnim pilitfem komoditni teorie:
hodnota jakékoliv komodity roste s jeji nedostupnosti (Brock, 1968, s. 264). Zachovani
jedine¢nosti luxusnich znacek tvari v tvar jejich rostouci demokratizaci, a tudiz snazsi
dostupnosti pro spotiebitele, tak zdanlive predstavuje dilema: Jak mohou luxusni znacky
rust, ale presto ziistat vzacné a zadouci? Kapferer (2012, s. 457—458) tvrdi, ze luxusnim
znackadm nezbyva nic jiného, nez postupné upustit od fyzické vzacnosti svych produkti
a sluzeb a nahradit ji symbolickou vzacnosti prostiednictvim implementace strategii jako
Jjmenovani ambasadori z fad celebrit a influencert, uvadéni specidlnich edic na trh nebo
zprostiedkovani neobycejnych zazitki v misté prodeje. Neni proto divu, Ze se rostouci
vyznam zazitkového luxusniho marketingu ¢im dale tim vice promita také do finan¢nich
investic luxusnich znacek (Kapferer a Valette-Florence, 2016, s. 121). Piikladem toho,
kam az jsou luxusni znacky ochotny zajit pro zachovani image jedine¢nosti, je poté dnes

hojné kritizovana praxe likvidace neprodané¢ho luxusniho zbozi (Stgpien, 2020, s. 173).
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Kvalita odkazuje na vysokou troven produktii a sluzeb, jiZ spotiebitelé ocekavaji
od luxusnich znacek, a predstavuje nutny ptedpoklad pro vybudovani a udrzeni viid¢iho
postaveni na trhu (Quelch, 1987, s. 39—40). Toho mohou dosdhnout bud’ na zaklade¢ jejich
technické nadfazenosti v kategoriich produkti a sluzeb, v nichz rozhodovani spottebiteli
ovliviyji jejich funkéni atributy, nebo na zakladé kultivace image jedinecnosti a prestiZze
v kategoriich produktii a sluzeb, v nichz rozhodovani spotiebiteli ovliviiuji symbolické
vyznamy s nimi spjaté. Cim je navic znacka drazsi, tim se zvySuje i jeji vnimana kvalita

(Leavitt, 1954; McConnell, 1968; Rao a Monroe, 1989; Volckner a Hofmann, 2007).

Hédonismus reprezentuje multisenzorické, imaginativni a emocionélni potéSeni
odvozené ze spotfeby luxusnich znacek (Hirschman a Holbrook, 1982, s. 92). Prozitek
z ni tak muze predstavovat i1 uték z kazdodenni vSednosti do alternativniho zazitkového

prostiedi (Holmgqvist, Diaz Ruiz a Pefaloza, 2020, s. 503).

Rozsifené ja vychazi ze stejnojmenného konceptu v oblasti vyzkumu spotiebniho
chovani, jenZ postuluje materidlni vlastnictvi jako hlavni prvek vytvéaiejici a zrcadlici nasi
identitu (Belk, 1988, s. 139). Materialismus lze proto chapat dvéma zpusoby: bud’ jako
hodnotovou orientaci spottebitelii (Richins a Dawson, 1992), nebo jako jejich osobnostni
rys (Belk, 1985). Luxusni znacky tak mohou pro materialistické spotiebitele pfedstavovat

jak méfitko uspéchu, tak prostfedek k dosaZeni Stésti (Vigneron a Johnson, 2004, s. 490).

Vigneron a Johnson (2004, s. 501) dochazi k zavéru, ze kazda luxusni znacka musi
monitorovat téchto pét dimenzi pro dosazeni své dlouhovékosti na trhu, procez za timto

ucelem dale vytvaii skalu pro rozpoznani konkurenénich vyhod luxusnich znacek.

Christodoulides, Michaelidou a Li (2009, s. 401) vSak namitaji, Ze n€které z téchto
péti dimenzi, jmenovité dimenzi jedineCnosti, bude nutné upravit v zavislosti na kontextu
jeji aplikace. Ackoliv predstavuje diilezity neosobni vjem luxusnich znacek pro zapadni
spotiebitele, to stejné nelze fict 1 pro jejich asijské protéjsky. To naznacuje, Ze vnimani
luxusnosti znacek spotiebiteli neni univerzalni napfi¢ vSemi kulturami, coz ma dilezité

manazerské implikace.
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Schéma ¢. 4: BLI: model [zdroj: Vigneron a Johnson, 2004]

Wiedmann, Hennigs a Siebels (2007, s. 4-8) aktualizuji tento pétidimenzionalni
konceptualni rdamec luxusnosti zna¢ek do podoby sestavajici se ze ¢tyf hodnot luxusu:
(1) finanéni; (2) funkéni; (3) individualni; (4) spoleCenské; a deviti hnacich mechanismi:
(1) cena; (2) jedinecnost; (3) kvalita; (4) pouzitelnost; (5) hédonismus; (6) materialismus;
(7) osobni identita; (8) demonstrativnost; (9) prestiz. Na zéklad¢ jejich prevalence poté
identifikuji tyto Ctyfi hodnotové orientované spotiebitelské segmenty: (1) materialisté;
(2) raciondlni funkcionalisté; (3) extravagantni hledaci prestize; (4) introvertni hédonisté.
hodnoty luxusnich znacek, kdezto kvalitu a prestiz nikoliv. Stru¢né¢ feceno: spolecenska
hodnota luxusu neovliviiuje jejich spotiebni chovani. Raciondlni funkcionalist¢ naopak
vnimaji kvalitu, ndsledovanou osobni identitou a jedine¢nosti jako nejdulezitéjsi hnaci
mechanismy hodnoty luxusnich zna¢ek. Hédonismus a materialismus se poté vyskytuje
na opa¢ném konci tohoto pomyslného zebticku. V neposledni fad€ se rovnéz vyznacuji
nejmensi pravdépodobnosti, Ze budou povazovat luxusni znacky za obohacujici pro jejich
zivot. Extravagantni hledaci prestize na rozdil od materialistii jednozna¢né kladou diraz

na spolec¢enskou hodnotu luxusu, proc¢ez je naprosto logické, ze vnimaji demonstrativnost

vvvvvv

vvvvv

zatimco pouzitelnost, osobni identita ani demonstrativnost je neovliviiuji. Zaroven tvofti
protipol racionalnich materialistd v kontextu jejich pravdépodobnosti povaZovat luxusni

znacky za obohacujici pro jejich zivot (Wiedmann, Hennigs a Siebels, 2009, s. 639-644).
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JEDINECNOST ‘
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INDIVIDUALN{ .
HODNOTA OSOBNI IDENTITA ‘
MATERIALISMUS ‘
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SPOLECENSKA
HODNOTA
PRESTIZ ‘

Schéma ¢. 5: BLI: aktualizovany model [zdroj: Wiedmann, Hennigs a Siebels, 2007]
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4. Luxusni sektor

Hranice luxusniho sektoru je obtizné vytycit, jelikoz toto heterogenni univerzum
zahrnuje Sirokou Skalu odvétvi: osobni luxusni zbozi, luxusni automobily, luxusni hotely,
luxusni vina a tvrdy alkohol, zazitkovou gastronomii, luxusni domaci vybaveni, krasna
uméni, soukroma letadla a jachty a luxusni vyletni plavby. Nepochybné vSak pfedstavuje
dilezitou a rapidn€ rostouci soucast globalni ekonomiky. Pouze globélni trh s osobnim
luxusnim zbozim totiz dosahl v roce 2019 celkové vyse 281 miliard eur, o 7 % vice nez
o rok dfive. Desetileti jeho nepfetrzitého riistu ovsem v roce 2020 zastavila koronavirova
pandemie, kvuli niz se propadl o vice nez 23 % na 217 miliard eur, nejvice od zacatku

jeho monitorovani v roce 1996 (Altagamma a Bain & Company, 2020, s. 3).

Globalni trh s osobnim luxusnim zbozim (€ miliard)

262
245 244 2%

207 212 219 2L

186
67

1
150 161159 147

139
116 122 122 120 128

1996 97 98 99 200001 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
( [ ] ( L U
"SORTIE DU TEMPLE" DEMOKRATIZACE KRIZE CINSKA NAKUPNI  RESTART NOVY — COVID-

HORECKA NORMAL 19

Graf ¢. 1: Globalni trh [zdroj: Altagamma a Bain & Company, 2020]

KdyzZ se hovoti o odvétvi osobniho luxusniho zbozi, mé se tim na mysli exkluzivni
skupina znacek napfi¢ riznymi segmenty produktd a sluzeb, véetn€ luxusnich moédnich
znacek, jez se vyznacuji konkrétnimi charakteristikami, které jsou v myslich spotiebitela
neodd¢litelné spjaty s konceptem luxusu (Seo a Buchanan-Oliver, 2015, s. 83). Ackoliv
tomu tak vzdy nebylo, dnes nad nim drzi neottesitelnou nadvladu hrstka konglomeratt

v Cele s hegemony jako Kering, LVMH nebo Richemont (Donzé, 2018, s. 19).
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4.1. Trendy v odvétvi osobniho luxusniho zbozi

Odvétvi osobniho luxusniho zbozi dnes navic ¢eli mnohym specifickym vyzvam.
Ackoliv bylo dlouhou dobu povazovano za oblast rezistentni vuci prekotnym zménam,
rapidné se meénici demografické, ekonomické, kulturni, spotiebni a technologické trendy
daly tomuto sbohem. At’ se jedna o akceleraci procesu demokratizace mody, digitalizaci,
nové vzorce spotifebniho chovani mladSich generaci — generace Y a generace Z, rostouci
vyznam postmoderniho marketingu, udrzitelnost mody, uzsi propojeni luxusnich znacek
s umeénim, vys$$i naroky na rozmanitost nebo vzkvétajici poptavku ¢inskych spotiebitelt,
luxusni znacky se jim musi neodkladné pfizpiisobit, nebo riskovat ztratu svych zakaznikt

(Chandon, Laurent a Valette-Florence, 2019, s. 245; Thomsen et al., 2020, s. 441).

Je to poté rozmach informacnich a komunikacnich technologii, jenz dlouhodobé¢
narusuje veskera primyslova odvétvi ze vSeho nejvice. Jeho dopad na odvétvi osobniho
luxusniho zbozi spoc¢iva zejména v raketovém vzestupu e-commerce a obecné nutnosti
provozovat omnichannel strategie, o ¢emz se luxusni znacky znovu piesvédcily na vlastni
oc¢1 béhem nedavné koronavirové pandemie (McKinsey & Company, 2020, s. 4). Online
prodej osobniho luxusniho zbozi béhem ni totiz mezirocné vzrostl o 50 % na 49 miliard

eur; ekvivalent jeho pétiletého riistu (Altagamma a Bain & Company, 2020, s. 18).

Globalni online trh s osobnim luxusnim zbozim (€ miliard)
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Graf ¢. 2: Globalni online trh [zdroj: Altagamma a Bain & Company, 2020]
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78 % prodeje osobniho luxusniho zbozi je dnes navic digitaln€ ovlivnéno, procez
prumérna zakaznicka cesta zahrnuje navstévu alesponl jednoho digitalniho kontaktniho
mista, coz vede k propojeni offline a online pfistupu (McKinsey & Company, 2018, s. 3).
V disledku toho se trendy ve spotfebnim chovani jako showrooming, priizkum in-store
a nakup online, nebo jeho opak webrooming, prizkum online a ndkup in-store, postupné
stavaji béznou praxi (Flavian, Gurrea a Orus, 2020, s. 1). Luxusni znacky proto ¢im dale
tim vice investuji do budovani aplikaci nové generace, které propojuji digitalni a fyzické
nakupni prostiedi, vyuzivajice inovaci jako gamifikace, personalizace nebo spolecenské
nakupovani za uc¢elem vytvofeni bohatSiho zazitku pro zakazniky. V oblastech, kde neni
mozné prenést lidskou interakci do virtudlni podoby, poté hraje stale nezastupitelné;si roli

um¢lé inteligence (Business of Fashion a McKinsey & Company, 2021, s. 39).

V neposledni fadé si v jeho dusledku zacaly luxusni znac¢ky i pfes svou pocatecni
neochotu postupné osvojovat socidlni média jakoZto nastroj rozvoje vztahti se zékazniky.
Burberry byla tou prvni, ktera si naplno uvédomila jejich potencidl, transformovavsi svou
image. Dalsi luxusni znacky, Gucci nevyjimaje, vzapéti nasledovaly jeji ptiklad, a zacaly

systematicky zvySovat svou pfitomnost online (Leban, Seo a Voyer, 2020, s. 514).

Navzdory raketovému vzestupu e-commerce v poslednich letech vsak kamenné
prodejny stéale tvoii zakladni kontaktni bod pro zdkazniky, a proto je nutné, aby je luxusni
znacky modernizovaly prostiednictvim implementace novych in-store technologii, které
vyuzivaji rozsifené a virtudlni reality, a tim vytvofily z oby¢ejnych prodejnich mist jakasi

neobycejna zazitkova prostiedi (Aiolfi a Sabbadin, 2019, s. 47).

Ackoliv digitalizace bezesporu predstavuje vyzvu pro luxusni znacky, podnécuje
zaroven nové prilezitosti naptic¢ hodnotovym fetézcem. Jejim ucelem totiz neni vymazat
jejich dédictvi, nybrz poskytnout moderni technologie, s jejichz vyuZitim lze efektivnéji
predpovidat, analyzovat a reagovat na aktudlni trendy nebo se 1épe orientovat v nejistych
dobach, jako v ptipad¢ koronavirové pandemie (Boston Consulting Group, 2020, s. 4).
Kli¢em k tomuto problému mohou byt zejména analytické nastroje, které maji potencial
proniknout do mysli spotfebitell, snaze porozumét vzorctim jejich spottebniho chovani
a nalezité€ se jim prizplsobit (Business of Fashion a McKinsey & Company, 2020, s. 87).
Na zékladé takto ziskanych poznatkii mohou poté luxusni znacky provést marketingovou

optimalizaci a poskytnout svym zédkaznikiim nadstandardni a personalizované sluzby.

27



Odvétvi osobniho luxusniho zboZi bylo v myslich spottebitelti vZdy neoddélitelné
spjato s koncepty jako demonstrativni spotieba, elitarstvi nebo excesivni konzumerismus.
S nastupem mladsich generaci — generace Y a generace Z — vSak tyto negativni asociace
¢im dale tim vice ztraci na vyznamu, nebot’ jejich relevance v diisledku rozsifeni novych
vzorcl spottebniho chovéani postupné klesa (Deloitte, 2019, s. 8). Navic uz v roce 2019
pfedstavovala generace Y témét 35 % prodeje osobniho luxusniho zboZi; hodnota, jejiz
trajektorie by méla do roku 2025 vystoupat az na 45 %. Starymi pofadky ovSem zahybe
pfevazné generace Z, jez bude v roce 2035 tvofit az 40 % prodeje osobniho luxusniho
zbozi, desetkrat vice nez v roce 2019 (Bain & Company, 2020, s. 26). Uspéch luxusnich
znacek bude proto zaviset na jejich schopnosti autenticky integrovat hodnoty a praktiky
téchto kulturné senzitivnich zakaznikti, jako boj za LGBT+ préava, bourani genderovych
stereotypd, etické zachdzeni se zvitaty, ohleduplnost k zivotnimu prostiedi nebo rasovou

spravedlnost, do firemni kultury (Deloitte, 2020, s. 6).

Krom¢ stimulace vyse uvedenych mladsich generaci se vSak luxusni znacky musi
rovnéz zameértit na svym postavenim specifickou tfidu spottebitelti na pomezi generace X
a generace Y: HENRYs (High-Earners-Not-Rich-Yet). Jejich diskre¢ni ptijem dosahuje
vice nez $100 000 ro¢n¢, vlastni investovatelna aktiva do vyse $1 000 000 a v pruméru
maji 43 let. Po luxusnich znackach vyzaduji individualizované sluzby a personalizované

produkty s moznosti bezprostiedniho nakupu online (Deloitte, 2019, s. 6).

Luxusni znacky dnes musi oslovit tyto postmoderni spotiebitele prostfednictvim
storytellingu, vypravéni pfibéht, na jehoz zakladé si poté mohou vytvofit svou identitu.
K tomu vyuzivaji tradi¢nich medialnich kanald, avSak s klesajici daleZitosti monologické
komunikace na tkor té dialogické jim roste potteba budovat s nimi dlouhodobé hluboké
vztahy, coZ se neobejde bez modernich medidlnich kanalli podporujicich a usnadnujicich
storytelling. ZvySujici se mnozstvi Casu a usili, jez postmoderni spotiebitelé vynakladaji
na komunikaci s luxusnimi znackami, totiz vyplyva ze skutecnosti, Ze od nich na oplatku
oc¢ekavaji zprostfedkovani neobycejnych zazitka, které nejenomze vytvofi jejich identitu,
ale navic je spoji s dalsimi, podobn¢ orientovanymi spotiebiteli; charakteristika luxusnich
znacek, jiz Cova (1996, s. 21) nazyva jejich spojovaci hodnotou. Lze tedy konstatovat,
ze postmoderni spottebitelé luxusnich znac¢ek nejsou atomizovanymi subjekty, ale spise

vzajemné propojenou komunitou, a musi se tak k nim pfistupovat (Pini, 2017, s. 76-77).
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Schéma ¢. 6: Komunikace postmodernich luxusnich znacek [zdroj: autor]

Koronavirova pandemie v roce 2020 mimo jiné akcelerovala i proménu luxusnich
znacek co do jejich komunikac¢ni role: z producentli obsahu smérem k hlasatelim obsahu.
Produkt sam o sob¢ tak vice nez kdykoliv dfive predstavuje pouze jeden prvek hodnotové
nabidky. Luxusni znac¢ky proto musi vybirat, organizovat a prezentovat nejen sviij obsah,
ale 1 obsah tretich stran za i¢elem podpory autentickych interakci na oteviené platformé,

spiSe nez promlouvat k zdkaznikiim shora (Altagamma a Bain & Company, 2020, s. 24).

Luxusni znacky jsou diky své schopnosti udrzet si vlastni hodnotu v pribehu ¢asu
atraktivni komoditou pro spotiebitele, coz se zakonité promitd i do rostouciho vyznamu
globalniho trhu s pouZitym osobnim luxusnim zboZim, jenz by mél v roce 2021 dosahnout
celkové vyse témét 30 miliard eur, honose se 12% slozenou ro¢ni mirou ristu a pohanén
zejména boomem specializovanych online platforem zamétenych na preprodej a trendem

udrzitelnosti mody (Boston Consulting Group a Vestiaire Collective, 2019, s. 1-2).
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5. Metodologie

Primérni metodou aplikovanou v této bakalarské praci je analyza, sekundarni poté

deskripce a terciarni komparace.

Analyza (z fec. analysis — rozbor, roz¢lenéni nebo rozklad) predstavuje z hlediska
metodologie védy v tom nejobecnéjSim smyslu rozlozeni celku na jeho dil¢i ¢asti a jejich
nasledujici zkoumani (Matikova, Petrusek a Vodakova, 1996, s. 54). Timto celkem bude
v tomto ptipad¢ luxusni marketing Gucci, jehoz dil¢i Casti, mySleno marketingové kanaly
a nastroje, budou nasledné zkoumany, véetné sestaveni zdkaznického profilu a provedeni

SWOT analyzy, k ni pfidruZzené IFE a EFE matice a PEST analyzy.

Deskripce (z lat. descriptio — popis, vykres nebo vyliceni) ptedstavuje z hlediska
metodologie védy konstatovani pfitomnosti ur¢itého jevu, respektive vycet jeho cetnosti,
projevil nebo vlastnosti, za ucelem prezentace systematického prehledu informaci. Byva
jednou z charakteristickych metod pouzivanych pro ptipadové studie (Ibid., s. 194-195).

Prosttednictvim deskripce bude v tomto pfipad€ prevazné dopliiovana analyza.

Komparace (z lat. comparatio — ptirovnani nebo srovnani) piedstavuje z hlediska
metodologie védy zptisob mysleni, jehoz podstata spociva v juxtapozici jevil a uvazovani
o jejich podobnostech a rozdilnostech. Srovnavat ovSem lze pouze souméfitelné veliiny
ve shodném kontextu (Ibid., s. 502). Tato metoda bude zejména vyuZita pfi zpracovani

a interpretaci dat pro nastinéni postaveni socidlnich siti Gucci ve srovnani s konkurenci.

Data, jez tato bakalarska prace vyuziva, se pohybuji bud’ v rozmezi od roku 2004,
kdy Kering odkoupil majoritni podil v Gucci, do roku 2020, posledniho obdobi, za které
publikoval svou vyro¢ni zpravu v ramei ¢asového horizontu psani této bakalarské prace,
nebo od 12/19 do 12/20, tedy posledniho kalendainiho roku uplynulého v rdmci ¢asového
horizontu psani této bakalarské prace. Data prvniho typu slouzi k analyze dlouhodobych
trendq, prevazné finanénich kli¢ovych ukazatelii vykonnosti, v tomto ptipadé konkrétné
trzby, zatimco data druhého typu slouzi k analyze klicovych metrik na socidlnich sitich,
jejichz relevance tkvi zejména v jejich aktualnosti, popiipadé€ idajl spjatych s nedavnou
koronavirovou pandemii v roce 2020. V souladu s vymezenymi cili této bakalaiské prace,

uvedenymi rovnéz v jejim tvodu, jsou formulovany tyto nasledujici vyzkumné otazky:
VO1: Jakym zpiisobem se podafilo luxusni zna¢ce Guccei od roku 2015 uspét na trhu?

VOz: Jaky dopad méla koronavirova pandemie v roce 2020 na luxusni znacku Gucci?
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6. Gucci — deskripce a historie luxusni znacky

Gucci je dnes jednou z nejvlivnéjSich a nejznaméjsich luxusnich znacek na svéte,

predstavujic od svého zalozeni v roce 1921 $picku italské femesiné tradice; synonymum

inovativniho designu, prvotiidni kvality a smyslu pro detail. Akvizice jejiho majoritniho

podilu francouzskym konglomeratem luxusnich znacek Kering, pod né&jz rovnéz spadaji

Alexander McQueen, Balenciaga, Bottega Veneta, Brioni, Pomellato nebo Saint Laurent,

v roce 2004, znaci prvni dalezity krok v jeji transformaci. Tim druhym je pot¢ jeji uspésna

snaha o redefinovani luxusu pro 21. stoleti; ambice, jiz od roku 2015 napliiuje Alessandro

Michele z pozice kreativniho feditele a Marco Bizzarri z pozice generalniho feditele.

KERING

KERING AMERICAS

KERING CORPORATE KERING ASIA-PACIFIC

KERING EYEWEAR

LUXUSNI ZNACKY

\
‘ ALEXANDER MCQUEEN ‘

\
‘ BALENCIAGA ‘

\
‘ BOTTEGA VENETA ‘

\
‘ BOUCHERON ‘

\
‘ BRIONI ‘

[
‘ GUCCI ‘ 100 %

[
‘ POMELLATO ‘

\
‘ QEELIN ‘

\
‘ SAINT LAURENT ‘

[
‘ SOWIND ‘

[
‘ ULYSSE NARDIN ‘

Schéma €. 7: Kering: organiza¢ni struktura [zdroj: Kering]
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6.1. Trzba

Gucci od roku 2015, kdy duo Bizzarri-Michele vystiidalo své predchiidce Patrizia
di Marco a Fridu Giannini, za pouhych pét let téméf ztrojnasobilo své trzby: z pfiblizné
3,9 miliard eur na zhruba 9,6 miliard eur. Koronavirova pandemie v roce 2020 vSak tento

nepietrzity pétilety riist zastavila, zapficinivsi meziro¢ni propad o vice nez 21 %.

Celkova trzba luxusni znacky Gucci (€ miliard)
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Graf €. 3: Celkova trzba Gucci 2004-2020 [zdroj: Kering]

Celkova trzba luxusni znacky Gucci Q1-Q4 2020 (€ miliard)
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Graf ¢. 4: Celkova trzba Gucci Q1-Q4 2020 [zdroj: Kering]
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7. Webova stranka, personalizace produktii a sluzeb a e-commerce

Analyza webové stranky Gucci, chapané ve smyslu konceptu webové sféry, tedy
souboru digitalnich dynamickych zdrojti rozprostirajicich se napti¢ mnozstvim webovych
stranek povazovanych za relevantni nebo souvisici s ur¢itym konceptem nebo tématem
a propojenych skrze hypertextové odkazy (Schneider a Foot, 2005, s. 158), bude v této

bakalaiské praci provedena kombinaci diskurzivniho a strukturalniho pfistupu.

Webova stranka Gucci piedstavuje nejen médium produkce, mysleno symbolické
produkce, jak Bourdieu (1993, s. 37) hovoti o tvorbé hodnot nebo vyznamt, ale diky své
komer¢éni povaze i médium konzumpce (Currah, 2003, s. 5). Ztélesiuje tak jakési kulturné
zakodované virtualni prostfedi konzumpce, produkce a reprezentace vytvorené v souladu
s firemnim stylem luxusni znacky za ucelem pfitahnout a udrzet si zakazniky, kteti jsou

zde ochotni utratit své penize (Ibid., s. 9).

Vzhledem k rostoucimu vyznamu zazitkového luxusniho marketingu by webova
stranka luxusni znacky méla navstévnikovi zprostfedkovat neobycejny zazitek v podobé
multisenzorického potéseni (Castillan et al., 2017, s. 580). Zejména by poté méla splilovat
piisné vizualni naroky, jelikoz se jednd o nejocekavangjsi prvek webové stranky luxusni
funkcionality byly soucasti patficné integrované e-business strategie, véetn¢ e-commerce,

e-CRM a e-komunikace (Okonkwo, 2010, s. 115).

Domovska stranka webové stranky Gucci umoznuje navstévnikiim bezprosttedné
rozpoznat, kde se pravé nachazi, a to diky strategickému umisténi nazvu luxusni znacky
v jeji horni ¢asti uprostied, coz zejména pii opétovnych navstévach ptispiva k budovani
povédomi o ni. Navigacni liSta v pravém hornim rohu zase ulehcuje orientaci a usnadiiuje
vyhleddvani na webové strance Gucci. Jeji zadhlavi v neposledni fad¢ slouzi rovnéz jako
rozcestnik k navigaci jednotlivych nakupnich sekci, jenz kromé typické détské, muzské
a zenské zahrnuje 1 genderové neutrdlni alternativu, dostupnou ovSem pouze v nékterych
lokalitach. Gucci timto bourdnim genderovych stereotypt prostfednictvim ,,dekonstrukce
binarnich systému ve jménu podpory sebevyjadieni a prezentace feminity a maskulinity
jako relativnich koncepti“ (Gucci, 20211) rafinované cili na mladsi generace spotiebiteltl

a zaroven autenticky odrazi své deklarované firemni hodnoty.
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WHAT'S NEW HANDBAGS WOMEN MEN MX CHILDREN JEWELRY & WATCHES BEAUTY GIFTS

HHE NORTH FACE X GUCCH

A collaboration connecting two brands with similar history and values in celebration of the spirit of exploration

Obrazek €. 1: Domovska stranka webové stranky Gucci [zdroj: autor]

Diiraz, jenz Gucci klade na sebevyjadieni zakaznik, je dale podpofen nabidkou
personalizace nékterych produkti, které Ize pfizptisobit vybérem barev nebo materiald,
eventualné pridanim vlastnich inicidl, v§e prostfednictvim sluzby Gucci DIY. Jak ovSem
podotyka Baudrillard (1996 [1968], s. 142), sériove vyrabéné zbozi, osobni luxusni zboZzi
nevyjimaje, muze uspokojit poptavku po personalizaci pouze co do svych nepodstatnych
aspektii. Nicmén¢ i vytvoreni nebo zména takovychto detailti umoznuje Gucci kultivovat
image jedinecnosti v rdmci narativu o italské femeslné tradici, propagovaného na webové
strance Gucci i mimo ni. Tento narativ poté mize slouzit nejen jako prvek v marketingové
komunikaci Gucci, jenz poskytuje piidanou hodnotu jeho produktiim a sluzbam, ale miize
se rovnéz zhmotnit, jako v ptipad¢ Gucci ArtLab, technologicky Spi¢kového femeslného

komplexu a experimentalniho centra zalozeného v roce 2018 (Gucci, 2021a).

United States  English +1.877.482.2430 G LJ C C I
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Obrazek €. 2: Gucci DYI [zdroj: autor]
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Gucci vSak neomezuje nabidku personalizace pouze na své produkty, ba naopak
jirozsifuje 1 na své sluzby. V roce 2017 tato luxusni znacka kuptikladu implementovala
virtualni ndkupni asistenty, kteti komunikuji se zakazniky prostfednictvim gamifikované
platformy Powerfront, kterd jim umoziuje nejen vizualizovat a ukladat data a informace
o nich, v¢etné historie prochazeni, pfedchozich nakupti nebo stradveného ¢asu na webové
strance Gucci, ale 1 zprosttedkovava analyzu jejich sentimentu na zéklad¢ pouzitych slov

béhem chatu nebo pohybu kurzoru pocitacové mysi, ve snaze replikovat personalizovany

zazitek z nakupovani v kamennych prodejnach.
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Obrazek €. 3: Powerfront Gucci [zdroj: Powerfront]

Q CHAT WITH AN EXPERT — X @ CHAT WITH AN EXPERT

By confacting Gucci you accepf the usage of your By contacting Gucci you accept the usage of your
personal information for client service purposes. For more personal information for client service purposes. For more
details, please refer 1o our privacy policy. details, please refer o our privacy policy.

Welcome to Gucci
Francesca
How may we help you today?

Need help choosing your giftg

Obrazek ¢. 4: Chat s virtualnim ndkupnim asistentem Gucci [zdroj: autor]
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Za timto ucelem Gucci v roce 2019 otevielo nové centrum zakaznickych sluzeb
Gucci 9 s hlavnim sidlem ve Florencii a lokalnimi poboc¢kami v New Yorku, Singapuru,
Soulu a Tokiu (Kering: Financial Document, 2020, s. 38). V reakci na do¢asné uzavieni
kamennych prodejen v disledku koronavirové pandemie v roce 2020 se Gucci rozhodlo
toto hlavni sidlo proménit na virtualni predvadéci mistnost s cilem umoznit zakaznikiim
komunikovat s osobnimi nakupnimi asistenty prostfednictvim videohovoru na platformé

Gucci Live, opét ve snaze replikovat personalizovany zazitek z nakupovani v kamennych

prodejnach (Kering: Financial Document, 2021, s. 49).

Q ocucaie X

Discover the collection in real time by connecting to
our Digital Showroom. A dedicated Client Advisor

will present a selection of pieces to you while one-

way video call technology ensures they cannot see

you.

START YOUR VISIT

Obrazek €. 5: Gucci Live [zdroj: autor]

Kromé¢ uskute¢néni videohovoru Gucci rovnéz umoziuje zdkazniktim sjednat si
online schiizku prostfednictvim telefonniho hovoru nebo osobni schiizku prostiednictvim
elektronického formulare a geolokatoru kamennych prodejen. V neposledni fad¢ Gucci
nabizi i dopliikkové personalizované sluzby jako bezplatnou expresni prepravu, darovani

e-darki na platformé 4Gift nebo osobni vénovani (Gucci, 2021j).
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Webova stranka Gucci, dostupné v anglickém, ¢inském, francouzském, italském,
némeckém a Spanélském jazyce a optimalizovana pro telefonni zafizeni, odkazuje témért
vyluéné zpét na sebe, s omezenymi moznostmi, jak ji opustit. Vyjimku tvoii distribu¢ni
online platformy s mobilnimi aplikacemi jako App Store nebo Google Play, pfidruzené
webové stranky jako Gucci Equilibrium nebo Chime for Change, socialni média Gucci

nebo webova stranka matetské spolecnosti Kering (Gucci, 2021g).

United Stales  English +1.877 482 2430 G U C C I

WHAT'S NEW HANDBAGS WOMEN MEN MX CHILDREN JEWELRY & WATCHES BEAUTY

Obrazek €. 6: Hypertext webové stranky Gucci [zdroj: autor]

Hypertext, chapany jako blok nelinearné strukturovanych text propojenych skrze
hypertextové odkazy (Landow, 2006, s. 3), tak umoZziuje zakaznikim na webové strance
Gucci rychle nalézt informace o aktudlnich kolekcich, médnich piehlidkach i reklamnich
kampanich. Interaktivni média, o n€Z jsou tyto sekce obohacené, zase slouzi jako idealni
nastroj storytellingu, ¢imz dochazi ke splnéni vizualnich 1 zazitkovych narokt kladenych

na webovou stranku luxusni znacky.

Gucci e-shop, dostupny ve 34 zemich, a to véetné Ceské republiky, byl na rozdil
od e-shopt dalSich luxusnich znacek spadajicich pod Kering, jejichz fizenim se do roku
2020 zabyval Yoox-Net-a-Porter (YNAP), vzdy spravovan nezévisle — a fadil se mezi ty
2020 se poté online prodej osobniho luxusniho zboZzi v Gucci e-shopu mezirocné zvysil

o téméf 70 % na 12 % vSech trzeb (Kering: Financial Document, 2021, s. 82-83).

V reakci na vzkvétajici poptavku ¢inskych spotiebiteli se Gucci rozhodlo uzaviit
v roce 2020 partnerstvi s Tmall Luxury Pavilion, ¢inskou e-commerce platformou, ¢imz
zvratilo své pfedchozi rozhodnuti neprodavat zde své produkty kviili obavam z mozného

padélani (Vogue Business, 2020b).
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Obrazek €. 7: Tmall Luxury Pavilion x Gucci [zdroj: autor]

Za ucelem propagace udrzitelnosti mdody a diky rostoucimu vyznamu globalniho
trhu s pouZitym osobnim luxusnim zboZim se Gucci po vzoru luxusnich znacek Burberry
a Stella McCartney rozhodlo na limitovany ¢as otevfit svilij vlastni obchod na e-commerce
platform¢ The RealReal, jez se zamétuje na preprodej luxusnich znacek. Za kazdy jeden
nakup poté zasadilo ve spolupraci s neziskovou organizaci One Tree Planted jeden strom

(Business of Fashion, 2020e; Vogue, 2020).

The RealReal

NEW ARRIVALS DESIGNERS WOMEN MEN JEWELRY WATCHES HOME KIDS SALE SELL WITH US Search Q

; SHOP WOMEN SHOP MEN _SHOP CLOTHINGT ,° SHOP HANDBAGS o SHOP SHOES  +

Obrazek €. 8: The RealReal x Gucci [zdroj: autor]
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8. Prodejni mista a distribu¢ni cesty

Zatimco luxusni obchodni domy byly nuceny v dasledku koronavirové pandemie
v roce 2020 bud’ vyhlasit insolvenci, jako kuptikladu Neiman Marcus a jeho ptidruzena
spole¢nost Bergdorf Goodman, nebo pfinejmensim trvale uzaviit nékteré jejich kamenné
prodejny, jako kupiikladu Nordstrom, Gucci jakozto luxusni znacce se podaftilo usp&Sné
se vyhnout stejnému osudu a de facto si zachovat totozny pocet kamennych prodejen jako
v roce 2019', tfebaZe se ji nevyhnula prozatimni uzavieni, pfedevsim v Evropég, destinaci

obecn¢ zavislé na ndkupnim turismu, a Japonsku (Kering: Full-Year Results, 2021, s. 10).

Pocet kamennych prodejen luxusni znacky Gucci
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Graf ¢. 5: Pocet kamennych prodejen Gucci 20042020 [zdroj: Kering]

V reakci na dopad koronavirové pandemie v roce 2020 na velkoobchod se Gucci
rozhodlo pfistoupit k jeho proaktivni racionalizaci s cilem omezit pocet svych vlastnich
velkoobchodnich distribu¢nich cest, ¢astecné kviili niz§imu poctu objednavek ze strany
klicovych obchodnich partnerti, zejména v Severni Americe, ale rovnéz ve snaze posilit
svou vlastni exkluzivnost; trend, jenz lze vypozorovat i u luxusnich znacek jako Burberry,
Moncler nebo Prada (Fashion Network, 2020). Velkoobchodni trzby Gucci se tak v roce
2020 mezirocné snizily o 33,4 % na 13 %; hodnota, jiz chce Gucci zredukovat do roku

2021 na 10 % (Kering: Financial Document, 2021, s. 82—83; Vogue Business, 2020c).

! Gucci od roku 2019 vyéisluje poget kamennych prodejen podle jinych méfitek. Nové uvadéné hodnoty,
to jest 487 v roce 2019 a 483 v roce 2020 (Kering: Financial Document, 2021, s. 46), byly proto za ucelem
zachovani vypovédni hodnoty grafu piepocitany v souladu s témi predeslymi.
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Distribuce luxusni znacky Distribuce luxusni znacky
Gucci 2019 (%) Gucci 2020 (%)

® Maloobchod Velkoobchod m Maloobchod Velkoobchod
Graf €. 6: Distribuce Gucci 2019-2020 [zdroj: Kering]

Pocinaje svym jmenovanim kreativnim feditelem Gucci v roce 2015, Alessandro
Michele zah4jil transformaci kamennych prodejen z oby¢ejnych prodejnich mist na jakasi
neobycejnd zazitkova prostredi, a to nejen skrze jejich renovaci tak, aby odrazely novou
vizualni stranku této luxusni znacky, ale zejména prostrednictvim implementace novych
in-store technologii, které vyuzivaji rozsifené a virtualni reality, od skenovatelnych vyloh
az po virtudlni zkouSeni, za G¢elem vylepSeni interakci se zdkazniky. Diiraz, jenz Gucci
klade na tento zazitkovy prodejni maloobchodni koncept, 1ze ilustrovat na ptikladu jeho
nové vlajkové kamenné prodejny o rozloze témét 900 metra Ctverecnich, kterou oteviel
v roce 2018 v newyorském Soho. Gucci Wooster, jak se jmenuje podle ulice, na niz sidli,
je vybavena 3D promitacim kinosalem, jenz zékazniklim umoziuje zhlédnout originalni
filmovou tvorbu, a pravidelné hosti rizné hudebni akce. Zdkaznici mohou rovnéz vyuzit
v prodejné voln¢ dostupnych iPadt a iPhonti k vyzkouseni nebo ptizpisobeni nabizenych
produktt (Business of Fashion, 2018a; Gucci, 2021k). Zrcadlic bohaté kulturni dédictvi
nezavislych knihkupectvi a obecné umélecky étos New Yorku, Gucci Wooster provozuje

1 své vlastni knihkupectvi, jez nabizi vice nez dva tisice peclivé vybranych titulii na riizna

weew
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Obrazek €. 9: Gucci Wooster [zdroj: Gucci]

Za ucelem vylepseni interakcei se zdkazniky Gucci v roce 2019 rovnéz predstavilo
novy koncept pop-up prodejen. Gucci Pin, jak se tyto provizorni obchody jmenuji podle
Spendlikt na digitalnich mapach, slouzi nejen ke zprostiedkovani neobycejnych zazitkt
v misté prodeje, ale 1 uvadéni specidlnich edic na trh, ¢imz kultivuji image jedinecnosti
a symbolické vzacnosti. Kazda takovato prodejna je navic doplnéna o na miru vytvoreny
digitalni obsah k interakci, k niz Ize vyuzit novych in-store technologii, které vyuzivaji
roz§ifené a virtudlni reality, implementovanych stejn€ jako v jejich béznych kamennych

protéjscich (Business of Fashion, 2019¢; Kering: Financial Document, 2020, s. 38).

Obrazek €. 10: Gucci Pin [zdroj: Gucci]
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9. Mobilni aplikace

Mobilni aplikace Gucci, dostupna zdarma ke stazeni na App Store a Google Play,
nabizi uzivatelim vice nez pouhé propojeni digitalniho a fyzického nakupniho prostiedi.
Umoziyje jim totiz kuptikladu rychle nalézt informace o aktudlnich kolekcich, mddnich
prehlidkach a reklamnich kampani, navstivit Gucci Garden a souvisici umélecké vystavy
prostfednictvim 360° virtudlni reality, stdhnout si tapety s motivem Gucci, a ptizpiisobit
si tak vlastni telefonni zatizeni, vyfotografovat se v interaktivni fotobudce s jedine¢nymi
Gucci ramecky a samolepkami nebo si vyzkouset bryle, ¢epice, masky, rténky a tenisky
prostiednictvim rozsifené reality a 3D technologie. Jeji uzivatelé si rovnéZ mohou zahrat
vice nez deset tematickych arkadovych her, poslechnout si oficialni podcast Gucci nebo
zhlédnout Guccifest, digitalni festival médnich filmua zahajeny v roce 2020, béhem néhoz
tato luxusni znacka odvysilala Ouverture of Something That Never Ended, sedmidilnou
minisérii, v niz pfedstavila svou novou kolekci, a kterou v hlavnich rolich s ambasadory
znacky Billie Eilish, Florence Welch a Harrym Stylesem reZiroval Alessandro Michele
v kolaboraci s Gusem Van Santem. Ve svétle divéjSiho oznameni navratit se ke dvéma
modnim piehlidkam ro¢né, a tim vystoupit z dlouhodobé neudrzitelného kolotoce tydni
mody a omezit excesivni spotiebu i vyrobu, jez Gucci ucinilo v roce 2020, se tak jedna

o inovativni alternativu prezitého systému (Gucci, 2021h; Vogue Business, 2020d).

e €9
iy iy
GUCCI CONGA MASTER

WELCOME

Create a new profile or sign
up using your Gucci.com login
details to access exclusive
features.

CREATE AN ACCOUNT WA?@ ?@V@N

START
STORE LOCATOR

Pick your favorite new Gueci hat and

HOP LEOM try iton.

Obrazek €. 11: Mobilni aplikace Gucci [zdroj: autor]
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10. Digitalni marketing

Ackoliv Kering nesdéluje informace o svych vydajich na inzerci, individualné ani
kolektivng, u ptilezitosti nedavné schiize s investory ucinil vyjimku a zvetejnil, ze vydaje
Gucci na digitalni marketing ptedstavovaly v roce 2019 ptiblizn¢ 60 % z marketingového
rozpoctu této luxusni znacky, o 27 % vice nez v roce 2016. Z téchto 60 % téméf polovina
poté smefovala do placené reklamy na socialnich sitich, ptevazné Facebooku, Instagramu
a WeChatu, a dale zejména do bannerové a nativni reklamy. Nariist vydaji zaznamenala
v poslednich letech i outdoorova reklama, zatimco vydaje na printovou reklamu zlstavaji

stabilni (Kering: Capital Markets Day: Digital Communications, 2019, s. 34-36).

Gucci utrpélo v roce 2020 citelny pokles v Earned Media Value (EMV)?, stejné
jako dalsi luxusni znacky, v diisledku koronavirové pandemie, jelikoz muselo pozastavit
své marketingové aktivity. Meziro¢né si tedy pohorsilo o 35 %, coz odpovida pfiblizné
138 miliontim eur, av§ak navzdory tomu uh4jilo své prvni misto. Chanel mezirocné ztratil
25 %, tedy ptiblizné 82 milioni eur, o pouze 1 % méné nez tieti Louis Vuitton. Vyjimku
tvofi Bottega Veneta, jez naopak zaznamenala mezirocni nartist o témet 45 milioni eur,

zdvojnasobivsi svou hodnotu diky tspé$nému rebrandingu (Tribe Dynamics, 2021, s. 13).

Earned Media Value (EMV) luxusni znacky Gucci (€ miliona)

Gucci 3951

Chanel 3277

Louis Vuitton 3221
Dior

Prada

Saint Laurent
Versace
Fendi

Balenciaga

Bottega Veneta

B Earned Media Value (EMV) v roce 2020 (€ miliond) Earned Media Value (EMV) v roce 2019 (€ miliond)

Graf ¢. 7: Gucci: EMV 2019-2020 [zdroj: TribeDynamics, 2021]

2 Barned Media Value (EMD) je metrika spole¢nosti Tribe Dynamics vytvofena pro kvantifikaci finanéni
hodnoty interakci jako komentait, pfipnuti, sdileni, to se mi libi nebo zhlédnuti, které se tykaji prispévku
od influencerd, prodejcti, publikaci a samotnych znacek na Facebooku, Instagramu, Pinterestu, Twitteru
a YouTube, jakoZ i blozich a webovych strankach (TribeDynamics, 2021, s. 39).
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10.1. Facebook

Facebook Gucci mél k 31. 12. 2020 zaokrouhlené 20 miliont sledujicich, coZ ho
fadi v ramci stejného vzorku luxusnich znacek na tfeti misto za Louis Vuitton a Chanel.
Ve sledovaném obdobi od 12/19 do 12/20 poté Gucci zvetejnilo celkem 1048 prispévkl,

tedy primérné 81 piispévkl za mésic (Facebook: Gucci, 2021).

Facebook: pocet sledujicich luxusni znacky Gucci
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Graf ¢. 8: Facebook: pocet sledujicich Gucci [zdroj: autor]
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Graf ¢. 9: Facebook: pocet ptispeévkll Gucci [zdroj: autor]
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Facebook s témét 3 miliardami aktivnich uZivatelli za mésic je nepostradatelnym
marketingovym kanalem, jenz nejenomze umoziuje Gucci oslovit zna¢né mnozstvi lidi,
ale podle potieby i pfesné zacilit reklamu na odli$na publika. K tomu vyuzivéa rozmanité
formaty, nejcastéji obrazky nebo videa, neziidka doplnéné o tlacitko s vyzvou k akci jako
dalsi informace nebo koupit, jez odkazuje na webovou stranku Gucci. Déle je lokalizuje
1 do cizich jazykt, ¢imz samo sebou zvysuje jejich dosah. Tyto reklamy poté propaguje

také na Instagramu, ktery Facebook odkoupil v roce 2012.

0 @Guccl@ Prim /region pro lidi, kiefi spravuji tuto

20028 547 To se mi libi - SpoleZnost Strénl United Kingdom (32), South

Korea (22), faly (19), United Arab Emirates
© @gucci @ (14), United States (13), India (12), France (9),

43 550 680 sledujicich Spain (9), Canada (7), Australia (6), Hong Kong
(4), Israel (4), Singapore (4), South Africa (),
Sweden (4), Brazil (3), Colombia (3), Germany
(3), Lebanon (3), Philippines (3), Poland (3),
Portugal (3), Denmark (2), Japan (2), Belarus
4]
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~1 800 vysledku B "
B Vaechny reklamy %J Problematika, volby nebo politika

Filtrovat podle:  vzechny = Platforma « @  Zobrazenipodie data w

@ Axtivni 5} @ Axtivni 0 @ Axtivni (<)
BéZi od 24. 3. 2021 Bé&Zi od 24. 3. 2021 BéZi od 24. 3. 2021
ID: 945383862665505 ID: 170256651598212 ID: 758584778194120
Tato reklama ma nékolik verzi. €@ Tato reklama ma nékolik verzi. € Tato reklama ma nékolik verzi. @
____ Gucci .., Gucci .o, Gucci
Sponzorovano Sponzorovano Sponzorovano
Tyto panske kozene mokasiny jsou dekorovany malym Dessa herrloafers i lader accentueras av en liten GG- Deze leren herenloafers hebben een kieine dubbele G over
dvojitym pismenkem G pres prouzky Web, ktere jsou logotyp dver den klassiska fargremmen - tva element som de karakteristieke Web Two-elementen waar het modehuis

typicke pro znatku Gueci blivit synonyma med modehuset. om bekend staat.
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© 3 reklamy poutivaiji tento obsah a text © 3 reklamy pouzivaji tento obsah a text © 3 reklamy poutivaiji tento obsah a text
Zobrazit podrobnosti o reklamé Zobrazit podrobnosti o reklameé Zobrazit podrobnosti o reklamé

Obrazek €. 12: Facebook: knihovna reklam Gucci [zdroj: autor]
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10.2. Instagram

Instagram Gucci mél k 31. 12. 2020 zaokrouhlené€ 42 milioni sledujicich, coZ ho
fadi v ramci stejného vzorku luxusnich znacek na druhé misto za Chanel. Ve sledovaném
obdobi od 12/19 do 12/20 poté Gucci zvetejnilo celkem 1039 piispévki, tedy primérné

80 prispevkll za mésic (Instagram: Gucci, 2021).
Instagram: pocet sledujicich luxusni znacky Gucci
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Graf ¢. 10: Instagram: pocet sledujicich Gucci [zdroj: autor]

Instagram: pocet prispevkd luxusni znacky Gucci
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Graf ¢. 11: Instagram: pocet prispeévkll Gucci [zdroj: autor]
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Instagram, jenz v roce 2020 dosdhl 1 miliardy aktivnich uZivatelii za mésic, tvoii
diky své vizualni podstaté, jiz sdili s médnim pramyslem, idedlni néstroj pro storytelling,
ktery luxusni znacky, v¢etné Gucci, vyuzivaji nejen k propagaci svych produktti a sluzeb,
ale 1 budovani vztaht se zdkazniky nebo zprostfedkovani neobycejnych zazitki, a to vse
skrze rozmanité formaty: IGTV, priivodce (guides), ptibehy (stories), jez 1ze poté zvécnit
do podoby zvyraznéni (highlights), nebo sekvence (reels). Oproti konkurenci, jmenovité
Pradé¢ nebo Versace, a do urcité miry 1 Dioru nebo Chanelu, kteti nabizi pouze make-up,
vSak nevyuziva ndkupti (shopping) k prodeji svého zbozi; prilezitost do budoucnosti, jak

nejen usnadnit online nakupovani, ale i oslovit jesté vice lidi (Instagram: Guceci, 2021).
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gucci ASAP Rocky @asaprocky spotted in New York outerwear silhouettes and equipment
City wearing a down bomber jacket with allover GG
motif from the #TheNorthFacexGucci collaboration
collection. Photo by @julienmitchell_.

dro_michele #Al droMichele 1:45

@thenorthface

based on original designs from
@thenorthface in the 70s.

Last updated 9 weeks ago

Obrazek €. 13: Instagram: Gucci [zdroj: autor]
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10.3. Twitter

Twitter Gucci mél k 31. 12. 2020 zaokrouhlen¢ 6,1 miliont sledujicich, coz ho
fadi v rdmci stejného vzorku luxusnich znacek na ¢tvrté misto za Chanel, Dior a Louis
Vuitton. Ve sledovaném obdobi od 12/19 do 12/20 poté Gucci zvetejnilo celkem 1132

piispévkl, tedy primérné 87 piispévkl za mésic (Twitter: Gucci, 2021).

Twitter: pocet sledujicich luxusni znacky Gucci

k31.12.2020 (mil.)
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Chanel Dior Louis Gucci Versace Saint Prada  Balenciaga Fendi Bottega
Vuitton Laurent Veneta

Graf ¢. 12: Twitter: pocet sledujicich Gucci [zdroj: autor]

Twitter: pocet prispévkd luxusni znacky Gucci
(12/19-12/20)
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Graf ¢. 13: Twitter: pocet ptispévki Gucci [zdroj: autor]
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Trojici socialnich siti Gucci s nejvysSim poctem sledujicich uzavira Twitter, jehoz
300 miliont aktivnich uzivatelii za mésic sice predstavuje pouze zlomek téch, kteti jsou
na Facebooku, a ktery na rozdil od Instagramu nedisponuje takovym vizualnim apelem,
ale pfesto se v poslednich letech stal nepostradatelnym marketingovym kanalem. Inzerce
na Twitteru ma podobu propagovanych tweet, jez se uZivatelim zobrazuji v jejich feedu,
a predstavuje prilezitost zacilit na bohatsi, mladsi a vzdélangjsi publika, nez je primérny

spottebitel: HENRY's (Business of Fashion, 2020d).

gucci & @gucci - 10 led gucci & @gucci - 06 led

cucci ASAP Rocky #ASAPRocky spotted in cuccl An alternative lifestyle in the great
New York City wearing a down bomber outdoors, where beauty and function
jacket with allover GG motif necessarily coexist, discover
from the #TheNorthFacexGucci #TheNorthFacexGucci documentary by
collaboration collection. Photo by #SeanVegezzi on.gucci.com/
#JulienMitchell. #AlessandroMichele _TheNorthFacex....

@thenorthface

o
A8
1:46

Zobrazeni: 13,5K

O 15 103 Q87 <L Q 10 1 Q702 L

Obrazek ¢. 14: Twitter: Gucci [zdroj: autor]

Po prozkoumani udaji o frekvenci, s jakou Gucci ve sledovaném obdobi sdilelo
ptispévky napti¢ uvedenymi socidlnimi sitémi, lze spatfit vzorec: co do narativu i poctu
konzistentni obsah, optimalizovany pro jednotlivé marketingové kanaly a zvetejfiovany
skrze rozmanité formaty, prostiednictvim néhoz odrazi své deklarované firemni hodnoty
a podnécuje uzivatele k interakci, Casto umocnénou zapojenim ambasadort z fad celebrit

a influenceru.

Gucci rovnéz vyuziva Pinterest, jenZ mél k 31. 12. 2020 zaokrouhlené 450 tisic
sledujicich a na némz zvetejiiuje vizualni obsah tykajici se aktualnich kolekei, editoriali
a reklamnich kampani, Snapchat, ve spolupraci s nimz jako prvni umoznilo zakaznikiim
vyzkousSet si novou kolekci tenisek za vyuziti roz§ifené reality v roce 2020, TikTok, jenz
mél k 31. 12. 2020 zaokrouhlené 900 tisic sledujicich a zamétuje se predevsim na mladsi
generaci Z, nebo YouTube, jenz mél k 31. 12. 2020 zaokrouhlené 650 tisic sledujicich
a ve sledovaném obdobi od 12/19 do 12/20 ziskal 66 miliont zhlédnuti; meziro¢ni narist

o témeét 75 % (Pinterest: Gucci, 2021; TikTok: Gucci, 2021; YouTube: Gucci, 2021).
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10.4. Cinska expanze (Douyin, WeChat, Weibo a Xiaohongshu)

Gucci, v€domo si faktu, ze 44 % vSech trzeb prameni z asijsko-pacifického trhu
(Kering: Financial Document, 2021, s. 44), a v reakci na vzkvétajici poptavku ¢inskych
spotiebiteld, kteti budou podle poslednich prognoéz predstavovat v roce 2025 ptiblizné
45 % prodeje osobniho luxusniho zbozi (Bain & Company, 2021, s. 23—27), ¢im déle tim
vice investuje nejen do ¢inskych socialnich siti jako Doyuin, odnoZ TikToku, WeChat,
Weibo nebo Xiaohongshu, ale 1 kuptikladu navazalo spolupréci s jithokorejskou aplikaci
Zepeto, jez umoznuje uzivatellim vytvofit si animovany 3D avatar, prostiednictvim n¢hoz

poté komunikuji mezi sebou (Gucci, 2021m).

Douyin, WeChat, Weibo a Xiaochongshu:
pocet sledujicich luxusni znacky Gucci k 31. 12. 2020 (mil.)

29

01

Weibo Douyin WeChat Xiaohongshu

Graf ¢. 14: Douyin, WeChat, Weibo a Xiaohongshu: pocet sledujicich Gucci [zdroj: autor]
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Obrazek ¢. 15: WeChat: Gucci [zdroj: autor]
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10.5. Objem online vyhledavani

Zatimco pfiblizn€ polovina z vydaji na digitalni marketing sméfovala do placené
reklamy na socialnich sitich a bannerové a nativni reklamy, jesté vice z nich smétovalo
do optimalizace pro vyhleddvace (SEO); cenove i vyznamové rostouciho marketingového
kanalu (Kering: Capital Markets Day: Digital Communications, 2019, s. 34). Na vSech
z deviti niZe uvedenych trhli se Gucci co do objemu online vyhledavani vzdy dostalo mezi
prvni tfi nejvyhledavané;si luxusni znacky, avSak na téch nejvyznamnégjsich, jmenovité
Cing, Japonsku a Spojenych statech americkych, viditelng zaostalo za svym nejvazngjsim

konkurentem: Louis Vuitton (ForwardPMX, 2020, s. 20-22).

Objem online vyhledavani luxusni znacky Gucci
(12/19-12/20)

* W g H
o 9

Louis Vuitton 14,9%  Louis Vuitton 13,7% Gucci 11,9%

Gucci Gucci Chanel 9,9%

Dior Dior Dior

Chanel Balenciaga Burberry

Hermeées Chanel Louis Vuitton

N/
/N

Gucci Q4% Louis Vuitton

17,7% Hermeés 14,0%

Chanel 7.8% Gucci Louis Vuitton 11,6%

Louis Vuitton 7.3% Michael Kors Gucci
Dior 6,2% Balenciaga Balenciaga

McQueen

Balenciaga 4,8% Coach

Louis Vuitton 13,1% Louis Vuitton 10,7% Hermeés 19,0%

Balenciaga Guccl 9,1% Louis Vuitton 13,9%

Gucci McQueen 7.4% Gucci

Dior Balenciaga 5,3% Balenciaga

Roberto Cavalli

McQueen 4,2% Michael Kors

Graf ¢. 15: Objem online vyhledavani Gucci [zdroj: ForwardPMX, 2020]
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11. Propojeni s uménim

Od nastupu dua Bizzarri—Michele do jeho vedeni v roce 2015, Gucci odstartovalo
proces uzsiho propojeni s uménim za ucelem transformace své image z pouhého prodejce
zbozi na kulturniho tviirce (Sepe a Anzivino, 2020, s. 97-98). Tuto strategii lze ilustrovat
na piikladu Gucci Garden, oteviené v roce 2018 v ramci historické budovy Palazzo della
Mercanzia ve Florencii, kterou tvoii unikdtni kamenna prodejna s jedine¢nymi produkty
v nabidce, Gucci Osteria da Massimo Bottura, restaurace ocenénd michelinskou hvézdou,
jez oteviela svou druhou pobocku v roce 2020 jako soucast vlajkové kamenné prodejny
v Beverly Hills, Gucci Garden Galleria, vystavni sifi a muzeum vybavené promitacim

kinosalem, a specializované knihkupectvi. VSechny prostory je moZzné rovnéZ navstivit

prostiednictvim 360° virtudlni reality bud’ na webové strance Gucci, nebo v jeho mobilni

aplikaci (Gucci, 2021e).
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Obrazek €. 17: Gucci Garden: online [zdroj: autor]
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Ve stejném roce Gucci spustilo svilj umélecky projekt #GucciGram, jehoZ cilem
bylo vybidnout jak etablované, tak teprve zacinajici umélce k vytvoreni digitalnich dél,
jez kombinuji libovolné pfredméty s novymi vzory Gucci Blooms a Gucci Caleido, a tento
vysledek zvefejnit na Instagramu; iniciativa, kterou Michele nazval ,.,kolizi kultury mezi

minulosti a pfitomnosti* (Gucci, 20210).

GuUCCl

COMMISSIONED WORKS | INTRODUCTION

COMMISSIONED WORK

#GucciGram

% ..\.”_
P
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Obrazek €. 18: #GucciGram [zdroj: autor]

Na #GucciGram navazal o rok pozdé&ji digitalni umélecky projekt Gucci 4 Rooms,
na némz spolupracovali Daito Manabe, Chiharu Shiota, Mr. a Trouble Andrew, jiz méli
za ukol navrhnout fantaskni interaktivni virtualni zazitek inspirovany Micheleho motivy
z nové kolekce. Tyto online mistnosti poté na mésic ozily ve vlajkové kamenné prodejné

Gucci Ginza v Tokiu (Gucci, 2021n).

Sl
ROOMS

Obrazek €. 19: Gucci 4 Rooms [zdroj: autor]
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UZzsi propojeni Gucci s uménim je patrné také v samotnych kolekcich: florentské
renesancni uméni doplnéné o zamérné zkomolené nazvy jako Guccy, Guccify Yourself
nebo Guccification tvotily motiv kolekce Gucci Cruise: A New Verse v roce 2018, jejiz
modni prehlidka se uskutecnila v Galleria Palatina v Palazzo Pitti ve Florencii. Motivem
kolekce Gucci Cruise: Gothic v roce 2019 zase byla biblicka Noemova archa na pozadi
prirodnich vyjevi, zdlraziujici silu pfirody, ale i harmonickou koexistenci lidi a zvirat

(Gucci, 2021¢; Gucct, 20211).

V roce 2018 Chime for Change, globalni iniciativa a kampan za rovnost pohlavi,
kterou Gucci zalozilo v roce 2015, zahdjila tfiletou spolupréci s mezinarodni neziskovou
organizaci Artolution za ucelem propagace usmifeni, uzdraveni a zaClenéni zranitelnych
skupin lidi Zijicich v rozmanitych komunitach prostiednictvim navazani konstruktivniho
dialogu a zvySovani povédomi o spolec¢enskych problémech jako chudoba, marginalizace
nebo uprchlictvi. Vysledkem této kolaborace jsou malby na sténach budov nachdzejicich
se v Hongkongu, Milang, New Yorku a Sanghaji, znamé jako Gucci Art Walls. UzZivatelé
mobilni aplikace Gucci je mohou navic naskenovat a dozvédét se vice informaci o tom,

co vyobrazuji. Bézné jinak slouzi k marketingovym uceltiim (Gucci, 2021b).

Obrazek €. 20: Gucci Art Wall [zdroj: Gucci]
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12. Spolecenska odpovédnost

Tiebaze ptislib prosazovat spolecenskou odpovédnost firem, k némuz se Kering
jakozto matetska spolecnost zavazal, je mozné vystopovat az do roku 1996 s publikaci
jeho prvniho etického kodexu, v posledni dob¢ nabralo toto Usili na obratkach vzhledem
k novym trendlim ve spotfebnim chovani. Za ptfelomovy bod Ize povazovat zejména rok
2017, v némz Kering zvefejnil svlij plan, jak hodla docilit udrzitelnosti snizenim celkové
ekologické stopy o0 40 % a emisi uhliku o 50 % do roku 2025. Dale se zavazal k podpoie
rozmanitosti na pracovisti, rovnému platovému ohodnocovani muzii a Zen, vystopovani
puvodu vSech svych materiall za ucelem transparentnosti nebo zachovéani femeslné praxe
pro mladsi generace. V souladu s nim poté predstavil ,.kulturu tcelu* zaloZenou na dvou
hlavnich pilitich — lidech a planeté — ztélesnénou v podobé¢ platformy Gucci Equilibrium

(Kering: Crafting Tomorrow's Luxury, 2018, s. 13-21).

Prvni vySe uvedeny pilit se zaméfuje na podporu rozmanitosti, rovnosti a inkluze.
Kromeé jiZz uvedené globalni iniciativy a kampané za rovnost pohlavi Chime for Change
zahéjené v roce 2015, kterd dodnes vynesla témét $17 500 000, stoji za zminku globalni
program Gucci Changemakers zahajeny v roce 2019, jenz umoziuje vSem zaméstnanctim
Gucci kazdoro¢né stravit az ¢tyti placené dny dobrovolnickou praci a zaroven poskytuje
finan¢ni granty komunitnim neziskovym organizacim prosazujicim socialni spravedInost
a vysokoskolska stipendia pro rozmanité skupiny student nachazejici se ve financni tizi
a zajimajici se o obor mddy, nebo vzdélavaci program Gucci Design Fellowship Program
zahajeny ve stejném roce ve spolupraci s deseti médnimi skolami za G¢elem poskytnuti
pracovnich pfilezitosti v podobé ro¢ni staZze u Gucci nedostate¢né zastoupenym skupindm
v luxusnim médnim primyslu. Opomenout nelze ani Gucci Tribeca Documentary Fund,
fond na podporu celovecernich dokumentarnich filmii zabyvajicich se pal¢ivymi tématy
jako migrace, rasismus nebo terorismus, jenz od svého zalozeni v roce 2008 rozdélil mezi
filmate vice nez $1 500 000. V dusledku koronavirové pandemie v roce 2020 poté Gucci
ve spolupraci s UNICEF zahdjilo vefejnou finanéni sbirku We Are All In This Together
na podporu spravedlivé distribuce ockovani proti COVID-19, jiz odstartovalo piispévkem
ve vysi $500 000 (Gucci Equilibrium, 2021a). Ze stejného divodu Gucci rovnéz spustilo
ve spolupraci s bankou Intesa Sanpaolo vyhodny tivérovy program Programma Sviluppo
Filiere za ucelem poskytnuti finan¢ni pomoci pro své italské dodavatele a vyrobce z fad

malych a stfednich podnikt (Kering: Financial Document, 2021, s. 49).
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Druhy vyse uvedeny pilii se zaméfuje na udrzitelnost zivotniho prostiedi, pticemz
vétsina téchto snah se poté prirozené soustfedi na vyzkum a implementaci ekologickych
materialti do bézného provozu. V roce 2015 Gucci kuptikladu zakazalo pouzivani PVC
a zavazalo se k eliminaci jednordzovych plastii ze svych baleni do roku 2030 v souladu
s G7 Fashion Pact. V roce 2017 poté ozndmilo okamzity konec vyuZzivani vSech kozeSin
a ucinilo slib docilit 100 % vyrobené klize bez obsahu kovi do roku 2025. V roce 2019
zase zveiejnilo, ze 83 % jeho provozu vyuziva zdrojii obnovitelné energie; hodnota, jiz
planuje zvysit na 100 % do roku 2022. V souladu s vizi obéhového hospodarstvi, Gucci
v roce 2020 predstavilo svou prvni kolekei z udrZitelnych a recyklovatelnych materiald,
piiznacné nazvanou Gucci Off the Grid, jejiz pfednimi tvafemi byli aktivistka a herecka
Jane Fonda, environmentalista David Mayer de Rothschild nebo rapper Lil Nas X. Tato
kolekce byla vzapéti navic digitalizovana ve spolupraci s tvlrci online obsahu zndmych
pod jmény Grimcookies a Harrie a nabidnuta jako doplné€k ke stazeni zdarma v ramci hry
The Sims 4. V navaznosti na tento po¢in odhalila e-commerce platforma Farfetch v roce
2021 ve spolupraci s Gucci novou udrzitelnou kolekci pojmenovanou Imagined Futures.
Gucci se v neposledni fadé také angazuje od roku 2020 na ochrané volné zijicich zvitat
ve spolupréci s The Lion's Share Fund, jehoz fizenim se zabyva Rozvojovy program OSN

(Fashion Network, 2021; Gucci, 20211; Gucci Equilibrium, 2021b).
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Obrazek €. 21: The Sims 4 x Gucci [zdroj: Gucci]
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Gucci se v zajmu transparentnosti rozhodlo v roce 2019 rovnéz spustit vetfejnou
digitalni open-source platformu, ktera navstévnikiim umoziuje vyuzit inovativni nastroj
pro kvantifikaci a monetizaci environmentalniho dopadu Gucci vyvinuty konglomeratem

Kering: Environmental Profit & Loss (EP&L).
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Obrazek €. 22: Gucci: EP&L [zdroj: autor]

Navzdory tomu, Ze Gucci ucinilo z rozmanitosti a progresivnich hodnot a praktik
obecné jadro své firemni kultury, coZ mu na oplatku pomohlo vyniknout mezi konkurenci
a alespon zc¢asti podnitilo jeho bezprecedentni nartst popularity, obzvlast mezi kulturné
senzitivnéj$imi zékazniky z fad mladSich generaci spotiebitelll, coz se zakonité promitlo
1 do jeho rostoucich trzeb, samo se stalo centrem kontroverze kviili domnélému rasismu
v souvislosti s uvedenim ¢erného bavinéného svetru s kuklou, ktery napadné ptipominal
blackface®, na trh v roce 2019. V ramci krizového fizeni ho Gucci bezprostiedné stahlo
z prodeje, vzapéti zvetejnilo svou omluvu a nedlouho poté jmenovalo Renée A. Tirado,
Afroameri¢anku, do nové ustanovené funkce globalni feditelky pro rozmanitost, rovnost

a inkluzi, ve snaze napravit svou posramocenou povest (Business of Fashion, 2019b).

* Tmavy make-up aplikovany za u¢elem napodobeni vzhledu ¢ernosské barvi pleti se zamérem karikovat
nebo zesmésnit. Od 19. stoleti az do poloviny 20. stoleti byl prominentni soucasti americkych minstrelskych
predstaveni, kterd se znaénym zptsobem podilela na negativni rasové stereotypizaci Afroameri¢anti. Dnes
je jeho pouziti povazovano za hluboce urazlivé a predevsim ve Spojenych statech americkych tabuizovano.
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13. Zakaznicky profil

Ackoliv Gucci, respektive Kering, stejné jako v piipad¢ vydaji na inzerci, bézné
nesdéluje informace o generacnim slozeni svych zdkazniku, u ptilezitosti diskuze ohledné
vysledkt svych trzeb za rok 2018 ucinil vyjimku a zvetejnil, ze 62 % trzeb Gucci vzeslo
od mladSich generaci spotiebitelll — generace Y a generace Z, kolektivné definovanych
jako lidé mladsi 35 let (Fashionista, 2019; Kering: Full-Year Results — Webcast, 2019),
coz také odpovida vyse analyzovanym hodnotam a praktikdm, jimiz se vyznacuje. Gucci
se vSak neomezuje pouze na tento konkrétni segment zékaznikii, ba naopak rozhazuje své
sité co nejvice zeSiroka, a to ve snaze prilakat i star$i, zpravidla konzervativngjsi generace
spotiebiteld, které nejen vzhledem k demografickému trendu starnuti populace disponuji
rostoucim potencialem, a predstavuji tak, zejména v Cing, doposud nevyuZitou piileZitost
(Business of Fashion, 2021d). Tomu logicky odpovida i jeho merchandisingova strategie,

jez v sobé balancuje nabidku klasickych produktii pro zdrzenlivéjsi klientelu v kombinaci

s jejich extravagantnéjSimi alternativami (Business of Fashion, 2019a, s. 5-8).

Obrazek €. 23: Gucci: merchandisingova strategie [zdroj: autor]



14. SWOT analyza

SWOT analyza je néstroj pro monitorovani interniho a externiho marketingového
prostiedi, jehoz podstata spociva v komplexnim zhodnoceni silnych stranek (strengths),
slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) dané znacky

(Kotler a Keller, 2013, s. 80).

Mezi silné stranky Gucci patii jeho efektivni digitalni strategie, prostfednictvim
niz si dokazalo vybudovat loajalni zapojené publikum, zejména z fad mladSich generaci
spotiebitelll — generace Y a generace Z, a jez spolu s patfi¢né integrovanou omnichannel
strategii, kterd vedla k propojeni digitalniho a fyzického ndkupniho prostiedi, a nezavisle
spravovanym e-commerce zprostiedkujicim plnou kontrolu nad zakaznickymi daty, tvofi
zéklad jeho tispéchu online. Mezi silné stranky 1ze rovnéz zatadit jeho historické dédictvi,
uzce spjaté s italskou femeslnou tradici, jeZ v rdmci propagace vytvaii narativ kultivujici
image jeho jedinecnosti a vzacnosti, kterd se promita do vysoké hodnoty znacky samotné:
Gucci bylo v roce 2021 1. nejhodnotnéjsi italskou znackou (Kantar BrandZ, 2021b, s. 54)
a 56. nejhodnotngjsi globalni znackou (Kantar BrandZ, 2021a, s. 21). V neposledni fadé
piedstavuje silnou stranku této luxusni znacky jeji rezonance u generace Y a generace Z,
k niz pfispiva i jeji status kulturniho tvlirce pramenici z firemnich hodnot a praktik Gucci,
s nimiZ se ztotoznuji, a kterd vzhledem k prognézam vyvoje trhu zaklad4 silnou vychozi

pozici do budoucnosti.

Mezi slabé stranky této luxusni znacky se naopak fadi jeji zavislost na nakupnim
turismu v Evropé¢, jak odhalila koronavirova pandemie v roce 2020, nutnost racionalizace
velkoobchodnich distribu¢nich cest, k niz Gucci proaktivné ptistoupilo, nebo zaostavani
za konkurenci, jmenovité Louis Vuitton, na americkém, ¢inském a japonském trhu co do
objemu online vyhledavani. Ackoliv se z hlediska dlouhodobé¢ strategie jedna o nalezity,
ba dokonce nutny krok, slabinu rovnéz predstavuje nakladnost financ¢nich investic, které
Gucci musi vynalozit na ptizpisobeni se novym vzorcim spotiebniho chovani a souvisici
proménu trhu, at’ se jedna o implementaci novych technologii, udrZitelnost provozu nebo
transformaci kamennych prodejen. Opomenout poté nelze ani nezdar v ramci probihajici
konsolidace v odvétvi osobniho luxusniho zboZi, konkrétné neddvny netispéch v akvizici
konglomeratu luxusnich zna¢ek Richemont, o niz se pokusila jeho mateiska spole¢nost
Kering ve snaze zlepsit své trzni postaveni po vzoru hegemona LVMH, jenz v roce 2021

uspésné odkoupil Tiffany & Co. (Business of Fashion, 2021a).
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Co se tyce prilezitosti, Gucci by mélo pokraovat v zapocatém procesu piechodu
na zéazitkovy prodejni maloobchodni koncept, jakoz i technologické inovaci kamennych
prodejen prosttednictvim rozsifené a virtualni reality. Kli¢em ke snaz$imu porozumeéni
spotfebniho chovani zékazniki, ale i pfedpovidani nebo vyhodnocovani trendi, jsou poté
nastroje pro analyzu dat, diky nimzZ lze provést marketingovou optimalizaci a poskytnout
zékaznikiim nadstandardni a personalizované sluzby, které od luxusnich znacek ocekavayji
a vyzaduji. Mimo to by se Gucci mélo také zaméftit na implementaci doposud nevyuzitych
marketingovych kanalli a nastrojii, pomoci nichz mtze oslovit nova publika nebo upevnit
vztahy s témi stavajicimi. Jiz dfive ozndmeny zamér navratit se pouze ke dvéma modnim
piehlidkdm roc¢n€, a omezit tak excesivni spotfebu a vyrobu v souladu s deklarovanymi
firemnimi hodnotami a praktikami této luxusni znacky, zase nabizi ojedinélou ptilezitost,
jak vytvofit alternativu zastaralého systému a zaroven si ziskat pfizen environmentalné
uvédomélych zékazniki z fad mladSich generaci spottebitelli — generace Y a generace Z.
S tim koresponduje i snaha Gucci o vyvoj novych udrzitelnych materiald, jako kuptikladu
veganské kiize (Business of Fashion, 2021c¢). Ptilezitost, jak oslovit nova publika, rovnéz
tkvi v navazovani partnerstvi s dal§imi luxusnimi a ne-luxusnimi znac¢kami, poptipadé
rozvoji margindlnich produktovych tad jako doméci luxusni vybaveni, hodinky a $perky
nebo kosmetika. Vzhledem k demografickym a ekonomickym trendiim soucasnosti vSak
nejvetsi prilezitost nepochybné spociva v expanzi na asijsko-pacificky trh a uspokojeni

vzkvétajici poptavky cinskych spotiebiteli.

S tou se ovSem také poji hrozba padélani vyrobkd, jez byla ptrevazné v minulosti
diivodem liknavé penetrace ¢inského trhu. Dalsi hrozbou, a¢koliv mélo pravdépodobnou,
je poté vstup nové konkurence na trh s osobnim luxusnim zbozim. Z pozice Gucci ztézi
ovlivnitelnd, avSak potencialné nebezpecna, je hrozba vypuknuti ekonomické recese nebo
geopolitického konfliktu. Predejit nelze ani pfipadnému naruseni dodavatelského fetézce
v disledku extrémnich zmén pocasi, jez miiZze vést k nedostupnosti nékterych kli¢ovych
materiall a surovin jako baviny nebo hedvabi, coz ve vysledku pouze podtrhuje dilezitost
vyvoje novych udrzitelnych materidlii a udrzitelnosti provozu a vyroby obecné. Trvalou
hrozbou je poSramoceni reputace Gucci nasledkem kontroverze, ztrata image jedine¢nosti
a vzacnosti a zejména nutnost vlastni reinvence kviilli ménicim se médnim cykliim, ktera
s sebou nese inherentni risk a potencial pro komer¢ni neuspéch. V neposledni fadé poté
hrozbu piedstavuje i hyperkonkuren¢ni prosttedi na trhu s nemovitostmi, jez nuti luxusni

znacky k dlouhodobym pronajmiim za ti¢elem udrZeni strategicky vyhodnych lokalit.
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SILNE STRANKY:

SLABE STRANKY:

(S1) efektivni digitalni strategie — loajalni zapojené publikum

(S2) globalni pokryti trhu (554 kamennych prodejen po celém svéte)
(S3) historie a globalni renomé — italské femeslna tradice

(S4) nezavisle spravovany e-commerce — plna kontrola nad daty
(S5) patfi¢n¢ integrovana omnichannel strategie

(S6) rezonance u mladsich generaci spottebitelid — generace Y a Z
(siln€ postaveni znacky vzhledem k progn6zam vyvoje trhu)

(S7) status kulturniho tviirce pramenici z firemnich hodnot a praktik

vvr

56. nejhodnotnéjsi globalni znacka v roce 2021

(W1) nékladnost finan¢nich investic vynaloZenych na pfizplisobeni
se novym vzorcum spotifebniho chovéni a souvisici proménu
trhu (implementace novych technologii, udrzitelnost provozu,
transformace kamennych prodejen)

(W2) netispéch v ramci probihajici konsolidace v odvétvi osobniho
luxusniho zboZi — neddvny nezdar v akvizici konglomeratu
luxusnich znacek Richemont

(W3) nutnost racionalizace velkoobchodnich distribu¢nich cest

(W4) zaostavani za konkurenci na americkém, ¢inském a japonském
trhu co do objemu online vyhleddvani

(W5) zavislost na nakupnim turismu v Evropé

PRILEZITOSTI:

HROZBY:

(01) diiraz na zazitkovy prodejni maloobchodni koncept
(02) expanze na asijsko-pacificky trh — offline i online (Cina)

(03) implementace doposud nevyuzitych marketingovych kanalt
a nastroju (livestreaming, NFT, spolecenské nakupovani)

(04) navazovani partnerstvi s luxusnimi a ne-luxusnimi znackami

(O5) navrat k dvéma médnim piehlidkdm ro¢né — omezeni excesivni
vyroby v souladu s firemnimi hodnotami a praktikami

(06) rozvoj marginalnich produktovych fad (kosmetika, Sperky)
(O7) technologicke inovace (analytické néstroje, AR, VR)

(08) vyvoj novych udrZitelnych materiali (veganska kiize)

(T1) hrozba ekonomicka recese nebo geopolitického konfliktu

(T2) konkurence na trhu s nemovitostmi — nutnost dlouhodobych
pronajmu nebo risk ztraty strategicky vyhodnych lokalit

(T3) kontroverze — poSramoceni reputace

(T4) naruseni dodavatelského fetézce v disledku extrémnich zmén
pocasi — nedostupnost kliCovych materiali a surovin

(T5) nutnost vlastni reinvence kviili mé€nicim se médnim cyklim
(T6) obavy z mozného padélani zboZzi na asijsko-pacifickém trhu
(T7) vstup nové konkurence na trh

(T8) ztrata image jedinecnosti a vzacnosti

Tabulka €. 2: SWOT analyza Gucci [zdroj: autor]
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14.1. IFE matice

IFE matice je nastroj navazujici na SWOT analyzu, jenz sumarizuje a ohodnocuje
silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses) znacky, to jest jeji interni faktory,
a predstavuje vychodisko pro formulaci strategického zdméru. Intuitivné pfifazena vaha
ke kazdému internimu faktoru indikuje jeho dilezitost v rozmezi od 0,0 (zcela nedtilezité)
1,0. Mira diilezitosti se odviji od situace v odvétvi, v némz dana znacka pusobi. Intuitivné
prifazena hodnota ke kazdému internimu faktoru indikuje, zdali se jedné o hlavni slabou
stranku (1), vedlejsi slabou stranku (2), vedlejsi silnou stranku (3) nebo hlavni silnou
stranku (4). Mira zavazZnosti se poté odviji od situace v dané znacce. Vysledek je souctem
vazenych skore internich faktori vypocitanych jako soucin jim ptifazenych vah a hodnot
v rozmezi od 1,0 (nejslabsi interni prostfedi) do 4,0 (nejsilné;jsi interni prostiedi), pficemz

pramérny vysledek ¢ini 2,5 (David, 2010, s. 122—-123).

Vysledné skore 3,42 znaci, ze Gucci ma silné interni prostiedi, v némz hlavni silné
stranky tvofi jeho rezonance u mladsich generaci spotiebitelll — generace Y a generace Z
a efektivni digitalni strategie v kombinaci s patficné integrovanou omnichannel strategii.

Jedinou hlavni slabou strankou je poté jeho zévislost na nakupnim turismu v Evrope¢.

INTERNI FAKTOR: VAHA: HODNOTA: SKORE:
S1 0,13 4 0,52
S2 0,11 4 0,44
S3 0,04 3 0,12
S4 0,10 4 0,40
S5 0,13 4 0,52
S6 0,16 4 0,64
S7 0,07 4 0,28
S8 0,06 3 0,18
! 0,01 2 0,02
W2 0,04 2 0,08
W3 0,02 2 0,04
W4 0,05 2 0,10
w5 0,08 1 0,08
CELKEM: 1,00 3,42

Tabulka €. 3: IFE matice Gucci [zdroj: autor]
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14.2. EFE matice

EFE matice funguje na stejném principu jako IFE matice, pouze misto internich
faktord znaCky sumarizuje a ohodnocuje ty externi, to jest jeji ptilezitosti (opportunities)
a hrozby (threats). Intuitivné ptitazend hodnota ke kazdému externimu faktoru indikuje,
zdali je soucasna reakce na danou pfileZitost nebo hrozbu v rameci strategického zaméru
znacky nedostatecna (1), primérné (2), nadprimérna (3) nebo vyborna (4). Kazdy externi
faktor mlzZe poté nabyvat ptifazené hodnoty v rozmezi od 1 do 4 (Ibid., 2010, s. 80-81).

Vysledné skore 3,62 znaci, ze Gucci u€¢inné vyuziva existujicich piilezitosti, jakoz
i minimalizuje potencialni neblahé dopady existujicich hrozeb. S vyjimkou hrozby vstupu
nové konkurence na trh, jez sama o sob¢ neni piili§ pravdépodobna vzhledem k podstaté
a specifikdm odvétvi osobniho luxusniho zbozi, pocita jeho matetska spolecnost Kering
se vSemi vySe uvedenymi hrozbami ve své komplexni strategii fizeni rizik a zaroven v ni
predklada konkrétni navrhy, jak témto hrozbam zcela ptedejit, poptipadé alespoil zmirnit

jejich mozné nasledky (Kering: Universal Registration Document, 2020, s. 460—494).

EXTERNI FAKTOR: VAHA: HODNOTA: SKORE:
0l 0,09 4 0,36
02 0,13 4 0,52
03 0,08 3 0,24
04 0,07 4 0,28
05 0,03 3 0,09
06 0,07 3 0,21
07 0,10 4 0,40
08 0,03 3 0,09
T1 0,05 3 0,15
T2 0,03 4 0,12
T3 0,08 3 0,24
T4 0,04 4 0,16
T5 0,11 4 0,44
T6 0,02 3 0,06
T7 0,01 2 0,02
T8 0,06 4 0,24
CELKEM: 1,00 3,62

Tabulka €. 4: EFE matice Gucci [zdroj: autor]
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15. PEST analyza

PEST analyza je nastroj pro zhodnoceni marketingového makroprostiedi optikou
politicko-pravnich (political-legal), ekonomickych (economic), spolec¢ensko-kulturnich
(socio-cultural) a technologicko-ekologickych (technological-ecological) faktort, které

pusobi na znacku (Karlicek et al., 2013, s. 35).

Mezi politicko-pravni faktory, jez ovliviiuji Guceci, patii kromé obecnych tendenci
a trendl jako ochrana duSevniho vlastnictvi, pfevazné v kontextu boje proti padélanému
zbozi, prevence a detekce kybernetickych itoki a s nimi souvisici ochrana osobnich udaji
zakaznikl, véetné dodrzovani korespondujicich pravnich aktti jako GDPR, nebo zavadéni
protekcionistickych opatfeni v podobé cel nebo kvot jednotlivymi staty, rovnéz soucasné
a z n¢ho vyplyvajici komplikace v logistice, jakoZ i zruSeni moznosti pozadat o navraceni
20% dané z ptidané hodnoty z ndkupu pro zakazniky mimo EU (Vogue Business, 2021b),
obvinéni z porusovani lidskych prav v souvislosti s nakupem bavlny sesbirané v disledku
nucené prace Ujgurt v ¢inské autonomni oblasti Sin-tiang, kvili némuz se Kering ocitl
pod palbou ostré kritiky (Business of Fashion, 2020a), protesty za rasovou spravedInost
zaStitované hnutim Black Lives Matter, jez nabraly na intenzité po zabiti George Floyda
v roce 2020, a které¢ mimo jiné vedly ke znovuotevieni debat ohledné diverzity a rasismu
v ramci modniho primyslu, nebo volatilni geopoliticka situace v Hongkongu, doneddvna
jedné z nejatraktivnéjSich komercnich lokalit diky svému statusu korporatniho daiiového
raje, nizkym dovoznim cliim a oblibenosti u ¢inskych navstévnikd, jez vedla k citelnému

poklesu nakupniho turismu (Business of Fashion, 2020c; Vogue Business, 2020e).

S vyjimkou bézné se vyskytujicich ekonomickych jevi jako fluktuace urokovych
sazeb nebo volatilita mén se mezi ekonomické faktory ovliviiujici Gucci fadi navraceni
spotiebitelské diveéry a trhu s osobnim luxusnim zbozim na Groven pted koronavirovou
pandemii v roce 2020 (Altagamma a Bain & Company, 2021, s. 16) nebo prognoza rtistu
globalniho hrubého doméciho produktu o ptiblizné 5,8 % v roce 2021 a 0 4,4 % v roce
2022 (OECD Economic Outlook, 2021, s. 12—13), potazmo také progndza ristu HNWI
(High-Net-Worth-Individuals)* o0 41 % a UHNWI (Ultra-High-Net-Worth-Individuals)®
0 27 % mezi roky 2020 a 2025 (Knight Frank, 2021, s. 16).

4 Osoba s ¢istym jménim ve vy3i nejméné $1 000 000, véetné hodnoty primarni rezidence.
3 Osoba s ¢istym jménim ve vysi nejméné $30 000 000, véetné hodnoty primérni rezidence.
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S koronavirovou pandemii v roce 2020 se v ramci spole¢ensko-kulturnich faktort
ovlivitujicich Gucci rovné€z poji zména zivotniho stylu jeho zédkazniki, konkrétné jejich
vys$si citlivost na neetické chovani, vyssi diiraz na zazitkovy aspekt luxusu nebo vice ¢asu
stravené¢ho doma v disledku home office a obecné piehodnoceni podoby prace. Mimo to
musi Gucci pocitat i s nastupem mladsich generaci kulturné senzitivnich zdkaznikd, kteti
se vyznacuji piiznacnymi hodnotami a praktikami, jako kupiikladu boj za LGBT+ préva,
bourédni genderovych stereotypti nebo ohleduplnost k zivotnimu prosttedi, novymi vzorci
spotiebniho chovani — charakteristickymi nejen pro generaci Y a generaci Z — v podob¢
komunikace na socialnich sitich, preprodeje luxusniho zbozi nebo specifickych postupti
jako showrooming a webrooming, poptipad¢ i trendem rozmanitosti, rovnosti a inkluze.
V neposledni fad€ nelze opomenout ani vzkvétajici poptavku ¢inskych spotiebitell, izce
spjatou s taméjSim demografickym a ekonomickym vyvojem, v jehoz diisledku by mohl

jejich podil na trhu s osobnim luxusnim zbozim vystoupat az na 45 % v roce 2025.

Co se ty€e technologicko-ekologickych faktora, jez ovliviiuji Gucci, prominentni
roli hraji zejména raketovy vzestup e-commerce a technologické inovace prostfednictvim
analytickych nastrojii nebo rozsitené a virtudlni reality, proména komunikace co do jeji
podoby a role s Gstupem tradi¢nich medialnich kanali na ukor téch modernich, ale také
boom odlozitelnych plateb, znamych spise pod anglickym nazvem ,,buy now, pay later*
(Business of Fashion, 2020b), nebo ptedplatitelskych sluzeb k pronajmu luxusniho zbozi,
do jedné z nichz — Cocoon — Kering jakoZzto matetska spolec¢nost Gucci investoval v roce
2021 (Business of Fashion, 2021¢). Vysoké urgenci se poté tési environmentalni regulace
jako G7 Fashion Pact, vznikly z popudu francouzského prezidenta Emmanuela Macrona
a fizeny Francois-Henri Pinaultem, soucasné vlastnikem i vykonnym feditelem Keringu,
jehoz cilem je kromé dosaZeni uhlikové neutrality celkova transformace odvétvi osobniho
luxusniho zbozi skrze udrzitelnost spotieby a vyroby, coz mimo jiné zahrnuje také snahu

o vyvoj novych udrzitelnych materiall, jako kuptikladu jiz vySe uvedené veganské kiize.
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POLITICKO-PRAVNI FAKTORY:

EKONOMICKE FAKTORY:

(P1) Black Lives Matter — rasova spravedlnost

(P2) Brexit — dopady (logistika, zruseni moznosti pozadat o vraceni
20% dané¢ z ptidané hodnoty z ndkupu pro zédkazniky vné EU)

(P3) Hongkong — vydavaci zakon a zdkon o narodni bezpecnosti
(citelny pokles nakupniho turismu v disledku demonstraci)

(P4) kyberbezpecnost a ochrana osobnich udajii zakazniki (GDPR)
(P5) ochrana dusevniho vlastnictvi (boj proti padélanému zbozi)

(P6) porusovani lidskych prav (nakup baviny sesbirané v diisledku
nucené prace Ujgurt v ¢inské autonomni oblasti Sin-tiang)

(P7) protekcionisticka opatieni (cla, kvoty)

(E1) fluktuace urokovych sazeb

(E2) navrat spotiebitelské diivéry na troven pied koronavirovou
pandemii v roce 2020 v dusledku pokracujici vakcinace

(E3) progndza navraceni trhu s osobnim luxusnim zbozim na roveii
pted koronavirovou pandemii v roce 2020 mezi H1 a H2 2022

(E4) prognoéza ristu globalniho HDP o0 5,8 % v roce 2021 a 0 4,4 %
v roce 2022 — vyssi diskrecni piijem

(ES) prognoéza rastu HNWI (High-Net-Worth-Individuals) o 41 %
a UHNWI (Ultra-High-Net-Worth-Individuals) 0 27 % mezi
roky 2020 a 2025

(E6) volatilita mén (americky dolar, ¢insky jiian, euro, japonsky jen)

SPOLECENSKO-KULTURNI FAKTORY:

TECHNOLOGICKO-EKOLOGICKE FAKTORY:

(S1) nastup mladsich generaci kulturné senzitivnich zdkaznika —
ptiznac¢né hodnoty a praktiky (boj za LGBT+ prava, bourani
genderovych stereotypti, ohleduplnost k zivotnimu prosttedi)

(S2) nové vzorce spotiebniho chovani (komunikace na socialnich
sitich, pteprodej luxusniho zbozi, showrooming/webrooming)

(S3) trend rozmanitosti, rovnosti a inkluze

(S4) vzkétajici poptavka ¢inskych spotiebitelti po luxusnim zbozi
(45% podil na trhu s osobnim luxusnim zbozim v roce 2025)

(S5) zména Zivotniho stylu po koronavirové pandemii v roce 2020
(vyssi citlivost na neetické chovani, vyssi diiraz na zazitkovy
aspekt luxusu, vice ¢asu straveného doma v dasledku home
office a obecné pifehodnoceni podoby prace)

(T1) boom odlozenych plateb (,,buy now, pay later*)

(T2) environmentalni regulace (G7 Fashion Pact) — snaha o dosazeni
uhlikové neutrality a transformace odvétvi osobniho luxusniho
zbozi skrze udrzitelnost spotieby a vyroby

(T3) proména komunikace co do jeji podoby a role s Gistupem
tradi¢nich medialnich kanal na tkor téch modernich

(T4) pronajem luxusniho zbozi prostfednictvim pfedplatitelskych
sluzeb (Cocoon — investice Keringu v roce 2021)

(T5) raketovy vzestup e-commerce
(T6) technologické inovace (analytické nastroje, AR, VR)

(T7) vyvoj novych udrzitelnych materialti (veganska kize)

Tabulka €. 5: PEST analyza Gucci [zdroj: autor]
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Zavér
Cilem této bakalarské prace — koncipované jako pfipadova studie — bylo provést
analyzu luxusniho marketingu Gucci a na jejich vysledcich ilustrovat, jakym zplisobem

se mu podafilo od roku 2015, s nastupem dua Alessandro Michele a Marco Bizzarri, uspét

na trhu, a jaky dopad na n&j méla koronavirova pandemie v roce 2020.

Za sviyj uspéch na trhu Gucci vdéci kromé jedine€ného maximalistického vzhledu
svych kolekei plnych nostalgie a popkulturnich odkazl, které mezi spotiebiteli vzbudily
zajem tim, ze nabidly odlisny uhel pohledu i moznost eskapismu, piedevsim spravnému
nacasovani a vystihnuti ducha doby. Gucci totiz ve spravny okamzik rozpoznalo ¢im déle
tim vice rostouci touhu po autenticnosti, Citelnosti a transparentnosti, zejména ze strany
mladSich generaci spotiebitell — generace Y a generace Z, stejn¢ jako ptiznacné hodnoty
a praktiky, jez vyznavaji, a rozhodlo se je integrovat do své novée se rodici firemni kultury,
ukon¢ivsi pfitom dlouhotrvajici status quo korporatni neutrality tim, Ze misto néj zaujalo
jednoznacnych stanovisek k mnohym politickym a spolecenskym otazkdm, v disledku
¢ehoz nejenomze presahlo status pouh¢ luxusni znacky, a stalo se tak kulturnim tviircem,
ale zaroven nabylo na popularité¢ mezi nimi, coZ se zdkonit€ promitlo i1 do jeho rostoucich

trzeb.

Pfinejmens$im stejné prominentni roli poté sehrala také jeho schopnost promptné
se adaptovat na aktualni trendy na trhu, zejména proménu komunikace co do jeji podoby
arole s ustupem tradi¢nich medialnich kanala na ukor téch modernich, v dusledku ¢ehoz
zacalo Gucci systematicky zvySovat své vydaje na digitalni marketing, prevazné socidlni
sit¢, jakoZto integralni soucast vlastni omnichannel strategie. Budovanim dlouhodobych
hlubokych vztahil se zdkazniky prostfednictvim navazovani dialogli s nimi, vypravénim
piibeéhii odrazejicich jeji deklarované firemni hodnoty, umoziujicich jak ztotoznéni s ni,
tak podobné¢ orientovanymi spotiebiteli, a zprostiedkujicich neobycejné zazitky, tim v§im
v kombinaci s pravidelnym sdilenim vizudln€ pohlcujiciho obsahu zvefejinovaného skrze
rozmanité formaty a podnécujiciho k interakci, ¢asto umocnéné zapojenim ambasadorti
z tad celebrit a influencert, se této luxusni znacce podatilo vybudovat loajalni publikum,

jez tvoii zaklad jejiho uspéchu v online prostoru.
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Na stejné bazi poté Gucci do své omnichannel strategie integrovalo 1 e-commerce,
vyuzivavsi k tomu uzivatelsky ptivétivé webové stranky lokalizované do nékolika cizich
jazykul, obohacené o interaktivni média a optimalizované pro telefonni zatizeni, jez diky
svym funkcionalitdm nejen slouzi jako idedlni nastroj storytellingu, ale i zprostfedkovava
neobycejné zazitky v podobé multisenzorického potéSeni. Svou nabidkou personalizace
produktl a sluzeb vyuzivajici rozsifené a virtudlni reality Gucci zase propojilo digitalni
a fyzické nakupni prostiedi, poskytnuvsi pfitom zdkaznikiim pocit jedine¢nosti, a logicky
tak prohlubivsi jejich vztah. Digitalni strategie Gucci se vSak neomezuje pouze na vlastni
e-commerce, nybrz rovné€z zahrnuje navazovani spolupraci s dal§imi online platformami,
at’ v disledku novych vzorct spottebniho chovani jako pfeprodeje a trendu udrzitelnosti

mody nebo vzkvétajici poptavky ¢inskych spotiebitelt.

Ackoliv Gucci s néstupem dua Bizzarri-Michele pokrac¢ovalo v budovani dalsich
kamennych prodejen, tempo jejich rlstu se v porovnani s pfedchozimi lety signifikantné
zpomalilo, soustfedivsi se misto toho spiSe na implementaci novych in-store technologii
do téch jiz stavajicich v kombinaci s jejich holistickou transformaci na jakasi neobycejna
zazitkova prostiedi; proces, na ktery tato luxusni znacka navazala pfedstavenim nového
konceptu pop-up prodejen s cilem uspokojit neutuchajici touhu zakaznikli po jedine¢nych

produktech, sluzbach a zazitcich.

V dusledku koronavirové pandemie v roce 2020 doslo k logickému meziro¢nimu
propadu trzeb Gucci kvili prozatimnimu uzavieni jeho kamennych prodejen, odhalivsi
pfitom jeho nejvetsi slabinu: zavislost na nakupnim turismu v Evropé. Tuto skutecnost
potvrzuje i meziro¢ni nartst jeho trzeb o 25 % v prvnim ctvrtleti (Q1) roku 2021, vylu¢né
pohanény robustnim ozivenim na asijsko-pacifickém a severoamerickém trhu a soubézné
brzdény setrvacnym propadem na evropském trhu nasledkem pietrvavajicich cestovnich
restrikci (Kering: First-Quarter Revenue, 2021, s. 4-9). Ptilezitosti, jez tkvi v této krizi
a jiz by se Gucci mélo chopit, je tak snaha pfilakat tuzemské zdkazniky, na které jakoby
v poslednich letech trochu zapomnélo na tkor téch zahrani¢nich. Negativni dopad méla
koronavirova pandemie v roce 2020 i na Earned Media Value (EMV) této luxusni znacky
kvili pozastaveni jejich marketingovych aktivit. Vyjma ojedinélych piipadl jako Bottega
Veneta nebo Prada se vSak jedna o univerzalni jev vyskytujici se napfi¢ celym odvétvim
osobniho luxusniho zbozi. Navzdory tomu si v§ak Gucci uhdjilo v této metrice své prvni
misto, a dokonce opanovalo Lyst Index nejzhavéjSich modnich znacek jak v poslednim

ctvrtleti (Q4) roku 2020, tak prvnim ¢tvrtleti (Q1) roku 2021 (Lyst Index, 2021).
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V neposledni fad€ poté koronavirova pandemie v roce 2020 rovnéZz akcelerovala
prodej osobniho luxusniho zboZi online, urychlivsi jiz tak raketovy vzestup e-commerce
v poslednich letech a potvrdivsi nutnost provozovat omnichannel strategie a pokracovat
v racionalizaci velkoobchodnich distribucnich cest; trendy, které budou i nadale formovat

vyvoj luxusniho marketingu.

Chystajic se letos na oslavu 100. vyroci od svého zaloZeni, Gucci nesmi za zadnou
cenu usnout na vaviinech a musi nadale pokracovat v inovacich prostfednictvim doposud
nevyuzitych marketingovych kanal a nastroji jako livestreaming, jenz zejména v Cing
zazivéa nebyvaly boom (Vogue Business, 2020a), spolecenské nakupovani na socialnich
sitich jako Instagram nebo v ramci uzsiho propojeni s uménim tieba NFTS, jehoZ prvni
takovyto exemplaf v podobé€ virtualnich tenisek uvedlo na trh v roce 2021 ve spolupraci
s technologickou spolecnosti Wanna (Business of Fashion, 2021b). Oc¢ekavat 1ze rovnéz
navazovani partnerstvi s dal§imi luxusnimi a ne-luxusnimi znackami po vzoru kolaborace
ke dvéma modnim ptrehlidkam roc¢né, jejiz publikum bylo svédkem jakéhosi ,,hackingu
Balenciagou, v odvétvi osobniho luxusniho zbozi viceméné nevidaného pocinu, a ktera
dost mozna naznacila prichod nové kreativni éry (Vogue Business, 2021a). Celkem vzato,
Gucci ma pted sebou nelehky tkol: diverzifikovat své portfolio produkti a sluZeb natolik,
aby dokazalo zaujmout demograficky i geograficky odlisné segmenty zakaznikii, uchovat
si jejich vérnost tvafi v tvar rapidné se ménicim trendiim a neutuchajici touze po novoté
a vyhnout se dalSim faux pas jako v pripad¢ nedavné kontroverze ohledn¢ blackface, jez

maji silu podkopat peclivé kultivovanou image této luxusni znacky.

¢ Jedine&n4 digitalni aktiva fungujici na principu blockchainu, to jest jakési distribuované decentralizované
databaze, zastupujici skute¢né objekty jako hudbu, obrazky nebo videa, souhrnné oznacované jako digitalni
uméni.
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Summary

The objective of this bachelor's thesis — designed as a case study — was to conduct
an analysis of Gucci's luxury marketing in order to illustrate how the luxury brand has
managed to succeed in the market since 2015, following the appointment of Alessandro
Michele and Marco Bizzarri, as well as to ascertain the extent to which the coronavirus

pandemic in 2020 impacted it.

Apart from the unique maximalist aesthetics of its collections filled with nostalgia
and pop-culture references that proved to be an instant hit amongst consumers by offering
them a different point of view and tapping into their need for escapism, Gucci primarily
owes its success to being able to capture the zeitgeist of the late 2010s. In fact, Gucci was
one of the first luxury brands to take notice of the desire for authenticity and transparency,
especially coming from the younger generations of consumers, namely Generation Y and
Generation Z, as well as the distinctive values and practices they adhere to, and decided
to integrate them into its nascent corporate culture, ending the long-standing status quo
of corporate neutrality by taking a clear stand on political and social issues, transcending
the role of a mere luxury brand as a result, and thus not only becoming a culture maker

but also gaining in popularity, which directly translated into an increase in its revenue.

At least as important of a role was played by Gucci's ability to promptly adapt to
topical market trends, particularly the shift in communication in terms of its form and role
as a result of the ongoing decline of traditional media channels at the expense of modern
ones, prompting the luxury brand to systematically increase its digital marketing spend,
especially in social media, as an integral part of its omnichannel strategy. By establishing
long-term close relationships with its customers by means of engaging them in dialogue,
creating narratives reflective of its corporate values that enable them to identify with both
the luxury brand as well as other like-minded consumers, and delivering unique customer
experiences, along with regular social media posting of visually immersive content via
different formats with the intention of boosting engagement, often amplified by the use
of celebrities and influencers as brand ambassadors, Gucci managed to establish a loyal

audience that constitutes the foundation of its success online.
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Similarly, Gucci also integrated e-commerce into its omnichannel strategy, using
a customer-friendly website localized into other languages, enriched by interactive media
and fully optimized for mobile devices, serving thanks to its features not only as an ideal
storytelling tool but also delivering unique customer experiences by way of multisensory
pleasure. Furthermore, by offering personalized products and services that use augmented
and virtual reality, Gucci merged digital and physical retail into one, providing customers
with a sense of uniqueness as well as deepening the connection between them. However,
Gucci's digital strategy is not limited to its e-commerce but includes forming partnerships
with other online platforms, whether it be due to new patterns of consumer behavior such

as consignment and sustainable fashion or the flourishing demand of Chinese consumers.

Although Gucci, following the appointment of the Bizzarri-Michele duo, kept on
building new brick and mortar stores, the pace of their growth had significantly slowed
down in comparison to previous years, focusing rather on the implementation of modern
in-store technologies into the already existing ones in addition to holistically transforming
them into unique experiential spaces; a process that was followed up by the luxury brand's
introduction of a new pop-up store concept intended to satisfy the customers' unceasing

desire for unique products, services and experiences.

As aresult of the coronavirus pandemic in 2020, Gucci's revenue suffered a logical
decline on a comparable basis due to the temporary closure of its brick and mortar stores,
inadvertently revealing its biggest weakness: the dependence on travel retail in Europe.
This fact was further confirmed by the 25% year-over-year increase in its revenue in the
first quarter (Q1) of 2021, driven exclusively by the robust recovery in the Asia-Pacific
and North America market whilst simultaneously hindered by the continuing decline in
the Europe market amid the persisting travel restrictions imposed to prevent the spread
of the disease (Kering: First-Quarter Revenue, 2020, s. 4-9). Gucci ought to seize upon
the presented opportunity here and try to attract more local customers who seem to have
been somewhat forgotten in recent years at the expense of foreign ones. In addition, the
coronavirus pandemic in 2020 had a negative impact on its Earned Media Value (EMV)
as a consequence of the luxury brand's halt in promotional activities. However, with the
exception of luxury brands such as Bottega Veneta or Prada, this was an across-the-board
occurence in the personal luxury goods industry. Nevertheless, Gucci maintained its first
place in the rankings and even topped the Lyst Index of the hottest brands in fashion for
the last quarter (Q4) of 2020 as well as the first quarter (Q1) of 2021 (Lyst Index, 2021).
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Last but not least, the coronavirus pandemic in 2020 also accelerated the online
sale of personal luxury goods, expediting even further what had already been a meteoric
rise of e-commerce in recent years and substantiating the essentiality of the omnichannel
approach as well as the continuation of wholesale rationalization; trends that will continue

to shape the future of luxury marketing.

As Gucci gears up to celebrate its 100th anniversary this year, it cannot rest on its
laurels and instead must continue to innovate, exploring previously untapped marketing
channels and tools such as livestreaming that is currently experiencing an unprecedented
boom in China (Vogue Business, 2020a), social shopping on social media platforms like
Instagram or, given the ongoing artification of luxury brands, NFTs’, the first example of
such art introduced by Gucci being the digital sneakers launched in 2020 in partnership
with the technology company Wanna (Business of Fashion, 2021b). Following the recent
partnership with The North Face, it is only to be expected of Gucci to carry on with such
collaborative efforts in the future with both luxury and non-luxury brands alike, as already
evinced by its first collection after the luxury brand's earlier announcement to scale back
the rhythm of its fashion shows to two per year, whose audience was witness to Gucci's
"hacking" of Balenciaga, virtually a never-before-seen feat in the personal luxury goods
industry, potentially signalling the arrival of a new creative era (Vogue Business, 2021a).
All things considered, Gucci is currently facing a crucial challenge: it needs to diversify
its product and service portfolio enough to appeal to demographically and geographically
heterogenous customer segments, preserve their loyalty in the face of rapidly changing
trends as well as their ever-present desire for novelty and avoid commiting further faux
pas similar to the recent blackface controversy, given their power to damage the luxury

brand's carefully built image.

7 Non-fungible digital assets operating on the basis of blockchain, i.e., a distributed decentralized ledger,
and representing real-world objects such as music, images and videos, collectively referred to as digital art.
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