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Abstrakt 

Bakalářská práce „Marketingové aktivity sportovně-luxusních značek se zaměřením 

na analýzu kampaně Vist 2012/2013“ pojednává o problematice marketingové 

komunikace a pozice na trhu vybraných pěti sportovně-luxusních značek se zaměřením 

na kampaň Mestri di Sci značky Vist pro sezónu 2012/2013. V první polovině této práce 

je vymezen pojem sportovně-luxusní značka, na jehož základě je vybrán vzorek pěti 

lyžařských značek (Bogner, Descente, Sportalm, Vist a Kjus), které nejdříve projdou 

analýzou positioningu v rámci segmentů luxus, sport, lifestyle, a poté deskripcí a 

vzájemnou komparací aplikovaných marketingových aktivit. Druhá polovina práce se 

orientuje na kampaň Maestri di Sci značky Vist. Vizuální rovinu projektu podrobím 

detailnímu rozboru založenému na sémiotické analýze. Následně jsou představeny také 

předešlé kampaně značky Vist a vizuální charakter konkurenčních lyžařských značek, 

přičemž obě tyto sféry budou podrobeny komparaci s kampaní Maestri di Sci. 

 

 

  



 

 

Abstract 

The bachelor’s thesis “Marketing Activities of Sport-Luxury Brands with a Focus on 

Analysis of Vist 2012/2013 Campaign” discusses the problems of marketing 

communication and the positions on the market of five selected sport-luxury brands 

with the concentration on the campaign Mestri di Sci of the brand Vist for the season 

2012/2013. The term “sport-luxury brand” is delimited in the first half of the thesis and 

the sample of five ski brands (Bogner, Descente, Sportalm, Vist and Kjus) is chosen on 

its basis. These brands will at first undergo the analysis of the positioning within 

segments of luxury, sport, lifestyle and then they will undergo the description and 

mutual comparison of the applied marketing activities. The other half of the thesis is 

concerned with the campaign Maestri di Sci of the brand Vist. The visual aspect of the 

project will undergo an elaborate analysis founded on a semiotic analysis. Subsequently, 

the previous campaigns of the brand Vist are introduced as well as a visual 

characteristic of the rival ski brands, and at the same time both these realms will submit 

a comparison with the campaign Maestri di Sci. 
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1. Úvod  

K výběru tématu mé bakalářské práce mě motivovala nejen skutečnost, že 

se dlouhodobě a aktivně věnuji alpskému lyžování, ale i postřeh, že česká společnost 

se stále více zajímá o sportovní módu, která není pouze funkční a praktická, ale 

i elegantní, slušivá a zábavná. Na svazích českých lyžařských středisek stále častěji 

potkávám stylové značkové soupravy. Je znát, že český spotřebitel je ochoten investovat 

nejen do kvality, ale i do estetiky, hodnot a životního stylu. Proto jsem se rozhodla 

zjistit, co jsou tyto sportovně-luxusní značky schopné nabídnout a jak se dostávají do 

povědomí spotřebitele. 

 Otázkou tedy je, co stojí za tím, že je spotřebitel ochoten mnohdy zaplatit tak 

vysokou sumu za luxus, když si v dnešní době může vybírat z řady podobných produktů 

z výrazně nižších cenových kategorií. Ve spojitosti s touto otázkou, tedy 

s problematikou luxusních značek, často slýcháme pojem přidaná hodnota. Co si pod 

tímto pojmem představit, jak definovat konkrétní přidanou hodnotu, a když se to podaří, 

jak ji komunikovat veřejnosti a jak ji odlišit od konkurence? To jsou otázky, kterými se 

budu zabývat v první polovině této bakalářské práce.  

V následující kapitole se zaměřím na vymezení pojmů luxusních, sportovních 

a následně sportovně-luxusních značek. Vyberu vzorek pěti značek z daného segmentu, 

u kterých určím pozici na trhu vymezenou parametry luxus, sport a lifestyle; zanalyzuji 

jejich komunikační praktiky na globální úrovni i v rámci České republiky, které budu 

srovnávat s obecným přístupem k marketingu luxusu a luxusní módy.  

Ve třetí kapitole se budu zabývat konkrétní kampaní jedné ze značek. Důkladné 

analýze podrobím charakter a specifika kampaně značky Vist pro sezónu 2012/2013 

nazvanou Maestri di Sci, která mě zaujala svým netradičním zpracováním lookbooku 

a myšlenkou využití neprofesionálních modelů. Budu se zabývat především interpretací 

vizuální roviny kampaně; zaměřím se na případné znaky nonverbální komunikace 

a symboliky.  

V závěrečné kapitole se věnuji diferenciaci vizuálů Maestri di Sci 

oproti obrazovým materiálům předešlých kampaní značky Vist. Dále tuto kampaň 

porovnám s vizuálním charakterem konkurenčních značek. 
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Cílem této bakalářské práce je deskripce a komparace marketingových strategií 

a positioningu vybraných sportovně-luxusních značek; dále podrobná analýza vizuálů 

kampaně značky Vist Maestri di Sci a jejich diferenciace oproti vizuálům z předchozích 

kampaní a vizuálům čtyř vybraných konkurenčních značek.    

Komunikace luxusních značek by se neměla omezovat pouze na verbální rovinu, 

ale měla by zasáhnout širší smyslové spektrum. V případě fashion marketingu je právě 

komunikace prostřednictvím obrazů jedním z nejsledovanějších a nejúčinnějších 

komunikačních kanálů.  
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2. Situace na trhu sportovně-luxusních značek 

2.1 Pojem sportovně-luxusní značka 

Pojem „luxus“ je obtížné přesně definovat. Závisí na mnoha faktorech 

vycházejících především ze strany zákazníka, který se neustále vyvíjí a jeho potřeby 

a očekávání se mění. Dnešní „luxusní zákazník“ se dá těžko zařadit do konkrétního 

charakteristického rámce. Je vzdělaný v oblasti módního průmyslu a naučil se ctít 

hodnotu svého vkusu.
1
 Vkus patří ke stěžejním problémům v charakteristice luxusního 

zboží. Představy zákazníka o tom, co je luxusní, se mnohdy výrazně liší: „Velké zlaté 

hodinky poseté diamanty mohou být ztělesněním luxusu pro jedny, ztělesněním 

nevkusu pro druhé.“
2
 

Luxus může mít mnoho podob, co je však pro něj příznačné, je to „něco navíc“, 

co tato kategorie značek poskytuje. Krása, styl, originalita, nekonformita je to, po čem 

dnešní člověk touží, a co mu luxus je schopen nabídnout. Skutečně esenciálním 

atributem luxusu je ale emocionální hodnota. Takovou vlastnost charakterizují 

odborníci jako identitu.
3
 Identita je vlastnost, která značce dodává její jedinečnost 

a nadčasovost.
4
 Kapferer vyvrací kategorizaci luxusních značek jako „to nejlepší 

z prémiových“, ale snaží se luxus uchopit jako extrémní hranici nedělitelné skupiny 

atributů, mezi nimiž hlavní roli hrají design, zpracování, distribuce a komunikace.
5
 

Sport je rovněž nositelem hodnot; je součástí našeho životního stylu, způsobu, 

jakým přistupujeme k vlastnímu životu a jak vnímáme svět. Sport je aktivita, která 

naplňuje především náš volný čas, ale nemusí být pouze nástrojem, jak naložit se svým 

                                                 

1
 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire 

[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674, s. 65-67.  

2
 Pokud není uvedeno jinak, překlad autorky. 

KAPFERER, Jean-Noël a Vincent BASTIEN. The luxury strategy: break the rules of marketing to build 

luxury brands. Philadelphia: Kogan Page, 2009. ISBN 07-494-5477-6, s. 39. 

„… a large gold watch studdet with diamonds would bet he epitome of luxury to some, and of bad taste of 

other.“ 

3
 KAPFERER, Jean-Noël. Strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term. 

2. ed., reprint. London: Kogan Page, 2003. ISBN 07-494-2069-3. 

4
 KAPFERER, Jean-Noël a Vincent BASTIEN. The luxury strategy: break the rules of marketing to build 

luxury brands. Philadelphia: Kogan Page, 2009. ISBN 07-494-5477-6, s. 62. 

5
 KAPFERER, Jean-Noël a Vincent BASTIEN. The luxury strategy: break the rules of marketing to build 

luxury brands. Philadelphia: Kogan Page, 2009. ISBN 07-494-5477-6, s. 40-42. 
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volným časem; může být nástrojem sebevyjádření prostupujícím všechny naše životní 

role. Může se stát prací, životní filozofií, zábavou, odpočinkem nebo sociálním 

statusem. Podobně jako všechny oblasti společenského života, sport představuje i jistý 

módní styl, který se stal celosvětově uznávaným a oblíbeným pro svou pohodlnost 

a praktičnost.
6
 V současnosti je k dispozici nesčetné množství sportovních odvětví 

a k nim příslušných módních stylů. Jednotlivé disciplíny jsou vlastní různým, mnohdy 

specifickým, subkulturám. Sport lze dokonce zařadit do kategorií příslušejících 

jednotlivým společenským skupinám. Kategorizace sportovních disciplín může 

pramenit z historického vývoje, životního stylu, finanční náročnosti a dalších aspektů. 

Sociální stratifikace prostřednictvím sportovních disciplín a sportovních značek
7
: 

 Sport: Jsou sporty, které se obecně přisuzují vyšším sociálním vrstvám: pólo, golf, 

kriket. Sporty jako lyžování, běh, cyklistika, plavání, míčové hry, atletika jsou sporty 

prostupující všechny společenské vrstvy; na jisté vrcholové úrovni může dojít k selekci 

z hlediska finanční náročnosti. Populární kategorií jsou extrémní sporty; zahrnují sporty 

adrenalinové a freestylové: surfing, skydiving, snowboarding, motocross, horolezectví 

a další. Extrémní sporty jsou výsadou subkultury složené převážně z mladé části 

populace, která se inspiruje životním stylem, který tento sport reprezentuje. Specifickou 

subkulturu tvoří také fitness disciplíny; jejich princip je založen na zdravém životním 

stylu a fyzickém zevnějšku. 

 

 Značky: Každý sport má svůj charakteristický styl módy. Šíře portfolia sportovních 

značek je různá; od značek specializovaných na konkrétní sportovní odvětví (Vist –

 lyžování) po ty, které produkují sportovní módu pro různé sportovní disciplíny (Nike – 

běh, fotbal, basketbal, tenis, golf, skateboarding). 

                                                 

6
 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009, 

xviii, 376 p. ISBN 14-039-1902-X, s. 221. 

7
 V následujících dvou odstavcích vycházím z vlastních zkušeností a obecného přehledu v dané oblasti. 
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Obrázek č. 1: Hierarchie vybraných sportovních značek. Příklady. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování. 

 

S pojmem sportovně-luxusní značka pracuji v této bakalářské práci jako 

s luxusní značkou ve specifické kategorii, kterou je v tomto případě sportovní móda. Na 

hierarchickém žebříčku sportovního oblečení přísluší značkám vybraným pro tuto práci 

příčka luxusu. Tento specifický sektor zpracovávám jako sportovně-luxusní značku; 

vymezuji ji jako extrémní hranici atributů design, zpracování, distribuce a komunikace 

v rámci lyžařských značek. V předchozích odstavcích jsem definovala vlastnosti luxusní 

značky a značky sportovní; jejich charakteristické rysy jsou velice odlišné. Proto 

v kategorii sportovně-luxusní módy se můžeme setkat s velikými rozdíly 

v charakteristice jak produktového portfolia, tak komunikace. Ačkoliv kategorie 

luxusních lyžařských značek spadá do jednotného hierarchického spektra, můžou 

oslovovat odlišné cílové skupiny. Aktivní sportovec nemusí ocenit stejné kvality, jako 

milovník luxusu.  

 

2.2 Positioning a identita vybraných sportovně-luxusních 

značek 

Pro analýzu situace na trhu sportovně-luxusní módy jsem zvolila pět značek již 

etablovaných na českém trhu: Bogner, Descente, Sportalm Kitzbühel (dále jen 

Emporio Armani, Ralph 
Lauren, Tommy Hilfiger, Toni 

Sailer, Bogner, Descente, 
Sportalm, Vist, Kjus 

Adidas, Nike, O'Neill, Burton, 
Quiksilver, Columbia, Helly 

Hansen 

Alpine Pro, Hannah, O'style, 
Don Quiet 

převážně sportovní móda 
prodejních řetězců 
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Sportalm), Vist Skichic (dále jen Vist) a Kjus. Svým výběrem chci pokrýt segmenty 

luxus, sport a lifestyle; zároveň jsem zvolila značky s různým původem vzniku 

a různého stáří.  

Podle Kapferera není positioning ten správný přístup k vymezení luxusní značky 

v konkurenci. Luxusní značky by se měly diferencovat především na základě vlastní 

unikátnosti, nikoli na porovnávání s konkurencí.
8
 Podle Aakera však positioning značky 

představuje část identity a nabídky hodnot, které chce značka aktivně předávat cílové 

skupině.
9
 Cílem této kapitoly je zařadit vybrané značky do pomyslného trojúhelníku 

proměnných luxus, sport, lifestyle a určit jejich identitu. 

 

2.2.1 Bogner 

Bogner je německá značka založená v roce 1932 Willy Bognerem st.; původně 

zaměřená pouze na zimní sportovní oblečení, později rozšířila své portfolio o letní 

volnočasovou módu, módu pro golf a tenis a produktové řady brýlí, parfémů, hodinek 

a bot. Do většího veřejného povědomí vstoupila značka v roce 1936, kdy 

vyprodukovala řadu oblečení pro německý tým Zimních olympijských her v Garmisch-

Partenkirchenu. V České republice se zatím počítá za nejznámější luxusní lyžařskou 

značku.
10

 

Svou identitu Bogner prezentuje především jako životní styl, který vzešel 

z vášně mezi sportem a estetikou. Firma tuto filozofii zakládá na dvojici milostných 

vztahů: Za prvé na manželství zakladatele Willy Bognera st., olympionika v severské 

kombinaci, a jeho ženy Marie; za druhé na vztahu jeho syna Willyho Bognera ml., 

olympionika v alpském lyžování a současného předsedy správní rady značky, 

s manželkou, bývalou modelkou, Soniou.
11

 

                                                 

8
 KAPFERER, Jean-Noël a Vincent BASTIEN. The luxury strategy: break the rules of marketing to build 

luxury brands. Philadelphia: Kogan Page, 2009. ISBN 07-494-5477-6, s. 62.  

9
 AAKER, David A. Brand building: budování obchodní značky: [vytvoření silné značky a její úspěšné 

zavedení na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. ISBN 80-722-6885-6, s. 154. 

10
 Móda na sjezdovkách 2013. Zářivé barvy a důraz na funkčnost. In: IDNES.cz [online]. 2013 [cit. 2013-

05-05]. Dostupné z: http://cestovani.idnes.cz/lyzarska-moda-0dl-

/lyze.aspx?c=A130207_133542_lyze_tom 

11
 Bogner - A global lifestyle brand. Bogner [online]. [cit. 2013-05-15]. Dostupné z: 

http://en.bogner.com/EXPLORE/COMPANY/About-Bogner/HISTORY 
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Sportovní hodnoty Bogner intenzivně komunikuje pomocí filmu jako nástroje 

marketingové komunikace již od 60. let, kdy Willy Bogner ml. založil vlastní produkční 

firmu Willy Bogner Film GmbH. Pro příklad zmíním Ski Fascination (1964), Fire and 

Ice (1986) a Ski to the Max (2001).
12

  

Druhou esenciální hodnotou této značky je elegance. Lyžařské oblečení je 

příznačné svým důrazem na detail. Charakteristickým znakem Bogneru jsou výrazné 

výšivky, nápisy, kontrastní lemování, aplikace a kožešiny; často se setkáváme 

s motivem hvězdy. Nejtypičtějším symbolem je však logo – písmeno „B“ (viz příloha 

č. 1). Představuje takzvanou korporátní identitu – fyzickou manifestaci společnosti, 

která je veřejností okamžitě identifikovatelná.
13

 Díky dlouhodobé tradici značky Bogner 

je logo veřejnosti dobře známé. 

Značka se představuje jako značka lifestylová. Nabízí veřejnosti svůj vlastní svět 

World of Bogner
14

. Prostřednictvím vizuální komunikace značka svůj životní styl nabízí 

jako prostředí, z něhož vyzařuje výrazné sebevědomí, perfekcionizmus, profesionalita 

a sport. Životní styl značky Bogner bychom tedy mohli charakterizovat jako vztah 

k luxusní módě a sportu; k žádným dalším zjevným hodnotám Bogner neodkazuje. 

 

2.2.2 Descente 

Japonská značka Descente byla založena v roce 1935 Takeo Ishimotou. Tento 

název však získala až o necelých třicet let později. Od roku 1957 vyvíjí vlastní lyžařské 

oblečení za spolupráce vrcholových lyžařů a později i specializovaných vývojářů. Slovo 

„descente“ je francouzský výraz pro sjezd
15

. Sjezd je mezi lyžaři obecně považován za 

královskou disciplínu závislou na rychlosti a minimálním odporu vzduchu, tedy na těch 

nejmodernějších technologiích. A právě vývoj inovačních technologií a materiálů pro 

sport se stal hlavní misí této značky. „Descente věří, že sport a pohyb jsou základem 

naší radosti ze života. A element soutěžení ve sportu nám umožní využít maximum 

                                                 

12
 Willy Bogner. IMDb [online]. 1990, 2013 [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: 

http://www.imdb.com/name/nm0091854/ 

13
 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009. 

ISBN 978-1-4039-1902-1. 

14
 Bogner [online]. [cit. 2013-04-24]. Dostupné z: http://www.bogner.com/ 

15
 Zde: alpská disciplína 
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našeho psychického a fyzického potenciálu.“
16

  Prezentuje se převážně jako producent 

vysoce kvalitního a funkčního oblečení pro vrcholové a aktivní sportovce a dlouhodobě 

na této spolupráci staví.
17

 Nezůstává však pouze u technického zpracování produktů. 

I ryze sportovní značka, jako je Descente, klade důraz na design, a to „Design for 

Sports“
18

. Stále se však pohybuje ve sféře co nejlepšího navržení a zpracování pro 

sportovce. 

 

2.2.3 Sportalm 

Sportalm je rakouská značka, která byla založena v roce 1953 jako pletárna. Na 

scénu s lyžařskou módou vstoupila až v roce 1973. Nejen na svých webových stránkách 

se prezentuje jako značka produkující módu, která je nejen elegantní a pohodlná, 

ale především zábavná.
19

 Jejím úsilím je tedy přenesení elegance a hravosti na lyžařské 

svahy prostřednictvím pestrých materiálů, výšivek a kožešin. V nabídce produktů 

jednoznačně převažují dámské kolekce: z pěti jsou čtyři dámské. Pánská výroba je 

okrajovou záležitostí.
20

  

Sportalm často pracuje se sloganem „Made in Austria“ a odkazují na rakouské 

zimní středisko Kitzbühel
21

. Není úplně jasné, jak je ono „Made in Austria“ myšleno. 

Prohlédneme-li si kolekci lyžařského oblečení, není na něm znát žádný znak, který by 

byl pro Rakousko charakteristický. Takové motto více vystihuje jejich kolekci 

tradičních rakouských krojů, než kolekce zimního oblečení. V kapitole 4.2 specifikuji 

                                                 

16
 Pokud není uvedeno jinak, překlad autorky. 

About Descente. Descente [online]. 2008 [cit. 2013-04-24]. Dostupné z: 

http://www.descente.com/about/about-descente/ 

“Descente believes sports and movement are essential to our enjoyment of life. And the element of 

competition in sports allows us to push our bodies and minds toward their maximum potential.” 

17
 DESCENTE. Descente [online]. [cit. 2013-04-23]. Dostupné z: http://www.descente.com/ 

18
 About Descente. Descente [online]. 2008 [cit. 2013-04-24]. Dostupné z: 

http://www.descente.com/about/about-descente/ 

19
 Sportalm. In: ELLE [online]. [cit. 2013-05-15]. Dostupné z: http://www.elle.de/Sportalm-74923.html 

20
 Ski Wear: Ski Men. Sportalm [online]. [cit. 2013-05-15]. Dostupné z: 

http://www.sportalm.at/de/kollektionen/ski/skimen 

21
 Kitzbühel je jedno z nejznámějších zimních středisek v Rakousku. Středisko je známé především díky 

sérii závodů Hahnenkammrennen, které jsou považovány za nejtěžší a nejznámější sérii Světového 

poháru v alpském lyžování. Se svou tradicí od roku 1931 patří rovněž k těm nejstarším. Dostupné z: 

http://www.fisalpine.com/place/kitzbuehel,15.html 
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i obrazovou komunikaci značky Sportalm a prokáži, že sportovní složka hraje vedlejší 

roli. Prezentace této značky působí čistě módním a luxusním dojmem, což lze snadno 

dokázat na výrazu „ski-couture“, ve kterém se vidí česká distribuce značky.
22

 

 

2.2.4 Vist 

Vist je italská značka založená v roce 1997. Nejprve působila jako výrobce 

závodních lyžařských desek, později svou produkci rozšířila o módní lyžařské oblečení, 

boty, lyže a vázání. Za svou misi Vist považuje obohacení lyžařského světa o vysoce 

funkční oblečení s rafinovaným designem.
23

 Značka klade důraz na vysoký výkon 

svých produktů, na inovativní a originální materiály a na nadčasový design.
24

 Odkazuje 

na módu zakotvenou v technologiích budoucnosti.
25

 Styl a identitu značky můžeme 

odvodit už ze samotného názvu značky – Vist Skichic. Z pojmu „skichic“ jsme schopni 

vyčíst základní charakteristiku značky: být šik na lyžích. Samotný název tedy referuje 

mnohé o identitě značky. Ta se velice přibližuje kombinaci všech tří segmentů. 

Příslušnost ke sportu ve své komunikaci zmiňuje pravidelně, a letos je dokonce sportu 

věnovaná celá kampaň. Vztah ke sportu stále projevuje prostřednictvím výroby 

závodních lyžařských desek, lyží a vázání. Druhou silnou stránkou této značky je 

konkrétní životní styl. Vist vyrábí nadčasovou módu, jejímiž základy je velice elegantní 

italský styl reprezentující luxus a minimalismus.
26

 

 

2.2.5 Kjus 

Kjus je nejmladší z vybraných značek. Byla založena v roce 2000 norským 

závodníkem v alpském lyžování a olympijským šampionem Lasse Kjusem. Jedná 

                                                 

22
 FASHIONGALLERY GROUP. Fggroup [online]. 2013 [cit. 2013-04-23]. Dostupné z: 

http://fggroup.cz/cz/sportalm/ 

23
 Vist Skichic [online]. 2012 [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.vist.it/ 

24
 VIST. Skichic: 1920-2012 [Visual Book]. 2011 [cit. 2013-05-05]. 

25
 VIST. We Bring the Future into Your World [Katalog 2009/2010]. 2009 [cit. 2013-04-27]. 

26
 VIST. Skichic: 1920-2012 [Visual Book]. 2011 [cit. 2013-05-05]; VIST. Skichic [Visual Book]. 2010 

[cit. 2013-05-05]. 
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se o sportovní značku, jejíž filozofie zní: „Moving the boundaries of posibility.“
27

 

Značka pracuje se skutečností, že jejím zakladatelem je lyžař světové úrovně, tudíž ze 

zkušenosti zná potřeby aktivního sportovce; může tak naplnit veškeré požadavky 

aktivního lyžaře.
28

 Kjus pro svou komunikaci využívá i další profesionální sportovce 

(viz kapitola 2.3.1). Tým ambasadorů značky Kjus je mladý a skládá se z vynikajících 

závodníků současnosti a nedávné minulosti. 

Značka pracuje s pojmy jako inovace, ergonomie, lehkost a překonávání 

dosavadních hranic. Jeden ze sloganů zní: „uncompromising performance“
29

. Značka 

Kjus svou pozici nevymezuje čistě jako sportovní; přiklání se také ke konkrétnímu 

životnímu stylu. Podobně jako Bogner má i Kjus svou realitu - Kjus World zahrnující 

ambasadory a „teamridery“
30

. Spotřebiteli se tedy nabízí životní styl komunity, která je 

emocionálně spjatá se závodním nebo výkonnostním lyžováním. Tuto nabídku značka 

sama charakterizuje jako „Kjus Performance Lifestyle“
31

.  

 

2.2.6 Společné znaky v komunikaci 

K luxusním značkám přistupujeme jako k osobnostem: musí mít identitu, musí 

zastávat hodnoty, musí komunikovat; měly by tedy mít i své kořeny. Některé značky 

využívají těch geografických, některé historických nebo kulturních; a mohou z nich 

výrazně těžit.
32

 U všech značek, se kterými tu pracuji, můžeme takovéto kořeny nalézt.  

                                                 

27
 Philosophy. Kjus [online]. [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: http://www.kjus.com/en/category/main-

navigation/company/philosophy 

28
 Kjus [online]. [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://kjus.com/en/category/main-

navigation/company/philosophy 

29
 Uncomrpomising Skiwear. Kjus [online]. [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: 

http://www.kjus.com/en/category/main-navigation/ladies/ski-collection-1213 

30
 Pojem zahrnuje sportovce sponzorované konkrétní značkou. 

31
 Philosophy. Kjus [online]. [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: http://www.kjus.com/en/category/main-

navigation/company/philosophy 

32
 KAPFERER, Jean-Noël. Strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term. 

2. ed., reprint. London: Kogan Page, 2003. ISBN 07-494-2069-3, s. 115-116. 
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Bogner svou „německost“ a vztah ke sportu vkládá do německých olympijských 

týmů a národního družstva alpského lyžování.
33

 Descente komunikoval podobně svůj 

japonský původ prostřednictvím sponzoringu národního družstva na Zimních 

olympijských hrách v Turíně. Rovněž je partnerem japonské sjezdařské reprezentace.
34

 

Sportalm komunikuje Rakousko a rakouský styl, konkrétně odkazuje na své mateřské 

město, jímž je zimní středisko Kitzbühel. Ostatně je součástí názvu značky – Sportalm 

Kitzbühel.
35

 Charakteristickým znakem značky Vist je příslušnost k Itálii. Zdůrazňuje 

italský styl, vášeň pro módu, sníh a sport.
36

 Značka Kjus se v tomto případě poněkud 

liší. Své kořeny zasadila nikoli v zemi původu, ale v osobnosti Lasseho Kjuse a stylu 

života aktivního lyžaře. Kjus je založený norským sportovcem, nejde ale o norskou 

značku.
37

 

 

2.2.7 Shrnutí positioningu značek  

V předchozích kapitolách jsem se snažila v komunikaci značek najít jejich 

identitu a  hodnoty, které zastupují. Soustředila jsem se především na to, jak se vybrané 

značky rozprostírají na pomyslném trojúhelníku luxus, sport, lifestyle. 

 

  

                                                 

33
 Exklusivausrüster der Deutschen Ski-Nationalmannschaften. Deutscher Skiverband [online]. [cit. 2013-

05-05]. Dostupné z: 

http://www.deutscherskiverband.de/ueber_uns_sponsoren_partner_exkl_ausruester_de,9863.html 

34
 Descnete [online]. 2008 [cit. 2013-05-05]. Dostupné z: http://www.descente.com/ 

35
 Sportalm Kitzbühel [online]. [cit. 2013-05-05]. Dostupné z: http://www.sportalm.at/en 

36
 Vist Skichic 2010-2011 [Visual Book]. 2010 [cit. 2013-05-05].; Aurum: La Collezione Aurum 2009-

2010 [Katalog]. 2009 [cit. 2013-05-05]. Vist Skichic [online]. 2012 [cit. 2013-05-05]. Dostupné z: 

http://vist.it/ 

37
 Značka sídlí ve Švýcarském Hünenbergu. 
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Obrázek č. 2: Znázornění positioningu vybraných značek vymezeného parametry luxus, sport, 

lifestyle. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování. 

 

Z grafu positioningu vybraných značek (viz obr. 2) vyčteme, že pozice a identita 

se u jednotlivých značek skutečně liší. Ve dvou případech (Descente, Sportalm) bylo 

umístění v grafu jednoznačné. Ve zbylých třech (Bogner, Vist, Kjus) nebylo umístění 

v této trojici segmentů tak zřejmé; značky se rozprostřely blíže středu trojúhelníku. 

 

2.3 Marketingová komunikace sportovně-luxusních značek 

a její nástroje 

Ještě v minulém století byl luxus pouze výsadou bohatých, ale s příchodem 

21. století se již etablované luxusní značky dostaly do rukou korporátních gigantů, 

jejichž cílem bylo především navýšení zisku. Začali rozšiřovat svá portfolia o produkty 

s nižší cenou jako sluneční brýle, tenisky, šátky, pásky a peněženky. Tato skupina 

produktů posouvala luxus do dosahu běžné populace.
38

 To se stalo motivem pro změnu 

                                                 

38
 TUNGATE, Mark. Luxury world: the past, present and future of luxury brands. Philadelphia: Kogan 

Page, 2009, s. 2. ISBN 07-494-5263-3. 
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marketingového managementu luxusního zboží. Začalo se opět pracovat s nižším 

produktovým množstvím, vyšší kvalitou materiálů a menším počtem prodejních míst.
39

 

U marketingu luxusních značek je komunikace rozdílná oproti běžným značkám. 

Kromě reklamy se využívá i dalších marketingových nástrojů, například event 

marketing, sponzoring, PR, online komunikace, celebrity marketing a jiné.
40

 

V následujících podkapitolách zanalyzuji jednotlivé marketingové aktivity a nástroje 

komunikace, se kterými se setkáváme u sportovně-luxusních značek na globální úrovni 

a v  České republice.  

 

2.3.1 Event marketing 

Event marketing funguje na bázi inscenace zážitků, jejich plánování a organizaci 

s cílem spojit prezentaci identity, hodnot a produktů značky s konkrétní emocionální 

zkušeností.
41

 Event by měl být podle Lea-Greenwoodové jak informativní, tak 

zábavný.
42

 

  

                                                 

39
 TUNGATE, Mark. Luxury world: the past, present and future of luxury brands. Philadelphia: Kogan 

Page, 2009. ISBN 07-494-5263-3. 

40
 KAPFERER, Jean-Noël a Vincent BASTIEN. The luxury strategy: break the rules of marketing to 

build luxury brands. Philadelphia: Kogan Page, 2009, s. 212-213. ISBN 07-494-5477-6. 

41
 ŠINDLER, Petr. Event marketing: jak využít emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 

2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. 

42
 LEA-GREENWOOD, Gaynor. Fashion marketing communications. Hoboken, N.J: Wiley, 2010. ISBN 

978-140-5150-606. 
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Event marketing zahrnuje: 

 veletrhy 

 módní přehlídky 

 vernisáže 

 tiskové konference 

 pop-up prodejny 

 slavnostní otevření nových prodejen 

 charitativní akce a jiné.
43

 
44

 

Mezi největší a nejznámější veletrhy sportovního sektoru paří ISPO. Od roku 

1970 si drží tradici ISPO Mnichov. V roce 2005 bylo zavedeno také ISPO Peking, které 

je zaměřeno na asijskou produkci. Veletrhu ISPO Mnichov se každoročně účastní tisíce 

vystavovatelů z celého světa, aby představili nejnovější trendy v oblasti outdooru, 

lyžování, extrémních a výkonnostních sportů.
45

 Pravidelně zde participují všechny 

sportovně-luxusní značky, se kterými pracuji. ISPO bývá tradičně doplněno o další 

doprovodné aktivity jako módní přehlídky, tiskové konference, autogramiády a večírky. 

Značka Bogner pravidelně pořádá v rámci veletrhu módní přehlídku; pro ročník 2013 

nazvaná „The B Games 1936-2014“.  

Vernisáž, jako nástroj marketingové komunikace, využila značka Kjus. 

„Uncompromising Characters“ je sbírka portrétů vrcholových lyžařů a ambasadorů 

značky: Lasse Kjus, Lara Gut, Didier Cuche a Bode Miller.
46

 

                                                 

43
 ŠINDLER, Petr. Event marketing: jak využít emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 

2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. 

44
 LEA-GREENWOOD, By Gaynor. Fashion marketing communications. Hoboken, N.J: Wiley, 2010. 

ISBN 978-140-5150-606, s. 67. 

45
 ISPO. ISPO Munich [online]. 2004-2012 [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: 

http://www.ispo.com/munich/en/All-Sports/Home 

46
 KJUS. KJUS Vernissage „Uncompromising Characters“ [Facebook]. 2013 [cit. 2013-4-27]. Dostupné 

z: 

https://www.facebook.com/home.php#!/media/set/?set=a.10151384295184069.1073741825.6175904068

&type=3 
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Obrázek č. 3: Vlevo: Vernisáž "Uncompromising Characters". Vpravo: Módní přehlídka Descente. 

  

Zdroje: KJUS. KJUS Vernissage „Uncompromising Characters“ [Facebook]. 2013 [cit. 2013-4-27]. 

Dostupné z: 

https://www.facebook.com/home.php#!/media/set/?set=a.10151384295184069.1073741825.6175904068

&type=3; Descente: Media Press [Pinterest]. 2012 [cit. 2013-05-05]. Dostupné z: 

http://pinterest.com/descente/media-press/ 

 

Módní přehlídky jsou stále hojně využívanou metodou marketingové 

komunikace módních značek. „Pro designéra je módní přehlídka způsob, jak šířit svoje 

ideje. Je to médium.“
47

 Tento marketingový nástroj je využívaný všemi pěti vybranými 

značkami, nehledě na to, zda jde o módu elegantní či sportovní. 

V rámci České republiky komunikují pomocí event marketingu značky Bogner, 

Vist a Kjus. Bogner prostřednictvím módních přehlídek a sponzoringu eventů, jako je 

kupříkladu Ski Opening Špindlerův Mlýn; je to již tradiční událost, na které každoročně 

značka Bogner představí svou novou kolekci.
48

 Aktivity značky Vist v oblasti event 

marketingu se odehrávají jak na poli sportovním, tak na přehlídkových molech. Značka 

je hlavním partnerem série závodů nazvaných Vist-Stöckli Cup kategorie žactva.
49

 

Účastní se také módních přehlídek nebo eventů, jejichž součástí je právě módní 

                                                 

47
 Pokud není uvedeno jinak, překlad autorky. 

TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed. Philadelphia: Kogan 

Page, 2008, 264 s. ISBN 07-494-5305-2, s. 131. 

„For a designer, the fashion show is a way to broadcast ideas. It is a medium.“ 

48
 Ski Opening - Špindlerův Mlýn [Facebook]. [cit. 2013-05-20]. Dostupné z: 

https://www.facebook.com/pages/Ski-Opening-%C5%A0pindler%C5%AFv-

Ml%C3%BDn/188771616314 

49
 Závod série Vist-Stöckli Cup 2013 [PDF dokument - propozice k závodu]. 2013 [cit. 2013-4-29]. 

Dostupné z: http://vysledky.czech-ski.cz/files/zavody/325/propozice_v.pdf  
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přehlídka.
50

 Značka Kjus na počest nově otevřené „monobrandové“ prodejně
51

 v Praze 

uspořádala autogramiádu slavného lyžaře a zakladatele značky Lasseho Kjuse.
52

 

 

2.3.2 Sponzoring, celebrity marketing, ambasador značky a CSR 

Sponzoring je marketingová metoda usilující o získání, udržení a posílení 

důvěryhodnosti a spolehlivosti značky.
53

 Se sponzoringem se setkáváme často právě 

v souvislosti se sportem. Firmy mohou sponzorovat jednotlivé sportovce, sportovní 

týmy nebo sportovní akce.
54

 Sponzoring jednoho sportovce mnohdy může splynout 

s celebrity marketingem; tato metoda má, podobně jako sponzoring, přesvědčit 

zákazníky o kvalitě a hodnotě značky.
55

 Jak v případě sponzoringu, tak celebrity 

marketingu má být sponzorovaný i celebrita důkazem kvality a symbolem hodnot 

značky. Tungate uvádí, že zákazníci oceňují spojitost se světem hvězd; celebrita dodává 

značce jednoduše definovatelnou charakteristiku s minimálním úsilím. Zároveň vnáší 

značku do světa, po kterém zákazník touží.
56

 Sportovní značky často spolupracují také 

s národními reprezentačními týmy. Descente je takto sponzorem skikrosového týmu 

Kanady a lyžařských reprezentačních družstev Švýcarska, Španělska, Japonska 

a Korey.
57

 Bogner je tradičním dodavatelem oblečení německých týmů Zimních 

                                                 

50
 V tričku na lyže. Mediální archiv Newton Media a.s. - Mediasearch [online]. 2013 [cit. 2013-05-20]. 

Dostupné z: http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=B1EAAB80-0A63-

45B8-8A0C-F7C59592E6AD&q=&qt=&qsmpl=vist&qsr=&qsc=&qa= 

51
 Monobrandová prodejna je prodejní místo, které poskytuje kompletní nabídku produktů pouze jedné 

značky. 

52
 Novinky. Kjus Store Praha [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z: 

http://www.kjusstorepraha.cz/novinky/97-slavnostni-otevreni-prodejny-kjus-v-praze  

53
 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire 

[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674, s. 155. 

54
 BEDŘICH, Ladislav. Sponzoring. In: Marketing ve sportu [online]. 2007 [cit. 2013-05-12]. Dostupné 

z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/02.html 

55
 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire 

[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674, s. 158 

56
 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed. Philadelphia: Kogan 

Page, 2008, xv, 264 p., [16] p. of plates. ISBN 07-494-5305-2, s. 119.  

57
 National Teams. DESCENTE. Descente [online]. 2008 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: 

http://www.descente.com/athletes/national-teams/  
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olympijských her již od roku 1936.
58

 Od Letních olympijských her v Londýně 2012 

nově obléká i letní olympijský tým.
59

 

Příkladem pro výše uvedené tvrzení, že ve sportu se někdy rozdíly mezi 

sponzoringem a celebrity marketingem stírají, jsou značky Vist a Bogner. Značky 

sponzorují vrcholové sjezdařky, které jsou ve společnosti nejen alpského lyžování 

velice populární. Vist je partnerem slovenské reprezentantky Veroniky Velez-Zuzulové. 

Z této spolupráce vzešla produktová řada závodních kombinéz „Zuzulova“, na jejichž 

návrhu každoročně kooperuje (viz příloha č. 2).
60

 Ze spolupráce značky Bogner 

a reprezentantky Německa Marie Höfl-Riesch vznikla luxusní dámská řada lyžařského 

oblečení.
61

 

Ambasadoři značky jsou osobnosti, které značce propůjčují konkrétní tvář 

a charakteristiku a aktivně se podílí na jejím rozvoji.
62

 S ambasadory nejvýrazněji 

pracuje Kjus. Značka si vybrala známé lyžaře ze světové špičky. Členy této „posádky“ 

jsou z části současní a částečně bývalí závodníci světového poháru: Lasse Kjus, Didier 

Cuche, Lara Gut a Bode Miller. S postavami ambasadorů pracují i značky Descente 

a Bogner. 

Značka Sportalm se ve sportu takto neangažuje. Namísto sponzoringu se přiklání 

k CSR
63

. Přispívá třem charitativním organizacím: Kindern eine Chance
64

, Pink 

                                                 

58
 Deutsche Olympiamannschaft in Bogner nach Sotschi. In: Deutscher Olympischer SportBund [online]. 

Dostupné z: http://www.dosb.de/de/olympia/olympische-

news/detail/news/deutsche_olympiamannschaft_in_bogner_nach_sotschi/ 

59
 London 2012- go for gold. Bogner [online]. 2012 [cit. 2013-04-29]. Dostupné z: 

http://en.bogner.com/EXPLORE/JOURNAL/2012/SPORTS/_LONDON  

60
 Vist Skichic: Team Wear Collection 2012-2013 [Katalog]. 2012 [cit. 2013-05-12]. 

61
 Ski magazín. Praha: SKI PRESS spol. s r.o., 2012. ISSN 12 12-3072, s. 8. 

62
 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire 

[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674, s. 165. 

63
 CSR je výraz pro zařazení společenských a ekologických hledisek do firemní strategie. Kotler CSR 

charakterizuje takto: „princip osvíceného marketingu, který vyžaduje, aby firma prováděla marketingová 

rozhodnutí podle přání spotřebitelů, požadavků firmy a dlouhodobých zájmů spotřebitelů a cele 

společnosti“. KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 

s. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 1034. 

64
 Kindern eine Chance je jihotyrolská charitativní organizace na podporu osiřelých dětí v Ugandě. 

Kindern eine Chance. Österrechischer Auslandsdienst/Austrian Service Abroad [online]. 2013 [cit. 2013-

05-12]. Dostupné z: http://www.auslandsdienst.at/de/einsatzstelle/kindern-eine-chance 
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Ribbon
65

 a Life Ball
66

. Kromě Sportalmu na odpovědnosti vůči společnosti pracuje 

i značka Kjus. V roce 2012 se zapojila do programu organizace Fair Wear Foundation
67

. 

Asi nejvýraznějším využitím sponzoringu v rámci České republiky je spolupráce 

značky Vist a Svazu lyžařů ČR, konkrétně Úseku alpských disciplín. Vist vybavoval 

české reprezentanty lyžařskými komplety po sedm sezón (od 2005/2006 do 

2011/2012).
68

 (Viz příloha č. 3.) 

Celebrity marketing v České republice využívají značky Bogner, Vist a Kjus. 

Tváří značky Bogner je moderátorka Gábina Partyšová, která za mikrofonem často 

doprovází módní přehlídky a každoročně natáčí s pořadem TopStar Magazín ve 

Špindlerově Mlýně.
69

 Značka Vist obléká již několik let slovenskou modelku Andreu 

Verešovou, která se na špindlerovských svazích nepohybuje v ničem jiném.
70

 Značka 

Kjus ve své globální komunikaci prezentuje své tváře jako ambasadory značky. Česká 

distribuce své tváře komunikuje jako celebrity. Patří mezi ně například Jan Holický, 

bývalý český reprezentant v alpském lyžování, který v současnosti působí jako 

spolukomentátor přenosů alpského lyžování na České televizi, nebo Zdeněk Šafář, 

bývalý přední český skikrosař působící v současné době jako trenér alpského lyžování.
71

 

 

2.3.3 Product placement 

Product placement je způsob, jakým firmy zvyšují povědomí o svých produktech 

tím, že se objevují ve filmech, televizních přenosech a módních magazínech.
72

 Této PR 

                                                 

65
 Pink Ribbon je iniciativa šířící povědomí o rakovině prsu. Pink Ribbon [online]. [cit. 2013-05-12]. 

Dostupné z: http://www.pinkribbon.com/ 

65 Life Ball je vídeňská charita podporující lidi nakažené HIV a nemocné AIDS. Life Ball: Fighting Aids 

and Celebrating Life [online]. [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.lifeball.org/ 
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pracovní podmínky továrních pracovníků. About. Fair Wear Foundation [online]. 2009 [cit. 2013-05-13]. 

Dostupné z: http://www.fairwear.org/22/about/ 

68
 ÚSEK ALPSKÝH DISCIPLÍN SLČR. Ohlédnutí za sezónou 2008-2009. Praha, 2010. ÚSEK 

ALPSKÝH DISCIPLÍN SLČR. Ohlédnutí za sezónou 2009-2010. Praha, 2010.  

69
 Bogner Česká republika [online]. [cit. 2013-05-01]. Dostupné z: http://www.bogner-fashion.cz/  

70
 Fashion Club: Váš nákupní bodyguard. Praha: RF Hobby, s.r.o., 2013. ISSN 1801-4372. 

71
 Tváře Kjus. Kjus.cz [online]. 2011 [cit. 2013-05-01]. Dostupné z: http://zima.kjus.cz/tvae-kjus.html  

72
 POSNER, Harriet. Marketing Fashion. London: Laurence King Publishing Ltd, 2011, 224 p. ISBN 

978-1-85669-723-1, s. 219. 
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metody využila značka Bogner v několika sériích Jamese Bonda, kde se na režii 

a natáčení lyžařských scén podílel Willy Bogner ml.
73

 Značka Vist takto využila 

product placementu v druhém dílu známého českého filmu Sněženky a machři, který 

nese název Sněženky a machři po 25 letech (viz příloha č. 4).
74

 

 

Obrázek č. 4: Ukázky product placementu ve filmu: Nahoře: Vyhlídka na vraždu (1985). Dole: 

Sněženky a machři po 25 letech 

  

 

Zdroje: The Suits of James Bond [online]. 2010-2012 [cit. 2013-04-24]. Dostupné z: 

http://thesuitsofjamesbond.com/?tag=bogner    

Sněženky a machři po 25 letech. In: Fanmovie.cz [online]. 2008 [cit. 2013-05-13]. Dostupné z: 

http://fanmovie.cz/filmove-novinky/snezenky-a-machri-po-25-letech/ 

 

                                                 

73
 The Suits of James Bond [online]. 2010-2012 [cit. 2013-04-24]. Dostupné z: 

http://thesuitsofjamesbond.com/?tag=bogner 

74
 Sněženky a machři po 25 letech [plakát]. 2008 [cit. 2013-5-1].  
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2.3.4 Online komunikace 

Všech pět vybraných sportovně-luxusních značek komunikuje prostřednictvím 

internetu. Využívají k tomu různé prostředky a různě velký prostor v online prostředí. 

Každá ze značek disponuje pravidelně spravovanými webovými stránkami; aktivně se 

pohybují i v prostředí sociálních sítí. Všechny firmy spravují své stránky na Facebooku; 

další online komunikace se u jednotlivých značek různí. Webové stránky slouží 

převážně jako rozcestník zprostředkovávající v prvé řadě základní informace o firmě 

a současných kolekcích. V dalším obsahu se stránky jednotlivých značek výrazně liší. 

Některé zahrnují podrobné informace o materiálech, svých sportovcích a aktualitách, 

jiné používají svůj web jako prostor pro prezentaci současné kolekce a pro další hledání 

odkazují návštěvníka jinam. Kupříkladu značka Vist využívá svůj web pouze pro 

představení značky a předvedení kolekce (viz obr. 5), a jako „zpravodajský“ kanál 

využívá jiných forem online komunikace (sociální sítě).  
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Obrázek č. 5: Print Screen webových stránek značky Vist 

 

Zdroj: Oficiální webové stránky značky Vist. Vist Skichic [online]. 2012 [cit. 2013-05-13]. Dostupné z: 

http://vist.it/ 

 

Naopak značky Kjus a Descente nám na svých stránkách sdělí téměř veškeré 

informace, které bychom mohli shánět. Od údajů o materiálech přes seznam 

sponzorovaných týmů a jednotlivců až po aktuality. Podle Uche Okonkwo je důležité, 

aby webové stránky reprezentovaly a korespondovaly s identitou značky; musí naplnit 

zákazníkova očekávání. Pohybujeme se v kategorii luxusního zboží, tudíž se od značky 

očekává mnohé.
75

 

Stránky na Facebooku spravuje celá pětice podobně, což předurčuje povaha této 

sociální sítě. Firmy tu sdílejí fotografie a videa nových kolekcí, prodejních míst, 

                                                 

75
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ISBN 978-023-0248-335.  
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imageové fotografie, fotodokumentace a reporty z akcí, které proběhly, zvou své 

fanoušky na události, informují o svých sportovcích a celebritách. Neustále komunikují 

a jsou v kontaktu s veřejností. Třetím nejfrekventovanějším komunikačním kanálem je 

portál YouTube. Kromě značky Sportalm, mají všechny vytvořený vlastní YouTube 

kanál, který spravují. Sdílí zde spoty, produktová videa a filmy, sestřihy z pořádaných 

akcí, videa ze zákulisí a další. Záleží pouze na kreativitě a komunikační strategii 

značky. Mezi další sociální sítě, na nichž jednotlivé značky působí, patří Twitter 

(Sportalm, Descente), Pinterest (Descente) a Flickr (Kjus). 

Sportalm se stylem online komunikace oproti ostatním značkám trochu liší. 

Nabízí pouze zlomky audiovizuální produkce; zato značka vede na svých webových 

stránkách blog a vydává vlastní magazín, který je dostupný jak v tištěné, tak 

i v elektronické podobě (viz příloha č. 5).
76

 

V několika případech se můžeme setkat i s microsites
77

. Kjus má takto 

vytvořený web Kjus World věnující se ambasadorům značky a jezdcům týmu Kjus.
78

 

Česká sekce značky má microsite pro nově zřízenou prodejnu Kjus Store v Praze. 

Komunikace prostřednictvím internetu v České republice probíhá především 

skrze webové stránky. Vybrané značky mohu rozdělit do dvou skupin podle 

strukturálního rozložení jejich webových stránek. Do jedné skupiny patří značky Kjus 

a Bogner, které mají vlastní „monobrandový“ web. Zbylé tři značky jsou zastřešeny 

webem distributora a sdílí web s dalšími značkami.
79

 Komunikace na sociálních sítích je 

minimální. Na Facebooku působí pouze česká distribuce Vistu, Descentu a nově i Kjus 

Store Praha. 

 

                                                 

76
 Magazine. Sporalm Kitzbühel [online]. [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: 

http://www.sportalm.at/en/magazine#/1 

77
 Microsite je název pro speciální malý web, který funguje jako doplněk hlavních webových stránek a 

slouží jako prostor pro prezentaci specifického okruhu produktů, projektů apod. 

78
 Kjus World. Kjus [online]. 2012 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: http://world.kjus.com/ 

79
 PELSMACKER, Patrick De. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr. 

příl. ISBN 80-247-0254-1, s.  
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2.3.5 Tisková reklama 

Marketingovou komunikaci prostřednictvím tisku, vzhledem k nemožnosti 

dohledání zahraničních dat, pojímám pouze v rámci České republiky.  

Tisk je médium, které ke své komunikaci využívají všechny komparované značky. 

Některé, nepočítám-li webové stránky, které považuji v dnešní době za samozřejmost, 

omezily, alespoň v posledních letech, svou komunikaci pouze na tiskovou reklamu. To 

se týká značek Sportalm a Descente. Identita značky Sportalm je zakořeněná výhradně 

v módě. Zaměřuje se na inzerci v módních magazínech jako Estate
80

, InStyle
81

, Fashion 

Club
82

 (viz příloha č. 6); vzhledem k povaze značky jsou adekvátní komunikační 

strategií. Descente svou komunikací působí jako velmi málo dynamická značka. Až na 

jednu cross-promotion
83

 kooperaci se značkou Land Rover,
84

 se komunikace Descentu 

omezila převážně na reklamu v časopisech typu Ski magazín (viz příloha č. 7).
85

 Zbylé 

tři značky Vist, Kjus a Bogner rovněž komunikují prostřednictvím tisku. Vist se 

objevuje v periodikách určených jak sportovcům (časopis Snow)
86

 (viz příloha č. 8), tak 

milovníkům módy (Fashion Club)
87

. Orientace značky Kjus směřuje na lyžařské 

časopisy typu Ski magazín
88

 a Snow
89

 (viz příloha č. 9). Značka Bogner se výběrem 

                                                 

80
 Estate. Praha: Real Estate Publishing, s.r.o., 2013. ISSN 1802-8217. Dostupné z: 

http://www.estatemagazine.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=61&Itemid=330 

81
 InStyle. Praha: Burda Praha spol. s r.o., 2012. ISSN 1803-6600. 

82
 Fashion Club: Váš nákupní boduguard. Praha: RF Hobby, s.r.o., 2012. ISSN 1801-4372. 

83
 Cross-promotion je vzájemná marketingová podpora dvou a více produktů, jejichž cílové skupiny se 

prolínají a jejichž koupí získává zákazník cenové nebo jiné zvýhodnění. JURÁŠKOVÁ, Olga a Pavel 

HORŇÁK. Velký slovník marketingových komunikací. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-

247-4354-7, s. 49.   

84
 K nákupu automobilu Land Rover na vybraných místech získá zákazník voucher na slevu výbavu 

značek Descente, Völkl, Tecnica a HMR. Zdroj: Land Rover myslí na lyžaře, k novým autům rozdává 

poukázky na zimní výbavu. In: Autoforum.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z: 

http://www.autoforum.cz/tiskove-zpravy/land-rover-mysli-na-lyzare-k-novym-autum-rozdava-poukazky-

na-zimni-vybavu/ 

85
 Ski magazín: časopis pro každého lyžaře. Praha: SKI PRESS spol. s r.o., 2013. ISSN 12 12-3072. 

86
 Snow: časopis pro sjezdové lyžování. Praha: SLIM media s.r.o., 2012, XI, č. 70. ISSN 12 14-0007. 

87
Fashion Club: Váš nákupní boduguard. Praha: RF Hobby, s.r.o., 2013. ISSN 1801-4372. 

88
 Ski magazín: časopis pro každého lyžaře. Praha: SKI PRESS spol. s r.o., 2012. ISSN 12 12-3072. 

89
 Snow: časopis pro sjezdové lyžování. Praha: SLIM media s.r.o., 2012, XI, č. 68. ISSN 12 14-0007. 
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tiskových médií podobá výše zmíněnému Sportalmu. Jeho reklamu najdeme v luxusních 

designových a módních magazínech jako Luxury Guide
90

 a Estate
91

 (viz příloha č. 10).  

 

2.3.6 Souhrn marketingových aktivit vybraných značek 

Pro větší přehlednost provedu shrnutí marketingové komunikace prostřednictvím 

tabulky. Jednotlivé marketingové aktivity rozdělím na aktivity na globální úrovni 

a v České republice. Marketingové aktivity, ze kterých v tabulce vycházím, se 

nevztahují pouze k sezóně 2012/2013. Zohledňuji i komunikaci posledních tří let. 

 

Tabulka č. 1: Souhrn marketingových aktivit vybraných sportovně-luxusních značek 

 Svět/ČR  Bogner Descente Sportalm     Vist    Kjus 

Event marketing Svět           

ČR          

Sponzoring Svět          

ČR       

Celebrity marketing Svět        

ČR         

Ambasador značky Svět         

ČR      

CSR Svět        

ČR      

Product placement Svět       

ČR       

Online komunikace Svět           

ČR           

Tisk ČR           

Zdroj: Zpracování vlastní. 

 

                                                 

90
 Luxury Guide. Praha: Luxury Guide, s.r.o., 2011. Dostupné z: http://www.luxuryguide.cz/archiv 

91
Estate. Praha: Real Estate Publishing, s.r.o., 2013. ISSN 1802-8217. Dostupné z: 

http://issuu.com/bonafidese/docs/estate_1_2013?mode=window 
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2.3.3 Mediální obraz sportovně-luxusních značek v ČR v letech 2008-

2013 

V následující tabulce a grafu shrnu četnost mediálních výstupů jednotlivých 

značek a jejich vývoj (rostoucí nebo klesající tendence) v letech 2008-2013
92

. Do 

mediálního obrazu jsou zahrnuty zprávy týkající se jak lyžařské módy jako takové, tak 

i event marketingu, sponzoringu, letních kolekcí (Sportalm, Bogner, Kjus) a dalších 

produktů, jako jsou lyže, vázání, lyžařské hole apod.  

 

Tabulka č. 2: Mediální obraz sportovně-luxusních značek v ČR.
93

 

 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

Bogner 12 16 34 48 47 10 

Descente 1 1 1 1 1 2 

Sportalm 9 12 37 18 16 6 

Vist 44 5 13 11 3 6 

Kjus 13 14 13 13 16 2 

Zdroj: Vlastní zpracování. Data získaná prostřednictvím mediálního archivu Newton Media a.s. 

                                                 

92
 Do četnosti mediálních výstupů zahrnuji i rok 2013, poněvadž hovoříme o zimní sezóně. Musíme však 

počítat s jistým zkreslením dat, jelikož v době odevzdání této bakalářské práce uplynulo pouze necelých 

pět měsíců roku 2013. 

93
 Zdroj: Meidální archiv Newton Media, a.s. - Mediasearch [online]. 2013[cit. 2013-05-04]. Dostupné z: 

http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/index.php 
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Graf č. 1: Vývoj četnosti mediálních výstupů v ČR v letech 2008-2013. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování vycházející z údajů v Tabulce č. 2. 
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3. Kampaň značky Vist pro sezónu 2012/2013 

Vist je firma, která se do světového lyžařského byznysu odrazila především 

prostřednictvím výroby lyžařských závodních desek pod vázání. Později, jak jsem již 

uvedla v podkapitole 2.2.4, své produktové portfolio rozšířila o lyžařské módní 

oblečení, obuv, vázání, lyže a helmy. V závislosti na rozšiřování produktového spektra, 

zejména o oblast oblečení, začaly vznikat kreativní kampaně.  

Podle Francescy Kaswalder
94

 se Vist vždy snažil vytvářet neobyčejné 

katalogy.
95

 Každá kolekce je inspirovaná konkrétním tématem. Ať už designéři čerpají 

z dobové módy či jiných námětů, marketing a styl kampaně se nese v podobném duchu. 

V průběhu posledních let vznikly projekty inspirované zlatem, sněžným leopardem, 

laboratorním výzkumem, barokním divadlem a dvacátými lety (viz kapitola 4.1). Pro 

sezónu 2012/2013 vznikl projekt Maestri di Sci, jehož záměrem bylo podtrhnout 

esenciální hodnoty značky – vášeň k lyžování a ke sněhu vůbec. Kampaň byla 

vytvořena s cílem prezentovat značku prostřednictvím skutečných mistrů v oboru. Vist 

chce prostřednictvím příběhů vybraných lyžařských profesionálů připomenout minulost 

a skrze fotoaparát Oliviera Toscaniho, který se zhostil role fotografa kampaně Vist 

vůbec poprvé, zvěčnit současnost učitelů lyžování a vytvořit tak hmatatelnou 

vzpomínku.
96

 Vist tak v knize Maestri di Sci, která zároveň slouží jako lookbook
97

 

2012/2013, tlumočí životní příběhy lidí, kteří věnovali svou kariéru lyžování. Tato 

skupina zahrnuje aktivní profesionální učitele a ty, kteří se profesí instruktora neživí, 

ale jsou vyškolení. Mezi ty patří legendy závodního alpského lyžování, businessmani, 

členové státní správy a „přátelé Vistu“.  

Koncept projektu je konstruován do dvou úrovní: narativní a vizuální. V té první 

jde právě o životní příběhy známých i takřka neznámých lyžařských mistrů a o jejich 

vztah k lyžování. Zároveň nejde jen o příběhy konkrétních osobností, ale o potřebu 

                                                 

94
 Členka managementu Marketing & Communication Vist. 

95
 VIST SKICHIC. Backstage Vist "Maestri di Sci" [YouTube]. [cit. 2013-05-13]. Dostupné z: 

http://www.youtube.com/watch?v=GiCIlZdc4FI 

96
 VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento: Litografica 

Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12]. 

97
 Lookbook je sbírka fotografií nebo obrázků, která zprostředkovává zboží daného designéra nebo 

značky. MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and 

communication. Lausanne, Switzerland: AVA Academia, c2012, 176 p. Basics fashion management, 2. 

ISBN 29-404-1187-5, s. 169. 
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firmy vyprávět vlastní příběh, prezentovat své hodnoty a identitu, které nacházejí právě 

tam, kde se setkává láska ke sportu s vášní pro módu. Vizuální rovina je druhou 

klíčovou složkou projektu. Setkáváme se tu s relativně netypickým zpracováním 

reklamní kampaně. Její specifičnost spočívá ve využití neprofesionálních modelů 

a modelek pro nafocení módního katalogu. Nejen, že pro firmu, která produkuje módní 

oblečení, je krok vybrat do této role sportovce všech věkových kategorií celkem 

netypický, ale zároveň je to první takto radikální změna v rámci dosavadních kampaní 

značky Vist. Všechny předešlé kampaně pracovaly s profesionálními modelkami 

a modely. S podobným využitím modelingových neprofesionálů se setkáváme například 

v případě módního domu Lanvin, který pro reklamní kampaň kolekce podzim/zima 

2012 využil „skutečných lidí“ různých věkových kategorií a tělesných proporcí 

podobně jako Vist v Maestri di Sci (viz příloha č. 11).
98

 „Jde o to vnést do módy kus 

reality, abychom ukázali, že ten vznešený svět módy a stylu není tak nedosažitelný, jak 

se zdá.“
99

 Podobně jako Lanvin a Vist přemýšlela už v roce 1984 značka Esprit, která 

vytvořila kampaň nazvanou Real People, kde profesionální modelky a modely 

zastoupili zaměstnanci firmy.
100

 Kampaň byla tenkrát rovněž nafocena Olivierem 

Toscanim.
101

  

 

3.1 Oliviero Toscani a kampaň Maestri di Sci 

Italský fotograf, bývalý kreativní ředitel Benetton‘s Advertisement a reklamní 

tvůrce je proslulý především díky svým kontroverzním kampaním pro italskou firmu 

Benetton v 80. a 90. letech. V Toscaniho reklamách nehraje hlavní roli štěstí, krása 

a úspěch (zkrátka idylický svět reklamy, který on odsuzuje jako „zločin vůči 

                                                 

98
 When fashion and reality collide. In: CNN [online]. 2012 [cit. 2013-05-14]. Dostupné z: 

http://edition.cnn.com/2012/07/28/living/lanvin-real-people-ads 

99
 Pokud není uvedeno jinak, překlad autorky.  

When fashion and reality collide. In: CNN [online]. 2012 [cit. 2013-05-14]. Dostupné z: 

http://edition.cnn.com/2012/07/28/living/lanvin-real-people-ads 

“It's about bringing a sense of reality to fashion to show that the lofty world of high style is not as 

unattainable as it seems.”  

100
 Esprit. In: Skooldays [online]. 2006 [cit. 2013-05-14]. Dostupné z: 

http://www.skooldays.com/categories/fashion/fa1316.htm 

101
 Esprit. In: The Fashion Model Directory [online]. 1998 [cit. 2013-05-14]. Dostupné z: 

http://www.fashionmodeldirectory.com/brands/esprit/ 
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inteligenci“
102

), ale naopak problémy způsobené dnešní společností zahrnující násilí, 

nenávist a společenské předsudky. Toscani býval často kritizovaný za neetičnost 

a nehumánnost. Vznikaly protesty proti jeho využívání šokujících fotografií pro 

reklamu; Toscani se brání tím, že neexistuje nic jako šokující snímek, ale pouze šokující 

realita.
103

 

Záměr prezentovat realitu je právě podnětem ke spolupráci firmy Vist 

s Olivierem Toscanim; úmysl nafotit katalog módní lyžařské značky s obyčejnými lidmi 

různých věkových kategorií, kteří lyže skutečně používají, a jsou tedy reprezentanty 

reality. Díky tomuto kroku, udělat kampaň jinak, než jak diktuje úzus, souhlasil Toscani 

s nafocením katalogu Maestri di Sci.
104

  

 

3.2 Analýza vizuálů kampaně Maestri di Sci 

Tato kapitola se bude věnovat deskripci vizuálů obsažených v knize Maestri 

di Sci Vist. Zaměřím se na případné pravidelnosti nebo odlišnosti, na možné 

interpretace a intertextuální a sémantické odkazy.  

 

3.2.1 Základní rysy vizuálů 

Kniha obsahuje třicet vizuálů, které jsou vždy koncipované na dvoustranu. 

Sedmnáct vizuálů je tvořeno pouze jednou osobou, zbylých třináct je skupinových. 

Vizuály tvořené pouze jednotlivci jsou nafoceny z různých vzdáleností a na snímku 

zabírají různě velký prostor. Jsou foceny třemi způsoby: bysta, polovina těla, celá 

postava. Vizuály zobrazující skupinu jsou rovněž nafoceny vícero způsoby: od pasu 

nahoru, od kolen nahoru a celé postavy. Tyto kategorie vizuálů se nepravidelně střídají 

                                                 

102
 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navoněná zdechlina. Praha: Nakladatelství Slovart, 1996. ISBN 80-

85871-82-3, str. 11. 

103
 RICH, Tim. Toscani and his critics. Print. 1998, roč. 52, č. 2, s. 174-177. ISSN 00328510. 

http://edition.cnn.com/2010/WORLD/europe/08/13/oliviero.toscani/index.html 

104
 VIST SKICHIC. Backstage Vist "Maestri di Sci" [YouTube]. [cit. 2013-05-13]. Dostupné z: 

http://www.youtube.com/watch?v=GiCIlZdc4FI 
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a snaží se tak udržovat divákovu pozornost.
105

 Postavy na každém z vizuálů upírají svůj 

pohled do kamery. Všechny portrétované osobnosti jsou oblečeny v kompletech Vist, 

některé modely jsou doplněny o přilby, lyže nebo lyžařské hole. Každý vizuál obsahuje 

různě dlouhý text vztahující se k vyobrazeným postavám, v němž je stručně 

charakterizován jejich životní příběh, avšak většinou omezený na vztah ke sněhu 

a lyžování. 

Z fotografií je zjevné, že jde o studiové portréty. Pozadí je tvořeno tmavou 

tkaninou, která je místy výrazně zprohýbaná, což může působit až ledabylým dojmem, 

který však v tomto případě bude záměrný a cílený na zdůraznění přirozenosti. Touto 

látkou je zakryt i nábytek, na kterém modely pózují, takže jediné, co vyniká na 

jednolitém tmavém pozadí, jsou focené osobnosti. V lookbooku se intenzivně pracuje 

s proxemikou; Doubravová to nazývá „proxemickým tancem“. Jde o „proměnu 

vzdálenosti mezi moderátorem, zpěvákem a publikem nebo přednášejícím a posluchači, 

sloužící k aktivaci diváka či posluchače.“
106

 

Jak říká Zan Ludlum
107

 v článku pro CNN, není to pouze o vzhledu a stylu, ale 

o síle osobnosti. V dalších kapitolách se zaměřím tedy na to, jak Toscani zachytil 

osobitost a náladu mistrů lyžování.  

 

3.2.2 Znaky jednotlivých vizuálů 

Abychom mohli analyzovat znaky, musíme znát nejen znak jako takový, ale 

především jeho význam – to, co označuje. Obecně signifikace vyžaduje, aby příjemce 

dopředu znal signifikant a dokázal z něho vyčíst nějaký pro něho srozumitelný 

význam.
108

 Jsou znaky, které jsou dané a společensky ustálené, a jsou znaky, které 

nemusíme být schopni ani rozpoznat, natož pochopit jejich smysl. V tom nám může 

bránit kultura, jazyk nebo neznalost znaků.  Abychom my, jako příjemci mohli pochopit 
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 DOUBRAVOVÁ, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. 2. vydání. Praha: Portál, 2008. ISBN 978-80-

7367-493-9. 

106
 DOUBRAVOVÁ, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. 2. vydání. Praha: Portál, 2008. ISBN 978-80-

7367-493-9, str. 124. 
107

 Majitel castingové agentury, která vyhledávala modely a modelky pro kampaň Podzim/Zima 2012 
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smysl informace/signálu musíme znát jejich význam a systém „kódování“. Znak nám 

může sdělit, co označuje – denotace; ale také může nést význam, který vychází 

z propojení denotace a společenského kontextu – konotace.
109

 Signifikace může nést 

také něco jako implicitní význam, tj. informace, která není jednoznačně uvedená, ale je 

skrytá tak, aby ji příjemce dokázal rozkódovat. 

Nyní se zaměřím na konkrétní znaky, které bychom mohli ve vizuálech Maestri 

di Sci najít. V případě všech účinkujících platí přímý oční kontakt, který obecně 

navozuje pocit upřímnosti, sebevědomí, zájmu.
110

 Mimika aktérů je různá, vždy ale 

působí přirozeně. Žádné umělé, vyzývavé, sexy pohledy; od spontánního smíchu až po 

neutrální obličej s upřeným pohledem. Z výrazů čiší nenucenost a rovnocennost 

s příjemcem. Úsměv je, kromě projevu radosti, dokonce projevem poddajnosti a pokory, 

což silně omezuje pocit nadřazenosti, který bývá spojený s komunikací luxusních 

značek. Má silný pozitivní vliv na reakce ostatních lidí a jejich postoj k dotyčnému.
111

 

Každý vizuál je focen zepředu, maximálně lehce z vrchu, nikdy zespodu. Postavy tak 

nevypadají povýšeně ani ikonicky. Většina portrétů je individuálních. Aktéři se tedy 

nemusí o svůj osobní prostor dělit s nikým dalším. Můžou se těšit z větší pozornosti 

publika, což postavě přidává na důležitosti.
112

 

Devět portrétů zabírá postavu velice zblízka (viz obr. č. 7), obličej tak zaujímá 

více než polovinu fotografie. Velikost představuje v neverbální komunikaci, podobně 

jako prostor, úroveň důležitosti a respektu. Čím je osoba větší, tím intenzivněji na nás 

působí, a tím větší důležitost a respekt mu přisuzujeme.
113

 Tímto způsobem jsou v knize 

zvěčněni někteří bývalí významní lyžaři, osoby profesně spojené s firmou Vist, 

zakladatel a manažer lyžařských škol a ústavní činitel. Možností interpretace by mohla 

být tedy větší důležitost těchto osob v rámci katalogu nebo záměr vyvolat pozitivní 

reakce od příjemce, protože většina postav takto detailně portrétovaných se usmívá, 

a k usměvavým lidem obecně přistupujeme pozitivněji.
114

 Detail hlavy ale může 
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v příjemci rovněž vzbudit pocit velmi nízké prostorové vzdálenosti, který vyvolává 

pocit familiárnosti vůči dané osobě. To by mohlo mít pozitivní vliv na vnímání 

důvěryhodnosti značky. U dvou postav můžeme zaznamenat postoj se založenýma 

rukama na prsou. Ten by se dal interpretovat jako postoj obranný, značí nepřístupnost. 

S těmito vlastnostmi bychom mohli spojit nadřazenost; v obou případech jsou ale tato 

gesta doplněna úsměvem, který takový dojem redukuje.
 115

 

 

Obrázek č. 6: Trojice portrétů vybraných z kategorie byst 
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Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento: 

Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12]. 

 

Pětice portrétů zabírá modely od pasu nahoru (viz obr. č. 8). Pozice, které 

zaujímají, jsou dynamické, sportovní a nenucené. Pózují s lyžařskými doplňky jako lyže 

a lyžařské hole. Modelové působí velmi sebevědomě a profesionálně, což můžeme 

považovat za důkaz, že jde skutečně o lidi, kteří s těmito nástroji přicházejí denně do 

kontaktu. Postoje jednotlivců jsou podobné: mají tělo lehce nakloněné dopředu směrem 

k fotoaparátu, někteří se opírají loktem o koleno nebo se podpírají hůlkami. Náklon těla 

směrem k další osobě (zde k divákovi) znamená podle Pease zájem nebo zaujetí osobou, 

se kterou je dotyčný v kontaktu.
116

 V dané osobě takovéto gesto vzbudí pocit, že je na ni 

upřena pozornost, a to může vyvolat pozitivní postoj. Takto zobrazení jsou bývalí 

světoví šampioni, starosta provincie Bolzano, předseda dvou italských asociací učitelů 

lyžování a sportovní poradce a manažer. Nemůžeme tedy nijak potvrdit ani vyvrátit 

teorii, že by vzdálenost objektu na portrétu hrála nějakou specifickou roli. 
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Obrázek č. 7: Dvojice portrétů vybraných z kategorie focené od pasu nahoru 

 

 

Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento: 

Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12]. 

 

Poslední skupinou individuálních portrétů je trojice vizuálů, kde je postava 

zobrazena celá (viz obr. č. 9). Tyto vizuály jsou hodně protikladné. Jeden zobrazuje 

ženu, módní ikonu, druhý italského paralympijského šampiona a třetí designéra. Značka 

na sezónu 2012/2013 vyprodukovala řadu modelů inspirovanou britskou královskou 

rodinou. A právě na následujícím portrétu můžeme najít souvislost. Fotografie ženy 

zdůrazňuje ženskost, styl, eleganci a luxus. Bílý špic, který je na fotografii, vytváří díky 

své srsti zajímavý kontrast se smaragdově zelenými kožešinami. Právě v tomto psím 
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plemenu můžeme najít symboliku, která odkazuje k vysoké společnosti. Již v 18. století 

si toto plemeno oblíbila britská královská rodina a stalo se populárním právě 

u vládnoucích tříd.
117

 V kombinaci s ostentativním kožešinovým modelem a elegantním 

líčením modelky působí fotografie velice noblesně. Ačkoliv se tento portrét asi nejvíce 

podobá módní fotografii, z ženiny pózy je cítit lehká topornost a neprofesionalita na 

pozici modelky. Podtrhuje to však realistický záměr celé kampaně. Druhý vizuál z této 

trojice zobrazuje reprezentanta italského paralympijského týmu, který působí naopak 

velmi skromným a sportovním dojmem. Postoj není nijak výrazně stylizovaný, zeširoka 

rozpažené ruce s částečně odhalenými dlaněmi reprezentují otevřenost. Široký úsměv 

doprovázený vráskami kolem očí značí upřímnost, spokojenost a podřízenost.
118

 Třetí 

vizuál této kategorie má něco z každého z předchozích dvou portrétů. Pozice, ve které je 

model vyfocen působí sportovně a sebevědomě. Podle Pease si ale tato pozice protiřečí. 

Široký postoj totiž reprezentuje dominanci a mužnost, ale hlava mírně nakloněná na 

stranu je znakem podřízenosti.
119

 

 

Obrázek č. 8: Trojice portrétů z kategorie celých postav 
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Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento: 

Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12]. 

 

Následující kategorií jsou portréty skupinové (viz obr. č. 10, 11). První a velice 

specifický portrét zobrazuje šestičlennou skupinu takzvaných „nostalgic people“ 

v dobových lyžařských kostýmech. Mezi nimi je ale umístěná postava muže 

v moderním nadčasovém kompletu. Kombinace moderního designu a dobových 

kostýmů lyžníků vytváří výrazný kontrast a zároveň vypráví další příběh: odvolává se 

k nejstarším lyžařským kořenům. Najdeme tu i umocnění obrazového kódu s textovým. 

Hlavní postavou je brand manager a šéf vývoje produktů značky Vist, a právě kontrast 

se starou lyžařskou módou a vybavením nám naznačuje, jak dlouhou cestu vývoj 

lyžařského průmyslu urazil. Tato fotografie v katalogu nemá žádné privilegované 
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umístění. Nachází se v druhé půlce knihy. Narážíme tu pravděpodobně na další ze 

způsobů výše zmíněného proxemického tance a manipulace se čtenářovou 

pozorností
120

. 

 

Obrázek č. 9: Portrét s "Nostalgic people" z kategorie skupin 

 

Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento: 

Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12]. 

 

Nyní přejdu ke zbylým skupinovým portrétům, které zobrazují „pouze“ 

instruktory lyžování. Většina portrétů je tvořena třemi až čtyřmi aktéry; ve dvou 

případech je postav více. Skupinky jsou mužské, ženské i smíšené. Modely, ve kterých 

jsou účinkující na jednotlivých vizuálech vyfotografováni, jsou volené systematicky. 

Mají na první pohled stejné charakteristické vlastnosti: barvy, střihy, doplňky. Postavy 

v jednotlivých skupinách jsou rozestaveny v osobní až intimní vzdálenosti, často se 

dotýkají (ruka na rameni, kolem ramen a kolem pasu, nabídnuté rámě, držení se za 

ruce). Text vyprávějící životní příběhy portrétovaných je u této kategorie značně 

zredukován. Vizuály přes velké množství společných znaků vykazují velice rozdílné 

atmosféry. Některé skupiny působí seriózně a vážně, jiné jsou dynamické a veselé.  

                                                 

120
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Obrázek č. 10: Dvojice portrétů vybraných z kategorie skupin 

 

 

Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento: 

Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12]. 

 

Obecně jsou portréty velmi různorodé a není v nich na první pohled zjevný 

žádný persvazivní kontext vycházející ze smyslných, sebevědomých gest, ze svůdných 

postojů a pohledů, z poutavého panoramatického pozadí, jako jsme u módních 
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a lyžařských značek zvyklí. Je zde však v jiné podobě; například v takové, v jaké bývá 

persvazivní kontext i ve vědeckých textech. Jedná se tu o stupně potvrzení.
121

  

3.2.3 Kniha Maestri di Sci 

Visual book
122

 Maestri di Sci je koncipovaný jako kniha s úvodem, tiráží, 

poděkováním a informací o autorovi. Obálka knihy je tvořena měkkou vazbou, její 

vzhled je laděn velice minimalisticky. Povrch je matně bílý; hlavní titul je rovněž bílý, 

jen v lesklém provedení, a tvoří pozadí, přes které je drobným červeným písmem 

vyveden nápis „Photographed by Oliviero Toscani“ a logo značky Vist (viz příloha 

č. 12). Obálka a první strany knihy tak výrazně kontrastují s tmavým laděním portrétů 

uvnitř. Kombinace bílé, červené a černé koresponduje se stylem a korporátní identitou 

firmy. Úvod knihy, který je tvořený formou dopisu adresovaného Olivieru Toscanimu, 

napsal italský skialpinista, sochař a spisovatel Mauro Corona. 
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4. Komparace vizuálů Maestri di Sci s vizuály Vist 

z předchozích kampaní a s vizuály konkurenčních 

značek 

 

4.1 Komparace s vizuály Vist z předchozích let 

Jak jsem uvedla již v kapitole 3, značka Vist se ke svým kampaním snaží 

přistupovat kreativně a vytvářet je netradičně. Inspirace každé z kampaní, které 

rozeberu v následujících podkapitolách, vychází z konkrétního tematického námětu: 

zlato, sněžný leopard, laboratorní výzkum, barokní divadlo, dvacátá léta. Tyto kampaně 

nakonec porovnám s projektem Meastri di Sci. 

 

4.1.1 Snow Leopard 

První produktová řada kolekce Snow Leopard vznikla v roce 2007. Vzešla 

z kooperace s ghanským reprezentantem v alpském lyžování Kwamem Nkrumah-

Acheampongem, kterému se přezdívá Snow Leopard. Vist tak vyprodukoval 

limitovanou kolekci Ghana Ski Team, jejíž inspirací a charakteristickým znakem je 

motiv leopardí srsti. Tento vzor si kolekce Sněžného leoparda drží dodnes. Tvář tehdy 

ztvárnil právě africký sportovec Kwame. Jeho pozice by se dala interpretovat jako role 

ambasadora značky. 

Vizuál pro titulní stranu katalogu a stěžejní vizuál celé kampaně (viz obr. č. 12) 

zobrazuje bystu Afričana, který je stylizovaný do podoby příslušníka afrických kmenů: 

barvami pomalovaná kůže zobrazující zvířecí motivy a dřevěné korále na krku. Je 

zjevné, že tento vizuál odkazuje více k Africe než k zimním sportům. Jde 

o kontroverzní stylizaci kampaně a o snahu zdůraznit netradiční propojení zimních 

sportů a afrických zemí.  
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Obrázek č. 11: Vizuál titulní strany katalogu Snow Leopard Ghana Ski Team 

 

Zdroj: VIST. Snow Leopard: Ghana Ski Team [Katalog]. 2007 [cit. 2013-05-05]. 

 

Od roku 2009 je kolekce zúžena pouze na dámskou řadu. Kampaň na sezónu 

2009/2010 je stylizovaná v podobném duchu: výrazné líčení typické pro africké kultury. 

Vizuály obsažené ve visual booku se dají rozdělit do dvou skupin: první skupina 

zahrnuje prezentaci produktů, ta druhá imageové fotografie. Vizuály v první kategorii 

působí velice dynamicky; pózy modelky nabízejí velice autentické napodobení pohybů 

šelem. Druhá kategorie je složená z detailů produktů (viz obr. č. 13).  

 

Obrázek č. 12: Ukázka vizuálů z katalogu Snow Leopard 2009/2010 

  

Zdroj: VIST. Snow Leopard [Katalog]. 2009 [cit. 2013-05-05]. 
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4.1.2 Aurum 

V roce 2008 vznikla první kolekce Aurum. Tato produktová řada byla zlatem 

nejen inspirovaná, ale částečně z něho vyrobená. Některé produkty z kolekce skutečně 

obsahovaly mikročástice čtyřiadvacetikarátového zlata.
123

 Tato řada zahrnovala velice 

luxusní produkty jako zimní oblečení, doplňky, lyže a vázání. V sezóně 2008/2009 byla 

tato vysoká móda podpořena ještě luxusním merchandisingem zahrnujícím víno 

a mýdlo (viz příloha č. 13).
124

  

Pro sezonu 2010/2011 byl katalog kolekce Aurum nafocen v ledové jeskyni. 

Modelka a model zde pózují například na ledových schodech nebo ledovém trůnu. 

V kombinaci s jasným bílým pozadím vypadají modely velice noblesně. Modelka 

dodržuje znaky typické pro módní fotografii: působí přitažlivě, svůdně a přezíravě. 

Krásné modelky v důkladně promyšlených pózách, s upřeným pohledem, smyslně 

pootevřenými rty a lhostejným výrazem ve tváři; to jsou charakteristické znaky luxusu. 

 

Obrázek č. 13: Vizuál z katalogu Aurum 2010/2011 

 

Zdroj: VIST. Aurum: Le Collezione Aurum 2009-2010 [Katalog]. 2009 [cit. 2013-05-05]. 

 

4.1.3 We Bring the Future into Your World 

Námětem pánské a dámské kolekce Vist 2009/2010 s názvem We Bring the 

Future into Your World bylo laboratorní prostředí a výzkum. Na vizuálech nechybí 
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rekvizity jako zkumavky, injekční stříkačky, pinzety a podobné pomůcky. Vizuály 

můžeme kategorizovat do dvou skupin: na fotografie prezentující jednotlivé modely 

a na ty, které demonstrují technické a estetické detaily. Styling modelky i modela je 

opět přizpůsoben tématu kampaně. Líčení je laděné do světlého, mdlého odstínu, výraz 

mají neutrální, oči často zavřené. Postavy vypadají jako pokusné lidské vzorky. Stojí na 

špičkách, což vzbuzuje iluzi, že levitují. V případě vizuálů prezentujících detaily je 

znatelná práce se světlem. Místo, které má být zdůrazněno, je zvýrazněno světelným 

kuželem. Toto pojetí kampaně můžeme interpretovat jako ruční práci, důraz na detail, 

vývoj technologií. 

 

Obrázek č. 14: Vizuál z katalogu We Bring the Future into Your World 2009/2010 

 

Zdroj: VIST. We Bring the Future into Your World 2009-2010 [Katalog]. 2009 [cit. 2013-05-20]. 

 

4.1.4 Vist Theatre 

Kampaň inspirovaná a lokalizovaná do barokního divadla vznikla pro všechny 

produktové řady: dámská a pánská kolekce Vist, Snow Leopard a Aurum. Příznačným 

motivem je zdobený interiér a čtyřčlenný kompars v dobových kostýmech, který 

modelky a modely doprovází. Projekt je možno interpretovat jako jakousi invazi 

futuristické technologie do éry baroka. Dobové postavy jako by totiž byly zmatené 

z přítomnosti modelek. Možností interpretace je klasický stereotyp cestování v čase – 

údiv nad technologiemi a změnou společnosti. Ženy komparzistky jsou oblečené 

v šatech sestávajících z těsného živůtku a široké sukně bohatě vyztužené spodničkami 
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a zdobené ornamenty a krajkami; vlasy učesané do bohatých kadeří. Muž obléká 

kabátec, vestu, kravatu podobnou krajkovému šátku, pumpky, punčochy, střevíce 

s přezkou a nechybí typická paruka. Šaty mají převážně v tlumených světlých barvách, 

líčení rovněž laděné do světlých odstínů, což byl do dvacátých let 20. století jediný 

přijatelný tón pleti.
125

 

 

Obrázek č. 15: Ukázka z visual booku Vist Theatre 2010/2011 

   

Zdroj: VIST. Skichic [Visual Book]. 2010 [cit. 2013-05-05]. 

 

4.1.5 1920-2012 Vist, the light factory 

Téma, které bylo stěžejním motivem kampaně 2011/2012 byla dvacátá léta 

a prostředí staré továrny. Myšlenka této kampaně je podobná jako v případě Vist 

Theatre. Ve Vist, the light factory rovněž hrají velikou roli vedlejší postavy, tentokrát 

stylizované právě ve stylu dvacátých let. Tito komparzisté modelky a modely 
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fotografují nebo líčí, asistují při focení, dokonce svádějí. Na některých vizuálech 

dokonce chybí modelky, a o představení produktů se starají tyto dobové postavy.  

Styling komparzistů je velice autentický: ženy oblékají vzdušné šaty po kolena 

volnějšího, pohodlného střihu bez zvýrazněného pasu. Obuté mají střevíčky 

na podpatku s páskem přes nárt. Nechybí rovněž doplňky jako punčochy, perly, boa, 

doplňky z pavích per a malý přiléhavý klobouček. Výrazným znakem této doby je 

cigareta na dlouhé špičce. Muži mají oblek buď klasický tmavý s lehce rozšířenými 

nohavicemi, nebo světlý, což byla tehdejší novinka. Vlasy mají pečlivě uhlazené, 

na straně rozdělené pěšinkou. Nechybí doplňky jako plstěný klobouk, trenčkot, 

motýlek, světlá vestička, cigareta nebo doutník.
126

 

 

Obrázek č. 16: Ukázka z visual booku 1920-2012 Vist, the light factory 

   

Zdroj: VIST. Skichic: 1920-2012 [Visual Book]. 2011 [cit. 2013-05-05]. 

 

4.1.6 Shrnutí kampaní Vist 

Co je pro převážnou většinu kampaní Vist společné, je narativní přístup. 

V každém projektu můžeme číst nějaký příběh. Všechny výše zanalyzované kampaně 

vychází z konkrétního námětu, který je dobře čitelný. Značka se snaží vizualizovat své 

hodnoty, charakter kolekcí a původ jejich inspirace. Kampaně jsou koherentní; v každé 

můžeme najít nějaký charakteristický prvek, který spojuje všechny vizuály. 
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Asi nejvýraznějším rozdílem mezi předchozími kampaněmi a Maestri di Sci je 

úroveň stylizace. Snad ve všech předchozích kampaních se setkáme s důrazem na 

módu, styl nebo technické zpracování. V případě Maestri di Sci je stylizace účinkujících 

do nějaké role minimální. Maestri di Sci je druhým případem (po Sněžném leopardovi), 

kdy nejsou pro nafocení kolekce povolány profesionální modelky a modelové. Vist 

si ale neustále drží svou narativní povahu. Tentokrát vypráví příběh prostřednictvím 

knihy, která má představovat sportovně-kulturní dědictví. 

Další změnou vůči ostatním katalogům je charakter způsobu nafocení katalogu. 

Doposavad byly modely snímány z různých úhlů, na různý formát, pracovalo se s rotací 

i se světlem. Kniha Maestri di Sci je nafocena z jednoho úhlu na totožný formát. 

Pohybuje se pouze se vzdáleností a pozicemi účinkujících. Pro všechny kampaně je ale 

společné, že nejsou foceny v horském prostředí. Produkce je vždy studiová; pouze 

v případě kampaně Aurum 2009/2010 byla zvolena jako lokace ledová jeskyně. 

 

4.2 Komparace s vizuály konkurenčních značek 

V této kapitole navážeme na první třetinu této práce, kde popisuji marketingové 

aktivity značek: Bogner, Descente, Sportalm, Vist a Kjus. K těm se nyní vrátím 

a rozeberu vizuály, jejichž prostřednictvím komunikují. Podle Kapferera je primární 

komunikací luxusních značek právě komunikace nonverbální.
127

 K porovnání značky 

Vist a konkurenčních značek využiji vizuály z aktuálních kolekcí 2012/2013.  

Komunikace prostřednictvím obrazového materiálu vybraných konkurenčních 

značek se dá rozdělit do dvou segmentů: na vizuály módního charakteru a na vizuály 

sportovního charakteru. 

Do módního segmentu řadím značky Bogner a Sportalm. Lokacemi kampaní pro 

zimní kolekce jsou převážně zasluněné horské svahy s panoramatickým výhledem, 

prostředí horských teras a restaurací. Focené subjekty jsou většinou profesionální 

modelky a modelové vystupující velice sebevědomě; nechybí jim vážné, smyslné 

pohledy směřující do neznáma. Jsou často focení zespodu, což dodává na ikoničnosti. 

Vizuály dámských kolekcí jsou velmi ženské, elegantní a perfekcionistické, zatímco 
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vizuály mužských kolekcí působí sportovnějším dojmem. Rozdíl mezi vizuály těchto 

značek vychází z grafického zpracování snímků. Zatímco fotografie značky Bogner jsou 

přirozené, vizuály značky Sportalm jsou velmi kontrastní, jako by byly uměle 

dobarvované a retušované. (Viz přílohy č. 14, 15.) 

Descente a Kjus jsou značky především sportovní, a také tak komunikují. 

Vyzdvihují zejména sport a extrémní podmínky, aby nastínily svou filozofii. Většina 

fotografií zobrazuje zasněžené, sluncem zalité svahy volné přírody a na nich zkušeného 

lyžaře. Lokace je podobná jako v případě předchozí dvojice značek, ale celkový 

charakter vizuálů je mnohem sportovnější a ne tak stylizovaný. Z fotografií čiší 

pozitivní energie a pohodová atmosféra; v případě značky Kjus přibývá ještě adrenalin 

a dobrodružství. Obrazová komunikace značky Kjus se ale neomezuje pouze na fotky 

sportovního charakteru. Do sezóny 2012/2013 vstoupila se sérií černobílých portrétů 

svých ambasadorů. Tyto portréty se však nesou v mnohem dynamičtějším duchu, který 

je typický pro takzvané momentky (viz příloha č. 17). 

Kampaň Maestri di Sci se výrazně odlišuje od všech vybraných konkurenčních 

značek. Jako jediná pro své katalogy a lookbooky využívá pouze studiovou produkci. 

Ani v předchozích kampaních tomu nebylo jinak. Myšlenkou uměleckých portrétů 

známých (v případě Vistu i neznámých) lyžařů se podobá značce Kjus. Charakteristikou 

svých vizuálů ani koncepcí se ale kampani Maestri di Sci nepodobá žádná 

z konkurenčních značek. V rámci vizuálních zpracování všech pěti značek působí 

nejkontroverzněji, což můžeme připsat stylu práce fotografa Oliviera Toscaniho. 
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5. Závěr 

Cílem této bakalářské práce bylo zodpovědět na otázky objasňující důvody, proč 

jsou sportovně-luxusní značky lákavým artiklem, a jak jim v tom napomáhá 

marketingová komunikace. Dále jsem detailně analyzovala kampaň Maestri di Sci 

značky Vist a její vizuální komunikaci jsem porovnala nejprve s charakterem kampaní 

Vist z předchozích let, a potom jsem provedla komparaci vizuální komunikace i v rámci 

vybraných konkurenčních značek. 

  Výsledek analýzy positioningu vybraných sportovně-luxusních značek Bogner, 

Descente, Sportalm, Vist a Kjus nasvědčuje tomu, že pozice luxusních značek na trhu 

nevychází z komparace s konkurencí, nýbrž z konkrétní identity značky. Tento závěr 

odpovídá rovněž na otázku přidané hodnoty luxusní značky, kterou jsem si položila 

v úvodu této bakalářské práce. Každá z vybraných značek má své charakteristické rysy 

– svou identitu, která je základem nejen fyzické podoby produktových portfolií, ale 

i strategie marketingové komunikace. Porovnala jsem orientaci pěti vybraných 

sportovně-luxusních značek v rámci segmentů luxus, sport, lifestyle, a jejich pozice se 

v některých případech výrazně diferencovala.  

Kapitola o marketingu sportovně-luxusních značek 2.3 objasnila, jaké 

marketingové aktivity jsou upřednostňovány tímto segmentem na globální úrovni 

a v rámci České republiky. Komunikace sportovně-luxusních značek na globální úrovni 

z velké většiny odpovídá metodám a nástrojům označeným odbornou literaturou jako 

vhodné a funkční pro komunikaci luxusního zboží. Vedle tiskové reklamy, což je 

obecně jeden z nejvyužívanějších komunikačních kanálů módního průmyslu, využívají 

sportovně-luxusní značky aktivit typu event marketing, sponzoring, celebrity marketing, 

ambasador značky, CSR, product placement a online komunikace (zejména webové 

stránky a sociální sítě jako Facebook a YouTube). 

Analýza kampaně Maestri di Sci značky Vist pro sezónu 2012/2013 prokázala 

můj předpoklad, že tato kampaň představuje ojedinělý a kontroverzní příklad ve 

srovnání s jinými značkami svého druhu. Tento projekt – portrétovat lyžařské mistry 

skrze fotoaparát Oliviera Toscaniho – je specifický tím, že jde pouze o studiovou 

produkci. Role modelek a modelů na sebe vzali učitelé lyžování, bývalí závodníci, 

členové managementu firmy Vist a další. Všichni ale vyškolení instruktoři lyžování. 

V kampani se setkáme jen s minimální stylizací; hlavní roli hraje přirozenost 
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a nestrojenost. Prostřednictvím profesionálních lyžařů komunikuje kromě Vistu také 

značka Kjus, která portrétovala své ambasadory. Povaha projektů se ale v obou 

případech v mnohém liší, a to zejména celkovou stylizací portrétovaných subjektů 

a fotografií jako takových.  

Kapitola 4.1 potvrzuje, že Vist skutečně ke svým kampaním přistupuje kreativně 

a prostřednictvím své komunikace se snaží vystihnout identitu značky a podstatu 

jednotlivých kolekcí. Kampaně vychází vždy z konkrétního tématu; značka se 

inspirovala například sněžným leopardem, zlatem, laboratorním výzkumem, barokem 

nebo dvacátými lety. I v případě těchto kampaní značka upřednostňuje studiovou 

tvorbu. 

Předmětem k dalšímu zpracování segmentu sportovně-luxusních značek by 

mohla být jejich komunikace v místě prodeje a vnímání těchto značek českými 

spotřebiteli. 
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Summary 

The aim of this thesis was to answer the questions of why the sport-luxury 

brands are attractive merchandise and in which way the marketing communication is 

assistance in this matter. Furthermore, the detailed analysis of the campaign Maestri di 

Sci of the brand Vist was executed and its visual communication was at first compared 

to the character of the previous Vist campaigns and then a comparison of the visual 

communication within the selected rival brands was carried out.  

 The analysis outcome of the positioning of the chosen sportily-luxury brands 

Bogner, Descente, Sportalm, Vist and Kjus suggests that the position of the deluxe 

brands on the market is not based on the comparison with the competition but on 

a concrete identity of the brand. Such a conclusion also answers the question of the 

added value of a luxury brands, such a question was asked in the introduction of the 

bachelor’s thesis.  Each of the chosen brands has its characteristic features – its identity, 

which is the foundation of not only the physical appearance of its product portfolios, but 

also its strategic marketing communication. I was comparing the orientation of the five 

selected sportily-luxurious brands within the segments of luxury, sport, lifestyle and 

their position varied vastly in some cases.  

The chapter 2.3 about marketing of the sport-luxury brands clarified which 

marketing activities are preferred by this segment on the global level and in the Czech 

Republic. The sport-luxury brands’ communication on the global level corresponds 

from the most part to methods and instruments marked by the academic literature as 

appropriate and functional for the communication of the deluxe merchandise. Apart 

from the press advertising, which is generally one of the most used communication 

channels of the fashion industry, they use sport-luxury brands activities such as event 

marketing, sponsoring, celebrity marketing, the ambassador brands, CSR, product 

placement and online communication (the web pages and social networks like Facebook 

or YouTube in particular). 

The Maestri di Sci analysis of the brand Vist for the season 2012/2013 

ascertained my hypothesis that the campaign constitutes an extraordinary and 

a controversial example when compared to other brands of its kind. This project – to 

portray the ski champions through the lens of Oliviero Toscani, is distinctive in the way 

that it is only a studio production; the roles of the models were taken over by the ski 
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instructors, the former contestants, the members of the Vist company and others. 

However, everyone was a trained ski instructor. There is minimal only a minimal 

stylization in the campaign; the most important role plays mainly the spontaneity and 

sincerity. By means of the professional skiers communicates not only Vist but also 

Kjus, which portrayed its ambassadors. The nature of both projects varies vastly, 

particularly in its general stylization of the portrayed subjects and photographs 

themselves. 

The chapter 4.1 affirms that Vist, indeed, approaches to its campaigns in 

a creative way and through its communication it tries to depict the identity of the brand 

and the essence of individual collections. The campaigns are always based on a concrete 

topics; the brand has found inspiration for example in a snow leopard, gold, laboratory 

research, baroque or the twenties. Even in the cases mentioned the brands prefers the 

studio production.  

 Yet another subject for the further segment processing of the sportily-luxurious 

brands could be their communication at the spot of their sale and the perception of these 

brands by Czech consumers.  
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