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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Marketingové aktivity sportovné-luxusnich znacek se zaméfenim
na analyzu kampan¢ Vist 2012/2013“ pojednavd o problematice marketingové
komunikace a pozice na trhu vybranych péti sportovné-luxusnich znacek se zamétenim
na kampan Mestri di Sci znacky Vist pro sezoénu 2012/2013. V prvni poloving této prace
je vymezen pojem sportovné-luxusni znacka, na jehoz zadklad¢ je vybran vzorek péti
lyzatskych znacek (Bogner, Descente, Sportalm, Vist a Kjus), které nejdiive projdou
analyzou positioningu Vv ramci segmentti luxus, sport, lifestyle, a poté deskripci a
vz4jemnou komparaci aplikovanych marketingovych aktivit. Druhd polovina prace se
orientuje na kampan Maestri di Sci znac¢ky Vist. Vizualni rovinu projektu podrobim
detailnimu rozboru zaloZzenému na sémiotické analyze. Nasledné jsou predstaveny také
predeslé kampané znacky Vist a vizudlni charakter konkurenénich lyzatfskych znacek,

pficemz ob¢ tyto sféry budou podrobeny komparaci s kampani 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. Uvod

Kvybéru tématu mé bakalarské prace mé motivovala nejen skutecnost, ze
se dlouhodobé a aktivné vénuji alpskému lyzovani, ale i postich, ze ¢eskd spole¢nost
se stale vice zajima o sportovni mddu, kterd neni pouze funkéni a prakticka, ale
I elegantni, sluSiva a zabavna. Na svazich Ceskych lyzaiskych stfedisek stale Castéji
potkavam stylové znackové soupravy. Je znat, ze ¢esky spotiebitel je ochoten investovat
nejen do kvality, ale i do estetiky, hodnot a Zivotniho stylu. Proto jsem se rozhodla
zjistit, co jsou tyto sportovné-luxusni znacky schopné nabidnout a jak se dostavaji do

povédomi spotiebitele.

Otazkou tedy je, co stoji za tim, Ze je spotiebitel ochoten mnohdy zaplatit tak
vysokou sumu za luxus, kdyz si v dne$ni dob¢é miiZe vybirat z fady podobnych produktt
z vyrazné niz8ich cenovych Kategorii. Ve spojitosti stouto otazkou, tedy
s problematikou luxusnich znacek, Casto slychame pojem piidana hodnota. Co si pod
timto pojmem piedstavit, jak definovat konkrétni ptidanou hodnotu, a kdyz se to podafi,
jak ji komunikovat vefejnosti a jak ji odlisit od konkurence? To jsou otazky, kterymi se

budu zabyvat v prvni poloving této bakalaiské prace.

V nasledujici kapitole se zaméfim na vymezeni pojmu luxusnich, sportovnich
a nasledné sportovné-luxusnich znacek. Vyberu vzorek péti znacek z daného segmentu,
u kterych ur¢im pozici na trhu vymezenou parametry luxus, sport a lifestyle; zanalyzuji
jejich komunikaéni praktiky na globalni urovni i v ramci Ceské republiky, které budu

srovnavat s obecnym piistupem k marketingu luxusu a luxusni mody.

Ve tieti kapitole se budu zabyvat konkrétni kampani jedné ze znacek. Dukladné
analyze podrobim charakter a specifika kampané znacky Vist pro sezonu 2012/2013
nazvanou Maestri di Sci, ktera m¢ zaujala svym netradi¢nim zpracovanim lookbooku
a myslenkou vyuziti neprofesionalnich modelt. Budu se zabyvat pfedevs§im interpretaci
vizualni roviny kampang; zaméfim se na piipadné znaky nonverbalni komunikace

a symboliky.

V zavérecné kapitole se vénuji diferenciaci vizuald Maestri di  Sci
oproti obrazovym materialim predeslych kampani znacky Vist. Dale tuto kampan

porovnam s vizualnim charakterem konkurenénich znacek.



Cilem této bakalaiské prace je deskripce a komparace marketingovych strategii
a positioningu vybranych sportovné-luxusnich znacek; dale podrobna analyza vizuala
kampané¢ znacky Vist Maestri di Sci a jejich diferenciace oproti vizualiim z ptedchozich

kampani a vizualim ¢tyf vybranych konkurenénich znacek.

Komunikace luxusnich znacek by se neméla omezovat pouze na verbalni rovinu,
ale m¢la by zasahnout $irsi smyslové spektrum. V piipadé fashion marketingu je pravé
komunikace prostiednictvim obrazii jednim z nejsledovanéjSich a nejucinnéjsich

komunikac¢nich kanala.



2. Situace na trhu sportovné-luxusnich znacek

2.1 Pojem sportovné-luxusni znacka

Pojem ,luxus“ je obtizné piresné¢ definovat. Zavisi na mnoha faktorech
vychézejicich predevSim ze strany zakaznika, ktery se neustdle vyviji a jeho potieby
a ocekavani se méni. Dnesni ,,luxusni zakaznik* se da tézko zafadit do konkrétniho
charakteristického ramce. Je vzdélany v oblasti modniho primyslu a naucil se ctit
hodnotu svého vkusu.' Vkus patii ke stézejnim problémim v charakteristice luxusniho
zbozi. Pfedstavy zdkaznika o tom, co je luxusni, se mnohdy vyrazné 1isi: ,,Velké zlaté
hodinky poseté diamanty mohou byt ztélesnénim luxusu pro jedny, ztélesnénim

L 2
nevkusu pro druhé.*

Luxus mize mit mnoho podob, co je v8ak pro né&j pfiznacné, je to ,,néco navic*,
co tato kategorie znacek poskytuje. Krasa, styl, originalita, nekonformita je to, po ¢em
dnesni ¢loveék touzi, a co mu luxus je schopen nabidnout. Skutecné esencialnim
atributem luxusu je ale emocionalni hodnota. Takovou vlastnost charakterizuji
odbornici jako identitu.® Identita je vlastnost, kterd znatce dodava jeji jedinetnost
anadgasovost." Kapferer vyvraci kategorizaci luxusnich znadek jako ,to nejlepsi
z prémiovych®, ale snazi se luxus uchopit jako extrémni hranici ned¢litelné skupiny

atributil, mezi nimiz hlavni roli hraji design, zpracovani, distribuce a komunikace.”
Sport je rovnéz nositelem hodnot; je souéasti naseho Zivotniho stylu, zpisobu,
jakym pristupujeme k vlastnimu zivotu a jak vnimame svét. Sport je aktivita, ktera

napliiuje predev§im nas volny Cas, ale nemusi byt pouze nastrojem, jak nalozit se svym

! 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 neni uvedeno jinak, preklad autorky.

KAPFERER, Jean-Noél 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.*

¥ KAPFERER, Jean-Noél. Strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term.
2. ed., reprint. London: Kogan Page, 2003. ISBN 07-494-2069-3.

* KAPFERER, Jean-Noél 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.

> KAPFERER, Jean-Noél 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.



volnym ¢asem; muize byt nastrojem sebevyjadieni prostupujicim vSechny nase zivotni
role. Muze se stat praci, zivotni filozofii, zabavou, odpodinkem nebo socidlnim
statusem. Podobn¢ jako vSechny oblasti spole¢enského Zivota, sport predstavuje i jisty
modni styl, ktery se stal celosvétové uznavanym a oblibenym pro svou pohodlnost
a prakti¢nost.® V soucasnosti je k dispozici nestetné mnoZstvi sportovnich odvétvi
a k nim piislusnych modnich styli. Jednotlivé discipliny jsou vlastni riznym, mnohdy
specifickym, subkulturam. Sport lze dokonce zafadit do kategorii piisluSejicich
jednotlivym spoleCenskym skupinam. Kategorizace sportovnich disciplin muize

pramenit z historického vyvoje, zivotniho stylu, finan¢ni narocnosti a dalsich aspektu.
Socialni stratifikace prostiednictvim sportovnich disciplin a sportovnich znagek':

Sport: Jsou sporty, které se obecné piisuzuji vy$Sim socialnim vrstvam: polo, golf,
kriket. Sporty jako lyzovani, béh, cyklistika, plavani, mi¢ové hry, atletika jsou sporty
prostupujici vSechny spolecenské vrstvy; na jisté vrcholové urovni mize dojit k selekci
Z hlediska finan¢ni naro¢nosti. Popularni kategorii jsou extrémni sporty; zahrnuji sporty
adrenalinové a freestylové: surfing, skydiving, snowboarding, motocross, horolezectvi
a dalsi. Extrémni sporty jsou vysadou subkultury sloZené pifevazné z mladé casti
populace, ktera se inspiruje Zivotnim stylem, ktery tento sport reprezentuje. Specifickou
subkulturu tvofi také fitness discipliny; jejich princip je zaloZen na zdravém zivotnim

stylu a fyzickém zevnéjSku.

Zna¢ky: Kazdy sport ma sviyj charakteristicky styl mody. Sife portfolia sportovnich
znacek je riiznd; od znacek specializovanych na konkrétni sportovni odvétvi (Vist —
lyZovani) po ty, které produkuji sportovni modu pro riizné sportovni discipliny (Nike —

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

® JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009,
xviii, 376 p. ISBN 14-039-1902-X, s. 221.

"V nasledujicich dvou odstavcich vychazim z vlastnich zkugenosti a obecného prehledu v dané oblasti.



Obrazek €. 1: Hierarchie vybranych sportovnich znacek. Priklady.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

S pojmem sportovné-luxusni znacka pracuji Vtéto bakalaiské praci jako
s luxusni znackou ve specifické kategorii, Kterou je v tomto piipadé sportovni moda. Na
hierarchickém zebfticku sportovniho obleceni ptislusi znaCkdm vybranym pro tuto praci
pricka luxusu. Tento specificky sektor zpracovavam jako sportovné-luxusni znacku;
vymezuji ji jako extrémni hranici atributti design, zpracovani, distribuce a komunikace
v ramci lyzaiskych znacek. V predchozich odstavcich jsem definovala vlastnosti luxusni
znacky a znaCky sportovni; jejich charakteristické rysy jsou velice odlisSné. Proto
v kategorii  sportovné-luxusni mody se mizeme setkat svelikymi rozdily
Vv charakteristice jak produktového portfolia, tak komunikace. Ackoliv kategorie
luxusnich lyzafskych znacek spadd do jednotného hierarchického spektra, mizou
oslovovat odlisné cilové skupiny. Aktivni sportovec nemusi ocenit stejné kvality, jako

milovnik luxusu.

2.2 Positioning a identita vybranych sportovné-luxusnich

znacek

Pro analyzu situace na trhu sportovné-luxusni médy jsem zvolila pét znacek jiz

etablovanych na cCeském trhu: Bogner, Descente, Sportalm Kitzbiihel (dale jen



Sportalm), Vist Skichic (dale jen Vist) a Kjus. Svym vybérem chci pokryt segmenty
luxus, sport a lifestyle; zaroven jsem zvolila znacky sriznym ptvodem vzniku
a riizného stari.

Podle Kapferera neni positioning ten spravny piistup k vymezeni luxusni znacky
v konkurenci. Luxusni znacky by se mély diferencovat predevsim na zéklad¢ vlastni
unikatnosti, nikoli na porovnavani s konkurenci.® Podle Aakera viak positioning znacky
predstavuje ¢ast identity a nabidky hodnot, které chce znacka aktivné predavat cilové
skuping.® Cilem této kapitoly je zafadit vybrané znadky do pomyslného trojuhelniku

proménnych luxus, sport, lifestyle a ur¢it jejich identitu.

2.2.1 Bogner

Bogner je némecka znacka zalozena v roce 1932 Willy Bognerem st.; pivodné
zaméfena pouze na zimni sportovni obleceni, pozdéji rozsifila své portfolio o letni
volnoc¢asovou modu, modu pro golf a tenis a produktové fady bryli, parfémd, hodinek
abot. Do vétsiho vefejného povédomi vstoupila znatka v roce 1936, kdy
vyprodukovala fadu obleceni pro némecky tym Zimnich olympijskych her v Garmisch-
Partenkirchenu. V Ceské republice se zatim poéitd za nejznaméjsi luxusni lyzafskou

znacku.©

Svou identitu Bogner prezentuje piedevSim jako Zivotni styl, ktery vzeSel
z vasné mezi sportem a estetikou. Firma tuto filozofii zaklada na dvojici milostnych
vztahil: Za prvé na manzelstvi zakladatele Willy Bognera st., olympionika v severské
kombinaci, a jeho Zeny Marie; za druhé na vztahu jeho syna Willyho Bognera ml.,
olympionika v alpském lyzovani a soucasného piedsedy spravni rady znacky,

s manzelkou, byvalou modelkou, Soniou.™

8 KAPFERER, Jean-Noél 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.

® AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky: [vytvoreni silné znacky a jeji tispésné
zavedeni na trhj. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. ISBN 80-722-6885-6, s. 154.

9 Moda na sjezdovkach 2013. Zafivé barvy a diiraz na funk&nost. 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



Sportovni hodnoty Bogner intenzivné¢ komunikuje pomoci filmu jako nastroje
marketingové komunikace jiz od 60. let, kdy Willy Bogner ml. zalozil vlastni produk¢ni
firmu Willy Bogner Film GmbH. Pro ptiklad zminim Ski Fascination (1964), Fire and
Ice (1986) a Ski to the Max (2001).*?

Druhou esencialni hodnotou této znaCky je elegance. Lyzaiské obleceni je
pfiznacné svym dirazem na detail. Charakteristickym znakem Bogneru jsou vyrazné
vysivky, napisy, kontrastni lemovani, aplikace a kozeSiny; cCasto se setkavame
¢.1). Predstavuje takzvanou korporatni identitu — fyzickou manifestaci spolecnosti,
ktera je vetejnosti okamzite identifikovatelna.™® Diky dlouhodobé tradici znacky Bogner

je logo vetejnosti dobfe znamé.

Znacka se predstavuje jako znacka lifestylova. Nabizi vetfejnosti sviij vlastni svét
World of Bogner**. Prostfednictvim vizualni komunikace znacka sviij Zivotni styl nabizi
jako prostiedi, z néhoz vyzafuje vyrazné sebevédomi, perfekcionizmus, profesionalita
asport. Zivotni styl znacky Bogner bychom tedy mohli charakterizovat jako vztah

K luxusni mod¢ a sportu; k zadnym dal$im zjevnym hodnotam Bogner neodkazuje.

2.2.2 Descente

Japonska znacka Descente byla zalozena v roce 1935 Takeo Ishimotou. Tento
nazev vSak ziskala aZ o necelych tficet let pozdéji. Od roku 1957 vyviji vlastni lyzaiské
obleceni za spoluprace vrcholovych lyzait a pozdéji i specializovanych vyvojaia. Slovo
,.descente je francouzsky vyraz pro sjezd™. Sjezd je mezi lyZafi obecn& povaZovan za
kralovskou disciplinu zavislou na rychlosti a minimalnim odporu vzduchu, tedy na téch
nejmodernéjsich technologiich. A pravé vyvoj inovacnich technologii a materiald pro
sport se stal hlavni misi této znacky. ,,Descente véfi, ze sport a pohyb jsou zakladem

nasi radosti ze zivota. A element soutézeni ve sportu nam umozni vyuZzit maximum

2 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.

4 Bogner [online]. [cit. 2013-04-24]. Dostupné z: http://www.bogner.com/
15 7de: alpska disciplina
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naeho psychického a fyzického potencialu.“® Prezentuje se prevazné jako producent
vysoce kvalitniho a funkéniho obleceni pro vrcholové a aktivni sportovce a dlouhodobé
na této spolupraci stavi.” Nezistava viak pouze u technického zpracovani produkti.
| ryze sportovni znacka, jako je Descente, klade diraz na design, a to ,,.Design for
Sports“!®, Stale se viak pohybuje ve sféfe co nejlepsiho navrzeni a zpracovéni pro

sportovce.

2.2.3 Sportalm

Sportalm je rakouska znacka, kterd byla zalozena v roce 1953 jako pletarna. Na
scénu s lyZatskou modou vstoupila az v roce 1973. Nejen na svych webovych strankach
se prezentuje jako znacka produkujici modu, ktera je nejen elegantni a pohodina,
ale predevsim zabavna."® Jejim usilim je tedy pieneseni elegance a hravosti na lyzaiské
svahy prostiednictvim pestrych materiala, vysSivek a kozeSin. V nabidce produkti
jednoznacéné pievazuji damské kolekce: z péti jsou Ctyfi damské. Panska vyroba je

. ISP 20
okrajovou zalezitosti.

Sportalm Casto pracuje se sloganem ,,Made in Austria“ a odkazuji na rakouské
zimni stiedisko Kitzbiihel**. Neni uplné jasné, jak je ono ,,Made in Austria®“ mysleno.
Prohlédneme-li si kolekei lyzatského obleceni, neni na ném znat Zadny znak, ktery by
byl pro Rakousko charakteristicky. Takové motto vice vystihuje jejich Kkolekci

tradi¢nich rakouskych kroji, nez kolekce zimniho obleceni. V kapitole 4.2 specifikuji

18 pokud neni uvedeno jinak, preklad 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.”

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

8 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]l. [cit.  2013-05-15]. Dostupné  z:
http://www.sportalm.at/de/kollektionen/ski/skimen

2! Kitzbiihel je jedno z nejznaméjsich zimnich stiedisek v Rakousku. Stredisko je znamé predeviim diky

vovvr

poharu v alpském lyZzovani. Se svou tradici od roku 1931 patii rovn€z k t€ém nejstar§Sim. Dostupné z:
http://www.fisalpine.com/place/kitzbuehel,15.html
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I obrazovou komunikaci znacky Sportalm a prokazi, ze sportovni slozka hraje vedlejsi
roli. Prezentace této znacky pusobi ¢isté modnim a luxusnim dojmem, coz lze snadno

dokazat na vyrazu ,,ski-couture®, ve kterém se vidi ¢eska distribuce Znaéky.22

2.2.4 Vist

Vist je italska znacka zalozena v roce 1997. Nejprve pusobila jako vyrobce
zavodnich lyzatskych desek, pozdéji svou produkci rozsitila o modni lyzaiské oblecenti,
boty, lyze a vazani. Za svou misi Vist povazuje obohaceni lyZzafského svéta o vysoce
funkéni oblegeni s rafinovanym designem.”® Znacka klade diraz na vysoky vykon
svych produktf, na inovativni a originalni materialy a na nadgasovy design.?* Odkazuje
na modu zakotvenou v technologiich budoucnosti.® Styl a identitu znatky miZeme
odvodit uz ze samotného nazvu znacky — Vist Skichic. Z pojmu ,,skichic* jsme schopni
vycCist zakladni charakteristiku znacky: byt Sik na lyzich. Samotny nézev tedy referuje
mnohé o identit¢ znacky. Ta se velice pfiblizuje kombinaci vSech tii segmentt.
Ptislusnost ke sportu ve své komunikaci zminuje pravidelné, a letos je dokonce sportu
vénovana celd kampan. Vztah ke sportu stile projevuje prostiednictvim vyroby
zavodnich lyZafskych desek, lyZi a vazani. Druhou silnou strdnkou této znacky je
konkrétni Zivotni styl. Vist vyrabi nad¢asovou modu, jejimiz zaklady je velice elegantni

italsky styl reprezentujici luxus a minimalismus.?

2.2.5 Kjus

Kjus je nejmladsi z vybranych znacek. Byla zalozena v roce 2000 norskym

zavodnikem v alpském lyZzovani a olympijskym Sampionem Lasse Kjusem. Jedna

22 FASHIONGALLERY GROUP. Fggroup [online]l. 2013 [cit. 2013-04-23]. Dostupné z:
http://fggroup.cz/cz/sportalm/

2 Vist Skichic [online]. 2012 [cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.vist.it/
4 V/IST. Skichic: 1920-2012 [Visual Book]. 2011 [cit. 2013-05-05].
% VIST. We Bring the Future into Your World [Katalog 2009/2010]. 2009 [cit. 2013-04-27].

2 \/IST. Skichic: 1920-2012 [Visual Book]. 2011 [cit. 2013-05-05]; VIST. Skichic [Visual Book]. 2010
[cit. 2013-05-05].
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se 0 sportovni znacku, jejiz filozofie zni: ,Moving the boundaries of posibility.«?’

Znacka pracuje se skuteCnosti, ze jejim zakladatelem je lyzat svétové trovné, tudiz ze
zkusSenosti zné potteby aktivniho sportovce; muze tak naplnit veSkeré pozadavky
aktivniho lyzate.”® Kjus pro svou komunikaci vyuziva i dalii profesionalni sportovce
(viz kapitola 2.3.1). Tym ambasadort znacky Kjus je mlady a sklada se z vynikajicich
zavodnikl soucasnosti a nedavné minulosti.

Znacka pracuje Spojmy jako inovace, ergonomie, lehkost a piekonavani

«2 7nacka

dosavadnich hranic. Jeden ze slogand zni: ,,uncompromising performance
Kjus svou pozici nevymezuje Cisté jako sportovni; priklani se také ke konkrétnimu
Zivotnimu stylu. Podobn¢ jako Bogner ma i Kjus svou realitu - Kjus World zahrnujici
ambasadory a ,,teamridery“30. Spotiebiteli se tedy nabizi Zivotni styl komunity, ktera je
emocionalné spjata se zavodnim nebo vykonnostnim lyzovanim. Tuto nabidku znacka

sama charakterizuje jako ,,Kjus Performance Lifestyle*®.

2.2.6 Spolec¢né znaky v komunikaci

K luxusnim znackam pfistupujeme jako k osobnostem: musi mit identitu, musi
zastavat hodnoty, musi komunikovat; mély by tedy mit i své kofeny. Nékteré znacky
vyuzivaji téch geografickych, nékteré historickych nebo kulturnich; a mohou z nich

vyrazné t&7it.*? U viech znadek, se kterymi tu pracuji, miZzeme takovéto kofeny nalézt.

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

% Kjus [online]l.  [cit.  2013-05-11]. Dostupné z: http://kjus.com/en/category/main-
navigation/company/philosophy

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

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

%0 Pojem zahrnuje sportovce sponzorované konkrétni znackou.

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

%2 KAPFERER, Jean-Noél. 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 ,,némeckost™ a vztah ke sportu vklada do némeckych olympijskych
tymua a narodniho druzstva alpského lyiovélni.33 Descente komunikoval podobné sviij
japonsky plvod prostiednictvim sponzoringu narodniho druzstva na Zimnich
olympijskych hrach v Turing. RovnéZ je partnerem japonské sjezdaiské reprezentace.®
Sportalm komunikuje Rakousko a rakousky styl, konkrétn¢ odkazuje na své mateiské
mésto, jimz je zimni stiedisko Kitzbiihel. Ostatné je souéasti nazvu znacky — Sportalm
Kitzbiihel.*® Charakteristickym znakem znacky Vist je piislusnost k Italii. Zdaraziuje
italsky styl, vaseit pro modu, snih a sport.*® Znacka Kjus se v tomto piipadé ponskud
lisi. Své koteny zasadila nikoli v zemi pivodu, ale v osobnosti Lasseho Kjuse a stylu
Zivota aktivniho lyZzafe. Kjus je zaloZeny norskym sportovcem, nejde ale o norskou

znacku.®’

2.2.7 Shrnuti positioningu znacek

V piedchozich kapitolach jsem se snazila v komunikaci znacek najit jejich
identitu a hodnoty, které zastupuji. Soustfedila jsem se pfedev§im na to, jak se vybrané

znacky rozprostiraji na pomysiném trojuhelniku luxus, sport, lifestyle.

%% Exklusivausriister 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

3 Descnete [online]. 2008 [cit. 2013-05-05]. Dostupné z: http://www.descente.com/
% Sportalm Kitzbiihel [online]. [cit. 2013-05-05]. Dostupné z: http://www.sportalm.at/en

% 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 Znacka sidli ve Svycarském Hiinenbergu.
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Obrazek ¢. 2: Znazornéni positioningu vybranych znaéek vymezeného parametry luxus, sport,

lifestyle.

Luxus

Sportaim

o s @

Descente

Sport Lifestyle

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu positioningu vybranych znacek (viz obr. 2) vycteme, ze pozice a identita
se u jednotlivych znacek skutecné 1isi. Ve dvou piipadech (Descente, Sportalm) bylo
umisténi v grafu jednoznaéné. Ve zbylych tiech (Bogner, Vist, Kjus) nebylo umisténi

Vv této trojici segmentl tak ziejmé; znacky se rozprostiely blize stfedu trojuhelniku.

2.3 Marketingova komunikace sportovné-luxusnich znacek
a jeji nastroje

Jesté v minulém stoleti byl luxus pouze vysadou bohatych, ale s pfichodem
21. stoleti se jiz etablované luxusni znacky dostaly do rukou korporatnich gigantd,
jejichz cilem bylo pfedevsim navyseni zisku. Zacali rozsifovat sva portfolia o produkty
sniz§i cenou jako slunecni bryle, tenisky, Satky, pasky a penézZenky. Tato skupina

produkti posouvala luxus do dosahu bézné populace.38 To se stalo motivem pro zménu

%% 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 luxusniho zbozi. Zacalo se opét pracovat s nizs§im
produktovym mnoZstvim, vy$si kvalitou materiali a mensim podtem prodejnich mist.*°
U marketingu luxusnich znacek je komunikace rozdilnd oproti béznym znackam.
Kromé reklamy se vyuziva i dalSich marketingovych nastroji, napiiklad event
marketing, sponzoring, PR, online komunikace, celebrity marketing a jiné.*
V nasledujicich podkapitolach zanalyzuji jednotlivé marketingové aktivity a nastroje
komunikace, se kterymi se setkavame u sportovné-luxusnich znacek na globalni trovni

av Ceské republice.

2.3.1 Event marketing

Event marketing funguje na bazi inscenace zazitk, jejich planovani a organizaci
s cilem spojit prezentaci identity, hodnot a produkti znacky s konkrétni emocionalni
zkugenosti.** Event by mé&l byt podle Lea-Greenwoodové jak informativni, tak

. , 42
zébavny.

% TUNGATE, Mark. Luxury world: the past, present and future of luxury brands. Philadelphia: Kogan
Page, 2009. ISBN 07-494-5263-3.

* KAPFERER, Jean-Noél 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.

* SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

*2 LEA-GREENWOOD, Gaynor. Fashion marketing communications. Hoboken, N.J: Wiley, 2010. ISBN
978-140-5150-606.
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Event marketing zahrnuje:

veletrhy

modni prehlidky

vernisaze

tiskové konference

pop-up prodejny

slavnostni otevieni novych prodejen

charitativni akce a jiné.** *

Mezi nejvétsi a nejznaméjsi veletrhy sportovniho sektoru paii ISPO. Od roku
1970 si drzi tradici ISPO Mnichov. V roce 2005 bylo zavedeno také ISPO Peking, které
je zaméfeno na asijskou produkci. Veletrhu ISPO Mnichov se kazdoro¢né ucastni tisice
vystavovateltt z celého svéta, aby predstavili nejnovéjsi trendy v oblasti outdooru,
lyZovani, extrémnich a vykonnostnich sporti.”> Pravidelng zde participuji viechny
sportovné-luxusni znacky, se kterymi pracuji. ISPO byva tradicn€ doplnéno o dalsi
doprovodné aktivity jako modni prehlidky, tiskové konference, autogramiady a vecirky.
Znacka Bogner pravidelné potfada v ramci veletrhu médni prehlidku; pro ro¢nik 2013

nazvana ,,The B Games 1936-2014.

Vernisaz, jako nastroj marketingové komunikace, vyuzila znacka Kjus.
,uncompromising Characters® je sbirka portrétd vrcholovych lyzaiti a ambasadori

znacky: Lasse Kjus, Lara Gut, Didier Cuche a Bode Miller.*®

* SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

* LEA-GREENWOOD, By Gaynor. Fashion marketing communications. Hoboken, N.J: Wiley, 2010.
ISBN 978-140-5150-606, s. 67.

® ISPO. ISPO  Munich  [online].  2004-2012  [cit.  2013-04-27].  Dostupné  z:
http://www.ispo.com/munich/en/All-Sports/Home

* 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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Obrizek €. 3: Vlevo: VernisaZ "Uncompromising Characters'". Vpravo: Mddni prehlidka 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/

Modni piehlidky jsou stidle hojné¢ vyuzivanou metodou marketingové
komunikace modnich znacek. ,,Pro designéra je modni piehlidka zpisob, jak $itit svoje

47

ideje. Je to médium.“"" Tento marketingovy nastroj je vyuzivany vSemi péti vybranymi

znackami, nehledé na to, zda jde o modu elegantni ¢i sportovni.

V ramci Ceské republiky komunikuji pomoci event marketingu znacky Bogner,
Vist a Kjus. Bogner prostiednictvim modnich piehlidek a sponzoringu eventd, jako je
kupiikladu Ski Opening Spindleriiv Mlyn; je to jiz tradiéni udalost, na které kazdoroéng
znacka Bogner piedstavi svou novou kolekci.*® Aktivity znatky Vist v oblasti event
marketingu se odehravaji jak na poli sportovnim, tak na ptehlidkovych molech. Znacka
9

je hlavnim partnerem série zdvodl nazvanych Vist-Stockli Cup kategorie 7actva.t

Ucastni se také modnich prehlidek nebo eventl, jejichZ soucasti je pravé modni

* pokud neni uvedeno jinak, preklad 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.*

*® Ski Opening - Spindleriv  Mlyn  [Facebook]. [cit. 2013-05-20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pages/Ski-Opening-%C5%A0pindler%C5%AFv-
MI1%C3%BDn/188771616314

* Zavod série Vist-Stockli Cup 2013 [PDF dokument - propozice k zavodu]. 2013 [cit. 2013-4-29].
Dostupné z: http://vysledky.czech-ski.cz/files/zavody/325/propozice_v.pdf
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prehlidka.” Znagka Kjus na polest nové oteviené ,,monobrandové® prodejn&® v Praze

uspoiadala autogramiadu slavného lyZafe a zakladatele znacky Lasseho Kjuse.52

2.3.2 Sponzoring, celebrity marketing, ambasador znac¢ky a CSR

Sponzoring je marketingovd metoda usilujici o ziskdni, udrzeni a posileni
davéryhodnosti a spolehlivosti Znaéky.53 Se sponzoringem se setkadvame Casto pravé
v souvislosti se sportem. Firmy mohou sponzorovat jednotlivé sportovce, sportovni
tymy nebo sportovni akce.>® Sponzoring jednoho sportovee mnohdy mize splynout
s celebrity marketingem; tato metoda ma, podobné jako sponzoring, piesvédcit
zékazniky o kvalité a hodnotd znatky.” Jak v piipad& sponzoringu, tak celebrity
marketingu ma byt sponzorovany i celebrita dukazem kvality a symbolem hodnot
znacky. Tungate uvadi, ze zakaznici ocenuji spojitost se svétem hvézd; celebrita dodava
znacce jednodusSe definovatelnou charakteristiku s minimalnim usilim. Zaroven vnasi
znacku do svéta, po kterém zakaznik touzi.”® Sportovni znacky &asto spolupracuji také
S narodnimi reprezentaénimi tymy. Descente je takto sponzorem skikrosového tymu
Kanady a lyzaiskych reprezentaénich druzstev Svycarska, Spanélska, Japonska

a Korey.57 Bogner je tradicnim dodavatelem obleCeni némeckych tymt Zimnich

0V trigku na lyZze. Medidlni 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=&(t=&qsmpl=vist&qsr=&qsc=&qa=

> Monobrandové prodejna je prodejni misto, které poskytuje kompletni nabidku produkti pouze jedné
znacky.

> Novinky. Kjus Store Praha [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.kjusstorepraha.cz/novinky/97-slavnostni-otevreni-prodejny-kjus-v-praze

3 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674, s. 155.

 BEDRICH, 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

% OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674, s. 158

% 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.

> National Teams. DESCENTE. Descente [online]. 2008 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z:
http://www.descente.com/athletes/national -teams/
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olympijskych her jiz od roku 1936.°® Od Letnich olympijskych her v Londyn& 2012

nove obléka 1 letni olympijsky t}'Im.Sg

Piikladem pro vySe uvedené tvrzeni, Zze ve sportu se nékdy rozdily mezi
sponzoringem a celebrity marketingem stiraji, jsou znacky Vist a Bogner. Znacky
sponzoruji vrcholové sjezdaiky, které jsou ve spolecnosti nejen alpského lyzovani
velice popularni. Vist je partnerem slovenské reprezentantky Veroniky Velez-Zuzulové.
Z této spoluprace vzesla produktova fada zavodnich kombinéz ,,Zuzulova®, na jejichz
navrhu kazdoroénd kooperuje (viz piiloha & 2).°° Zespoluprace znatky Bogner
a reprezentantky Némecka Marie Hofl-Riesch vznikla luxusni damska fada lyzaiského

« ;61
obleceni.

Ambasadofi znacky jsou osobnosti, které znacce propujéuji konkrétni tvar
a charakteristiku a aktivné se podili na jejim rozvoji.** S ambasadory nejvyrazngji
pracuje Kjus. Znacka si vybrala znamé lyzaie ze svétové $picky. Cleny této ,,posadky*
jsou z ¢asti soucasni a ¢astecné byvali zavodnici svétového poharu: Lasse Kjus, Didier
Cuche, Lara Gut a Bode Miller. S postavami ambasadoru pracuji i znacky Descente

a Bogner.

Znacka Sportalm se ve sportu takto neangazuje. Namisto sponzoringu se piiklani

k CSR®, Prispiva tfem charitativnim organizacim: Kindern eine Chance®, Pink

%8 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/

* London 2012- go for gold. Bogner [online]. 2012 [cit. 2013-04-29]. Dostupné z:
http://en.bogner.com/EXPLORE/JOURNAL/2012/SPORTS/_LONDON

% vist Skichic: Team Wear Collection 2012-2013 [Katalog]. 2012 [cit. 2013-05-12].
®1 Ski magazin. Praha: SKI PRESS spol. s r.0., 2012. ISSN 12 12-3072, s. 8.

%2 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978-023-0521-674, s. 165.

%3 CSR je vyraz pro zafazeni spoletenskych a ekologickych hledisek do firemni strategie. Kotler CSR
charakterizuje takto: ,,princip osviceného marketingu, ktery vyzaduje, aby firma provadéla marketingova
rozhodnuti podle pfani spotfebitelli, pozadavkt firmy a dlouhodobych zajmia spotiebiteli a cele
spole¢nosti“. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041
s. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 1034.

® Kindern eine Chance je jihotyrolska charitativni organizace na podporu osifelych déti v Ugandg.
Kindern eine Chance. Osterrechischer 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® a Life Ball®®. Krom& Sportalmu na odpové&dnosti vi&i spole¢nosti pracuje

i znacka Kjus. V roce 2012 se zapojila do programu organizace Fair Wear Foundation®’.

Asi nejvyrazngjsim vyuzitim sponzoringu v ramci Ceské republiky je spoluprace
znalky Vist a Svazu lyzatt CR, konkrétné Useku alpskych disciplin. Vist vybavoval
Ceské reprezentanty lyzatskymi komplety po sedm sezéon (od 2005/2006 do
2011/2012).%® (Viz piiloha ¢. 3.)

Celebrity marketing v Ceské republice vyuzivaji znadky Bogner, Vist a Kjus.
Tvati znacky Bogner je moderatorka Gébina PartySovd, kterd za mikrofonem casto
doprovazi modni piehlidky a kazdoro¢né nataci s poradem TopStar Magazin ve
Spindlerové Mlyn&.*® Znagka Vist obléké jiz n&kolik let slovenskou modelku Andreu
VereSovou, ktera se na Spindlerovskych svazich nepohybuje v nicem jiném.70 Znacka
Kjus ve své globalni komunikaci prezentuje své tvaie jako ambasadory znacky. Ceska
distribuce své tvare komunikuje jako celebrity. Patii mezi né naptiklad Jan Holicky,
byvaly cesky reprezentant v alpském lyzovéani, ktery v soucasnosti pisobi jako
spolukomentétor pienosti alpského lyzovani na Ceské televizi, nebo Zdendk Safaf,

byvaly predni Cesky skikrosaf ptisobici v sou¢asné dobé jako trenér alpského lyzovani.”

2.3.3 Product placement

Product placement je zptlisob, jakym firmy zvySuji povédomi o svych produktech

tim, Ze se objevuji ve filmech, televiznich pfenosech a modnich magazinech.72 Této PR

% pink Ribbon je iniciativa §itici povédomi o rakoving prsu. Pink Ribbon [online]. [cit. 2013-05-12].
Dostupné z: http://www.pinkribbon.com/

% Life Ball je videtiska charita podporujici lidi nakazené HIV a nemocné AIDS. Life Ball: Fighting Aids
and Celebrating Life [online]. [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www lifeball.org/

®7 Fair Wear Foundation je neziskovéa organizace, ktera se spoleéné s firmami a tovarnami snazi zlepsit
pracovni podminky tovarnich pracovnikd. About. Fair Wear Foundation [online]. 2009 [cit. 2013-05-13].
Dostupné z: http://www.fairwear.org/22/about/

8 USEK ALPSKYH DISCIPLIN SLCR. Ohlédnuti za sezénou 2008-2009. Praha, 2010. USEK
ALPSKYH DISCIPLIN SLCR. Ohlédnuti za sezénou 2009-2010. Praha, 2010.

% Bogner Ceskd republika [onling]. [cit. 2013-05-01]. Dostupné z: http://www.bogner-fashion.cz/
"0 Fashion Club: Vs ndkupni bodyguard. Praha: RF Hobby, s.r.0., 2013. ISSN 1801-4372.
! Tvate Kjus. Kjus.cz [online]. 2011 [cit. 2013-05-01]. Dostupné z: http://zima kjus.cz/tvae-kjus.html

2 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 vyuzila znacka Bogner Vv nékolika sériich Jamese Bonda, kde se na rezii
anatadeni lyzafskych scén podilel Willy Bogner ml.”® Znatka Vist takto vyuzila
product placementu v druhém dilu znamého Ceského filmu Snézenky a machfi, ktery

nese nazev Sné&enky a machfi po 25 letech (viz p¥iloha &. 4).”

Obrazek €. 4: UkazKky product placementu ve filmu: Nahoie: Vyhlidka na vrazdu (1985). Dole:

SnéZenky a machfi po 25 letech

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

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

Snézenky a machti 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/

" The Suits of James Bond [online]. 2010-2012 [cit. 2013-04-24]. Dostupné z:
http://thesuitsofjamesbond.com/?tag=bogner

" Snézenky a machri po 25 letech [plakat]. 2008 [cit. 2013-5-1].
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2.3.4 Online komunikace

Vsech pét vybranych sportovné-luxusnich znac¢ek komunikuje prostiednictvim
internetu. Vyuzivaji k tomu riizné prostfedky a rtzné velky prostor v online prostiedi.
Kazda ze znacek disponuje pravidelné spravovanymi webovymi strankami; aktivné se
pohybuji i v prostiedi socidlnich siti. VSechny firmy spravuji své stranky na Facebooku;
dalsi online komunikace seu jednotlivych znafek rtzni. Webové stranky slouzi
pfevazné jako rozcestnik zprostfedkovavajici v prvé fadé zakladni informace o firmée
a soucasnych kolekcich. V dal$im obsahu se stranky jednotlivych znacek vyrazné lisi.
Nékteré zahrnuji podrobné informace o materidlech, svych sportovcich a aktualitach,
jiné pouzivaji sviij web jako prostor pro prezentaci soucasné kolekce a pro dalsi hledani
odkazuji navstévnika jinam. Kupiikladu znacka Vist vyuziva svlj web pouze pro
piedstaveni znacky a predvedeni kolekce (viz obr. 5), a jako ,zpravodajsky“ kanal

vyuzivé jinych forem online komunikace (socidlni sitg).
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Obrazek ¢. 5: Print Screen webovych stranek zna¢ky Vist

- INTERVIEWS -

COLLECTION 2012/2013 - MAN

KING insulated jacket

Zdroj: Oficialni webové stranky zna¢ky Vist. Vist Skichic [online]. 2012 [cit. 2013-05-13]. Dostupné z:
http://vist.it/

Naopak znacky Kjus a Descente nam na svych strankach sdéli témét veskeré
informace, které bychom mohli shanét. Od udaji o materidlech pfes seznam
sponzorovanych tymu a jednotlived az po aktuality. Podle Uche Okonkwo je dilezité,
aby webové stranky reprezentovaly a korespondovaly s identitou znacky; musi naplnit
zakaznikova ocekavani. Pohybujeme se v kategorii luxusniho zbozi, tudiz se od znacky

ocekava mnohé.”

Stranky na Facebooku spravuje cela pétice podobné, coz predurcuje povaha této

socialni sité. Firmy tu sdileji fotografie a videa novych kolekci, prodejnich mist,

> OKONKWO, Uche. Luxury online: styles, strategies, systems. Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2010.
ISBN 978-023-0248-335.
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imageové fotografie, fotodokumentace a reporty z akci, které probéhly, zvou své
fanousky na udalosti, informuji o svych sportovcich a celebritdch. Neustale komunikuji
a jsou v kontaktu s vefejnosti. Tfetim nejfrekventovanéjsim komunika¢nim kanalem je
portal YouTube. Kromé znacky Sportalm, maji vSechny vytvofeny vlastni YouTube
kanal, ktery spravuji. Sdili zde spoty, produktova videa a filmy, sestfihy z poradanych
akci, videa ze zakulisi a dalSi. Zalezi pouze na kreativit¢ a komunikacni strategii
znacky. Mezi dalsi socidlni sité, na nichZ jednotlivé znacky plsobi, patii Twitter

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

Sportalm se stylem online komunikace oproti ostatnim znackam trochu lisi.
Nabizi pouze zlomky audiovizudlni produkce; zato znacka vede na svych webovych
strankach blog avydava vlastni magazin, ktery je dostupny jak vV tisténé, tak
i v elektronické podobé (viz piiloha &. 5)."

V n&kolika piipadech se muzeme setkat i s microsites’”. Kjus ma takto
8

vytvoreny web Kjus World vénujici se ambasadoriim znacky a jezdcim tymu Kjus.’

Ceska sekce znaéky ma microsite pro nové zfizenou prodejnu Kjus Store v Praze.

Komunikace prostfednictvim internetu v Ceské republice probihd piedeviim
skrze webové stranky. Vybrané znacky mohu rozdélit do dvou skupin podle
strukturalniho rozlozeni jejich webovych stranek. Do jedné skupiny patii znacky Kjus
a Bogner, které maji vlastni ,,monobrandovy*“ web. Zbylé tii znacky jsou zastfeSeny
webem distributora a sdili web s dalsimi znadkami.” Komunikace na socialnich sitich je
minimalni. Na Facebooku ptisobi pouze Ceska distribuce Vistu, Descentu a nové i Kjus

Store Praha.

®  Magazine.  Sporalm  Kitzbithel  [online]l.  [cit.  2013-04-28].  Dostupné  z:
http://www.sportalm.at/en/magazine#/1

" Microsite je nézev pro specialni maly web, ktery funguje jako doplnék hlavnich webovych stranek a
slouzi jako prostor pro prezentaci specifického okruhu produkti, projektd apod.

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

" PELSMACKER, Patrick De. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
piil. ISBN 80-247-0254-1, s.
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2.3.5 Tiskova reklama

Marketingovou komunikaci prostiednictvim tisku, vzhledem Kk nemozZnosti

dohledani zahrani¢nich dat, pojimam pouze v ramci Ceské republiky.

Tisk je médium, které ke své komunikaci vyuzivaji vSechny komparované znacky.
Nekteré, nepocitam-li webové stranky, které povazuji v dneSni dobé za samoziejmost,
omezily, alespon V poslednich letech, svou komunikaci pouze na tiskovou reklamu. To
se tyka znacek Sportalm a Descente. Identita zna¢ky Sportalm je zakofenéna vyhradné
v méde. Zamé&fuje e na inzerci v modnich magazinech jako Estate®, InStyle®, Fashion
Club® (viz piiloha & 6); vzhledem k povaze znatky jsou adekvétni komunika&ni
strategii. Descente svou komunikaci ptisobi jako velmi malo dynamicka znacka. AZ na
jednu cross-promotion®® kooperaci se znatkou Land Rover,?* se komunikace Descentu
omezila pfevazné na reklamu v asopisech typu Ski magazin (viz priloha ¢. 7).%° Zbylé
tii znacky Vist, Kjus a Bogner rovnéz komunikuji prostiednictvim tisku. Vist se
objevuje v periodikach uréenych jak sportovetim (Easopis Snow)® (viz piiloha &. 8), tak
milovnikim moédy (Fashion Club)®’. Orientace znacky Kjus sméfuje na lyzatské

Gasopisy typu Ski magazin® a Snow® (viz piiloha & 9). Znatka Bogner se vybérem

8 Estate. Praha: Real Estate Publishing, s.r.0., 2013. ISSN 1802-8217. Dostupné z:
http://www.estatemagazine.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=61&Itemid=330

8 InStyle. Praha: Burda Praha spol. s r.0., 2012. ISSN 1803-6600.
8 Fashion Club: Vés nakupni boduguard. Praha: RF Hobby, s.r.o., 2012. ISSN 1801-4372.

8 Cross-promotion je vzajemna marketingova podpora dvou a vice produktil, jejichz cilové skupiny se
prolinaji a jejichz koupi ziskava zakaznik cenové nebo jiné zvyhodnéni. JURASKOVA, Olga a Pavel
HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-
247-4354-7, s. 49.

8 K nékupu automobilu Land Rover na vybranych mistech ziska zékaznik voucher na slevu vybavu
znacek Descente, VOlkl, Tecnica a HMR. Zdroj: Land Rover mysli na lyzatre, k novym autim rozdava
poukazky na zimni vybavu. 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/

8 Ski magazin: ¢asopis pro kazdého lyzare. Praha: SKI PRESS spol. s r.0., 2013. ISSN 12 12-3072.
8 Snow: casopis pro sjezdové lyzovani. Praha: SLIM media s.r.o., 2012, XI, & 70. ISSN 12 14-0007.
8 Fashion Club: Vs ndkupni boduguard. Praha: RF Hobby, s.r.0., 2013. ISSN 1801-4372.

88 Ski magazin: casopis pro kazdého lyzare. Praha: SKI PRESS spol. s r.0., 2012. ISSN 12 12-3072.
8 Snow: ¢asopis pro sjezdové lyfovani. Praha: SLIM media s.r.o., 2012, XI, &. 68. ISSN 12 14-0007.
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tiskovych médii podoba vyse zminénému Sportalmu. Jeho reklamu najdeme v luxusnich

designovych a médnich magazinech jako Luxury Guide™ a Estate® (viz piiloha ¢. 10).

2.3.6 Souhrn marketingovych aktivit vybranych znacek

Pro vétsi prehlednost provedu shrnuti marketingové komunikace prostrednictvim
tabulky. Jednotlivé marketingové aktivity rozd€lim na aktivity na globalni urovni
av Ceské republice. Marketingové aktivity, ze kterych v tabulce vychazim, se

nevztahuji pouze k sezoné 2012/2013. Zohlednuji i komunikaci poslednich ti let.

Tabulka €. 1: Souhrn marketingovych aktivit vybranych sportovné-luxusnich znac¢ek

‘ Svét/CR Bogner Descente Sportalm Vist Kjus
Event marketing Svét v v v v v
CR v v v 7
Sponzoring Svét v 4 v v
CR 7
Celebrity marketing RSl v v
CR v v 7
Ambasador znacky B! v v v
CR
CSR Svét v v
CR
Product placement BSYEL v
CR 7
Online komunikace RSl v v v
CR v v v v
CR v v 4 v v

Zdroj: Zpracovani vlastni.

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

SEstate. Praha: Real Estate Publishing, s.r.0., 2013. ISSN 1802-8217. Dostupné z:
http://issuu.com/bonafidese/docs/estate_1 2013?mode=window
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2.3.3 Medialni obraz sportovné-luxusnich znaéek v CR v letech 2008-
2013

V nasledujici tabulce a grafu shrnu cCetnost medialnich vystupti jednotlivych
znadek ajejich vyvoj (rostouci nebo klesajici tendence) v letech 2008-2013%. Do
medialniho obrazu jsou zahrnuty zpravy tykajici se jak lyzarské mody jako takové, tak
I event marketingu, sponzoringu, letnich kolekci (Sportalm, Bogner, Kjus) a dalSich

produktt, jako jsou lyZe, vazéni, lyzaiské hole apod.

Tabulka &. 2: Medialni obraz sportovné-luxusnich znatek v CR.%

Bogner

Descente

Sportalm

Zdroj: Vlastni zpracovani. Data ziskana prostiednictvim medialniho archivu Newton Media a.s.

%2 Do Getnosti medialnich vystupt zahrnuji i rok 2013, pon&vadz hovofime o zimni sezong. Musime viak
pocitat s jistym zkreslenim dat, jelikoz v dobé odevzdani této bakalaiské prace uplynulo pouze necelych
pét mésict roku 2013.

% 7droj: Meiddlni 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 & 1: Vyvoj Eetnosti medialnich vystupi v CR v letech 2008-2013.
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Zdroj: Vlastni zpracovani vychazejici z udaja v Tabulce ¢. 2.
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3. Kampan znacky Vist pro sezénu 2012/2013

Vist je firma, ktera se do svétového lyzarského byznysu odrazila predev§im
prostiednictvim vyroby lyzafskych zavodnich desek pod vazani. Pozdéji, jak jsem jiz
uvedla v podkapitole 2.2.4, své produktové portfolio rozsifila o lyzaiské modni
obleceni, obuv, vazani, lyze a helmy. V zavislosti na rozsifovani produktového spektra,

zejména o oblast obleceni, zacaly vznikat kreativni kampang.

Podle Francescy Kaswalder® se Vist vzdy snazil vytvafet neobydejné
katalogy.95 Kazda kolekce je inspirovana konkrétnim tématem. At uz designéii Cerpaji
z dobové mody ¢i jinych namétt, marketing a styl kampané se nese v podobném duchu.
V pribéhu poslednich let vznikly projekty inspirované zlatem, snéznym leopardem,
laboratornim vyzkumem, baroknim divadlem a dvacatymi lety (viz kapitola 4.1). Pro
sezonu 2012/2013 vznikl projekt Maestri di Sci, jehoz zamérem bylo podtrhnout
esencialni hodnoty znaCky — vasenn klyzovani a ke sn¢hu vibec. Kampan byla
vytvofena s cilem prezentovat znacku prostiednictvim skute¢nych mistra v oboru. Vist
chce prostiednictvim ptibéhi vybranych lyzatskych profesional pfipomenout minulost
askrze fotoaparat Oliviera Toscaniho, ktery se zhostil role fotografa kampané Vist
viibec poprvé, zveéCnit soucasnost ucitelt lyZovani a vytvofit tak hmatatelnou
vzpominku.®® Vist tak v knize Maestri di Sci, ktera zaroven slouZi jako lookbook®
2012/2013, tlumoci zivotni ptib&hy lidi, ktefi vénovali svou kariéru lyzovani. Tato
skupina zahrnuje aktivni profesionalni ucitele a ty, ktefi se profesi instruktora nezivi,
ale jsou vyskoleni. Mezi ty patii legendy zavodniho alpského lyzovani, businessmani,
Clenové statni spravy a ,,pratelé Vistu®.

Koncept projektu je konstruovan do dvou urovni: narativni a vizualni. V té prvni
jde praveé o zivotni ptibehy znamych i takika neznamych lyzaiskych mistrd a 0 jejich

vztah K lyzovani. Zaroven nejde jen o piibéhy konkrétnich osobnosti, ale o potiebu

% Clenka managementu Marketing & Communication Vist.

% VIST SKICHIC. Backstage Vist "Maestri di Sci" [YouTube]. [cit. 2013-05-13]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=GiCllZdc4FI

% VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento: Litografica
Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12].

9 Lookbook je sbirka fotografii nebo obrazkil, kterd zprostiedkovava zbozi daného designéra nebo
znaCky. 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 vypraveét vlastni ptib&h, prezentovat své hodnoty a identitu, které nachazeji pravé
tam, kde se setkava laska ke sportu s vasni pro médu. Vizualni rovina je druhou
klicCovou slozkou projektu. Setkdvame se tu srelativné netypickym zpracovanim
reklamni kampané. Jeji specifi¢nost spoc¢iva ve vyuziti neprofesiondlnich modelt
a modelek pro nafoceni médniho katalogu. Nejen, ze pro firmu, ktera produkuje modni
obleceni, je krok vybrat do této role sportovce vSech vékovych kategorii celkem
netypicky, ale zaroven je to prvni takto radikalni zména v ramci dosavadnich kampani
znaCky Vist. Vsechny piedeslé kampané pracovaly s profesionalnimi modelkami
a modely. S podobnym vyuzitim modelingovych neprofesionalt se setkavame napiiklad
Vv ptipadé modniho domu Lanvin, ktery pro reklamni kampan kolekce podzim/zima
2012 vyuzil ,skutecnych 1idi“ riznych vékovych kategorii a télesnych proporci
podobng jako Vist v Maestri di Sci (viz piiloha &. 11). _Jde o to vnést do mody kus
reality, abychom ukazali, Ze ten vzneSeny svét mody a stylu neni tak nedosazitelny, jak
se zda.“*® Podobné jako Lanvin a Vist pfemyslela uz v roce 1984 znacka Esprit, ktera
vytvofila kampan nazvanou Real People, kde profesionalni modelky a modely
zastoupili zaméstnanci firmy.'® Kampaii byla tenkrat rovn&Z nafocena Olivierem

Toscanim. !

3.1 Oliviero Toscani a kampan Maestri di Sci

Italsky fotograf, byvaly kreativni feditel Benetton‘s Advertisement a reklamni
tvarce je prosluly predevsim diky svym kontroverznim kampanim pro italskou firmu
Benetton v 80. a 90. letech. V Toscaniho reklamach nehraje hlavni roli §tésti, krasa

auspéch (zkratka idylicky svét reklamy, ktery on odsuzuje jako ,zlo¢in vuci

% \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

% pokud neni uvedeno jinak, preklad 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.”

0 Esprit.  In:  Skooldays  [online]. 2006  [cit.  2013-05-14].  Dostupné  z:
http://www.skooldays.com/categories/fashion/fal316.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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. . ..102 . o p v s » ’ s s 1
inteligenci“~ "), ale naopak problémy zpisobené dnesni spolec¢nosti zahrnujici nasili,

nenavist a spolecenské piedsudky. Toscani byval Casto kritizovany za neeti¢nost
a nechumannost. Vznikaly protesty proti jeho vyuzivani Sokujicich fotografii pro
reklamu; Toscani se brani tim, Ze neexistuje nic jako Sokujici snimek, ale pouze Sokujici

realita.!®®

Zamér prezentovat realitu je pravé podnétem ke spolupraci firmy Vist
s Olivierem Toscanim; tmysl nafotit katalog méodni lyzaiské znacky s obycéejnymi lidmi
ruznych vékovych kategorii, kteti lyze skutecn¢ pouzivaji, a jsou tedy reprezentanty
reality. Diky tomuto kroku, udélat kampan jinak, nez jak diktuje tizus, souhlasil Toscani

s nafocenim katalogu Maestri di Sci.t

3.2 Analyza vizuali kampané Maestri di Sci

Tato kapitola se bude vénovat deskripci vizuali obsazenych v knize Maestri
di Sci Vist. Zaméfim se na piipadné pravidelnosti nebo odliSnosti, na mozné

interpretace a intertextualni a sémantické odkazy.

3.2.1 Zakladni rysy vizualua

Kniha obsahuje tficet vizuald, které jsou vzdy koncipované na dvoustranu.
Sedmnact vizudld je tvofeno pouze jednou osobou, zbylych tfinact je skupinovych.
Vizualy tvotené pouze jednotlivci jsou nafoceny z riznych vzdalenosti a na snimku
zabiraji razné velky prostor. Jsou foceny tfemi zpiasoby: bysta, polovina téla, cela
postava. Vizualy zobrazujici skupinu jsou rovnéz nafoceny vicero zpiisoby: od pasu

nahoru, od kolen nahoru a celé postavy. Tyto kategorie vizuall se nepravidelné stiidaji

192 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Nakladatelstvi Slovart, 1996. ISBN 80-
85871-82-3, str. 11.

103 RICH, Tim. Toscani and his critics. Print. 1998, ro¢. 52, &. 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=GiCIllZdc4FI
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a snazi se tak udrzovat divakovu pozornost.'®® Postavy na kazdém z vizuald upiraji svij
pohled do kamery. VSechny portrétované osobnosti jsou obleeny v kompletech Vist,
nekteré modely jsou doplnény o piilby, lyze nebo lyzaiské hole. Kazdy vizual obsahuje
rizn¢ dlouhy text vztahujici se k vyobrazenym postavam, v némz je struéné
charakterizovan jejich zivotni pfibéh, avSak vétSinou omezeny na vztah ke sn¢hu

a lyzovani.

Z fotografii je zjevné, ze jde o studiové portréty. Pozadi je tvoieno tmavou
tkaninou, ktera je misty vyrazné zprohybana, coz muze pusobit az ledabylym dojmem,
ktery vSak v tomto piipadé bude zamérny a cileny na zdlraznéni pfirozenosti. Touto
latkou je zakryt i nébytek, na kterém modely pozuji, takze jediné, co vynikd na
jednolitém tmavém pozadi, jsou focené osobnosti. V lookbooku se intenzivné pracuje
s proxemikou; Doubravova to nazyva ,,proxemickym tancem®. Jde 0 ,proménu
vzdalenosti mezi moderatorem, zpévakem a publikem nebo piednasejicim a posluchaci,

o P S « . «c106
slouzici k aktivaci divaka ¢i posluchace.*

Jak fika Zan Ludlum® v ¢lanku pro CNN, neni to pouze o vzhledu a stylu, ale

0 sile osobnosti. V dalSich kapitolach se zaméfim tedy na to, jak Toscani zachytil

osobitost a ndladu mistra lyZovani.

3.2.2 Znaky jednotlivych vizuali

Abychom mohli analyzovat znaky, musime znat nejen znak jako takovy, ale
predevs§im jeho vyznam — to, co oznaCuje. Obecné signifikace vyzaduje, aby piijemce
dopfedu znal signifikant a dokadzal zného vycist néjaky pro ného srozumitelny
V}'lznam.108 Jsou znaky, které jsou dané a spoleCensky ustdlené, a jsou znaky, které
nemusime byt schopni ani rozpoznat, natoz pochopit jejich smysl. V tom nam muze

branit kultura, jazyk nebo neznalost znakti. Abychom my, jako piijemci mohli pochopit

1% DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. 2. vydani. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-
7367-493-9.

1% DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. 2. vydani. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-
7367-493-9, str. 124,

197 Majitel castingové agentury, kterd vyhledavala modely a modelky pro kampai Podzim/Zima 2012
modniho domu Lanvin. 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

108 B ARTHES, Roland. Mytologie. 2. vydani. Praha: Dokofan, 2004. ISBN 978-80-7363-359-2.
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smysl informace/signalu musime znat jejich vyznam a systém ,,kodovani®. Znak nam
muze sdélit, co oznaCuje — denotace; ale také muze nést vyznam, ktery vychazi
Z propojeni denotace a spoleCenského kontextu — konotace.® Signifikace mtze nést
také néco jako implicitni vyznam, tj. informace, ktera neni jednozna¢n¢ uvedena, ale je

skryta tak, aby ji ptijemce dokézal rozkodovat.

Nyni se zaméiim na konkrétni znaky, které bychom mohli ve vizualech Maestri
di Sci najit. V piipadé vSech ulinkujicich plati piimy oc¢ni kontakt, ktery obecné
navozuje pocit upfimnosti, sebevédomi, zajmu.'® Mimika aktérdi je rizna, vzdy ale
plsobi piirozend. Zadné umélé, vyzyvavé, sexy pohledy; od spontanniho smichu aZ po
neutralni obliej s upfenym pohledem. Z vyrazi ¢isi nenucenost a rovnocennost
s piijemcem. Usmév je, kromé projevu radosti, dokonce projevem poddajnosti a pokory,
coz siln€¢ omezuje pocit nadfazenosti, ktery byva spojeny s komunikaci luxusnich
znatek. M4 silny pozitivni vliv na reakce ostatnich lidi a jejich postoj k dotyénému.™*
Kazdy vizual je focen zepfedu, maximalné lehce z vrchu, nikdy zespodu. Postavy tak
nevypadaji povySené ani ikonicky. VétSina portrétd je individualnich. Aktéfi se tedy
nemusi o svlj osobni prostor d¢lit s nikym dal$im. Mtzou Se téSit z vétsi pozornosti

publika, coz postavé pridava na dilezitosti.**?

Devét portréti zabira postavu velice zblizka (viz obr. ¢. 7), oblicej tak zaujima
vice nez polovinu fotografie. Velikost pfedstavuje v neverbalni komunikaci, podobné
jako prostor, troveti dileZitosti a respektu. Cim je osoba V&tsi, tim intenzivnéji na nas
piisobi, a tim v&tsi dileZitost a respekt mu piisuzujeme.® Timto zpiisobem jsou v knize
zvéénéni néktefi byvali vyznamni lyzafi, osoby profesné spojené s firmou Vist,
zakladatel a manazer lyzaiskych $kol a tstavni ¢initel. Moznosti interpretace by mohla
byt tedy vétsi dalezitost téchto osob Vramci katalogu nebo zamér vyvolat pozitivni
reakce od piijemce, protoze vétSina postav takto detailné portrétovanych se usmiva,

ak usmévavym lidem obecné pristupujeme pozitivngji.** Detail hlavy ale mize

109 EcO, Umberto. Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0157-7.
10 DEVITO, Joseph. Zdklady mezilidské komunikace. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2018-0.

UL pEASE, Allan. Rec téla: jak porozumét druhym z jejich gest, mimiky a postojii téla. Praha: Portal,
2001. ISBN 80-7178-582-2.

Y2 DEVITO, Joseph. Zdklady mezilidské komunikace. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2018-0.
U DEVITO, Joseph. Zdiklady mezilidské komunikace. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2018-0.

14 Usmév silng plsobi na pozitivni vnimani okolim (viz vyse).
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Vv pfijemci rovnéz vzbudit pocit velmi nizké prostorové vzdalenosti, ktery vyvolava
pocit familiarnosti vac¢i dané osobé. To by mohlo mit pozitivni vliv na vnimani
diavéryhodnosti zna¢ky. U dvou postav muZzeme zaznamenat postoj se zaloZenyma
rukama na prsou. Ten by se dal interpretovat jako postoj obranny, znaci nepfistupnost.
S témito vlastnostmi bychom mohli spojit nadfazenost; v obou ptipadech jsou ale tato

gesta doplnéna Gismévem, ktery takovy dojem redukuje. *

Obrazek ¢. 6: Trojice portréti vybranych z kategorie byst

15 pEASE, Allan. Re¢ téla: jak porozumét druhym z jejich gest, mimiky a postojii téla. Praha: Portal,
2001. ISBN 80-7178-582-2.
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Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento:
Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12].

Pétice portrétli zabira modely od pasu nahoru (viz obr. ¢. 8). Pozice, které
zaujimaji, jsou dynamické, sportovni a nenucené. Pozuji s lyzaiskymi dopliky jako lyze
a lyzatské hole. Modelové pisobi velmi sebevédomé a profesiondlné, coz muzeme
povazovat za dikaz, Ze jde skute¢né o lidi, ktefi s témito nastroji ptichazeji denné do
kontaktu. Postoje jednotlivetl jsou podobné: maji t€lo lehce naklonéné dopiedu smérem
k fotoaparatu, n€ktefi se opiraji loktem o koleno nebo se podpiraji hilkami. Naklon téla
smérem k dalsi osobé (zde k divakovi) znamena podle Pease zajem nebo zaujeti 0sobou,
se kterou je dotyény v kontaktu.™® V dané osobé takovéto gesto vzbudi pocit, Ze je na ni
upiena pozornost, ato muze vyvolat pozitivni postoj. Takto zobrazeni jsou byvali
sve€tovi Sampioni, starosta provincie Bolzano, pfedseda dvou italskych asociaci ucitelti
lyZzovéani a sportovni poradce a manazer. NemlzZeme tedy nijak potvrdit ani vyvratit

teorii, Ze by vzdalenost objektu na portrétu hrala né¢jakou specifickou roli.

18 pEASE, Allan. Re¢ téla: jak porozumét druhym z jejich gest, mimiky a postojii téla. Praha: Portal,
2001. ISBN 80-7178-582-2.
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Obrazek €. 7: Dvojice portréti vybranych 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].

Posledni skupinou individualnich portrétt je trojice vizualt, kde je postava
zobrazena cela (viz obr. ¢. 9). Tyto vizualy jsou hodné protikladné. Jeden zobrazuje
zenu, mddni ikonu, druhy italského paralympijského Sampiona a tfeti designéra. Znacka
na sezonu 2012/2013 vyprodukovala fadu modelll inspirovanou britskou kralovskou
rodinou. A pravé na nasledujicim portrétu mizeme najit souvislost. Fotografie Zeny
zdaraziiuje Zenskost, styl, eleganci a luxus. Bily $pic, ktery je na fotografii, vytvafi diky

své srsti zajimavy kontrast se smaragdové zelenymi kozeSinami. Pravé v tomto psim
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plemenu mtzeme najit symboliku, ktera odkazuje k vysoké spolecnosti. Jiz v 18. stoleti
si toto plemeno oblibila britskd kralovskd rodina a stalo se popularnim prave
u vladnoucich t¥d.™" V kombinaci s ostentativnim koZesinovym modelem a elegantnim
licenim modelky piisobi fotografie velice noblesné. Ackoliv se tento portrét asi nejvice
podoba moddni fotografii, z zeniny pozy je citit lehka topornost a neprofesionalita na
pozici modelky. Podtrhuje to vSak realisticky zamér celé kampané. Druhy vizual z této
trojice zobrazuje reprezentanta italského paralympijského tymu, ktery ptisobi naopak
velmi skromnym a sportovnim dojmem. Postoj neni nijak vyrazné stylizovany, zesiroka
rozpazené ruce s Gaste¢nd odhalenymi dlanémi reprezentuji otevienost. Siroky usmév
doprovazeny vraskami kolem o¢i znaci upfimnost, spokojenost a podﬁzenos‘[.118 Tieti
vizual této kategorie mé néco z kazdého z ptedchozich dvou portrétl. Pozice, ve které je
model vyfocen piisobi sportovné a sebevédomé. Podle Pease si ale tato pozice protifeci.
Siroky postoj totiZ reprezentuje dominanci a muznost, ale hlava mirné naklonéna na

stranu je znakem podiizenosti.**

Obrazek ¢. 8: Trojice portréti z kategorie celych postav

17 Spicove.cz [online]. [cit. 2013-05-14]. Dostupné z: http://www.spicove.cz/

18 PEASE, Allan. Rec téla: jak porozumét druhym z jejich gest, mimiky a postojii téla. Praha: Portal,
2001. ISBN 80-7178-582-2.

19 pEASE, Allan. Rec téla: jak porozumeét druhym z jejich gest, mimiky a postojii téla. Praha: Portal,
2001. ISBN 80-7178-582-2.
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Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento:
Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12].

Nasledujici kategorii jsou portréty skupinové (viz obr. ¢. 10, 11). Prvni a velice
specificky portrét zobrazuje SestiClennou skupinu takzvanych ,nostalgic people®
v dobovych lyzafskych kostymech. Mezi nimi je ale umisténa postava muze
vV modernim nadcasovém kompletu. Kombinace moderniho designu a dobovych
kostymt lyZnikl vytvaii vyrazny kontrast a zaroven vypravi dalsi pfibéh: odvolava se
K nejstar$im lyzafskym kofenim. Najdeme tu i umocnéni obrazového kodu s textovym.
Hlavni postavou je brand manager a $éf vyvoje produkti znacky Vist, a pravé kontrast
se starou lyzafskou mddou a vybavenim ndm naznacuje, jak dlouhou cestu vyvoj

lyzaifského pramyslu urazil. Tato fotografie v katalogu nema zadné privilegované
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umisténi. Nachéazi se v druhé pullce knihy. Nardzime tu pravdépodobné na dalsi ze
zpusobti vySe zminéného proxemického tance a manipulace se ¢tenafovou

pozomostilzo.

Obrazek ¢. 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].

Nyni pfejdu ke zbylym skupinovym portrétim, které zobrazuji ,,pouze*
instruktory lyzovani. VétSina portrétll je tvofena tfemi az Ctyfmi aktéry; ve dvou
ptipadech je postav vice. Skupinky jsou muzské, Zenské i smiSené. Modely, ve kterych
jsou ucinkujici na jednotlivych vizudlech vyfotografovani, jsou volené systematicky.
Maji na prvni pohled stejné charakteristické vlastnosti: barvy, stiihy, dopliiky. Postavy
Vv jednotlivych skupinach jsou rozestaveny v osobni az intimni vzdalenosti, ¢asto se
dotykaji (ruka na rameni, kolem ramen akolem pasu, nabidnuté ramé¢, drzeni se za
ruce). Text vypravéjici zivotni piib&éhy portrétovanych je u této kategorie znacné
zredukovan. Vizudly pifes velké mnoZzstvi spole¢nych znakii vykazuji velice rozdilné

atmosféry. Nekteré skupiny piisobi seriozné€ a vazné, jiné jsou dynamické a veselé.

120 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. 2. vydani. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-
7367-493-9, str. 124.
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Obrazek ¢. 10: Dvojice portréti vybranych z kategorie skupin

Zdroj: VIST SKICHIC. Maestri di Sci: Photographed by Oliviero Toscani [Lookbook]. Trento:
Litografica Editrice Saturnina, 2012 [cit. 2013-05-12].

Obecné jsou portréty velmi riznorodé a neni Vnich na prvni pohled zjevny
zadny persvazivni kontext vychazejici ze smyslnych, sebevédomych gest, ze svidnych

postoju a pohledt, z poutavého panoramatického pozadi, jako jsme u modnich
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a lyzarskych znacek zvykli. Je zde vSak v jiné podobé; naptiklad v takové, v jaké byva

persvazivni kontext 1 ve védeckych textech. Jedna se tu o stupné potvrzeni.121

3.2.3 Kniha Maestri di Sci

Visual book'?? Maestri di Sci je koncipovany jako kniha s avodem, tiraZi,
podékovanim a informaci o autorovi. Obalka knihy je tvofena mékkou vazbou, jeji
vzhled je ladén velice minimalisticky. Povrch je matné bily; hlavni titul je rovnéz bily,
jen v lesklém provedeni, atvoii pozadi, pies které je drobnym cEervenym pismem
vyveden napis ,,Photographed by Oliviero Toscani“ a logo znacky Vist (viz piiloha
¢. 12). Obalka a prvni strany knihy tak vyrazné kontrastuji s tmavym ladénim portréta
uvniti. Kombinace bilé, Cervené a ¢erné koresponduje se stylem a korporatni identitou
firmy. Uvod knihy, ktery je tvofeny formou dopisu adresovaného Olivieru Toscanimu,

napsal italsky skialpinista, sochat a spisovatel Mauro Corona.

2L DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. 2. vydani. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-
7367-493-9, str. 98.

122 pojem visual book je vyznamovs totozny s vyrazem lookbook.
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4. Komparace vizualid Maestri di Sci s vizualy Vist
z predchozich kampani a s vizualy konkurenénich

znacek

4.1 Komparace s vizualy Vist z predchozich let

Jak jsem uvedla jiz v kapitole 3, znacka Vist se ke svym kampanim snazi
piistupovat kreativné a vytvaret je netradicné. Inspirace kazdé z kampani, které
rozeberu v nasledujicich podkapitolach, vychazi z konkrétniho tematického namétu:
zlato, snézny leopard, laboratorni vyzkum, barokni divadlo, dvacata 1éta. Tyto kampané

nakonec porovnam s projektem Meastri di Sci.

4.1.1 Snow Leopard

Prvni produktova fada kolekce Snow Leopard vznikla vroce 2007. Vzesla
z kooperace s ghanskym reprezentantem v alpském lyzovani Kwamem Nkrumah-
Acheampongem, kterému se piezdiva Snow Leopard. Vist tak vyprodukoval
limitovanou kolekci Ghana Ski Team, jejiz inspiraci a charakteristickym znakem je
motiv leopardi srsti. Tento vzor si kolekce Snézného leoparda drzi dodnes. Tvai tehdy
ztvarnil pravé africky sportovec Kwame. Jeho pozice by se dala interpretovat jako role

ambasadora znacky.

Vizual pro titulni stranu katalogu a stézejni vizual celé kampané (viz obr. ¢. 12)
zobrazuje bystu Africana, ktery je stylizovany do podoby pfislusnika africkych kment:
barvami pomalovana klze zobrazujici zvifeci motivy a dfevéné korale na krku. Je
zjevné, zetento vizual odkazuje vice kAfrice nez kzimnim sportim. Jde
o0 kontroverzni stylizaci kampané a o snahu zduraznit netradi¢ni propojeni zimnich

sportl a africkych zemi.
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Obrizek €. 11: Vizual titulni 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 zizZena pouze na damskou fadu. Kampan na sezonu
2009/2010 je stylizovana v podobném duchu: vyrazné liceni typické pro africké kultury.
Vizualy obsazené ve visual booku se daji rozdélit do dvou skupin: prvni skupina
zahrnuje prezentaci produkti, ta druha imageové fotografie. Vizualy v prvni kategorii
pusobi velice dynamicky; pézy modelky nabizeji velice autentické napodobeni pohybli

Selem. Druha kategorie je sloZena z detaild produktt (viz obr. ¢. 13).

Obrazek €. 12: Ukazka vizuali 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 prvni kolekce Aurum. Tato produktova fada byla zlatem
nejen inspirovana, ale ¢asteéné z ného vyrobena. Nékteré produkty z kolekce skute¢né

123 Tato tada zahrnovala velice

obsahovaly mikrocastice Ctyfiadvacetikaratového zlata.
luxusni produkty jako zimni obleceni, dopliiky, lyZe a vazani. V sezoné 2008/2009 byla
tato vysoka moda podpofena je$té luxusnim merchandisingem zahrnujicim vino

a mydlo (viz piiloha ¢&. 13).'%

Pro sezonu 2010/2011 byl katalog kolekce Aurum nafocen v ledové jeskyni.
Modelka a model zde pdézuji napiiklad na ledovych schodech nebo ledovém trinu.
V kombinaci sjasnym bilym pozadim vypadaji modely velice noblesné. Modelka
dodrzuje znaky typické pro moédni fotografii: pusobi pfitazlivé, svidné a prezirave.
Krasné modelky v dukladné¢ promyslenych pozach, supienym pohledem, smysIné

pootevienymi rty a lhostejnym vyrazem ve tvafi; to jsou charakteristické znaky luxusu.

Obrazek ¢. 13: Vizual 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

Néamétem panské a damské kolekce Vist 2009/2010 s nazvem We Bring the

Future into Your World bylo laboratorni prostiedi a vyzkum. Na vizualech nechybi

123 \WWD: Women's Wear Daily; 2/7/2008, Vol. 195 Issue 28, p18-18, 1p
124 Aurum 2008-2009 [Katalog]. 2008 [cit. 2013-0514].
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rekvizity jako zkumavky, injekéni stiikacky, pinzety a podobné pomtcky. Vizualy
muzeme kategorizovat do dvou skupin: na fotografie prezentujici jednotlivé modely
ana ty, které demonstruji technické a estetické detaily. Styling modelky i modela je
opét prizpisoben tématu kampang. Liceni je ladéné do svétlého, mdlého odstinu, vyraz
maji neutralni, o¢i Casto zaviené. Postavy vypadaji jako pokusné lidské vzorky. Stoji na
Spi¢kach, coz vzbuzuje iluzi, Ze levituji. V ptipadé vizualu prezentujicich detaily je
znatelna prace se svétlem. Misto, které ma byt zdliraznéno, je zvyraznéno svételnym
kuzelem. Toto pojeti kampané mizeme interpretovat jako rucni praci, diraz na detail,

vyvoj technologii.

Obrazek €. 14: Vizual 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

Kampan inspirovana a lokalizovana do barokniho divadla vznikla pro vSechny
produktové fady: damska a panska kolekce Vist, Snow Leopard a Aurum. Pfizna¢nym
motivem je zdobeny interiér a Cétyfélenny kompars Vv dobovych kostymech, ktery
modelky amodely doprovazi. Projekt je mozno interpretovat jako jakousi invazi
futuristické technologie do éry baroka. Dobové postavy jako by totiz byly zmatené
zZ ptitomnosti modelek. Moznosti interpretace je klasicky stereotyp cestovani v Case —
udiv nad technologiemi a zménou spolecnosti. Zeny komparzistky jsou obledené

Vv Satech sestavajicich z tésného zivitku a Siroké sukné bohaté vyztuzené spodnickami
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a zdobené ornamenty a krajkami; vlasy ucesané do bohatych kadefi. Muz obléka
kabatec, vestu, kravatu podobnou krajkovému Satku, pumpky, puncochy, stfevice
s pfezkou a nechybi typick4 paruka. Saty maji pfevazné v tlumenych svétlych barvach,
liceni rovnéz ladéné do svétlych odstind, coz byl do dvacatych let 20. stoleti jediny

pijatelny ton pleti.?®

Obrazek €. 15: Ukazka 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 stéZejnim motivem kampané 2011/2012 byla dvacétd 1éta
a prostfedi staré tovarny. Myslenka této kampané je podobna jako Vv piipadé Vist
Theatre. Ve Vist, the light factory rovnéz hraji velikou roli vedlej$i postavy, tentokrat

stylizované pravé ve stylu dvacatych let. Tito komparzisté modelky a modely

125 KYBALOVA, Ludmila. Barok a rokoko. Praha: Lidové noviny, 1997. D&jiny odivéani. ISBN 80-7106-
143-3.
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fotografuji nebo 1i¢i, asistuji pfi foceni, dokonce svad¢ji. Na nékterych vizudlech

dokonce chybi modelky, a o pfedstaveni produktt Se staraji tyto dobové postavy.

Styling komparzistd je velice autenticky: zeny oblékaji vzdu$né Saty po kolena
volnéjsiho, pohodIného stfihu bez zvyraznéného pasu. Obuté maji stievicky
na podpatku s paskem pies nart. Nechybi rovnéZz dopliiky jako puncochy, perly, boa,
dopliiky z pavich per a maly piiléhavy kloboucek. Vyraznym znakem této doby je
cigareta na dlouh¢é Spicce. Muzi maji oblek bud’ klasicky tmavy s lehce rozsifenymi
nohavicemi, nebo svétly, coz byla tehdejsi novinka. Vlasy maji peclivé uhlazené,
na stran¢ rozdélené péSinkou. Nechybi dopliky jako plstény klobouk, trenckot,

motylek, svétla vesti¢ka, cigareta nebo doutnik.*?®

Obrazek ¢. 16: Ukazka z visual booku 1920-2012 Vist, the light factory

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

4.1.6 Shrnuti kampani Vist

Co je pro pfevaznou vétSinu kampani Vist spolecné, je narativni pfiistup.
V kazdém projektu mizeme ¢ist n&jaky piib&éh. VSechny vyse zanalyzované kampané
vychézi z konkrétniho namétu, ktery je dobte Citelny. Znacka se snazi vizualizovat své
hodnoty, charakter kolekci a ptivod jejich inspirace. Kampané jsou koherentni; v kazdé

mizeme najit n&jaky charakteristicky prvek, ktery spojuje v§echny vizualy.

126 KYBALOVA, Ludmila. Od "zlatych dvacatych” po Diora. Vyd. 1. Praha: Nakladatelstvi Lidové
noviny, 2009, 253 s. D&jiny odivani. ISBN 978-807-1061-427.
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Asi nejvyrazngj$im rozdilem mezi pfedchozimi kampanémi a Maestri di Sci je
uroven stylizace. Snad ve vSech ptredchozich kampanich se setkame S diirazem na
modu, styl nebo technické zpracovani. V piipadé Maestri di Sci je stylizace ucinkujicich
do né&jaké role minimalni. Maestri di Sci je druhym piipadem (po Sné¢zném leopardovi),
kdy nejsou pro nafoceni kolekce povolany profesionalni modelky a modelové. Vist
si ale neustale drzi svou narativni povahu. Tentokrat vypravi piibéh prostiednictvim

knihy, ktera ma piedstavovat sportovné-kulturni dédictvi.

Dalsi zménou viici ostatnim katalogim je charakter zptisobu nafoceni katalogu.
Doposavad byly modely snimany z riiznych thld, na riizny format, pracovalo se s rotaci
i se svétlem. Kniha Maestri di Sci je nafocena zjednoho thlu na totozny format.
Pohybuje se pouze se vzdalenosti a pozicemi u¢inkujicich. Pro v§echny kampané je ale
spolec¢né, ze nejsou foceny v horském prostiedi. Produkce je vzdy studiova; pouze

Vv piipadé kampané Aurum 2009/2010 byla zvolena jako lokace ledova jeskyné.

4.2 Komparace s vizualy konkurenénich znacek

V této kapitole navazeme na prvni tfetinu této prace, kde popisuji marketingové
aktivity znacek: Bogner, Descente, Sportalm, Vist a Kjus. Ktém se nyni vratim
arozeberu vizualy, jejichz prostfednictvim komunikuji. Podle Kapferera je primarni
komunikaci luxusnich znadek pravé komunikace nonverbalni.'*’ K porovnani znacky

Vist a konkurenénich znacek vyuziji vizualy z aktualnich kolekci 2012/2013.

Komunikace prostfednictvim obrazového materialu vybranych konkurenc¢nich
znacek se da rozdélit do dvou segmenti: na vizudly mddniho charakteru a na vizualy

sportovniho charakteru.

Do mddniho segmentu fadim znacky Bogner a Sportalm. Lokacemi kampani pro
zimni kolekce jsou pievazné zaslunéné horské svahy s panoramatickym vyhledem,
prostiedi horskych teras a restauraci. Focené subjekty jsou vétSinou profesionalni
modelky a modelové vystupujici velice sebevédomé; nechybi jim vazné, smyslné
pohledy sméfujici do neznama. Jsou Casto foceni zespodu, coz dodava na ikoni¢nosti.

Vizualy damskych kolekci jsou velmi Zenské, elegantni a perfekcionistické, zatimco

127 K APFERER, Jean-Noél 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. 220.
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vizualy muzskych kolekei plisobi sportovnéjsim dojmem. Rozdil mezi vizuély téchto
znacek vychazi z grafického zpracovani snimku. Zatimco fotografie znacky Bogner jsou
pfirozené, vizualy znaCky Sportalm jsou velmi kontrastni, jako by byly uméle

dobarvované a retusované. (Viz prilohy ¢. 14, 15.)

Descente a Kjus jsou znacky predevSim sportovni, a také tak komunikuji.
Vyzdvihuji zejména sport a extrémni podminky, aby nastinily svou filozofii. VétSina
fotografii zobrazuje zasnézené, sluncem zalité svahy volné pfirody a na nich zkuseného
lyzate. Lokace je podobna jako V ptipad¢ ptredchozi dvojice znacek, ale celkovy
charakter vizuald je mnohem sportovnéjsi a ne tak stylizovany. Z fotografii ¢isi
pozitivni energie a pohodova atmosféra; v piipadé znacky Kjus piibyva jesté adrenalin
a dobrodruzstvi. Obrazova komunikace znacky Kjus se ale neomezuje pouze na fotky
sportovniho charakteru. Do sezony 2012/2013 vstoupila se sérii ¢ernobilych portréta

je typicky pro takzvané momentky (viz piiloha ¢. 17).

Kampan Maestri di Sci se vyrazné odliSuje od vSech vybranych konkurenc¢nich
znacek. Jako jedina pro své katalogy a lookbooky vyuziva pouze studiovou produkci.
Ani v piedchozich kampanich tomu nebylo jinak. Myslenkou uméleckych portréta
znamych (v pfipad€ Vistu i neznamych) lyzaiti se podoba znac¢ce Kjus. Charakteristikou
svych vizual ani koncepci se ale kampani Maestri di Sci nepodoba zadna
Z konkuren¢nich znacek. V ramci vizudlnich zpracovani vSech péti znacek puhsobi

nejkontroverznéji, coz mizeme piipsat stylu prace fotografa Oliviera Toscaniho.
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5. Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zodpovédét na otazky objasiujici divody, proc
jsou sportovné-luxusni znacky lakavym artiklem, a jak jim vtom napomaha
marketingova komunikace. Dale jsem detailné analyzovala kampan Maestri di Sci
znacky Vist a jeji vizualni komunikaci jsem porovnala nejprve s charakterem kampani
Vist z ptedchozich let, a potom jsem provedla komparaci vizualni komunikace i v ramci

vybranych konkuren¢nich znacek.

Vysledek analyzy positioningu vybranych sportovné-luxusnich znacek Bogner,
Descente, Sportalm, Vist a Kjus nasvéd¢uje tomu, ze pozice luxusnich znacek na trhu
nevychazi z komparace s konkurenci, nybrz z konkrétni identity znacky. Tento zaveér
odpovida rovnéz na otdzku pfidané hodnoty luxusni znacky, kterou jsem si polozila
VvV tvodu této bakalaiské prace. Kazda z vybranych znacek mé své charakteristické rysy
— svou identitu, ktera je zakladem nejen fyzické podoby produktovych portfolii, ale
| strategie marketingové komunikace. Porovnala jsem orientaci péti vybranych
sportovné-luxusnich znacek v ramci segmentt luxus, sport, lifestyle, a jejich pozice se

Vv nékterych ptipadech vyrazné diferencovala.

Kapitola o marketingu sportovné-luxusnich zna¢ek 2.3 objasnila, jaké
marketingové aktivity jsou upfednostiovany timto segmentem na globalni Urovni
a v ramci Ceské republiky. Komunikace sportovné-luxusnich znagek na globalni arovni
z velké vétsiny odpovida metodam a nastrojim oznacenym odbornou literaturou jako
vhodné a funkéni pro komunikaci luxusniho zbozi. Vedle tiskové reklamy, coz je
obecné jeden z nejvyuzivangjSich komunikacnich kanali modniho primyslu, vyuzivaji
sportovné-luxusni znacky aktivit typu event marketing, sponzoring, celebrity marketing,
ambasador znacky, CSR, product placement a online komunikace (zejména webové

stranky a socialni sit¢ jako Facebook a YouTube).

Analyza kampan¢ Maestri di Sci znacky Vist pro sezonu 2012/2013 prokazala
mij predpoklad, ze tato kampan piedstavuje ojedinély a kontroverzni ptiklad ve
srovnani s jinymi znackami svého druhu. Tento projekt — portrétovat lyzarské mistry
skrze fotoaparat Oliviera Toscaniho — je specificky tim, ze jde pouze o studiovou
produkci. Role modelek a modelt na sebe vzali ucitelé lyzovani, byvali zavodnici,
¢lenové managementu firmy Vist a dals$i. VSichni ale vySkoleni instruktofi lyzovani.

V kampani se setkdme jen s minimalni stylizaci; hlavni roli hraje pfirozenost
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a nestrojenost. Prostfednictvim profesionalnich lyzaii komunikuje kromé Vistu také
znaCka Kjus, kterd portrétovala své ambasadory. Povaha projekti se ale v obou
pfipadech v mnohém 1i8i, a to zejména celkovou stylizaci portrétovanych subjektt

a fotografii jako takovych.

Kapitola 4.1 potvrzuje, Ze Vist skuteéné ke svym kampanim pftistupuje kreativné
a prostiednictvim své komunikace se snazi vystihnout identitu znacky a podstatu
jednotlivych kolekci. Kampané vychazi vzdy zkonkrétniho tématu; znacka se
inspirovala napiiklad snéznym leopardem, zlatem, laboratornim vyzkumem, barokem
nebo dvacatymi lety. | v pfipadé téchto kampani znacka uptfednostituje studiovou

tvorbu.

Piedmétem k dalSimu zpracovani segmentu sportovné-luxusnich znacek by
mohla byt jejich komunikace v mist¢ prodeje a vnimani téchto znafek Ceskymi

spotiebiteli.
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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. | 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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P H D T O SN -A'D W -E D 8 Y e £ 1 ¥ 3K & 8 ¥ 0 8.8 AWl

visST

139 7droj: Archiv autorky.



71

Ptiloha &. 13: Merchandising ke kolekci Aurum 2008/2009'° (obrazek)

140 Zdroj: Katalog Aurum 2008/2009
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Piiloha &. 14: Vizualy damské kolekce znatky Bogner™*! (obrazek)

141 7droj: http://www.bogner-fashion.cz/kolekce-15/bogner-sport/



73

142 143

Ptiloha €. 15: Vizualy panskych kolekci znacek Bogner
(obrazek)

(vlevo) a Sportalm

(vpravo)

il

. .‘l ‘\r "

by
i
4 .‘s\

142 7droj: http://www.bogner-fashion.cz/kolekce-15/bogner-sport/
143 Zdroj: http://www.sportalm.at/de/kollektionen/ski/
144 7droj: http://www.sportalm.at/de/kollektionen/ski/
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Piiloha &. 17: Portréty ambasadori znacky Kjus'®® (obrazek)

145 7droj: http://kjus.com/



