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Anotace

Diplomova préce se zabyva analyzou trzniho postaveni ¢eskych luxusnich médnich znacek
V porovnani se zahrani¢nimi luxusnimi znackami na ¢eském trhu. Analyza je provadéna na

vzorku vybranych znacek Louis Vuitton, Dior, Klara Nademlynska a Beata Rajska.

Diplomova préace je rozdélena na dvé ¢asti, na teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast se
zabyva problematikou konkurence, konkuren¢nich strategii a nastrojem pro porovnavani
firem, benchmarkingem. Dale je pfedstaven pojem luxus a luxusni znacka s jejich specifiky

predevsim v marketingu.

V praktické Casti je zhodnocena pozice vybranych firem pomoci benchmarkingu, nasleduje
marketingovy vyzkum, kde se zjistuje divéra a vnimani jednotlivych vybranych znacek.
Za vyuziti benchmarkingu a marketingového prizkumu je posouzena trzni pozice vSech
¢tyfech vybranych znacek na ¢eském trhu a navrzena strategie na vylepSeni pozice Ceskych

luxusnich modnich znacek.

Kli¢ova slova: konkurence, konkuren¢ni strategie, benchmarking, luxus, luxusni znacka,

trzni pozice, marketingovy vyzkum



Abstract

The diploma thesis deals with the analysis of the market position of Czech luxury fashion
brands in comparison to foreign luxury fashion brands. The analysis is performed on

a sample of four selected brands Louis Vuitton, Dior, Klara Nademlynska and Beata Rajska.

The diploma thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part
deals with the problems of competition, competitive strategies and a tool for comparison of
companies — benchmarking. The concepts of luxury and luxury brands with their specifics

mainly in marketing are also introduced.

The practical part contains the evaluation of the position of selected brands first through the
benchmarking tool, then with the help of market research, which examines the trust and
perception of individual brands. Through these methods is considered the market position of
all four brands on the Czech market. In connection to that a strategy is designed to improve

the position of Czech luxury fashion brands.

Key words: competition, competitive strategies, benchmarking, luxury, luxury brand,

market position, market research
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’
Uvod

Luxus, at’ uz se jedna o luxus v pravém slova smyslu ¢i nikoliv, je dnes vSudypfitomny.
| pfesto ale v mnoha lidech luxusni znacky a jejich produkty vyvolavaji touhu, ponévadz
jsou tyto produkty vice ¢i méné exkluzivni a dodavaji urcity spolecensky status. Zaroven
pribyva lidi, ktefi si pravy luxus mohou dovolit diky rostouci kupni sile. Neustale se tak
zintenziviiuje konkurence, nebot’ na trh kazdoro¢né vstupuji nové znacky, které délaji vse
pro to, aby ziskaly loajalni zdkazniky. Kazda firma tak musi neustale pfichazet s né¢im
novym, inovovat a byt ve vSech ohledech flexibilni k pozadavkim trhu. Pii tom vSem si ale

luxusni znacky musi udrzet sviij status.

Mensi domaci znac¢ky maji navic svou ¢innost ztizenou existenci velkych globalnich znacek,
které pro né ptredstavuji tvrdou konkurenci, nebot’ jsou jejich zdroje v porovnani s nimi témef
neomezené. Aby znacky na trhu uspély a nezanikly, je tfeba se neustale zlepSovat, ¢ehoz
mohou firmy dosdhnout, jen pokud se budou neustale pométovat s konkurenci a snazit se je

Vv oblastech, kde za konkurenci zaostavaji, tyto konkurenty pfedhonit nebo je alespoii dohnat.

Cilem této diplomové prace je na zakladé¢ provedenych analyz posoudit, jaké je trzni
postaveni ¢eskych luxusnich modnich znacek v porovnani se svétovymi luxusnimi médnimi
znaCkami. V ndvaznosti na provedené analyzy budou nasledné¢ identifikovany oblasti, kde
dochézi k nejvétsim rozdilim ve vykonu téchto dvou znackovych skupin, ¢imzZ se zaroven

identifikuji 1 oblasti, ve kterych existuje prostor pro zlepSeni.

Préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast diplomové prace je ryze teoreticka.
Dochazi tu k vymezeni konkurence akonkuren¢nich strategii, kterych firma vyuziva
k vydobyti si ur¢ité pozice na trhu. Dale je piedstavena metoda pro porovnavani se
s konkurenci. V teoretické Casti se také vymezuje pojem luxus a luxusni znacka se svymi

specifiky zvlast¢ v oblasti marketingu.

V praktické €asti je vyuZito poznatkil z ¢asti teoretické. V pocatku této Casti se predstavi
vybrané znacky, které budou objekty provadénych analyz. Znacky jsou nejprve hodnoceny
pomoci benchmarkingu na zakladé predem stanovenych kritérii. Nasledné dochazi
k marketingovému prizkumu. V zavéru této ¢asti dojde k vyhodnoceni trzni pozice znacek

a navrhnuti strategie na vylepSeni trzni pozice ¢eskych luxusnich moédnich znacek.
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1 Metodika urceni trzni pozice

Aby firma v dne$nim svété uspéla na trhu a zaujala tak ur€itou i pro ostatni firmy lakavou
trzni pozici, uz nestaci pouze chépat své zakazniky, ale v soucasnosti je zvlaste¢ diky
globalizaci kli¢ové, aby firma znala a monitorovala svou konkurenci, méfila se s ni
a v piipadé odliSnosti negativnim smérem od konkurence pak piijimala opatfeni k jejich
eliminaci, vylepsSila si svou pozici a stala se tak konkurenceschopnou. Aby se firma stala
konkurenceschopnou, musi ziskat konkuren¢ni vyhodu, tedy najit zptisob jak zakazniky
uspokojit 1épe nez konkurence. Pokud zjistujeme trzni pozici jakékoliv firmy, je nutné

nejprve analyzovat konkurenci.

1.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je proces, béhem n¢hoz se firma snaZzi o identifikaci své konkurence,
analyzuje jejich silné a slabé stranky a snazi se odhadnout, jak jeji konkurenti budou reagovat
na pfijaté strategie a opatfeni. Analyza konkurence tak odpovi na to, kdo jsou hlavni
konkurenti firmy, jaké jsou jejich cile a strategie k jejich dosazeni, v ¢em firma naléza
konkurentovu slabinu a naopak v ¢em konkurent podle ni vynika a také jak konkurent

reaguje na ¢innosti ostatnich firem na trhu.

1.1.1 Identifikace konkurence

Identifikace konkurence neni obvykle pro firmu slozitym procesem. Nejziejméjs$i konkurent
je ten, jez vyrabi podobné vyrobky za podobné ceny a nabizi je stejnému segmentu
zakaznik. Své konkurenty miiZze firma vymezit bud’ podle odvétvi anebo podle trhu.
Odvétvové vymezeni konkurence definuje konkurenta jako firmu, jeZ nabizi produkt, ktery
predstavuje substitut pro produkt analyzujici firmy. V piipadé vymezeni konkurence
z trzniho hlediska je konkurentem kazdy, kdo usiluje o uspokojeni stejnych potieb
a obsluhuje stejny segment zdkaznikl. V ptipad€ trzniho vymezeni konkurence tak firma
ziska Sirsi spektrum potencialnich konkurentd nez v piipad¢ odvétvového vymezeni. Pokud
by totiz naptiklad Pilsner Urquell vymezoval své konkurenty z odvétvového hlediska,
pravdépodobné by jako svou konkurenci vnimal zna¢ky Gambrinus ¢i Budweiser Budvar.
Z trzniho pohledu by ale mezi své konkurenty zatadil vSechny firmy vyrabéjici jakékoliv

napoje. Je jasné, ze ve druhém pfipad¢ tak firma identifikuje vétsi mnozstvi konkurentt.

(Kotler, 2007)
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1.1.2 Identifikace cilii a strategie konkurence

Jakmile firma identifikuje své klicové konkurenty, je nezbytné, aby se pokusila zjistit, jaky
motiv vede konkurenta k fungovani na trhu, jaké zaméry sleduje, ¢eho chce primarné
dosdhnout. Jednim z hlavnich cili, ktery sleduje kazda firma, je tvorba zisku. V ¢em se firmy
od sebe lisi, je, ze nekteré uptednostiuji zisky kratkodobé, jiné zase ty dlouhodobé. Firma
ale nemuze predpokladat, Ze zisk je to jediné, ¢eho se jeji konkurence snazi dosahnout. Mimo
zisku mtize sledovat naptiklad 1 dosazeni urcitého trzniho podilu, maximalizaci hodnoty
firmy, zvySeni rentability, snizeni ndkladd. Znalost téchto cili umozni firmé do jisté miry

zjistit, jak bude asi reagovat na nekter¢ jeji kroky.

Kazdé odvétvi se Cleni na strategické skupiny firem, kdy strategickou skupinou rozumime
firmy v daném odvétvi sledujici stejné ¢i podobné strategie. Firmy ve stejné skupiné pro
sebe navzajem predstavuji klicové konkurenty. Nelze se ale soustiedit jen na aktivitu firem
ve stejné strategické skupiné, i skupiny mezi sebou soupeti, nebot’ se mohou zamétovat na
castecné se prekryvajici trzni segmenty nebo zdkaznik nemusi spatfovat az tak veliky rozdil
Vv jejich nabidce. Zaroven kazda firma muze expandovat a zalit tak obsluhovat stejny
zakaznicky segment. Firma by pii identifikaci strategie konkurenta méla poznat jeho
produkt, zvlasté z hlediska kvality a jeho uzitnych vlastnosti, marketingovy mix a jeho
jednotlivé komponenty, s kterymi se konkurent snazi na trhu uspét. (Kotler, 2007) Nasledné
je pro firmy nezbytné, aby pravidelné kontrolovaly své vykony v porovnani s konkurenci
naptiklad pomoci benchmarkingové analyzy a v navaznosti na tuto analyzu se snazily

0 vylepSeni ¢i eliminaci svych slabych stranek.

1.2 Benchmarking

Poté, co firmy identifikuji a poznaji svou konkurenci z hlediska cild a strategii, je tieba
pfistoupit k podrobngjsi analyze konkurence. Aby firmy na trhu uspély, musi znat co nejvice
své konkurenty, neustale se s nimi méfit, snazit se zlepSovat se a zajist'ovat si konkurencéni
vyhodu, ktera by firmam dopomohla k lepsimu postaveni na trhu. K tomu se mize vyuzit
nastroje zvaného benchmarking, ktery pomahé identifikovat hlavni slabé stranky firem
V porovnani s konkurenci a nasledn¢ pfijmout opatteni k jejich zlepSeni ¢i eliminaci. Jedna
se o metodu, ktera v podnicich pomaha pfi stanovovani cilt a strategii K jejich dosazeni a tim

zvysuje jejich konkurenceschopnost.
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1.2.1 Puvod a vyznam benchmarkingu

Zakladem slova benchmarking je anglické slovo ,,benchmark®, které dle Cambridgeského
vykladového slovniku znamena ,,a level of quality that can be used as a standard when
comparing other things “ (pteklad autorky: uroven kvality, ktera 1ze pouzit jako standard pro

srovnani). Jde tedy vlastné o proces srovnavani ¢innosti jedné firmy s jeji konkurenci.

Jako prvni vyuzila aktivity spojené s benchmarkingem americka spole¢nost Xerox, ktera se
v 70. letech 20. stoleti, poté co se na trhu objevily levnéjsi japonské kopirky, dostala do
problému. Pfi vyzkumu pfisla firma Xerox na to, Ze japonsti vyrobci maji vyrazné nizsi
naklady na skladovani nez ona, coz jim umoziovalo stanovovat jejich prodejni ceny na
urovni nakladi Xeroxu. Proto Xerox pozéadal o hlubsi studii tykajici se skladovani, ¢imz

vlastn€ vznikl benchmarking. (Jirasek, 2007)

Poprvé byl ovSem pojem jako takovy pouzit a definovdn az Americkym centrem pro
produktivitu a jakost (APQC) jako ,, proces identifikovani, poznani, prevzeti a prizpiisobeni
vynikajici praxe a procesii jakékoliv organizace na svete, jenz pomaha zlepsovat viastni
vwkonnost. “ (Nenadal, 2011) Jde tedy o analyticky nastroj firmy slouZici pro srovnani se
s nejlepsSimi konkurenty v odvétvi, ktery umoznuje firmé zjistit, v ¢em jeji konkurence
vynikd, v ¢em je lepsi a snaZit se ndsledné v téchto oblastech zlepSit smérem ke konkurenci.
Proces benchmarkingu firmé umoZiiuje neustalé se zlepSovani, méfeni jejiho vykonu
a porovnani tohoto s konkurenty a zvysSovani kvality produktd a sluzeb. Nezarucuje ale
rychlé vylepSeni pozice na trhu, nebot’ toto zlepSeni vyzaduje pfijeti spravnych zmén

a opatieni, ktera vyzaduji ¢as, penize a usili.

Objektem srovnani mize byt cokoli od produktu, pfes vykonost riznych procesu ve firmach,
financovani, marketingové aktivity az po samotnou organizaci firmy. Pfedpokladem pro
benchmarking neni jen identifikace konkurence, ale také perfektni znalost trhu a odvétvi,

v némz firmy piisobi. (Nenadal, 2011)

Pti provadéni benchmarkingu je nutné, aby si firmy uvédomily, Ze samotny benchmarking
s ni¢im nic nesvede. Je zapotiebi, aby se vysledky benchmarkingu staly zakladnou pro
realizaci projekti zlepSovani a zdroje vynaloZené na benchmarking tak byly smysluplné
vyuzity. Bez realizace téchto opatieni pro zlepSeni by jinak benchmarking nemél vibec

smysl a jednalo by se o pouhé mrhani zdroju firem. Zaroven musi byt v podnicich plna
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podpora benchmarkingu zacinajici jiz u vrcholového managementu, pro ktery by se mél
benchmarking stat jednou z metod strategického managementu. Vzdy je potieba alespoii
jedné organizace, se kterou se bude dana firma porovnavat. Tato organizace musi byt
vybrana na zakladé jejiho postaveni na trhu, firma by si vzdy méla vybrat organizaci nebo
organizace, které jsou v oblasti, kterou chce monitorovat, podstatné lepsi nez ona, aby ji pak

vysledky srovnani poskytly urcitou inspiraci pro zlepseni.

Objektem benchmarkingu, jak uZ zde bylo fe¢eno, se mize stat prakticky cokoli, co souvisi
s ¢innosti podnikd a v ¢em dané podniky vypozorovaly svou vlastni slabinu. Na zakladé
porovnani se s konkurenty, mohou firmy nejen identifikovat své mezery vuci konkurenci,

ale zaroven by tyto mezery mély byt schopny kvantifikovat.

V ceském prostiedi je proces benchmarkingu stale v plenkéach, takze se tu zatim nedd méfit,
k jakému zlepseni u firem, které v prub&hu své existence vyuzivaji benchmarkingu, dochazi
pfi zavadéni zmén pfijatych na zaklad¢ vysledkii benchmarkingu. V Americe ¢i Velké
Britanii maji s timto nastrojem v porovnani s nami rozsahlé zkuSenosti a bylo zjisténo, Ze
benchmarking piispél u 56 % firem ke zvySeni produktivity a snizeni ndkladii. (Nenadal,

2011)

1.2.2 Typy benchmarkingu

V zavislosti na objektu benchmarkingu rozezndvame celkem tii typy tohoto nastroje —

procesni, funkciondlni a vykonovy a dva pfistupy — interni a externi.

Vykonovy benchmarking méti a porovnava vykonova data podniku s daty konkurence.
Vykonovymi daty mize byt mySlena napiiklad vykonnost pracovnikii, vykonnost vyrobniho
stroje €1 celkova vykonnost podniku, kdy firma porovnanim s konkurenci zjisti svou relativni
vykonnost vi¢i nim. Data o konkurenci muze firma ziskat z navstév veletrhi Cc¢i
z vyrobkovych kataloglh konkurence, v zdsad¢ se ale jedné o data, ktera z pfevazné vétSiny
konkurence sama ochotné nebude chtit nabidnout, proto je ¢asto do tohoto procesu pfizvana
tfeti nezédvisla organizace. Jednou z nevyhod tohoto typu je, Ze ackoli umoziuje snadnou
identifikaci slabin podniku, uz neukazuje, jak k urcitym vybornym vykonovym vysledkiim
konkurence dospéla, jaké procesy tomu predchazely a firma tak jen obtizné¢ mize urcit, zda

by u ni bylo zlepSeni alespoil na troven konkurence realné. Proto je pro podnik nutné, aby
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vykonovy benchmarking provadéla v kombinaci s procesnim. Pfikladem vykonového

benchmarkingu je napiiklad Cesky benchmarkingovy index.

Procesni benchmarking, jak uz néazev napovida, méfi a porovnava procesy uvnitt
organizace, které jsou dany pouzivanymi ptistupy a technikami vykonu prace a vykonnosti
téchto procesi. Tento typ benchmarkingu mize firma vyuzit ke srovnani s jakoukoliv
organizaci vykonavajici podobné procesy, tudiz se nemusi jednat ani o pfimého konkurenta
podniku. Takto porovndvanymi procesy mohou byt napiiklad fakturace, rozsah a kvalita
servisu, interni komunikace, ptistup k méfeni spokojenosti ¢i piistup k odhalovani slabych
stranek. U procesniho benchmarkingu v porovnani s vykonovym dochdzi navic ke
zjisStovani pficin piipadnych rozdilt, coz firm& umozni zjistit nejen, jak a o kolik se 1isi od

zaroven nejucinngjsi ze vSech tii typt.

Funkciondlni benchmarking je vhodny zvlasté pro oblast sluzeb a pro neziskovy sektor,
ale lze vyuzit 1 v ptipadé vyrobni organizace. Porovnava se zde jedna ¢i vice funkci
organizace stémi samymi ¢i obdobnymi funkcemi vykondvanymi konkurenci. Funkce
podniku je soubor urcitych ¢innosti, respektive soubor vSeho, co firma provadi a co vede
k dosazeni firemnich cild. Funkce, které musi vykonavat kazda firma je vyroba, zdsobovani
a prodej, které nasledné¢ provazi personalnimi, investi¢nimi, finan¢nimi,

védeckotechnickymi a spravnimi funkcemi.

Interni benchmarking je realizovany v ramci organizace, kdy se mezi sebou porovnavaji
organizanimi utvary firmy vykonavajici stejné funkce a procesy (jednotky obchodniho
fetézce, fakulty aj.). Firma se v takovém ptipad¢ snazi nalézt nejlépe fungujici Gtvar a poznat
jeho praxi. Vyhodou je, Ze firma nenardzi na prekazky v podobé nemoznosti ziskat urcité

informace jako v piipadé porovnavani s konkurenty.

Externi benchmarking ptedstavuje srovnavani a méfeni se s jinou firmou. Pro firmu neni
snadné najit konkurenta, ktery by byl ochotny s ni spolupracovat a poskytovat informace

potiebné pro jeji srovnani. (Nenadal, 2011)
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1.2.3 Modely benchmarkingu

V zésad¢ maji firmy dvé moznosti, jak konstruovat model pro sviij benchmarkingovy
projekt. Prvni z mozZnosti je vyuziti nékterého ze znamych modelti benchmarkingu — model
firmy Xerox, model Amerického centra pro produktivitu a jakost ¢i model Evropské nadace
managementu jakosti. Pokud vedeni podniku bude tyto modely povazovat vzhledem
k potfebam podniku za zcela vhodné, muze je pievzit a celé takto aplikovat nebo si je
poupravit. V piipadé, ze tyto modely pro potieby firmy nebudou dostacujici ma firma

moznost zpracovat si svij vlastni model tak, aby vyhovoval jejim podminkam.

Neni mozné ur€it jediny spravny piistup k benchmarkingu a jednotlivé jeho faze tak, aby
odpovidaly potfebam a pozadavkim kazdé¢ firmy a kazdého benchmarkingového projektu.
Nekteré firmy provadéji toto porovnavani ve Ctyfech etapach, u jinych je zapotiebi az 33

krokd.

Firmy by mély mit jasno v tom, jaky model je pro n¢ vhodny jesté pfed zahdjenim samotného
benchmarkingového projektu. At uz firmy pouziji jeden ze znamych modeli nebo tymem
odbornikli zpracovany model benchmarkingu pfimo pro potieby dan¢ho projektu, musi si
byt védomy toho, Ze ob¢ tyto alternativy maji své vyhody a nevyhody. Vyhodou vyuziti
jednoho ze znamych modelll je pouZiti v praxi jiz osvédCenych postupil a firmy nemusi
cerpat své zdroje na tvorbu né¢eho nového. Hlavni nevyhodou je pak to, ze se v pribéhu

projektu mtize ukazat, ze dany model benchmarkingu nelze stoprocentné pievzit.

V zasad¢ ale plati, ze by firmy mély pfi vybéru modelu benchmarkingu pamatovat a spliiovat

nasledujici pozadavky:

1) Zamgéstnancim by mélo byt z modelu jasné ziejmé, kam firma v benchmarkingu
smétuje a jak chcee zjistit rozdily mezi svou a konkurentovou vykonnosti.

2) Model by mél poskytovat ramec postupt, ale zaroven poskytovat dostateény prostor
pro odchylky od plénu a variaci ¢innosti.

3) Model by nemél byt piili§ komplikovany, ale neni mozné piijmout pfedpoklad, ze
model s méné kroky je lepsi a méné komplikovanéjs$i nez model s vice kroky.

4) Model by mél byt jasné formulovany a v§em srozumitelny.

5) Aby model splihoval ptfedchozi pozadavek, doporucuje se ptikladat k modelu

jednoduchy slovnik s nejcastéji pouzivanymi pojmy.
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6) Model musi platit v celé firm¢ a vSichni by méli postupovat dle stejného modelu.

(Nenadal, 2011)

1.2.4 Model sbéru dat pro poti‘eby benchmarkingu

Zkoymaini na misté:

zdroje
tymu:
dotazniky. .
Databaze dobre

praxe: APQC,

LFOM

Veiejné dostupné

zdroje: knihy, internetove
straplov, atd

Interni zdroje dat: expertni
zpravy a analyzy z vlastnich
zdrof

Zikladni monitorovini: studium
Easopisi. zprav a jinych médi

Obr. 1: Schéma sbéru dat

Zdroj: NENADAL, Jaroslav, David VYKYDAL a Petra HALFAROVA. Benchmarking: myty

a skutec¢nost: model efektivniho uceni se a zlepSovani, S. 125

Obrazek 1 znazornuje schéma sbéru dat tak, jak by k nému mély pfistupovat firmy v ramci
kazdého benchmarkingového projektu. Firmy by vzdy mély vyuzit vSech dostupnych zdroji
a to presné v poradi, které¢ naznacuje dané schéma. Zacne se tedy sbérem tzv. sekundarnich
dat predstavovanych na obrazku 1 prvnimi ¢tyimi poschodimi pyramidy a postupné se firmy
propracovavaji az ke sbéru dat primarnich ptedstavujicich vrchol schématu, pficemz vyssi
uroven by se méla zacit realizovat az v pfipad¢, Ze firmy vyc€erpaji vSechny moZnosti v ramci

dosavadni Grovné.

Posledni faze uskute¢iiovana v ramci této prace bude analyticka faze neboli faze podrobného
zpracovani a vyhodnoceni nasbiranych dat v pfedeslé fazi projektu. Nasbirana data
0 vykonnosti firem musi byt v této fazi vyhodnocena a zanalyzovéna tak, aby bylo mozné

identifikovat rozdily. Tyto rozdily museji byt také zanalyzovany z hlediska jejich existence,

19



tedy dojde k pokusu o vysvétleni vzniklych rozdild u vybranych firem. Zavérem této faze
a také v konecné fazi praktické ¢asti této prace autorka navrhne, jak by firmy, které v analyze
dopadnou nejhtie, mohly vylepsit svou vykonnost a V ndvaznosti na tom pak vylepsit i svou

trzni pozici.

Vysledky analytické ¢asti mohou mit v praxi podobu informaci, které pro vrcholovy
management podniku nemusi byt vzdy piijemné, ale v kazdém piipad¢ by se mély stat
pfedmétem diskuze o budoucnosti vlastniho podniku. Tato diskuze je prvnim krokem
integracni fdze navazujici na fazi analytickou. Vrcholové vedeni organizace by mélo
soucasn¢ definovat cile zlepSovani vysledkli benchmarkingového projektu do budoucna tak,

aby tyto cile byly v souladu s celkovymi strategickymi cili podniku.

Posledni fazi tohoto pétifazového modelu benchmarkingu je faze realiza¢ni, kde dochazi jiz
K podrobnému naplanovani vlastniho zlepSeni vykonnosti podniku a k néasledné realizaci
tohoto planu, ktery by meél organizaci docasné zabranit dalSimu zaostdvani za svymi
konkurenty. Vzhledem ktomu, Ze by se kbenchmarkingu mélo pfistupovat jako
K nepfetrzitému, soustavnému procesu, ktery by se mél stat soucasti strategického fizeni
podniku, nasleduje po konecné fazi jednoho benchmarkingového projektu opét planovaci
faze a zapocati dalSiho benchmarkingového projektu, coz model na obrazku 1 takeé
znéazornuje. Je tieba si ale uvédomit, ze kazdy z benchmarkingovych projektt je jedine¢ny
ak jako takovému se k nému musi i pfistupovat, v nékterych ptipadech tedy bude nutné
Vv zavislosti na objektu benchmarkingu nutné upravit ¢i zcela zménit model benchmarkingu.

(Nenadal, 2011)
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1.2.5 Nastroje analyzy rozdili ve vykonu firmy

Hlavnim cilem vyhodnocovani dat kazdého benchmarkingového projektu je zjisténi
existence rozdili ve vykonnosti jedné firmy v porovnani s nejlepSimi konkurenty v oboru.
Tyto rozdily 1ze pomérné snadno identifikovat pomoci tii analytickych nastrojti, do kterych
se zanesou nasbirana data. Tyto nastroje jsou tabulka, graf a matice. Do tabulky se do fadk
zanasi diive definovana kritéria vykonnosti, u kterych byla zjisStovéana data a do sloupct pak
udaje zjisténé u jednotlivych firem. Graf a matice na rozdil od tabulky prezentuje vysledky

tak, ze rozdily ve vykonu jsou zde patrné na prvni pohled. (Nenadal, 2011)

Pro podnik je dulezité disponovat konkurenénimi vyhodami, ponévadz pravé ty vétSinou
urcuji preference spottebitele, nebot’ hodnota této vyhody urcuje motiv ke koupi. Je nasnadé
fici, ze firma disponujici Sir§Sim spektrem konkuren¢nich vyhod zaujme na trhu lepsi pozici,
kvantifikace konkuren¢nich vyhod tedy mize byt méetitkem konkurenceschopnosti firmy.
V nasledujicich  podkapitoldch je wuvedeno nckolik metod jak vyhodnocovat

benchmarkingova data a kvantifikovat konkurenéni vyhody.

1.2.5.1 Analyza silnych a slabych stranek produktu

Poprvé byla tato metoda vyuzita roku 1962 pro kvantifikaci konkurenceschopnosti
a konkuren¢ni vyhody produkti a jejich producentd. Zakladem metody je piijeti
predpokladu, Ze silné stranky urcuji konkurenc¢ni vyhody a slabé naopak nevyhody.

Predpokladem kvantifikace je zde sestrojeni dvou sérii matic.

Na vertikalni osu prvni matice se zanesou konkurenéni produkty spolu s jejich producenty,
na horizontalni ose se poté nachazeji uzitné vlastnosti produktu. Soubor respondentl
nasledn¢ hodnoti, jak vnimd kazdou z téchto uzitnych vlastnosti u kazdého z produkt
pomoci ¢iselné skaly od 0 do 9, kde 5, prostfedni hodnota, znac¢i neutralni postoj k urcité
uzitné vlastnosti produktu, hodnoty mensi neZ pét pak znac¢i zaporné vnimani této vlastnosti
a naopak. U druhé z matic se na vertikdlni ose nachéazeji vSichni producenti diive
posuzovanych produkti V prvni matici a na horizontalni ose jsou nésledné tii kategorie
hodnotici producenty z hlediska jeho podilu na trhu, podilu na védomi, tedy procentni podil
spotiebitel, ktefi tohoto producenta vnimaji jako dominantniho v daném odvétvi, a podilu
na oblibé, které udava procentni podil spotiebitelli, kteti tohoto producenta uptednostiiuji

pred ostatnimi. (Cichovsky, 2002)
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Vyhodnocenim prvni matice se da pomérné snadno zjistit, jaké jsou konkuren¢ni vyhody
danych produkti. Jedna se o ty vlastnosti, které byly spottebiteli ohodnoceny hodnotami
7az 9. Soucasn¢ totoznym zplsobem muzeme zjistit naopak nevyhody jednotlivych
produktii, coz jsou takové vlastnosti, které byly ohodnoceny hodnotami 0 az 4. Tato matice
poslouzi k zdkladnimu benchmarkingovému srovnani konkuren¢nich vyhod. Druh4 matice
poslouzi nasledné ke stanoveni konkurenceschopnosti jednotlivych firem. (Cichovsky,

2002)

1.2.5.2 Scoring mapa konkurenc¢nich vyhod
Scoring mapa, neboli mapa vyznamnosti, ma své opodstatnéni zvlasté z hlediska jeji
grafické nazornosti. Jeji princip spocivad v dotazovani spotiebitele ohledné produktu.

Konkrétné€ budou spotiebiteli poloZeny dvé otazky tykajici se konkrétniho produktu:

1) ,Jakou vyznamnost pri koupi podle vdas maji tyto vyjmenované konkurencni
whody? “ (Cichovsky, 2002, str. 218)

2) ,Jaky uzitek pro vas konkurencni vyhoda koupeného produktu predstavuje?
(Cichovsky, 2002, str. 218)

V prvni otazce hodnoti spotiebitel celkem 10 konkuren¢nich vyhod pomoci ¢iselné skaly od
1 do 5, kde 1 zna¢i minimalni vyznam dané konkuren¢ni vyhody. Ve druhé otdzce hodnoti
svij uzitek spotiebitel pomoci Ciselné Skaly od -2 do +2, kdy hodnota +2 znamend, Ze mu

dana konkuren¢ni vyhoda piina$i maximalni uzitek.

Zjisténé hodnoty se ndsledné zanaseji do scoring mapy a u kazdé z vyhod se vynasobi
vyznamnost této vyhody s jejim uzitkem plynoucim z ni spotiebiteli, ¢imz vyjde celkova
uzitnd hodnota dané vyhody pro spotiebitele. Metoda tak umoziluje kvantifikaci
konkurenénich vyhod ,.jednak z pozice jejich podilu na tom, zZe si kupujici produkt koupil,
a dale z pohledu, jak je propojena s uzitkem produktu. “ (Cichovsky, 2002, str. 219)

Ptikladovou scoring mapu konkuren¢nich vyhod je mozné vidét v tabulce €. 1.
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Tab. 1: Scoring mapa konkurencnich vyhod

Konkurenéni Vyznamnost UZzitek plynouci | Celkova uZitna
vyhoda (KV) KV pri koupi | zKV hodnota

A 4,7 19 8,93
B 2,2 11 2,42
C 3,5 1,7 5,95
D 2,1 0,5 1,05
E 3,1 1,2 3,72
F 4,2 1,4 5,88
G 1,4 0,2 0,28
H 19 0,6 1,14
I 3,5 1,6 5,60
J 4.4 1,8 7,92
Celkem - - 42,89

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.2.5.3 Pozi¢ni mapa konkuren¢nich vyhod

Tato metoda vyvinutd roku 1999 predstavuje grafické vyjadieni dvou konkuren¢nich vyhod
a dvou nevyhod. Tyto nevyhody tvoii protipol k vybranym dvéma vyhodam. Tedy jestlize
se jako jedna z konkuren¢nich vyhod ur¢i pouziti vysoce kvalitnich materiald, k tomu
odpovidajici protilehlou nevyhodou bude pouziti nekvalitnich materialti. Obdobné pfi
sledovani parametru dostupnost bude konkurencni vyhodou vysokd dostupnost a k tomu
odpovidajici nevyhodou nizk4d dostupnost. Oba parametry, v tomto piipad¢ kvalita
pouzitych materiali a dostupnost se hodnoti body ve skéle od -2 do +2. Pozi¢ni mapa ma

smysl pouze v piipadé porovnani a zaneseni vice produktil do této mapy. (Cichovsky, 2002)
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+2 vysoka kvalita pouzitych materiali

nizka dostupnost -2 @— +2 vysoka dostupnost

-2 nekvalitni pouzité materialy

Obr. 2: Pozicni mapa 2 produktit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozi¢ni mapa uvedena v obrazku 2 porovnava 2 produkty z hlediska jejich dostupnosti
a kvality pouzitych materialt. Jak vyplyva z této mapy, produkt 1 ma velmi vysokou kvalitu
diky pouziti vysoce kvalitnich materialti, avSak je pro spotiebitele Spatné dostupny. Naopak
produkt 2 ma sice vysokou dostupnost, avSak na tkor kvality v porovnani s prvnim

vyrobkem.

Mapa zde znazornéni ma podobu dvojrozmérné mapy ukazujici zavislost dvou parametrai.
Je mozné z této pozi¢ni mapy udé€lat 1 prostorovy model, do n&jz by se zanadsela vzajemna

zavislost i parametrd. (Cichovsky, 2002)
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1.3 Konkurenc¢ni strategie

V navaznosti na zjisténé udaje o konkurenci firma v dal§im kroku vybird konkuren¢ni
strategie, které by ji pomohly v boji S ni a dopomohly k lep§imu trznimu postaveni. Je ale
dalezité, aby firma v tomto boji vyuzivala svych silnych stranek a dostupnych zdroju,
rozeznavala prilezitosti potencialniho rtistu a pfitom se snazila o potlaceni ¢i naprostou
eliminaci svych slabych stranek. Kazda firma ma ale samoziejmé jiné podminky a proto
vSechny firmy na trhu neuplatiuji stejné strategie, ale odlisné, které po implementaci

a interakci s ostatnimi subjekty na trhu uréuji tspésnost podniku a jeho postaveni na trhu.

1.3.1 Konkurenéni pozice

Kazda firma nejen, Ze musi pfi tvorbé strategii brat ohled na své dostupné zdroje, ale zaroven
by ji jeji strategie mé&ly umoznit naplnéni stanovenych cilti. Proto bude kazda firma sledovat
jiny cil z hlediska postaveni na trhu vici své konkurenci. Michael Porter charakterizuje tii

mozné konkurenéni strategie, z nichz kazda sleduje pravé odlisny cil.

1. Vad¢i postaveni v nizkych nakladech

Pii uplatnéni této prvni strategie se firma snazi dosahnout co mozna nejnizsich vyrobnich
nakladt, diky kterym by si mohla dovolit stanovit cenu své produkce pod urovni cen
konkurence, tim od konkurence ptetahnout alespon ¢ast zdkaznikl a ziskat tak vétsi trzni
podil. Takovato strategie je mozna pouze v piipad€, kdy firma planuje vyrabét masovou
produkci, kterd by ji umoZznila prave jiz zminéné sniZeni vyrobnich, transak¢nich néklada
doprovazené agresivni odbytovou politikou. Je jasné, Ze pokud si chce luxusni firma udrzet

svlyj status, takovouto strategii nebude aplikovat.

2. Diferenciace

U této strategie se firma soustiedi na vytvofeni diferencovaného produktu, aby se na prvni
pohled odlisila od své konkurence a definovala se v o¢ich zakazniki. Tato odliSnost je ¢asto
spojena s vyssi cenou za produkt, protoze firma usiluje o dokonaly vyrobek, po kterém by
touzil kazdy zakaznik. Diferenciace produktu je spojena se Sirokym trhem, tedy obsluhou

Sirokého segmentu zakaznikd.

25



3. Koncentrace

Strategie koncentrace umoziuje firm¢ zaméfit se jen na urcity uzky segment trhu, firma tedy
V tomto piipadé neusiluje o dobyti celého trhu. Firma se koncentruje na jeden ¢i nékolik
malo segmenttli, které nejsou kvalitné obslouzeny jinymi firmami, ale pfitom zarucuji

dostatecné vynosy. Strategie koncentrace vyzaduje stalou péci o zakazniky. (Kotler, 2007)

1.3.2 Konkuren¢ni tahy

Svou pozici danou vybranou konkuren¢ni strategii se firmy snazi udrzet pomoci taht,
S nimiz Gto¢i na konkurenci a snazi se zabrdnit hrozbdm konkurence. To, jakych taht
Kk tomuto boji firma vyuziva, je dano jeji roli na cilovém trhu. Firma mutize zastavat jednu ze
Ctyf roli, mize se stat trznim lidrem, vyzyvatelem, nasledovatelem ¢i se bude firma
orientovat na trzni vyklenky. V zavislosti na roli firmy, vyuziva firma ke své prezentaci

rizné marketingové strategie.

1. Strategie trzniho lidra

Firma zastavajici pozici trzniho lidra se vyznacuje nejvétSim trznim podilem a tim ma
moznost svymi rozhodnutimi o cené€, uvadéni novych vyrobka, vydajich na reklamu atd.
zasadné ovlivitovat trh. I kdyZ tato firma zastdva vysadni pozici na trhu, musi neustéle
sledovat situaci na trhu. Aby firma byla schopnd, udrZet se na vrcholu, musi bud’ omezit tlak
ze strany svych konkurentl, ¢ehoz mize dosahnout naptiklad alianci s jinou firmou nebo
strategickymi akvizicemi jinych podnikii. Dal§i moZnosti, jak se udrZet na vrcholu, je
pokouset se neustale zvétSovat svij trzni podil nebo sniZit naklady pod troven konkurence.
Soucasné¢ musi chranit svij dosavadni trzni podil pomoci rGznych ofenzivnich
a defenzivnich taktik. Trzni lidr tak bude uplatiovat vyrobu ve velkych sériich, Sirokou

distribuci, agresivni cenovou politiku ¢i diferenciaci produktu.

2. Strategie vyzyvatele

Vyzyvatel je vétSinou druhd nejvétsi firma, na trhu snaZici se o zvyseni svého trzniho podilu.
Toho muze dosahnout na ptiklad napadenim trzniho lidra, k cemuz ale musi mit vyzyvatel
dispozice. Aby vyzyvatel utokem na lidra neutrpél, mél by mit oproti nému zasadni
konkurenéni vyhodu tfeba ve formé nizsich nakladl, které mu umozni snizit cenu ¢i vlastnit

lepsi uroven technologie nebo kvalitnéjsi material, ktery by mél za nasledek celkovou vyssi
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kvalitu produkce. Pokud vyzyvatel takovouto vyhodu vii¢i lidrovi nema, bude se snazit

zautocit spiSe na stejné velké ¢i mensi firmy.

3. Strategie nasledovatele

Stejné jako vyzyvatel i nasledovatel mize byt druhd nejvétsi firma na trhu, kterd ale na
nesleduje cil zvétSeni trzniho podilu, nybrz jeho udrzeni a zachovani tak soucasného stavu
na trhu. Pozice nasledovatele je pro firmu vyhodna v tom, Ze néasledovatel nemusi vyvijet
takové financni prostfedky na vyvoj novych produktl, protoze vzhledem k tomu, ze

nasleduje trzniho lidra, tak jen kopiruje lidrovu ¢innost a poucuje se z jeho zkuSenosti.

4. Strategie vyklenku

Firma v pozici ,,vyklenkate* se specializuje na malé segmenty ¢i mezery trhu, které pro
ostatni firmy nejsou az tak pfitazlivé a proto je ptehlizeji. Strategii vyklenkare vyuzivaji
predevsim malé firmy s omezenymi zdroji. Pokud firma vyuZzije mezery na trhu chytte, ma
moznost dosahovat pomérné vysokych ziski, protoze takovato firma zaméfujici se jen na
maly segment zna velmi dobie své zdkazniky a nabizi produkty, které jsou pro né
pritazlivéjsi nez vyrobky lidra ¢i vyzyvateli. Vyrobky vyklenkatfe tak maji pro zédkaznika

vétsi pridanou hodnotu a on si za né mize Gctovat vysoké ptirazky. (Kotler, 2007)

27



2 7Znacka a jeji funkce

V uvodu do problematiky luxusnich médnich znacek by bylo na misté definovat pojem
znacka jako takovy a zafadit ho do SirSich souvislosti spolu s kratkym exkurzem do

minulosti.

Existuje mnoho definic na téma ,,co je znacka* a kazdy autor na tuto problematiku nahlizi
z jiného uhlu pohledu. Autorka prace se nejvice ztotoziuje s definici, kterou ve své knize
Marketing uvadi Philip Kotler (2004, s. 396), ,,znacka miize byt vyjadrena jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vsech uvedenych
prvki; K zdakladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobkit a sluzeb dané firmy

a diferenciace. “

Opatfovani vyrobkl znackou je staré n€kolik stoleti, historie znacek v Evropé zacina
pravdépodobné v dob¢ stfedoveékych cecht, kdy femeslnici umistovali na své vyrobky
ochranné znamky, aby ochranili nejen sebe, ale i své zakazniky pted vyrobky horsi kvality.
vyrobek, aby byl od vyrobkl ostatnich snadno rozeznatelny, ale spiSe o oznaceni svého
majetku. Toto rané zna¢kovani nese podobu vypalovani znaku roda na dobytek. (Okonkwo,

2007)

Dnes se jedna o silny nastroj ovliviiujici celé generace v ramci kazdodennich nakupt, pii
nichz jim znacka napomaha snadno identifikovat jejich oblibené vyrobky a odhadnout jejich
kvalitu. Znacka ovliviiuje zakaznika do té miry, Ze je schopny naprosto totozné produkty
hodnotit rozdilné¢ v zavislosti na uvedené znacce. Spotiebitelé se o znackach dozvidaji
z jejich predeslych zkuSenosti a marketingovych programu jednotlivych znacek a tak se pro
né stavd jednodusSi nalézat a rozeznavat produkty, které spliuji jejich ocekavani

a uspokojuji jejich potieby.

Pro firmy je znacka tviircem bohatstvi a zdrojem stalého piijmu. Zaroven znacka, jakoZzto
ochranna znamka, piedstavuje pro prodavajiciho pravni ochranu uzZitnych vlastnosti
produktu, tedy dalezity nastroj v boji s konkurenci a stava se tak jednim z nejcennéjSich
nehmotnych aktiv spole¢nosti. Dalo by se tedy fici, Ze jednou z nejdulezitéjsich dovednosti

dnesnich marketérti je vytvoreni hodnotné znacky a jeji ochrana, nebot’ zavedené, uznévané
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znacky si mohou stanovovat prémiové ceny a vedou k prohlubovani zdkaznické loajality.
Zakaznicka loajalita je pro firmu velmi dulezita, nebot’ firmé zajistuje stalou poptavku
a vytvari bariéru, kterd bude ostatnim firméam komplikovat GispéSny vstup na trh. Znackovani

produktii tak miize firmé zajistit silnou konkurencni vyhodu.

Znacka se da pouzit prakticky vSude tam, kde mé zakaznik moznost vybéru — fyzické zbozi,

sluzba, obchod, misto, napad nebo organizace. (Kotler, 2012)

2.1 Déleni znacek

Dle Kapferera se znacky déli do ¢tyf zakladnich skupin —,,griffe®, luxusni znacky, prémiové
znacky a bézné znacky. Tyto Ctyfi skupiny Kapferer uspotddal do pyramidy ndpadné

pfipominajici Maslowovu pyramidu potieb.

BéZné znacky

V zékladné pyramidy Kapferer ptihodn€ umistil bézné znacky, jejichz produkty jsou
vyrabény ve velkych mnoZstvich diky standardizované masové vyrobé. Pro tyto znacky je
typickd nizkd pofizovaci cena a vysokd dostupnost. Pfi zapojeni Maslowovy pyramidy
potieb do tohoto modelu pak miZzeme odhadnout motiv koupé takovychto produkti.
Vyrobky béznych znafek napliiuji potfeby nachazejici se v zakladé Maslowovy pyramidy

potieb - zakladni fyziologické potieby.

Prémiové znacky

V druhém poschodi Kapfererovy pyramidy se nachéazeji prémiové znacky. Patii sem
produkty Spickové kvality s vysokou pofizovaci cenou, které jsou spojené s masovou
prestizi. Co se tyce potieb, které prémiové produkty uspokojuji, jedna se ptedevsim o pocit
sounalezitosti a socidlni potteby. Prémiové znacky umoziuji svym majitellim odliSeni se od

davu. (Kapferer, 2012)

Luxusni znacky
Tésné pod vrcholem pyramidy jsou umistény luxusni znacky. Tyto znacky se vyznacuji
vysoce kvalitnimi produkty. Nadfazena kvalita luxusnich vyrobkii je dosazena diky produkci

vyrobkli ve velmi malych mnoZstvich, ¢imz je zaruCena jejich vzacnost. Na rozdil od
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prémiovych vyrobka, které jsou vyrabéné v tovarnach, luxusni produkce pochazi zpravidla
z dilen. Luxusni statky naplnuji potifeby nachazejici se na vrcholu Maslowovy pyramidy —
potfeba uznani a ucty a potieba seberealizace. Luxusni znacky pomahaji demonstrovat
uspéchy jedince a pomahaji ziskat si respekt a uznani od ostatnich, hraji tak roli ve vertikalni

stratifikaci obyvatelstva. (Scholz, 2014)

Griffe
Tato skupina znacek je specifickou skupinou luxusnich znacek. Jedna se o jedine¢né luxusni
exemplaie s tviircovou signaturou. Ve své podstaté se jedna o sbératelské kousky. (Kapferer,

2012)

2.2 Luxus a luxusni znac¢ka

Definice luxusu jako takového je velice problematicka, nebot’ kazdy luxus chape jinak. Co je
pro jednoho luxusni, nemusi byt nezbytné€ luxusni pro jiného. Luxus a jeho charakteristika
se tak 1i8i od ¢lovéka k €lovéku, od odvétvi k odvétvi a od zemé k zemi. Je proto nemozné,

najit jednotnou definici luxusu, kterd by se vztahovala na vSe a na vSechny.

V pribéhu ¢asu proslo toto slovo jistou transformaci. Zatimco pied par stoletimi evokovalo
spiSe negativni konotace, nebot’ luxus bylo néco, ¢ehoz se dalo dosdhnout jen narozenim do
nejvyssi vrstvy obyvatelstva a dosahovalo ho tak jen nepatrné mnozstvi lidi, dnes s sebou
luxus nese spiSe pozitivni konotace. Historickd negativni konotace slova luxus je patrna i pfi
patrani po pavodu slova. Slovo pochézi z latiny, kde znamenalo nejen piepych, ale
predevsim také premiru, nestfidmost ¢i pfiliSnost, vSechno slova s negativnim podtonem.
Co se v prib¢hu €asu naopak nezménilo, je vztah luxusu a ceny — luxus je néco, za co je

tieba si pfiplatit.

I kdyZ, jak uZz zde bylo zminéno, neni moZné najit jednotnou charakteristiku luxusu pro
vSechna odvétvi a vSechny zemé, existuje n€kolik hlavnich znak, které jsou globalné platné.
Prvnim hlavnim znakem luxusu je elitafstvi, touha patfit do nejvyssi spoleCenské tridy.
| kdyz uz situace neni takova jako pfed par stoletimi, luxus stale piisobi na socialni
stratifikaci obyvatelstva, oddéluje vyssi socialni vrstvy od téch nizSich, zplisobuje nerovnost

V bohatstvi a rozdilné postaveni ve spoleCnosti. Dalsi charakteristika luxusu, ktera je
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aplikovatelna vsSude, je vysoka kvalita spole¢né s vysokymi cenami. Luxus ma pomérné
silnou hédonistickou stranku, je spojen s pozitkarstvim, rozkosi a slasti. V neposledni fadé
je luxus spojen také s jedinec¢nosti a nadstandartni péci o zédkazniky jak v prabehu nékupu,
tak i v ramci poprodejniho servisu. Luxus je tedy vzdy néco vzacného, drahého, originalniho,

krasného, kreativniho, nedostupného, nadbyte¢ného a autoritativniho.

Luxusni znacka je pak na zaklad¢ luxusu charakterizovana jako znacka, jez je globaln¢
znama a nabizi své produkty malé skupiné zikaznikli za vysoké ceny. Luxusni znacka
demonstruje postaveni daného cloveka ve spole€nosti. V zasad¢ ale u luxusnich znacek plati
to samé, co u luxusu. Zvlasté z geografického hlediska se mize déleni znacek lisit. Naptiklad
znacka Lacoste, ktera je na americkém kontinenté povazovéana za prémiovou znacku,

se v n¢kterych zemich Asie povazuje za luxusni. (Chevalier, 2012)

Luxus je dnes vSudypfitomny, alespoii tedy co se slova samotného tyc¢e. Kazdy vyrobce dnes
hlasa, ze je jeho vyrobek luxusni a diky tomu slovo luxus v dnesnim svété dosti zevsednélo
a pozbylo na vyznamu. Vyvinuly se spojeni jako ,,dostupny luxus* nebo ,,novy luxus* a tak
se stalo, ze 1 kdyZ kazdy slovu luxus rozumi, ne kazdy uz se shodne na tom, co to pfesné
znamena. Luxus je relativni pojem, nebot’ pro kazdého je pomyslna hranice luxusu jinde,
€0 jeden povazuje za luxusni, mize byt pro druhého naprosto bézna véc. Otazka, kterd pak

vyvstava, je, jak oddé€lit od zméti znacek v dnesni dobé ty, které jsou opravdu luxusni?

Diive se daly luxusni znacky snadno rozeznat pomoci ceny. Vysokd cena byla spojena
S luxusnimi produkty. To uz ale dnes neplati, protoze zvlasté¢ diky stoupajici kupni sile
obyvatel jsou nekteré prémiové produkty dokonce i drazsi nez jejich ekvivalentni luxusni
varianty. Dlkaz tohoto jevu bychom mohli naleznout naptiklad v kosmetickém primyslu,
konkrétn¢ u parfémt. Prémiova znaCka Lancome prodava parfémy ve stejné cenové
kategorii jako luxusni znacka Guerlain. Vysoka cena tak v soucasnosti neni spojena

vyhradné jen s luxusnim zbozim.

Dal§im z faktort, které zpisobuji rozpaky a nejistotu, je konvergence luxusniho
a prémiového sektoru. Napiiklad néktefi vyrobci prodavaji jak zbozi luxusni, tak prémiové
¢1 dokonce zbozi masové spotieby. Tuto tendenci mizeme sledovat zvlasté u luxusnich
modnich domi jako Yves Saint-Laurent, ktery se zaméfuje nejen na haute couture, ale také

vyrabi prémiovou kosmetiku. Stejn¢ tak Dior — bryle této znacky jsou dnes prodavany
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prakticky vkazdé optice astézi se daji pokladat byt jen za prémiové vyrobky.
Dal8im dikazem konvergence v médnim primyslu, je napiiklad tvorba kolekci mddnich
navrhaii, pojicich se s ryze luxusnim segmentem, pro bézné modni fetézce — Karl Lagerfeld

¢i Maison Martin Margiela pro H&M.

I kdyz tato propojenost luxusniho a prémiového sektoru nikterak vyrazné netrapi
spottebitele, pro firmu by se mélo jednat o jeden z hlavnich zajmi. Pokud chce totiz firma
dostat potencidlu luxusniho sektoru, musi piesné védét, co délat, aby v tomto sektoru viibec
prezila. Je tedy potieba rozeznavat luxusni znaCky od prémiovych, i kdyZ vyrobci

prémiovych znacek délaji vSe pro to, aby tento rozdil zcela eliminovaly. (Kapferer, 2009)

2.2.1 Luxusni vs. prémiové znacky

Hlavni rozdil mezi prémiovymi a luxusnimi znac¢kami spociva ptedevsim v predpokladaném
rozméru vyuZiti jejich produkt. Napiiklad pokud si nékdo kupuje auto prémiové znacky
jako je Audi ¢i Lexus, kupuje si ho pro kazdodenni vyuziti, v nezavislosti na pocasi a stavu
silnic, coz se neda fici o nékom, kdo si kupuje luxusni auto (Aston Martin, Lamborghini).
Vyrobci prémiovych znacek chtéji, aby si spotiebitelé jejich vyrobky vybirali na zakladé
raciondlniho uvazovani. Tedy aby si vybrali drahy vyrobek, kde vysokd cena se da
racionalné obh4jit jeho excelentnosti. Vysokd cena u prémiovych znacek tak musi byt

odtvodnitelna funk¢énimi vlastnostmi produktu.

Pro luxusni produkty neni typicka jen jejich vysoka cena, ale pfedevSim je pro né a jejich
produkty typicka vzacnost a prestizni jméno. Prémiové znacky se snazi napodobovat znacky
luxusni tim, Ze pfijimaji za své jejich zvyky a zpusoby, ale o tuto reprodukci se snazi pii
vysokém objemu vyroby a rychlého dosahovéani vysokych piijml. Luxusni znacky si ale
VvV tomto ohledu dédvaji na ¢as a vyhybaji se sériové vyrobé, pii vyrobé luxusnich vyrobkl
hraje vzdy v urcité mife roli ruéni vyroba. SpiSe se orientuji na svou historii a tradici a vytvari
tak nadCasové produkty a sny. Luxusni znacky si v Case zachovavaji svou nadiazenost,
luxusni vyrobky svému majiteli dodavaji pocit jedinecnosti a posiluji jeho spolecensky

status.
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Prevazna vétSina luxusnich znacek je navic spojena s mytem/legendou zvlast¢ v podobé
nadSence a kreativniho génia jakozto zakladatele znacky (Louis Vuitton, Christian Dior,
Yves Saint-Laurent a dalsi). Vytvory téchto génii se staly v ¢ase legendarni, kazdy k nim
s uctou vzhlizi a dochazi k jejich Castému napodobovani. Ve svété¢ mody je toto velmi Casté,
dikazem muze byt napiiklad slavna kabelka Hermés Kelly Bag, Louis Vuitton Speedy Bag,
Chanel 2.55 nebo Lady Dior. Tato legenda je nasledné zivena nedostupnosti, kterd je dana

nadnormalné vysokou cenou a malovyrobou.

Dalsi zasadni rozdil mezi produkty prémiovych a luxusnich znacek je, Ze zatimco produkty
prémiové Casem ztraceji na své hodnoté u luxusnich produkti je to naopak. Nejvice je tento
fenomén patrny v automobilovém primyslu. Zatimco auta prémiovych znacek ztraceji na
své hodnoté s vyvojem technologie, hodnota luxusnich aut, i pfes mnohdy zastaralou

technologii, roste. (Kapferer, 2009)

2.2.2 Marketing luxusnich znacek

Proces vytvoreni a budovani znacky zacina tvorbou marketingové strategie, kde dochazi
k tvorbé cen, distribu¢nich kanald, propagacnich aktivit a positioningu pro uréity cilovy
segment trhu. Je jasné, Ze klasicky marketing se neda plné€ aplikovat na luxusni segment,
nebot’ ten je zaméfen zvIasté na zvysSeni profitability znacky a horizontalni stratifikaci,
kdezto luxusni znacky hraji roli ve wvertikalni (socidlni) stratifikaci. Proto tradi¢ni
marketingové techniky mohou luxusni znacku poskodit a firma nebude mit Sanci v luxusnim
segmentu prezit. Pii tvorbé marketingu luxusnich znacek je tak tfeba vzit v tivahu jista

specifika tohoto segmentu a dodrzovat pravidla. (Kapferer, 2009)

1. Luxus neni komparativni

V tradi¢nim marketingu hled4 kazda firma néco, ¢im by se odliSila od své konkurence
a ziskala tak nad ni vyhodu, protoZe kazda firma vyrabi vice ¢i mén¢ diferencovany produkt.
V tomto ohledu se luxusni znacky od béznych znaéné lisi. Z podstaty luxusni znacky
vyplyva, ze tvoii jedinecné, unikatni produkty jediné svého druhu a proto je jejich
komparativnost v zasadé¢ nemozna. Tato unikatnost tvofi podstatnou ¢ast identity znacky,

které je luxusni znacka vérna po celou dobu své existence.

33



2. Konzistentnost na ukor bezchybnosti

Luxusni znacky nejsou zndmé pro svou bezchybnost a neustdlé vylepSovani funkénich
vlastnosti produktu, ale jejich atraktivita spoCiva hlavné v mystice dané do jist¢ miry
konstantni kvalitou produktu. Jestlize se znacce dafi i pies zjevné nedostatky v oblasti
funkcionalit, snazi se o jistou konzistentnost a to i na ukor spotiebitele. U luxusniho
marketingu se tedy vSe nepodiizuje spotiebiteli, jeho pfanim a potfebam, i kdyz do jisté miry
je zakaznikovi 1V luxusnim segmentu dulezité naslouchat, ale ne na tikor osobnosti a vize

firmy.

3. Zajem pouze o skutecné zdkazniky

Tradi¢ni marketing je zaméfen na zvyseni trzniho podilu a pfetazeni co mozna nejvétsiho
poctu zakaznikt od své konkurence. Jednim z hlavnich cild marketingovych aktivit je tak
maximalizace pfijmu. V pfipadé luxusnich znacek by takovéto aktivity vedly k Siroké
dostupnosti a ztrat¢ exkluzivnosti, kterd je jednim z kli¢ovych znakd luxusnich statki
a znacka by tak ztracela na své hodnoté. Ristu je v pfipadé luxusnich znacek dosaZeno

penetraci zahranicnich trhi, nikoliv jinych zakaznickych segmentt.

4. Nesnadna dostupnost

Jestlize se zvysi zédkaznicka poptavka po produktu béZznych znacek, firmy na to odpovidaji
zvySenim své produkce tak, aby byla poptavka uspokojena. Produkce luxusnich znacek je
ovSem konstantni, bez ohledu na poptavku. Touha vlastnit luxusni vyrobek je pfiZivovana
nedostupnosti produkce luxusnich znacek, ¢im déle na toto zbozZi spotiebitel cekd, tim
vzristd jeho touha po ném a roste jeho hodnota v o¢ich zédkaznika. Naptiklad na nékteré

kabelky Hermes cekaji zakaznice i pul roku nez se dostanou na vrchol ¢ekaci listiny.

5. Ulohou reklamy neni prodat

Hlavni uloha reklamy u luxusnich znacek je vytvaret sny, pfizivovat mytus, na némz je
luxusni znacka vybudovana. Reklama je zde hlavné o optické a kreativni strance, Casto ve
spolupraci s n¢jakou uznavanou osobnosti. Naopak od produktu, ktery by si mél udrzovat

urcitou stalou kvalitu a nad¢asovost, reklama by méla jit s dobou.
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6. Predpokladana cena vzdy vyssi nez skutecna

Kazdy prodejce se snazi naldkat zakazniky na nizké ceny, tyto nizké ceny se ale vztahuji
bud’ jen na omezeny pocet dostupnych produktti, nebo se jedna o ceny za ,,holy* produkt
a prodejce se nasledné tuto cenu snazi navysit pfiplatky za ptidané funkcionality produktu.
U luxusniho zboZi se jde opac¢nou cestou. Vnimana cena produktu by méla byt vzdy vyssi
nez skute¢nd. Reklama na luxusni zbozi nikdy neobsahuje ceny, coz zvySuje mystiku okolo

produktu a jeho hodnotu v ocich spotiebitele.

7. Luxus urcuje cenu, ne naopak

V ptipadé tradi¢niho marketinku pfichdzi marketér na trh zjistit, za jakou cenou muze byt
produkce prodana v zavislosti na poptavce po ném. U luxusnich znacek se produkt oceiiuje
na zaklad¢ toho, jak je vniman zdkaznikem — ¢im vétSi hodnotu mé dany produkt v ocich

zakaznika, tim se miiZe stanovit vyssi cena.

8. Rist ceny zvySuje poptavku

V ptipadé béznych produktd, pokud klesne cena této produkce, zvysi se poptavka. Jak uz ale
bylo naznaceno v kapitole Ekonomické vychodisko luxusnich statkli, pokud klesne cena
luxusni produkce, G€inky, které toto sniZeni ceny na poptavku ma, jsou opacné, nebot’ nizsi

protoze se jeho vlastnictvi stdva méné prominentni. Proto ma cena zboZi luxusni znacky

V Case tendenci spiSe rist a to po celé délce vyrobkové tady.

9. Diraz na zemi pivodu

Znacky masové spotieby Casto piremistuji z ndkladovych divodu svou vyrobu do jinych
zemi a nasledné si mohou dovolit snizit cenu produkce. Toto je pro luxusni znacky
nemyslitelné, nebot’ jak uz zde bylo nékolikrat zminéno, luxusni znacky si zakladaji na své
historii. Navic vzhledem ke vztahu ceny a poptavky u luxusniho zbozi tyto znacky nemayji
potfebu snizovat své vyrobni ndklady, aby mohly pfizpiisobovat cenu své produkce.
Zemé puvodu je pro luxusni znacky vyznamna a zvySuje exkluzivitu vyrobku. (Kapferer,

2009)
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2.3 Luxus a moda

Az do 19. stoleti byla moda jako takova izce spjata s luxusnim svétem. Jen ti, kdo patfili do
vyssich spolec¢enskych vrstev, si mohli dovolit luxus zvany mdda a obleceni si nekupovat
jen z nutnosti, ale pifedev§im pro potéSeni. Teprve v prub&hu 20. stoleti se mdoda zacala
pomalu liberalizovat od luxusniho segmentu. Dnes se mdda s luxusem protinaji jen zlehka,

ale oboji hraje v nasich zivotech dulezitou roli. (Okonkwo, 2007)

Luxus hraje roli ve vertikalni diferenciaci ¢lovéka ve spolecnosti, tedy luxusnimi produkty
cloveék ukazuje, Ze patii do urcité spoleCenské vrstvy. Moda v tomto smyslu pak odliSuje
jedince na horizontdlni sféfe, umoziluje ¢loveéku neztratit se v davu a napomaha vyjadiit sebe
sama. Luxus a moéda tak predstavuji dva rozdilné svéty, které se prolinaji jen okrajové

v podob¢ haute couture. (Kapferer, 2009)

Pro luxusni mdédu bylo vyznamné 19. stoleti, nebot” dalo vzniknout spousté luxusnich
znacek, které jsou 1 dnes stale aktualni a patfi mezi nejhodnotnéj$i znacky luxusniho
modniho primyslu — Guerlain, Cartier, Louis Vuitton, Burberry. Roku 1858 vznikl pod
rukama Charlese Fredericka Wortha v PafiZi i haute couture, ru¢ni Siti na miru za pouziti
vysoce kvalitnich materiali a dirazem na detail. Na pfelomu 19. a 20. stoleti se tak Worth
postaral o to, Ze se luxusni méda zacala formovat do podoby, v jaké ji znadme dnes.

(Okonkwo, 2007)

2.3.1 Budovani luxusnich médnich znacek

KaZzdou sezonu udavaji luxusni znacky médni trendy. Luxusni médni navrhafi neovlivituji
jen podobu jejich vlastnich kolekci pro danou sezénu, ale skrze jejich kolekce davaji Siroké
vefejnosti védét, co nosit a co nenosit a tim pak vlastné ovliviiuji 1 kolekce prémiovych
a nizsich znacek. Luxusni moédni znac€ky s jejich navrhafi tak do jisté miry ovliviiuji kazdého
spotiebitele, i takového, ktery si luxusni obleceni viibec nekupuje. Luxusni modni znacky
jsou inovatory, nikdy necekaji na to, az jim zékaznik fekne, co si pieje, ony jeho touhy
vytvaii. Ocekava se od nich, Ze védi, co zdkaznik chce jesté predtim, nez to vi on samotny.

K tomu, aby ale tyto znacky mély takovou moc, tak je tfeba, aby si vydobyly své vysadni
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misto v myslich spottebitelii, cehoz Ize dosdhnout jen vybudovanim a udrzovanim silné,

hodnotné znacky, ktera bude soucasné obezietna ke specifikim daného trhu.

2.3.1.1 Koncept znacky

Koncept znacky znaci vSechny aspekty stojici za vznikem a u vzniku né¢jaké znacky. Mél by
byt ptisobivy a ptitazlivy pro v§echny, kteti by mohli se znackou pfijit do styku. Pti budovani
konceptu je diilezita nejen pritomnost, ale zvlasté budoucnost. Jestlize chce néjaka znacka

byt aktudlni i za par desitek let, musi vytvofit koncept, ktery bude mit celoZivotni potencidl.

Koncept znacky vyjadiuje uz samotné jméno znacky, zemé puvodu, piibéh a historie,
celkova image znacky (logo, barvy, tvary) a v neposledni fad¢ také nabidka. Kazda luxusni
znacka ma svij ojedinély koncept, ktery ji odliSuje od ostatnich. Nejviditelngjsi z téchto
aspektll je pochopitelné samotné jméno znaCky. Jméno je Casto prvni, s ¢im zékaznik
prichézi do styku, a tudiz je nutné, aby bylo vybirdno s Co nejvyssi obezietnosti a dimyslem.
Priklad strategicky zvolené¢ho jména znacky je znacka Comme des Garcons. Nazev navadi
K tomu myslet si, Ze se jedna o francouzskou znacku, ale nikoliv. Comme des Garcons
vznikla v Japonsku, ale protoze Japonsko neni primarné zemi luxusni mody, tak ji jeji

zakladatel¢ dali francouzské jméno a tim dodali znacce vétsi prestiz.

Druhy dllezity aspekt konceptu znacky je logo, které i piestoze si luxusni znacky zakladaji
na své tradici a historii, by se mélo postupem c¢asu vyvijet spole¢né s dobou. M¢lo by

dochazet k jeho drobnym adaptacim, aby nezastaravalo. (Okonkwo, 2007)

2.3.1.2 Identita znacky

Identita znacky napovida o osobnosti a image podniku a znacky. Identita fikd, kdo znacka
doopravdy je a jak ji vnimaji spotiebitelé, tedy jakym zptisobem si spotiebitelé danou znacku
interpretuji a zarovein jak samotna znacka chce, aby ji spotfebitelé vnimali. Nékdy dochazi
K rozporu mezi tim, jak spotiebitelé znacku vnimaji a jak chce byt znacka vnimana, image
podniku je jind nez jeji osobnost. To je Casto vysledkem $patné komunikace podniku
aVtakovém piipad¢ by firma meéla na své komunikaci zapracovat, aby si spotiebitelé

upravili image znacky tim spravnym smérem.
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Osobnost znacky je stézejnim aspektem pro positioning znacky, neméla by se v ¢ase pfilis
meénit, m¢la by smérem ke svym spotiebitelim vysilat jasnou zpravu a byt v souladu
S ostatnimi strategickymi prvky firmy. Zarovenn by osobnost méla byt zapamatovatelna
a jasné odliSovat znacku od konkuren¢nich znacek. Bézné znacky vyjadiuji svou osobnost
¢asto pomoci sloganu, jeji misi, ktery dopliiuje logo znacky. Luxusni znacky maji v tomto
ohledu vyhodu v tom, Ze lidé je jiz uznavaji jako luxusni a tak jejich loga zadné slogany
neobsahuji. Diky tomu, ze je néjaka znacka povazovéna za luxusni, spotiebitelé uz ji
automaticky pfisuzuji urcité vlastnosti nezavisle na komunikaci samotné firmy. Témito
vlastnostmi, které sdileji vSechny luxusni znacky, jsou zejména originalita, sofistikovanost
¢i pritazlivost. K témto spole¢nym vlastnostem pak jednotlivé znacky dodavaji své, pro né
typické, vlastnosti, kterymi se chtéji odliSit. Napiiklad zatimco britska znacka Burberry
ztélesiiuje anglicky zplsob zivota, francouzsky Louis Vuitton je ukazkou typické

francouzské elegance. (Okonkwo, 2007)

2.3.1.3 Povédomi o znacce

Pokud mé byt znacka silna, potiebuje, aby o ni lidé véd¢li, snadno ji rozeznédvali a vybavovali
si ji. Dostat silného povédomi o znacce stoji Cas 1 penize. Luxusni znacky obvykle dosahuji
vysokého povédomi, vy$siho neZ bézné znacky, nejen proto, Ze vyrabé&ji jedinecné produkty,
po kterych spotiebitelé¢ touzi, ale také proto, ze luxusni segment je svou velikosti
mnohonésobné krat mensi a je tedy pro n€ snazsi vy¢nivat. | ptesto je ale dobyti si povédomi

pro luxusni zna¢ky naro¢nym procesem.

Firma miZe pro zvySeni pov€domi o znacce vyuzit vesmées vSech marketingovych
komunikacnich nastroji — reklamu, podporu prodeje, sponzorstvi. Luxusni znacky ovSem
maji svou praci ztiZzenou, nebot’ se znacka musi zviditelnit, bez toho aniZ by ztratila na své
exkluzivité. Musi tedy ke svému zviditelnéni vyuZivat spravnych cest a prostredk, které ji
neublizi na jeji exkluzivité. Z tohoto divodu luxusni znacky pro zvySeni povédomi Casto
vyuzivaji celebrit jako ambasadorli, kterych nasledné vyuzivaji i ve svych tisténych
reklamach. Luxusni mddni navrhafi oblékaji celebrity pro slavnostni udalosti jako je udileni
cen filmové akademie, coz nejen ze zviditeliuje znacku, ale zaroven ji to dodava prestiz.

(Okonkwo, 2007)
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2.3.1.4 Positioning znacky

Na tomto mist¢ je tieba zdliraznit, ze pokud se mluvi o positioningu znacky, neni to to samé
jako trzni positioning. Positioning znacky je snaha o umisténi znacky a jejich asociaci na
urcité misto spotiebitelova povédomi, kdezto trzni positioning poukazuje na konkurencni
pozici firmy na trhu. Positioning znacky tak vyjadiuje spojeni mezi znackou

a spotiebitelovymi emocemi.

Proces positioningu znacky zacind jiz v po¢atecni fazi, kdy se rozhoduje o identité, osobnosti
a image znacky, které firma pomoci marketingové komunikace sméfuje do spotiebitelovy
mysli, kde si poté spotiebitel utvari urcité asociace, které se mu se znackou poji a na zaklade
toho si spotiebitel danou znacku umisti na urcité misto ve své mysli. Jestlize firma ve své
komunikaci se spotiebitelem vyuzije néjakou mladou celebritu, spotiebitel si tuto znacku
muze asociovat s mladim, svéZesti, hravosti nebo pokud ve své marketingové kampani

vyuzije sv€toznamého sportovce, pravdépodobné si spotiebitel znacku bude spojovat

S pohybem, energii a sportovnim duchem.

Luxusni znacky pochopitelné€ chtéji byt ve spotiebitelové povédomi umistény mezi znacky
vyrab¢jici drahé, vyborn€ femeslné zpracované produkty. Tohoto pifevdzna vétSina
luxusnich znacek pomérné snadno a efektivné dosdhne. Nasledné se ale kazda znacka snazi
0 uzsi positioning ve spotiebitelové mysli, ktery by byl spojen jen pravé s touto jednou danou
znackou. Tohoto se znacka snazi dosdhnout v zavislosti na své jedine¢né identité. Aby si
spotiebitel danou znacku spravné umistil, je tfeba, aby znacku spravné pochopil. Proto je
tteba, aby zvlasté produkty a zdkaznicky servis odpovidaly pozadovanému positioningu.
(Okonkwo, 2007)

2.3.1.5 Vérnost znacce

Vérnost vyjadifuje preference spotiebitele, co se tyCe znacek v urcité produktové
kategorii, kterou spottebitel ukazuje svymi rozhodnutimi o koupi produktu ur¢ité znacky.
Pokud je zakaznik vérny n¢jaké znacce, znaci to zédkaznikovu vysokou divéru v tuto znacku.
Spottebitelé luxusni mody obvykle vykazuji vysokou loajalnost a citovou vazbu ke svym
oblibenym luxusnim znackam. Loajalnost by se dala oznacit za jeden z nehmotnych majetkt

luxusnich firem, ponévadz loajalni zékaznici jsou Casto ochotni zaplatit vyssi ceny a nevahaji

39



doporucit jejich oblibené produkty a znacky svym zndmym. Zakaznické loajality mtize byt
dosazeno apelem na vkus spotiebitele, jestlize ma byt zakaznik vérny konkrétni znacce, musi
byt ptitahovan jejimi produkty. Dale je tieba, aby znacka naplnovala zdkaznikovy potteby

a to i pies neustale se zvysujici naro¢nost jeho potieb. (Okonkwo, 2007)

2.3.1.6 Hodnota luxusni znacky

Ptestoze prvotni impuls vzniku nové znacky udavaji firmy, zvlasté pomoci marketingu, ve
skute¢nosti znacka vznikd piedevsim diky povédomi o ni v mysli spotiebitelt. Je tedy jasné,
ze hodnota znacky zélezi nejen na cenach, patentové ochrané, trznim podilu ¢i ziskovosti,
ale z velké ¢asti i na tom, do jaké miry se spotiebitel s danou znackou ztotoziuje, jak je mezi
spotiebiteli zndma a co si o ni mysli. Znacka s vysokou hodnotou zaujima vysadni postaveni

v povédomi spotiebiteld a snadnéji si ziska jejich vérnost.

Mezi hlavni aspekty tvofici hodnotu znacky patii dle D. Aakera loajalita ke znacce,
povédomi o ni, vnimana kvalita produktd, asociace znaCky a ostatni aktiva pojici se se

znackou, jako jsou patenty nebo ochranné znamky.

To v jaké mife, jsou spotiebitelé vérni jedné znacce, se u firmy odrazi ve vysi jejich nakladt
na marketing, ponévadz udrzet si stavajici zakazniky je pro firmu levnéj$i nez piilakat
zakazniky nové. Loajalita zakaznikl zarucuje firmé urcitou vyjednavaci silu s distributory
a dodavateli diky pomé&rné rozsahlé zakladné stalych zakaznikd, stali zdkaznici navic mohou
prildkavat nové diky sdileni svych dobrych zkuSenosti se svymi zndmymi ¢i rodinou.
Povédomi o znacce ovlivituje hodnotu znacky v tom smyslu, Ze ¢im znamé;j$i znacka je, tim
spiSe ji lidé preferuji. Spotiebitelé davaji v pfevazné vétsin€ piipadil pfednost znacce, kterou
dobfe znaji pied znackou, o které slySi poprvé. Vnimand kvalita znacky se piimo poji se
skutecnou kvalitou produktu, i kdyZz miiZe dochazet k odliSnostem mezi skute¢nou
a vnimanou kvalitou produktli zapfic¢inénymi naptiklad tim, Ze firma v posledni dobé¢
zmeénila kvalitu svych vyrobkt, ale zdkaznici tomuto zvySeni kvality nevéti diky predeslym
$patnym zkuSenostem. Ctvrty aspekt hodnoty znagky tvoii asociace pojici se se znackou.
Zakaznici by si méli znacku spravné zaradit do pfislusné produktové kategorie, dale jim

konkrétni znacka asociuje kvalitu, cenu a funk¢ni vlastnosti produktu.
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Znacka ma tak hodnotu nejen z hlediska vyrobce, ale také z pohledu zakaznika. Z pohledu
zakaznika je hodnota znacky jeji pfidand hodnota, ta miize byt bud’ pozitivni ¢i negativni.
Pozitivni hodnota se odrazi ve spotiebitelové ochoté kupovat produkty dané znaCky za
prakticky jakékoliv ceny a vitat rozsiteni produktové fady. Firma v takovém piipad¢ nemusi
vynakladat tak vysoké ¢astky na marketing. Silnd hodnota znacky je pro vyrobce vyhodou
Vv tom smyslu, zZe zarucuje ucinnost a efektivnost marketingovych strategii, vyrobce si miize
zvolit vyssi cenu za jeho produkci, zajistuje mu pomérné stalou zakladnu jeho stalych
zakaznikl, coz mu dodava vyjednavaci silu s jeho distributory a dodavateli a poskytuje mu
konkurenéni vyhodu. (Aaker, 2003)

Hodnota znacky patii k nejvyznamnéj$im aktivim spolecnosti, i kdyz jeji kvantifikace je
velmi komplikovany proces zalozeny piedev§sim na odhadech celkové finan¢ni hodnoty.
Nejhodnotnéjsi znacky soucasnosti jsou predev$im z odvétvi informacnich technologii

a telekomunikacénich sluzeb.

Pro silné luxusni znacky je typické, Ze pokud jsou nékdy prodavany, utrZzena ¢astka za prodej
je mnohonasobné vétsi neZz vykazovana hodnota firmy. Silné znacky maji 4-20x vyssi
hodnotu nez je hodnota jejich fyzického kapitalu. Tato pfidana hodnota je ¢asto vysledkem
nehmotného majetku a diivérou ve vysoké budouci piijmy firmy. Cim silngjsi dana znacka
je, tim vé&tsi bude tato pfidana hodnota. Znacka je tak pro luxusni segment rozhodujicim,

nejsilnéjsim a nejhodnotnéjsim aktivem. (Okonkwo, 2007)

Prava luxusni znacka spliiuje urcité piredpoklady a pozadavky, z nichZ nékteré byly jiz
nepiimo vyjmenovany v podkapitole Luxusni vs. prémiové znacky. Jedna se v zasad€ o 10

vlastnosti:

1) Luxusni znacky nabizeji svym zakazniklim inovativni, kreativni a jedinecné
produkty.

2) Kuvalita téchto produktti je excelentni a dlouhodob& neménna.

3) Luxusni znacky nevyrabi v masové produkci, jejich produkt je exkluzivni.

4) Firmy dusledné kontroluji distribucni cesty.

5) Klade se duraz na tradici a dédictvi.

6) Znacky maji zfetelnou identitu.

7) Jejich reputace je celosvétova.

41



8) Nejen ve svych propagacnich aktivitaich davaji diraz na vzhledovou stranku
produktu. Velké mnozstvi luxusnich modnich znacek si potrpi na urcité detaily, které
aplikuji na pfevaznou vétSinu své produkce.

9) Produkce je prodavana za vysoké, prémiové ceny.

10) Mezi lidmi existuje vysoké povédomi o téchto znackach. (Okonkwo, 2007)

Kli¢ovou aktivitou luxusnich znacek je diferenciace a akcent na vzhledovou stranku
produktu. Jak je uvedeno v bod¢ 8, pro luxusni produkty je typické, Ze je mnohdy snadno
rozpoznatelné, z ¢i dilny vyrobek pochazi diky jedinecné signatuie v podobé vyuzivani
ur¢itych materialti, specifickych tvari, barevnych kombinaci. Naptiklad luxusni lodi¢ky na
vysokém podpatku srudou podrdzkou jsou synonymem jména Christian Louboutin.
Toto vSe nejen, Ze je pro luxusni znacky typické, ale zaroven perfektni zvladnuti vSech

téchto bodi pak zvysSuje jejich hodnotu. (Okonkwo, 2007)
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3 Predstaveni vybranych znacek a analyza Ceského

luxusniho trhu

Pro ucely této prace byly v nasledujicich odstavcich vybrany dva zastupci ¢eskych a dva
zastupci svétovych luxusnich mddnich znacek fungujicich na nasem trhu. Tito zastupci zde

budou dale analyzovani a predstaveni.

3.1 Louis Vuitton

Zakladni informace

Datum zapisu: 18. dubna 1997

Obchodni firma: Louis Vuitton Ceska s.r.o.

Sidlo: Praha 1, Pafizska 1074/3

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby

Jednatelé: Societe Des Magasins Louis Vuitton — France, Paride Toma,
Francois Pedrol

Spolec¢nik: Louis Vuitton Malletier

Zakladni kapital: 25 100 000,- K¢

Zdroj: Vypis z obchodniho rejsttiku: Louis Vuitton Ceska s.r.0.

Historie

Francouzské luxusni znacka si jiz po nékolik let vede v luxusnim mddnim svéte nejlépe co
do popularnosti a znamosti. Jeji historie se zacala psat jiz roku 1821, kdy se v malé vesnicce
na vychodu Francie narodil farméti Xavieru Vuittonovi a klobou¢nici Coronne Gaillard
maly Louis, pochazel tedy z velice skromnych pomérii. Kdyz mu bylo teprve tfinact let,
utekl Louis po smrti své matky z domu a vydal se pésky do Patize vzdalené 470 kilometrt,
kam roku 1837 také dorazil. V Pafizi m¢l Stésti a podatilo se mu dostat se do uceni se
specializaci na vyrobu zavazadel pro zamozné klienty. Vuitton se za kratkou dobu stal,

zvlasté diky jeho zru€nosti a u€enlivosti, znamy po celé Pafizi a byl povazovan za jednoho
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z nejlepsich femeslnikd ve mésté. Jeho povést se donesla az na kralovsky dvur, a tak se stal
osobnim vyrobcem luxusnich zavazadel cisafovny Evzenie z Montijo, manzelky Napoleona
III. Timto krokem zacal Vuitton vyrabét sva zavazadla jen pro vybranou elitu klientt.
Poté, co se roku 1854 ozenil, opustil kralovsky dvur, zalozil svou vlastni dilnu a zplsobil
revoluci svym zcela novym designem kufrt, kterym zménil celkovou strukturu tehdejSich
zavazadel. Roku 1889 uz by se tézko v celé Francii naSel n¢kdo, kdo by o Louisi Vuittonovi
nikdy neslysel, nebot’ za svou praci zacal dostavat nejvyssich cen a ocenéni. Svou praci
vykonaval Vuitton aZ do své smrti, po které se dédictvi ujal jeho syn Georges Vuitton.
V té dob¢ také vznikl slavny monogram LV, ktery se Georges rozhodl zacit umistovat na
kazdy vyrobek a uctit tak pamatku svého otce. Casem se firma stala nejen nejvétsi ve svém
oboru, ale zaroven se piestala zamérovat pouze na zavazadla a do svého sortimentu piibrala
také penézenky, modni dopliiky a v neposledni fad€ také obleceni. V soucasné dobé se jedna
0 znacku znamou po celém svéte, kterd je soucasti francouzského koncernu Moét Hennessy
Louis Vuitton (dale jen LVMH) vlastnici pfes 60 luxusnich znacek. Na ¢eském trhu funguje
znacka od roku 1998, kdy si v Paiizské ulici jako druha luxusni znacka viibec v Ceské
republice oteviela sviij butik. Svym zdkaznikim nabizi Louis Vuitton prvotfidni luxus,
prestiz a v mnoha Zenach vyvolava touhu vlastnit né€kterou z ruéné vyrabénych kabelek

S dnes jiz divérné znamym monogramem. (Pasols, 2012)

Co se sife nabidky tyce, v soucasnosti sortiment tohoto médniho domu zahrnuje ddmskou
a panskou modu, kozené zbozi a dopliky, personalizované kufry a kabelky, panskou

a damskou obuv, slune¢ni bryle, hodinky a Sperky. (LouisVuitton.com, 2016)
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3.2 Dior

Zakladni informace

Datum zépisu: 1. fijna 2003

Obchodni firma: Christian Dior Couture CZ s.r.o.

Sidlo: Praha 1, Parizska 4

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby

Jednatelé: Sidney Toledano, Serge Brunschwig, Laurent Piffaut
Spolecnik: Christian Dior Couture

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku: Christian Dior Couture CZ s.r.0.

Historie

Zakladatelem této luxusni modni znacky je Christian Dior, kterého jeho rodice v jeho kariéte
nepodporovali, nebot’ chtéli, aby se Christian stal diplomatem. Christian Dior zacinal jako
pouli¢ni prodejce svych ndvrhi, které prodaval jen za pouhych par centii. AZ teprve po
ukonceni svych studii se mu od jeho otce podafilo ziskat penize, aby si mohl roku 1928
oteviit malou galerii, kterou ale zdhy musel opét uzaviit, ponévadZ obchod jeho otce
zkrachoval a rodina potfebovala neprodlené néjaké penize. Kolem roku 1938 se mu podafilo
dostat pozici hlavniho navrhafe moédniho domu Pierre Balmain. Na této pozici se udrZel az
do roku 1945, kdy se spolecn¢ s Marcelem Boussacem osamostatnil a vydal se na vlastni
modni dréhu. Roku 1947 tak otevira firmu s ndzvem Christian New York Inc. Modely, které
Vv této dobé Dior navrhoval a které jsou dnes klasikou, jako napiiklad kratke kabatky, Siroké
sukné s vosim pasem, obrovskymi klobouky a dlouhymi rukavicemi, byly na svou dobu
velmi pokrokové a neobvyklé. VSechny modely byly jedine¢né a v podstaté¢ vSe, na co
Christian Dior §ahl, mélo obrovsky uspéch. Poté, co roku 1957 Christian Dior umftel, firmy
se na kratkou dobu ujmul jiny slavny francouzsky modni dam — Yves Saint Laurent, po
kterém otéze nad firmou piebral na dobu dlouhych 22 let Marc Bohan, ktery se postaral o to,

aby znacka Dior reprezentovala jedinecnost a luxus. Dalsi osobnost, ktera v historii tohoto
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moddniho domu stoji za zminku, je britsky navrhai John Galliano, jehoZ lehce blaznivé, ale
rafinované kreace ve své dob¢ zpétinasobily zisk celého moédniho domu. Od roku 1989 je

spole¢nost Dior, stejné jako Louis Vuitton, soucasti koncernu luxusnich znacek LVMH.

(Pochna, 2009)

Sortiment, ktery v soucasné dobé moddni dim Dior nabizi, se sklada z panské a damské
mody, kozeného zbozi, damskych a panskych bot, doplnkl, slunecnich bryli, Sperku,
hodinek, kosmetiky a parfém, a na rozdil od ostatnich zde predstavovanych znacek je

sortiment navic obohacen o détskou kolekci.
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3.3 Klara Nademlynska

Zdkladni informace

Datum zépisu: 17. bfezna 1998

Obchodni firma: NADEMLYNSKA s.r.o.

Sidlo: Praha 5, U Nikolajky 29

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby
Jednatel: Klara Nademlynska

Spolec¢nik: Klara Nademlynska

Zakladni kapital: 400 000,- K¢

Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku: NADEMLYNSKA s.r.o.

Historie

Tato Cesk4 znacka byla zaloZena roku 1998 v Praze Klarou Nademlynskou. Klara v Praze
roku 1988 vystudovala Stfedni Skolu odévni, po jejimZ ukonceni se vydala do Patize, kde
pracovala 10 let jako navrhatka a modelistka stfiht. KdyZ se roku 1998 vritila, ihned si
zalozila svou vlastni znacku, jejimz hlavnim produktem je ddmska luxusni moda a jeste ten
samy rok oteviela v Praze v Dlouhé ulici 1 svij butik, ktery tam je dodnes. Ve své praci klade
diraz predev§im na kvalitu pouzitych materiald, detaily a celkovou propracovanost
jednotlivych kust obleceni, které jsou vzdy vyhotovovany pouze po par kusech. Od roku
2001 je hlavni ambasadorkou této Ceské luxusni znacky modelka Tereza Maxova a diky této
spolupréci je znacka v Cele se svou zakladatelkou ¢inna i1 v charitativni oblasti. Roku 2005
roz$ifuje Klara Nademlynské svilij sortiment o biZuterii, kterou vyhotovuje pod znackou
Klara. V soucasnosti je mozno modely Klary Nademlynské vidat na fad¢ ¢eskych znamych

osobnosti.

Sortiment znacky Klara Nademlynska je o néco uzsi, nezli je tomu u v piedeSlych
podkapitolach predstavenych zahrani¢nich znacek. Sklada se z pravidelnych kolekci damské

mody a bizuterie. (KlaraNademlynska.cz, © 2016)
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3.4 Beata Rajska

Zdkladni informace

Datum zépisu: 27.unora 2001

Obchodni firma: Beata Rajska — design s.r.o.
Sidlo: Praha 1, Dusni 924/2

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby
Jednatel: Mgr. Beata Rajska

Spolec¢nik: Mgr. Beata Rajska

Zakladni kapital: 100 000,- K¢

Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku: Beata Rajska — design s.r.o.

Historie

Znacka Beata RAJSKA byla zalozena stejnojmennou modni névrhatkou roku 1997.
Zakladatelka se narodila ve slovenském Liptovském Mikuldsi a uz vybér stfedni Skoly
naznacoval navrharéinu budouci kariéru, nebot’ navstévovala Stfedni primyslovou Skolu
odévni v Trenc¢iné a ve svych vysokoskolskych studiich pokrac¢ovala na filozofické fakulté
Komenského univerzité v Bratislavé. Jiz za studia ziskala za svou tvorbu nékolik ocenéni.
Po studiich ovSem své navrhy odloZila a vénovala se roding€, k modé se vratila aZ po narozeni
jejiho druhého syna roku 1993, kdy zacala vyucovat na odévni §kole. Od roku 1997 se ovSem
zacala vénovat své vlastni znacce, coz roku 2001 vyustuje k zalozeni spolecnosti
Beata Rajska — design, s.r.o. Tvorba Beaty Rajské je prezentovdna nejen v ramci
Ceské republiky, ale stale Castéji se objevuje i na zahraniénich moédnich piehlidkach
naptiklad v Moskve, VarSaveé, Londyné ¢i Mexico City. Mezi lety 2001-2004 tvoftila také

pro Miss Ceské republiky a jejich zastupkyné na zahraniénich soutézich. Saty, které navrhla

NS4
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Své klientele nabizi tato znacka luxusni modely, které jsou k dostani bud’ v prazském butiku
ve Dlouhé ulici ¢i navrhuje i modely na miru dle konkrétnich ptedstav zakaznika.

(BeataRajska.cz, © 2010)

3.5 Analyza ¢eského trhu s luxusnim zbozim

Pted rokem 1989 se u nas o luxusnim trhu v dnesnim slova smyslu neda viibec mluvit, v té
dobé bylo za luxusni ozna¢ovano téméf vse, co bylo dovezené ze zapadu, bez ohledu na
pravy vyznam luxusu. Az teprve rok 1989 a pad Zelezné opony s sebou pfinesl otevienou
ekonomiku a pfilezitost pro luxusni znacky vstoupit nejen na nas trh. Luxusni znacky si ale
v tomto ohledu daly zna¢né na cCas, zfejmé z divodu toho, ze si nejdiive netroufly vstoupit
na trh s transformujici se ekonomikou, ktera byla doprovazena rozkolisanosti ménovych

kurzl a zanikem fady firem.

Jeden z prvnich luxusnich butikt, ktery byl otevien v byvalém vychodnim bloku a tplné
prvni v Ceské republice byl az roku 1997 butik médniho domu Hermés v Paiizské ulici
Vv Praze. Rok nato oteviela na tom samém misté sviij butik dalsi francouzska luxusni znacka
— Louis Vuitton. Teprve otevienim téchto dvou butikil se u nas za¢ina formovat trh luxusniho

zbozi a Parizska ulice se méni do podoby nejluxusngjsi tiidy v zemi.

Z tohoto kratkého historického exkurzu vyplyva, ze Ceska republika zacala luxusni svét
objevovat az po roce 1989, pred timto rokem tu chybéla jakakoli hlubsi povédomost
0 luxusnich znackach a proto ziejmé Cesi luxus chapou dodnes odlidné a rozumi mu jinak
nez zapadni zem¢. U nés je luxus rozeznavan piedevSim prostfednictvim vysoké ceny a je
chapan jako okazala spotieba. Ostatni vlastnosti luxusniho zbozi jako je naptiklad esteticka
hodnota, vysoka kvalita, pozitek z vlastnictvi a konzumace je zde jakoby irelevantni

a zvlasteé co se kvality téchto vyrobku tyce, tak jsou lidé v tomto ohledu velice skepticti.

V disledku toho dochazi k tomu, Ze jsou pro vétsinu Cechil luxusni znacky, az na ty
nejznamejsi svétové, vice ¢i méné neznamé a jsou cCasto sméSovany se znackami
prémiovymi, které jsou zde mylné povazovany za luxusni. Jedna se piredevsim o znacky jako
Zara, Lacoste, Tommy Hilfiger nebo Guess. Toto zaménovani a sméSovani prémiovych

znacek s luxusnimi je patrné i z lofiského prizkumu agentury Perfect Crowd a internetového
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obchodu Zoot.cz vybranych mést v Ceské republice, kde se pravé jiz zmitiované prémiové
znaéky a mnoho jinych umist'uji na piednich piickach znadek, které Cesi povazuji za
luxusni, viz obrazek ¢. 3. Toho samozifejme tyto znacky na naSem trhu vyuzivaji a jejich
marketingova, zvIasté pak cenova, strategie je zde zcela odliSna nez v zapadnich zemich.
Z diivodu toho, Ze jsou v Ceské republice tyto znacky mylné povazovany za luxusni, mohou
si tyto znacky dovolit nasadit na naSem trhu daleko vyssi ceny nez na jinych trzich. Nékdy

je rozdil v cené aZ stoprocentni.

Odpovédi Celkem Zeny Mugi Praha Brno Ostrava Plzefi
ouisvuiton [T DESEN EE R . S RN
Prada N SN e R N S
Armani N e R e e S EEN
Versace NS e e DR SR s
Dior S s W e DS v R
Dolce &Gabbana (e R == S - D D=
Guesi e S e e e e
Hugo Boss e B EE B e 0= B o
Chanel B B = B B B P
Lacoste B e B B | o B B
BlaZek B o= e B B e B o
Guess B o W o= B B | o P
Calvin Klgin o= B 0oz o e | o= | o=
Blanka Matragi | 3% M sx | = B o ] o2 | 1% B os%
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Diesel I o= 0 = | = | ~ [P 5= 0% ] 4%
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Hermes o= 0B o= | = J 3 | = 1% 0%
Cartier o= | = | 2 | 2 B 0% 3%
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Obr. 3: Priizkum agentury Perfect Crowd a Zoot.cz v CR

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2015/09/pro-cechy-je-luxusni-znackou-predevsim-louis-
vuitton/#.VwprO-KmRgB
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Vyssi cena na Ceském trhu se ovSem nedotykd pouze prémiovych znacek, i luxusni znacky
maji ve svych eskych buticich ceny aZ o 15 % vyssi neZ napiiklad v buticich v Paiizi. Cesti
prodejci se rozdil v cen€ snazi vysvétlit neochotou ceskych pronajimatelt objektt snizit ceny
za pronajem butikli a kurzovnimi rozdily. Pokud ale srovndme ceny v ostatnich okolnich
zemich, které zatim nemaji Euro, ztraci jejich vysvétleni své opodstatnéni, nebot’ v téchto

zemich je cena sice vys$i, ale ne o tolik jako zde.

Cesky luxusni (nejen) modni trh méa v Ceské republice sva specifika. Az do roku 2008
pochézela pfevazna vétsina piijmul Ceského luxusniho segmentu od zahrani¢ni klientely. Se
zasahem ekonomické krize a recesi se situace trochu zmirnila a i kdyz v Cesku luxusni zbozi

nakupuji stale prevazné turisté, i Cesi uz si k nému nachézeji svou cesticku.

Ziejmé diky prave této situaci, kdy si luxusu u nas doptavaji zvlasté turisté, pro které je
destinaci ¢islo jedna Praha, u nas dochazi k vysoké koncentraci luxusnich znacek na jedno
misto a to praveé do jiz zminované Prahy konkrétné do Patizské ulice. V pfistich letech se
v tomto ohledu neocekavéa néjakd vyraznéjs$i zmeéna. Pro existujici, ale 1 nové vstupujici
luxusni médni znacky na na$ trh, nema cenu rozSifovat svou plsobnost mimo hlavni
mésto, popfipadé Brno, které maji nejvyssi turistickou navstévnost a soucasné nejvyssi
prumérny piijem obyvatelstva. Kupni sila obyvatel Prahy patii k jedném z nejvyssich v celé
Evropé. (Bym, 2014) V mensSich méstech se da o¢ekavat spiSe nardst high-streetovych
obchodll a znacek jako H&M, Reserved, Next a dal§i. Tato vysokd koncentrace vSech
luxusnich modnich znacek na jedno misto je v porovnéni s ostatnimi zemémi, které jsou

svou velikosti porovnatelné s Ceskou republikou (Rakousko, Belgie), zvlastnosti.

Dal8im specifikem ¢eského luxusniho trhu je fakt, Ze pokud se né€ktera z luxusnich znac¢ek
rozhodne vstoupit na nas trh, udéla tak prostiednictvi otevieni svého vlastniho takzvaného
monobrandového butiku nejcastéji praveé v Patizské ulici, zatimco v jinych zemich se tyto
znacky do svych vlastnich butikli na obchodnich tfidach poustéji az poté, co obstoji v ramci
obchodnich center ¢i galerii, nej¢astéji jako soucést nabidky butikli nabizejici vice znacek

najednou. (Bym, 2014)

Pievazna vétSina obchodu v Pafizské ulici piedstavuje pfimé zastoupeni v zemi, nikoli
franSizu. V ostatnich metropolich stfedni Evropy je situace opacna. Co se poté zastoupeni

jednotlivych znacek na nasem trhu tyce, Praha ma v tomto ohledu jedine¢né postaveni.
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Sviyj vlastni obchod zde mé 18 z 20 nejvice zastoupenych znacek na evropském kontinentu.
Dvé zbyvajici znacky — Bally a Chanel - zde sice jsou také piitomni, ale nikoli

prostiednictvim svych monobrandovych butiki, tedy pfimého zastoupeni.

Na ¢eském trhu maji pfimé zastoupeni vSechny nejhodnotnéjsi luxusni znacky svéta, které
se V loniském roce (2015) umistily v Zebticku stovky sveétové nejhodnotnéjsich znacek.

Tento zebiicek kazdorocné sestavuje konzulaténi firma Interbrand.

Tab. 2: Nejhodnotnéjsi luxusni znacky sveta roku 2015

Poradi mezi Celkové
Hodnota (mld.
luxusnimi poiadi v Znacka

usD)

znackami Zebri¢ku
1 20 Louis Vuitton 22,250
2 41 Hermés 10,944
3 50 Gucci 8,882
4 57 Cartier 7,924
5 66 Tiffany & Co. 6,306
6 69 Prada 6,222
7 73 Burberry 5,873

Zdroj: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/

Zatim zde jako jedina luxusni tfida v Praze byla zmiflovana Patizska ulice, na kterou se sice
soustiedi nejvetsi pozornost a nejvice luxusnich znacek, ale nejednd se samoziejmé o jedinou
tfidu s luxusnim zbozim. Dal§imi prazskymi lokalitami jsou Véclavské namésti ¢i Piikopy.
SloZeni obchodu v Patizské ulici je nasledovné. Nejvetsi nabidka je zde tvorena odévy,
obuvi a modnimi doplnky, které tvoti 53,7 % vSech obchodii v Patizské ulici. Mdda je

nasledovana sperky s 18,5% zastoupenim. (Parizskaulice.cz, © 2016)

Co se nakupnich zvyklosti mistnich obyvatel tyce, vieobecné se Cesi nedaji povazovat za
narod, jez v oblasti mdody vasniveé a zanicené hyii penézi a ani zde se v pfistich nékolika
letech neda oc¢ekavat markantni zména. V disledku toho se ocekava, ze i nadale budou pro
vétSinu luxusnich znacek zastoupenych na nasem trhu stéZejnimi zékazniky turisté ze

zépadni Evropy, vychodni Asie a stfedniho vychodu. Nejvice lukrativnimi zakazniky
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luxusnich prazskych obchodii jsou v soudasnosti Cifiané, jejichz rychle rostouci trh nebyl
zasazen krizi jako ostatni ekonomiky a v diisledku toho se neboji vynakladat zna¢né castky
za pravy luxus. Co se pfijmu luxusniho segmentu tyce, predpoklada se jejich kontinudlni

rust. (Czech Republic Retail Report, 2016)

I kdyz jsou vyhlidky pro luxusni znaéky v Ceské republice p¥iznivé, trapi je velka mira
padélki jejich zbozi, ktera se nejen do Ceské republiky dostava. Pfevazna vétsina padélki
k nam putuje z Ciny, odkud si je lidé védomé hromadné objednavaji. Je tu tedy sice velka

touha vlastnit luxusni zboZi, ale zaroven také neochota platit vysoké Castky za originaly.

Naopak ochota piijimat nové znacky na naSem trhu, je dosti vysoka, o ¢emz svéd¢i i fakt, ze
na na§ trh vstupuje kazdoro€né minimaln¢ desitka novych znacek. Pro pfevaznou vétSinu
téchto znacek predstavuje cilovy segment stiedni vrstva obyvatelstva, luxusni znacky ale
v tomto ohledu nezlstavaji pozadu, i kdyz jejich pocet neni tak velky. Z udaju pro lonsky
rok vyplyva, ze v poslednich péti letech ptislo do Prahy 13 novych luxusnich znacek, z ¢ehoz
je vétsina tvotfena znackami pochézejicimi z Evropy, druhou vyznamnou skupinu pak tvori

znac¢ky americké.

Roc¢né jsou v ¢eském moddnim segmentu realizovany obchody v celkové hodnoté kolem
48 mld. K¢, pficemz tato Céstka tvofi pfiblizn€ 15 % celkovych prodeji vSech odvétvi.
| kdyz v modnim segmentu celkové dochazelo v letech 2012-2015, az na rok 2013,
K mirnému poklesu prodeju, jejich hodnota neklesla pod pomyslnou hranici 48 mld. K¢.
Od letosniho roku se ovSem ocekava konstantni rist modniho segmentu a v roce 2017 by

mély prodeje dosahnout 49 mld. K¢. (Canadean Company Reports, 2014)

Tab. 3: Predpokiddany objem prodejii médniho segmentu v CR v letech 2012-2016

Rok PrOdegS mid. Ro¢ni riust v %
2012 2,067 -

2013 2,087 1,0

2014 2,058 -1.4

2015 2,045 -0,6

2016 2,073 1,4

Zdroj: Canadean Company Reports. Clothing, Footwear, Accessories and Luxury Goods Specialists
in Czech Republic: Market Snapshot to 2017, s. 12
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4 Analyza pozice vybranych znacek

Sbér informaci a vyhodnoceni pozice ¢tyfech vybranych znacek na ¢eském trhu probéhne
ve dvou etapach. Nejprve bude pozice jednotlivych znacek pomoci nadefinovanych atributii
zhodnocena prostiednictvim sbéru sekundarnich dat dostupnych predev§im z webovych
stranek samotnych znacek, které budou doplnény o informace ziskané vlastnim
pozorovanim pomoci metody zvané mystery shopping. V druhé fazi sbéru dat dojde
k dotaznikovému Setfeni, ve kterém bude zjisténo, jak na vybrané atributy pohlizi vefejnost.

Na konec budou oba vysledky porovnany a zjistény odchylky ve védomi lidi se skute¢nosti.

4.1 Benchmarkingovy model pro potieby analyzy

V této kapitole se autorka pokusi navrhnout a popsat model postupu srovnavani a méieni

firem pro ucely této prace.

e w

4

Planovaci faze Realizacni faze

4 i

Analyticka faze |::> Integraéni faze

Obr. 4: Model benchmarkingu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 4 znazornuje pétifazovy navrh modelu pro srovnani luxusnich médnich firem na
tuzemském trhu. I kdyZ pro potieby této prace postaci jen prvni tfi faze, byl model doplnén
i 0 faze, které by v realité, tedy pokud by benchmarking provadéla firma na zaklad¢ potieby

vylepsit si svou pozici na trhu, po prvnich tiech nasledovaly.
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a za jakym ucelem bude proces porovnavani viibec provadén. Nasledné je tfeba seznamit se
a osvojit si spravné techniky a celkovou teorii zaStitujici problematiku benchmarkingu
a také se seznadmit s danym trhem, na kterém bude benchmarking provadén. V zévislosti na
zjisténych faktech se v prvni fazi také musi zvolit model, dle kterého se bude postupovat
a Vv neposledni fadé se urci také zplsob zaznamendvani zjiSténych udaji béhem celého

procesu. (Nenadal, 2011)

Ve druhé, planovaci, fazi modelu dojde k vybéru objektu benchmarkingu, tedy
charakteristik, které budou v analytické fazi pfedmétem zkoumani. Nasledné¢ je tfeba vybrat
vzorek domacich luxusnich firem a také vzorek zahrani¢nich lidrii daného trhu, u kterych se
budou zjistovat charakteristiky definované diive v této fazi. Po ureni zkoumanych firem je
tfeba navrhnout metodiku sbéru dat u vSech téchto firem. Poslednim krokem v této fazi pak

bude samotny sbér dat o vykonnosti jednotlivych firem.

4.2 Definovani atributi a stanoveni pravidel pro hodnoceni

znacek
Aby mohly byt vybrané znacky analyzovany a dala se tak urcit jejich trzni pozice, je tieba
definovat atributy a stanovit pravidla pro toto porovnani. Znacky budou porovnavany
v nékolika kategoriich za pomoci bodovaciho systému, ktery bude v této kapitole pfedstaven

a blize vysvétlen.

Vybrané kategorie hodnoceni:
1. Cenova troven

2. Kvalita

3. Pfidana hodnota

4. Prostfedi butiku

5

Marketingova komunikace
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Cenova uroveri

Cena sama o sob¢ je kritérium, které je zvlasté v pfipad€ luxusnich znacek znacné
komplikované. Jak uz zde bylo né€kolikrat feCeno, u luxusnich znacek je jednim ze
zékladnich znaki vysoka cena, ktera piidava na hodnoté znacky. V zasad¢ ale plati, ze lidé
v Ceské republice jsou na cenu velmi citlivi a upfednostiiuji cenu nizsi. Na druhou stranu,
jestlize by ale znacka, ktera se prezentuje jako luxusni, nasadila ceny v nizké cenové relaci,
ziejme by tento fakt vyvolal v lidech nedivéru, zvlaste co se kvality tyce, nebot’ nizka cena
muze byt spojovana s nizkou kvalitou. Zaroven je ale jasné, Ze vysoka cena sama o sob¢
nikterak nezarucuje i vysokou kvalitu produktu i piesto, ze by vysoka kvalita méla byt
U luxusnich znacek samoziejmosti. Proto je na misté, aby spolu s cenovou urovni produktu

byla hodnocena pravé i kvalita.

Protoze tématem a cilem prace je zjisténi pozice luxusnich znacek na ¢eském trhu, bude zde

tento atribut hodnocen z pohledu obyvatel, tedy znacky s niz§imi cenami ziskaji vyssi

cvwr

u zbyvajicich tfech znacek bude nésledné vyjadiovat, o kolik procent by si zakaznik ptiplatil,

kdyby si obdobny produkt potidil od nich.

Tab. 4: Hodnoceni kritéria Cena

Index | 0-9 | 10-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79 | 80-89 | 90-99 | >100

Body | 100-91 | 90-81 | 80-71 | 70-61 | 60-51 | 50-41 | 40-31 | 30-21 | 20-11 | 10-1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvalita

Zakaznik za vynaloZenou céastku penéz, kterd u luxusniho obleceni neni zrovna
zanedbatelnd, pozaduje, aby produkt spliioval urcité parametry. Parametry, které byly
vybrany k hodnoceni pro potteby této prace, jsou: kvalita a piivod pouzitych materiald,
zpracovani, jedinec¢nost modelli aochranné znamky. Hodnoceni jednotlivych atributii
kvality probéhne nasledujicim zptisobem. U kazdé znacky se vybere produkt stejného typu,
u kterého budou predesié atributy hodnoceny. Protoze kazda ze znacek ma odlisnou §ifi
svého sortimentu, bude vybran produkt ze sortimentu, na ktery se zamétuji vSechny Ctyii
znacky, ¢imz je damska moda. Hodnoceni atributii u tohoto produktu probéhne dle

nasledujici tabulky.
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Tab. 5: Hodnoceni kritéria Kvalita

Hodnoceni atributu | Vyborné | Velmi dobré | Dobré | Dostatecné | Nedostatecné

Body 100 75 50 25 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piidana hodnota

Jak uz zde bylo nékolikrat ptedestfeno, typickou vlastnosti luxusniho zbozi je jeho
unikatnost, jedine¢nost. Uz ze své podstaty by tedy luxusni znacky nemély mit své
konkurenty. Realita je ovSem jina. I pfesto, Ze kazd4 luxusni znacka nabizi jedine¢né
produkty, dochazi na trhu luxusniho zbozi k vysoké soutézivosti, nebot” si zde nekonkuruji
jen produkty stejné ¢i podobné funkce. Konkurenty si jsou v $ir§im slova smyslu vSechny
firmy nabizejici jakékoli luxusni zbozi nebo sluzby. To je také jeden z diivodi sjednocovani
luxusnich znacek do velkych koncernt jako naptiklad diive zminiovany koncern LVMH, pod

ktery patii pro ti€ely prace vybrané ob¢ zahrani¢ni luxusni znacky - Louis Vuitton a Dior.

Proto i v luxusnim segmentu se zna¢ky snazi od ostatnich diferencovat a tim ziskat pozornost
a predevsim zdkaznikovu vérnost. Touto diferenciaci se pak tvofi pfidand hodnota produktu.
Pfidana hodnota vybranych znacek se zde bude hodnotit na zaklad€ péti atributl: Sife
sortimentu, hodnota znacky, tradice, péce o zakaznika a hodnota produktu v ¢ase. Hodnoceni

téchto atributi bude obdobné jako u hodnoceni kvality, viz tabulka ¢. 5.

Prostiedi butiku

Aby se zakaznik rad vracel a zachovaval svou loajalitu jedné znacce, je také dulezité, aby se
citil dobfe v samotném butiku dané znacky. Proto je jedna z kategorii hodnoceni také
prosttedi butiku, kde bude hodnocena nejen samotna poloha, celkovy prvni dojem z interiéru
butiku, jeho design, ale v neposledni fad¢ také obsluhujici personal. Hodnoceni prob&éhne

op¢t stejné jako v piipadé kvality.

Marketingova komunikace
Firma nabizejici jakkoliv jedine¢ny a kvalitni produkt jakoby nebyla, pokud o jeji existenci
nema zakaznik ponéti. K tomu, aby o sobé dala firma védét a také k tomu, aby dosahla urcité

pozice na trhu, vyuzivd marketingové komunikace. Proto zde posledni kritérium hodnoceni
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budou také marketingové aktivity vybranych znacek. Hodnotit se bude vyuziti reklamy,
ambasadofi znacky, webové stranky znacky, ti€ast na socialnich platformach a v neposledni
fad¢ také spolecenska odpovédnost a etika firem. Bodovani téchto atributli probéhne opét

stejné jako v predeslych tfech kategoriich dle tabulky €. 5.

4.3 Sbér informaci a jejich analyza

Cenova uroveri

Tab. 6: Hodnoceni cenové wirovné

Louis Vuitton Dior Klara Nademlynska | Beata Rajska

Index | Body | Index | Body Index Body Index | Body

Jarni/letni $aty 92 8 >100 0 0 100 38 62
Spoleéenské saty | >100 0 >100 0 30 70 0 100
Celkem - 8 - 0 - 170 - 162

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ,,Hodnoceni cenové urovné® je jiz na prvni pohled patrné, ze cenova trovei je
u tuzemskych luxusnich znacek zna¢né nizsi. Ob¢ Ceské znacky zde maji velmi podobné
hodnoceni blizici se plnému poctu boda (200), zatimco obé zahranicni, svétové znacky
dosahuji témét nulového. NejlepSiho hodnoceni doséhla znacka Klara Nademlynska, ktera
ma pro zékaznika jednoznacné nepfiijatelnéjsi ceny, zvlasté pokud jde o letni Saty. Ty je
mozné v jejim butiku pofidit v cenové relaci 10.000-13.000,- K¢. U znacky Beata Rajska si
zékaznik za takovéto Saty ptiplati 38 %, zde se totiz ceny letnich Sat pohybuji okolo 17.000-
18.000,- K¢&. U znacky Louis Vuitton si zadkaznik zaplati o0 92 % vice, u znacky Dior je cena

letnich Sat oproti Klafe Nademlynské vyssi v primeéru témét o 200 %.

Velmi podobna je situace i u spoleCenskych Satii. Indexu 0 dosahla Beata Rajska, kde si Saty
muze zékaznice pofidit nejcastéji za 23.000-24.000,- K¢&. Klara Nademlynskd mé ceny za
spoleCenské Saty vysSsi v pruméru o 30 %. Ob¢ zahrani¢ni znacky zde maji nulové
hodnoceni, nebot’ jsou zde ceny oproti ceskym luxusnim modnim znackdm vyssi o vice nez
100 %. Navic jak Louis Vuitton, tak 1 Dior maji zvlasté u spolecenskych Satii znaéné cenové

rozpéti, jdouci az do stotisicti korun.

58



Kvalita

Tab. 7: Hodnoceni kvality

Louis Vuitton Dior Klira Nademlynska | Beata Rajska
Body Body Body Body
Pouzivané materialy 100 100 100 100
Ptvod materiala 100 100 100 100
Celkové zpracovani 100 100 100 100
Jedine¢nost modelll 50 75 100 100
Ochranné znamky 100 100 0 0

Celkem 450 475 400 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

I ptestoze z predeslého hodnoceni cenové urovné vyplynulo, ze ¢eské luxusni znacky maji
podstatné niz8§i cenovou uroven nezli znacky zahrani¢ni, z ¢ehoZz by se nékdo mohl
domnivat, Ze Ceské znacky za t€émi svétovymi zaostavaji co do kvality, hodnoceni kvality
tuto domnénku nepotvrdilo. Naopak, ceské znacky mohou svou kvalitou, v ramci
nadefinovanych atribut, sméle konkurovat i t€ém nejzndméjSim a nejuzndvanéjSim

znackam.

Co se pouzivanych materidll tyce, vSechny Ctyii znacky zde ziskaly plny pocet bodi, nebot’
vSechny pouZivaji variaci vysoce kvalitnich materiala. I kdyZ ob¢ zahrani¢ni znacky ve
svych kolekcich vyuzivaji Sirs§i Skalu materialti jako hedvabny kepr, Svycarskou bavinénou
latku, tvid pleteninu, samet, mékkou jehnéfinu, semiSovou teletinu, beranci kozesSiny, tyl,
Sifon, kaSmir a mnohé dalsi a ¢eské znacky se povétSinou drzi svych oblibenych materiald,
neda se fici, Ze by vyuzivaly méné kvalitni materialy a tim by jejich modely trpély z hlediska
kvality. Znacka Klara Nademlynska nejcastéji pouziva tradi¢ni ptirodni splyvavé materialy
jako vlnu a hedvabi, ale u fady modeld vyuziva i smési s umélymi vlédkny, cozZ ale na prvni
pohled neni u téchto modelti zcela patrné. Beata Rajska naproti tomu S materidly i celkem

Casto experimentuje a prichazi s riznymi inovacemi jako vyuziti Iyka ¢i syntetické slamy.

To samé plati i pro dal$i nadefinovany atribut, kterym je ptivod materiali. VSechny znacky,

jak uz zde bylo feCeno, vyuZzivaji vysoce kvalitnich material, ¢ehoz dosahuji pfedevSim
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diky tomu, ze peclivé kontroluji a hlidaji ptivod téchto materialt.. Klara Nademlynska tak
veskeré své materialy pofizuje zdsadné v zahranic¢i, vétSinou na patizském textilnim veletrhu
Premiere Vision. Znacky Louis Vuitton a Beata Rajska pak duvéiuji predevsim Svycarskym

tkaninam, kde si je nechavaji na zakazku tkat.

U tietiho atributu — celkové zpracovani — ziskaly znacky opét plné hodnoceni. VSechny totiz
davaji diraz na detail a kontroluji kazdy steh, aby spliioval piedstavy a potfeby i toho

wewvr

modelem tak stoji desitky hodin kvalitni lidské prace.

Co se atributu jedine¢nost modelt tyce, z tabulky ,,Hodnoceni kvality* je patrné, ze tu ¢eské
znacky ziskaly vyss§i hodnoceni nezli Louis Vuitton a Dior. To je dano piedevsim velkou
znamosti t€chto dvou jmenovanych znacek a naslednou hojnosti falzifikat vyskytujicich se
nejen na nasem trhu. Celkové modely nebo jednotlivé stiihy téchto znacek, ackoli byly
puvodné vyrobeny jen v produkci par kusi, se tak nasledné, 1 kdyz v neporovnatelné kvalité,
dostavaji k Siroké vetejnosti a modely tak do jisté miry ztraceji svou jedinecnost. Proto ani
jedna z t&chto znadek neziskala plné hodnoceni. Ceské znacky v tomto ohledu tézi z toho,
ze nejsou natolik celosvétové zndmé a jejich modely tak netrpi Sirokou mirou padélkt.

S timto faktem pak souvisi i posledni hodnoceny atribut — ochranné znamky.

Zatimco zahrani¢ni znacky maji rozsdhlou Skalu ochrannych zndmek a zéasadni
protipadélkovou politiku, ¢eské znacky v tomto ohledu znaéné zaostavaji, coz je ale
samoziejmé dano 1 tim, Ze nejsou tolik falzifikované. Znacka Louis Vuitton vlastni pies
12 000 prav k dusevnimu vlastnictvi zahrnujici ochranné znamky, design a autorska prava.
Velmi podobné je na tom i znacka Dior. Navic obé znacky aktivné bojuji proti padélatelstvi.
Roku 2012 se znacce Louis Vuitton podatilo uzavtit vice nez 2000 webovych stranek a na
100 000 aukci prodavajicich bud pfimo padélky anebo provozujicich neautorizovany

obchod tohoto prodejce. (LouisVuitton.com, 2016)

Kléara Nademlynska, kterd u hodnoceni tohoto atributu ziskala 0 bodl, mé registrované jen
dve¢ ochranné¢ znamky, Beata Rajska pak tfi. (Databaze ochrannych znamek, 2016)
V celkovém hodnoceni kvality tak vSechny znacky dopadly velmi podobné a zadna

neziskala plny pocet bodu.
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Piidana hodnota

Tab. 8: Hodnoceni pridané hodnoty znacky

Louis Vuitton Dior Klara Beata Rajska
Nademlynska
Body Body Body Body

Sife sortimentu 100 100 25 20
Hodnota znacky 100 75 15 15
Tradice 100 100 25 22

Péce o zakaznika 100 100 75 75

Hodnota produktu v ¢ase 100 100 0 0

Celkem 500 475 140 132

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tteti hodnocené kategorii atributli uz je mozné sledovat zdsadni rozdily mezi zahrani¢nimi
a domacimi luxusnimi modnimi znackami. Zatimco zahrani€ni znacky zde dosahuji

vysokého hodnoceni, ¢eské ziistavaji daleko za nimi.

Tento trend se projevuje jiz u prvniho hodnoceného atributu v ramci kategorie piidana
hodnota — $ife sortimentu. Zatimco zahrani¢ni znacky maji svijj sortiment zna¢né rozsahly,
viz kapitola ,,Pfedstaveni porovnavanych znacek*, ceské znacky se prozatim omezuji ,.jen‘
na damskou haute couture a prét-a-porter modu, v piipad¢ Klary Nademlynské jsou to navic
jeste Sperky. Obé Ceské znacky sice do budoucna rozSifeni svého sortimentu zvlasté
0 koZené zboZi a dopliiky planuji, ale v nejblizsi dobé se vyraznd zmeéna v jejich nabidce

zfejmé neda ocekavat.

U atributu hodnota znacky se situace s rozdilnym hodnocenim opakuje. Znacka Louis
Vuitton zde dosahla diky svému 20. mistu v zebficku nejhodnotnéjSich znacek svéta
(rok 2015) pIného poétu bodu. Dior, ackoli se neumistil na zadné ze zvefejnénych pozic
tohoto zebricku, patii ke znackam, za které jsou zakaznici ochotni pfiplatit si nemalé ¢astky.
Jeho hodnota je ov§em mensi nez hodnota znacky Louis Vuitton a proto doséhla znacka Dior
75 bodu. Ceské zna¢ky se v tomto ohledu s témi svétovymi nedaji téméf porovnavat, nebot’

ani zdaleka nemohou dosahovat hodnot téchto velkych, celosvétové znamych znacek.
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V porovnani s nimi by jejich hodnoceni mé¢lo byt nejspiSe nulové, ale to by zaroven
znamenalo, ze nemaji hodnotu viibec zddnou, coz neni pravda, proto obéma domacim

znackam byla pridélena hodnota 15.

Pokud jde o tradici znaclek, i zde Ceské znacky nemohou dosahovat hodnoceni téch
svétovych. Zatimco Louis Vuitton i Dior maji dlouholetou tradici, prvni ze jmenovanych
dokonce pies 1501let dlouhou, c¢eské znacky jsou v porovndni snimi mladické.
Klara Nademlynska funguje na trhu 18 let a Beata Rajska 15 let. Obé tedy postradaji
dlouholetou historii a ptib¢h, ktery je pro luxusni znacky typicky a klicovy.

U atributu péce o zékaznika dosahli vSichni vybrani zastupci vysokého poc¢tu bodi, nebot’
se mohou pys$nit svym zcela prozakaznickym piistupem. Ke kazdému zédkaznikovi je u vSech
znacek pfistupovano zcela individualné nezavisle na vySi utraty. Znacky nabizeji
personifikovany nejen pfistup k zdkaznikovi, ale také samotny produkt. Louis Vuitton mimo
mody vyrabéné na zakazku nabizi naptiklad 1 koZené zbozi S vlastnimi inicialy, Dior
vV souc¢asné¢ dobé poskytuje moznost sestaveni si svych vlastnich personalizovanych
slunecnich bryli. Zakaznik ma timto zpisobem vice pfilezitosti ziskat zcela jedine¢ny
produkt. Obé ¢eské znacky, prestoZe nemaji tak rozsédhlou zakladnu svych stalych zdkaznikt
a nemohou si tudiZ dovolit né&které sluzby, které svym zakaznikim v ramci své
nadstandardni péce o zakaznika nabizeji zahrani¢ni znacky, se ale snazi svym klientim vyjit

maximalné vstfic a proto i ony zde dosahuji pomérné vysokého hodnoceni.

Posledni atribut této kategorie, hodnota produktu v ¢ase, dopadl ovSem znovu ve prospéch
zahrani¢nich znacek. Zatimco zv1asté u kozeného zbozi — kabelek a kufrii se da u znacek
Louis Vuitton a Dior sledovat rist jejich hodnoty v ¢ase, u téch ceskych se tento trend zatim
pfili§ neprojevil. To je dano nejspiSe tim, Ze ceskym znackam chybi ona dlouholetd historie
znacek svétovych. Pro ptedstavu - historicky kufr Louis Vuitton z konce 19. stoleti byl roku
2013 vydrazen za bezmala tfi ¢tvrté milionu korun, pficemz obdobny zcela novy kufr se da

poridit za pfiblizné 600.000,- K¢. (LouisVuitton, 2016)
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Prostitedi butiku

Tab. 9: Hodnoceni prostiedi butiku

Louis Vuitton Dior Klara Nademlynska | Beata Rajska
Body Body Body Body
Poloha 100 100 92 92
Prvni dojem 100 100 75 100
Design butiku 100 100 99 100
Personal 80 100 100 100
Cekem 380 400 366 392

Zdroj: Vlastni zpracovani

Butiky vSech ¢tyt vybranych znacek jsou k naleznuti v centru Prahy, kde se pohybuje nejvice
zahrani¢nich 1 domacich turistl, v blizkosti Staroméstského namésti. Obchody mddnich
domil Louis Vuitton a Dior se nachazeji nedaleko sebe piimo v srdci ¢eského luxusniho
svéta mody, tedy na Patizské ulici. Butiky ¢eskych znacek jsou od této nejluxusnéjsi tiidy
v Cesku vzdalené do 10 minut pé&si chiize, leZi piimo vedle sebe v Dlouhé ulici. Pravé proto
bylo témto znackam piidéleno hodnoceni 92 bodul. I ptesto, Ze se nachazeji v stale jesté
exkluzivni lokaci, pro lidi, ktefi nejsou zdejsi a v Praze se tolik nevyznaji, mohou zlstat

skryty, ponévadz se zaméfti spiSe na hlavni ttidu.

Z butiki Louis Vuitton, Dior a Beata Rajska uz ptfed samotnym vstupem dycha luxus.
Tosamé se ovSem neda fici o butiku Klary Nademlynské, jehoZz exteriér pisobi
pfinejmensim opotiebovang, coz je dano zvlaste odlupujici se barvou u dveti a rdmi vyloh.
Proto jako jediné ze Ctyi znacek neziskala Klara Nademlynska plny pocet bodl z prvniho
dojmu. Co se designu butikil tyce, az na Klaru Nademlynskou zvolily vSechny znacky
pievazné bilou barvu, kterd plisobi Cisté, jasné a zvétSuje prostor. Celkove piisobi design

vSech butikll velmi luxusné a piijemné.

Personal vSech butikli se jevi pfevazné profesionalné, piijemné a velmi ochotné. S urcitym
odstupem a povrchnim jednanim ze strany prodavacek se autorka setkala pouze v ptipadé
navstévy butiku Louis Vuitton, coz ovlivnilo cely zazitek z navstévy mirné negativnim

smeérem.
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Marketingova komunikace

Tab. 10: Hodnoceni marketingové komunikace znacek

) ) ) Klara
Louis Vuitton Dior Beata Rajska
Nademlynska
Body Body Body Body
Vyuziti reklamy 100 100 5 5
Ambasadofti znacky 100 100 100 51
Webové stranky 95 79 85 85
Ucast na socialnich
100 100 30 30
platformach
Spolecenska odpovédnost 90 90 90 90
Ucast na modnich
100 100 100 100
udalostech
Celkem 585 569 410 361

Zdroj: Vlastni zpracovani

U hodnoceni marketingové komunikace znaCky maji opét znanou pievahu zahrani¢ni
luxusni znacky. Tato ptesila se projevuje jiz v prvnim hodnoceném atributu této kategorie.
Zatimco svétové luxusni znacky ve své komunikaci pomérné Casto a UspéSné pouzivaji
reklamy zvlasté tiSt€énou formou v uznavanych luxusnich mddnich casopisech jako Elle,
Vogue ¢i Harper’s Bazaar, u ¢eskych znacek by se takova reklama hledala marn€. Nelze tici,
ze by se znacky Klara Nademlynska a Beata Rajskd zcela stranily téchto Casopist, nijak
s nimi nespolupracovaly a jejich modely by se na strankach ¢asopisti viibec neobjevovaly,

nic z toho ale neni v jejich vlastni rezii.

U vyuZivani ambasadorii k vzbuzeni zajmu o znacku uz si ¢eské znacky vedou o poznani
1épe. Je samoziejme jasné, ze Ceské znacky se svou omezenou pliisobnosti nemaji moc Sanci
dosdhnout kvality a znamosti ambasadorii znacek zahrani¢nich (jako je napiiklad v soucasné
dobé pro Dior zpévacka Rihanna a herci Jennifer Lawrence a Johnny Depp ¢i pro
Louis Vuitton herecka Michelle Williams, zpévacka Selena Gomez nebo také rezisérka

Sofia Coppola), ale zvlasté co se Klary Nademlynské tyce, tak se snazi z naSi popularni

64



scény vytézit to nejlepsi. Jiz n€kolik spolupracuje tato znacka v Cele se svou navrhaikou

s modelkou Terezou Maxovou.

Oficidlni webové stranky vsech ctyfech znalek reprezentuji tyto znacky vice nez dobre.
Jedna se o stranky kvalitni, vzdy nejméné ve dvou jazycich a jiz na prvni pohled evokujici
luxus. Web znacky Dior a Louis Vuitton jsou zaroven i oficidlnim e-shopem kozeného zbozi,

dopliiku, kabelek a bot.

Vsechny c¢tyii znacky se dlouhodobé snazi o dobré vztahy s vefejnosti. Pomahaji
S beneficnimi akcemi a aukcemi pro nejriznéjsi charity a sbirky. Louis Vuitton v soucasné
dobé napiiklad uzce spolupracuje s fondem UNICEF, kdy se v ramci této spoluprace zahajila
pfevazné instagramova kampan #MAKEAPROMISE, jejiZz soucasti je i prodej fetizkl se
zameckem, z jehoz prodeje je cely vytézek vénovan do fondu UNICEF. Klara Nademlynska
zase dlouhodobé spolupracuje s Nadaci Terezy Maxové a asto vénuje své vytvory i do aukei

jinych charit, stejn¢ tak i Beata Rajska.
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4.3.1 Shrnuti vysledki analyzy

Tabulka ¢. 11 ukazuje, celkovy pocet bodi, které v benchmarkingovému Setieni ziskaly
jednotlivé znacky. U kazdé kategorie atributi je vzdy zvyraznéno jedno policko, které
ukazuje nejvyssi dosazenou hodnotu v ramci této kategorie a zaroven i znacku, kterd ma
dané atributy nejlépe osetfené a ktera ziskala nejvice bodi. Celkovy mozny pocet

dosazenych bodi byl 2200 bodd.

Tab. 11: Celkové hodnoceni znacek

Louis Vuitton | Dior Klara Beata Rajska
Nademlynska
Body Body Body Body
Cena 8 0 170 162
Kvalita 450 475 400 400
Ptidana hodnota 500 475 140 132
Prostiedi butiku 380 400 366 392
Marketingova komunikace 585 569 410 361
Celkem 1923 1919 1486 1447

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na poslednim misté Setfeni se umistila znacka Beata Rajska s 1447 body, coz odpovida
65,8 % z celkového moZného poctu bodi. Znacka tak v dané kategorii znacek vysla mirné
nadprimérn€. Nepodafilo se ji ovSem jako jediné znacce ani v jedné z nadefinovanych
kategorii atributli vyniknout. Nejvice bodil dana znacka ztratila v kategorii Pfidana hodnota,
kde z moznych 500 bodt, dosahla pouze souétu 132 bodi. Znacka Klara Nademlynska se
umistila na tfetim misté z vybranych znac¢ek. Hodnoceni mé velmi podobné piedchazejici
znacce s tim rozdilem, Ze vynikd alespon v jedné z kategorii a tou je cena. Co se prvniho
a druhého mista tyce, zde stoji za povSimnuti, ze znacka na prvnich dvou mistech dosahly
navzajem velmi podobného hodnoceni, ale zaroven jsou obé v zna¢ném piedstihu pied
znackami na tfetim a ¢tvrtém misté, cehoz obé znacky docilily zv1asté neobvykle vysokou
pfidanou hodnotou. Na druhém misté se, s rozdilem pouhych ¢tyi bodt od prvniho mista,

umistila znacka Dior a na prvnim misté¢ s vysledkem 1923 bodG se nachazi znacka
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Louis Vuitton. Ob¢ na zavér zminéné znacky po celou dobu Setfeni, az na vyjimku v podobé

cen produkce, dosahovaly nadprimérnych, vynikajicich vysledk.

4.4 Analyza trZzni pozice vybranych firem z pohledu

potencialnich zakazniku
U této casti analyzy vyuziva autorka dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je zjistit, jakou
pozici zaujimaji vybrané firmy v myslich potencidlnich spotiebitelti. Sbér dat probihal
neosobni, elektronickou formou komunikace, ptedevs§im prostfednictvim socidlnich siti, kdy

bylo ke kazdé zna¢ce nashromazdéno vzdy 50 dotazniki od respondenti.

Dotaznik, ktery byl pro ucely tohoto prizkumu vyuzit, je soucésti ptiloh prace a byl
koncipovan nasledujicim zpisobem: nejprve jsou poloZeny respondentovi otazky, které ho
mély uvést do tématu, ty jsou nasledované otazkami tykajicimi se jadra problému a na zavér
bylo respondentim poloZeno n€kolik demografickych otazek. Otazky, které se v dotazniku
vyskytovaly, byly jak otazky uzaviené, tak i oteviené. Autorka dale vyuzila ocenovani
urcitych atributll pomoci $kéal a pofadové fazeni atributli. K vyhodnoceni jednotlivych
otazek samostatné 1 k vyhodnocovéani logickych souvislosti vice otazek je nésledné

vyuzivano ruznych statistickych postupt.

4.4.1 Profil respondenti
Jak uz bylo naznaceno v predeslém odstavci, na konci dotazniku prosel kazdy z respondentil
otazkami, které nasledné¢ napomohly pfi vyhodnocovani dat v otazce na to, kdo dotaznik

vypliloval z demografického hlediska.

Nejprve bylo zjistovano, jaké je rozdéleni respondentii z hlediska jejich pohlavi. Z udaji
vyobrazenych na obrazku ¢. 5 je vidét, Ze vétSina respondentl byla Zenského pohlavi,
konkrétné dotaznik vyplnilo celkem 120 zen z celkového poctu 200 respondentli, coz
odpovida piesné 60 %. Vyssi procento navratnosti dotaznikli od Zen bylo, vzhledem k tématu

zaujimajici prfedevsim zenské pohlavi, jiz pfed zahajenim Setfeni o¢ekavano.
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Obr. 5: Rozdéleni respondentit dle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujiciho obrazku je patrné, Ze problematika luxusnich mddnich znadek ptildkala
K vyplnéni dotazniku pfedevsim mladé lidi ve véku 20-29 let, kterych bylo vice nez polovina
(58 %). Naopak nejméné zastoupenou vékovou skupinou v dotaznikovém Setieni byli lidé
ve véku 50 let a vice, kterych bylo pouhych 4 %. Fakt, Ze nejvice dana problematika oslovila
mlad¢ lidi a naopak nejméné posledni dvé vékové skupiny vyobrazené na obrazku ¢. 6 miize
byt zplsoben jiz difive zminovanou absenci luxusniho znacek na nasem trhu v dobach
komunismu. Generace narozena po roce 1989, které odpovida vékova skupina 20-29 let, se
narodila jiz do statu, kde zacal pomalu vzkvétat cely luxusni trh tak, jak ho zname dnes

a tudiZ maji k dané problematice bliZe.
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Obr. 6: Vekové rozlozeni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 7: Respondenti dle krajii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice zastoupenymi kraji, jak je vidét na obrazku €. 7 se stala Praha a Stfedocesky kraj,
coz bylo jiz pfed zah4jenim prizkumu predpokladano, nebot’ tyto kraje nejen ze maji nejvetsi
pocet obyvatel v ramci Ceské republiky, ale navic butiky vybranych zna&ek jsou k naleznuti
pouze v Praze a lidé pravé z Prahy ¢i Stfedoceského kraje jsou s témito znackami nejvice

osobné seznameni.

Na obrazku €. 8 je patrné vzdélani respondentil. Nejvice dotaznik vypliiovali lidé maturitou
ukon¢enym stfedoskolskym vzdélanim, kterych bylo 36 %. Druhou nejvice zastoupenou

skupinou respondentti byli lidé s bakalaiskym titulem, téch bylo z celkového poétu 23 %.
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Obr. 8: Dosazené vzdélini respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 9 zobrazuje rozdéleni respondentti v zavislosti na jejich ekonomické situaci.
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H Louis Vuitton  ® Dior Klara Nademlynska Beata Rajska

Obr. 9: Ekonomicka situace respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik vyvolal zajem ptedevsim v fadach studentd, kterych bylo 64,5 % respondentt. Da
se tedy fici, ze dana problematika a tématika je nejblizsi praveé studentiim ve véku 20 — 29 let.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu respondentti tvofili vydéle¢né Cinni jedinci ve véku 30 — 50
let, jejichz pocet ¢ini 31 % respondentd. Naopak nejmensi zdjem vyvolal dotaznik mezi
nezaméstnanymi lidmi a dichodci. U diichodcii se mala ucast dala predpokladat jiz pred
vyhodnocenim vysledkd, protoze lidé nad 60 let se az na vyjimky o modu nezajimaji do

takové miry jako mladé generace, navic se v dneSnich znackéach na trhu velmi obtizné

orientuji, ptili$ je neznaji, nebot’ tyto znacky tu za jejich mladi jeSté neexistovaly.
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4.4.2 Hodnoceni vybranych znacek

V této kapitole budou vyhodnocena data z dotaznikového Setfeni u jednotlivych luxusnich
znacek z hlediska jejich podvédomého vniméni dané znacky pomoci nadefinovanych
atributtli, pohledu na znacky, chovani respondentt, jejich preferenci a v neposledni fad¢ také

pozadavkd, které by dle respondentlt mély luxusni znacky splnovat.

Obrazek €. 10 zobrazuje Cetnosti odpoveédi u jednotlivych znacek na otazku, zda respondenti

kupuji nebo vlastni luxusni médu.

Louis Vuitton
Dior

Klara Nademlynska

Beata Rajska

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Ano HENe

Obr. 10: Viastnictvi luxusni mody

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku je patrné, ze vétSina lidi, ktefi se prizkumu ucastnili, nekupuje ani nevlastni
luxusni modni oble€eni, coZ prizkum nijak nenarusuje, nebot’ cilem prizkumu neni zjisténi,
jakeé jsou osobni zkuSenosti respondentti S danymi znackami, ale jaké na tyto znacky maji
respondenti ndzor. A ndzor na znacku si kazdy muize utvofit i bez predeslych osobnich
zkuSenosti s jejich produkty na zaklad¢ toho, Zze dané znacky obcas vidi v riiznych médiich

¢1 se alespont trochu zajimaji o problematiku modniho primyslu.

Ptesné Ctvrtina vSech respondentlti mé s luxusni médou osobni zkuSenosti, pievazna vetsina
luxusni modu ani nekupuje ani nevlastni. Toto rozloZeni je pro luxusni znacky vcelku
typické, nebot’ kdyby pfevazna vétSina lidi produkty luxusnich znacek vlastnila a kupovala,

tyto znacky by nésledné ztratily sviij status jedinecnosti a vlastnici jeji produkce pocit



vyjimec€nosti plynouci z vlastnictvi, které luxusni znacky a jejich produkt charakterizuji

a doprovazeji.

Prvni otdzka dotazniku ,,Kdyz se fekne luxusni méda, jaka luxusni modni znacka se Vam
vybavi jako prvni? slouzi ke dvéma ucelim. Za prvé k ovéteni, ze lidé pfi odpovidani na
nasledujici otazky méli na paméti opravdu luxusni znacky a ne naptiklad s nimi hodné
zaménované prémioveé znacky, a za druhé k zjisténi, jestli jsou v povédomi respondentt na

prvnich mistech spiSe znacky zahrani¢ni ¢i Ceské.

m Dior
m Louis Vuitton
u Chanel

Prada
m Ostatni zahrani¢ni luxusni znacky
B Prémiové znacky

m Blanka Matragi

Obr. 11: Positioning luxusnich znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedné ctvrtiné dotazovanych se jako prvni vybavila znacka Dior, kterou zde uvedlo
50 z celkového poctu 200 respondentt. Odpoveéd’ Louis Vuitton pouzilo 42 lidi, tfeti nejvice
vybavovanou znackou byl Chanel, kterou zde uvedlo 32 osob. Dalsi a jedinou znackou, na
kterou si béhem prazkumu vzpomnélo vice nez 10 % jedinct je Prada. Ostatni zahrani¢ni
luxusni znacky, které byly v této otdzce od respondentli zminéné, ale dosahly samostatné jen
malé Cetnosti odpovédi, byly naptiklad Hermes, Versace, Gucci, Givenchy, Burberry,

Dolce & Gabbana, Oscar de la Renta, Armani, Yves Saint Laurent a dalsi.

5 % respondentil ve své odpovédi zminilo nikoli znacky luxusni, ale prémiové. Nejcastéji
tito respondenti uvadéli znacku Guess, na kterou si vzpomnélo 7 z nich. Dalsi znackou takto

chybné uvedenou byl ve dvou piipadech Gant a v jednom piipad¢ dotazovany uvedl znacku
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Adidas jako luxusni znacku, ktera se mu jako prvni vybavi. Timto se potvrdil vyrok
z potatku analyzy trhu s luxusnim zbozim, tedy Ze Cesi maji nékdy problémy rozeznat

luxusni znacky.

Co zde stoji jesté za zminku, je fakt, Ze si téméf nikdo v této otdzce nevzpomnél na néjakou
¢eskou luxusni znacku. Pouze v jednom ptipadé respondent uvedl jednu z ptednich ¢eskych
navrhafek Blanku Matragi. VSichni ostatni zde uvadéli pouze zahrani¢ni luxusni modni
znacky. To muize byt zptisobeno ze dvou divodu. Bud’ respondenti Zadné Ceské luxusni

znac¢ky neznaji, nebo zahrani¢ni znacky maji lepsi positioning v myslich spotiebitell.

Znacka podporujici status
Prostfedi butiku

Péce o zdkaznika
Znamost znacky
Jedine¢nost modelu 2,770
Cena

Kvalita material(i 1,745
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Obr. 12: Dilezitost atributil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku ¢. 12 je patrna dilezitost zadanych atributi pro respondenty pii rozhodovani
materidli, které v 102 ptipadech pfifadili hodnotu 1, tedy nejvyssi dalezitost. Primérné
umisténi tohoto atributu je patrné z obrazku — 1,745. Atributy cena a jedine¢nost model
zna¢ky povazuji respondenti za téméf stejné dalezité. Tim, ze dotazovani davaji atributu
cena prumérné dvé celé Sest se devadesaté paté misto, se potvrzuje predpoklad ptijaty
v kapitole ,,Definovani atributil a stanoveni pravidel pro hodnoceni znacek* o tom, ze Cesi
jsou velmi citlivi na zménu ceny a zpravidla upfednostituji cenu nizsi. Je tieba si ale tento
graf dat do souvislosti s obrazky ¢. 9 a 6, ze kterych je jasné vidét, ze velké procento

respondentl v tomto prizkumu byli studenti a mladi lidé ve véku 20 — 29 let, ktefi nemaji



nadmérné financ¢ni prostfedky a ktefi jsou v dasledku toho na cenu jesté vice citlivi.

vvvvvv

Tomohlo umisténi ceny jako druhy nejdalezitéjsi atribut zna¢né€ ovlivnit.

vvvvvv

pfifazena primérna vaha 3,850. Z toho mizeme usuzovat, ze lidé davaji vétSinou prednost

znackam, které dobte, diveérn€ znaji ¢i o kterych se hodné mluvi.

Atributy jako péc¢e o zakaznika béhem a po nakupu, prostiedi a poloha butiku ¢i znacka

podporujici spolecensky status respondenti pii svém posuzovani nepokladali za tak dilezité.

Dior 68 % 8% [
Kldra Nademlynskd |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno HNe Nevim

Obr. 13: Diivéra ve znacku

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotaznikové otazce Cislo 5 se respondenti vyjadiovali k tomu, zda diavéfuji vybranym
znackam. Vysledky divéry jsou patrné na obrazku ¢. 13, na kterém je jasné zietelné, Ze
nejvice dotazatelé¢ diveéruji znacce Dior, u které moznost ano zaskrtlo 34 jedinct. Zaroven
jen 4 respondenti uvedli, Ze této znacce neduvéiuji. Tato vysoka diveéra ve znacku Dior se
odrazi i do ndkupnich rozhodnuti respondentii. Tato znacka jako jedind z vybranych znacek
ma u respondentii takovou duvéru, ze 72 % z nich, kdyby né¢kdy uvazovali o koupi luxusniho
obleceni, premysleli by praveé o této znacce. Tento fakt je patrny z obrazku €. 14. Ostatnim
vybranym zna¢kam se takovou diivéru ziskat nepodatilo. Zadné z nich nedtivéfuje vice nez

45 % respondentti natolik, aby v budoucnu nad témito znackami uvazovali pfi koupi.
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Znacce Louis Vuitton projevilo divéru jen 21 z 50 dotdzanych. Nad nakupem obleceni této
znacky by uvazovalo 34 % respondentli. Vyrazny rozdil v divéie oproti znacce Dior by se
dal vysvétlit tim, ze znacka Louis Vuitton patii k nejfalsifikovanéjsim znackam na svéte,
Vv disledku ¢ehoz se ¢asto dost vérné napodobeniny dostavaji mezi Sirokou vefejnost. Znacka
tak ztraci ¢astecné svou jedinecnost. To se také projevilo v odpovédich na dotaznikovou
otazku ¢. 4, kde méli respondenti popsat danou znacku par slovy a 5 % respondenti tak

popsalo znacku jako masovou, hodné napodobovanou.

Velmi zajimavého vysledku dosahla znacka Klara Nademlynska, u které 60 % respondentt
uvedlo, Zze nevi, zda této znacce divérovat a tim padem by o této znacce pti budoucich
nakupech uvazovalo jen 28 % z nich. Pro¢ tomu tak je, je opét patrné z odpovédi na otazku

¢. 4 v dotazniku, kde 46 % dotazanych uvedlo, Ze tuto znacku pfili§ nezna.

Znacce Beata Rajska projevilo duvéru 62 % jedincti, dopadla tak za znackou Dior jako
2. nejverohodnéjsi znacka z vybéru. Kdyby ovsem respondenti v budoucnu uvazovali nad

koupi luxusniho oble€eni, jen u 44 % z nich by tato znacka pfisla v Gvahu.

Louis Vuitton
Dior
Klara Nedmlynska

Beata Rajska
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Obr. 14: Uvaha nad nékupem

Zdroj: Vlastni zpracovani



Dale méli respondenti ohodnotit, zda daveétuji vice, stejné ¢i méné konkrétni ¢eské znacce
V porovnani se znackami zahrani¢nimi a obracené, nakolik divétuji svétovym znackdm
V porovnani s ceskymi. Zatimco u zahrani¢nich znacek respondenti prevazné uvedli, ze jim
davéruji stejné ¢i vice nezli Ceskym znackam, viz obrazek ¢. 15, u Ceskych znacek byla
situace opacna. Jak je vidét na prikladu Klary Nademlynské, u ni 52 % respondentti uvedlo,
ze této znacce diveétuji v porovnani se znackami Louis Vuitton a Dior méné. Jako diivod pro
toto rozhodnuti uvedlo 86 % dotazanych malou povédomost o znacce. Pouze 10 % jedinct

zasSkrtlo v dotazniku moznost ,,vice*.

U Beaty Rajské nejvice dotazanych uvedlo, Ze této znacce duvéiuji stejné jako zahrani¢nim
znackam. Tuto odpovéd vyuzilo 58 % dotazanych. Této znadce divétuje méné nezli
svétovym znackam 24 % respondent. Divodem, stejné jako v ptipadé Klary Nademlynské,
pro toto rozhodnuti byla ve vétSiné piipadi mensi znamost znacky. 18 % jedinct davétuje
této znacce vice nezli zahrani¢nim. V piipadé veétsi divery v Ceské znacky byl nejcastéji
motivem této odpovédi fakt, Ze se jednéd o Ceskou znacku a lidé by radéji podpoftili ceskou
znacku. Tato odpovéd’ byla ponékud piekvapiva, nebot’ v samotném uvodu dotazniku si na

¢eskou tvorbu vzpomnél jediny respondent.

Pokud respondenti uvedli, ze vice diuveéfuji zahraniénim znackam, jako divod nejcastéji

uvadéli vétsi povédomi o znackach a delsi tradice znacek.
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25
20
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10 i
« 0B

Louis Vuitton Dior Klara Nademlynska  Beata Rajska

B Méné Stejné M Vice

Obr. 15: Divéra ve znacku v porovnani s jinymi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obrazku ¢. 16 jsou zobrazeny 4 kiivky, které piedstavuji 4 vybrané znacky a hodnoceni
zakaznikd na stupnici od 1 do 5 jednotlivych atributli znacek. Body na znackach jsou

pramérnou hodnotou, kterou od respondenti dany atribut ziskal.

Z obrazku je na prvni pohled patrné, ze celkové nejlepsiho hodnoceni vSech atributti dosahla
znacka Dior, jejiz kiivka je umisténa nejvice vlevo na grafu. Kiivka znacky Louis Vuitton
az na dvé odchylky kopiruje jeji tvar. Ceské znacky jsou od piedeslych dvou kiivek posunuté
horizontaln¢ doprava, coz znamena, Ze jednotlivé atributy byly u téchto znacek hodnoceny

htfe nez v ptipad¢ zahrani¢nich znaéek. Podobné jako tomu bylo v ptipad€¢ znacek Louis

Vuitton a Dior i kiivky ¢eskych znacek maji velmi podobny tvar.

Vysoka cena

Cena odpovidajici
kvalité

Vysoka kvalita
materiall

Nevsedni,
jedinecné modely
Siroka
vybér/nabidka

Znacka s tradici

Nadstandardni
péce o zakaznika
Moderni,
nadcasova
Vyzdvihujici spol.
status
Vyvolavajici touhu
vlastnit

Vyborné prostredi
butiku

—&— Dior

—@— Louis Vuitton Klara Nademlynska

Obr. 16: Sémanticky diferencidl hodnoceni vybranych znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cena neumérna
kvalité

Nizka kvalita
materiall

Vsedni modely
Uzky
vybér/nabidka
Pomérné nova
znacka

Nizkd uroven péce
o zékaznika
Nemoderni,
zastarald

Nic nefikajici o
spol. statutu
Netouzim od ni nic
vlastnit

Spatné prostredi
butiku

Beata Rajska



Jak uz bylo teceno vyse, kiivky svétovych zna¢ek maji podobny prubéh. Tato podobnost
byla naruSena jen v piipadé tii atributti, kde dochazi k vyraznym odchylkdm v negativnim
sméru u znacky Louis Vuitton. Témito atributy jsou cena v porovnani s kvalitou, jedine¢nost
modelt a touha vlastnit obleceni znacky. Hodnoceni poslednich dvou jmenovanych atribut
je zfejmé zpusobeno diive jiz n€kolikrat zminénou velkou koncentraci padélka této znacky.

V piipad¢ téchto dvou kritérii respondenti hodnotili Iépe ob¢ ¢eské znacky.

Z kiivek ceskych znacek vyplynulo, Ze si respondenti nejsou vibec jisti kvalitou ceské
tvorby a hodnotou, jakou by za své penize od danych znaek ziskali. U atributu touhy
vlastnictvi také obé znacky vykazuji velmi podobnych hodnot jako znac¢ka Louis Vuitton,

tedy spiSe netouzi vlastnit obleceni téchto znacek.
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4.5 Posouzeni trzni pozice vybranych znacek

Posouzeni trzni pozice Ctvefice vybranych firem na naSem trhu prob¢hne na zakladé
vysledkl z analyzy sekundérnich dat, tedy benchmarkingové analyzy a v ptredeslé kapitole

provedeného marketingového Setteni.

V analyze sekundarnich dat a dat ziskanych navstivenim jednotlivych butikll znacek vysly
nejlépe znacky Louis Vuitton a Dior. Své pozice dosdhly pfedevsim diky vysoké piidané
hodnoté, kterou s sebou tyto dvé znacky pfinaseji a také diky velmi dobfe zvladnuté

marketingové komunikaci, kterd obéma ¢eskym znackam do urcité miry schazi.

Z vysledkti marketingového Setfeni vysla jako jasny vitéz opét znacka Dior, které vétSina
respondentti projevila zna¢nou divéru. Respondenti hodnotili vSechny zadané atributy az na

cenu u této znacky lépe nez u kterékoli jiné znacky.

I pfes urcité odchylky skoncila na druhém misté z pohledu respondentd znacka Louis
Vuitton. Nejvétsi slabinou je pro tuto znacku dle dotazovanych nejedine¢nost a vysoka

okoukanost modelu.

Na tfetim a ¢tvrtém miste se umistily ¢eské znacky Beata Rajské a po ni Klara Nademlynska.
Tyto znacky jsou v mnoha ohledech hodnoceny o dost hiife nez jejich zahrani¢ni protéjsky.
Existuje u nich tedy zna¢ny prostor pro zlepSeni. Toto zlepSeni by se mélo tykat nejspise
predevsim jejich marketingové komunikace, protoze jak vyslo z marketingového vyzkumu
najevo, mnoho lidi tyto znacky pfili§ nezna. Déle ob& znacky ztraceji u atributu piidana
hodnota, coZ je ale dano pfedevsim z toho diivodu, ze Klara Nademlynska i Beata Rajska
jsou pomérn¢ nové znacky a svou dlouholetou tradici si jesté museji vybudovat. Co se tyce
ostatnich atributli, ¢eské znacky mohou tém zahrani¢nim co do kvality a celkového
zpracovani sméle konkurovat i ptesto, Ze svou produkci nabizeji za znacné niz$i penézni
cenu. Z pohledu respondentt byly ovSem 1 atributy kvality hodnoceny hufe nezli u znacek
Louis Vuitton a Dior.

Jako dva nejdulezitéjsi Cinitelé se z pfedchozich analyz jevi kvalita a povédomi o znacce,

proto budou znacky pomoci pozi¢ni mapy porovnané na zaklad¢ téchto dvou faktort.
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Obr. 17: Pozicni mapa znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poté, co byly na obrazku ¢. 17 vSechny znacky graficky zakresleny do pozi¢ni mapy, se
vytvotily dvé skupiny. Jedna slozena ze zahrani¢nich znacek Louis Vuitton a Dior.
Jde 0 znacky s dlouholetou tradici, vyuzivajici velmi podobné strategic s mezinarodni
pusobnosti. Ob¢ znacky jsou piivodem z Francie, ktera je povazovana za modni Mekku, jsou
soucasti rozlehlého francouzského koncernu LVMH a jejich zdroje jsou nevidané.
Diky tomu je o téchto znackach vysokd povédomost. Ob& znacky jsou umisténé v pravém

hornim kvadrantu pozi¢ni mapy a znovu se tu tak potvrdila jejich predni trzni pozice.

Druhou skupinu znacek tvoti ¢eské znacky Klara Nademlynska a Beata Rajska, které se
umistily v pravém dolnim kvadrantu. Znacky, pfestoze maji kvalitu porovnatelnou s prvni
skupinou znacek, trpi na nizkou povédomost o nich. Firmy by se tedy mély zaméfit na
zvyseni povédomi o jejich existenci mezi potencialnimi zédkazniky a sezndmit je se svymi

kvalitami a ptednostmi.
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5 Navrh na vylepSeni trzni pozice CcCeskych

luxusnich znacek

Aby si ¢eské znacky vylepsily svou pozici na trhu, je pro né nezbytné, dat o sob¢ na trhu
n¢jakym zplisobem védét. Jak totiz vyplynulo z benchmarkingového priazkumu, znacky do
zna¢né miry zanedbavaji své marketingové aktivity a vysledkem je pak to, ze ani po témét
dvacetileté existenci na naSem trhu, je zna jen mensina obyvatel. Pii zavadéni jakychkoli
marketingovych aktivit, by ale kazda luxusni zna¢ka méla dodrzovat pravidla s jejich
specifickym marketingem spojena, aby nevhodnymi marketingovymi aktivitami nebyla
znacka spise poskozena. V zédsad¢ je dilezité, aby byla dodrzena kontinuita a konzistentnost

vSech aktivit a firma se tak jevila jednotné.

V prvé tfadé€ by se obé Ceské luxusni znacky mély zaméfit na uzsi spolupraci s mdédnimi
Casopisy zaméfenymi na luxusni modu — Elle, Marie Claire, Harper’s Bazaar. V téchto
Casopisech by mély piedevs§im vyvinout svou vlastni iniciativu v podob¢ pro jejich strategii

vkusnych, designovych tisténych reklam, které by zde byly pravidelné umistovane.

Dale by znacky nemély zapominat na jedno z nejvlivnéjSich a nejrozsifenéjSich médii
soucasnosti, kterym jsou socidlni sité. Pfestoze ob€ znacky jsou vice ¢i méné aktivni na
Facebooku, na dneSni dobu je G€ast pouze na jedné siti nedostatecna. Znacky by se mohly
zaméfit napiiklad na Instagram, ktery slouzi ke sdileni fotografii a videi. Zde by zvlasté
prostfednictvim vhodné zvolenych hashtagi, kterymi se vytvaii odkazy sdruzujici vice

prispevki se stejnym oznacenim, mohly pfitahnout pozornost a zajem o jejich tvorbu.

Aby komunikace znacek na socidlnich médiich byla jesté vice efektivni, mohly by znacky
do svych aktivit zapojit modni bloggerky a vloggerky (od slov video blogging = sdileni
myslenek pomoci videa naptiklad na YouTube). YouTubeti jsou dnes velice oblibeni nejen
ve sveéte, ale 1 unds a ty lepsi a angazovangjsi pravidelné sleduje statisice mladych lidi. Tato
»Spoluprace* by tak nejen rozsifila povédomi o danych znackach, ale zaroven by firmy
mohly cilit na své potencidlni budouci zakazniky. Spoluprace by mohla probihat na dvou
urovnich. Bloggerky by mohly byt pozvany do zakulisi znacek, kde by jim byl ukdzan postup
vyroby, tteba by je 1 U urcitych aktivit mohly 1 nechat pfilozit ruku k dilu a posilit tak celkovy

zazitek, o kterém by nasledn¢ natoCily video nebo napsaly piispévek na svém blogu.
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Znacky by tuto spolupraci mohly pojmout také zptuisobem, jakym to pred par lety udélal
Louis Vuitton. Louis Vuitton roku 2014 zacal spolupracovat s jednou z nejvlivnéjSich

Svycarskych bloggerek a nafotil s ni sérii fotek v modelech znacky.

Obr. 18: Svycarska bloggerka pro Louis Vuitton
Zdroj: http://www.kayture.com/2014/01/kristina-bazan-for-louis-vuitton-2.html

V neposledni fadé by firma méla také rozvinout fizeni vztaht se zdkazniky, aby se svymi jiz
existujicimi zadkazniky udrzovala dlouhodobé vztahy a ziskala tak jejich loajalitu. Pro tyto
zékazniky by firmy mohly pofadat rtizné akce, naptiklad dat jim moznost pfednostniho

nakupu, shlédnout ¢ast jejich nejnovéjsi kolekce v predstihu pied ostatnimi a jiné.

V posledni dob¢é se také projevuje znacny zdjem o ekologickou stranku firem, jejich
spolecenskou odpovédnost. V této oblasti jsou aktivity obou Ceskych firem uspokojujici,
avSak chybi od nich né&jaké oficidlni stanovisko naptiklad na jejich oficidlnich strankach.
K tomu, aby clovek zjistil, jakou tyto znacky maji v tomhle ohledu strategii, je potieba
dlouhého hledani z riznych zdrojt, coz je ¢asove dost narocné. Dnesniho zakaznika ovSem

charakterizuje ptfedevsim uspéchanost a proto by tyto informace mély byt na dosah ruky.
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Zavér

Aby se firmy na soucasném vysoce konkurenénim trhu udrzely a uspély, je zapotiebi, aby
provadély ¢innosti a délaly rozhodnuti, ktera jsou v dany ¢as nezbytna a spravna. Rozeznat,
co je vdanou chvili pro firmy spravné, je slozity proces. Tento proces si mohou firmy
ulehcit, pokud budou pravidelné¢ provadét benchmarking, srovnavat se s konkurenci.
Na zéklad¢ tohoto srovnani firmy nasledné musi pfijimat opatfeni, aby omezily ¢i
eliminovaly své nedostatky v porovnani s konkurenci a snazily se tak neustale vylepSovat

svou trzni pozici.

Cilem diplomové prace bylo pomoci benchmarkingu a marketingové analyzy posoudit trzni
pozici ¢eskych luxusnich médnich znacek v porovnéni se zahrani¢nimi luxusnimi znac¢kami.
Proto v praktické ¢asti za pomoci poznatkll ziskanych v teoretické ¢asti doslo k porovnani
trznich pozic znacek Louis Vuitton, Dior, Klara Nademlynska a Beata Rajska.
Z provedenych analyz vyslo najevo, Ze ¢eské luxusni modni znacky zaujimaji na ¢eském
trhu hors$i pozici neZ zahrani¢ni znacky. Byly také identifikovany oblasti, ve kterych tyto

znacky nejvice zaostavaji za znaCkami svétovymi.

V navaznosti na poznatky ziskané analytickymi nastroji pro zjisténi trzni pozice byla
nasledné navrZena strategie pro ¢eské luxusni znacky k posileni jejich pozice na ¢eském
luxusnim trhu. Dle nazoru autorky, pokud by ceské znacky implementovaly navrzenou
strategii, doSlo by tim K posileni jejich povédomi v myslich spotiebitelti na nasem trhu a tim

zvyseni jejich konkurenceschopnosti v porovnani se zahrani¢nimi znackami.

Na zakladé uvedenych skute¢nosti byl cil stanoveny v poc¢atku diplomové prace, splnén.
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Seznam priloh

Piiloha A — Dotaznik
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Pfiloha A — Dotaznik

1) Kdyz se fekne luxusni moda, jaka luxusni modni znacka se Vam vybavi jako prvni?

2) Kupujete nebo vlastnite luxusni modu?

Jedna mozna odpoved
L1 Ano
L] Ne

3) Kdybyste v budoucnu uvazoval/a o koupi luxusniho obleceni, jaké atributy by pro Vas
pii vybéru znacky byly rozhodujici? Serad’te, prosim, dané atributy pomoci ¢isel 1 az 7
dle dtlezitosti od nejvice po nejméné dulezity.

1 = nejvice dulezity atribut

Cena

Kvalita pouzitych materialt

Nadstandardni péce béhem a po ndkupu

Poloha a interiér butiku

Jedine¢nost modelu

Znamost znacky

Hodnoty, které¢ znacka predstavuje

Nasledujici otazky se tykaji jedné konkrétni znacky — Louis Vuitton. Pri odpovidani

na tyto otazky se, prosim, zamérte jen na tuto znacku.

4) Jednim slovem popiste jak na Vas znacka Louis Vuitton ptisobi.
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5) Mate v tuto znacku dtavéru?
Jedna mozna odpoved

1 Ano
1 Ne
[l Nevim

6) Kdybyste se rozhodoval/a o koupi luxusniho oble¢eni, uvazoval/a byste o této znaéce?

Jedna mozna odpoved

1 Ano
1 Ne

7) Nakolik znaéce Louis Vuitton duvétujete v porovnani s ¢eskymi luxusnimi méodnimi
znackami Klara Nademlynska a Beata Rajska?
Jedna mozna odpoveéd
L] Méné
L] Stejne
L] Vice

8) Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél moznosti ,,Méné* nebo ,,Vice”, zdivodnéte

jednou vétou svou odpoved'.
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9) Na zakladé Vaseho subjektivniho nazoru zhodnotte nasledujici atributy znacky

Louis Vuitton.

Hodnotte na skale 1 az 5 krizkem v prislusném policku

Vysoké cena

Nizka cena

Cena odpovidajici kvalité

Cena neimérna kvalité

Vysoka kvalita materialu

Nizka kvalita materialu

Nevsedni, jedinecné modely

Vsedni modely, které nosi
kazdy

Siroky vybér/nabidka
sortimentu

Uzky vybér/nabidka
sortimentu

Vysoka troven péce o
zakaznika

Nizka troven péce o
zékaznika

Znacka s tradici

Pomérné nova znacka

Moderni, nad¢asova znacka

Nemoderni znacka

vlastnit néco z jeji dilny

Znacka vyvolavajici touhu

Netouzim vlastnit nic od této
znacky

Znacka vyzdvihujici
spolecensky status

Znacka nic netfikajici o mém
postaveni

Vyborna poloha butiku

Spatna poloha butiku

10) Jaké je Vase pohlavi?
Jedna mozna odpoved
L] Muz
[0 Zena

11) Kolik je Vam let?
Jedna moznda odpoved
[0 Méné nez 20 let

0 20-29
] 30-39
(1 40-49
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U
U

50-59

60 let a vice

Jedna mozna odpoved

O

O 0O0o0oooodgooodgogao

Praha

Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj

13) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Jednd mozna odpoved

O

O 0O o dgoo

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Bakalatské

Magisterské

Doktorskeé
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14) Jaka je Vase soucasna ekonomicka situace?

Jedna mozna odpoved

O

O o O g

Vydéleéné ¢innd/y
Nezaméstnand/y
V domécnosti
Student

Dtchodce
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