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ABSTRAKT

HARSANYIOVA, Jana: Specifikd marketingovej komunikacie vybranych
luxusnych znaciek [Diplomova praca] — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta, Katedra marketingu — Skolitel: Ing. Martin Kuchta, PhD.,
MBA Bratislava: EUBA, 2023, 77 s.

Diplomova praca Specifika marketingovej komunikdcie vybranych luxusnych znaciek mé za
ciel' identifikovat’ postavenie luxusnych znaciek anavrhnit' efektivnu marketingova
komunikacnu stratégiu pre vybranu luxusni znacku. Zaverecna praca je rozdelend na pat
hlavnych kapitol o obsahuje 2 tabulky, 7 grafov a2 schémy. Prva kapitola sa venuje
teoretickym vychodiskdm a siasnému stavu rieSenej problematiky. Blizsie identifikuje
pojem znacka, funkcie znacky, luxusné znacky a ich postavenie, rozdiely medzi premium
a luxusnymi znaCkami a definuje marketingovii komunikaciu luxusnych znaciek, jej
Specifikd a aplikaciu. Kapitoly Styri a pat’ tvoria prakticka Cast prace, ktora je zamerand na
analyzu marketingového mixu vybranych luxusnych znaciek Hermes, Gucci, Balenciaga,
Burberry a Louis Vuitton. Praca bola zamerana aj na zavadzanie trendov do marketingove;j
komunikacie vo forme prieskumu medzi vybranymi spolo¢nostami. Zaver prace bol
zamerany na vytvorenie komplexu navrhov a odporticani pre spolo¢nost Hermes. Navrhy
sme rozdelili na onlineovt a offlinovll ¢ast’” marketingovej komunikécie, pricom navrhy
maju prispiet’ k zvySeniu efektivnosti existujucej marketingovej komunikéacie a zaroven

zvysit konkurencieschopnost’ podniku.

Krluacové slova: luxusné znacky, marketing, marketingova komunikacia, marketingové

kampane



ABSTRACT

HARSANYIOVA, Jana: Specifics of marketing communication of selected
luxury brands. [Master Thesis] — Economics University in Bratislava. Faculty

of Business, Department of marketing - Supervisor: Ing. Martin Kuchta, PhD.,
MBA, Bratislava: EUBA, 2023, 77 p.

The thesis Specifics of Marketing Communication of Selected Luxury Brands aims to
identify the position of luxury brands and propose an effective marketing communication
strategy for the selected luxury brand. The final thesis is divided into five main chapters and
contains 2 tables, 7 graphs and 2 diagrams. The first chapter is devoted to the theoretical
starting points and the current state of the problem. It more closely identifies the term brand,
brand functions, luxury brands and their status, the differences between premium and luxury
brands and defines the marketing communication of luxury brands, its specifics and
application. Chapters four and five make up the practical part of the work, which is focused
on the analysis of the marketing mix of selected luxury brands Hermes, Gucci, Balenciaga,
Burberry and Louis Vuitton. The work was also focused on introducing trends into
marketing communication in the form of a survey among selected companies. The
conclusion of the work was aimed at creating a complex of proposals and recommendations
for the Hermes company. We have divided the proposals into online and offline parts of
marketing communication, while the proposals are intended to contribute to increasing the
effectiveness of existing marketing communication and at the same time increase the

competitiveness of the company.

Keywords: luxury brands, marketing, marketing communication, marketing campaign
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Uvod

Spolocnost’ sa zacina polarizovat’ a pomaly sa za¢ina delit’ na vrstvu vel'mi bohatych
a vyrazne chudobnejSich. Prave pre skupinu l'udi svyS$Sim prijmom je urceny trh
s luxusnymi produktami. Luxusny vyrobok si kvoli cene nemdze dovolit’ ktokol'vek.
Luxusna znacka sa vyrazne 1i§i od masovych znaciek, pri€om nielen cielova skupina je
hlavnym rozdielom medzi tymito dvoma segmentami. Sposob vyroby, material, dizajn,
marketingovd komunikacia, no hlavne pribeh je to, ¢o odliSuje luxusné znacky od masove;j
konkurencie. Luxusné znacky vieme identifikovat v mnoZstve segmentoch. Modda,
architektira, technologie, doplnky, automobilita, lode a v mnozstve inych segmentoch
najdeme znacky, ktoré vynikaju svojou kvalitou a exkluzivitou. Za kazdou luxusnou
znackou sa skryva pribeh, ktory v mnohych pripadoch nedosiahol slavu za ¢ias prvotného
zakladatel'a. Vyvojom technoldgii a prichodom marketingu sa vedeli znacky viac a viac
zviditelfiovat,, a tak si upevilovat’ svoje postavenie na trhu. Luxusné znacky boli vzdy
prezentované spotrebitel'mi, ktori na ich kapu disponuju dostatoénym mnozstvom
finan¢nych zdrojov. Upttanie celebritami boli v mnohych pripadoch dévodom uspechu
znacky. Budovanie znalky je teda zdihavy proces, ktory je kazdodennou tilohou kazdého
jednotlivca spolo¢nosti, pricom jeho cielom je vytvorenie pozitivneho vnimania danej
spolo¢nosti cielovym zékaznikom. Jednym z hlavnych prvkov, ktorym sa vyznacuju
luxusné znacky je prémiova cenotvorba. V pripade luxusného tovaru je vnimanie ceny
spotrebitel'om iné ako pri prémiovych ¢i masovych produktoch. Cena je sucast'ou firemnej
stratégie a zl'avy sa v pripade luxusnych znaciek nevyskytuju.

ZavereCna praca je v teoretickej Casti zamerana na definovanie pojmu znacka so
zameranim na jej funkcie, budovanie, mantru a hodnoty. Stcastou je aj identifikacia
luxusnych znaciek s cielom definovat’ ich postavenie na trhu a vymedzit’ rozdiely medzi
luxusnym a prémiovym tovarom. Teoretickd Cast’ prace je uzatvorena charakteristikou
marketingovej komunikdcie, s bliz§im zameranim na rozdiely medzi marketingovou
komunikaciou luxusnej a masovej znacky. Praca v praktickej Casti analyzuje marketingovy
mix vybranych piatich luxusnych znaciek (Hermes, Gucci, Balenciaga, Burberry a Louis
Vuitton), priCom vyskum je venovany implementacii trendov do marketingove;j
komunikacie uvedenych spoloc¢nosti. Zaver praktickej Casti je tvoreny siborom odporucani
a navrhov pre spolo¢nost’ Hermes, ktoré maju slizit' na tvorbu efektivnej marketingove;

komunikacie a zvysenie konkurencieschopnosti vybranej spolo¢nosti.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Charakteristika znacky

Pre pochopenie problematiky predmetnej témy je nevyhnutné definovat’ zakladné
teoretické vychodiska. V kniznych ale iinternetovych zdrojoch sa nachddza mnoho
definicii, interpretacii ¢i prikladov na vybrant tému. V diplomovej praci buda spracované
definicie, ktoré najviac vystihuji dant problematiku. Napriek mnohym definiciam znacky
sa odbornici zhoduju na jej podstate. Znacka je povazovana za jeden z najcennejSich a
najdolezitejSich aktiv spolocnosti. V skutocnosti je vel'a spolocnosti ¢asto oznacovanych ich
znackou, ¢o znamend, Ze st vziajomne neoddelitelné a stdvaju sa jednym a tym istym.
Znacka preto vie byt' definovand ako nehmotny marketingovy alebo obchodny koncept,
ktory pomaha 'ud’om identifikovat’ spolocnost’, produkt alebo jednotlivca (Kenton, 2022).
Kotler a kol. (2019) sa zhodujt , Ze znacku tvori meno, vyraz, znak a symbol, popripade ich
kombinécia, ktora v ociach spotrebitela identifikuje vyrobcu ¢i predajcu produktu.
Americkd marketingova asocidcia (2023) tiez definuje znacku ako: ,,znacka je nazov, vyraz,
dizajn, symbol alebo akykolvek iny prvok, ktory identifikuje tovar alebo sluzbu jednéeho
predajcu narozdiel od tovaru alebo sluzby inych predajcov. “ Doplia tiez, Ze je: ,, nehmotnym
majetkom, ktorého cielom je vytvarat osobitné obrazy a asociacie v mysliach

zainteresovanych stran, a tym vytvarat' ekonomické vyhody/hodnoty. *
1.1.1  Funkcie znacky

Aby sme lepsSie pochopili dolezitost’ znacky, musime si priblizit’ jej funkcie, ktoré
ma pre podnik napiiiat’ a o vie podniku priniest. Znacka plni niekolko zasadnych
funkcii pre zdkaznika pri jeho spotrebitel'skom rozhodovani. Znacka by podl'a Kapferer

(2012) mala pre zakaznika plnit’ nasledovné funkcie:

1. Identifikovatelna — jednd sa primarne o mechanicku funkciu, ktord zabezpecuje, ze
znacka je jasne viditelna a rozpoznand. Identifikicia sa tyka podstaty znacky a
ul’ahcuje kupujucemu proces rozhodovania; rychly vyber a ziskanie ¢asu. Identita
znacky su vidite'né prvky znacky, akymi su farba, dizajn a logo, ktor¢ identifikujt a

odlisuju znacku v mysliach spotrebitel'ov (Tarver, 2022).
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Prakticka — jedné sa rovnako o mechanicku funkciu, ktord zabezpecuje, Ze znacka
je prakticka a uzndvana. Praktickost’ sa tyka podstaty znacky a ul'ahcuje kupujiucemu
v jeho ndkupnom procese pre rebuy a priamy rebuy; rychly vyber a ziskanie casu.
Této funkcia by mala zdkaznikovi Setrit’ Cas a peniaze vo forme opakovaného nakupu
(Duberg, 2023).

Garancia / Zaruka — tvori zakladni funkciu znacky. Znacka by mala znizovat
vnimané riziko bez ohl'adu na miesto a ¢as nakupu a spotreby. Znacka by mala vediet’
zakaznikovi garantovat’ nemennost’ kvality, ktorti prezentuje (Scheinbaum a kol.,
2022).

Optimalizacia — zékladnou funkciou optimalizacie znacky je znizit’ vnimané riziko
najlepSieho rieSenia vo svojej kategorii (Roddy, 2021).

Znak — zakladnou funkciou znaku znacky je znizit' vnimané riziko potvrdenim
vlastného imidzu a/alebo imidzu znacky. Ide o stbor atribitov, ktoré su
identifikované ako fyzické, vyrazné a osobnostné ¢rty znacky (Bhasim, 2019).
Kontinuita — je funkcia emocionalneho uspokojenia vytvorend intimitou znacky
pocas dlhého casového obdobia vd’aka lojalite. Znacka mé uspokojovat’ potreby
zakaznika, ¢im vytvara jeho lojalitu (Barnett, 2019).

Eticka — je funkcia emociondlneho uspokojenia voci zodpovednosti znacky vo
vztahu k jej zainteresovanym strandm a prostrediu. Spdsob, akym sa znacka sprava
k svojmu prostrediu zarucuje principy etickosti pre spotrebitel'a (Iglessias, Siera,

2019).

Je velmi dolezité, aby znacka stila za niecim, Co je svojou povahou jedinecné

a konzistentné. Tento ciel’ vedie manazment, oddelenia znacky a marketing k definovaniu

suboru charakteristik znacky, ktoré funguju ako jeden z integralnych aspektov celého

procesu riadenia znacky.

1.1.2  Brand building

Spolo¢nosti v kazdom segmente stitazia o svoje vyznamné postavenie u spotrebitel’a. Na

to, aby firma zvySila svoju konkurencieschopnost je dodlezité¢, aby mala konkrétny

marketingovy plan ako dostat’ svoje produkty ¢i sluzby pred svoje publikum. Efektivnou

stratégiou ako sa vie firma odliSit’ od svojej konkurencie je budovanie svojej znacky

a naplianie jej funkcii.
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Yohn (2013, 7 s.) hovori, ze: ,, Budovanie znacky je vytvaranie povedomia, zakladanie a
propagacia spolocnosti pomocou stratégii a taktik. Odbornici sa zhoduju, Ze budovanie
znacky je zvySovanie hodnoty znacky pomocou reklamnych kampani a propagacnych
stratégii. *“ Brand building je kI'icovym aspektom spolo¢nosti, pretoze je vizualnym hlasom
spolo¢nosti. Uspe$na stratégia znacky vytvori znatku odlisnou, doveryhodnou, sympatickou
a zapamadtatel'nou pre jej idealnych zdkaznikov. Je to najlepsia stratégia na vyjadrenie sI'ubov
firmy, jej icelu a spdsobu rieSenia problémov zakaznikov (Fielding, 2022).

Brand building je rozhodujtci pre kazdu firmu, ktora chce vycnievat' z davu a ziskat
viac potencialnych zakaznikov. Ciel'om budovania znacky je vytvorenie jedinecného obrazu
o spoloc¢nosti (Coxx, 2022). Kroky spolo¢nosti spojené s budovanim znacky su popisané

v schéme ¢. 1:

Schéma €. 1: Kroky spolo¢nosti spojené s budovanim znacky

Hodnotenie

znacky

Personalizacia Charakterizovanie

znacky znacky

Budovanie

znacky

Propagécia OdliSenie a

znacky pozicia znacky

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a, MBA Skool Team (2020)
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1. Charakterizovanie znacky — prvym krokom budovania znacky je opisat’ znacku. To
sa da dosiahnut’ prostrednictvom popisu produktu, balenia, loga atd’. Spdsob, akym
je znacka definovand, vytvara hodnotu znacky a tvori zaklad vnimania zékaznika.

2. Odlisenie a pozicia znacky — ked’ je produkt alebo sluzba vytvorena, je dolezité, aby
sa znaCka odliSila od konkurencie nejakou jedine¢nou hodnotou. Tiez spravne
umiestnenie znacky je zakladnym prvkom budovania znacky (Marrion, 2022).

3. Propagacia znacky — reklama a propagacia znaCky pomocou socidlnych médii,
tlacenych reklam, online reklamy a podobne, je jednym z najddlezitejSich pilierov
budovania znacky, pretoZze pomaha pri vytvarani povedomia o znacke. Spravna
komunikdcia a efektivne medialne kanaly mozu pomoct’ vybudovat’ silnu znacku a
zvysit zapamdtanie si znacky (Dandu, 2015).

4. Personalizacia znacky — budovanie znacky moze byt efektivne, ak sa zakaznik citi
byt so znackou spojeny. Poskytnutie osobného kontaktu so zdkaznikom
prostrednictvom inovacie a prisposobenia méze pomdct vybudovat silnejSie
vnimanie v mysli zékaznika.

5. Hodnotenie znacky — je dolezité, aby spolo¢nost’ neustale monitorovala a hodnotila
vykonnost’ svojich produktov, sluzieb a znaciek. Preto je hodnotenie a kontrola

znacky zékladnym prvkom budovania znacky (Greenberg, 2022).

Bez efektivneho budovania znacky je spolo¢nost’ len d’alSou bezmennou organizaciou
bez tvare, ktoru jej cielové publikum len tak I'ahko nendjde. Potencialni klienti nebudu

vediet’ spoloc¢nost’ najst’ a vybrat’ si ju zo Sirokého spektra ponuky.

1.1.3 Pyramida CBBE — hodnota znacky

Mnoho faktorov ovplyviiyje silu konkrétnej znacky. Ak ako znacka rozumiete tymto
faktorom, moze to pomdct’ efektivne spustit’ novy produkt alebo prist’ na to, ako premenit’
znacku, ktora ma problémy, na uspesnui. Keller's Brand Equity Model je nastroj, ktory vie
spolo¢nost’ pouzit’ na analyzu tychto faktorov a posilnenie svojej znacky (Perera a kol.,
2022).

Kellerov model hodnoty znacky (zndmy aj ako model hodnoty znacky zalozenej na
zakaznikoch (CBBE)) bol prvykrat vyvinuty profesorom marketingu Kevinom Lane
Kellerom. Koncept Brand Equity Model hovori o vybudovani silnej znacky, ktora zédkaznici

spoznévaju, vnimaju a citia. Okolo znacky musi firma vybudovat’ spravny typ skasenosti,
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aby zékaznici mali o nej konkrétne, pozitivne myslienky, pocity, presvedcenia, ndzory
a vnimanie (Pantoja, Wu, 2022). Model zobrazeny ako pyramida na schéme ¢. 2 nizsie

ilustruje Styri kroky, ktoré musi spolo¢nost’ splnit’ aby vybudovala silnti hodnotu znacky.

Schéma ¢. 2: CBBE pyramida

resonancia so znackou

nazory na znacku pocity vyvolané znackou

vykonnost znacky predstava znacky

charakteristika znacky

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a, Hawker (2019)

Styri kroky pyramidy predstavuju $tyri zdkladné otazky, ktoré sa zakaznici spoloénosti
podvedome pytaju pri svojom spotrebitel'skom vybere. Tieto Styri kroky tiez obsahuju Sest’
stavebnych blokov, ktoré musia byt na mieste, aby spolo¢nost’ dosiahla vrchol pyramidy

a vytvorila uspesnu znacku.
Kroky CBBE modelu:
o Charakteristika / identita znacky — je prvym krokom, v ktorom spolo¢nost’ spaja

rozne prvky znacky s cielom vytvorit' pozitivny imidz znacky. Ocakavanym

vystupom je zlepSenie obrazu, povedomia a zapamétania si. Rovnako plni tlohu
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v spotrebitel'skom rozhodovacom procese, kedy zakaznik identifikuje znacku —
vedome si spoji produkt so znackou a vyznam znacky zaradi do suboru uvah
kupy.

o Vykon znacky — podl'a Inda a Schmida (2019, 108 s.) ,, tato faza modelu hovori o
vykone a obraze znacky. Vykon znacky ovplyviuju a kontroluju manazéri znacky,
s cielom vytvorit pozitivnu skusenost so znackou a zabezpecit, aby znacka
splitala poziadavky zdkaznikov podla ocakdvania s pozitivnou skiisenostou so
znackou. “ Této faza vedie k tretej faze nazyvanej odpoved.

e Odpoved na znacku — faza odozvy je ta, v ktorej zakaznici reagujli na existenciu
znacky spolu s jej vykonom a imidZom. Reakcia sa tyka najprv tsudkov a potom
pocitov. Pozitivne pocity o znacke su pre znacku vel'kou konkuren¢nou vyhodou
a podla tohto modelu vedi k lojalite a nakoniec k zlepSeniu predaja a
opakovanym zakaznikom.

e Vztah ku znacke — toto je posledna faza v modeli CBBE, kde si zdkaznik vytvara
vztah so znackou. Zékaznik je lojalny a prejavuje pozitivitu voci znacke.
Maloktorym znackam sa podari dostat’ sa do tejto fazy na trhu. Viac ako lojalita
zakaznikov je presadzovanie znaCky skutoénym meradlom silného vzt'ahu so

znackou (Hodson, 2021).

6 stcasti modelu CBBE: podl'a vysSie uvedenych faz je nasledujucich 6 komponentov

sucast’ou 4 uvedenych krokov:

Charakteristika znacky — vyznamnost’ sa tyka povedomia o znacke, identifikacie a
zapamétania si z pohl'adu zdkaznika. Vyraznost’ by mala byt’ taka, aby zakaznik pri
planovani ndkupu zvazoval znacku.

Vykonnost znacky — vykon v modeli hovori o schopnosti znacky uspokojit’ potreby,
ako aj priania zakaznika z hl'adiska funkcii, znacky, balenia, ceny a podobne.
Predstava znacky — sa zaobera celkovym imidzom znacky v mysli zdkaznikov
prostrednictvom identity vytvorenej tak, ako zdkaznik identifikuje znacku ako
pozitivhu. Snimky by sa mali zhodovat’ a oslovit’ cielové publikum, aby sa s nimi
zakaznik mohol stotoznit’ prostrednictvom svojich vlastnych sktsenosti (Sharda,

2020).
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e Nazory na znacku — po predstave je dolezitym komponentom CBBE na vysSej irovni
posudzovanie znacky. Hovori o komplexnom obraze znac¢ky v mysli zdkaznika na
zaklade vlastnych ndzorov a rozhodnuti. Je postavend na vykone a obraze znacky.

e Pocity spojené so znackou — podobne ako predstava aj pocity znacky su tiez
komplexnou formou vytvarania hodnoty znacky. Pri spajani sa so znatkou mozu byt
pocity zabavy, dobrodruzstva, tepla, bezpecia a podobne. Pocity a ndzor na znacku
spolu tvoria ddleziti vrstvu modelu CBBE, ako je vidiet’ na obrazku.

e Resonancia so znackou — je koneénym krokom alebo stupfiom v modeli CBBE.
Rezonancia, postavena na ndpadnosti, vykone, obrazoch, usudku a pocitoch, je
miestom, kde je zdkaznik Uplne v stlade s hodnotou znacky. Zakaznik nie je len

lojalny k produktu, ale stdva sa jeho zdstancom a promptne reaguje na zmeny

(Beverland, 2021).

Ciel'om budovania silnej znacky je, aby si jej zdkaznici opakovane nakupovali produkty,
odporucili znacku ostatnym a upeviiovali svoju lojalitu voci spolo¢nosti. CBBE model
identifikuje silné i slabé stranky spolo¢nosti, na zaklade ktorych vie znacka zefektivnit’ svoje

obchodné a marketingové aktivity.

1.1.4 Mantra znacky

Mantra znacky je hlavnym umiestnenim organizacie popri jej zékladnom posolstve. Toto
posolstvo je zakladom, na ktorom sa znacka Skéluje — je ukazovatel'om trajektorie konkrétne;j
znacky. Je to ndstroj sebatransformadcie, inymi slovami potvrdenie, ktoré spolo¢nost
opakuje, aby sme vyjadrili a rozvinuli presvedéenia, na ktorych je znacka postavena. Mantra
znacky je viac ako slogan — je to jednoduché, ale silné prislovie, fraza alebo potvrdzujuce
vyhlasenie, ktoré sa pouziva na motivaciu vnutra firmy a na stanovenie firemnych zamerov

(Tourville, 2020).

Tri zasady pri tvorbe mantry znacky:

e Mala by obsahovat hodnoty znacky — mantra znacky by mala byt’ konzistentna,
vel'mi jasna a mala by odrazat’ skuto¢né hodnoty znacky.
o Mala by byt udrzatelna — mantry sa nemenia a neprichadzaju so zmenou

trendov. Namiesto toho su tieto mantry postavené na hodnotach a
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presvedCeniach, ktoré trvaji roky. Mantra by mala odrazat’” znacku, ktoru
spolo¢nost’ uvadza na trh a ktord je dnes relevantna.

e Mala by zdoraziovat rozdiely — dobrd mantra znacky moze pomoct’ znacke
vyniknut’ a urobit’ ju hodnou konkurencie. Ma tendenciu vyvolavat’ dobré
rozhovory a motivovat’ zamestnancov, klientov a vSetkych partnerov. Mala by

preto poukazovat na hlavné rozdiely (Bhasin. 2021).

Mnoho spolo¢nosti pouziva mantry znacky, aby kultivovali svoje posolstvo, aby
definovali znacku interne aj externe. Predvadzanie tejto mantry urcuje, ako je spolo¢nost’
vnimana, a formuje smerovanie kultary jej zamestnancov. Od veducich pracovnikov az po
novoprijatych zamestnancov, tito mantru je potrebné reSpektovat’ a praktizovat’ vo vSetkych

operaciach, ktoré v spolo¢nosti prebiehaju (Keller, 2010).

1.1.5 Hodnoty znacky

Hodnoty znacky mozno definovat’ ako zékladné presvedcenia, ktoré spolocnost’ zastava.
Odkazujt na ,,idealy*, ktorymi sa riadi ¢innost’ znacky, ako je ochrana zivotného prostredia,
rozmanitost’, solidarita alebo transparentnost. Hodnoty znacky davaju zmysel existencii a
¢innostiam znacky a tvoria zakladnu sucast’ identity znacky. Hodnoty znacky by mali vzdy
odrazat’ to, ¢o je pre spoloCnost za znackou skutoCne dolezité. Musia byt Cestné a
implementované v kazdej Ccasti stratégie znacky, od akejkol'vek komunikéicie so
zamestnancami a spotrebite'mi, az po strategické rozhodovanie. S neustdle narastajiicou
konkurenciou mdze vyc¢nievanie z davu prostrednictvom zastupovania tychto zakladnych

hodnot Casto oddel’ovat’ ispesné spolocnosti (Quartier a kol. 2021).

Vyhody ur¢enia hodndt znacky:

o Silné hodnoty vedia viest k lojalnym zdkaznikom a obchodnému rastu — zékladné
hodnoty znacky st primarnym prostriedkom, prostrednictvom ktorého sa moéze
znacka skuto¢ne spojit’ so svojim publikom mimo reklamy. Hodnoty znacky sluzia
ako spdsob vyjadrenia identity a osobnosti na trhu, sposob, ako sa identifikovat’ so
spotrebitel'om. Jednym z konecnych cielov firemného marketingu je vytvorenie

silného vztahu medzi spotrebitelmi a znackami a zakladnd hodnota znacky je
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zakladom pre vytvorenie vztahu medzi spotrebite'mi a znackou, ¢o ma priamy vplyv
na uspech spolocnosti.

e Hodnoty znacky vedia spolocnosti pomoct prildakat tie spravne talenty — hodnoty
znaCky predstavuju l'udsky prvok, s ktorym sa moézu stotoznit' spotrebitelia,
zamestnanci, partneri a Sir§ia komunita. Znacky s jasnymi hodnotami mézu l'ahko
prildkat’ potencidlnych zamestnancov, ktorych osobné hodnoty su v sulade s
hodnotami znacky. To mdZze viest’ k motivovanejSim, zanietenej$im a efektivnejSim
zamestnancom.

e Hodnoty znacky sluzia ako voditko pre kazdodenné akcie a dlhodobé rozhodovanie
— na kazdodennej tirovni vyzaduje znacka silné¢ zékladné hodnoty ako st¢ast’ svojej
identity, aby sa zabezpecilo, Ze 'ud’om bude pripominat, ¢o znacka znamena a na
c¢om l'udia, ktori znacku riadia, skuto¢ne pracuji. Spolo¢nosti sa mozu priblizit' k
svojim cielom, ked’ zamestnanci zosuladia svoje spravanie a rozhodovanie s
organizaénymi hodnotami. Hodnoty tiez informuji o smerovani dlhodobého

rozhodovania a obchodnych aktivit v stilade s i€elom znacky (Matthew, 2022).

Zakladné hodnoty znacky su najzakladanejSie a najtrvalejSie presvedcenia organizacie.
Mozno ich chépat’ ako vlastnosti alebo charakteristiky, ktoré pohéainaju organizacie k
dosiahnutiu ich poslania a vizie, ¢im vytvaraji plan a stratégiu d’alSiecho postupu. Subor
zakladnych hodnot znacky poskytuje principy, ktoré moézu l'udia identifikovat’ na
podvedomej Grovni, ¢i uz ide o zamestnancov alebo zdkaznikov. Zosilnenim objemu tychto
sprav moze mat’ znacka schopnost’ vstipit’ do SirSich spolo¢enskych pribehov, viest’ svet v
inovativnom mysleni alebo rozvijat’ lojalitu nad rdmec rozumu budovanim ddvernych

vztahov so svojimi zakaznikmi (Vaselinova a kol., 2017).

1.2 Luxusné znacky

1.2.1 Charakteristika luxusnych znaciek

Pojem luxus je definovany ako: ,,nieco nepodstatné, ale vedie k poteseniu a pohodliu,
vytvara velky komfort, najmd ak ho poskytuju drahé a krasne veci “ (Cambridge Dictionaries,
2023). V sulade s tym, mozno luxusny priemysel definovat’ ako odvetvie, v ktorom zohrava
vacsiu ulohu spotrebitelom vnimand hodnota produktov a sluzieb ako skutocné vyhody,

ktoré tieto produkty a sluzby ponukaju. Luxusny priemysel je navySe uzko spojeny s
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nehmotnymi aspektami produktov a sluzieb. Luxusny predmet nie je nevyhnutny k Zivotu,
ale v ramci kultary alebo spolo¢nosti sa povazuje za vel'mi zZiaduci. Dopyt po luxusnom
tovare sa zvysuje, ked’ sa zvySuje bohatstvo alebo prijem ¢loveka. Zvycajne plati, Ze ¢im
VACSi je percentualny narast prijmu, tym vacsi je percentudlny néarast ndkupov luxusnych
predmetov.

Trh s luxusnym tovarom tvori subor luxusnych znaciek. Do luxusného priemyslu
spadaju odvetvia maloobchod, moda, pohostinstvo, letecké spolo¢nosti a pod. Luxusné
znaCky sa nesnazia sluzit masam, ani nechct, aby ich produkty boli 'ahko dostupné,

dokonca aj za vysoké ceny (Kapferer, 2015).

1.2.2  Vlastnosti luxusnej znacky

Luxusné produkty existujii vo fyzickej realite a maji normy, ktoré musia byt splnené a
vlastnosti, ktoré maji spolo¢né. Napriek tomu je dolezité poznamenat’, Ze kazda znacka

kladie osobitny doraz primarne na jednu z nizsie uvedenych vlastnosti:

Remeselna zru¢nost’

Remeslo je chrbtovou kostou luxusu. Remeselna zru¢nost’ je vlastnost’, ktord sa
historicky spéja s luxusnymi znackami. Zru€nosti, ktoré sa zdokonal'ovali po starocia, sa
odovzdavaju z generacie na generaciu a pouzivaju sa na to, aby novym napadom dali fyzickt
podobu. Spoésob vyroby odliSuje luxusné znacky od ostatnych a zvySuje
konkurencieschopnost’. Zru¢nost’ je tzv. ,,dedi¢stvom‘ znacky, na ktorej zdkladoch sa

vybudovala (Denman, 2022).

Exkluzivita

Jedinecnost’ a limitované edicie su zakladnym pilierom luxusnych znaciek. V historii
luxusu vidime, ako Saty, ktoré nosili vyssie vrstvy, nemohli jednoducho napodobnit’ ini
kraj¢iri. Znacky v luxusnom priemysle urcuju trendy, a prave exkluzivita vyroby, materiadlov

a cielovej vrstvy je to, ¢o luxusné znacky odliSuje (Marnewick, 2022).

Materialy
Luxusné predmety musia byt vyrobené z vysoko kvalitnych surovin. Niektoré
znacky koze, Sperkov venujil mimoriadnu pozornost’ pouZzitym materidlom ¢i mineralom, no

najzaujimavejsia je v sucasnosti zmena vnimania toho, ¢o kvalitny material obnaSa. V
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historii boli kozuSiny alebo perie exotickych zvierat vnimané ako vysoké zarucujuca kvalita,
v sucasnosti luxusny priemysel smeruje k technologicky najinovativnej§im materidlom vo

vsetkych odvetviach luxusnych znaciek (Vallejo, 2018).

Dizajn
Dizajn je to, ¢im vynikd akykol'vek luxusny predmet. Tvary, mnozZstvo alebo spojenie
materidlov oddel'uje znacky medzi sebou. V spojeni s vyssSie uvedenymi vlastnostami sa

znac¢ky vedia zaradit’ medzi luxusné znacky (Kim a Ko, 2010).

Uvedené vlastnosti zaroven tvoria hlavné rozdiely medzi trhom s luxusnym tovarom
a trhom masovej vyroby. Luxusné znacky neustale inovuju kazdu z vlastnosti, aby zvySovali

svoju konkurencieschopnost’ na trhu s luxusnymi znackami.

1.1.3 Historia luxusu

Luxusny tovar bol pocas celého prierezu histériou neustale na vzostupe. Princip
luxusu sa budoval na zéklade tizby vlastnit’ nieco lepSie a iné ako iné osoba. Tuzba po
odli$nosti polozila zaklady na vytvorenie ,,Juxusného* tovaru. Z tohto spravania sa vytvorila

tradicia, ktora trva dodnes.

Starovek — uz v rimskych casoch boli l'udia znepokojeni ruSivou silou neziStnosti a
prehnanosti. Z tohto dévodu vybudovali legislativu Specificky na obmedzenie minania l'udi
na luxus a okazalost’ neprichadzala do ivahy. AvSak pomaly a ako sa Rimska riSa rozrastala,
Pudia si osvojili predstavy o luxuse a stali sa ovela tolerantnejSimi k jednoduchym
pozitkdrom. Bolo to tak aj v mnohych inych castiach sveta. Dokonca aj obyvatelia
starovekého Grécka, napriek svojmu kultivovanému statusu, sa pohorSovali nad
konzumaciou mdsa. Napriklad ryby boli drahou komoditou a tym, ktori ich jedli, sa

spolo¢nost’ vyhybala, pretoze si mohli dovolit’ také drahé jedlo (Cox, 2013).

Stredovek — v stredoveku v Britanii sa mat’ nieCo drahé alebo tazko dosiahnutelné
povazovalo za zIi formu. V skuto¢nosti v tom Case toto slovo pochédzalo z franctzskeho
,luxurie®, o znamenalo ,,chtic* a ,,zhyralost™. Najvicsiu pozornost’ si ziskalo oblecenie,
pretoze sa zaviedli pravidla, ktoré urcovali, ktoré triedy moézu €o nosit. K vécSine

pozitkarskych tovarov patrilo korenie alebo vino — cudzie potraviny, ktorych dovoz bol
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drahy — a len vel'mi malo l'udi, okrem privilegovanej alebo usl'achtilej aristokracie, mohlo

¢o i len snivat’ (Scholz, 2014).

17. storocie — az v 17. storoci zacalo slovo ,,luxus® stracat’” svoje negativne konotacie.
Vytvorenie obchodnych ciest, objavenie burzodznej psychiky a rastiica ndklonnost’ sveta k
bohatstvu prispeli k akceptovanejSiemu postoju k tomuto terminu. Versailles bol napriklad
obrazom uzasu, ktory inSpiroval okazalost medzi hostujucimi slachticmi a Zenami. Pri
pohl'ade na mnohé hotely, ktoré odvtedy prezili, je vidiet’ vplyvy, ktoré ziskali z palacov tej

doby.

20. storocie — luxusny tovar prenikal triedami a luxus, ako ho pozname dnes, vziSiel zo
strohosti 20. rokov 20. storocia, zndmych aj ako Roaring Twenties, ked’ priemysel t'azil z
technologii, ako st montazne linky a masova vyroba. Automobily, ktoré boli pred vojnou
cenovo nedostupné, sa vo va¢Som rozsahu stali ovel'a lacnejsimi. Demokratizacia a dopyt
po luxusnych predmetoch sa v priebehu 20. storocia zvySovali. Druhd svetova vojna vSak
veci zmenila, pretoze l'udia si svoje tuzby nemohli dovolit’ alebo k nim jednoducho nemali
pristup. V reakcii na to znacky zacali zameriavat’ svoje Usilie viac na mensie polozky, ako
su topanky, kabelky, parfumy a Satky. Luxus, ktory dnes pozorujeme, je do znacnej miery

vyvrcholenim ¢asovej osi udalosti (McNeil, Riello, 2016).

Viacsina tradicnych znaciek dozrela a expandovala vytvorenim pozoruhodne
inovativnych produktov, ktoré spdsobili revoliiciu v tom, ako sa na tieto komodity pozerame.
S vyvijajicim sa konceptom luxusu tieto znacky pocas rokov priniesli poZadované zmeny.
Avsak vicsina znaciek, ktoré su v sti¢asnosti stalicou luxusu, remeselného spracovania a

Stylu, mala skromné zaciatky a pomaly vybudovali hodnotu, ktoru si drzia do dnes.

1.2.3  Premium vs. Luxury znacky

Prémiové znacky maji vysSiu cenu ako vécSina alternativ na trhu. Preto, aby
spotrebitelia odovodnili svoj ndkup, musia vidiet' hodnotu vo vysokych nakladoch.
Prémiové znalky sa vyznaCujii vysokym pomerom ceny a kvality, ked’ze maji naplnat’
potreby zdkaznika. Oproti masovému trhu sa vyznacuji r6znymi konkurenénymi vyhodami
¢i jedine¢nymi benefitmi pre spotrebitel’a. Prémiové znacky len zriedka prezentuju vyrazné

zl'avy alebo vypredaje zasob, o mdze oslabit’ hodnotu znacky v mysliach zédkaznikov
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(Hopper,2021). Naopak luxusné produkty nemusia nevyhnutne uspokojit’ konkrétnu potrebu
alebo vyriesit’ problém spotrebitel'a. Rovnako luxusny tovar nezastava Castokrat viacero
funkcii. Namiesto toho je dolezitd prestiz, dedi¢stvo a jedinecna povaha znacky. Identita
znacky je jej rozdielovym bodom a nie funkénost'ou, a ¢asto sa pouziva na zobrazenie

bohatstva pouzivaného na oznacenie socialnej triedy (Cattaneo, 2023).
Zakladné rozdiely medzi prémiovymi a luxusnymi znackami
Pre blizSie objasnenie témy bolo vybranych 8 hlavnych rozdielov, ktorymi sa

odliSuju prémiové znacky od luxusnych. Rozdiely st uvedené v tabul’ke €. 1:

Tabulka €. 1: Rozdiely medzi prémiovymi a luxusnymi zna¢kami

charakteristika prémiova znacka luxusna znacka

Castokrat sa jedna
o0 jedine¢nu vyrobu ¢i
material, no nie vzdy sa stane
Vyrazne lepSia kvalita ako|Zze zakaznik plati za lepSiu
Kvalita produktov ponika masovy trh, cena|kvalitu celého  produktu
odréaza kvalitu. (napriklad proces vyroby
a vedlaj§i material méa niz8iu
hodnotu ako prémiovy ¢i
masovy produkt).
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Vlastnosti / Funkcionalita

Prémiové znacky stanovuju
priemyselné Standardy pre
vysokokvalitné produkty s
kvantitou a kvalitativnymi
vlastnost'ami produktu.
Spolo¢nosti s prémiovymi
znatkami reinvestuji  do
vyskumu a vyvoja, aby si

Luxusné znacky sa nemusia
staratt o to, aby mali tie
najlepSie  vlastnosti.  Ich
znacka sa predava sama kvoli
prestizi spojenej s tym, Ze
spotrebitel je schopny si

Pozicia na trhu

udrzali naskok pred | znacku zadovazit'.
konkurenciou a  ziskali
prémiu.
Luxusné znacky nepotrebuju

Prémiové  znacky  vSak cieleny  marketing, aby

saduit brandin a upevilovali svoju poziciu na
meark etgn Ktory g 4ra trhu. Ich znacka si Ccasto
konzistengt’ny i jobraz vybudovala svoju poziciu na
spolahlivosti a  vysokej trhu uZ pred mnohymi rokmi a

kvality pre produkt aj sluzby
zakaznikom. Prémiové
produkty cCasto zameriavaju
marketing na konkurencné
vyhody, ktoré maju oproti
konkurencii.

vybudovala si reputaciu u
»elity. Luxusné znafky sa
neporovnavaji s
konkurenciou; ich luxusna
znacka je umiestnena na trhu
prostrednictvom ich
dlhodobej stratégie znacky a
cenovej stratégie.

Ciel’ova skupina

Prémiové znacky sa
zameriavaju na zakaznikov,
ktori st pripraveni a moézu
zaplatit’ viac za lepsiu kvalitu
a funkcie.

Ciel'ovym trhom pre luxusné
znaCky su ti spotrebitelia,
ktori radi predvadzaju svoj
uspech, bohatstvo a
spolo¢enskt triedu. Luxusné
zna¢ky by sa nemali snazit
roz$irovat’ svoju pritazlivost,
aby ziskali zakaznikov z
prémiového  trhu, alebo
riskovat’ stratu exkluzivity,
ktora ich robi ziadicimi pre
segment luxusného trhu.
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Reklama a PR

Prémiové znacky vSak maja
vo  vSeobecnosti  velké
vydavky na reklamu. Velka
Cast vynosov sa investuje
spat’ do vyskumu, vyvoja a
marketingu, aby si udrzali
podiel na trhu. Vicsie
vydavky na marketing mézu
vybudovat' silnd  hodnotu
zna¢ky; vysoké ceny cCasto
koreluji s vysokou uroviiou
reklamy.

Luxusné znacky sa
nezameriavaji na masovy trh,
preto aj spdsob reklamy
luxusnych znaciek sa vyrazne
lisi. Reklama je
sofistikovanym  spdsobom
anapadom pre luxusnu
znacku. Rovnako  pocet
marketingovych kampani je
vyrazne mensi ako pri
prémiovych znackach.

Vyroba

Prémiové znacky, hoci
nevyrabaji objemy nizko
nakladovych alebo stredne
velkych  znadiek, stale
vyuZivaji masova vyrobu a
uspory z rozsahu. Davaju si
pozor na udrzanie vysokych
Standardov potrebnych na
udrzanie ich prémiového
statusu. Tieto znacky tiez
obmedzuju vyrobné naklady v
dosledku vysokych nakladov
na vyskum, vyvo] a
marketing.

Luxusné znacky sa
zameriavaju na maly segment
trhu. Preto Casto nevyZzaduju
hromadna vyrobu. Produkty
sa zvdcSa vyrabaju rucne
alebo inymi tradi¢nymi
metdédami, aby sa obmedzila
ponuka, zvysila sa exkluzivita
a pontkla sa  vysokd
prispdsobitelnost. Z tohto
dévodu to ospravedliuje
vysoku cenu.

Cena

V  pripade  prémiovych
znaiek je cena vyrazne
vysSia ako masovy trh, ba
dokonca niekedy vysSia ako
cena luxusnych znaciek. Cena
vSak v pripade prémiovych
znaciek musi byt
opodstatnena funkciami,
kvalitou, materialom a pod.

Luxusné znacky maju
zvy€ajne vysSiu cenu ako
prémiové  znacky, stym
rozdielom Zze vysokd cenu
nemusia spotrebitel'ovi
zdovodiovat’. Luxusné
znacky zvyCajne
nekomunikuji svoju cenu.
Namiesto toho je to prave
prestiz, ktora je stredobodom
marketingove] komunikacie,
ktora vytvara tazbu bez
ohl'adu na cenu.

Objem predaja

Prémiové znacky Vo
vSeobecnosti  vyrabaja a
predavaju ovela viac
produktov.  Naklady na
vyskum a vyvoj sa casto
vysoké na ziskanie
konkuren¢nej  vyhody s
funkciou produktu. Preto je
potrebny  vysoky  objem
predaja, aby bol ziskovy.

Aby luxusna znacka zostala
luxusnd, musi mat’ limity na
objem predaja. Zo svojej
podstaty nie je pristupna
kazdému. Nedostupnost’ pre
ostatnych sa stiva stcastou
pritazlivosti  pre inych
spotrebitelov, ktory si vedia
luxusny prvok zadovazit.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Hopper 2021
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Priklady prémiovych znaciek v segmente mody, automobilovom priemysle
a sperkarstve: Coach, Versace, Ralph Lauren, Donna Karan, Kenzo, Marc Jacobs,
BMW, Audi, TagHauer, Piaget.

Priklady luxusnych znaciek v segmente mody, automobilovom priemysle
a sperkarstve: Hermes, Gucci, Balenciaga, Balmain, Burberry, Louis Vuitton,
Mercedes Benz, Rolls — Royce, Bentley, Ferrari, Masserati, Cartier, Tiffany & Co.,

Rolex.

Nie cena urcuje, ¢i je znaCka prémiova alebo luxusnd. Luxusnu znacku tvori dlhodoba

tradicia, ktord prindSa spotrebitelovi spoloCenskul prestiz. Na druht stranu, pri kape

prémiového produktu si zdkaznik je vedomy kvalit a funkcii, ktoré mu vie samotny

prémiovy produkt priniest’ (Serdari, 2020).

1.2.4 ) 7p* v segmente luxusnych znaciek

Pri luxusnych znackach sa ku klasickym 4P pridavaju eSte vaSen (passion), l'udia

(people) a potesenie (pleasure). Rovnako vyznam produktu, miesta, ceny a reklamy ma

v pripade luxusnych znaciek rozli¢nt konotaciu (Wiedmann, Hennings, 2013).

1.

Produkt - v pripade luxusnych produktov musi produkt hovorit’ sdm za seba.
Zakladnymi parametrami sa stdva kvalita produktu a stalost’ kvality. RozliSenie
luxusu je vSak o rodokmeni produktu a prvku dedicstva s nim spojeného.

Vésen —luxusnd znacka zdiel’a vasen pre svoje produkty s kone¢nym spotrebitel'om.
Vésen spoloCnosti spojend s vasnou spotrebitela pre produkty znacky vytvaraju
dokonalé spojenie.

LCudia - v sektore sluxusnym tovarom ludia kupuji od l'udi. Starostlivost o
zamestnancov, znalost' produktov, trpezlivost' pri vybavovani otdzok klientov a
vasen pre znacku budi definovat’ zakaznicku skusenost’ (Shastri, 2021).

PotesSenie — spotrebitelia kupuji luxus predovsetkym za dvoma ucelmi - a) pre svoje
potesenie a pohodlie, alebo b) pre definovanie ich osobnosti. Obchodnik s luxusnymi
znaCkami by mal byt schopny oslovit’ tieto dve potreby zékaznika pri definovani

akcii kontaktnych bodov. Znacky €asto obdaruji zdkaznikov na ich Specialne datumy
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alebo pridaju k ndkupu maly darcek - to vSetko vedie k zvySeniu poteSenia pre
klienta.

5. Miesto — umiestnenie je sucastou marketingovej stratégie jednotlivych znaciek
naprie¢ vSetkymi sektormi. Pre luxusné znacky je typickd vynikajlca a Specificka
lokacia (Wei, 2022).

6. Cena —v pripade luxusného marketingu cena predstavuje exkluzivitu produktu. Pri
luxusnych produktoch sa v origindlnych online ¢i offline obchodoch spotrebitel’
nestretne so zl'avou ¢i kupénmi.

7. PR areklama — luxusné znacky sa Casto spajaju s verejnou osobou, ktord zdiel'a
rovnaké tematické hodnoty ako znacka. Pre znacku je vel'mi ddlezité s kym sa spéja
jej meno, vzhl'adom nato, Ze osobnost’ je sucast’ identity znaCky. Luxusné znacky
rovnako vynikaji v marketingovych kampaniach. Marketingové kampane nerobia
s pravidelnou opakovanostou, ale prave naopak sa venuju priprave jednej
marketingovej kampane aj niekol’ko rokov. Marketingové kampane luxusnych
znafiek nemaju za ciel zvySit zaujem o konkrétny produkt, no zvysit

a odprezentovat’ hodnoty a ciele znacky (Moore, 2021).

Luxus je o zazitku, ¢i uz ide o konzumaciu sluzby alebo vlastnictvo produktu. Vsetkych

vyssie uvedenych sedem prvkov sa tak spaja, aby zvysili hodnotu zazitku pre zdkaznika.

1.3 Marketingova komunikdcia

1.3.1 Marketingova komunikécia luxusnych znaciek

Digitdlna transformécia, ktora charakterizovala posledné desatrocia, zohrala
vyznamnu Ulohu pri formovani obchodnych stratégii prijatych vSetkymi typmi znaciek. V
porovnani s vel’koobchodnymi spoloc¢nostami vSak luxusné znacky prijali opatrnejsi pristup
a oddialili svoj vstup na digitdlnu scénu. Klasifikdcia luxusnych znaciek moéze byt v
skuto¢nosti zaloZena na stratégii prijatej pri podnikani (Girod, 2022). Médny positioning je
typicky pre tie znacky, ktoré svoj Uspech zakladaji na spolocenskom uznani a Castych
kolekciach, zatial’ ¢o prémiovy positioning hl'ada realizmus z hl'adiska ceny a vykonu, aby
uspokojil poziadavky klientov (Orga, 2021). Naopak, luxusné umiestiiovanie ma plne iny
pristup: zameriava sa na vytvorenie pribehu o osobnosti znacky namiesto toho, aby sa

sustred’ovalo na vykon alebo na spolocenské ocenenie. Tento posun zamerania komplikuje
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porovnanie s konkurenciou a oddel'uje vyznam ceny od pojmov kvality a vykonu. Pri
vytvarani komunika¢ného planu pre znacku je podstatou porozumiet’ entite znacky a podl'a
toho vytvarat’ marketingova stratégiu. Luxusné znacky sa liSia od masovych znaciek z
hl'adiska identity, positioningu, charakteristik a ciela marketingovych stratégii. Luxusné
znacky necielia svoje marketingové kampane na vSetkych, ale len na vybranu cielovl
skupinu zdkaznikov. Tieto znacky disponuji bohatym dedi¢stvom znacky a ich vizia a jazyk
st vel'mi odli$né od masovych znaciek — su vytvorené na zaklade Zivotného Stylu. Zameranie
sa na spotrebitel’a je kI'i€om, pretoze uspokojuje ndro¢ného zakaznika. Zakaznici luxusu
nakupuju bez ohl'adu na to, ¢i im konkrétny produkt plni ich potreby (Jin, Cedrola, 2017).

Luxusu znacku tvori subor vizualnych ikon vratane monogramov, symbolov znacky,
log, farieb, vzorov, obrazkov a dokonca aj konceptov. Luxusné znacky si vyzaduji velmi
Specificky pristup k marketingovej komunikacii a marketingu znacky. Luxusna znacka
nevynakladd usilie v masmédidch a je vel'mi selektivna, pokial ide o ich viditeInost.
Namiesto reklamy svojho produktu v masmédidch, luxusnd znacka uprednostiiuje
vytvorenie Spickového zariadenia na propagéciu produktu spravnej klientele. Moze to byt
umelecké podujatie, exkluzivne Sportové podujatie alebo dokonca Spickovy hudobny vecer.
Ich myslienkou je vytvorit' exkluzivny zazitok zamerany iba na ich zédkaznikov. Sucast'ou
marketingovej komunikdacie su aj personalizované darceky pre svojich vazenych zdkaznikov
alebo exkluzivnu prehliadku miesta, kde sa produkt vyraba a poskytnit’ zdkaznikom tak prva
skusenost’ s vyrobou ich obl'ibeného produktu. Tato technika dokonale vedie k spokojnym
zakaznikom a ziskavaniu ich lojality a oceneni (Solomon, Mrad, 2022).

Luxusné znacky musia venovat osobitni pozornost’ spdsobu, akym preddvaju a
inovuju. Musia investovat do navrhovania multifunkénych, kontrolovanych priestorov,
ktoré vytvaraji skusenosti so znackou a komunikuju presved¢enia o znacke namiesto
beznych obchodov. Tieto priestory st zvdc¢Sa umiestnené na exkluzivnych miestach.
Nakupovanie luxusnej znacky je sam o sebe zdzitok ¢i uz ide o online alebo off-line
predajne. Masové znacky tiez definovali zdkaznikov a ich komunikacné plany maju vzdy
posuvat’ produkty smerom k nim. Této stratégia sa obracia, pokial’ ide o pldnovanie
luxusnych znaciek. Ich plan musi byt taky, aby pritiahol spotrebitel'ov k znacke s prislubom
prislusnosti k exkluzivnej komunite. Na vytvorenie tejto exkluzivity by sa profilovanie
zakaznikov malo stat’ sucastou stratégie znacky. Znacka musi pre svojich zékaznikov
organizovat pravidelné exkluzivne networkingové akcie, aby si udrzali ich vernost. To

vzbudzuje u zékaznikov pocit spolupatri¢nosti k Specidlnemu okruhu, citia sa doleziti a
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staraju sa o nich. Vysledkom je, Ze zékaznici zostavaju verni a st za to odmeniovani (Ozuem,
Azemi, 2017).

Vel'mi agresivnou a beznou stratégiou masovych znaciek je porovnavat’ sa so svojimi
konkurentmi a komunikovat’ ich vyhody oproti nim. S tymto modelom sa pri luxusnych
znackach nikdy nestretneme. Su exkluzivni a ich komunikac¢na stratégia je zamerana na to,
ze su mimo akejkol'vek konkurencie. Komunikacna stratégia musi byt konzistentna v
kazdom mieste dodania, vratane produktov, predajni a marketingu. Luxusné znacky to ¢asto
dosahuji navodenim urcitého stupiia tajomstva alebo spojenim s umenim, aby povznesene

komunikovali prvky svojej znacky (Jin, Cedrola, 2017).

Ciele marketingovej komunikdcie luxusnych znaciek

Luxusné znacky su zndme svojimi SpiCkovymi produktmi a sluzbami, ktoré st
exkluzivne, ambicidzne a luxusné. Tieto znacky sa staraji o okrajovy trh elitnych
spotrebitel’ov, ktori st ochotni zaplatit’ vysoku cenu za kvalitu, remeselné spracovanie a
prestiz. Aby si vSak luxusné znacky zachovali imidz svojej znacky a oslovili ich cielové
publikum, musia mat’ efektivne stratégie marketingovej komunikécie, ktoré vyjadruju
hodnoty ich znacky.

Primarnym cielom marketingovej komunikacie luxusnych znaliek je vytvarat
povedomie o znacke a hodnote znacky. Luxusné znacky sa musia odliSit’ od ostatnych
znaciek vytvorenim jedine¢nej identity znacky, ktord odraza ich hodnoty, dedi¢stvo a
remeselnu zrucnost. Na dosiahnutie tohto ciela pouZzivaji luxusné znacky rozne kanaly
marketingovej komunikécie, ako je reklama, public relations, udalosti a socidlne média, aby
predviedli svoje produkty a sluzby sposobom, ktory rezonuje s ich cielovym publikom
(Casalegno a kol. 2021).

Dal§im cielom marketingovej komunikacie luxusnych znadiek je vytvorenie
emocionalneho spojenia so zakaznikmi. Luxusné znacky chapu, Ze ich zakaznici si nekupujt
len produkt alebo sluzbu, ale kupuju si zazitok, Zivotny $tyl a symbol statusu. Preto luxusné
znaCky vyuzivaju rozpravanie pribehov, vizualnu predstavivost’ a zmyslové zazitky na
vytvorenie emocionalneho spojenia so svojimi zdkaznikmi. Chct, aby sa ich zdkaznici citili
vynimocne, exkluzivne a boli sucastou prestizneho klubu, ktory si mdze dovolit’ len
malokto. Luxusné znacky vyuzivaji marketingovi komunikaciu aj na udrzanie imidzu a
reputacie svojej znacky. Luxusné znacky st vel'mi citlivé na publicitu, ktord vychadza zo

strany celebrit, ktoré sa spajaju so znackou. Celebrity a influenceri su uzko spdjani

28



s luxusnymi znackami a vedia znacke aj vyrazne medidlne poskodit. Prave z tohto dovodu

si luxusné znacky za svojich medialnych predstavitelov vyberaji osobnosti, ktoré zdiel'aji

rovnaké hodnoty ako znacka sama (Batat, 2019). Luxusné znacky vyuzivaja marketingovu

komunikaciu na podporu prezentécie produktov, vyrobnych procesov ¢i hodnot spoloc¢nosti.

Influencer marketing pri luxusnych znackdach

Podpora znacky celebritami je populdrnou marketingovou stratégiou uz mnoho

rokov a luxusné znacky nie su vynimkou. Pouzivanie celebrit moéze pomdct’ vytvorit’ silnt

asociaciu medzi znaCkou a pozadovanym imidZzom alebo zivotnym Stylom, ktory znacka

predstavuje. Efektivnost’ podpory celebritami v marketingu luxusnych znaciek vSak zavisi

od niekol’kych faktorov.

1.

2.

Vyber spravnej celebrity — je to rozhodujtci prvok v marketingu luxusnych znaciek.
Vybrana celebrita musi byt’ v stlade s hodnotami znacky, jej imidZzom a cielovym
publikom. Imidz a povest’ samotnej celebrity sa musia tiez zhodovat’ s hodnotami
znacky, aby sa zachovala autentickost’ a doveryhodnost’ (Casalegno a kol, 2021).
Autenticita propagdacie celebritami — spotrebitelia sa stavaji Coraz skeptickejSimi
voci odporti€aniam celebrit, a preto musia znacky zabezpecit', aby bolo odporucanie
autentické a pravé. To znamenad, Ze celebrita musi skutocne pouzivat’ a podporovat
produkty znacky a ich podpora by mala byt zaloZzend na osobnom spojeni so
znackou, a nie len na platenej podpore. Autenticita je dolezita najmé pre luxusné
znacky, ktoré si zakladajii na vnimani exkluzivity a prestize (Morhart a kol, 2020).
Vyznam podpory celebritami — je zasadny pre marketingové posolstvo znacky.
Luxusné znacky sa zvycajne zameriavaji na zivotny $tyl a ambiciézny imidz, ktory
predstavuju ich produkty. Preto sa podpora celebrity musi zhodovat' s tymto
posolstvom, aby sa vytvorilo silné spojenie medzi znackou a pozadovanym zivotnym
Stylom. Napriklad znacka luxusnych 4ut si méze vybrat’ vyznamného herca, ktory je
znamy svojim luxusnym zivotnym $tylom, aby podporil ich produkty. Tato podpora
vytvara silné spojenie medzi znackou a zivotnym Stylom, ktory chce spotrebitel’
dosiahnut’.

Zivotnost podpory celebritami — je dblezitym faktorom, ktory treba zvazit. Luxusné
znaCky maji zvyc€ajne dlhodobu stratégiu znacky a casto sa spoliechaju na

konzistentné posolstva a obrazky, aby si zachovali imidZ svojej znacky. Preto musi
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byt podpora celebritami dlhodobo udrzatelna, aby sa prediSlo odpojeniu medzi
znackou a celebritou. Okrem toho by sa podpora celebritami mala vyvijat s
marketingovym posolstvom znacky a prispdsobovat’ sa zmendam v imidzi znacky a

cielovom publiku (Ranfangi, Ozuem, 2021).

Zakomponovanie celebrit v marketingu luxusnych znaciek moéze byt efektivnou
stratégiou na vytvorenie silnej asocidcie medzi znackou a pozadovanym Zivotnym Stylom
alebo imidzom. Efektivnost' tejto stratégie vSak zavisi od vyberu spravnej celebrity,
autentickosti podpory, relevantnosti celebrity pre marketingové posolstvo znacky a

dlhovekosti podpory.

Trendy v marketingovej komunikacii luxusnych znacdiek

Inovacie v marketingu luxusnych =znaciek vidi spotrebitel pri kazdej jednej
marketingovej kampani. Marketing luxusnych znaciek neovplyviiuje len technologicky
vyvoj a inovacie klasického marketingu. Luxusné znacky sa cheu ¢im d’alej tym viac odlisit’
nie od masového trhu ale od seba navzijom. Prave ztohto dévodu investuji do
marketingovych trendov vyrazne viac finanénych prostriedkov ako doteraz. Nérast zaujmu
o trendy sa zvysil hlavne pocas pandémie COVID 19, kedy sa zdkaznicka sktisenost’
preniesla do online priestoru. V stcasnosti sa podl'a Beauoye (2023) stretdvame so siedmimi
marketingovymi trendami, ktoré aplikuju luxusné znacky do svojej marketingovej

komunikacie.

o Implementdcia rozsirenej reality — sa stdva neoddelitelnou sucastou stratégie
luxusnych znaciek, pricom sa uvazuje o novych sposoboch ako tto technologiu
v tomto segmente vyuzit. Od vyuzitia vramci online nakupovania ¢i priamo
v sktiSobnych kabinkach sa luxusné znaCky snazia zvySit' implementéciu tejto
technolégie aj do inych procesov nakupného cyklu.

e Sponzorovanie Sportovych sutazi — napriek tomu, ze sponzorovanie eventov ¢i inych
spolocenskych podujati je zauzivany spOsob prezenticie znacky, do popredia
v marketingu luxusnych znaciek sa dostdva sponzoring Sportovych sutazi.
Dévodom, pre ktory si spolo¢nosti zacali vyberat’ Sportové udalosti voci inym typom
spolocenskych podujati je timovost’ a spravodlivost, ktort Sport reprezentuje. Pri

luxusnych znackach vidime viacero pristupov k tomuto trendu. Niektoré znacky
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oficidlne podporia Sportovu udalost, aniektoré si vytvoria svoju vlastnu.
Sponzorovanie Sportu v§ak musi byt’ v sulade s hodnotami znacky a ich histériou.
Product placement do filmov ¢i televiznych relacii — rovnako znamy marketingovy
nastroj, ktory ma vSak pri luxusnych znackich iny charakter. Umiestiiovanie
produktov nevyznacuje len spétost’ s vysSou vrstvou spolo¢nosti ale vyjadrenie tuzby
filmovych postav po takomto luxuse zvySuje angazovanost spotrebitel’a. Vo filmove;j
tvorbe sa stretneme aj s porovnavanim jednotlivych luxusnych produktov, ¢i
zaoberanie sa otazkou falSovanych produktov.

Zvysenie angazovanosti cez NFT — tento novodoby trend, ktory ma nejasnu
budicnost’ sa stal dolezitou sucastou marketingu luxusnych znaciek. Nielen
vytvarné a grafické spracovanie samotné¢ho nepredatelného tokenu je vynimocné,
ale jeho funk¢nost’ je to, Co vytvara zasadny rozdiel vich pouziti. V pripade
luxusnych znaciek sa tieto tokeny vyuZzivaju na overovanie pravosti produktu,
pricom ku kazdému produktu existuje jedine¢ny token, ktory je sucastou predaja
produktu. Tento marketingovy trend mal rozne obmeny, pricom sa zameral aj na
vytvaranie Specidlnych kolekcii do Metaversu. Napriek tomu, ze momentalne je tento
trend na Ustupe, luxusné znacky investuju do vyvoja tejto technolégie.

Tvorba viastnej aplikacie — sa stala beznou stcast'ou nie len luxusnych znaciek.
Aplikacia vSak v pripade luxusnych znaciek nepredstavuje len nastroj na kapu, ale
je to priestor kde sa navstevnik citi bezpecne a po kazdom navstiveni aplikdcie si
odnesie pridanu hodnotu. Dizajn tychto aplikacii je pre kazdu znacku jedinecny,
priCom vicSina preferuje minimalisticky a funkény dizajn. Niektoré spoloc¢nosti
maju viacero aplikécii pricom v kazdej prindsaju zédkaznikovi iny obsah.
Implementovanie gamifikdcie na zvySenie angazovanosti — je novodoby trend, ktory
luxusné znacky rychlo zakomponovali do svojej marketingovej stratégie.
Interaktivny obsah, ktory informuje spotrebitela o luxusnych produktoch sa stal
vel'mi obl'ibeny medzi spotrebiteI'mi luxusnych znaciek. Hry luxusnych znaciek
vytvaraju priestor kde sa spotrebitel’ vie zabavit’ a stravit’ ¢as, pri ktorom sa nieco
dozvie. Pristup k hrdm je pri kazdej znaCke rozdielny. Niektoré znacky sa
zameriavaju na strategické hry, iné prebrali zakladné koncepty od inych popularnych
hier. Viaceré hry luxusnych znaciek ponukaji v ramci hier bonusové informacie ako

obdobie kedy sa uvedie kolekcia na trh ¢i potencial novej spoluprace.
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e Zapojenie zvukovej pomoci — je spdsob ako zvySit' angazovanost’ spotrebitela,
pricom bude systém plne automatizovany a spotrebitel bude mat’ pocit neustalej
personalizacie a kontaktu so znackou. Do tpravy tejto technolédgie, ktora uz existuje
v podobe Alexi ¢i Siri, sa luxusné znacky snazia €o najviac investovat’ aby zvysili

svoju konkurencieschopnost’.

Luxusné znacky st priekopnikmi vo vyuzivani technolégii v retailovom segmente,
vzhl'adom na investi¢né moznosti spolo¢nosti. Nasledovanim uvedenych trendov sa zvySuje
konkurencieschopnost’ znacky a zarovein sa prehlbuje vztah zdkaznika so znackou

vzhl'adom na zvySovanie angazovanosti zékaznika pocas jeho ndkupného procesu.

1.1.1  Spotrebitel'ské spravanie pri luxusnych znackach

Spotrebitel'ské spravanie je komplexny a viacrozmerny koncept, ktory sa tyka
psychologickych, socidlnych a ekonomickych faktorov, ktoré ovplyviuju rozhodnutia
jednotlivcov pri ndkupe produktov alebo sluzieb. Tento koncept je obzvlast’ dolezity, pokial
ide o luxusné znacky, ktoré st Casto spajané s vysokou Uroviiou prestize, exkluzivity a

kvality.

Psychologické faktory ovplyviiujice kipu luxusného produktu

Jednym z hlavnych psychologickych faktorov, ktoré ovplyviiujii spotrebitel'ské
spravanie pri luxusnych znackach, je vnimanie postavenia a prestize. Luxusné znacky st
Casto spajané s vysokym spolocenskym statusom a exkluzivitou, o méze jednotlivcom
sluzit’ ako zdroj hrdosti a sebaucty. Spotrebitelia si s va¢Sou pravdepodobnost’ou zakupia
luxusné produkty, ked’ sa citia, ze maju vyssie socidlne postavenie, alebo ked sa snazia
zlepsit’ svoj spolo¢ensky imidz. V sti€asnosti pozname aj spotrebitelov, ktori nie st cielovou
skupinou znacky, vzhladom na ich ekonomické moznosti. Tychto spotrebitel'ov ldka
predstava, ze kupou luxusného produktu ziskaji vyssie spolocenské postavenie (Mosca,
Gallo, 2016).

Dal§im psychologickym faktorom, ktory ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie pri
luxusnych znackach, je koncept hedonickej spotreby. Hedonicka spotreba sa tyka spotreby
produktov alebo sluzieb, ktoré poskytuju emociondlne alebo zmyslové uspokojenie, ako je

potesenie, vzruSenie alebo pdzitok. Luxusné znacky casto poskytuju spotrebitelom pocit
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potesenia a pozitku vd’aka svojim vysoko kvalitnym materidlom, remeselnému spracovaniu
a dizajnu, ktoré mézu vytvarat’ pocit emociondlnej vizby k znacke (Page, 2022).
Psycholégiu spotreby luxusnych znaciek navySe ovplyviiuje aj koncept vlastnej
identity. Luxusné znacky moézu sluzit’ ako nastroj pre jednotlivcov na vyjadrenie ich
jedinecnej identity alebo na odliSenie sa od ostatnych. Spotrebitelia si napriklad moézu
kupovat luxusné produkty, aby naznacili svoju prislusnost’ k urcitej socialnej skupine alebo
aby oznamili svoje osobné hodnoty a preferencie. To je obzvlast dolezité v pripade
milenidlov, ktori si CastejSie kupuju luxusné produkty, ktoré st v stulade s ich osobnymi
hodnotami, ako je udrzatelnost, socidlna zodpovednost’ alebo etickd vyroba (Chaudhary,

Kuman, 2021).

Socialne aspekty ovplyviiujice kipu luxusného produktu

Okrem psychologickych faktorov zohrdvaju v spotrebitel'skom spravani pri
luxusnych znackdch vyznamnu tlohu aj socidlne faktory. Jednym z hlavnych socidlnych
faktorov, ktoré ovplyviluju spotrebu luxusnych znaliek, je koncept socidlneho
porovndvania. Socialne porovnavanie sa vztahuje na tendenciu jednotlivcov porovnavat sa
s ostatnymi, aby zhodnotili svoje vlastné schopnosti, uspechy alebo socialne postavenie.
Luxusné znacky mozu sluzit’ ako néstroj pre jednotlivcov, ktori signalizuju svoje socialne
postavenie alebo sut’azia s ostatnymi vo svojej socialnej skupine (Bishnoi a kol. 2021).

Socidlnym faktorom, ktory ovplyviiuje spotrebu luxusnych znaciek, je koncept
socialneho vplyvu. Socidlny vplyv sa vzt'ahuje na vplyv, ktory majua ini I'udia alebo skupiny
na presvedCenie, postoje a spravanie jednotlivca. Luxusné znacky sa Casto spoliehaji na
odporucania celebrit, influencer marketing alebo ustne odporucania, aby vytvorili pocit

socialnej validacie a ovplyvnili nakupné rozhodnutia spotrebitel’ov.

Kultirne a historické aspekty ovplyviiujuce kiipu luxusného produktu

Napokon, spoloCensky kontext spotreby luxusnych znaciek ovplyviiuju aj kultirne a
historické faktory. Luxusné znacky st Casto spajané so Specifickymi kultirnymi hodnotami,
ako je elegancia, sofistikovanost’ alebo rafinovanost, ktoré su hlboko zakorenené v
spolo¢nosti. NavySe, historicky kontext luxusnych znaciek moéze tiez ovplyvnit
spotrebitel’ské spravanie, pretoze spotrebitelia si mozu spajat’ luxusné znacky so zmyslom

pre tradiciu, dedic¢stvo alebo nostalgiu (Shukla a kol. 2016).
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Mobzeme povedat’, Ze spotrebitel'ské spravanie pri luxusnych znackach ovplyviuje
cely rad psychologickych a socidlnych faktorov. Vnimanie postavenia a prestize, hedonicka
spotreba a vlastnd identita st niektoré z hlavnych psychologickych faktorov, ktoré riadia
spotrebu luxusnych znaciek. Socialne porovnanie, socidlny vplyv a kultirny a historicky
kontext su niektoré z hlavnych socialnych faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebu luxusnych
znaciek. Ked’ze luxusné znacky sa neustdle vyvijaju a prisposobuji meniacim sa
spotrebitel'skym preferencidm a hodnotam, je dolezité, aby marketéri pochopili komplexnt
stuhru psychologickych a socidlnych faktorov, ktoré ovplyviiujui spotrebitel'ské spravanie s
luxusnymi znackami (Prentice, Lourerio 2018). V kone¢nom désledku, porozumenim
psychologie a socidlneho kontextu spotreby luxusnych znaciek moézu marketéri vyvinat
efektivne marketingové stratégie, ktoré budi rezonovat’ u spotrebitel'ov a podnietia lojalitu

k znacke.

Trendy v spotrebitel’skom spravani pri luxusnych znackach

V poslednych rokoch prislo k niekol’kym trendom v spotrebitel'skom spravani s
luxusnymi znackami, ktoré vznikli ako reakcia na meniace sa spotrebitel'ské preferencie,
hodnoty a spravanie. Existuje niekol'ko kI'i€ovych trendov v spotrebitel'skom spravani s
luxusnymi znackami, ktoré formuju spdsob, akym luxusné znacky interaguji so svojimi

zakaznikmi.

e Udrzatelnost' — jednym z hlavnych trendov spotrebitel'ského spravania pri luxusnych
znackach je rastici doraz na udrzatelnost. Spotrebitelia sa Coraz viac obavaju
environmentalnych a socidlnych dopadov svojej spotreby a pozadujt, aby luxusné
znaCky prevzali zodpovednost’ za svoje ¢iny. Luxusné znacky, ktoré st schopné
preukdzat’ svoj zavizok k trvalej udrzatelnosti prostrednictvom svojich vyrobnych
procesov, ziskavania materidlov a riadenia dodéavatel'ského retazca, s vécSou
pravdepodobnostou prildkaji a udrzia si environmentdlne uvedomelych
spotrebitel'ov. Napriklad luxusné znacky ako Hermés a Gucci uviedli na trh
udrzatel'né kolekcie, ktoré vyuzivaji materidly a vyrobné metody Setrné k Zivotnému
prostrediu (Cattaneo, 2023).

e Digitalizdacia — d’al$im trendom v spotrebitel'skom spravani pri luxusnych znackach
je rastuci vplyv digitalizacie. Spotrebitelia Coraz viac vyuzivaju digitalne kanaly na

interakciu s luxusnymi znackami, ¢i uZz prostrednictvom socidlnych médii,
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elektronického obchodu alebo virtudlnej reality. Luxusné znacky, ktoré st schopné
vytvorit’ pre svojich zakaznikov plynuly a prisposobeny digitalny zazitok, s vicSou
pravdepodobnost'ou budll s nimi spolupracovat’ na hlbsej irovni a posilnia lojalitu k
znacke. Napriklad luxusné modne znacky ako Burberry a Chanel spustili digitalne
iniciativy, ktoré zédkaznikom umoziuju virtualne si vyskusat’ oblecenie a doplnky
(Roxan, 2021).

e Prisposobenie — personalizdcia sa stdva Coraz dolezitejSim trendom v
spotrebitel'skom spravani aj pri luxusnych znackach. Spotrebitelia hl'adaji produkty
a skusenosti, ktoré su prisposobené ich individudlnym potrebam a preferenciam a
luxusné znacky, ktoré su schopné pontknut’ personalizované zazitky, s vicSou
pravdepodobnostou prilakaji a udrzia zakaznikov. Personalizacia m6ze mat’ mnoho
podob, od prispdsobenych produktov az po personalizované sluzby zdkaznikom.
Napriklad luxusné znacky ako Louis Vuitton a Montblanc pontkaji personalizované
gravirovacie sluzby pre svoje produkty (Altarteer a kol. 2016).

e Autenticita— je d’al$im trendom v spotrebitel'skom spravani pri luxusnych znackach.
Spotrebitelia coraz viac hl'adaji produkty a sktsenosti, ktoré st autentické a ktoré
odréazaji dedi¢stvo a hodnoty znacky. Luxusné znacky, ktoré su schopné preukéazat’
svoju autentickost’ prostrednictvom svojich produktov, marketingovych kampani a
interakcii so zdkaznikmi, si s va¢Sou pravdepodobnost'ou vybuduju doveru a lojalitu
u svojich zédkaznikov. Napriklad luxusné znacky ako Hermes a Chanel si zachovali
svoju autenticitu tym, ze zostali verné svojmu dediéstvu a hodnotdm a zaroven sa
vyvijali, aby uspokojili meniace sa potreby a preferencie svojich zakaznikov

(Morhart, Malar, 2020).
Porozumenim a reakciou na tieto trendy moézu luxusné znacky vyvinut efektivne
marketingové stratégie, ktoré budi rezonovat’ u spotrebitelov a podnietia ich lojalitu.

Schopnost’ prisposobit’ sa meniacemu sa spravaniu a preferenciam spotrebitelov je v

kone¢nom désledku nevyhnutna pre tispech luxusnych znaciek.

1.3.2  Cena ako marketingovy ndastroj pri luxusnych znackach

Pre luxusné znacky nie je cena len Cislom, ale strategickym marketingovym néstrojom,

ktory ma zdsadny vplyv na vnimanie a spravanie spotrebitel'ov. Luxusné znacky uz dlho
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pouzivaji cenu ako signalizaény mechanizmus na vyjadrenie svojej exkluzivity, kvality a
prestize. Stanovenim vysokych cien sa luxusné znacky snazia sprostredkovat’ posolstvo
nedostatku, vzéacnosti a vynikajiceho remeselného spracovania, a zaroven zvysit ich
vnimanu hodnotu a ziadanost’ v o¢iach spotrebitel'ov. Vyuzitie ceny ako marketingového
nastroja pre luxusné znacky je vSak dvojsecna zbran, ked’Ze moze potencialnych zékaznikov
prildkat’ aj odpudit’. Cena sa v marketingovych kampaniach luxusnych znaciek nepromuje
v Cislach ale vo vyobrazeniach. Luxusné znacky neukazuji cenu a nepouzivaju zl'avu na
produkty ako marketingovy nastroj, pre zvySenie dopytu (Wells, 2023).

Jednou z primérnych funkcii ceny v luxusnom brandingu je komunikovat’ exkluzivitu a
prestiz. Luxusné znacky sa snazia vytvarat dojem nedostatku a vzicnosti nastavenim
vysokych cien, ¢im signalizujt, ze ich produkty nie st urc¢ené pre kazdého, ale len pre elitu.
To vytvara pocit prestize a exkluzivity, ktory apeluje na tuzbu spotrebitel'ov po socidlnom
postaveni a odliSnosti. Spajanim svojich znaciek s vysokymi cenami vytvaraju predajcovia
luxusnych produktov psychologicku bariéru, ktord oddeluje ich produkty od produktov
masovych znaciek, a stavia ich ako ambicidzne a Ziaduce pre tych, ktori si ich m6zu dovolit’.
Luxusnym znackam to poméha zachovat’ si jedine¢nost’ a Spickovu pritazlivost’ a zaroven
zvySuje ich vnimani hodnotu a postavenie (Ozuem, Azemi, 2017). Dalsou dbleZitou
funkciou ceny v luxusnom brandingu je sprostredkovanie kvality a remeselného
spracovania. Luxusné znacky investuji vel'a do vyskumu a vyvoja, ziskavania prémiovych
materidlov a remeselného spracovania, aby zabezpeéili, ze ich produkty buda spinat
najvyssie Standardy kvality a odolnosti. Nastavovanim vysokych cien sa luxusné znacky
snazia komunikovat’ $pickova kvalitu svojich produktov a signalizovat’ spotrebitel'om, Ze
stoja za prémiovu cenovku. Podl'a Langera a Heila (2013) to vytvara pocit dovery v znacku,
pretoze spotrebitelia vnimaja, ze platia za nieco, ¢o méa vynimoc¢nu kvalitu a hodnotu.
Vyuzitie ceny ako marketingového néstroja pre luxusné znacky vsak nie je bez rizik. Vysoké
ceny modzu vytvarat dojem exkluzivity a prestize, ale mézu aj odcudzit’ potencidlnych
zakaznikov, ktori ich m6Zu povazovat za neopravnene vysoké alebo nedostupné. Pouzivanie
vysokych cien moze tiez viest’ k oslabeniu znacky, pretoze niektoré luxusné znacky mdzu
znizit' svoje ceny, aby oslovili SirSie publikum, ¢im sa podkopava ich exkluzivita a
pritazlivost’ vysSej kategorie. NavySe, pouzitie ceny ako marketingového néstroja sa moze
obratit’ proti tomu, ak luxusné znacky nesplnia svoj sl'ub Spickovej kvality trvanlivosti
exkluzivity, ¢o moze Casom narusit doveru spotrebitelov a doveru v znacku. Vdaka
pochopeniu komplexnej sthry medzi cenou a vnimanim, postojmi a ndkupnym spravanim

spotrebitel'ov mozu luxusné znacky vyuzit’ cenu ako strategicky marketingovy nastroj, ktory

36



zvySuje hodnotu a Ziadanost’ ich znacky a zaroven plni svoj prisl'ub Spickovej kvality a

remeselného spracovania.
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2. Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat' postavenie luxusnych znaciek
a navrhnut efektivnu marketingovi komunikacnu stratégiu pre vybranu luxusnt znacku. Pre

naplnenie hlavného ciel'a prace boli identifikované nasledovné parcialne ciele:

¢ nadobudnutie potrebnej poznatkovej bazy na zéklade resersu z teoretickych zdrojov,
e vypracovanie analyzy marketingového mixu vybranych spolo¢nosti,

e prieskum vyuzivania trendov v marketingovej komunikacii vybranych spolo¢nosti,
e vypracovanie suboru a odporucani pre znacku Hermes, s cielom vytvorit’ efektivnu

komunikac¢nu stratégiu.
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3. Metodika prace a metody skiimania

Objektom skiimania v praktickej ¢asti boli vybrané luxusné znacky, ich marketingovy
mix a vyuzivanie trendov v ich marketingovej stratégii. Pri vypracovani diplomovej prace
bolo pouzitych viacero metodd skiimania. Kazda Cast’ si vyzadovala inti metodu vyskumu.

V kapitolach teoretickej Casti sme sa zamerali na zber teoretickych poznatkov. Pri
spracovani teoretickej Casti sme za pomoci syntézy zosystematizovali a vybrali vhodné
domdce a aj zahrani¢né knizné publikacie, vedecké ¢lanky a Casopisy, ktoré sme cerpali
z viacerych internetovych databaz ako napriklad Proquest a Ebsco, Google Books, Procedia,
Google Schoolar, Grim. Po spracovani zdrojov sme analyzovali a vybrali pre nas vSetky
potrebné informdcie a nasledne syntézou sme poznatky pospajali do jednotného textového
celku. Pocas procesu spdjania a vytvarania textovych celkov sme dedukciou postupovali od
vSeobecného ku konkrétnemu. Grafickymi metédami sme spracovali teoretické informacie
aby sme priblizili teoreticki problematiku témy. Komparaciou sme identifikovali hlavné
rozdiely medzi prémiovymi a luxusnymi znaCkami, rovnako ako pri definovani
spotrebitel’ského spravania pri luxusnych znackach.

Pocas tvorby praktickej Casti sme vychadzali z teoretickych vychodisk a literarne;j
reSerSe k danej téme. V prvej Casti sme pomocou syntézy priblizili vybrané luxusné znacky
a ich marketingovy mix. Za pomoci grafickych metéd sme spracovali vysledky analyzy
implementovania trendov do marketingovej stratégie vybranych znaciek. Za pomoci metody
pozorovania sme zhodnotili vybranu problematiku. Pomocou analyzy sme vypracovali sibor
odporucani a navrhov, ktoré maju sluzit' na vytvorenie efektivnej komunikac¢nej stratégie
znaCky Hermes. Pri zostavovani navrhov a opatreni na zvySenie konkurencieschopnosti
znatky Hermés sme vychadzali z vypracovanej analyzy. Syntézou sme informadcie

zosumarizovali do kone¢nych navrhov a odporucani.
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4. Vysledky prace

V Stvrtej kapitole praktickej Casti sa zameriame na analyzu vybranych piatich
luxusnych znaciek. Analyzuje ich marketingové komunikécie a marketingovy mix. V ramci

vyskumne;j Casti tieZ porovndme vybrané komunikaéné néstroje medzi znackami.

4.1 Analyza marketingovych stratégii vybranych luxusnych znaciek

4.1.1 Marketingovy mix znacky Hermes

Hermés International SA zalozil Thierry Hermes v roku 1837 ako obchod s postrojmi
v Parizi vo Franctzsku. Hermés ako znacka ma vo svete luxusu ikonické postavenie.
Kombinacia bohatého dedicstva, vynikajuceho remeselného spracovania, citu pre detail a
vysokej urovne kvality a profesionality pocas celého vyrobného procesu dava Hermes
poziciu nadradenosti vo vel'mi konkurenénom a nemilosrdnom svete luxusu. K dnesnému
dilu Hermes ako nadnarodné znacka pokracuje vo svojich obchodnych aktivitdch so sidlom
v Parizi dodnes. Hermes sa zaobera vyrobou kozeného tovaru, textilu, garbiarne a drahych
kozi, parfumov atd’. Znacka sa zaobera aj vyrobou mnohych doplnkov, od kabeliek, topanok
az po drobny kozeny tovar. Téato spoloc¢nost’ sa uz dlhSiu dobu zameriava na vyrobu
luxusnych produktov vynimocnej kvality. Ma kombindciu réznych veci, ako je bohaté
dedi¢stvo, vynikajice remeselné spracovanie, zmysel pre detail, vysoka uroven kvality,
profesionalita. Hermes je celosvetovo jednou z najhodnotnejSich luxusnych znaciek (James,

2020).
Marketingovy mix Hermes

Produktova stratégia

Haque (2023) hovori, ze Herme¢s je etablovanym hracom v médnom priemysle, ktory
svojim zékaznikom poskytuje Siroku skéalu produktov a doplnkov od hodvabnych uterdkov
az po nabytok a stolové hry. Jeho hlavné portfolio tvoria kozené vyrobky a sedlarske
vyrobky, pripravené na nosenie a doplnky, hodvéb a textil, parfumy, hodinky. Hermes sa
spolieha na svoje dedi¢stvo, kvalitu a remeselné spracovanie, aby si udrzal doveru miliénov
spotrebitel'ov na celom svete. Ako takti mozno tito znacku povazovat’ za vlajkova lod’

akéhokol'vek portfolia luxusnych znaciek.
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Cenova stratégia

Hermes je jednou z najviacSich a najznamejSich znaciek na svete, je synonymom
bohatstva a Spi¢kovych produktov. Bond (2022) hovori, Ze znacka vyuziva tzv. prestiznu
cenovu stratégiu, v ktorej st ceny stanovené na vysokej urovni, pri¢om nizsie ceny predaj
skor brzdia, nez podporia, a ze kupujuici si vysokt cenu produktu spoja s vyssou kvalitou.
Hoci vysoké ceny nie st pre Hermeés ni¢im vynimo¢nym, v poslednych rokoch znacka
uputala predajom kabelky za 300 000 dolarov. Zakaznik si pri kupe produktu plati za
francuzsku kvalitu, ktora sa odraza v kazdom jednom produkte (Langer, 2021). Znacka Casto

neponuka zl'avy, ¢i nemd vypredajové vybrané dni.

Stratégia miesta a distribucie

V poslednom desatroci sa velkost’ operacnej siete Hermes nielen zna¢ne rozsirila v
Eurépe a Spojenych Statoch, ale zaviedla sa aj do azijsko-pacifického regionu a Latinske;j
Ameriky. Hermes pouziva na predaj svojich produktov omnichannel distribu¢ny pristup. Je
pritomny v priblizne 45 hlavnych a populdrnych krajindch po celom svete. Hermes si
uvedomil skvelu prilezitost’ na trhu predavat’ luxusné tasky a doplnky po celom svete
a postupnou expanziou ovladol hlavné cielové krajiny. Znacka tiez zaviedla expanziu na
predaj svojho tovaru prostrednictvom platformy elektronického obchodu. Jej zariadenia
elektronického obchodu s pritomné v 28 krajinach a neustale sa rozSiruju. V podobe
webovej stranky si zdkaznici mézu vybrat’ jazyk a obsah, ktory najlepSie vyhovuje ich
poziadavkdm a lokalite. Prostrednictvom webovej stranky moézu kupujlici nakupovat

produkty v zavislosti od ich polohy, jazykovych preferencii a zvolenej meny.

Stratégia propagdcie

Wang (2021) spomina ze, Hermés ma povest’ vyroby oblecenia a doplnkov, ktoré st
Stylové a maju skvelt kvalitu. Pokial ide o ich reklamu, pouzivaju kombinaciu tradi¢nych a
digitdlnych médii a zaclenuju ich do kampani, ktoré sa neustidle vyvijaji a zlepSuju.
NajdolezitejSou vlastnostou Hermes je, Ze narozdiel od inych luxusnych znaciek neutraca
vela peiiazi na reklamu svojich produktov a nemajti Ziadnych ambasadorov znacky, ktori by
produkty znacky propagovali. Hoci mé& Hermés silné medzindrodné zastipenie, ich
marketingové aktivity sa liSia v zavislosti od krajiny podnikania s réznymi propaganymi

stratégiami na Urovni zdkaznikov a krajin (Maven, 2021).
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Marketingovu stratégiu Hermes mozno definovat’ ako komplexny pristup navrhnuty
tak, aby pomohol vytvorit’ udrzatel'n1 konkurenénti vyhodu znacky. Je to tiez doplnok k jej
ponuke, ktory zlepSuje jej firemny imidz, buduje lojalitu medzi spotrebiteI'mi a zlepSuje
finan¢nu vykonnost. KedZe ide o staru znacku, stala sa spolahlivou znackou aj v oblasti
kozenych vyrobkov a modneho priemyslu. Vd’aka svojej popularite pri vyrobe réznych
druhov luxusu st pritahovani bohati jednotlivci. Na propagéciu svojich produktov po celom

svete vyuziva mnoho opatreni, ako napriklad:

¢ Pop-up obchody — marketingovou stratégiou Hermes je najmé propagacna ¢innost’
na zvysenie povedomia o znacke. Hermes vyuziva Pop-up obchody na propagéciu
produktov. Pop-up obchody sii doasné maloobchodné predajne, ktoré vicSinou
vyuzivaju luxusné znacky na propagaciu svojich produktov. To zahfna navrhnutie a
otvorenie pop-up obchodu pre zakaznikov a potencidlnych zdkaznikov. Tato
marketingova stratégia sa implementuje najmi v novych lokalitdch alebo na novych
trhoch, aby spolo¢nost’ mohla vyhodnotit’ dopyt na trhu, ako aj zohl'adnit’ existujiicu
konkurenciu na trhu.

e Sponzorska ¢innost’ — Hermes je aktivna znacka so sponzorstvom v Sirokej Skale
oblasti a podujati. Spolo¢nost’ pouziva tieto platformy na podporu povedomia o
svojej znacke a na efektivnejSie oslovenie cielového publika. NajzndmejSou
celosvetovou stitazou, ktorti sponzoruje Hermes je THE SAUT HERMES AT THE
GRAND PALAIS EPHEMERE, pri¢om sa jedna o sut'az jazdy na kotioch v réznych
disciplinach (Shastri, 2021).

e Digitilna marketingova stratégia — Hermes je jednym z najlepSich prikladov
znacky, ktord vyuziva digitdlny marketing. Okrem vyuZzivania socidlnych sieti ma
znaCka svoje podcasty adokumenty. Najznamej$Sim podcastom s mnozstvom
vypocuti je ,,The Farbourg of dream*. M4 tieZ informacny bulletin, ktory informuje

svojich zakaznikov o spolo¢nosti a diani vo svete mody (Roberta, 2021).

Spolo¢nosti Hermes sa podarilo udrzat’ pri zivote a posilnit’ znacku, ktora sa odliSuje
silnou histdriou, vynikajucim remeselnym spracovanim a Spickovou kvalitou. Skutocnost,
Ze je povazovana za najinovativnejSiu spomedzi vSetkych luxusnych moédnych domov, je
dokazom zavdzku spolocnosti neustale vyrabat” a uvadzat’ na trh ultra-luxusné produkty,
ktoré st jedinecné, maju silny zmysel pre pritazlivost' a maju zretel'ny znak vynikajuce;j

kvality. Buducnost’ spolo¢nosti vyzerda bezpe¢ne v rukach odhodlanej a disciplinovane;j
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skupiny rodinnych potomkov, ale musi sa neustale vyvijat’ a diferencovat’, aby si udrzala
svoje vynikajlce postavenie v ultra-luxusnom segmente trhu vyuzivanim sily svojej rodinne;

znacky ako ikona odkazu, autentickosti a prestize (Roll, 2020).

4.1.2 Marketingovy mix znacky Gucci

Gucci je taliansky luxusny moédny dom, ktory patri pod franctizskeho modneho
giganta Kering group. Luxusnéd znacka s Out-of-the-box stratégiou mala vel'mi netradi¢ny
zaciatok. Koncom 90. rokov 19. storoc¢ia Guccio Gucci pracoval ako posli¢ek v luxusnom
hoteli v Londyne. Styri roky pozorne pozoroval vysoké letaky a viimal si ich vkus v oblasti
mody, Sperkov a kozenych vyrobkov. Nakoniec v roku 1921 uviedol na trh Gucci, pdvodne
dovazajici kozeny tovar na predaj do Florencie. Coskoro nato za¢ala znatka vyrabat
kabelky s monogramom s ikonickymi zelenymi a cervenymi pasikmi, po ktorych nasledovali
mokasiny. V 60. rokoch bol Gucci na dobrej ceste stat’ sa luxusnym hra¢om. Akceptacia
znacky od celebrit, ako je princezna Grace Kelly z Monaka, pomohlo domu expandovat’ na
kl'acové trhy v USA a Eurdpe. Pocas 80-tych rokov minulého storocia znacka zaznamenala
vysoké vynosy a velky prilev falSovaného tovaru na trh. Spolo¢nost’ vSak v 90. rokoch
utrpela pokles popularity kvoli nedostatku inovacii produktov, prepusteniu l'udmi z
moddneho priemyslu a potom vrazde generdlneho riaditela Maurizia Gucciho jeho
manzelkou (Zargani, 2021). Coskoro nato viak znatka najala Toma Forda ako kreativneho
riaditel'a a Gucciho imidz presiel od luxusu starej Skoly k tzv. ,,porno chic* definujucemu
milénium. Zmena imidZu priniesla aj zdsadné zmeny v marketingovej komunikécii. Pod
novym dizajnérom posunula znacka ,,sex sells* na uplne novu troven. Tom Ford nielenze
pretvoril svoju liniu obleCenia, aby obsahoval ocarujuce a moderné kusky, ale spolupracoval
aj s kreativnymi timami, pricom zdmerom marketingovych kampani bol ,,sex life*. Fordové
kampane sa v literatare oznacjl aj pojmom ,, Shock advertising“. Gucci si ponechalo tento
typ stratégie dodnes. DneSné socidlne média sa spoliehaju na hodnotu Soku, aby ziskali
angazovanost, najmé v nasytenom modnom priemysle. Pre Gucci bola tato taktika pouzitd
v spravnom &ase a fungovala elegantne. Uspech kampani mozno pripisat vzostupu
posadnutosti celebritami v popkultare zmieSanej s popovym momentom, ktory mozno opisat’

len ako ,,navrat sexy* do mody (Marzovilla, 2022).
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Marketingovy mix Gucci

Produktova stratégia

Gucci bol schopny udrzat’ kvalitu svojich produktov az do dnesného dna. Udrziava
moddne trendy v tomto rychlo sa rozvijajuicom svete a uz desatrocia prindsa mnozstvo
Stylovych vyhlaseni. Produktovy rad Gucci sa od svojho zalozenia rozsiril a ocakéva sa, zZe
bude rast’ aj v buducnosti, pricom dizka, irka &i hibka produktového radu je vyrazne vicsia
ako pri inych vybranych luxusnych znackach. Spolo¢nost’ sa zameriava na vyrobu koZenych
produktov, textilnej moédy ¢i kozmetiky. Kvalita jednotlivych rad a kolekcii sa tiez 1i§i podl'a

ucelu kolekcie, ktoru Gucci prezentuje (Zander, 2018).

Cenova stratégia

Materidly pouzité pri vyrobe produktov Gucci s prvotriednej kvality, preto su aj
ceny produktov vysoké. Ich hotové vyrobky maju na sebe ochranni zndmku "Made in Italy*.
Vd’aka ich prestiznej cene posobi produkt ako symbol statusu. Aj v inych produktoch sa
Gucci riadi prémiovymi cenami. Napriek pandémii boli ceny produktov zachované, pretoze
znacka si stadle zachovava najvyssiu kvalitu. Zakaznici Gucci nie su tymto ovplyvneni,
pretoze dostavaju vysoko kvalitné produkty. Gucci sa snazi z ¢asu na ¢as ponukat’ zl'avy,

aby zvysili predaj a udrzali svojich vernych zédkaznikov spokojnych (Roberta, 2021).

Stratégia miesta a distribucie

Gucci optimalizuje svoju existujicu siet, aby podporila organicky rast a zisky. Gucci
pdsobi v Eurdpe, Spojenych $tatoch americkych, Azii, na Strednom vychode, v Australii.
Jeho hlavné obchodné funkcie si merchandising, marketing a komunikacia, pldnovanie
predajni. Zabezpecovacie aspekty podnikania Gucci su rieSené funkciami podporného
personalu, ako st l'udské zdroje, financie, spolocenska zodpovednost’, pravne a korporatne
zalezitosti. Od vyvoja produktov az po technickll oblast’ je dodavatel'sky retazec Gucci
vel'mi efektivny a poméha pri dodavani produktov so Spickovou inovéaciou. Ma 500+ priamo
prevadzkovanych predajni, priamo prevadzkovany internetovy obchod, ktory funguje na
25+ trhoch. Gucci ma obmedzeny pocet franSiz a vybranych oddeleni a Specidlnych
obchodov, prostrednictvom ktorych predava svoje produkty. Ich obchody su umiestnené v
drahych pouli¢nych lokalitach, priCom maji napamiti ich klientelu. Maji vizudlne

pritazlivé predajne, ktoré zdkaznikom poskytuju skvely, relaxacny zdzitok. Kazdy obchod
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Gucci je jedine¢ne navrhnuty a ma klasické interiéry. Vd’aka sluzbdm poskytovanym

zamestnancami sa zékaznici citia vynimocne a exkluzivne (Addison, 2022).

Stratégia propagdcie

Najvacsim rozdielom v stratégii propagacie je cielova skupina marketingove;j
komunikacie. Gucci sa pod vedenim Toma Forda zacali upriamovat’ na milenialov. Novy
Gucci je o zachovani klasiky a jej Coraz vdcSej rovnovahe s trendmi. Nasledovanie trendov
a inovativna marketingova komunikacia je dovodom, preco znacka rezonuje u mladsich 'udi
a zéaroven si zachovava nad€asovl pritazlivost’ prostrednictvom svojich monogramov a
okamzite rozpoznateI'nych ¢ervenych a zelenych pasov. Alessandro Michele efektivne riadi
reklamné kampane Gucci. Chape dolezitost’ prepojenia minulej historie Gucci so sucasnym
pohl'adom zdkaznikov. Vyuziva bohaté¢ dedi¢stvo Gucci a jeho remeselné spracovanie.
Reklamné kampane predstavuji stcasny dizajn so zameranim na noblesnii a mlada
generaciu. Mddne prehliadky Gucci st dobre prijimané a uznavané moédnymi odbornikmi a
cielovym publikom (Jamali a kol., 2022). Pre blizSiu predstavu marketingovej stratégie sme
vybrali par prikladov marketingovej komunikécie, v ktorej Gucci vynikd spomedzi radu

luxusnych znaciek.

e Influencer maketing — Gucci sa postaral o to, aby bol videny na délezitych
celebritach z radu miléniovych obl'ibencov. Stratégia Gucci sa opiera o fakt, Ze
celebrity boli vzdy najvys$s§im potvrdenim luxusnych znaciek. V roku 2015 sa
kreativny riaditel Alessandro Michele pripojil k Gucci, aby urobili bohémske,
rodovo neutrdlne a inkluzivne oZzivenie. Vo svojej kampani na rok 2021 Gucci
predstavil mnozstvo celebrit, ako su Harry Styles, Serena Williams, Dakota Johnson
a Rihanna, aby urobili ,talk show* s ndzvom The Beloved Show s Jamesom
Cordenom (Liu, 2023).

e Zabavny aZ Sokujuci marketing — jeden z kl'icovych dovodov, preco si Gucci
ziskal tisicro¢né publikum, mozno pripisat tomu, ze sa neberie prili§ vazne. Od
mody, ktord je zamerana na oslovenie vSetkych pohlavi, az po doslova zébavu s
marketingom, tato stratégia sa stala hitom. V nedavnej kampani Gucci pouzil meme
obrazky na propagaciu svojich hodiniek. S ndzvom ,,Ten pocit, ked’ Gucci pouziva
Gucci ako pridavné meno s chytlavym hashtagom, ktory pozyva svojich fanasikov

na vytvaranie obsahu. Cielom bolo napisat’ o tom, ako sa citite, ked’ ste ,,Gucci®.
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e Aplikacia v ,,8tyle Gucci® —znacka ma vlastnu aplikaciu v 6smich r6znych jazykoch
a nazyva sa aplikacia ,,V §tyle Gucci. Funguje ako ¢asopis pozostavajuci z mody,
tipov na geograficku polohu, interaktivnych videi a pod. Cely obsah aplikacie je
tvoreny kreativnym timom znacky, priCom sa uzivatelom v aplikacii dostava aj
exkluzivny obsah zo sveta domu Gucci (Aquino, 2023).

e Vynikajuci zakaznicky servis — na zéklade analyzy znacky a reakcii spojenych so
znaCkou vyrazne rezonuje vynikajuci zdkaznicky servis. ZnaCka sa snazi
individudlne pristupovat’ k poziadavkam jednotlivych zédkaznikov, pricom rychlost’

reakcie a vybavenia problému je vel'mi vysoka.

Narozdiel od vicSiny luxusnych znaliek, ktoré si drzia odstup od fantSikov na
socialnych sietach, Gucci sa opiera o sucasnu kultaru a presadzuje inkluzivnost’. Znacka
teraz zacina davat’ vacsi zmysel, preco je Gucci (GspeSne) vnimana ako luxusna znacka,
ktord mysli dopredu. K tomu sa znacka zaviazala, ze sa v nadchadzajtcich rokoch prejde na
100% udrzateI'nt vyrobu. Silnd produktova stratégia hlboko spojena s pop kulturou spolu s
bezproblémovym vykonavanim nekonvenénych marketingovych stratégii robi Gucci
relevantnym a zabezpecuje jej poziciu poprednej luxusnej znacky (Roberta, 2021). Gucci je
dlhodobo lidrom v médnom priemysle a niet pochyb o tom, ze za ich iispechom stoja dobre
prepracované stratégie. Od ich jedine¢ného marketingového pristupu k ich inovativnemu
dizajnu produktov, ich oddanosti kvalite a pozornosti k detailom, znacka vytvorila vitazny
vzorec, ktorému spotrebitelia nemézu odolat’. Gucci tiez dokézal vyuzit' svoju prestiznu
povest’ a vytvorit’ synergiu medzi ich produktami, zdkaznikmi a imidZom ich znacky. Vd’aka
kombinacii inteligentného marketingu, kreativneho dizajnu a zavéazku k dokonalosti je Gucci

aj nad’alej priekopnikom mddneho priemyslu a in§piraciou pre ostatnych (Kolk, 2023).
4.1.3 Marketingovy mix znacky Balenciaga

Balenciaga je luxusny modny dom, ktory dnes kazdy pozna pre svoje odvazne a
inovativne kroky. Obl'ibené¢ impérium moédy celebrit bolo kedysi skutoénym parizskym
mddnym domom, ktory bol priekopnikom damskej mody v polovici 20. storo¢ia. Mddny
dom zacal Cristobalom Balenciagom, narodenym v Spanielsku v roku 1895, ndvrhar samouk
je znamy tym, ze nikdy nenakreslil jediny odev ceruzkou a papierom. Introvertny krajcir,
ktory sa zo syna krajcirky stal dizajnérom, sa stal kI'i¢ovou sucast’ou médneho sveta v 20.

storo¢i a jeho vplyv si drzi svoju silu aj dnes. Balenciaga zalozil svoj prvy médny dom v
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roku 1917, no nebolo to pod vznesenym menom, ktoré pozname dnes, ale Elisa, skratena
verzia rodného mena jeho matky. V 20. rokoch minulého storocia si dokonca otvoril druhy
obchod v Madride, kym sa vydal do hlavného mesta mody. V roku 1937 bol Balenciaga
nuteny prestahovat’ sa do Franctizska kvoli Spanielskej obcianskej vojne. V skuto¢nosti sa
jeho vobec prvy mdédny couture dom na Avenue Georges V rychlo stal najexkluzivnej$im
parizskym couturierom. Po neuveritelne uspesnych niekol'kych desatrociach Balenciaga
zatvoril svoj médny dom v roku 1968 a zial’ zomrel len o $tyri roky neskor vo veku 77 rokov
(Spencer, 2015).

V roku 1986, o necelé¢ dve desatroCia neskor, bol znovuzrodeny médny dom
Balenciaga. Podielal sa na mnohych kreativnych riaditeloch vratane ikony Nicolasa
Ghesquiére, ktory ozivil znacku v roku 1997. Ghesquiére je zndmy tym, Ze vdychol znacke
Balenciaga novy zivot. V roku 2001 mdédny dom ziskal Kering, ktory v sucasnosti vlastni
Yves Saint Laurent, Alexander McQueen a Bottega Veneta. V roku 2015 bol Demna
Gvasalia vyhlaseny za nového kreativneho riaditel'a Balenciaga. Je tiez vel'mi uznavany za
to, ze pomohol ozivit’ znatku mnohymi spésobmi a zaroven zachoval umelecku integritu

Cristobalovych strihov a tvarov (Piancatelli a kol. 2020).

Marketingovy mix Balenciaga

Produktova stratégia

Produktové portfolio znacky zahfna cely rad Spickovych modnych produktov vratane
textilného oblecenia, topanok, kabeliek, doplnkov a voni. Od haute couture plesovych Siat
az po ponozkové tenisky sa znaCka vyvinula tak, aby zachytila neuveriteIné remeselné
spracovanie a sucasné trendy. Portfolio produktov je navrhnuté tak, aby vyhovovalo vkusu
a preferenciam ciel'ového trhu znacky, ktory zahfiia jednotlivcov, ktori ocentuju exkluzivitu,
kvalitu a inovacie. Vd'aka svojim inovativnym dizajnom a zavizkom ku kvalite je
Balenciaga nad’alej jednou z najvyhladdvanejSich luxusnych mddnych znaciek na svete

(Adarkar, 2020).

Cenova stratégia

Vdaka posobivému historickému menovcovi, inovaciam s trendmi, kvalitnému
remeselnému spracovaniu, hlavnym modnym ponukam, statusu a neustélej relevantnosti v
moddnom priemysle si Balenciaga moze udrzat’ vysoké ceny. Hoci nejde o najdostupne;jsi

luxusny dom v mdédnom priemysle, vyhyba sa tomu, aby bol extra drahy. Balenciaga chépe,
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ze Gen Z pomaly preberd globalny trh a vyuziva tieto informécie vo svoj prospech. Vysoka
cena vSak odraza kvalitné a prepracované spracovanie produktov, ktorych cena sa zvysSuje

casom (Zeitune, 2021).

Stratégia miesta a distribucie

Kreativita a originalita vyroby sa dostala do popredia av pripade lokalizacii
a dizajnu predajni znacky Balenciaga. Fyzické obchody vieme ndjst’ naprie¢ Eurdpou,
Amerikou, Australiou &i Aziou. Obchody su kreativne dizajnované, farebne a inovativne
rieSené s cielom zaujat. Doménou spolocnosti je vSak online predaj, ktory neuskutociiuje
len cez svoju doménu ale vyuziva na predaj aj rozne iné online obchody, zameriavajlce sa

na predaj luxusnych znaciek ako Farfetch, MyTheresa a pod.

Stratégia propagdcie

Brand a marketingovy portal Blue Cactus (2023) objasnil, Ze ako stcast’ Keringu sa
musi reklamna stratégia znacky prepdjat’ s celkovou stratégiou znacky. Balenciaga ma vSak
organiza¢nu Struktaru, ktord mapuje a implementuje unikatnu reklamnt stratégiu znacky. V
priebehu rokov Balenciaga implementovala niekol'ko reklamnych stratégii, ktoré podporili
rast znaCky. Marketingova stratégia znacky pod vedenim Ludivina Ponta, sa zameriava na
neustale zvySovania povedomia o znacke, jej kvalitdch, hodnot a nazorov. Napriek tomu, Ze
sa znacka radi medzi luxusné znacky, je jej marketingova stratégia vyrazne odliSna ako by
sa ocakavalo. Kontroverzné a Casto krat tazko uchopitelné reklamné kampane dominuja
v ich marketingovej stratégii. NizSie definuje najzakladnejSie charakteristiky aktudlnej

marketingovej stratégie znacky.

e Odchod zo socidlnych médii a tvorba ambasidorov znacky — v roku 2021
marketing Balenciaga nasledoval dalSie luxusné moddne domy, ako napriklad
Bottega Veneta, ktoré odisli z platforiem ako Instagram odstrdnenim vSetkych
svojich prispevkov. Zmena nebola len vo forme socidlnych médii ale i identite
znac¢ky €i logu znacky. Vymazanim prispevkov zaujala spolo¢nost’ obrovskd masu
l'udi, ktora neustale sledovala jej vyvoj. Cielom znacky bolo vytvorit’ napitie pred
najviacsou kampanou znacky, ktorej cielom bolo uvedenie desiatich ambasadorov
z tzv. pop culture. Napriek tomu, Ze samotnd znacka nemad aktivne vlastné siete ma
obrovsky medidlny vytlak. Medzi najva¢simi menami znacky su Kim Kardashian,

Justin a Hailey Bieber, Euphoria ¢i Dua Lipa (Li, 2022).
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¢ Rusivy a kontroverzny obsah — znacka je dlhodobo zndma svojimi kontroverznymi
kampaitiami ¢i obsahom. Napriek tomu, Ze niekol'ko krat boli kampane znacky
zalované a rieSené pravnymi spormi, znacka t'azi z negativnej publicity, pricom si
ziskava stale viac a viac fantsikov (Jones, 2022).

e Orienticia na Gen Z — marketing spolo¢nosti sa za¢ina plne zameriavat’ na Gen Z,
priCom tuto generaciu prave ldka uz spominand kontroverzia a odputanie sa od
historickych Standardov v médnom priemysle. Vysledkom je, ze znacka sa neustale
prisposobuje tak, aby zostala hlu¢nd, relevantna a atraktivna pre mladsie generacie.

e Inoviacie / virtuilne technoldogie — znacka v poslednych rokoch zaujala tym, Ze
vytvorila virtudlnu moédnu prehliadku, kde postavy zThe Simpsons su
amabasadormi  znaCky. VyuZzivanie ainovativne kreativne spracovanie
marketingovych kampani robi zo znacky lidra na trhu luxusnych znaciek (Bansal,

2020).

Spolo¢nost’ Balenciaga sa stdva priekopnikom v marketingovych stratégiach
orientovanych na mladSie generacie. Napriek kontroverznosti, ktort znacka prezentuje sa jej
zakladna stalych odberatel'ov a fanuSikov len zvicSuje. Investicia do spojenia znacky
s celebritnymi menami a inovativne rieSenia marketingovych kampani udrzuji znacku na

luxusnom trhu.

4.1.4 Marketingovy mix znacky Burberry

Britska spolo¢nost’ Burberry bola zalozend Thomasom Burberry v roku 1856 .
Spolo¢nost” bola zaloZzena na myslienke, ze oblecenie by malo byt navrhnuté tak, aby
chranilo l'udi pred dazdivym poc¢asim v Anglicku. Burberry je znacka, ktora neustéale inovuje
svoje vyrobné procesy. NajvacSou revoluciou, ktort priniesol Thomas Burberry bola
priedusna tkanina odolna voci oderu a poveternostnym podmienkam tzv. gabardén v roku
1879. Gabardén zmenil svet mody, a preto si ho Burberry nechal patentovat’ v roku 1888.
Spolo¢nost’ je uzko naviazana na kral'ovsku rodinu a na anglické narodné aktivity. Rok 1999
bol pre Burberry revoluénym rokom, pretoze z Burberryho sa stalo Burberry, ktoré pozname
dnes. V tomto roku nové logo navrhol umelecky riaditel’ Fabien Baron. V roku 2000 otvorili
Burberry svoj prvy obchod na Bond Street v Londyne. Christopher Baily je vymenovany za

dizajnového riaditel’a v roku 2001. Plavajice na londynskej burze Burberry sa v roku 2002
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stava verejne obchodovanou spolo¢nostou. Burberry neustale zlepSuje znacku a pracuje na
tom, aby pomahala zlepSovat’ svet okolo seba. V roku 2008 bola zalozend Burberry
Foundation ako nezdvisla charitativna organizéacia pre vSeobecnl charitu a poskytovanie
grantov. ZnaCka sa za posledné roky stala priekopnikom v ekologickych inovacidch
a l'udskych hodnotach. Spoloc¢nost’ vytvorila niekol’ko medzindrodnych projektov na
podporu rovnosti a zaroven na znizenie klimatickych dopadov jej vyroby a vyroby mdédneho

priemyslu (Penny, 2023).

Marketingovy mix Burburry

Produktova stratégia

Hlavnymi produktmi Burberry st oblecenie, kozmetika, parfumy, slne¢né okuliare a
doplnky pre muzov, Zeny a deti. Vsetky tieto ponuky st produktovou stratégiou v
marketingovom mixe luxusnej médnej znacky. Doplnky st najlep§imi produktmi pre
zacinajucich zdkaznikov a maju tiez dlhsiu trvanlivost’ ako odevy, ktoré sa musia predat’ do
Styroch mesiacov, inak vyjdu z médy. Mikké doplnky, ako su Satky, su pre nich rasticim
trhom. Burberry trenckoty st typickymi produktmi, ktoré maji vyznamny podiel na trhu.
Znacka tiez predava d’alSie doplnky, ktoré si nevyzaduju skisanie ako kabelky a l'ahko sa
predavaju. Burberry odovzdala svoj trh s hodinkami spolo¢nosti Fossil Group, ktord ma
pokles podielu na trhu. V tomto odvetvi je ponuka produktov mimoriadne rozliSovacim
faktorom. Velku pozornost’ znacka venuje aj detskému obleceniu. Spolo¢nost’ v roku 2021
vyhlasila, Ze jej cielom je byt do roku 2040 klimaticky pozitivnou spolo¢nost’ou znizenim

emisii retazcov (Avalone, 2021).

Cenova stratégia

Burberry je hrdé na svoju kultaru vyvoja produktov. Mnozstvo investicii venuje do
vyskumu, vyvoja, prototypovania a vyroby, aby pre svojich zdkaznikov vyrobila to najlepsie
oblecenie. Riadi sa prémiovou cenovou politikou, pretoze vSetky produkty st luxusné,
zalozené na vynikajicom remeselnom spracovani a inovativnom dizajne. Spolo¢nost’ patri

medzi najdrahs$ich predajcov na svete.

Stratégia miesta a distribucie
Burberry ma svoje zastipenie viac ako 500 obchodmi vo viac ako 50 krajinéch.

Vsetky predajne sa nachddzaju hlavne vo vysoko obyvanych oblastiach, ¢o firme zarucuje
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jednoznacny prijem. Pripravované obchody Burberry st viac digitdlne ovplyvnené a
inovativnejsie, pokial’ ide o sluzby zakaznikom. Zaroven rovnaky pocet I'udi nakupuje
online. Distribu¢ny kandl je rychly, efektivny ajeho rychlost sa zvySuje zavadzanim

digitalnych technolégii (Roberta, 2020).

Stratégia propagdcie

Burberry sa mimoriadne zameriava na svoje marketingové aktivity. Znacka vyuziva vo
svojom marketingovom mixe propagécie vsetkych typov, ako st TV, online reklamy,
printové reklamy, billboardy a pod. Burberry rozpoznal dolezitost marketingu socidlnych
médii a odvtedy je pritomny. Investicie do digitdlneho marketingu pomohli spolo¢nosti
Burberry jednoducho komunikovat' posolstvo svojej znacky zdkaznikom. Velmi sa
spoliehaju na uznanie celebrit (ako napriklad Kate Moss ¢i Agyness Deyn). Ako propagacny
pristup sa pouziva hlavne virdlny marketing a zaroven menej televiznych rekldm pri
propagacii znacky Burberry. Prijatie digitalnych technologii je kI'i¢ovym faktorom tispechu
propagécie. Spolo¢nost’ Burbery sa vyznacuje niekol’kymi marketingovymi inovaciami,

napriklad:

e Ambasadori znacky — v ramci stratégie ambasadorov znacky Burberry spolo¢nost’
podpisala zmluvu s mladymi umelcami a Sportovymi celebritami na Grovni krajiny.
Tito influenceri propagujui svoje produkty masam a ukézalo sa, Ze to bol uspesny
krok. Tim celebrit tvoria Marcus Rashford, Koérejcan Lucas Wong , ¢inska herecka
Zhou Dongyu, Kate Moss a mnoho d’alSich.

e Videohry — stratégia rastu spolo¢nosti Burberry bola vzdy zakorenena v jadre jej
kultary, ktorou je neustile vyzyvat’ seba aj ostatnych. Klucovym prvkom tejto
stratégie bola schopnost’ inovovat’ — tak na mieste, ako aj na digitalnych kampaniach,
ako je spustenie mobilnych hier. Tento koncept bol sucastou digitalneho
marketingového planu Burberry. Tieto hry, B Bounce a RatBerry, urychlili
interakciu spotrebitel'ov so znackou v maloobchodnych predajniach, ako aj online
interakciu s priatel'mi, rodinou a ostatnymi spotrebitelmi na celom svete (Shastri,
2023).

e Koncept obchodu s digitalnymi technologickymi prvkami — v rdmci najnovsieho
pocinu Burberry v oblasti digitdlnych inovacii luxusny mdédny dom spolupracoval s
ELLE Digital Japan na vytvoreni interaktivnej virtualnej repliky svojho vlajkového

obchodu Ginza. Burberry pravidelne posuva hranice prostrednictvom kreativity,
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skima vzt'ah medzi fyzickymi a digitadlnymi zézitkami, aby vytvoril vzrusujice nové
koncepty pre svoju komunitu a zlepsil personalizovany luxusny obchod (Halliday,

2021).
Burberry je jednou z najvplyvnejSich modnych znadiek na svete. Od zaloZenia
spolo¢nosti sa stala prominentnym menom medzi modnymi kritikmi a kupujiucimi, ¢im sa
zaradila medzi Spickovych zdkaznikov. Spolo¢nost’ sa dostdva Coraz viac do povedomia

vd’aka jej digitdlnym novinkdm v rdmci retailu a udrzatelnym obchodnym stratégiam.

4.1.5 Marketingovy mix znacky Louis Vuitton

Louis Vuitton je jednym z najuznavanejSich luxusnych modnych domov na svete.
Korene Louisa Vuittona siahaju do Cias, kedy sa s prepravovanym tovarom narabalo hrubo
a pomaly vznikala potreba jednoduchého, skladného a bezpec¢ného uskladiiovania veci
a tovarov pocas dlhych plavieb ¢i konskych povozov. Okolo roku 1837 mlady, len 16 ro¢ny
franciz Louis Vuitton zacal pracovat vremeselnom ateliéri. Vytvaranim vlastnych
dizajnovych krabic a kufrov podla Zelani klientov rozvijal svoje zru¢nosti v remeselnom
priemysle. Vuitton nema histériu vacsSiny navrharov, ktori sa prestahovali z jedného
moédneho domu do druhého alebo rychlo zalozili znacku. V skuto¢nosti zostal v ateliéri
Monsieur Maréchal 17 rokov, kym si otvoril svoju vlastnu, prvua dieliiu na 4 Rue Neuve-des-
Capucines ned’aleko Place Vendome. Jeho dedi¢stvo zru¢ného vyrobcu kufrov ho priviedlo
k vytvoreniu renomovaného modneho domu, aky pozndme dnes. Vuitton prestahoval svoje
dielne do Asniéres, severozdpadne od mesta v roku 1859, pricom svoj obchod ponechal v
Parizi. Sucastou revolucie v cestovani bol aj zdmok na kufroch, ktory ul'ah¢il cestovanie po
celom svete. Syn Louisa Vouittona — George bol priekopnikom znacky (Holborow, 2012).
Po smrti otca, rebrandoval znacku a vytvoril zndmu monogramovu potla¢, rovnako ako aj
kvetinovy vzor spolo¢nosti. Louis Vuitton sa rychlo stal ikonickou znackou svojej doby,
preslaveny v luxusnej batoZine pre svoje vynimocné remeselné spracovanie a inovativny
dizajn. Dom v roku 1915 zaujal Coco Chanel, ktory si objednal od Georga kabelku na mieru.
To viedlo Louis Vuitton na jeho prva cestu mensieho kozeného tovaru. V 30-tych rokoch
Chanel povolil sériovu vyrobu tasky, dnes je tato kabelka znama ako Alma. Sle¢na Audrey
Hepburn, ktord je stelesnenim Sik a nad¢asového stylu, bola ¢asto vidend, ako nosi popularnu
cestovnu tasku Speedy. V roku 1936 George Vuitton bohuzial’ zomiera a kormidlo domu
prevezme jeho syn Gaston-Louis Vuitton a nasledne jeho zat” Henry Racamier, ktory sa

zameral na globalnu expanziu, a tak v roku 1987 zmenil médny dom na globalne impérium
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zli€enim Louis Vuitton s Moét & Chandon a Hennessy, poprednymi vyrobcami
Sampanského a komaku, s cielom vytvorit konglomerat luxusného tovaru, ktory dnes
celosvetovo pozndme ako LVMH. Toto posunulo francuzsky Maison do uplne novych vysin.
LMVH je nadnarodné korporécia a konglomerat Specializujuci sa na luxusny tovar so sidlom
v Parizi (Koyaana, 2020). Cielom tohto konglomeratu bolo a nad’alej je zabezpecit

dlhodoby rozvoj kazdého domu, aby si zachoval svoju identitu, dedi¢stvo a odbornost’.

Marketingovy mix Louis Vuitton

Produktova stratégia

Louis Vuitton je prémiova luxusnd znacka, ktord preddva tie najlepSie produkty.
Vyraba 100% Ccisté kozené vyrobky a venuje maximdalnu starostlivost’ tomu, aby neboli
dizajn a znacka vyrobku I'ahko napodobitel'né. Louis Vuitton sa vedome rozhodol vyrabat’
iba ru¢ne vyrabané produkty bez zapojenia strojov. Spolocnost’ najima tych najlepSich
remeselnikov a zabezpecuje, ze vyrobok je uplne jedinecny. Spolo¢nost’ registruje vsetky
svoje navrhy a produkty, aby sa vyhla napodobiiovaniu. Louis Vuitton vyraba tasky, Saty,
obuv, hodinky. Maju aj int Skdlu produktov, ako st penaZenky, okuliare, Sperky, Satky,
aktovky, opasky, kufe a pod. To vSetko pokryva produkty v marketingovom mixe Louis
Vuitton (Bhasin, 2023).

Cenova stratégia

Louis Vuitton venuje osobitnu pozornost kvalite materidlu, dizajnu a vyrobe
produktov. Nakladova cena produktov je teda nakoniec vel'mi vysoka. Ked'ze cielovymi
zakaznikmi znacky su elitni zdkaznici a zadkaznici vysSSej strednej triedy, Louis Vuitton
pouziva pri oceiovani svojich produktov prémiovi cenovi politiku. Znacka a jej produkt st

vyjadrenim stylu (Ghosh, 2023).

Stratégia miesta a distribucie

Louis Vuitton zabezpecuje exkluzivny distribu¢ny kanal. Ich vyrobky sa nepredavaju
v ziadnych obchodnych domoch. Louis Vuitton méa svojich vysoko Specializovanych
predajcov vyskolenych na to, aby so svojimi zdkaznikmi zaobchédzali s maximélnou
starostlivost'ou. So svojimi zdkaznikmi zaobchddzaji s vysokou vriucnostou a poskytuja

osobntl pozornost’. Obmedzené obchody Louis Vuitton znizuju naklady spoloc¢nosti, pretoze
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distribuény kanal je kratSi. Sti¢astou stratégie je aj dlha cakacia doba na vojdenie do

vybranych obchodov (Avada, 2023).

Stratégia propagdcie

Louis Vuitton vo svojich marketingovych kampaniach zamestnava znamych
hudobnikov, hercov a modelky. Louis Vuitton je luxusna znacka, a preto sa celebrity lepSie
emocionalne spajaju s celebritami. Vo svojich marketingovych kampaniach zamestnavala aj
zname osobnosti ako Andre Agassi, Steffi Graf. Jeho primarnym zdrojom propagicie su
tlacené média. V kozmopolitnych mestach funguji pre firmu najlepsie casopisy a billboardy.
Exkluzivita znacky je zobrazena prostrednictvom moédnych casopisov, ktoré Cita elitna
trieda. Louis Vuitton nepouziva televiziu ako prostriedok propagécie predovsetkym preto,
ze sa rozhodla zostat’ luxusnou znackou a chce, aby ju videla urcita skupina l'udi. Oslovuje
tak svoje cielové publikum priamo a nie pomocou viacerych kanalov (Manokaran, 2021).
Aj marketingova stratégia znacky Louis Vuitton sa vyznacuje konkrétnymi znakmi ako
napriklad:

e Propagicia najvyssej ruénej kvality — zdkladnou témou marketingovych kampani
spolocnosti je prave kvalita spracovania produktov. Spolo¢nost’ propaguje svoju
vyrobu nielen pocas produktovych kampani, ale vytvara aj r6zne série o tom ako sa
ich produkty vyrabajua, z ¢oho a kol'ko proces trva.

e Exkluzivita — spolo¢nost’ aj v ramci marketingovej stratégia vyuziva moment
,hestihnutia“. Vel'a marketingovych eventov, kampani ¢i obsahu je verejny na urcity
¢as &o neustale drzi sledovatel'a v strehu. Casto krat si na takéto kampane naviazané
aj exkluzivne produkty, ktoré sa uz nebudu vyrabat’ (Kolk, 2023).

e Pracas talentom — znacka do svojich kampani zarad’uje nie len modne ikony, ktoré
slizia ako tvare jednotlivych kampani, ale italenty zoblasti videa, fotografia,
rezirovania, ktoré sa podiel’aji na tvorbe samotného obsahu.

e Udrzatel’'nost’ — ,,Make a promise“ — spolocnost implementuje aj do svojej
marketingovej stratégie rozne udrzatelné modely. V spolupraci s UNICEF vytvorila
kampani, ktord ma pomahat’ detom po celom svete. Pre potreby tejto kampane znacka
vytvorila vlastnu produktovu radu doplnkov, pricom vsetky zisky st venované na

uvedenu pomoc (Cuccaro, 2017).
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Louis Vuitton nie je len d’alSia spolo¢nost’ zaoberajica sa taskami, koSel'ami alebo
odevmi. Je to zivotny Styl, ktory sa neustdle meni so svetom, vd’aka ¢omu zostdva znacka

jednou z najziadanejsich luxusnych znaciek na svete. Vysledky analyzy sme spracovali do

tabul’ky, ktord prinasa jasnejsi prehl’'ad o marketingovom mixe vybranych spolo¢nosti.

Tabul’ka ¢.2: Spracovanie analyzy marketingového mixu vybranych spolo¢nosti

Hermés Gucci Balenciaga Burberry Louis Vuitton
koZené a najvacsi koZené vyrobky,
sedlarske produktovy rad zameriava sa aj
vyrobky, spomedzi na cestovatel'sky
textilné uvedenych textilné sortiment,

produkt oblecenie, spolo¢nosti, vyrobky, textilny doplnky do
modne doplnky, |zameriavasana  |topénky, priemysel, domaécnosti,
doplnky do kozené produkty, |doplnky do modne doplnky, |kozmetika,
domécnosti, parfémy, textilnd  |domécnosti, kozmetika, parfémy, modne
kozmetika, modu kozmetika bytové doplnky |doplnky
prestizna cenova
stratégia, zI'avnené
produkty vieme
cena najst’ v outletovych
prestizna cenova |obchodoch ¢i na
stratégia, inych webovych prestiZna cenova |prestiZzna cenova | prestizna cenova
neponuka zl'avy |portaloch stratégia stratégia stratégia
umiestnenie
500+ predajni predajni, po
viac ako 45 vo viac ako 50 | celom svete -
krajin, viac ako minimalistické |krajnéch, zameranie sa na
300 predajni dominuje online  |predajne po vyznacuje sa azijsky trh,
miesto a distribicia moznost online |predaj, 500+ celom svete , ¢itymi a vynimoé&na
ndkupu, miesto: |predajni po celom |vynimoc¢na clegantnymi lokalizacia
vynimoc¢na svete, vynimo¢na |lokalita a dizaj |predajiami s predajni,
lokalita lokalita predajni, silné  |digitalnymi ¢akacia listina
umiestnenenia  (umiestnenia zameranie sa na |prvkami, online |4, vybranych
obchodov obchodov online predaj predaj predaini
- komunikacia
na socialnych - odchod zo
sietach socidlnych sieti
- moznost’ - propagacia - propagicia
stiahnutia - silné zamerania  |cez exkluzivity a
online vias:cp’rf:h na influencer ambasadorov vyrobného
. aplikacii marketing - kontroverzny |- propagicia cez |procesu
marketingova . L. y . )
komunikicia - zavedenie - orlcnt.:«lma obsa'h o soglalnc siete -pracas
NFT do kampani na - orientdciana | - influencer talentom
komunikicie  |milenidlov a Gen Z |Gen Z marketing - udrzatelny
- zavedenie -Shock markeitng | - zavadzanie - délezitost’ marketing
L. gamifikacie do | - vlastna aplikacia |inovacii do vyrobného - propagécia
propagacia svojej - zavedenie marketingovej |procesu v cez socialne
markeitngovej | gamifikéicie komunikacie kampaniach siete
- pop up ochody - silné
- sponzorska zameranie sa na
¢innost’ eventy
. - eventy pre - eventy - spolupraca na
offline y L. R
. uzavretd - propagicia v |réznych CSR
marketingova s , A
Komunikaéia spoloénos't . - eventy - evety umeleckycha |aktivitach
- propagacia v | - koncept obchody | - nizka modnych - sponzorska
umeleckych - propagdcia v orienticia na Casopisoch ¢innost’
¢asopisoch modnych offline - vlastny modny | - propagicia v
- vlastny ¢asopisoch marketing magazin offline médiach

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zéklade spracovanej analyzy vidime rozdiely v marketingovom mixe vybranych
spolo¢nosti. Napriek rozdielom vieme poznamenat’, Ze vSetky luxusné znacky vyuzivaja tzv.

prestiznu cenovu stratégiu, ktord ich oddel'uje od masového trhu znaciek.

4.2 Prieskum implementdcie trendov do marketingovej stratégie

Luxusné znacky st lidrami v implementovani marketingovych trendov. Sucastou ich
marketingovej komunikdécie nie je len postovanie na socidlnych sietach a vyuzivanie offline
marketingovych néstrojov, ale aj zapdjanie inovativnych rieSeni. V prieskume vybranych
spolo¢nosti sme sa zamerali na sedem hlavnych trendov marketingovej komunikacie
luxusnych znaciek. Trendy nie st len naviazané na vyuzivanie technologickych rieseni, ale
podporuji najméd zakaznicku skusenost. Vysledky prieskumu sme graficky spracovali

v niz$ie uvedenych grafoch.

1. Implementicia rozSirenej reality do marketingovej stratégie luxusnej znacky

Sucastou marketingovych stratégii je zapdjanie rozSirenej reality vradmci online
rozhrania r6znych marketingovych néstrojov spolo¢nosti ako st aplikacia, webové stranky,
¢i vyuzitie v samotnych obchodoch. Vyuzivanie rozSirenej reality zefektiviluje ndkupny
proces zakaznika. VSetky vybrané spolo¢nosti uz zaviedli rozsirenu realitu do svojej
marketingovej komunikécie, primarne v podobe virtudlnej sktSobnej kabinky, ¢i
umiestiiovaniu vybranych produktov v priestore. Implementacia sktsenosti rozsirenej
reality ako marketingovej stratégie moze pomoct luxusnym znackam odlisit sa od
konkurencie, zvysit angazovanost’ zdkaznikov a vybudovat’ lojalitu k znacke. Poskytnutim
interaktivneho a pohlcujuceho zazitku mézu luxusné znacky pontknut zdkaznikom

jedine¢ny a nezabudnutelny zazitok, ktory moze zlepsit’ ich celkovy zdzitok so znackou.
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Graf ¢. 1: Porovnanie implementacie rozsirenej reality medzi vybranymi znackami

Porovnanie implementécie rozsirenej reality medzi vybranymi znackami

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Implementécia skusenosti rozsirenej reality ako marketingovej stratégie moéze pomoct’
luxusnym znackam odlisit’ sa od konkurencie, zvysit angazovanost’ zdkaznikov a vybudovat’
lojalitu k znacke. Poskytnutim interaktivneho a pohlcujiuceho zazitku mézu luxusné znacky
pontknut’ zakaznikom jedine¢ny a nezabudnutel'ny zazitok, ktory méze zlepsit’ ich celkovy

zazitok so znackou.

2. Sponzoruje luxusna znacka Sportova sut’az?
Sponzoring Sportovych sut’azi je jeden zo spoésobov ako sa vie luxusna znacka prezentovat’.
Na prezentaciu popri Sportovej sut'azi musi spolocnost’ splnit’ viaceré podmienky. Casto krat

vyber Sportu urcuje histéria firmy. V prieskume vybranych spolo¢nosti sponzoruju §portoveé

sut'aze iba dve spolocnosti Hermes a Louis Vuitton.
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Graf ¢.2: Porovnanie sponzoringu $portovych sutazi medzi vybranymi znackami

Porovnanie sponzoringu $portovych sut'azi medzi vybranymi znackami

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zaujimavy pristup k sponzoringu mé spolo¢nost Hermes, ktord nie je len generadlnym
partnerom jazdeckych pretekov, ale priamo sa podiel'a na organizacii tohto eventu a preteky
vznikli na zaklade ich presvedCenia. Sponzorovanie Sportovej sutaze vSak musi

koreSpondovat’ s hodnotami a histdriou luxusnej znacky.

3. Product placing vo filmoch/ relaciach ¢i seridloch

S luxusnymi znackami sa vie verejnost’ stretnit’ v rdznej filmovej ¢i seridlovej tvorbe.
Produkty uvedenych znaciek prezentuju v mnohych pripadoch postavy, ktoré aj v danom
filmovom diele prezentuji vysSiu vrstvu spolocnosti. Tymto prvkom sa len upeviiuje
»vztah® znaCky selitou spolo¢nosti. Produkty vsetkych skumanych spolo¢nosti sa

nachadzali vo viacerych filmovych ¢i seridlovych dielach.
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Graf ¢. 3: Porovnanie umiestiiovania produktov vo filmoch/seridloch medzi vybranymi

znackami

Porovnanie umiestiiovania produktov vo filmoch/seridloch medzi vybranymi znackami

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Vsetky skiimané znacky umiestiiuju svoje produkty do mediélnej tvorby, pricom vo vel'a
pripadoch nejde o platenu propagaciu, ked’ze znacky urcuju vrstvu filmovej ¢i seridlovej
postavy. Spojenie znacky s filmom ¢i seridlom vytvara este hlbsi vztah medzi znackou

a samotnym spotrebitelom.

4. Implementacia NFT do marketingovej stratégie

Jednym z d’alSich trendov marketingovej stratégie luxusnych znaciek je zapojenie NFT
(non fungible token) . Tento moderny prvok uz vyuziva 80% vybranych spolo¢nosti pricom
Hemes v kreovani predbehol nezaradeny umelec. Znacky tieto tokeny vyuzivaju napriklad
na verifikaciu originality produktu ¢i spersonalizovanie ndkupu jednotlivca. Napriek tomu,
ze technoldgia nie je eSte Uplne zabehnutd dokézali spolo¢nosti rychlo na trend reagovat’

a vytvorit’ digitadlne umelecké diela.
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Graf ¢. 4: Porovnanie implementacie NFT do marketingovej stratégie medzi vybranymi

znackami

Porovnanie implementacie NFT do marketingovej stratégie medzi vybranymi znackami

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Napriek tomu, Ze technologia nie je eSte Uplne zabehnutd, dokéazali spolo¢nosti rychlo
na trend reagovat avytvorit' digitdlne umelecké diela. VyuZzivanim NFT v svojom

marketingu vedeli luxusné znacky rychlo zaujat’ aj novu skupinu spotrebitelov.

5. Zakomponovanie aplikacie do marketingovej komunikacie

Vyvoj a tvorba vlastnej aplikacie predstavuje pre spolo¢nost’ pomerne velku financ¢nu
investiciu. V pripade luxusnych znaciek to nie je otdzka rozpoctu ale vytvorenia bezpec¢ného
onlinového priestoru, ktory je pre uzivatela funkény a lahko ovladatelny. Aplikacie
luxusnych znaciek sa vyznacuju minimalistickym vzhl'ado a personalizovanym spravanim
sa aplikacie. Vybrané luxusné znacky zapajaju do aplikacii aj umelt inteligenciu. Vsetky
vybrané znacky aplik4cie maji. Cielom aplikacie luxusnej znacky nie je len online predaj

ale 1 informovanie koncového spotrebitel'a o vyvoji firmy ¢i jej aktivitach.
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Graf ¢. 5: Porovnanie vyuZzivania aplikacii medzi vybranymi znackami

Porovnanie vyuzivania aplikacii medzi vybranymi znackami

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Viacer¢ luxusné znacky nemaju len jednu aplikaciu ale viacero, ktoré¢ spotrebitel'ovi
prinasaju kvalitny obsah. Prikladom je znacka Hermes, ktora pontika aj aplikaciu ur¢enu len

hram ¢i kniham.

6. Gamifikacia v marketingovej stratégii

Trendom v marketingovej komunikacii je zapojenie gamifikacie v marketingovej
stratégii luxusnej znacky. Hry sa stali skvelym néstrojom ako oboznamovat’ zdkaznikov
s vyrobnym procesom, produktami, hodnotami ¢i aktivitami spolo¢nosti. V prieskume
uvedenych spolocnosti sme zistili, Ze kazda spolo¢nost’ ma vlastna hru uréentl na zvysenie

konkurencieschopnosti.

61



Graf ¢. 6: Porovnanie implementovania gamifikacie do marketingove;j stratégie medzi

vybranymi znackami

Porovnanie implementovania gamifikacie do marketingove;j stratégie medzi vybranymi

znackami

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Hry nesluzia len na vyplnenie Casu, ale prindSaju aj strategicky charakter pre
uzivatela ako aktivovanie Specialneho kodu ¢i pozvanie na urcité eventy a mnoho d’alSieho.
Zavedenim gamifikdcie si luxusné znacky zvysili povedomie u mladSej generacie

spotrebitel'ov.

7. Hlasova aktivacia a pomoc s vyuZitim Alexa ¢i Siri

Trendom, ktory sa planuje implementovat’ do marketingovej komunikacie luxusnych
znaliek je zapojenie hlasovej aktivacie za pomoci Alexy ¢i Siri. Sluzba mé sluzit' ako
nendkupny poradca, ktory bude prepojeny s umelou inteligenciou. Zapojenie tejto sluzby
prindsa obrovsku prilezitost, hlavne z dovodu, Ze ani jedna z vybranych spolo¢nosti eSte

tymto trendom nedisponuje.
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Graf ¢. 7: Porovnanie zakomponovania hlasového asistenta do marketingovej stratégie

medzi vybranymi znackami

Porovnanie zakomponovania hlasového asistenta do marketingovej stratégie medzi

vybranymi znackami

® ano
® nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Uvedené marketingové trendy zvySuji konkurencieschopnost luxusnej znacky.
Napriek tomu, Ze viaceré faktory marketingovej komunikacie st rovnaké, vieme
identifikovat’ aj rozdiely v pristupe k niektorym otazkam. Luxusné znacky maji vSak vacsi
sklon k sledovaniu marketingovych trendov. Pri marketingovej komunikécii luxusnych
znaciek vSak jasne pozorujeme eleganciu a minimalizmus spracovania marketingovych
kampani. Vyraznym rozdielom v komunikécii luxusnych znaciek oproti masovym znackdm
je aj investicia do samotného spracovania. Priprava viacerych marketingovych kampani trva
mesiace, len aby dosiahla o¢akdvant vysoku troven spracovania. Na zdklade prieskumu
vieme povedat, ze luxusné znacky nasleduju trendy a prinaSaji nové technologické

moznosti do retailového segmentu.
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5. Diskusia

V druhej kapitole praktickej casti navrhneme efektivnu komunkacnu stratégiu pre
znacku Hermes, pri€om sa zameriame na odportii¢ania v onlinovej a offlinovej sfére. Navrhy
a odporii¢ania by mali prispiet’ k zvySeniu konkurencieschopnosti spolo¢nosti. Napriek
tomu, ze znatka Hermes ma vo viacerych smeroch vynikajice postupy, vidime priestor na
zlepSenie a zefektivnenie. Znacke v ramci online priestoru odporu¢ame, aby sa zamerala na
odovzdavanie pridanej hodnoty. Spolo¢nosti odporucame zamerat’ sa na tvorenie kvalitného
a hodnotného obsahu naprie¢ vSetkymi online platformami. Odovzdavanie rodinného
dedi¢stva v novom Sate a vyucba klientely hodndt znacky vie vytvorit’ velkt konkuren¢nt
hodnotu. Odporucame, aby spolo¢nost’ zotrvala vo svojej elegantnej a sluSnej komunikacii.
Znacka by sa nemala pustat’ do kontroverznych diskusii ¢i verejnych mddnych sporov.
Navrhujeme, aby vytvorila sériu prispevkov na tému hodnoét a zaujala jasné stanovisko voci
spolotenskym otdzkam. Dalej navrhujeme, aby spoloénost zaviedla do svojich
vyhodnocovacich procesov umell inteligenciu, ktord by vedela analyzovat online
marketingové snahy znacky. Z prieskumu implementacii trendov, ktory sme robili v kapitole
Styri vyplyva, Zze zakomponovanie hlasového systému ako Alexa ¢i Siri bude v najblizse;
dobe jednou z hlavnych konkurenénych vyhod. Navrhujeme znacke kolaboraciu s jednou uz
existujucou spolo¢nostou poskytujicu uvedenu sluzbu. Odporucame tiez, aby si spolo¢nost’
vytvorila vlastny hlas, ktory bude znacku reprezentovat’ popri vyhladavani ¢i vypomoci
v sktiSobnych kabinkach. Spolo¢nosti odporacame, aby sa zamerala na vyuzivanie
a modernizaciu predajni pomocou virtudlnej reality. Prvky rozSirenej reality vedia
zakomponovat’ do marketingovych kampani, ktoré¢ by zapojenim virtudlnej reality ziskali
eSte vysSiu uroveni. Napriek tomu, ze ndpad virtudlneho sveta je momentalne viac na
vzostupe, navrhujeme spolocnosti prieskum a analyzu potencidlu vyuzitia metaversu.
Pripravou si vie spolo¢nost’ vyhradit' potrebné investicie, ¢as aludsky kapitadl na
implementaciu v buducnosti. Spolo¢nosti odporuc¢ame, aby komunikdcia smerom na
cielového zakaznika bola personalizovand a autentickd. Navrhujeme vytvorit Hermes
komunitu, do ktorej budl pozvani vybrani klienti, ktori budi dostavat’ pozvania na sikromné
eventy Ci iné spolocenské podujatia. Odpora¢ame vytvorit’ sériu vysokokvalitného video
obsahu zameraného na vyrobu, kvalitu a kultiru spolo¢nosti. Rovnako navrhujeme, aby bol
obsah dostupny najprv exkluzivhym ¢lenom komunity. Navrhujeme prezentovat sa ako
zelend znacka, pricom navrhujeme urcenie a prezentovanie konkrétneho ciela, kedy

spolo¢nost’ implementuje udrzatel'né stratégie do firemnych stratégii. Na zéklade prieskumu
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navrhujeme znacke aby pre svoju spolo¢nost’ vybrala ambasadora, ktory by plne odrazal
hodnoty a kultiru znacky. Neodporac¢ame spolocnosti vyberat’ kontroverzni osobnost’, ale
naopak celebritu, ktora je tvarou elegancie, inteligencie a férovosti.

V ramci offline priestoru znacke navrhujeme aby si vybrala konkrétne programy c¢i
aktivity, ktorymi by sa starala o spolo¢nost’ okolo seba. Odporucame spojenie s neziskovymi
organizaciami, ktoré sa pomoci venuju. Rovnako odporti¢ame aby znizila tvorbu offlinove;
reklamy vo forme posterov, billboardov ¢i printovych magazinov. Navrhujeme, aby sa
spolo¢nost’ zamerala na tzv. experimentalny marketing, kedy svojmu zékaznikovi spravi
z ndkupného procesu zazitok, na ktory bude mysliet aj po absolvovani ndkupu.
Odporucame, aby si spolocnost’ nechala vytvorit' personalizované technologické riesenie,
ktoré by sprijemnilo zdkaznicku skuisenost’ so znackou. Navrhujeme, aby spolo¢nost’ presla
na 100% vyuzivanie ekologickych materidlov v rdmci eventového marketingu. Skuto¢nost’
vyuzivania recyklovatelnych materidlov vie byt aj sti¢astou online marketingovej stratégie.

Aby znacka Hermes ostala konkurencieschopnd, musi neustile prijimat inovativne
opatrenia, nielen v ramci marketingu. Znacka ma silné miesto na trhu s luxusnym tovarom,
ktoré vie eSte viac upevnit spravnym komunikovanim svojich hodnét. Aplikovaniu
navrhnutych odporacani musi predchadzat’ analyzovanie potencidlnych hrozieb a vplyvov

zavedenia novych prvkov do marketingovej komunikacie.
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Z.aver

Trh s luxusnym tovarom udédva trendy masovému trhu. Napriek celosvetove;
ekonomickej situacii sa zdujem o luxusné statky neznizil. Znacka sa povazuje za jeden z
najcennejSich a najdolezitejSich aktiv spoloc¢nosti, pricom jej tvorba je kazdodennym
procesom kazdého jednotlivca spolocnosti. Luxusné znacky sa vyrazne odliSuju od
masového trhu. Je to prave kvalita, vyrobny proces, material ¢i pribeh, ¢o odliSuje luxusnt
znacku od masovej znacky. Za kazdym pribehom tspesnej znacky stoji aktivny jednotlivec,
ktory mal sen vytvorit’ nieco iné a inovativne na dant dobu. Zavere¢na praca sa v teoreticke;j
Casti venuje identifikovaniu znacky, jej dolezitosti a tvorbe. PriCom identifikuje jej zakladné
funkcie, medzi ktoré vieme zaradit' identifikovatelnost’, praktickost’, garanciu ¢i
optimalizaciu. Kazda znacka sa prezentuje mantrou a hodnotami znacky, ktoré ju majl
odlisit’ od konkurencie. Nasledne definujeme v praci luxusné znacky, rozdiely v znackéch,
historiu luxusu. BlizSie sa zameriavame na rozdiely medzi prémiovou a luxusnou znackou,
pri¢om medzi hlavné rozdiely moZeme zaradit’ kvalitu produktov, funkcionalitu produktov,
poziciu na trhu, cielovl skupinu, PR ¢i cenu. V druhej podkapitole sme tiez definovali 7p
luxusnych znaciek, pricom ku klasickym 4p sa pridala eSte vasen, l'udia a poteSenie. Aj
klasicky marketingovy mix sa mierne odliSuje v pripade luxusnych znaciek, pricom
najvacsie rozdiely vidime v cenotvorbe a produktovych liniach, ktorych je vyrazne mene;j
ako pri masovych znackéch. V tretej podkapitole sme objasnili marketingovli komunikéciu
luxusnych znacdiek, ktora je vyrazne ovplyviiovand technologickym vyvojom a inovaciami
v marketingu. BlizSie sme sa zamerali na influencer marketing, vzhl'adom na jeho velku
dolezitost’. Luxusné znacky boli od zaciatku spajané s celebritami, pricom spojenie prispelo
vo vela pripadoch k tspechu luxusnej znacky. Zamerali sme sa tieZ na spotrebitel'ské
spravanie pri luxusnych znackach, ktoré je ovplyviiované psychologickymi, kultirnymi ¢i
historickymi faktormi. Identifikovali sme cenu ako néstroj marketingovej komunikacie
luxusnych znaciek.

Praktickd Cast’ sa venuje analyze marketingovej komunikacie piatich vybranych
luxusnych znaciek, konkrétne znaliek Hermes, Gucci, Balenciaga, Burberry a Louis
Vuitton. Pri kazdej znacke sme venovali osobitny priestor historickému predstaveniu
znacky. Nasledne sme pri kazdej spoloc¢nosti analyzovali jej marketingovy mix. Produktové

-----

produktovy rad. Spolo¢nost Hermes, Balenciaga a Louis Vuitton sa zameriava aj na bytové
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doplnky. Vsetky uvedené spolo¢nosti sa venuji vyrobe kozenych vyrobkov a textilnych
produktov. Vsetky spolo¢nosti vyuzivaju prémiovi cenotvorbu, ktord neponika moznosti
zliav ¢i rozne Specialne zlavové dni. Miesto a distribucia sa v pripade vsetkych znaciek
prelina. VSetky analyzované znacky sa zameriavaju na to, aby mali exkluzivne umiestnenie
predajni a aby ich predajne vynikli a odlisili sa dizajnom. VSetky uvedené znacky maju
stovky predajni po celom svete a zameriavaju sa na azijsky trh. Rozdiely sme identifikovali
primarne v stratégii propagacie. Zatial' ¢o znacky Hermes, Burberry a Louis Vuitton sa
zameriavaji na obsahovy marketing a elegantnii komunikéciu, znacky Gucci a Balenciaga
sa zamerali na generacie milenidlov a generacie Z, ktorym prispdsobuju aj marketingovt
komunikaciu. Offlinova komunikécia sa vel'mi neliSi a primarne sa zameriava na tvorbu
origindlnych eventov, pri ktorych vyuzivaji nové digitalne technologie. V Stvrtej kapitole
sme tiez skimali implementovanie siedmycch trendov do marketingove;j stratégie vybranych
znaciek. Z prieskumu sme zistili, Ze vSetky znacky uz implementovali rozSirent realitu,
aplikacie, product placement vo filmoch ¢i gamifikaciu do svojich marketingovych stratégii.
Rozdiely sme spozorovali pri sponzorovani Sportovych podujati ¢i v tvorbe NFT.
Zaujimavym zistenim bolo, Ze ani jedna z uvedenych spoloc¢nosti eSte neimplementovala
hlasovu asistenciu. V poslednej kapitole sme navrhli stibor odporicani pre spolo¢nost’
Hermes. Cielom suboru je navrhnut' efektivnu marketingovi komunikaénll stratégiu.
Odportcania sme rozdelili na online a offline odporucania. V ramci online priestoru sme
znacke navrhli zameranie sa na odovzdavanie pridanej hodnoty, ponechanie elegantnej
a odbornej komunikécie, vyuzivanie umelej inteligencie, zakomponovanie hlasového
vyhl'addvania a vypomoci, vyuZzivanie virtudlnej a roz§irenej reality, ¢i spojenie sa znacky
s ambasadorom. Spolo¢nosti sme v ramci offline komunikacie odporucili najmé zameranie
sa na CSR aktivity, zniZenie vizudlneho smogu, zakomponovanie experimentdlneho
marketingu a digitdlnych technoldgii, ¢i vyuZzivanie ekologickych a recyklovatel'nych
materidlov pocas eventov. Subor odporti¢ani vie spolo¢nosti ulah¢it’ tvorbu efektivnej

marketingovej komunikac¢nej stratégie.
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