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Abstrakt

V této bakalarské praci se snazim popsat, jakym zplsobem formuji své
marketingové strategie luxusni modni znacky pro déti. Chcei zjistit, jaka jsou specifika
téchto strategii a jak se liSi od strategii v klasickém marketingu. Tyto jevy budou
konkrétn€ popsany na dvou ptikladech détskych luxusnich znac¢ek — John Galliano Kids
a D&G Junior.

V prvni ¢asti prace je vysvétlen pojem ,luxus“ a vylozen teoreticky zdklad
marketingu luxusniho zbozi. K tomu je vyuzita ¢eska a zahranicni literatura vénujici se
dané problematice. Je také predstaven pojem ,extenze znaCky®, jelikoz vétSina
luxusnich médnich znacek pro déti jsou divizemi luxusnich modnich znacek pro
dospélé. Dale jsou pak popsany specifika marketingu cileného na déti v souvislosti
s luxusni modou.

V druhé casti se vénuji vlastni analyze marketingovych strategii zkoumanych
znacek a nasledné¢ jejich komparaci.

V posledni &asti popisuji vnimani détského luxusu v Ceské republice a jak se
jeho prezentace u nas lisi od pojeti v zahranic¢i. Také je v této ¢asti zohlednéna kritika

détské luxusni mody.



Abstract

In this bachelor thesis I am trying to describe how marketing strategies of luxury
fashion brands for kids are formed. I attempt to find the specifics of these strategies and
how it differs from the strategies in standard marketing. These features are going to be
described on two examples of luxury fashion brands for kids — John Galliano Kids and
D&G Junior.

In the first part of the thesis there is described the term ,,Juxury* and there are
also explained theoretical basics of luxury goods marketing. For this purpose I used
czech and foreign literature that is dedicated to analyzed issues. There is also explained
the term ,,brand extension, because most of the luxury fashion brands for kids are
divisions of luxury fashion brands for adults. Further there are described specifics of
marketing targeting children in connection with luxury fashion.

The second part is concerned of the own analysis of examined brands and
subsequently their comparation.

The last part describes perception of children’s luxury in the Czech Republic and
how differentiates the conception in our country and abroad. Furthermore this part

mentions the critics of luxury fashion for kids.
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1. Uvod

1.1 Motivace k vybéru prace a jeji zamér

V poslednich né¢kolika letech luxusni moédni znacky zacaly rozSifovat svij
sortiment i o détské obleceni a dopliikky. Bylo to z toho diivodu, Ze luxusni znacky uz
pronikly snad do vSech sfér Zivotniho stylu a konzumentim luxusu uz nestacilo, aby oni
sami nosili luxusni obleceni a dopliky, pouzivali kosmetiku zvuénych jmen, jezdili
v drahych autech nebo jedli v prvotfidnich restauracich. Soucasti jejich Zivota a
zivotniho stylu jsou ptece také jejich déti. A tak se znovu zhruba po sto letech objevila
poptavka po détském luxusnim obleCeni. Zijem o détskou luxusni modu tedy neni
zadnou novinkou moderni doby, protoze kdyz se podivame do minulosti, uz od dob
romantismu az do prvni svétové valky nosily déti v aristokratickych kruzich
zmenSeniny Satli dospélych, a to se vs§i parddou v podobé korzetl, stfihti, doplnkl a
dokonce i li¢idel.'

Vzhledem k tomu, ze dnes$ni okruh vyznavact luxusniho zivotniho stylu se svym
profilem znaéné podoba diivéjsi aristokracii®, neni divu, Ze tento obraz cht&ji naplnit
ve vSech smérech. Navic podle Uche Okonkwo tzv. nového zdkaznika luxusu nezajima
pouze jméno znalky, ale kompletni bali¢ek produktd a sluzeb, které znacka nabizi.’
Znacka tudiz musi tento kompletni balicek svému zakaznikovi nabidnout, aby si
zachovala jeho loajalitu, v jiném ptipad¢ totiz ,,novy zdkaznik* nevéaha ,,pfejit k jiné
znacce. Détska divize obvykle pro znacku nepiedstavuje velkou miru vydélku, ale
zajisti, aby zakaznik zGstal vérny znacce v celém jejim portfoliu, a to uz pfinasi nemaly
finan¢ni obrat. Napiiklad znacka Ralph Lauren oznamila sviij celkovy prodej za 3.
kvartal roku 2011, ktery navysil o 11% na 750 000 000 USD, pti¢emz udajné nejvyssi

rist na poptavce byl zaznamenan u panské a détské divize.* Celkové pak podle

' STEVENSON, NJ. Kronika médy. Prvni vydani. Londyn: A&C Black Publishers Limited, 2011. ISBN
978-807321-570.

> RILEY, Charles A. Aristocracy and the Modern Imagination. Tlustrované vydani. Hanover: UPNE,

2001. ISBN 9781584651512.

> OKONKWO, Uche.. Luxury Fashion Branding. Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Hampshire:
Palgrave MacMillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-3. s. 60

* RICH, Gillian. Ralph Lauren Soars As Investors Cheer Q3 Earnings. INVESTOR'S BUSINESS

DAILY [online]. 2012, 00 WEB, 320 slov, 2012-02-08 [cit. 2012-02-27]. Dostupné z:
http://global.factiva.com.ezproxy.is.cuni.cz/redir/default.aspx?P=sa&an=INVDAI10020120209¢8280001t
&cat=a.



internetového magazinu Forbes.com prodejci luxusniho zboZi dosahli od roku 2008 do
poloviny roku 2010 zvySeni obratu o 14,3 %. A na rozdil od klesajici tendence na
obratu odévniho primyslu, sektor luxusni mody ma podle MasterCard Advisors'
SpendingPulse rostouci tendenci.’

V dnesni dobé¢ tedy uz vétsina luxusnich znacek (Gucci, Fendi, Burberry, Versace,
Roberto Cavalli, analyzované D&G a John Galliano a dalsi) zavedla do svého
sortimentu
1 moédu pro déti, at’ uz v podobé samostatné produktové tady, nebo jako nérazové
zpestieni sortimentu znacky. Zajimavé ovSem je, Ze u nas o téchto détskych divizich
neni piili§ slySet. A tak zatimco v zahranici jiz n¢kolik let vychazi mutace Casopisii
Vogue nebo Marie Claire o détské mode, u nas teprve v zafi roku 2011 casopis Elle
informoval o tom, Ze navrhaiské znacky zadinaji vytvaret i modely pro déti.® Zkratka
détské luxusni modé se neveénuje priliS pozornosti, alespoit ne v pozitivnhim slova
smyslu. Dokazuji to predevsim c¢lanky, které se objevuji v Ceskych i1 zahrani¢nich

médiich. Vice se kritice détské luxusni mody budu vénovat v kapitole 9.
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Obrazek 1: Casova osa vzniku détskych divizi luxusnich médnich znacek

(zdroj: webové stranky predstavenych znacek)

> PECK, Sara. Would you spend $450 on a coat your kid will outgrow in a month?. Forbes.com [online].

2010,00 WEB,s. 1,2010-07-13 [cit. 2012-02-27]. Dostupné z:

http://www.forbes.com/2010/07/13/luxury-clothing-kids-lifestyle-style-fashion.html

% Elle. Praha: Burda Media, 2011, Zati 2011. ISSN 1210-8480. s. 102
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1.2 Metodologie a predstaveni obou zkoumanych znacek

Na vytyCeny vzorek znacek bude vtéto praci aplikovana komparativni
deskriptivni analyza. Vzhledem k tomu, Ze v naSi zemi modni marketing neni pfili$
rozvinuty, budu Cerpat zejména ze zahrani¢ni literatury. V Ceském prostiedi je velmi
omezend nabidka détské luxusni mody a marketingova komunikace k ni je minimalni.
Diivodem je moznd i to, ze se u nas nevyskytuji média, kterd by se détské modé
vénovala. Mame sice periodika vénujici se détem a rodiovstvi jako je Betynka,
Maminka ap., ale ty se mode¢ piili§ nevénuji. V zahranici oproti tomu existuji mési¢niky
a obCasniky jako je Vogue Bambini nebo Marie Claire Enfants. U nds se o podobny
obsah téchto magazini pokusila Mgr. Dita Holan se svym magazinem Baby Luxury.
Analyzu tohoto periodika provedu v kapitole 8.1. Ve své praci pouziji 1 deskriptivni
analyzu medialnich obsahti, konkrétn¢ tedy internetovych stranek zkoumanych znacek,
propagacnich vizuali a reklam. Dale také jako pouzitd vyzkumna metoda bude
aplikovana SWOT analyza. ,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou
soucasné strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se
vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.«’ Objevi se 1 pfipominky, jak by se
tato specificka oblast dala marketingové 1épe uchopit.

Pouzity budou i informace ziskané z terénniho vyzkumu. Jednd se napiiklad
o rozhovor s majitelkou butiku s luxusni modou pro déti (kapitola 8.1) nebo rozhovor
s détskou psycholozkou (kapitola 9.2).

Tabulky a obrazky vztahujici se k tématu vkladdm pro prehlednost do textu,

ostatni doplilujici materialy uvadim v pftiloze.

1.2.1 Uvedeni do historie zna¢ky Dolce & Gabbana

Italskd znacka Dolce & Gabbana byla zaloZena roku 1985. Jejimi zakladateli jsou
Domenico Dolce a Stefano Gabbana, ktefi stoji v ¢ele znacky az do soucasnosti. V roce
1994 zalozili také znacku D&G (coz neni jen zkratkou plvodni znacky), kterd je
zamétena na mladsi cilovou skupinu (cca 20 — 30 let) a je o néco vice extravagantni.

Spolecnost téchto dvou znacek navrhuje, vyrabi a distribuuje obleceni, kozené zbozi,

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. ISBN
9788024726908. s. 103



obuv, dopliiky a prostfednictvim licencovanych partnerti také kosmetiku, bryle, hodinky
a Sperky.

K 31. bieznu 2011 celkovy obrat spolecnosti s licencovanymi partnery nabyl vyse
1 392,3 miliontt EUR, z ¢ehoz obrat matefské spolecnosti Dolce & Gabbana Holding
S.r.l. byl 1 028,5 miliontt EUR. Ke stejnému datu ¢ital veskery persondl 3 527 ¢lentl, sit’
prodejen zahrnovala 113 obchodi a v provozu bylo 21 tovaren.®

Sami tvlrci definuji svoji znacku jako ,,svét vytvoreny ze senzaci, tradici, kultury

«9

a sttedozemni ptirody**.

K analyze samotné divize se dostaneme v kapitole 6.

1.2.2 Uvedeni do historie znac¢ky John Galliano

Znacka John Galliano byla zalozena roku 1984 anglickym ndvrhafem Johnem
Gallianem poté, co dokoncil londynskou Central St. Martins College. John Galliano byl
v obdobi 90. let 20. stoleti naprosto zlomovym néavrhaiem. Jeho modely byly neottelé,
pro n&j typické $ikmé stiihy byly nazyvany ,esteticky elektrizované“'®. Z londynské
klubové scény odesel do Patize, kde dosahl mezindrodni pozornosti médniho prumyslu.
Jeho prikopnické modely z ptehlidek jako Hotel Particuliers, Circus Rings nebo
Bollywood se staly legenddrnimi. Dnes znacka John Galliano produkuje obleceni,
dopliiky, $perky, hodinky a parfémy."!

Stejné jako je znacka John Galliano velmi extravagantni, tak i jeji zakladatel
prispiva
do kuloarii svymi excesy. Neckteré jsou ale neodpustitelné jako ten, ktery probéhl
v bieznu roku 2011. Galliano byl béhem patizského tydne mody v baru La Perle
natocen na video, jak urdzi tamni hosty rasistickymi a antisemitskymi vyroky. Navrhaf
se sice nasledn¢ za sva slova omluvil, piesto byl ale obvinén (a pozdéji uznan vinen)
zrasismu a antisemitismu, a proto byl propustén z pozice kreativniho feditele pro

znacku Dior a protoze jeho znacka, kterou zalozil, je vlastnéna taktéz Christian Dior

¥ DOLCE & GABBANA. GROUP PROFILE [online]. [cit. 2012-01-08]. Dostupné z:
http://www.dolcegabbana.com/corporate/en/group/profile.html.

® DOLCE & GABBANA. WHO IS DOLCE & GABBANA [online]. [cit. 2012-01-08]. Dostupné z:
http://www.dolcegabbana.com/corporate/en/group/profile.html.

' JOHN GALLIANO. THE BRAND [online]. [cit. 2012-01-08]. Dostupné z:
http://www.johngalliano.com/main.asp.

" Tamtéz



S.A., byl nucen odejit i od ni.'* Na jeho misto pak nastoupil jako kreativni feditel Bill
Gay‘[ten.13

Pro¢ ale uchovavat znacku John Galliano, kdyz jeji samotny zakladatel nesmi
navrhy tvofit? Jednd se o to, ze znacka uz ma za dobu existence vybudovanou svou
vlastni osobnost. ,,John Galliano Sokoval svymi koldzovymi modely, ve kterych dokazal
propojit naméty etnické i historické. Jeho ndstup na moédni scénu se podobal padu
kiistalového lustru. Mistrné dokazal propojit reminiscence na 18. stoleti s indianskymi
prikryvkami, secesni klobouky zaménil za t&esy.“'* A takova je i znacka John Galliano
— Sokujici, nespoutand, ale i romanticka s uctou k historii a tradi¢nim technikim'> — a
takovou ji jeji zékaznici chtéji. Kdyby se znacka piejmenovala, znamenalo by to vlastné
jeji uplny zénik.

Bill Gaytten pracoval s Gallianem 20 let, takze jeho styl prace velmi dobfe zna. 1
presto ale sama spole¢nost John Galliano tika, Ze s nim vstupuje znacka do nové éry.'°

Kdyz se podivame na kolekci John Galliano Kids, vidime pravy opak k typické
détské roztomilosti, kterou predstavuje znacka D&G Junior. Gallianovy détské modely
jsou stejné extravagantni jako ty z fady pro dospé€lé. Se zvifecimi a jakoby novinovymi
potisky budi toto obleceni pozornost, je divoké a hravé. Sice zatim nevime, jak détskou
fadu pojme novy kreativni feditel znacky Bill Gayten, kazdopadné Galliano se branil
modnim stereotyptim 1 u déti. Také pravé proto jsem si tyto dvé znacky pro svou
analyzu vybrala. Pfedstavuji totiZ vodu a ohenl a je zajimavé si na nich ukazat, jak se
pojeti détské mody da tesit zcela protichtidné. Znacka John Gallino Kids bude

podrobnéji analyzovéana v samostatné kapitole 5.

"2 IDNES.CZ. Navrhdi John Galliano po ndvratu z lécebny pFisel o viastni znacku [online]. 15.4.2011
[cit. 2011-04-15]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/navrhar-john-galliano-po-navratu-z-lecebny-prisel-o-
vlastni-znacku-1dg-/lidicky.aspx?c=A110415 160310 lidicky zar.

5 MILLINGAN, Lauren. VOGUE.CO.UK. New Guy [online]. 29.9.2011 [cit. 2011-09-29]. Dostupné z:
http://www.vogue.co.uk/news/2011/09/29/bill-gaytten-interview---christian-dior.

“MACHALOVA, Jana. Déjiny odivani: Méda 20. stoleti. prvni vydéani. Praha: Lidové noviny, 2003.
ISBN 80-7106-587-0. s. 155

" Tamtéz

'® JOHN GALLIANO. THE BRAND [online]. [cit. 2012-01-08]. Dostupné z:
http://www.johngalliano.com/main.asp.



2. Détska méda jako extenze znacek

Pokud hovotime o luxusnich moédnich znackach pro déti, je tfeba si uvédomit, ze
v nejcastéjSich pripadech se jednd praveé o extenze luxusnich modnich znacek, jejichz
jadro nabidky lezi obvykle v odévech pro dospélé. Stejné tak je tomu i u znacek
analyzovanych v této praci.

Definice extenze znacky zni: ,,Extenze znaCky znamena pouziti jména Uspeésné
zavedené znalky, aby vstoupila do nové produktové kategorie nebo tfidy.«'” Hoffman
ale také uvadi, Ze je tfeba rozliSovat extenzi produktové fady a extenzi znacky. 18 Kdy se
o kterou extenzi jednd, muzeme vysvétlit prostfednictvim tabulky, kterd upfesiuje

nahledy jednotlivych autorti vénujicich se extenzim znacek.

Tabulka 1: Rozli$eni typu extenzi'

Farquah Aaker Kapferer Best

(1989) (1991) (2008) (2009)
Novy produkt zalozeny | Extenze Extenze Extenze Vertikalni
ve stejné kategorii jako | produktové | produktové | produktové | extenze
matei'ska znacka (pf. fady fady fady znacky
Emporio Armani
fashion line — moda).
Novy produkt zalozeny | Extenze v | Extenze Extenze Horizontalni
vjiné kategorii nez | kategorii znacky znacky extenze
matefska znacka (pf. znacky
Armani Casa
Furnituring — nabytek).

Pokud tedy vezmeme v uvahu rtizné druhy pojmenovani. Extenze modni znacky
do détské mody je tedy nazyvéano bud’ extenzi produktové fady, nebo vertikdlni extenzi.
»Extenze znacek uvnitt 1 mimo jejich produktovou kategorii (extenze produktové
rady vs. extenze v kategorii) je povazovano za piinosné. To proto, zZe se obecné
pfedpokladd, Ze znacky jiz znamé a uznavané vyzaduji mensi vydaje na piedstaveni

«20

nového produktu, jako je reklama, obchodni dohody nebo slevové akce.“” Extenze tedy

""KELLER, K. L. a D. A. AAKER. The effects of sequential introduction of brand extension. Journal of
Marketing Study, Vol. 29., 1992. s. 35 In: WOBBEN, Carolin. Success Factors of Brand Extension in
International Marketing. Verlag: GRIN, 2006. ISBN 9783638527743. s. 5

'S HOFFMANN, Jonas a Ivan COSTE-MANIERE. Luxury Strategy in Action. prvni vydani. Hampshire:
Palgrave Macmillan, 2011. ISBN 9781137007384.

" Tamtéz

2 VOLCKNER F., SATTLER H. Drivers of Brand Extension Success, Journal of Marketing, Vol. 70,
2006, s. 18-34 In: UMAIR, Tahira, Khurram SHAHZAD, Sehar MUNIR a Naila TABBASSUM.
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Casto t€zi z popularity svych matefskych znacek. Proto i ja ve své préci popisuji prvky
marketingovych strategii nejen détskych divizi, ale i jejich matetskych znacek, aby byl
zachycen celkovy koncept zkoumanych brandi. U znacky D&G Junior je to tedy
matefskd znacka Dolce & Gabbana a u znacky John Galliano Kids matefskd znacka
John Galliano.

Celkové praveé extenze produktovych fad luxusnich modnich znacek do détského

obleceni je pomérné popularni a hojn€ vyuzivana.

Building brand identity through marketing strategy for firms launching new products in the market
place. Interdisciplinary Journal of Contemporary Research In Business (2011) [online]. 2011, €. 3 [cit.
2012-04-09]. ISSN 20737122. Dostupné z: http://www.mendeley.com/research/building-brand-identity-
through-marketing-strategy-firms-launching-new-products-market-place/. s. 1272
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3. Definice luxusniho marketingu

3.1 Co je to luxus

Termin luxus je odvozen od starého francouzského slova ,luxurie, které znamena
néco jako ,,nestydatost nebo hiisné pozitkarstvi“ a odkazuje k latinskému slovu ,,luxus*
znamenajici ,piebytek, extravagance“ nebo dokonce ,,nemravny pozitek*.?' Nueno
a Quelch (1998) definuji luxus takto: ,,prostfedek k pozitku smysli bez ohledu na
cenu.“** Zafazeni luxusu v nasi spolecnosti si mizeme piedstavit také podle schématu
Adama Smitha, ktery rozdélil spotfebu do ctyf zakladnich kategorii: nezbytna (k
zachovani zivota), zdkladni (pro normalni rGst a prosperitu lidi a spolecnosti),
nadbytecna (zbozi, které neni zédkladem rastu a prosperity a luxusni (zbozi, které je
v limitované nabidce, t&7ké obstarat nebo je velmi drahé).”

Gilles Lipovetsky se k otazce luxusu vyjadfuje velmi poeticky. Rika: ,,Luxus je sen,
je tim, co zkrasluje zivot, dokonalost vytvorena lidskym duchem. (...) Je potéSenim
boht, Cisté lidské duse, nadpiirozenem, které¢ ale zaroven neunika nestoudnosti, zrcadlu
odhalujicimu vzneSenost a sméSnost marnivosti, lasku k zivotu a nizkou rivalitu,
velikost a ubohost &lovéka.“**

Obecné se pak nazory na to, co je to luxus lisi. Podle Parka a kol. jsou luxusni

znacky kupovany pro svij nedostatek, kvalitu, jedinecnost a atributy hédonismu a

sebevyjadieni.”> A pro¢ tedy za luxusni produkty platime tak vysoké ceny? Cena

2 BERTHON, Pierre, Leyland PITT, Michael PARENT a Jean-Paul BERTHON. Aesthetics and
Ephemerality: Observing and Perserving the Luxury Brand. California Management Review: VOL.52,
no. 1 [online]. 2009, ¢. 1, 22 stran [cit. 2012-03-04]. ISSN 00081256. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=45071484&lang=cs&site=ehost-live. s.
16

2 NUENGO, J; QUELCH, J. (1998), The mass marketing of luxury, Business Horizons, Vol.41, pp. 61 — 68
In: UMAIR, Tahira; SHAHZAD, Khurram; MUNIR, Sehar; TABBASSUM, Naila. Interdisciplinary
Journal of Contemporary Research in Business, Jul2011, Vol. 3 Issue 3, p1270-1291, 22p, s. 1271

* BERTHON, Pierre, Leyland PITT, Michael PARENT a Jean-Paul BERTHON. Aesthetics and
Ephemerality: Observing and Perserving the Luxury Brand. California Management Review: VOL.52,
no. 1 [online]. 2009, ¢. 1, 22 stran [cit. 2012-03-04]. ISSN 00081256. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=45071484 &lang=cs&site=chost-live. s.
16

** LIPOVETSKY, Gilles. Vécny prepych. prvni vydéani. Praha: Prostor, 2005. ISBN 80-7260-144-X. 5.16
- 17

» PARK, C. W. akol. (1991) Extension Boundaries of Two Types of Brand Names: Role of Product
Feature Similarity and Brand Concept Consistency, Journal of Consumer Study, Vol. 18, September, pp.
185 — 193 in BERTHON, Pierre, Leyland PITT, Michacl PARENT a Jean-Paul BERTHON. Aesthetics
and Ephemerality: Observing and Perserving the Luxury Brand. California Management

Review: VOL.52, no. 1 [online]. 2009, ¢. 1, 22 stran [cit. 2012-03-04]. ISSN 00081256. Dostupné z:
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nereflektuje jen ruéné vyrobeny produkt a atributy kvality spojované s luxusem, ale také
v§tépuje element exkluzivity produktu a zaroven také vysoka cena vytvari hranici
vstupu, tzn. ne kazdy si toto zbozi mize dovolit.”® U luxusniho vyrobku viak také
platime za jeho psychologickou a emocionalni hodnotu, kterou nam uzivani daného
produktu pfinasi.?” Zkratka nam zpiijemiuje kazdodenni Zivot a podle Berryho je luxus
spojovan se Ctyfmi kategoriemi naseho zivota: jidlo, bydleni, odivani a volnocasové
aktivity. Rozdéleni do téchto kategorii je opodstatnéno historicky: ,,Od poloviny 19.
stoleti, kdy meéli Britové k dispozici jakysi finan¢ni nadbytek, se tyto prostfedky
vyuzivaly k ndkupu vice jidla lepsi kvality, k rozsiteni Satniku, k vybaveni domacnosti
propracovan&j§im nabytkem a k ucasti na volno¢asovych aktivitach.*?*

Pokud to tedy shrneme, luxus poskytuje vyssi kvalitu naseho zivotniho stylu a
hlavné pozitky. A jak fekla Coco Chanel: ,,Luxus je potieba, kterd zacina tam, kde
potieba kon&i.“*’

Nékteti lidé se domnivaji, Ze luxus je cosi povrchniho a zbyte¢né poukazuje na
tfidni rozdily lidi, ktefi si jej mohou dovolit a ktefi ne. Kdyz pomineme to, Ze
konzumaci produkti, které jsou povazovany za luxusni, mizeme obohatit nas zivotni
styl, miZeme se stat soucasti urcitého piibéhu a emociondlné nas nabije myslenka, Ze
nas styl a naSe osobnost je kompletni zevnitf i zvenci, tak jisté ve prospéch luxusu
hovoii ¢isla, ktera prispivaji do mezinarodni ekonomiky. Tak naptiklad jenom globalni
sektor luxusni mody, které se ve své praci vénuji, je ohodnocen na 130 miliard USD a
navic je obrovskym zdrojem zaméstnanosti.”” Oviem navzdory vysokému vlivu mody
vnasi spolecnosti jeji analyza z pohledu business strategie postradd konsenzus a

strukturu. Divodem by mohlo byt to, Ze se jedna o velmi cenné znalosti, které si

jedine¢né znacky stiezi.

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=45071484 &lang=cs&site=chost-live. s.
16

*® FIONDA, Antoinette M.; MOORE, Christopher M.: The anatomy of the luxury fashion brand, Journal
of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p347-363, 17p. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763304&lang=cs &site=chost-live. s.
357

7 Tamtéz, s. 349

 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. Prvni vydani.
Cambridge University Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 6

* OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. 5.7

3 OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Technigques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 1
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3.2 Marketing luxusniho zbozi

Luxusni znacky vychazeji z jinych marketingovych postupli nez znacky masové.
Pti nédhledu do odborné literatury vidime, Ze kofeny marketingovych strategii luxusnich
a masovych znacek jsou si velmi podobné, ovSem pii dalSim studovani marketingu
luxusnich znacek narazime na jista specifika.

Cim to je, Ze uz divky na stfedni $kole sni o tom, jak si za prvni opravdovou vyplatu
koupi kabelku od Louise Vuittona? Touzi snad po mistrném femeslném zpracovani a
umélecké hodnoté produktu? Ne, jejich piedstava o dokonalém produktu, ktery je
posune do vyssi tfidy, je podminéna brandingem znacky. Brand je u luxusni znacky
velmi dulezity a to hlavné ztoho diivodu, Ze v oblasti luxusu casto apelujeme na
emociondlni stranku lidského rozhodovani. ,,Podstatou brandingu je vytvareni rozdilu.
Aby byl produkt oznacen znackou (brandovany), je nutné ,,naucit spotiebitele, ,,cim* je
produkt — tim, ze dostane nazev, a vyuzitim dalich prvka znacky, které ho pomahaji
identifikovat — stejné jako ,,co* d€la a ,,proc¢* by se o néj spotiebitelé méli zajimat.
Branding zahrnuje vytvafeni mentalnich struktur a napomahé spotiebitelim utfidit si
své poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadiiovaly jejich rozhodovéani.«*!

Konkrétné jsou pak hlavnimi ndstroji brandingu luxusni moddy odliSnost a
emociondlni pisobeni.*” Podle Uche Okonkwo je tieba pii vytvafeni brandu luxusni
znacky dodrzovat n€kolik pravidel; je tfeba myslet strategicky, definovat vizi brandu a
orientovat se na dlouhodobé cile. Dale je dilezitd kreativita. Mit pfedstavivost a byt
inovativni pfi navrhovani prvka brandu. Také Cista a jasnd predstava vize a cilii hraje
velkou roli.
A v neposledni fad¢ je to konzistence. To znamend jednotny pfistup pii navrhovani
kazdého aspektu znacky a dorueni veskeré komunikace zohlediujici znatku.”® Toto je
ovSem postup, ktery by dle ndzoru mého i Philipa Kotlera a Garyho Armstronga m¢la
aplikovat kazda znacka, kterd chce byt usp&€$nd. Pojd'me si tedy ptedstavit, co Okonkwo

vidi jako klicové pti budovani luxusniho brandu:

*' KELLER, Lane Kevin: Marketing management. Dvanacté vydani, Praha: Grada Publishing a. s., 2007,
ISBN - 978-8-024-71359-5. 5. 313

32 Tamtéz, s. 106

33 OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 106 - 107
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1) Koncept brandu:

Jméno znacky by mélo evokovat zemi, ze které znacka pochdzi, zejména pokud jde
o Italii nebo Francii, jakoZto zem¢ vysokého vkusu, nebo k nim odkazovat a tim dat
najevo styl znaCky. Tento jev je v marketingu nazyvéan ,,country-of-origin effect” a
miZe byt velkou konkurenéni vyhodou.** , UdrZeni d&dictvi ma schopnost vytvofit
nostalgii a kredibilitu znadky a Gasto koreluje s dédictvim zems, odkud pochazi.*’
Logo by se mélo drZet historie a tradice znagky (viz Hermés — koniské spiezeni’® ap.). U
inicidl je tfeba si dat pozor na moznost zamény s jinymi znaCkami nebo produkty.
Dilezita je i jednoducha vyslovnost ve viech jazycich.”” Zatimco v klasickém
marketingu je jednoducha vyslovnost neménnou podminkou, v marketingu luxusniho
zbozi je mnohdy pro nékteré nevyslovitelny nazev zdmérem. ,,Spotfebitel luxusu
ocekava vysoky stupent sofistikovanosti, exotinosti a miru slozitosti ve jménech
luxusnich znacek. Tak napftiklad znacky jako ,Compotoir Des Cotonniers®, ,Marithe
Francois Girbaud‘, ,Comme des Garcons‘ nebo ,Jaeger Le Coultre jsou vSechny tézké
na vyslovnost pro ty, co nehovoii francouzsky. (...) Nicmén¢ exoti¢nost a originalita
nazvli téchto znacek omlouvaji slozitost vyslovnosti a dokonce je tvofi o to vice
piisobivé.«®

2) Identita brandu
Brand by m¢l mit jasnou a konzistentni osobnost. Naptiklad znacka Dolce & Gabbana

nabizi vzruSeni a dobrodruzstvi. Luxusni zna¢ky maji tu vyhodu, Ze je pro n¢ dand jedna

vlastnost — ,,luxus®, proto ziidkakdy potfebuji slogany.*

3 SIPOS, Philip; NEFZGER, Corina: Country-of-Origin Effects and Competitive Advantage: The Role of
a Country's Image with Respect to the Positioning Process of International Firms Within the Framework
of Global Marketing Strategies, Nordsted: GRIN Verlag, 2011, ISBN — 978-3-656-00909-2.

% FIONDA, Antoinette M.; MOORE, Christopher M.: The anatomy of the luxury fashion brand, Journal
of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p347-363, 17p. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763304&lang=cs&site=ehost-live, s.
357.

36 Koriské spiezeni jako symbol znatky Hermés ma piivod v samotnych zagatcich znagky, ktera vznikla
roku 1837 a specializovala se na vyrobu jezdeckych dopliku.

"OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 107 - 110

38 Tamtéz, s. 115

¥ Tamtéz, s. 112
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3) Povédomi o brandu

Kli¢em k povédomi o znacce je viditelnost. Zde ale luxusni znacky celi problému ztraty
exkluzivity, proto musi volit jen média spojovand s luxusem. Doplitkovou taktikou
k vytvateni povédomi o znacce je ,,word-of-mouth, které je asto podcefiované.*

4) Brand positioning

»Positioning vymezuje produkt vi¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebiteli
— jde o zaujeti zddouci pozice na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich

produktti nabizenych na trhu.**!

U luxusniho zboZzi je pak tfeba dodat, Ze positioning
musi potvrzovat luxusni asociace.

5) Loajalita ke znacce

Loajalita vychazi z positioningu. Pokud je positioning dobfe nastaven, zarucuje i
loajalitu.*?

6) Ekvita znacky

,.Ekvita je hodnota, jakou zna&ce piipisuji zakaznici.“* Je ale také ,.tim, do jaké miry je
zosobnénim kvality, a tim, jak silng s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji.“**

7) Brand value

Brand value je ekvita pielozend do finan¢ni hodnoty spole¢nosti, ktera znacku vlastni.
U luxusnich znac¢ek muze vytvoiit obrovskou nehmatatelnou hodnotu znacky. Podle
firmy Interbrand Corp se hodnota znacky odhaduje podle pfedpokladanych budoucich

vt o v , . ., v . 4
prijmi, sou¢asného obratu a historickych finanénich dat.*

“ Tamtéz, s. 114 - 115

*I KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. $esté vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
ISBN 80-247-0513-3. 5. 326

* OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 119

* Tamtéz s. 120

“ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Sesté vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
ISBN 80-247-0513-3. 5. 398

* OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 123 - 127
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3.3. Marketingové nastroje

V klasickém marketingu se setkdvame s pojmem marketingovy mix, ktery tvofi tzv.
4 P (product — produkt, price — cena, place — misto distribuce, promotion — propagace),
cozZ ,,je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikac¢ni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle piani zakaznikli na
cilovém trhu.“** Okonkwo ale tvrdi, Ze pro marketing luxusniho zbozi 4 P nestadi a
hovoii 0 6 P. K piivodnim &tyfem je pfidano jesté people — lidé a positioning.*” Uceleny
soubor nastrojti marketingu luxusniho zbozi tedy tvofi:

1) Produkt

2) Cenova politika

3) Misto distribuce

4) Propagace

5) Lidé spojeni se znackou

6) Positioning

3.3.1 Produkt

Produkt neboli vyrobek je v klasickém marketingu definovan takto: ,,Za produkt se
povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke
spotiebé, co ma schopnost uspokojit ptani nebo potiebu druhych lidi. Produkt je cokoli
hmotného ¢i nehmotného, co prostfednictvim procesu smény uspokoji potieby
spotiebitele nebo firemniho zékaznika.“*® Jak jiz bylo zminéno vyse, luxusni produkt
ma to specifikum, ze uspokojuje jak hmotné, tak emociondlni potieby. Nicméné
klasifikace produktu, ktery by mohl ziskat ptivlastek ,,Jluxusni, je pomérné slozita. Je

velkou snahou akademikil vytvofit definici luxusniho produktu, avSak ,.existuje silny

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Sesté vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
ISBN 80-247-0513-3. 5. 105

T OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 129

*® JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 987-80-247-3247-3. s. 188
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argument, ze produkty nemohou byt rozd¢lovany do jednoduchych kategorii ,,luxusni a
neluxusni“ pomoci vzhledu nebo vnitinich kvalit zbozi samotného; je tfeba je dat do
socialng-ekonomického kontextu.«*

Nelze tedy jasn¢ urcit, kdy je mozno produkt oznacit za luxusni, ale Okonkwo uvadi
parametry, které by podle ni vyrobek, jenz je oznacovan za luxusni, mé¢l vzdy spliovat;

1) Inovativni, kreativni a ptitazlivy design produktu i jeho baleni.
2) Klasicky a nestarnouci produkt.
3) Materidly extrémné vysoké kvality.

4) Vyrobni preciznost.

5) Rychla obména designu. *°

Je dulezité také zminit, Ze ne kazdy typ vyrobku by bylo vhodné oznacovat jako
luxusni. Bylo by pfinejmenSim zavadéjici oznacovat napiiklad lepidlo nebo detergent
za luxusni, 1 kdyZ luxusni trh se stale vice liberalizuje a mezi luxusnim zbozim se
objevuji
1 typy vyrobkl, u kterych by se to feknéme pted sto lety neocekavalo. Fionda a Moore
hovoii o ¢tyfech zakladnich kategoriich luxusniho zbozi. Je to mdda (do niz patii haute
couture’’, ready-to-wear neboli prét-a-porter ** a dopliiky), parfémy a kosmetika, vina a
alkohol a nakonec hodinky a Sperky. V posledni dobé se doplnuji jesté kategorie jako
luxusni automobily, hotely, turismus, osobni bankovnictvi, nabytek a aerolinky.”

Jedna znacka tak miize nabizet jeden druh produktu, ale i Sir$i portfolio produkti.

Aby management jednotlivych produktovych skupin byl co nejefektivnéjsi, Boston

¥ Veblen, T. (1899), The Theory of the Leisure Class, Macmillan, New York. In: VICKERS, Johnatan S.
a Franck RENAND. The Marketing of Luxury Goods: An exploratory study--three conceptual
dimensions. Marketing Review [online]. 2003, Vol. 3 Issue 4 [cit. 2012-03-05]. ISSN 1469347X.
Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=11777921&lang=cs&site=chost-live.
%Y OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 130.

' MACHALOVA, Jana. Dé&jiny odivini: Méda 20. stoleti. Prvni vydani. Praha: Lidové noviny, 2003.
ISBN 80-7106-587-0. s. 213

2 Tamtéz, s. 214

> FIONDA, Antoinette M. a Christopher M. MOORE. The anatomy of the luxury fashion brand. Journal
of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p347-363, 17p. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763304&lang=cs&site=chost-live. s.
348
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Consulting Group zavedla tzv. Bostonskou matici®, ktera urcuje, jakou pozici
jednotlivé produktové fady v ramci jedné znacky zaujimaji.

Bostonska matice se graficky znazornuje takto:

Podil na trhu vvsoky
ka F 9
Star Problem child
(kozené zbozi) (naramkove hodinkv)
Tempo ristu na trhu
Cash cow Dog
(sperkv) {haute couture)
vysoky “

Obrazek 2: Bostonska matice™

Cash Cows jsou tzv. dojné kravy. Patfi sem produkty, které produkuji nejvyssi
zisk. Podle Okonkwo sem patii naptiklad Sperky.

Stars neboli hvézdy jsou produkty, jez produkuji vysoky zisk a zaroven maji
velky potencidl rstu na trhu. Piikladem je kozené zbozi.

Dogs neboli psi jsou produkty, jez maji zaroven nizké tempo ristu a pfinasi maly
zisk. Radi se sem napf. haute couture. Dogs se doporuduje z portfolia zcela vymazat,
protoze jsou pro znacku zatézi, kterd vyZaduje vysoké vklady a produkuje nizké vynosy.

Jako Problem Child neboli problémové dité jsou oznaceny produkty, které maji
sice nizky podil na trhu, za to velké tempo ristu. Potfebuji velké investice, které
obvykle cerpaji od Cash Cows. Je tfeba témto produktim vénovat velkou pozornost,
protoze pfi spravném managementu se mohou z Problem Child pfesunout do kategorie
Stars nebo Cash Cows. OvSem pii nespravné marketingové strategii mulze dojit
k ptesunuti do skupiny Dogs. Okonkwo uvadi jako ptiklad Problem Child naramkové
hodinky, ale tuto skupinu muizZe reprezentovat také détskd moda. Pravé proto tento

segment vyzaduje pfijeti a€inné marketingové strategie.

** OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 135
> Tamté
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3.3.2 Cena, cenova politika

Cena je ,cCastka, za kterou jsou vyrobek neboli sluzba nabizeny na trhu; je
vyjadifenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynakladad vyménou za
uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku &i sluzbd.«*® Pravé u luxusniho zboZi je
cena velmi vysoka a také elasticita poptavky je vysoka. Zakladem klasické ekonomiky
je teorie, Ze se stoupajici cenou klesa poptavka. Nicméné u luxusniho zbozi tomu ¢asto
byva pravé naopak. Vysoka cena produktu potvrzuje, ze se skutecné jedna o luxusni
vyrobek. Pokud by cena byla niz$i nez u konkurence, u zakaznikli by to budilo
podezieni.”” ,Cena nejenze reflektuje ruéné vyrobeny produkt a atributy kvality
spojované s luxusem, ale také naznacuje element exkluzivity produktu a zaroven vysoka
cena vytvai bariéru piistupu.«>® Souasné také podle Kevina Kellera v sob& strategie
prémiovych cen zahrnuje minimum slev a snizeni cen. Plati vSak, Ze aby prémiova cena
byla opravnéna, musi znacky pro své zakazniky vytvofit silnou vnitini a vnéjsi

hodnotu.>’

3.3.3 Misto distribuce

Misto distribuce neboli misto prodeje je jednoduSe misto nebo prostiedi, kde je
mozno zbozi zakoupit. Konkrétn¢ oblast luxusniho zbozi ma podle Okonkwo ctyii
zékladni strategie distribuce. Jsou to piimo vlastnéné prodejny, licence ptes treti stranu,
internet nebo e-mailovy objednavkovy ka‘[alog.60 Nejveétsi potencialni hrozbou jsou
licence pres tfeti stranu neboli fransizy. Tento prodejni kanal totiz nema znacka plné

pod kontrolou, a proto jsou jeho distributofi velmi peclivé vybirani, aby bylo zajiSténo

6 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Sesté vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
ISBN 80-247-0513-3 5. 483

" KAPFERER, Jean-Noel, BASTIEN Vincent. The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to
Build Luxury Brands. Prvni vydani. London, Philadelphia: Kogan Page Limited, 2009. ISBN 978-0-7494-
5477-7.s.178 - 179

¥ FIONDA, Antoinette M. a Christopher M. MOORE. The anatomy of the luxury fashion brand. Journal
of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p347-363, 17p. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763304&lang=cs&site=ehost-live. s.
357

% KELLER, Kevin Lane. Journal of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p290-301, 12p. s.
292, dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763302&lang=cs&site=chost-live.
% OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Technigues. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 143
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naplnéni slibu znagky.®' Pro¢ se pravé na prodejni misto luxusni znacky klade takovy
daraz? Jde o to, Ze ,,vSechny aspekty marketingového programu luxusnich zna¢ek musi
byt propojené, aby ujistily o kvalitnich produktech a sluzbach a poskytly piijemny
nakup a zazitek ze spotteby.“®? Proto by luxusni zboZi nemélo byt prodavano napiiklad
v supermarketech, stejn¢ tak jako by luxusni butiky nemély byt ,,na kazdém rohu®.
Idedlnim feSenim by mohlo byt vybudovani samostatného luxusniho prodejniho
prostiedi, kde se soustfed’uji vSechny luxusni butiky.®> V nasi republice je takovou
luxusni ,,nakupni zénou* Pafizska ulice.®* Nicméné tam se nachdzeji zejména butiky
s moédou pro dospélé, az na znacku Gucci, kterd ma veskery sortiment ,,pod jednou
sttechou®. Ostatni butiky s luxusni détskou mddou jsou tak trochu separované ve
Slovanském domé nebo v obchodnim domé Kotva.

Fionda a Moore popisuji luxusni prodejny jako ndkupni katedraly, jejichz
architektura je pfizpisobena tomu, aby navodila pocit velkoleposti a nakupovani se tak
stalo movitym zdkaznikiim zazitkem. Nejvétsi pozornost vénuji znacky tzv. vlajkové
lodi, coz je centralni prodejna umisténa v hlavnim mésté, poskytujici plnou kolekei

o s 65
zbozi luxusni znacky.

' KELLER, Kevin Lane. Journal of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p290-301, 12p. s.
292 http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763302&lang=cs&site=chost-
live

62 Tamtéz, s. 291

8 BERTHON, Pierre, Leyland PITT, Michael PARENT a Jean-Paul BERTHON. Aesthetics and
Ephemerality: Observing and Perserving the Luxury Brand. California Management Review: VOL.52,
no. 1 [online]. 2009, ¢. 1, 22 stran [cit. 2012-03-04]. ISSN 00081256. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=45071484 &lang=cs&site=chost-live,
s.54

% MARECKOVA, Martina. Cesko mé nékupnich ploch vice nez dost. Hospodai'ské noviny.
2011, 11.16.2011. ISSN 1213-7693.

5 FIONDA, Antoinette M. a Christopher M. MOORE. The anatomy of the luxury fashion brand. Journal
of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p347-363, 17p. s. 351
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3.3.4 Propagace

,Propagacni aktivity jsou kli¢ovym komponentem marketingového mixu. Jejich
cilem je prezentovat produkty a sluzby v atraktivnim svétle zakaznikiim a povzbudit je
k nakupu.“®® Propagacni aktivity se skladaji z prodeje, reklamy, podpory prodeje a
public relations.®” U modnich znatek jsou to pak jesté modni piehlidky a vyuziti
celebrit.®®

Samotny prodej je zvlasté u luxusniho zbozi také soucasti propagacnich aktivit.
Uzce souvisi s vy$e zmifiovanym mistem distribuce, tzn. prodejna by méla navodit
dostateCny pocit luxusu a tim posilovat image znacky. Prodej je také zavisly na
kvalifikovaném personalu, ktery v misté¢ prodeje poskytuje sluzby. Tento aspekt bude
podrobnéji rozepsan nize v kapitole 3.3.5.

Pokud se zamé&fime na reklamu v luxusnim sektoru, zjistime, ze zde plati, co se
tyce kvantity, zcela opany model, nez u klasického marketingu. Zatimco v klasickém
marketingu se reklama snazi o co nejvice zasahii, autofi jako Okonkwo, Fionda a Moore
a dalsi se shoduji, ze v luxusu je tfeba stile zachovavat exkluzivitu znacky. Pokud
bychom totiz vidéli reklamu na luxusni produkt pfili§ ¢asto, produkt i znacka by ztratili
image exkluzivity, luxusu a nedostupnosti. Z luxusni znacky by se tak stala znacka
masova. Kapferer a Bastien fikaji, Ze ,,v luxusu je cilem reklamy vyhradné obnovovani
snii. Ve skuteCnosti je tento sen permanentné erodovan rdstem prodeje a piiliSnou
viditelnosti v médiich; aby pozadovany motor fungoval, je tieba nadrz doplnit snem.“*’
Podle Kapferera a Batiena je také v tradi€nim marketingu kli¢ovym slovem efektivita,
kterd se méti navratnosti investic. Jsou jasné definované cilové skupiny a kazdy zasah
mimo cilovou skupinu je plytvanim investic. V luxusu je ale tfeba vybudovat povédomi
o zna¢ce 1 mimo cilovou skupinu. To je jediny zplsob, jak vyvolat touhu v ocich

, 170
ostatnich.

% ARMSTRONG, Michael. 4 handbook of management techniques: a comprehensive guide to achieving
managerial excellence and improved decision making. Tteti vydani. London: Kogan Page Publishers,
2006. ISBN 9780749447663. s. 33

*7 Tamtéz

% FIONDA, Antoinette M. a Christopher M. MOORE. The anatomy of the luxury fashion brand. Journal
of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6, p347-363, 17p. s. 356

69 Kapferer, Jean-Noél; Bastien, Vincent. Journal of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6,
p311-322, 12p; DOI: 10.1057/bm.2008.51. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763300&lang=cs&site=chost-live. s.
319
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I ptesto, Ze celebrity v posledni dobé vyuziva velka vétSina masovych znacek, v
propagaci luxusniho zbozi maji celebrity a nadzorovi viildci pomérné dulezitou funkei.
,Spotieba téchto znacek je nestala a je zavisla na vkusu a nazoru ostatnich. Resenim
uspesného marketingu téchto znacek lezi v tom, aby se dostalo luxusni zbozi do rukou

kli¢ovych ovliviiovatelii minéni — to jsou hvézdy, celebrity, kritici a ti, co uréuji styl.«"!

3.3.5 Lidé spojeni se zna¢kou

»Zjednodusené feceno, lidé jsou vase klicové jmeéni. Jsou to lidé, kteti poskytuji
sluzby a jejich jednani, hlas, znalosti, schopnosti, fe¢ téla a vystupovani mohou mit
zésadni vliv na zakaznikiv zaZitek a celkovou kvalitu sluzby.«"*

Lidé, kteti v luxusu zastupuji znacku, jsou zameéstnanci a tzv. ambasadofi
znacky. Ze zaméstnancil jsou co se tyCe propagace a Sifeni poslani znacky velmi dileziti
prodavaci. Ti podle Okonkwo znacku reprezentuji a je tfeba, aby byli profesionalové,
projevovali znalosti experta, méli vkus a cit pro modu a souznéli s aurou znagky.”
»Ambasador musi byt silnd osobnost, kterda je symbolickou postavou spojovanou se
znackou. Jednd se o designéry, kreativni feditele nebo prominentni postavy

v o sy ryoe ’ sy ry v 74
managementu znacky. Miize jim byt i externi postava dokreslujici tvar znacky.*

3.3.6 Positioning

»Zakladni metodou positioningu neni vytvaiet néco nového a odlisSného, ale
pracovat s tim, co uZ je nékde v mysli, upevnit vazby, které jiz existuji.“”> Positioning
tedy urcuje, jaké misto bude zaujimat znacka nebo produkt v myslich spotiebitelti.

Podle Easeye je podstatou positioningu dostat produkt na misto zakaznikovych potieb a

"' BERTHON, Pierre, Leyland PITT, Michael PARENT a Jean-Paul BERTHON. desthetics and
Ephemerality: Observing and Perserving the Luxury Brand. California Management Review: VOL.52,
no. 1 [online]. 2009, ¢. 1, 22 stran [cit. 2012-03-04]. ISSN 00081256. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=45071484 &lang=cs&site=chost-live.
s.55

7> RICHARDSON, Neil a Ruth M GOSNAY. Develop Your Marketing Skills: Creating Success Series.
[lustrované vydani. London, Philadelphia, New Delhi: Kogan Page Publishers, 2011. ISBN
9780749462253. 5. 124

7 OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 164

™ Tamtéz, s. 165

> RIES, Al a Jack TROUT. Positioning: The Battle for Your Mind. New York: McGraw Hill
Professional, 2000. ISBN 9780071373586. s. 5
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oc¢ekavani
a potom pfizplsobit obraz firemniho marketingu, aby naplnil snahy a podstatu
vybraného marketingového segmentu.’®

V marketingovych titulech autorii jako je Kotler, Armstrong nebo Keller se
objevuji informace, ze zdkladem dobrého positioningu je dobry ptibéh. Dalo by se fici,
ze
u luxusnich médnich znacek to plati dvojnasob. Obvykle totiz za luxusni znackou stoji
zivotni prib¢h navrhare, ktery ji zalozil. Typické jsou piibéhy znacek Louis Vuitton
nebo Coco Chanel, ale i kontroverzniho Johna Galliana. Kapferer a Bastien fikaji, ze
luxusni znacka by méla vypravét néjaky piibéh. A nezélezi na tom, jestli je skuteény
(historie) nebo smysleny od samého zagatku.”’” Tungate dokonce tvrdi, Ze ,,V mnoha

ptipadech je branding jednoduse vypravénim piibshu.«.”

" EASEY, Mike. Fashion Marketing. Tteti vydani. Oxford: John Wiley and Sons, 2008. ISBN
9781405139533. 5. 141

7 Kapferer, Jean-Noél; Bastien, Vincent. Journal of Brand Management, Mar2009, Vol. 16 Issue 5/6,
p311-322, 12p. Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth& AN=39763300&lang=cs&site=chost-live. s.
316

"® TUNGATE, Mark. Fashion Brands. Branding Style from Armani to Zara. Druhé vydani. London:
Kogan Page, 2008. ISBN 978 0 7494 5305 3. s. 27
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4. Specifika marketingu cileného na déti

4.1 Déti jako spotrebitele

Détmi rozumime skupinu obyvatel ve vékové skupiné 0 — 18 let. Pokud hovoiime o
marketingu cileném na déti, je tfeba si uvédomit, ze ne u vSech produktti ur¢enych pro
déti cilime pfimo na né, ale spiSe na jejich rodice. Podle studie agentury Ogilvy
& Mather se vyplati investovat do komunikace smérem k rodi¢im u vyrobki, kde je pfi
rozhodovéni tfeba racionalni uvazovani. 52 % ceskych marketingovych odbornikd se
shodlo, ze pravé obleceni je onim produktem, které by se vyplatilo komunikovat spiSe
k rodi¢iim. Celkové pak 56 % investic do reklamy produktl pro déti jde pravé na cileni
k rodigim.”

Ovsem o tom, kdy maji rozhodovaci pravomoc déti a kdy rodiCe, nelze az tak
jednoduse rozhodnout. Michman a Mazze ve své knize The Affluent Consumer uvadeé;ji:
,Od té doby, co v mnoha majetnych rodinach oba manzelé pracuji a trpi nedostatkem
Casu, 1 deti participuji na rozhodovéani v rodinnych zaleZitostech. (...) Ackoli déti
nebyvaji témi, co nakupuji, piesto ovlivituji ndkupni rozhodovani tykajici se hracek,
obleCeni, dovolené, rekreace a dokonce automobild.

Autofi knihy The Affluent Consumer se také vyjadiuji k tomu, jaké demografické
pozadi prospiva tomu, aby produkty pro déti (i ty luxusni) mély na trhu uspéch. ,,Je vice
prarodicli, s mén¢ vnoucaty a s vys$Sim piijmem. Je vice rodin s dvéma piijmy, které
maji vice prostfedkii na nakup vyrobkil pro déti, jako je nabytek, hradky a obledeni.«*'
U détského obleceni se tedy vyplati cilit nejen na rodice, ale i na prarodice a vlastné i na

dalsi ptibuzné a znamé, protoze ,,Asi 1/3 obleceni nakoupeného pro déti jsou darky.«*?

” OGILVY & MATHER. Déti a reklama. Praha, 2012.

% MICHMAN, Ronald D. a Edward M. MAZZE. The Affluent Consumer: Marketing And Selling the
Luxury Lifestyle. llustrované vydani. Westport: Greenwood Publishing Group, 2006. ISBN
9780275992828. s. 141

*' Tamtéz, s. 142
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4.2 Skupina nactiletych

Nactileti jsou déti a mladez ve véku od 11 do 18 let. Kdyz se zaméfujeme na
marketing mody pro déti, je to pro nas pomérné dilezZita skupina. Zatimco totiz déti do
11 let obvykle vybiraji obleceni spolu s rodici, nactileti si ho cht&ji vybirat sami. Chtéji
byt co nejvice autonomni, chtéji si o vécech rozhodovat sami. 66 % déti ve véku
11 — 14 let si chce samo vybrat, co si bude oblékat, u mladeze 15 — 18 let je to dokonce
94 %.% | Znatky se staly dilleZitou &asti kultury nactiletych a jejich identity.“®* Nactileti
jsou tedy vyznamnou skupinou, kterd ma silny potencidl byt vnimava vici

marketingovym sdélenim.

4.3 Déti jako budouci zakaznici

Extenze znacky do odvétvi détské mody muze byt vyhodné i v tom, Ze si tak
znaCky vychovavaji své budouci zakazniky. Odbornik na marketing zaméfeny na deti
James McNeal vyjadiuje své piekvapeni, ze znacky a firmy Casto buduji vztahy jen se
souCasnymi zékazniky. Podle néj neni jen mozné, ale dokonce logické, aby si
spoleCnosti vychovavaly déti jako budouci zékazniky, protoze jednou uvidi dany
obchod, znadku nebo produkt v priznivém svétle a vytvoii si k nim asociace.®

Sutherland a Thompson na déti jako zadkazniky nahlizi podobné: ,,Spolecnosti by
mély rozpoznat, ze déti jsou jejich budouci zékaznici a jejich vzpominky z détstvi je
ovlivni jako dospélé nakupci. Byznys se muze na dité divat jako na budouci trh a
povazovat je za investici do ekvity znacky bez ohledu na to, jestli jsou v soucasné dob¢
jejich reklamni cil.«®¢

Vétsinu lidi, pokud si oblibi n&jakou znacku, je t&zké presvédéit, aby ji zménili.*’
Z tohoto a dalSich tvrzeni vySe zminénych miizeme usuzovat, ze pokud dité nosi urcitou

znacku obleCeni, je mu pohodlné a ma na né kladné vzpominky, je velmi

% MILLWARD BROWN. Ceské déti a mladez: Zavéreénd zprava. 2011.

% SUTHERLAND, Anne a Beth THOMPSON. Kidfluence: Why Kids Today Mean Business. Ilustrované
vydani. Kanada: McGraw-Hill Ryerson, 2001. ISBN 9780070871335. s. 142

% MCNEAL, James U. The Kids Market: Myths and Realities. llustrované vydani. New York: Paramount
Market Publishing, 1999. ISBN 9780967143910. s. 101 - 102

% SUTHERLAND, Anne a Beth THOMPSON. Kidfluence: Why Kids Today Mean Business. Ilustrované
vydani. Kanada: McGraw-Hill Ryerson, 2001. ISBN 9780070871335. s. 137

8" MCNEAL, James U. The Kids Market: Myths and Realities. Tlustrované vydani. New York: Paramount
Market Publishing, 1999. ISBN 9780967143910. s. 102
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pravdépodobné, Ze tutéZ znaCku bude preferovat i jako dospély. Proto je pro luxusni
mddni znacky vyhodné vytvaret détské fady, protoze bez nich by tento vztah nemohly

navazat.
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5. Analyza znacky John Galliano Kids

Vzhledem k tomu, Ze analyzovana znacka je extenzi znacky John Galliano, miize
mit marketingova komunikace znacky vliv na vSechny jeji divize. Analyzu tedy provedu

v kontextu celého brandu.

5.1 Marketingové nastroje zna¢ky John Galliano Kids

V nasledujici analyze budu vychazet z teoretickych zakladi popsanych v kapitole
3.3.

5.1.1 Produkt

Produktem v divizi matei'ské znacky John Galliano je détské obleceni a dopliiky,
nove od roku 2012 také obuv. Gallianova détskd mdda je zajimava tim, Ze se nejednd
pouze ,,zmenSeniny* modeld pro dosp¢lé, jako je tomu naptiklad u znacek Gucci, Fendi
nebo Versace, ani nevyuziva stereotypné détské motivy, jako jsou zviratka
z animovanych seridli a podobné. Odévy znacky John Galliano Kids maji svij

jedine¢ny styl.

Obrazek 3: Ukazka novinového potisku

(zdroj:  http://www.melijoe.co.uk/ul_baby/b73 john-galliano-kids/p13967 gazette-printed-dress-
with-smocks)

Pro Galliana je typicky jakoby novinovy potisk (obr. 3). Objevuje se i
v kolekcich pro dospélé a u modelt s timto potiskem je k ndzvu pfipojen piivlastek
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Gazette (francouzsky noviny). Na ,,gazette” stylu ma Galliano zaloZzenou korporatni
identitu. Krom¢ novinového potisku se na obleCeni objevuji ndpisy, které¢ vypadaji jako
psané Stétcem (obr. 4). Dale Casto pouziva motivy zviteci srsti a zvifata jako je krokodyl
nebo lev svycenénymi zuby (obr. 5). Pokud se objevuji i jind zvifata, byvaji
zobrazovana néjakou parodizujici formou. Obleceni znacky John Galliano Kids tak

pusobi, Ze je urCeno pro malé rebely. Svou specificnosti se hodi pro détské

individuality.

P

Ly

A TR Y

Obrazek 4: Ukazka ,,Stétcem psaného* designu

(zdroj: http://blog.harveynichols.com.hk/?p=4320)

(Zdroj: http://boudiuk.wordpress.com/tag/john-galliano-kids/)
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5.1.2 Cenova politika

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o divizi luxusni znacky, kterd pouziva strategii
velmi vysoké ceny, tak i u tohoto produktu je cena pfinejmensim prémiova. Napiiklad
dziny znalky John Galliano Kids stoji 4 350 K&.*® Ale cenové kategorie détského
obleceni a toho ureného pro dospélé se v ramci znacky lisi. Napiiklad panské dziny
maji cenu 9 200 K&.* Je zietelné, Ze u détské divize jsou ceny podstatnd nizsi, coZ je ale
podle Okonkwo u extenzi luxusnich znacek b&zny jev.”

Jak jiz bylo popsano v kapitole 3.3.2., luxusni mdda, ani ta détska, nepodléha
zadnym slevovym akcim. Ztratila by tak ,,punc® luxusu. Obchody mohou slevu vyuzit
jen v ptipad¢, Ze bylo pouzito napt. na foceni. Déle 1ze zlevnéné zbozi nalézt naptiklad
na internetu nebo v outletovych centrech, ale pouze v zahrani¢i, v Ceské republice

nikoliv. Tito distributoii maji pravdépodobn¢ odlisné merchandisingové predpisy.

5.1.3 Misto distribuce

Znatka John Galliano Kids je v Ceské republice distribuovéna prazskym
butikem Baby Luxury ve Slovanském domé pomoci licence pies tieti stranu. Na
fotografii potizené v tomto butiku (obr. 6) vidime prvky luxusu, které zastupuji koberce,
nabytek a doplilky ve starozitném stylu, zivé i1 fezané kvétiny a uhledné srovnané
obleceni na raminkach. Co by bylo mozné vytknout, je stylova nesourodost. Misi se zde
nékolik styli i sloht dohromady. V obchodé¢ jsou designové plastové zidle Louis Ghost,
designové lustry, kovova svételna rampa, perské koberce, kieslo v rokokovém stylu,
barokni komoda a dochazi zde k michani zlaté a stfibrné barvy. Na zakazniky tak muze
prodejna pusobit nekonzistentné, coz by mohlo pokazit celkovy pozitek z ndkupu, ktery
je v luxusnim sektoru velmi dtlezity. Jinak ale butik dil¢imi prvky interiéru dobie

splituje parametry, které by méla prodejna luxusniho zbozi mit.

% Baby Luxury. Praha: Libertas a.s., 2010. MK CR E 19754.

¥ STYLEDROPS, Styledrops. [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.styledrops.com/handbags-60214.html

% OKONKWO, Uche. Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. Prvni vydani. Londyn:
Palgrave MaCmillan, 2007. ISBN 978-0-230-52167-4. s. 141
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Obrazek 6: Butik Baby Luxury ve Slovanském domé

(zdroj: http://www.iluxurylife)

Samostatny butik znacky John Galliano u nas neni. Celkové ani ve svété mnoho
butikii John Galliano nenajdeme. Jsou pouze tfi ve Francii, dva ve Velké Britanii
a jeden v Dubaji.”' Znac¢ka timto napliiuje teorii o exkluzivité luxusni znadky zminéné v
kapitole 3.3. Pro ilustraci, i1 interiér paiizského butiku zapliiuje novinovy potisk

»gazette™ (obr. 7 a 8)

! JOHN GALLIANO. John Galliano [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.johngalliano.com/main.asp.
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Obrazek 7: Patizsky butik John Galliano

(zdroj: http://priscillamaeetal.blogspot.com/2009/10/window-shopping-at-john-gallianos-store.html)

Obrazek 8: Parizsky butik John Galliano

(zdroj: http://priscillamaeetal.blogspot.com/2009/10/window-shopping-at-john-gallianos-store.html)

Produkty znaCky John Galliano Kids Ize v nejvétsi mife zakoupit v
internetovych prodejnach. Pokud je naptiklad ve vyhledavaci Google zvoleno heslo
,John Galliano e-shop®, nalezeno bude 1 320 000 vysledkt (k datu 19. 4. 2012). Pfi
hledani hesla ,,John Galliano Kids e-shop* je pak vysledki 233 000 (k datu 19. 4. 2012).
Ne zcela vSechny jsou relevantni, ale i tak je to oproti kamennym obchodiim nepomérné

mnozstvi.
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5.1.4 Propagace

Znacka John Galliano v naSi zemi propagovanda téméef neni. Je to tak
pravdépodobné z diivodu, Ze v Ceské republice nema John Galliano vlastni butik.

V zahrani¢nich mddnich casopisech a na webu se znacka propaguje pomoci
jednoduchych vizudli. Fotografie maji obvykle tajemny nédech s jistou davkou
extravagance. John Galliano tak dava najevo, Ze vytvaii modu pro zdkazniky, ktefi radi
vybocuji z davu. Kromé tisténé a internetové reklamy se znacka propaguje zejména
pomoci svého webu www.johngalliano.com. Internetové stranky znacky jsou graficky
zpracované v novinovém ,,gazette* stylu (obr. 9), ¢imz podporuje jednotnou vizualni
prezentaci znacky. Titulni strana webu nabizi rozcestnik na tii rizné stranky. Prvni je
on-line obchod, kde si zdkaznici mohou piimo objednat zbozi dané znacky. Nicméné
nabizi jen variantu damské a panské mody, détska se zde z neznamého divodu vibec

neobjevuje.

INSIDE: BEAUTY MIRROR MIRROR ON THE WALL, Page 2 SPORTS FIRST DIVISION FOOTBALL / GOAL SCORERS, Page 3

Galliano "5 Gasette

The Galliano Daily journal Paris, Thursday April 14, 1994 N°001

GALLIANO ONLINE STORE JOHN GALLIANO WEBSITE JOHN GALLIANO PARFUMS
b -

Obriazek 9: Printscreen home page znacky John Galliano

(zdroj: http://www.johngalliano.com/)

Dalsi moznosti je vstup na John Galliano Website. Po jejim otevieni je mozné
vybrat z jazykll anglictina a francouzStina. V pozadi je spusténé video z prehlidky. Po
zvoleni jazyku se nacte stranka, kde je opét v pozadi video z ptehlidky a hraje hudba,
ktera by se dala zatradit do stylu alternative. V menu je pak na vybér sekce ,,Women®,
»Men*, | Galliano®, , Kids*, ,,Fragrances®, ,,The Brand* a ,,Boutiques*. Pokud otevieme
sekei ,,Kids*, je moznost prohlédnout si aktudlni kolekci obleceni, nové také kolekci

bot. Zde je strana rozdélena na dvé ¢asti. Na jedné je cely vizual, na druhé je obraz
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zvétSeny a my si mizeme pohybem mysi piibliZit urcitou €ast. Co se tyce designu
vizual,, maji atmosféru pohadkovosti a zaroven jakési ,,punkovosti®. Jsou plné barev a
riznych surrealistickych motivii, které maji navodit atmosféru détského svéta. Na prvni
pohled v nich lze spatfit, Ze moda pro déti v pojeti Johna Galliana je odlisSna. Ned¢la
»zmenseniny*“ obleceni pro dospélé, ani nenavrhuje odév s typicky détskymi motivy.
Ma svij jedinecny styl, ktery spociva v tom, ze kombinuje prvky, které by se na prvni
pohled mohly zdat pro déti ptilis drsné, s jakymsi snovym svétem, ve kterém casto déti
ziji. Tento styl se snazi zdlraznit i ve svych propagacnich materidlech, mezi néz patii
hlavn¢ katalogy, které jsou k dostani v prodejnach znacky (obr. 10). Katalog pro

podzim/zima 2011 byl navic zpestien vystiihovaci maskou pro déti (obr. 11).

How to Manga it The Teenie and Teenage Angst Issue

Obrazek 10: Ukazka katalogu John Galliano Kids

@W out and make 4" e m”’“f_r

Obrazek 11: Vystiihovanka pro déti v katalogu John Galliano Kids

Posledni z moZnosti na titulni strané¢ je vybér John Galliano Parfums. Pod
jednotlivym zalozkami nalezneme informace ke tfem parfémlm, které zatim znacka

John Galliano produkuje.
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Také pomoci newsletteri, které jsou v nepravidelnych intervalech rozesilany
zaregistrovanym zdkaznikim na jejich e-mailovou adresu, se snazi znacka udrzet
v zakaznikové povédomi. Newslettery obvykle obsahuji informace o novych
produktech, kolekcich a potfadanych akcich (ukazka viz ptiloha ¢. 1 - 4). Nicméné
détské divizi v newsletterech prostor vénovan neni.

Moda John Galliano Kids se objevuje jako product placement i ve francouzské
verzi Casopisu Marie Claire Enfants, avSak spiSe zfidka. Naptiklad v Cisle jaro 2010 se
ukazka odévu této znaCky objevila pouze jednou (obr. 12). To je u znacky sidlici ve

Francii pomérné malo.

Obriazek 12: Propagace zna¢ky John Galliano Kids ve francouzské Marie Claire Enfants®

Détska divize John Galliano Kids se u nés také z pozice managementu znacky
nezviditeliiuje, 1 kdyZ se jejich moda v nasi zemi prodava. Propagaci znacce zajistuje
jen Casopis Baby Luxury, ktery vychdzi jako obcCasnik a jehoz autorkou je Mgr. Dita
Holan, majitelka zminovaného butiku Baby Luxury. John Galliano Kids tu miva
umisténou inzerci. Také v ném mizeme najit rizné fotostory, kde jsou vyfocené déti v
modelech John Galliano Kids a dalSich znacek, které se v butiku prodavaji (viz obr. 13).
Product placement znacky John Galliano se objevil i v Casopise Maminka (obr. 14)
s odkazem na butik Baby Luxury. Vzhledem k tomu, ze je fotografie doplnéna i o odkaz

na adresu butiku, l1ze se domnivat, Ze se jedna o PR obsah.

%2 Marie Claire Enfants. Issy les Moulineaux: Marie Claire Album SA, 2011. ISSN 0025-3049
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Obriazek 13: Ukazka propagace znatky John Galliano Kids v asopise Baby Luxury®”

MAMINKA 3 FASHION

Obrazek 14: Ukazka propagace znacky John Galliano Kids v ¢asopise Maminka®

% Baby Luxury. Praha: Libertas a.s., 2010. MK CR E 19754.
% Maminka. Praha: Mlada fronta, 2010. ISSN 1213-5100.
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5.1.5 Lidé spojeni se znackou

Zaméstnance znacky John Galliano Kids jsem neméla moznost poznat, tudiz
nemohu posoudit, jaké poselstvi je persondl znacky schopen predat. Ani obecné neni
znacka John Galliano Kids spojovana s zadnou osobnosti, s jakymsi ambasadorem
znacky. Maximalné se zakladatelem Johnem Gallianem, coz po aféte s nahravkami jeho
antisemitskych vyrokl neni zrovna pozitivni spojeni pro jakoukoli znacku, zejména pak
pro tu, ktera tvofi modu pro déti, jez jsou ve veku, kdy dilezitou roli hraje vychova a

utvareni moralnich hodnot.

5.1.6 Positioning

Na strankach znacky John Galliano se lze informovat, Ze znacka je urcena pro
,romantiky, pro naroéné a pro médni fajnimekry.“”> Dale zde management znalky
vysvétluje, ze ,,duch dobrodruzstvi, energie a inovace je to, co inspiruje nikdy nekoncici
piib¢h znacky John Galliano ke kreativité, a mix plvabl s inspiracemi Cerpanymi z
celého svéta, galerii a z kazdého stoleti.*”°

Styl znacky John Galliano vSak neodpovidd zazitym predstavam
o ,,romanticich® nebo ,,fajnSmekrech®. Plisobi spiSe drsné a nespoutané. Ale s vyse
popsanym duchem dobrodruzstvi, energii a inovaci jakozto atributy znacky by se dalo
souhlasit. Rozhodné nejde o usedly, elegantni nebo romanticky styl. I podle toho, jakym
zpusobem se znacka prezentuje (viz jeji web, reklamni vizudly nebo dramaturgie jejich
prehlidek), je mifena spiSe na rebely, na ty, co se nikdy nepodiidi konvencim.

Divize détské mody John Galliano Kids na tento styl navazuje. Jak jiz bylo
feCeno vyse, obleCeni této znacky neni navrhovano podle stereotypnich predstav
o designu détského textilu, ale je skutecné odlisné.

Nicméné positioning znacky John Galliano byl silné ovlivnén jiz zminovanou
kauzou s Gallianovymi antisemitskymi vyroky (viz kap. 1.2.2). Ackoli byl navrhat v
roli kreativniho feditele okamzit¢ nahrazen Billem Gayttenem, i tak se zdkaznici mohou
bat, Ze s odévem, které nese Gallianovo jméno, mohou na okoli plisobit jako vyznavaci

Gallianova piesvédceni, coz by si asi malokdo pral.

% JOHN GALLIANO. John Galliano [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.johngalliano.com/main.asp.
% Tamté
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Ptibéh znacky John Galliano je spojovan s ptibéhem samotného zakladatele. Syn
gibraltarského instalatéra a Spanélské ucitelky flamenga se narodil na Gibraltaru
a v Sesti letech se jeho rodina i s nim pfestéhovala do Anglie. Byl vychovavan striktné
katolickym zptisobem, byl tichy a ve Skole m¢l problém zapadnout. Po ukonceni stiedni
Skoly $el Galliano studovat mddni design na Central Saint Martins College of Art
and Design. Uz jeho absolventska kolekce méla obrovsky uspéch. Hned po ukoncéeni
studii v roce 1984 zalozil vlastni znacku, mél ale rozpory s finanénim feditelem firmy
a nakonec za pomoci Pedera Bertelsena ptesidlil do Pafize. Tam se seznamil s mnoha
vlivnymi lidmi z moédniho primyslu. V roce 1995 se stal kreativnim $éfem luxusni
modni znacky Givenchy a o necelé dva roky pozdéji nastoupil na tutéz pozici ke znacce
Dior.”’

Je to ptibeh chlapce, ktery byl v kolektivu neoblibeny pro svou odlisnost a ktery
se pravé diky ni dostal az na vrchol. Kazdopadné cely tento piib&h pohibiva jiz
zminované Gallianovo antisemitské vyznani, které vypustil z Gst 25. tnora 2011
v patizském baru. Galliano byl pii tomto vystoupeni zachycen na videu, které den poté

obletélo cely svét.

5.2 SWOT analyza zna¢ky John Galliano Kids

Pomoci SWOT analyzy nyni budu analyzovat, jaké jsou strategické vyhody
znacky, které by se mély propracovat a rozvinout, a jaké jsou naopak nedostatky, jez by

se mély potlacit.

5.2.1 S — Strenghts - Silné stranky

Mezi silné stranky znacky patii jisté jedineény a napadity design jeji mody.
Stejné tak prezentace této mody je originadlni a znacka se tak 1i$i od ostatnich.

Velkym kladem je také stylova provazanost mezi fadou pro dospélé a pro déti.
Na kazdém kousku obleceni celé znacky John Galliano je znatelny jeji vyjimecny

rukopis.

’” MCDOWELL, Colin. Galliano. Druhé vydani. Cassell Paperbacks, 2001. ISBN 9781841881614.
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Dalsi silnou strankou je omezena propagace znaky a minimum butikl. To ji
zajistuje exkluzivitu, kterou by luxusni znacka méla mit. Otazkou ale je, jestli zde jde

stale jesté o exkluzivitu, nebo uz je znacka prakticky ,,neviditelna®.

5.2.2 W — Weaknesses — Slabé stranky

Nevyhodou zna¢ky John Galliano je, Ze v Ceské republice nema vytvofené silné
povédomi. Coz pravdépodobné bude zpusobeno tim, ze ackoli détska divize znacky
John Galliano se zde v jednom multibrandovém butiku prodava, mateiska znacka u nas
zastoupeni v podob¢ obchodu nema.

Dalsim bodem je nedostateCna propagace. Ta se sice objevila i v ¢asti silnych
stranek s tim, ze zajiStuje znacce exkluzivitu, ale pokud inzerci znacky nenajdeme ani
v relevantnim periodiku jako je naptiklad francouzska Marie Claire Enfants, uz i vysoka
exkluzivita ptechézi ve slabost.

Za slabou stranku miizeme povazovat i to, ze John Galliano nenabizi détskou
fadu ve svém vlastnim on-line obchodu na webu znacky. MiZe to pasobit tak, Ze znacce
na této divizi moc nezalezi a je jen doplitkova. Stejné tak ani v newsletterech nebyva o
détské fad€é zminka.

Atribut, ktery dle mého nazoru znacce chybi, je ambasador znacky. Néjaka
znama osobnost, kterd ma déti a pomoci nich by znacku zviditelnovala.

Znacka také nepraktikuje zddny koncept, ktery by dokladal, Ze John Galliano
Kids déti nejen obléka, ale také o né radda pecuje. Nabizelo by se usporadat néjakou
soutéz na webovych strankach, davat tipy na zajimavé volnocasové aktivity. Znacka se
neangazuje ani v rdmci spolecenské odpoveédnosti (Corporate Social Responsibility), ani

cilen¢ nebuduje komunitu.

5.2.3 O — Opportunities — Prilezitosti

Velkou pfilezitosti by mohlo byt ziskani ke spolupraci n&jaké celebrity s détmi,
ktera by znaCku reprezentovala. Vybér je opravdu veliky, protoZe v poslednich tfech
letech se stalo mnoho slavnych osobnosti rodi€i a neustédle jich pfibyva. Osobné se
domnivam, Ze stylové by se ke znacce hodila napiiklad Gwen Stefani (obr. 15) nebo

Sarah Jessica Parker (obr. 16)
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Dalsi prilezitosti, ktera by mohla znacce pomoci, je navySeni mnozstvi inzerce a

product placementu v relevantnich médnich ¢asopisech a na internetu.

Obrazek 15: Gwen Stefani

(zdroj: http://www.posh24.com/gwen_stefani/gwen_stefani_and_her_kids_get funky)

Obrazek 16: Sarah Jessica Parker

(zdroj: http://blogs.babble.com/famecrawler/tag/sarah-jessica-parker-Kkids/)

5.2.4 T — Threads — Hrozby

Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou hrozby, ke kterym by méla znacka pii tvorbé
strategie piihlizet. Co se ty¢e modniho odvétvi pro déti, existuje velkd konkurence
jinych luxusnich modnich znacek, které varianty pro déti také nabizeji. Konkurence by
se méla sledovat a ptipadn¢ by se na ni mélo reagovat.

Asi nejveétsi hrozbou analyzované znacky je antisemitska aféra. Média o ni stale
hovoii a predstavitelé znacky si nikdy nemohou byt jisti, v jaké souvislosti se znackou

budou Gallianovy vyroky pouZity.
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6. Analyza znac¢ky D&G Junior

I u této znacky budu analyzu provadét v ramci celého brandu, a to ze stejného

divodu, jaky jsem popsala u vyse analyzované znacky.

6.1 Marketingové nastroje znacky D&G Junior

Také v nasledujici analyze budu vychazet z teoretickych zakladl popsanych
v kapitole 3.3.

6.1.1 Produkt

Produktem modni znacky D&G Junior je détské obleCeni, obuv a dopliky. Styl
znaCky D&G Junior je diametralné¢ odlisny od znacky John Galliano Kids. V ramci
jedné kolekce nabizi dvé stylové linie. Ta prvni je ztélesnénim stereotypni predstavy
o détském obleceni. Objevuji se v ni motivy jako je Mickey Mouse, kyticky apod.
(obr. 17). Ta druhd je pak v podstaté zmenSend moda pro dospélé. Presné podle
aktualnich trendti pro dospé€lé nabizi klasické svetfiky s perlami pro mladé slecny,

kompletni oblek pro malé gentlemany a také tzv. casual modu ve zmenSené podobé

(obr. 18).
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Obrazek 17: Ukazka détského motivu znacky D&G Junior

(zdroj: http://www.myfdb.com/campaigns/11375-dandg-junior-ad-campaign-fall-winter-2011)

Obrazek 18: Ukazka ,,casual® stylu znac¢ky D&G Junior

(zdroj: http://www.luxuo.com/children/designers-kids-range.html)
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D&G Junior nema zadny specificky ,,rukopis®. Kromé loga na odévech z nové kolekce
nepoznate, ze se jednd o tuto znacku. Stfihy, materidly, barvy a potisky se méni podle

aktualnich modnich trendd.

6.1.2 Cenova politika

Stejné jako u znacky John Galliano Kids 1 zde plati prémiova cenova strategie.

Détské dziny lze koupit za cenu 4 000 K&

. Panské dziny matetské znaCky stoji
priméme 9 500 K&”. 1 zde se projevuje strategie luxusnich znacek, kdy dalsi divize
maji ceny za produkty niZsi.

Ani u této znacky neni soucasti cenové politiky nabidka slev a vyprodeji, az na

vyjimky popsané v kapitole 5.1.2.

6.1.3 Misto distribuce

Znatka D&G Junior ma v Ceské republice zastoupeni dokonce v péti
licencovanych prodejnach. Tti se nachazeji v Praze (Kid’s Prestige v OD Kotva a OC
Spektrum a Baby Luxury ve Slovanském dom¢), dalsi dvé v Karlovych Varech (Baby

Magic a Soho Boutique).'”

Butiky v Karlovych Varech se ale podle uvedené adresy
nedaly dohledat. Bud’ tedy pfesidlily, nebo byly zruseny. Ani internetovy vyhledavac
Google tyto dva obchody nedokazal nalézt. Matefskd znatka Dolce & Gabbana ma
v Praze v Pafizské ulici od &ervna 2011 i vlastni butik.'"”' Ten viak nabizi pouze
damskou a panskou kolekei, détskou nikoliv.

Butik Baby Luxury jsem analyzovala v rdmci znacky John Galliano Kids a zde
plati totéz.

Obchod Kid’s Prestige v obchodnim domé& Kotva je svym interiérem velmi
jednoduchy (obr. 19). Stylem pfesné¢ odpovida ostatnim butikiim v tomto obchodnim

domg, tudiz se jevi, Ze Kotva ma smluveny jednotny styl vSech prodejen. I piesto, ze se

v obchod¢ Kid’s Prestige prodavaji luxusni znacky pro déti, na zakaznika plisobi

% Baby Luxury. Praha: Libertas a.s., 2010. MK CR E 19754.

% DOLCE & GABBANA. Dolce&Gabbana [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.dolcegabbana.com/.

""DOLCE & GABBANA. Dolce&Gabbana [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.dolcegabbana.com/deg-junior/.

""" REDAKCE. V Praze byl otevien butik Dolce & Gabbana. Textil Journal. 2011, 4.7.2011. ISSN
1802-7598.
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prodejna spiSe jako obchod s béZznou konfekei. Kazdopadné zde vladne jednoduchost a

stylova jednota.

Obrazek 19: Butik Kids Prestige v OD Kotva

(zdroj: http://www .kidsprestige.cz/kontakty/)

Butik stejné firmy v obchodnim centru Spektrum také piisobi Cisté a jednoduse.
Je zatizen v ptirodnich barvach a i kvétinova dekorace je zvolena tak, ze navozuje pocit,
jako bychom se ocitli nékde vlese (obr. 20). OvSem to podle teorie vzhledu
distribu¢nich mist luxusnich znac¢ek neni pravé Zadouci efekt. Interiér obchodu nese

spiSe naladu vychazkové konfekce.
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Obrazek 20: Butik Kids Prestige v OC Spektrum

(zdroj: http://www.kidsprestige.cz/kontakty/)

Pro srovnani si ukazme, jak vypada interiér vlajkové prodejny matetské znacky
Dolce & Gabbana v Milané (obr. 20). Na prvni pohled je patrné, Zze zadné stylové
spojeni s designem licencovanych prodejen v Ceské republice nenalezneme. Aviak to
by se dalo omluvit vzhledem k tomu, Ze obchody prodévajici produkty znacky D&G
Junior jsou multibrandové, tudiz ani neni mozné vyuzivat korpordtni styl jedné

konkrétni znacky.
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Obrazek 21: Vlajkova prodejna Dolce & Gabbana v Milané

(zdroj: http://retaildesignblog.net/tag/dolce-gabbana/)

Butik Dolce & Gabbana v PatiZské ulici je navrZen ptfesné podle korporatniho

stylu celého brandu (viz obr. 22 a 23).
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Obrazek 22: Butik Dolce & Gabbana v Parizské ulici

(zdroj: http://www.cpp-luxury.com/en/dolce-gabbana-open-mono-brand-store-in-
prague_1715.html)

Obrazek 23: Butik Dolce & Gabbana v Parizské ulici

(zdroj: http://www.global-blue.com/destinations/czechrepublic/prague/dolce-and-gabbana-prague/)

Znacka Dolce & Gabbana mé vlastni obchody v 31 zemich svéta a divize D&G
Junior se distribuuje v 53 zemich svéta. Znovu i u této znacky plati, ze nejsndze se
k mod€ at’ uz matefské znacky, nebo divize D&G Junior zdkaznik dostane pomoci

internetu pies e-shopy. Po zadani hesla ,,Dolce & Gabbana e-shop* do vyhledavace
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Google je vygenerovano obrovskych 7 540 000 vysledkt (k datu 19. 4. 2012). Heslo
,»D&G Junior e-shop* ma 275 000 odkazt (k datu 19. 4. 2012).

6.1.4 Propagace

Znacka Dolce & Gabbana se v Ceské republice propaguje pomoci damskych
lifestylovych Casopist (napt. Marie Claire, InStyle, Bazaar). Vizualy v nich jsou stejné,
jako na webovych strankach znacky. U znacky Dolce & Gabbana je zajimavé to, Ze se
jeji kazda kolekce miize naprosto liSit. U Dolce & Gabbana tedy nelze analyzovat
obecny styl vizualizace kolekci, protoze kazda kampan je zcela jina.

Znacka Dolce & Gabbana se propaguje pomoci tisténé a internetové reklamy
a internetového magazinu Swide. TV spoty zafazuje jen u divize parfémi. Dale
k propagaci vyuzivda svij web www.dolcegabbana.com/. Ten je proveden
v prevazujici Cerné barvé jako 1 butiky této znacky. Vybér jazykt je anglictina
a italStina. Hned na Uivodni strance jsou naskladané ikony k informacim o novinkéach
znacky v feknéme koldzovém stylu. Rozvrzeni stranky ptisobi tak, Ze nejvyse posazené
styl a rozmisténi mize pusobit trochu nepifehledné. Kromé dlazdic, pres néz se lze
pfesunout na stranku dané kategorie, je hned pod logem znacky umistén rozcestnik
s vybérem ,,Dolce & Gabbana®“, ,,D&G“, D&G Junior“, ,,Shop Dolce & Gabbana

online“ a ,,Swide*.
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Obrizek 24: Printscreen home page znacky Dolce & Gabbana

(zdroj: http://www.dolcegabbana.com/)
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Samostatné stranky D&G Junior jsou zajimavé a interaktivni. Interaktivita
spoc¢iva v jednoduché pocitacové hie pro déti, kde si dit€¢ vybere postavu divky nebo
chlapce a prenese se do pohadkového svéta, kde pak ma za ukol prasknout co nejvice
balonkd. Toto je dobry zplsob, jak zajistit, aby 1 déti rady navstévovaly stranky této
znacky.

Pokud si navstévnik webu chce prohlédnout aktudlni kolekci, ma tu moznost po
otevieni odkazu ,,Collection®. D¢ti jsou v modelech znacky vyfoceny v pohybu.
Obrazky tak plsobi uvolnéné bez piilisné stylizace. Pozadi je obvykle bilé a celkovy
dojem navozuje pocit Cistoty a jednoduchosti. Pokud si chce zdkaznik vybrat obchod,
kde zbozi této znacky nakoupi, nabizi se mu slozka ,,Store®.

Stejn¢ jako u Galliana, ani v e-shopech Dolce & Gabbana a subbrandu D&G
nabidku détské fady nenalezneme.

Také znacka Dolce & Gabbana svym piiznivciim zasild newslettery (viz ptilohy
¢. 5-8). Vnich informuje o zdsadnich novinkach tykajicich se znaCky, ve vétSiné
piipadii se vSak jedna o pozvanky na modni piehlidky. Znovu ani tato znacka
v newsletterech nekomunikuje détskou divizi. Odbératelim newslettru znacka na konci
roku 2011 poslala i novoro¢ni pfani. To vSak bylo zcela mimo identitu brandu. Kromé

loga nenesla zadny korporatni prvek (obr. 25).

DOLCE « GABBANAL 7
1
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Obrazek 25: PF prani znacky Dolce & Gabbana

Moda D&G Junior se také v podobé inzerce a product placementu objevuje
v italské verzi Casopisu Marie Claire Enfant. Naptiklad v jarnim c¢isle 2011 tohoto
Casopisu mela znacka jednu celostrankovou inzerci (obr. 26) a product placement
dokonce na osmi stranach (pt. obr. 27). Ve francouzské verzi byl product placement
znaCky pouzit pouze jednou. Ztoho Ize odvodit, ze znacka se snazi propagovat

pfevazné na trhu zemé svého ptivodu.
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Obrizek 26: Ukazka inzerce znatky D&G Junior v italské Marie Claire Enfant'”

12 Marie Claire Enfants. Milano: ¢/o Hachette Rusconi spa, 2011. ISSN 2038-7636.
49



32uncinbn

L scelta di...
Marianna

Obrizek 27: Ukéazka propagace znatky D&G Junior v italské Marie Claire Enfant'"

' Marie Claire Enfant. Milano: c/o Hachette Rusconi spa, 2011. ISSN 2038-7636.
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Opét 1 u této znacky je na naSem trhu propagace zajiSténa zejména magazinem
Baby Luxury Dity Holan. Znacka se tu objevuje formou inzerce a umisténi do foto story
a rubriky ,,Fashion news* (obr. 28). Nepravidelné se ale objevuje 1 v Casopise Maminka

v podobé product placementu (viz obr. 29).

ﬂhminn news

Obrizek 28: Ukéazka propagace znatky D&G Junior v ¢asopise Baby Luxury'™

' Baby Luxury. Praha: Libertas a.s., 2010. MK CR E 19754,
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Obrazek 29: Ukazka propagace znacky D&G Junior v ¢asopise Maminka

6.1.5 Lidé spojeni se znackou

Personal prazského butiku v PatiZzské ulici je ptijemny a vstficny. KdyZ jsem se
ale zeptala, jestli nabizeji v butiku i détskou fadu D&G Junior, bylo mi odpovézeno, ze

butik obsahuje pouze ,,nejvyssi fadu“ — Dolce & Gabbana. Ani katalogy ostatnich divizi

95 Maminka. Praha: Mlada fronta, 2010. ISSN 1213-5100.
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udajné nemaji k dispozici. Ptala jsem se tedy, co nabizeji zakaznikim, kteti projevi
zajem o détskou mddu. Personal informoval, ze takové zakazniky posilaji do protéjSiho
butiku Magic Child. OvSem sortiment obchodu Magic Child znacku D&G Junior
neobsahuje. Zaméstnankyné Dolce & Gabbana tedy de facto posila zakazniky ke
konkurenci.

Znacka Dolce & Gabbana dlouhodobé spolupracuje s celebritami, které by se
daly povazovat i za ambasadory znacky. Z téch nejstézejnéjsSich je to naptiklad Isabela
Rosellini, Linda Evangelista, Monica Belluci, Scarlett Johansson nebo Madonna.'% 1

ptes spolupraci s mnoha znamymi osobnostmi vSak znacka ani jednu z nich nevyuzila

ve spojeni s divizi D&G Junior.

6.1.6 Positioning

Znacka Dolce & Gabbana svlij positioning definuje sama na webovych
strankach. ,,Dolce & Gabbana je novy luxus, autenticky a nekonvencni. Styl, ktery
vyjadfuje nové formy elegance, prezentuje se jako moderni klasicismus zaloZeny na
kvalitnim krejcovském obsahu a kreativité. Silna identita brandu Dolce & Gabbana se
behem let vyvinula, aniz by zapomn¢éla své kofeny. Nezaménitelny styl, ktery sezonu po
se zon¢ kombinuje silnou inovaci se sttedozemni ptichuti svého plivodu. Znacka, jejiz
podstata leZi v kontrastnich rysech.«'’” I pfes to, e znatka ma kazdou kolekei v jiném
stylu, stale je positioning, ktery management znacky sam popsal, odpovidajici. V kazdé
kolekei se totiz zdlraziuje jiny rys z positioningu. Jednou je to italské tradice a kotfeny
zakladatell, podruhé zase nekonvenc¢nost a inovace.

Subbrand D&G se pak popisuje takto: ,,D&G Dolce & Gabbana je metropolitni
puvab: eklekticky a soucasny brand, vyjadfeni méniciho se svéta. Je to styl bez hranic,
ktery volné interpretuje rtizné vlivy své doby, aby se stal unikatnim a okamzité
rozpoznatelnym Zivotnim stylem.«'®

Divize D&G Junior takovy popis na webovych strankach nema. Zajimavé
ovSem je, ze ackoli svym nazvem napovida, ze patii pod divizi D&G, svym stylem

tomu neodpovidd. Jak jiz bylo feceno, D&G Junior ve svych kolekcich nabizi

1% SOZZANI, Franca. Dolce & Gabbana. Assouline Publishing Corporation, 2005. ISBN
9782843237751.

"""DOLCE & GABBANA. Dolce&Gabbana [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.dolcegabbana.com/corporate/en/brand/brand-dg.html.

"% DOLCE & GABBANA. Dolce&Gabbana [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z:
http://www.dolcegabbana.com/corporate/en/brand/brand-deg.html.
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»zmenseniny* z kolekci matetské znacky Dolce & Gabbana, tudiz ¢aste¢né prebira jeji
positioning. Je tedy pomérné zavadéjici nazev, ktery spise odkazuje k divizi D&G, ktera
ma positioning odlisny.

Ptibeh znacky je jednoduchy. Zakladateli jsou Domenico Dolce narozeny roku
1958 na Sicilii a Stefano Gabbana roku 1962 v Milan¢. Oba se potkali v Milané v roce
1980, kdyz pracovali pro stejny moddni dim. V roce 1982 zalozili navrhaiské
konzultaéni studio, ze kterého se Casem stala znacka Dolce & Gabbana. Pribéh ale
zpestiuje to, ze tito dva navrhaii konecné v moédé zhmotnili tradi¢ni italskou kulturu.

Jejich moda ziskala privlastky jako smysIna, moderni nebo silna.'”

6.2 SWOT analyza znacky D&G Junior

6.2.1 S — Strenghts — Silné stranky

Mezi silné stranky znacky D&G Junior patii potencial vyssiho povédomi diky
mateiské znacce, kterd je svymi butiky zastoupena ve 31 zemich svéta a také ke své
propagaci vyuziva celebrity. Vy$si povédomi by také méla zajistit inzerce a product
placement v Marie Claire Enfants, ov§em zdaleka ne ve vSech zemich se tento Casopis
vydava.

Dalsi silnou strankou mateiské znacky Dolce & Gabbana je, Ze napliluje tzv.
country-of-origin effect (viz kapitolu 6.2.1.) tim, ze ma positioning italské znacky, ktera
cerpa inspiraci v zemi svého pivodu. U Italie, kterd se povazuje za zemi vysokého
vkusu, je to jist¢ vyhoda.

Pozitivné ptsobi i interaktivni web D&G Junior, ktery nabizi rodicim ukazku

kolekce a détem jednoduchou hru.

6.2.2 W — Weaknesses — Slabé stranky

Slabou strankou je, Ze koncept celé znacky s jejimi divizemi je pomérné nejasny.
Propojeni mezi jednotlivymi divizemi je zavad¢jici. Jak jsem zminila v analyze

positioningu znacky, nazev D&G Junior napovida, Ze jde o prodlouzeni divize D&G,

19 SOZZANI, Franca. Dolce & Gabbana. Assouline Publishing Corporation, 2005. ISBN
9782843237751.
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ve skutecnosti se ale jevi, Ze D&G Junior vychdzi z positioningu a stylu Dolce
& Gabbana. Déska tfada by tedy méla byt pojmenovéna spise Dolce & Gabbana Junior.

Znacce neprospiva ani to, ze design jejich produktii je nejednotny. Nema zadny
odliSujici prvek, ktery by i bez viditelnosti loga indikoval, ze se jedna pravé o tuto
znaCku. To plati jak pro D&G Junior, matefskou znacku, i dal$i divize. U Johna
Galliana je prave timto odliSujicim prvkem novinovy potisk ,,gazette®.

Nedostatecné proskoleny personal d€la také znaCce Spatnou image (viz 6.1.5.).
Prodavacky v butiku matetské znacky by meély znat, kde se v daném mésté¢ nachazi
licencované prodejny jednotlivych divizi a zdkaznika na né pfi z4jmu o dalsi typy
produktii odkazat.

Stejn¢ jako John Galliano Kids, ani D&G Junior nepotadd akce pro déti,

nevyuziva potencial prokazani zajmu o péci o déti, ani nepraktikuje CSR.

6.2.3 O — Opportunities — Prilezitosti

Vzhledem k tomu, Ze znacka Dolce & Gabbana jako ambasadory nebo tvare
znacky vyuziva tadu celebrit, bylo by vhodné nékterou z nich propojit i s divizi D&G
Junior. Logicky by byla nejvhodnéjsi ta, kterd ma vlastni déti. Idealni by byla Monica
Bellucci (obr. 30), ktera je ptivodem Italka a ma dvé malé dcery (2 a 7 let).

Obrazek 30: Monica Bellucci

(zdroj: http://stylefrizz.com/200903/happy-model-mothers/monica-bellucci-daughter-deva/)

55


http://stylefrizz.com/200903/happy-model-mothers/monica-bellucci-daughter-deva/

Vhodnou pfileZitosti, jak spojit Zivotni styl zdkaznikdi se znaCkou Dolce &
Gabbana, by mohla byt kompletni nabidka znacky i s divizemi (tedy i D&G Junior)
»pod jednou stiechou® v buticich provozovanych centrdlou znacky a ne jen pies

licencované prodejny.

6.2.4 T — Threads — Hrozby

Nejveétsi hrozbou této znacky je, Ze by mohla zaniknout v konkurenci. Na trhu je
pomérné velké mnozstvi dalSich italskych modnich znac¢ek (Prada, Gucci, Versace,
Armani), které nabizeji stejnou nebo i Sir§i Skalu produkti. Kdyz piipocteme jesté
zminovany fakt, ze znacka nema vyrazny odliSovaci prvek, miize se moznost zastinéni

konkurenci stat opravdovou hrozbou.
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7. Komparace obou analyzovanych znacek

Pokud porovname ob¢ analyzované znacky, zjistime, ze se liSi predevsim v bodu
Produkt, Misto distribuce a Propagace.

U produktu D&G Junior je jasné¢ patrnd rychld obména designu. Styl je
nejednotvarny. Na jedné strané ryze typicky détské motivy, na druhé pak zcela stejné
sttihy a styl jako pro dosp€lé, jen ve zmensené podobé¢. Oproti tomu John Galliano Kids
ma jasné¢ odliSovaci prvky, objevujici se ve vSech kolekcich a ve vSech divizich
matefské znacky John Galliano.

Ohledné mista distribuce voli znacka John Galliano strategii vysoké exkluzivity.
Od toho se pak odviji pocet distribu¢nich mist v licencovanych prodejnach
prodavajicich produkty znacky John Galliano Kids. Rozdil mezi poctem distribu¢nich
mist znacky John Galliano Kids a D&G Junior je zfetelny a mizeme ho déavat do
spojitosti s tim, jestli ma znacka v dané zemi pifimo vlastnénou prodejnu mateiské
znacky. U zna¢ky John Galliano, jejiz piimo vlastnéna prodejna se v Ceské republice
nevyskytuje, se znacka John Galliano Kids prodava pouze na jednom misté. U znacky
Dolce & Gabbana, jejiz ptimo vlastnény butik u nés existuje, je pak distribu¢nich mist
znaCky D&G Junior hned pét.

Neda se ptfesné urcit, zda je strategie jedné ¢i druhé znacky vhodnégjsi. John
Galliano svou exkluzivitou napliiuje teoretické parametry luxusni znacky, oproti tomu

Dolce & Gabbana si svym vys$im poctem distribu¢nich mist zajist'uje vyssi povédomi.

7.1 Srovnani cenové politiky

Je pomérné zajimavé zaméfit se na cenovou politiku, kterou znacky voli pro své
détské tady a jaké ceny davaji produktim pro dospélé. Tabulka ¢. 2 obsahuje vzdy
nazev znacky détské divize, primérnou cenu za chlapecké dziny této znacky, dale nazev
matefské znacky a primérnou cenu za panské dziny. Prvni dva fadky patii znackdm
analyzovanym v této praci, dals$i dva obsahuji jiné luxusni znacky . Pfedposledni znacka

nabizi béznou konfekci a posledni je znacka hypermarketu, kde 1ze zakoupit 1 odév.
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Tabulka 2: Srovnani cenové politiky jednotlivych znacek

(zdroj: e-shopy danych znacek)

ZNACKA CENA ZNACKA CENA
John Galliano Kids 4350 K¢ John Galliano 9200 K¢
D&G Junior 4 000 K¢ Dolce & Gabbana 9500 K¢
Baby Dior 4100 K¢ Dior 10 500 K¢
Armani Junior 2 600 K¢ Armani 6 250 K¢

H&M Kids 390 K¢ H&M 900 K¢

Tesco Kids 300 K¢ Tesco Men 450 K¢

Z tabulky je zfejmé, ze luxusni znacky u stejného typu produktu voli podobnou
cenovou politiku. Kromé znacky Armani jsou ceny dzint chlapeckych a panskych velmi
podobné. Navic také zjistujeme, ze détské obleceni nehled¢ na exkluzivitu znacky byva

zhruba o polovinu levnéjsi nez to pro dosp¢l€.
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8. Vnimani détského luxusu v Ceské republice

8.1 Casopis Baby Luxury

Casopis Baby Luxury je v Ceské republice jediny ¢asopis, ktery se vénuje détské
luxusni mode€. Snazi se tak zaplnit prazdné misto na trhu, které v zahrani¢i zabiraji
Casopisy jako je naptiklad Marie Claire Enfants nebo Vogue Bambini.

Autorkou Casopisu Baby Luxury je majitelka stejnojmenného butiku Mgr. Dita
Holan. Casopis se rozhodla vydavat z toho diivodu, Ze détska designova a kvalitni méda
nema v Ceské republice dostate¢né vybudované zazemi. Prvni vydani ¢asopisu bylo
&islo podzim/zima 2010. Casopis Baby Luxury vychézi dvakrat roéné v nakladu 5 000
vytiskli a je distribuovan zdarma klientim butiku Baby Luxury a na dalSich 200
unikatnich mistech, mezi nimiz ptevazuji péti-a ctyrhvézdickové hotely v Praze a
Karlovych Varech (Pupp, Marriott, Le Palais a dalsi). Casopis je uréen pro rodite s
vysSim pfijmovym potencidlem, se stifednim a vysokoskolskym vzdélanim. V soucasné
dobé ale pro velké casové vytizeni autorky bylo vydavani cCasopisu zatim
pozastaveno.' "

Casopis Baby Luxury je psan ve tiech jazycich — ¢esky, anglicky a rusky. Je to
z toho diivodu, Ze podle autorky jsou obvyklymi zakazniky butiku Baby Luxury cizinci.
Obsah casopisu obvykle tvofi rozhovory se znamymi osobnostmi (napt. Karel
Schwarzenberg, Jim Carrey nebo Robin Williams), ¢lanky o etiketé ve spolupraci
s Ladislavem Spackem nebo Eligkou Haskovou Coolidge. A dalsi ¢lanky se zajimavymi
tématy jako jsou napiiklad ,,children friendly* restaurace nebo soukromé skolstvi.

Zajimavé je zaméfit se na obrazové zpracovani Casopisu. Tim se totiz od téch
zahranic¢nich stejného charakteru pomérné 1isi. Pokud se podivame na obrazek ¢. 31,
vidime, Ze Casopis Baby Luxury (zcela nahote) je z nich nejbarevnéjsi. I barevnost
»fashion story“ je odliSna. Vybrala jsem dva naprosto diametralni piiklady toho, jak
extrémné zpracoval fashion story ¢esky Casopis a druhy extrém ze zahrani¢i. Obrazek €.
32 je z Ceského Casopisu Baby Luxury. Pozadi je natolik barevné, ze se v ném ztréci

postavy modeli a modelek. Na druhé stran¢ je obrazek ¢. 33, kde je vyfocena

11 . ) . s %
% E-mailové korespondence, viz piiloha &. 9.
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dvoustrana ¢asopisu Marie Claire Enfants. Tam je naopak pozadi Cisté bilé, az chladné.

Déti jsou oblecené i stylizované jako dospéli.

Obrazek 31: Titulni strany ¢asopist vénujicich se détské luxusni modé

Obrizek 32: Ukazka obsahu &asopisu Baby Luxury'"

"' Baby Luxury. Praha: Libertas a.s., 2010. MK CR E 19754,
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Obrizek 33: Ukazka obsahu ¢asopiu Marie Claire Enfants'"?

Z nésledujicich dvou fotografii mizeme odvodit, co pravdépodobné ceska
spole¢nost povazuje za luxusni. Luxus vidi v aristokratickém stylu (obr. 34), ale tfeba
také v Alpach (obr. 35). Kazdopadn& luxus mé pro Cechy i uréitou vnitfni hodnotu.
Autorka ¢asopisu Baby Luxury na otazku ,,co podle Vés znamena luxus? odpovédéla
takto: ,,Luxus je mit dostatek ¢asu a prosttedkti délat véci, které si pfejeme. Mit moZnost
realizovat své plany, predstavy a délat tak radost sobé€ a ostatnim. Luxus je dopfavat si
véci a zazitky, které nezbytné nutné nepotiebujeme k zZivotu. V materialnich hodnotach
se jedna o produkty $pickové kvality, znamosti znacky a vynikajiciho servisu.«'"

Séfredaktorka asopisu Baby Luxury se vyjadfila i k tomu, jak si pfedstavuje
dit¢ zijici luxusnim Zivotnim stylem. Takové dit€¢ podle ni ,Je plné materialné
zabezpeceno a je mu ddna moznost osobniho rozvoje na $pi¢kové urovni. Zaroven zna
hodnotu véci a prace a nebere materialni zabezpeceni za samoziejmé. Jeho hodnotovy
zebricek je orientovan nikoli materialné, ale duchovné. Zaroven jsou mu vzdy dopiany
produkty té nejvyssi kvality, které vedou k rozvoji jak duchovnimu tak i k rozvoji
estetického citéni (obleceni, umélecké predméty doma apod.). A v neposledni fad¢, jako
matka pétileté dcery, vidim luxus v Case, ktery ji mohu vénovat. Nemusim chodit denné
na 8 hodin do prace a nechavat dité¢ cely den ve Skolce. Mohu s ni travit na§ vzacny

éas|cc114

"2 Marie Claire Enfants. Milano: c/o Hachette Rusconi spa, 2011. ISSN 2038-7636.
'3 E-mailové korespondence, viz pfilohu &. 9.
4 Tamtéz
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Obriazek 34: Ukazka aristokratického stylu v ¢asopise Baby Luxury''®

Obrizek 35: Ukazka fotografii v &asopise Baby Luxury v prosti-edi Alp"'®

8.2 Dalsi ¢casopisy o détech

Ackoli u nas existuji ¢asopisy pro matky s détmi, zadny z nich se nevénuje ptimo
détské mode a luxusnimu zivotnimu stylu. Napiiklad ¢asopis Betynka je prakticky radce
pro matky ohledné téhotenstvi a péce o dité. Odkazy na produkty jsou funkéniho
charakteru. V Betynce mlizeme najit i mddni trendy, ne vSak pro déti, ale pro zeny.

Oproti tomu casopis Maminka uz kromé ¢lankt a rad pro matky s détmi

predstavuje 1 rubriku ,,fashion®. V ni se obvykle objevuji konfekéni znacky jako H&M,

"5 Baby Luxury. Praha: Libertas a.s., 2010. MK CR E 19754.
16 Tamtéz
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C&A, Marks & Spencer nebo Next. Ale vyjimecné tu najdeme 1 luxusni znacky a mezi

nimi i v této praci analyzované D&G Junior a John Galliano Kids.
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9. Kritické ohlasy k dané problematice

9.1 Nazory na détskou luxusni a designovou médu

Téma luxusni mody pro déti vyvolava velmi rozporuplné nézory. Jedni ji oslavuji,
druzi ji naopak kritizuji. Kritika ma obvykle ¢tyfi divody. Prvnim je argument, Ze
détska moda Cini z déti sexudlni objekty. Dalsi se tyka toho, Ze se jedna o zmensené
modely pro dospélé. Tretim argumentem je, zZe designova luxusni moda je nepohodlné a
ni¢i zdravi déti. Poslednim bodem kritiky, ktery se projevuje zejména v Ceské
republice, je nadzor, Ze celebrity vyuzivaji propagaci détské luxusni moédy na svych
détech k privydélku.

Sexualizaci déti pomoci mody popisuje Gennaro ve svém c¢lanku Making Kids
Sexy. Ten fika, Ze k sexualizaci dochazi zejména pii propagaci mody, kdy jsou déti
(¢asto hlavné adolescenti) stylizovany do lascivnich pozic, jako je to v reklam¢ mody
pro dospélé.'"” Podobné se vyjadiuje i Denisa Kasl Kollmannova ve svém &lanku
,.Desetiletd modelka? Kdyz jde o penize...“ na Ceské pozici.'"® Dal3im piikladem muze
byt ¢lanek Ludmily Hamplové v Lidovych novinach, kde se také vyjadiuje k détské
sexualizaci: ,,Na povazenou také je, Ze soucasni mali modelové a modelky mivaji ¢asto
takzvany "sexy look". Nad touto strategii by se ale mély firmy s détskym oblecenim
zamyslet dvakrat, protoZe pravé sexudlni podtext miize mnohé rodice, kteti ¢tou noviny,
od koupé takového modylku jednoznaéng odradit.«'"”

Ludmila Hamplova se ve svém ¢lanku vyjadiila i k nésledujicim dvéma
kritizovanym bodim: ,,Katalogy zndmych znacek ptipominaji Slechtické portréty davno
minulych staleti: déti navleCené do Satl stfizenych podle vzorh ze svéta dospélych. Na
fotkdch ani nevadi, Ze se v tomto obleCeni détem pohybuje mnohem hii nez v
jednoduchych bavinénych trikdch a kalhotach. Je jasné, kterému obleceni by v redlu
daly prednost samy déti.“'?® A také fika, Ze: ,,Do svéta détské mody letos na podzim

vstupuje hned nékolik luxusnich znacek, které razi teorii, Ze détské obleceni nema byt

""" GENNARO, Stephen. Making Kids Sexy: Sexualized Youth, Adult Anxieties, and Abercrombie &

Fitch. Red Feather Journal [online]. 2010, ro¢. 2010, ¢. 1, 1.2.2010 [cit. 2012-04-26]. Dostupné z:

http://redfeatherjournal.org/l1 1 Feb 2010/making kids.pdf.

""" KASL KOLLMANNOVA, Denisa. Desetiletd modelka? Kdyz jde o penize... Ceskd pozice [online].

2012 [cit. 2012-04-26]. Dostupné z: http://www.ceskapozice.cz/magazin/moda-luxus/desetileta-modelka-

kdyz-jde-o-penize.

:z HAMPLOVA, Ludmila. M4 vlastni zmen3enina. Lidové noviny. 2011, 27.8.2011. ISSN 1213-1385.
Tamtéz
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“2I' Dominika Hruba dokonce zmifiované nepohodli pfirovnava

122

hlavné praktické.
k tyrani: ,,Détska moda mnohdy hrani¢i s tyranim tvorecki, ktefi se nemohou brénit.
A dodava: ,,Déti by do jistého véku mély zistat moédou a trendy nedotéené. !>

Détska luxusni mdda se do negativnich konotaci dostdva také diky prevazné
bulvarnim ¢lanktim, které zdaraziuji, kolik kterd zndma osobnost vydélala na tom, ze
své dit¢ nechala vyfotit do kampané luxusni znacky. Informoval o tom napiiklad server

* nebo Novinky.cz'®’. Na serveru Novinky.cz jsme si také mohli pieéist

Super.cz12
&lanek s nazvem ,,Déti slavnych jsou skvélym byznysem*'*® Vladimira Plesnika o tom,
jak slavné osobnosti vyuzivaji své déti k propagaci mddnich znacek. PiSe, ze ,,Mddni
salony si mnou ruce spokojenosti. Cokoli si oblékne ¢i obuje Suri Cruiseova, se v
Americe vyprodda béhem nékolika dni. Stejnou zkuSenost s Lourdes si pochvaluje
Donatella Versaceova: ,Stala se naprosto jedinecnym, skvélym lédkadlem.® Kdyz se
Brooklyn Beckham objevil s rodi¢i na londynském letisti Heathrow v soupravé od
Adidasu, v obchodech se sportovnim zbozim vypukla hysterie.” a dodava: ,,Obecné jsou
déti celebrit opravdu pfenaramnym byznysem.*'?’

Nelze jednoznacné fici, zda je pravda na strané détskych luxusnich moddnich
znacek nebo na strané€ jejich kritikd. Kazdopadné jisté¢ zalezi na kazdém rodici, ktery
produkt pro své dité vybere. I vizualy nabidky analyzovanych znacek dokazuji, ze je
mozné vybrat i produkty, které nejsou ani ,sexy®, ani ,nepraktické“. Neni pfeci

podminkou, aby naptiklad chlapci nosili pfedstaveny oblek D&G Junior na piskovisté.

Rozumny rodi¢ oblek svému ditéti zakoupi pouze za ucelem vyjimecné prilezitosti.
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9.2 Psychologickeé aspekty détské luxusni médy

Za ucelem této prace jsem oslovila détskou psycholozku a specialni pedagozku
Mgr. Pavlinu Vysinovou, aby se vyjadfila k tomu, jaky vliv miiZze mit oblékani déti do
luxusniho odévu na jejich psychiku.

»Je podle Vas nevhodné oblékat déti do luxusniho obleceni?*
pohodlng, aby obleceni nikde neskrtilo, nebranilo volnému pohybu, coz je prioritou pro
vSechny vekové skupiny déti. Dit€¢ ve veku od narozeni do piiblizné tii let nema
poveédomi o tom, které véci jsou levné/drahé, slavnostni/bézné apod. Oblece si (nebo je
mu obleceno) to, co zvoli rodi¢, protestuje jen v piipadé, kdy mu obleceni néjakym
zpusobem vadi nebo na n¢j neni zvyklé. Dité v tomto véku si neni védomo toho, Ze ma
na sob¢ ,,drahé“ nebo ,,luxusni obleceni. Pokud rodi¢e své dit¢ odmala oblékaji do
obleCeni od luxusnich znacek, je tfeba ptat se na motivaci, pro¢ k tomuto stylu
pristupuji. Dité by nemélo byt médnim doplinkem své luxusné obleCené maminky, ale
svébytnou osobnosti. Obleceni vypovidda mnoho o socidlnim statusu jeho vlastnika,
v piipad¢ ditéte tedy o socidlnim postaveni rodicd. Je tedy rozdil v tom, zda rodice

potizuji obleceni luxusnich znacek z presvédCeni, ze jde o obleceni pro jejich dité

vvvvvv

, . : - 128
ostatnim najevo sve€ postaveni.

»Muze luxusni détskd moda negativné ovliviiovat psychiku ditéte?*
Mgr. Pavlina VyS$inova: ,,Obecné by rodi¢e méli své dité oblékat dle prilezitosti
a planované ¢innosti. Rodi¢e by neméli mit na své dité nepiiméfené pozadavky — Ze se
dit¢ nesmi zaSpinit, obleCeni se nesmi roztrhat ani jinak poniCit. Déti se potiebuji
v ramci svého pozitivniho vyvoje nejen volné pohybovat, ale také ucastnit vSech
nabizenych aktivit. Pokud je dit€¢ vedeno k tomu, ze se v zddném ptipad€ nesmi usSpinit,
dit¢ se pak vyhyba nékterym Cinnostem (prace s vytvarnymi materidly, hry venku
apod.), coz vSak vétSinou narazi na pozadavky ucitele, vychovatele ¢i lektora
v mateiské 1 zdkladni Skole, pfi zajmovych krouZcich. Dlouhodobé pak tento strach ze
zaSpinéni se muze vést az k neurotickym ptiznakiim a tizkostem.
Mezi ¢tvrtym az Sestym rokem si dit€¢ za¢ne uvédomovat, co méa na sobé, zacina
se samo rozhodovat, co bude nebo nebude nosit, a rodice by mély volbu ditéte do urcité

miry respektovat, samoziejmé s ptihlédnutim ke vhodnosti ditétem zvoleného obleceni.

12 . ) . s v
¥ E-mailova korespondence, viz piilohu &. 10.
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S nastupem do matetské Skoly a jeSt€ vyraznéji s nastupem do prvni tfidy dité zacina
srovnavat obleceni své a obleceni spoluzaki. Pro rodi¢e by méla byt dilezita informace,
jak se dité ve svém obleCeni mezi spoluzaky citi a opét se snazit respektovat prani ditéte
tykajici se toho, jak chce chodit do skoly obleceno. Pokud si rodiCe pieji, aby jejich dité
chodilo oblékéno v oble¢eni od luxusnich znacek, méli by zaroven cilené¢ pfedchazet
tomu, aby jejich dit¢ délalo rozdily mezi lidmi (ostatnimi détmi, spoluzdky) na zakladé¢
jejich obleceni. Do jisté miry sice plati ptislovi, ze Saty d€laji ¢loveéka, nicméné pravy

charakter a vlastnosti osobnosti se z obleeni (bohudik) vy&ist nedaji.«'*

9.3 Viiv kritiky na efektivitu strategii

Nelze jednoznacné zjistit, zda ma kritika détské mody néjaky vliv na efektivitu
strategii, které piipravuje management jednotlivych znacek. Ale na zaklad¢ toho, co
bylo v praci popsano, 1ze usuzovat, ze détské luxusni znacky maji natolik pevné zazemi
ve svych matetfskych znackach, ze takovy druh kritiky jejich positioning muze jen

minimalné ovlivnit.

12! . ) . s v
? E-mailova korespondence, viz piilohu &. 10.
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10. Zaveér

Cilem prace bylo zjistit, jakym zplisobem se formuji strategie luxusnich
modnich znacek pro déti. Zda se tyto strategie néjakym zplsobem lisi od strategii
v klasickém spotfebnim marketingu a jestli se objevuje n&jaka specificnost vici
marketingovym strategiim produktii uréenych pro dospé€lé.

Na zéklad¢ zpracovani odborné literatury bylo zjisténo, ze marketing luxusniho
zbozi se oproti marketingu spotfebniho zbozi pomérné vyrazné 1isi. Nejveétsi rozdil 1ze
asi pozorovat v ¢etnosti reklamnich sdéleni, protoze luxusni znacky si snazi uchovavat
exkluzivitu. Je také zajimavé pozorovat vztah poptavky a ceny. U spotiebniho zbozi se
stoupajici cenou klesd poptavka, avSak u luxusniho zbozi je tomu naopak. Také
marketing zbozi ur¢eného pro déti ma své zvlastnosti. Je tieba rozliSovat, kdy cilime
pfimo na né, jako je tomu naptiklad u hracek, cukrovinek apod., a kdy spi$ na jejich
rodice, ktefi do urcitého véku ditéte rozhoduji praveé o koupi obleceni pro né;.

Z analyzy zkoumanych znacek Dolce & Gabbana a John Galliano vyplynulo, ze
mateiské znacky détskych divizi D&G Junior a John Galliano Kids skute¢né ptijimaji
teoretickd vychodiska marketingovych strategii luxusnich znacek. Ale u détskych divizi
je pak komplexné neaplikuji. Napiiklad u znacky D&G Junior chybéla jasna koncepce
jiz samotného produktu. Cena produktti détské fady je obvykle piiblizn€¢ o polovinu
niZsi nez u zboZi pro dospélé. Vyse ceny u luxusniho zboZi je dileZita, protoze zajistuje
bariéru vstupu. Nicméné¢ bylo zjisténo, Ze strategii polovi¢ni ceny détského obleceni
vici tomu pro dospélé piijimaji i znacky bézné konfekce. Vzhledem k tomu, ze détska
luxusni moda byva distribuovana predevS$im licencovanymi multibrandovymi
prodejnami, chybi jasnd korporatni identita v misté prodeje. Také propagace détské
luxusni mody neni dostatené propracovana. Dale jsou zde nevyuzité moznosti
naptiklad ve spolupraci s n€jakou celebritou nebo v utvareni komunity rodict s détmi.
Zkratka strategiim luxusnich mddnich znacek pro déti neni vénovéna velka pozornost.
Forma, jakou znacky détskych divizi komunikuji, plisobi, jako by management znacek
spoléhal na to, Ze marketingové strategie nahradi positioning matefské znacky. Je vSak
velkou chybou, ze luxusni médni znacky na marketingovych strategiich svych détskych
linii nepracuji, protoze pravé déti mohou vychovat jako své budouci zékazniky, coz je
obrovsky potencial znacky.

Na zavér je tieba dodat, Ze k dané problematice dohleddme pomérné mélo

odbornych referenci. Bylo by zddouci, aby se marketingovi odbornici tomuto tématu do
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budoucna hloubégji vénovali, protoze vzhledem ke své odlisné povaze by si to tento

segment jisté zaslouzil.
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Summary

The goal of this thesis was to find the way marketing strategies of luxury fashion
brands for kids are formed. The thesis tried to find if these strategies somehow differ
from the strategies of standard consumer marketing and if we can find any specifity
towards marketing strategies of products intended for adults.

According to expert publications it was found, that there are many differences
between the marketing of luxury goods and the marketing of consumer goods. The
biggest difference is in the quantity of advertisment, because luxury brands need to keep
exclusivity. Also the relation between the price and demand is divergent. While at
consumer goods with higher price the demand is lower, at luxury goods it is vice versa.
Marketing of goods intended for kids has its specifics also. Once we target children
themselves (eg. with toys, candies etc.), while the other time we target more their
parents like in case of clothes.

When I analysed the brands John Galliano Kids and D&G Junior, I found out
that their parent brands really accept the theoretical fundaments of marketing strategies
of luxury brands. However they do not actually pay attention to children’s line
divisions. I discovered weaknesses especially as far as it concerns promotion and place
of distribution. According to children’s division brands‘ communication it seems like
the management relies on the positioning of the parent brand. In the future the
management of luxury fashion brands for kids should be more proactive because in such

a way it can possibly increase the number of their future customers.
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Pfilohy

Priloha €. 1: Ukazka newsletteru znacky John Galliano 23/09/2011 (obrazek)

JOHN GALLIANO HOMME SPRING-SUMMER 2012 BEHIND THE SCENE

While waiting for the next John Galliano Femme show on 2
October, you can enjoy the John Galliano Homme Spring-
Summer 2012 behind the scene video by visiting our

website: www.johngalliano.com.

You can also view the trailer on Youtube: View the trailer

John ’
Galliano

foliow this link
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Piiloha €. 2: Ukazka newsletteru znacky John Galliano 04/10/2011 (obrazek)

JOHN GALLIANO WOMENSWEAR
SPRING-SUMMER 2012

From Mary Pickford to Mary Poppins,
from silent screen to the talkies,
Movie Stars inspire a
modern new voice at Galliano.
Spring Summer 2012 unveils a new siren
- @ contemporary twist on signature
Galliano with a collection that
celebrates an era when women found
their voice.

Feminine, luxurious, eccentric and
individual the Galliano Gal is a unique
mix of romantic, innovative nostalgia
sprung from a house defined by its

craft, creativity, innovation and fantasy.

Kindly note that the video and the pictures of the show are available on our

website: http://www.johngaliano.comy

Jobn ’
Balliann

follow this link
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Piiloha €. 3: Ukazka newsletteru zna¢ky John Galliano 17/11/2011 (obrazek)

Tleson Solions this Uk H you cxanot see thin maevage.

galliano ~v gasette

NCK oy THE GALLIANOD BALLY X mxal

ONLINE STORE | COLLECTIONS | BRAND | STORES | DIARY

ROCKIN' THE ONLINE WORLD!

Friends of the brand, be the first to enter the Galliano world!
You are offered the privilege of a 20% discount on your first order

Enter this code upon checkout: 1657FOTB90845GS

- ’i.._g ! Discover the Galliane Store today
i \\ = www.gallianostore.com =

Thix errad vow mrt to Seown seflovagvoley oz
To e e cor e gt 1o you (and don't g2 to your junk or bolk el Soidera), phase add gl sno@ aranpuones to yor sddows hoolk.

prlinoncr.corn b Eopeny of JOUDN GALLIANG S.A, 8 Fanch crespany whom mrgirised office s locatnd af 6, mse & Axron, 7wt Pacis U"nm\u\c- perated
The Lowed Gorap, 3 [zalien coanpanyy whame regietemd cffios i lacatad xt Via Sarta Sofia, 77 20023 Mikas (tady

T ¢ follow this link
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Piiloha €. 4: Ukazka newsletteru znacky John Galliano 09/12/2011 (obrazek)

Ploosse foloeibos Ink € you cancot ase 1hix e,

INTERNATIONAL

Qalliano 2 qasette

WONC K oy THE GALLIAND BAILY JOLIXAL

ONLINE STORE| COLLECTIONS| BRAND| STORES| DIARY

HOLIDAY party

THIS WEEKEND ENJOY FREE SHIPPING ON ALL ORDERS!
FROM FRIDAY 9TH DECEMBER
TO SUNDAY 11”TH DECEMBER

Get the perfect look for every festive occasion
SHOP OUR SELECTION AND FIND THE PERFECT HOLIDAY PARTY LOOK!
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Piiloha €. 5: Ukazka newsletteru znacky Dolce & Gabbana 16/06/2011 (obrazek)

Visualizza la versione web

kL  MENS
LN FASHION SHOWS
N SPRING SUMMER 2012

DOICE : GABBANA
MEN'S FASHON SHOW

LIVE FASHION SHOW
IUNE 18TH 2011, 2:00 PM (GMT+1)
> CLICK HERE

LIVE COMMENT

YOUR FACEBOOK AND TWITTER POSTS
BE & AYED IN RE TIME

D:G

MEN'S FASHION SHOW

LIVE FASHION SHOW
IUNE 20TH 2011, 3:00 PM (GMT+1)
> CLICK HERE

LIVE STREAMING
AVAILABLE ON

IPAD IPHONE ANDROID
> CLICK HERE

facebook orriciAL PAGE
> CLICK HERE

DalcaBGabbang — D&G - DAG Junior — DEG Online store
Privacy Policy — Unsubscrida
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Piiloha €. 6: Ukazka newsletteru znacky Dolce & Gabbana 21/07/2011 (obrazek)

Visualizza la versione web
K & » FOUOW US y@ » Forward 10 o friend
» POST 10 PROFILE * TWEET

INTRODUCING THE NEW WAY TO SHOP

DOLCE&GABBANA
LAUNCHES
[TS ESTORE

Have you ever wished you coud buy your favourite DOLCESGABBANA pleces with just o cick of o button?
Now you conl

DOLCE&EGABBANA Lo nches its estore

Ahter years of digitol innovation DOLCEAGABBANA's estore is stote-of-the art, DOLCEAGABBANA wont 1o
reward their foithful clientele with a comprehensive echtoriol approach to online shopping, the site has o definite
mogazine feel, with o look that is coherant with that of the brond - deek and sexy. Your shopping experience
wil be enhanced by detalled descriptions of each item as wel as some handy stying fips.

So why not click onto DOLCEGABBANASTORE COM and experience the latest way to do lusury shopping?
Your new sacson wardrobe is just a dick awoy.

DOLCE  GABBANA

Dolce&Gabbana - D&G - D&G Junior - Dolce&Gabbana estore - D&G estore
Swide - Privacy Policy - Unsubscribe

83



Piiloha €. 7: Ukazka newsletteru znacky Dolce & Gabbana 21/09/2011 (obrazek)

» -
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TAKE YOUR PLACE

ON THE FRONT ROW AT
DOLCE&GABBANA WOMEN'S
SUMMER 2012

FASHION SHOWS

D:G DOLCE : GABBANA

SEPTEMBER 22ND 200 SEPTEMBER 25TH 201
200 PV IGIAT +1 200 PN IGMT +1
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Piiloha €. 8: Ukazka newsletteru znacky Dolce & Gabbana 16/11/2011 (obrazek)
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Piiloha €. 9: E-mailova korespondence s Mgr. Ditou Holan (printscreen)

« Odpovédet ( «+= vSem) « Preposlat ( @ jako prilchu ) | Zdroj = Tisk
0d: - "Mgr. Dita Holan" <hebelkova@babyluxury.cz> K53 pridat do adresare
Predmét: Re: info k casopisu Baby Luxury ¥ biokovat adresu
Kemu: tereza.seflova@volny.cz
Datum: Streda, 18. dubna 2012 - 6:00:44
Antispam: : Zprava nebyla oznacena jako spam.

Dobry den, Terezo,

bohuZel zatim éasopis nebudu vydavat. Oteviram druho prodejnu a
prochatzime narocnou rekonstrukci. Prace je tolik, Ze se nemohu vénovat
casopisu.

Nicméné se budu snaZit nize zodpovédét Vase dotazy.

=
= 1) Kdy se zacal ¢asopis BL vydavat
- prvni vydani bylo podzim/ zima 2010

> 2) V jaké periodicité vychazi

- 2x roéné

= 3) Kde se casopis distribuuje

- klienti Babyluxury a dalSich 200 unikatnich adres, S a 4 hvézdickové
hotely v Praze a KV ( Pup, Marrict, Le Palais,..)

= 4) Jaky je naklad kaZdého cisla

- 5000 vytiskd

> 5) Jaka je cena casopisu

- je distribuovan zdarma

> 8) Pro koho je ¢asopis uréeny (cilova skupina)

- rodice s vySSim primevym potencialem, stredné a vysokoskolsky vzdélani
=

= Pak jesté otazky mimo Casopis:

>

> Co podle Vas znamena luxus?

-Luxus je mit dostatek casu a prostfedkl délat véci, které si prejeme. Mit
meZnost realizovat své plany, predstavy a délat tak radost sobé a ostanim.
Luxus je dopravat si véci a zaZitky, které nezbytné nutné nepotrebujeme k
Zivotu.V materidlnich hodnotach se jedna o produkty Spickové kvality,
znamosti znacky a vynikajiciho servisu.

Jak si predstavujete dité Zijici luxusnim Zivotnim stylem?

- Je piné materialné zabezpedeno a je mu dana moZnost osobniho rozvoje na
Spickové Urovni. Zaroven zna hodnotu vécia prace a nebere materiaini
zabezpeceni za samoziejmé. Jeho hodnotovy Zebricek je orientovan nikoli
materaing, ale duchovné. Zaroven jsou mu vZdy doprany produkty té nejvyssi
kvality, které vedou k rozvoji jak duchovnimu tak i k rozvoji estetického

citéni ( obleceni, umélecké predméty doma a pod....). A v neposledni Fadé,
jako matka pétileté dcery, vidim luxus v ¢ase, ktery ji mohu vénovat.

Nemusim chodit denné na & hodin do prace a nechavat dité cely den ve
Skolce. Mohu s nitravit nas vzacny cas!

Snad Vam to bude vyhovovat. KdyZtak se klidné opét ozvéte.
Preji mnoho Gspéchi.
Dita Holan
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Priloha €. 10: E-mailova korespondence s Mgr. Pavlinou VySinovou (printscreen)

+ Odpoveédét ( «= viem) = Preposiat ( §) jako prichu ) iz Zdroj =, Tisk

od: "Pavl?na Vys';jnové" \ €% pridat do adresafe
<pavlina.vysinova@googlemail.com> © blokovat adresu

Predmét: VyijadFeni k bakalafské praci zobrazit v HTML

Komu: . tereza.seflova@voliny.cz

Datum: Sobota, 12. kvétna 2012 - 19:17:30

Antispam: : Zprava nebyla oznacena jako spam.

Podepsano od: - googlemail.com

VaZena sleéno Seflova, velmi mé t&8i VAS zajem o mé vyjadreni k danému
tématu. Odpovédi na Vase otazky posilam a preji Gspésné dokonceni Vasi
prace.

S pozdravem,

Pavlina VySinova
1. "Je podle Vas nevhodné oblékat déti do luxusniho obleceni?”

"\ détském oblékani je nejdileZitéjSi, aby se

dité cttilo pohodin€, aby obleceni nikde neskrtilo, nebranilo

volnému pohybu, coZ je prioritou pro véechny vékové skupiny déti.
Dité ve véku od narozeni do pribliZné tfi let nema povédomi o tom,
které véci jsou levné/drahé, slavnostnibéZné apod. Oblece si(nebo
je mu obleéeno) to, co zvoli rodic, protestuje jen v pripadé, kdy mu
obledeni néjakym zplisobem vadi nebo na né&j neni zvyklé. Dité v tomto
véku sineni védomo toho, Ze ma na scbé "drahé” nebo “luxusni”
obleéeni. Pokud rodice své dité odmala oblékaji do obledeni od
luxusnich znadek, je treba ptat se na motivaci, pro¢ k tomute stylu
pristupuji. Dité by nemélo byt médnim dopliikem své luxusné oble¢ené
maminky, ale svébytnou osobnosti. Obleceni vypovida mnoho o
socidlnim statusu jeho vlastnika, v pripadé ditéte tedy o socialnim
postaveni rodici. Je tedy rozdil v tom, zda rodice pofizuji obledeni
luxusnich znacéek z presvédceni, Ze jde o obleceni pro jejich dité

vvvvv

proto, Ze chtéji dat ostatnim najevo své postaveni.”
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2. "MizZe luxusni détska moda negativné ovliviiovat psychiku ditéte?”

“Obecné by rodice méli své dité oblékat dle

prileZitosti a planované Cinnosti. Rodice by neméli mit na své dité
neprimérené poZadavky - Ze se dité nesmi zaspinit, obleceni se nesmi
roztrhat ani jinak poniéit. D&ti se potfebuji v ramci svého

pozitivniho vyvoje nejen volné pohybovat, ale také GCastnit vEech
nabizenych aktivit. Pokud je dité vedeno k tomu, Ze se v Zadném
pripadé nesmi uspinit, dité se pak vyhyba nékterym éinnostem (prace
s vytvarnymi materialy, hry venku apod.), coZ vSak vétSinou naraZi
na poZadavky ucitele, vychovatele i lektora v materské i zakladni
Skole, pfi zajmovych krouZcich. Diouhodobé pak tento strach ze
zaspinéni se miZe vést aZ k neurotickym pfiznakim a Gzkostem.
Mezi étyrtym aZ Sestym rokem si dité zaéne uvédomovat, co ma na
sobé, zadina se same rozhodovat, co bude nebo nebude nosit, a rodice
by mély volbu ditéte do uréité miry respektovat, samoziejmé s
prihlédnutim ke vhodnosti ditétem zvolenéhe obleceni. S nastupem do
materské Skoly a jesté vyraznéji s nastupem do prvni tridy dité
zadina srovnavat obleceni své a obleceni spoluZakd. Pro rodice by
méla byt dileZita informace, jak se dité ve svém obleceni mezi
spoluZaky citi a opét se snaZit respektovat prani ditéte tykajici se
toho, jak chce chodit do Skoly obleéeno. Pokud si rodice preji, aby
jejfich dité chodilo oblékano v obleéeni od luxusnich znacek, méli by
zaroven cilené predchazet tomu, aby jejich dité délale rozdily mezi
lidmi (ostatnimi détmi, spoluZaky) na zakladé jejich obleceni. Do

jisté miry sice plati prislovi, Ze Saty délaji clovéka, nicméné

pravy charakter a vlastnosti osobnosti se z obleéeni (bohudik)

vycist nedaji.”
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