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Abstract

BUSEK, J. Building brand positioning as a luxury brand. Diploma thesis. Brno: Men-
del Univerzity in Brno, 2016.

This thesis concentrates on brand building with positioning as a luxury brand. It
focuses on identification of high-end products, identification of factors that influ-
ence this perception and understanding of the motives leading to the purchase of
these products. To understand the behavior of consumers in the market of luxury
products quantitative and qualitative research was used. Sample size of the in-
depth interviews was 29 Czech respondents who buy products they perceive as
luxurious. Sample size of the questionnaire survey 304 Czech respondents. Based
on the results from analysis recommendations for building the brand positioning
as a luxury brand were designed. These recommendations were applied to a case
study of a brand that manufactures leather accessories.

Keywords

Brand building, luxury brands, marketing research, luxury products, marketing
recommendations, consumer behavior

Abstrakt

BUSEK, J. Budovdni znacky s positioningem jako luxusni znacka. Diplomova prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Diplomova prace se zabyva budovanim znacky s positioningem jako luxusni znac-
ka. Zaméruje se na identifikaci luxusnich produktt, identifikaci faktord, které tako-
vé vnimani ovliviiuji a poznani motivl vedoucich k ndkupu téchto produktt. Pro
poznani chovani spotiebiteli na trhu luxusnich produkti byl realizovan kvantita-
tivni a kvalitativni vyzkumu. Hloubkovych rozhovort se ztacastnilo 29 ceskych re-
spondentti, ktefi nakupuji produkty, které vnimaji jako luxusni. Dotaznikového
Setfen{ se zucastnilo 304 ceskych respondentii. Na zakladé vysledkl analyz byly
navrzeny doporuceni pro budovani znacky s positioningem jako luxusni znacka.
Tyto doporuceni byly aplikovany na pripadové studii znacky, ktery vyrabi koZené
doplrky.

Klicova slova

Budovani znacky, luxusni znacky, marketingovy vyzkum, luxusni produkty, marke-
tingova doporuceni, chovani spotiebitelt
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Trh s luxusnimi produkty zaZiva v novém tisicileti skutecny rozmach. TrZzby zave-
denych luxusnich znacek rostou a k nim vznikaji nové znacky, které se uchazeji
o prizein zakazniki. Cilem znacek, které usiluji o positioning luxusni znacky, je sna-
ha

o pochopeni chovani zadkaznikil, pochopeni motivi vedouci ke spotiebé luxusnich
produktli a snaha o sestaveni takové marketingové strategie, ktera bude pro tento
trh nejlepsi. Trh s luxusnimi produkty je plny specifik, které se védci snazi pocho-
pit a zavéry kvantifikovat. Jak ale naznacuji rtizné studie, trh s luxusnimi produkty
se v poslednim desetileti méni a dochazi ke zméné chovani spotiebitelti, které je
nutné pochopit pro sestaveni uspéSnych marketingovych kampani.

Sluxusnimi produkty je velmi uzce spjato budovani znacky, jeZ na trhu
s luxusnimi produkty dostava stale dtlezitéjsi rozmér. Budovani znacky je totiz
nejen alternativou k cenovym valkam, ale zaroven vytvari kolem produktu onu
povéstnou auru luxusniho produktu, ktera vznika pri interakci spotrebitele se
znackou. Znacka proto pomaha vytvaret vztah se zakaznikem. Je ménou, kterou
platime pri symbolickych obchodech s okolim, s lidmi, s nimiZ Zijeme a pracujeme.
JiZ davno neplati, Ze znacka zac¢ina a konci logem. Ma vétsi smysl predstavit si
znacku jako multimedialni divadlo, kde nékteré ¢asti maji firmy pod kontrolou, jiné
vytvari sami spotrebitelé. A pravé tady vznika snaha o co nejvétsi pochopenti cho-
vani spotrebiteld, aby tyto firmy mohly mit pod kontrolou vice ¢asti vystupu znac-
ky.

Tato diplomova prace si klade za cil prispét k vyzkumu chovani spotiebitelt
na ¢eském trhu a pomoci tak ¢aste¢né pochopit spotrebitele ve vztahu ke spotrebé
luxusnich produktl. Vzhledem ke komplexnosti a slozitosti trhu s luxusnimi pro-
dukty nemizeme postihnout toto téma ze vSech aspektli. Snahou je poskytnout
zakladni prehled pro zkoumani dalSich dil¢ich problémf, které ovliviiuji budovani
znacky s positioningem jako luxusni znacka.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je formulovat doporuceni pro budovani znacky
s positioningem jako luxusni (prestizni) znacka. Dil¢imi cili prace bude:

* identifikovat produkty, které spotrebitelé vnimaji jako luxusni (prestiZni)
a pro¢,

* identifikovat, které faktory takové vnimani ovliviiuji,

* poznat motivy, které vedou k poptavce po takto vnimanych produktech,

* proveést pripadovou studii na vybraném odvétvi.
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2 Prehled literatury

Pro naplnéni cili této diplomové prace je nutno sestavit relevantni piehled kon-
ceptli, které souvisi sluxusnim sektorem. Dale urcime efekty, které plisobi na
chovani spotrebitele pti ndkupu luxusnich produktd a sluzeb. Na zavér orientacni
analyzy budou predstavena specifika marketingu luxusnich znacek.

2.1 Charakteristika luxusu

Ackoliv je luxus casto skloriované slovo v historii lidstva, neexistuje jednotna cha-
rakteristika pro slovo luxus. VétSina autori ekonomickych i psychologickych
publikaci se shoduje na tom, Ze luxus znaci prebytek nebo nadbytek (Bearden, Et-
zel, 1982).

Slovo luxus pochazi z latinského slova Luxus. Ve slovniku spisovného ceského
jazyka luxus znamena prebytek, prepych, okdzalost. Zde nastava dlouhodoby pro-
blém se zarazenim vyrobkd do jednotlivych neluxusnich a luxusnich kategorii
na zakladé jejich vzhledu a charakteristik. Pri rozliSovani musime vzit v iivahu také
socialné-ekonomicky kontext (Leibenstein, 1950). Pres relativné konstantni cha-
rakter zakladnich lidskych potreb se vnimani, co je a co neni povaZovano za luxus-
ni, méni v zavislosti na danou spolec¢nost (Kemp, 1998). Nékde je auto povazZovano
za bézny statek, jinde muze byt (naptiklad v rozvojovych zemich) povazovano
za statek luxusni.

Vigneron a Johnson ve svém vyzkumu z roku 2004 ukazali, Ze vhimani luxusu
se méni v zavislosti na dané Zivotni situaci jedince. Vnimani luxusu je tedy velmi
individualni zaleZitosti a je zaloZeno na dané situaci, ve které se ¢clovék momental-
né nachazi. To, co mlze byt pro nékoho znamenim vrcholu luxusu, mize byt pro
druhého kaZdodenni samozrejmosti. Naopak také plati, Ze to co je pro jednoho
kazdodenni samoziejmosti, miiZe byt pro nékoho jiného absolutné nedosazitelné.

Autofri dale uvadéji, Ze luxus byva spojovan s luxusnimi automobily, restaura-
cemi, hotely, m6dou, mobilnimi telefony apod. Luxus tedy lze chapat jako specific-
kou kategorii zboZi a sluZeb!, ktera se vyznacuje vyssi cenou, kvalitou nebo prestizi
(Vigneron, Johnson, 2004).

2.1.1  Chapani luxusu z ekonomického hlediska

Jiz prvni diskuze o luxusu se nachazi v déjinach ekonomie u autorti cambridgeské
a lausanské skoly. V téchto dobach se o luxusu premyslelo spiSe jako o blahobytu.
Veblen byl jeden z prvnich, ktery analyzoval luxusni zboZi v ekonomicko-socialnim
kontextu ve své knize Teorie zahalcivé tridy?. V soucasnych ekonomickych teoriich
se analyzuje vliv ceny v souvislosti s exkluzivitou produktli. Z ekonomického hle-

e

diska autori spojuji luxus s vys$si nebo exkluzivni cenou.

1 Pro zjednoduSeni bude v praci dale pracovano s terminem produkt, jeZ zahrnuje obé kategorie
2V originalu The theory of the leisure class.
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Pro spojeni mezi cenou a exkluzivitou Groth a McDaniel (1993) vyvinuli koncept,
tzv. exkluzivni princip hodnoty, ktery definuje 17 marketingovych strategii, které
vedou k dosazeni priznivého positioningu znacky s vysokymi cenami. Spotrebitel,
dle jejich ndzoru, vnima drazsi zbozi jako luxusni (Groth, Mc Daniel, 1993).

2.1.2 Chapani luxusu z psychologického hlediska

Socialni a behavioralni® psychologie definuje luxus ze spotieby jako disledek mo-
tivace zaloZené na vnéjsich faktorech, jako jsou vlivy, nazory, interakce s ostatnimi
apod. DtleZitou roli pfi spotiebé luxusnich statkii hraje také motivace zaloZena na
vnitfnich faktorech, jako jsou emoce, city, vnitini rozpoloZeni. Tyto faktory stimu-
luji spotrebu luxusnich znacek (Vigneron, Johnson, 2004). Luxusni zbozi je tedy
konzumovano bud’ pro spoleCenské postaveni, nebo pro tzv. hédonickou spotrebu*
(Vickers, Renand, 2003).

Nedavné studie, jak uvadi ve své knize Vigneron a Johnson (2004), ukazaly, Ze
pii spotiebé luxusnich produktli hraje velmi dtleZitou roli pii rozhodovani spotte-
bitele emocionalni apel a nikoliv funk¢ni apel. Je tedy dost pravdépodobné, Ze spo-
treba luxusnich znacek je u spotrebitele zaloZena na vnimani subjektivni nehmotné
vyhody. Dubois a Laurent (1996) poukazali na emocionalni hodnotu jako zasadni
vlastnost luxusniho produktu. Ve svém vyzkumu uvedli, Ze vétSina spotiebiteld
se hlasi k hédonickému motivu spotfeby (Dubois, Laurent, 1996), tedy spotiebé,
ktera vytvari pozitivni emoce a radost ze spotfeby samotné.

2.1.3 Chapani luxusu ze socialniho hlediska

Velmi dtileZitou roli pii vymezeni luxusu a spotreby luxusnich statkli hraje vinimani
luxusu u spotrebitele z hlediska socialniho. Ten dokonce prevazuje nad vyse uve-
denym psychologickym efektem. Hlavnim znamenim socialniho hlediska pfi spo-
trebé luxusnich produktili je snaha o vymezeni se v ramci urcité socialni skupiny,
ke které spotrebitel inklinuje, nebo je jeji soucasti (Bouckova, 2003). To také po-
tvrzuje Solomon a kol. (2002), ktery konstatuje, Ze mnoho rozhodnuti spottebitelt
je ovlivnéno pravé skupinou nebo socidlnim nastavenim skupiny, do které chce
spotrebitel patrit. Na vyrobky nékterych znacek jsou umistovana dobre viditelna
loga znacek, ktera jsou znama nejen mezi spotrebiteli, ale zaroven i Siroké mase
ostatni nespotrebitelské populace. Dllezitym aspektem je dostupnost pouze ma-
lému okruhu spotrebiteli. Toho znacky dosahuji za pomoci omezenych distribu-
torskych siti a vysokych cen. Opakem mtiZe byt druhy typ znacek, které umistuji na
produkty miniaturni loga nebo je umistuji na méné viditelna mista. VétSinou tyto
znacky cili na specifické cilové skupiny, mezi kterymi jsou tyto znacky znamé,
ovSem jiZ nejsou tolik zndmé mezi ostatnimi spotiebiteli. U obou typl znacek je
spotieba téchto luxusnich statkili spojena se symbolem socialniho statusu.

3 Pristup psychologie vychazejici z predpokladu, Ze chovani jedince lze védecky zkoumat bez zna-
losti vnitinich dusevnich stavli organismu.
4 Spotteba vyplyvajici z potFeby uspokojit vnitini tuzby jedince. Vyvolava pozitivni emoce a radost.
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2.1.4  Chapani luxusu z marketingového hlediska

Marketingové chapani luxusu je zaloZeno na ekonomickém, psychologickém a so-
cidlnim pojeti luxusu. Zabyva se primarné tiidénim produktli na produkty luxusni
a neluxusni, a také na definici charakteristickych ryst produktdi, které predstavuji
luxus. Vickers a Renand (2003) vytvorili trojrozmérny model odliSujici luxusni
znacky od ostatnich znacek a to z hlediska funkcionality, symbolické a empirické
interakce. Funkcionalismus definuji jako funkce produktu, ktery resSi dany aktualni
problém nebo problémim predchazi. Jedna se konkrétné o vynikajici kvalitu, tr-
vanlivost, spolehlivost apod. Symbolickou interakci vnimaji autori jako faktory, kte-
ré souvisi a ovliviiuji postaveni ve spolecnosti a prifazeni k urcité socialni skupiné.
Jedna se konkrétné o znaCku produktu nebo rozeznatelny styl produktu.
Posledni hledisko trojrozmérného modelu je empirickd interakce. Jedna se o fakto-
ry, které by mohly stimulovat smyslové potéSeni ¢i hédonickou spotiebu. Napfri-
klad se jedna o faktory, jako jsou tradi¢ni a exkluzivni design, nad€asova elegance
apod.

Chapani luxusu z marketingového hlediska je tedy pomérné slozitéjsi. Marke-
tingovi specialisté se ale snazi vyuzivat zjiSténych faktor(, které ovliviiuji vinimani
produktu jako luxusniho, ve svych marketingovych mixech. Tim stimuluji potrebu
a touhu po znacce u spotrebiteld, a tak buduji lepsi ¢i stabilnéjsi positioning znac-
ky.

2.2 Efekty piisobici na chovani pri spotirebé luxusnich statki

Na chovani spotrebitele plisobi ctyti efekty. Kritéria, podle kterych je rozdélujeme,
jsou diileZitost vnimdni ceny jako indikatory prestize, dale pak povédomi o produk-
tu. Tato kritéria vychazeji z konceptu, ktery sestavili Vigneron a Johnson (1999).

Nizké ‘[
Hedonické spotieba Snobsky efekt
€
o
9
o)
>
S
o
Efekt rozjetého viaku Veblenlv efekt
Vysoké $ 4 b
Nizka DuleZitost vnimani ceny jako indikator prestize Vysoka
Obr. 1 Efekty ovliviiujici chovani spotiebitele

Zdroj: Vigneron, Johnson, 1999;(pfepracovano autorem)
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2.21 Veblenuv efekt

Veblen ve své teorii rozdélil potfeby na zakladni a nezakladni. Zakladni potreby
jsou potreby, které uspokojuji potfeby nutné k Zivotu, jde naptiklad o fyziologické
potieby. Nezakladni potfeby jsou vSechny ostatni potieby, na jejichZ uspokojovani
si je mozné zpohledu jedince zvyknout, ale které objektivné nelze povazovat
za potreby zakladni (Leibenstein, 1950). Spotireba luxusnich statkd se fadi do po-
treb nezakladnich.

Nékteré luxusni produkty, jako jsou napriklad luxusni automobily, parfémy,
kabelky, hotely ¢i domy, jsou pravé povazovany za Veblenlv statek. Pojem
Veblentiv statek zahrnuje produkty, u kterych poptavka piimo imérné roste s jeho
rostouci cenou. Veblentiv statek tedy porusuje zakon klesajici poptavkové krivky,
kdy s rostouci cenou klesa také poptavané mnozstvi daného statku. Vebleniiv sta-
tek je typicky pro produkty, jehoz hodnota je obvykle urcovana
spolecnosti a jeho vlastnictvi dodava spotrebiteli prestizni charakter a upeviuje
jeho spolecensky status. SpoleCensky status ovSem s poklesem ceny produktu upa-
da a u spotrebitell vyvolava negativni emoce (Jakubikova, 2008).

Na druhou stranu riist ceny produktu u Veblenova statku ma i své hranice.
Cena i poptavané mnozstvi rostou do urcitého bodu, kde se poptavka zastavi
a snasledujicim riistem ceny produktu zacne poptavané mnozstvi klesat. Tento
poznatek je dllezity z hlediska cenové politiky luxusnich produktt. Marketingové
strategie luxusnich znacek by mély tento efekt zohlednovat. Je nutno také poukazat
na to, Ze Veblentiv statek je vétSinou obvykle kvalitativné srovnatelny se svymi
levnéjSimi produkty. Proto, pokud bude cena za luxusni statek klesat, bude klesat
i poptavané mnoZstvi (spotrebitelé vyhledavaji substituty) a produkt se zaradi do
cenové kategorie produktl stejné kvality. Tim padem prestane byt vniman jako
produkt luxusni. Zavér teorie Veblenova statku je tedy takovy, Ze se cena
s poptavanym mnoZstvim pohybuje stejnym smérem, ale pouze v nékterych
bodech poptavkové krivky (Vigneron, Johnson, 1999).

2.2.2 Snobsky efekt

DalSim efektem, ktery ovliviiuje klasickou teorii poptavky, je snobsky efekt. Tento
efekt pojednava o tom, Ze ¢im vice lidi vlastni dany produkt, tim klesa poptavka po
tomto statku. Pro srovnani ma spotrebitel pri Veblenové efektu tendenci koupit
vice produktu pf¥i rostouci cen€, aby zapiisobil na jiné. Ve stifedu zajmu jsou tedy
spolecenské vlivy. Oproti tomu je snobsky efekt, tak jak jej uvadi Leibenstain
(1950), odliSny v tom, Ze je spotrebitel kompromitovan mimo spolecenskych také
osobnimi vlivy. Snobsky efekt tedy vznika pri vysoké cené produktu a jeho nizkém
povédomi ve spoleCnosti.

Jak uvadi Vigneron a Johnson (1999), ke snobskému efektu miize dojit pri
dvou vzniklych situacich, a to:

1. Vstup nového produktu na trh - vyuziti omezeného poctu spotiebiteld a prvni
adaptace produktu na trhu. V této fazi je velmi malé povédomi o produktu.
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2.  Odmitnuti produktu masou lidi - snobsky efekt je také viditelny pti odmitnuti
vyrobkd citlivymi spotiebiteli, kdy vyrobek prestava konzumovat velky pocet
spotrebitelti. Postupné dochazi k omezeni spotieby a nastupuje snobsky efekt,
ktery prilaka individualisticky zamérené spotrebitele.

Snobsky efekt potvrzuje také psychologie, kterd poukazuje na to, Ze jednotlivci ma-

ji potfebu vyjadrovat jedinecnost. Tato potreba je vysledkem socialniho srovnava-

ni, které vyjadruje touhu jedince byt vniman jako odliSny od ostatnich jednotlivci.

Tato psychologicka hypotéza podporuje myslenku, Ze nedostatek a jedinecnost

produktu uspokojuje potiebu jedinecnosti jednotlivce.

S nedostatkem a jedinecnosti produktd tizce souvisi jeho cena. Groth a McDa-
niel (1993) doporucuji aplikovat politiku vysSich cen pro vybudovani positioningu
luxusni znacky. Dale tvrdi, Ze exkluzivita znacky je faktor pozitivné formujici po-
ptavku po produktech, ale zaroven dodavaji, Ze omezené mnozstvi luxusnich pro-
duktli ma za nasledek zvyseni preferenci u spottebitelli smérem k levnéj$im pro-
duktiim ¢i jinym substitutim.

2.2.3 Bandwagon effect (efekt rozjetého vlaku)

Bandwagon effect je efekt, ktery je zplisoben rozsifenim povédomi o znacce.
Vychazi z predpokladu, Ze spotrebitelé chtéji vlastnit luxusni produkty, které jsou
mohly spotrebitelskou poptavku po luxusnich produktech uspokojit. Touha
po vlastnictvi luxusnich produkti mize byt didna potiebou zatazenim jedince
do patri¢né referencni skupiny, ktera dany luxusni statek spotrebovava. Ovlivnéni
referenCni skupinou je u tohoto efektu vyznamné. Problém, ktery u bandwagon
effectu mlze nastat, je poruseni exkluzivity produktt u luxusnich znacek, kde mu-
Ze nastat snaha o dosaZeni kratkodobého zisku vétsi nez snaha o vybudovani znac-
ky s positionigem jako luxusni (Vigneron, Johnson, 1999). Zavér teorie poukazuje
na to, Ze spotrebitelé nakupuji produkty proto, Ze to ostatni spotrebitelé délaji
takeé, bez ohledu na vlastni prospéch. Obecnéjsi definici bandwagon effectu nabizi
americky sociolog Lazarsfelda, ktery definuje bandwagon effect jako prizptsobeni
vlastnich nazori stanoviskdm nazortm vétsiny (Revue pro média, 2005).

2.2.4  Hédonicky efekt

Rozhodovani spotrebitele mlze byt také ovlivnéno nevédomymi pohnutky. Nékte-
ré produkty nebo sluzby maji emocionalni hodnotu, ktera prekracuje jejich funké¢ni
hodnotu. Vyzkumy také ukazaly, Ze luxusni produkty Casto poskytuji pro spotrebi-
tele subjektivni hodnotu (Dubois, Laurent, 1996). Dubois a Laurent (tamtéz) také
zjistili, Ze emocionalni hodnota byla u spotfebiteld vyznamnym faktorem pfi vni-
mani uziteCnosti ziskanych luxusnich produktli a sami spotrebitelé souhlasi
s existenci hédonické spotreby (udélat si radost pro sebe sama).
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2.3 Ctyri dimenze luxusu

Jak z vySe uvedeného vyplyva, samotni spotrebitelé rozhoduji o tom, co je a co neni
luxusni na zakladé individualniho vnimani. Podle konceptu, se kterym prisla
Danziger (2005), se pokusme vymezit ¢tyri dimenze, podle kterych spotrebitelé
méri luxus.

Znacka

Vlastnosti
produktu

Zbytecnost

Nasyceni vasné

Obr. 2 Pyramida dimenzi luxusu
Zdroj: Danziger, 2005; (pfepracovano autorem)

2.3.1  Luxus je definovan znackou

Zprizkumu, ktery Danziger provedla, pouze 24 % dotazanych souhlasilo
s tvrzenim: , Luxus je definovdn znackou produktu, takZe pokud neni znacka luxusni,
neni luxusni ani produkt.” KdyZ byli respondenti dotazani, které znacky vnimaji
jako luxusni, nejCastéji jmenovali Mercedes-Benz, Rolls Royce, Cartier, Tiffany,
Rolex, Prada, Hunter Douglas a Gucci (Danziger, 2005).

Vyzkumnici se také respondentt dotazovali, jak podle nich tyto znacky vytvari
auru luxusu. Respondenti nejcastéji odpovidali, Ze jméno designéra, servis a kvalita
produktu udavaji status luxusu. Tyto znacky, které reprezentuji svlij obor, nejen Ze
jsou vyrobeny z velmi kvalitnich material{, ale musi u spotfebiteld vzbuzovat také
emoce. VétSinou trva nékolik desitek let, nez vznikne znacka, se kterou by byl za-
kaznik emocionalné spojen a identifikoval se s ni.

Zajimavym poznatkem Danziger (2005) je také to, Ze Ucastnici vyzkumu pri
hloubkovych rozhovorech odpovédéli, Ze aby vnimali znacku jako luxusni, musi
k ni mit vybudovany osobni vztah. Ackoliv nékteré znacky mohou dosahnout iko-
nického luxusniho statusu, vZdy zalezi na tom, jak jedinec danou znacku vnima. Pro
nékoho muze byt Mercedes-Benz znackou luxusu a piepychu. Nékdo ale nemusi
mit ten pocit, Ze Mercedes je luxusni ikonou ve svém oboru. Pro néj to mohou byt
napriklad sportovni automobily jinych znacek, které vnima jako luxusnéjsi. Vzdy
zalezi na spotrebitelové vkusu a hlavné vnimani. Luxusni znacky maji potencial
dosahnout hlubokého a trvalého spojeni se spotrebitelem. Zaroven ale také znacka
ztélesnuje luxus pouze tehdy, pokud se spoji s vasni a touhou jedince. Jak dale uva-
di Solomon (2004), luxusni znacky zacinaji srazet ceny, aby jejich produkty byly
pritazlivéjsi pro zakazniky, zatimco ceny béznych produkti pomalu rostou.
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2.3.2 Luxus je dan vlastnostmi produktu

Lidé snaze definuji luxus, jako soubor specifickych vlastnosti, ryst a atributt, které
jsou obecné uznavany jako atributy spadajici do luxusni kategorie produktt. Jedna
se zejména o ruc¢ni praci, peclivou pozornost k detailtim, vys$si kvalitu produktd,
jedinecny design, vyjimeclné barvy, nesyntetické materialy apod. Existuji také spe-
cifické kategorie luxusu, jako je cestovani nebo stravovani, kde spotrebitelé vnima-
jl vyjimecny interiér, prijemnou atmosféru, pozorny personal apod. Danziger
(2005) dale uvadi, ze 90 % respondentt tvrdi, Ze pokud si koupi luxusni produkt,
ocekavaji, Ze svymi funkénimi vlastnostmi bude znatelné nad primérnymi (nelu-
xusnimi) vyrobky (Daziger, 2005).

V posledni dobé se rozmaha trend, kdy se luxusni znacky snaZi priblizit
k cenové orientovanym spotiebitellim. Proto pienasi vlastnosti luxusnich produk-
tl na levnéjsi produkty. Tim si znacky buduji image luxusu s cilem vybudovat vér-
nost ke znacce v témér vSech fazich zivotniho cyklu. Prikladem takovéto strategie
miuze byt jiz zminovany Mercedes-Bens, ktery zaradil do svého portfolia hatchback
automobil (Mercedes-Bens tridy A), ktery je urCen pro mladsi generaci. Jak se
spotrebitel dostava do novych stadii zivotniho cyklu, v navaznosti na jeho financ¢ni
prostredky a spolec¢enské postaveni postupuje do vyssich trid C a E aZ po luxusni
tridu S, popripadé zase zpét ke tiidé E. Cilem je tedy co nejdiive vybudovat emoci-
onalni vztah a vérnost ke znacce u spotrebitele a o to se také dnesni luxusni znacky
snaZzi (Heine, 2012).

2.3.3 Luxus jako zbyte¢nost

Mimo podstatné aspekty produktu, tak jak jsou zastoupeny ve dvou predeslych
bodech, existuje také dimenze vnimani luxusu jako zbyte¢nosti. Danziger (2005)
tvrdi, Ze luxus je pravé vice to, co chceme, misto toho, co potifebujeme. Dale Dan-
ziger (2005) poukazuje na to, Ze luxus je néco, co kupujeme a pritom to striktné
nepotrebujeme. Tato dimenze v podstaté viibec nesouvisi svéci samotnou, ale
s tim, jak ji vnima spotrebitel, respektive jak zakaznik vnima luxusni slozku v pro-
duktu. Vyklad luxusu je tedy zcela subjektivni a vysoce individualni.

2.3.4  Luxus jako prostiredek nasyceni vasné

Posledni dimenze definuje luxus jako prostfedek k nasyceni své vasné. Tato po-
sledni empiricka dimenze vnima nehmotné vlastnosti produktd, jako jsou napfti-
klad dostatek Casu, osobni prostor, klid, jednoduchost a splnént si svych sni.

Luxus jako prostredek nasyceni své vasné je chapan jako nejdulezitéjsi pilit
¢tyf dimenzi luxusu. Tato dimenze je od ostatnich naprosto odliSna a to proto, Ze
odhliZi od definic luxusu zaloZenych na vlastnostech produktu. Chapani luxusu
se v této dimenzi obraci do hlubSich rovin lidské psychologie. NezaleZi zde na jed-
notlivych produktech, ale na emotivnim pocitu vznikajici ze spotfeby a na niter-
nich diivodech ke spotiebé luxusniho zbozi. Ve vyzkumu Danziger (2005) respon-
denti nejcastéji souhlasili s nasledujicimi tvrzenimi:
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* luxus je to, kdyz si mlzete dovolit koupit véci, které délaji Zivot pohodlny
a smysluplny (86 %),

* luxus je pocit, ktery vznika, kdyZz si mizete délat co chcete a kdy chcete
(84 %),

* luxus je schopen naplnit naSe sny a vasné (83 %).

2.4 Model vnimani hodnoty luxusu

Zakaznik vnima hodnotu produktu jako pomér mezi prinosy (ekonomickymi,
funkénimi a psychologickymi) a prostfedky (finan¢nimi, ¢asovymi, vykonovymi
a psychologickymi), které je nutné vyloZzit na ziskani produktu (Schiffman, Kanuk,
2004).

Model vnimani hodnoty luxusu vychazi z predpokladu, Ze spotrebitel kupuje
luxusni zboZi, aby prineslo uspokojeni jemu samotnému, ale rovnéz byl spotiebou
vniman v dané referenc¢ni skupiné. Proto by se mélo marketingové rizeni luxusnich
znacek zamérovat nejen na socialné orientovanou spotiebu (a touhy ¢lovéka zapt-
sobit na jiné), ale také na individualné orientovanou spotifebu. V navaznosti
na osobni a mezilidské vnimani luxusu miizeme ocekavat, Ze rtizné skupiny spo-
trebitelti budou mit odliSné vnimani{ luxusni hodnoty pro stejné znacky.

Celkova vnimana hodnota luxusu znaCky by tedy méla integrovat vjemy
zrlzné perspektivy. Méla by vysvétlovat chovani spotiebitele ve vztahu
k luxusnim znackam jako integraci mezilidskych aspektil, jako je snobstvi a okazala
spotifeba (Leibenstein, 1950; Mason, 1992), osobnich aspektii, jako je hédonicka
spotieba (Dubois, Laurent, 1994) a nakonec také situacnich aspektii, jako jsou eko-
nomické, socidlni a politické faktory (Vigneron, Johnson, 2004). VSechny tyto
aspekty by mély byt vnimany a integrovany pri vytvareni hodnoty luxusu.

Model vnimani hodnoty luxusu (Wiedmann a kol,, 2007), jako jeden z mala
modell utvareni hodnoty luxusu, se pokousi o integraci psychologickych a funk¢-
nich faktori. Obecné v této teorii plati, Ze hodnoty mohou byt povazovany za uka-
zatele, které ovliviiuji vybér nebo konecné chovani Clovéka (Schultz, Zelezny,
1999). Hodnoty u spotiebiteld nam vysvétluji, pro¢ se dany spottebitel rozhodne ¢i
nerozhodne pro koupi produktu. Da se tedy predpokladat, Ze pri vnimani luxusu
spotrebitele ovliviiuji rozhodovani rtzné typy hodnot. Luxusni hodnota je tedy
podle Wiedmanna a kol. (2007) vazana na soubor socidlnich aspektl, dale
na aspekty financ¢ni, funk¢éni a na marketingové nastroje urcité luxusni znacky.

Model vnimani hodnoty luxusu se snazi podchytit tyto aspekty, a proto vznikl
integraci multidimenzionalniho modelu, jenz se sklada ze Ctyt dimenzi, které utva-
reji luxusni hodnotu. Jedna se o financni dimenzi, funkcni dimenzi, osobni
dimenzi a socidlni dimenzi. Tyto hodnoty se pak dale déli na jednotlivé hodnoty,
které dimenze utvareji.
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Zdroj: Wiedmann a kol.,, 2007

2.4.1 Financ¢ni dimenze

Tato dimenze reSi pfimé penézni aspekty, jako je cena, velkoobchodni ceny, slevy,
investice apod. Odkazuje na hodnotu vyrobku vyjadienou ve financ¢nich ukazate-
lich a ukazuje, Ceho je potfeba se vzdat, abychom produkt ziskali. Finan¢ni hodnota
se sklada z cenové hodnoty (Wiedmann a kol., 2007).

Cenova hodnota

Mnoz{ autofi prokazali, Ze cena vyrobku miiZe mit pozitivni roli pfi vnimani vysoké
kvality produktu (Erickson, Johansson, 1985). Cena se c¢asto pouZziva pro posouzeni
kvality produktu. Berkowitz (2011) ve své knize poukazuje na vnimani vysoké ce-
ny produktu jako indikatory prestize. Diky tomu miiZe dojit k vys$si poptavce
po produktech s vyssi cenou. Zde je také nutné uvést, Ze luxusni produkty nemusi
byt nutné drahé, aby byly luxusni. Nékteré produkty maji ze své podstaty senti-
mentalni hodnotu. Jako napriklad snubni prsten je soucasti osobni historie rodiny,
dale rodinné dédictvi apod. Spotrebitelé tak rozliSuji mezi objektivni cenou (sku-
tec¢na cena vyrobku) a vnimanou cenou (cena urcena spotrebitelem).

2.4.2 Funk¢ni dimenze

Funk¢ni dimenze je spjata s vlastnostmi produktu, které spotrebitel vnima. Jedna
se jmenovité o kvalitu, jedinecnost, pouZitelnost, spolehlivost a trvanlivost produk-
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tu. Funkéni dimenze se sklada z pouzitelné hodnoty, hodnoty kvality a jedine¢né
hodnoty (Wiedmann a kol., 2007).

Pouzitelna hodnota

Obecné plati, Ze kazdy vyrobek ma urcitou funkci. PouZitim produktu spotrebitel
dosahuje uspokojenim svych cild, kviili kterym produkt kupoval. Spotrebitel pri
nakupu hodnoti, jak je jednoduché vyrobek pouZivat a podle jeho preferenci
se rozhodne, zda produkt koupit, ¢i nekoupit. Je tfeba dale rozsifovat mezi objek-
tivnim usudkem pouzitelnosti a subjektivnim usudkem pouZitelnosti, ktery zavisi
na individudlnim vnimani spotrebitele. Spotrebitelé ocekavaji, Ze bude produkt
bezporuchovy, bude vypadat dobte, bude trvanlivy a bude funkéni tak, jak o¢ekava
v ramci jeho pouzitelnosti. Tohle ofekavani je u luxusnich vyrobki, které zpravidla
stoji vétsi financni prostiedky, vyssi nez ocekavani u béznych produktd (Wied-
mann a kol., 2007).

Hodnota kvality

Jednim z divodd, proc¢ spotiebitelé kupuji luxusni znacky, je vynikajici kvalita, kte-
ra se odrazi ve znacce (Gentry a kol., 2001). Tenhle predpoklad plati také u nema-
sové vyroby, kdy jsou zejména luxusni vyrobky vyrabény ruc¢né. Spotrebitelé vni-
maji ru¢ni vyrobu produktd jako zndmku vysoké kvality a vykonu. Diky vysoké
kvalité, kterou luxusni produkty nabizeji, spotfebitelé vnimaji vysSi hodnotu pro-
duktl. Ostatné vysoka kvalita je vnimana jako zdsadni charakter luxusniho pro-
duktu (Vigneron, Johnson, 2004).

Jedinec¢na hodnota

Provedené vyzkumy Pantzalis (uvadi napt. Kapferer, Bastien, 2009) prokazaly, Ze
jedineCnost a vzacnost produktu spole¢né s omezenym mnozstvi produktu (limito-
vanosti produktu) zvySuje preferenci spotrebitele pro danou znacku. Navic se tato
preference zvysSuje, pokud je znacka vnimana také jako luxusni, a pritom je draha
(Verhallen, Robben, 2004). Verhallen a Robben (tamtéz) poukazuji také na to, Ze
pokud je znacka vnimana jako unikatni, tedy produkty jsou v omezeném mnozstvi,
jeji cena roste. Navic Clovék se ve své podstaté chce odliSit, proto vyhledava a touZzi
po produktech, které jsou v omezeném mnoZstvi a jsou pristupné pouze malému
mnozstvi jedincl. Z toho vyplyva, Ze luxusni produkty by nemél vlastnit kazdy -
jinak nesmi byt povaZovany za luxusni.

2.4.3 Osobni dimenze

Tato dimenze se zaméruje na osobni aspekty vnimani spotrebitele, reSi osobni za-
lezitosti jako napriklad materializmus, hédonickou hodnotu nebo osobni vnimanou
hodnotu (Wiedmann a kol., 2007). Osobni dimenze se tedy sklada z osobni hodno-
ty, hédonické hodnoty a materialistické hodnoty.
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Osobni hodnota

Osobni hodnota se odkazuje, na rozdil od vnéjsich aspektti, na aspekty vnitini. Jed-
na se o to, jak spotrebitel vnima sam sebe ve vztahu s interakci s produktem. Po-
kud se zamérime na luxusni znacky a vnimani osobnosti ve vztahu k luxusnim pro-
duktim, osobni ztotoznéni se se znackou hraje podstatny vliv pti rozhodovani
o koupi produktu. Spottebitel mize integrovat luxusni produkt do vlastni identity
a spotteba luxusnich produktii pro néj ma symbolicky vyznam (Puntoni, 2001).

Hédonicka hodnota

Nékteré produkty maji mimo funkéni hodnotu také emocionalni hodnotu, ktera
poskytuje vnitini proZitek spotrebiteli. Studie v oblasti spotireby luxusniho zboZi
ukazala, Ze luxusni produkty poskytuji riizné subjektivni nehmotné benefity pro
spotrebitele (Dubois, Laurent, 1994). Navic vyzkum opakované identifikoval emo-
cionalni reakce spojené s luxusni spotrebou. Zejména se jedna o smyslové potése-
ni, prozitek nebo vzrusSeni. Hédonicka hodnota tedy popisuje vnimani subjektivni
uzite¢nosti a vnimani pocitt, které vznikaji ze spotieby luxusnich produktt. Tato
hodnota se ¢asto objevuje v teoriich o luxusnich produktech jako velmi dlleZzita
(Vigneron, Johnson, 2004).

Materialisticka hodnota

Neexistuje jednotna definice na vyjadreni materialismu. Nicméné Daun (1983)
tvrdi, Ze majetek hraje ustredni roli v definovani materialismu. Presnéji receno,
materialismus hraje podstatnou roli v lidském Zivot&. Cim vice je spoti‘ebitel mate-
rialisticky zaloZen, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze bude mit pozitivni postoje
k porizeni nového majetku a prifazuje vysokou hodnotu hmotnym statktim. Mate-
rialisticky zaloZeni lidé maji tendenci vénovat vice €asu a energii na ¢innosti souvi-
sejici s porizenim zbozi (Belk, 1985).

2.4.4 Socialni dimenze

Spotreba luxusniho zboZi ma velmi silnou vazbu se spolecenskou funkci. Z tohoto
dtvodu socialni dimenze odkazujeme pravé na vnimani luxusni hodnoty jednotli-
vych produktli ve vztahu s interakci ve vlastni sociadlni skupiné. Zejména se jedna
o napadnost, prestizni hodnotu a jiné faktory, které mutzou ovlivnit hodnoceni
produktu a sklon ke koupi nebo konzumaci znacky. Socialni dimenze se sklada
z okazalé hodnoty a prestizni hodnoty (Wiedmann a kol., 2007).

Okazala hodnota

Od roku 1980 tada odborniki provedla vyzkumy na zakladé originalniho dila
Bourneho, jehoZ dila se zamérovala na vliv tzv. referencnich skupin. Vysledky téch-
to odbornikii potvrdily, Ze spotieba produktu a jeho napadnost pozitivné souvisi
s referenc¢ni skupinou, do které spotrebitel patfi nebo by chtél patrit. Okazala spo-
treba tedy hraje velmi vyznamnou roli pfi formovani preferenci u luxusniho zboZi.
Spotrebitelé si c¢asto porizuji luxusni produkty jen ztoho divodu, aby si diky
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spotiebé téchto produktli vybudovali postaveni ve spolecnosti a byli vinimani pozi-
tivné referencni skupinou (Vigneron, Johnson, 2004).

Prestizni hodnota v socialnim svété

Luxusni znacky a produkty se Casto berou jako znameni prestize a jejich spotieba
je sama o sobé vnimana jako znamenti tspéchu. Lidova touha vlastnit luxusni znac-
ky slouZi jako symbolické znamenti Clenstvi v socialni skupiné. Lidé spotrebovavaji
luxusni produkty proto, aby se mohli zaradit do urcCité socialni skupiny, a aby
se zaroven se odliSili od lidi s neokazalym Zivotnim stylem (Dittmar, 1994). Zavé-
rem je nutno poznamenat, Ze praveé teorie referencnich skupin silné motivuje spo-
trebitele ke spotiebé luxusnich produkti (Wiedmann a kol., 2007).

Jednotlivym aspektiim davaji spotiebitelé v zavislosti na osobnich preferencich
a kulture odliSny vyznam. Proto model vnimani hodnoty luxusu pouzili vyzkumnici
Wiedmann a Hennigs (2013) pro komparaci jednotlivych hodnot mezi rtznymi
staty. Provedli hloubkové studie u vice nez 1275 respondentii z vice jak 12 statt
a zjistili, Ze existuji velké rozdily mezi vnimanim hodnoty luxusu. Vysledky pri-
zkumu dokazuji, Ze vnimani luxusni hodnoty, kterd zahrnuje finan¢ni, funk¢ni,
osobni a socialni aspekty, se vyrazné v jednotlivych zemich lisi. Autofri tedy dopo-
rucuji soustredit se na marketing nikoliv z globalniho hlediska, ale rozloZit jej pod-
le cileni na jednotlivé kultury a upravit podle toho obsah sdéleni (Wiedmann, Hen-
nigs, 2013).

2.5 Déleniluxusnich znacek

Luxusni znacky mtizeme délit podle jejich urovné, a také podle kritérii, podle kte-
rych se déli znacky v asociaci World Luxury Brand Directory. Na zakladé toho lze
rozdélit luxusni znacky do kategorii entry-level, medium-level, top-level, elite-level
(Heine, 2012).

2.5.1  Entry-level luxusni znacky

Tyto znacky se radi do vstupni faze luxusnich znacek. Vyznacuji se vysokym pové-
domim u cenové orientovanych spottebitelli. Nejsou vSeobecné uznavané jako cle-
nové luxusniho segmentu. Jedna se napriklad o znacky jako Hugo Boss, Mercedes-
Benz apod. (Heine, 2012).

2.5.2 Medium-level luxusni znacky

Tyto znacky jsou hodné rozeznatelné u ¢lenti luxusniho segmentu, ale nejsou tolik
vyrazné, jako vySe postavené luxusni znacky. Jedna se o znacky jako Dolce & Ga-
banna, Escada, Moschino apod. (Heine, 2012).



30 Ptehled literatury

2.5.3  Top-level luxusni znacky

Jedna se o vedouci znacky luxusniho segmentu, které urcuji trendy a novinky
v luxusnim sektoru. TéSi se rovnéz vSeobecnému povédomi mezi spotrebiteli.
Jedna se napriklad o znacky jako Armani, Cartier, Luis Vuitton apod. (Heine, 2012).

2.5.4  Elite-level luxusni znacky

Tyto znacky jsou postaveny na pyramidé urovné luxusu nejvySe. Predstavuji a ur-
cuji méritko nejvyssi kvality a nejvyssi exkluzivitu ve své kategorii. Tyto znacky
nejsou v Siroké verejnosti priliS znamé, cili na odborniky v luxusnich znackach
a jsou urceny pro spotrebitele, ktefi nejen Ze maji dostatec¢né financni zdroje pro

nakup, ale rovnéz disponuji urcitou kulturni inteligenci (Heine, 2012).

Urovei znacek se neustale mén{ v navaznosti na povédomi a postoje spotiebitell
ke znacce.

2.6 Specifika marketingu luxusnich znacek

Marketing luxusnich znacek se od klasického marketingu v urcitych oblastech lisi.
Vychazi ovsem ze stejnych zakladt. V nasledujici podkapitole budou ukazany spe-
cifika marketingu luxusnich znacek.

2.6.1 Produkt

V moderni spolecnosti se slovo luxusni sklonuje témér s kazdym produktem nebo
sluzbou. Spolec¢nosti o svych produktech prohlasuji, Ze chtéji byt luxusni pro kaz-
dého nebo naopak pouze pro skupinu vyvolenych.

Spotrebitel od luxusniho produktu ocekava, Ze uspokoji jeho nejen hmotné,
ale také emocionalni potreby. Definice luxusniho produktu je komplikovana a pro
kazdého jedince je vnimani, co je a co neni luxusni odliSné. Existuji ale urcité cha-
rakteristiky, které by mél luxusni produkt spliiovat. Tyto charakteristiky byly
empiricky ovéreny pri vyzkumu, které provedli Heine a Phan (2011):
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Tab. 1 Charakteristiky luxusnich produkti
Vyrobni charakteristiky Konkrétni Abstraktni
charakteristiky charakteristiky
Cena Cena
Kvalita Vyrobce je leader v oboru = Material & komponenty Zivotnost & hodnota
K(_)ns.trukce & funkéni Komfort & pouzitelnost
principy
Rucni prace Funkcionalita
Jedinecné vlastnosti Bezpecnost
Servis
Estetika Estetika
Vzacnost Vzacnost
Mimoradnost Mimoradnost
Symbolismus Symbolismus

Zdroj: Heine, Phan, 2011

Jednotlivé charakteristiky luxusnich produktl jsou dale rozdéleny na kategorie
vyrobni, konkrétni a abstraktni. Konkrétni charakteristiky odkazuji na dany pro-
dukt a jsou primo viditelné, kdezto abstraktni charakteristiky nejsou primo na
produktech viditelné, ale souvisi s jejich vlastnostmi a rovnéz s tim, jak vnima pro-
dukt spotrebitel. Vyrobni charakteristiky byly do vyctu pridany, jelikoZ se podle
Duboise a kol. (2001) ukazaly jako velmi relevantni pro spotrebitele.

1. Cena produktu

Cena je jednim z nejlépe méritelnych a vyraznym kritériem luxusnich produktt.
Luxusni produkty jsou vétSinou nejdrazsi produkty pifi srovnani produktt v dané
kategorii. Kisabaka (v Wiedmann a kol., 2007) uvadi, Ze pouze 5 % nejdrazsich
produktl v dané kategorii patii do luxusniho segmentu. Avsak takové limity slouzi
pouze jako orientacni pravidlo a jsou rozdilné v navaznosti na dany trh.

Na druhou stranu Kapferer a Bastien (2009) ve své knize uvadéji, Ze by
se luxusni produkty nemély mezi sebou porovnavat. Tvrdi, Ze jednou ze zakladnich
charakteristik luxusnich produktt je jeho unikatnost a nesrovnatelnost s ostatnimi
produkty. Za luxusnimi produkty stoji tviirci, ktefi vtéluji do produktt své vyjad-
reni kreativni identity, vasné a vkus. Luxusni produkty vytvareji svou samostatnou
identitu, nadcasovost a autenti¢nost. Fenoménem, ktery souvisi s efektem rozjeté-
ho vlaku, je masové kopirovani luxusnich produktt, které vede k poruseni jejich
identity, jedineCnosti a dochazi ke znehodnoceni znacky.

V priizkumu se ukazalo, Ze respondenti radi délaji vyhodné nakupy, tedy
nakupuji luxusni produkty levnéji a skutecnou cenu nesdéluji. Pri vytvareni ceny
miiZe nastat problém, kdy cena miize byt priliS premrsténa vzhledem ke své
funkéni a emoc¢ni hodnoté produktu. Kapferer a Bastien (2009) upozornuji na to,
Ze vysoka cena automaticky neznamena vytvoreni positioningu luxusniho produk-
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tu, potazmo znacky. U luxusnich produktl se cena ¢asto zamérné v misté prodeje
neukazuje. Referen¢ni skupiny tak Casto precenuji hodnotu luxusnich produktd,
coz ma za nasledek zvySeni vlastnikova statusu.

Zajimavy pohled nabizi srovnani klasického marketingu a marketingu luxus-
nich produktl z pohledu ceny. Klasicky marketing se ¢asto snaZi o propagaci co
nejnizsi ceny a reklamni sdéleni je mifeno na komunikaci vyhodné nabidky. KdeZto
u marketingu luxusnich produktl se ceny nepropaguji a spiSe se reklamni sdéleni
snaZzi zaplsobit na emoce spotiebitele (Heine, Phan, 2012).

2. Kvalita

Kvalita je druhym nejvyraznéjSim prvkem luxusnich produktt. Spotiebitelé vnima-
ji zejména vyrobni kvalitativni charakteristiky, konkrétni kvalitativni charakteris-
tiky a abstraktni kvalitativni charakteristiky (Heine, Phan, 2012).

Vyrobni kvalitativni charakteristiky

Spotiebitelé povazuji vyrobce luxusnich produktli za leadera ve svém oboru jak
po strance inovaci, tak po strance kvality odvedené prace. Povazuji jej také za pri-
kopnika technologickych zmén a také za vyrobce, ktery se soustredi na neustaly
vyzkum a vyvoj (Vickers, Renand, 2003). Spotrebitelé vnimaji vyrobce luxusnich
produkti i jako tviirce novych a netradi¢nich designovych produktl. Proto témér
vSechny luxusni znacky pracuji spolecné s vysoce talentovanymi navrhari a desig-
néry v oboru, ktefi maji smysl pro detail, vkus a estetiku. Nékteré luxusni znacky
v médnim primyslu vydavaji kolekce navrhari a tento krok se jim ve svych strate-
giich osvédcuje. Vyroba luxusnich produkti ¢asto vyzaduje znacné usili, které za-
hrnuje ru¢ni praci a vyrobni proces trva déle (Kapferer, Bastien, 2009).

Konkrétni kvalitativni charakteristiky

Materidl je Kklicovou charakteristikou luxusnich vyrobki a je jednim
z nejdilezitéjsich kritérii, podle kterych spottebitelé posuzuji hodnotu produktu.
Pouzité materialy u luxusnich produkti jsou draZsi a existuje obecna skupina ma-
teriald, které spadaji do kategorie luxusnich materialti. Jedna se naptiklad o zlato,
platinu, diamant nebo sttribro. ZaleZi ovSem také na daném produktu, jaky material
je pro néj adekvatni material. Naptiklad stiibro u pribort mize byt povazovano
za kvalitni material, naopak u hodinek se za kvalitni povaZuje spiSe zlato nebo pla-
tina.

Dal$i vnimanou charakteristikou luxusnich produkti je jeho konstrukce
a funkce, kterou ma zprostredkovavat. Konstrukce a funkce musi spliiovat zakladni
kritéria, kterymi jsou dlouha Zivotnost, pohodli nebo funk¢nost.

Luxusni produkty by také mély byt vytvoreny v provedeni s nulovou toleranci
chyb. Material nemtiZe byt nijak ponicen, jakékoliv nedokonalé ipravy na povrchu
produktu jsou neptipustné. V dlisledku toho zavadéji znacky precizni kontrolu
kvality na vystupu. Diilezité je ovSem uvést, Ze drobné nedokonalosti vzniklé ru¢ni
praci vnimaji spotrebitelé pozitivné. Tyto drobné nedokonalosti nesnizuji, ale
naopak zvySuji vnimani kvality produktu u spottebitelt (Heine, Phan, 2012).
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Dal$im dulezitym prvkem, ktery by mél luxusni produkt mit, je skvély zakaznicky
servis. Zakaznicky servis nejen Ze podporuje nakupni rozhodnuti, ale také zvySuje
preference pro dalsi nakup produkti od dané znacky. Mezi hlavni tikoly zakaznic-
kého servisu by mélo patrit poradenstvi, modifikace produktu na prani zakaznika
a pozarucni servis. Viditelné zlepSeni zakaznického servisu zaznamenavame také
v prodejnach luxusnich znacek, kde zakazniky obsluhuje vySkoleny a ochotny per-
sonal. Neni tedy nezvyk, Ze v téchto obchodech dostanete vybornou kavu a drobné
obcerstveni. Zakaznik si poté s obchodem spojuje pozitivni emoce, které ovliviiuji
jeho vnimani znacky, popripadé produktu (Som, Blanckaert, 2015).

Abstraktni kvalitativni charakteristiky

Mezi hlavni abstraktni kvalitativni charakteristiky patfi pohodli a pouZitelnost.
Tyto charakteristiky vyplyvaji z konkrétnich a vyrobnich kvalitativnich charakte-
ristik. Jedna se napriklad o kombinaci pouzitého kvalitniho materialu a precizniho
zpracovani. Dlimyslna konstrukce a funkce produktu mohou zvysit pouZitelnost
a prakti¢nost luxusniho produktu. Ve vysledku by tedy mély tyto luxusni produkty
spotrebiteli prinést usporu ¢asu ¢i namahy.

DalSi abstraktni charakteristikou je Zivotnost a udrzitelna hodnota. VétSina
spotrebitelli o¢ekava, Ze diky kvalitnim materidltim a zpracovani si produkty udrzi
svou dlouhodobou hodnotu a Zivotnost. U luxusnich produktl se také ocekava,
Ze se budou zhodnocovat v Case. Jako napriklad luxusni automobily, Sperky a domy
(Heine, Phan, 2012).

Z abstraktniho kvalitativniho hlediska je nutno zminit jesté jednu charakteris-
tiku luxusnich produktii a tou je funkénost. Luxusni produkty maji mnohdy daleko
vys$i funkénost nez bézné produkty, které koresponduji s béZnymi potrebami
(Kapferer, Bastien, 2009).

3. Estetika

Témér vsichni spotrebitelé vnimaji estetiku jako zakladni charakteristiku luxus-
nich produkti. Pokud spotiebitel vidi luxusni produkt, je na prvnim misté ptitaho-
van jeho originalitou designu, barvou a stylem. Barvy a jejich kombinace
s materialy jsou povazovany za nejvice vyznacné aspekty designu a stylu, protoze
zdlraznuji krasu a originalitu produktu. V estetice produktu lidé ocenuji skloubeni
tradice a mody. Mdda predstavuje pro spotrebitele trendy a inovace, kdeZto tradice
vyroby je pro luxusni produkty znamenim, jejich dlouhodobé Zivotnosti a kvality
zpracovani (Barnier, Rodina, 2006).

Kapferer a Bastien (2009) dodavaji, Ze cena sama o sobé nedefinuje luxusni
produkt, protoze neméri vkus. Produkt jako takovy by mél nabizet mimo jeho este-
tického vzhledu také smyslné potésSeni. Mél by byt prijemny na dotek, pékné vonét,
popripadé by mél dobfe chutnat (Dubois a kol, 2001). Mezi jedny
kterym chce vyrobce zasdhnout smyslné vnimani spotrebitele a diky designu se ma
také produkt odlisit od produktti masové vyroby (Kapferer, Bastien, 2009).
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4. Vzacnost

Luxusni produkty jsou spojovany s vzacnosti. Luxusni znacky zajiStuji vzacnost
pomoci omezeného mnozstvi vyrobenych produktt a pomoci individualizace svych
produktli pro zdkazniky (jedna se naptiklad o monogramy). Dal$im prvkem jedi-
necnosti luxusnich produkti je pouziti omezeného prirodniho materidlu pti vyro-
bé, jako je diamant ¢i dalSi drahé kovy. Navic vétSina luxusnich znacek vyuZiva
strategie omezeného mnozstvi produktii a limitovanych edici. Tyto strategie lze
dale rozvijet a udélat produkty stale vice jedinecné. Vyrobci davaji ¢asto zakazni-
kovi mozZnost vytvoreni gravirovani, prodavaji produkty s poradovymi vyrobnimi
¢isly nebo si zdkaznik muize u nékterych produktd zaplatit za dalsi ptiplatkové
sluzby (Heine, Phan, 2012).

5. Mimoradnost

Mimotadnost u luxusnich produktli znamena to, Ze spotiebitelé od vyrobcl oceka-
vaji jistou davku inovativnosti. MiZe jit o novou konstrukci, pfidani funk¢nosti ne-
bo pouziti nové moderni technologie. Od vyrobci je ocekavano, aby se stali urci-
tymi udavaci novych trendi. Tyto trendy jsou poté masové prijimany u Siroké ve-
fejnosti. Mimoradnosti mlize byt dosazeno také s inovativnimi funkénimi vlast-
nostmi. Mnohdy je nova technologie pouzita u luxusnich produktli a aZ poté se Siii
do masové produkce. Tak tomu bylo napiiklad u ABS nebo airbagt. Dalsi moZnosti
jak dosahnout mimoradnosti, je pouZiti specialniho postupu pri vyrobé ¢i vyuziti
mimoradnosti plynouci z historie znacky (Goody, 2006).

6. Symbolismus

Oproti béZnym produktim na trhu, které jsou vytvoreny hlavné pro jejich funk¢-
nost, luxusni produkty mimo funkéni hodnoty také generuji pfidanou hodnotu ve
formé nehmotnych atributi, které spotiebitel vnima. Jednim z nich je také symbo-
licka hodnota, kterou spotrebitel prisuzuje luxusnimu produktu. Spotreba luxus-
nich produkti se vyznamné poji se symbolikou. Dokonce néktefi spotiebitelé
nakupuji luxusni produkty pro jejich symboliku misto funk¢nosti (Vigneron, Jo-
hnson, 2004).

Luxusni znacky spoléhaji na svou specifickou identitu, jedine¢nou vizi a na normy,
které dodrzuji (Kapferer, 2008). Preklapi svou vizi do symbolické charakteristiky,
a tim se snazi o upevnéni svych vyhod u spotrebitelli. Z tohoto diivodu je dtlezité
mit ujasnénou vizi, kterd se nesmi ménit s aktualnimi trendy a podle kratkodobych
ocekavani spotiebiteli (Dubois, Laurent, 1994). Otazka ale zni, jaké produkty vy-
rabét, aby je trh prijal, a aby spliovaly vSechny charakteristiky uvedené vySe. Kar-
des (1999) zdtirazinuje to, ze by se mély znacky soustiedit na odliSeni se od své
konkurence v odvétvi. Jako priklad uvadi konfrontaci znacek BMW a Mercedes-
Benz, které se kazda orientuje na jiné pojeti produktu, a obé se stavaji lidry ve
svém oboru. Po mnoho let byl Mercedes-Benz nejznaméjSim luxusnim autem na
svété. BMW se rozhodlo vyuZit opacnou strategii a soustifedi se na dech berouci
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vykon svych automobild. Oproti tomu Mercedes-Benz dominuje v pohodli a luxusu
interiéru.

Luxusni znacky by mély vynakladat nemalé finan¢ni prostredky do realizaci
prizkumu trhu a analyzovat, které vyrobky prijmou jejich zakaznici nejlépe. Pred-
pokladem luxusni znacky a jeji excelenci ve kvalité produktu je dosaZeni statusu
expert vdaném oboru. Pro dosaZeni tohoto statusu by mély luxusni znacky spolu-
pracovat s talentovymi designéry a odborniky. Rovnéz by mély vynakladat nemalé
finance do vyzkumu a vyvoje. Jediné tak mtiZe vzniknout produkt, ktery bude patfrit
do segmentu luxusnich produktli, bude zakazniky vlidné ptijiman a pro vyrobce
bude znamenat posileni jeho postaveni na poli luxusnich znacek (Fionda, Moore,
2009).

2.6.2 Cena

Ukazalo se, Ze spottebitelé odhaduji cenu luxusnich produktii daleko niZe, nez jaka
ve skutecnosti je. Ceny se zdaji neprfimérené a pro spotiebitele nepochopitelné.
Cenové strategie luxusnich znacek usiluji nikoliv o rozumové vnimani ceny, ale
o smyslové vnimani. Spotrebitelé také Casto srovnavaji ceny mezi kategoriemi lu-
xusnich produkti, ale tohle srovnani neni mozné, jelikoz je kazdy produkt unikatni
a nelze jej srovnavat (Kapferer, Bastien, 2009).

Luxusni znacky musi také odolavat sniZzenim cen luxusnich vyrobk, kterym
by z kratkodobého hlediska zvysil poptavku po produktech, ale vedl by ke sniZeni
trzeb v dlouhodobém horizontu (Dubois, Laurent, 1994). Proto se doporucuje zvy-
Sovat cenu kazdym rokem v zajmu zvySeni poptavky pro produktech (Kapferer,
2008). Tim luxusni znacky vyuzivaji Velenova a snobského efektu, nebot ¢im vyssi
cena, tim Veblenovi spotiebitelé demonstruji své bohatstvi, a tim 1épe miiZou sno-
bové prokazat sviij status, nebot ¢im dal méné lidi je schopno dovolit si dané
luxusni produkty (Vigneron, Johnson, 1999). Kromé toho tahle strategie motivuje
spotiebitele k drivéjSim nakupim a neodkladani nidkupu do budoucna, protoze
védi, Ze zaplati vice. Navic se kazdym rokem zhodnocuje investice do luxusnich
produkttli, jejichz cena pravidelné roste. Diky této strategii znacek dochazi
k vytvoreni positioningu znacky jako finan¢né narocné, a tim ziskava na prestizi.
Nicméné je zajimavé, Ze vétsi ¢ast vynost, jak uvadi Kapferer (2008), pochazi
z levnéjSich poloZek, jako jsou doplnky luxusnich znacek.

Cenova strategie luxusnich znacek ma ale také své hranice a nelze cenu zvy-
Sovat do nekonecna. ZvySovanim ceny se zuZuje dostupnost produktu pro spotre-
bitele a nesmi dojit k prekroceni pomyslné hranice, kde je produkt nedostupny pro
kazdého. Cim vy3si je pomér hodnoty produktu vs. ceny produktu, tim vice produkt
laka Veblenovi a snobské spotrebitele, ktefi nejsou priliS loajalni ke znacce. To
se mlze ¢asem vymstit a znacce po uvedeni nového produktu na trh nezbyde loa-

jalni zakladna zakazniki (Kapferer, 2008).
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1. Cenova politika rizena poptavkou

Cenova politika fizena poptavkou je charakterizovana dvéma koncepty. Prvnim
konceptem je fizeni cen podle tzv. Yield managementu, kde je cena urovana pro
kazdého zakaznika jednotlivé tak, aby doslo k ziskani co nejvétSich vynosi. Tento
koncept fizeni cenové politiky ma vyhodu v tom, Ze mlze znacka ziskat nové za-
kazniky tim, Ze sniZi cenu na pro né prijatelnou hodnotu. Druhy koncept je zaloZen
na tom, Ze se cena pohybuje volné na zakladé vztahu mezi nabidkou a poptavkou.
Tento koncept je vyuzivan prevazné pri drazbach (Kepferer, Bastien, 2009).

2. Cenova politika rizena nabidkou

V této strategii je cena stanovena bez ohledu na prani spotrebitele. Tato politika
ma zaklad v jednom z hlavnich ryst luxusnich produktd, kdy luxus stanovuje cenu,
nikoliv cena luxus. Jedna se o nejcastéjsi vyuzivanou cenovou politiku luxusnich
znacek (Kapferer, Bastien, 2009).

3. Cenaje pouze symbolicka

Danziger (2009) uvadi, Ze vyjadreni penéz je pouze symbolicka zalezitost. Rozhod-
nuti o koupi luxusnich produktii se odehrava vlevé hemisfére a lidé jsou proto
ovlivnéni svymi emocemi, tim padem pro né neni cena tolik relevantni. Danziger
(2009) uvadi nasledujici kritéria, na které by mély znacky pri sestavovani cenové
politiky myslet:

* Spotrebitelé vyhledavaji vyhodné koupé a slevy luxusnich produktii. Do-
konce i spotrebitelé, kteri by si mohli dovolit zakoupit produkt bez problému
za plnou cenu, vyhledavaji tyto slevy. Kazdé uSetreni prinasi spotrebiteli pocit
uspokojeni a pocitu vyhry.

* Spotiebitelé nakupujici luxusni produkty travi mnohem vice c¢asu
v obchodech neZ ostatni spotfrebitelé. Tito spotiebitelé se dobfe vyznaji
v tom, ktery z prodejcti ma nejnizsi cenu, jakou maji produkty hodnotu a kde
se daji aktualné nejvyhodnéji zakoupit produkty. Tito spotiebitelé maji nad-
Seni a ¢as pro ziskavani informaci jako zadny jiny typ spotiebiteld.

* Vice nez levny produkt chtéji hodnotu. Spotiebitelé, ktefi nakupuji luxusni
produkty, chtéji ze vSeho nejvice a prvoradé, aby mél luxusni produkt svou
hodnotu. Spotrebitelé ocekavaji, Ze zaplati primérené za ziskanou hodnotu.

* Cena je soucasti zazitku. Tento bod souvisi s prvni bodem, nebot jeho pred-
pokladem je to, Ze spotrebitele laka ziskani levného luxusniho produkt. Proto
vyhledavani vyhodné koupé produktu a jeho ziskani je pro spotrebitele zazi-
tek. Proto nakupovani neni o cené, ale je o zaZitcich a ziskani uspokojivého
pocitu o dobré koupi.
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2.6.3 Distribuce

Misto distribuce je misto, kde ma spotrebitel moZnost zakoupit si dany produkt.
Atmosféra distribu¢nich mist by méla souviset s povahou produktu, proto by mélo
byt luxusni zboZi prodavano v prijemném prostiedi, nikoliv v obchodnich centrech.
Reseni, které luxusni znacky vyuZivaji, je vybudovani samostatné znackové pro-
dejny, nejlépe v prostredi blizko dalSich prodejen s luxusnim zboZim (Fiona, Moo-
re, 2009). Napiiklad v CR se ty nejluxusnéj$i obchody nachézeji v Paiizské ulici
v Praze. Dispozicni FeSeni prodejen je nastaveno tak, aby navodilo pocit velkolepo-
sti a nakupovani se stalo prijemnym zazitkem.

Paradoxem u distribuce mnohych luxusnich znacek je to, Ze se tyto znacky
snazi o staly rast, ale objem prodanych produktii sniZuje jejich vzacnost a méni
image znacky. Tim se budoucnost znacky stava nejistou. Proto se luxusni znacky
snazi o optimalni rozloZeni distribuce. Kapferer (2008) dokonce tvrdi, Ze zaklad-
nim principem luxusni distribuce je, aby bylo obtiZné sehnat luxusni produkty.
Tento zakladni princip podle néj vyzaduje, aby nebyly prodejny dané luxusni znac-
ky na kazdém rohu, ale jen v prestiznich nakupnich zénach (jako vySe uvedena
Patizska ulice). Mimo to konzumenti luxusnich produktl pocitaji s tim, Ze produk-
ty nemohu mit v nékterych pripadech okamzité. U nékterych znacek je znamo, zZe
existuje seznam cekatelli dodani luxusnich produktd. Naptiklad u znacky Ferrari
musi novy majitel cekat na svlij novy viiz aZ rok od zaplaceni. U spottebitelii je to-
hle vnimano jako znacka prestize a nevadi jim tento ¢asovy rozdil (Fionda, Moore,
2009).

Jak jiz bylo receno, charakteristickym rysem luxusnich produkti je jejich uni-
katnost. Tu podporuje také distribuce a to zejména nasledovné (Kapferer, Bastien,
2009):

* malo prodejnich mist,

¢ atraktivni lokalita,

* profesionalita a vySkoleny personal,
* koncepce prodejnich mist,

* kvalitni merchandising obchodi.

Rozdélujeme nékolik tipa distribuce a to zejména podle angaZovanosti znacky na

prodeji.

1. Distribuce pomoci vlastnich znackovych prodejen - mezi vyhody patfi snadna
kontrola znacky, dosah na personal, vysoka ekonomicka efektivnost. Mezi ne-
vyhody patfi vysoka finan¢ni angazovanost a nakladné rizeni logistického re-
tézce.

2. Vyhradni distribuce - znacka vyuZziva sluzeb vyhradnich distributort. Jim po-
skytuje obchodni manualy. Vyhodou je nizZsi finan¢ni angazovanost a rychly
model ristu znacky. Mezi nevyhodu patii nemozna kontrola nad prodejem
znacky, pripadné poskozeni renomé znacky.
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3. Selektivni distribuce - produkty jsou poskytnuty pouze omezenému mnozstvi
distributord, ktefi jsou vybrani v navaznosti na vhodnou prezentaci produktt
dané znacky a dispozi¢ni reSeni prodejen.

Distribuce je vSeobecné nejproblematictéjSim bodem marketingového mixu luxus-

nich znacek. Je obvykle dlivodem, pro¢ nékteré znacky ztraceji status luxusni (pti

prilis mnoha prodejnach nebo Spatné zvolenych lokacich) nebo zcela zanikaji (Kap-
ferer, 2008). Jak uvadi Vysekalova a kol. (2014), v misté prodeje ovliviiuje zakazni-
ky mnoho elementii. Zakaznik se dle ni nerozhoduje racionalné, ale podléha béhem
nakupovani svym smyslovym vjemiim a zarovei také emocim. Vzhledem k tomu,

Ze se vice neZ 70 % nakupnich rozhodnuti odehrava v misté prodeje, je vyvolani

adekvatnich emoci nesmirné duilezité, zvlasté u luxusnich produkti.

2.6.4 Propagace

Na rozdil od propagace béznych (neluxusnich) produktl, propagace luxusnich
produktli s sebou pti zvySeni povédomi o produktech nemusi nutné ptinést zvy-
Seni poptavky, ba naopak dokonce sniZeni poptavky.

Tento paradox se tyka luxusnich znacek, které kupuji nejcastéji individualis-
ticti spotrebitelé, kteii chtéji spotiebou vyjadrit sviij mimotradny zZivotni styl
a chtéji sebe sama oddélit od ostatnich spottebiteld. S rostoucim povédomi o pro-
duktech nebo znacce nastupuje u spotrebiteli efekt rozjetého vlaku a spotiebitelé
chtéji spotrebovavat luxusni produkt proto, Ze jej spotrebovava referencni skupi-
na. Ve stejné dobé plivodni spotiebitelé produktu, jejichz hlavnim motivem je odli-
Sit se od ostatnich (nastupuje Veblentiv efekt) prestavaji zajimat o dany luxusni
produkt a prestavaji o néj mit zajem (Leibenstain, 1950). Investice do rozsireni
povédomi o znacce miiZe tedy odradit od nakupu individualisticky zamérené spo-
trebitele, kterym produkt jiZ neprinasi vyhody, pro ktery jej chtéji zakoupit.
V dlisledku toho spotiebitelé, které ovlivnil efekt rozjetého vlaku, prestavaji mit
motivaci zakoupit dany produkt, jelikoZ jim jiZ neslibuje prislusnost k referenc¢ni
skupiné (individualisticky zamérenym spotiebitellim)(Heine, Trommsdorff, 2011).

Aby tedy nedoslo ke znehodnoceni a moznému upadku individualisticky za-
méfené znacky, nedoporucuje se usilovat o vSeobecné povédomi této znacky. Tém-
to znackam se doporucuje chranit své zakazniky od ostatnich spotrebitelti. Marke-
tingova komunikace by se tedy méla zamérit pouze na cilové skupiny a udrzovat
nizké povédomi o zna¢ce mimo tuto cilovou skupinu (Dubois, Laurent, 1994). Pro-
to jsou primy marketing a exkluzivni akce nejvice pouzivané marketingové aktivi-
ty, které tyto znacky realizuji. Jako kontraproduktivni marketingovou aktivitou pro
tyto znacky je ukazovani svych uspésnych prodejd, dale také ukazovani nejproda-
vanéjsich produktili. Proto jsou televizni reklamy nebo marketingové aktivity adre-
sované Sirsi verejnosti neadekvatni.

Na druhou stranu existuje také odliSny pristup budovani luxusni znacky, ktery
je typicky pro znamé luxusni znacky, které usiluji o co nejvétsi povédomi o svych
produktech. Své marketingové sdéleni adresuji nejen na svou cilovou skupinu, ale
také na Sirokou verejnost. PouZzivaji mnohem Sirsi, nékdy i agresivni, komunikacni
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strategie (Kapferer. 2008). Typické marketingové aktivity téchto znacek jsou na-
priklad reklama v Casopisech, televizni reklamy a sponzoring.

Mnoho luxusnich mddnich znacek prestavuje svoje vyrobky na akcich, kde na
molech predvadi svou novou kolekci, dale vyuZivaji doporuceni celebrit (am-
basadori znacky) ¢i PR (Fionda, Moore, 2009).

2.6.5 Lidé

Klicovym aspektem pfi prodeji luxusnich produktti jsou lidé. At jiz znacky vyuziva
néjakého kanalu prodeje nebo realizuji primy prodej, vidy se musi soustredit na
vystupovani pri kontaktu se zakaznikem, které je klicovym aspektem pro uspéch
transakce. Zakaznici oCekavaji zejména u luxusnich produktt Spickovy zakaznicky
servis. A to je jen zacatek pro budovani loajality zdkaznikd. Nejvice ispésné luxusni
znacky maji integrovany vzdélavaci systém pro fadné vzdélani svych zaméstnanci,
kteri se dostanou do primého ¢i neprimého kontaktu se spotrebitelem (MyCostu-
mer.com, 2014).

Jednou z klicovych postav v misté prodeje jsou vedouci prodejny, jelikoz
ovliviiuji chod prodejny. Jak uvadi vyzkum od Luxury Institute (Pedreza, 2016),
témér 50 % vedoucich luxusnich prodejen stravi sviij pracovni ¢as administrativni
praci a neprijdou se zakaznikem do kontaktu. Zaroven také nemohou predavat své
zkuSenosti svym podrizenym a nemaji kontrolu nad poskytovanym zakaznickym
servisem, za ktery odpovidaji. Jak doporucuje organizace Luxury Institute (Pedre-
za, 2016), luxusni znacky by mély zjednodusit procesy tak, aby byly vedouci prode-
jen stale vice se zakazniky. DalSim poznatkem, ktery tento vyzkum zjistil, bylo to,
Ze vice neZ polovina vedoucich prodejen upozoriiuje na to, Ze si do svého tymu
prodejci nemohou zvolit kandidaty, které chtéji. Tim padem dochazi k najimani
zaméstnanci, ktefi nemaji vhodné dovednosti, a zkuSeni vedouci prodejen by ta-
kovéto nedostatky odhalili jeSté drive, nez je zaméstnanec prijat. Rovnéz vedouci
prodejen poznamenavaji, Ze zakaznici do prodejny chodi s fotkami produkti ze
socialnich siti, které si chtéji koupit. Velké mnozstvi vedoucich prodejen rovnéz
doporucuje vyuzivat socialnich siti k propagaci znacky (Pedreza, 2016).

2.6.6  Physical evidence (fyzicky dikaz)

V nové digitalni ére, kde spotiebitelé v ¢im dal vétsi mite provadi nakupy produkti
pres internet, musi luxusni znacky prijit s FeSenim, jak prilakat své zakazniky do
mist prodeje a jak jim poskytnout neprekonatelny zazitek. Predni luxusni znacky,
jako jsou Burberry, Saks 5th Avenue apod., nastupuji do nové iniciativy, kdy
se snazi o vytvoreni kombinace klasickych prodejen spolu s modernimi technolo-
giemi (SodaSpeaks.com, 2013).

V disledku adaptace novych technologii dochazi ke zméné nakupniho chova-
ni, prevazné mezi muzi, konkrétné k rychlym nakuptim na internetu. Zakaznici tak
usSetfi jejich mnohdy drahocenny ¢as, ktery mlizou stravit s rodinou, piateli, mo-
hou cestovat nebo provadét Cinnosti, které jsou na jejich Zebricku hodnot vyse po-
stavené. Tento posun v nakupnich platformach zpisobil to, Ze zna¢ky musi na tyto
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zmény zareagovat a vyuzit prileZitosti digitalni éry. Nékteré znacky jiZ na tento
stimul zareagovaly a vyuzivaji ve svych mistech prodeje nejriiznéjsi technologie,
které jim poskytuji presné informace o zakaznicich ve vSech fazich nakupniho pro-
cesu. Na zakladé téchto technologii miizou naptiklad poskytovat vice personalizo-
vané nabidky, kvalitné;jsi sluzby a doporuceni (Forbes.com, 2012).
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3 Metodika

Vzhledem ke stanovenym cilim této prace byly pouzity jak primarni, tak také
sekundarni data. Primarni data byla ziskana prostfednictvim kvalitativniho a kvan-
titativniho vyzkumu. Sekundarni data byla prevzata z odbornych publikaci, repor-
tl a ovérenych internetovych zdroji.

Kvalitativni vyzkum probéhl v bieznu 2016 na vzorku 29 respondentd, kte-
1 nakupuji luxusni produkty, z riznych ptijmovych a vékovych skupin. Kvalitativni
vyzkum mél formu fizenych hloubkovych rozhovort. Cilem tohoto vyzkumu bylo
ziskani prehledu o zakladnich charakteristikach chovani spotrebitele na trhu
s luxusnim zbozim, ziskani informaci o postojich, nazorech a motivacich spotrebi-
teli. Kvalitativni vyzkum byl pro praci velmi dtleZzity, nebot umoZnil pochopeni
chovani spotrebitel pii nakupu luxusniho zbozi. Diky zakladnimu piehledu ziska-
nému z hloubkovych rozhovori mohl autor realizovat kvantitativni vyzkum, jehoz
cilem bylo doplnit ziskané informace. Jednou z nejprinosnéjSich informaci ziska-
nych z kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténi faktort, které ovliviiuji spotrebitelovo
vnimani produktu jako luxusniho. Autor v hloubkovych rozhovorech postupoval
podle predem stanovenych otazek, které si formuloval pred samotnym Setfenim.
Tyto otazky byly po prvnim testu upraveny tak, aby byly co nejvice srozumitelné
a poskytovaly prinos pro vyzkum. Strukturu rozhovoru uvadi priloha D.

DalSi faze sbirani primarnich dat byla realizovana v bfeznu az dubnu 2016 za
pomoci kvantitativniho vyzkumu a jednalo se konkrétné o dotaznikové Setfeni.
Tento typ vyzkumu autor zvolil z divodu lepsi kvantifikace odpovédi za vyuZiti
statistickych metod. Cilem dotaznikového Setfeni byla snaha o ovéreni vystupd,
které autor ziskal zhloubkovych rozhovort. Dotaznik byl sestaven v systému
Click4Survey a jeho distribuce probihala elektronickou formou. Vzorek responden-
tl byl tvoren ndhodnym stratifikovanym vybérem. Dotazovani byli ob¢ané Zijici na
tizemi Ceské republiky.

3.1.1  Struktura respondenti kvalitativniho vyzkumu

Vyzkum byl provadén s kazdym respondentem individualné v uzaviené mistnosti,
aby respondent mohl mluvit volné, bez dalSich svédkid a nezatajoval informace.
Hloubkovy rozhovor trval v priméru 25 minut a byl zaznamenavan na diktafon.
Skupinu respondentii tvofilo 13 Zen a 16 muZzl v riiznych vékovych kategoriich
a s riznymi prijmy. Vyzkum probéhl na vice mistech a v riznych dnech tak, aby ¢as
a misto vyhovovalo respondentovi a citil se pohodlné. Respondenti byli pozadani
na konci rozhovoru, aby zodpovédéli identifikac¢ni otazky, které zjiStovaly vék, po-
volani, vzdélani a prijem respondenta. Vzhledem k osobnimu charakteru vyzkumu
nemusela byt poloZena otazka zjistujici pohlavi respondenta. Otazku tykajici se
prijmu respondenta autor definoval jako cCisté subjektivni hodnoceni, které bylo
rozdéleno do péti kategorii, a to konkrétné na prijmy:

* nedostacujici (takovy, kdy si kratkodobé ptijcuji, protoze mésicni ptijem ne-
staci),
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* nizky (zakladni potreby pokryji, ale musim Setrit a omezovat se),
* dostateny (mam na zakladni potreby napft. jidlo, bydleni, obleceni, omezuji

ostatni),

* vyhovujici (pokryvam veskeré potreby v pfimétreném rozsahu),
* vysoky (mam moznost vétSich investic a ndkupu luxusnich statki).

Tabulka ¢. 2 ukazuje absolutni a relativni Cetnosti u jednotlivych identifika¢nich
otazek. Celkovy pocet respondentti v priizkumu je roven 29 a vSichni respondenti
odpovédéli na identifika¢ni otazky.

Tab. 2

Struktura respondentd hloubkovych rozhovort

Identifika&ni otazka Absolutni éet- 5 Relativni

nost [n = 29] | Cetnost [%]
zena 13 44.8

Pohlavi
muz 16 55,2
méné nez 18 let 1 3,4
1824 let 2 6,9
25-34 let 11 37,9

Vék

35-49 let 12 41,4
50-64 let 2 6,9
65 a vice let 1 3,4
zakladni 1 3,4
stfedni Skola bez maturity 2 6,9
Vzdélani sttedni Skola s maturitou 7 24 1
vy$Si odborna Skola 2 6,9
vysoka Skola 17 58,6
OSVC / podnikatel(ka) 7 24,1
zaméstnanec 17 58,6
Povolani student 4 13,8
matefska dovolena 1 3,4
nezameéstnany 0 0,0
NedostateCny 0 0,0
Nizky 1 3,4
Prijem Dostate¢ny 4 13,8
Vyhovujici 21 72,4
Vysoky 3 10,3
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Zdroj: Hloubkové rozhovory, biezen 2016; n = 29

3.1.2 Struktura respondentii kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl proveden s vyuZitim dotazniku, ktery byl sestaven
v elektronické podobé. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek, z toho dvé baterie
otazek. Prvni otazka v dotazniku byla filtracni a délila respondenty na ty, ktefi na-
kupuji produkty, které vnimaji jako luxusni, a na ty, ktefi je nenakupuji. Pfed spus-
ténim dotazniku byl proveden pretest na vzorku péti respondentdi, na jehoz zakla-
dé autor mirné upravil znéni otdzek pro lepsi pochopeni. Distribuce dotazniki
probihala pomoci e-mailové korespondence a socialnich siti.

Tab. 3 Pohlavi a vék respondentti dotaznikového Setteni
Absolutni s
R . Relativni
Identifikaéni udaj CGetnost getnost [%]
[n = 304] °
Zena 183 60,20
Pohlavi
muz 121 39,80
méneé nez 18 let 10 3,29
18—24 let 123 40,46
25-34 let 67 22,04
Vék
35-49 let 95 31,25
50-64 let 7 2,30
65 a vice let 2 0,66

Zdroj: Dotaznikové Setfeni birezen-duben 2016; n = 304

Celkem se dotaznikového Setieni zticastnilo 304 respondent, kteii nalezité odpo-
védéli na vSechny dané otazky, a to predevsSim diky elektronické formé dotazniku,
kde musel respondent vyplnit povinné identifikacni udaje. ZjiStované identifikacni
udaje v Setreni se skladaly z pohlavi, véku, vzdélani, povolani a subjektivniho hod-
noceni prijmu respondenta. Celkové se tedy kvantitativniho vyzkumu ucastnilo
183 Zen (60,20 %) a 121 muzi (39,80 %). V tabulce €. 4 jsou uvedeny absolutni
a relativni ¢etnosti zastoupeni respondentt dle identifikacnich tidajt respondentd.

Nejvice zastoupenou vékovou kategorii byli respondenti mezi 18-24 lety
(40,46 %), coz je dano tim, Ze autor se pohybuje nejcastéji mezi touto skupinou.
Nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti v okrajovych vékovych kategori-
ich, tedy ve véku 65 a vice let (0,66 %), ve véku 50-64 let (2,30 %) a ve véku méné
nez 18 let (3,29 %). Nizké zastoupeni vékové skupiny 65 a vice let je dano elektro-
nickou formou dotazniku.
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Tab. 4 Struktura respondenti dotaznikového Setreni dle vzdélani a povolani
Absolutni L
R . Relativni
Identifikaéni udaj Getnost Setnost [%]
[n = 304] °
stfedni 8kola s maturitou 103 33,88
vysoka Skola 174 57,24
Vzdélani zakladni 14 4,61
stfedni $kola bez maturity 9 2,96
vy$Si odborna Skola 4 1,32
OSVC / podnikatel(ka) 54 17,76
zaméstnanec 137 45,07
student 102 33,55
Povolani
na matefské dovolené 8 2,63
dlchodce 3 0,99
nezameéstnany 0 0

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Nejpocetnéjsi skupinou na zakladé nejvyssiho dosaZeného vzdélani byli respon-
denti s VS vzdélanim, které zvolilo 174 respondentti (57,24 %).

Nejvétsi skupinou respondentd v ramci povolani v dotaznikovém Setieni byla
skupina zaméstnanct. Nejméné zastoupenou skupinou byli diichodci a matky na
materské dovolené. Dotaznikového Setfeni se nezucastnil Zadny nezaméstnany.

Tab. 5 Subjektivni hodnoceni pi{jmi respondentii dotaznikového Setreni
Absolutni ¢et- Al 5
TPl (R ef Relativni ¢et-

Identifikaéni udaj nost nost [%]
[n = 304] °

NedostateCny 1 0,33

Nizky 26 8,55

Prijem Dostate¢ny 58 19,08

Vyhovujici 183 60,20

Vysoky 36 11,84

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Velka vétsSina respondenti (60,20 %) spadala do kategorie vyhovujici ptijem, ktera
byla definovana jako prijmy, se kterymi respondent pokryva veskeré potreby v
priméireném rozsahu. Dale 58 respondentti (19,08 %) oznacilo své prijmy jako do-
stateCné a pouze 36 respondentti (11,84 %) oznacilo své prijmy za vysoké.
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3.1.3  Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Hloubkové rozhovory byly vyhodnocovany na zakladé obsahové analyzy. Dale byl
také pouzit model sémiotického ¢tverce® pro sestaveni definice luxusnich produk-
tl. Zakladnim konstitutivnim prvkem tohoto modelu je sémiotickd osa s dvéma
krajnimi terminy. Tyto krajni terminy jsou opozic¢ni prvky a sémioticky osa pred-
stavuje to, co maji oba terminy spole¢né. Vysledkem sémiotického Ctverce je tedy
reprezentace logické artikulace jakékoli vyznamové kategorie. V ramci sémiotické-
ho ctverce se pak rozliSuji tii typy opozi¢nich vztahl (kontradikce, kontrarnost,
komplementarita). Nasledujici obrazek ¢. 4 zobrazuje fungovani opozi¢nich vztaht
v ramci sémiotického Ctverce.

S1 kontrarnost S2

kontradikce
komplementarita komplementarita
nonS2 nonS1
Obr. 4 Opozi¢ni vztahy v sémiotickém ¢tverci

Zdroj: Gvozdiak, 2014; (prepracovano autorem)

3.1.4  Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Po ukonceni sbéru dotazniki autor musel provést kontrolu uplnosti dat, které re-
spondenti vyplnili. K vyhodnoceni dotaznikli byl pouZzit program Statistica 12, IBM
SPSS a program Microsoft Excel. Pfi importu dat do programu Statistica 12 bylo
nutno data upravit, konkrétné tzv. prekdédovat. Textové odpovédi byly nahrazeny
unikatnim ¢islem, které danou odpovéd’ bude reprezentovat.

Pri analyze dat byly pouZivany jak popisné charakteristiky, tak také metody
zkoumajici zavislosti mezi jednotlivymi znaky. Pouzivané popisné charakteristiky
jsou priimér, median, modus, smérodatna odchylka, absolutni a relativni cetnosti
a metody zkoumajici zavislost mezi jednotlivymi znaky, vcetné faktorové a shluko-
vé analyzy. Identifikacni tidaje uvedené vyse byly zpracovany pomoci tabulek Cet-
nosti.

Nasledné byly tyto identifikacni idaje pouzity pro zobrazeni odliSnosti v cho-
vani respondentli podle véku, ptijmu, povolani a vzdélani p¥i pouziti kontingenc-
nich tabulek. Zavislost mezi jednotlivymi znaky bude mérena pomoci Pearsonova
koeficientu. Nejprve zvolime dvojici vyzkumnych hypotéz. Nulova hypotéza Ho
predpoklada nezavislost mezi zkoumanymi jevy, naopak alternativni hypotéza Hi

5 Pro vice informaci o metodé autor doporucuje publikaci Zaklady sémiotiky 2 (Gvozdiak, 2014)
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piredpoklada zavislost. Pomoci provedeného testu ziskdme Pearsoniv Kkoeficient,
dle néjZ rozhodneme o zamitnuti nebo nezamitnuti (prijmeme alternativni hypoté-
zu) nulové hypotézy. Rozhodnuti o zamitnuti nebo nezamitnuti nulové hypotézy
se odviji od stanoveni hladiny vyznamnosti a. V této praci bude hladina vyznam-
nosti a stanovena na hodnoté 0,05. Tato hodnota nam rika, Ze pravdépodobnost
Spatné zamitnuté pravdivé hypotézy je rovna 5 %. Bude-li tedy p-hodnota Pearso-
nova koeficientu vétsi nez hladina vyznamnosti a, pak nulova hypotéza Ho nebude
zamitnuta na 5 % hladiné vyznamnosti. Obdobné také plati, Ze bude-li p-hodnota
Pearsonova koeficientu nizsi nez hladina vyznamnosti a, nulovou hypotézu Ho za-
mitneme a prijimame alternativni hypotézu Hi.

Intenzita zavislosti mezi jednotlivymi znaky byla zjiStovana pomoci koeficien-
tu kontingence. Tento koeficient nabyva hodnoty v rozpéti od 0 do 1. Cim vice se
hodnota blizi vice k 1, tim vétsi pozorujeme zavislost mezi znaky. Autor prace si
urcil nizkou silu zavislosti v rozmezi od 0 do 0,25; stredni silu zavislosti od 0,26 do
0,5 a vysokou silu zavislosti od 0,51.

Pripadova studie byla provedena na spolec¢nosti BeVIVID Store s.r.o., ktera ma
sidlo v Brng, IC: 04573579. Spole¢nost ma dale dva majitele. Produkty spole¢nosti
BeVIVID Store s.r.o. jsou vyrabény na tizemi Ceské republiky. Spole¢nost vyrabi
vlastni produkty pod znackou VIVID. Jedinym prodejnim kanalem znacky je inter-
netovy e-shop, ktery patii pfimo spole¢nosti. Znacka VIVID nabizi nékolik typt
koZenych produktli ovS§em stéZejni vyrobky znacky VIVID jsou unikatni v tom, Ze
obsahuji nanotechonologii Airhold, jez udrzi mobilni telefon v pouzdre na principu
podtlaku. Tento typ pouzder pro mobilni telefony je unikatni.

Nulové hypotézy vztahujici se k chovani spotiebitelt na trhu s luxusnimi pro-
dukty jsou nasledujici:

* Ho(1): Nakup produkti, které spotirebitel vnima jako luxusni, nezavisi na pri-
jmu domacnosti.

* Ho(z): Nakup luxusnich produktt s 50% slevou na internetu nenf zavisly na vé-
ku respondenta.

* Ho3): Nazor, Ze si lidé kupuji luxusni produkty s cilem odliSit se od svého okolj,
nezavisi na véku.

* How): Nazor, Ze si lidé plni své osobni tuzby spotiebou luxusnich produktd,
nezavisi na jejich prijmu.
* Hos): Ochota priplatit si za limitované edice produktti nezavisi na pohlavi.

* Hoc): Nazor, Ze lidé maji mensi touhu kupovat luxusni produkty, které naku-
puje velké mnozstvi lidi, nezavisi na pohlavi.

* Ho(7): Nazor, Ze lidé maji mensi touhu kupovat luxusni produkty, které naku-
puje velké mnoZzstvi lidi, nezavisi na prijmu.

* Hos): Sledovani toho, co ostatni nosi, nezavisi na pohlavi.



Vlastni prace 47

4 Vlastni prace

Pro pochopeni fungovani luxusniho odvétvi je nutno sestavit analyzu aktualniho
trzniho prostredi. Tomu se vénuje nasledujici ¢ast. Nasledné budou predstaveny
vysledky vlastniho vyzkumu na respondentech v CR.

4.1 Analyza svétového trhu s luxusnim zboZim

Celosvétovy trh s luxusnim zbozim se sklada z 10 segment(, které rocné sleduje
poradenska spole¢nost Bain & Company (2015). V poslednim reportu z prosince
roku 2015 uvadi porovnani luxusniho trhu s minulym rokem 2014. Jako nejdomi-
nantnéjsi segmenty luxusniho trhu jsou luxusni automobily, pohostinstvi a uméni.
Tyto tfi segmenty tvori 80 % celkového trhu luxusnich produktli a rovnéz tyto
segmenty zaznamenaly nejvét$i meziro¢ni narlisty oproti roku 2014. Jak vyplyva
z obrazku ¢. 5, cely trh luxusniho zboZi generoval v roce 2015 obrat 1044 miliard
EUR. Oproti predchozimu roku je to o 5 % vice pri vyjadreni v ramci neménnych
kurzi. V soucasnosti analyza nabizi pouze agregovana data, tim padem nemtzeme
ziskat data urc¢ena pouze pro Cesky, potazmo evropsky trh.

32 21 7 2 1,044

40 ———

253

Osobni Luxusni instyi | Vinaa ; =i  Designowy Soukromé Soukromé  Luxusni celkem 2015

Ristmegi '2Xxusni Zoozi - automobiy Pohostinstvi  jocijar,  Potiaviny  Uméni  SREReY  SCada - Jachty plavby

14-15v 13% 15% 17% 10% 13% 19% 9% 14% 2% 16% 14%
nom. cenach

Rust mezi /* N ~N

14-15y 1-2% (8% @D 3% 4% &% 4% -1% -1% 4% 5%
real. cenach =

Obr. 5 Celosvétovy luxusni trh a jeho rozlozeni dle segmentii

Zdroj: Bain & Company, 2015

Na obrazku ¢. 6 si miizeme povSimnout rostouciho trendu v odvétvi osobniho lu-
xusniho zboZi (jedna se zejména o obleceni, prisluSenstvi, parfémy a kosmetiku,
hodinky a Sperky, dale ostatni produkty pro osobni potrebu). Tento segment v roce
2015 celosvétové rostl ve vyjadrenipri neménnych sménnych kurzech
0 1-2 %. Ve vyjadreni soucasnych sménnych kurzech rostl tento trh oproti roku
2014 o 13 %. Celkové generuje obrat 253 miliard EUR.
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Obr. 6 Vyvoj trhu s osobnim luxusnim zboZzim; [v miliardach EUR]
Zdroj: Bain & Company, 2015

411 Finan¢ni krize a trh s luxusnim zbozim

Luxusni odvétvi patii do necyklického odvétvi trhu a je imunni vii¢i ekonomickym
vykyvim. Tento jev vysvétluji Bellaiche a kol. (2010) dvéma faktory. Tim prvnim je
zména chovani spotrebiteld, a také rozsirenim zakladny zadkaznikd do nizsich pri-
jmovych trid za uCelem vysSich trzeb. Druhym faktorem je tvrzeni, Ze spotrebitelé,
ktefi kupuji luxusni znacky, nejsou diky jejich ptijmim tolik zasaZeny ekonomic-
kou krizi. Autofti tvrdi, Ze jsou dokonce imunni vii¢i ekonomickym fluktuacim. Ob-
razek ¢. 7 zobrazuje 14letou periodu trzeb hlavnich hract luxusniho odvétvi.
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Obr. 7 Pi{jmy hlavnich spolec¢nosti v luxusnim odvétvi; 2000-2013, [v miliardech EUR]
Zdroj: Som, Blanckaert, 2015

OvSem Som a Blanckaert (2015) tvrdi, Ze se luxusni odvétvi dostalo pri nedavné
finan¢ni krizi do recese a to podle néj dokazuje, Ze toto odvétvi neni iplné imunni
vici ekonomickym cyklim. Jako ptivodni problém vidi v tzv. demokratizaci luxus-
nich znacek, jejichZz produkty se staly pristupné pro vétsi ¢ast méné prijmovych
spotiebiteld, které ovliviiuji ekonomické vykyvy. Své tvrzeni dokladaji grafem na
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obr. ¢. 8, kde zobrazuji prijmy nejvétSich luxusnich znacek v procentualnim vyjad-
feni k prijmim oproti minulému roku.
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Obr. 8 Pi{jmy luxusnich znacek; vyjadieno relativné v komparaci s predchozim rokem
Zdroj: Som a Blanckaert, 2015

Jejich tvrzeni také potvrzuje nejnovéjsi studie od poradenské spolecnosti
Bain & Comapany (2015), ktera analyzovala propad luxusniho trhu mezi lety 2008
a 2009 o 14 miliard EUR. Poté ovSem nasleduje rist, ktery je doprovazen stale
vysS$imi trzbami na trhu s luxusnimi produkty. Propad trhu s luxusnimi produkty
byl ovSem vice dramaticky na americkém trhu. Razantni pokles trzeb luxusniho
sektoru v USA byl dan také poklesem cen luxusnich domt a bytt. Od fijna roku
2008 cena byt klesala a stale se nedostala na hodnotu jako v predkrizové situaci.
Na evropském trhu doSlo k propadu v krizovych letech pouze o 5 %. Ukaza-
lo se, Ze Evropa je a nejspiSe bude nejstabilnéjSim trhem s luxusnim zbozim a to
zejména ze dvou divodu. Zaprvé, kulturni dédictvi Evropy je spojeno s luxusem
a Evropa ma dostate¢nou kupni silu pro nakup luxusnich produkti. Zadruhé, do
Evropy jezdi mnoho turistd, ktefi nakupuji luxusni produkty. Evropa tak preckala
krizové obdobi daleko 1épe neZ ostatni kontinenty (Som, Blanckeart, 2015).

4.1.2 Luxusni znacky a e-commerce

Novym trendem, ktery se v poslednich letech objevuje, je prodej luxusnich produk-
tl on-line prostifedi. Nova generace luxusnich spotrebitelti ma vétsi prehled o lu-
xusnich znackach nez drivéjSi generace. Navic roste denni pouZivani internetu
u svétové populace a to vede k prohloubeni integrace prodeje pres internet u lu-
xusnich znacek. Podle skupiny Deloitte (2015) je nova generace spotiebitell lu-
xusnich znacek otevienéjsi pro on-line nakupovani luxusnich produktt. Vyrobci
tak mohou uSetrit naklady na provoz prodejen a ziskat nové zakazniky, jelikoz psy-
chologicky prah u nakupovani on-line luxusnich produkti je nizsi. Obchodovani na
on-line platformach s sebou ale také prinasi negativa, jako je odliv vérnych zakaz-
nika kvili ztraté kontaktu se zdkaznikem a ztraty exkluzivity nakupu. Dals{ pro-
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blém prodeje luxusniho zboZi on-line je rozmahajici se napodobovani luxusnich
vyrobki a prodej téchto falsifikatli on-line. Provedena studie G. Caspereme (v Mill-
enian Marketing.com, 2015) ukazuje, Ze 83 % spotiebitelii nové generace véri, Ze
nakupovani luxusniho zboZi béhem finan¢ni krize neni abnormalni. To dokazuje

i neustale rostouci objem prodejt realizovanych on-line, jak zobrazuje obr. ¢. 9.

Podil on-line prodejt 1%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014  2015E

Meziroéni narust  37% 31% 29% 18% 12% 21% 29% 29% 33% 27% 22% 40%

Obr. 9 Rist on-line prodeji luxusnich produktl; [miliardy EUR]
Zdroj: Bain & Company, 2015

Jak Ize z obrazku vypozorovat, v poslednich letech dochazi k neustalému zvySovani
podilu prodeji luxusnich produktii pies internet. Oproti roku 2014 doslo, pii kon-
stantnich sménnych kurzech, k nariistu prodeji pires internet o 22 %. Od roku
2012 doslo k nartistu on-line prodeji téméf o dvojnasobek. Tento trend prodeje
luxusnich produktl online odstraniuje ¢asovou a prostorovou bariéru, které jsou
zakladnimi prvky marketingu luxusnich znacek. [ pres rostouci trend luxusni znac-
ky zachovavaji pomaly, stabilni a opatrny pristup k prodeji pres internet.

4.2 Analyza chovani spoticebiteli

Cilem prace je poskytnout doporuceni pro budovani znacky s posititoningem jako
luxusni znacka. Ktomu musi byt urceno, jaké faktory takové vnimani ovliviiuji
a poznat chovani spottebitelli na trhu.

4.2.1  Definice luxusniho produktu

Vzhledem k tomu, Ze je chapani pojmu luxus u spotrebitell Cisté individualni zale-
Zitosti, jak jsme si jiz vySe ukazali, jde koncept luxusu tézko definovat. Pojem luxus
je presto kaZzdodenné pouzivan a jeho pochopeni predstavuje zaklad pro fizeni
znacky s cilem vybudovat jeji positioning jako luxusni znacka. Sestaveni jednotné
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definice luxusu by bylo ovSem nemozné. Proto se v této praci pokusime o sestaveni
spiSe integracniho pochopeni luxusu.

V hloubkovém rozhovoru byli respondenti dotazovani, jak oni sami vnimaji
luxus a luxusni produkty. Odpovédi respondentli se do zna¢né miry lisily. Jedna
respondentka (Zena, 44 let) uvedla: , Ve vétsiné pripadi predpokldddm, Ze by mélo
slovo luxusni oznacovat véci opravdu kvalitni. BohuZel se toto slovo uvddi u mnoha
produkti, které luxus ani vzddlené nepripominaji. Naopak mdm obcas pocit, Ze mé
toto slovo odrazuje, protoZe je casto zneuZivdno pro obchodni aktivity vSech moZnych
produktii, at’ uZ jsou to odévy nebo treba ndbytek.” Jiny respondent (muz, 38 let)
k otazce, co je podle néj luxus, odpovédél: ,Luxus vnimdm jako obklopovdni se dra-
hymi predméty a obecné vécmi, které nejsou nezbytné nutné ke kaZdodennimu Zivotu
a jejich pridand hodnota je velmi nizkd.”

Respondenti byli proto v hloubkovych rozhovorech (n = 29) pozadani, aby
volné definovali luxus tak, jak jej u luxusnich produktt subjektivné vnimaji. Celko-
vy pocet 29 respondentli tedy definoval svymi slovy luxusni produkty. Tyto defini-
ce byly poté podrobeny obsahové analyze a jednotliva slova byla usporadana dle
cetnosti. Tabulka €. 6 ukazuje vysledky obsahové analyzy, konkrétné jednotlivé
absolutni a relativni zastoupeni slov v obsahové analyze (n = 86). Abychom se vy-
hnuli nadbytecnosti kategorii slov v analyze, slovni spojeni, ktera maji stejny nebo
podobny vyznam, byla ptifazena do stejné kategorie.

Tab. 6 Obsahova analyza volné definice luxusnich produktt u respondentt
Popsana slova Pocet [n = 86] Sliﬁl:;i:;i[ﬁz-]
[Vyssi cena] 20 23,3
[Kvalita] 15 17,4
[Potéseni] - [emoce] 12 14,0
[Design] - [rucni zpracovani] - [material] 10 11,6
[Nadstandardni sluzba] - [vyssi hodnota] 9 10,5
[Sen] - [symbol] - [komfort] - [touha] 8 9,3
[Zbytecnost] 6 7,0
[Vyjimecnost] - [exKkluzivita] 4 4,7
[Snob] 2 2,3

Zdroj: Hloubkové rozhovory, biezen 2016; n = 29

Data v tabulce ¢. 6 ukazuji, Ze prvotni pfedstavu respondenti spojenou s luxusem
tvori vyssi cena (23,3 %), nasledovana kvalitou (17,4 %). AZ za témito slovnimi
koncepcemi nasleduje Cisté subjektivni vnimani spotrebitele, jmenovité potéSeni
a emoce (14 %). Dale respondenti zminili také design, ru¢ni zpracovani a material
(11,6 %).
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Vnimani luxusu u respondentti se tedy na zakladé obsahové analyzy da rozdé-
lit na dvé kategorie, kdy spotrebovavaji luxusni produkty pro svou vlastni potrebu
(hédonicka spotreba) nebo se chtéji ukazat svému okoli (okdzald spotreba). Pro
spojeni teoretickych koncepti s vystupy z obsahové analyzy byla pouzita interpre-
tace pomoci metody sémiotického ctverce. Vznikl tedy dva protichlidné sméry
vnimani luxusu. Na jedné strané hédonicka spotreba, na strané druhé okazala spo-
treba. Na zakladé vyznamové interpretace byla slova z obsahové analyzy prirazena
do dané casti ctverce. Néktera slova nejsou svym vyznamem jednoznacné zaradi-
telna, proto byla umisténa do casti, které se svym vyznamem vice priblizuji.
V prostredni ¢asti byla umisténa slova, ktera nemohou byt plné identifikovatelna
k ani jednomu z extrémi ¢tverce.

Okazala spotfeba Hedonicka spotieba
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design touha

symbol

I II |
I
3
]
o

L}
L]
| ]
L}
1
n
vyjimecnost 1
1
[ ]
1
1
n,

| nadstandardni
sluzba

| ruéni zpracovani |
vy$8i cena y
Y material

| zbytecnost |

emoce

[

Ne-hedonicka spotfeba Ne-okazala spotieba

Obr.10  Zobrazeni slovnich pojmi ve volnych definicich luxusu respondentt
Zdroj: hloubkové rozhovory, brezen 2016; n = 29

Prifazenim slov, ktera respondenti v hloubkovém rozhovoru uvedli, k teoriim spo-
tfeby miiZeme interpretovat nasledujici koncepce. Koncepce vnimani luxusu,
na zakladé teorie hédonické spotieby respondenti charakterizuji slovy potéSeni,
sen, touha a emoce. Oproti tomu koncept vnimani luxusni hodnoty podle teorie
okdzalé spotreby je tvoren pojmy exkluzivita, vyjimecnost, vySsi cena nebo symbol.

Z obsahové analyzy tedy vyplyva, Ze respondenti, ktefi nakupuji luxusni pro-
dukty, definuji tyto produkty s vys$si cenou a kvalitou. Zaroven také tyto produkty
poskytuji smyslové potéseni a vyvolavaji u respondentli pozitivni emoce. Tyto
produkty vynikaji svym designem nebo ru¢nim zpracovanim. V hloubkovych roz-
hovorech byli dotazovani pouze respondenti, ktefi nakupuji luxusni produkty.
Pokud by se realizovaly hloubkové rozhovory i na vzorku respondentt, ktefi nena-
kupujf luxusni produktu, miiZeme predpokladat, Ze vnimani luxusu by bylo odliSné.
V dotaznikovém Setreni bylo jiZ pracovano s dvéma skupinami respondentf, ktefi
nakupuji, resp. nenakupuji luxusni produkty a nasledné byly tyto rozdily zkouma-

ny.
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4.2.2 Faktory ovlivitujici vhimani luxusu

Po navozeni pratelské atmosféry pri kvalitativnim vyzkumu byli respondenti otaz-
kami vedeni k popisu faktort, které vnimaji u luxusnich produktt a které takové
vnimani ovliviuji. Obrazek ¢. 11 zachycuje ¢etnost vyskytu faktort, které respon-
denti v pribéhu hloubkovych rozhovori uvedli. Jednim ze zajimavych vystupi
kvalitativniho Setreni bylo to, Ze respondenti davali do popredi poskytovany ser-
vis, ktery je podle nich spojen s ndkupem luxusniho zboZi. Pro vétSinu respondentt
byla funkcionalita produktu, osobni hodnota a atmosféra pri nakupu nepodstat-
nymi faktory. Z vyzkumu dale vyplynulo to, Ze znacna ¢ast respondentii bere nakup
luxusnich produktd jako investici. Ta je spojena s prémiovou kvalitou, historii
znacky a nakladnosti produktu. Diky tomu si produkt udrzuje cenu a luxusni pro-
dukty se tak mnohdy stavaji investicnim instrumentem respondent.

70
64

56

33

29

vyskyt slov

Obr.11  Absolutni ¢etnost slov v obsahové analyze
Zdroj: Hloubkové rozhovory, biezen 2016; n = 29

Pro lepsi pochopeni faktorli, které respondenti uvedli, nasleduje jejich vycet
s konkrétnimi vyjadrenimi:

a) Prémiova kvalita - Prémiova kvalita byla nejcastéji zmiiovanym faktorem.
V hloubkovych rozhovorech dale respondenti uvadéli, Ze kvalita produktu je
dana materialem, zptisobem zpracovani a preciznosti pti vyrobé. Materialy, ze
kterych jsou produkty vyrabény, by podle nich mély vydrzet z generace na ge-
neraci. Mimo to také vhodné vybrany material dopliuje design luxusnich pro-
dukti. Néktefi respondenti uvadéli, Ze opravdové luxusni produkty by podle
nich mély nabyvat na krase s pribyvajicim ¢asem. Jako priklad uvadéli kozené
produkty, na kterych se Casem vytvori tzv. patina, ktera je pro né Zadouci.
S takovymto produktem se ¢asto poji vzpominky na predchazejici 1éta a pro za-
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b)

kazniky ziskava produkt osobni hodnotu. Pravé diky vysoké kvalité ma tento
produkt dlouhou Zivotnost.

Rovnych 25 respondentii® se domniva, Ze luxusni produkty maji vyssi kva-
litu neZ béZné produkty. OvSem jiz neplati, Ze vySsi cena znamena vyssi kvalitu.
Jedna respondentka (Zena, 40 let) napriklad uvedla: ,Luxusni produkty by mély
byt hlavné kvalitni. Neni tomu ale vZdy, nékteré znacky jsou radoby luxusni, ale
zboZi je pochybné kvality, pripadné neadekvatné drahé.” Jiny respondent (muz,
35 let) zase k otdzce kvality produktl uvedl: ,Luxusni produkty by se mély lisit
provedenim a kvalitou, nicméné toto se velmi téZko hodnoti, jde spise o subjektiv-
ni pohled. Rozhodné jiZ neplati model, co je drahé, je také kvalitni.”“ Dotazani tak
Casto uvadéli, Ze jsou ovliviiovani marketingovymi sdélenimi znacek, které se je
snaZzi presvédcit o tom, jak jsou komunikované produkty kvalitni. Tento pristup
pouziva, dle jejich vyjadreni, vétSina znacek, které tvrdi, Ze jejich produkt je
pravé nejkvalitnéjsi na trhu. Proto dotazani radéji sdhnou po tradi¢nich znac-
kach, kde za jejich kvalitou stoji historie (viz historické hodnoty).

Respondenti ve svych odpovédich také casto zminovali ru¢ni zpracovani
produktt. To je podle nich zarukou kvality vyrobku. Zajimavym zjiSténim bylo,
Ze respondenti davaji prednost ru¢nimu zpracovani pred zpracovanim pomoci
stroji. Zdivodiuji to tim, Ze ru¢ni prace je spojovana s tradicnimi remesly
a experty ve vytvareni produkti. DalSim ¢asto uvadénym slovnim spojenim by-
lo kvalitni zpracovani. Dle respondentti se pravé ve formé zpracovani odlisuji
kvalitni luxusni produkty od béznych produkti. S luxusnimi produkty souvisi
také preciznost, kterd vytvari kvalitu produktl. Precizni zpracovani produktt
zabere vice Casu, ¢imZ se zveda cena za produkt. Proto jsou nékteré luxusni
produkty drazsi a jejich cena je podle respondentti opodstatnéna.

Osobni potéseni (touha po produktu) - Druhym nejvyznamnéj$im faktorem
je osobni potéSeni. Respondenti uvedli, Ze spojeni mezi luxusnimi produkty
a osobnim potésenim vysvétluji tak, Ze spotieba téchto luxusnich produkti jim
umoznuje plnit si své sny, citit se spokojené a vytvari zazitky, na které mnohdy
vzpominaji cely Zivot. Tento faktor uzce souvisi s hédonickym efektem, ktery
rika, Ze lidé kupuji luxusni produkty pro vlastni potésSeni a uspokojeni svych
potieb. Par respondentd uvedlo, Ze spotfeba luxusnich produktd v nich nevy-
volava osobni potésSeni, naopak maji neprijemny pocit ze spotieby téchto pro-
dukti a schvalné se vyhybaji témto nakupim. Jako divody uvadéji prilis vyso-
kou finan¢ni naro¢nost nebo odmitavy postoj okoli. Nékdy u nich prevazuje ne-
gativni ponakupni emoce (vycitky kupujiciho).

Poskytovany servis - Zajimavym zjiSténim bylo to, Ze vétSina respondentl
spojuje luxusni produkt s lepSim servisem. Servis si spojuji s profesionalnim
piistupem zaméstnancl pii nakupu v kamenném obchodu znacky, také posky-
tovanym servisem v pribéhu uzivani produktu. Respondenti také zminili, Ze

6 z celkového poctu 29 respondenti = 86 %
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d)

g)

ocekavaji u luxusnich produkti ponakupni servis v podobé bezproblémové
uznani reklamace, bezplatné poskytnuti rady, zajmu o klienta a jeho spokoje-
nost s produktem. Jeden zrespondentii uvedl, Ze si radéji zakoupi produkt
u drazsi znacky, kde je podobny produkt jako u levnéjsi znacky, za vidinou zis-
kani lepsiho servisu. U sluzeb se poskytovany servis projevuje v komfortu a kli-
entlim tak nevznikaji starosti.

Nakladnost - Respondenti uvedli, Ze s luxusnimi produkty se poji vy$si cena.
Dle jejich vyjadreni je to dano tim, Ze vyrobce musi zaplatit vice za kvalitnéjsi
materidly a precizni zpracovani, jez vedou k vyssi kvalité a Zivotnosti produktfi.
Také se domnivaji, Ze vytvorit luxusnéjsi produkt zabere vice ¢asu. Za tohoto
predpokladu jsou ochotni zaplatit vy$si koncovou cenu, ale za ni oCekavaji vyssi
kvalitu a Zivotnost. Casto, dle jejich slov, musi ¢elit itoku parazitujicich znacek,
kde vy3si cena neni zarukou kvalitnéjSich materialt a zplsobu zpracovani.
Proto se Casto musi vzdélavat a vynalozit nemalé ¢asové usili, aby mohli poznat
kvalitni produkt, ktery ma opodstatnénou cenu.

Napadnost produktu - Napadnost produktu je pro respondenty dilezita, jeli-
koZ produkt pritahuje okoli respondenta. Nékteri respondenti uvadéli to, zZe je
napadnost produktu vyssi u znamych znacek. MiZeme si zde povSimnout oka-
zalé spotreby, kdy se respondent snaZi zaclenit do referencni skupiny. Respon-
denti pouzivali slova, jako je prestiz, ziskani pozornosti a odliSeni se. Napad-
nost produktu souvisi také s designem produktu, ktery je pro urcité luxusni
znacky typicky. Diky tomu je zaruceno rozpoznani luxusniho produktu u refe-
rencni skupiny.

Estetika (design) - Prekvapivé menSi pocet respondentl uvedl vzhled jako
faktor pri utvareni positioningu luxusnich produktt. Ti, ktefi uvedli estetiku ja-
ko podstatny faktor, se shoduji na tom, Ze se sklada z pritazlivého designu, ba-
revnych kombinaci a celkové vytvorené image produktu. Jeden respondent
(muz, 32 let) také uvedl Cistotu designu, kterou podle néj luxusni produkty
oplyvaji. Respondenti uvedli, Ze atraktivni design produktu je pritahuje a je
prvnim faktorem, ktery je zaujme pti pohledu na produkt. Jak z prizkumu vy-
plynulo, atraktivni design produkti je nuti k delSimu prozkoumani, vyzkouSeni
a vzbuzuje v nich touhu po produktu. Respondenti se také domnivaji, Ze luxusni
znacky jsou prikopniky novych trendl a to dokazuji designem jejich produkti.
Jejich konkurence poté tento unikatni design kopiruje, a tak podle respondentt
vznika novy masivni trend. Nasledné dochazi ke vzniku efektu rozjetého vlaku,
kdy produkty chtéji spotrebitelé konzumovat, protoZe jsou ovlivnéni spolec-
nosti.

Jedinec¢nost - Jedinecnost produktli je u respondentli spojovdna s moznosti
vlastnit néco, co ostatni nemtzou. Néco, ¢im se dokazou odlisit. Dle jejich popi-
su tohoto faktoru zde existuje silny Veblentliv efekt, ktery 1ik, Ze spotiebitelé
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h)

j)

chtéji vlastnit produkty, které ostatni vlastnit nemizou. Respondenti souhlasi,
Ze tento faktor je charakteristicky pro luxusni produkty, které jsou nékdy htire
dostupné. Respondenti také uvedli, Ze si nékdy priplati za limitované edice
produkti. Vlastnéni takovych produkti ma pro né symbolicky vyznam.

Osobni hodnota - Osobni hodnota se stava pro respondenty dilezitou
v momenté, kdy je spotfeba luxusniho produktu vazana na emocni situaci. Na-
sledna spotreba luxusnich produkt vyvold u spotiebiteld vzpominky, které
si spotrebitel asociuje s produktem. U luxusnich produktti se tento efekt zvysu-
je, jelikoZ spotrebitel vlastni déle luxusni produkty, ke kterym si ¢asto dokaze
postupem casu vybudovat emocionalnich vztah. Luxusni produkt tedy nabyva
jakési nepostradatelné hodnoty.

Historie znacky - Nékteri respondenti uvedli, Ze historie znacky je pro né di-
lezita z hlediska kvality produkti. Domnivaji se, Ze pokud ma znacka delsi his-
torii, je to ukazatel toho, Ze jsou jeji produkty kvalitni a maji dlouhou Zivotnost.
Respondenti déle uvedli, Ze preferuji nakup produktii od luxusnich znacek, kte-
ré jsou preborniky ve svém oboru, udavaji nové trendy a Casto vyuZivaji pro
tvorbu svych kolekci svétové navrhare. Jini respondenti uvadéji, Ze historie
znacky pro né znamena zaruceni zhodnoceni investice, jelikoZ se jedna o ové-
rené produkty, které znacka nabizi. Tyto produkty postupem casu ziskavaji na
hodnoté.

Funkcionalita a atmosféra pri nakupu - Tyto faktory nebyly v dané skupiné
respondentti ve velké mifre zastoupeny. Funkcionalita produktu dle responden-
tl znamend lepsi technické a uzitné vlastnosti oproti béznym produktim.
Atmosféra pri ndkupu byla v priizkumu uvedena pouze jednou. Respondentka
(Zena, 44 let) uvedla, Ze ji ovliviiuje prostorové vybaveni prodejny, hudba
a osvétleni. Tyto prvky vzajemné utvareji atmosféru pri nakupu. Sama uvedla,
Ze nakupuje pouze tam, kde se citi dobre.

Nasledujici tabulka zobrazuje podrobné celou obsahovou analyzu kvalitativniho
vyzkumu bez zahrnuti vyzkumného bloku, kde méli respondenti volné definovat
luxus. Odpovédi ztohoto bloku nebyly zahrnuty, aby nedochazelo k duplicité.
V tabulce ¢. 7 jsou uvedena také jednotliva slovni spojeni, ktera respondenti uvedli.
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Tab. 7 Faktory vnimané u respondentti v hloubkovych rozhovorech
Cetnost slov
Kategorie Slovni spojeni Pocet Hvlatv ni ttér(r)}a :
[ = 266] % cetnost [%]
Prémiova kvalita Kvalita 30 46,9
Kvalitni zpracovani 11 17,2
Rucni prace 10 15,6
24,0
Preciznost 8 12,5
Kvalitni material 5 7,8
Celkem 64
Osobni potéseni Sebeuspokojeni 19 50,0
Splnéni snt 11 28,9
Uzivat si 6 15,8 14,2
PotéSeni 2 5,3
Celkem 38
Poskytovany servis | Servis 15 45,5
Komfort 8 24,2
Nadstandardni sluzba 7 21,2 12,4
Pfistup personalu 3 9,1
Celkem 33
Nakladnost Drahé 23 79,3
Elitni 4 13,8
10,9
Vyssi cena 2 6,9
Celkem 29
Napadnost produktu |Odliseni se 17 70,8
Prestiz 7 29,2 9,0
Celkem 24
Estetika (design) Design 11 47,8
Image 8 34,8
Elegance 3 13,0 8,6
Cistota 1 4.3
Celkem 23
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Tab. 7 Faktory vnimané u respondentti v hloubkovych rozhovorech (pokracovani)
Cetnost slov
Kategorie Slovni spojeni . Hvlavni Lo EE
Pocet % cetnost [%]
[n=266]
Jedinecnost Vyjimecnost 13 76,5
Originalita 4 23,5 6,4
Celkem 17
Osobni hodnota Osobni hodnota 13 81,3
Uzitna hodnota 3 18,8 6,0
Celkem 16
Historie znacky Znama znacka 7 50,0
Historicka hodnota 5 35,7
Bezpecna investice 1 7,1 5,2
Tradice 1 7,1
Celkem 14
Funkcionalita Funkce 6 75,0
Bezchybnost 2 25,0 3,0
Celkem 8
Atmosféra pri nakupu | Atmosféra pti ndkupu 1 100,0 0,4

Zdroj: Hloubkové rozhovory birezen 2016; n = 29

Pomoci hloubkovych rozhovori se tedy podarilo definovat faktory, které spotiebi-
telé u luxusnich produkti vnimaji. Nasledné byly tyto faktory ovéireny pomoci
kvantitativniho Setfeni. V ramci dotaznikového Setreni (n = 304) byli na diileZitost
faktori dotdzani pouze ti respondenti, ktefi jiz nékdy nakoupili produkty, které
vnimaji jako luxusni. Celkové tedy o vlivu faktorti rozhodovalo 260 respondentd,
ktefi odpovédéli pozitivné na otazku, jestli nakupuji produkty, které vnimaji jako
luxusni. Respondenti hodnotili kazdy faktor samostatné, a to na stupnici od 1

(= nejdtlezitéjsi) po 5 (= zcela nepodstatné). Respondentiim nebyla nabidnuta ne-
utralni moZnost (0 = nevim), jelikoZ by se respondenti vyhybali odpovédim.
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Tab. 8 Faktory ovliviiujici vnimani luxusu
Popisné statistiky
Faktor Primér | Median Modus | Smeér. od- Rozptyl
chylka

Estetika (design) 1,78 2,00 2,00 0,66 0,44
Prémiova kvalita 1,84 2,00 1,00 091 0,83
Touha po produktu 1,84 2,00 1,00 0,93 0,86
Osobni hodnota 1,91 2,00 2,00 0,85 0,72
Funkcionalita 1,97 2,00 2,00 0,94 0,88
Poskytovany servis 2,16 2,00 2,00 0,79 0,62
Nakladnost (cena produktu) 2,25 2,00 2,00 0,91 0,83
Jedinecnost (exkluzivita 2,42 2,00 2,00 1,07 1,16
produktu)

Napadnost produktu 2,80 3,00 2,00 1,08 1,16
Atmosféra pri nakupu 2,86 3,00 3,00 1,03 1,06
Historie znacky 3,02 3,00 3,00 1,10 1,22

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 260

Pro zkoumany vzorek respondentli v dotaznikovém Seti'eni je z nabizenych faktori
nejdllezitéjsi estetika produktu. Ve srovnani s hloubkovymi rozhovory, kde byla
estetika aZ na 7. misté, je to znaCny rozdil. Na druhém déleném misté je prémiovd
kvalita a touha po produktu. Prémiova kvalita se pro srovnani v obsahové analyze
umistila na prvnim misté. Da se tedy rici, Ze kvalita spoleCné s estetikou jsou jedny
z nejvyznamnéjsich prvki luxusniho zbozi, které dotdzani respondenti vnimaji
a vychazi z podstaty produktu. Toto poradi neni prili§ prekvapivé, jelikoz
z hloubkovych rozhovort vyslo najevo, Ze pokud si spottebitel kupuje luxusni pro-
dukty, oCekava za vyssi cenu také vyssi kvalitu a atraktivni vzhled. Oproti tomu
touha po produktu vychazi pouze z vnitfniho presvédCeni respondenta’. Touha
po produktu je v marketingu mocny nastroj. Touha dokaze potlacit vSechny racio-
nalni argumenty, a pokud s ni umi znacky pracovat, ziskaji si Casto i loajalniho
zakaznika.

Ctvrtym vyznamnym faktorem je pro respondenty osobni hodnota.
V hloubkovych rozhovorech respondenti ¢asto odkazovali na emoc¢ni hodnotu, kte-
rou pro né produkt predstavuje. Tento faktor do urcité miry souvisi stouhou
po produktu, jez predchazi osobni hodnoté, nebot emocni vztah miiZe byt vytvoren
prevazné na zakladé vztahu s produktem. Tyto faktory jsou utvareny v myslich

7 Cisté intrapersonalni jev.
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spotiebitelli na zakladé vnitinich pohnutek, které mohou byt do jisté miry ovliviio-
vany marketingovymi nastroji.

Zajimavym zjisténim bylo to, Ze faktor funkcionalita se v hloubkovém rozho-
voru umistil jako faktor nedtlezity (predposledni pozice), kdeZto v dotaznikovém
Setfeni se tento faktor umistil na vysoké paté pozici. Do jisté miry je to dano tim, Ze
v hloubkovych rozhovorech respondenti volné definovali tyto faktory a nemuseli
si vzpomenout na funk¢nost, ba ji dokonce mohli brat jako samoziejmost.

Jiz z hloubkovych rozhovort jsme usoudili, Ze faktor poskytovany servis se
umistil na vysoké pozici (3. nejdllezitéjsi) a v dotaznikovém Setieni se umistil také
na vyznamné 6. pozici. Tento faktor nebyl zjiStén v orientaCni analyze, ac¢ byl
v hloubkovych rozhovorech uvadén pomérné Casto. Prekvapivym zjiSténim proto
bylo, Ze se v dotaznikovém Setfeni umistil na vysoké pozici. Pro respondenty se
tedy stava poskytovany servis diilezitym faktorem pri vybéru luxusnich produktt.

Nejméné dilezitym faktorem pro respondenty byla historie znacky, ktera se
ani v hloubkovych rozhovorech prilis asto nevyskytovala. To je dobry signal pro
nové vznikajici znacky, které maji moznost i pres svou kratkou historii proniknout
na trhu s luxusnimi produkty.

Faktory byly dale podrobeny shlukové analyze, aby bylo zjisténo, jaké jsou
vazby mezi jednotlivymi faktory. Shlukova analyza byla provedena Wardovou me-
todou, jelikoZ odstranuje malé shluky, a tim umoznuje tvorit shluky zhruba stejné
velikosti. Vysledky shlukové analyzy zobrazuje dendrogram na obr. ¢. 12.

Str. diagram pro 11 Proménné
Wardova metoda
Euklid. vzdalenosti

Estetika (design) :—
Touha po produktu

Osobni hodnota

Nakladnost (cena produktu)

Prémiova kvalita
Funkcionalita
Poskytovany servis j
Historie znacky
Atmeosféra pii nakupu j
Napadnost produktu
Jedinecnost (exkluzivita produktu) :'—

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Vzdalenost spoje

Obr.12  Shlukova analyza zkoumanych faktora
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, brezen-duben 2016; n = 260

Jak si Ize povSimnout, shlukovou analyzou vznikly dva hlavni shluky, které maji
podobné vlastnosti. Prvni shluk je tvoren dvéma mensSimi shluky. Prvni z nich, kte-
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ry se sklada faktori estetiky, touhy po produktu a osobni hodnoty, se da charakte-
rizovat jako soubor faktord, které jsou ovlivnény vnitinim vnimdnim respondenta
(hédonicky efekt). Druhy z nich je tvoren faktory prémiova kvalita, funkcionalita
a poskytovany servis. Jedna se o faktory, které jsou ovlivnitelné samostatnou znac-
kou. Druhy shluk je tvoren historii znacky, atmosférou pri nakupu, napadnosti
produktt a jedinecnosti produktii. Tyto faktory maji spolecné to, Ze jsou ovliviio-
vany vnimdnim znacky spolecnosti.

4.2.3  Rozdily v preferencich respondenti dle demografickych udajt

Rozdilna hodnoceni faktord, které ovliviiuji spottebitele pii koupi luxusnich pro-
duktli, budou zobrazena v zavislosti na demografickych udajich respondenti. Jak
jiz bylo zminéno, respondenti méli ohodnotit jednotlivy vliv faktor na stupnici
od 1 (= nejdulezitéjsi) po 5 (= nejméné diilezité). Pokud podrobime zkoumani roz-
dily mezi muzi a Zeny v nazorech na dileZitosti faktor(i, nepozorujeme zadné ziej-
mé odli$nosti. Jediny faktor, ktery ma drobnou odchylku, je prémiova kvalita. Zeny
v priméru oznacily tento faktor za vice dilezity. U vSech faktorl byla testovana
statistickd zavislost na pohlavi respondenta. Zavislost na pohlavi respondenta
se prokazala u faktori estetika (design)8, prémiova kvalita®, ndkladnost??, touha po
produktu!?, napadnost produktu'?, atmosféra pri nakupu!® a jedinecCnost!*. U
ostatnich faktorii zavislost nepozorujeme. Rozdilné preference dtleZitosti faktori
pro muze a Zeny jsou graficky zpracovany v obr. ¢. 13.

8 p-hodnota = 0,00072 < o = 0,05; kontingen¢ni koef. = 0,2621

9 p-hodnota = 0,00022 < a = 0,05 ; kontingenc¢ni koef. = 0,2780
10 p-hodnota = 0,00024 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,2772
11 p-hodnota = 0,01553 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,2122
12 p-hodnota = 0,00006 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,2948
13 p-hodnota = 0,04493 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,1901
14 p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05; kontingen¢ni koef. = 0,3376



62 Vlastni prace

Zena Muz — Pramér
5,0
46
42
38
34
3,0 -
26 /_/
2 O / -
1,8 s —
1.4
1,0
S § § g N & 5 S g g
55 S 'S v & x X S &
¢ < $ & $ N S s & F 5
o g R N £ & N < 2 g &
S & S s & & & g & S
\ O N 2l
¥ @ <L & Y 3 s § & &
&G Q S & N S & &
® < & F £ §
s ¢ 5§
& >
& &
< &
S
¥

Obr.13  Rozdilné preference respondentt podle jejich pohlavi
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 260

Zrejmé rozdily mezi faktory miizeme pozorovat ve vyjadieni podle véku respon-
dentd. Pro respondenty do 18 let nejméné diilezité faktory osobni hodnota a atmo-
sféra pti ndkupu. Posledni zminény faktor mtlize byt ovlivnén tim, Ze mladsi gene-
race nakupuje ve vétsi mife produkty pres internet. Zato nejdtlezitéjsi faktory,
které pred ostatnimi vycnivaji, jsou nakladnost a napadnost produktu. U vékové
skupiny od 50 do 64 let miizeme zaznamenat rozdilné hodnoceni u faktori touha
po produktu a ndpadnost produktu (nejméné dilezitym prvkem ve srovnani
s ostatnimi vékovymi skupinami). DalSi atypické hodnoceni se vyskytuje u vékové
skupiny od 65 a vice let. Nejvyznamné;jsi rozdily jsou u faktor prémiova kvalita,
nakladnost a osobni hodnota. Zminéné faktory jsou pro tyto respondenty méné
dutlezité. Pro slabé statistické zastoupeni této vékové skupiny mezi respondenty
nelze vyvozovat obecné zavéry. Grafické zobrazeni hodnoceni faktorl prinasi
obr. €. 14. Jako v prechazejicim pripadé byly tyto faktory vystaveny statistickému
testovani zavislosti na véku respondenta. Ukazalo se, Ze faktory estetikal>, historie
znacky16, prémiova kvalital’, osobni hodnotal8, touha po produktu??, funkcionali-
ta20, atmosféra pri nakupu?! a jedinecnost produktu?? jsou zavislé na véku respon-

15 p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4725
16 p-hodnota = 0,01087 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,3506
17 p-hodnota = 0,00006 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4138
18 p-hodnota = 0,00021 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4020
19 p-hodnota = 0,0006 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4142

20 p-hodnota = 0,00079 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,3879
21 p-hodnota = 0,04336 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,3310
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denta. Diky zjiSténym primérnym hodnotam miiZeme vyslovit nasledujici zavéry.
Estetika (design) produktu, historie znacky, funkcionalita a poskytovany servis
jsou faktory, kterym vSechny vékové skupiny prikladaji priblizné rovnocenné hod-
noceni. Prémiova kvalita je nejpodstatnéjsi pro spotrebitele ve véku od 25-34 let
a je nejméné podstatna pro nejstarsi vékovou kategorii.

méné nez 18 18-24 25-34 35-49 © 50-64 © 65avice — Primér
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Obr.14  Rozdilné preference respondentd podle véku
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, bfezen-duben 2016; n = 260

Vyjadreni rozdili faktor(i podle povolani, které respondent prevazné zastava, po-
skytuje obr. ¢. 15. Znacné rozdily mlizeme pozorovat mezi respondenty na mater-
ské dovolené a dichodci. Pro matky na mateiské dovolené neni tolik dtlezita na-
kladnost produktu a historie znacky. Diichodci déle zvolili, Ze faktory jedinecnost,
prémiova kvalita, osobni hodnota a predevsim jedine¢nost jsou pro né méné dile-
zité. V ndvaznosti na slabé statistické zastoupeni ale tyto vystupy nemizeme zo-
becnit. Statisticka zavislost mezi faktory a povolanim se projevila u historie znac-
ky?23, prémiové kvality?4, nakladnosti produktu?, osobni hodnoté?26, funkcionalité??,
atmosféry pri nakupu?® a jedinecnosti produktu?°.

22p-hodnota = 0,00015 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4054
2 p-hodnota = 0,0000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4748
24 p-hodnota = 0,0001 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4073
25p-hodnota = 0,0000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4887
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Obr.15  Rozdilné preference respondentt podle povolani
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 260

Dale bylo porovnano hodnoceni faktort podle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Jak
ukazuje obr. €. 16, rozdily v hodnoceni podle dosaZeného nejvyssiho vzdélani jsou
znatelné. Do urcité miry jsou tyto vysledky dany slabym statistickym zastoupenim
respondentd, ktefi dosahli vzdélani na vysoké odborné Skole, zakladni skole
a stredni Skole bez maturity. Statisticka zavislost mezi faktory a nejvy$Sim dosaze-
nym vzdélanim se projevila u faktorl estetika3?, nakladnost3!, osobni hodnota3?,
touha po produktu33, ndpadnost produktu34, funkcionalita3>, atmosféra pti naku-

pu3®, jedinecnost3” a poskytovany servis3s.

26 p-hodnota = 0,2753 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,3143

27p-hodnota = 0,03968 < a = 0,05; kontingencni koef. = 0,3076
28 p-hodnota = 0,03196 < a = 0,05; kontingencni koef. = 0,3116
29 p-hodnota = 0,0000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4723

30 p-hodnota = 0,00336 < a = 0,05; kontingencni koef. = 0,3467
31p-hodnota = 0,00086 < a = 0,05; kontingencni koef. = 0,3640
32p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4895
33 p-hodnota = 0,00010 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,3877
34 p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4172
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Obr.16  Rozdilné preference respondentt podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 260

Posledni zobrazeni hodnoceni faktort je podle prijmu domacnosti. Jak si Ize po-
vSimnout na obrazku ¢. 17, pro respondenta s nedostacujicim prijmem jsou nejvice
dilezité faktory nakladnost, osobni hodnota, touha po produktu, nadpadnost pro-
duktu, estetika a funkcionalita. Dalsi rozdily miizeme pozorovat u respondentd, jez
hodnoti ptijem domacnosti jako nizky. Pro né jsou dilezité faktory estetika, pré-
miova kvalita a jedinec¢nost. Dale je pro né vice dilezitd atmosféra pii nakupu.
Ostatni rozdily mezi hodnocenim respondent z pohledu subjektivniho hodnoceni
prijmu domacnosti ve vétSi mife nejsou patrné. Pro vSechny prijmové skupiny je
hodnoceni faktori estetika (design) produktu, prémiova kvalita, jedine¢nost a po-
skytovany servis podobné dtilezité. Faktory byly podrobeny statistickému testova-
ni, jez mélo odhalit zavislost faktorli na pfijmu domacnosti respondenta. Zavislost

35p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,5905
36 p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4487
37 p-hodnota = 0,00001 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,4197
38 p-hodnota = 0,00031 < a = 0,05; kontingenc¢ni koef. = 0,3757
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se projevila u faktorti ndkladnost3?, osobni hodnota*?, napadnost produktu??, funk-
cionalita produktu#?, atmosféra pti ndkupu43, jedine¢nost** a poskytovany servis+.

Nedostacujici Vysoky Nizky Vyhovujici © Dostateény — Pramér
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Obr.17  Rozdilné preference respondentt podle pfijmu v domacnosti
Zdroj: Dotaznikové Settreni, bfezen-duben 2016; n = 260

4.2.4  Cetnost nakupi na trhu luxusnich produktii

V dotaznikovém Setreni méli respondenti rozhodnout, zda nakupuji produkty, kte-
ré vnimaji jako luxusni. Pfekvapivé 86 % respondentii (260) odpovédélo, Ze kupuji
tyto produkty, a pouze 14 % respondentti (44) odpovédélo, Ze tyto produkty nena-
kupuji. Autor se domniva, Ze pomérné hodné respondentii nakupuje luxusni pro-
dukty, protoZe obcas touZi po luxusu, a tak si luxusni produkty aspon obcas
dopreji.

Lze predpokladat, Ze nakup luxusnich produkti je ovlivnén pfijmem respon-
denta. Nasledné byl tedy zkouman vztah mezi nakupovanim produktt, které re-
spondent vnima jako luxusni, a pfijmem domacnosti.

39 p-hodnota = 0,00003 < a = 0,05; kontingencni koef. = 0,3978
40 p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05 ; kontingen¢ni koef. = 0,4622
“p-hodnota = 0,00128 < a = 0,05 ; kontingenc¢ni koef. = 0,3591
42 p-hodnota = 0,00000 < a = 0,05 ; kontingenc¢ni koef. = 0,4451
43 p-hodnota = 0,00525 < o = 0,05 ; kontingenc¢ni koef. = 0,3406
4 p-hodnota = 0,00061 < a = 0,05 ; kontingen¢ni koef. = 0,3680
45 p-hodnota = 0,00176 < a = 0,05 ; kontingen¢ni koef. = 0,3552
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* Ho(1): Nakup produkti, které spottrebitel vnima jako luxusni, nezavisi na pfi-
jmu domacnosti.

Tab. 9 Zavislost mezi nakupem luxusnich produkti a prijmem domacnosti
koeficient hodnota
p-hodnota 0,00004**
M-V chi-kvadr. 0,00010
kontingecni koef. 0,27952
Cramerovo V. 0,29112

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, brezen-duben 2016; n = 304

Na zadkladé vysledku testli zamitdme nulovou hypotézu a ptijimame alternativni.
Nakup produktt, které spotrebitel vnima jako luxusni, je zavisly na ptijmu domac-
nosti. Dle koeficientu kontingence je tato zavislost spiSe stfedni. Respondenti
s vysokym prijmem odpovédéli v 94,44 %, Ze tyto produkty kupuji, pouhych
5,56 % tyto produkty nekupuje. Celkové 91,26 % respondentti s vyhovujicim pii-
jmem odpovédélo, Ze kupuje tyto produkty. Respondenti s nizkym prijmem ze
69,23 % kupuji tyto produkty, oproti tomu 30,77 % tyto produkty nekupuje.
Podobné na tom jsou respondenti s dostateCnym prijmem, ktefi ze 68,97 % odpo-
védéli, Ze luxusni produkty kupuji, dale 31,03 % nekupuje. Respondent, ktery po-
vaZuje svoje prijmy za nedostacujici, odpovédél, Ze si takovéto produkty kupuje.

Lze predpokladat, Ze pokud by byla statisticky vice zastoupena skupina téchto
respondentl s nedostacujicimi prijmy, odpovédi by spiSe znély, Ze nekupuji tyto
produkty. Jak ale ukazuji vysledky, respondenti s vysokym prijmem a respondenti
s vyhovujicim prijmem jsou nejvice zastoupenou skupinou respondenttl, kteri
luxusni produkty nakupuji. S tim lze pocitat v sestavovani marketingového mixu
firem, ktery je zaméren na vySe prijmovou klientelu. Na druhou stranu Ize také cilit
na nizsi prijmovou skupinu, nebot respondenti, ktefi byli zastoupeni v dané pri-
jmové skupiné z priblizné 69 % nakupuji luxusni produkty. VynaloZené finance na
ziskani jednoho klienta mohou byt v pripadé cileni na nizsi prijmové skupiny vyssi
nez cileni na vySe prijmovou klientelu. Dale byly testovany dalsi zavislosti na
pohlavi, véku, vzdélani a povolani.
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Tab. 10 Zavislost nakupu luxusnich produkti na pohlavi, véku, vzdélani a povolani
hodnota
koeficient pohlavi vék vzdélani povolani
p-hodnota 0,03008* 0,00810** 0,10202 0,0010**
Chi-kvadrat 0,02600 0,00208 0,05864 0,0012
kontingecni koef. 0,25336 0,22091 0,15746 0,24001
Cramerovo V. 0,12345 0,22650 0,15945 0,24724

Zdroj: Dotaznikové Setieni, brezen-duben 2016; n = 304

Jak ukazuje tabulka ¢. 10, ndkup luxusnich produktti je zavisly na pohlavi a existuje
zde slaba zavislost. Z vysledki testl vyplyva, Ze 90,91 % muzi nakupuje luxusni
produkty, zbytek (9,09 %) nenakupuje. U Zen se pro nakup vyslovilo 81,87 %, dale
18,03 % Zen odpovédélo, Ze nenakupuje tyto produkty.

Ve druhém pripadé plati, Ze ndkup luxusnich produktli je zavisly na véku.
Miizeme pozorovat ovSem jen slabsi statistickou zavislost. Nejvétsi vékovou kate-
gorii (95,79 %), ktery nakupuje luxusni produkty a byla v dotaznikovém Setreni
hojné zastoupena, jsou respondenti ve véku od 35 do 49 let. Nejméné respondentii
nakupujici luxusni produkty pouze ze 30 % tvofi skupina respondenti mladsich 18
let. Dale se neprojevila zavislost na vzdélani. Posledni testovanym vztahem byla
zavislost na povolani. Jak se ukazalo, nakup luxusnich produktii je zavisly na povo-
lani respondenta. Tato zavislost je podle korela¢niho koeficientu slaba. Skupinou,
ktera nejméné nakupuje luxusni produkty, jsou studenti (26,47 %) a Zeny na ma-
tei'ské dovolené (12,50 %). Oproti tomu nejvice nakupujici skupinou respondentti
jsou zaméstnanci (92,70 %) a OSVC (88,89 %). Na zakladé vyse uvedeného proto
lze predpokladat, Ze spotrebitelé s vySSim platovym ohodnocenim budou ve vétsi
mire nakupovat tyto produkty.

4.2.5  Frekvence nakupu luxusnich produktt

Dale bylo treba zjistit, jak Casto respondenti nakupuji luxusni produkty.
Nasledujicich otazek se tedy zucastnili pouze respondenti, ktefi nakupuji luxusni
produkty. Nejvice respondentii nakupuje kazdého ptl roku (34 %), dalsi
respondenti odpovédéli, Ze nakupuji asponl jednou mésicné (32 %), dalsi nakupuji
aspoii jednou za rok (31 %). Jen velmi malé mnozstvi respondentti nakupuje tyto
produkty kazdy tyden (3 %). Rozdily mezi jednotlivymi intervaly nakupt tedy
nebyly tolik odliSné.
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® Kazdého pul roku ® Aspon jednou za rok
Skoro kazdy tyden ® Aspon jednou mésiéné

Asporn jednou mésic

Kazdého pul roku
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Obr.18  Jak ¢asto nakupujete luxusni produkty?
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 260

Nasledujici tabulka ¢. 11 ukazuje vysledky testd. Projevila se tedy zavislost mezi
¢etnosti nakupii luxusnich produkti a pohlavim, povolanim, prijmem, resp. vzdé-
lanim. Mimo zavislost na pohlavi, kde miizeme pozorovat slabou zavislost, jsou
ostatni zavislosti stfedni (nejvyssi zavislost 1ze zaznamenat u prijmu respondenta).

Tab. 11 Zavislost mezi nakupem luxusnich produktd, pohlavim, vékem, vzdélanim a
povolanim
hodnota
koeficient pohlavi povolani prijem vzdélani
p-hodnota 0,00763** 0,00793** 0,00005** 0,00510**
Chi-kvadrat 0,00737 0,00645 0,00001 0,00368
kontingecni koef. 0,21179 0,30956 0,37317 0,31632
Cramerovo V. 0,21670 0,18796 0,23223 0,24724

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, brezen-duben 2016; n = 260

4.2.6  Kategorie a mista nakupi luxusnich produktu

Dale méli respondenti urcit, vjakych kategoriich nakupuji luxusni produkty.
Respondenti mohli vybrat vice kategorii nebo také dopsat vlastni kategorii. Pre-
dem dané kategorie ziskal autor z priizkumu trhu luxusnich produktd, ktery reali-
zovala spolecnost Bain & Company (2015).

Respondenti nejcastéji nakupuji (34,90 %) v kategorii osobniho luxusniho
zbozi, které se sklada z elektroniky, mddy, doplikii apod. Jedna se zbozi pro vlastni
potrebu. Dal$i vyznamné zastoupenou kategorii byly potraviny (19,94 %), dale
pohostinstvi (15,79 %), vina a destilaty (13,02 %). Naopak kategoriemi, ve kterych
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respondenti ¢asto nenakupuji, jsou luxusni plavby (1,39 %), nabytek (2,08 %)
a umeéni (2,22 %). Zajimavym zjiSténim také bylo to, Ze témér vSichni respondenti
(96,92 %) uvedli, Ze nakupuji luxusni produkty v kategorii osobniho luxusniho
zbozi. Vétsi polovina respondentti (55,38 %) uvedla, Ze nakupuje luxusni produkty
v kategorii potravin. 11 respondentli vyuZilo moZnosti dopsat vlastni kategorii
a uvedli, Ze nakupuji luxusni produkty v nasledujicich kategoriich:

Boty (1x)
Kroj (1x)

Pedikura, kadernictvi, masaze, kosmetika (4x)

* Sportovni potreby, hokejova vystroj, sportovni obleceni (4x)

Terasa, zahrada, bazén (1x).

Tab. 12 Kategorie, ve kterych respondenti nakupuji luxusni produkty

V jaké kategorii nakupujete luxusni produkty?
Absolutni Rvelativni %
Cetnost cetnost (Prip.)
[%]
Osobni luxusni zboZi (moda, dopliky, elektronika...) 252 34,90 96,92
Potraviny 144 19,94 55,38
Pohostinstvi 114 15,79 43,85
Vina a destilaty 94 13,02 36,15
Luxusni dovolené 38 5,26 14,62
Luxusni automobily 28 3,88 10,77
Uméni 16 2,22 6,15
Nabytek 15 2,08 5,77
Jiné 11 1,52 4,23
Luxusni plavby 10 1,39 3,85

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 260

Nasledujici otazka se zabyvala zjiStovanim, na jakych mistech respondenti nakupu-
ji luxusni produkty. Respondenti méli opét na vybér z nékolika moznosti, které
mohly vybrat, ale také mohli doplnit vlastni misto nakupu.

Nejvétsi procento respondentt (67,43 %) uvedlo, Ze nakupuje v kamennych
prodejnach dané znacky. Druhym nejvice uvadénym mistem nakupu byly on-line
portaly. Tuhle moZnost oznacilo 59,39 % respondentd. Dale respondenti nejvice
nakupuji vobchodnich domech, které sdruzuji vice znacek (55,17 %)
a v prodejnach se slevou (outlet apod.), kde nakupuje 31,80 %. Jedna respondentka
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(Zena, 18-24 let) uvedla, Ze nakupuje luxusni potraviny a alkoholické napoje

v supermarketech/hypermarketech.

Tab. 13 Mista ndkupu luxusnich produkti

Kde obvykle nakupujete luxusni zbozi?
Absolutni Rvelatlvnl %
Cetnost cetnost (Prip.)
[%]

Kamenny obchod dané znacky (prodava pouze jednu 176,00 30,77 67,43
znacku)

On-line portal 155,00 27,10 59,39
Obchodni diim 144,00 25,17 55,17
Prodejny se slevou (outlet apod.) 83,00 14,51 31,80
Letisté 13,00 2,27 4,98
Jiné 1,00 0,17 0,38

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 260

DalSi otazka v dotaznikovém Setfeni zjiStovala, jestli by si respondenti koupili pro-
dukty pres internet s 50% slevou. V hloubkovych rozhovorech se odpovédi lisily,
v zavislosti na véku, kdy starsi generace (51,72 %) hovorila o nediivéie a o strachu

Vv

z koupé drazsich produktl pies internet. VétSina z nich také zastavala nazor, Ze si
radéji koupi produkt drazsi v kamenné prodejné a to i pres nabizenou markantni
slevu 50 %. Mladsi generace (48,28 %), ktera se rozhovoru zucastnila, odpovidala,

Ze by si produkty pres internet s 50% slevou koupila.

Vysledky kvantitativniho priizkumu ukazuji, Ze 77,9 % respondentti by si lu-
xusni produkty se slevou 50 % z internetového obchodu koupilo. Oproti tomu se

negativné vyjadrilo pouze 22,04 % respondentd.
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Obr.19  Respondenti, ktefi by si zakoupili luxusni produkt ptes internet s 50% slevou
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Zda je ndkup luxusnich produkti na internetu s50% slevou zavisly na véku
respondenta, zkouma hypotéza Ho:

* Hoz): Nakup luxusnich produktti s 50% slevou na internetu neni zavisly na vé-
ku respondenta.

V tabulce ¢. 14 niZe jsou zobrazeny vysledky testovani hypotézy. Podle p-hodnoty
Pearsonova koeficientu se nulova hypotéza o nezavislosti nakupu na véku respon-
denta zamita. Plati tedy, Ze vztah mezi ndkupem luxusnich produktd na internetu
s 50% slevou je zavisly na véku respondenta. Podle koeficientli korelace je tato
zavislost stredni.

Tab.14  Zavislost mezi koupi luxusnich produkti na internetu s 50% slevou a vékem

koeficient hodnota

p-hodnota 0,0046**
M-V chi-kvadr. 0,3298
kontingecni koef. 0,3132
Cramerovo V. 0,1904

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Nejvice zastoupenou skupinou respondentd, ktefi by si zakoupili produkty s 50%
slevou pres internet, jsou respondenti mladsi 18 let. Druhou nejpocetnéjsi vékovou
skupinou jsou respondenti ve véku od 18-24 let, kterych odpovédélo pro nakup
se slevou 82,92 %. Dale by si 78,95 % respondentti ve véku od 35-49 let zakoupilo
tento produkt se slevou. U respondentd, ktei'i nenakupuji luxusni produkty, se od-
povédi na to, zda by si koupili luxusni produkt s internetu s 50% slevou, prekvapi-
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vé vice blizi k souhlasu. Celkem 65,91 % téchto respondentd uvedlo, Ze by si lu-
xusni produkt zakoupilo. Proto Ize s adekvatnim produktem cilit na tuto skupinu
respondentt.

4.2.7  Vnimani spoti‘eby luxusnich produkti

Respondenti v hloubkovych rozhovorech se také lisili v odpovédich na to, jak vni-
maji spotrebu luxusnich produkti. V dotaznikovém Setieni se 80,59 % responden-
th vyjadrilo k tomu, Ze se domnivaji, Ze je spotieba luxusnich produkti piijemnym
zazitkem. Dale 10,53 % respondentti uvedlo, Ze se domnivaji, Ze je spotieba luxus-
nich produktd formou vychloubani. Pro vyjadieni nazoru, Ze je spotieba luxusnich
produktii naprosto zbytecnd, bylo 4,61 % respondenti. Dale 13 respondentti uved-
lo sviij vlastni nazor. Tyto jiné odpovédi respondentt se tykaly hlavné miry kon-
zumace luxusniho zbozi, kdy se do urcité miry vnima spotteba luxusnich produktt
jako prijemny prozitek, a od urcité miry, kdy lidé kupuji luxusni produkty pouze
za Ucelem vychloubani a okazalé spotieby. U respondentti, kteii odpovédéli, ze
vnimaji spotfebu luxusnich produktli jako prijemny zazitek, se mizeme domnivat,
Ze u nich prevlada hédonicky efekt.

Tab. 15 Jak respondenti vnimaji spotfebu luxusnich produktid

Jak vnimate spotiebu luxusnich produkti?

Absolutni Rvelatlvm
Cetnost cetnost
[%]

Myslim si, Ze je spoti‘eba luxusnich produkti prijemnym zazit- 245 80,59
kem.
Myslim si, Ze je spoti‘eba luxusnich produktia forma vychloubani. 32 10,53
Myslim si, Ze je spotireba luxusnich produkti naprosto zbytecna. 14 4,61
Jiné 13 4,28

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Zajimavé porovnani poskytuje rozdéleni respondentii do skupin podle toho, jestli
nakupuji nebo nenakupuji luxusni produkty, a jaky je jejich nazor na spotfebu lu-
xusnich produkti.
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Tab. 16 Vnimani spotieby luxusnich produkti dle skupin respondentt
Jak vnimate spotiebu luxusnich produktu?
Nakupuji Nenakupuji
luxusni pro- | luxusni pro-
dukty [%] dukty [%]
M,):s_llm si, Ze je spotfeba luxusnich produkti pirijemnym 86,92 43,18
zazitkem.
Mysllm151: Ze je spotireba luxusnich produktii forma vy- 6,54 34,09
chloubani.
M)vrsl}m si, Ze je spotieba luxusnich produkti naprosto zby- 2,69 15,91
tecna.
Jiné 3,85 6,82

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

MizZeme zaznamenat podstatné rozdily ve vnimani spotreby luxusnich produkti
mezi respondenty, ktefi nakupuji a respondenty, ktefi nenakupuji. Respondenti,
ktefi nakupuji luxusni produkty, odpovédéli v 86,92 % pripadd, Ze je spotieba lu-
xusnich produktl ptijemnym zazitkem. Dale pouze 6,54 % uvedlo, Ze je spotieba
luxusnich produktii forma vychloubani a 2,69 % uvedlo, Ze je tato spotieba napros-
to zbytecna. Oproti tomu respondenti, ktefi nenakupuji luxusni produkty se ve
43,18 % pripadi domnivaji, Ze je spotieba luxusnich produkti pfijemnym zazit-
kem. OvSem zaroven 34,09 % respondentt uvedlo, Ze je spotieba luxusnich pro-
duktl forma vychloubani a vysokych 15,91 % téchto respondentii uvedlo, Ze je
spotieba luxusnich produktl naprosto zbyte¢na. Zda se tedy, Ze spotieba luxus-
nich produktli u té ¢asti respondentd, ktefi nenakupuji luxusni produkty, je brana
spiSe negativné.

4.2.8 Motivace vedouci k nakupu luxusnich produktu

Tato kapitola ma za cil zjistit, jaké motivy vedou spotrebitele k nakupu luxusnich
produktti. Nasledujici otdzky v dotaznikovém Setfeni byly zaméreny na poznani
motivace respondentli ke spotiebé luxusnich produkti. Autor vychazel
z hloubkovych rozhovorti, kde respondenti nejcastéji odpovidali, Ze je motivuje
ke koupi luxusnich produktt touha odlisit se od svého okoli a doprat si luxus (spl-
nit si svij sen). Na zakladé téchto zjisténych motivi byly do dotaznikového Setieni
zahrnuty otazky, které mély tyto motivace ovérit, ¢i vyvratit.

NiZe v obrazku ¢. 20 jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setreni, které se
tykaji motivace spotiebiteli pfi ndkupu luxusnich produktid. Zajimavym zjiSténim
je to, Ze 72,7 % respondentili souhlasi s tvrzenim, Ze lidé si kupuji luxusni produkty
s cilem odlisit se od svého okoli. Jde tedy jednoznacné vnimat snobsky efekt. Dale
se 88,16 % respondentii domniva, Ze lidé si ndkupem luxusnich produkti plni své
osobni tuzby. Pouhych 3,29 % respondentti tohle tvrzeni spiSe odmita a zadny re-
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spondent jej jednoznacné neodmita. V kontextu s predchazejicimi zjiSténimi
se ukazuje, Ze spotieba luxusnich produktl je motivovana dvéma potrebami. Jed-
nou z nich je odlisit se od svého okoli a druhou z nich je splnéni si svych osobnich
tuzeb. Tyto efekty se vzajemné dopliiuji. To dopliiuji i hloubkové rozhovory, kde
respondenti odpovidali, Ze kupuji luxusni produkty za ticelem odliSeni se od svého
okoli a splnéni si svych tuzeb.

0,99%

80,00

60,00 23,03%

40,00

20,00

0,00
Luxusni produkty Lidé si nakupem Spotfeba luxusnich Luxusni produkty lidé
lidé kupuji luxusnich produkt produktd kupuji pro jejich vyssi
s cilem odlisit se plni své osobni tuzby. je symbolem uzitnou hodnotu
od svého okoli. spole¢enského oproti béznym produktim.
statusu.
B Zcela souhlasim W SpiSe souhlasim Nevim B Spise nesouhlasim

B Zcela nesouhlasim

Obr.20  Vnimani spotieby luxusnich produktii u respondentd
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Respondenti se z 82,57 % dale domnivaji, Ze je spotifeba luxusnich produktii sym-
bolem spoleCenského statusu. Tahle otazka doplnuje predchazejici zavér, Ze jsou
luxusni produkty spotiebovavany mimo jiné také kvili jejich schopnosti odlisit se
od ostatnich spotrebiteli. Oproti tomu se ale ukazalo, Ze uzitnou hodnotu vnimaji
spotiebitelé rtizné. Rovnych 50,98 % respondentd se domnivd, Ze luxusni produk-
ty maji pro spotrebitele vySsi uZitnou hodnotu nez bézné produkty (tak jak je vni-
maji respondenti). 23,03 % respondentt se vyslovilo, Ze nevi, a 25,99 % respon-
dentd s timto tvrzenim nesouhlasi. Pfevazuje tedy spiSe nazor, Ze luxusni produkty
maji oproti béZnym produktiim vys$si uzitnou hodnotu. K dané otazce jeden z re-
spondentl uvedl, Ze luxusni produkt ma pro néj vyssi uzitnou hodnotu pouze
v pripadé, Ze neexistuje ekvivalent k luxusnimu produktu, ktery by takovou uzit-
nou hodnotu poskytoval.

Faktorem, ktery by mohl teoreticky ovliviiovat nazor, Ze lidé kupuji luxusni
produkty s cilem odlisit se od svého okoli, mize byt vék. To ovéruje nasledujici
test, jehoZ nulova hypotéza zni:
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* Ho3): Nazor, Ze si lidé kupuji luxusni produkty s cilem odlisit se od svého okolj,
nezavisi na véku.
Na zakladé vysledki testovani, jehoZ hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢. 17, zami-
tame nulovou hypotézu a prijimame alternativni. Znamena to tedy, Ze ochota spo-
trebitell kupovat luxusni produkty s cilem odlisit se od svého okoli je zavisla na
véku. Dle kontingenc¢niho koeficientu se jedna o stredni zavislost.

Tab. 17 Zavislost mezi ochotou kupovat luxusni zbozi kviili odliSeni se a vékem

koeficient hodnota
p-hodnota 0,0014**
M-V chi-kvadr. 0,0001
kontingecni koef. 0,3561
Cramerovo V. 0,19055

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Jak se dale ukazalo, 81,82 % muzl souhlasi s tvrzenim, Ze si kupuji luxusni produk-
ty scilem odlisit se od svého okoli, naopak pouhych 8,26 % muZl nesouhlasi.
S tvrzenim dale souhlasi 66,67 % Zen a pro nesouhlas se vyslovilo 19,57 % Zen.

Jak bylo jiz zminéno v analyze faktor(, které ovliviiuji vnimani spottebitele,
faktor touha po produktu se umistil jako tieti nejdllezitéjsi faktor. Nasledujici
otdzka dilezitost tohoto faktoru méla potvrdit. Pfekvapivych 88,16 % respondenti
se shodlo na to, Ze si lidé nakupem luxusnich produktl plni své potieby. Faktor,
ktery by mohl vnimani spotieby luxusnich produktii jako uspokojeni svych tuzeb
vyznamné ovlivnit je pfijem domacnosti. Obecné plati, Ze si lidé uspokojuji své niz-
i potreby azZ k tém vySSim. Poptavka po luxusnich produktech by tedy méla byt
zavisla na pfijmu. K tomu ndm pomiiZe otestovani nasledujici nulové hypotézy:

* How): Nazor, Ze si lidé plni své osobni tuzby spotifebou luxusnich produktd,
nezavisi na jejich prijmu.

V tomto pripadé mliZeme zaznamenat vyznamné nizsi p-hodnotu nez stanovenou
hladinu vyznamnosti a. Proto je nulova hypotéza zamitnuta a prijimame alterna-
tivni hypotézu. Plati tedy, Ze plnéni svych osobnich tuZeb spotifebou luxusnich
produktli je zavislé na prijmu domacnosti spotiebitele. MiiZeme zaznamenat
ze statistického hlediska stredni zavislost. V nasledujici tabulce ¢. 18 jsou uvedeny
vysledky testu.
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Tab. 18 Zavislost mezi plnénim osobnich tuzeb a prijmem domacnosti

koeficient hodnota
p-hodnota 0,00005**

M-V chi-kvadr. 0,00001
kontingecni koef. 0,3448279
Cramerovo V. 0,2120951

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Na niZe uvedenych obrazcich €. 21 a 22 je provedeno srovnani odpovédi na dané
otazky tykajici se motivace v kontextu rozdéleni spotiebitelli na ty, ktefi tyto pro-
dukty nakupuji, a ty, ktefi je nenakupuji.

Nakupuji luxusni produkty

© ©,
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s cllem odiist se pini své osobnl tw2by. |e symbolem uzltnou hodnotu
od svého okoll. spolecenského  oproti béznym produktam.
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Obr.21  Vnimani spotfeby luxusnich produkti u respondentd, ktefi nakupuji luxusni produkty
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304
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Nenakupuji luxusni produkty
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Obr.22  Vnimani spotfeby luxusnich produkti u respondentd, ktefi nenakupuji luxusni produkty
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Nejvyznamnéjsi rozdily jsou v otazce, jestli lidé produkty kupuji pro jejich vyssi
uzitnou hodnotu oproti béZnym produktiim. Respondenti, ktei'i nenakupuji luxusni
produkty, se prevazné domnivaji, Ze lidé tyto produkty nekupuji pro jejich vyssi
uzitnou hodnotu. Opac¢ny pripad nastava u respondentd, ktefi kupuji luxusni pro-
dukty. Ti se domnivaji, Ze luxusni produkty lidé kupuji pro jejich vyssi uZitnou
hodnotu oproti béZnym produktim.

4.2.9 Specifika chovani spotrebitelii na trhu luxusnich produktt

Postoje ke spotiebé luxusnich produktt, které zaznély v hloubkovych rozhovorech,
predstavuje nasledujici matice otazek, kterou méli zodpovédét vSichni respondenti
vCetné téch, kteri nenakupuji luxusni produkty. Respondenti méli na vybér ze Skaly
péti moZnosti, které vyjadruji miru souhlasu s danym tvrzenim. Mezi dané moz-
nosti patrilo: zcela souhlasim, spiSe souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim, zcela
nesouhlasim. Tabulka ¢. 19 zobrazuje relativni cetnosti odpovédi na dané otazky.
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Tab. 19 Postoje respondentti a vyjadreni jejich souladu s tvrzenimi
Relativni ¢etnosti [%]

Zcela | Spise | Nevim | SpiSe | Zcela
sou- | souhla- nesou- | nesou-
hla- sim hlasim | hlasim
sim

Jsem ochotny/a zaplatit vyssi cenu za limitované 9,87 32,24 20,07 31,91 5,92
edice produktu.

Pravé luxusni produkty nesmi byt produkovany v | 36,84 37,50 12,50 11,84 1,32
masoveé vyrobé.

Mam mensi touhu kupovat produkt, ktery naku- 18,09 37,83 10,53 22,04 11,51
puje velké mnozstvi dalSich lidi.

Sleduji, co si ostatni kupuji a co nosi/pouzivaji. 12,17 38,16 8,88| 32,24 8,55
Domnivam se, Ze luxusni produkty predstavuji 19,74 61,51 5,92 10,53 2,30

vyssi kvalitu v porovnani s ostatnimi produkty.

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Prvni zkoumanou otazkou bylo, zda jsou respondenti ochotni zaplatiti vyssi cenu
za limitované edice produktu. Cilem této otdzky bylo zjistit, jestli respondenty
ovliviiuje snobsky efekt. Ochotu priplatit si za limitované edice potvrdilo 42,11 %

respondentd. Oproti tomu 37,83 % respondentii bylo do jisté miry spiSe proti.

Ochota priplatit si za limitované edice produktli by mohla zaviset na pohlavi
respondenta. Stanovime si tedy nulovou hypotézu, ktera zni:

* Ho(s): Ochota priplatit si za limitované edice produktti nezavisi na pohlavi.

Jak zobrazuje tabulka ¢. 20, kde jsou uvedeny vysledky testu, nulovou hypotézu na
zakladé vypoctenych vysledki testli zamitdme a prijimame hypotézu alternativni.
Ochota priplatit si za limitované edice produktt tedy zavisi na pohlavi. Na zakladé
kontingencnim koeficientu je ale patrné, Ze jde statisticky spiSe o slabou zavislost.

Tab. 20 Zavislost mezi ochotou priplatit si za limitované produkty, pohlavim, vzdélanim a

povolanim
koeficient pohlavi
p-hodnota 0,00008**
M-V chi-kvadr. 0,00007
kontingecni koef. 0,27111
Cramerovo V. 0,28166

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304
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Jak se ukazalo, tak 29,75 % muz vyslovilo souhlas s tvrzenim, Ze si radéji priplati
za limitované edice produktl. Dale 51,24 % nesouhlasi s tvrzenim, ze si priplati
za limitované edice. Oproti tomu ale 50,27 % Zen si radéji za tyto limitované edice
priplati, dale pouhych 28,96 % Zen s timto tvrzenim nesouhlasi. Miizeme tedy kon-
statovat, Ze existuje rozdil mezi vhimanim limitovanych edici v zavislosti na pohla-
vi. D4 se tvrdit, Ze si Zeny radéji za takovéto limitované edice priplati na rozdil
od muzq, ktefi se spiSe shoduji na tom, Ze si za takovéto limitované edice nepftipla-
ti. Tato cisla také potvrzuji poznatky z hloubkovych rozhovort, kde se Zeny Casto
vyjadiovaly, Ze kdyz uz si kupuji luxusni produkty, musi byt vyjimecné. Miazeme
tedy u Zen pozorovat snobsky efekt, ktery ovliviiuje jejich chovani pri ndkupu lu-
xusnich produkt.

Dale se 44,25 % respondentli s vysokoskolskym vzdélanim vyjadrilo tak, zZe
si priplati za limitované edice produktti. 37,86 % respondentd, ktefi maji vystudo-
vanou stredni Skolu s maturitou, se spiSe priklani k nazoru, Ze si priplati za limito-
vané edice. Zajimavym zjisténim také je, Ze 64,29 % respondentd, ktefi maji vystu-
dované pouze zakladni vzdélani, si za limitované edice priplati. Respondenti s vyssi
odbornou Skolou se jednoznacné shoduji na tom, Ze spiSe nesouhlasi s tim, Ze by
si priplatili za limitované edice produktt.

Zavérem lze tedy z této otazky vyvodit, Ze existuje zavislost mezi nakupem li-
mitovanych edic produkti a pohlavim. Pro marketingové aktivity znacek, které
prodavaji limitované edice svych produktd, je tohle zjisténi podstatné a mélo by
s nim byt dale pracovano.

Nasledujici otazka se zamérovala na masovou vyrobu luxusnich produktt. Re-
spondenti byli dotazovani, jestli by se podle jejich nazoru mély luxusni produkty
vyrabét v masové produkci. Celkové se 74,34 % respondentti shodlo na tom, Ze by
tyto produkty nemély byt vyrabény v masové produkci. Pouhych 13,16 % s timto
tvrzenim nesouhlasi. Tyto vysledky potvrzuji vystupy zaznamenané z hloubkovych
rozhovort, kdy vétSina respondentt hovofi o tom, Ze luxusni produkty jsou cha-
rakteristické jedinecnosti a unikatnosti. To je dle jejich nazoru dilezity piredpo-
klad, které luxusni produkty musi spliiovat.

Respondenti dale odpovidali na otazku, jestli maji mensi touhu kupovat lu-
xusni produkty, které nakupuje vétsi mnozstvi lidi. Tahle otazka méla zkoumat
projeveni se snobského efektu, ktery rika, Ze se chce spotrebitel odliSit od svého
okoli tim, Ze kupuje unikatni produkty. Celkem 55,92 % respondenti odpovédélo,
Ze souhlasi s timto tvrzenim. Dale se 33,55 % vyslovilo, Ze s timto tvrzenim nesou-
hlasi, odpovéd nevim zvolilo 10,53 % respondentt. Jak vyslo najevo z vysledki
faktort, které ovliviiuji vnimani produktl jako luxusni, je touha po produktech
jednim z nejvyznamnéjsich faktort. Presto je tato touha ovliviiovana poctem naku-
pl ostatnich spotiebitelti. Zda-li existuje zavislost mezi mirou touhy kupovat lu-
xusni produkty, které kupuje velké mnoZzstvi dalSich lidi, a pohlavim respondenta
zkouma nasledujici hypotéza.

* Hoc): Nazor, Ze lidé maji mensi touhu kupovat luxusni produkty, které naku-
puje velké mnozstvi lidi, nezavisi na pohlavi.
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Nasledujici tabulka €. 21 uvadi vysledky testu. Na zakladé vysledki zamitdme nu-
lovou hypotézu o nezavislosti mezi mensi touhou kupovat luxusni produkty a po-
hlavim. Prijimame alternativni hypotézu. Tedy mensi touha kupovat luxusni pro-
dukty, které nakupuje velké mnozZstvi lidi, zavisi na pohlavi. Tahle zavislost je pod-
le koeficientu kontingence slaba.

Tab. 21 Zavislost mezi mensi touhou kupovat luxusni produkty, které kupuje velké mnoz-
stvi lidi, a vékem

koeficient hodnota
p-hodnota 0,0212*
M-V chi-kvadr. 0,0171
kontingecni koef. 0,1912
Cramerovo V. 0,1947

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Celkem 54,55 % muzi souhlasi s timto nazorem, proti je 40,50 %. U Zen je tomu
tak, Ze 56,83 % Zen s timto tvrzenim souhlasi a 28,96 % nesouhlasi. Teoreticky by
tento postoj mohl také ovliviiovat prijem respondenta. Hypotéza je v tomto pripa-
dé nasledujici:
* Ho(7): Nazor, Ze lidé maji mensi touhu kupovat luxusni produkty, které naku-
puje velké mnozstvi lidi, nezavisi na prijmu.

Jak ukazuje nasledujici tabulka ¢. 22, na zakladé vypocitanych statistik s danou
hladinou vyznamnost (a stanovena na hodnoté 0,05) nulovou hypotézu nezamita-
me. Mlizeme tedy tvrdit, Ze s 95% pravdépodobnosti mira touhy pro produktu,
ktery kupuje velky pocet lidi, nezavisi na prijmu.

Tab. 22 Zavislost mezi mensi touhou kupovat luxusni produkty, které kupuje velké mnoz-
stvi lidi a pFijmu

koeficient hodnota
p-hodnota 0,1540
M-V chi-kvadr. 0,0739
kontingecni koef. 0,2580
Cramerovo V. 0,1335

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Znacné velké procento (74,34 %) respondentd souhlasi s tvrzenim, Ze by luxusni
produkty nemély byt produkovany v masové vyrobé. Proti tomuto tvrzeni je pouze
13,16 % respondentii. MiiZzeme si tedy povSimnout, Ze tato teze vyznamné potvrzu-
je projevujici se snobsky efekt u respondenti.
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Nasledujici otazka analyzy se zabyva tim, zda respondenti sleduji to, co ostatni no-
si. Celkem se pro vyjadiilo 50,33 % respondenti a proti se vyjadrtilo 40,79 % re-
spondentl. DA se predpokladat, Ze si spiSe Zeny oproti muzim vsimaji toho, co
ostatni nosi. Proto testujeme nasledujici hypotézu:

* Hos): Sledovanti toho, co ostatni nosi, nezavisi na pohlavi.

Tab. 23 Zavislost mezi sledovanim toho, co ostatni nosi, a pohlavim

koeficient hodnota
p-hodnota 0,05327
M-V chi-kvadr. 0,04555
kontingecni koef. 0,17260
Cramerovo V. 0,17523

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304

Prekvapivé na zakladé vysledk testd, které ukazuje tabulka ¢. 23, nezamitame
nulovou hypotézu. S pravdépodobnosti 95 % miizeme tvrdit, Ze sledovani toho, co
ostatni nosi, nezavisi na pohlavi respondenta. Z vysledkl prazkumu tedy vyplyva,
Ze nejen Zeny, ale i muZi sleduji, prip. nesleduji, co ostatni nosi.

DalSi zkoumanou otazkou bylo to, jestli se respondenti domnivaji, Ze luxusni
produkty predstavuji vyssi kvalitu s porovnanim s ostatnimi produkty. Tato otazka
navazuje na vybér faktort, které respondenti vnimaji u luxusnich produktt. Vy-
znamny pocet respondenti (81,25 %) se ztotoZiiuje s tim, Ze jsou luxusni produkty
kvalitnéjsi. Respondent(i, ktefi zcela souhlasi s timto tvrzenim a uvedli, Ze kupuji
luxusni produkty, je rovnych 20 %. Respondentt, ktefi spiSe souhlasi s timto tvr-
zenim a nakupuji takovéto produkty, je 65,38 %. Naopak respondentt, ktefi nena-
kupuji luxusni produkty a s timto tvrzenim nesouhlasi, je 34,09 %, ovSem dalSich
56,82 % respondentli uvedlo, Ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi. D4 se tedy vyvo-
dit, Ze respondenti oCekavaji a vnimaji vzdy vyssi kvalitu u luxusnich produkt.

4.2.10 Klicové poznatky vyplyvajici z analyzy

Kapitola pojednava o klicovych poznatcich, které vyplynuly z vySe popsanych ana-
lyz. Prekvapivym zjisténim bylo, Ze 86 % respondentti odpovédélo v dotaznikovém
Setreni, Ze nakupuje produkty, které vnima jako luxusni. To nejspiSe svéd¢i o tom,
Ze si spotiebitelé alespon obcas dopiavaji spotreby luxusnich produkti.

Dil¢im cilem prace bylo zjistit, jak spotrebitelé definuji luxusni produkty.
Z podstaty se jedna o velmi subjektivni vyjadieni, takZe sestavit jednotnou definici
je prakticky nemoZné. Pri hloubkovych rozhovorech byli respondenti dotazovani
na jejich vlastni definici. Tyto definice byly nasledné podrobeny obsahové analyze,
ze které vyplynuly nejpouZzivanéjsi slova pri definici luxusniho produktu. Nej¢astéji
respondenti opisovali luxus pri pouZiti slov vyssi cena, kvalita, potéseni - emoce,

design - rucni zpracovdni — materidl, nadstandartni sluzby - vyssi hodnota. Respon-
denti, kteri nakupuji luxusni produkty, je definuji vyssi cenou a kvalitou. Zaroven
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jim také tyto produkty poskytuji smyslové potéSeni a vyvolavaji u respondentiti
pozitivni emoce. Tyto produkty vynikaji svym designem nebo ru¢nim zpracovanim.
Po hlubsi analyze slov byla tato slova rozdélena dle jejich podobnych vyznamovych
kategorii. Tyto kategorie se daji svym popisem priradit k jiz existujicim nasleduji-
cim efektiim, konkrétné se jedna o:

* hédonicky efekt a
* efekt okazalé spotreby.

Prvnim z efektdi, tedy hédonicky efekt, se vyznacuje tim, Ze je veden nevédomymi
pohnutkami spotiebitele. Vyzkum ukazal, Ze nakup luxusnich produkti je vy-
znamné ovliviiovan subjektivni hodnotou, kterou spotrebitel produktu priklada.
Konkrétné se pri definici luxusu opakovala slova jako potésenti, sen, touha a emoce.
Druhy efekt, tedy efekt okazalé spotieby. Jedna se o spotrebu, jeZ je realizova-
na kvili spolecnosti. Spotrebitelé uvadeéli, Ze kupuji luxusni produkty z divodu,
aby si vybudovali postaveni ve spolec¢nosti. Dany efekt byl nejc¢astéji opisovan slo-
vy snob, exkluzivita, vyjimecnost, symbol, zbytecnost. Lze tedy definovat luxus jako
plisobeni dvou efektli - hédonického efektu a okazalé spotieby. Je zajimavé, Ze pti
definici luxusu se dle respondentti tyto efekty vzajemné dopliiuji, nikoliv vylucuji.
které ovliviiuji vnimani luxusu. Tyto faktory byly urceny v hloubkovych rozhovo-
rech a nasledné byla jejich dilezitost ovérena v dotaznikovém Setfeni. Jak

vvvvvv

* estetika (neboli design) produktu,
* prémiova kvalita,

* touha po produktu,

osobni hodnota,

funkcionalita

* a poskytovany servis.

Naopak nejméné dilezitymi faktory jsou historie znacky, atmosféra pri ndkupu
a ndpadnost produktu. Zajimavym zjiSténim také bylo, Ze respondenti prikladali
velky vyznam faktorim, jeZ jsou spjaty s hédonickym efektem, konkrétné se jedna
o touhu po produktu a osobni hodnotu. Tyto faktory se ve vyzkumu, ktery byl reali-
zovan na stejném principu v roce 2001, viibec neprojevil. MiiZzeme tedy usoudit, Ze
se do popredi dostava subjektivni vnimani respondenta a ma vyznamny vliv na
vniman{ luxusu. Pfekvapivym zjisténim byla diileZitost poskytovaného servisu. Ten
van v hloubkovych rozhovorech. Dle vyjadieni respondentii v hloubkovych rozho-
vorech tento faktor nabyva na sile, jelikoZ respondenti oCekavaji zvySeny servis pri
nakupu, ale rovnéz také ponakupni servis.

Zda-li respondent nakupuje produkty, které vnima jako luxusni, je zavislé
predevSim na prijmu domacnosti. Statistické testy ukazali stfedni silu zavislosti.
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Celkem 94,44 9% respondentii s vysokym piijmem*® a 91,26 % respondenti
s vyhovujicim prijmem*’ uvedlo, Ze nakupuji luxusni produkty. Ostatni prijmové
skupiny nakupuji luxusni produkty pouze priblizné ze 70 %. Pro cileni u znacek,
které maji positionong jako luxusni, se vyplati tedy cilit na vySe prijmové spotrebi-
tele.

Respondenti byli ddle dotazovani na ¢etnost nakupd. Pomérné vysoky pocet
respondentt (32 %) uved], Ze nakupuje aspoii jednou mési¢né. Dale 34 % respon-
dentl uvedlo, Ze nakupuje kazdého pil roku a dalsich 31 % uvedlo, Ze kupuje lu-
xusni produkty aspoi jednou za rok. D4 se tedy Fici, Ze prevazna ¢ast respondentt
nakupuje pomérné Casto a v segmentu luxusnich produktii je tato cetnost nakupi
velmi prekvapiva.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze nejvice (92,92 %) re-

spondentl nakupuje v kategorii osobniho luxusniho zbozi*8. Dale byla pocetné za-
stoupena také kategorie potravin, kde kupuje luxusni produkty 55,38 % respon-
dentd. Za zminku také stoji kategorie pohostinstvi, kde kupuje luxusni produkty
43,85 % respondentt. Nejcastéjsi misto nakupu luxusnich produktli jsou kamenné
obchody znacky#?, kde nakupuje 67,43 % respondentd. Vyznamnym mistem naku-
pu jsou také on-line portaly, kde nakupuje rovnych 59,39 % respondentf.
V hloubkovych rozhovorech respondenti uvedli, Ze ndkup na internetu je pro né
rizikovy a maji nedGvéru v portdl a pravost produktli. Proto byli respondenti
v dotaznikovém Setfeni dotazani, zda by si zakoupili luxusni produkt pres internet
s 50% slevou. Vysledky ukazaly, Ze 77,9 % respondenti by si tento produkt zakou-
pilo. Hypotéza o zavislosti mezi nakupem pres internet s 50% slevou a vékem se
v tomto pripadé potvrdila. Nejpocetnéjsi skupinou, ktera by si tento produkt kou-
pila, jsou respondenti mladsi 24 let. Lze tedy usuzovat na rostouci trend nakupi
luxusnich produktd u mladsi generace.

V hloubkovych rozhovorech byla rovnéz probirana kvalita luxusnich produkti
ve srovnani s béZnymi produkty. Tento jev byl nasledné testovan v dotaznikovém
Setfeni a ti respondenti, ktefif nakupuji luxusni produkty, odpovédéli v 85,38 %, Ze
jsou tyto produkty kvalitnéjsi. U respondentti, ktefi tyto produkty nenakupuji,
se pro souhlas s tim, Ze jsou luxusni produkty kvalitnéjsi, vyjadrilo 56,82 %. Nao-
pak pouze 34,09 % respondentd, ktefi tyto produkty nenakupuji, se domnivaji, Ze
tyto produkty nejsou kvalitni. Da se tedy konstatovat, Ze respondenti vesmés vni-
maji vyssi kvalitu u luxusnich produktt.

Objevena byla také zavislost mezi ochotou priplatit si za limitované edice
a pohlavim respondenta. Jak se ukazalo, tak 29,75 % muZz si priplati za limitované
edice. Oproti tomu 50,27 % Zen by si za tyto limitované edice priplatilo. Existuje
tedy rozdil mezi vnimanim limitovanych edic a Zeny si za né spiSe priplati.

46 definovan tak, Ze ma respondent moznost vétsich investic a ndkupu luxusnich statka
47 definovan jako pokryvam veskeré potieby v priméfeném rozsahu

48 jedna se o mddu, doplnky, elektroniku apod.

49 Prodavaji pouze jednu znacku
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Na otazku, zda se respondenti domnivaji, Ze si lidé kupuji luxusni produkty s cilem
odlisit se od svého okoli, odpovédélo kladné 72,7 % respondentli. Rovnéz na otaz-
ku, jestli si lidé ndkupem luxusnich produkti plni své osobni tuzby, odpovédélo
kladné 88,16 %. V prvnim pripadé miizeme tedy pozorovat silny efekt okazalé spo-
treby a v druhém pripadé silny hédonicky efekt. Vysledky tedy potvrzuji zavéry o
definici luxusu sestavené z hloubkovych rozhovort.

Pro zkoumani snobského efektu byla poloZena respondentiim otazka, zda maji
mensi touhu kupovat luxusni produkty, které nakupuje velké mnozstvi lidi. Celkem
55,92 % respondentl odpovédélo, Ze s timto tvrzenim souhlasi, a 33,55 % s timto
tvrzenim nesouhlasi. MiZzeme tedy pozorovat prevazujici snobsky efekt. Zajima-
vym zjisSténim také bylo to, Ze se nepotvrdila zavislost mezi sledovanim toho, co
ostatni nosi, a pohlavim respondenta. Da se tedy tvrdit, Ze nejen Zeny, ale i muzi
pozoruji, co nosi lidé v jejich okoli.

4.2.11 Navrh segmentace spoti‘ebiteli

K segmentaci spotiebitelt byla vyuzita SPSS Statistica 23 od spolecnosti IBM. Na
zakladé dvoukrokové shlukové analyzy>® byli respondenti rozdéleni do dvou
klastri, v nichz vykazuji podobné vlastnosti.

Prvni shluk ma velikost 79,2 % z celkového poctu respondenti a sklada se ze
72,8 % z Zen. V daném shluku se ze 65,5 % vyskytuji respondenti, ktefi hodnoti
prijem jejich domacnosti jako vyhovujici. Dale se v shluku vyskytuje nejpocetnéjsi
skupina (45,1 %) respondentti, ktefi maji prevazujici povolani jako zaméstnanec.
Tento vzorek respondentti spiSe souhlasi (42,2 %) s tim, Ze jsou ochotni priplatit si
za limitované edice produktd. Dale ze 63,1 % souhlasi s tvrzenim, Ze luxusni pro-
dukty predstavuji vyssi kvalitu v porovnani s ostatnimi béZnymi znackami. Tito
respondenti také z 41,7 % spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze sleduji, co si ostatni kupuji
a co nosi/pouzivaji. Podobné 45,1 % respondentii z tohoto klastru spiSe souhlasi
s tim, Ze maji mensi touhu nakupovat luxusni produkty, které nakupuje velké
mnozstvi dalSich spotiebitelli. Znacné velké procento (85 %) respondentti se do-
mniva, Ze je spotieba luxusnich produktl prijemnym zazitkem. Mezi nejdiilezitéjsi
faktory, které vnimaji u luxusnich produktd, patfi estetika (1,71), osobni hodnota
(1,94) a prémiova kvalita (1,96).

50 Kvalita klastrd je dle testu 0,2, coz je stale v mezich kvalitni analyzy.
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Tab. 24 Segmentace respondentt

Klastr ¢.1 c.2
Velikost shluku 79,2 % 20,8%
Vase pohlavi? Zena Muz
(72,8 %) (100 %)
Jsem ochotna/y zaplatit vyssi cenu za Spise souhlasim | SpiSe nesouhlasim
limitované edice produktii. (42,2 %) (83,3 %)
Domnivam se, Ze luxusni produkty Spise souhlasim | SpiSe souhlasim
predstavuji vyssi kvalitu v porovnani s (63,1 %) (74,1 %)
ostatnimi produkty.
Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti z Vyhovujici Vyhovujici
pohledu pokryti potieb a kvality zivota? (65,5 %) (59,3 %)
Jaké je Vase pirevazujici povolani? Zameéstnanec Zaméstnanec
(45,1 %) (63 %)
Prémiova kvalita 1,96 1,39
Sleduji, co si ostatni kupuji a co no- Spise souhlasim | SpiSe nesouhlasi
si/pouzivaji. (41.7 %) (44,4 %)
Mame mensi touhu kupovat produkt, Spise souhlasim | SpiSe nesouhlasi
ktery nakupuje velké mnozstvi dalsich (45,1 %) (39,9 %)
lidi.
Estetika 1,71 2,06
Jak vnimate spotiebu luxusnich pro- Myslim si, Ze je Myslim si, Ze je
dukti? spotieba luxus- spotieba luxus-
nich produktt nich produktti
prijemnym zazit- | prijemnym zazit-
kem. (85%) kem.
(94,4 %)
Osobni hodnota 1,94 1,81

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen-duben 2016; n = 304, vstupy SPSS jsou sefazeni sestupné podle
jejich dtlezitosti.

Druhy klastr je mensi, ma 20,8 % z celkového poctu respondentti. Tento klastr je
sloZen pouze z muZzii. Rovnéz jako v prechazejicim klastru je prevazujici ptijem
domacnosti vyhovujici, tuto mozZnost zvolilo 59,3 % respondentti. Dale se v klastru
nejcastéji vyskytuji zaméstnanci, kterych je zde 63 %. Znacné vysoké procento
(83,3 %) respondentt spiSe nesouhlasi s tim, Ze by si radéji priplatili za limitované
edice produkti. V otazce vyssi kvality luxusnich produktl v komparaci s béZnymi
produkty respondenti ze 74,1 % spiSe souhlasi s tim, Ze luxusni produkty jsou kva-
litnéjsi. Tito respondenti odpovédéli, Ze ze 44,4% spiSe nesouhlasi s tim, Ze sleduji,
co si ostatni kupuji a co nosi/pouzivaji. Dale respondenti odpovédéli, Ze spiSe ne-
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souhlasi (38,9 %) s tvrzenim, Ze maji mensi touhu kupovat produkty, které naku-
puje vétsSi mnozstvi spotiebitelt. 94,4 % respondentli v klastru vnima spotrebu
luxusnich produkti jako prijemny zazitek. Mezi nejdutlezitéjsi faktory patii prémi-
ova kvalita (1,39), osobni hodnota (1,81) a estetika produktu (2,06). Nasledujici
tabulka ¢. 24 zobrazuje vySe popsané shluky.

4.3 Navrhovana doporuceni pro firmy v odvétvi

Analyza primarnich i sekundarnich datu ukazala na stale rostouci odvétvi luxus-
nich produktl. Rovnéz bylo zjisténo, Ze spotiebitelé pomérné ¢asto nakupuji lu-
xusni produkty. Nakup luxusnich produktt nepatii do pravidelnych nadkupf, ale pti
vhodné komunikaci lze zasahnout zakazniky, ktefi nenakupuji tyto produkty pra-
videlné. Na zakladé dat ziskanych z hloubkovych rozhovorti, dotaznikového Setieni
a teoretickych konceptl byla sestavena doporuceni pro znacky, které si chtéji vy-
budovat positioning jako luxusni znacka.

1. Seznamit s procesem vyroby

Jak 1ze z vysledkii priizkumii usuzovat, spottebitelé u luxusnich produkti vnimaji
predevSim kvalitu, ktera prameni z precizniho zpracovani. Spotrebitelé by proto
méli byt presvédceni o vhodné volbé a znacce produktu. Proto je z hlediska marke-
tingovych nastroji vhodné vyuzivat napriklad videa, kterymi lze oslovit nové po-
tenciondlni zdkazniky, ale rovnéz pomiize vybudovat loajalni zadkazniky znacky.
Konkrétné lze videa aplikovat na pribliZeni vyrobniho procesu zakaznikim tak,
aby se u nich bylo dosaZeno positioningu znacky jako znacky s preciznim dilen-
skym zpracovanim a znacky, ktera pouziva kvalitni materialy pri vyrobé. S témito
videy by se mohli spotrebitelé setkat v prodejnach nebo v internetové prezentaci
luxusni znacky a slouzily by ke dvéma uceliim. Tim jednim z nich by byla nova
akvizice zakazniki a tou druhou by bylo upevnéni loajality stavajicich zakaznikda.

2. Nepolevovat z narokii na kvalitu produkti

Jednim z klicovych a rovnéz velmi rizikovych aspektl luxusnich produktt je pravé
kvalita, kterou spotrebitelé na luxusnich produktech vyzaduji nejvice. Znacky usi-
lujici o positioning luxusni znacky by proto mély dbat predevsim na kvalitu a kon-
zistentné ji dodrZovat tak, aby nedoslo ke zvySovani marZe za vidinou vyssiho zis-
ku na ukor kvality. Z dlouhodobého hlediska by tyto znacky nemusely tolik prospe-
rovat, nebot jejich loajalni zakaznici poznaji rozdil ve kvalité a prestanou nakupo-
vat vyrobky od dané znacky. Pro eliminaci rizika poklesu kvality produktu by se
mély zavést diikladné procesy kontroly pti vyrobé a na vystupu.

Jak dale z vysledkii prace vyplyva, spotrebitelé ocekavaji u luxusnich produktt
vy$Si cenu vyménnou za produkty z kvalitnich materidlG a precizni zpracovani
produktu. Tato cena je dle nich vyssi, nebot kvalitnéjsi materialy a proces zpraco-
vani, ktery zabere vice ¢asu, jsou drazsi aspekty ve vyrobé luxusnich produkti.
Z vysledkil dotaznikového Setreni lze rovnéz usuzovat na to, Ze vétSina spotiebite-
10 se domnivd, Ze jsou luxusni produkty kvalitné€j$i oproti béZnym produktim.
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V ramci marketingové propagace by méli byt v této souvislosti spotrebitelé eduko-
vani o kvalité materialu, jeho vybéru a zptisobu zpracovani.

3. Dbat na zakaznicky servis

Jednim z faktort, které respondenti ve vyzkumu c¢asto zminovali, byl ocekavany
zakaznicky servis. Spotrebitelé si spojuji luxusni znacky s vy$Sim poskytovanym
servisem, ocCekavaji bezproblémové vyrizeni reklamaci a ponakupni servis. Proto
se autor doporucuje soustredit na vyskoleni profesionalni vyskoleni zaméstnancii
v misté prodeje. Dale zavedeni zakaznické podpory, ktera bude patticné vySkolena
a vzdy se bude snazit zakaznikovi vyjit vstric.

4. Soustredit se na lakavy design

Vyzkum také poukazal na faktory, které ovliviiuji vhimani produktu jako luxusni-
ho. Jednim z vyznamnych faktort je pravé estetika (design), ktery ptitahuje pozor-
nost spotiebitel. Zaroven netradi¢ni design také pritahuje pozornost spolecnosti
a u spotiebiteld, u nichz prevlada Veblentv efekt, je jednim z nejdtleZzitéjSich fak-
torl. V této souvislosti autor doporucuje zamérit se na vyuziti zndmych designért
nebo moédnich navrhait pii ndvrhu kolekei a tyto informace zdkaznikiim zpro-
stredkovavat. Nasledné vyuZzivat aspektu designu v propagacnich kampanich a pfri-
bliZovat praci designérli nebo navrhaii svym zakaznikiim. Rovnéz je vhodné vyu-
zit PR kanalt a prispivat svymi odbornymi ¢lanky v médnich periodikach.

5. VyuZivat moZnosti limitovanych edici

Jak Ize z vysledkii vyzkumu usoudit, Zeny si ochotnéji priplati za limitované edice
luxusnich produktt. Je-li tedy produkt vhodny pro vyrobu limitovanych edici, méla
by znacka tyto moznosti vyuzit. Z hloubkovych rozhovort vyplyva, Ze limitované
edice si spotrebitelé kupuji kviili jedine¢nosti produktu, ktery vlastni. Lze u limito-
vanych edici tedy pozorovat snobsky efekt. Dale autor doporucuje vyuZit unikatni-
ho ¢islovani limitovanych edici, kdy zakaznici vlastni urcity produkt s danym pora-
dovym Cislem. Nejen, Ze si za tyto produkty zakaznici pravdépodobné mnohem
vice priplati, ale rovnéz tyto produkty mohou slouzit jako investi¢ni instrument,
diky némuz se produkt stavad spostupem casu vice vzacnéjSi a ziskava
na hodnoté. To jako pozitivni efekt plisobi na danou znacku, nebot jsou jeji pro-
dukty vnimany jako jedinec¢né ¢i unikatni a navic u téchto produktli s postupnym
casem vznika urcita historicka hodnota, ktera se pozitivné odrazi na positioningu
znacky. V tomto pripadé miiZze u produkti této znacky vzniknout Veblentv efekt,
coZ je pro luxusni znacku zadouci.

6. Vyvolavatv zakaznicich touhu po produktu

Z vyzkumu se da usoudit, Ze lidé spotfebovavaji luxusni produkty ¢im dal vice také
pro uspokojeni svych vnitinich tuZeb. Do popredi se tak dostava hédonicky efekt,
jenz je vyvolavan u spotrebiteli pti spotiebé luxusnich produktt. Touha po pro-
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duktu je stimul, ktery se diky marketingovym nastrojim da do urcité miry u spo-
trebitelli vyvolat.

7. Komunikovat pozitivné vyvolany pocity ze spotieby produktu

Autor doporucuje soustredit se v marketingovych kampanich spiSe na komunikaci
pozitivné vyvolaného pocitu ze spotfeby produktu uzivani (vyvolani emoci) nez na
faktické a funkcionalni vlastnosti produktu. Kampané, které ovliviiuji emoce spo-
trebitele, vyvolavaji ve spotrebitelich touhu po produktu a jsou mnohdy klicovym
aspektem, ktery pievazi nad racionalnim uvazovanim spotiebiteld.

8. Nezanedbavat online kanaly

Jak bylo zjiSténo, u mladsi, ale rovnéz i u starsi generace spottebitell se za¢ina ob-
jevovat trend nakupu luxusnich produkti pres internet. Proto by firmy, které pro-
vozuji svlj byznys pouze diky kamennym prodejndm, mély pouvazovat o vstupu
na online trh. Ve svété existuje nékolik uspéSnych znacek, které uspésné prodavaji
své produkty pfes internet, ale i v CR existuji znacky (jako tfeba Blazek), které za-
Caly uspésné prodavat své produkty pres internet. Diky sofistikovanému cileni
v online kampanich mlZou tyto znacky cilit své sdéleni piresné na danou cilovou
skupinu

a vyhodnocovat své kampané na zakladé prinosu pro podnikani. Autor se domniva,
Ze se prevazna veétSina znacek, které maji positioning jako luxusni, budou muset
s postupem cCasu vytvorit online platformu pro prodej svych produktd, jelikoz
to zakaznici budou vyZadovat.

9. Soustredit se na vyssi prijmové skupiny

Jak z prazkumu vyplynulo, respondenti z vySe piijmovych skupin nakupuji luxusni
produkty castéji. Ma proto vétsi vyznam soustredit se na zacileni propagace na tyto
skupiny spotiebiteld, kde je vyssi Sance na zhodnoceni vynaloZenych prostredki
do propagace znacky.

10. Poskytnout sortiment pro riizna stadia zivotniho cyklu rodiny

Lze si také z vysledl analyzy povSimnout, Ze respondenti nakupuji luxusni zboZi ve
vSech stadiich zivotniho cyklu rodiny. V riznych stadiich zZivotniho cyklu ma totiz
spotrebitel jiné potreby a priority. Pro pokryti téchto stadii Zivotniho cyklu autor
doporucuje rozsirit sortiment do kategorii, kde znacky nepiisobi. Tim pokryji chy-
béjici vékové kategorie a budou si tyto znacky budovat image luxusu s cilem vybu-
dovat vérnost ke znacce. Navic u konzumentl luxusnich produktl této znacky
vznika silny emocionalni vztah a vérnost ke znacce. Jakmile se tedy spotrebitel do-
stane do jiné faze zivotniho cyklu rodiny, sdhne opét po této znacce. Dllezitym
piredpokladem tohoto konceptu je prizpiisobeni cenotvorby dle fazi Zivotniho cyk-
lu tak, aby produkty byly pro spottebitele dostupné.
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4.4 Pripadova studie: Ceské koZené dopliKy VIVID

Spolecnost BeVIVID Store s.r.o. je prodejcem koZené galanterie se sidlem v Brné.
Jedna se o novou znacku koZenych dopliikd, ktera je na trhu od zari 2015. VSechny
jeji produkty jsou vyrabény u vyrobce v Ceské republice s vice nez 80letou tradici.
Tato spole¢nost prodava produkty pouze pres internetovy obchod a obchody dis-
tributorti. Mezi nejprodavanéjsi sortiment patii koZené pouzdra na iPhony,
s unikatni nanotechnologii AirHold. V ndvaznosti na kvalitu, cenu a cilovou skupinu
se spolecnosti snaZi o vytvoreni positioningu luxusni znacky a o akvizici novych
zakaznikd.

Na zacatek je vhodné upozornit na zakladni pilife, na kterych by méla znacka
VIVID stavét svou marketingovou komunikaci. Jednim ze zakladnich pilirt je kvali-
ta produktu. Ta by se méla dlouhodobé udrZovat na danych standardech a zakazni-
ci by méli byt o materiadlech a procesu vyroby dlouhodobé edukovani. DalSim pili-
fem je zakaznicky servis, ktery by mél dlouhodobé vést ke spokojenosti zakazniki
a jejich loajalité. Dilezitym pilifem marketingové komunikace spole¢nosti je rov-
néz Ceka vyroba. Zakaznici si s ceskym remeslem Casto spojuji kvalitni materialy
a zpracovani. Proto by tato informace méla byt hojné komunikovana u Ceskych
spotrebitelti. Posledni pilifem, na kterém by méla znacka stavét, je podpora ces-
kych navrhari a uvedeni limitovanych edic do prodeje. Zakaznik tak ziska pocit
jedinecnosti a pravdépodobné bude ochotnéjsi priplatit si za tyto limitované edice.

4.4.1  Obsahovy marketing

Znacka VIVID by mohla ziskat nové zakazniky tak, Ze je ve fazi rozhodovani o na-
kupu presvédci kvalitou svych produkti. O kvalité produktl se da presvédcit spo-
trebitele integraci obsahového marketingu do marketingového mixu spolecnosti.
Obsahova strategie znacky by obsahovala vydavani sérii ¢lanki o procesu vyroby
a materidlu, ktery je na produktech pouzit, edukovani o kvalité produkti a pouZiti
videfi k ziskani a udrzeni zakaznikd.

Spotrebitelé by tak byly napriklad na firemnim blogu pravidelné informovani
o disledném procesu vybéru materidlu a o jednotlivych krocich vyroby, kde by
byla prezentovana preciznost zpracovani produktl. Série téchto ¢lankl by mély
edukativni formu a mély by vzbuzovat u spotrebiteli dojem, Ze jsou produkty
znacky VIVID opravdu kvalitni. Zaroven by také znacka VIVID méla uvést do prode-
je pripravky pecujici o kozené produkty, ¢imz se prodlouZzi Zivotnost téchto pro-
duktt.

DalSim krokem v edukovani spottebitelii o pouzitych materidlech a zplsobu
vyroby je pouziti videi. Na zminénych videi, by si spotrebitelé mohli povSimnout
precizniho dilenského zpracovani. Vyhodou spolec¢nosti je to, Ze jsou jeji produkty
vyrabény kompletné v Ceské republice a ¢esky spotfebitel tento fakt miiZe brat za
znak kvality produktu, ktera je spojena s tradicnim ¢eskym remeslem. Autor dopo-
rucuje natocit proces vyroby od fezani kiizi az po kompletni sestaveni produktu,
pripadné nasledného zabaleni a prichystani produktu na expedici. Ve videu by mél
figurovat zejména majitel dilny, jelikoZ miZe byt zarukou poctivé odvedené prace.
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Dal$im namétem na video miize byt natoCeni dikladného procesu vybéru kize.
Takto natocena videa by méla znacka VIVID umistit na své webové stranky a poZit
tohle video k akvizici novych zakaznikd na socidlnich sitich. Zde by méla spolec-
nost zacilit propagaci na cilovou skupinu dle vytvorenych person.

4.4.2 Podpora prodeje

Dal$im krokem, ktery souvisi s podporou prodeje, je realizace prohlidky dilny spo-
lecné s workshopem, kde by méli navstévnici moznost si vlastnoruc¢né vyrobit ko-
Zeny opasek. Akce by byla primarné urcena pro stavajici a loajalni zakazniky, kte-
rym by tato moZnost prohlidky dily byla nabidnuta prostfednictvim personalizo-
vané e-mailové kampané. Z této realizované akce by nasledné mohlo byt natoceno
video, které by bylo umisténo na webové stranky a socialni sité znacky. Rovnéz by
spole¢nost méla mit na této akci profesionalniho fotografa, ktery by fotografovat
navstévniky v priabéhu akce. Nasledné by fotografie navstévnika byly umistény na
podstranku spolecnosti, ktera by byla zpristupnéna pouze pro navstévniky.

Dilezitym aspektem v ramci riistu firmy je také neustale dodrzovat standardy
kvality produktti. V rdmci marketingové propagace by spole¢nost mohla zavést
program VIVID Guarantee, ktery by umoznoval vraceni produktu po zakoupeni do
90 dni a zaroven by také poskytoval nadstandardni zaruku na produkty. Diivodem
k zavedeni tohoto programu by pak bylo presvédceni spotrebitele o bezrizikovém
nakupu a signal pro spotrebitele, Ze produkty VIVID jsou vyrobeny z kvalitnich
materiald, nebot je znac¢ka schopna poskytnout nadstandardni zaruku.

Jak se v provedeném vyzkumu ukazalo, spotrebitelé ocekavaji u luxusnich
znacek vyssi servis, nez u znacek béZznych. Spole¢nost by tedy méla vystupovat
prozakaznicky ve vSech kontaktech se zakaznikem, dale by méla odpovidat
na otazky spotrebiteli velmi rychle a budovat vztah se zdkaznikem. Pro naplnéni
predchazejicich krokd autor doporucuje zavést bezplatnou linku, na kterou by se
mohli zakaznici se svymi otazkami obratit. Dale by spole¢nost méla zavést a dodr-
Zovat strategii prohloubeni kontaktu se zakaznikem po nakupu. MiiZe napriklad po
mésici pouzivani produktu odeslat kratky dotaznik ohledné toho, jak jsou zakaznici
s produktem spokojeni a nabidnout bezplatnou radu. Tak by mohla spole¢nost
bezprostredné ziskat zpétnou vazbu a zakaznik by posilil pocit, Ze se o néj zajima.

Jak jiz bylo nastinéno v prechazejicim odstavci, autor této prace doporucuje
zamérit se na vyrobu limitovanych edici, které se u spotiebitelti tési oblibé. Limito-
vané edice by byly vyrabény s vyraZenymi sériovymi Cisly. V propagaci by pak byl
zdliraznén pocet produktti, které jsou v dané edici. Zakaznici by si navic také mohli
nechat vygravirovat na produkt sviij monogram, ¢imz by pro né mohl produkt na-
byt osobni hodnoty. Cilem tohoto doporuceni by bylo vyvolat u zakaznikl pocit
vyjimecnosti, ktery by pramenil z nedostatku nabidky produktu.

Znacka VIVID by méla také zacit vyrabét sortiment, ktery by oslovil Zeny. Tim
miiZe rozsirit cilovou skupinu. V ndvaznosti na predchazejici odstavce by nékteré
tyto produkty mély byt prodavany v limitovanych edicich, nebot z vyzkumu vyslo
najevo, Ze Zeny si radéji priplati za limitované edice.
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4.4.3 Spoluprace s renomovanymi designéry

VIV,

Pro rozsireni povédomi o znacce by znacka mohla vyrabét kozené kolekce zna-
mych ¢eskych navrhari. Tyto kolekce by byly vZdy v omezeném mnoZstvi, a tak by
zakaznici ziskali pocit jedinecnosti, ktery je pro né pti spotiebé luxusnich produktt
dtlezity. S navrhari jednotlivych kolekci by poté byly vydavany série ¢lank, které
by byly zaméreny na popis designu produktd, jejich zivotnich pribéhti a ostatnich
praci.

Uvedené ceny realizaci doporuceni jsou uvedeny v tabulce €. 25 niZe a jsou pouze
orientacni. Skutecné ceny za realizaci doporuceni se mohou v zavislosti na slozitos-
ti tkonu ménit.

Tab. 25 Kalkulace na realizaci doporuceni
Ukon Cena (cca)

Video z procesu vyroby 15 000,00 K¢
Poiadani prohlidky vyrobny + doprovodny program 35000,00 K¢
+ material

Video + fotografie z prohlidky dilny 5000,00 K¢
Obsahovy marketing 8 000 K¢ / més.
Zavedeni programu VIVID Guarantee - propagace 25000,00 K¢
Barevna linka 400 K¢ / poplatek +

1,40 K¢ bez DPH / minuta

Zdroj: Podnikatel.cz (2008), Videoflot.com (2016), autorem realizované poptavky sluzeb
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5 Diskuze

V ramci diplomové prace byl proveden sbér primarnich dat formou hloubkovych
rozhovorl a dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum mél poskytnout zakladni pie-
hled o chovani spotrebitelti na trhu s luxusnimi produkty, poznani jejich motivi
a faktord, které je ovliviiuji. Tento ziskany prehled byl kli¢ovy, jelikoz na zakladé
néj mohly byt formulovany doporuceni pro budovani znacky s positioningem jako
luxusni.

Hloubkovych rozhovort se celkem zucastnilo 29 respondentti, ktefi nakupuji
produkty, které vnimaji jako luxusni. Tito respondenti pochazeli z riiznych véko-
vych a prijmovych skupin, ¢imz byly odpovédi respondentii rozmanité a pomohly
sestavit zdkladni prehled chovani respondentii na trhu sluxusnimi produkty.
Hloubkovych rozhovorii se ztucastnili respondenti rtizného povolani od vrcholo-
vych manazert, vlastniki firem po studenty ¢i Zenu na matei'ské. Da se tedy rici, Ze
zastoupeni respondentii v hloubkovych rozhovorech pomohlo pochopit rozdilné
vnimani spotieby luxusnich produktt napti¢ vékem, povolanim a prijmem. Ziskani
vice respondentd hloubkovych rozhovora ze vSech vékovych skupin bylo ovSem
velice obtiZné, nebot autor se prevazné pohybuje mezi mladsi generaci responden-
th. VétSina respondenti se aktivné zapojila do hloubkovych rozhovord, a tak si
autor mohl udélat ptehled o procesu rozhodovani respondentt pfi ndkupu pro-
duktt, které vnimaji jako luxusni.

Déle je pak nutné podotknut, Ze se hloubkovych rozhovori zucastnili pouze ti
respondenti, kteff nakupuji luxusni produkty. Pokud by byly hloubkové rozhovory
realizovany rovnéZ s respondenty, ktefi nenakupuji luxusni produkty, mohly by
byt tyto vystupy srovnavany a mohly by pomoci luxusnim znackam zasahnout
nové spotrebitele, ktefi tyto produkty doposud nenakupovali, a pochopit jejich
smysleni o produktech, které vnimaji jako luxusni. Vramci rozsahu této prace
ovSem nebylo prioritou hloubkové rozhovory se spotrebiteli, ktefi nenakupuji lu-
xusni produkty, realizovat a vzajemné je nasledné porovnat.

Po ziskani prehledu o chovani respondentt hloubkovych rozhovori na trhu
s luxusnimi produkty bylo nutné subjektivni formulované odpovédi respondentt
testovat v dotaznikovém Setfeni. Dotaznikového Setreni se ztucastnilo 304 respon-
dentid. Diky elektronické verzi Setfeni bylo zajisténo ziskani patficnych odpovédi,
nebot pred odeslanim dotazniku musel respondent vyplnit vS§echny povinné otaz-
ky. Dotaznik byl vétven na zakladé toho, jestli respondent nakupuje produkty, kte-
ré vnima jako luxusni. Tim autor ziskal odliSné skupiny respondentti a jejich odpo-
védi mohl mezi sebou porovnavat a zaroven na otazky, které ovliviiuji respondenta
pii ndkupu luxusnich produktt, odpovidali pouze respondenti, ktef{ tyto produkty
skute¢né nakupuji. SloZeni a pocet respondentii ma ovSem také nedostatky. Nepo-
darilo se ziskat vyznamny pocet respondentli z okrajovych vékovych skupin.
U skupiny vice jak 65 let to mohlo byt dano tim, Ze byl dotaznik rozesilan elektro-
nicky a jeho vyplnéni mohlo ¢init respondentiim problémy. Tento fakt mohl do
jisté miry zpiisobit ovlivnéni vysledki z hlediska chovani spotiebitelil starsi gene-
race, ktera rovnéz nakupuje luxusni produkty.
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K dosaZeni dalSiho zvySeni hodnoty vyzkumu a formulovani objektivnéjSich vy-
sledkii by pomohlo realizovat pozorovani nebo experiment v misté prodeje luxus-
nich produktd. Mohlo by tak dojit k popisu faktori, které si spotrebitel ¢asto ani
neuvédomuje, Ze jej ovliviiuje, a pri hloubkovych rozhovorech si na né respondenti
nemuseli ani vzpomenout. K povaze nakupu luxusnich produktt by byl tento expe-
riment komplikovany a muselo by se docilit zaruceni prirozeného chovani respon-
denta pri nakupu, nebot jej do znacné miry ovliviiuji emoce, které by mohl pri ex-
perimentu skryvat.

AC je jednotné definovani luxusniho produktu prakticky nemoZné, nebot
vnimani zavisi na kazdém jedinci, autor se pokusil sestavit integra¢ni formulaci
definice luxusniho produktu na zakladé obsahové analyzy, ktera vychazela ze sub-
jektivnich definic luxusnich produktl jednotlivych respondentli. Tato definice
luxusnich produktl se skladala z integrace 29 definic luxusu jednotlivych respon-
dentd. Pokud bychom chtéli dosdhnout priikaznéjsi definice, museli bychom reali-
zovat hloubkové rozhovory u vétSiho mnozstvi respondentd. Pro ucely vyzkumu
ale takto sestavena definice poslouzila a nejcastéji zminované prvky v ni byly za-
znamenany.

Téma diplomové prace je velmi zajimavé a rozhodné by si zaslouzilo hlubsi
prozkoumdani jednotlivych poznatkii prace, nebot téma budovani znacky
s positioningem jako luxusni znacka neni prili§ probadané. Tato prace umoZziuje
jen orientac¢ni nahled do trhu sluxusnimi produkty, ale za to miiZe slouzit jako
vychozi bod pro vyzkumy, které se budou vénovat jednotlivym problémim po-
drobnéji. Poznani trhu s luxusnimi produkty je klicovym aspektem v budovani sil-
né znacky, kterd ma positioning luxusni znacky a u spottebitelli se tési oblibé.
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6 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo formulovat doporuceni pro budovani znacky
s positioningem jako luxusni znacka. Proto, aby mohly byt formulovany doporuce-
ni, bylo nutno identifikovat produkty, které respondenti vnimaji jako luxusni. Dil-
¢im cilem prace byla také snaha o identifikaci faktort, které takovéto vnimani
ovliviiuji, a poznani motivt, které vedou k nakupu téchto produktt. Poznatky prace
mohou byt prospésné pro znacky, jez si chtéji udrzet positioning luxusni znacky,
dale pro marketingové oddéleni reklamnich agentur, které mnohdy sestavuji kam-
pané pro tyto znacky a v neposledni fadé jsou ureny i novym zac¢inajicim zna¢kam
usilujicim o vytvoreni positioningu jako luxusni znacky.

Celosvétovy trh sluxusnimi produkty zaznamenava neustaly nartst, oproti
roku 2014 doslo k nartstu celkového trhu o 5 % v mezironim srovnani. Nejvy-
znamnéj$i kategorii luxusnich produktti je kategorie osobniho luxusniho zboZi, jez
generuje rocné 253 miliard EUR. Trh sluxusnimi produkty také ustal turbulence
nedavné finan¢ni krize. Navic dochazi k nastoleni trendu nakupu luxusnich pro-
duktti pres internet, ktery se jiz podili 7 % na generovani ziskli znacek. Nynf je tedy
vice nez kdy jindy nutné diikladné poznat svého zdkaznika.

K ziskani primarnich dat poslouZila kombinace kvalitativniho a kvantitativni-
ho vyzkumu. Nejprve bylo provedeno kvalitativni Setfeni v podobé hloubkovych
rozhovort s 29 ¢eskymi respondenty, kde byly ziskany zakladni piedstavy o posto-
jich a nazorech respondentti na luxusni produkty. Pro hloubkovy vyzkum byli zvo-
leni respondenti nakupujici produkty, jez vnimaji jako luxusni. Po ziskani prehledu
o chovani respondentd na trhu sluxusnimi produkty byly vystupy testovany ve
kvantitativnim vyzkumu. Kvantitativni vyzkum mél podobu dotaznikového Setreni,
kterého se zucastnilo 304 Ceskych respondentl. Mezi nimi byli i respondenti ne-
kupujici produkty, které vnimaji jako luxusni.

Jednim z dil¢ich cili prace bylo identifikovat produkty, které spotiebitelé
vnimaji jako luxusni. Na zadkladé hloubkovych rozhovort, v nichz méli respondenti
subjektivné definovat luxusni produkty, byla pomoci obsahové analyzy sestavena
integracni definice luxusnich produkti. Dle ni 1ze definovat luxusni produkty jako
produkty s vyssi cenou a kvalitou, zaroven tyto produkty poskytuji smyslové poté-
Seni, vyvolavaji u respondentli pozitivni emoce a vynikaji svym designem nebo
ru¢nim zpracovanim.

Spotrebitele pri rozhodovani o koupi produktu, ktery vnimaji jako luxusni,
ovliviiuji rizné faktory. Tyto faktory byly identifikovany v hloubkovych rozhovo-
rech a jejich dullezitost byla testovana v dotaznikovém Setieni. Respondenti méli

vvvvvv

vvvvvv

tu (1,78), dale prémiova kvalita (1,84), touha po produktu (1,84), osobni hodnota
(1,91) a funkcionalita produktu (1,97). Zajimavym zjiSténim také bylo, Ze se faktor
poskytovany servis (2,16) umistil jiZ na 6. pozici na stupnici dileZzitosti faktord.
Jako nejméné diilezitym faktorem pro respondenty je historie znacky (3,02).
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Pomérné vysoky pocet respondentii (86 %) odpovédélo, Ze nakupuje produkty,
které vnima jako luxusni. Z toho 34 % nakupuje tyto produkty kazdého ptl roku,
32 % aspoii jednou meésicné a 31% jednou za rok. Tento vysoky pocet respondentti
nakupujici luxusni produkty muize byt dan tim, Ze respondenti obc¢as touZi po luxu-
su a bez navaznosti na situacni aspekty si tyto produkty chtéji poridit. Tomu by
nasvédcoval i jeden z nejvice dilezitych faktord pro respondenty, a to konkrétné
touha po produktu. Nejvice respondenti nakupuji produkty, které vnimaji jako lu-
xusni, v kategoriich osobniho luxusniho zboZi (96,92 %), potravin (55,38 %), po-
hostinstvi (43,85 %) a v kategorii vin a destilata (36,15 %). Na nastupujici trend
nakupt luxusnich produktii pres internet také poukazuje dotaznikové Setieni, ze
kterého vyslo najevo, ze 59,39 % respondentt realizuje nakupy luxusnich produk-
tl pres internet. Stale jsou ale nejvice zastoupenym mistem prodeje kamenné ob-
chody dané znacky, kde nakupuje 67,43 % respondentti. Znacky usilujici o positio-
ning luxusni znacky by tedy mély tomuto trendu vénovat zvySenou pozornost
a mély by dle jejich strategie nabidnout moznost nakupu produktti pres internet.

Pro poznani motivii, které respondenty vedou k ndkupu luxusnich produkti,
byla v dotaznikovém Setfeni pouZita obsahova analyza. Bylo zjiSténo, Ze 1ze na za-
kladé metody sémiotického Ctverce rozdélit motivy na dva efekty. Tim jednim je
hédonicky efekt, ktery rika, Ze spotrebitel konzumuje produkty za uc€elem vlastni-
ho uspokojeni. Opakem tohoto efektu je efekt okazalé spotreby, ktery rika, Ze spo-
trebitel konzumuje produkty kviili svému okoli. Lze tedy poukazat na to, Ze je spo-
trebitel veden pfi spotfebé luxusnich produkti dvéma motivy a to motivaci splnéni
si svych osobnich tuZeb a socidlni motivaci. V dotaznikovém Setfeni byly tyto zaveé-
ry testovany a ukazalo se, Ze 72,7 % respondentli souhlasi s tvrzenim, Ze si lidé
kupuji luxusni produkty s cilem odliSit se od svého okoli, prip. zapadnout do refe-
ren¢ni skupiny. Dale se 88,16 % respondentli domnivj, Ze lidé si ndkupem luxus-
nich produktl plni své osobni tuzby. Tyto motivy tedy koresponduji s motivy zjis-
ténymi v hloubkovych rozhovorech.

Objevena byla také zavislost mezi ochotou priplatit si za limitované edice
a pohlavim respondenta. Jak se ukazalo, Zeny jsou ochotnéjsi priplatit si za limito-
vané edice (50,27 %), kdeZto muzi spiSe nejsou ochotni priplatit si za tyto edice
(29,75 %). Nasledné byla ve vyzkumu probirdna otazka kvality luxusnich produktt
ve srovnani s kvalitou béZnych produktli. Respondenti, ktefi nakupuji luxusni pro-
dukty, se z 85,38 % domnivaji, Ze jsou luxusni produkty kvalitnéjsi. U respondentd,
ktefi nenakupuji luxusni produkty, se odpovédi lisi. 56,82 % respondenti se sho-
duje na tom, Ze luxusni produkty maji vyssi kvalitu. Da se tedy usuzovat, Ze spotre-
bitelé vnimaji vyssi kvalitu luxusnich produktt.

Jakmile byl proveden vyzkum, byla formulovana doporuceni, které z vysledki
vyzkumu vyplyvaji. Autor formuloval devét doporuceni pro budovani znacky
s positioningem jako luxusni znacka. Jedna se jmenovité o seznameni spottebitelt
s procesem vyroby, nepolevovat z narokl na kvalitu produktii, dbat na zdkaznicky
servis, soustredit se na lakavy design, vyuZivat moznosti limitovanych edici, vyvo-
lavat v zakaznicich touhu po produktu, nezanedbavat on-line kanaly, soustredit se
na vyssi prijmové skupiny a poskytovat sortiment pro vSechny stadia Zivotniho
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cyklu rodiny. Veskera doporuceni jsou formulovana obecné tak, aby se daly pouZit
u libovolné luxusni znacky. Predchazejici doporuceni byla na konci prace aplikova-
na i s vypoctem kalkulaci provedeni na pripadové studii znacky prodavajici ceskou
koZenou galanterie, ktera usiluje o vybudovani positioningu luxusni znacky.
VSechny cile diplomové prace byly tak naplnény.
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A Dotaznik

Dobry den,

cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak vnimaji spotiebitelé luxus. Prosim vas o par
minut vaseho ¢asu a vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Dékuji.

1. Kupujete nékdy produkty, které vnimate jako luxusni?
(produktem je mysleno zbozi nebo sluzby)

o Ano

o Ne
Pokud jste odpovédéli ne, pokracujte na otdzku ¢.6

2. Jak pribliZné casto kupujete tyto luxusni produkty?
(vyberte, co nejvice odpovida)

Skoro kazdy tyden

Aspon jednou mésicné

Kazdého pil roku

Asponi jednou za rok

Nikdy

o O O ©O

3. 0znacte miru souhlasu:

1= 2 = velmi 3 = stfedné 4 = mélo 5 = zcela
nejdulezit&jsi dalezité dulezité dulezité nepodstatné

Estetika (design)

Historie znacky

Prémiova kvalita

Nakladnost (cena produktu)
Osobni hodnota

Touha po produktu

Napadnost produktu
Funkcionalita

Atmosféra pfi nakupu
Jedine¢nost (exkluzivita produktu)

Poskytovany servis
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4.V jaké kategorii nakupujete luxusni produkty?*
(vyberte vSe, co odpovida va$im ndkupim)

Osobni luxusni zboZi (mdda, dopliiky, elektronika...)
Luxusni automobily

Pohostinstvi

Vina a destilaty

Potraviny

Uméni

Nabytek

Luxusni plavby

Luxusni dovolené

Jiné, uved’te priklady prosim:

[ I Iy Ny Ny Ny Ny MOy W

5. Kde obvykle nakupujete luxusni zboZi?*
(uved'te vSe, co pro vas plati)
d Kamenny obchod dané znacky (prodava pouze jednu znacku)

A Obchodni dim
A Prodejny se slevou (outlet apod.)
[d On-line portal
[ Letisté

A Jiné, uved'te kde:

6. Koupil/a byste si luxusni produkty pres internet s 50% slevou? *

(za predpokladu, Ze by webova stranka deklarovala pravost produkti)
o Urcité ano
© SpiSe ano
O SpiSe ne
o Urcité ne

7.]Jak vnimate spoti‘ebu luxusnich produkti?*

(vyberte, co nejvice odpovida vasemu postoji)
o0 Myslim si, Ze je spotfeba luxusnich produktii naprosto zbytec¢na.
o0 Myslim si, Ze je spotieba luxusnich produkti forma vychloubani.
0 Myslim si, Ze je spotfeba luxusnich produkti pfijemnym zazitkem.
O Jiné, uved’te prosim:
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8. Oznacte miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.*

Naprosto Spise
souhlasim souhlasim

Spise Naprosto

Nevim "
nesouhlasim nesouhlasim

Domnivam se, Ze luxusni
produkty predstavuji vy33i kvalitu
v porovnani s ostatnimi produkty.

Jsem ochotny/a zaplatit vySsi
cenu za limitované edice
produktu.

Luxusni produkty lidé kupuji s
cilem odlisit se od svého okoli.

Spotreba luxusnich produktu je
symbolem spoleéenského
statusu.

Lidé si nakupem luxusnich
produkta pini své osobni tuzby.

Luxusni produkty lidé kupuji pro
jejich vy8&[ uzitnou hodnotu oproti
bé&Znym produktim.

Pravé luxusni produkty nesmi byt
produkovany v masové vyrobé.

Mam mensi touhu kupovat
produkt, ktery nakupuje velké
mnozstvi dalSich lidi.

Sleduiji, co si ostatni kupuji a co
nosi/pouzivaji.

9. Vase pohlavi?*
e 7ena

® muz

10. Kolik je Vam let?*
méneé nez 18 let

18-24 let
25-34 let
35-49 et
50-64 let
65 a vice let

11. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani?*
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zakladni

stredni Skola bez maturity
stredni Skola s maturitou
vy$si odborna Skola
vysoka Skola

12. Jaké je Vase prevaZujici povolani?*

13. Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti z pohledu pokryti poti‘eb a kvality

Zivota?*

0SVC

zameéstnanec

student

na materské dovolené
dtichodce
nezaméstnany

Nedostacujici (takovy, kdy si kratkodobé ptij¢uji, protoZe mési¢ni prijem

nestaci)

Nizky (zakladni potreby pokryji, ale musim Setfit a omezovat se)

DostateCny (mam na zakladni potreby napf. jidlo, bydleni, obleceni, omezuji

ostatni)

Vyhovujici (pokryvam veskeré potreby v priméreném rozsahu)
Vysoky (mam moZnost vétsich investic a ndkupu luxusnich statki)
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Souhrn hypotéz

B Souhrn hypotéz

Tab. 26 Souhrn vysledkd zkoumanych hypotéz

Nulova hypotéza p- koeficient | Rozhodnuti
hodnota kont.

Hf(.1’: Nakupl proqutu, které spotfebitel vnima jako luxusni, nezavisi na 0,00004** | 0,27952 zamitnuto
pfijmu doméacnosti
H9(2). Nakup luxusnich produktl s 50% slevou na internetu neni zavisly na 0,0046™ |0.3132 zamitnuto
véku respondenta.
Ho(s’,: Naz’or', %e Si I|vde kupuji luxusni produkty s cilem odliSit se od svého 0,0014* |0.3561 zamitnuto
okoli nezavisi na véku.
How): Nazor, ze si lidé pini své osobni tuzby spotfebou luxusnich produktud 0.00005** | 0 3448 zamitnuto
nezavisi na jejich pfijmu. ’ ’
Hoes): Ochota pfiplatit si za limitované edice produktd nezavisi na pohlavi 0.00008** | 0.27111 zamitnuto
Hoe): Nazor, ze lidé maji mensi touhu kupovat luxusni produkty, které naku- " .
puje velké mnozstvi lidi nezavisi na pohlavi. 00212 01912 zamitnuto
Ho): Nazor, ze lidé maji mensi touhu kupovat luxusni produkty, které naku- ,
puje velké mnozstvi lidi nezavisi na pfijmu. 0,1540 0,2580 nezamitnuto
Hoe): Sledovani toho, co ostatni nosi, nezavisi na pohlavi. 0,05327 |0,17260 nezamitnuto
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C Klastry

Clusters

Input (Predictor) Importance
H1,000,200600,400,2000,0

Cluster 1 2
Lab<z!
De=cription
Size | [ 7228 ] 20,8%
(206) (54)
Inputs

‘/ase pohlavi?
Zena (72,8%)

quusnl pmdukt];
predstavuji vySsi

a kvality 2ivota?

Jaké je Vase

kvalitu v pomvnam ghkvalitu v porovnam

Jak hodnotite pnjem [Jak hodnotite pnjem i
/51 domacnosti z | ‘a2l domacnosti 2
pohledu poknyti potretpohledu poknyti potreb

prevazuucl povolani? pnevazupcl povolam"
pamestnanec (45,1% kaméstnanec (63,0%

?ohlam"
muz (100,0%

quusnl produktyg
predstavuji vyssi

a kvality 2ivota?

Jaké je Vase,

Prémiova kvalita

Prémiova kvalita

htBm mensi touhu

nakupuje velke

Estetika (design
1.7!:1 on)

Sleduji, co si ostatni | Sleduji, co si ostatni

ku uji 3 co, ku uji 3 co,
nosipouZivaji.: nosi/pouzivaji.:
Oznaéte min Oznaéte minu

jupovat produkt, ktefyupovat produkt, ktemy

mnozstyi dalSich lidi.:mnoZstvi dalZich lidi.
| Oznacte miny ... |

htam mensi touhu

nakupuje velké

Estetika (design
2.0(6 o)

luxusnich produktu?
Nheshim si, 2e je
spotreba Iugusmgh

Osobni hgdnota

Lak vnimate spotrgbullak vnimate spotrgby]
luxusnich produktu?

shim si, 2e je
spmbg Iu:;u‘snjlgh

Osobn1i h?dnota
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Ptirucka k realizaci hloubkovych rozhovort

D

Prirucka k realizaci hloubkovych
rozhovort

Uvod

Podékovani za ochotu podstoupit rozhovor
Sdéleni ucelu hloubkového rozhovoru a objasnéni téma prace

Pozadat o uvadéni pravdivych odpovédi, zdiiraznéni, Ze odpovédi nebudou
spojovany s jejich osobou

Seznameni s postupem hloubkového rozhovoru

Poprosit o svoleni moZnosti nahravat rozhovor

Otazky

Jak byste vlastnimi slovy popsali luxusni produkt?

Proc¢ kupujete luxusni produkty?

Myslite si, Ze jsou luxusni produkty v né¢em jiné oproti béZnym produktim?
MizZete definovat v ¢em jsou podle Vas jiné/stejné?

Co vas napadne jako prvni, kdyz se fekne slovo luxus?

Mizete mi dat ptiklad néjaké luxusni znacky?

Jak Casto kupujete luxusni produkty?

Kde nejcastéji nakupujete luxusni produkt?

Z jakych dlvodi tyto produkty kupujete?

Domnivate se, Ze jsou luxusni produkty kvalitnéjsi oproti béZnym produktiim?
Koupil/a byste si luxusni produkt s 50% slevou pres internet?

Proc byste si tento produkt se slevou koupil/a?

Jak hodnotite spotiebu luxusnich produktti?

Mate néjaké pozitivni a negativni zkuSenosti s ndkupem luxusnich produkti?

Myslite si, Ze luxusni produkty podtrhuji socialni status a lidé je za timto uce-
lem kupuji?

Jak hodnotite ptijem Vasi domacnosti?

Je néco, co bych mél jesté k luxusnim produktiim védét?
Kolik je Vam let?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Jaké je Vase povolani?



