
UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE 

FAKULTA SOCIÁLNÍCH VĚD 
Institut komunikačních studií a žurnalistiky 

     Katedra marketingové komunikace a public relations 

 

 

 

 

 

 

   Martin Maxa 

 

 

Strategie značek Louis Vuitton a Alfred Dunhill 
v roce 2009: komparativní studie 

 

Bakalářská práce 

 

 

 

 
Praha 2011 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor práce: Martin Maxa 

Vedoucí práce: PhDr. Denisa Kasl Kollmannová, Ph.D. 

 

Rok obhajoby: 2011 



Bibliografický záznam 

MAXA, Martin. Strategie značek Louis Vuitton a Alfred Dunhill v roce 2009: komparativní 

studie. Praha, 2011. 62 s. Diplomová práce (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd, 

Institut komunikačních studií a žurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a public 

relations. Vedoucí diplomové práce PhDr. Denisa Kasl Kollmannová, Ph.D. 

 

Abstrakt 

Tato bakalářská práce se snaží proniknout pod povrch komunikačních strategií 

módních domů, popsat je a analyzovat sdělovaný obsah. Chce odhalit část symbolů a mýtů, 

které stojí za dnešní komunikací luxusu. Vzorkem, na kterém se tato snaha uskuteční, budou 

vizuály kampaně dvou předních světových módních domů – Louis Vuitton a Alfred Dunhill. 

 V první části práce bude stanoven teoretický základ pro zkoumání marketingu 

luxusního zboží. K tomu jsou využity existující české a dostupné zahraniční publikace obecně 

pojednávající o dané problematice. Nezbytnou částí úvodu je představení obou módních 

domů, které napomůže k pochopení historických souvislostí a umožní tak čtenáři vytvořit si 

komplexní povědomí o jejich profesionálním původu a motivaci komunikace. 

 Druhá část se věnuje vybraným vizuálům a aplikuje na ně komparativní deskriptivní 

analýzu. Důležitou součástí této pasáže práce je konfrontace zkoumaného materiálu 

s historickými fakty a kulturními reáliemi, což umožňuje přesah do analýzy narativity s cílem 

odhalení hlubších metatextových struktur.    

 

 

 

 

 



Abstract 

The goal of this diploma thesis is to penetrate the surface of the haute couture fashion 

houses marketing communication and to describe the communicated content. In this 

publication the author wants to reach the symbols and myths which stand behind the luxury 

marketing. The exemplar for the attempt mentioned will be the advertising campaigns of the 

two world well-known fashion houses – Louis Vuitton and Alfred Dunhill. 

 The first part establishes the theoretical fond for the analyses of luxury marketing. For 

that reason the Czech and the international general publications are being used. A necessary 

part of the opening is the presentation of the both fashion houses for a better grasp of the 

historical connotations and of the complex consciousness of their professional background 

and their promotional motivation.  

 The second part analyses the images chosen with an application of the comparison and 

the description. The important component of this part is the confrontation of the analyzed 

images with the historical facts and the cultural realia which allow us to overreach to the 

analyses of the narration and to the disclosure of the metatextual structures.    
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I. ÚVOD 

1.1 Motivace k výběru práce a její záměr 

V roce 2009 se ve vybraných českých tištěných médiích objevily dvě reklamní 

kampaně – první z nich představovala dlouhodobou, externě zacílenou korporátní kampaň 

Louis Vuitton, druhá byla krátkodobým, sezónním představením nové kolekce Alfred Dunhill 

s využitím celebrity jako hlavní tváře kampaně. V rámci marketingové komunikace vytvářejí 

dojem odlišnosti, jelikož první zmíněná je aktivitou na podporu identity, zatímco druhá je 

zcela produktová. Při podrobnějším zkoumání vizuálů obou reklamních kampaní si ale nelze 

nevšimnout podobnosti, kterou představuje důraz na komunikaci konkrétních rysů osobnosti 

značky. Původní domněnka předpokládala, že za touto komunikací se skrývá řada totožných 

atributů a příběhů, které by mohly mít společný původ. Na základě této zběžné úvahy vznikl i 

úmysl vytvořit tuto práci, která by problematiku marketingu luxusního zboží konfrontovala 

s postupy zkoumání, které nejsou v české praxi standardně aplikovány. Zaměřil jsem se proto 

na obrazový materiál kampaní dvou výše zmíněných módních domů.  

Které představy stojí za symboly prestižní konzumace? V rétorice luxusních značek 

nabývá řemeslně zpracovaný materiál hlubších rozměrů. Spotřebiteli jsou sdělovány 

informace, které s užitnou hodnotou luxusního výrobku téměř nesouvisí, s cílem vytvořit 

pocit privilegovanosti, individualismu a elitářství. Situaci z 11. a 12. století, kdy bylo 

neurozeným vrstvám zakázáno oblékat se jako šlechta a dávat na odiv stejné luxusní látky, 

doplňky a šperky, lze označit za skončenou až od 20. století.1 V novém tisíciletí stojí luxusní 

značky, z nichž většina prošla značnou restrukturalizací vzhledem k začátkům jejich 

podnikání, na prahu dalšího vývojového stupně. Od uzavřených přehlídek pro pár desítek 

vybraných návštěvníků, odborníků z branže a důležitých zákazníků se přeorientovaly 

k blyštivým spektáklům na světových molech přenášených online pro masy obdivovatelů.2 

Reagovali tak na finanční problém, se kterým se potýkali záhy po rozkvětu zakázkového 

krejčovství – zakázková výroba šatů, která je velmi časově a finančně náročná, nestačila na 

                                                 
1 LIPOVETSKY, Gilles. Říše pomíjivosti: Móda a její úděl v moderních společnostech. Přeložil Martin Pokorný. 
1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 55 a 56  

2 VETTRAINO-SOULARD, M.-C. L’internalisation de la mode. Communication et langages, 1998, no. 118, s. 
70-84. 
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zajištění rentability salonů haute couture. Jen pro příklad, Louis Vuitton v roce 1977 

generoval zisk pod deset milionů dolarů, přičemž v roce 1999 se částka vyšplhala téměř ke 

dvěma miliardám dolarů.3 V roce 2010 se pak příjem LVMH z oděvů a koženého zboží 

pohyboval na hodnotě 7,5 miliardy euro a od roku 2008 tak obecně představuje vzestupnou 

tendenci v zisku koncernu.4 

V rámci produkce luxusu se tedy evidentně nelze vyhnout řadě zásadních protikladů. 

Za nejranější úvahy o ambivalenci módy lze považovat ty Simmelovy.5 Autoři jako Lipovetsky 

a Barthes se snažili reflektovat módu v teorii, ze které v této práci také vycházím. Jedná se o 

stanoviska datovaná do minulého století. Řada z nich je ale stále platná a v dalších pasážích 

práce je hojně zmiňuji.  

Dnes se snaha dosáhnout na nejvyšší možný přepych stala výsadou a právem každého 

jedince. Jak se ale tradiční módní domy vyrovnávají s potřebou expandovat, zasáhnout širší 

spektrum potenciálních zákazníků a zvýšit odbyt? Nenastává poté paradoxní situace, kdy se 

nabízí zboží luxusní, vytříbené a elitní širokým vrstvám běžných spotřebitelů? Jak lze skloubit 

exkluzivitu s popularitou v rámci marketingové komunikace?6 Kde hledat společné mýty 

přitažlivé pro různorodé cílové skupiny? Někteří návrháři v poslední době usilují o 

symbolický návrat starých časů, čímž chtějí haute couture opět přidat na tajemství a 

exkluzivitě, aby nebyla každá nová kolekce do několika málo týdnů zkopírována značkami 

produkujícími oděvy v masivním měřítku. Módní návrhář Tom Ford, který se na Fashion 

Week 2011 v Londýně odmítl zúčastnit hlavní části programu a svou novou dámskou kolekci 

pro podzim 2011 představil pouze hrstce vyvolených na nespecifikovaném místě, je toho 

                                                 
3 DUBOIS, B. – LAURENT, G. – CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and 
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. 

4 LVMH: Annual report 2010 [výroční zpráva online]. Paříž (Francie): Phénix, 2010-. [2010-02-17]. Dostupné 
z URL <http://www.lvmh.com/comfi/pdf/LVMH_RA_2010_GB.pdf>. ISSN 1292-3737. 

5 SIMMEL, G. Peníze v moderní kultuře a jiné eseje. Přeložil Otakar Vochoč. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205 s. 
ISBN 80-86429-59-8. 

6 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University 
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 4  
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příkladem.7 Třeba říci, že takové snahy jsou pouze rámcové, tvořené spíše pro externí 

komunikaci, než pro reálné nastolení vnitřních změn. Trend, kterým se produkce luxusu ubírá, 

je popularizace a masovost, jež sleduje co největší možné prodeje. Sériová výroba relativně 

dostupných doplňků a kosmetiky s logy návrhářských a jiných luxusních značek je velmi 

výnosným odvětvím, které finančně zajišťuje jiné, za tradiční označované, aktivity módních 

domů.8 

V následujících kapitolách se budu snažit dokázat, že existují téměř universální, ale 

zároveň i individuálně přitažlivé symboly a mýty, svůdné pro širokou škálu zákazníků, které 

značkám uchovávají punc luxusu a zároveň s velkým úspěchem zajišťují kontinuální prodej 

luxusních doplňků a oblečení, který nadále roste i přes nepříznivou situaci na světových 

finančních trzích.9  

 

1.2 Metodologie a představení obou značek  

 Na zkoumaný vzorek bude v této práci aplikována komparativní deskriptivní analýza 

s přesahem do analýzy narativity s cílem odhalení hlubších metatextových struktur. Pro 

srozumitelný a konkrétní popis příběhů zakódovaných ve vizuálech je zapotřebí užití 

mezioborových titulů, jakými jsou například Barthesovy sémiologické spisy, a publikací 

pojednávajících o světové historii 19. a 20. století.  

Prvním z módních domů, jehož vizuály bude práce zkoumat, je Louis Vuitton spadající 

do portfolia francouzské holdingové společnosti LVMH Moët Hennessy – Louis Vuitton S.A., 

která je dlouhodobě největším producentem luxusního zboží na světě.10 Druhým je Alfred 

Dunhill, menší a tradiční britská společnost vlastněná švýcarskou holdingovou společností 

                                                 
7 MATĚJČEK, P. Návrhář Tom Ford chce zamezit demokratizaci módy. Česká pozice [online]. 2011, [cit. 2011-
03-02]. Dostupné z <http://www.ceskapozice.cz/zahranici/svetove-udalosti/navrhar-tom-ford-chce-zamezit-
demokratizaci-mody>. 

8 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 

9 MATĚJČEK, P. Renesance luxusu. Česká pozice [online]. 2011, [cit. 2011-03-02]. Dostupné z 
<http://www.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/renesance-luxusu>. 

10 Viz www.euromonitor.com/lvmh-moet-hennessy-louis-vuitton-in-luxury-goods/report, cit. [2011-03-29] 
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Compagnie Financière Richemont S.A a založená na výrobě elegantních doplňků a oděvů pro 

muže. Módní dům méně známý, při vybavení spojován spíše s kuřáckými potřebami a 

tabákovými výrobky, které dnes spadají do portfolia společnosti British American Tabacco 

vlastnící práva na jejich výrobu.11  

 Louis Vuitton jako značka vznikla roku 1854 v Paříži.12 Za vznikem stojí stejnojmenný 

řemeslník a podnikatel, který se díky svým výjimečným schopnostem a inovativnímu přístupu 

stal osobním baličem zavazadel, takzvaným malletierem, na dvoře císaře Napoleona III. 

Konkrétně pracoval přímo pro císařovnu Eugénii. „K nejstarším dosud existujícím firmám 

patří Louis Vuitton, který založil svoji továrnu v roce 1860 v Asmères u Paříže; jeho syn 

Georges pak filiálku v Londýně a brzy nato dependance v zámoří. V roce 1889 byl za svoji 

práci odměněn na Světové výstavě v Paříži zlatou medailí. Vuitton zpočátku nevyráběl dodnes 

ceněné kabelky, ale kufry a cestovní brašny, bytelné a nepromokavé – využil příležitosti 

v době, kdy se cestování stalo nezbytnou součástí životního stylu vyšších vrstev, k němuž bylo 

třeba mít praktická, solidní a přitom elegantní zavazadla.“13 Jako první sestrojil cestovní 

zavazadlo z dřevěné konstrukce, kůže a plátna, jehož všechny stěny svíraly pravý úhel.  

To přineslo dva aspekty cestování, díky nimž se stala značka Louis Vuitton 

synonymem pro výrobu zavazadel.14 „Lidé velkého světa hodně cestují a potřebují k tomu 

velké množství zavazadel. Na nejvyšší úrovni jejich nároky stále plnila firma Vuitton, vyráběla 

spoustu typů zavazadel, speciálně pro šaty, boty, klobouky, ale také velké neceséry a kufry 

s příbory.“15 Do té doby nevídaná lehkost a praktičnost při uskladnění více zavazadel na sebe 

byly vítanou novinkou. Řada výrobců ze stejného segmentu začala tento koncept okamžitě 

kopírovat, a proto byly zavedeny dva, dnes notoricky známé a až ikonické vzory, které měly 

za úkol odlišit originální výrobek a znesnadnit kopírování. Nejdříve byl roku 1888 představen 

                                                 
11 Viz www.bat.com, cit. [2011-04-05] 

12 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 153  

13 KYBALOVÁ, L. Doba turnýry a secese. 1. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové noviny, 2006. 295 s. ISBN 80-
7106-148-4. s. 29 

14 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 153 

15 KYBALOVÁ, L. Od „zlatých dvacátých“ po Diora. 1. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové noviny, 2009. 253 
s. ISBN 978-80-7106-142-7. s. 83  
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Damier Canvas a poté, v roce 1896, Monogram Canvas, jehož návrh vychází z orientálních (v 

tomto případě konkrétně japonských) květinových vzorů populárních během viktoriánské 

éry.16 Až do roku 1987 byla společnost rodinná, děděná z otce na syna.  

Druhou světovou válku přečkala se ziskem díky aktivní spolupráci s vichistickým 

režimem. Na tomto místě musím upozornit na nedostatečnou doložitelnost tohoto údaje. 

Kniha Louis Vuitton: une saga française francouzské autorky Stéphanie Bonvicini vyvolala 

debatu o působení výrobce zavazadel během války, jelikož přinesla informace o údajné 

aktivní kolaboraci rodiny Vuitton s vichistickým režimem a nacistickým aparátem ve Francii. 

Autorka pojednává o navazování kontaktů mezi Henrym Vuittonem a Pétainovou vládou, o 

privilegiích, které se dostávaly pouze podnikům Vuitton a především o továrně na výrobu 

propagandistických předmětů podporujících tehdejší režim, která byla založena společností 

samotnou a mimo jiné vyprodukovala více jak 2 500 bust maršála Pétaina.17 Tuto informaci 

uvádím pro zachování časové návaznosti celé epochy vývoje společnosti a z důvodu jisté 

důležitosti budoucího přezkoumání této otázky, kterému se podle Stéphanie Bonvicini snaží 

Louis Vuitton, potažmo LVMH, z pochopitelných důvodů vyhnout. Roku 1987 se spolu s 

dalšími producenty luxusu spojuje do konglomerátu LVMH pro zajištění vyšších výnosů a 

perspektivy finanční expanze. Cestovní zavazadla a kabelky se do dnešní doby staly pro 

společnost symbolickými a lze o nich mluvit jako o synonymu luxusu. „Pro tuto firmu jsou 

charakteristické série kabelek i cestovních brašen, které záměrně nejsou módní, ale 

reprezentují dobrou značku a pro řadu žen proto zůstávají dodnes určitým měřítkem jejich 

společenského postavení.“18 

 Alfred Dunhill převzal sedlářství svého otce v roce 1893 a přebudoval strategii 

společnosti. Pod sloganem Everything but the motor (Vše kromě motoru) začal vyrábět 

                                                 
16 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 154 

17 WILLSHER, K. Louis Vuitton’s links with Vichy regime exposed. Guardian [online]. 2011, [cit. 2011-05-10]. 
Dostupné z <http://www.guardian.co.uk/world/2004/jun/03/france.secondworldwar>. 

18 KYBALOVÁ, L. Doba turnýry a secese. 1. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové noviny, 2006. 295 s. ISBN 80-
7106-148-4. s. 29 
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motoristické propriety.19 Sortiment zboží postupně doplnil o kuřácké potřeby, především 

dýmky. Roku 1927 Dunhill představil první zapalovač ovladatelný za pomoci jedné ruky. 

Tento vynález byl úzce spjat s jeho motoristickými aktivitami, jelikož ulehčoval kouření 

během jízdy. Tím se zapsal do všeobecného povědomí zákazníků jako výrobce 

nejmodernějších doplňků pro muže v tradičním a elegantním provedení.20 Dunhill opakovaně 

použil product placement21 v podobě doplňků a technických pomůcek zakomponovaných 

v předmětech tradičního užití pro filmovou sérii James Bond. Společnost Alfred Dunhill 

pravidelně užívá tyto notoricky známé asociace a umisťuje své produkty do světa Jamese 

Bonda (viz podkapitola 2.5).     

Oba domy mají původ ve stejné historické epoše a ve stejném odvětví, tedy výrobě 

cestovních zavazadel, později i doplňků a oblečení. Velký rozdíl mezi oběma sledujeme 

v jejich příjmech. S ohledem na výroční zprávy za rok 2010 činil příjem LVMH 20,320 

miliard eur.22 Richemont se za stejné období pohybuje na průměrné částce 51 milionů eur 

(66,8 milionů švýcarských franků).23 Podle informací Euromonitoru z roku 2001 jsou obě 

společnosti, LVMH i Richemont, jedněmi z nejsilnějších ve svém segmentu. Obě značky 

totožně expandují na východ, především do Číny,24 a pro rok 2009 zvolily v jistém ohledu 

velmi podobné komunikační kampaně. Díky těmto společným atributům a určité spojitosti 

jsem se rozhodl porovnávat vybrané vizuály a vyvodit závěry, které by se měly pro obě 

značky shodovat.   

                                                 
19 CHEVALIER, M. – XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009. 
300 s. ISBN 978-0470823415. s. 19 

20 FOULKES, N. Dunhill by Design: A Very English Story. 1. vyd. Flammarion, 2006. 224 s. ISBN 
9782080304957.   
21 Výraz ´product placement´, nebo ´brand placement´, v zásadě popisuje umístění, nebo spíše zakomponování, 
produktu nebo značky do filmu, či televizního seriálu. Je také možné najít komerční vsuvky v jiných kulturních 
odvětvích, jakými jsou hudba a knihy.  
LEHU, J.-M. Branded Entertainment: Product Placement and Brand Strategy in the Entertainment Business. 
Kogan Page, 2007. 276 s. ISBN 9780749451431. s. 8 
22 LVMH: Annual report 2010 [výroční zpráva online]. Paříž (Francie): Phénix, 2010-. [2010-02-17]. Dostupné 
z URL <http://www.lvmh.com/comfi/pdf/LVMH_RA_2010_GB.pdf>. ISSN 1292-3737. 

23 Richemont: Annual report and accounts 2010 [výroční zpráva online]. Ženeva (Švýcarsko): Likemind, 2010-. 
[2010-02-17]. Dostupné z URL <http://www.richemont.com/annualReport/2010/>. ISBN 978-2-9700709-0-0. 

24 CHEVALIER, M. – XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009. 
300 s. ISBN 978-0470823415. 
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II. LUXUS, MARKETING A SPOLEČNOST 

2.1 Vymezení luxusu 

Zmínky o frivolních rozmarech a požitkářství lze nalézt již v antice, kdy se na toto 

téma vyjadřoval kupříkladu Epikúros ze Samu, který navrhoval minimalizaci lidského utrpení 

a maximalizaci požitků, tedy hédonistický koncept.25 „Epikúros byl tvůrcem etického učení, 

které svým důrazem na individualitu jedince bylo znakem helénistické doby: za nejvyšší dobro 

považoval slast a za hlavní předpoklad blaha klid duše.“26  

V rámci tématu můžeme vycházet ze závěrů Veblena27 o ukázce znaků společenské 

nadřazenosti, z teorie konformismu a snobismu Leibensteina28 nebo z navrhovaného procesu 

nápodoby Lipovetskyho29, o kterém bude ještě zmínka (viz. kapitola 2.4). Jedná se o základní 

pohnutky konzumace luxusu:  

1. Ten může vyjadřovat mou společenskou nadřazenost a finanční možnosti. 

2. Mohu ho konzumovat proto, že to tak dělá okolí, kterému se chci přiblížit, kterýžto 

faktor úzce souvisí s Lipovetskyho konceptem nápodoby.  

3. Nemusí pro mne být důležitý luxus samotný, ale faktor odlišující mne od individuí, 

které bych rád předehnal na pomyslném společenském žebříčku. 

4. Jeho konzumací si mohu dopřávat požitků uspokojujících ducha. 

                                                 
25 DUBOIS, B. – LAURENT, G. – CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and 
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. s. 3  
26 HALADA, J. Osudy moudrých: Průvodce evropským myšlením. 1. vyd. Praha: Epocha, 2010. 200 s. ISBN 
978-80-7425-036-1. s. 181  

27 VEBLEN, Thorstein. Teorie zahálčivé třídy. Přeložila Jana Ogrocká. 1. vyd. SLON, 1999. 344 s. ISBN 80-
85850-71-0 

28 LEIBENSTEIN, H. Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers' Demand. The 
Quarterly Journal of Economics [online]. May 1950, vol. 64, č. 2, s. 183-207. [cit. 2011-03-27]. Dostupné z: 
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky_FIN.pdf>. 

29 LIPOVETSKY, Gilles. Říše pomíjivosti: Móda a její úděl v moderních společnostech. Přeložil Martin 
Pokorný. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 59 



- 10 - 

 

 

 

Luxus lze také vymezit do dvou sfér vzhledem k motivu jeho konzumace. Tou první je 

spotřeba luxusu pro vnitřní uspokojení smyslů člověka, druhou pak demonstrace 

společenského postavení.30  

V teorii nalezneme akcentaci jednoho z motivů, který je pak dále rozváděn vzhledem 

k lidskému uvažování a historickým souvislostem. Nelze ho opomenout, jelikož jde o stěžejní 

aspekt dosahování luxusu. Ten musí primárně poskytovat rozkoš a potěšení.31 Berry 

upozorňuje na fakt, že jedinečnost a cena předmětu nejsou stěžejními pro jeho označení za 

luxusní. Kniha dochovaná pouze v jediném exempláři je nepochybně exkluzivní a její cena 

bude dosahovat vrchního limitu ve své kategorii. Na druhou stranu nebude nikdy prohlášena 

za luxusní.32 Takové označení je spojováno s předměty a aktivitami denního užití a Berry je 

člení do čtyř kategorií: jídlo, bydlení, odívání a volnočasové aktivity. Toto členění je 

podmíněno historickými souvislostmi popsanými takto: „Od poloviny 19. století, kdy měli 

Britové k dispozici jakýsi finanční nadbytek, se tyto prostředky využívaly k nákupu více jídla 

lepší kvality, k rozšíření šatníku, k vybavení domácnosti propracovanějším nábytkem a 

k účasti na volnočasových aktivitách.“33 „V mnoha městech žili daleko luxusněji než v první 

polovině (19.) století, stěhovali se totiž z městských center do výstavních vil na 

předměstích.“34 V rámci těchto čtyř kategorií nacházíme navíc některé společné aspekty, 

jakými jsou rafinovanost, touha a komfort.35 Luxus vychází z potřeby, ale je definován 

touhou. Potřebuji chléb, abych utišil hlad, ale toužím po čerstvě upečeném chlebu, který 

představuje nadstandard. Abych zahřál tělo, potřebuji například ovčí houni, ale toužím po 

                                                 
30 DUBOIS, B. – LAURENT, G. – CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and 
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. 

31 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University 
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 12  

32 Tamtéž, s. 5 

33 Tamtéž, s. 6  

34 MORGAN, K. O. Dějiny Británie. 2. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové Noviny, 2008. 656 s. ISBN 978-80-
7106-432-9. s. 428  

35 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University 
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 11, 12 a 13 
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plášti z kašmírské vlny, který je luxusní díky složitosti při získávání základního materiálu.3637 

Komfort a luxus jsou historicky úzce propojeny s blahobytem: „Domácí blahobyt je základní 

lidskou potřebou, která je v nás hluboce zakořeněna a musí být uspokojena.“38 V neposlední 

řadě je třeba vytyčit ještě jeden faktor luxusu, kterým je nepotřebnost ve smyslu opaku 

nezbytnosti.39 Berry dále upřesňuje, že pokud se jedná o nezbytnost, tak ani rozdílná cena a 

schopnost splácet nedělá z věci nákladné něco luxusního.40 Budeme-li tedy vycházet z tohoto 

konceptu, bereme v potaz několik elementárních, výše zmíněných faktorů, které jsou pevně 

ukotveny v samotném jádru konceptu luxusu. V rámci dalšího zkoumání komunikace 

luxusních domů se s nimi proto budeme nevyhnutelně setkávat. 

Obecně lze za luxusní považovat takovou značku, která je velmi známá, ale kterou si 

vzhledem k její vysoké ceně může dovolit jen malá skupina lidí. Funkční užitek věcí nesoucích 

takovou značku je relativně nízký, jejich emocionální hodnota je ale o to větší. Luxusní značky 

slouží především tomu, aby demonstrovaly osobní hodnoty a postavení jejich majitele.41 

Konzumovat lze i luxusní životní styl, do kterého nepatří pouze móda, šperky a automobily. 

Jedná se také o dovolenou v určitých destinacích, gastronomii, péči o tělo nebo bydlení. 42 

Zmíněné segmenty jsou v komunikačních strategiích úzce spjaty a zhusta využívány. Běžnou 

praktikou reklamní kampaně propagující luxusní zboží je kombinace známé osobnosti, jejíž 

identita je spojována s luxusem, návrhářských oděvů a šperků spolu s exkluzivními exteriéry 

známých velkoměst či exotických destinací, ikonickými dopravními prostředky, nápoji 

                                                 
36 Kašmírská vlna se získává vyčesáváním vláken ze srsti kašmírských koz. Tato jemná vlákna je třeba následně 
očistit od hrubé vrchní srsti. 

37 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University 
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 11 

38 Tamtéž, s. 14 

39 CHEVALIER, M. – XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009. 
300 s. ISBN 978-0470823415. s. 19 

40 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University 
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 22 

41 Viz. www.interbrand.com, cit. [2011-04-22] 
BUBLÍKOVÁ, B. Nejhodnotnější značku má Louis Vuitton. iHNed.cz [online]. 2011, [cit. 2011-04-22]. 
Dostupné z <http://zahranicni.ihned.cz/c1-29678910-nejhodnotnejsi-znacku-ma-louis-vuitton>. 

42 Studie Mather: Češi a luxusní značky [online]. c2010, [cit. 2011-03-27]. Dostupné z: 
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky_FIN.pdf>. 
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prvotřídní kvality atd. Jde tedy o aplikaci navrhovaného konceptu v praxi – reklamní sdělení 

komunikující luxusní artikly zobrazují věci běžné, mnohými vlastněné (automobily, 

apartmány, domy, potraviny, nápoje, šperky, cestování, oděvy), ovšem v provedení, po 

kterém většina touží (např. luxusní veterány, prvotřídní hotelové pokoje, paláce, kaviár, 

šampaňské, diamanty, nedostupné turistické destinace, návrhářské oblečení), ale které je ve 

své podstatě postradatelné a nepotřebné. Pro luxusní značky je velmi významné, aby svou 

komunikací a nabízeným zbožím zasáhly více aspektů života zákazníka. Proto i tradiční 

výrobci doplňků, jakými jsou Louis Vuitton, Hermés nebo Prada, doplnili svůj sortiment o 

produkci módy a oblečení. „Od společností jako Bottega Veneta přes Loewe až k Dunhill, ST 

Dupont a Asprey – prodej doplňků již není uspokojivým, návrhářská značka se musí dotknout 

každého aspektu života svého zákazníka.“43 

 

2.2 Umělecká hodnota luxusního zboží a jeho marketing 

 Existuje rozdíl mezi marketingem luxusní módy a marketingem masové módy? 

Nestačilo by pouze obecně pojednávat o fashion, čili módním, marketingu? Důvodů, proč si 

toto téma zaslouží samostatnou kapitolu, je několik. Postupy a pravidla, kterými se řídí 

komunikace společností produkujících luxus, se diametrálně liší od společností vlastnících 

značky tzv. populární, masové a sezónní (jak již bylo zmíněno v úvodu, je třeba brát v potaz, 

že i luxusní značky chtějí být populární i přesto, že tento aspekt v podstatě zatajují: „Na jedné 

straně chtějí obchodníci prodávat co nejvíce svého zboží zatímco, na straně druhé, centrem 

jejich komunikace je označování produktů za luxusní, což naznačuje jistou exkluzivitu.“44). 

Většina luxusních značek se snaží vytvářet silnou identitu založenou na dlouhé historii, tradici 

a na, jistým způsobem urozeném, původu. Koneckonců Louis Vuitton a Alfred Dunhill patří 

mezi pomyslné matadory světového marketingu pocházející z doby, kdy etablovaných značek 

se svým vlastním logem a identitou bylo pouze několik. Zakládají si na nadčasovosti, 

                                                 
43 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 152 
a 153  

44 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University 
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 4 
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trvanlivosti a unikátním savoir-faire.45 Takové značky trendy nenapodobují, ale vytvářejí, 

přičemž za svou prací vidí hodnotu srovnatelnou s tou uměleckou. „V době postmoderní se 

přestalo rozlišovat mezi uměním a masovou kulturou, ale také mezi uměním a řemeslem…“46 

K umění se snaží připodobnit a často se jím i nechají inspirovat: „Paul Poiret se rozhodl 

představit světu novou linii šatů, která uvolnila ženám pas a spoutala nohy právě kresbami 

Iribeovými, jehož novátorské myšlenky ovlivnily další ilustrátory…“47 Luxusní značky chtějí 

být vnímány jako umělecké a rozdíly mezi uměleckou činností a výrobou módních doplňků a 

oblečení se tak značně stírají.48 „Jejich vzor bývá z tlačené kůže, ty, které zdobí abstraktní 

výšivky, dokládají pronikání vlivu současného umění. Kabelka se tak stává nepostradatelným 

doplňkem, uměleckým objektem“49  

Luxusní značky nepoužívají žádný z marketingových nástrojů, jakými jsou sezónní 

slevy či outletové prodejny, běžné pro marketing masových i semiluxusních či prémiových 

značek. Předměty jimi vyrobené se neřídí rozmarem, ale ideologií cenného a unikátního 

artefaktu, který časem nabývá na hodnotě, ne ji ztrácí. Alespoň tímto způsobem se vidí 

značky samotné a tuto ideu vštěpují i svým zákazníkům. Leč, dle slov nejbohatšího muže 

Francie a majoritního vlastníka skupiny LVMH Bernarda Arnaulta, komerční úspěch 

luxusních předmětů spočívá v jejich propojení s módou. Arnault tento prvek nazývá luxus-

móda a charakterizuje jako vštípení spotřebiteli této myšlenky: „Luxusní předmět je i módním 

vyjádřením, a proto je ho třeba obnovovat či měnit.“50 Tím spojil proměnlivost světa módy se 

                                                 
45 Viz www.louisvuitton.com a www.dunhill.com 

46 MÁCHALOVÁ, J. Oděv jako kulturní metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z 
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >. 

47 MÁCHALOVÁ, J. Paul Iribe – rytíř pravicové avantgardy. Blog [online]. 2010, [cit. 2011-04-18]. Dostupné 
z < http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/jana-machalova.php?itemid=10454>. 

48 Hermés se spojil s uměním. Česká pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z 
<http://www.ceskapozice.cz/video/fabien-chalon/hermes-se-spojil-s-umenim>. 

49 KYBALOVÁ, L. Od „zlatých dvacátých“ po Diora. 1. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové noviny, 2009. 253 
s. ISBN 978-80-7106-142-7. s. 83  

50 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 154 
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stálostí a trvanlivostí světa luxusu51, čímž dal vzniknout dalšímu paradoxu či ambivalenci, o 

kterých se později zmíním (viz podkapitola 2.4).  

Dalším aspektem je způsob komunikace s veřejností. Ta probíhá na velmi osobní 

úrovni a je doprovázena servisem evokujícím nadstandard, péči a dokonalost. Takový zvláštní 

vztah se zákazníkem potvrzuje i jeden z výroků světoznámého italského výrobce produktů pro 

kuřáky a konzumenty kávy jménem Zino Davidoff: „Nikdy jsem nedělal marketing, vždy mi 

stačilo milovat své zákazníky.“52 V tom všem je luxusní marketing a náhled elitních značek na 

sebe samé rozdílný. 

 

2.3 Identita a osobnost luxusní značky 

 Identita luxusních značek je unikátním souborem asociací s přesahem do ostatních 

špičkových segmentů, historie, světa filmu a dalších výjimečných kulturních a společenských 

odvětví.53 Ve většině případů je svázána s dlouhou historií a dědictvím předků, prvotřídní 

kvalitou, jedinečností, vytříbeným vkusem, ale také nepotřebností a velmi vysokou cenou.54 

Má velmi silnou osobnost, která je ještě umocňována spojováním značky s tvářemi veřejného 

života, které dosáhly nevídaného úspěchu a neochvějného postavení a svou podstatou 

přidávají značce další atributy.  

Podpora identity pomocí doprovodných akcí společnosti je také klíčovou složkou 

marketingového mixu. Alfred Dunhill finančně podporuje sportovní událost s názvem Alfred 

Dunhill Links Championship, golfový turnaj evropské tour konaný ve Skotsku a vnímaný jako 

                                                 
51 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 154 

52 MATĚJČEK, P. Recept na čínskou agresivitu: Ženy z Dolomit. Česká pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-05]. 
Dostupné z <http://www.ceskapozice.cz/magazin/moda-luxus/recept-na-cinskou-agresivitu-zeny-z-dolomit>. 

53 AAKER, D. A. Brand Building: Vytvoření silné značky a její úspěšné zavedení na trh. 1. vyd. Brno: Computer 
Press, 2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6. s. 60  

54 DUBOIS, B. – LAURENT, G. – CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and 
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. s. 8-15 
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jeden z nejvíce dotovaných ($4 800 000)55. Poprvé proběhl v roce 2001 a pro zvýšení 

atraktivity byla zavedena i paralelně probíhající amatérská část, které se účastní osobnosti 

veřejného života jako například tenista Boris Becker či herec Hugh Grant. Další speciální 

událostí byla Alfred Dunhill Motorities Tour konaná v roce 2005. Dvacet čtyři legendárních 

britských automobilů a motocyklů řízených personami automobilismu a showbyznysu vyjelo 

z londýnské ulice St. James’s, kde sídlí vlajková prodejna Alfred Dunhill.56 Společnost tak 

demonstrovala návrat ke kořenům podnikání. S tím byla spojena i exkluzivita události a jistá 

nedostupnost – veterány a vozidla vyráběná v omezených kusových sériích je velmi těžké 

zakoupit i navzdory vlastněnému kapitálu. Tento faktor je velmi důležitý v rámci luxusního 

marketingu, jelikož vyzdvihuje elitářství, nadřazenost a vysoký styl, který nelze koupit za 

peníze. Posledním specifikem společnosti jsou takzvané Domy Alfred Dunhill (The Alfred 

Dunhill Homes), ve kterých se gentlemanům nabízí nejen nakupování, ale i služby krejčího, 

kuřácké kluby, vinné sklepy, lázně, holičství a další zařízení spojená s hédonismem. Taková 

možnost evokuje zákazníkům individuální přístup, nedostupné požitky a až aristokratický 

luxus. Není náhodou, že se jeden z londýnských domů nachází v bývalé residenci Vévody 

z Westminsteru. 

Louis Vuitton tyto aktivity rozvíjí ještě rozsáhleji a dlouhodoběji. Louis Vuitton Cup a 

Louis Vuitton Acts patří mezi nejprestižnější závody regat, které kdy proběhly.57 Pod hlavičku 

Louis Vuitton Classic events spadají dvě mezinárodně uznávané a prestižní akce. Louis 

Vuitton Classic Awards hodnotí vítěze nejlepších světových automobilových show veteránů. 

Louis Vuitton Classic Runs klasické automobily sdružují v rámci závodních projížděk 

v různých světových destinacích. Již proběhly Louis Vuitton Classic China Run z Dalianu do 

Pekingu, Louis Vuitton Vintage Equator Run ze Singapuru do Kuala Lumpur a Louis Vuitton 

Classic Boheme Run na trase Budapešť – Vídeň – Praha.58 Od roku 1999 je také k dostání 

kolekce průvodců Louis Vuitton City Guide.59 Identita značky je silně spjata s konceptem 

                                                 
55 Viz www.alfreddunhilllinks.com, cit. [2011-04-05] 

56 Viz www.classicdriver.com/uk/magazine/3700.asp?id=12493, cit. [2011-04-06]  

57 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 156 

58 Viz http://www.christianphilippsen.com/EnglishVersion/LVC.htm, cit. [2011-04-08] 

59 Viz http://www.louisvuitton.com/en/flash/index.jsp?productId=prod1230016, cit. [2011-04-05] 
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cestování i díky doprovodným akcím, které pořádá na její podporu. Snaží se vyvolávat 

asociace jedinečnosti, tradice a aristokratického luxusu v podobě závodu veteránů pomocí 

přítomnosti jedinečných aut a exteriérů, které nepřímo odkazují ať už na Rakousko-Uhersko, 

či na koloniální dominanci Britského impéria během Viktoriánské éry, o čemž se ještě 

podrobně zmíním. Asociaci preciznosti a prvotřídního provedení pak vyvolává závod jachet. 

Plachtění je záležitostí hrstky profesionálů, kteří k jeho vykonávání potřebují jen ty nejlepší a 

nejkvalitnější materiály, zkušenosti a dokonalou přesnost. Louis Vuitton tyto atributy spojuje 

s vlastní značkou a vrací se tím i k historii lodního cestování vzhledem k tomu, že byl prvním 

výrobcem, který zhotovil cestovní zavazadlo, jež se dalo vsunout pod lodní lůžko.      

 

2.4 Luxus a jeho dvojsmyslnost 

 Móda, ta luxusní nevyjímaje, je ambivalentní v tom ohledu, že na jednu stranu funguje 

jako faktor společenské diskriminace, ale na stranu druhou je i jedním z hybatelů 

demokratizace společnosti. Ve 20. století se navíc dostala mezi široké vrstvy spotřebitelů 

móda prêt-à-porter60 a tím započala nová éra61 opájení se mládím, novotou, jednoduchostí a 

praktičností.62 Naším oděvem, jehož hranice se posunuly ze systému jasně daných pravidel se 

striktně dodržovanou hierarchií znaků do kulturního kotle stylů bez hranic, vyjadřujeme 

určitou svobodu jedince, zároveň se však snažíme úzkostlivě vymezit vůči ostatním 

skupinám, které mají své kulturní a sociální preference jinde, než my. Tuto dvojsmyslnost lze 

doložit i tezí Georga Simmela: „Celé dějiny společnosti se dají sledovat jako boj, kompromis, 

                                                 
60 V doslovném překladu z francouzštiny pojem znamená „připraven k nošení“. Jedná se o sériově vyráběné 
kolekce oděvů používající předem definovanou škálu konfekčních velikostí. Mluvíme tedy o opaku šití na míru. 
Tato forma odívání je méně exkluzivní, potažmo zcela postrádající aspekt luxusu, ale tím je o poznání levnější a 
dostupná širokému spektru spotřebitelů.  

61 Lipovetsky pojednává o tzv. „módě jednoho sta let“, jejíž doba skončila nástupem módy prêt-à-porter, která 
trend odívání se zpopularizovala.  

62 LIPOVETSKY, Gilles. Říše pomíjivosti: Móda a její úděl v moderních společnostech. Přeložil Martin 
Pokorný. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 58 
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jako pomalu dosahované a rychle se ztrácející okamžiky usmíření, které se objevují mezi 

splynutím s naší sociální skupinou a individuálním odlišením od ní.“63  

K tomu všemu je třeba přičíst faktor, o kterém se zmiňuje Gilles Lipovetsky, a to že 

móda funguje na principu neustálé nápodoby. „Nižší společenské vrstvy kopírují oděvní styly 

té vyšší. Taková nápodoba se může pohybovat od slepého následování až k selektivnímu 

uzpůsobení.“64 „Napodobení individuum osvobozuje od trýzně volby a vede k tomu, že se jeví 

jako pouhý výtvor skupiny, jako nápodoba určitých sociálních obsahů.“65 Pokud napodobuji 

styly tříd shledávaných za společensky nadřazené, získávám tím veškeré pozitivní atributy, 

charisma a moc hraničící s magií fetišů, v jejichž nevšední moc a citovou provázanost 

spotřebitel věří. Rhonda Garelicková, autorka plánované biografie Coco Chanel, v článku pro 

deník The New York Times rozebrala fenomén kultu dokonalosti. Mluví o stěžejním mýtu, 

který představuje módu jako prostředek přemožení fyzických nedostatků a stáří.66 

Spotřebitelé luxusního zboží se dostávají do fáze, kdy se skrze nákup a konzumování 

rafinovanosti sami stávají rafinovanými. Luxus je pak shledáván jako prostředek nabízející 

jeho nositeli možnost přenést na sebe prvotřídní kvalitu, zanechávajíc nadlidský pocit 

distingovanosti a elitního savoir-vivre.67  

Je zřejmé, že konzumace luxusu představuje pro spotřebitele mnohem více, než jen 

pořízení zboží prvotřídní kvality. Lze bez nadsázky říci, že plní funkci talismanu, artefaktu 

nebo fetiše a zároveň totemu, který nositeli přidává zvláštní schopnosti a rysy. „Totem je 

hmotný objekt, jemuž divoch prokazuje pověrečnou úctu, protože věří, že mezi jeho osobou a 

                                                 
63 SIMMEL, G. Peníze v moderní kultuře a jiné eseje. Přeložil Otakar Vochoč. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205 
s. ISBN 80-86429-59-8. s. 101 

64 LIPOVETSKY, Gilles. Říše pomíjivosti: Móda a její úděl v moderních společnostech. Přeložil Martin 
Pokorný. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 59 

65 SIMMEL, G. Peníze v moderní kultuře a jiné eseje. Přeložil Otakar Vochoč. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205 
s. ISBN 80-86429-59-8. s. 102 

66 MATĚJČEK, P. Nacismus jako afrodiziakum vysokého krejčovství. Česká pozice [online]. 2011, [cit. 2011-03-
02]. Dostupné z <http://www.ceskapozice.cz/magazin/moda-luxus/nacismus-jako-afrodiziakum-vysokeho-
krejcovstvi>. 

67 DUBOIS, B. – LAURENT, G. – CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and 
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. s. 9 
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každou věcí tohoto druhu existuje zvláštní vztah.“68 Totem se liší od fetiše tím, že není 

jednotlivinou jako fetiš, ale vždy druhem, zpravidla druhem zvířete nebo rostliny, méně často 

třídou neživých věcí a ještě vzácněji třídou uměle zhotovených předmětů.“69 V případě 

luxusního zboží se jedná právě o totem v podobě uměle zhotoveného předmětu. Pokusím se to 

naznačit na příkladné ukázce, pro niž si nevyberu nic příznačnějšího, než kabelku Louis 

Vuitton. Ta představuje totem, který definuje určitou skupinu k němu se aktivně hlásící – 

podle Freuda se v tomto případě jedná o ženský pohlavní totem.70 Vztah mezi uživatelkou a 

totemem je vzájemný – je mu prokazována úcta a on nositelce propůjčuje více, než pouze 

užitnou hodnotu. Touha po totemu je srovnatelná s ikonofilií, která uctívá formu před 

obsahem – jen v roce 2010 byl počet vyrobených falsifikátů kabelek Louis Vuitton stanoven 

na 200 000.71 Totem v podobě kabelky s písmeny LV má propůjčit magii krásy a 

výjimečnosti, přičemž by měl demonstrovat i jistý duchovní status. Ten se ale, tváří v tvář 

nepravé víře zfalšovaného totemu, často vytrácí.  

Vycházejme tedy z toho, že móda a luxus, přičemž luxus můžeme chápat jako módu či 

životní styl, postoj a přesvědčení, jsou těžko uchopitelné a vyznačují se řadou nejasností a 

protikladů, přes které je nutné proniknout k jádru věci, tedy k prapůvodu vzniku daného jevu, 

značky či ikony. Luxus reprezentuje sadu symbolů, které umožní jedinci vymanit se 

z pomyslné kasty a v rámci společenského života povýšit svůj status do vysněných výšin. 

„Pokud tvrdíme, že se móda demokratizovala, symboly hierarchické okázalosti jsou vesměs 

minulostí a šance na dosažení luxusu se zrovnoprávnily, není to výrok nepravdivý. Faktem 

ovšem zůstává, že onen luxus je stále symbolem třídního vymezení, neznamená 

zrovnoprávnění vzhledu. Značky, střihy a látky nadále plní funkci společenského odlišení a 

povýšení. Móda se svou podstatou nezměnila, pouze nastavila nová kritéria výlučnosti, jako je 

                                                 
68 FREUD, S. Totem a tabu. 1. vyd. Praha: Psychoanalytické nakladatelství, 1997. 157 s. ISBN 80-86123-01-4. 
s. 99  

69 FREUD, S. Totem a tabu. 1. vyd. Praha: Psychoanalytické nakladatelství, 1997. 157 s. ISBN 80-86123-01-4. 
s. 99  

70 Tamtéž 

71 Viz www.refinery29.com/the-amount-of-seized-counterfeit-bags-has-fell-by-90-since-2004, cit. [2011-04-23] 
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štíhlost, mládí, sex-appeal, pohodlí a diskrétnost.“72 Pokud budeme chtít luxus definovat 

z hlediska spotřebitele, narazíme na problém rozličného regionálního vnímání. Ikonické 

značky proslulé například ve Francii či Anglii, kolébkách moderního i tradičního luxusu, 

mohou být na českém trhu téměř neznámé. Jako příklad zmiňme návrhářskou značku 

Balenciaga či Comme des Garçons. Naopak značky prémiové, které se od standardních fast 

fashion73 značek liší pouze prestižnější identitou, přičemž způsob výroby jejich oděvů je 

srovnatelný, tedy masový a sériový, mohou být v tuzemsku považovány za luxusní. Příkladem 

může být německý Hugo Boss nebo francouzský Lacoste.74 Vnímání značek Louis Vuitton a 

Alfred Dunhill v České republice je v zásadě srovnatelné se situací v zemích, kde má 

konzumace luxusu delší tradici. Největší odlišnosti osobně shledávám především v motivu 

nákupu, což je ale úkaz těžko prokazatelný a sporný.   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
72 LIPOVETSKY, Gilles. Říše pomíjivosti: Móda a její úděl v moderních společnostech. Přeložil Martin 
Pokorný. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 113 

73 Fast fashion je taková móda, která kopíruje návrhy módních domů a v rychlosti několika týdnů je dopravuje 
do svých prodejen. Představiteli takového konceptu je např. švédský H&M nebo španělská Zara.  
VACKOVÁ, L. Novým trendem je fast fashion. Marketing&Media [online]. 2006, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z 
< http://mam.ihned.cz/109-18244480-on-fast+fashion-100000_d-76>. 

74 Studie Mather: Češi a luxusní značky [online]. c2010, [cit. 2011-03-27]. Dostupné z: 
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky_FIN.pdf>. 
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Tabulka č. 1: Značky považované v České republice za luxusní75 

Značky,  považované  spotřebiteli  v České  republice  za 
luxusní, ale ve světě se řadí mezi běžné značky (dle 
výsledků průzkumu komunikační skupiny Mather) 

Hugo Boss 
Tommy Hilfiger 

Lacoste 
Zara 

Replay 

 

Tabulka č. 2: Světové značky na českém trhu nedoceněné nebo neznámé76 

 

Světové  luxusní  značky  na  českém  trhu  nedoceněné 
nebo    zcela    neznámé    (dle    výsledků    průzkumu 
komunikační skupiny Mather) 

Balenciaga 
Guerlain 

Christian Lacroix 
Jimmy Choo 

Givenchy 

 

 

 

 

                                                 
75 Studie Mather: Češi a luxusní značky [online]. c2010, [cit. 2011-03-27]. Dostupné z: 
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky_FIN.pdf>. 

76 Tamtéž 
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2.5 Louis Vuitton a Alfred Dunhill v kontextu subkultury a 
popkultury 

 V rámci odívání a zkrášlování těla musíme rozlišovat módu, která je proměnlivá, 

masová a často popkulturní, a styl, který se změně vyhýbá pro zachování neměnnosti a 

vyhraněnosti, jelikož je subkulturní.77 „Od 70. let na sebe výrazněji upozorňovali svým 

oblečením příslušníci subkulturních hnutí, jejichž oděvy vypovídaly nejen o postoji ke 

společnosti, ale také o hudbě, kterou poslouchali. Nebyli to jen punkové, ale i rockeři a jejich 

odnož Hell’s Angels78, skini, rastafariáni a další. Ti všichni, stejně jako africký náčelník, měli 

svůj styl, který se vyznačoval stálostí a protimódností. Byl to tedy styl punkerů, a ne móda 

punkerů, neboť právě móda se vyznačuje proměnlivostí od sezóny k sezóně.“79 Podle Jany 

Máchalové ale doba takzvaně postmoderní představuje nepřehlednou kulturní směs, za kterou 

je z části odpovědný nadbytek informací.80 Prolínání umění, populární kultury a 

„infotainmentu“ vede k trivializaci a záměně, či ztotožnění, umění s masovými trendy.81 

„Nelze přehlédnout ani to, že příslušníci subkultur v minulosti módou a módními návrháři 

doslova opovrhovali. V devadesátých letech minulého století se u italských rapperů, dříve se 

tolerantně a přezíravě usmívajících nad italskou módní scénou, začaly v textech objevovat 

slavná návrhářská jména jako Armani, Dolce&Gabbana, a to po vzoru amerických rapperů, 

kteří byli „hadry“ doslova posedlí a italské návrháře přímo zbožňovali.“82 Takové zatížení 

luxusními značkami je zcela běžné i dnes. V této stati se budu věnovat konkrétním příkladům 

týkajících se dvou zkoumaných značek.  

                                                 
77 MÁCHALOVÁ, J. Oděv jako kulturní metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z 
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >. 

78 Hell’s Angels je celosvětově organizovaný motocyklový klub a kriminální gang vyznačující se především 
inklinací k motocyklům značky Harley Davidson. 
THOMPSON, H. S. Hell’s Angels: a strange and terrible saga. Modern Library, 1999. 265 s. ISBN 
9780679603313.   

79 MÁCHALOVÁ, J. Oděv jako kulturní metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z 
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >. 

80 Tamtéž 

81 POSTMAN, N. Ubavit se k smrti. 2. vyd. Praha: Mladá fronta, 2010. 192 s. ISBN 978-80-204-2206-4.  

82 MÁCHALOVÁ, J. Oděv jako kulturní metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z 
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >. 
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  Odkazy na výrobky Louis Vuitton lze nalézt v textech amerického rappera a 

producenta Kanye Westa, francouzského rappera Swagg mana83 nebo kalifornského rappera a 

bývalého člena jedné z tamních kriminálních organizací s pseudonymem The Game.84 

Ojedinělé nejsou ani zmínky o jiných výrobcích z portfolia LVMH. Další americký rapper, 50 

Cent, často ve svých textech a klipech využívá koňak Hennessy a šampaňské Dom 

Perignon.85 Neskrývanou fascinaci luxusem po vzoru USA či Francie lze nalézt i ve 

středoevropském regionu. Slovenský zpěvák a rapper Patrik Vrbovský působící pod 

uměleckým jménem Rytmus zmiňuje značku Louis Vuitton ve svých písních s relativní 

pravidelností.86 Na příkladu Louis Vuitton lze také ukázat další propojení s populární 

kulturou. Jedním z měřítek zákaznické věrnosti značce je procento zákazníků, kteří si na tělo 

nechají vytetovat její symbol.87 Na návrhu tetování pro Louis Vuitton pracoval například i 

newyorský umělec Scott Campbell. Jeho návrh krčního tetování byl k vidění na jarní 

přehlídce pánské kolekce 2011.88 Krom tohoto uvádím i další příklady, kdy se logo Louis 

Vuitton objevilo jako permanentní ozdoba těla. Nemusí se jednat ale pouze o tetování. 

Příkladů, kdy se logo stalo ozdobou, je na internetu k nalezení hned několik (viz následující 

obrázky). 

 

 

 

                                                 
83 Viz http://www.youtube.com/watch?v=TOM2MLRsOns, cit. [2011-04-12] 

84 V jedné ze slok své písně It’s Okay (One Blood) zpívá: „Za přezkou opasku Louis Vuitton mám glock…“  
Viz http://www.youtube.com/watch?v=q0ZUbFVgZpc, cit. [2011-04-12] 

85 Úryvek z jeho písně zní v anglickém originálu takto: „You mix a lil' Cris with a little Dom Perignon and a lil' 
Hennessy, you know we 'finna carry on.“ Označení „Cris“ v tomto případě odkazuje k dalšímu luxusnímu 
šampaňskému s názvem Cristal. Viz. http://www.youtube.com/watch?v=5qm8PH4xAss, cit. [2011-04-12] 

86 V písni z roku 2011 zpívá: „Mě to jebe preto lebo mam Louis Vuitton na sebe.“ 
Viz http://www.youtube.com/watch?v=OSQMP1_w-kU, cit. [2011-04-19] 

87 AAKER, D. A. Brand Building: Vytvoření silné značky a její úspěšné zavedení na trh. 1. vyd. Brno: Computer 
Press, 2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6. s. 119 

88 Viz www.styleite.com/runway/louis-vuitton-tattoos, [cit. 2011-04-02] 
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89Model s vytetovaným návrhem Scotta Campbella. Viz http://www.refinery29.com/louis-vuitton-neck-tattoos-
by-artist-scott-campbell, cit. [2011-04-05] 

90 Francouzský rapper Swagg man. Viz http://www.netcees.com/forums/showthread.php?t=89766, cit. [2011-
04-05] 

91 Předloktí s vytetovanými logy LV. Viz 
http://pzrservices.typepad.com/advertisingisgoodforyou/brand_name_tattoos/, cit. [2011-04-05] 

92 Míč s logy LV. Viz http://www.shoppingblog.com/pics/lv_basketball_superbowl_ad.jpg, cit. [2011-04-12] 

93 Vozidlo polepené logy LV Monogram. Viz http://www.emillie.net/lib/gallery/Louis_Vuitton_car2.jpg, cit. 
[2011-04-12] 

94Hokejová helma ve stylu LV Monogram. Viz 
http://1.bp.blogspot.com/xziARKG9Yg/TID4A12Lr2I/AAAAAAAAA8Y/o9ni01LjrKU/s1600/RickettHelmet+
002.jpg, cit. [2011-04-05] 
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Obrázek č. 795 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V případě společnosti Alfred Dunhill je nejviditelnějším popkulturním aspektem 

product placement ve filmové sérii James Bond. Ten je hlavní postavou románové série 

britského spisovatele Iana Fleminga, který se pro její vytvoření nechal inspirovat vlastními 

pracovními zkušenostmi.96 Tento fiktivní agent MI597 s povolením zabíjet byl díky filmové 

sérii zpopularizován jako požitkář a milovník žen, hazardu a rychlých automobilů, který 

                                                 
95 Napodobenina staré motocyklové přilby ve stylu LV Monogran. Viz 
http://farm3.static.flickr.com/2581/3944042416_1e9da6ff77.jpg, cit. [2011-04-05] 

96 D’AGOSTINI, P. Legendární Filmy. 1. vyd. Praha: Mladá fronta, 2009. 600 s. ISBN 978-80-204-2042-8. s. 
257 

97 MI5 je britská rozvědka. Písmena značí Military Intelligence, Section 5. 
Viz www.mi5.gov.uk, cit. [2011-04-12] 
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rozumí luxusu a často jej konzumuje.98 Ve vůbec prvním snímku série – Dr. No z roku 196299 

se objevil speciálně upravený zapalovač Dunhill v ruce Seana Conneryho, tehdejšího 

představitele agenta 007.100 Manžetové knoflíky Dunhill užíval v jednotlivých epizodách již 

Sean Connery a Timothy Dalton, který hrál ve dvou pokračováních filmu na konci 90. let.101 

Další představitel role, irský herec Pierce Brosnan, nosil typ „Eight Cufflinks“102 Ten také ve 

filmu „Zítřek nikdy neumírá“ z roku 1997103 disponoval zapalovačem Alfred Dunhill QL 2000 

Unique Sports Turbo.104 Série snímků a všeobecné nadšení s ní spojené vybudovaly symbol 

jakéhosi pomyslného vysokého stylu. James Bond představuje spojnici populárních a 

fantazijních atributů, jejichž dosažení je ovšem zcela nereálné. K těmto atributům se často 

odkazuje v rámci populární kultury – od písně českého populárního zpěváka Karla Gotta105 

až po reklamu na Coca Colu Zero106, při vyslovení jména agenta 007 se referuje především 

k závodním automobilům, na míru šitým oblekům, šumivým vínům z oblasti Champagne, 

luxusním náramkovým hodinkám, technologickým vymoženostem, všudypřítomné eleganci a 

svůdným ženám. 

    

 

                                                 
98 D’AGOSTINI, P. Legendární Filmy. 1. vyd. Praha: Mladá fronta, 2009. 600 s. ISBN 978-80-204-2042-8. s. 
256 

99 Viz www.imdb.com/title/tt0055928, cit. [2011-04-12] 

100 Viz www.bondcollection.com.ar/notas/dunhill_eng.htm, cit. [2011-04-04] 

101 Viz http://www.imdb.com/name/nm0001096/, cit. [2011-04-12] 

102 Viz http://www.dunhill.com/en-gb/shoponline/gifts/musthaves/eight-cufflinks-jsd3268k a 
http://www.bondcollection.com.ar/notas/dunhill_eng.htm, cit. [2011-04-05] 

103 Viz http://www.imdb.com/title/tt0120347/, cit. [2011-04-05] 

104 Viz http://www.bondcollection.com.ar/notas/dunhill_eng.htm, cit. [2011-04-05] 

105 Viz www.youtube.com/watch?v=C26JV1m098Y&feature=related, [2011-04-12] 

106 Viz www.guardian.co.uk/media/video/2008/sep/11/advertising.jamesbond, [2011-04-12] 
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2.6 Život značky v kolektivním podvědomí – koncept memu 

 Na dvou předchozích stranách jsou uvedeny obrazové ukázky situací, kdy se objevuje 

logo Louis Vuitton v prostředí, které je pro značku nezvyklé a do něhož bylo zasazeno 

iniciativou spotřebitelskou. Takové chování nás nutí se ptát na jeho důvody a motivaci. Na to 

lze intuitivně odpovědět obecným tvrzením o symbolice značky a vyjádření určitého sdělení 

prostřednictvím jejího zobrazení. Tím ale vyvstává další otázka: Jaká je tedy konkrétní 

podoba zmiňované symboliky a jaké neexplicitní významy jsou zobrazením loga sdělovány?  

Položením této otázky se dostáváme k druhé části, tedy jádru práce, která je navázáním na 

teoretický úvod, který bude zakončen krátkým diskursem pojednávajícím o memu, což je 

jeden z faktorů týkající se života značky v myslích spotřebitelů, a podkapitolou představující 

koncept mýtu.   

Mimo korporátně vytvářený obraz značky stojí navíc významy a variace, které jí dali 

sami spotřebitelé. Lze o nich mluvit jako o memech značky. Koncept memu byl poprvé 

představen Richardem Dawkinsem v roce 1976. Jedná se o součást kulturního dědictví, která 

je schopna se přenášet negeneticky, přičemž se replikuje z mysli do mysli na velmi podobném 

principu, jakým se to děje u genů. Memem se může stát slovo, myšlenka, víra, melodie, 

náboženský rituál, politická ideologie, móda, recept na přípravu pokrmu nebo etiketa. Meme 

podstupuje přírodní výběr ve smyslu Darwinismu, proto musí být dost silný, aby se udržel 

v mysli jednice a stačil se rozmnožit do co nejvíce dalších myslí. Je tedy třeba, aby splňoval 

kritéria, jakými jsou srozumitelnost či autentičnost.107 Tato teorie, rozvíjená především 

biology, je důležitá k pochopení vzniku a života značky, která se právě i díky memům stává 

ikonickou. Ve chvíli, kdy je v kolektivním podvědomí umístěno dostatečné množství 

jednotlivých memů, začíná žít značka vlastním životem. Stává se součástí popkultury a 

různých subkultur, které mohou být primární cílové skupině značky velmi vzdáleny (viz. 

podkapitola 2.5). Je pak už jen otázkou náhody, do jaké míry takový odklon, leč nechtěný, 

působí na celkový obraz. Tím pak nastávají konkrétní situace, kdy jsou některé výrobky 

britské společnosti Burberry frekventovaně vyhledávány tzv. fotbalovými chuligány a značka 

Louis Vuitton figuruje v rámci, často explicitních a násilných textů amerických rapperů. 

                                                 
107 ATRAN, S. The trouble with memes: Inference versus imitation in cultural creation. Human Nature, 2001, 
vol. 12, no. 6, s. 351 – 381. 
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 Sama značka se stává drahou komoditou, bez potřeby zastoupení výrobkem, čímž se 

vracím k teorii fetiše, který přenáší exkluzivní vlastnosti výrobku na svého nositele. Tuto tezi 

podporuje i fakt, že výrobky Louis Vuitton patří mezi nejfalšovanější vůbec – 18% kopií 

zabavených na půdě Evropské Unie nese logo LV.108 Paradoxní je, že vzor Monogram Canvas 

byl původně vytvořen proto, aby zabránil vzniku falsifikátů. Meme v kolektivním podvědomí 

ukotvil exkluzivitu a jedinečnost loga LV, jež předčí i hodnotu obsaženou ve výrobcích 

samotných. Už nejde o požitek z nošení perfektně zpracované řemeslné věci, ale o 

ostentativní spotřebu znaku a symboliky, která za ním stojí. Tato difúze luxusních produktů je 

pravděpodobně zapříčiněna kombinací několika faktorů. Jak již bylo řečeno, cílem Bernarda 

Arnaulta bylo spojit luxus s módou za cílem zvýšení jeho prodeje. S nástupem mladých 

návrhářů (té doby John Galliano pro Dior, zesnulý Alexander McQueen pro Givenchy nebo 

Marc Jacobs pro Louis Vuitton) došlo k propojení dvou protikladů – luxusu a popkultury (viz 

podkapitola 3.1). Na míru šité návrhářské oblečení vždy bylo a je příliš drahé na to, aby si 

jeho pořízení mohla dovolit většina populace.  

S nástupem extenzí značek v podobě doplňků a kosmetiky se stal luxus dostupným. 

Pokud například nemám dostatek financí na lodičky od Chanelu, pořídím si parfém Chanel 

No. 5 (i ten nejdražší parfém je relativně finančně dostupný velké částí obyvatel zemí prvního 

světa109). „S nástupem Zary, H&M a Topshopu získala móda nákupních ulic světových 

metropolí mladé a talentované návrháře produkující zábavné a svěží kreace, které nevypadaly 

nemístně ani na pařížských návrhářských bulvárech a často se jimi i inspirovali.“110 

Zakoupením kabelky Louis Vuitton či slunečními brýlemi Dior se ostentativně řadím do určité 

sociální skupiny s tím, že oděv či obuv lze zakoupit u levně a sériově vyrábějících 

producentů, jejichž oblečení ovšem svým designem nepůsobí nepatřičně.111 Jistým způsobem 

                                                 
108 THE SUNDAY TIMES. Trying to stub out the fakes. The Times [online]. 2006, [cit. 2011-04-05]. Dostupné z 
< http://business.timesonline.co.uk/tol/business/law/article673534.ece>. 

109 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 157 

110 Tamtéž, s. 22 

111 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 
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byl vynalezen způsob, kterým lze obejít Diderotův efekt112, to vše způsobeno vzrůstající 

posedlostí značkou. Luxusní produkty se dnes zdají být dostupnější a spotřebitelé se ztotožňují 

s luxusními značkami typu Prada, Dior a Louis Vuitton jako nikdy před tím.113  

 

2.7 Mýtus 

 Pojem mýtus jsem již několikrát zmínil, ale až teď se ho pokusím teoreticky ukotvit. 

Lze ho nazvat také znakovým systémem114, přičemž znak se skládá z akustického obrazu 

(označujícího) a významu vyvolaného v mysli (označovaného)115, nebo sdělením a určitou 

promluvou.116 Mýtus je souborem symbolů a odkazů, pro jehož pochopení či vnímání je 

zapotřebí znalost událostí odehravších se v minulosti, nedávné i daleké. „Mytologie, ať dávná 

či nedávná, může mít pouze historický základ, neboť mýtus je promluvou vyvolenou dějinami: 

nemůže se vynořit z přirozenosti věcí.“117 Koncept mýtu vytvořil francouzský sémiotik 

Ronald Barthes v druhé polovině 20. století.118 Má práce nemá ambice aplikovat sémiotickou 

analýzu na vybrané reklamní vizuály, především kvůli její složitosti. Na druhou stranu si 

dovolím vypůjčit systém Barthesova mýtu z důvodu zpřehlednění deskripce zkoumaného 

materiálu a ucelení srovnání komunikovaných příběhů jim společných.   

                                                 
112 Diderotův efekt byl poprvé popsán v eseji francouzského spisovatele Denise Diderota. Sám efekt je definován 
jako výsledek působení mezi předměty mající společný jmenovatel a spotřebitelem. Vlastnictví produktu určitých 
vlastností může vést k jednání, které bude mít za cíl vlastnictví dalších předmětů ze stejné skupiny předmětů 
s určitými vlastnostmi. Viz. http://fr.wikisource.org/wiki/Regrets_sur_ma_vieille_robe_de_chambre 
MCCRACKEN, G. Culture and Consumption: New Approaches to the Symbolic Character of Consumer Goods 
and Activities. Indiana University Press, 1990. 192 s. ISBN 978-0253206282.  
 

113 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 26 

114 ČERNÝ, J. – HOLEŠ, J. Sémiotika. 1. vyd. Praha: Portál, 2004. 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 265 

115 Tamtéž, s. 40 

116 BARTHES, R. Mytologie. Výbor z francouzského originálu Mythologies přeložil Josef Fulka. Vyd. 1. Praha: 
DOKOŘÁN, 2004. 170 s. ISBN 80-86569-73-X. s. 107 

117 Tamtéž, s. 108 

118 ČERNÝ, J. – HOLEŠ, J. Sémiotika. 1. vyd. Praha: Portál, 2004. 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 262 
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III. DESKRIPTIVNÍ ANALÝZA VYBRANÝCH KAMPANÍ A 
JEJICH VIZUÁLŮ 

3.1 Kontext vzniku kampaní Louis Vuitton a Alfred Dunhill 

Zpracovávaným materiálem jsou dvě reklamní kampaně, respektive dva konkrétní 

vizuály. První kampaň je od společnosti Louis Vuitton s názvem Core Values, která akcentuje 

základní hodnoty společnosti a identifikuje ji. Tvářemi jednotlivých vizuálů je řada slavných 

osobností ze světa filmu, sportu, hudby a politiky. Od bývalého ruského prezidenta Michaila 

Gorbačova (Příloha č. 3) přes kytaristu britské rokenrolové skupiny The Rolling Stones 

Keitha Richardse (Příloha č. 4), tenisové hráče manželé Agassiovi (Příloha č. 5), amerického 

scénáristu, režiséra a držitele šesti Oscarů Francise Forda Coppolu s dcerou (Příloha č. 6) až 

po francouzskou herečku Catherine Deneuve (Příloha č. 7). Stěžejní pro tuto práci bude 

fotografie Seana Conneryho (Příloha č. 1) z Bahamských ostrovů.  

Druhá komunikační kampaň je společnosti Alfred Dunhill. Jedná se o sadu fotografií 

(Příloha č. 2, 8, 9, 10, 11), jejímž hlavním protagonistou je britský herec, hollywoodská 

hvězda a ikona mladých gentlemanů Jude Law. Ten se stal takzvaným ambasadorem značky a 

jako celebrita vystupuje v celé marketingové komunikaci Dunhill pouze on. 

Je třeba podotknout, že kampaň Core Values má trvalejší charakter. Její první 

fotografie vznikly již v druhé polovině roku 2007.119 Zařadil jsem ji do roku 2009 proto, že 

vybraný, pro práci stěžejní, vizuál se Seanem Connerym se právě v tomto roce objevil na 

inzertních stranách vybraných českých tištěných titulů. Obě kampaně měly v době svého 

spuštění společného jmenovatele, jímž bylo omlazení značky a posílení její identity. 

Společnost Alfred Dunhill užitím osobnosti Jude Lawa modernizovala svou tvář a také jasně 

definovala, že její výrobky jsou mladistvé a moderní, přičemž si stále udržují tradici, britský 

šarm a eleganci. Společnost Louis Vuitton taktéž přinášela do své kampaně moderní prvek 

jejím silným ukotvením na internetu, ale především udávala směr a identitu značky, která se 

po době od nástupu návrháře Marca Jacobse znovu zaměřovala na svou cestovatelskou 

tradici. „Je zřejmé, že kořeny značky jsou silně ukotveny v zavazadlech a cestování. Od 

                                                 
119 Viz http://www.coloribus.com/adsarchive/search/?x=0&y=0&q=louis+Vuitton 
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příchodu Marca Jacobse má ovšem silný módní základ jím vytvořený a řízený. Vzal jméno 

Louis Vuitton, které evokovalo určitý elegantní způsob života, odpoutal ho od přímé linie 

luxusního cestování a vytvořil okolo něj myšlenku požitku a smyslnosti.“120 „Jacobs také 

rozčlenil tištěnou reklamu tak, aby modernizoval tvář Louis Vuitton: nejprve angažováním 

známých modelek typu Eva Herzigová a Naomi Campbell; později spoluprací s popkulturními 

celebritami typu Jennifer Lopez, Scarlett Johansson a Uma Thurman. Fotografie samotné 

měly svůj lesk, povrchnost a sexualitu současné módní fotografie, ovšem nesdělovaly nic o 

dědictví luxusního cestování Louis Vuitton.“121 „Jacobs prokázal schopnost smísit dva jasně 

protikladné světy MTV a luxusu.“122    

Důvodem k vybrání jedné konkrétní fotografie z každé ze dvou kampaní, jež budou 

představeny v následujících podkapitolách, je jejich vysoká míra podobnosti. Ta nespočívá 

pouze v zobrazovaném, ale i v obsahu, který není divákovi sdělován prvoplánově, ale 

vztahuje se ke skrytým symbolům a asociacím, jež vyvolávají.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
120 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 155 

121 Tamtéž 

122 Tamtéž 
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Příloha č. 1123: Sean Connery pro Louis Vuitton, There are journeys that turn into legends 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
123 Viz www.louisvuitton.com, cit. [2009-03-12] 
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Příloha č. 2124: Jude Law pro Alfred Dunhill 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
124 Viz www.dunhill.com, cit. [2009-03-12] 
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3.2 Deskripce vybraného vizuálu Louis Vuitton 

 Kampaň Core Values, již realizovala francouzská pobočka reklamní agentury Ogilvy 

& Mather125, byla vytvořena za účelem komunikace jedné ze základních hodnot společnosti, 

kterou je cestování, respektive cesta ve svém abstraktním významu. Fotografie pořídila Annie 

Leibovitz, jedna z nejvýraznějších fotografek dneška. Proslavily ji snímky na titulních 

stranách magazínů Rolling Stone a Vanity Fair. Její kredit často předčí i věhlas známých 

osobností, kterým snímky pořizuje. Pro ni typické jsou dlouhé, působivé a sytě vybarvené 

kompozice, které představují zároveň její umělecký podpis.126 Jedná se o takzvanou 

korporátní kampaň, která se nesoustředí přímo na produkt samotný, ale spíše na podporu 

identity značky v kontextu tradice, historie a silné osobnosti. Cílem bylo též dodat značce 

modernitu, především v rámci internetové strategie, a znovu zaměřit pozornost obecenstva na 

cestovatelský odkaz, který byl zastíněn kabelky propagujícími modelkami a herečkami 

charakteristickými pro období hlavního návrháře LV Marca Jacobse.127 

Symbolika stojící za postavou Seana Conneryho je silně spojena s jeho filmovou 

kariérou, především s postavou agenta 007. James Bond je jedna z komerčně nejúspěšnějších 

a nejdéle trvajících filmových sérií zlatého plátna. „Obsazením Seana Conneryho získala 

postava (Jamese Bonda) na plátně neuvěřitelné charisma. James Bond je milovníkem luxusu a 

neodolatelným svůdcem, pro nějž jsou ženy důležitou součástí života, a Bond Girls tak hrají 

v jeho dobrodružstvích klíčovou roli (byť je jen málokdy představují známější herečky). 

Podobně důležitá je pro něj volba šampaňského – zásadně Dom Perignon.“128 Vidíme, že 

volbou postavy Seana Conneryho do vizuálu sděluje Louis Vuitton mnohem více, než se na 

první pohled zdá. Dom Perignon je jedna z dalších položek z portfolia LVMH, navíc je 

                                                 
125 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 

126 TROWER, M. Annie Leibowitz. The Sunday Times [online]. 2004, [cit. 2011-04-18]. Dostupné z 
<http://www.timesonline.co.uk/tol/driving/article491486.ece>. 

127 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 

128 D’AGOSTINI, P. Legendární Filmy. 1. vyd. Praha: Mladá fronta, 2009. 600 s. ISBN 978-80-204-2042-8. s. 
257 
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postava úzce spjata s luxusním oblečením (na míru šité obleky), značkami jako Rolex129 a 

Aston Martin130, cestováním, dobrodružstvím, nonšalancí, erotikou, mužností a elegancí. Do 

středu zájmu je v tomto případě vložena taška Louis Vuitton, na kterou se zmíněné atributy 

přenášejí, potažmo se přenášejí na potenciálního nositele, vlastníka zavazadla. Volba této 

konkrétní cestovní tašky není také náhodná – jedná se o model Keepall 55, jehož ikonický 

tvar byl poprvé uveden v roce 1930 a představuje jednu z dalších základních hodnot 

společnosti.131 

Důležitým prvkem je i výrazná mužnost do fotografie zakódovaná. Vous, respektive 

knír, symbolizuje obecně mužství, ale je také znakem moudrosti a důstojnosti (i královna 

Hatšepsut se nechala zobrazovat s ornátovým vousem).132 Hlavní aktér dává zaujatou pozicí 

v polosedě na odiv partie těla odkazující k falu. Mezi široce rozkročenýma nohama je 

umístěna taška, která je charakteristická tím, že se do ní věci vkládají, čímž představuje 

ženský symbol vagíny.133 Ústřední postava má nad ní tedy jasně dominantní postavení, je jím 

ovládána, ale zároveň je pro něj a jeho cestu naprosto nezbytná. Navzájem se svádí, přičemž 

jasně dominantní mužská role má i druhý kontext: „Svůdcové nejsou nástrojem nějakého 

osudového určení svůdnosti v rozvinuté ‚racionální‘ strategii, spíše jsou obětí této hry, a to ve 

stejné míře, v jaké jsou jejími režiséry.“134 Cesta, sexualita, dominance. Ve spojení 

s osamocením uprostřed panenské přírody jsme přesvědčeni o moci hlavního aktéra vizuálu. 

Ve spojení se symboly vousu a moře135 Sean Connery v dané kompozici až nápadně 

připomíná sochu Poseidona (Obrázek 8) z dánské Kodaně. Stařec, který ještě neztratil nic ze 

                                                 
129 Ikonická značka švýcarských luxusních náramkových hodinek a hodinových strojků založená začátkem 20. 
století Hansem Wilsdorfem. 
Viz http://www.rolex.com/en#/world-of-rolex/about-rolex/hans-wilsdorf, cit. [2011-04-19] 

130 Britská značka luxusních, sportovních a elegantních automobilů založená Robertem Bramfordem a Lionelem 
Martinem roku 1913. 
Viz http://www.astonmartin.com/eng/thecompany/historytimeline, cit. [2011-04-19] 

131 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londýn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 154 

132 LURKER, M. Slovník Symbolů. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 566 

133 KEULS, E. C. The Reign of the Phallus: Sexual Politics in Ancient Athens. Berkeley: University of California 
Press, 1993. 477 s. ISBN 978-0520079298. 

134 BAUDRILLARD, J. O svádění. Olomouc: Votobia, 1996. 213 s. ISBN 80-71-98-078-1. s. 115 

135 LURKER, M. Slovník Symbolů. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. 
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své mužnosti, pohodlně sedí na pobřeží s pohledem upřeným do dáli. Sálá z něj moudrost, síla 

a nezdolnost. Stejně jako tato socha, tak i vybraný vizuál využívá této nábožensko-ikonické 

rétoriky. Ta podporuje obraz mužství, nadřazenosti a cesty na místa, kam se obyčejný 

smrtelník nedostane. 

      

Obrázek č. 8136 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
136 Socha Poseidona v Kodani ve srovnání s vizuálem Seana Conneryho. Viz 
http://oakashandthorne.files.wordpress.com/2010/08/poseidon_sculpture_copenhagen_20051.jpg 
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3.3 Deskripce vybraného vizuálu Alfred Dunhill 

 Nová oděvní kolekce pro jaro a léto 2009 byla doprovázena reklamní kampaní, jejíž 

hlavní tváří byl britský herec a model Jude Law. Je představitelem úspěšné britské herecké 

školy, byl nominován na cenu Akademie a obdržel rytířský řád umění a literatury 

Francouzské republiky.137 Je znám ztvárněním řady charakterních a psychologicky hlubších 

rolí, ale i těch záporných, blockbusterových a romantických. Jeho vysoké charisma a divácká 

oblíbenost zvyšuje návštěvnost i kvalitativně horších snímků, je jednou z takzvaně 

nejobchodovatelnějších138 hollywoodských celebrit. Prezentuje se jako šarmantní Brit, který 

vyniká svou slušností a elegancí. Je obdivován i pro svou mladistvou, svůdnou vizáž a 

fyzickou přitažlivost, což se odrazilo ve výsledcích oblíbené ankety magazínu People o 

nejpřitažlivější mužskou celebritu. Law ji v roce 2004 vyhrál.139 Kontext kampaně byla snaha 

o omlazení značky při její expanzi do Číny.140 Na rozdíl od vizuálu zobrazujícího Seana 

Connerho ze skupiny Core Values se kampaň Dunhill soustředila z jisté části i na produkt. 

Vzhledem k osobnosti Juda Law měla ale také jistý efekt na identitu značky, která tak byla 

silně personalizována. Fotografem kampaně byl Greg Williams, který vybral exteriéry 

v severozápadní Anglii u města Ainsdale na pláži Merseyside.141 

 Stejně jako na vizuálu se Seanem Connerym, tak i zde je jedním z hlavních prvků 

moře, tedy voda. Za elementem vody stojí symbolika ženského principu, ale také nestálosti i 

klidu (podle řeckého lékaře Hippokrata).142 Ve spojení se znameními zvěrokruhu nese 

význam plodnosti díky spojení s rybami, což znamená v přeneseném významu i falický 

                                                 
137 VLASÁK, Z. Na karlovarský festival přijede hvězdný Jude Law. Novinky.cz [online]. 2010, [cit. 2011-04-
26]. Dostupné z <http://www.novinky.cz/mff-kv-2010/kdo-prijal-pozvani/202594-na-karlovarsky-festival-
prijede-hvezdny-jude-law.html>. 

138 Herec, který je označován přídavným jménem „bankable“, zaručuje výdělek konkrétního snímku už pouhou 
přítomností v něm. Hollywood Reporter sestavuje pravidelně seznam takových hereček a herců. 
Viz CBS NEWS. Bankable stars. [online]. 2002, [cit. 2011-04-26]. Dostupné z 
<http://www.cbsnews.com/stories/2002/02/05/entertainment/main328301.shtml>. 

139 Viz http://www.people.com/people/archive/article/0,,20146138,00.html, cit. [2011-04-19] 

140 CHEVALIER, M. – XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009. 
300 s. ISBN 978-0470823415. 

141 BUŠTA, P. To je tááák anglické!. EURO. Březen 2009, č. 12, s. 91. [cit. 2009-05-12]. 

142 LURKER, M. Slovník Symbolů. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 113 
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symbol. Ten je spjatý i se znamením štíra. Rak vodě dodává atribut nestálosti. Nestálá je i 

výsledná symbolika – voda může představovat klidný a přívětivý prvek, který v rámci 

ženského principu přijímá, ale často se mění i v rozbouřený živel, ničivý a plodný, což 

koresponduje s představami o mužském principu. Voda je personifikována prostřednictvím 

pohanských bohů – Poseidona, čili Neptuna.143 Moře symbolizuje v romantismu moc přírody, 

v náboženské symbolice představuje mystérium, hlubinu jako bránu do říše mrtvých. V tomto 

případě je asi nejdůležitějším symbolem plavba lodi přes moře jako metafora lidského života, 

potažmo životní cesty.144 

 Opět postřehneme vous jako symbol mužnosti, v tomto případě několika-denní 

strniště, které je pokládáno i za symbol nedbalé elegance povolený i v aristokratických 

kruzích.145 Jude Law kráčí v čele skupiny v roli pomyslného vůdce a přes rameno má 

přehozené své cestovní zavazadlo, stejně jako Héraklés přinesl králi Eurystheovi 

Erymanthského kance146 (Obrázek 9) či Bivoj kněžně Libuši kance z Kavčí hory (Obrázek 

10). U Hérakla symbolizovalo splnění dvanácti úkolů přemožení smrti a volbu vždy té těžší 

cesty.147 Ve vybraném vizuálu jde o zobrazení maskulinity a dominance.     

Obrázek č. 9148        Obrázek č. 10149 

 

 

 

                                                 
143 LURKER, M. Slovník Symbolů. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 418, 439 a 
521 

144 Tamtéž, s. 305 

145 ŠPAČEK, L. Velká kniha etikety. 1. vyd. Praha: Mladá fronta, 2005. 232 s. ISBN 80-204-1333-2. 

146 LURKER, M. Slovník Symbolů. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 148 

147 Tamtéž 

148 Héraklés a kanec. Viz http://www.perseus.tufts.edu/Herakles/Hpix/1991.01.1003.jpeg 

149 Bivoj a kanec. Viz http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/d/df/MikolasAles_Bivoj.PNG/ 
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IV. SROVNÁNÍ SPOLEČNÝCH PŘÍBĚHŮ A MÝTŮ 

Ústředním motivem obou vizuálů je shodně cesta jako metafora životního úspěchu. 

Do centra zájmu je umístěn muž a zavazadlo, které plní až posvátnou funkci nenahraditelného 

prostředku, který člověka doprovází na jeho odysei a nese vše potřebné – od osobních 

předmětů zahalených tajemstvím až po předměty požitkářství. Co je ale konkrétně umístěno 

v zavazadle si můžeme pouze domyslet. Metaforu můžeme v popisovaném najít dvojitou. 

Primárně jde tedy o mýtus cesty jako prostředek obohacování a zdokonalování sebe sama, 

který je dostupný pouze pro vyvolené. Sekundárně je označujícím na vizuálech britská 

celebrita, Connery a Law, jež přenáší své vlastnosti na výrobek, v našem případě oblečení a 

zavazadlo, jehož označované je nahrazeno jiným.150 Metaforický význam pak může znít 

„zavazadlo Louis Vuitton Keepall 55 patří pouze pravým gentlemanům ctícím tradici“ nebo 

„oblečení Dunhill je šarmantní a atraktivní se smyslem pro vytříbený styl“.  

„Co tak zásadního a ojedinělého je na cestování? Dnes přece cestuje každý.“, může 

znít námitka. Pro pochopení významu cestování a symbolu cesty jako takové je třeba podívat 

se do obecné historie. Nebylo totiž ničím běžným. Během středověku a značné části novověku 

většina populace nikam necestovala. Jako příklad může posloužit doba pobělohorská 

v Českém království, kdy bylo i přestěhování do jiné obce v rámci regionu podmíněno 

svolením lenního pána, což souviselo s rapidním úbytkem obyvatelstva důsledkem válečných 

strastí a úmrtnosti civilistů. I přes tento fakt ale nebylo běžnou záležitostí vlastnictví 

finančních a dopravních prostředků pro uskutečnění jakékoliv cesty, kterou bychom dnes 

chápali jako turistickou. Tento fenomén má šanci na úspěch až se zrychlením pozemní 

dopravy, kterou zapříčinila železnice jakožto produkt průmyslové revoluce, která byla do 

kontinentální Evropy importována z britských ostrovů. Tehdy největší šancí na poznání jiné 

části světa bylo připojení se k vojenským složkám státu, které byly v průběhu 18. a 19. století 

hojně nasazovány v zahraničních misích. Proto cestování zůstávalo výsadou šlechty díky 

vlastnictví značného kapitálu a tím i prostředků k tomu se někam dopravit (tzn. zprvu kočár 

tažený koňským spřežením).  

                                                 
150 ČERNÝ, J. – HOLEŠ, J. Sémiotika. 1. vyd. Praha: Portál, 2004. 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 60 
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„Při neočekávaném městském rozmachu zbohatla (šlechta) prodejem původně 

zemědělských pozemků klesající hodnoty za vysoké ceny předměstských parcel. Britská 

aristokracie se vždy zajímala o industrializaci, obzvláště o rozvoj dolů, plavebních kanálů a 

železnice. … Své statky aristokracie zmnožovala i sňatky z rozumu…“151 Na příkladu britské 

šlechty vidíme, že v rukou držela prostředky pro uskutečňování různých kratochvílí a navíc 

jejich samotný podnikatelský zájem souvisel s transportem osob a věcí a jeho zrychlováním. 

Proto také volnočasové aktivity a cesty do zahraničí získávali na atraktivitě v rámci neurozené 

populace zachovávajíce si svůj aristokratický punc s nádechem vyšší společnosti. 

„Aristokracie se městské populaci představovala hlavně prostřednictvím tisku jako lidé 

s volným časem: dostihy, lovy, hony a rybaření na venkově, hráčská vášeň a společenská 

sezóna v Londýně. Populace, pro kterou se volný čas stával stále více důležitý, proto 

aristokracii nezavrhovala.“152 Jistý vztah mezi aristokracií, luxusním způsobem života a 

touhou neurozeného obyvatelstva po vyšším stylu tedy existoval. V 19. století patří 

Spojenému království území určitého rozsahu na každém světovém kontinentu.153 „V roce 

1851 byla Británie světovým obchodníkem s přesvědčivou námořní převahou…“154 Vlivy 

importované do Evropy koloniální expanzí se stávají velmi populárními také v módě. 

Svědectví o tom podává událost z roku 1911. Nejznámější návrhář té doby, Paul Poiret155, 

uspořádal ve svém městském paláci velkolepou módní slavnost s názvem Tisíc a dvě noci 

s orientální tematikou. „Všem významným hostům bylo nařízeno, aby přišli oblečeni jako staří 

Peršané.“156 S přípravou mu pomáhal J. CH. Mardrus narozený v Káhiře, velký znalec 

                                                 
151 MORGAN, K. O. Dějiny Británie. 2. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové Noviny, 2008. 656 s. ISBN 978-80-
7106-432-9. s. 430  

152 Tamtéž, s. 430  

153 Tamtéž, s. 440 

154 Tamtéž, s. 439 

155 Paul Poiret je pokládán za jednoho z nejvýznamnějších světových krejčích začátku 20. století. Do haute-
couture vnášel prvky umění spoluprací s nejlepšími ilustrátory té doby, kteří z jeho katalogů vytvářeli dnes velmi 
ceněná umělecká díla. Do prezentace módy vnesl také prvek spektáklu a extenze značky oděvů na dámskou 
kosmetiku a parfémy. (více k tématu v PODZIMKOVÁ, L. Kampaň Dior J’adore v letech 2000-2010. Praha: 
UK, FSV, IKSŽ, 2010.) 
MÁCHALOVÁ, J. Móda 20. století. 1. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové Noviny, 2003. 229 s. ISBN 80-7106-
587-0.    

156 MÁCHALOVÁ, J. Obstát v dekoracích doby. Art & Antiques, květen 2005, roč. 4, č. 5, s. 60-65. 
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orientální kultury, který z arabštiny do francouzštiny přeložil například Pohádky tisíce a jedné 

noci nebo Korán.157  

Je tedy příznačné, že i nejznámější logo Louis Vuitton – Monogram Canvas – vychází 

z japonské symboliky a ilustrací, jak již bylo řečeno. Svět 19. století byl Orientem prostě 

fascinován. Tento romantický mýtus o dalekých cestách a návratech do aristokratické, 

předválečné, viktoriánské Anglie byl exportován i do dnešního vnímání obrazů evokujících 

takovou epochu. Symbolickým vodítkem mohou být romány britské spisovatelky Agathy 

Christie, ve kterých kombinuje obraz decentní a formální Anglie s frankofonním šarmem a 

bon-vivánstvím ústřední postavy detektiva Hercula Poirota. „Pro vizuály jarní kolekce zvolil 

prostředí, z něhož vane dech detektivních románů Agathy Christie, tradice i romantické 

představy o víkendu vyšších vrstev.“ „Jude Law si zahrál roli anglického gentlemana, který si 

užívá krásné a drsné britské pobřeží, řídí auto v písečných dunách nebo odpočívá na večerní 

party.“158 Dalším příkladem mohou být příběhy a jejich mnohá ztvárnění o detektivu 

Sherlocku Holmesovi či o legendárním vrahu Jacku Rozparovači, které kombinují silné 

zatížení romantismem s noirovým159 pojetím snímků. Zobrazením takových symbolů se tedy 

vyvolává řada konotací, které jsou silně romantizované a představují nostalgickou vzpomínku 

na „starou dobrou Anglii“ a svět nezatížený válečnými strastmi, modernismem a 

postmodernismem, kdy se společnost opírala o pilíře konzervatismu, bontonu, náboženské 

morálky a naděje na technický pokrok, jež měl nedozírné obzory, stejně jako mocná britská 

koloniální říše.  

Sean Connery a Jude Law, leč dvě rozdílné osobnosti, plní v tomto konkrétním 

případě naprosto totožnou funkci vyvolávajíc velmi podobné pocity. „Hrdinu Divokého 

západu ztělesňuje jak urostlý a mužný John Wayne, tak nevýbojný a poněkud zženštilý Dustin 

Hoffman. Gary Cooper i Fred Astaire se objevují v téže době a štíhlý Fred tančí s podsaditým 

Genem Kellym. Móda nabízí honosné dámské šaty, jaké můžeme obdivovat v Robertě, a 

zároveň androgynické modely navrhované Coco Chanel. Útlá Delia Scala se může stát 

                                                 
157 Tamtéž 

158 BUŠTA, P. To je tááák anglické!. EURO. Březen 2009, č. 12, s. 91. [cit. 2009-05-12]. 

159 Přízvisko‘ film noir‘ dostávaly v minulosti snímky německé expresionistické školy, které většinou ztvárňovaly 
detektivní příběhy, kde se hlavní hrdinové vyznačovali jistým cynismem a necitelností. Dnes je takové označení 
stále oblíbené a využívané ve spojení s filmy vyznačujícími se zmíněnými atributy.  
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příkladem pro všechny, kteří se neztotožňují s korpulentní Anitou Ekbergovou, a pro toho, kdo 

nebyl obdařen mužnou a rafinovanou krásou Richarda Gera, je tu kouzlo štíhlého Al Pacina 

nebo sympatická neotesanost Roberta De Nira.“160 I přes značný věkový rozdíl spojuje Seana 

Conneryho a Jude Lawa nejen společný původ. Law byl v roce 2004161 zvolen „nejvíce sexy 

mužem“162 magazínu People, stejně tak se jím stal Connery roku 1989163, který se navíc za 

dob studií umisťoval na stupních vítězů při vyhlašování universitního „krále krásy“. Při práci 

tedy nepoužívají pouze svůj herecký talent, ale i vzhled tělesné schránky. Oba se v dnešní 

době dají nazývat sexuálními symboly, jelikož ve své osobě spojují fyzickou přitažlivost a 

onen viktoriánský britský šarm a vysoký styl, který lze nazývat mýtem. Potvrzuje to Ecovu 

domněnku, která tvrdí, že ve 20. století zatím nelze najít universální symbol krásy. Je jich 

mnoho, navzájem se vylučují a vznikají na základě těžko pochopitelných pravidel.164 Proto 

mohou Jude Law i Sean Connery ve stejný čas, na stejném místě, symbolizovat přitažlivost i 

přes čtyřiceti dvouletý věkový rozdíl.  

Příznačná je také silná maskulinita obou zobrazených postav, kterou jsem konkrétněji 

popsal ve dvou předchozích podkapitolách. Vybrané vizuály nezapřou svůj ikonický 

charakter, kdy se rétorika obrazu plně soustředí na celebritu s až náboženským zaujetím. 

Zakladatelem tohoto přístupu je Andy Warhol.165 Ten ve svém magazínu Interview vytvářel 

ikony z celebrit a byl vůbec prvním, který je prosadil na titulní strany (Obrázek č. 11 a č. 12), 

což se datuje do roku 1969.166 Vzhledem k vysokému počtu takto glorifikovaných osobností 

veřejného života lze vidět paralelu s byzantskými ikonami. Ty jsou produkovány i dnes, je 

jich nepřeberné množství a Kristus je na nich zobrazován v různých podobách bez bližší 

                                                 
160 ECO, U. Dějiny krásy. Vyd. 1. Praha: Argo, 2005. 439 s. ISBN 80-7203-677-7. s. 425  

161 Viz http://www.people.com/people/archive/article/0,,20146138,00.html, cit. [2011-04-19] 

162 Sexiest Man Alive 
Viz www.people.com, cit. [2011-04-19] 

163 Viz http://www.people.com/people/archive/article/0,,20123763,00.html, cit. [2011-04-19] 

164 ECO, U. Dějiny krásy. Vyd. 1. Praha: Argo, 2005. 439 s. ISBN 80-7203-677-7. s. 425 

165 BLUTTAL, S. – HICKEY, D. Andy Warhol: Giant Size. 1. vyd. London: Phaidon Press, 2006. 624 s. ISBN 
978-0714845401. 

166 Viz http://www.interviewmagazine.com 
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specifikace věku (Obrázek č. 13).167 Zdi pravoslavných kostelů jsou takovými ikonami 

pokryty, každý věřící vlastní svou, která je mu nejbližší. Ikonizace široké škály tváří, mezi 

kterými může spotřebitel/věřící volit, navozuje zdání možnosti výběru a personifikace – 

aspekt, který komunikují i luxusní značky jako Louis Vuiitton a Alfred Dunhill. Spotřebitel 

má možnost výběru produktu s exkluzivními vlastnostmi, který může dále personifikovat a 

vytvořit tak originální artefakt. Ideologie jedinečnosti a povznesení se je v takové komunikaci 

velmi konzistentní. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
167 Viz http://www.iconsexplained.com 
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Obrázek č. 11168     Obrázek č. 12169 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek č. 13170 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
168 Alec Baldwin na titulní straně magazínu Interview. Viz http://www.interviewmagazine.com/archives/ 

169 Claudia Schiffer na titulní straně magazínu Interview. Viz http://www.interviewmagazine.com/archives/ 

170 Pravoslavná ikona. Viz http://www2.cytanet.com.cy/gogreek/pantokrator_StCathrine_monast.gif 
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Symbolika moře jako metafory životní cesty, která je spojená i s vědomostmi (k těm 

odkazuje potřeba mořeplaveckých dovedností), je stejná pro oba vizuály. Na jednu stranu 

dodává moře pocit klidu a pravidelnosti, skrývá se v něm také ale tajemství, nebezpečí a jistá 

melancholie dálek.171 Odkazuje i k námořní nadvládě britské koloniální říše.172  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
171 LURKER, M. Slovník Symbolů. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 418, 439 a 
521 

172 MORGAN, K. O. Dějiny Británie. 2. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové Noviny, 2008. 656 s. ISBN 978-80-
7106-432-9. 
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V. ZÁVĚR 

 Gilles Lipovetsky nazval svět módy říší pomíjivosti, čímž chtěl vyjádřit její rychlou 

proměnlivost a frivolnost. Část knihy věnoval také pojednání o nejednoznačnosti módy, v 

čemž nachází shodu se Simmelem.173 Slovo pomíjivost a zmíněná ambivalence mohou 

evokovat jistou nepotřebnost, což ale o módě, o důvodech její existence a o společenských 

dopadech jí způsobených, neplatí. Po čase stráveném prací na tomto pojednání jsem nucen 

vyjádřit překvapení nad komplexností, které studium konzumace luxusu, do něhož spadá i 

haute couture a vybrané kolekce prêt-à-porter, přináší. Vychází z historie, umění, sociologie, 

lze na ně aplikovat poznatky psychoanalýzy, antropologie a sémiotické analýzy, aspekty 

jejich existence otevírají řadu kapitol hodných hlubšího prostudování a odráží se v kultuře 

dneška. Luxus, módu, frivolity a styly lze shledávat povrchními, ve stejnou chvíli ale 

nalézáme jejich hlubší otisk v řadě vědních disciplín.  

Značným zájmem o módu se vyznačují sémiotické úvahy Rolanda Barthese, ale 

i práce dalších francouzských autorů, kteří stále aktivně působí – zmiňme Duboise nebo 

Vettraino-Soulardovou. Nedávná doba ukázala, že takové poznatky nejsou ku prospěchu 

pouze zainteresované obci, ale i společnostem působícím v daném segmentu. I ony, přestože 

se jedná o jejich vlastní doménu, musely změnit postoj k tomu, jak s luxusem nakládat, jak jej 

komunikovat. Od demokratizace módy a luxusu, kterýžto fenomén je popsán v první polovině 

práce, až k současným změnám na finančních trzích, kdy byli výrobci požitků schopni 

generovat zisk jako vůbec jedni z mála.174 Povedlo se jim to pravděpodobně akcentací 

trvalých hodnot a tradice, které nevyprchají s první novou módní vlnou. Ikonizovali své 

finančně nákladné produkty sdělujíc informaci, že s jejich koupí získává spotřebitel i věci, 

které si za peníze koupit nelze. Podle slov Martiny Lewis, zástupkyně Louis Vuitton pro 

                                                 
173 SIMMEL, G. Peníze v moderní kultuře a jiné eseje. Přeložil Otakar Vochoč. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205 
s. ISBN 80-86429-59-8. s. 101 

174 MATĚJČEK, P. Renesance luxusu. Česká pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-22]. Dostupné z 
<http://www.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/renesance-luxusu>. 
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Českou republiku, je právě taková exkluzivita a osobní přístup tím, co luxusní značky pohání 

v nekončícím ekonomickém růstu.175  

V předešlých kapitolách jsem citoval autory, kteří vidí luxus a módu jako dvojznačné 

fenomény nesoucí jak rovnost, tak i separaci. Takto protikladné vlastnosti je velmi složité 

komunikovat, navíc jsou producenti luxusu skupinou úzkou a uzavřenou, která poskytuje 

veřejnosti pouze malé množství informací. Tento částečný nedostatek platí i pro studium 

luxusu obecně. S expanzí luxusních značek na nové trhy, především do Číny, vyvstává 

potřeba zcela nových komunikačních strategií, a proto přikládám výzkumu tohoto tématu 

určitou důležitost. Jsou to původci motivace k návrhu a výběru zpracovaného tématu – 

analýza původu, vývoje a symboliky luxusu. Neexistuje mnoho značek, které by kolem sebe 

vytvořily tak konzistentní auru jedinečnosti zasahující spotřebitele napříč veškerou klasifikací 

cílových skupin. V době, kdy Louis Vuitton začal tisknout na své produkty logo s iniciály LV, 

začal anglický krejčí Charles Frederick Worth našívat na své šaty textilní štítek s ilustrací 

královské koruny za cílem šíření věhlasu jeho pařížského krejčovství.176 Tato inovace 

v komunikaci produktu se dnes zdá být velmi úspěšnou, jelikož lze mluvit o evidentní 

posedlosti značkami, těmi luxusními především.  

V mytologii luxusních značek Louis Vuitton a Alfred Dunhill se zrcadlí jejich vlastní 

historie, příběh o úspěchu, exkluzivitě a vytříbenosti, která dosahuje až aristokratických 

rozměrů. Atributy, které jsou jen pro málokoho nezajímavé, které svádí různorodé spektrum 

jednotlivců již pouhou existencí a povědomím o nich. Jejich komunikace symbolu cesty jako 

metafory životního úspěchu se zdá být trvale úspěšnou strategií zajišťující ekonomický růst177 

a udržující hodnotu značky velmi vysoko. Dle studie Interbrandu se v první stovce 

nejhodnotnějších značek nachází hned několik producentů luxusního zboží – Louis Vuitton, 

                                                 
175 LEWIS, M. Marketing luxusního zboží. Prezentováno na odborném semináři FSV UK. Budova Hollar, 4. 
4.2011, 17.00. 

176 MÁCHALOVÁ, J. Móda 20. století. 1. vyd. Praha: Nakladatelství Lidové Noviny, 2003. 229 s. ISBN 80-
7106-587-0. 

177 MATĚJČEK, P. Renesance luxusu. Česká pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-22]. Dostupné z 
<http://www.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/renesance-luxusu>. 
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Hermés, Gucci, Cartier nebo Burberry.178 Stanovený cíl nalezení společné symboliky 

vybraných značek byl konfrontován s publikacemi z různých oborů. Skrze porovnání 

jednotlivých aspektů a konkrétních vyobrazení byly takové symboly nalezeny. Z toho důvodu 

lze závěrem označit oba zkoumané vizuály za významově identické. V rámci analýzy obsahu 

fotografií, potažmo kampaní, vyvstaly také reálie a charakteristiky stěžejní při budování 

identity značek Louis Vuitton a Alfred Dunhill. Část práce se zabývala i luxusními značkami 

v popkultuře a poukazovala na jejich masovou oblíbenost ve spojitosti s rétorikou reklamních 

vizuálů. 

Závěrem lze konstatovat, že zkoumané značky jsou zdravé, s potenciálem dále růst. 

Celý segment luxusu má tendenci expandovat, podle Interbrandu o to víc, až dojde 

k revitalizaci světového trhu. Komunikační strategie dokázala svou efektivnost vybudováním 

silně vnímané přítomnosti v rámci sociálních médií.179 Tradice a jasně stanovená symbolika 

v kombinaci s nedávným omlazením značky, exkluzivním celebrity marketingem a expanzí 

na nové trhy by měla zaručit nadále trvající zákaznickou věrnost značkám Louis Vuitton a 

Alfred Dunhill.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
178 Viz http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2010.aspx 

179 Tamtéž 
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Summary 

 In the mythology of the luxury brands, one can find their own history, the tale of a 

success, exclusivity and refinement. These attributes are often communicated with a blend of 

a patrician proportion. A phenomenon can be found able to seduce almost anybody. The 

luxury communication seems to be a constantly effective strategy while using the symbols of 

a superiority and mysticism. It keeps the luxury brand’s economical growth and brand value 

high. According to the Interbrand study, there are several luxury producers who seized their 

rank in the top hundred of the most valuable brands - Louis Vuitton, Hermés, Gucci, Cartier 

or Burberry. 

 To study the similar communication aspects of Louis Vuitton and Alfred Dunhill the 

historical, cultural, psychoanalytical, anthropological, semiotic and sociological publications 

were used to broaden the point of view of the luxury perception. Such kind of a study can be 

always used while the luxury brands deal with a problem of merging the exclusiveness and 

the popularity, the tailor-made cloth and massively produced accessories. After the recent 

events, one could say the luxury brands were quite successful. Through the accentuation of 

lasting values and symbols of a success, the customer loyalty was assured during the time of 

the last world economical crisis. One can suspect even a bigger growth via the brand 

consolidation on the eastern markets which show an increasing financial potential. The 

marketing communication of Louis Vuitton and Alfred Dunhill has qualities of a well designed 

strategy with evident and constant goals that do not change much through the time.      

 In the beginning of this bachelor thesis the aim was to find the similarities in the 

symbolic visual language of the chosen campaign pictures. Through a confrontation with the 

scientific publications a common aspect was found. The pivotal motive of the both pictures is 

a journey as a metaphor of the life’s success. By virtue of this research the key characteristics 

of the Louis Vuitton’s and Alfred Dunhill’s brand identity arose. In the third and the fourth 

chapter more particular aspects of the two campaigns such as the meanings of the pictured 

symbols are described. The final part gives an account of resembling connotations which are 

being used by Louis Vuitton and Alfred Dunhill.   
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